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1 Uvod

Informace jsou v dnesni dobé vyznamnym prvkem. A to beze sporu ve vsech oblastech
lidského zivota. Ve sféfe podnikatelské toto plati dvojnasob. Rychle se ménici dyna-
mické prostfedi moderniho svéta, globalizace v oblasti podnikani a stale silnéjsi konku-
ren¢ni prostiedi, to vSechno jsou faktory, které ptisobi na podnik. Ten na né musi umét
reagovat. Musi umét vyhovét novym pozadavkiim zdkaznikti, sledovat vyvoj novych
technologii, sledovat situaci na trzich, vyvoj svych konkurentii, zmény v oblasti zako-
nodarstvi, politiky statu a podobné. Aby podnik umél pruzné zareagovat na zmeény, je

tteba mit pevnou zékladnu kvalitnich, pfesnych a aktualnich informaci.

Ne jinak je tomu v oblasti marketingového prostiedi, kde se neustale generuji pro pod-
nik nové piilezitosti, a potencialni hrozby. Dnesni trh je zavalen, zdkaznik mé na vybér
z velkého mnozstvi produkti, je ndrocny a ocekava, ze podnik nejen uspokoji jeho po-
tteby, splni jeho pozadavky a pfani, ale pfinese mu uzivanim produktu i ur¢itou hodno-
tu. Chovani a ptani zdkaznikd se neustale vyviji, proto je nutné neustale sledovat trh,
konkurenci i zakaznika. Cilem je nejen uspokojit zakaznikovy potieby, ale vytvorit mu
potieby nové. Je nezbytné sledovat a pfizptisobovat se potiebam trhu. K tomu, aby pod-
nik dokazal efektivné reagovat, t0 znamena pfijit na trh se spradvnym produktem, ve
spravny Cas za vyuziti optimalni strategie, je ticba dokonala znalost nejen vlastniho
marketingového prostiedi, ale i pochopeni sebe sama v ramci vnitiniho prostiedi podni-
ku a také makroprostiedi, které podnik obklopuje. K tomu mu slouzi informace, kterych
ma ve svém okoli nekonecné mnoho, je vSak tfeba umét si vybrat takové, které jsou pro
n¢j relevantni, vyznamné, které jsou aktualizované a efektivné usporadané. Pokud pod-
nik dokaze takové informace ziskat, dokaze pak efektivné stanovit své podnikové a
marketingové strategie. Dokaze rozpoznat nové trendy. Dokaze obstat ve svém konku-

ren¢nim prostiedi.

Predmétem této prace je vyznam informaci pro marketingové fizeni firmy. Teoreticka
¢ast shrnuje zakladni poznatky z oblasti marketingu, informaci, marketingového infor-
macniho systému, marketingového fizeni. Dale bliZe specifikuje oblast marketingového

vyzkumu, zabyva se metodami vyzkumu.

V névaznosti na to pokracuje praktickd ¢ast. Pro tyto icely byla vybrana spolecnost
Makro Cash & Carry CR. Na za¢atku praktické &asti je nejprve predstavena cela skupi-

na METRO GROUP se svymi obchodnimi znackami. ZvySena pozornost je vénovana



koncepci ,,Cash & Carry“. Dale je ptfedstavena spolecnost Makro/METRO Cash &

Carry CR/SK, ve struénosti je zminéna jeji historie a specifikovan zékaznik.

Spole¢nost Makro Cash & Carry CR jsem si zvolila, protoZe pro ni jiz devatym rokem
pracuji. Vazim si této spolecnosti jako beztthonného a stabilniho zaméstnavatele, a
s ohledem na moje studium mi byla vzdy i praktickym ptikladem, ktery dopliioval mé
nabyté teoretické znalosti v oblasti obchodniho podnikani a marketingu. Nebudu piehé-
nét, kdyz feknu, ze jsem hrdym zaméstnancem spolecnosti. Obdivuji jeji dlouholetou
stabilitu na trhu, jeji pfistup k zadkaznikovi jako obchodnimu partnerovi, jeji promyslené

marketingové aktivity.

Proto bych se rada v této praci podélila o informace, které¢ se mi podatilo ziskat o této

spole¢nosti k oblasti marketingu.



2 Cil a metodika

Tato kapitola vymezuje hlavni cil a obsahovou stranku prace. Upftesiiuje, jakym zpliso-
bem je v praci postupovano se ziskanymi teoretickymi poznatky a na né navazujicimi
praktickymi analyzami a hodnocenimi. Diplomova prace obsahuje literarni piehled a

praktickou ¢ast.
2.1 Cil

Cilem prace je zjistit a analyzovat informace vyznamné pro marketingové fizeni firmy,
nejprve teoreticky, poté prakticky na konkrétnim ptipadu zvolené firmy. Pro praktickou

&ast prace bude vyuzito piikladu spole¢nosti Makro Cash & Carry CR.
2.2 Metodika

Literarni reSerSe na zaklad¢ studia ptislusné odborné literatury vymezuje zakladni body
a definice spojené s marketingovym fizenim a souvisejicim vyznamem informaci. Jsou
definovany a vysvétleny zakladni pojmy marketing, informace, marketingovy infor-
macni systém, marketingovy vyzkum. Je specifikovana zvolena firma a shromazdény
informace o dané firmé potiebné pro tuto praci. Dale je provedena analyza na zakladé

zjisténych informaci. Z analyzy plyne hodnoceni, ndvrhy a opatieni, zavéry.

V praci jsou vyuzity metody pozorovani, analyzy internich materialti spole¢nosti, roz-

hovori se zaméstnanci centraly spole¢nosti, rozhovoru se zakazniky, dedukce.
2.3 Hypotézy

V této diplomové praci byly stanoveny klicové hypotézy, které po pfezkoumani a ana-

lyze ziskanych poznatkd budou bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Prvni hypotéza: Spole¢nost Makro Cash & Carry CR dokéze efektivné vyuzivat své

zdroje informaci.

Druhé hypotéza: Spoleénost Makro Cash & Carry CR se diky kvalitnim a aktualnim

informacim dokaze ptizptisobovat situaci na trhu.



3 Literarni reserse

Tato kapitola je vénovana sumarizaci a vlastni interpretaci poznatkd z nastudované od-
borné literatury, uvedené v abecednim pofadku v ramci ptehledu pouzitych zdroji v

zavéru prace.
3.1 Vymezeni zakladnich pojmu

V navaznosti na zvolené téma prace povazuji za klicové pro pochopeni logickych sou-

vislosti teorie a praxe nasledujici terminy:

=  marketing
= informace
* marketingovy informacni systém

= marketingové fizeni.

V prvni kapitole se vénuji definici a pochopeni terminu marketing v obecné roviné.

Zdurazinuji zde marketing jako proces zjisStovani potieb cilovych skupin.

V dal§im oddilu se zabyvam jiz informacemi, jako vyznamnym prvkem v oblasti fizeni
firmy v dnesni dobé¢, od jejich pofizeni po vyznam vytvoreni marketingového informac-

niho systému.

Marketingovy informac¢ni systém je pfedmétem dalSiho oddilu teoretické ¢asti prace.
Podle vybranych autort jej rozdélujeme na vnitini informacni systém, marketingovy
zpravodajsky systém a marketingovy vyzkum, tyto jsou dale specifikovany v pfislusné

kapitole.

Posledni ¢ast teorie je zaméfena na marketingové fizeni firmy. Proto se v tomto oddilu
veénuji blize vysvétleni terminti souvisejicich s marketingovym fizenim, jeho principy a
podstatou, shrnuji v obecné roviné proces marketingového fizeni od planovani, ptes

realizaci az po kontrolu.
3.2 Marketing

Podle Kotlera (2007) se marketing zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spole-
censkych potieb. Pficemz potiebu Vv této souvislosti chapu jako pocitovany stav nedo-
statku. Potfebami se rozumi to, bez ¢eho lidé nemohou Zzit — od potravy, vzduchu, vody,

obleceni po potiebu relaxace, vzdélani nebo zabavy. (Kotler, 2007)



Bouckova (2003) vysvétluje podstatu marketingu jako snahu o nalezeni rovnovahy
mezi zajmy zékaznika a z4jmy podnikatelského subjektu. Ve stfedu zajmu marketingo-
vych tvah je zakaznik se svymi potiebami. Marketing 1ze potom chépat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit tyto potieby. (Bouc-

kova, 2003)

Kotler (2007) ptipomind, ze cilem kazd¢ podnikatelské jednotky je poskytnout hodnotu
pro zékaznika se ziskem, coz, dle mého nazoru, je v dnesni dob¢ siln¢ konkuren¢niho

trzniho prostiedi, klicové.

Kotler (2007) oddé€luje spolecenskou a manazerskou definici marketingu. Spolecenska
definice odrazi vyznam marketingu ve spole¢nosti a v dosahovani zivotni urovné jako
spolecensky proces, kdy lidé ziskéavaji to, co potfebuji a chtéji. Béhem tohoto procesu

vytvareji, nabizeji a smenuji s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.

Manazerska definice tikd, ze je marketing uménim prodeje vyrobki, coz ale neni zcela
presné, nebot’ prodej neni nejvyznamnéjsi soucasti marketingu, je spiSe zakoncenim

marketingového snaZeni. (Kotler, 2007)

Lze tedy fici, Ze cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik, aby mu vyro-
bek, nebo sluzba zcela vyhovovala. Vyusténim marketingovych aktivit by pak mélo byt

ziskéani zdkaznika ochotného nakupovat.(Kotler, 2007)

V této souvislosti si na zavér definovani pojmu marketing dovolim odbocit a pfipome-
nout zde citat spole¢nosti Microsoft': ,, Nas marketing je tak dokonaly, Ze kdybychom

krabice se softwarem prodavali prazdné, zdkaznici by je i nadale kupovali.
3.3 Informace

Informace predstavuji usporadana data. Data chapeme jako jednoducha dil¢i konstato-
vani stavu. Prvotni data se ziskavaji z databazi a marketingovych prizkumi. (Kozel,

2011)

Informace se rozlisuji podle jejich vlastnosti, ¢i podle zptasobu, jak jsou shromazd’ova-

ny, nebo prezentovany (Kozel, 2011):

* podle zavislosti

= podle ¢asu

! Microsoft Corporation je americka akciova nadnarodni spole¢nost se sidlem v Redmondu ve staté Wa-
shington. Zabyva se vyvojem, vyrobou, licencovanim a podporou Siroké $kaly produkti a sluzeb, které
jsou spjaté piedevsim s pocitaéi. (zdroj: citaty.net)



= podle charakteru jevu

= podle obsahu

= podle zpisobu prezentace
= podle zdroje dat

* podle miry zvetejnéni.

Informace podle zavislosti rozdélujeme na zavislé na sobé, jez vychézeji ze zavislych
vztahli mezi dvéma nebo vice proménnymi v piimé nebo nepiimé timéie, nebo nezavis-

1é na sobé bez vzajemnych vazeb.

Z hlediska Casu existuji informace stavové, které se shromazd’uji v jednom casovém

okamziku, nebo tokové, které se sbiraji v prib&hu urcitého ¢asového obdobi.

Podle charakteru zkoumaného jevu rozliSujeme kvantitativni informace, které jsou

mefitelné a kvalitativni, jeZ maji vice subjektivni charakter a jsou obtizné méfitelné.

Obsahové 1ze informace tfidit na fakta, to znamena informace o skute¢nostech, znalos-

ti, nazory, zaméry a vnitini pohnutky neboli motivy.

Podle zptsobu, jakym jsou data prezentovéana, rozliSujeme numerické informace, zis-
kané ze statistickych dat a Ciselnych ptehledu, textové informace a ostatni informace,

jez ptedstavuji predev$im multimedialni data.

Podle zdroju ziskavani dat se informace déli na sekundarni tedy takové informace,
které byly zjistény jiz diive pro jiny Ucel, a primarni, jeZ jsou sbirany pro konkrétni
ucel.

Podle miry zvetejnéni se rozlisuji veiejné, to je volné piistupné informace, neveiejné,

tedy urcené jen pro urcity okruh uzivateli, a tajné, jez podléhaji rezimu utajeni.
3.4 Souvislost mezi informacemi a marketingem

Je-li marketing povazovan za jednu ze zakladnich funkci firmy, ktera Zije v trznim pro-
stiedi, pak je tfeba se zamyslet nad tim, jak efektivné tuto funkci napliiuje. K efektivité
pfi rozhodovani patii v€asné a kvalitni ziskavani informaci. Informace lze ziskat jak

uvniti dané firmy, tak zvIasté z jejiho okoli.

Utelné a aktualni informace jsou pro usp&$né fizeni marketingové &innosti klidové.
Kazd4 firma, kterd se chce stat konkurenceschopnou na trhu, musi sledovat zmény
v ekonomickém prostiedi, nové pristupy konkurence, nové trendy v distribuci a podob-

n& (Boutkové, 2003)



Informovanost napomaha k uréovani novych prilezitosti pro firmy, snizuje riziko pod-
nikani, informace ziskané na zaklad¢ analyz pomahaji manazerim firmy v rozhodovani.
Bouckova (2003) piipomind, Ze vyznam informaci pro firmu je relativni. Zadn4 infor-
mace totiz nema vSeobecné platnou dalezitost. Firma musi volit takové informace, které
jsou pro ni svym vyznamem podstatné. Informace nema ani trvalou platnost s ohledem
na neustdle se ménici trzni prostfedi. Z tohoto diivodu je nutna pruzné volba relevant-

nich informaci.
Z pohledu marketéra jsou informace obvykle tfizeny na:

* primarni a sekundarni
» kvantitativni a kvalitativni

* interni a externi. (Bouckova, 2003)

Interni informace jsou shromazd’ovany uvnitt podniku. Jsou pro zaméstnance znamy.
Jejich kvalita je zavisla na kvalité fizeni podniku. Pfikladem takovychto internich in-
formaci jsou smlouvy, zakladni data o dodavatelich, o zadkaznicich, vyrobni kapacity,

zasoby, struktura prodeje, distribu¢ni cesty, uroven cen a podobné.

Externi informace jsou ziskavany ze zdroji mimo podnik. Pfikladem externich infor-
maci je vyvoj ekonomiky jako celku, postaveni a vyvoj odvétvi, uroven, struktura a
trendy obyvatelstva, o¢ekavany vyvoj mé€novych kurzl, celni politika a ochranna opat-

feni statu, vyvoj konkurence podniku, nové technologie. (Bouckova, 2003)

Z velkého mnozstvi informaci, které maji marketingovi pracovnici k dispozici, vybiraji
a pouzivaji jen dulezité a potiebné informace. Zvlasté u sekundarnich informaci musi
zhodnotit aktualnost tidajii. Obecné se u informaci predpoklada nasledujici (Bouckova,

2003):

= relevantnost
=  validita
= spolehlivost

= rychlost a ndkladova pfijatelnost.

Relevantnost u informace znamena, Ze se vztahuje k feSeni daného problému. Validita
zajiStuje, Ze informace vyjadfuje to, co vyjadfovat ma. Spolehlivost oznacuje absenci
nahodnych chyb. Rychlost a ndkladova ptijatelnost zdlraznuje aktualnost a cenu infor-

mace.



Informace potiebné pro marketingové fizeni lze ziskat ze tii zdroju:

* vnitini zdroje
= marketingové zpravodajstvi

= marketingovy vyzkum.

Podle udajii z vnitinich zdroji firmy lze sledovat vyvoj hospodaiského vysledku, po-
drobn¢ udaje o dodavatelich, zdkaznicich a distributorech. Tyto informace jsou obsaZze-
ny v ucetnich vykazech, ve vykazech o prodeji na prodejnach, ze zprav zaméstnanct a
z vnitrofiremnich finan¢nich zprav. Marketingové zpravodajstvi obsahuje zpravy od
vlastnich zaméstnancti a od zaméstnanct z externich firem. Tfetim zdrojem je marke-

tingovy vyzkum. (Majaro, 1996)
3.5 Marketingovy informaéni systém

Kotler (2007) uvadi, ze vytvaret marketingovy plan vyzaduje €init rozhodnuti. Kazda
spolecnost ke svym marketingovym rozhodnutim potiebuje uplné a nejnovéjsi informa-
ce o makro trendech 1 o mikro disledcich svého odvétvi. Marketingovi manazefi potie-
buji pro své Cinnosti informace z marketingového okoli. Kazda firma musi rozdélit ne-
pretrzity tok informaci k marketingovym manazeriim, proto pro né vytvari marketin-

gové informacni systémy.

Smyslem marketingového informacniho systému je posoudit informacni potfeby mana-

zZera a poskytnout mu pottebné informace. (Bouckova, 2003)

Z vyse uvedeného vyplyva Kotlerova definice (Kotler, 2007), a to, Ze ,, marketingovy
informacni system (MIS) zahrnuje lidi, zarizeni a postupy zajistujici shromdzdeni, tri-
deni, analyzovani, vyhodnocovani a véasnou distribuci potrebnych a presnych informa-

6«

ci pro pracovniky, kteri ¢ini marketingova rozhodnuti.
Marketingovy informacni systém se sklada (Kotler, 2007):

= Zinternich dat spolecnosti
* marketingového monitorovani okolniho déni

* marketingového vyzkumu

Marketingovy informacni systém muizeme tedy chéapat jako postupy zamétfené na sbér,
analyzu a vyhodnocovani ziskanych informaci o cenach, podilech na trhu, reklamnich

kampani a konkurenci, které jsou potiebné pro dalsi marketingové rozhodovani.
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Pro analyzovéni, planovani, realizaci plant a provadéni kontrolni ¢innosti je marketin-
govy informacni systém kli¢ovy. Jeho tlohou je zjistovat informacéni potieby manazert,
piinaset potfebné informace a v pravy cas je poskytovat na pfisluSna mista (Kotler,

2007).

Domnivam se, ze funkéné vybudovany marketingovy informacni systém je predpokla-
dem kazdé marketingové aktivity ve firmé. Kvalitné vybudovany MIS by mél v¢as upo-
zornit na vSechny zmény ve vnéjsim okoli firmy. Zaroven informuje, jak se vnitiné fir-

ma témto zménam piizplsobuje a je-1i viibec schopna se zménam prizpusobit.

Velice vhodna mi piipadd Kotlerova poznamka o marketingovém informacnim systé-
mu. Vysvétluje ho jako jakysi kompromis mezi tim, o ¢em se manazeti domnivaji, Ze
pottebuji, tim, co skute¢né pottebuji a tim, co je ekonomicky uskutecnitelné.

Kotler (2007) také pfipomind, Ze mnohé¢ firmy si pfi ziskdvani informaci nevedou dosta-

tecné zkusen¢, dokonce ani nemaji oddéleni marketingového vyzkumu.
3.5.1 Schéma marketingového informaéniho systému

Pro vytvoteni efektivniho informaéniho systému je nutné dodrzet nasledujici dvé pod-

minky:

= vybavenost firmy kvalitni informacni technologii
= navrzeni systému tak, aby uspokojil informacni potieby manazerii. (Bouckova,

2003)

Takovy systém by m¢l umozZiovat systematické shromazd’ovani vSech marketingovych

informaci.
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Obrazek 1: Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém

Marketingovi Trzni prostredt
manazefi Sarie
- Stanovenf Internf Matkeingove
: F “ informaénich disponibilni A
dunaliny potteb informace * AgEree sy
Planovanf G AT
o : Konkurence
e . Marketingové *
Imp!ementace “ Distribuce analyzy na Marketingovy : \,Ve?ef”‘j’s‘
: informac( podporu vyzkum - Sﬂy
Kontrolovani [g2tiogiova makroprostied
Marketingova rozhodnuti a komunikace Al l»

Zdroj: Kotler, 1998

Z obrazku 1 je patrné, ze pro vykonavani ¢innosti marketingovych manazert, jako jsou
analyzy, planovani, implementace ¢i kontrolovani, jsou potiebné informace o trznim
prostfedi. Smyslem MIS je potom posoudit informacni potfeby manazera a véas mu
poskytnout vhodné informace, které jsou tvoreny pomeérem internich disponibilnich
informaci, marketingového zpravodajstvi, marketingového vyzkumu a marketingové

analyzy na podporu rozhodovani. (Kotler, 1998)
3.5.2 Interni data - vnitini informacni systém

Pokud se marketingovi manazefi odkazuji na interni data, zpravidla se opiraji a nasledné
analyzuji informace o objednavkach, prodejich, cenach, pohledavkach, dluzich, nakla-
dech, stavu zasob, splatkach a podobn¢. Ziskavaji informace také z vlastni Gcetni a sta-
tistické evidence, Uc€etnich zavérek, rozboru ekonomickych ¢innosti podniku a hlaSeni
prodejct. (Bouckova, 2003)

Nedostatkem takto ziskanych dat je, ze se tykaji minulosti. Marketéfi 1 manaZzefi ale
potiebuji pro analyzu ptileZitosti a problémul co nejnovejsi a nejaktualng;si informace.

Zékladem systému internich dat je proces od objednavek k platbam (objednavka — do-
davka — faktura). Firma ziskava objednavky, obchodni oddéleni piipravuje faktury a
rozesila informace riznym oddélenim, na zaklad€ toho se napiiklad objednéva zboZi,

které jiz neni na sklade¢.
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Vyznamnym zdrojem informaci pro marketingové manazery jsou presné a véasné zpra-

vy o aktualnich prodejich.
Spolecnosti sestavuji své informace do databazi:

= databazi zakazniku
= databédze vyrobki

= databaze obchodnich zastupci.

Z téchto databazi mohou pak spolecnosti ziskat snadny ptistup k riznym zakaznikim
podle raznych kritérii. Informace o zakaznicich Ize rGznymi zpisoby spojovat

s informacemi o vyrobcich a informacemi od obchodnich zastupct.

3.5.3 Marketingové monitorovani okolniho déni — marketingovy zpravo-

dajsky systém

Na rozdil od internich informacnich systémil, které primarné poskytuji data o vysled-
cich, informuje marketingové monitorovani o aktudlnim déni. Kotler (2007) definuje
marketingové monitorovani jako soubor postupii a zdroji, které manazeti pouzivaji

k ziskani kazdodennich informaci o vyvoji marketingového prostiedi.

Externi zdroje ptedstavuji informace ze sdélovacich prostfedkd, informace o konkuren-
ci, ziskavané z internetovych stranek, z veletrhi, ze statistickych ro¢enek. Informace
mohou byt poskytovany dodavateli. Informace se mohou shromazd’ovat ¢etbou knih,
novin, specializovanych periodik, rozhovory se zékazniky, dodavateli nebo od jinych

manazeru.

Kotler (1998) dale uvadi, ze dobfe fizend firma vyuziva pro zdokonalovani svého mar-
ketingového zpravodajstvi Ctyti kroky. Za prvé, Skoli a motivuje své obchodni zastupce
ke sledovani novych trendt. Za druhé, firma motivuje své distributory, maloobchodniky
a dalsi zprostiedkovatele, aby sbirali a predavali dulezité obchodni informace. Existuji i
firmy, které maji pro ziskavani marketingovych informaci specialisty, kteti napiiklad
hraji role faleSnych zakaznikl a zkoumaji, jak jsou prodavaci uctivi, jak prezentuji zbo-
zi zékaznikim. Dale se firmy snazi dozvédét co nejvice o svych konkurentech tim, ze
nakupuji jejich produkty, ¢tou jejich firemni Casopisy, setkdvaji se s jejich byvalymi
zameéstnanci, dodavateli a podobné. Za tieti, firma miize marketingové informace naku-
povat od externich dodavateli — vyzkumnych organizaci. Za ¢tvrté, firma ustanovi mar-

ketingové informacni stfedisko, které shromazd’uje a distribuuje marketingové zpravo-
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dajské informace. Pracovnici takového stfediska sleduji novinky v dané oblasti a pro-

sttednictvim marketingového bulletinu je zasilaji manazertim.
Analyza makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje oblast demografickou, ekonomickou, spole¢ensko-kulturni,
pfirodni, technologickou a politicko-pravni (Kotler, 2007). Marketéfi vnimaji tyto hlav-
ni sily makro prostfedi, jak oblasti nazyva Kotler, jednotliveé, avSak musi vénovat po-

zornost také jejich soucinnosti, protoze pak teprve poznaji nové piilezitosti a hrozby.
Demograficka oblast

Trhy délaji 1idé, proto hlavni sledovana demograficka sila je populace. Rozhodujici pro
marketéry je jeji velikost, sloZeni, v€kové rozlozeni, uroven vzdélani, zvyklosti domac-

nosti a charakteristické rysy daného regionu.
Ekonomicka oblast

Trhy vyzaduji kupni silu a lidi. Marketéfi vénuji pozornost trendiim, které ovliviuji
kupni silu. Ta totiz mlze ovlivnit podnikatelskou ¢innost spole¢nosti. V ekonomické
roving se odbornici zamétuji na rozdéleni pfijml a urovné uspor, dluhli a moznosti tve-

o

ra.
Spolecensko-kulturni prostredi

Spolecnost vytvaii ndzory, hodnoty a normy, které definuji preference a vkus lidi.
V této roviné musi marketéii zohlednit ndzory lidi na sebe samé, na ostatni lidi, na or-
ganizace, na spolecnosti, na pfirodu nebo vesmir. Vysledny marketing pak musi oslo-

vovat potieby riznych subkultur ve spole¢nosti s ohledem na jejich hodnoty.
Pfirodni prostredi

| v oblasti marketingu je tfeba brat ohled na ptirodu. ZhorSovani pfirodniho prostredi je
celosvétovym problémem. Marketéfi si musi uvédomovat nedostatek surovin, zvysené

energetické naroky, stupné znecisténi a role vlad pfi ochrané prostiedi.

Technologické prostredi

vvvvv

Sujici se tempo technologickych zmén piilezitosti k inovacim. Také se mohou lisit roz-
pocCty na vyzkum a vyvoj v jednotlivych statech, nebo ptisnéjsi vladni regulace dané

technologickymi zménami.
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Politicko-pravni prosti-edi

Toto prostiedi je tvofeno zédkony, vladnimi ufady a natlakovymi skupinami, které ovliv-
nuji a omezuji rizné organizace a jednotlivce. Marketéfi musi pracovat s mnoha prav-

nimi predpisy, které vice ¢i méné reguluji obchodni praktiky.
3.5.4 Marketingovy vyzkum — marketingovy vyzkumny systém

Pokud interni data firmy a externi data v podobé marketingového zpravodajstvi nepo-
staCuji pro potieby rozhodovani manazerti, vyuziva firma moznosti vypracovani vy-
zkumné studie na specifické problémy nebo pfilezitosti pro firmu. V takovych pfipa-
dech se uchyluji Kk realizaci formalniho marketingového vyzkumu. Marketingovy vy-
zkum tvofii pro firmu nékladnou polozku, je naro¢ny, proto se k nému firmy uchyluji az

Vv ptipad¢ nedostatecnosti informaci z prvnich dvou moznosti.

Podle Bouckové (2003) se jedna o systematickou identifikaci, sbér, analyzu, vyhodno-
covani a interpretaci informaci vztazenych K urcité marketingové situaci dané¢ho podni-

ku.

Funkci marketingového vyzkumu je pomoc manazerim podniku poznat a piedpoveédét
chovani zdkaznikl s cilem sniZit podnikatelské riziko. Vyzkum ptinasi manazerim in-

formace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a zdkaznikd.

Podobné¢ jako Bouckova definuje 1 Kotler (2007) marketingovy vyzkum jako systema-
tické planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni idaji a zjisténi jejich dileZitosti
pro specifickou marketingovou situaci, pfed niz se firma ocitla.

Zakladni charakteristikou marketingového vyzkumu je jeho jedine¢nost, vysoka vypo-
vidaci schopnost a aktudlnost informaci. O jedinec¢nosti hovofime z toho diivodu, ze
informace ziskané vyzkumem ma k dispozici jen zadavatel. Vysoka vypovidaci Groven

je dana zaméfenim na konkrétni skupinu respondentt.

Je tfeba si uvédomit, ze prostiednictvim marketingového vyzkumu ziskavé firma infor-
mace pro zakladni oblasti marketingového fizeni. Marketingovy vyzkum firmé dava
podstatné a objektivni informace o situaci na trhu, o chovani zakaznikli a o potencial-

nim podnikatelském riziku. (Foret, 2003)

Dalsi ,,definici®, kterou uvadi ve své knize Kozel (2011), je: ,, Marketingovy vyzkum je

naslouchani spotrebiteli.
Jako zavéretné vymezeni marketingového vyzkumu si dovolim uvést citat anglického
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barokniho basnika Johna Miltona: ,, Krast myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi,
krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.!“ *(Kozel, 2011)

3.5.4.1 Proces marketingoveho vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je tvotfen ze Sesti krok:
1. definovani problému a cile vyzkumu,

2. vytvoteni vyzkumného planu,

3. shromazdéni informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace zaveéru,

6. u¢inéni rozhodnuti. (Kotler, 2007)

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

| Specifikace

p",;-’b'em“ , :> Ses[t:r:/gn[ Sbér Loty Analyza L] Prezentace
i\?y’zskirrl’r?r:,;cnr: szku 2. . informaci. [ | informaci [ | vysledku
i cild

Zdroj: Kotler, 1998

3.5.4.2 Zdroje dat

Data, ktera jsou vyuzivana pro marketingovy vyzkum, délime na primarni a sekundarni.
Rozdil mezi témito zdroji spociva v Ucelu, ke kterému byla data shromazdéna.
Primarni data predstavuji nova data shromazdénd za néjakym specifickym ucelem,
nebo pro specificky vyzkumny projekt.

Sekundarni data jsou pak data shromazdéna za jinym Gcelem, kterd jiz existuji. Zpra-
vidla poskytuji startovni ¢aru, jejich vyhodou je piredevsim nizka cena a snadna dostup-

nost. (Kozel, 2011)

Teprve v piipadé, Ze potfebnd data neexistuji, nebo jsou zastarald, nepiesna a neuplna,

musi vyzkumnici sesbirat primarni data.

2 John Milton (1608-1674), anglicky barokni basnik. Zdroj Kozel, 2011
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3.5.4.3 Vyzkumné metody
Primarni data mizeme ziskat nasledujicimu péti zptisoby (Kotler, 2007):

1. Vyzkum pozorovanim, kdy spotiebitele pozorujeme v jeho pfirozeném prostiedi pii

nakupovani nebo pii pouzivani vyrobku. Pozorovani je soucasti denniho zivota. Metoda
pozorovani probihd bez aktivni ucasti pozorovaného. Pozorujeme bez otazek, jak se lidé
chovaji. V marketingovych vyzkumech se pouziva pét variant pozorovani, podle toho,

jestli je (Ptibova, 1996):
a) pozorovand situace pfirozena nebo uméle vyvolana
b) pozorovani ziejmé, nebo skryté
¢) pozorovani strukturované, nebo nestrukturované
d) pfimé ¢i neptfimé

e) osobni nebo vyuziva technickych zatizeni.

2. Vyzkum dotazovénim. Zakladem dotazovani je pokladani otdzek respondentiim.
Z jejich odpovédi pak vyzkumnik ziska primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym

rozliSujeme (Pfibovéa, 1996):

a) osobni dotazovani, které je zaloZzené na pifimé komunikaci s respondentem,
tvafi v tvatr. Takovyto druh dotazovani patfi mezi nejvyznamnéjsi dotazované techniky,

jejichz vyhodou je okamzita zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem.

b) telefonické dotazovani, kde dotazovany okamzité reaguje na otazky kladené

po telefonu.

c) pisemné dotazovani, kde respondenti dostanou dotaznik vétSinou postou, ne-
bo pti nakupu vyrobku, ¢i osobné naptiklad na veletrhu, ¢i vystavé. Respondent dostava

dotaznik pfedem a sam se rozhoduje o jeho vyplnéni.
d) elektronické dotazovani zaloZzené na vyuzivani pocitacové site.

3. Vyzkum prostiednictvim focus group neboli sledovana skupina je shromazdéni Sesti

az deseti pecliveé vybranych lidi na zaklad¢ demografickych, psychografickych ¢i jinych
kritérii, aby spole¢né diskutovali o danych tématech. Profesiondlni moderator poklada
otazky a upfesnujici dotazy podle pfipraveného scénéte, coz zajist'uje diskuzi pouze nad

pozadovanou tematikou. Zpravidla jsou uc€astnici ocenéni finanéni odménou.
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4. Experimentalni vyzkum ptedstavuje z védeckého hlediska nejplatngjsi vyzkum. Uce-

lem je zachytit vztahy pfic¢in a nasledki. Uplatiuje se naptiklad pfi testovani zajmu o

nové vyrobky.
3.5.4.4 Nastroje vyzkumu

Marketingovi vyzkumnici maji k dispozici pro sbér primérnich dat tfi hlavni nastroje

(Kotler, 2007):

= dotazniky
= kvalitativni metriky

* mechanické pomicky.

Dotazniky se skladaji ze souboru otazek. Tyto otazky maji riznou funkci a podobu.
Oteviené otazky nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany odpovida volné.
Kladou vys$§i naroky na zpracovani a na verbalni schopnosti. Uzaviené otdzky nabizeji
varianty odpovédi, kdy dotazovany jednu z nich vybere. Naro¢nost spociva v ptipraveé

odpovédi, aby pokryly celou skalu moznosti.

Primy dotaz je otdzka bez skrytého vyznamu, ptame se na podstatu véci. VyuZziva se
predev§im v kvantitativnich vyzkumech. Naopak princip nepifimého dotazu spociva
V tom, Ze se ptame jakoby na néco jiného. Pouziva se v ptipad¢€, kdy by ptimy dotaz
mohl zplisobit konfrontaci. Vyuzivany jsou ptredev§im v kvalitativnich vyzkumech.

(Bouckové, 2003)

Dotazniky obecné je dulezité pred aplikaci peclivé sestavit a vyzkousSet. Pfi sestavovani

je tteba volit formu, slovni podobu a sled otazek. (Kotler, 2007)

Kvalitativni metriky jsou relativné nestrukturované méfici pristupy, které umoznuji ur-

¢ity rozsah moznych odpovédi a jsou prostiredkem k zjiSt€ni vnimani spotiebiteld. Vy-
chazime zde z predpokladu, Ze ne vzdy je jednani spotiebiteli v souladu s jejich odpo-

véd’'mi pii vyzkumech. Jedna se naptiklad o nésledujici techniky:

= sledovani lidi pfi pouzivani vyrobku, nakupovani, jizdé¢ vlakem, telefonovani
apod.

* mapovani chovani — fotografovani lidi v ur¢itém prostoru

= spoti‘ebitelské cesty — zjisStovani interakci zakaznika s produktem

= fotograficky denik — spotiebitel si vede vizudlni denik o svych Cinnostech ve

vztahu k vyrobku
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» dotazovani uzivateli vybocujicich z priméru — osloveni lidi, ktefi viilbec ne-
znaji produkt

» vypravéni piibéhu — respondenti vypravéji ptibéhy o svych spotiebitelskych
zkuSenostech

= unfocus groups — interview se skupinou rozdilnych lidi. (Kotler, 2007)

Mechanicka zatizeni jsou ve vyzkumu n¢kdy také vyuzivana. Naptiklad galvanometry

méfi zajem a emoce, které vyvola pohled na ur¢itou reklamu. Tachistoskop ukazuje
reklamu v danych intervalech od setiny sekundy po nékolik sekund, po kazdém zhléd-
nuti respondent popisuje, co si zapamatoval. Dale jsou vyuzivany napiiklad oéni kame-

ry, jez sleduji pohyb respondentovych oci. (Kotler, 2007)
3.5.4.5 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

V praxi marketingového vyzkumu se pfi vybéru metod také rozhoduje, zda se jedna o

kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum.

Cilem kvalitativniho vyzkumu je odpovédét na otazky jak, pro¢. Hleda motivy, pficiny,
souvislosti mezi jevy. Pracujeme vice s abstraktnimi informacemi, a proto je zde vétsi
mira nejistoty a Casto je potfebné vyuzit psychologickou interpretaci. Zpravidla se pra-
cuje s mens$im poctem respondentl. VyuZivaji se napt. individualni hloubkové ¢i skupi-

nove rozhovory.

Naproti tomu kvantitativni vyzkum zjistuje odpovédi na otazku kolik - spotiebiteld,
zakaznik nebo domacnosti mé urcity nazor nebo se chova néjakym zpisobem. Mezi
standardni analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjiStovani znalosti znacky, penetrace,

spotfebni denik (zaznamenavani nakupnich aktivit). (Kozel, 2011)
3.5.4.6 Agenturni vyzkum — vyzkum vlastnim podnikem

Spole¢nosti mohou provadét vlastni marketingové vyzkumy, anebo mohou vyuzivat
sluzeb jiné specializované spolecnosti — agentury marketingového vyzkumu. Tyto agen-

tury se déli do tii skupin (Kotler, 2007):

= Agentury poskytujici vyzkumné sluzby (shromazd'uji obchodni informace,
které za poplatek poskytuji)

* Agentury provadéjici marketingovy vyzkum na zakazku (vypracuji studii a
finalni zpravu)

= Agentury specializujici se na marketingovy vyzkum (provad¢ji specializova-
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né vyzkumné sluzby jako dotazovani v terénu)

Alternativnimi moznostmi napiiklad pro mensi firmy je pro marketingovy vyzkum vyu-

Zit internet, zainteresovat studenty, nebo navstévovat a provérovat své konkurenty.

Vyhodou agenturniho vyzkumu je, Ze agentury jsou vybaveny kvalifikovanymi silami,
technickymi prostiedky a maji své zkuSenosti. Maji odstup od podniku, nejsou ovlivné-

ny stereotypy, ani ndvyky v podniku. Na druhou stranu jsou ale také pomérné ndkladné.
3.5.5 Shrnuti k problematice MIS

Jak jiZ bylo fe€eno v tivodu, informace jsou klicovym prvkem pro mnoho oblasti, tedy 1
pro oblast marketingového ftizeni firmy. Marketingové aktivity nejsou oddélenou ¢in-
nosti jednoho utvaru v podniku, ale prostupuji napfic¢ celou firmou. Kazdy z usekt je
vice ¢i méné ovlivnén marketingem. S ohledem na nastudovanou odbornou literaturu a
ziskanou praxi povazuji kvalitni informace za stéZejni pro jakoukoliv oblast podnikani

firmy. Dalo by se fici, Ze je firma na informacich existen¢né zavisla.

A proto, jak bylo vysvétleno v piedchozich odstavcich, je sestaveni kvalitniho marke-
tingového informacniho systému klicové pro efektivni fungovani firmy v konkurenénim

prostiedi.
3.6 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni (marketing management) je podle Kotlera (2007) uméni a véda
vybéru cilovych trhl a ziskadvani, udrzovani si a rozSifovani poctu zakaznikl vytvare-
nim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zékaznika.

Rizeni podniku na obecné urovni Ize vysvétlovat jako uspotfadany soubor poznatki
zpracovany formou navodu pro jednani, vedouci k dosazeni cilti podniku pti efektivnim
pouziti vSech zdroju, které jsou k dispozici. Strategické marketingové fizeni je potom
kontinudlni proces, ktery se skladd z mnoha ¢innosti. Témito jsou planovani, organizo-
vani, vlastni rozhodovani, komunikovani, motivovani a kontrola. Cilem je dosazeni
vyhod diky efektivnimu vztahu podniku k danému trznimu segmentu a optimalizace

finan¢nich ukazatelt. (Horakova, 2003)

Horakova (2003) chépe strategické marketingové fizeni jako komplexni aktivitu zaloZe-
nou na fizeni jednotlivych ¢innosti, jejich koordinaci a soucinnosti dil¢ich opatieni, kte-
ra vedou k dosazeni vyty¢enych marketingovych cili. Komplexnimu pojeti marketin-

gového fizeni rozumim jako €innosti vSech Gsekl podniku, kdy neexistuje pouze jediny
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utvar vykonavajici specifickou ¢innost spojenou s marketingem, ale marketingové mys-
leni jednotlivych tisekti musi byt propojeno, jednotliva oddéleni se vice, ¢i méné podile-

jina tvorbé marketingu.

Podnik jako Zivy organismus neexistuje sam, ale je soucasti prostedi, které¢ ho do jisté
miry ovlivitluje. Domnivam se, ze marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti
fizeni kazdé organizace. Pii marketingovém fizeni je tfeba zvazit vnitini podminky a
zdroje, se kterymi podnik disponuje, a vné&jSi prilezitosti, které by mohly vést

k vytyCenym cilam.

Ukolem marketingového fizeni je zachytit véas viechny podstatné zmény na trhu, at’ uz
se tykaji zakaznikl, cenové politiky, konkurence, podminek prodeje apod. Zakladnim
cilem marketingového fizeni je dosaZeni vyhod v oblasti vytvofeni vztahu podniku
k cilovému trhu, na kterém je realizovan produkt, v oblasti volby a formulace marketin-
govych strategii pro vytvoreni trzniho prostoru pro vyrobek a v oblasti kvalitniho vybé-

ru schopnych vedoucich pracovnikii v marketingovém prostiedi. (Bouckova, 2003)

Prave kvalitni marketingovi manazefi jsou jednim ze zékladi uspéSného marketingové-

ho tizeni. Bouc¢kova (2003) definuje praci manazera v ménicim se prostiedi, kdy musi:

» uvazovat o nekontrolovatelnych a neovlivnitelnych faktorech
= zajimat se o své konkurencni prostiedi

= respektovat firemni zdroje, dovednosti a cile

= zabyvat se ménicimi se potfebami zakaznikl

= zvazovat nove produkty a trhy.
3.6.1 Vychodiska marketingového fizeni — poslani, cile, strategie

Marketingové fizeni je soucasti strategického fidiciho procesu celého podniku a jako

takové musi respektovat nasledujici oblasti (Bouckova, 2003):

» definované poslani podniku
= stanovené podnikové cile
= formulovanou podnikovou strategii
* podnikové piileZitosti.
Poslani podniku fika o firmé, kdo je a o co usiluje. Vyjadfuje do jisté miry smysl exis-

tence podniku.
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Podnikové cile jsou cile, kterych chce podnik v rdmci svych aktivit dosahnout, praktic-
ky se jednd o ptevedeni poslani do primarnich ukold. Cile jsou vzdy vyjadfeny

vV meétitelné podobé s Casovymi terminy pro splnéni.

Podnikové strategie udavaji smeér, jehoz prostfednictvim podnik dosdhne vytycenych
cilt. Je to dlouhodobé smétovani podniku.

Prilezitosti podniku jsou moznosti, které se firmé naskytuji za vyuziti dostupnych

zdrojii, dovednosti. Lze je vyuzit pro G¢inné marketingové strategie. (Bouckova, 2003)
3.6.2 Proces marketingového rizeni

Marketingové fizeni jakozto kontinudlni proces je tvofen tiemi etapami (Bouckova,
2003):

= planovani

= realizace

= kontrola.

Jednotlivé etapy se uskuteciiuji ve vzajemnych navaznostech. Jednd se o nepfetrzity
proces se zpétnymi vazbami, kdy jednotlivé etapy jsou chépany jako relativné samo-

statné celky.

Planovaci etapa

Prvni z etap je etapa planovani, kde jsou stanoveny zékladni ukoly. Planovaci proces
obnasi hodnoceni konkrétni podnikové situace, sezndmeni se s trhem, konkurenci, dale
analyzu a progndzu vyvoje poptavky. V planovaci etapé se zohlednuji zdroje a schop-
nosti podniku pro vyuZiti ptileZitosti na trhu, které by vedly k dosahovani podnikovych
cilu.

Planovaci proces ma tyto zakladni kroky (Bouckova, 2003):

* marketingova situacni analyza
» stanoveni marketingovych cilt
» formulovani marketingovych strategii

» sestaveni marketingového planu.

Marketingova situa¢ni analyza posuzuje a zkouma vnitini situaci v podniku a jeho
postaveni ve vn¢jSim prostiedi, zejména analyzou trhu a konkurence. Situa¢ni analyza

by se méla stat nedilnou soucasti marketingové ¢innosti podniku, méla by byt provadé-
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na pravidelné a systematicky, minimaln¢ jednou ro¢né, na pocatku kazdého planovaciho
cyklu. V ramci provadéni situacni analyzy se vyuziva analyza SWOT, neboli analyza
vnitinich silnych a slabych stranek podniku a pfilezitosti a hrozeb vné¢ podniku. SWOT
analyza sumarizuje dileZité silné stranky a slabiny podniku v souvislosti s vyznamnymi
ptilezitostmi a moznymi ohrozenimi.

Stanovenim marketingovych cilii vV navaznosti na situacni analyzu by mély byt defi-
novany cile odrazejici skutecnosti zjisténé situa¢ni analyzou. Marketingové cile jsou
odvozené od primarnich podnikovych cilii, vyjadiuji konkrétni marketingové tkoly pro
dané Casové obdobi. Marketingové cile se tykaji vyrobku a trhii a predstavuji konkrétni

¢iselné tdaje o budoucich faktickych vykonech.

Formulovani marketingovych strategii se provadi po stanoveni marketingovych cili.
Marketingové strategie musi respektovat zakladni strategicky smér podniku, predstavuji
zakladni smér postupu vedouci ke splnéni marketingovych cild. Strategie je nutné bu-
dovat na silnych strankach podniku a na vyuziti vhodnych ptilezitosti, zaroven také po-
soudit slabé stranky podniku a rizika, kterd mizeme ocekavat na trzich. Existuje fada

strategickych sméri, naptiklad déleni podle Bouckové (2003):

» rustové strategické sméry zalozené na vztahu vyrobek — trh

strategie penetrace trhu

strategie vyvoje trhu

- strategie vyvoje vyrobku

strategie diverzifikace
= strategické sméry orientované na konkurenci
- strategie vyrobce S nejniz§imi naklady
- strategie diferenciace
= strategické sméry zalozené na postaveni firmy na trhu
- strategie trzniho vidce
- strategie trzniho vyzyvatele
- strategie nasledovatele
- obsazovani trznich mezer
* vicerozmérné strategické sméry
- strategie zamé&iujici se na viildcovstvi v n€kolika faktorech (nakla-

dy, jakost)
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Sestaveni marketingového planu znamena planovat konkrétni marketingové aktivity,
stanovit objekty, které budou marketingové ukoly plnit. Management za témito ucely
identifikuje strategické podnikatelské jednotky, jedna se o decentralizovana centra fize-
na jako samostatny celek. Pro podnik jsou zékladnimi jednotkami pro marketingové
planovani, formuluji vlastni marketingové strategie. Existuji rizné nastroje pro zdoko-
naleni planovaciho procesu. Jednim z nich je analyza podnikatelského portfolia, ktera
zkouma postaveni vyrobkil a vyrobkovych fad a porovna je navzdjem. Nejvyuzivanéjsi
je technika zalozena na vice faktorové matici portfolia — BCG model, GE model.

BCG model je model vytvofeny bostonskou konzulta¢ni skupinou, ktery zkouma posta-

veni jednotek v matici slozené ze Ctyf poli v zavislosti na dvou faktorech — mira ristu

trhu a relativni trzni podil.

GE model zkouma postaveni jednotek v matici sloZzené z deviti poli a operuje se dvéma
sadami veli¢in. Souhrnnymi veli¢inami jsou atraktivnost trhu a konkurencni postaveni.

Oproti BCG matici se jedna o detailngj$i model.

Realiza¢ni etapa

Realiza¢ni etapou se rozumi efektivni uvedeni marketingového planu do kazdodenni
praxe. Jedna se o soubor aktivit, prosttednictvim kterych se vyjadiené tkoly planu méni
v realné vyrobky a sluzby. Realiza¢ni etapa obsahuje jednak faktickou realizaci marke-

tingového planu a jednak vytvoreni marketingové organizace pro realizaci planu.

Realizace marketingovych strategii zavisi na organizacnim zabezpeceni realizovanych
¢innosti. Marketingova Cinnost zahrnuje cely soubor Cinnosti sméfujicich ke splnéni
danych cilii. Kazdy podnik mize organizovat realizaci marketingovych aktivit rozdilné.
Existuji ¢tyfi zékladni typy organizacnich struktur:

» organiza¢ni uspofadani podle hlavnich funkci

» organiza¢ni uspotfadani podle vyrobku (znacek)

= organizacni uspofadani podle trhli (segmentl)

= organizacni uspotrddani podle teritorii.
V konkrétnich ptipadech miize dochédzet ke kombinovani a vytvareni dalSich typi struk-

tur.
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Kontrolni etapa

Soucasti procesu marketingového fizeni je marketingova kontrola. Jedna se o zavérec-
nou etapu. Sleduje a posuzuje marketingové Usili podniku. Jejim cilem je posouzeni,

zda jsou zvolené strategie vhodné pro dosazeni vytycenych cilt.
Je nezbytné provadeét:

* sledovéani a kontrolu vychozich ptedpokladl prostfednictvim kontinudlniho a
systematického provérovani strategickych vychodisek,
- zda je zvoleny smér postupu spravny
- zda jsou vychozi strategické hypotézy platné
- zda marketingové usili smétuje k feSeni problémut
- zda jsou vyuzité postupy nejvhodnéjsi
* 3 zamcéfit se na skutecnou realizace naplanovanych ukolil, na strategickou vy-

konnost a zkoumat:

monitorované vysledky a porovnavat je s planem

zda je vykonnost v souladu se stanovenymi cili
- zda jsou vyuzité strategie vhodné
- Uprava strategii s ohledem na ménici se okolnosti

- ptipadné zmény, pokud se neosvedcily.
Pro hodnoceni strategické vykonnosti se pouzivaji analytické postupy, jako napiiklad:

= analyza prodeju, ktera spo¢iva v méfeni, hodnoceni a porovnavani skute¢né do-
sazenych prodeji s planovanymi

= analyza nakladl, kterd informuje o nakladové narocnosti strategii vyuzivanych
k dosazeni cilti

* analyza ziskovosti, tato poskytuje idaje o ziskové vykonnosti strategii, zamétuje

se na mefeni skutecného zisku dosahovaného zkoumanymi objekty.

Kontrolni etapa dava odpovéd’, zda soucasné pouzivané marketingové strategie predsta-

vuji nejlepsi moznost pro dosazeni stanovenych cilt.
3.7 Shrnuti teoretické €asti

V teoretické Casti byla piedstavena problematika vyznamu informaci, které firmy potie-
buji pro sva strategicka rozhodovani. Neni pochyb o tom, Ze spolecnosti pottebuji vzdy

aktualni informace o makrotrendech i mikroprostiedi ovliviiujicich bezprostiedné jejich
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podnikani. Diky v€éasnym a pfesnym informacim dokazou firmy definovat nové ptilezi-
tosti i mozné hrozby. Z toho plyne vyznam a diilezitost neustalého monitorovani, pred-
povidani a pfizptisobovani se aktualnimu prostiedi. Uloha sbéru dat ptipada na marke-
tingové pracovniky, nebot’ jSou v neustalé interakci se zakazniky a disponuji formalnimi
metodami pro sbér informaci. Kazdé firma musi neustaly tok informaci tfidit, usporada-
vat, analyzovat a vyhodnocovat tak, aby vytvofila pro své manazery piisun uzite¢nych,

vcasnych a pfesnych informaci.

Tato Cast odpovédéla na otazku, kde manazeti berou informace o trznim prostiedi, které

potiebuji pro kvalitni marketingové fizeni firmy.
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4 Charakteristika zvolené firmy Makro Cash & Carry CR

Spoleénost MAKRO Cash & Carry CR je spoleénosti s ruéenim omezenym, se sidlem
JeremiasSova 1249/7, Stodilky, 155 00 Praha 5, registrovana Méstskym soudem v Praze
od 1. ¢ervna 2001.

Predmétem podnikéni je ,,7eznictvi a uzenarstvi, hostinska cinnost, pekarstvi, cukrar-
stvi, ¢innost ucetnich poradcu, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence, vyroba, ob-
chod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3 Zivnostenského zakona, ¢innost pojistova-
cich zprostredkovatelii a samostatnych likvidatoru pojistnych udalosti (vyhradni pojis-
tovaci agent), poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského viveru, prodej kvasne-
ho lihu, konzumniho lihu a lihovin, vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpec-
nych chemickych smési a prodej chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych

Jjako vysoce toxické a toxické.
Zékladni kapital ¢ini 500 000 000 K¢.

Clenové statutarniho organu jsou &tyii, za spole¢nost jednaji vzdy minimalné dva jedna-

telé spolecné.

Spole¢niky firmy jsou METRO AG, Diisseldorf, SRN s 25% obchodnim podilem a
METRO Cash & Carry International Holding B. V., Amsterdam, Nizozemské kralov-
stvi s 75% obchodnim podilem.

Spole¢nost Makro Cash & Carry CR byla zalozena jako dcefina spoleénost firmy SHV
Makro. K 1. lednu 1998 byly velkoobchodni aktivity spoleénosti SHV Makro v Evropé
koupeny firmou METRO AG, ktera vznikla v roce 1964.

Nyni je Makro Cash & Carry soucasti nadnarodni skupiny Metro Group, a to jedné z

nejvétsich divizi nazvané Cash & Carry.

Obrazek 3: Obchodni znacky skupiny METRO GROUP

m edaMarkt m J EUCdon.com rea"_

Zdroj: www.metrogroup.de

3 zdroj: www.justice.cz
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V Ceské republice patii do sité Makro Cash & Carry CR tfinact velkoobchodnich cen-

ter:

= Brno,

= Ostrava,

* Prthonice,

= Cerny Most,

= Stodtlky,

= Hradec Kralové,
»  Usti nad Labem,
= Olomouc,

= Ceské Budgjovice,

= Plzen,
= |jberec,
= Zlin,

= Karlovy Vary.
Témét viechna maji celkovou plochu pfiblizné 15.000 m?, z toho prodejni plocha

&ini v priméru 9.700 m2. Dvé pobocky Drive In jsou v Jihlavé a Chomutové.

Obrézek 4: Mapa rozloZeni prodejen Makro v CR

M MAKRO

“ DRIVE IN

Liberec

Hradec
Krélové

Cerny Most

Prithonice
Stodilky

e Jihlava

Budéjovice @

Zdroj: interni, Casopis zaméstnanci spole¢nosti Makro M+, Jaro 2014
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Tato centra jsou zaméiena na velkoobchodni prodej sortimentu potravinaiského i nepo-
travindiského spotfebniho zbozi registrovanym podnikatelim, zejména obchodnikim a

firmdm podnikajicim v gastronomii.

4.1 Predstaveni materské spoleénosti METRO Group
METRO Group je jednou z nejvyznamnéjSich mezinarodnich spolecnosti, piisobi na
vice nez 2100 mistech v Evrop¢, Africe a Asii. Do jejiho portfolia silnych obchodnich

znacek patii:

= Metro Cash & Carry
= Real Markt
=  Media Markt, Saturn

= Redcoon.

METRO Group je ¢tvrtou nejvétsi obchodni spole¢nosti na svété. VSechny maloob-

chodni znacky METRO Group jsou na pfednich pozicich na trhu ve svych segmentech.

4.1.1 Metro Cash & Carry

Metro Cash & Carry je mezinarodni lidr v oblasti ,,cash & carry* — v samoobsluzném
velkoobchod¢. Sortiment a sluzby jsou prizptsobené potiebam profesionalnich zakazni-
ki, jako jsou hotely, restaurace a maloobchodni prodejci, dale nemocnice ¢i vladni
agentury. Vyrobkové tfady a nabidka sluZeb spolecnosti jsou pfizplisobeny potfebam
cilovych zékaznikd. Metro Cash & Carry ¢ita 764 velkoobchodnich stredisek ve 26 ze-
mich.* V roce 2014 oslavil tento koncept 50. vyroéi svého vzniku.

Obrazek 5: Mapa pokryti obchodni znacky Metro Cash & Carry

Zdroj: www.metrogroup.de

4 Udaj k 30. 9. 2015, zdroj www.metrogroup.de
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4.1.2 Real Market

Real hypermarket je specifikovan jako obchod s velkym mnozstvim potravinaiského
zbozi doplnéného o nepotravinaisky sortiment. Real hypermarkety vyuzivaji prodejnich
prostor od 5.000 do 15.000 metrt ¢tverecnich a nabizeji fadu az 80.000 polozek. Prvni

Real hypermarkety se objevily v roce 1992 v Némecku, dnes &itaji na 293 obchodii.”
4.1.3 Media Markt

Media Markt je v Némecku, potazmo v celé Evrop¢, na piedni pozici na trhu se spo-
ttebni elektronikou. Znacka Media Markt ptedstavuje komplexni sortiment v oblasti
elektroniky, telekomunikaci, fotografovani, zabavy, pocitacl, softwaru a spotiebict.
Predstavuje 808 prodejen s prodejni plochou az 10.000 metra ¢tverecnich ve 14 ze-
mich®, nabizi kolem 45.000 artikl@i, které jsou doplnény on-line nabidkami, S vice nez

30.000 artikly.
4.1.4 Saturn

Saturn predstavuje koncept prodejen spotiebni elektroniky se sidlem pievazné v cen-
tralnich mistech. Nabidka zahrnuje 100.000 produkti z oblasti spotiebni elektroniky,
domacich spotiebici, telekomunikace, pocitacu a fotografovani. S 199-ti prodejnami

pusobi celkem v 5 zemich.’
4.1.5 Redcoon

Redcoon byl zalozen v roce 2003, piedstavuje jeden z nejvétsich Specializovanych on-
line diskontnich obchodii v Némecku pro spotiebni elektroniku. Funguje v deseti ze-

mich, zaznamenava vice neZ 500 milion® uZivatela.?
4.1.6 Ostatni spolecnosti

Vedle prodejnich divizi provozuje METRO Group také dalsi — sluzby poskytujici spo-

le¢nosti. Coz ve vysledku umoziuje vyuziti synergii a snizeni nakladi.

5 Udaj k 30. 9. 2015, zdroj www.metrogroup.de
6 Udaj k 30. 9. 2015, zdroj www.metrogroup.de
7 Udaj k 30. 9. 2015, zdroj www.metrogroup.de
8 Udaj k 30. 9. 2015, zdroj www.metrogroup.de
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METRO PROPERTIES je realitni spolecnost pisobici v 30 zemich. Spole¢nost spravu-
je mezinarodni maloobchodni portfolio nemovitosti po celém svété. Primarnim ukolem

je dlouhodob¢ zvysit hodnotu nemovitého majetku METRO Group.

Dalsi spole¢nost METRO SYSTEMS poskytuje podporu ve vSech oblastech souviseji-
cichs IT.

Spole¢nost METRO LOGISTICS nabizi logistické sluzby a distribu¢ni centrum, fidi
toky zbozi, je zodpovédna za skladovani a distribuci zbozi v Némecku, v Rakousku,

Svycarsku a statech Beneluxu.

Posledni spoleénosti spadajici pod METRO Group je METRO Group Advertising
(MGA), ktera poskytuje vSestranny servis pro marketingova feseni ostatnich obchod-
nich znacek. MGA vyuziva své odborné znalosti k rozvoji jednotlivych reklamnich

konceptu.
4.2 Produkt spoleénosti Makro Cash & Carry CR

Produktem spole¢nosti Makro Cash & Carry CR je velkoobchodni prodej sortimentu
potravindiského 1 nepotravindiského spotfebniho zbozi registrovanym podnikatelim,

zejména obchodniklim a firmdm podnikajicim v gastronomii.
4.3 Co znamena ,,Cash & Carry*“
Format ,,cash & carry* znamena ,,zaplatit hotové a odnést*.

Podnikatelim je vystavena na zakladé¢ registrace zédkaznicka karta, ktera jim umoziuje
vstup do prodejen celé sit¢ Makro/METRO. Zakaznikim provozujicim svoji podnika-
telskou Cinnost na zaklad¢é zakona o Zivnostenském podnikani nebo na zakladé jin¢ho
opravnéni je vydana na zdkaznickém oddéleni velkoobchodniho stiediska neptenositel-
na zakaznicka karta na zaklad¢ original zivnostenského opravnéni, pritkaznosti aktivni-
ho podnikani a vyplnéni zadosti o registraci a souhlasu s obchodnimi podminkami spo-

le¢nosti Makro.

Registrovat se mohou zakaznici bud’ na zékaznickém oddéleni jakéhokoliv velkoob-

chodniho centra, nebo prostiednictvim webového formulaie on-line.

Tento format byl od roku 2008 rozsifovan o novy distribu¢ni kandl, rozvdzkovou sluzbu
Makro Distribuce. VSech tfinact velkoobchodnich center disponuje vlastni distribu¢ni

platformou.
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4.4 Kdo jsou zakaznici Makro Cash & Carry CR

Mezi zakazniky spolecnosti patii zejména maloobchodnici, tak zvani ,, Traders* a firmy
podnikajici v gastronomii ,,HoReCa“, spolecnost ale poskytuje zakaznické karty také
podnikatelim z oblasti sluzeb, firmédm a kancelatim, dale organim statni spravy, sko-

lam a nemocnicim.

Obrazek 6: Segmentace zdkaznikd spolecnosti Makro

HoReCa Trader Services Companies & Offices
Restaurant Generalist Food Institutions Health Care
Fast Food Specialist Food Office based services Physical Services

Bars & Cafes Kiosk Industries Wellness
Hotels Petrol Stations Non-Food Traders Craftsman

Caterers Hotels

Canteens Wholesaler

Cores Business Needs

Zdroj: interni, E-learning

Jednotlivym zékaznickym segmentim odpovidaji také velikosti baleni, diferencovana
pro maloobchodniky, ktefi preferuji vice spotiebitelskych baleni ve folii, tzv. multipac-

ky, a pro gastronomii jednotliva baleni vétsich objemd.

Pro jednotlivé zakaznické segmenty piipravuje spole¢nost Makro také rtiznorody do-
pliikkovy servis. Pro maloobchodniky (Traders) je to napiiklad moZnost partnerstvi v
alianci Muj obchod, kdy Makro pomiize maloobchodnikovi zménit vzhled exteriéru i
interiéru prodejny, uspotradat prodejni plochu podle trendi a ndkupnich zvyklosti za-
kaznikd, poradi s vystavenim zbozi v regalech i s celkovou skladbou sortimentu s ohle-

dem na kupni moZznosti.

Makro nabizi také moznost proskoleni v riznych oborovych oblastech, jako napiiklad
Skoleni HACCP, rozpékani peciva, pomoc s legislativou — napiiklad elektronicka evi-
dence trzeb, povinnost uvadéni alergenii, oznacovani zbozi mérnou cenou, dale rizné

kuchatské a kulinatské kurzy, vysivani log, modernizace prodejen a podobné.
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4.5 Strategie vlastnich znacek

Od roku 2009 predstavuje Makro/METRO Cash & Carry svoji strategii vlastnich zna-
¢ek prostiednictvim produktového portfolia Sesti hlavnich strategickych vlastnich zna-
¢ek - Aro, H-Line, Horeca Select, Fine Life, Rioba a Sigma se snahou nabidnout profe-
sionalnim zakaznikim odpovidajici ptidanou hodnotu. Tyto vlastni znacky byly vytvo-
feny v uzké spolupraci se zékazniky a dodavateli, a jsou vysledkem komplexni analyzy
trhu, podpofeny fadou internich a externich laboratornich testi. Tyto strategické znacky
jsou prizptisobeny konkrétnim potfebam profesiondlnich zakaznikid spole¢nosti Makro.
Kazda znacka nabizi komplexni feSeni jako zaklad pro uspésné podnikani. Koncept

vlastnich znaéek odpovida principu ,,dobry, lepsi, nejlepsi* z hlediska ceny a kvality.

V kategorii ,,nejlepsi — premium brands* jsou prezentovany gurmanské speciality a re-
gionalni produkty. Vyrobky téchto znacek predstavuji alternativu prémiového vyrobku
na trhu. Je zde kladen velky diraz na vysokou kvalitu a inovace na trhu. Také obal ma

exkluzivni vzhled.

V kategorii ,,lep$i — value brands“ nalezneme znacky, jejichz kvalita je srovnatelna
s nejprodavanéjsi znackou na trhu, ovSem za leps$i cenu. Cilem této kategorie je nabid-

nout Siroky sortiment a zvysit loajalitu zakaznik.

cv v

trhu.
4.5.1 ARO - vzdy nejlepSi cena

Znacka ARO je urCena predev§im maloobchodniklim, okrajové segmentu HoReCa,
znacka predstavuje nejlepsi cenu nejprodavanéjsich vyrobkti pro maloobchod. Produkty
pod znackou ARO jsou synonymem vyhodného nékupu, protoze piinasi zaruku dlouho-
dobé nizké ceny, maji stalou kvalitu. Zakladni Groven kvality je srovnatelna s jinymi
maloobchodnimi znackami zaméfenymi na cenu. Cenova strategie znacky ARO je nej-
lepsi cena za dany vyrobek v obchodé. Sortiment ARO znacky pokryva veskeré potieby
zakazniki. Jednd se o 500 polozek sortimentu potravin a 200 polozek sortimentu spo-

ttebniho zbozi. ARO je prezentovana jako silna znacka s nizkou cenou.
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Obrazek 7: Logo pro znacku ARO

GARANTUJEME VAMA
NEJLEPSi CENY -

am VAS
1 ZISK

gﬂ

Zdroj: www.makro.cz

4.5.2 Fine Life — to nejlepsi pro vas obchod

Fine Life se tadi do skupiny ,lepSich® znacek v potravinaiském sortimentu. Znacka
Fine Life je ur€ena maloobchodnim zakazniktim, pfedstavuje vyrobky s kvalitou srov-
natelnou se znackovymi vyrobky a v atraktivnim baleni pro maloobchod. Maloobchod-
nici mohou nabizet svym zékaznikiim kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu. Jedna se o
200 polozek sortimentu potravin. Cena je 0 10 — 20% niz§i nez za srovnatelny zna¢kovy

vyrobek.

Obrazek 8: Logo vlastni znacky Fine Life

Zdroj: www.makro.cz
4.5.3 Horeca Select — feseni pro profesionalni kuchyni

Tato znacka byla vytvorena, aby zajistila veskeré potieby zakaznikli pro profesionalni
gastronomii ze segmentu HoReCa. Znacka zahrnuje 600 potravinafskych polozek a 200
polozek spottebniho zbozi. Znacka byla koncipovana tak, aby profesiondlnimu zékazni-
kovi nabidla rozmanitou a ucelenou nabidku, v ramci které muize sestavit celé menu.
Vyrobky jsou z kvalitnich surovin, za vyhodnou cenu, v praktickych balenich pro profe-
sionalni kuchyn¢. Tato znacka byla vyvinuta s profesiondly. Cena je o 10-20% niZ8i nez
srovnatelna prémiova znacka. Soucasti sortimentu Horeca Select je také vybaveni pro-

vozovny od renomovanych vyrobci. Produkty prosly fadou nezéavislych atesti.
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Obrazek 9: Logo vlastni znacky Horeca Select

" O -..l. E' 1‘

Zdroj: www.makro.cz
4.5.4 H-Line — spravna volba pro profesionaly

Znacka H-Line je koncipovana pro zakazniky segmentu HoReCa. Produkty jsou uréeny
pro navstévniky hotell a restauraci. Pod touto znackou jsou nabizeny produkty od por-
covanych dzemt, sprchového gelu pro hotelové pokoje az po skleni¢ky na vino. Jedna
se 0 80 polozek potravinaiského zbozi a 180 polozek spotiebniho zbozi. Kvalita je
srovnatelnd se znackovym vyrobkem. Cena je o 10 — 20% leps$i nez za srovnatelny
znackovy vyrobek. Znacka je prezentovana jako komplexni feSeni pro hotely, restaurace

a jidelny.

Obrazek 10: Logo vlastni znacky H-Line

Zdroj: www.makro.cz
4.5.5 Rioba

Znacka RIOBA je exkluzivni italska znacka pokryvajici zakladni potfeby bart a kava-
ren. RIOBA je urc¢ena pro HoReCa zékazniky. Jedna se o 80 polozek sortimentu potra-
viny a 35 polozek spotfebniho zbozi. Nalezneme zde vyrobky od Cerstvé kavy, koktej-
lovych sirupti, porcovanych cukri az po $alky, sklenice, ubrusy a profesionalni kavova-
ry. Kévu Rioba odliSuje od ostatnich typt kav dostupnych na ¢eském trhu predevs§im

zpusob prazeni, tzv. italské prazeni do stupné ,,dark®. Kvalita je srovnatelna a lepsi nez
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u znackovych produktii. Cena je stanovovana mirn€ pod prémiovymi kavovymi produk-
ty.

V soucasné dob¢ existuje ptiblizné 25 Rioba kavaren, které byly zalozeny v ramci part-
nerstvi mezi Makro/METRO Cash & Carry a kavarnami. Toto komplexni feSeni vy-

hradné¢ pouzivé a prodava vlastni znackové vyrobky.

Obrazek 11: Logo vlastni znacky Rioba

Zdroj: www.makro.cz

4.5.6 SIGMA - vSe pro kancelar

Znacka je urCena vSem zakaznikum, piedstavuje Siroky sortiment vyrobkd pro chod
kancelafe. Jedna se vice nez 300 polozek spotfebniho zbozi. Kvalita vyrobki je srovna-
telna se znackovym vyrobkem. Cena je o 10 — 20% lepsi neZ za srovnatelny znackovy
vyrobek. Jedna se napiiklad o kancelaisky nabytek, pokladny, kasy, kalkulacky, kopir-
ky, pofadace, obaly, psaci potieby, Siroké portfolio kopirovacich a dalSich papird, pred-

tisténé formulare.

Obrazek 12: Logo vlastni znacky Sigma

Zdroj: www.makro.cz
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4.6 Prodejni sortiment

Makro Cash & Carry CR piedstavuje nabidku §irokého sortimentu potravinaiského a
nepotravinarského zbozi (16.000 druht Cerstvych potravin a 17.000 polozek nepotravi-
narského zbozi). V kazdé skupin€ zbozi se nachéazi rychloobratkové zbozi denni potie-

by, produkty sezonni prilezitostné nabidky a dopliikovy sortiment.
4.6.1 Food

Potravinatské zbozi se Cleni na trvanlivé potraviny, oznacované intern¢ ve spolecnosti
jako DRY FOQD, a cerstvé potraviny, bézné¢ nazyvano FRESH FOOD. Z hlediska vy-
znamu tvoii pro spole¢nost Makro zakladni zdroj obratu, oproti doplikové roli spotieb-
niho zboZi. Sortiment FOOD napfi¢ v§emi kategoriemi je pfizpisoben jednotlivym za-

kaznickym skupindm — hoteliérim a restauratériim, nebo maloobchodnikim a podobné.
4.6.2 Non Food

Nepotravinatské zbozi tvofi zajimavy a atraktivni doplnék sortimentu potravin. Spo-
ttebni zbozi je tvofeno usekem pro kutily, domacimi a kuchynskymi potfebami, elek-

trem, vypocetni technikou, profi gastro, sportovnim a sezénnim zbozim.

V Piiloze 1 jsou uvedeny charakteristiky jednotlivych skupin prodejniho sortimentu.
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4.7 Definovani vize, mise, strategie

K definovani vize, mise a strategie spolecnosti pouziji nasledujici schéma (které bylo

vytvoreno pro ucely prezentace téchto hodnot zaméstnanctim):

Obrazek 13: Vize, mise, strategie

VIZE

Foméhéme podnikatalim st
@ = O
Maslouchéms Mabizime Prodsja CZ/SK
Q= QO WL
v race 2025
WaFime s Urmnime se Jzma skutetnym (reiniist o 40 %)
zaméatranch plizplisabit parinersm
JQ) Mutikandlov STRATEQIE Riat pomoc] "
N MASE CESTA zékazricky rozvoje nadich C%\
{_‘_D Od prodeje plistup idi
ke sluFbdm
“ ) ©Q O
Zaméferi na wbrané Mabidka optimélnia Prowozri Viceroviiovd
kitové clowvs skupiny sortimantu dokonakost canotvorba

NASE PRINCIPY

G Ctevfanost e Zvidavost NAS PRISTUP e AkEnost 0 Fodpora ostatnich

LIDE
MILUJEME JIDLO

Zdroj: interni (ppt prezentace ke kampani Spoleéné 2015)

Spole¢nost Makro prezentuje svoji Vvizi nasledujici vétou: ,,Pomahame podnikatelim
rist.” Je vnimana jako spole¢nost, ktera je tu pro podnikatele. Orientuje se na malé a
stfedni podniky, které v Cesku i na Slovensku tvoii vétsinu viech firem. Jako kli¢ovy
shledava prvek pomoci, aby zakaznik mohl do Makra pfijit se svymi problémy a nasel
feSeni. Veskeré aktivity spole¢nosti by mély vést k tomu, aby zakaznici mohli ve svém

podnikani rust.

Mise znamena, jak se chce spole¢nost dostat k naplnéni vize. Spole¢nost si je védoma,
ze trh se neustale vyviji, méni, proto nabizi sluzby (vznikaji nova distribucni centra,

benzinové stanice pii velkoobchodnich stfediscich), v budoucnu budou sluzby ¢im dal

vvvvv
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Vézime si zaméstnanct. Spole¢nost si uvédomuje, ze bez kvalitnich lidi by se

nikam nedostala, proto se svym zaméstnanciim snazi zajistit kvalitni a bezpecné
pracovni podminky.

Naslouchame potiebam. K zakaznikiim je potieba pfistupovat S pokorou. Jenom

tak feknou, co skutecné potiebuji.

Umime se pfizpusobit. Tato teze souvisi se zménami v poslednich letech, Makro

uz neni pouze C&C, ma vice kanalii (rozvozova sluzba, M-objednavka, sales
force), aby se k zakazniktim dostali tam, kde jim to vyhovuje nejvice.
Nabizime feSeni. Kromé zbozi nabizi fadu dopliikkovych sluzeb i komplexni fe-

Seni (Muj obchod, tréninky, MAKRO akademie).

Jsme skute¢nym partnerem. Tato teze znamend, ze zakaznici védi, co mohou od

spole¢nosti ocekavat, vnimaji ji jako spolehlivého partnera.

Co se tyce strategie spole¢nosti, jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost Makro jde cestou

,,0d prodeje ke sluzbam®, nebot’ si uvédomuje ménici se potieby trhu. Strategie stoji na

téchto pilifich:

Zameéteni na klicové cilové skupiny (tyto byly jiz piedstaveny v kapitole Zakaz-
nik)

Multikanalovy zakaznicky pfistup (pfedstavuje nejen piivodni koncepci Cash &
Carry, ale dalsi jako Makro distribuce, M-objednavka, Drive in a jiné)

Nabidka optimalniho sortimentu (dfive stacil jeden sortiment pro vSechny, dnes
se nabidka rozsifuje o skryty (na objednavku) a lokalni sortiment)

Provozni dokonalost

Vicetroviova cenotvorba (jedine¢nost nabidky produktu spole¢nosti)

Rist pomoci rozvoje nasSich lidi (spolec¢nost klade diraz na kvalitu a dalsi vzdé-

lavéani a profesni rist svych zaméstnancti)
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4.8 Organizaéni struktura vedeni spoleénosti Makro Cash & Carry

CR

Organizac¢ni strukturu vedeni spolec¢nosti predstavim na nasledujicim obrazku:
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Obrazek 14: Organizacni struktura vedeni spolecnosti
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Zdroj: vlastni

Spole&nost Makro Cash & Carry CR a METRO Cash & Carry SK maji centralizované
vedeni se sidlem centrdly v Praze a v Bratislav€é. Spolecné pak spadaji spolu
s rakouskou spole¢nosti METRO Cash & Carry Osterreich do tak zvaného provozniho
regionu, ktery vystupuje pro matetskou spole¢nost METRO AG jako jedna obchodni
jednotka.

V &ele spolegnosti Makro Cash & Carry CR je generalni feditel. Spole&né s finanénim,
provoznim feditelem a feditelem ndkupu jsou ¢leny predstavenstva a jednateli spolec-

nosti.
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Jak je patrné z organizacni struktury, v pfimé vazbé na generalniho feditele jsou odd¢-
leni zamé&fena na fizeni jednotlivych cilovych skupin — Horeca, Traders, SCO (zékaznici
podnikajici ve sluzbach, ostatni spolecnosti a kancelaie) a také na skupinu asijskych a
vietnamskych maloobchodniki i restauratéru, ktera si s ohledem na kulturni odli$nosti
zada specificky ptistup, dale odd€leni brandingu, oddéleni komunikace, oddé€leni pro
fizeni vztahi s klicovymi zakazniky.

Blizsi popis ¢innosti jednotlivych oddéleni v ramci celé organizacni struktury vedeni

spolecnosti Makro Cash & Carry se nachazi v Priloze 2 této prace.

4.9 Organizac¢ni struktura jednotlivych velkoobchodnich stredisek
Makro Cash & Carry CR

Pro tplnost doplnim jesté organizaéni strukturu na jednotlivych obchodech:

Obrazek 15: Organizacni struktura na obchodech

Reditel
velkoobchodniho
stiediska

ManaZer
TOZVOZOVe

ManaZer
obchodnich

ManaZer
nepotravinars|

Manaier
potravinaiské

Technicky
manaier

pokladena
zakaznické

Personalista Finantni Price Check Dekoratér
specialista specialista

ho aseku keho dseku zastupci sluiby recepce
- . Vedouci . Koordinator Vedouci
‘:":3::!:2 ! e oddéleni VEd::ﬁLFr'E & FOZVOZOVE zakaznické
Shrre piijmu zboZi P sluZby recepce
Vedouci s oddilens Jednotlivi =
oddéleniryby | arogstokahe obchodni Vedouci

amrafené zboii a kosmetily zastupci pokladen

Vedouci odd&leni
miléEné vyrobky a
delikatesy

oddéleni
nepotravinaisk
eho zboZi

Vedouct
oddéleni maso
amasné
wvyrobky

Vedouci
oddéleni
trvanlivich
potravin

Vedouci

oddéleni

napoji a
lihovin

Zdroj: vlastni

V Cele kazdého obchodu je feditel. Dale jsou zde manazeti usekli potravindiského a
nepotravinaiského sortimentu, ktefi spravuji pfislusnd prodejni odde€leni, dohliZeji na
jejich €innost, koordinuji jejich aktivity s pozadavky centraly. Technicky manaZer ma
v kompetenci zajisténi technického stavu obchodu, dodrzovani bezpe¢nostnich a jinych
predpist, spravu vybaveni obchodu, déle zastituje chod oddéleni pfijmu zbozi. Manazer
obchodnich zastupcii koordinuje ¢innost jednotlivych obchodnich zastupcii jak v terénu,
tak na prodejni plose. Manazer rozvozové sluzby zajistuje provoz oddéleni Distribuce,

spolupracuje s ostatnimi prodejnimi odd¢lenimi. Manazer pokladen a zakaznické recep-
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ce ma na starosti zajisténi plynulého chodu pokladen, zakaznické recepce i reklamacni-
ho oddéleni. Dale je zde samostatny personalista, ktery zajistuje personalni agendu pro
jednotlivy obchod, provadi ndbory novych zaméstnancii na prodejni plochu, reportuje
personalnimi oddéleni na centrale spolecnosti. Finan¢ni specialista spravuje fakturacni a
jinou finan¢ni ¢innost souvisejici s danym obchodem. Price Check specialista je pra-
covnik, ktery v terénu u konkurence zjistuje pravidelné ceny u definovanych vyrobk a
shromdzdéna data reportuje na centralu k oddéleni Pricingu (cenotvorby). Dekoratér
zajiStuje spravné brandovani a znaCeni obchodu s ohledem na pozadavky oddéleni

brandingu a aktualni kampang.
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5 Analyza zvolené firmy v oblasti vyznamu informaci
pro marketingové fizeni — sestaveni marketingového in-

formacniho systému

V této praktické ¢asti vymezim na zéklad¢é pozorovani skutecnosti a osobnich rozhovort

se Cleny vedeni spole¢nosti marketingovy informaéni systém S konkrétnimi ptiklady,

které pak néasledné zhodnotim. Ziskdm tak pohled na informace diilezité pro marketin-

goveé fizeni firmy.
5.1 Zodpovédnost za marketingové Fizeni v Makro Cash & Carry CR

Vsechna oddéleni, kterd maji pfimy vliv na zédkaznika, jsou v piimé podfizenosti gene-
ralniho feditele. Neexistuje zde funkce marketingového feditele. Oddéleni zaméfena na
zakazniky reportuji pfimo generalnimu fediteli.

Jedna se o oddéleni:

e Target Group Management Horeca

e Target Group Management Traders

e Target Group Management SCO

e Target Group Management Asia/Vietnam
e Branding

e Key Account Management

e Pricing, Market Research, CRM

Oddéleni zaméfena na fizeni cilovych skupin - Horeca, Traders, SCO (zékaznici podni-

kajici ve sluzbach, ostatni spolec¢nosti a kancelare) a také na skupinu asijskych a viet-
namskych maloobchodnikil i restauratérti, kterd si s ohledem na kulturni odliSnosti zada
specificky ptistup. Naplni prace téchto oddéleni je tvorba strategii, cili a planovani ak-
tivit pro zakazniky v oblasti hoteliérstvi a gastronomie v CR a SR, v oblasti nezavislého
maloobchodu v CR a SR, & v oblasti SCO. Nedilnou souéasti je analyza vyvoje v jed-
notlivych segmentech v ramci skupiny Horeca, Traders, nebo SCO, monitorovani vyvo-
je na obou trzich a sledovani konkurence. Oddéleni nastavuji obchodni politiku pro da-

né zakazniky a fidit specifické projekty.

Oddéleni pro fizeni vztaht s klicovymi zdkazniky spravuje portfolio velkych zédkaznik,

vytvari pro n¢ individualni strategie, cenové nabidky, produkty. Soustied’uje se na nej-
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vétsi nebo vyznamné zdkazniky, jejichz pozadavky a potfeby pfesahuji bézny rdmec
sluzeb poskytovanych jednotlivymi velkoobchodnimi stfedisky. Musi reagovat pruzné a
efektivné na pozadavky zékazniki, ktefi maji velky obrat nebo potencial a jejichz poza-
davky a potieby je proto nutné fesit na narodni urovni nebo individualni péci, ktera je

nad rdmec moznosti bézné poskytovanych obchodnimi zastupci na obchodech.

Odd¢leni brandingu a komunikace zastieSuje komunikaci se zakaznikem prosttednic-

tvim letakl, direkt maill, inStore materidlti a podobné. Zajistuje promocni kampané a
poskytuje podporu v rdmci vérnostnich programi. Mezi dalsi aktivity patii sprava re-
klamnich nosi¢t a marketingova podpora dalSich oddéleni, napiiklad oddéleni nakupu,
odd¢leni pro jednotlivé cilové skupiny, nebo jednotlivych velkoobchodnich stredisek.
Oddé¢leni také dba na zachovani firemni identity ve smyslu pouzivani loga a designu

spolecnosti.

Tym lidi v tomto oddéleni mé na starosti veSkerou marketingovou komunikaci se za-
kazniky, a to jak v ramci velkoobchodnich stiedisek, tak v ramci letakt a dalSich komu-
nikacnich prostfedkil, které spolenost vyuziva. Dulezité pro praci v marketingovém
tymu jsou hluboké znalosti jednotlivych zdkaznickych skupin, marketingovych a komu-

nikacnich nastrojt i novych trendu.

Kazdodenni naplni prace tymu je komunikace s dodavateli, internimi oddé€lenimi, ob-
chody, ale také hledani novych cest a feSeni, jak zakazniky co nejvice zaujmout a pfi-
tahnout k nabidkdm partnert.

Pracovnici se podileji na fadé mimotadnych projektli, jako jsou naptiklad prestavby

velkoobchodnich stfedisek, specificka znaceni, vérnostni programy a fada dalSich.

Customer Care Manager

Skupina pracovnikll, jeZ zodpovidéa za kompletni spravu instore komunikace a pfipravu
ruznych akci a soutézi pro zdkazniky. Instore komunikace predstavuje veskeré materid-
ly, které jsou umist'ovany na jednotlivych obchodech, at’ uz jsou to vlajky, plakaty, ce-
dule, samolepky, regalové listy a podobné, a to nejen uvniti obchodd, ale i na piilehlych

parkovistich a Cerpacich stanicich Makro.

V Piiloze 3 této prace jsou umistény ukazky instore materiald.
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Direkt Marketing Manager

Néplni prace tohoto tymu je predevsim zajistovani produkce nabidkovych letaki. In-
formace a podklady pro vyrobu ziskava piedevsim od nadkupniho oddéleni. Vzijemna
spoluprace je oboustranné co nejpresnéjsi, nebot’ se vyrabi tii nabidkové viny naraz a

letakti je nemalé mnozstvi.

Je zde pracovnik, ktery zajistuje produkci riznych marketingovych aktivit jako FRESH

HIT, Kuponova knizka nebo prodejni plakaty pro naSe velkoobchodni stiediska.

Dale v tymu pracuji lidé, ktefi maji na starosti tiskova data, baleni a distribuci standard-
nich nabidkovych letak pro Cechy i Slovensko. Komplexné zastie$uji produkci stan-
dardnich letaki a katalogii - od zadani jednotlivych Cisel agenturam az po jejich doruce-

ni zakaznikim a na velkoobchodni stfediska.

Dalsi pracovnici se soustfedi na pfipravu letak specialnéj$iho charakteru, jako napfi-
klad Epikure/Culinar, tematické letaky jako Vanoc¢ni ¢okolady, Vanocni darky nebo

Hracky.
V Ptiloze 4 jsou uvedeny ukazky riznych letaki, které oddéleni vytvaii.

Promotion Manager

Pozice promotion manager ma na starosti spravu veSkerych reklamnich nosi¢ii v ramci
obchodl a smluvnich agentur, organizuje promoc¢ni aktivity dodavateld i ostatnich fi-

rem, které chtéji oslovit zdkazniky MAKRO.

Marketing Communication Manager

Tento pracovnik zastieSuje tvorbu zakaznickych casopist, vydavani Casopisi pro za-
kaznickou skupinu Traders - Vas obchod a HoReCa — Gastro. Dale vydavani interniho
Casopisu pro zamé&stnance M+, jak o stranku grafiky, tak produkce Casopisii. M4 na sta-
rosti pravidelné vydavani Marketing news. A synchronizuje texty pro externi komuni-

kaci.

Zéakaznické Gasopisy - Casopisy V4§ obchod a Gastro jsou uréeny pro zakazniky a pfi-
naseji hlavn¢ informace, které se tykaji jejich podnikéni vcetné poradenstvi, trenda,
chystanych legislativnich zmén a podobné. Zajimavé a nové informace tam vSak muze
najit 1 kazdy zaméstnanec spolecnosti a Iépe se vzit do role majitele malého kramku

nebo provozovatele restaurace.
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Zaméstnanecky Casopis M+ je firemni Casopis, ktery vychazi na kvartalni bazi. Distri-
buce k zaméstnanclim je na osobni bazi prostfednictvim asistentek jednotlivych oddéle-

ni pro centralu a prostiednictvim personalnich odd¢€leni pro obchody.

Marketing News - Marketingové zpravy vychazeji v elektronické podobé kazdé dva
tydny a pfindsi kratky prehled o aktudlnich komercnich aktivitach, na kterych oddéleni
Marketingu pracuje.

V Priloze 5 se nachézi ukazka zédkaznickych a zaméstnaneckych casopist.
5.2 Zakaznicky pristup

Kli¢ovym prvkem pro tvorbu strategie a marketingové fizeni je zdkaznicky pfistup.
V centru zajmu je zakaznik (byl definovéan v ptedchozich kapitolach), jednotlivé zakaz-
nické segmenty — at’ uz maloobchodnici, restauratéfi - maji rozdilné potieby (touto pro-
blematikou se detailné zabyvaji odd€leni zaméfena na jednotlivé cilové skupiny — Hore-
ca, Traders, SCO nebo Asie/Vietnam). Makro si zaklada na tom, ze rozumi zakaznic-
kym potiebam, vi, co konkrétnim zédkaznikiim nabidnout. Vysledkem toho by mélo byt,
ze zékaznik v Makru nakupuje a vraci se. Diiraz je kladen na to, aby zdkaznik poznal a
citil, Ze je cenny partner pro spolecnost a Ze si ho spole¢nost vazi. Zde je tfeba uvédomit
si, ze zakaznik zde oproti ostatnim retailovym spole¢nostem nakupuje pod svoji regis-
traci, proto zde chybi prvek anonymity jako v jinych obchodech. Spolecnost ma
k dispozici data 0 jeho podnikani, zna skladbu jeho pravidelnych nakupi, a tak mize

snadno volit naptiklad vhodnou nabidku na miru.

Tato strategie koresponduje i s aktualné prezentovanym poslanim spole¢nosti: ,,Poma-
hame podnikateldm rust.” Spole¢nost tak dava najevo, ze je pro ni zakaznik nejen naku-
pujicim zékaznikem, ale i1 partnerem. Prostfednictvim svych produktt (at’ uz velkoob-
chodniho prodeje riiznorodého potravinaiského i nepotravindiského sortimentu, nebo
dal$imi poskytovanymi sluzbami) spole¢nost pomaha svému zakaznikovi K trvalé kon-
kurenceschopnosti, dokaze obslouzit jeho podnikatelské i doplikové potieby. Poskytuje
poradenstvi v mnohych oblastech (legislativa, kuchatské kurzy, produktovéa Skoleni,
Skoleni zavadéni HACCP v provozech, modernizace provozoven). Snazi se poskytnout
komplexni nabidku zbozi, sluzeb i feSeni pro jejich podnikani. Vedle tradi¢niho formatu
Cash & Carry nabizi spole¢nost moznost rozvozu zbozi piimo do provozovny zakazni-

ka.
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Za ptipomenuti stoji i propracovany koncept vlastnich znacek, ktery napti¢ veskerym
sortimentem nabizi produktové fady v kazdé cenové urovni, pro kazdy segment zékaz-

nikl. (Byly feSeny v piedchozich kapitolach.)

Vyznamnym prvkem pro marketingové fizeni je tedy rozvijet vzajemnou diavéru a
osobni vztahy mezi zdkaznikem a spole¢nosti. Marketingov¢ fizeni stavi do centra vse-
ho zakaznika. Role marketingu ve spole¢nosti je dana tim, ze marketing dokaze uc¢inné
stimulovat reakci zakazniki, generuje prodeje a vede k narustu ziskovosti. Marketing si
zada inovativni pfistup, dynamické, Spickové mysleni a technologie. Marketing svym
obsahem je vyznamny a inspirujici pro zakazniky, aby byli uspésnéjsi ve svém podni-
kani. Marketing vytvafi riznorodé a silné znacky, které uspokojuji vSechny kli¢ové po-

tteby zakazniki.
5.3 Sestaveni a analyza marketingového informaéniho systému

Po pozorovani c¢innosti uvnitf vedeni spole¢nosti a po osobnich rozhovorech
S kompetentnimi osobami byl definovan ve zvolené firm&€ marketingovy informaéni

systém.

Spolec¢nost si buduje svlij marketingovy informac¢ni systém, také musi sledovat makroe-
konomické trendy 1 mikrodopady svého podnikéani. Proto firma provadi sbér a tiidéni
informaci, analyzuje je a uklada. Tyto informace pak jsou k dispozici manazerim pro
jejich rozhodovani, bez nich nemohou manazefi kvalitn€ fidit firmu. Informaci se ve
firmé nachéazi nespocetné mnozstvi, uméni tvorby marketingového informaéniho systé-
mu spocivd v efektivnim toku relevantnich a aktudlnich informaci smérem

k manaZzerum.

Na zéklad¢ znalosti firemniho prostfedi a znalosti kompetenci jednotlivych oddéleni
s riznou zodpovédnosti k problematice marketingové oblasti 1ze marketingovy infor-

macni systém vytycit nasledovné.

Nejprve piehled v tabulce:
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Vnitini informacni sys-

tém
Podnikovy infor-
macni systém — za-
kladni databaze
GMS

Na ni navazujici da
tabaze BMS, LTS

QlickView — repor-
tovaci nastroj

Systém Siebel

Sales Force (tym
obchodnich zastup-
cl)

Tabulka 1: MIS definovany pro spole¢nost Makro Cash & Carry CR

Marketingovy zpravodaj-

sky systém

Media monitoring
(agentura)

Nielsen a jini exter-
ni dodavatelé dat

Projekt CLCM

Vlastni monitoring
u konkurence

Analyza konkurence
(vyro¢ni zpravy)

Price Check

Data Ceského statis-
tického uradu
Data CNB (makro-

ekonomické ukaza-
tele)

Marketingovy vyzkum

CSP (pruzkum za-
kaznické spokoje-
nosti)

Externi dodavatel
Incoma GFK

Externi dodavatel
MML Median

Strategické vy-
zkumy

Provozni vyzkumy

Vyzkumy zaméiené
na cilové skupiny

Vyzkum ,,Jak se
vnimame*

Vyzkum pro vytvo-
feni noveé cenove
strategie

e Leaflet monitoring

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.1 Vnitini informaéni systém

Vnitini informaéni systém piedstavuje interni data, informace o objednavkach, prode-
jich, cenéch, pohledavkach a podobné. Vyznamnym zdrojem informaci pro marketin-
gové manazery jsou piesné a v€asné zpravy o aktualnich prodejich. Spolecnost sestavu-
je své informace do databaze zakaznikii, vyrobki, obchodnich zastupcii. Z téchto data-
bazi ziskava snadny piistup k riznym zakaznikiim podle riznych kritérii. Informace o
zakaznicich Ize riznymi zplsoby spojovat s informacemi o vyrobcich a informacemi od

obchodnich zastupci.
Viyuzivané databaze

Spole¢nost Makro vyuziva jako zdroj informaci o svych zdkaznicich rtizné pocitacové

aplikace, hlavnim podnikovym informacnim systémem spolecnosti je databaze GMS
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(Goods Management System), kterd piedstavuje nastroj pro ziskdvani nejriznéjsich
informaci o zbozi, zakaznicich a jejich nakupech na rtizné Grovni z pohledu jednotli-

vych uzivatelt.

Naptiklad oddé€leni nakupu vyuziva centralni GMS databazi, ma piehled nad objednav-
kami zbozi na centralni sklady i objednavkami jednotlivych obchodt, zna aktualni stavy
zbozi na skladech obchodi, dokaze vygenerovat prodeje. Muze editovat nejriznéjsi
zmény u vyrobku, od ceny, zmény prodejnich statust (kodi pro interni téizeni artikl),
po vyiazeni ze sortimentu. Vklada do databaze nové vyrobky. Aplikace je kompatibilni
s tabulkovymi editory, proto 1ze generovat fadu report podle stanovenych kritérii. Od-
déleni logistiky sem napiiklad vklada logisticka data ke kazdému novému vyrobku,

vcetné rozméru prodejniho baleni 1 dodavatelského baleni.

Naproti tomu jednotlivd oddéleni na prodejnach vyuzivaji databazi jako vyhledavaci
nastroj, kde ziskavaji informace o zbozi, 0 historii objednavek a piijmu zbozi, 0 prode-
jich zbozi na svém obchodé¢, do databaze zadéavaji své pozadavky na objednavani dalsi-
ho zbozi, provad¢ji zde korekce zbozi na skladu v ptipad€ prodejni zdmeny, ¢i poSkoze-
ni zboZi. V GMS se nachdzeji také informace o dodavatelich, jejich specifika, casova

rozmezi dodavek a podobné.

GMS je vyuzitelna pro uroven tymu obchodnich zastupcu (Sales Force), ktefi sem ukla-

daji data o nové registrovanych zakaznicich vcetné specifik jejich podnikani, dokaZzou
z databaze ziskavat informace o stavajicich zakaznicich, sledovat jejich nakupy, plnéni
stanovenych obrati. Dokazou se na zdkladé téchto dat zaméfit na zakazniky
S potencialem rustu, nebo naopak podpofit partnerstvi s mén¢ nakupujicimi zédkazniky. I
tito pracovnici vyuzivaji rizné formy reporti generovanych z databaze podle rtiznych
kritérii. Tym obchodnich zastupct shromazd’uje pro firmu informace tykajici se spoko-

jenosti zakaznika a jejich pfipominek.

Dalsi vyuzivanou aplikaci v pfimé navaznosti na zakladni databazi je databaze BMS,

kde jsou historicky dohledatelné mimo jiné veskeré faktury po zakaznicich, po obcho-
dech, nebo reklamacni listy. Podobné databaze LTS (Local Technical System) zase
shromazd’'uje veSkeré korekce zbozi na obchodech v rdmci pravidelnych inventarizaci

skladovych zésob.

Reportovaci nastroj QlickView opét vychazi ze zakladni databaze a umoziiuje sledovat

vyvoj prodeji po jednotlivych prodejnich skupinach, departmentech, obchodech a po-
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rovnavat s historickymi daty za urcitd casova obdobi. Sleduje ztratovost, marze a jiné
ekonomické ukazatele. Dokdze se dostat na uroveinl zakaznickych skupin, nebo konkrét-

niho zékaznika. Lze ziskdvat opét reporty podle nejriiznéjSich parametri vyhledavani.

Odd¢leni rozvozové sluzby pro svoji ¢innost vyuziva systému Siebel, tato aplikace spo-

lupracuje s ostatnimi vyuzivanymi databazemi. Shromazd’uje data o zékaznicich vyuzi-
vajicich rozvazkovou sluzbu, jejich objednavkach, zavozech, individudlné sjednanych
cenach. Siebel je propojen s pokladnim systémem, na zaklad¢ vytvorenych objednavek
a dodacich listh dokaze spolupracovat s pokladnou a vytvaret faktury pro zékazniky.
Siebel umoznuje i nadefinovani nakladnich aut a tras k zakaznikovi, systém pak podle
vSech objednéavek vytvorenych na pfislusny zdvozovy den dokaze efektivné vytizit do-
stupné nakladni vozy. I tento ndstroj slouzi jako generator internich dat o zakaznicich a

jejich objednavkach.
Dalsi zdroje internich dat

Mezi dal$i vyuzivané zdroje dat slouzi firemni intranet, kde jsou soustied’ovany obecné
informace o spole¢nosti, o vedeni spole¢nosti, o jednotlivych oddélenich, o novinkach a
vyvoji spolecnosti, oznameni o internich udalostech, akcich a projektech. Jsou zde in-

formace pro zameéstnance o zdravotni péci, vzdélavacich kurzech a seminarich.

Internetovy portal Collaboration Portal CZ/SK slouZi jako prostor pro sdileni veskerych
spolecnych dat na trovni jednotlivych obchodi 1 na urovni centraly. Stranky jsou urce-
ny pro vSeobecné sdilené informace a soubory jako jsou seznamy zaméstnanci, telefon-
ni seznamy, hlavickové papiry, Sablony pro prezentace, a podobné. Nachazi se zde ves-
keré data, ktera je tieba po pracovni strance sdilet napfi¢ vS§emi trovnémi obchodu. Od-

déleni marketingu sem naptiklad umist'uje podklady pro instore komunikaci.

Za zdroj internich dat lze povaZovat i interni zaméstnanecky ¢asopis M+. Firemni ¢aso-
pis vychazi na kvartalni bazi. Jsou v ném predstavovany jednotlivé obchody, jednotliva
oddé€leni vedeni spole¢nosti. Jsou zde prezentovany nové marketingové kampan¢, nové
strategie, cenova politika, probihajici projekty i zajimavosti ze svéta obchodu. Tvorba
Casopisu je v kompetenci oddé€leni brandingu. Distribuce k zaméstnancim je na osobni
bazi prostiednictvim asistentek jednotlivych oddéleni pro centrdlu a prostfednictvim

personalnich oddéleni pro obchody.

50



Shrnuti a priklad z praxe

Diky internim datim mohou manazefi pracovat s databazemi zédkaznikii prosttednictvim
piimého marketingu. U zakaznikl se eviduje naptiklad jméno, adresu, oblast podnikani

a dalsi charakteristiky, také zakaznické pfipominky a podnéty.

Ptiklad spolecnosti Makro, ktera vytusila potiebu v dneSnim internetovém svété doplnit
své informace od zakaznikl o e-mailové adresy, nebot” tyto jsou mnohem efektivnéjsi
Vv pfimé on-line komunikaci se zdkaznikem oproti naptiklad pavodné shromazd’ovanym
telefonnim ¢islim pevnych linek na provozovnach, a uspoiadala kampan na vSech ob-
chodnich stiediscich, kdy zakaznici za poskytnuti své e-mailové adresy byli zafazeni do
slosovani o hodnotné ceny. Firma tim ziskala nové aktudlni informace vyuzitelné pro
efektivni komunikaci se zdkazniky. E-mailové adresy vyuZziva naptiklad pro zasilani
konkrétnich nabidek pro konkrétni zdkazniky vyhodnocenim jejich ndkupnich preferen-

r

Cl.
5.3.2 Marketingovy zpravodajsky systém

Marketingové monitorovani ziskava informace ze sdélovacich prostiedku, piedstavuje
externi data o konkurenci ziskdvana z katalogtli, z internetovych stranek, z veletrhtl, ze
statistickych rocenek. Marketingové zpravodajstvi informuje o aktudlnim déni a 0 vyvo-
j1 marketingového prostiedi. Informace se shromazd'uji také cetbou knih, novin, specia-

lizovanych periodik, rozhovory se zakazniky, nebo dodavateli.
Media monitoring

Ve spolecnosti tuto funkci zastavd oddéleni komunikace. Oddéleni komunikace za-
stieSuje veSkerou komunikace s vefejnosti a zdroven pokryva oblast komunikace uvnitf
spolecnosti - komunikuje dulezité informace od vedeni spole¢nosti smérem k zamést-
nanciim. Pravidelné kazdy tyden sleduje novinky v dané oblasti a prostfednictvim e-
mailu a Intranetu je distribuuje ostatnim pracovnikim. Vyuziva k tomuto monitoringu
sluzeb externi agentury, ktera monitoruje vybrana média jako tisténé periodiky, oborové
Casopisy, zpravy statnich organd, internetové zpravodajské portaly, televizni a rozhla-
sové zpravodajstvi, vyhledava jednak tématiku o spole¢nosti Makro, rozhovory se za-
méstnanci a jednak sleduje zpravy vénované konkurentiim, ¢i jinak se dotykajici spo-

le¢nosti.

Ukézka media monitoringu je umisténa v Ptiloze 6.
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Leaflet monitoring

Leaflet monitoring pfedstavuje systém pro sledovani obsahu vSech plosné vydavanych
letak v ramci CR i SK. Diky nému lze zjistit, kdo a jak ¢asto promoval, které vyrobky

byly promovany a za jaké ceny, jaké promocni akce byly nej¢astéji pouzivany.
Toto monitorovani zajiStuje pro spolec¢nost Makro externi dodavatel.

Tento nastroj slouzi pro manazery nakupu, nakupci, ktefi potfebuji informace o letacich

a promovanych produktech.
Vlastni monitoring u konkurence

Také jednotlivi obchodni zastupci, ktefi podnikaji kazdy tyden v rdmci své prace
V terénu navstévy u stavajicich i potencialnich zdkazniki, podavaji o t€chto navstévach

pravidelné zpravy. Obchodni zéastupci jsou proSkolovéni ke sledovani novych trenda.

Jednotlivi pracovnici pak v rdmci svych pracovnich aktivit a zaméteni pravidelné sledu-
ji a navstévuji vyznamné konkurenty ve své oblasti. Napiiklad pracovnici v oddéleni
Merchandisingu, ktefi maji za ukol optimalizovat vystaveni zboZzi na prodejnach, na-
vStévuji ostatni maloobchodni fetézce 1 rizné velkoobchodni firmy, aby poznali jejich

strategii v prezentaci zbozi a sledovali nejnovéjsi trendy.

Nebo pracovnici oddéleni vlastnich zna¢ek sleduji novinky v sortimentu vlastnich zna-
¢ek ostatnich retailovych fetézcl, nakupuji je, ochutndvaji, analyzuji, aby poptipadé
dokazali najit prostor v sortimentu pro nové zbozi, sledovali nové sméry a pfistupy

K problematice vlastnich znacek.

Jednotlivi ndkup¢i ziskavaji informace prostfednictvim svych dodavatelli, diky navsté-
vam vystav a veletrhli a sledovanim konkurencnich produktd, promocnich akci a po-

dobné.

Obecné se da konstatovat, Ze zaméstnanci na vSech urovnich spole¢nosti Makro jsou

motivovani a vedeni k cilené konfrontaci s realitou u ostatnich konkurenta.
Dalsi externi dodavatelé marketingového zpravodajstvi

Spole¢nost Makro nakupuje a vyuziva data dodavatele Nielsen, ktery ji dodava elektro-
nicka data z trhu o prodejich, primérnych cenach, poctech prodanych kust na tydenni i
mésicni bazi. Nielsen srovnavéa panel prodejen a poskytuje informace o nakupnich

zvyklostech spotiebiteltl a o jejich zvyklostech pii sledovani médii. Takto ziskané in-
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formace a analyzy pomahaji manazertim pii rozhodovani. Spolecnost dodava data z trhu

S potravindiskym i1 nepotravinaiskym sortimentem.

Obdobnou sluzbu poskytuje i dalsi externi dodavatel informaci spole¢nost GFK, ktera

ma pokryti v ramci online i kamennych obchodu s elektronikou.

Jako informace pro rozhodovani jsou manazertiim poskytovana i data ziskavana z Ces-

kého statistického ufadu, naptiklad prodeje v odvétvi versus prodeje dané spolecnosti,

ktera jsou k dispozici na webovych strankach tradu. Také data zvefejniovana Ceskou

narodni bankou, pfedevsim vyvoj makroekonomickych ukazatelii, jsou relevantnimi

informacemi, které manazeti vyuzivaji pro fizeni firmy. I tato data jsou dostupna

z webovych stranek CNB.

Diky dostupnym vyro¢nim zpravam zvetejiiovanych na serveru justice.cz je v intervalu
jednou za pul roku analyzovana konkurence, jeji prodeje, zisky. I tyto informace jsou

zuzitkovany manazery pfi fizeni firmy.
Price Check

V ramci sledovani vyvoje cen konkurence jsou na jednotlivych obchodech tak zvani
Price Check specialisté, coZ jsou prakticky sbéraci dat, ktefi v terénu u konkurence zjis-
t'uji pravidelné ceny u definovanych vyrobkl a shromdzdéna data reportuji na centralu

k oddé€leni Pricingu (cenotvorby).

Na zékladé¢ takto pravidelné aktualizovanych dat vytvotilo Makro novou cenovou stra-
tegii, kdy byly nabizené vyrobky rozdéleny do tii kategorii — Core Basket, Neer Basket
a Longtail. Core basket obsahuje kli¢ové polozky pro zakazniky, na jejichZ cenu jsou
velmi citlivi. Neer Basket pfedstavuje rozSifeny sortiment a Longtail jsou polozky do-
plitkového charakteru. Tyto skupiny zboZzi se pak v danych intervalech sleduji v ramci
vyvoje cen oproti regionalni konkurenci danych velkoobchodnich stfedisek a ceny se
upravuji podle preferenci a specifik lokalnich zdkaznik(i. Kazdy obchod si stanovi své

konkurenty, kterym se nésledné pfifadi procentudlni priority.

Tato data slouzi manazerim pro rozhodovani v oblasti cenové strategie a cenotvorby.

Firma ma vétsi dohled nad cenotvorbou, eliminuje odchylky cen zbozi oproti trhu.
Projekt CLCM

Customer Led Category Management (CLCM). Zakladni mySlenkou projektu je snaha

nabizet takovy sortiment, ktery zdkaznici pozaduji. Diky CLCM je mozno uzpusobit
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nabidku tak, aby byla ,,fizena zakaznikem®, nikoliv tim, co dokaze nabidnout dodavatel.

Netyka se pouze skladby sortimentu, ale naptiklad i velikosti baleni.

Nejprve se provadi detailni analyza daného sortimentu, spolupracuji pii tom oddéleni
nakupu, Merchandisingu, dodavatelé i zaméstnanci z obchodi. Na zékladé vyhodnoceni
dojde naptiklad k dolistovani novych polozek, zméné strategie a k samotné implemen-

taci na obchod¢. Nasledné je provadéna zpétna vazba a hodnoceni u¢innosti.

Jako ptiklad jedné z kategorii zbozi, kterd byla analyzovana projektem CLCM, byla
kategorie sortimentu archivace. Do archivace patii v$e k ukladani tiskovin a dokument,
tedy naptiklad poradace, papirové archivacni desky, prospektové obaly, spisové desky,
rozliSovace, archivacni boxy, baleni a balici potfeby a mnoho dal§iho. Pfi porovnani s
konkurenci CLCM gzjistili, ze specializované firmy, maji v zakladni kategorii mnohem
vEtsi nabidku tohoto zbozi. Byl proto rozsifen sortiment se zdkladni cenou — navysil se
pocet zalistovanych vyrobkl pod vlastni znackou ARO ze dvou na padesat artikli. Za-
roven se zredukovalo mnozstvi znacek na tfi: ARO reprezentuje kancelaiské zbozi za
nejlepsi ceny, Sigma, to je znacka kvality za vyhodnou cenu, a Esselte pfedstavuje pré-
miovou znacku v této kategorii. Analyza dale ukazala, Ze dosavadni uspofadani zbozi v
regalech pusobilo ponékud chaoticky a nepodporovalo prodej. Nepiehlednost byla mi-
MO jiné zptsobena i tim, ze chybél navigacni systém. Dalsim logickym krokem proto
bylo zptehlednit vystavené zbozi a vytvofit navigaéni koncept tak, aby zakaznik nasel

svuj pozadovany produkt do 30 sekund.

Projekt je prakticky analyza stavajiciho stavu a zjiStovani novych zdkaznickych potieb
s ohledem na nabidku konkurence. VyuZiva nejen externich dat, ale realizuje 1 vlastni

vyzkumy.
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Dalsi zdroje marketingového zpravodajstvi

Dale je zde Marketing News - marketingovy zpravodaj, ktery vychazi v elektronické
podob¢ kazdé dva tydny a ptinasi kratky ptehled o aktualnich komer¢nich aktivitach, na

kterych odd¢leni marketingu pracuje.
V Prtiloze 7 opét ukazka jednoho vydani.
5.3.3 Marketingovy vyzkumny systém

Pokud interni data a externi data ziskana prostfednictvim marketingového zpravodajstvi
nepostacuji pro ucely marketingového rozhodovdni manazerd, uchyluje se firma
k vypracovani vyzkumné studie na specifické problémy nebo ptilezitosti pro firmu, diky
nim mize podnik poznat a ptredpoveédét chovani zédkazniklti. Vyzkum je jedinecny, ma

vysokou vypovidaci schopnost a aktualnost informaci.

Ve spolecnosti Makro se nachdzi oddéleni nazvané Market Research (Marketingovy
vyzkum), které se zabyva potfebou a tvorbou marketingovych vyzkumi. V soucasné
dob¢ mé dva pracovniky, ale se stale vzristajicim dirazem vedeni spole¢nosti na vytva-
feni hodnoty pro zdkaznika a ptizptisobovani se jeho potiebam roste potfeba zadavani
marketingovych vyzkumi na rizné oblasti zajmu. Rostouci vyznam oddéleni marketin-
gového vyzkumu pro vedeni firmy dokazuje 1 rostouci trend poskytovani vétsiho mnoz-
stvi finan¢nich prostiedkd firmy v ramci ro¢niho planovani rozpoc¢tu na marketingovy

vyzkum.

Odd¢leni Market Research pracuje s dvojim typem dat. Primarnimi, kterd ziskava samo
ze svych realizovanych vyzkumi, a sekundarnimi daty, ktera nakupuje od externich

poskytovatelti — vyzkumnych agentur.
Sekundérni data

Sekundérni data pro marketingovy vyzkum jsou dodavana spole¢nosti INCOMA Gtk
(Gfk Czech). Tato spoleCnost se zabyva riznymi druhy vyzkumi a monitoringu
Vv riznych oblastech, poskytuje komplexni analyzu ndkupniho chovani vcetné trznich

trendti. Spole¢nost Makro takto ziskava a vyuziva data z tak zvaného shopping monito-

ringu, vyzkumu, ktery sleduje a vyhodnocuje profil nakupujicich, jejich nakupni chova-
ni a zvyklosti, sociodemografické charakteristiky, dale hodnoti rozhodovaci proces,
sleduje motivace pro vybér prodejny, vlivy rozhodujici o slozeni nakupniho kose, 0 vysi

utraty, 0 frekvenci nakupovani a vlivu promoc¢nich letakti. Vyzkum sleduje strukturu
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trhu, pozice jednotlivych fetézct, jejich navstévnost a preference, vérnost nakupujicich
a preferované obchodni formaty. Poskytuje také hodnoceni vnimani fetézct zakazniky,
vytvaii profily fetézcl, analyzuje silu znacek jednotlivych fetézct, jejich silné a slabé

stranky. Nabizi pohled na penetrace kategorii, profily vlastnich znacek.

Takto ziskana data jsou pro manazery voditkem k pochopeni trzni konkurence, poméha-
ji jim sledovat trendy v odvétvi, poskytuji prostor pro srovnavani s redlnymi hodnotami

ostatnich konkurentu na trhu.

Zdrojem sekundarnich dat ziskanych prostfednictvim externiho dodavatele jsou studie
spolec¢nosti Median, ptedni vyzkumné agentury s dlouholetou praxi v oblasti vyzkumu
trhu, médii a vefejného minéni. Spolecnost Makro od tohoto poskytovatele ziskava in-

formace z MML vyzkumu (Market - Media — Lifestyle) - kontinualniho multiklientniho

vyzkum spotfebniho chovéani, medidlni konzumace a zivotniho stylu. Jedna se o rozsah-
lou studii o spotiebé vice nez 300 druhi vyrobku a sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s
napojenim na udaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku, praci na

internetu.

Manazerim tato data poskytuji pomoc pfti rozhodovani, jaky je positioning znac¢ky nebo
produktu, kde se nachazi prostor pro potencialni rist, jakou cenovou strategii zvolit, jak
se rozhoduji zékaznici. Poskytuje data o sile konkurence. Dava odpovédi na otazku, co
zakaznici poslouchaji, ¢tou nebo sleduji a v jakém médiu je optimalni znacku propago-

vat, nebo jak efektivné oslovit cilovou skupinu.
Primarni data

Oblast vlastniho marketingového vyzkumu by se dala rozd¢lit do nasledujicich skupin

podle typu provadénych vyzkumi:

= Strategické vyzkumy
* Provozni vyzkumy (vyzkumy souvisejici s operativou na obchodech)

*  Vyzkumy zaméfené na cilové skupiny

Strategické vyzkumy

Mezi strategické vyzkumy lze zaradit napiiklad vyzkumy Brand image tracking, nebo
Price image tracking, pfi kterych je v pravidelnych €asovych intervalech zjistovana

pozice znacek, nebo cenové vnimani zdkazniky a srovnavani s konkurenci.
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Probihé také vyzkum zaméfeny na zakaznickou zpétnou vazbu, jedna se o kvantitativni
zhodnoceni, pro¢ zakaznici v Makru nakupuji, jaké jsou jejich motivace, jaké maji bari-
éry pro nakup, jaky je positioning — vnimani v mysli zakaznika.

Dale naptiklad vyzkum souvisejici s kampani nové cenové komunikace, nebo pravidel-
ny pruzkum zakaznické spokojenosti. O poslednich dvou jmenovanych nyni konkrétné-
ji:

Novy cenovy program

Vyznamnym vyzkumem zaméfenym na ziskani novych, aktudlnich informaci od zdkaz-

nikt pfedchazelo zavadéni nového cenového systému.

Podnétem k vyzkumu byl existujici rozpor mezi tim, jaké jsou ceny ve spolecnosti a jak
je vnimaji zakaznici, navzdory tomu, Ze byly nejlepsi ceny zakaznikim trvale komuni-
kovany skrze Profit Agent (kampan na pravidelné hlidani cen a srovnavani
s konkurenci). Podle zpétné vazby od zdkazniki a fady cenovych prizkumu bylo zjisté-
no, ze se presto vnimani cen nezlepsilo. Vznikla potieba a pozadavek vedeni firmy

upravit cenovou strategii.

Zacalo se spolupracovat s externi konzultantskou firmou, ktera ma v oblasti praxi a mu-

ze poskytnout zkuSenosti z jinych firem ¢i zemi.

Zdrojova data byla ziskdna dotazovanim zékazniki, aktivnimi osobnimi rozhovory se
zakazniky o tom, jak cenu vnimaji. Byl odhalen velky rozpor, pfestoZe si v porovnani
s konkurenci s cenami stalo Makro velmi dobfe, zakaznici to tak nevnimali. V prizku-
mu byli tedy zakaznici dotazovani na rtiznych pobockach Makro. Bylo zkoumano, jak
vnimaji celkové ceny v Makru, v ramci dalSich prizkumu byla zjist'ovana citlivost za-
kaznik® na konkrétni vyrobky, které v t¢ dobé byly zahrnuty v tak zvaném nakupnim
kosiku, tedy patfily mezi nejcastéji nakupované zbozi. Déle se prizkumem zjistovalo,
do jaké miry jsou tyto vyrobky zajimavé pro zakazniky i z pohledu ceny. Bylo zjisténo,
ze je zékaznici Casto nepovazovali za zajimavé, anebo jim nepfisla atraktivni jejich ce-

na.

Nasledné byl sestaven interni komunikacni plan, jak oslovit vS§echny zaméstnance, ne-
bot’ bylo dulezité, aby cenové strategii rozuméli vSichni zaméstnanci, ktefi jsou
V dennim kontaktu se zédkazniky. Probéhly velké informacni mitinky. Nasledovalo Sko-
leni prodejnich tymt, obchodnich zéastupct. Jejich ¢lenové jsou v pfimém kontaktu se

zakazniky a novy cenovy program jim vysvétlovali béhem schiizek na osobni bazi. V
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navaznosti prob&hlo $koleni pro v§echny zaméstnance na vSech pozicich na obchodech,

aby dokazali spravné argumentovat pii jednani se zakazniky.

Praktickou praci, zadavani vyzkumi a cely management realizovali zaméstnanci.
Vsechna zjisténi z priizkumu byla nasledné seskupena do 5 zékladnich sméru pro zlep-
Seni, na n¢ navazaly konkrétni projekty. Cilem téchto 5 sméra ¢i projektd bylo zlepsit

celkové cenové vnimani.

1. Bézné regéalové ceny se pravidelné kontroluji a upravuji u vétSiho poctu vyrobkd.
V ramci prizkumu bylo zjisténo, Ze u dopliikového sortimentu neni Makro vzdy konku-
renceschopné. Proto vznikla snaha mit niz$i ceny SirSiho portfolia vyrobkl. Bézné rega-

lové ceny se upravuji tak, aby odpovidaly béznym cenam na trhu.

2. Ceny a skladba sortimentu v ndkupnim koSiku byly upraveny tak, aby v ném byly
vyhradné vyrobky, které jsou pro zakaznika dillezité.

r

3. V akcich je nabizena spravna skladba zbozi za nejlepsi ceny. Bylo urceno zbozi, 0
které v akcich neni ze strany zdkaznikli zajem, a vyménéno za atraktivnéjsi polozky,
Které zakaznici chtéji.

4. Bylo zjisténo, Ze plivodni bonusovy program nebyl dostatecné atraktivni pro kli¢ové
zakazniky, proto Makro pfislo s moznosti vySSich bonusi pro ty zékazniky, ktefi
v Makru realizuji velké nakupy. Zaroven byl zménén zplsob vyplaceni z okamzité sle-
vy do faktury na kvartalni zpétny bonus. Tato zména byla se zdkazniky komunikovéana

citlivé, s kazdym kli¢ovym zakaznikem prob¢hlo osobni setkani.

vvvvv 4

5. Pro cenové vnimani je nejdiilezit&jsim prvkem komunikace. Ctyfi vyse uvedené body
byly zakladem, ale klicové bylo, jak je zakaznikiim sdélit, aby jim porozuméli. Komu-
nikace mé¢la dvé roviny, v prvni fadé¢ Kk zaméstnanctim, aby byli pfesvédcéeni o tom, ze

zakazniktim nabizi atraktivni ceny. A pak komunikace k zakazniktim a vefejnosti.

S odstupem casu (kvéten 2015) probéhl dalsi prizkum napii¢ vsemi zakaznickymi sku-
pinami, na zakladé néhoz doslo ke zmén¢ v cenové komunikaci, nebot’ v nékterych oh-

ledech se stavajici komunikace ukazala jako nedostacujici.

Jako pozitivné hodnocené z prizkumu vyslo znaceni, které je podle zakazniki dobie
viditelné na regalech. Bylo také prokazano vysoké povédomi u zakaznikd, tedy védi, co

dana komunikace znamena.
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Jako negativa v dotaznikovém Setfeni byla stanovena nasledujici: Cervena barva je zé-
kazniky spontanné vnimana jako akéni, nékterym pfipomind barvy jiného obchodniho
fetézce. Zakaznici logo vnimaji jako jeden z mnoha slogant slibujici nizkou cenou na
trhu. Dale bylo vyhodnoceno, Ze logo ma nizky emoc¢ni obsah a $patné se kombinuje s

ostatni brandovou komunikaci.

Puvodni logo bylo nahrazeno novym (obrazek pod textem), kterym chce Makro infor-
movat zakazniky, Ze dava nizkou cenu a tak pomaha zakaznikim zvysit jejich zisk. V
priazkumech zakaznici poznali okamzité, Ze se jedna o logo pattici ke spolecnosti Mak-
ro, rychle poznali firemni barvy a v&deéli, co dané logo pro né znamena, tedy rozuméli

komunikované zprave.

Obrazek 16: Staré a nové logo cenové komunikace

NIZKA
VELKOOBCHODNI |

3

VAS
ZISK

CENA

Zdroj: interni materialy

Customer Satisfaction Pulse — vyzkum zakaznické spokojenosti

Ve spolecnosti Makro probiha vyzkum nazvany ,,Customer Satisfaction Pulse®, jedna se
o pravidelny priazkum zékaznické spokojenosti. Tento pruzkum probiha jiz pies rok na
jednotlivych obchodech. Pribézné vysledky jsou zvefejniovany a posuzovany kvartalng,

na jejich zakladech je poté sestavovan akéni plan pro kazdy obchod.

Prvniho priizkumu se uéastnilo v Cechach 1300 zakazniki a na Slovensku 592 zakazni-
ka. Osloveni byli zastupci vSech cilovych skupin: Horeca, Traders, SCO, zakaznici Dis-
tribuce. Kazdy dotaznik ma 12 stalych otazek, zakaznici tak hodnoti: celkovou spokoje-
nost, $ifi sortimentu, dostupnost zbozi, kvalitu a Cerstvost, ceny, ¢istotu v obchodg, to,

jestli je pro zakazniky nakup v Makru obecné snadny a pohodlny, pokladny, Groven
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nasich zaméstnancu, dale se pta, jestli by zakaznici doporucili Makro svym pratelim a

jestli je jejich preferovany dodavatel.

Vysledky jsou zvetfejiovany na firemnim Intranetu, jsou tedy dostupné vSem zameést-
nanctim, pruzkum je navic podpofen informacnimi plakaty umisténymi v zdzemi jednot-
livych obchodl. VSichni zaméstnanci proto védi, jak si spolecnost aktualné vede

V hodnoceni u zdkazniki, a vidi, kde je prostor pro zlepSeni.

Co si zakaznici 0 Makru mysli, je nedilnou soucasti firemniho image. Proto je kladen
velky daraz na pravidelné prizkumy mezi naSimi zékazniky. Prizkumy probihaji na

kvartalni bazi a otdzky v nich se neméni, aby bylo mozné mezicasové srovnavani.

Myslenka tohoto projektu je, ze zdkaznici musi mit bezprostfedni pocit, Ze nejsou spo-
le¢nosti lhostejni. Divodem, pro¢ se Makro uchylilo k vlastnimu sledovani zdkaznické
spokojenosti, je, Ze si uvédomuje, Ze zdkaznici jsou jedinym zdrojem pifijmu firmy, pfi-
naseji firmé obraty, které potiebuje pro uspésné fungovani. Jen spokojeny zakaznik na-
koupi v Makru znovu a doporuci obchod dalsim lidem. Navic, jak je vS§eobecné znamo,

naklady na ziskéni nového zékaznika jsou vys$s$i neZ na udrzeni stavajiciho.

Vysledky takového priazkumu ukazuji, Ze u otazek, které cili na odbornost a profesiona-
litu firmy, odpovidaji zdkaznici kladng. Naopak u otdzek zaméfenych vice na emoce
jsou odpovédi méné pozitivni, firma zde tedy mize nalézt prostor pro své aktivity. Vice
se zamé&fit na emoce, ukdzat zakaznikiim svlij zajem. Timto smérem by mély vést i na-

sledné marketingové aktivity.

Provozni vyzkumy (Vyzkumy souvisejici s operativou na obchodech)

Mezi provozni vyzkumy lze zatadit vyzkumy zaméfené na obsluznost pokladen, kde se

zjist'uje vytizenost v riznych hodinach, spokojenost s rychlosti a kvalitou obsluhy.

Do jisté miry sem lze zatadit i vyzkumy podporujici ¢innost projektu CLCM (bylo ana-
lyzovéno v ptedchozi kapitole), jednd se o vyzkumy, které pomahaji pochopit rozhodo-
vani zdkaznikl v jednotlivych kategoriich, sleduji preference, nabidku ostatnich konku-

rentu.

DalS§im vyzkum byl zaméfen na orientaci zédkaznika v rdmci jednotlivych prodejnich
oddéleni. Vyzkum probihal tak, Ze kvalifikovany pracovnik prochazel s vybranymi za-
kazniky obchodem, pozoroval jejich chovani a ptal se, zda je pro néj zbozi usporadano

logicky, zda mu néco chybi, kde spatiuje nedostatky.
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V ramci slovenskych obchodl probihd vyzkum zaméfeny na neuromarketing, kdy se
studuje funkce mozku pfi rozhodovani o koupi produktu, jak mozek reaguje na urcité
podnéty obsazené v reklamé, na znacku a podobné. Vyzkum probiha pilotn€ na sloven-
skych obchodech, protoZze na slovenském trhu spoleCnost Makro spolupracuje

s vyzkumnou agenturou, ktera tento produkt rozviji.

Vyzkumy zamérené na cilové skupiny

Razné zakaznické skupiny maji odlisné potieby a preference, také jednotliva odd€leni
zabyvajici se fizenim danych zakaznickych skupin potiebuji pro sva rozhodovani rizné

informace.

Pro zékaznickou skupinu Traders probiha naptiklad vyzkum shopper mission zaméieny
na malé obchody s cilem pochopeni jejich potieb a nabidnutim feSeni pro jejich kon-
krétni provozovny. Manazefi pak mohou ¢init takovéa rozhodnuti, kterd jsou co nepies-
néjsi a nejblizsi zakaznikovym konkrétnim pozadavkim.

Pro zékaznickou skupinu Horeca byl prostfednictvim marketingového vyzkumu testo-
van koncept Makro Akademie. Jedna se 0 zjiStovani potieb zakaznikli pohybujicich se
v oblasti gastronomie, hotelnictvi. Na zakladé sledovani potieb a pozadavku této skupi-
ny zékaznikl bylo vytvoreno Skolici centrum pro malé a sttedni podnikatele, které nabi-
zi kurzy pro profesionaly v gastronomii. Soustfedi se na vareni, pfipravu menu, obsluhu
V restauraci, také na rozvoj manazerskych dovednosti nebo jak vylepsit finan¢ni stranku

podnikéni.

Pro zékaznickou skupinu SCO (zdkaznici podnikajici ve sluzbéach, ostatni spolecnosti a

kancelafe) se nyni sleduje na zékladé vyzkumu piipravovany koncept M — Klub.

U vietnamskych zdkaznikl byl realizovan vyzkum, ktery mél za cil zjistit zpétnou vaz-
bu na sluzby, které spolecnost Makro vietnamskym zakaznikiim s ohledem na jejich

specifika a kulturni odli$nosti poskytuje.

Veskeré tyto vyzkumy poskytuji zdkladnu pro rozhodovani manazert v oblasti cileni na
konkrétni zakaznické skupiny, diky nim sleduji trendy, védi, jak zdkaznici reaguji, co
oc¢ekavaji, diky tomu mohou stanovovat efektivni marketingové strategie.

I pro manazery, ktefi rozhoduji o fizeni vlastnich znacek a jejich strategii, jsou defino-
vany marketingové vyzkumy, které jim pomahaji urCovat zdkaznické vnimani jednotli-

vych vlastnich znacek, davaji zpétnou vazbu, zda je positioning v mysli zakaznika
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shodny s piivodnim zamérem manazert. Vysledky vyzkumt pomahaji jim odhalit nedo-
statky a prilezitosti na poli privatnich znacek. Sleduji, zda dané koncepty vyhovuji ur-

¢enym zakaznickym skupinam. Sleduji, jaké vlastni znacky predstavuje konkurence.

Dale jsou testovany probihajici kampan¢ z hlediska jejich uspésnosti. Napiiklad na pod-
zim roku 2015 prob¢hla kampan nazvand Spolecné 2015, ktera méla velkou medialni
podporu Vv rozhlase, na billboardech i v ramci instore komunikace, pro zékazniky byla
piipravena fada promoc¢nich akci a specidlnich nabidek i kuchatskych show a Skoleni.
Vyzkum poskytl zpétnou vazbu a reakce zékazniki, které jsou vedle vyhodnoceni ¢isel

pro manazery podstatné pro planovani dalSich kampani.
Vyzkum "Jak se vnimame"

V souvislosti s ¢innosti oddéleni Market Research probéhl interni vyzkum "Jak se vza-
jemnég vidime". ProtoZe se firma neustale méni s ohledem na potieby svych zakazniki,
méni se i1 potfeby fungovani uvnitt firmy. Protoze sila spole¢nosti navenek prameni
mimo jiné z kvalitniho podnikového zazemi a podnikové kultury, chtélo vedeni spolec-
nosti zjistit, jak jsou vnimany jednotlivé obchody a jak je vniména centrala spole¢nosti
a jednotliva jeji oddéleni. Byl zadan pozadavek na vyzkum, ktery by zjistil slabiny 1

silné stranky v ramci interniho firemniho prostiedi.

I tyto informace, 1 kdyZ zdéanlivé nesouvisejici s potfebami zédkaznika, poskytuji mana-
zeram cenné podnéty pro vedeni a rozhodovani. Jen firma se silnym internim zdzemim
a spokojenymi, kvalifikovanymi zaméstnanci miiZze pfinaset a rozvijet hodnoty pro své

zékazniky.
Postup pri zadavani vyzkumd

S iniciativou zadani marketingového vyzkumu pfichazi jednak odd¢leni Market Re-
search, jednak jednotlivd oddé€leni na centrdle spolecnosti, nebo vedouci pracovnici.
V kazdém z téchto ptipadl pfipravuje oddéleni Market Research privodni dokumentaci
(tak zvany brief). Brief je zadani, ve kterém je definovano, co se od vyzkumu ocekava a
co dany zadavatel potiebuje. Cim vic informaci brief obsahuje, tim 1épe miize vyzkum
naplnit ocekavani zadavatele. Stanovuji se marketingové cile, klicové otazky, cilova
skupina. Déle se stanovi metodologie vyzkumu, jakou formou budou data ziskdvana. A

Vv jaké podob¢ budou prezentovany vystupy.

Odd¢leni Market Research, respektive spoleCnost Makro pro zadavani svych marketin-

govych vyzkumi vyuziva sluzeb externim vyzkumnych agentur. V soucasné dob¢ pra-
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cuje se dvéma agenturami. Diivodem pro nizky pocet dodavatelskych agentur je potieba
vytvoteni dlouhodobych vzajemnych vztahti mezi zadavatelem a agenturou, ktera pak

rychleji porozumi potiebam firmy, dokaze efektivnéji plnit pozadavky zadavatele.

V Priloze 8 této prace je redlny ptiklad zadavani briefu, konkrétné pro vyzkum spojeny
S novou cenovou komunikaci, realizovany v kvétnu 2015, kdy bylo zkoumano, ktera
loga oslovi cilové skupiny a budou vhodna pro praktické vyuziti na prodejni plose pro

komunikaci nové cenové strategie.

Vysledky vzeslé z vyzkumu byly piedstaveny v zaii 2015 a nyni jsou soucasti instore
komunikace. V prizkumech zakaznici poznali okamzité, ze se jedna o logo patfici ke
spole¢nosti Makro, rychle poznali firemni barvy a védéli, co dané logo pro n¢ znamena,

tedy rozuméli komunikované zprave.

Plvodni logo bylo nahrazeno novym (viz strana 59, Obrazek 16: Staré a nové logo ce-
nové komunikace), kterym chce Makro informovat zdkazniky, ze dava nizkou cenu a
tak pomaha zakaznikim zvysit jejich zisk.

Nova kampan cenové komunikace méla za kol zpiehlednit jednotlivé cenové kategorie
pro snazsi orientaci zdkaznika a celkové podpofit komunikaci zamétenou na ceny. Pro-
toze Makro jako velkoobchodni fetézec nakupuje ve velkych objemech od dodavateli
za vyhodné ceny, mize je nabidnout i svym zdkazniklim. Kampan informovala, ze
Makro pravidelné monitoruje ceny na trhu a podle nich stanovuje ceny ve velkoob-
chodnich strediscich. Komunikace probéhla v instore, v letacich, na webu a v zékaznic-

kych ¢asopisech.

Logo cenové komunikace s novym designem, zaméfenym vice na emoce a vice kore-
spondujici s ostatnimi komunika¢nimi prvky v rdmci marketingové komunikace je ak-

tudlné soucasti instore komunikace na prodejni plose.
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Obrazek 17: Nova loga cenové komunikace
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Zdroj: interni materialy

V Piiloze 9 této prace jsou pro zajimavost uvedeny piiklady umisténi nového loga

Vv ramci prodejni plochy.
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5.4 Strategické marketingové planovani — VCP (Value Creation Plan)

Manazeti spole¢nosti Makro maji tedy mnoho zdroji pifisunu relevantnich a aktualnich
informaci, které jim slouzi a pomahaji v jejich strategickém rozhodovani. Vysledkem
celého funkéné zavedeného marketingového informaéniho systému je planovani marke-
tingovych strategii, to znamena volba cilovych trhli, udrzovani a ziskavani zékaznikt a

rozvoj hodnoty pro zakazniky.

METRO AG déava své dcefiné spole¢nosti Makro Cash & Carry CR prostor pro tvorbu
individualniho planu a strategie na svém trhu. Proto je v soucasné dob¢ v piipravé pro-
jekt nazvany VCP (Value Creation Plan), ktery piedstavuje strategii firmy v horizontu

nasledujicich péti let.

Princip vytvareni tohoto planu spoc¢iva ve zvySovani ptidané hodnoty firmy pro matet-
skou spolecnost. Tento postup je zcela béznym jevem u firem typu private equity, kdy
se koupi firma, vhodnymi investicemi se zhodnoti a poté se prodava s vyssim ziskem.
Toto je princip VCP planu jen s tim rozdilem, ze matetska spolecnost sice do dcetiné

Makro Cash & Carry CR zainvestuje, zvysi jeji hodnotu, ale neproda ji.

VCP plén obsahuje analyzy trendd v oblasti SCO, Horeca i Traders, jedna se ve své

podstaté o marketingovy plan k vytvoteni hodnoty pro zékaznika.

Vedeni spolecnosti si je védomo zmén na trhu (mimo jiné 1 diky kvalitné zavedenému
marketingovému informa¢nimu systému, ktery poskytuje informace o vyvoji prostiedi a
konkurence). Tyto zmény na trhu ve zkratce prezentuje spole¢nost Makro jako piesun
,,0d prodeje ke sluzbam®. Makro uz nebude vnimano jen jako poskytovatel velkoob-
chodniho prodeje registrovanym uzivatelim v kamennych obchodech, ale ¢im dal vice
se soustfed’'uje na rozvoj poskytovanych sluzeb, at’ uz je to rozvazkova sluzba nejen
potravinaiského sortimentu pro restauratéry a maloobchodniky, ale i sluzba pro kancela-
fe spocivajici v rozvozu nepotravindiského vybaveni, kancelatskych potfeb a drobného
obcerstveni; online objednavka, kulinarské kurzy, odborna skoleni v riznych oblastech
podnikéani. Na zaklad¢ ziskanych informaci vedeni spole¢nosti planuje konkrétni zmény
a nové potieby, veskeré tyto zmény a plany by mé¢l zahrnovat pravé zpracovavany VCP

plan.
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6 Vlastni vyzkum a hodnoceni

Cilem této kapitoly je zhodnotit, zda spolecnost Makro vytvaii pro své manazery kvalit-
ni a dostacujici informacni systém, ktery jim umoziuje ¢init takova marketingova roz-
hodnuti, kterd vedou k podpoie vztahii se zakazniky a vytvareni hodnoty pro zakazniky.
Hodnoceni efektivity marketingovych rozhodnuti zalozenych na véasnych a kvalitnich
informacich manazer provedu na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu, a to individudlniho
hloubkového rozhovoru s vybranymi zékazniky jakozto zastupci cilové skupiny (tj. za-

stupct cilové skupiny Traders, Horeca i SCO).
6.1 Kvalitativni vyzkum a jeho vysledky

Osobni rozhovory byly uskutecnény se zakazniky na prodejni ploSe v pfijemném pro-
sttedi Pultu partnerdi (misto na prodejni ploSe uréené pro poskytovani sluzeb nakupuji-
cim zdkaznikiim — pomoc s hledanim zbozi, poskytnuti obcCerstveni, psaci potieby, in-

formace o probihajicich specidlnich nabidkéch a jiné).

Bylo osloveno celkem dvacet zakaznikd. Doba trvani kazdého rozhovoru byla 0,5 — 1
hodina. Pro dotazovani byly vyuzity obrazky s logy privatnich znacéek, s logy cenové

komunikace, vzory cenovych nabidek.
Rozhovor byl strukturovan v nasledujicim rozsahu:

» Zakaznikam byla ukazana loga pro jednotlivé vlastni znacky, pro cenovou
komunikaci (pivodni i nové), pro komunikaci promoc¢ni ceny a byli dotaza-
ni, zda znaji dané logo, zda si vybavi néjaky produkt oznacovany takovym
logem, ktery pravidelné nakupuji. Zde bylo mozné sledovat povédomi 0
znacce u zakaznika a také emoce projevené nad logem.

»  Zjisténa fakta: zdkaznici maji povédomi predevsim o logach pro viastni znacky,
emoce S nimi spojené jsou silné, pozitivni, zakaznici znaji produkty prezentované
pod témito logy, maloobchodnici uvadeli, Ze nakupuji predevsim ARO produkty,
restauratéri si nejcastéji vzpomnéli na znacku Horeca Select; ve veétsiné pripadii
si také zdkaznici vybavili loga pro cenovou komunikaci, nejvice modrozluté logo
., Nizkda cena — Vas zisk*”. Meéné si vybavili cervenozluté promocni logo ,,Nase
akce — Vas zisk*“.

= Hodnoceni: Provedla jsem vlastni pozorovani na prodejni ploSe a skutecné jsem
si ovéfila, ze toto promoc¢ni logo neni na prodejni ploSe prezentovano stejnou
meérou jako zbyla dvé loga cenové komunikace. Naopak mista vyznacena pro
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prezentaci promocnich akénich vyrobki jsou ozna¢ena pivodni instore komuni-
kaci (velké cervené bannery se Zlutym napisem Akce).

Je tedy vhodné zameéfit se na spravnou komunikaci vySe zminéného loga.

Obrazek 18, 19, 20: Zjisténé nedostatky v prezentaci nového loga

67



Zdroj: vlastni fotografie

V dal§im kroku byli zakaznici dotazani, co si mysli, Ze dana vlastni znacka
vyjadiuje, jakou troven kvality, ceny a pridané hodnoty obecné od znacky
ocekavaji. Zde bylo mozné provérit, zda komunikace spojena s jednotlivymi
znaCkami je vhodna a zda je positioning u privatnich znacek v mysli zakaz-
niki spravny.

Zjisténd fakta: zdkaznici dokazali priradit predevsim k hlavnim vlastnim znac-
kam (ARO a Horeca Select) jejich zdkladni charakteristiku co se tyce ceny a
kvality. Mensi povedomi jsem zaznamenala u ostatnich vlastnich znacek, napri-
klad Fine Life.

Hodnoceni: Mensi povédomi u nekterych vlastnich znacek Ize podpofit plano-
vanou brandovou kampani.

Zikaznikim byla znovu ukazana loga cenové komunikace (ptivodni i nové).
Byli dotazani, zda védi, co dané logo znaci. Zde bylo mozné sledovat, jak
uspésna byla komunikace na podporu nové cenové politiky. Zda zazname-
nali zménu v cenové strategii, zda védi, Ze Makro pravidelné kontroluje a
srovnava ceny u klicovych poloZek, zda tato srovnavani sleduji, zda je pro
né prinosné.

Zjisténa fakta: zakaznici méli ve vétsine pripadii dobré povédomi o tom, ze Mak-
ro néjakym zpusobem sleduje ceny u konkurence a vyrovndvad své ceny s cenami
konkurentii. Predevsim zdkaznici ze segmentu Traders potvrdili, Ze kontrolované
ceny sleduji, vnimaji a prizpusobuji jim své nakupy v Makro a u konkurentii. Po-
tvrdili, Ze se rozhoduji na zakladé cen klicovych polozek.

Dale byli zakaznici dotazani, zda maji subjektivni pocit, Ze od zmény cenové
strategie se ceny u kli¢ovych vyrobki v Makro zlepSily. Zde bylo moZno se

citlivym zpisobem dozvédét informace o cenovém vnimani zbozi v Makru.
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= Zjisténa fakta: zakaznici potvrdili, Ze jsou v Makru polozky, u kterych sleduji ce-
nu, protoze jsou pro né klicové a ze zde zpravidla nachdzeji vyhodnou cenu
oproti nabidce ostatni dodavatelu. K primému srovndni cenové strategie se spise
nedokazali vyjadrit.

» Zakaznikim byly ukizany A4 formulare s tiSténou nabidkou nejlepSich cen
na trhu ve srovnani s konkurenci (pfiklad formulafe uveden v Priloze 10).
Byli dotazovani, zda dané letaky znaji, zda védi, co znadi, zda je vyuZivaji.
V navaznosti na cenovou komunikaci bylo mozné si ovérit, zda dopliikové
prvKky jako tisténé letaky funguji.

»  Zjisténa fakta: zakaznici ve vétsiné pripadu znali letaky, vedeli, kam si pro né na
prodejni plose maji dojit. Vedeéli, jak s nimi pracovat, co na nich najdou za ceny.

* Hodnoceni: Dopliikkové prvky tedy jsou vyuzivany vhodnym zpiisobem a pre-
zentovany dostatecne.

* Dale byli zdkaznici dotazani na otazky souvisejici s dalSimi probihajicimi
vyzkumy na prodejni ploSe (viz provozni vyzkumy). Otiazky k vyzkumim
jsou prFipevnény na sloupcich s moznosti stisknuti emo¢niho tlacitka (Obra-
zek 21).

Obrazek 21: Provozni vyzkumy

Zdroj: vlastni fotografie
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Ziakaznici byli dotazani, zda dané sloupky na prodejné zaznamenali, zda se
ucastni, zda odpovidaji na otazky. Timto zpiisobem bylo moZné pozorovat
srozumitelné znaceni probihajicich vyzkumi, a jaky dojem budi u zakazni-
k.

Zjisténd fakta: zakaznici si danych dotazovacich sloupit vsimli, predevsim si je
vybavuji za pokladnami u vychodu z prodejny. Je tedy mozné rici, zZe tam jsou
umistovany vhodne. Méné si zakaznici vybavili sloupky v ramci jednotlivych
prodejnich oddeleni. Dojem z téchto dotaznikii vnimaji veskrze jako pozitivni,
prijde jim dobré, Ze se Makro zajima o jejich nazor v danych oblastech. Nevni-
maji takovou formu dotazovani jako rusivou, ¢i obtézujici, oproti formé primého
dotazovani na prodejni plose, kdy je oslovuje nezndama osoba.

Hodnoceni: Tedy zvolené forma provoznich vyzkumi je mezi zdkazniky vnima-
na jako vhodna a pfistupuji k ni aktivné.

Zakaznici byli dotazani, zda si vybavi nékteré z minulych kampani, nebo
akci, které v Makru probihaly? Zde bylo mozZné vidét, které marketingové
kampané byly silné a ziistaly zakaznikovi v povédomi.

Zjisténa fakta: zakaznici si vybavili predevsim opakujici se kampané jako Vano-
ce, Velikonoce, Back To School, Vérnostni programy (pozn. Jedna se o sbirani
bodii za ndkupy a ndslednd moznost zakoupeni atraktivnich produktii za zvyhod-
néné ceny). Vétsina z nich zminila ve vyctu také kampan Spolecné 2015 (nejno-
vejsi kampan, probéhla zari — Fijen 2015 a soucasti byla prezentace novych log
pro cenovou komunikaci). Polovina dotdazanych si také vzpomnéla na oslavy pa-
desatého vyroci vzniku spolecnosti.

Hodnoceni: Je tedy patrné, Ze zdkaznici dobfe vnimaji kampané, které Makro
pfipravuje, a vnimaji sdéleni, kterd jim v rdmci danych kampani chce spolecnost
sdélovat.

Vedle prodeje vyrobkii na prodejni plose nabizi Makro i Fadu dopliikovych
sluZeb, zakaznikiim byla poloZena otazka, zda znaji tyto poskytované sluzby
a zda je vyuzivaji. Spolecnost se profiluje ,,0d prodeje ke sluzbam*, zde by-
lo moZné pozorovat, jaké poskytované sluzby jsou v Sirokém povédomi a
zjistit, o kterych se naopak méné vi.

Zjisténa fakta: zakaznici si vybavili v nejvetsim poctu pripadii rozvozovou sluz-

bu, kterou i nékteri z dotazanych vyuzivaji. Jednotlivi zakaznici si vybavili sluzby
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vetsinou, které jiz sami v Makru vyuzili, jednalo se napriklad o skoleni o systému
HACCP, kuchani velkych ryb, kucharské kurzy, vysivani log na rondony a tisteni
log na porcelan.

= Hodnoceni: Lze tedy konstatovat, ze kazdy z dotazanych zakaznikt jiz ptisel do

kontaktu s jednou ¢i vice sluzbami, které Makro poskytuje.
6.2 Vlastni hodnoceni

Z vlastniho vyzkumu tedy vyplyva, ze zékaznici dobie vnimaji komunikacni sdéleni,
které jim Makro v ramci své marketingové komunikace vysild. Marketingové rozhodnu-
ti, ktera ¢ini Makro na podporu vytvaieni a budovani hodnoty pro zakaznika, jsou
vhodna, dobfe srozumitelna a pozitivné vnimana. Je také patrné, ze spole¢nost Makro
stale pracuje na ziskdvani informaci, které ji pomahaji pfiblizovat se potfebam a poza-

davkim zakaznikd, coz zédkaznici vnimaji a kladné hodnoti.

Zde se v praxi potvrzuje Kotlerova teorie, tedy Ze pro kvalitni marketingové fizeni je
mimo jiné vhodné, aby ,, zakaznici méli bezprostredni pocit, zZe nejsou spolecnosti lhos-

tejni. *“ (Kotler, 2007)

Analyzou provedenou v kapitole 5 a uskute¢nénym vlastnim vyzkumem Vv kapitole 6.1

je mozné vratit se k ptivodné definovanym hypotézam:

Prvni hypotéza: Spoleénost Makro Cash & Carry CR dokaze efektivné vyuzivat své

zdroje informaci.

Druh4 hypotéza: Spole¢nost Makro Cash & Carry CR se diky kvalitnim a aktualnim

informacim dokaze ptizplisobovat situaci na trhu.

Na zakladég zjisténych fakt 1ze konstatovat, Ze ob¢ hypotézy jsou pravdivé. Tedy Ze spo-
lecnost Makro mé vybudovany vlastni funkéni marketingovy informacni systém, diky
némuz dokaze ziskavat a strukturovat relevantni, validni, spolehlivé a aktudlni informa-
ce pro rozhodovani svych manazerti. Makro jako marketingové orientovana firma zis-
kava informace vedouci ke znalosti situace na trhu, informace souvisejici se zjistova-
nim potieb a pozadavkl zdkaznikl, a diky tomu dokdze vytvaret atraktivni nabidky

produktl pro jednotlivé cilové segmenty trhu.

Jak bylo analyzovano, spole¢nost Makro ma ve firmé jednak zafizeni (pocitace, novi-
ny), jednak povéiené pracovniky, a také informaéni technologie, které pouziva ke sbéru

informaci.
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Ano, je pravda, ze Spolecnost Makro Cash & Carry CR dokdzZe efektivné vyuzivat své

zdroje informaci.

Ano, je pravda, Ze se Spolecnost Makro Cash & Carry CR diky kvalitnim a aktudlnim

informacim dokdze prizpiisobovat aktualni situaci na trhu.
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7 Zaveér

V této préci byla feSena problematika vyznamu informaci, které firma potfebuje pro své
spravné rozhodovani. V teoretické Casti byly vymezeny zdkladni pojmy souvisejici
s feSenou problematikou s diirazem na vytvoieni marketingového informac¢niho systé-

mu, ktery je kliCovym prvkem pro spravné a efektivni marketingové fizeni.

V praktické ¢asti bylo vyuzito prikladu konkrétni firmy — spole¢nosti Makro Cash &
Carry CR. Byla provedena analyza toku informaci uvnitt i vné firmy, na zakladé osob-
nich rozhovorl s vedenim firmy a manazery zainteresovanych oddéleni byl vymezen a
analyzovan marketingovy informaéni systém, ktery zajistuje, aby se k manaZerim —
marketingovym rozhodovateltiim dostavaly vcas presné a aktualni informace, které po-
mahaji v rozhodovani o cilovych trzich, zdkaznicich a podobné. Diky znalosti prostiedi
firmy byly v ramci celého marketingového systému uvadény konkrétni praktické pti-

klady ziskavani informaci.

Praktickd analyticka ¢ast byla podpotfena vlastnim kvalitativnim vyzkumem v podobé
osobniho hloubkového rozhovoru ,,face to face®, ktery spocival v osloveni zdkaznikt
jakoZzto zastupcii jednotlivych cilovych skupin. Cilem vyzkumu bylo ur€it, zda rozhod-
nuti provadéna na zaklad€ stavajicich informacnich tokl jsou efektivni a zdkazniky
spravné vnimana. Vystupem byla sumarizace zjisténych fakt o silnych strankach i odha-

leni slabych stranek.

V hodnoceni pak byly pfipomenuty dvé zékladni hypotézy, jez byly na zéklad¢ této stu-
die potvrzeny jako pravdivé. Tedy, Ze “Spoleénost Makro Cash & Carry CR dokaze
efektivné vyuzivat své zdroje informaci.” A také, Ze ,,Spole¢nost Makro Cash & Carry

CR se diky kvalitnim a aktualnim informacim dokaZe pfizptisobovat situaci na trhu.

Cilem prace bylo zjistit a analyzovat informace vyznamné pro rozhodovani marketin-
govych manazerd. Cil byl naplnén, prace poskytla vycet a analyzu riznych forem in-
formacnich tokl v ramci 1 vné firmy, které jsou prostfednictvim marketingového infor-
macniho systému poskytovany manazerim pro cinéni marketingovych rozhodnuti.
Funk¢nost téchto rozhodnuti, kterd vedou spolecnost ke spravnému trznimu cileni a
pomahaji budovat hodnoty pro stavajici i potencialni zakazniky s ohledem na ¢innost

konkurence a okolniho prostfedi, byla ovéfena v ramci vlastniho vyzkumu.

Osobné mohu konstatovat, Ze spole¢nost Makro je jednou ze silnych firem na trhu ve

svém oboru. Diky partnerskému a zainteresovanému piistupu viéi svym zakaznikiim,
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ohleduplnému a zodpovédnému piistupu ke svym zaméstnanciim a podnikatelskému

ptistupu vici své matetské spolecnosti je pravem na vysluni Ve svém oboru podnikéni.
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|. Summary and keywords

The thesis is focused on the issue of the importance of information for marketing man-
agement. The aim of this thesis is to identify and analyze information relevant to mar-
keting management in a company. The work is divided into two parts — theoretical part
and practical part. The theoretical part of the thesis defines the basic terms and defines
the building of marketing information system. The practical part on the knowledge
gained from the theoretical part describes in detail the process of the building practical
marketing information system in real company, using the specific practical examples.
The last part of the thesis presents own research, which confirms correct functioning
marketing information system in the company. In conclusion of the work confirms the

stated main hypothesis.

Keywords: marketing, information, marketing information system, market re-

search, marketing management
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VI. Pfilohy

Pfiloha 1: Informace o prodejnim sortimentu

Fresh Food

Cerstvé potraviny, kam patii Cerstvé maso, masné a mlécné vyrobky, delikatesy, ovoce a

wewvr

pravidla, spravnost chladicich fetézcii, kontrolu dat trvanlivosti.

Ovoce a zelenina

Toto oddéleni se zamétujeme na nabidku jak domaciho, tak exotického ovoce a zeleniny,
cerstvych bylinek a salatli, suchych ploda i hub. Sortiment prodejniho oddé€leni se sklada
z 1400 druht Cerstvého ovoce a zeleniny. Zbozi je dodavano z brnénské platformy ovoce
a zeleniny kazdy den. Kvalita nabizenych druht se kontroluje na platformé, v prvni fadé
se kontroluje dodrzeni teplotniho fetézce béhem piepravy a také stav obalil a etiket. Dal-
§im krokem je kontrola parametrti jednotlivych kust — velikosti plodu, teploty na povrchu
¢i uvniti a také pfitomnosti plisni a skudct. Zkontrolované zbozi bez vad se nasledné
distribuuje do jednotlivych prodejen. V tuzemské sezoné se jednd predevSim o lokalni
farmate a jejich produkty. Béhem roku pak dovazi zbozi ze Spanélska, Holandska, Itlie,

Némecka, Recka, Polska ¢ Slovenska.

Nabidka sortimentu je koncipovana tak, aby vyhovéla potfebdm maloobchodnika (Cer-
vena jablka, banany, brambory, raj¢ata) i pozadavkiim restaura¢nich provozti na méné
obvyklé suroviny (exotické plody, specidlni houby, bylinky, bananové listy, zelena raj-

cata).

Strategicky vyznamnymi jsou polozky oznaceny jako TOP10. Jedna se v navaznosti na
aktudlni sezonnost o deset zakladnich, pro zakazniky stéZejnich poloZzek (jablka, bram-
bory, hlavkové zeli, okurky, rajCata apod.). Na téchto artiklech je dvakrat tydné provero-

vana cena u nejvétSich konkurentli a cena je podle toho upravovana. Zdkaznik Makro se

v

Cerstvé ryby a mraZené vyrobky

Sortiment oddéleni Ryb predstavuje skalu sladkovodnich a mofskych ryb, rybich filet,
steakd, musli, koryst, hlavonozct a zivych sladkovodnich ryb. Jedna se pfiblizné o 40
druhi ryb a motskych plodil. Sortiment zavisi na sezéng. Cerstvé ryby z Norska, Francie,

Recka, Italie, Nizozemska i Ceské republiky se dovazZeji pribézné nékolikrat tydné. Na



platformé je kontrolovana kvalita zbozi pfimo podle stanovenych standardt. Na plat-
form& HOPI probiha i odborné zpracovani. Cerstvé ryby se kuchaji, porcuji, filetuji a

soucasti platformy je také vivarium pro zivé humry.

Sortiment mrazeného zbozi tvoii Sirokou nabidku mrazené zeleniny, ovoce, bramboro-
vych vyrobkill, zmrzlin, polotovard, rybich produkti a masa. Tato nabidka zahrnuje na 1

000 vyrobkl. Mrazené zbozi vozi mrazici kamiony z jazlovického centralniho skladu.
MIlécné vyrobky

Toto odd€leni nabizi sortiment o rozsahu ptiblizné 2 000 vyrobki jako je mléko, smetany,

jogurty a dezerty, maslo, vejce, syry. V nabidce je Siroky sortiment zahrani¢nich syra.

Delikatesy (lahtdky)

Odd¢leni lahtdek nabizi na 700 poloZek od tuzemskych i zahrani¢nich dodavatelll. Jedna
se o sortiment majonézovych a rybich salat,, pomazéanek, marinovanych a uzenych ryb,
chlazenych téstovin, hotovych jidel, moiskych plodt, nakladdanych hermelint, antipast,

aspikil, knedlikl a spoustu dal$ich tuzemskych i svétovych specialit.

Cerstvé maso

Zde se nachézi na 800 druhii mas chlazenych, mraZenych a drobli. Mezi chlazenymi masy
je to napf. maso hovézi a teleci, jehnéci, veptové a seleci, kuieci, krati a kachni maso. V
nabidce je také Cerstva zvE&fina, maso z bizona, pStrosa a dal$i exotické speciality. V na-
bidce jsou polotovary, droby a stfeva. Sortiment mrazenych mas zahrnuje hovézi, jehné¢i,
teleci, vepfové, kufeci, krati, kachni, husi 1 driibeZi speciality. Baleni jednotlivych mas
opét vychazi vstiic potiebam zdkaznikl. Pro maloobchodniky mrazena masa v menSich

balenich po kartonech a pro restaurace vakuova baleni.

Na platformé na zpracovani a skladovani masa v Jazlovicich probiha kontrola kvality.
Kromé cerstvosti, spravného opracovani a tukového kryti se kontroluje fada dalSich
aspektt, jez odpovidaji pfedpisim mezinarodni normy pro fizeni kvality IFS i internim

pozadavkim.

Masné vyrobky

V odd¢leni uzenin se nachazi Siroky sortiment, nejoblibenéjsi a nejsilnéjsi kategorii jsou

Sunky, s vice nez 100 typy, vCetné specialit. Stalé portfolio tvoii na 700 vyrobkl od Ces-



kych i zahrani¢nich vyrobct. Stejné tak baleni respektuji potieby jednotlivych zakaznic-
kych skupin. Nachézi se zde specidlni baleni pro pultovy prodej, samostatna baleni pro

samoobsluhu, velka baleni pro gastronomicky provoz.

Dry Food

Tento sortiment zahrnuje pecivo, cukrovinky, konzervované produkty, trvanlivé potra-
viny, kosmetiku, Cistici prostfedky a praci prasky, pivo a nealko napoje, vino, lihoviny a

cigarety.
Pecivo, cukrarské vyrobky

Sortiment piedstavuje tradi¢ni slané a sladké pecivo, 1 nabidku orientalniho peciva jako
je pita chléb, nebo tortilly. Nachazi se zde chlazené dezerty, zakusky a dorty i vybér v
kategorii pe€iva na dopékani ¢eské 1 francouzské vyroby. Pro maloobchodniky jsou pfi-
pravena skupinova baleni riznych druhti sladkého peciva jako plnéné croissanty, linecké
Fine Life predstavujici vysoce kvalitni pe¢ivo v atraktivnim baleni. Horeca zdkaznikiim
je k dispozici vybér typl baleni surovin a vyrobkil tradi¢ni i svétové kuchyné (strouhanka,

pecivo k dopékani, korpusy na zakusky, dorty).

Cukrovinky a susenky

V sortimentu se nachazi vice jak 1.500 polozek od domécich znacek az po vybrané §vy-
carské nebo belgické pralinky, dale sortiment slanych suSenek, bramborovych chipst,

nachos, ty€inek jak pro potieby maloobchodnikl, tak Horeca provozovny.

Trvanlivé a konzervované potraviny

Tento sortiment piedstavuje vice nez 2 200 polozek v baleni uzptisobeném pro potieby
zékaznikl z fad maloobchodnikti i Horeca. Nabidka je koncipovéna od zdkladnich komo-
dit jako slunecnicovych oleji az po speciality v podobé olivovych olejii s ptichuti lanyzl
nebo balsamikovych octii. Komoditni potraviny jako olej, cukr, mouku, ryzi, lusténiny a
stl se nakupuji prosttednictvim mezinarodnich aukci za vyhodné velkoobchodni ceny.
Dale je v nabidce na 350 poloZek kofeni, snidanové, détske, celozrmné a fitness cereélie
a ceredlni tyCinky, sortiment hoicic, pe€ici pfipravky, pudingy a sypké smési. Horeca
zakaznikim je urceno Siroké portfolio vyrobki jako praskové smési, zaklady omacek,

bujony a ochucovadla, italské rajéatové omacky v saccich.



Pivo a nealko napoje

V oddéleni pivo a nealko napoje je v nabidce na 1000 polozek od standardnich produkta
az po pivni specidly nebo ledovcové vody. Specifickou nabidku pro Horeca zédkazniky
predstavuji sudova piva, kde je fada regionalnich piv, Siroky sortiment nealko napoja ve
skle pro gastronomii, anebo unikatni zahrani¢ni mineralni vody. Pro maloobchodniky je
pripraven sortiment zahrani¢nich piv a u nealkoholickych napojt polozky v impulznim

baleni (500 ml, 750 ml).

Lihoviny

Sortiment predstavuje vice nez 1 000 polozek. Nabidka ¢ita nejlevnéjsi konzumni liho-
viny, znackové tuzemské vyrobky, svétové znacky 1 exkluzivni produkty. Specialni kate-
gorii pak predstavuje nabidka alkoholu v obfich lahvich. U vétSiny alkoholu je v sorti-
mentu velikostni baleni 500 ml pro maloobchodniky, pro Horeca zakazniky naopak sor-
timent v litrovych lahvich. Je zde také nabidka pro barmany, kde se nachazi vSe potfebné
pro provoz baru, vcetné sirupil a piisad. Specializovany sortiment pro hotely zahrnuje

miniaturni baleni lihovin pro minibary.
Vino

Ve vinotékach nabizi Makro portfolio t¢émet 1 000 polozek vin z celého svéta. Nabidku
vin sestavuje tym profesiondlnich sommelierd. V Sirokém rozsahu odrad, kvalitativnich i
se zde kvalitni vina, kterd zastupuji standardni tuzemskou produkci, ale 1 oblibena ¢i nej-
prodavangjsi vina z celého svéta. Sortiment zahrnuje kolekce od mensich vinait ¢i uni-
katni vinné skvosty. Pro maloobchodniky nabizi Sirokou paletu vin s vynikajicim pomé-
rem mezi cenou a kvalitou, prodavanych po celych balenich. Pro podnikatele v gastrono-
mii ma specidlni sortiment ur¢eny pouze pro n¢€ a obsahujici vina nedostupna na bézném

trhu.

Cigarety a tabdak

V této kategorii se nachazi 260 polozek tabdkovych vyrobkd, z toho 200 druhti cigaret.
Sortiment zahrnuje cigarety, doutniky, sypany tabak, dopliky (papirky, plnicky), elek-
trické cigarety. K dispozici jsou vysoce kvalitni doutniky z tabakového humidoru v dar-

kovych balenich.



Drogerie a kosmetika

Nachazi se zde vice jak 2 500 polozek. Pro zdkazniky ze segmentu Horeca je vytvotfena
nabidku jednordzového nadobi a obalovych materidlii. Vedle vybéru z vlasové, pletové a
télové kosmetiky, znackovych parfému, produktii pro zubni péci a vitaminovych doplikt
nabizi také profesiondlni vlasovou kosmetiku. V sortimentu se nachazi kartonova cenové
zvyhodnéna baleni, profesionalni Cistici a tklidové prostiedky. Specialni fada H-line
pro hotely a dalsi pohostinské zatizeni, napiiklad koupaci Cepice, jednorazové pantofle,

mald mydla, Sampony, kondicionéry a télové krémy ¢i velkoobjemova tekutd mydla.
Kancelarske produkty

Nachazi se zde téméf 5 000 polozek kancelarského zbozi, od kancelaiskych sponek, psa-
cich potteb, papirenského zbozi, spotiebniho materidlu az po kancelarskou techniku a

nabytek, ¢i predtisténé formulafe a tiskoviny.
Kuchynské potreby

Sortiment ptedstavuje kompletni vybaveni pro profesionalni kuchyni. Nabizi varné tech-
nologie od zékladnich stolnich spotiebict pies volné stojici spotfebice az po multifunkéni
zatizeni. Sortiment obsahuje také baristickd zafizeni, kuchynské pomicky, myci pro-
gramy ¢i chladici systémy, dale sortiment pro stolovani, noze, ubrusy, hrnce a podobn¢.
Nabizené produkty splituji vS§echny naroky a standardy profesionalniho provozu, vcetné

vSech poZzadovanych norem a predpist.
Hotelovy a restauracni textil

Sortiment obsahuje veskeré textilni a dekoracni vyrobky potiebné pro vybaveni ubytova-
ciho nebo restauracniho zafizeni. V nabidce se nachazi matrace a ltiZzkoviny, povleceni a
ru¢niky, ubrusy, rautova platna a textil pro banketové stoly, prostirani a dopliiky, pracovni
odévy a obuv a také ochranné pomtcky pro bezpecnost a zdravi pfi praci. V nabidce re-
stauracniho textilu jsou k dispozici rozméry pro stoly riznych velikosti, rautové sukné¢ a
ubrusy na banketové stoly. Nabidku dopliiuje stolni pradlo v riiznych barvach a trendo-

vych dezénech.



Profi Gastro

Je zde nabidka profesiondlnich pfistroji a zafizeni urcenych pro restaurace, kavarny,
bary, fast foody a prodejny. Komplexni nabidky sluzeb zajist'uji navrhy kuchyni a ku-
chyniského vybaveni, dodavku zafizeni, zajisténi zarucniho a pozaru¢niho servisu, posky-

tovani poradenstvi a moznost predvedeni nékterych technologii v praxi.
Potreby pro kutily

Sortiment zahrnuje mnoho produktovych skupin: barvy a malifské potiteby, vybaveni
koupelen, elektrické a ru¢ni nafadi, vysokotlaké Cistice, elektro vybaveni, zabezpecovaci
(monitorovaci) techniku, autopfislusenstvi a autokosmetiku. V sortimentu se nachéazi na-
bidka obalového materidlu jako fixacni folie a produktli z oblasti bezpecnosti provozu
naptiklad hasici ptistroje, vymezovaci bezpecnostni pasky, protiskluzové pasky, nebo Cis-

tici rohozZe.
Bilé a cerné elektro

Nabidka bilého elektra obsahuje zafizeni pro uklid, myti nadobi, prani a suseni odév,
chlazeni, mrazeni, pfipravu a zpracovani potravin az po ptipravu kavy. Nachazi se zde

klimatizacni a vytapéci zatizeni, osvétleni a doplitkovy prodej dalSich spotiebict.

Cerné elektro predstavuje vybér spotiebni elektroniky vyznamnych a renomovanych zna-
¢ek na trhu. V sortimentu se nachéazi naptiklad plazmoveé, LCD a 3D televizory, domaci
kina, DVD rekordéry, DVD piehravace, satelitni systémy, DVB-T pfijimace, fotoaparaty,
kamery, digitalni fotordamecky, MP4 ptrehravace, radiomagnetofony, mobilni telefony ¢i

navigace.
Sezonni zbozZi

Tato nabidka zahrnuje sortiment zahradniho nébytku, zahradni techniky, vanocnich, ve-
likono¢nich dekoraci a hracek. S ohledem na sezénu nabizi varianty nabytku pro za-
hradky ¢i terasy restauraci. Variace dekoraci pro vyzdobu interiérii gastro provozi i do-
macnosti. V pfedvanocnim obdobi se jedna o sortiment hracek pro déti vSech vékovych

kategorii.

(zdroj: www.makro.cz)



P¥iloha 2: Cinnost jednotlivych oddéleni ve vedeni spole&nosti Makro Cash & Carry
Oddéleni podrizena pfimo generalnimu rediteli

V piimé vazbé na generalniho feditele jsou odd€leni zamétrend na fizeni jednotlivych ci-
lovych skupin — Horeca, Traders, SCO (zékaznici podnikajici ve sluzbach, ostatni spo-
le¢nosti a kancelaie) a také na skupinu asijskych a vietnamskych maloobchodnikd i re-

stauratérq, ktera si s ohledem na kulturni odliSnosti zada specificky pfistup.

Naplni prace téchto odd¢€leni je tvorba strategii, cilii a planovani aktivit pro zakazniky v
oblasti hoteliérstvi a gastronomie v CR a SR, v oblasti nezavislého maloobchodu v CR a
SR, ¢i v oblasti SCO. Nedilnou soucasti je analyza vyvoje v jednotlivych segmentech v
ramci skupiny Horeca, Traders, nebo SCO, monitorovani vyvoje na obou trzich a sledo-
vani konkurence. Odd¢leni nastavuji obchodni politiku pro dané zakazniky a ¥idi speci-

fické projekty.

Dale je v piimé podtizenosti generalnimu fediteli oddéleni brandingu. Toto oddéleni za-
stfeSuje komunikaci se zakaznikem prostiednictvim letaku, direkt mailt, in-store materi-
alt a podobné. Zajistuje promocni kampané a poskytuje podporu v rdmci vérnostnich
programti. Mezi dalsi aktivity patii sprava reklamnich nosi¢ti a marketingova podpora
dalsich oddéleni, naptiklad oddéleni nakupu, oddéleni pro jednotlivé cilové skupiny, nebo
jednotlivych velkoobchodnich stfedisek. Oddé€leni také dba na zachovani firemni identity

ve smyslu pouzivani loga a designu spole¢nosti.

Mezi dal$imi je odd€leni komunikace. Hlavnim poslanim odd€leni je vytvatet profil spo-
le¢nosti Makro CR komunikaci smérem k médiim, profesiondlnim zédkaznikim, zamé&st-

nanctim, dodavatelim 1 Siroké vetejnosti, prosazovanim spolecné korporatni filozofie.

Dale je zde oddéleni pro fizeni vztahl s klicovymi zédkazniky, oddéleni CRM, vyzkumu
trhu a cenotvorby nebo odd¢leni logistiky a fizeni dodavatelského fetézce, jez koordinuje
a navrhuje zlepSeni logistickych procest, véetné objednavani, ptijmu zbozi, fizeni zasob,
fizeni a planovani dodavek na obchody a platformy. Monitoruje a kontroluje kvalitu lo-
gistickych procesti na obchodech a poskytovatele logistickych sluzeb. Inovuje a vyviji
nova logistické feseni. Diilezita je spoluprace s oddélenim nakupu pii vyjednavani s do-

davateli, poskytuje reporty.



Oddéleni podrizena finan¢nimu Fediteli

V piimé kompetenci finan¢niho feditele je oddéleni controllingu, které mé za kol zajis-
tit, aby konecni uzivatelé meéli relevantni a véasné informace pro rozhodovani. Vytvari
standardizovany, automatizovany systém reportingu, ktery poskytuje online informac¢ni

podporu kone¢nym uzivatelim.

Daéle odd¢leni financi a ucetnictvi, které zajist'uje presnost a véasnost vSech ucetnich ak-

tivit v souladu s pravnimi normami, politikou spole¢nosti i obecnymi uc¢etnimi zdsadami.

Oddéleni finan¢nich projektu, které fidi a spravuje cash flow, tvérové portfolio, zajistuje
obchodni kontakt s bankami a dal$imi finan¢nimi institucemi, monitoruje legislativni pro-
stiedi v oblasti bankovnictvi, sleduje makroekonomické udaje, dale spolupracuje na fi-

nancnich projektech, vypracovava financni analyzy.

Odd¢leni dani fidi ¢eskou a slovenskou daflovou oblast v souladu s ptislusnymi danovymi
zakony dané zem¢, EU a Metro standardy. Pfipravuje danové reporty, zajistuje dan z
prijmu pravnickych osob, srazkovou dan, silni¢ni dan, dai z pfevodu nemovitosti, DPH,

dan z nemovitosti, darovaci dan, spotfebni dan.

Oddéleni informacnich systému zajist'uje technickou podporu, spravnou funkci aplikaci

a procest.

Pravni oddé€leni zabezpecuje pravni ochranu spole¢nosti uvniti a navenek. ZajiStuje
pravni poradenstvi, pfipravuje pravni stanoviska a podani, podava vyklad obecné zavaz-
nych pfedpist, aplikuje pravni predpisy do struktury spolecnosti, pfipravuje, upravuje a
kontroluje smluvni a ostatni dokumenty, informuje o novych pravnich piedpisech a jejich

zmenach.
Oddéleni podfizena personalnimu fediteli

Mezi oddé€leni, které reportuje personalnimu fediteli, patii oddéleni personalni adminis-
trativy, zabezpe€ujici mzdy, bonusové systémy, dochazkové systémy, persondlni a

mzdové analyzy, pravni podporu a interni piedpisy souvisejici s oblastni personalistiky.
Dale tréninkové oddéleni, které zajistuje dalsi vzdelavani svych zaméstnanci, protoze
spolecnost Makro jako zaméstnavatel si je védoma potieby vzdélavani a rozvoje svych

vlastnich lidi.



A Vv neposledni fad¢ oddéleni personalniho rozvoje a nabort, které zastfeSuje nadbor no-
vych zaméstnancl na centralu spolecnosti a manazerskych pozic na obchody, potada za-

méstnanecky prizkum spokojenosti.
Oddéleni podrizena provoznimu rediteli

V piimé podtizenosti provoznimu fediteli jsou tak zvani regionalni feditelé, kteti maji
rozdéleno uzemi Ceské republiky a Slovenska na své ,,regiony*, ve kterych maji funkci

jakychsi supervizort a koordinatort ¢innosti pridélenych obchodt s centralnim vedenim.

Dale do pravomoci provozniho feditele spada oddé€leni Store Operations, jez kontroluje a

dohlizi nad ¢innosti jednotlivych prodejnich tsekti napti¢ vS§emi obchody.

Patii sem také oddé€leni fizeni rozvozové sluzby, jez tidi a podporuje provoz distribu¢ni

sluzby na jednotlivych obchodech.

V kompetenci provozniho feditele je 1 technické - konstrukéni oddé€leni, které ma na sta-
rosti technicky stav a vybaveni obchodi, dodrzovani ptedpisii, koordinuje piestavby a

upravy na obchodech.

Oddé¢leni Operations monitoring zajiStuje interni auditorskou ¢innost, kdy prostfednic-
tvim tak zvanych business monitoringii provadi ndhodnou kontrolu na jednotlivych ob-

chodech, kde zjist'uje dostupnost, znaceni a kvalitativni parametry zboZi.
Oddéleni podrizena fediteli nakupniho oddéleni

Pod feditele ndkupu spadaji ndkupci pro jednotlivy sortiment. Tito nakup¢i, respektive
sortiment je rozd¢lovan na tak zvany Ultra fresh food, kam spada nakup ovoce a zeleniny,
Cerstvého masa, Cerstvych ryb a vina. Dale odd¢€leni Fresh food, kde se nachéazi nakup
mlécnych produktli, masnych vyrobkl, mrazeného zbozi, delikates a peciva. A Dry Food
soustied’ujici nakup sladkosti, konzerv a zvifeciho krmiva, trvanlivych potravin, kosme-
tického a drogistického zbozi, ndpoju, cigaret a lihovin. Druhou skupinou nakupcich jsou
nakupci pro nepotravinaisky sortiment, tedy Non Food, sem patii ndkup bytového a spor-
tovniho textilu, kancelatskych potteb, elektroniky, domacich potteb, zbozi pro kutily, se-
zonniho zbozi a uklidovych potieb.

Jednotlivi ndkupci jednaji s dodavateli o obchodnich podminkéch, novych produktech,
zajistuji podklady pro zalistovani novych produktl, pfipravuji zbozi a podklady pro

tvorbu ak¢nich letaka, spolupracuji s obchodnimi stredisky.



Dalsi odd¢lent, které spada pod feditele nakupu je oddéleni Merchandisingu, které ma na
starosti tvorbu planogramt pro jednotlivé obchody, neboli organizuje umistovani vy-
robktll do regalti podle danych principii a pravidel. Spolupracuje s ndkupnim oddélenim i

s obchody.

Déle oddé€leni fizeni vlastnich znacek, které ma dohled nad produkty prezentovanymi pod
vlastni znackou, ptipravuje podklady pro znaceni a obaly vyrobk, zajistuje marketingo-

vou podporu vyrobku i kvalitativni parametry, jedna s dodavateli.

Odd¢leni kvality zajistuje kvalitu a bezpecnost vyrobkti v celém potravinovém i nepotra-
vinovém fetézci od vyrobeti az k zakazniklim, zastit'uje podporu, vzdélavani a rozvoj pro-
fesionalnich zakaznikt v oblasti HACCP. Pracuje na ziskéavani certifikace vSech obchodt
podle normy IFS. Zpracovava analyzy rizika pro odbéry vyrobkd pod vlastnimi znac-
kami. Vyhodnocuje reklamace ohledné kvality vyrobkl vlastnich znacek. Provadi na

vSech prodejnéch pravidelné interni audity.

Posledni odd¢lent, které reportuje fediteli ndkupu, je spise projekt nazvany CLCM neboli
Customer Led Category Management. Zakladni myslenkou je snaha nabizet takovy sor-
timent, ktery zdkaznici poZzaduji. Diky CLCM je mozZno uzptsobit nabidku tak, aby byla
»rizena zdkaznikem®, nikoliv tim, co dokaZe nabidnout dodavatel. Netyka se pouze
skladby sortimentu, ale naptiklad 1 velikosti baleni. Nejprve se provadi detailni analyza
sortimentu, spolupracuji pii tom oddéleni ndkupu, Merchandisingu, dodavatelé i zamé&st-
nanci z obchodud. Na zakladé vyhodnoceni dojde naptiklad k dolistovani novych polozek,
zmené strategie a k samotné implementaci na obchod¢. Nasledné je provadéna zpétna

vazba a hodnoceni u¢innosti.



Pfiloha 3: Ukdzka instore materiald
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Priloha 4: Ukdzka nabidkovych letak(
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Pfiloha 5: Ukdzka zakaznického a zaméstnaneckého €asopisu
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http://mcc.cz.metrogroup-networking.com/intranet/site/mcc-cz/get/221450690/M+ 1_13_XIII.pdf
http://mcc.cz.metrogroup-networking.com/intranet/site/mcc-cz/get/222524782/M+ specia%CC%81l_final.pdf

Pfiloha 6: Ukazka media monitoringu
MAKRO

Spolecnost - Guillaume Chene se zapojil do potravinové sbirky /
Society - Guillaume Chene joined food collection
7.12.2015 Hospodaiské noviny

ANTIGLOBALIZACE CESKYCH RETEZCU - za Makro hovofi Romana Nydrle /
Antiglobalization of Czech retailers — Romana Nydrle speaks for Makro
7.12.2015 MARKETING SALES MEDIA

NejlevnéjSi merunky byly nejlepSi — Makro doporucéi oplachnout susené merunky /
The cheapest apricots were the best — Makro will recommend washing dried apricots
8.12.2015 Test DNES CT1 Piekvapeni

SZPI prikrocila k uzavieni dalSich étyficeti hospod, restauraci a ostatnich provozoven — mezi zavre-
nymi | Mdj obchod, Kobyli /

SAFI closed down 40 more pubs, restaurants, and other operations — Mij obchod, Kobyli, among the
closed

8.12.2015 agris.cz

http://www.agris.cz/clanek/190487

Hrozba pro bramborovy salat? Makro stahlo z prodeje majonézu Horeca Select /

Potato salad in danger? Makro recalled its Horeca Select mayonnaise

8.12.2015 blesk.cz
http://www.blesk.cz/clanek/360469/hrozba-pro-bramborovy-salat-makro-stahlo-z-prodeje-majonezu-horeca-select

KONKURENCE

Obchody opét oteviou i na Stédry den /
Stores will be open on December 24t
5.12.2015 Pravo rozhlas.cz
http://www.rozhlas.cz/_zprava/1562346

Kontroly masla potvrdily kvalita /

Inspections of butter confirmed its quality

7.12.2015 Zemédélec parlamentnilisty.cz
http://www.parlamentnilisty.cz/article.aspx?rubrika=1410&clanek=411630

Maloobchodni trzby v Fijnu opét stoupaly. Ruast tahla vysSi zaméstnanost /

Retail turnover increased in October. Higher employment pulls the growth

4.12.2015 byznys.ihned.cz
http://byznys.ihned.cz/c1-64937590-maloobchodni-trzby-v-rijnu-opet-stoupaly-rust-tahla-vyssi-zamestnanost

MAKRO

TOP

Spole€nost - Guillaume Chene se zapojil do potravinové sbirky /
Society - Guillaume Chene joined food collection

7.12.2015 Hospodaiské noviny

Guillaume Chene, the CEO of Makro Cash & Carry, joined food collection as a volunteer. 228 ton of
groceries were collected in total in the Czech Republic.

Foto popis| SBIRKA POTRAVIN Do letodniho, tfetiho roéniku Narodni potravinové sbirky se zapojil jako
dobrovolnik i generélini feditel Makro Cash & Carry CR Guillaume Chene a pomahal vybirat jidlo pro po-
tfebné. Celkové se v Cesku v ramci Narodni potravinové sbirky vybralo rekordnich 228 tun potravin.

Foto autor| Foto: Inspiro Solutions

Zdroj: interni materialy
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Pfiloha 7: Ukazka Marketing News

MARKETING NEWS

MARKETING NEWS 13/2013
(c M Dep

Pinost bufletine: 1286- 127 2013

MINIKAMPAR PRO TRADER ZAKAZNIKY ~ Ven do pfirogy

V cbdatd 1.7.-31.8.2013 bude probihat ca minkampan pro Trader zakaznity s nésvam Van do pAirody.
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Pfiloha 8: Brief (zadani vyzkumu pro cenovou komunikaci)

MARKET RESEARCH REQUEST FORM

MARKET RESEARCH DEPARTMENT
MAKRO CASH & CARRY CR
METRO CASH & CARRY SR

Research name/

Price communication research

topic

Date of the re- 18" May, 2015

quest:

Backgrounds Makro is developing a new price communication design, con-

(specify the important
facts influencing the
need of the research, im-
portant facts for the most
precise selection of tar-
get group or influencing
the TG)

sisting of new price tags and posters. The new design to be per-
ceived as visible, understandable. Key message “We keep our
prices permanently low, so your

business can continually profit and grow”. The long term goal is
to improve the Price Image of Makro.

Objectives

(specify what are the ob-

jectives of the research)

To test the new pricing design in order to check if it meets the
required expectations.

Key questions to

be answered
(write down concrete
question the research to
answer)

1. Perception and understandability of the key message.

2. Attractiveness and visibility of the concepts.
- Channels: Logo, Price tag, Poster (indoor, leaflet).
- Two graphical versions.

3. To choose the preferred concept.

Target group Horeca, Traders, SCO — to be selected based on MCC database
(who to be researched/

interviewed)

Methodology FGDs — Prague (Horeca, Trader, SCO), Brno (Horeca, Trader),

(preferred research
methodology — thd with
MR department)

Bratislava (Horeca, Trader)

Results delivery

end of May 2015 (field 25-30 May 2015)

(when the results needed Report 6/5/2015
)
Deliverables Excel tables: yes [ no UJ
/ ifi- :
((:Ca)tl::)p;]u)ts reportspecifi- | Database outputs: yes [0 nod
PowerPoint presentation:  yes no [
Agency presentation: yes no [
Language of the report: English X Czech [
Other — specify
Notes Detailed description of the communication strategy will be pro-

(any specifications —e.g.
database type requested
etc. )

vided (presentation).

On-line streaming.

Personal visit Praha (max. 12 persons), Bratislava (max 5 per-
sons).

Requested by
Name: XX
Date: 11.5.2015

MR Department approval
Name: XX
Date: 11.5.2015
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Pfiloha 9: Pouziti nového loga cenové komunikace v ramci prodejni plochy
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Priloha 10: Ukazka letdkd s tisténou nabidkou nejlepSich cen na trhu
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