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ABSTRAKT

V mé bakalaiské praci se zabyvam analyzou priizkumu spokojenosti zakaznikti spo-
le¢nosti Makro Zlin. Priizkum a nasledné analyza byla provadéna u zdkaznikli vySe zmin¢-
né spole¢nosti. Jako prostiedek prizkumu jsem si vybrala dotaznik. Obsahuje 11 otazek
a oslovila jsem v ném 100 zékaznikt. Cilem prizkumu bylo zmapovani souc¢asného stavu
smysleni zadkaznikd a v ndvaznosti na zjisténé skuteCnosti pak moznosti zkvalitnéni nabi-

zenych sluzeb.

Klicova slova:
zakaznik, sluzby, dotaznik, prizkum spokojenosti, ndkup, orientace na zdkaznika.
ABSTRACT

In my bachelor’s diploma work, I tried to make the analysis of the research of cus-
tomers” satisfaction of the company Makro Zlin. The research and the following analysis
was made at customers of already mentioned company. As a tool for the research, I deci-
ded to use a questionnaire. The questionnaire consists of 11 questions and I asked
100 of customers. The aim of the research was the current position of thinking of custo-

mers and then, based on this result, the possibility of improvement of provided services.
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customer, services, questionnaire, research of satisfaction, purchase, orientation to custo-

mer.
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UVOD

Jako téma této bakalaiské prace jsem si zvolila Marketingovy prizkum spokojenosti
zakaznika.

Jako ucinny ukazatel spokojenosti zakazniki zde slouzil dotaznik, ktery obsahuje
11 otdzek, dotazovany zakaznik zde vSak ma4 i prostor k vlastnimu vyjadieni ndzoru a na-
métu pro zlepSeni. Cilem dotazniku je analyza soucasného stavu ve vztazich mezi zékazni-
ky pobocky Makro Zlin a jejimi zamé&stnanci. Ddle je cilem zjistit spokojenost zakaznikii
se stavajici kvalitou nabizenych sluzeb, spokojenost se zaméstnanci, jejich znalostmi
a dovednostmi, ochotou a vstficnosti, schopnosti fesit problémy, vyfizovat reklamace
a dals$i souvisejici ¢innosti.

Korespondenti maji také moznost vyjadrit se k Cistoté, prehlednosti prodejny a cel-
kovému dojmu, ktery si po skonceni ndkupniho procesu odvazeji domt spolecné

s nakoupenym zbozim. Dimenzi z dojmu nakupu povazuji za mimoiadné dilezitou.

DalSim vyznamnym prvkem dotazniku je zmapovani konkurence pobocky Makro
Zlin, jeji prednosti i slabé stranky. Tato ¢ast by méla pomoci zjistit ditvody, pro¢ a hlavné
ve kterych piipadech zdkaznici upfednostiiuji konkurenéni prodejny. V souvislosti s touto
¢asti je vhodné si uvédomit, ze pro zlepsSeni a zkvalitnéni sluzeb neni zdmérem hledat
u konkurence to Spatné, ale naopak najit to kladné, pro¢ zakaznik jde pravé tam. Pouze
pokud si prodavajici tyto skutecnosti uvédomi a bude schopen aplikovat je v naSich pod-

minkéch, je na dobré cesté dlouhodobého osloveni zakaznika.

V zavéru své bakaléaiské prace navrhnu feSeni nékterych problémd, které by vedly

ke zkvalitnéni sluzeb a zlepsSeni vztahti mezi Makrem Zlin a jeho zdkazniky.

Vysledkem snahy mé prace je zmapovani a nastaveni vztahli se zdkazniky, kteti za-
chovaji loajalitu a zaroven umozni efektivni poskytovani sluzeb zékaznikiim novym, pro-
dukce vysoce kvalitnich, zdkaznicky orientovanych sluzeb za nizké ceny s kratkou dobou

realizace a motivaci zaméstnanct z divodu neustalého zlepSovani nabizenych sluzeb.



1 OBCHOD

Teorie vychazi ptredevsim z toho, Ze obchod je meziclankem mezi vyrobou a spotiebite-

lem, obdobné velkoobchod mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi nékolika vyrobci.

1.1 Funkce obchodu

obecné se funkce obchodu definuje:

- pfeména vyrobniho sortimentu (dodavatelského) sortimentu na (odbératelsky), odpovida-

jici potfebam a ndkupnim zvyklostem zdkazniki

- pfeména vyrobniho sortimentu (dodavatelského) sortimentu na (odbératelsky), odpovida-

jici potfebam a ndkupnim zvyklostem zdkazniki
- prekonavani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem spotieby,

- prekonavani rozdilii mezi ¢asem vyroby a asem potieby - pohotovost prodeje ¢i dodavek

umoziuje urcity stav zasob

- zajisStovani kvality prodavaného zbozi - napt. vlastni kontrolni laboratote, kvalitativni

prejimka zbozi, rychlé vytizovani reklamaci

- ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista i mnozstvi zbozi uplatiovanim marke-

tingu

- raciondlni zasobovaci cesty s cilem sniZzeni prodejni ceny ve vztahu k urovni zasobovani

(logistika)- efektivnost naklada

- zajistovani platebni zpilisobilosti a v€asné uhrady dodavatelim, v souc¢asné dobé problé-

my s platebni schopnosti.

1.2 Prvopocatky obchodu

Obchod jako zvlastni samostatna hospodarska ¢innost se zac¢ind objevovat na rozhra-
ni rodové a otrokatské spolecnosti. Zplsobilo to oddéleni femesla od zeméd¢lstvi a oddé-
leni mésta od vesnice.

Vzniké zbozni vyroba a z jednoduché zbozni vymény se stava penézni.

Formovani obchodu jako specifického odvétvi lidské Cinnosti vrcholi treti velkou

spolecenskou délbou prace. Pti ni se vyd¢€luje kupec jako clovek specializujici se na sménu
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zbozi. Je to zpusobeno také nartstem mistni a Casové diferenciace mezi obéma akty smény
- koupi a prodejem a to predevsim z diivodu specializace vyroby. Dochazelo k smén¢ zbozi
mezi méstem - vesnici, mezi jednotlivymi vyrobci a mezi vyrobci a panovnikem (vladnou-

ci vrstvou).
Obchodni ¢innost v nékterych zemich byla upravena spoleCenskym fadem.

Vedle vyménného obchodu uvnitt statlh (nejvice mezi mésty a vesnici) dochdzelo
1 k vyméné mezi staty. Za kolébku prvnich pokrokovych rysti v obchod¢ se povazuje Ba-
bylonska fiSe. Formalizované principy obchodu v obchodnim zakoniku jsou staré cca 4 tis.

let.

Vedle mezinarodniho obchodu, ktery byl kontrolovan pfedev§im panovnikem a dvo-
rem existoval 1 vandrovni obchod, obchod ve velkém ve méstech s vybudovanymi domy,
trznicemi, vefejnymi sklady u bran mést, v pfistaviStich a drobny obchod femeslnikti

v ulicich mést. [15]

Babylonané znali uz i penize - tj. vazené kusy stiibra oznaené znackami, placeni

na splatky, urok, kvitanci, zastupovani, spolecné obchodovani a déleni zisku.

Féni¢ané¢ a Kartdgo dominovali ve zprostfedkovatelském obchodé, staii Rekové
zakladali obchod na vlastni domaci femeslné vyrobé. Reckd mésta s velmi rozvinutou vy-
robou vyménovala své vyrobky za zemédélské produkty s osadami na pobiezi Sttedozem-

niho, Egejského a Cerného mote.

I obchod s otroky mél znaky obchodu, na n¢j se nabaloval obchod s jinym sortimen-

tem. Korint a Atény se staly vyznamnymi stfedisky otrokarského trhu,

Zavislost na spole¢enském tadu ztraci obchod teprve az ve spojeni s primyslovym

kapitalem. [15]

1.2.1 Vyvoj obchodu v Evropé

Pocatky feudalismu znamenaly v oblasti obchodu krok zpét ve srovnani s obdobim

otrokatskym. Sluzby obchodu a kupcti jsou za feudalismu vyuzivany pouze vyjimecéné.

Formy obchodu za feudalismu byly velmi jednoduché - jednalo se pfedevSim
o vandrovni obchod a vyro¢ni trhy. Zprostiedkovatelska ¢innost byla vyuzivana pro sorti-

ment luxusniho zbozi.
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Z téchto skutecnosti vyplyvala i struktura spole¢nosti, feudalové, drobni kramafi,

bohati kupci v mezinarodnim obchodg¢.

Pti zastupovani v obchodé se zacCinal uplatiovat obchodni zastupce - tzv. faktor -
ktery trvale sidlil v cizin€ a uskutectioval obchodni operace z povéteni svého zaméstnava-

tele.
Pozdéji vznikaly obchodni kancelare - tzv. kontory.

Vznik obchodnich spole¢nosti - souvisi se snahou ptrenést riziko z obchodniho pod-
nikdni na vice osob. Ptikladem prvnich spolecnosti v obchodnim podnikani byl namoini
obchod - tj. rejdar, kapitan, muzstvo a cestujici kupec - vSichni tvofili jakési obchodni spo-
lecenstvi. Podileli se na nakladech, riziku (penézi, praci, proptijcenim lodi), dopiedu méli

stanoveno jak si budou rozdé€lovat zisk.

Spolupraci jiného typu predstavovala tzv. komenda - kdy néktery kupec mimo
své zbozi pievzal do prodeje zbozi 1 jiného kupce - to uz byla délba prace v obchodé, kdy

jeden zajistoval ndkup zbozi, druhy odbyt.

Ve 13. a 15. stoleti 1ze jasnéji oddélil velkoobchod a maloobchod, tj. kupcii se skla-
dy s napojenim na tranzitni obchod a s vétsi specializaci a kramaid, tj. obchodnikt v drob-
ném.

Stfediskem obchodu v Praze byl tzv. Tyn. VSichni cizi obchodnici zde byli ubytova-
ni, ulozili zde své zbozi, zbozi bylo zvazeno, sepsdno a bylo urceno clo a ungelt (tj. pfijem
kréle, pozdéji ptijem radnice).

Obchodu mél fadu omezeni - napf. suché a mokré myto (zrusil je Josef II.

az na mostni myto), dale byly Spatné, nebezpe¢né a urcované cesty atd.

V této dob¢ vznikaly cechy, jejichz funkce byla nahrazena az primyslovym zdkonem

v roce 1872 - tzv. zivnostenskymi spolky.

Cechy obchodnikli pecovaly o odbornost a poctivost prodeje, udrzeni piiméreného
poctu provozoven, mély zijem o rozvoj primyslové vyroby, rozsifovani sortimentu

a obchodu.
Na prelomu 18. a 19. stoleti se obchod za¢iné vyrazné specializovat.

Obchodni zivnosti se rozdélovaly na velkoobchod - obchodovani ve velkém

a maloobchod podomni a staly (ten na kolonidl formalni a kramaisky).
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Od 60. let minulého stoleti se zintenzivnil piechod primyslu do ¢eskych rukou, roz-
vijel se uver, pojisténi, sdruzovani do spolecnosti, rozvoj obchodniho $kolstvi. Rozvoj vy-

roby znamenal zvySeni mezinarodniho obchodu.
Konec 19. stoleti je spojen s hospodarskou krizi. Odbytové tézkosti vedly ke vzniku
kartelti - dohod vylucujicich volnou soutéz a udrzujici ceny na potiebné vysi.

Do prvni republiky vstupuje obchod v pomérné rozvinuté podobé. Po kratké krizi
v roce 1921 doslo k prudkému nariistu obchodniho podnikdni. Nizkéa technickd uroven

a vysoké naklady vedly malé obchodniky k riznym formém spolupréce a sdruzovani - roz-

LSV

Charakteristika obchodu ve 20. a 30. 1étech:
- prudkym rozvojem vyroby do t¢ doby neznamych vyrobku - elektro, nabytek, foto, kos-
metiky, sportovnich potieb, a rozvojem specializace maloobchodni sité
- roz§ifenim poctu druhti zbozi - napt. barvy a laky, kosmetika
- ristem spotieby obyvatel, coz vede ke vzniku dal$ich druhii obchodnich podniki
- roz§ifenim spotiebnich druzstev

- vznikem velkych obchodnich firem - obchodnich domt, velkoobchodnich a filidlkovych
firem Casto spojenych s vyrobou, napt. Bata, Nehera, Rolny, Meinl, Kulik, Bila labut’, Per-

la, Teta.
- zesileni konkurence

Po druhé svétové valce se naS obchod rychle vzpamatoval, roste zahrani¢ni obchod,
modernizuji se prodejny, rozsifuje se sortiment i obchodni kapacity. Ptiznivy vyvoj byl
narusen v roce 1948. Nastava postupna likvidace soukromého sektoru, do t€¢ doby zajisto-

val cca 3/4 obratu.

Obchod je likvidovan nejen z hlediska soukromého vlastnictvi. Existoval statni ob-

chod a druzstevni obchod.

V disledku centralniho planovani byl naruSen raciondlni pohyb zbozi v oblasti ob-
chodu byly velké zasoby na jedné strané a na druhé nedostatek zbozi (nedé¢lal se marke-

ting, obchodni politika prodéavala zbozi)
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Pozitivni prvky: rozvoj samoobsluzné formy prodeje (cca 60 % realizace prodeje po-

travinaiského zbozi), podil obchodnich domt - tj. koncentrace obchodni plochy. [15]

1.2.2 Evropsky vyvoj po druhé svétové valce

LSV

uroky, v navaznosti na feSeni bytové otdzky roste vybavenost domécnosti. Vyrazny je rist
automobilismu. Rostouci mobilita obyvatel vede k internacionalizaci pozadavki na ob-
chod. Méni se i struktura obratu. Rozvijeji se nové sortimenty elektronika, zboZi pro volny
¢as, zbozi pro osobni zaliby - hobby.

V 50. letech ma obchod pievazné lokdlni vyznam, v 60. letech ma regiondlni vy-

znam, pozdé&ji dostava celostatni vyznam

80. léta je pro evropsky obchod typické jeho mezinarodni métitko - tedy vyrazné ten-

dence ke globalizaci obchodu.

Postupné¢ roste vyznam obchodu v narodnim hospodafstvi. Pro obchod

je charakteristické:
- v plném rozsahu slouzi vS§em (omezuje se naturdlni spotieba),
- obchod zacina tidit vyrobu - lepsi znalost trhu, marketing,

- obchod fidi pohyb zboZi - uplatiiovani obchodni logistiky. [15]

1.3 Velkoobchod a maloobchod

1.3.1 Charakteristika maloobchodu

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti, které souviseji s prodejem zbozi a sluzeb ko-
ne¢nému spotiebiteli. Jedna se tedy o konecnou stanici vyrobku nebo sluzby. Neni uréena
pro dalsi obchodni vyuziti. Maloobchodni Cinnosti se zabyvaji i velkoobchodni firmy
a n¢kdy i vyrobci, pfevazna ¢ast maloobchodnich prodejl se uskutecni pies firmy, jejichz
trzby vyplyvaji pfevazné z maloobchodni ¢innosti. Rozsah sluzeb je rozdilny. Je zavisly
jak na zakaznikovi, tak na sortimentu nabizeného zbozi. Maloobchody mohou nabizet jed-
nu ze tfi arovni sluzeb — samoobsluzny prodej, omezené sluzby a sluzby v plném rozsahu.

Dale 1ze maloobchodni prodejce tridit podle délky, hloubky a §ife sortimentu. [2]
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Typy maloobchodnich subjekti:

- specializované prodejny — vedou Siroky sortiment v rdmci velmi uzké vyrobkové
fady,

- obchodni domy — vedou Sirokou nabidku vyrobkovych fad — odévy, nabytek, do-
maci potieby; jednotlivé sortimentni skupiny se nachazeji v odd€lenich, ktera fidi
specialista,

- supermarkety — nej€astéji vyuzivany typ maloobchodni prodejny — rozsédhlé samo-
obsluzné¢ obchody, v nichz se prodava snizkymi naklady a nizkymi marZemi,
ale ve velkém mnozstvi,

- obchody smiSenym zbozim — malé prodejny, které nabizeji omezeny sortiment, si-
tuované v blizkosti husté obydlenych ctvrti,

- obchodni supercentra — jsou vétsi nez supermarkety, nabizeji Siroky sortiment zbo-
zi potravinaiského i1 nepotravinaiského a sluzby,

- diskontni prodejny — standardni zbozi za niz8i ceny, niz§i marze, ale vétsi objemy,

- obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny — nakupuji za nizsi velkoobchodni ceny;
existuji tfi typy — nezavislé obchody, prodejny vyrobce a klubové prodejny.

Pti pokusu o charakteristiku maloobchodni sité¢ je nutno brat v potaz také jednotlivé
organizacéni struktury. Pfestoze vétSina maloobchodnich prodejen je v oddéleném vlastnic-
tvi, roste pocet téch, které se sdruzuji do nekteré formy firemni nebo smluvni organizace.

Zakladnimi typy jsou:

- firemni obchodni fetézce — dva nebo vice obchodl ve spole¢ném vlastnictvi, které
jsou spole¢né fizeny, provadeji spoleénou nakupni Cinnost a prodévaji obdobny
sortiment

- dobrovolnd sdruzeni maloobchodnich firem — skupina nezavislych maloobchodnich
prodejcit podporovanych velkoobchodem, ktera spole¢né nakupuje a ma spolecny
systém prodeje

- maloobchodni druzstvo — skupina nezavislych maloobchodnich prodejct, ktefi
se sjednoti ke spolecné, centralné tizené, velkoobchodni Cinnosti ve spole¢ném
vlastnictvi a uskutecnuji jednotny merchandising

- franSizingova organizace — smluvni vztah mezi vyrobce, velkoobchodni jednotkou
nebo poskytovatelem sluzby a nezavislymi nabyvateli franSizy, kteti za uplatu zis-

kaji pravo vlastnit a fidit jednotku fransizingového fetézce



-15 -

- maloobchodni konglomeraty — spolecnosti, které kombinuji n€kolik riznych malo-

obchodnich forem v rdmeci spole¢né vlastnické struktury. [2]

V JAKEM TYPU PRODEJNY UTRACITE?

néjvétsi €ast vydaju za potraviny (v 9% )

X1/97 jinde
x1/98 . stanek/trinice
X993 - specializovana
X1/00 prodejna
pultovy prodej

X101, | [P
LRI mensl

! samoobsiuha
X1/03 diskontni
XI/05, I supermarket
®I/ 0B

! hypermarket
(1] Z0 40 BO B0 100

Zoray: Incovmg Aeseorch, G Profie

- Graf ¢. 1 - Preference typu prodejny

1.3.2 Zmény maloobchodu v minulych letech

Béhem poslednich osmi mésicti se ¢esky maloobchod odhodlal k nékolika zajima-
vym krokiim. Ptedevs§im velci obchodnici reagovali na ménici se pozadavky moznd uz

stereotypem unavenych spotiebitell, a to kazdy po svém.

1.3.2.1 Tesco

Meésic trvala modernizace 27 obchodt Edeka, které spolecnost Tesco koupila letos
v unoru od spolec¢nosti CS Edeka. Kazdy tyden bylo upraveno Sest prodejen, pficemz re-
design jedné z nich trval pét dni. Béhem této doby byla v kazdé prodejn€¢ zménéna struktu-
ra oddéleni, zlepSena navigace, predstaven novy design (interiéru dominuje zelend, oran-
Zova a zlutd) a upravena nabidka zbozi. Modernizace zakazniklim navic pfinesla vice po-
kladen, nové odde€leni ovoce a zeleniny (sortiment se uz nevazi zde, ale pfimo na poklad-

nach) a sortiment vyrobkl znacky Tesco Standard a Tesco Vyhodny nakup.

Modernizace obchodt Edeka ptinesla také rozsifeni obchodnich formati Tesco. Tii
obchody ze sité byvalych prodejen Edeka v Plzni, Turnové a Rokytnici byly nazvany
Tesco Expres. Nabizeji pfedevsim Cerstvé potraviny a jsou uréeny pro zakazniky k bézné-

mu nakupu v misté jejich bydlist€ nebo v miste, kde pracuji. Koncept téchto obchodii s
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prodejni plochou do 1000 m” vychazi z Gsp&$ného modelu maloformatovych prodejen,

které od roku 1994 provozuje mateiska spolecnost Tesco ve Velké Britanii.

Britsky fetézec také po dlouhém ¢ekani prevzal zacatkem Cervna jedenact francouz-
skych hypermarketi Carrefour. Nezbytné zmény budou trvat mésice, v nékterych piipa-
dech mozna 1 roky (to v pfipad¢ jejich vylepSeni, pfipadn¢ zmenseni). Tesco se v ramci
integracniho procesu rozhodlo umistit do vSech byvalych Carrefouri dotazniky. V nich se
snazi zjistit, s ¢im zakaznici byli, anebo naopak nebyli spokojeni. Slibuje rovnéz rozsifit
ulicky a ptidat zaméstnance, aby ubylo front u pokladen, a prodlouzit oteviraci dobu. Uz
behem léta by méli mit zdkaznici byvalych obchodii Carrefour moznost vybrat si z 1 500
ceny ve meésté. ProC to vSechno? Aby z téch dobrych byvalych Carrefourti (napt. obchodni
centrum Novy Smichov v Praze) zékaznici neutekli a do t&ch horsich (napt. Eden, Usti

nad Labem a Brno) aby se vratili. [13]

1.3.2.2 Globus

Sviij jedenacty hypermarket oteviela spole¢nost Globus CR 1. &ervna v Chotikové
u Plzn&. Prodejni plochou 13 000 m” se fadi k nejvétsim hypermarketim firmy. Jeho sou-
¢asti je 1 Baumarkt, ktery v Plzni fungoval na jiném misté samostatné od roku 1998. Za-
kaznikiim nabizi sluzby také vlastni pekéarna, feznictvi, restaurace, cerpaci stanice pohon-
nych hmot a mycka osobnich automobilil, soucasti hypermarketu je i détsky koutek a ob-
chodni pasaz s doplitkovymi sluzbami. To uZ tady bylo, ale... V interiéru byly poprvé v CR
vyuzity prvky nového in-store designu Globus, které se od lofiského roku uplatiuji v siti
Globus v Némecku. Jedna se naptiklad o nové barevné feSeni regélii, nové osvétleni, orien-
tacni systém, LCD displeje umisténé v prostoru prodeje masa a uzenin a velkoformatové
fotografie, které na prodejni ploSe oznacuji jednotliva oddéleni. V Chotikové se také popr-
vé setkavaji nakupujici s inovovanym logem spolecnosti Globus, které¢ by krom¢ jiného

melo byt Citelngjsi na veétsi vzdalenost. [13]

1.3.2.3 Ahold

Spolecnost Ahold v soucasné dobé pro zménu testuje nové usporadani v prodejné.
Konkrétné v nové rekonstruovaném supermarketu Albert na sidlisti v Praze-Modfanech
a v Jesenici u Prahy. Cilem je konkurovat hlavn¢ cenami a jednoduchosti, ktera s sebou

nese 1 nizsi naklady. Proto je i uspotfadani a napis "Po rekonstrukci cen" pied prodejnou
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tolik podobny diskontnim prodejndm. Minimalizaci nakladii v zdzemi obchodu a zvySeni
trzeb by mélo napomoci i to, ze pocita¢ sleduje zbozi po celou cestu ze skladu az do tasky

zékaznika, kdy automaticky objedna dalsi kusy.

Na rozdil od ostatnich Albertli je zde také v prodeji vice vyrobkd pod privatnimi
znaCkami Albert a Euro shopper, odd€leni zeleniny je tady rovnéz mensi. Testovani,
které dokazuje i nahodilé zastoupeni nepotravinarského zbozi za vyhodné ceny na konci
obchodu, bude v téchto dvou prodejnach probihat do konce letoSniho roku. ZkuSebni ob-
dobi jiného usporadani zaziva v soucasnosti i berounskd Hypernova, kde je sortiment zku-

Sebné rozdélen do jednotlivych "svéth". [13]

1.3.2.4 Makro

Své obchodni podminky od Cervence zcela zménil a k tomu piidal dalsi novinky sa-
moobsluzny velkoobchod Makro Cash & Carry CR. Jedna se o rozdifeni a specializaci
skladby sortimentu, o zménu jeho praktického uspotadani v ramci prodejny a také o rozsi-
feni poskytovanych sluzeb. Nejvice byla rozSifena nabidka masa, mrazenych vyrobki,
cerstvych ryb a také rtizné speciality (syry, delikatesy ¢i bylinky). Prostor vinotéky se
zdvojnésobil, pfiblizné tietina nabidky vin byla obménéna a celkovou nabidku tvoti 670
vin. Nové se zdkaznikiim ptedstavil i vinny humidor, ktery navozuje podminky vinného
sklepa. Zatim byly vSechny tyto zmény realizovany v prazském velkoobchodnim centru

ve Stodulkach, ostatni budou po vyhodnoceni zkuSenosti z tohoto centra nasledovat. [13]

10 NEJVETSICH OBCHODNICH RETEZCU PODLE MALOOBCHODNICH TRZEB*

Poradi  Skupina/firma Triby 2005 v mid. K€ | Triby 2006 v mid. KE | Zména v mid. KE
1, Schwarz CR (Kaufland, Lidl) 38,0 435

2-3.  TestoStares (R

5, Rewe (R (Billa, Penny Market)
7. Tengelmann CR (Plus - Discount, DBI)

g, Spar CR (Spar £05, Spar Sumava)

1-10.  Celkem 2284 2613 29

Tabulka ¢. 1 — Porovnani trzeb obchodnich fetézci
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1.3.3 Budoucnost maloobchodu

Prostfedi maloobchodu je velice nekompromisni a hlavné pieplnéné. Neodpousti
chyby, a tvrd¢ je tresta. Pfeplnénost se projevuje v prvni fad€ tvrdym konkurenénim bojem

o spotiebitele a jeho penize.

S tim, jak se méni maloobchodni trh, méni se také formy prodeje. Zkracuje se vSak
jejich zivotni cyklus. Z maloobchodnich prodejct, ktefi vévodili prvnim deseti mistim

v roce 1962 dnes jiz neexistuji.

Dochazi k obrovskému rozvoji maloobchodniho prodeje bez kamennych obchodi.
Stava se velkou konkurenci zavedenych a zdanlivé bezproblémovych prodejen. Déle jsou
konkurenci specializované prodejny, diskontni prodejny, nebo prodejny poskytujici jedno-

razové slevy.

Zkusenosti z nékolika ptedchozich let potvrzuji, Ze konkurence je neuvétitelné velka.
Neexistuje kritérium, které by komukoliv zaruéilo, Ze na trhu CR bude i za 5 let. Je dilezi-
té zaméfit se na mentalitu a ndkupni zvyklosti kazdého jednotlivého naroda. Nezalezi
na tom, o jaky mezindrodni gigant se jednd. V jedné zemi mulze byt kralem, v druhé
jen pieziva. Pro ptiklad neni nutné chodit daleko. V minulém roce opustila CR spole&nost
Carrefour. Jeho obchodni domy ptevzala spole¢nost Tesco. Dalsi priklad je zndm z Polska
z minulého roku. Cinnost ukon¢il fetézec Hypernova a jeho pobocky pievzal Carrefour.
Z toho jasné vyplyva, ze nikdo nemiize usnout spokojen¢ na vaviinech a je dilezité hyckat

kazdého zakaznika.

1.3.4 Velkoobchody

Typt velkoobchodnich prodejcii je mnoho. Jejich zakladni rozdé€leni je vSak do tii
skupin. Prvni skupinou jsou klasické velkoobchodni firmy. Jedna se o prostfedniky, ktefi
tvoti nejveétsi skupinu velkoobchodnich prodejcii. Jejich obrat na trhu se pohybuje okolo
50 %. Dale lze tuto skupinu rozd¢lit na firmy poskytujici komplexni servis a subjekty po-
skytujici vybrané sluzby. Dale 1ze skupinu prostiednikli charakterizovat jako obchodniky,

kteti obchoduj svym jménem, na sviij ti€et a hlavné na své riziko.

Dalsi skupinou velkoobchodnich prodejcti jsou obchodni zastupci a zprostiedkovate-
1¢. Zékladnim rozdilem mezi prvni a druhou skupinou je rozdil ve vlastnickych pravech.
Zprostiedkovatelé a obchodni zastupci nenabyvaji vlastnicka prava k nabizenych vyrob-

kiim a sluzbam. Zprostfedkovatel sjednavé kontakt mezi kupujicim a prodavajicim, do-
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mlouva podminky uspésného prodeje. Jedna pod cizim jménem, na cizi ucet, bez vlastniho
rizika. Obchodni zastupci také sjednava kontakt mezi stranou ndkupu a prodeje, ale jednaji

tak na zaklad¢é dlouhodobych osobnich vztahti, které funguji jako dlouhodoby proces.

Posledni skupinou velkoobchodnich prodejcii jsou ndkupni a prodejni pobocky
a kancelare velkoobchodnich prodejcti. Tato ¢ast velkoobchodniho trhu provadi velkoob-

chodni ¢innost bez ucasti dalsich velkoobchodnich mezi¢lanka.

1.3.4.1 Marketingovd rozhodnuti velkoobchodii

Nejen maloobchod proziva v poslednich letech tlaky v souvislosti s rostouci konku-
renci na trhu. Toto jsou dusledky stale vétsi ndro€nosti zakaznikd, konkurence, novych
technologii. Z téchto divodi velkoobchodni firmy, stejné jako maloobchodni, musi defi-
novat cilovou skupinu zakaznikd, se kterymi dale chtéji pracovat, a pro které budou dulezi-
tymi obchodnimi partnery. Nemohou pouze neadresné oslovovat cely trh a ¢ekat, koho
nahodou nabidka zaujme. V rdmci kazd¢ cilové skupiny vytipovat nezajimavéjsi zdkazniky
(nejvice rastové, nejziskovejsi ..) a pro né smérovat dalsi sluzby a nabidky. Tento zptisob
je podrobné zpracovan v dalsi ¢asti této prace na konkrétnich piikladech rozvoje spolec-

nosti Makro Cash and Carry.

1.4 Vysledky maloobchodu v roce 2006 a zacatek roku 2007

Dobra nalada v ekonomice se projevila i v nakupnich zvyklostech. Jinak totiz nelze
vysvétlit fakt, ze mésic po vanocich, tj. v lednu, rostly maloobchodni trzby meziro¢né cel-

kem o 7,7 %.

Leden pfitom byva pro obchodniky "hluchym" mésicem - lidé i stav kont a penéze-
nek byvaji vyCerpani z vano¢nich nakupt. Letos je tomu ale jinak. Diivodem jsou podle
expertll povanocni vyprodeje, obliba darki pod stromecek ve formée ptedplacenych kuponii

1 Siroka nabidka kreditnich karet a spottebitelskych avért.

Maloobchodu se ale nevede dobte jenom z kratkého pohledu. Trzby se vyvijely vel-
mi ptizniveé po cely posledni rok. Za poslednich tfinact mésicti 12 mési¢ni praimérné tempo
rustu ani jednou nezpomalilo a neustale nabiralo na obratkach. Jediné, co trochu ubira

na optimismu, je fakt, ze v lednu doslo k mezimési¢nimu poklesu o 0,2 %.

Nékupni boom nyni prozivaji vSechny zemé, jejichz ekonomika rychle roste a obyva-

telé maji mensi obavy z nezaméstnanosti a vyssi piijmy.
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Rychleji nez v CR rostou utraty obyvatel v pobaltskych zemich, v Bulharsku, Polsku
a také ve Svédsku. Naopak trzby ve vétsing starych zemi Evropské unie stagnuji. Jako ce-
lek utrzili evropsti obchodnici v lednu meziroéné vic jen o 1,4 %. Propad postihl obchod-
niky v Némecku - o0 4,3 %, kde se v lednu zvysSila dail z pfidané hodnoty a zbozi tim pa-
dem podrazilo (i proto Némci nakupovali "zbésile" v zavéru loniského roku), nizsi trzby

registrovali 1 v Portugalsku (o 1,3 %) ¢i v Dansku (0 0,8 %).[9]

1.4.1 Prognozy maloobchodu pro rok 2007

Experti soudi a obchodnici doufaji, Ze chut’ k utraceni zatim obyvatele Ceska nepie-
jde. Ostatné k tomu ani neni divod: nezaméstnanost klesa, pfijmy obyvatel rostou a cel-
kovy pohled na ekonomiku je pfiznivy. Rostouci domaci poptavka ma byt i letos hlavnim
tahounem riistu tempa ekonomiky. V pfistim roce zamich4d maloobchodnim trhem daiiova
reforma. Pokud k ni dojde v takovém rozsahu, jak se piredpoklada, ptibude fad¢ lidem vic
penéz (i kdyZ vétSinou plijde o vysokopiijmové kategorie). Odvracenou stranou nakupniho

boomu jsou tlaky na riist cen a z toho vyplyvajici ptipadné zvySeni urokovych sazeb. [7]

1.4.2 Pocet hypermarketii v CR a rozdéleni trhu

V Ceské republice na za¢atku letogniho roku fungovalo 215 hypermarketii. Jejich
pocet se tak loni podle tdaji spolecnosti Incoma Research a GfK Praha zvysil o 12 %.
Nejvice hypermarketii je v Moravskoslezském kraji a v Praze, naopak nejmensi podil
na celkové plose hypermarketi ma Liberecky kraj. Hypermarkety se v Cesku t&§i nejvétsi

oblibé zakaznikd.

Celkova prodejni plocha hypermarketii na za¢atku letogniho roku v Cesku ¢&inila 1,06
milionu metr ¢tvereCnich. V prepoctu na obyvatele je to vice nez ve kterékoli jiné zemi
sttedni a vychodni Evropy. Podle prognéz bude expanze hypermarketii v Cesku pokrago-

vat.

Nejvétsi podil na celkové ploSe hypermarketi na zacatku letoSniho roku zaujimal
Moravskoslezsky kraj. Pfipadalo na néj 15,7 % prodejni plochy téchto velkoprodejen.
Druha piicka patfila Praze (14,3 %) a tieti Usteckému kraji (10,5 %). Naopak nejmensi
podil na celkové prodejni ploSe hypermarket zaujimal kraj Vysocina (3 %) a Liberecky

kraj (2,8 %).
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Na ceském trhu po lofiském odchodu obchodniho fetézce Carrefour, jehoz
11 tuzemskych hypermarketi koupilo konkurenéni Tesco, operuje jiz pouze
pét hypermarketovych fetézct - Tesco, Kaufland, Hypernova, Globus a Interspar. Nejvice
prodejen provozuje Kaufland - 78. Kaufland je soucasn¢ také hlavnim nakupnim mistem

Sestiny ¢eskych domacnosti.

Hypermarkety v Cesku jiz deli dobu vedou tvrdou cenovou valku s diskontnimi pro-
dejnami. Hypermarketové fetézce totiz své obchody oteviraji ve stale menSich méstech
a dostavaji se tak do pfimého stfetu s obchody Lidl, Penny Market ¢i Plus. Kvili tvrdé
Meinl, Carrefour a Edeka. Stejny krok planuji i majitelé supermarketti Delvita. Hypermar-
ketové fetézce posouvaji hranici umisténi svych prodejen do stale menSich mést. Nejmen-
Sim méstem s hypermarketem je v soucasné dobé Rychnov nad KnéZznou s méné

nez 11 000 obyvateli. [7]

Hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny mély loni v Cesku jiz 72% podil
na trhu. Mezi zemémi stfedni a vychodni Evropy tak CR patiilo druhé misto za Rakous-
kem, kde podil modernich obchodi ¢inil 73 %. Hlavni podil na tuzemském trhu loni mély
hypermarkety, a to 34 %. Diskontnim prodejnam patiil 21% podil. Pfedevsim tento format
ochodl vytlacuje supermarkety, na které ptipadlo pouze 14 % trhu. Velkoobchodni pro-
dejny typu cash&carry mély podil tfi procenta a zbyvajici cast (28 %) tvofil nezavisly ma-

loobchod.

Deseti nejvétsim obchodnim fetézcim v roce 2006 podle predbéznych udaji analy-
tické firmy Incoma Research a ¢asopisu Moderni obchod vzrostly maloobchodni trzby
mezirocn¢ o 32,9 miliardy na 261,3 miliardy korun. Loniské tempo ristu trzeb bylo rych-
lejsi nez v roce 2005, kdy desitka nejvétSich obchodniktl zvysila trzby zhruba o 13 miliard

korun. [10]

Prvni misto na zebticku nejvétsich obchodnikl loni poprvé patiilo s odhadovanymi
trzbami 43,5 miliardy korun némecké skupiné Schwarz, ktera v Cesku provozuje sit’ hy-
permarketi Kaufland a diskontnich prodejen Lidl. V roce 2005 byla druhym nejvétsim
obchodnikem. Skupina Schwarz na prvnim mist¢ vystiidala spole¢nost Makro Ca-
sh&Carry, ktera loni s trzbami 38,3 miliardy korun skoncila az na ¢tvrtém misté. O druhé
a tieti pofadi se s trzbami 38,5 miliardy korun dé€lily obchodni fetézce Ahold a Tesco. V

roce 2005 byl Ahold tfeti a Tesco paté. [11]
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1.5 Segmentace spotiebnich trhu

Segmentaci trhu nelze jednozna¢né definovat. V hlavni zésad¢ se vSak jedna o rozd¢-
leni trhu na odlisSné podskupiny spotiebitelli se spolenymi potiebami a charakteristikou.
S témito skupinami pak mohou marketingova oddéleni pracovat, konkrétnéji definovat
jejich prani a potieby. Kdyby méli vSichni spotiebitelé stejné potieby, prani a tuzby, pi-
vod, zkuSenosti a vzdélani, byl by nediferencovany marketing logickou strategii. Hlavni
jeho vyhodou jsou nizsi vydaje, jedina reklamni kampan, jedna marketingové strategie

a hlavné jeden vyrobek. [1,5.57]

Zékladni kategorie segmentace spotfebnich trhii jsou geografickd, demograficka, be-
haviordlni a psychografickd. Dalsi kategorie jsou psychologickd, spoleensko-kulturni,
segmentace spojena s uzivanim, segmentace spojena s okolnostmi uzivani, pfinosova seg-

mentace a hybridni segmentace.

Segmentace trhu je pfinosem jak pro prodejce, tak i pro spotiebitele.

1.6 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spottebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se zaméiuje na rozhodovani jednot-
livel pii vynakladani vlastnich zdrojti (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotie-
bou. Je zde zahrnuto co, kdo, kdy, proc, kde a jak Casto polozky nakupuji, jak Casto je pou-

zivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy.

Pojem nékupni chovani popisuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekti. Osobni
spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svou spotiebu a potiebu domécnosti, ptipadné jako
darky. V kazdém ptipad¢ se jedna o nakup pro konecného spotiebitele. Organizacni spo-
tiebitel zahrnuje ziskové i neziskové organizace, vladni Grady a instituce, které vSechny

jsou nuceni nakupovat vyrobky, zatizeni a sluzby pro svoji dal$i ¢innost. [1,s.15]

1.6.1 Nakupni rozhodovaci proces

Tento proces lze rozdélit do péti fazi. Jde o rozpoznani problému, hleddni informaci,

hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po nakupu. Neni vSak nutné u kaz-
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dého nékupu absolvovat vSechny faze. U rutinniho nakupu, napiiklad peciva, které se ku-

puje pravidelné, 1ze vypustit druhou a tfeti ¢ast rozhodovaciho procesu. [2]

1.6.2 Nakupni chovani organizace

Nakupni chovani organizace je znacné odlisné od chovani individudlnich zakazniki
potazmo domadcnosti. Je to dano tim, Ze do procesu koupé se podili vice osob, z nichz kaz-
da osoba je zpravidla na jiné urovni fizeni, respektive ve vztahu podiizeny-nadfizeny.
Rozhodnuti o ndkupu také trvd mnohem déle nez u domécnosti. Nékladnéj$i nakup je za-
hrnut v planu na budouci rok a zahrnut do rozpoctu. Nakup provadéji specializovani pra-
covnici (zvlasté pii ndkupu stroji a technického vybaveni), ktefi by méli znat presné poza-

davky spole¢nosti a podle nich ptizptisobit pozadavky na nakupované zbozi.

U organizace rozliSujeme ti1 druhy ndkupniho chovani. Jedna se o novy problém
(z angl. new task, pfipadn¢ dle mého ndzoru piesnéjsi pieklad novy ukol), modifikovana
koupé (z angl. modified rebuy dle mého nazoru presnéjsi pieklad opétovny nékup), pFima

koupé (z angl. straight rebuy). [14]

Pti prvotni koupi vyrobku je organizace v situaci, kdy se chova podle modelu ,,novy
problém®. Je pecliva ve vybéru produktu i dodavatele, protoze si je védoma rizika plynou-
ciho z nakupu. Tato opatrnost je umérna cené kupovaného produktu. Cim vice osob
je do procesu nakupu zapojeno, tim vice jsou zvazovany vsechny podminky koup¢ (cena,

znacka, kvalita,dodaci podminky, zaru¢ni a pozaru¢ni servis, apod.). [2]

Pozitivni zkuSenost z minulé koupé (jistého specifického produktu) mize pozdéji
vést firmu k takzvané ,,modifikované koupi“ (nebo spiSe k opétovnému nakupu viz. pte-
klad). Organizace jiz s nejvétsi pravdépodobnosti nebude zkoumat tolik kritérii. Firma
bude spiSe porovnavat technickou a cenovou stranku ndkupu, protoze ma jiz ovéfeno,
ze dodaci podminky i servis jsou na dostate¢né tirovni, kterou firma pozaduje, avsak stale
bude obezietna, protoZe se jedna o nakup za vysokou cenu. Stéle je, ale mozné, Ze se firma
rozhodne pro jiného dodavatele a pak ptejde na model ,,novy problém* a vSe za¢ina nano-

Vo.

Pokud organizace ma dostatek dobrych zkuSenosti s ur¢itym dodavatelem, je riziko
koupé velice malé, protoze firma mé ovérenu kvalitu a standard sluzeb dodavatele. Pokud
se firma pfi nakupu chova takto jedna se o chovani tipu ,,pfimé koupé®, respektive ,,opako-

vany nakup®. Nakup je jiz vzdy svéfovan stejnému dodavateli. Jelikoz byl nakupni pro-
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blém jiz v minulosti feSen, neni tfeba ziskavat nové informace tykajici se ptislusného zbo-
zi. Takovéto nakupni chovani probiha pii nakupu bézného zbozi jako jsou kancelaiské
potieby, ptipadné n¢jaké mensi investice do jiného spotfebniho materialu (tonery do tiska-

ren a kopirek apod.) [2]

Proces rozhodovani organice je v mnohém podobny procesu rozhodovani individu-

alniho zakaznika. Tento proces je vSak v organizaci mnohem formalnéjsi.

Poznani potfeb mulze pfijit od kteréhokoliv pracovnika organizace. Jde o to ze zjisti,
ze pro vykon své prace by potieboval jisté vyrobky. Je pak mozné, Ze pozadavek na urcity
produkt je vyvolan spotfebovanim zasob pak jde o piimou koupi. Pokud jde o novy vyro-
bek ¢i o vyrobek, ktery je nutny pro vykonani nové prace vzniklé neobvyklou situaci
v organizaci, jde o ,,novy problém* ¢i o ,,modifikovanou koupi®, a v takovém piipade
je rozhodovani na stfednim managementu firmy. Pokud jde o pfipad ,,novy problém* pii-
padné ,,modifikovanou koupi* stanovy si organizace jisté cile, kterych se bude snazit do-
sahnout. Tohoto cile se bude snazit dosdhnout blizsi specifikaci vyrobku, uréenim ceny
a kvality vyrobku a dalSich ptfidruzenych podminek (dodaci, zaru¢ni apod.). Vytyc¢enych
cili vSak organizace dosdhne jen tehdy kdyz bude védét jaké jsou moznosti vyrobkil
ze zvolené oblasti. K tomu slouzi rtizné informac¢ni kandly, zkuSenost a kontakty zasobo-
vacich pracovnikil i vedeni, oborové informacni kanaly jako je odborna literatura (zejména
odborné a oborové tiskoviny/Casopisy), reklama zaméfené na urcity obor (reklama mezi-
podnikového trhu). Po zhodnoceni alternativ pak organizace vyhodnoti zjisténé informace
a rozhodne se ke koupi ur¢itého vyrobku. Kvili nezavislosti na jednom dodavateli

se organizace miize rozhodnout pro vice dodavateli.

Po urcité dobé po nadkupu by firma méla vyhodnotit nakup a zhodnotit tak svého do-
davatele. Vyhodnoceni by mél provadét sttedni management v soucinnosti s pracovniky,

kterych se konkrétni nakup dotkl.

1.6.3 Nakupni chovani domacnosti

Z hlediska ndkupniho chovani lze v rodinach (domécnostech) zjistit zna¢né rozdily
v nakupnim chovani tyto rozdily jsou zplisobeny zejména poctem osob v domécnosti, fi-
nan¢nimi pifijmy (jak celkovymi, tak jednotlivych ¢lent), vékovou strukturou a dalSimi.

[2,5.270]



_25.-

V doméacnosti svobodnych lze pozorovat také jisté rozdily. Jednou skupinou jsou
mladi tj. osoby tak do tficeti let véku. Druhou skupinou jsou pak lidé starsi tficeti let.
U obou skupin je znat individualita s jakou utraceji penize. Svobodné osoby se v tomto
sméru vétsinou neomezuji, a maloco nebo malokdo je omezi. Casto vynakladaji nemalé
prostiedky na technické novinky, hodné penéz vénuji cestovani. Mezi dalsi ¢asté investice
patii sportovni vyziti a naptiklad kino, rizné koncerty, apod., zkratka aktivni traveni vol-
ného casu. Dalsi skupina je reprezentovand osobami vétSinou dobte zajisténymi, které in-
vestuji zpravidla do nakladnéjSich zélezitosti jako jsou auta, nemovitosti, nabytek. Z oblas-

ti aktivniho trdveni ¢asu je to pak navstéva kvalitnich restauraci, ptipadné divadla.

Na osoby z druhé skupiny (tj. ty starsi) zapiisobi zejména osobni prodej a jednani

na urovni. Jsou konzervativnéjsi.

Na mladé naopak plati masivni kampané zamétené na image, které jsou zpravidla §i-

feny pomoci masmedii.

Domécnosti slozené ze starSich nebo starych osob jsou samostatnou skupinou naku-
pujicich. Pokud osoby v diichodu jesté provozuji né¢jakou vydele¢nou Cinnost je jejich fi-
nanéni situace prevazné dobra. Casto podporuji své déti, ¢asto kupuji darky. Maji sklon
k cestovani ndkupu kvalitngjSich potravin. Osoby v tato kategorii jsou Casto spofivy. Re-
klamni kampail by se méla zaméfit na sdéleni ve smyslu toho, Ze ted’ kone¢né si mohou

doprat co diive nemohli, apod.

Dtichodci odkézani jen na vlastni dichod na tom nejsou moc rizove, a €asto u nich
dojde k poklesu zivotni urovné. Pti ndkupu rozhoduje cena a kuji se spiSe véci denni spo-
tieby. SpotiebiCe a jiné zatizeni kupuji zfidka, vétSinou pouze pokud je to nutné. Kupuji

mala baleni. Casto nakupuji 1é¢iva. Ovlivnitelnost reklamou je zanedbatelna. [14]

1.7 Motivace spotiebitele

Potieby spotiebitele jsou zakladem moderniho marketingu.

Pro zékaznika je dilezité védét, ze néco potiebuje, postrada. Zkratka, ze mu néco
chybi. Tyto pocity provokuji nutnost ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby. A zde nastupuje dule-
zitost prodavace profesionala. Pokud se totiz prodavajicimu tyto potfeby podati odhadnout,

ma vétSinou vyhrano.
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Veskeré motivy Ize rozdélit do nékolika skupin. Prvnim motivem je uspora nebo
zisk. Kazdy chce nakoupit co nejlevngji. Casto tak zakaznik koupi véci, které ani tak nutng
nepotiebuje, diivodem koupé€ je vyhodna cena. Pokud prodejce odhali tento motiv a dokaze

popsat finan¢ni vyhody pii koupi tohoto, oba jsou spokojeni.

Dal$im motivem je motiv jistoty. Pfi koupi vyrobku potiebuji ujisténi, ze vyrobek
je opravdu dobry. Tyka se to bezpecnosti, zdru¢nich oprav, instalace, mozné reklamace,

pozaru¢niho servisu .....

Dulezitym motivem pro mnoho lidi je motiv prestize. Je to ditvod, pro¢ si lidé kupuji
znaCkova auta, telefony, obleCeni, pfestoze by jim obdobny, ale levnéjsi produkt prokazal
stejnou sluzbu. Diivodem je odlisit se od ostatnich. Takto motivovani zdkaznici maji radi
symboly vyssiho spoleCenského postaveni. Chtéji koupi urcitého vyrobku ziskat vice po-
zornosti, respektu ¢i uznani.

Pro urcité mnozstvi lidi je motivem pro uskutecnéni koupé péce. Tito zdkaznici ob-

oy oee

Poslednim dilezitym kupnim motivem je blaho, z anglictiny wellness. Pro tohoto
zékaznika je dulezité té€lesné i dusevni blaho, chce mit vice moznosti pfi vlastni regeneraci.

[1,5.93]

1.8 Potieby
Kazdy jedinec ma své potieby. Ty lze délit na vrozené (fyziologické) a ziskané.

Vrozené potieby zahrnuji vzduch, vodu, jidlo, pfistiesi a dal$i. Jsou nezbytné
k udrZeni Zivota a jsou povazovany za potieby primarni.

Ziskané potieby vychazeji z nasi kultury a prostiedi. Patii sem potieba moci, sebe-
ucty, prestize, vzdélani a dalsi. Ziskané potieby jsou zpravidla psychologické a jsou obec-

n¢ povazovany za potieby sekundarni. [1,s.94]

1.8.1 Typy a usporadani potieb

Od okamziku, kdy si lidé uvédomuji existenci a vyznam potieb, pokouseji se vytvofit
kompletni seznam potieb. Prestoze mezi specifickymi fyziologickymi potfebami neexistuje

mnoho rozporl, zna¢né rozpory existuji v oblasti potfeb psychologickych. [1,s.109]
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1.8.2 Hierarchie potieb

Asi nejpouzivanéjsi metodu lidské motivace predlozil vefejnosti Abraham Maslow,
klinicky psycholog. Jeho teorie uvadi pét trovni lidskych potieb, které jsou fazeny podle
dilezitosti, od niz8§i po vyssi. Jeho teorie vychazi z predpokladu, Ze uspokojeni potieb

potieby z nizsi ¢asti pyramidy prichdzi na fadu potieby z patra vyssiho.

V hierarchii potieb jsou fyziologické potieby prvni a zakladni Grovni lidskych po-
tteb. Jsou to potieby nutné k udrzeni biologického Zivota a jde o vodu, vzduch, potraviny,
vodu pfistiesi, sex, obleceni a dalsi. Déle jsou to potieby bezpeci a jistoty (ochrana, stabili-
ta, pravidelnost), spolecenské potieby (laska, soundlezitost, cit), egoistické potieby, které
mohou byt zaméfeny jak dovnitf jedince (sebelcta, nezavislost), tak smérem od ného
(postaveni, prestiz). Podle Maslowa vétsina lidi neuspokoji své egoistické potieby dosta-
te¢n¢ na to, aby se dostala na patou uUroven — sebeuspokojeni. Tato potieba souvisi

s touhou ¢loveka vyuzit maxima svych schopnosti a dovednosti.

Dalsi teorii potieb je podle nekterych psychologl existence zékladnich potieb, kdy
kazda specificky ovliviiuje motivace spotiebitele. Moc — souvisi s pfanim kazdého ¢loveka
ovladat ostatni osoby, pfedméty, zkratka své okoli. Dalsi potiebou je potieba sdruzovani —
jedna se o vSeobecné znamy spoleCensky jev, ktery ma skutecné obrovsky vliv na nakupni
chovani. Poslednim dilem sklddacky je potfeba uspéchu. Potteba uUspéchu souvisi

s egoistickou potiebou a potiebou seberealizace. [1,s.112]

1.9 Cile

Cile jsou vyhledavané vysledky motivovaného chovani. Cile I1ze rozd¢lit na generic-

ké tj., vSeobecné a cile zaméfené na specificky produkt.

Pro kazdou potiebu existuje mnoho rtiznych a vice ¢i méné vhodnych cilt. Cile vy-
brané jedinci zaviseji na jejich osobnich zkuSenostech, fyzickych schopnostech, spolecen-

skych normach a hodnotach a jinych kritériich. [1,5.95]
Potfeby a cile jsou navzajem zavislé¢, nemohou bez sebe existovat. Lidé¢ si vSak Casto
neuvédomuji poteby, protoze jdou za cilem. Cast&ji jsou si lidé védomi svych fyziologic-

kych potieb nez psychologickych. Ze maji hlad a Zizefi si v§imne kazdy.



-28 -

1.9.1 Pozitivni a negativni motivace

Motivace muze byt také pozitivni nebo negativni. Je mozné pocitovat hnaci silu

smérem k néjakému objektu nebo stavu nebo smérem od objektu nebo stavu.

Pozitivni motivaci jsou Casto zminovany potieby, pfani a tuzby, negativnimi hnacimi

silami jsou strach a nechut’.

Pozitivni je cil, ke kterému sméfuje chovani. Proto se Casto nazyva ptistupovy ob-
jekt. Negativni je cil, od kterého chovani smétuje pry¢. Oznacuje se jako unikovy objekt.
Lidé jsou nékdy vybuzeni hrozbou nebo eliminaci svobody chovani, jako je svobodny vy-

bér vyrobku. Tento motivaéni stav se nazyva psychologicky odpor.

1.9.2 Racionalni a emocionalni motivy

Nekteii odbornici, zabyvajici se spotfebitelskym chovanim, rozliSuji tzv. racionalni
a emocionalni motivy. Termin racionalita je myslen v klasickém ekonomickém pojeti, kte-
ry predpoklada, ze spotiebitelé se chovaji racionalné, coz znamend, ze zvazuji vSechny
moznosti a vybiraji ty, které jim pfinaseji nejvetsi uzitek. Vybiraji podle objektivnich kri-
térii.

Emocionalni motivy znamenaji vybér cilli na zdklad¢ subjektivni nebo osobnich kri-

térii.

1.10 Analyza vztahu nakupujiciho a prodavajiciho

Orientace na zakaznika byla dlouhou dobu prezentovéana jako diisledek profesionali-
ty ochoty prodejce. Netvrdim, Ze to neni pravda, chci pouze podotknout, Ze tato podminka

neni jedina. Orientace na zdkaznika se musi opirat minimalné o dalsi tfi skutecnosti:

- o celkovou obchodni strategii firmy
- o cely systém organizace a fizeni procest ve firmé
- o ucelené projevy ochoty a profesionality clanku, ktery je v pfimém kontaktu
se zakaznikem.
Dale je dilezité polozit si a hlavné pravdivé odpoveédét na nékolik otazek, které po-

mohou k utvofeni analyzy soucasného stavu:

- Jaka je naSe strategie?

- Jaké jsou cile (kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé)?
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- Jak jsou zakaznici spokojeni s tim, co jim nabizime?
- Kdo jsou soucasni klienti a o jaké klienty mame zajem?
- Cim se ligime od konkurence?
- Jak klienty udrzujeme z dlouhodobého hlediska?
- Jak vysoka je asi loajalita nasich klienti?
- Jaké jsou cilové skupiny naSich zakaznika?
Pokud jsou znamy odpovédi na tyto otdzky, je mozno z nich vyhodnotit, zda se firma

ubira spravnym smérem, piipadné co zménit, aby tomu tak skutecné bylo. [3,s.58]

1.10.1 Komunikace se zakazniky

Marketingovy vyvoj se mimo jiné zamétuje na zpusoby a metody, kterymi se firma
pokousi své zdkazniky vyhledévat. Zatim co v dobé jiz uplynulé se firmy snazily oslovovat
co mozna nejvyssi pocet potencionalnich zdkaznikl s vidinou toho, Ze urcitad ¢ast z nich
se v osloveni najde, v soucasné dob¢ je postup zpravidla jiny. Protoze nejsou vSechny vy-
robky urceny pro vSechny zékazniky, jsou zdkaznici vybirani podle urCitych kritérii
a jsou s nimi navazovany dlouhodob¢jsi vztahy. Nebo se o to alesponl firmy snazi. Sou-
¢asnym ukolem marketingovych oddéleni je oslovit niz§i mnozstvi zdkaznikd, ale zakazni-
kt perspektivnéjsich. Firmy si uvédomuji, Ze existuje naprosto minimalni mnozstvi vyrob-
ku, které si zakaznik za urcitou dobu (a je jedno, zda se jedna o tydny ¢i roky). Dokonce

ani takova véc, jako je auto, vdm nevystaci na cely Zivot.

DalSim kladnym diivodem pro navazovani dlouhodobéjsi spoluprace se zakazniky
je urcita forma reklamy. Je zndmo, Ze doporuceni, které dostanete od osobniho zndmého

je nesrovnatelné vétsim hnacim motorem, nez reklama v televizi, radiu ¢i jiném médiu.

vvvvvv

nikt pro konkurenci.

1.10.2 Typy zakaznika

Pti ndkupu vyrobku ¢i sluzby je mozné setkat se s mnozstvim rozdilnych typi pro-

davacii a naopak se riznymi typy zékaznik.

Prvnim typem je zakaznik ideélni. Je ale pravdou, Ze ani zde nemusi koupé probéh-
nout, pokud nenajde alesponl ¢astecné podobny protéjSek v osobé prodejce. Takovy zdkaz-

nik vi co chce, na co se zeptat, obvykle je rozhodnut nebo nucen vyrobek ¢i sluzbu zakou-
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pit. Timto zdkaznikem neni nutno vice se zabyvat, protoze se jedna o zdkaznika bezpro-
blémového a nas rozhodné vice zajimaji zékaznici problémovi. Divody jejich chovani

a postoju jsou dilezité pro dalsi rozvoj sluzeb.

Prvnim typem je zdkaznik uzavieny. Ma nevyraznou mimiku, obvykle nereaguje
na o¢ni kontakt. Hovoii minimélné, pomalu. Jak se k nému chovat? Je vhodné pokladat
jednoduché otadzky a nechavat ¢as na zpracovani odpovédi. Neni vhodné na n¢j naléhat,
vysledkem je naprosté odmitnuti a uzavieni se. Je vhodné podpofiit ho v jeho nazorech,

nekritizovat rozhodnuti. Musi mit jistotu, Ze se rozhodl spravné.

Dal$im zajimavym typem je zakaznik nerozhodny. Charakteristickym znakem
je zdrZenlivé €i nejisté chovani. Zdkladnim motivem tohoto zdkaznika je jistota. Tomuto
zakaznikovi je potieba polozit cilené otazky. Je dilezité plsobit rozhodné a sebevédomé.

Chovani prodavajiciho musi vyzatovat jistotu, kterou on postrada.

Dal$im typem je zdkaznik emocionalni. Tento zékaznik nemda problém bavit
se s Vami o svych pocitech, ptanich a potiebach. M4 vyraznou mimiku, obvykle okamzité
poznate, zda se mu vase nabidka libi ¢i nikoliv. Tento zdkazniky potfebuje z vasi strany

pocit, Ze mu rozumite. Vhodné jsou otazky, které smetuji k jeho vlastnim pocitim.

Dalsim typem je zakaznik nedtvétivy. Veskerd jeho mimika vyjadiuje pochyby. Je-
ho vyjadiovani je plné kritiky a Casto také arogance. Na tento typ plati vécnéa argumentace.

Neni diplomatické odporovat, tento typ na to ¢eka a prodavajici tim neziska nic.

Zajimavy je zakaznik rozumbrada. Typicka jsou gesta ukazovackem, pieruSovani,
povySené chovani a arogance. Nema smysl pro humor a pokud ano, je to humor, ktery
ublizuje. Vétsina jeho vét zacina slovem ,,ja“. Jediny zpusob, jak uspokojit jeho ego a mit
Sanci na uskute¢néni koupé je naslouchani a souhlas s jeho nazory.

Poslednim typem je zdkaznik agresivni. Prodavajici je schopen ho identifikovat
podle vyrazné az hrozivé mimiky, hlasitého projevu. Obvykle je naladovy a neohleduplny.

Jediny zpisob, jak s nim komunikovat je, pockat, az neuklidni, neskdkat do feci a zustat

klidny. [3,5.29]

1.10.3 Nespokojenost zakaznika

Jaké mohou byt diivody nespokojenosti zdkaznika? Je jich mnoho a zde je prostor

pouze pro n¢které z nich.
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Prvnim z nich je rozdil v pianich a o¢ekavanich zakaznika a prodejce. Casto se sté-
va, ze prodejce je presvédcen o motivaci a motivech zakaznika, které jsou ale jiné. Chyba
muze vzniknout jak u prodejce, kdy Spatné€ pochopi signély ze strany zakaznika, ptipadné
ze Spatného pochopeni jeho odpovédi, tak ze strany zadkaznika. Proto se dobii prodejci

konkrétné ptaji a trpelive naslouchaji.

DalSim diivodem mutze byt skutecnost, ze ptani a tuzby jsou zfejma, avSak prodava-
jici neni schopen je plné€ uspokojit. Zvlasté z dlouhodobého hlediska si ovSem prodavajici

nemuze toto dovolit.

Dalsi moznosti nespokojenosti mize byt ignorovani ofekavani klienta z internich

divodi. Jednd se o naptiklad o interni procesy a systémy, které toto neumoziuji.
A na zavér nékolik vlastnosti, znalosti a dovednosti skvélého prodejce:

- sluSnost a vstficnost — mélo by se jednat o samoziejmost, ale ne vzdy je to tak. Jde

tu ve velké mife o zajem o zédkaznika

- odborna uroven — zékaznik od dobrého prodejce ocekdva, ze produkt dobie zna

a je schopen spravné zodpovédét polozené otazky
- spolehlivost — co zakaznikovi slibi, to také dodrzi
- ochota pomoci
- iniciativa
- diskrétnost
- trpélivost a pochopeni pro ptani zékaznika
- rychlost — nikdo néma rad zbyte¢né cekani

- uméni pfiznat chybu

1.10.4 StiZznosti a reklamace

Reseni tdchto nepfijemnych zaleZitosti je jednim z dilezitych bodi dlouhodobé péce
o zadkaznika. Kazdému subjektu, ktery je €as od €asu nutno feSit tyto problémy, mohou

pomoci nasledujici postiehy a pomucky z terénu:

- presné a konkrétni stanoveni pravomoci a kompetenci oddéleni reklamaci

i jednotlivych zaméstnanct,
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- chyby jsou analyzovény a vysledky zvetejiiovany pro nasledujici vyuziti,

- jsou urceny zavazky v oblasti péce o zdkaznika a dba se na jejich dodrzovani,

- existyje tréninkovy program feseni situaci a jednani se zakazniky,

- vazit si zékaznikl a chtit znat jejich nazor,

- existence motivacnich prostfedkt, které¢ vedou ke snaze zaméstnancii o vyfeSeni

existujiciho problému ¢i reklamace,
- amnoho dalSich.
Je dilezité, aby existovala jasna pravidla pro zachazeni se stiznostmi. Kazdy zamést-

nanec musi byt vySkolen. Nestaci vytvorit smérnice. Je nutné umét je aktivné pouzivat.

Zaméstnanec musi stat za sliby, které dal a rozhodnutimi, kterd ucinil. [3,s.111]

1.11 Motivace prodejci

Do této chvile se prace zabyvala motivy a motivaci zdkaznika. Nyni se alespoi okra-
joveé zaméii na motivaci prodejcii. Ne kazdy prodejce, se kterym se zakaznik miize setkat,
ma osobni uzitek z nakupu. A takovy prodejce musi mit sebemotivaci, aby se a snazil udé-
lat pro zakaznika maximum. Jsou uvadény praktické rady pro sebemotivaci pii prodeji,
ze kterych si kazdy miiZze vybrat ty, které jsou mu blizké. Jedna se naptiklad:

- véfte ve svlij uspéch

- zamgéite se na vysledky

- bud’te pfesvédceni o vyhodach a prednostech toho, co nabizite
- nevzdavejte se po prvnim netspéchu

- pracovat a jednat s maximalnim nasazenim

a mnoho dalsich [3,s.58]

V kazdé¢ praci, kterou Clovek dela je potiebna davka osobniho nadseni, aby byl ¢lo-

vek dobry. A v obchodé, kde Clovek ¢asteéné prodava i sam sebe, je to nutnost.

Velkou roli v motivaci pro prodejce — zaméstnance sehrava nadfizeny. Jak v roli
osobniho ptikladu, tak moznosti hmotné motivace. Kazdy prodejce potiebuje jiny pomér

davky hmotné a nehmotné motivace, a to je prace dobrého vedouciho.

A jak poznéte dobrého prodejce? Cim se lisi primérny od toho skuteéné skvélého?
Tyto rozdily vychézeji z prvkll sebebmotivace, které jiz byly zminovany. Dobry prodejce
je sebevédomy, veii sdm v sebe 1 ve svij produkt a jeho uzitek pro zdkaznika. Priibézné

se vzdélava a hleda cesty, jak pracovat jesté 1épe. Vzbuzuje u zédkaznika pozitivni emoce.
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Je pro d&j samoziejmé si uvédomovat, Ze s neuspéch neni jeho selhanim, je to dalsi krok
k tomu, byt jesté lepsi. Je pouze nutno si uvédomit, pro¢ k netispéchu doslo. Po rozklico-

vani toho, co bylo Spatn¢, se chyby piisté vyvaruje. Pokud vzesla z né;.
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2 SOUCASNY STAV SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU V PRODEJNE MAKRO
VE ZLINE

2.1 Historie Makra

Makro CR bylo zaloZeno jako dcefinné spoleénost SHV Makro — jedné z nejvétsich
obchodnich skupin na svété. SHV Makro ptsobi ve dvaadvaceti zemich ¢tyt kontinentil
a provozuje celkem dvé st€¢ velkoobchodnich samoobsluznych center. Prvni obchodni cen-

trum oteviela spole¢nost v roce 1968 v Amsterdamu.

K 1. Lednu 1998 prevzala vesSkeré velkoobchodni aktivity spolecnosti SHV Makro
v Evropé spolecnost METRO AG zahrnuje kromé velkoobchodt dal$ich dvanact linii.

Rok 1997 byl pro Makro CR zahajovacim rokem. Spole&nost oteviela tii obchodni
centra ve tfech nejvétSich méstech ceské republiky — v Brné, Praze a Ostravé.VSechna tii
centra zacala slouzit svym zakaznikim v rozmezi zaii a listopadu 1997. V soucasné dob¢

je otevieno v CR 14 velkoobchodtl.

Dalsim dualezitym udajem ve zmapovani vztahii mezi zakazniky a marketem je orga-

nizaéni struktura — Pfiloha P2.

Vsechna maji celkovou plochu 15 000 m2, z toho prodejni plocha ¢ini 10 500 m2.
Vyjimkou je Cerny Most (7 500 m2), Plzen (7 171 m2), Zlin (6 000 m2) a Liberec
(6 000 m2). [16]

Plzed

makro

Ceské Budijovice
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2.2 Charakteristika obchodniho retézce Makro

Spolecnost je organizacné ¢lenéna na feditelstvi se sidlem v Praze a jednotlivé ob-
chodni domy. K 31. prosinci 2003 spolenost provozovala obchodni domy v Brng, Ces-
kych Budg&jovicich, Hradci Kralové, Olomouci, Ostravé, Praze (Stodtilky, Cerny Most),
Plzni, Prithonicich a v Usti nad Labem. Spoleénost MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. (dale
jen ,.spoleCnost™) byla zapsana do obchodniho rejstiiku vedeného Méstskym soudem
v Praze oddil C, vlozka 83051 1. ¢ervna 2001 a jeji sidlo je v Praze 5, JeremidSova 1249/7,
PSC 155 00. Obchodni spoleénost je pravnim nastupcem zrusené spolednosti bez likvidace
MAKRO CR spol. s r.0. se sidlem Praha 6, Evropska 15, PSC 160 00, ICO 00 28 89 18,
ktera se rozd¢lila na dvé obchodni spole¢nosti. K 30. ¢ervnu 2000 jediny spolecnik spolec-
nosti MAKRO CR spol. s r.0. schvalil rozdéleni této spole¢nosti na dva nové pravni sub-
jekty — MAKRO Properties CR s.r.o. (spole¢nost nasledné piejmenovana na METRO Pro-
perties CR s.r.0.) a MAKRO Cash & Carry CR s.r.0. K tomuto rozdéleni doglo k 1. &ervnu
2001 jeho registrovanim v Obchodnim rejstiiku. V souladu s projektem rozdéleni piesSel
nemovity majetek a investice ve spole¢nosti MAKRO, a.s. na spolecnost MAKRO Proper-
ties CR s.r.o. a veskery ostatni majetek na spoleénost MAKRO Cash & Carry CR s.r.o.
Veskera obchodni ¢innost od 1. ¢ervna 2001 piesla na spolecnost MAKRO Cash & Carry
CR s.r.o. Hlavnim pfedmétem podnikéani spoleénosti je provozovani sité obchodnich domi

na useku:

e feznictvi a uzenarstvi,

e hostinska ¢innost,

e reklamni ¢innost a marketing,

e velkoobchod,

e pekafstvi, cukrafstvi,

e maloobchod se smiSenym zboZim,

e maloobchod motorovymi vozidly a jejich piisluSenstvim,

e specializovany maloobchod,

e maloobchodni prodej a prondjem zvukovych a zvukové-obrazovych zaznami
a jejich nenahranych nosici,

¢ maloobchod tabdkovymi vyrobky,

e cCinnost podnikatelskych, finan¢nich, organizac¢nich a ekonomickych poradct,
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e (innost ucetnich poradct, vedeni Gcetnictvi,
e zprostfedkovani obchodu,

e zprostfedkovani sluzeb,

e nakup, prodej a skladovani paliv a maziv,

e provozovani Cerpacich stanic s palivy a mazivy. [16]

2.3 Charakteristika zakazniku Makro

Makro CR je velkoobchodni spole¢nost, ktera se zabyva prodejem potravin a spo-
ttebniho zbozi. Jejimi charakterickymi rysy jsou samoobsluzny prodej vylucné registrova-
nym zéakaznikiim z fad podnikatelti, velké objemy, nizké ceny a platby v hotovosti. Klico-
vymi prvky obchodni strategie jsou nepfenosné zékaznické karty a podpora prodeje pro-
sttednictvim letaki. Skute¢nou novinkou, kterou piinasi vstup Makra do Ceské republiky,
je nabidka 15 000 druhii zboZi na jednom misté. 93 % vyrobku kupuje firma od dodavatelt
v CR a maso prodava pouze jako &eské vyrobky. V oblasti dodavateli Makro navézalo
obchodni kontakty s asi 520 vyrobci z Ceské republiky. V tom je rozdil proti konkurend-
nim potravinafskym fetézcim (Tesco, Hypernova, Albert, Interspar), které maji i nékolik
tisic dodavateli. Relativné omezeny pocet dodavateli Makra souvisi s firemni politikou.
Makro muze s vyrobci Iépe komunikovat, mensi pocet dodavateli snizuje také naroky na

administrativu a néklady. [8]

Firma prodava vyluéné podnikateliim. Mali a stifedni maloobchodnici, provozovatelé
ze sektoru vetejného stravovani a sluzeb a dalsi velkoodbératelé tak maji diky ndkupiim
veskerého svého sortimentu ,,pod jednou stfechou® moznost zvysit uroven a kvalitu svych
sluzeb. Zaroven Setii Cas a také sjednocuji ndklady na dopravu jednotlivych druhti zbozi
(potraviny, drogerie, spotiebni zbozi, elektronika). Makru mohou nakoupit jak zbozi,
se kterym obchoduji, tak napiiklad zafizeni prodejny, tklidové potfeby nebo dovybavit
firemni automobil. Ve velkoobchodnich prodejnach Makra si zdkaznici vybiraji zbozi
ve velkych balenich ptimo ze skladu, coz jednak eliminuje nédklady na minimum a také
Setfi Cas zdkazniktim. Registrace zakaznikl se proto fidi pravidly ovéfujicimi, zda zadatel
je opravnén vyuzivat sluzeb velkoobchodli Makro. Podnikatelim (fyzickym i pravnickym
osobam) je vystavena na zakladé registrace zdkaznicka karta, kterd jim umoziuje vstup

nejen do viech prodejen Makro Cash & Carry CR, ale i do celé sit& Makro/Metro v dalsich
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zemich. Zakaznik mtize zazadat o vystaveni maximalné dvou karet evidovanych na jméno
drzitele. Je na rozhodnuti zakaznika, tj. majitele nebo statutarniho zéastupce firmy ¢i orga-
nizace, kterym svym zastupctim necha zakaznické karty vyhotovit. Nepfenositelnost karet
zaji§tuje Makro Cash & Carry CR u vstupu do prodejen diislednou kontrolou totoZnosti
jejich drzitela. Hlavnim marketingovym nastrojem pro komunikaci se zdkazniky je letak
»~Makro mail“. Vychazi v dvoutydennich intervalech a je rozesilan vSem registrovanym
zakaznikiim (pokud aktivné nakupuji) s cilem informovat je o zvyhodnéném prodeji vy-

braného zbozi. [16]

Makro Cash & Carry CR s.r.o. se zabyva velkoobchodnim prodejem $irokého sorti-
mentu potravinaiského a nepotravinaiského spotfebniho zbozi registrovanym podnikate-
Itim, zejména obchodniklim a firméam podnikajicim v gastronomii. Prodej systémem Cash
& Carry (zaplatit hotové a odnést) byl donedavna v CR pouhou formou maloobchodu. Ob-
chodni koncepce spolecnosti Makro tento stav zménila, prodava pouze podnikatelim. Spo-
le¢nost neprodava spotiebitelim, kteti nepodnikaji, nekonkuruje tedy nezavislym maloob-
chodnikiim. Mnoho zakaznikli nechape, pro¢ Makro umoziuje vstup jen drzitelim zakaz-
nickych karet a brani tak v nakupu ostatnim lidem, ktefi by mohli navysit jeho trzby. To
vSak je cesta, jak podnikatelim usettit Cas, o ktery by se na pokladnach museli jinak délit
s ,,obyCejnymi‘ zdkazniky — spottebiteli. V duchu podnikatelského kréda ,,Cas jsou penize*
umoziiuje Makro podnikateliim nakoupit rychle a na jisté profesiondlni tirovni. Firma tim
sice ztraci urCity segment spotiebitelti, ale udrzuje si své zakazniky z fad podnikateld, coz
se ji v dlouhodobém horizontu vyplaci. Spole¢nost nabizi prodej potravin a spotfebniho
zbozi. Koncepce cash & carry je svou povahou orientovana na nizké naklady a zavisla
na efektivité procesu hospodareni, proto se neustale hledaji nové cesty, jak zvySovat ucin-
nost podnikani. Tento ptistup vede ke snizovani nakladl, coz spolu s vyhodnymi nakup-
nimi cenami umoznuje nabizet zakazniklim zboZzi za nejnizsi ceny. Charakteristickym zna-

kem Makra je nizka cena, vysoké objemy nakupu zbozi a platba v hotovosti.

vvvvvv

uz v roce 2002, je postupnd modernizace prodejen. Jejim cilem je vedle zmény v uspota-
dani prodejni plochy zejména uplatnéni novych ptistupti ke kvalité¢ a jakosti zbozi. Toto
vSe by mélo vést k dalSimu prohloubeni diferenciace Makra od hlavnich konkurenti. V
roce 2003 prosla modernizaci celkem &tyfi centra — Usti nad Labem, Praha Stodulky, Ces-
lice u Prahy a Olomouc. Béhem roku 2004 se dokoncila modernizace i zbyvajicich tii

center — Ceské Budgjovice, Hradec Kralové a Praha — Cerny Most. Dalsi projekt, ktery
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vede k navySeni trzeb a zvySeni po¢tu zakazniktli, byl odstartovan na zacatku zati 2003 a
jedna se o vystavbu Cerpacich benzinovych stanic ptimo v arealu velkoobchodu Mak-
ro. Premiéra otevieni prvni Cerpaci stanice se uskutecnila v Ostravé a nasledné byla ote-
viena benzinovéa pumpa v Olomouci a Brn¢€. V roce 2004 doslo k vystavbé Cerpacich stanic

v Ceskych Budgjovicich, Cestlicich u Prahy, Plzni a Usti nad Labem.

2.3.1 Zavedeni nové strategie a hodnoceni zakaznici pozitivné

Od zacatku cervence loniského roku Makro pfedstavilo fadu novinek, kli¢ové katego-
rie zbozi prosly vyraznou upravou sortimentu, vyrazné€ se rozsitila nabidka v oblasti potra-
vin prémiové kvality. Jde pfedevS§im o oblast Cerstvych potravin, syrt a delikates, ovoce
a zeleniny, Cerstvych ryb, masa a masnych vyrobkd. ,,V této praci pochopitelné pokracu-
jeme, intenzivné pracujeme na revizi a Upravé sortimentu v oblasti trvanlivych potravin,
v oblasti spotiebniho zbozi jsme se zaméfili na potfeby pro gastronomii a hotelnictvi, kan-
celafské potieby a mnoho dalsiho. Provedli jsme Upravy jednotlivych oddé€leni a kategorii
zbozi tak, aby byl prodejni prostor pro zakaznika co nejlogi¢téji usporadany a co nejpie-
hledn¢jsi,“ uvaddi Martin Dlouhy, generdlni feditel Makro. Postupné dochazi také
k posilovani poradcti pfimo na prodejni plose. Zavedena byla také upravena oteviraci doba,

bonusovy systém a novy systém partnerskych zdkaznickych karet.

Mezi zmény patiilo i zavedeni minimalniho obratového limitu. ,,Minimalni obratovy
limit plni pfedevSim funkci vycisténi zdkaznické databdze. Mnoho zikaznikli ukoncilo
¢i prerusilo svou podnikatelskou ¢innost a zapomnélo nés o tomto faktu informovat a svoji
registraci ukoncit. Nékteti zakaznici naopak zaregistrovali vice svych firem, ale k néku-
pum vyuzivali jen jednu registraci. Byla zde také skupina zakaznikt, ktefi z riiznych dtvo-
di nakupovali v naSich velkoobchodem velice omezenym zpiisobem. Vzhledem k tomu,
ze hlavnim predmétem cinnosti Makra je velkoobchod, da se predpokladat, Zze pro tyto
zakazniky neni Makro feSenim jejich podnikatelskych potieb. Za uplynulé sledované ob-
dobi bylo vyrazeno zhruba 300 tisic neaktivnich registraci, na druhou stranu na zaklad¢
zkuSenosti z minulého roku letos o¢ekdvame nardst poctu novych registraci v disledku
vzniku novych podnikatelskych subjektl, a to priblizné o 20 tisic,” upfesituje Stanislav
Novotny, marketingovy manazer Makro, a dodavé: ,,Véfime, Ze vSechny uskute¢néné
zmény pomohou ke zdokonalovani nasi péce o 750 tisic aktivnich profesionalnich zakaz-
nikdl nakupujicich v Makru. NaSe dosavadni zdkaznické prizkumy, které pro nas zpraco-

vava spolecnost Incoma, nas utvrzuji v tom, ze jsme vykrocili spravnym smérem. Snad
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nejlépe je hodnocena uprava sortimentu, rozsifené poradenstvi, vyhrazena oteviraci doba
pro klicové zdkazniky a fakt, ze upravy zkratily ¢ekaci dobu u pokladen. Dal§im pozitiv-

nim ukazatelem je narist trzeb, které za rok 2006 dosahly 38,3 miliard korun.“ [16]

2.3.2 Nové déleni klicovych zakazniku

Spole¢nost Makro zavadi novy sytém znaceni klicovych zakaznikt: Stfibrny Makro
partner (mésicni trzby 20 — 40 tisic K¢ bez DPH) a Zlaty Makro partner (mésicni trzby
nad 40 tisic K¢ bez DPH). Vymeéna karet bude probihat od poloviny mésice Cervna a nasi
snahou bude, aby byla ukon¢ena v pribéhu jednoho mésice. Timto opatfenim bude jasné

odlisena skupina klicovych zdkaznikii od ostatnich zdkaznickych skupin.

Pro zvySeni komfortu nakupovani téchto ,partnerskych® skupin budou pouze
pro n& vyhrazeny nékupni hodiny, a to denn¢ od 6:00 do 9:00 h vyjma vikendu, v sobotu
od 6:00 do 8:00 a v ned¢li pak od 7:00 do 8:00 h. Makro tak vychazi vstiic majitelim ob-
chodd, restauraci, penzionu atd., které oteviraji dopoledne a potizuji si v Makru potiebné

zasoby a Cerstvé zbozi.

V Ceské republice Makro zavadi novy bonusovy program pro Zlaté Makro partnery.
Kazdé urovni dosazenych trzeb odpovida urity procentni bonus. Rozpéti bonusu
je od 0,5 % do 3 % a vyplaci se z trzeb po odeCteni nakupti letdkového zboZi a cigaret.

Bonus bude vyplacen na ¢tvrtletni bazi. [8]

Makro ma i urcitou skupinu zakazniki, kteti z riznych divoda nakupuji velice ome-
zenym zpusobem. Vzhledem k tomu, ze hlavnim pfedmétem cinnosti Makra je velkoob-
chod, da se ptfedpokladat, Ze pro tyto zdkazniky neni Makro feSenim jejich podnikatel-
skych potieb. Proto bude od 1. 7. 2006 zaveden minimalni limit pro ptilrocni nakup. Tento
limit je 2 000 K¢ bez DPH. Ti zakaznici, ktefi dany limit v prvni poloviné sledovaného
obdobi nebudou plnit, budou na tento fakt upozornéni dopisem. Pokud ani béhem nasledu-
jiciho ctvrt roku nesplni podminku limitu minimélniho obratu, bude jim registrace néasled-
n¢ zrusena. Stejny postup bude aplikovan i v dalSich sledovanych obdobich. Zaroven bude

zaveden manipulacni poplatek za novou registraci ve vysi 100 K¢.

2.4 Zmény sortimentu

Jednou ze zmén, ktera zaujala prfedev§sim milovniky kvalitnich vin, byla Giprava vino-

ték. Jejich plocha se zvétsila a vyraznou zménou prosel sortiment - ptiblizn¢ tietina nabid-
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Cvwr

pak vyrazné posilil sortiment ve stfedni a vyS$si kvalité. Sortiment vin se tak blizi 700 po-
lozkam. V tomto duchu byl také vybudovan vinny humidor v poboc¢ce Makro Stodilky,
kde je 150 vin, Sampaiiskych a lihovin té nejvyssi kvality v cendch od 500 az do 150 000
K¢.

,»Vinny humidor se setkal s velkym ohlasem, coz se projevilo jak ve vnimani Makra
a vina, tak v konkrétnich prodejich. Exkluzivni vina ze Stodllek objednavaji zakaznici
nejen z Ceska (nejvice z prazského Cerného Mostu a Ostravy), ale i ze slovenského Metra.
Nejdrazsim Sampanskym, které jsme v loni prodali, byla patnactilitrova lahev Sampanské-
ho Veuve Clicquot Ponsardin v cené pies 40 tisic KE bez DPH. Velmi dobfe se prodavaji
1 destilaty, jeden zdkaznik si naptiklad koupil 1dhev konaku Louis XIII. za vice nez 30 ti-
sic K¢ a zatim nejdrazsi prodané vino, Chateau Petrus ro¢nik 1994, stilo ptes 20 tisic K¢

bez DPH,* fika Ivo Dvorak, Head Sommelier Makra.

V difevénych boxech zde najdete vice nez 150 vin z oblasti Champagne, Bourgogne,
Bordeaux, Cotes du Rhone, Piemonte, Toscana, Rioja, Ribera del Duero, Jerez, Port, Napa
Valley, Maipo Valley, McLaren Vale, ¢i Marlborough. Nejznamg;jsi ,,Chateau, véhlasné
znacky, legendarni vinaii a usedlosti zde ¢ekaji na znalce a odborniky, kterym zalezi
na nejvyssi kvalité. Nejeden vinny list, ¢i sbirku vin tak mohou ozdobit lahtidky jako na-
piiklad Krug, Dom Pérignon, Louis Roderer, Chateau Latour, Chateau Margaux, Chateau
Lafite Rothschild, Chateau Haut Brion, Chateau d"Yquem, Chateau Petrus, Chateau Che-
val Blanc, Domaine de la Romanée Conti, Guigal, Gaja, Sassicaia, Vega Sicilia, Opus
One, Penfolds Grange, ¢i Cloudy Bay. V sortimentu najdete vina od nékolika set korun
az po tady desetitisict, ale diky korporatnimu nakupu jsou naSe ceny velmi ptiznivé. Op-
timalni skladovaci podminky zarucuji zcela stabilni kvalitu nabizenych vin. Selekci vina
a péci o ulozené skvosty se zabyva tym sommelierti pod vedenim Head sommeliera Ivo
Dvoti4ka, vicepresidenta Asociace sommelierti CR, jedenactinasobného vitéze sommelier-
skych soutézi v CR a vitéze Mistrovstvi svéta Habanosommelier 2004. Sortiment exklu-
sivnich vin dopliuji také uslechtilé destilaty Cognac, Armagnac, Whisky a mnoho dalSich

specialit, v€etné ptisluSenstvi k servisu a podavani vina. [12]
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2.5 Akce pro zakazniky

Mezi nejvyznamnéjsi projekty v roce 2005 a 2006 patii projekty pod ndzvem ,,Zlaty
rust®, ,,Aro* projekt, sezonni stan, kreditni karta, ,,Partnerstvi pro budoucnost®, ,,paletové
ceny a ,,novy“ nakupni kosik. Tyto projekty jsou zaméteny na zvySovani spokojenosti za-

kazniki — podnikateli, kteti jsou nejvétsi prioritou Makra. [16]

2.5.1 Sluzby zakaznikiim

2.5.1.1 HCCP

HACCEP je systém kritickych bodi k zajiSténi zdravotni nezdvadnosti pfi vyrobé po-
travin, ktery spociva spise v predjimani a prevenci biologickych, chemickych a fyzikalnich
rizik nez v kontrole hotovych vyrobkii. HACCP(Hazard Analysis and Critical Control
Points)

* H — Hazard — nebezpeci * A — Analyse — analyza « CCP — Critical Control Points —
kontrola kritickych bodt. [16]

Jedna se o vyznamnou pomoc podnikateliim, kteti v dnesni hektické dobé nestihaji
registrovat vSechny novely a zmény v oblasti pfepravy a uchovavani potravin. Pomoc
se poskytuje nejen prodejem prostiedki k jejich zabezpeceni, ale hlavné Skoleni, jak ¢asto,

kde, co, ¢im a kam to zapsat.

Sanitace zdvodu zahrnuje uklid a ¢isténi, dezinfekei, dezinsekci a deratizaci. Zéklad-
nim a nejvyznamnéj$im sanitaénim ukonem je pravideln¢, dusledné a spravné provadény
uklid. Pro veskeré sanitacni tkony musi byt stanoven a dodrZzovan postup = sanitacni

rad.Vsichni vyrobci a prodejci potravin by méli mit zpracovany sanitacni plan.

2.5.1.2 Bonusovy program

Bonusovy program je specialni program zaloZzeny na loajalité zdkaznika (dosahovanych
trzbach), na jejich zékladé je zakaznikovi vyplacen bonus. Program je ureny k podpote
malého a stiedniho podnikani zejména v oblastech smiSeného prodeje potravin ¢i provozu

hoteld a restauraci.
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Princip programu je zaloZzen na ptedpokladu, ze drzitel zadkaznické karty Zlaty Makro
partner plni limity minimalnich obrati za danou periodu, za coz mu ndlezi bonus.
Procentni vySe bonusu se ur¢i na zékladé¢ docileného obratu za ctvrtleti (do obratu
se nezapocitava nakup pohonnych hmot ) na zakaznickou registraci. Kone¢na vyse bonusu
se pak vypocitava zobratu po odecCteni pohonnych hmot, dale po odeteni cenové
zvyhodnéného zbozi (zbozi zatazené do akéniho letdku nebo jakékoli dalSi cenoveé

zvyhodnéné zbozi) a tabakovych vyrobkt.

Pfi splnéni podminek ucasti v bonusovém programu ziska zdkaznik pradvo na uplatnéni

bonusu formou slevy. [16]

2.5.1.3 Dalsi

Dalsimi akcemi, které¢ Makro déla na podporu svych zédkazniki je Partnerstvi pro budouc-
nost a ARO shop, coZ je podpora vlastni fady vyrobkt, kdy je zdkaznikovi poskytnut pro-

pagacni materidl 1 slevy na konkrétni ARO vyrobky.

Jinou pomoci je Skoleni drobnych obchodnikl. Strategii Makra je hlavné podporovat malé
obchodniky. Provozovatelé malych obchtidkti by zbozi pro svou prodejnu méli nakupovat

pravé v Makru. [8]

Retézec je podporuje specialnimi aktivitami, v nichZ je naptiklad i vzdélava, jak si spravné
zafidit prodejnu. Pro tento ucel Makro zfidilo i takzvané vzorové prodejny. Prvni takovy
obchod Makro otevielo v bieznu v Pyselich ve stfednich Cechach, bdhem projektu se po-

dobné promény dockaji jesté dalsi Ctyti prodejny. [5]

2.5.2 Obchodni zastupci

Novinkou, kterd je realizovana od pocatku roku 2007 a méla by vyznamné pomoci
pii ziskavani informaci od zakazniki je prace obchodnich teami a jednotlivych sales pro-
motéri. Obecné lze jejich praci rozdélit na kroky vedouci k ziskani zédkaznika, udrZeni

zakaznika, ziskovost zakaznika a spokojenost zakaznika. [4,5.257]
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V prvni fazi vybrani zaméstnanci prosli mnozstvim Skoleni, kterd byla finan¢né
1 ¢asové velmi ndro¢nd. Slo jak o Skoleni dovednosti (komunikace, prodejni dovednosti

a jiné) a Skoleni produktova ( ovoce-zelenina, maso, vino a dalsi).

Obchodni teamy fungovali jiz dfive, ale spiSe jako reprezentanti spolecnosti nez jako
skutecni obchodni zastupci. Nebyly motivovani vysledkem své prace se zakazniky. Nyni

se 80% pohyblivé slozky mzdy odviji od konkrétnich vysledkd.

Kazdy obchodni team ma osm ¢lenti. Polovina z nich se vyskytuje stabilné na pro-
dejné a vénuje se nakupujicim zakaznikGm. Jejich praci je pomadhat drzitelim zlatych
a stiibrnych karet (zlatym a stfibrnym partneriim). Dalsi ¢tyfi pracuji v terénu. Dva se vé-
nuji skupiné zakaznikli zatazené do segmentu HORECA (hotely, restaurace a catering)
a dva pracuji s TRADERS (obchodniky). Jejich prace se d€li na Ctyfmési¢ni cykly.
Na zacatku kazdého obdobi si kazdy obchodnik pracujici v terénu vybere skupinu zékazni-
k. Tento pocet je slozen z 5 novych zdkazniki, 15 vybranych feditelem prodejny. DalSich
40 z databdze, kterou kazda prodejna obdrzi z marketingového oddé¢leni. Tento pocet
se sklada z 15 zakaznikl s rostoucimi tendencemi, 15 klesajicich a 10 ostatnich. Vysled-
kem tohoto vybéru je 60 zdkazniki, ktefi tvoii portfolio kazdého obchodniho zastupce.
Ukolem je celkovy piirtistek prodeji u kazdého zakaznika o 20 000,- K¢&. Castka, kterou
ma zdkaznik dosdhnout v ¢asovém useku 4 mésict se sklada z priméru stejného casového
obdobi roku pfedchazejicitho nasobeno vyvojovym trendem zdkaznika (maximalné 2),
nasobeno jest¢ vyvojovym trendem nariistu konkrétni prodejny plus jiz zminovanych
20 000,- K¢. Pokud néktery ze zakaznikt klesa ve svych Cislech, snizuje tak vysledek ce-
1¢ho portfolia.

Vybér zakaznikii probihad na zakladé osobnich navstév. Po uskutecnéni navstévy, je-
jimz cilem je zjiSténi potencidlu, se obchodni zastupce rozhodne o pifipadném zarazeni
zakaznika do svého portfolia. Po vytvofeni konkrétni databaze probihaji dal$i navstévy,
které pomahaji zdkaznikovi ve vlastni obchodni ¢innosti. Kazdy obchodni zastupce vykona
denné 5 az 7 navstév a za obdobi 4 mésicti vychazi zhruba 4 az 5 navstév u konkrétniho

zékaznika. [16]

Po skonceni ¢tyimési¢niho obdobi a vyhodnoceni se 30 zakaznikli predava kolegiim
na pult partnerd, kteti s nimi pracuji dalsi 4 mésice. 30 % pohyblivé slozky jejich mzdy
se odviji pravé od téchto ptredanych zakaznikli. I oni jsou tedy motivovani pracovat

s témito zdkazniky. Jejich kolegové v terénu jiz pracuji se skupinou jinych 60 zékaznik.
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2.6 Vyhodnoceni dotazniku

Tato Cast je zaméfena na vyhodnoceni dotazniku, ktery se stal podklad pro navrhovana
zlepSeni. Dotazovani se zucastnilo 100 respondentli v obdobi ledna az biezna 2007 - Ptilo-

haPl1.

1) Nakupovali jste v Makru pied otevirenim zlinské poboc¢ky?

ne 21
ano 79
Olomouc 35
Ostrava 17
Brno 24
jind pobocka 3

35 One
17 ] Olomouc
21 79 O Ostrava
/ m] Brno
| jina pobocka
24

Graf ¢. 2 — Ziskéani novych zakaznikl pro spole¢nost Makro otevienim nové pobocky a spadové oblasti jiz nakupujicich zékaznikt




- 45 -

Tato otazka je dulezitd zhlediska ziskdvani novych zdkaznikd. Je pravdou,
ze z velké Casti se jednd o zdkazniky malé, ktefi své nakupy realizuji v objemech béznych
domadcnosti. Pro tyto nebyl diive ndkup ve vzdalenéjsi pobocce rentabilni. Na druhé stran¢,

kazdy zakaznik ma potencial.

Dalsim ukazatelem tohoto grafu je pocCet zakaznikt, ktefi otevienim zlinské pobocky
ptesli z jinych moravskych Maker. Jak je zfetelné vidét, nejvétsi ztratu utrpélo Makro
Olomouc. Je vsak potieba se zamyslet nad tim, jaka byla frekvence nakupt v souvislosti

se vzdalenosti.
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2) Pokud ano — jaké pozorujete rozdily?

ne
ano
(mozno oznacit vice moznosti)

- sortiment

- parkoviste

- ceny

- pokladny

- znaceni zbozi

- orientace

- Cistota

- ochota a dostupnost personalu
- odborné znalosti personalu
- zavadéni novinek

- vyfizovani reklamaci

- jiné — jaké

11 06

O - sortiment

B - parkovisté

O-ceny

0O - pokladny

B - znaceni zbozi

O - orientace

W - Cistota

0O - ochota a dostupnost personalu
M - odborné znalosti personalu
M - zavadéni novinek

0O - wiizovani reklamaci
O-jiné — jaké

Graf ¢. 3 — Porovnani rozdilu jiz fungujicich pobocek s novou ve Zliné

73

25

11

23

27

45

15

11
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Ptestoze tato otazka byla ptivodné zamétena na kladné rozdily, u nékolika bodl ne-
bylo mozné piehlédnout zaporné reakce. Jde zejména o parkoviste, kde ¢islo 25 predstavu-
je soucet absolutnich hodnot ¢isel +2 a -23. Zlinské parkovisté je zalozeno na systému
jednosmérnych ulic. Ne pro vSechny zékazniky je vSak znaceni pfehledné. Dal§im slabym
bodem je kapacita parkovisté. Vzhledem k nartistajicim prodejiim je tato kapacita jiz nyni
nékteré siln€jsi dny nedostacujici. Dal§i minus se objevilo u pokladen (-7). Zde jde o to,
ze pocet 14 je o 10 pokladen nizsi, nez u ostatnich Maker. Jedinou dalsi vyjimkou je Libe-

rec, kde je také pouze 14 pokladen.

Nejlépe zékaznici hodnoti Cistotu prodejny, dale snadnéjsi orientaci a znacCeni zbozi,

coz je velice povzbudivé hodnoceni.
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3) Jak casto v Makru nakupujete?

- minimaln¢ 3x tydné 12
- 1-2x tydné 47
- 1x za 14 dni 20
- 1x za mésic 19
- 1x za pil roku 2

O- minimalné 3x tydné
B- 1-2x tydné

O- 1x za 14 dni

O- 1x za mésic

B - 1x za pUl roku

Graf ¢. 4 — Cetnost nakupti

Tato otazka se zabyva pravidelnosti nakupt jednotlivych zakaznikti pobocky Makro
Zlin. Nejvétsi skupinu tvoii zdkaznici, kteti nakupuji jednou za tyden. Tato intenzita nédku-
pu je bézna u vétSiny domacnosti.

Relativné vysoké ¢islo je u zdkaznik nakupujicich jednou mési¢né. Zde se jedna
o zakazniky, ktefi pfijizd€ji z divodl konkrétnich polozek v akénim letaku.

vvvvvvvv

obdrzeli z marketingového odd¢€leni, o moznosti zruseni nakupni karty.
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4) Navstévujete i jiné retézce?

ne 1

ano (jaké) 99

(mozno oznacit vice moznosti)

- Tesco 43
- Kaufland 68
- Lidl 21
- Albert 7
- Terno 19
- Interspar 28
- jiné — jaké? 7

O ne

|- Tesco

O - Kaufland
O - Lidl

W - Albert

O - Terno

M - Interspar

O-jiné — jaké?

Graf €. 5 — Zda a kde jinde nakupuji zékaznici Makro Zlin
Zde zakaznici vypovidali o svych nékupnich zvyklostech. 99%zakaznikii nakupuje

také v jinych marketech Jednoznaéné zvitézil Kaufland, nasledovan fetézcem Tesco.

U posledni ¢asti otazky (jiné) se nejCastéji objevoval nazev Penny market

nebo Hruska.
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4a) Proc?

- ceny 41
- vzdalenost 35
- akce 24
- jiné 0

0%

O- ceny

B - vzdalenost
O- akce
O-jiné

Graf €. 6 — Z jakého divodu navstévuji zakaznici nejcastéji jiné markety

Tato otazka se zabyva divody, které zdkazniky piivadeji do jinych prodejen. Jak vy-
plynulo z odpovédi, nejcastéj§im diivodem jsou ceny. Jak vyplynulo z posledni otazky,
nakupujici maji pocit, Ze spole¢nost Makro ma zajimavé ceny pouze u letdkovych polozek,

ale u bézného zbozi jsou ceny casto vyssi nez v jinych prodejnéch.
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5) Ve kterém oddéleni nakupujete nejvice?

(mozno oznacit vice moznosti)

- ovoce-zelenina 12
- mlé¢né — lahtidky 33
- maso — uzeniny 31
- potraviny 37
- napoje 28
- drogerie 24
- nepotraviny 32

O- ovoce-zelenina

B - mlééné — lahudky
O- maso — uzeniny
O- kolonial

B - napoje

O- drogerie

B - nepotraviny

Graf ¢. 7 — Nejvice nav§tévovana oddéleni

Nejcastej$im mistem nakupu je oddéleni kolonidlu (mouka, cukr, olej, kdva, cukro-
vinky tzv. suché potraviny). Avsak rozdily mezi kolonidlem a odd¢lenimi na dal$ich mis-
tech nejsou velké. Z toho vyplyva pozitivni zjiSténi, Ze vSechna oddéleni maji své stalé

zakazniky a tim padem i potencial do budoucnosti.
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6) Jak se vam libi prodejna?

ne 14
ano 86
- vstup 2
- ptehlednost 11
- stalost sortimentu 14
- zékaznické vyhody 18
- akéni zbozi 16
- ceny a jejich znaceni 3
- restaurace (Eurest) 11
- jiné 11

O ne

W - vstup

O - pfehlednost

O - stalost sortimentu
W - zakaznické vyhody
O - akéni zbozi

M - ceny a jejich znaceni

O - restaurace (Eurest)

W-jiné

Graf ¢. 8 — Silné stranky marketu

Touto otdzkou neni myslen pouze samotny vzhled prodejny, ale spiSe vnimani cel-

kového dojmu.
Je ziejmé, ze nic z nabizenych moznosti neni vyrazné v Cele. S nevelkym naskokem
zvitézily zékaznické vyhody. Pod timto pojmem si vétSina oslovenych vybavila pult part-

nerd, vypomoc pii nakladani zbozi do automobilli, bonusové programy a dalsi.
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7) NaSel jste vSe, co jste dnes priSel nakoupit?

v

- v§e 9
- z vetsi Casti 47
- asi polovinu 33
- téméf nic 9
- vubec nic 2

O- vse

B - z vétsi casti
O- asi polovinu
0O- témér nic

B - vibec nic

Graf ¢. 9 — Spokojenost s nakupem

Odpovéd’ na tento dotaz je dilezitd hlavné z hlediska pociti po uskutecnéni nakupu.
V navaznosti na tyto pocity pii navstéveé jakéhokoliv poskytovatele zbozi ¢i sluzby pozdéji
probihd hodnoceni nasi spokojenosti, at' jiz z hlediska osobniho nebo jako odpoveéd

na dotaz jiné osoby.

Jedna se o skutecné dillezitou otdzku, od které se odviji konkrétni reference zakazni-
k. Kladné hodnoceni ptivede dalsi zdkazniky, zatimco zaporné hodnoceni bude stat firmu

¢as, penize i lidsky potencidl pti napravovani Spatného dojmu.
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8) Jak jste spokojen s pomoci zaméstnanci?

pouzijte znamku 1 az 5, pokud je hodnoceni 3 nebo hor-

$1, prosim o vysvétleni

1 3
2 46
3 43
4 8
5 0

7%
13%

20% o4

27%

Graf ¢. 10 — Hodnoceni zaméstnanc

Hodnoceni je zde provadéno stejnym zpiisobem jako zndmkovani ve Skole.
To znamend, ze stupenn 1 je vyborny, stupein 2 chvalitebny, 3 dobry, 4 dostatecny

a 5 je nedostatecny.

Tato otdzka ma velkou vypovidaci hodnotu o vztahu zdkazniki a zaméstnanci.
Z grafu je patrné vysoké procento spokojenych odpovédi, coz svédci o trovni a profesio-
nalité zlinské pobocky.

Je v8ak nutné si uvédomit, Ze tato skutenost se méni s kazdym uskute€nénym néku-

pem. Ztohoto divodu je nutné zachovat zplsob Skoleni a vzdélavani zaméstnancl

uz proto, aby tato Uroven ziistala pfinejmensim zachovéna.
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9) Nova otviraci doba a nazor na ni

- velmi mi vyhovuje 5

- je vhodnéjsi 21

- nevidim zadny rozdil 31

- je horsi 18

- viibec mi nevyhovuje 25
5

O - velmi mi vyhovuje
B - je vhodn§jSi

O - nevidim Z&dny rozdil

O - je horSi

B - vubec mi nevyhovuje

31

Graf ¢. 11 — Nazor na novou oteviraci dobu

V cervenci 2006 doslo ke zméné¢ oteviraci doby. Pro drzitele zlatych a stfibrnych ka-
ret se nic nezmeénilo, drzitelé klasickych bilych karet maji otevieno az od 8:00 hodin.

To vedlo k nespokojenosti téchto zakaznikd, zvlasté v prvnich mésicich po této zmeéne.

Cilem bylo umoZnit zédkazniklim nakupujicim vétsi objemy do vlastnich obchodd,
kteti obvykle ptichazeji pied oteviraci dobou, nakoupit v klidu a za pfitomnosti minimal-
niho mnozstvi dalSich zakaznikii. Dal$i vyhodou této zmény jsou zaméstnanci, ktefi

se mohou vénovat vice pravé tomuto segmentu zakazniki
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10) Celkova spokojenost

- vyborna

- chvalitebna 32
- dobra 35
- uspokojiva 21
- neuspokojiva

4% 8%

32%

35%

- vyborna

- chvalitebna

- dobra

- uspokojiva

- neuspokojiva

Graf €. 12 — Celkova spokojenost

Zde se zékaznici vyjadiovali k celkovému dojmu, pfistupu zaméstnancii a dalSich

vliva, které utvareji image marketu.

Zde je zarazejici vysoké procento odpoveédi uspokojivé, coz by ve znamkach zname-

nalo hodnoceni 4. A tato zndmka neni divodem k radosti. BohuZzel nebylo souc¢ésti dotaz-

nikt vysvétleni ditvodt horsiho hodnoceni.

Lze vsak predpokladat, Ze moznosti zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb jsou totozné

s hodnocenim otazky ¢. 11.
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11) Vlastni navrh na zlepSeni (co udélat pro to, abyste k nam chodil(a) ¢astéji

a byl(a) u nas spokojenéjsi)

moznost platit platebni kartou 32
dostatek letdkového zbozi 18
moznost vstupu déti 1
neomezovani odebiraného mnozstvi 10
dofeseni pési cesty mezi Makrem a Tescem 5
jiné 2
bez odpovédi 22

O moznost platit platebni kartou

B dostatek letakového zboZi

O moznost vstupu déti

O neomezovani odebiraného mnozstvi

B dofeSeni cesty mezi Makrem a Tescem
Ojiné

18% B bez odpovédi

11%

Graf ¢. 13 — Navrhy na zlepseni
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jadrit se k moznostem zvySovani kvality prodeje a s nim souvisejicich sluzeb. Jak zietelné

vyplyva z odpovédi, nejvice lidem vadi skutecnost, Ze nemohou platit platebnimi kartami.

Dalsi negativni hodnoceni se tykéa nedostatku letdkového zbozi. To je fekla bych vét-
$i problém neZ nemoznost platit kartou. Jde o to, ze zatimco problém s kartami je zakazni-
kovi doptfedu znam a jedna se o rozhodnuti vedeni spole¢nosti, nedostatek letdkového zbo-

zi je problém jednordzovy a navic takovy, ktery 1ze ovlivnit pfimo z konkrétni prodejny.

Podrobnéjsi nazory zakaznikli a moZnosti jejich feSeni jsou néplni dalsi kapitoly.
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3 DOPORUCENI KE ZLEPSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Jak vyplyva ze zhodnoceného dotazniku, okruhii, které wvnimaji zakaznici

jako problémové, je nékolik.

3.1 Platebni karty

Problém, ktery vidi vétSina zdkaznikl jako prioritni, je minimdlni moznost platit
za uskute¢nény nakup platebni kartou. V prodejné¢ jsou dva bankomaty, ale vybér
z bankomatu jiné nez mateiské banky je zpoplatnén relativné vysokou ¢astkou. Jednou

z moznosti je platba platebni kartou Komer¢ni banky.

Hlavnim ditvodem, pro¢ pobo¢ky Makro v Ceské republice nepiijimaji platebni karty
jsou vysoké poplatky, které si penézni Gstavy uctuji za ptevod penéz. Vyse téchto poplatkil
se pohybuje mezi 2 % az 5 %. Toto navySeni by v kone¢ném dlsledku zaplatil zékaznik,

nebot’ tento poplatek by se promitl do kone¢né ceny vyrobku.

3.1.1 Bezhotovostni platba prostiednictvim Makro karty

Bezhotovostni placeni prostfednictvim MAKRO karty Komeréni banky zrychli
a zjednodusi nakupy v kterémkoli z nasich velkoobchodnich center. MAKRO karta je ur-
¢ena registrovanym zakaznikim MAKRO a spojuje v sob¢ Siroké moznosti pouziti jediné

platebni karty.

Pohodlnou identifikaci pfi vstupu do MAKRA - ¢arovy kod na zadni strané karty

slouZzi pro identifikaci pfi vstupu do MAKRA a nahradi tak stavajici identifika¢ni kartu.

Bezhotovostni platby v obchodech akceptujicich platebni karty MasterCard —

je mozné platit u obchodniktl s elektronickymi i mechanickymi termindly.

Vybéry z bankomatl - potiebnou hotovost je k dispozici prostfednictvim bankomatti

doma i v zahrani¢i.

Cerpani prostiedktt do minusu na zékladé obratu MAKRO Kkartou - moZnost ziskat

povoleny debet bez predkladani finan¢nich vykazii nebo potvrzeni o piijmech.

MAKRO kartu si je mozné zfidit nejen ke standardnimu béznému uctu ¢i balicku
KB, ale i ke specidlnimu MAKRO tuctu. Tento ucet slouzi k piehlednému sledovéani néku-
pt oddélené od ostatnich ucti. Zaroven také umoznuje nastaveni limitni ¢astky pro platby

MAKRO kartou. [16]
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3.2 Nedostatecna zasoba letakového zbozi

DalSim problémem je nedostate¢né mnozstvi letdkového zboZzi. Nejvice roz¢ili za-
kaznika skuteCnost, Ze propagované zbozi neni na prodejné jiz prvni den akce. Toto
se stava hlavné u zbozi nepotravinaiského charakteru, které je bohuzel nakupovéno a dis-
tribuovdno centralné, tudiz moznost ovlivnit mnozstvi je naprosto minimalni. Pokud
ale neni napiiklad mouka, ve vétSin€ pripadd je na viné sama prodejna. Konkrétné Makro
Zlin od pocatku bojuje s problémem nedostatecné kapacity skladovacich prostor. Jsou pro-
to tendence objednévat zbozi na posledni mozny den. Tim vSak vznikaji obcasné nedodav-
ky. Prodejny, které objednaji zbozi diive, maji prednost. Je vSak logické, ze tyto argumen-

ty zédkaznika nezajimaji.

Na tento problém navazuje dalsi. U velkoobjemovych poloZek neni prodejna schop-
na mit skladem velké mnozstvi, piestoze vi, Ze by jej prodala. KdyZz pak zavold zdkaznik
a chce nékolik palet konkrétniho zbozi, je mozné, Zze mu nebude vyhovéno. Z tohoto divo-
du se Makro Zlin pokousi naucit své vétsi zakazniky, aby vétsi objemy zbozi objednavaly
nekolik dni dopiedu. VétsSina dodavatell je schopna zbozi dodat do 48 hodin (pracovniho

dne), a tak se zdkaznik vyhne zklamani. [16]

3.3 Zakaz vstupu déti mladSich 12 let

DalSim skutecnosti, na kterou néktefi zakaznici poukazuji jako na problém, zakaz
vstupu déti mladsich 12 let, pfipadné mensich 140 cm. Jde o bezpecnostni divody. VétSina
zbozi je skladovéna pfimo na prodejné, nad regaly. Protoze hloubka regalu je pouze
70 cm, objem zbozi v ném umistény ¢asto nestaci pro uspokojeni nakupnich potieb zakaz-
nikd v priabéhu jedné otviraci doby. Proto se v ulickdch mezi regdly pohybuji pracovnici
s vysokozdviznymi voziky, ktefi zaméstnancim sundavaji palety se zbozim a opét je ukla-
daji do vysSich pater regalu. Pracovnik, sedici na vysokozdvizném voziku je schopen ome-
zen¢ registrovat osoby a predméty mensi nez 140 cm. Z tohoto diivodu déti do Makra ne-

mohou a o zméné¢ se neuvazuje. [16]

3.4 Ostatni

DalSim ukazatelem vétsi spokojenosti zdkaznikli je nedofeSeni cesty mezi Makrem
a n¢kolik desitek metli vzdalenym komplexem obchodl. BohuZel pole mezi obéma budo-

vami je majetkem soukromé osoby, které neni ochotna jej za nabizenych podminek prodat.
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Dalsim prvkem, ktery se casto objevoval v reakcich dotazovanych zakaznikd,
je parkovisté. Systém jednosmérnych cest je pro mnohé neptehledny. Také kapacita stava-

jiciho parkovisté se jevi nedostatecna, zvlaste v souvislosti s prognézou rostoucich trzeb.

Dalsi moznosti zlepSeni spokojenosti zakazniki je jiné pldnovani smén na poklad-
nach. N¢kolik zakaznikl si stézovalo, Ze Casto cekaji neimérné dlouhou dobu, nez mohou

nakup zaplatit.

V dotazniku se setkdvame také s dotazem na moZznost rozvozu zakoupeného zbozi.
Rozvoz jiz rok funguje, avsak pouze pro nepotravinaiské zbozi. Vzhledem k mal¢ velikosti

nepotravinaiského odd¢€leni, by vSak zdkazniky vice zajimal rozvoz zbozi potravinaiského.

Posledni uvedenou namitkou je maly sortiment zbozi nepotravinatského zboZzi

ve srovnani s vétSimi pobockami.
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4 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Dtlezitym nastrojem pii planovani cilii a novych strategii je nakladova analyza, kte-
rd na zéklad¢é porovnani piimych, osobnich a rezijnich ndkladi s trzbami a ostatnimi vyno-
sy umoziuje sledovani krycich prispévkll a marzi a podava nam uceleny ptehled vyvoje

nakladu a trzeb v Case.

Kryci prispévek (ptispévek na uhradu) predstavuje klicovy nastroj pro planovani cilt
v ziskovosti a rozdéleni zodpovédnosti za jejich dosazeni. Velmi dilezité je, Ze ukazuje,
jak lze dosdhnout zddouciho profitu aktivni praci se zdkazniky ¢i produktovou politikou.
Veskera rozhodnuti ve spolecnosti Ize sjeho pomoci kvantifikovat s ur€enim dopadu

na vysledek. [6]

Cilem analyzy nakladovosti je minimalizace nakladd. Probiha na trovni jednotlivych
komponentt a jejim ukolem je stanovit, zda by nebylo ucelné je modifikovat, standardizo-

vat nebo vyrobit s niz§imi ndklady [2,5.308]

Rizikova analyza je dulezity krok pfi planovani jakékoliv zmény. V ramci identifika-
ce rizik se sestavuje vycet vSech moznych nebezpeci, kterd mohou konkrétni zménu stavu
ohrozit. Odbornici, ktefi seznam rizik vytvareji, nesmi opomenout zadné vyznamné riziko
ani vyjimeénou rizikovou udalost. Castou chybou rovnéz byva dvoji zapoéitani tého rizi-

ka.

Reseni problémi probiha ve dvou rovinach. Zaprvé na urovni jednotlivych prodejen,
mu, ktery se €as od Casu tykd vSech prodejen. Nedostatecné zajisténi objemu letdkovych

polozek.

U potravinaiského zbozi jde z90 % o problém odstranitelny zaméstnanci.
V ostatnich ptipadech se jedna naptiklad o problémy ve vyrobé u dodavatele, problémy
dopravni. Existuji zde ale konkrétni rizika. Pfedev§im jde o problém kapacitni. Pokud
je objednano nadmérné mnozstvi zbozi, dochazi k situaci, kdy sklad neni schopen tento
objem pojmout, piipadné na tkor zbozi jiného. MiiZze také dojit k moZnosti zruSeni FIFO
systému, ktery je zvlasté u rychloobratkovych potravin zakladnim funkénim systémem.

Moznosti je n€kolik. KdyZz pomineme lidsky faktor, ktery ale neni schopen objednat

zbozi a ptesné ptitom odhadnout prodeje nasledujicich dnt, 1ze uvazovat o ptistavéni skla-

du, coz je finan¢né narocnd zalezitost.



-62 -

Dalsi moznosti (ale jiz feSitelnou pouze na trovni centralniho vedeni) je tprava sta-
vajicich smluv s dodavateli, kdy minimélni odbéry nekterych druhl zbozi jsou nerealné.
Naptiklad pro¢ mensi typ prodejny typu Zlin musi u Aro Samponu 2 1 objednat celou pale-
tu od jednoho druhu (druhii je 5), kdyz PDP je 0,7. Paleta obsahuje 300 ks Sampond,

to znamena, Ze na prodejné je 5 palet zbozi se zasobou na vice nez 1 rok.

Jinou moznosti je stavba DC. Jedna se o finan¢né i kapacitné velmi naro¢nou opera-
ci, avSak piinasi velké mnozstvi pozitiv. Pro jednotlivé prodejny ptinasi moznost objedna-
vat mnozstvi zbozi dle skute¢né potieby. Centralni zdvozy jsou zpravidla uskuteciiovany
kazdy den (n€kde je vyjimkou nedéle). Vyhodou pro firmu jako celek je moznost jednani

s dodavateli o snizeni ceny z objemovych divoda.

Jind je situace u nepotravinarského zbozi. Vzhledem k tomu, ze NF je objednavéan
a dodavan centralné, je moznost ovlivnéni jednotlivymi prodejnami minimalni. Zde

vvvvvv

mezi nimi a vedoucimi odd¢leni kazdé prodejny.

U platebnich karet je feSeni problému jen zaleZzitosti vedeni. Potizeni ¢tecich zatizeni
pro karty neni je nakladnou zalezitosti, ale to neni hlavni diivod jejich neexistence. Pod-
statné dilezitéjsi je skuteCnost, ze platba kartou by zvysila cenu zboZzi, coz je v rozporu

s cenovou politikou spole¢nosti.

Dalsim zaporem v oc¢ich zdkazniki je chybéjici rozvoz zbozi. Je s podivem, jestlize
tato sluzba jiz funguje pro nepotravinaiské zbozi od hodnoty 3 000,- K&, pro¢ nemiize
existovat pro zékazniky, kteti kupuji potravinaiské zbozi v nékolikandsobné hodnoté. Vy-
raznou nakladovou polozkou je zde vSak krom& mzdovych naklada také automobil, ktery
musi obsahovat chladici, pfipadn¢ mrazici jednotku. Podle dostupnych informaci vSak ve-
deni Makra o této sluzbé jiz uvazuje. Moznost zahajeni rozvozu potravinarského zbozi je

rok 2008.
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ZAVER

Z pruzkumu vyplynuly rozdily ve spokojenosti jednotlivych oblasti poskytovanych
sluZzeb. Zatimco vysokéa spokojenost panuje v pfistupu, ochoté a informovanosti zamést-
nanct, relativné velkéa nespokojenost se projevila v otdzce dostupnosti pozadovaného zbo-
zi. Dostupnost zbozi a celkovy dojem z ndkupu povazuji za klicové atributy pfi snaze udr-
zet si zakaznika. DalSimi polozkami, které mohou vyraznym zptisobem ovlivnit loajalitu
zakaznika jsou neefektivni komunikace, nepiesné informace, dlouhé ¢ekaci doby, procento
reklamaci, zdkaznik neobslouzeny z hlediska jeho dulezitosti nebo i finan¢ni ztrata zakaz-

nika.

V minulosti se Makro ve velkém métitku specializovalo na vyhledavani novych za-
kaznikl. Vysledkem této snahy obvykle bylo velké mnozstvi spotfebovanych pencz, které
se nikdy nevratily. Pfi sou¢asném rozdeleni trhu neexistuje veétsi trzni segment, ktery
by nebyl jiz osloven. Proto je podstatné rentabilnéjsi cesta zjiStovani potieb zakaznikil
stavajicich.

Krokem ke zkvalitnéni sluzeb je rozliSeni moznosti feSeni problému. Nékteré jsou
fesitelné intern€, tedy z Makra Zlin, dal$i problémy jsou nutné zastitit centralné. Za prvé

z diivodi finan¢nich a kapacitnich, za druhé z diivodu implementace na ostatni pobocky.

Nejosobnéj$im spojenim mezi zékaznikem a prodejnou je zaméstnanec. Jeho ptistup
a osobni angazovanost je kli¢em k GispéSnym zménam. Je proto dilezité, aby byl presvéd-
¢en o vykonavani smysluplné prace, citil urcity stupen podpory od nadtizenych, byl kvalit-
né motivovan, citil podporu vlastni iniciativy a ztotoziioval se s rozhodnutimi svych nadfi-

zenych.

Jsem presvédcena, ze Makro Zlin disponuje financnimi 1 kapacitnimi moZnostmi
ke zvySeni kvality stavajicich sluzeb. Pokud se bude nadale vénovat pomoci rozvoje po-
tencidlu svych zakaznikli a poslouchat jejich podnéty, vétim, Ze jeji pozice na trhu ob-

chodnikl je pevna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

First in, first out

FIFO Prvni dovnitf, prvni ven — nejpouzivanéjsi zpusob logistiky potravinai-
ského zbozi na prodejné

PDP Primérny denni prode;j

DC Distribu¢ni centrum

NF Nepotraviny
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SEZNAM PRILOH
Priloha P1: Dotaznik

Priloha P2:  Organizac¢ni struktura Makro Zlin
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Otazky k prizkumu spokojenosti zakazniki spole¢nosti Makro

1. Nakupovali jste v Makru pied otevirenim zlinské pobocky?
-ne
- ano

- kde?

2. Pokud ano — jaké pozorujete rozdily?
- sortiment
- parkovisté
- ceny
- pokladny
- znaceni zbozi
- orientace
- Cistota
- ochota a dostupnost personalu
- odborné znalosti personalu
- zavadéni novinek
- vytizovani reklamaci

- jiné — jaké

3. Jak ¢asto v Makru nakupujete?



- minimaln¢ 3x tydné
- 1-2x tydné

- 1x za 14 dni

- 1x za mésic

- 1x za pul roku

- jinak - jak?

4. Navstévujete i jiné retézce?
- Tesco
- Kaufland
- Lidl
- Albert
- Terno
- Interspar
- jiné — jaké?
4a. Proc?
- ceny
- vzdalenost
- akce

- jiné
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5. Ve kterém oddéleni nakupujete nejvice?
- ovoce-zelenina
- mlé¢né — lahtidky
- maso — uzeniny
- kolonial
- napoje
- drogerie

- nepotraviny

6. Jak se vam libi prodejna?
- vstup
- ptehlednost
- stalost sortimentu
- zakaznické vyhody
- akeni zbozi
- ceny a jejich znaceni
- restaurace (Eurest)

- jiné

7. Nasel jste vSe, co jste dnes priSel nakoupit?
- vSe
- 7 vEtsi Casti
- asi polovinu
- témef nic

- vubec nic
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8. Jak jste spokojen s pomoci zaméstnanci?

- pouzijte znamku 1 — 5 a pokud je znamka 3 nebo horsi, prosim podrobné&jsi  vy-

svétleni

9. Nova otviraci doba a nazor na ni
- velmi mi vyhovuje
- je vhodngjsi
- nevidim zadny rozdil
- je horsi

- viitbec mi nevyhovuje

10. Celkova spokojenost
- vyborna
- chvalitebna
- dobra
- uspokojiva

- neuspokojiva

11. Vlastni navrh na zlepSeni (co udélat pro to, abyste k nam chodil(a) ¢astéji a byla u

nas spokojenéjsi
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PRILOHA PII: ORGANIZACNI STRUKTURA MAKRO ZLIiN

[ |
FIoorManager-FF| |FIoorManager-DF| |FIoorManager-NF| | Cust.Mngr. | | GSM |




