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Souhrn

Préce se zamétuje na moznosti zjistovani piinosi zékaznikt pro podnik.
V teoreticke ¢ésti je definovéna hodnota zékaznika a jeji modifikace s ohledem na jgjich
vyuziti pro volbu vhodné strategie jegjich obsluhy. Déle je vénovana pozornost metodice
sledovani marketingové ziskovosti a moznym zptsobum zjistovani marketingovych a
prodejnich nékladi.

V praktické c¢ésti diplomové prace je popsan zpuasob obsluhy zékaznika se
zamétenim narozdily v jgich obsluze v podniku MAKRO Cash & Carry Hradec Krélové.
V dalSi ¢asti je popsan, analyzovan a zhodnocen systém sledovani ziskovosti zakaznikt

se zamétrenim na zji&tovani nékladi podle zakaznika.

Kli¢ova dova

Rizeni vztaht se zékazniky; hodnota zékaznika; ziskovost zékaznika; prodejni néklady ve
vztahu k zékaznikam.



Title
CUSTOMERS BENEFITS ASSESSMENT WITH A VIEW TO SALES
COSTS

Abstract

The diplomathesisis focused on customers' benefits for the business company and
possibilities of their determination. In the theoretical part customer value and its
modifications are defined with the respect to their utilization for a choice of suitable
customer serving strategy. The emphasisis further given to potential methods of marketing

profitability estimation with aview to selling costs assessment.

The practical part of diploma thesis describes method of customers’ service with
the respect to service differences in the business company MAKRO Cash & Carry Hradec
Kralové. Further, the system of customer profitability tracking with the emphasis on the

determination of costs according to customersis described, analysed and evaluated.

Keywords
Customer relationship management; customer value; customer profitability; selling costsin

relation to customers.
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Uvod

Zivotni styl, preference a potreby zékazniki se v poslednich letech vyrazng
zmenily. Zékaznici jsou naro¢néjsi, mobilngjsi, vybiravéjsi a velice snadno a rychle se
orientuji v nabidce produktia na trhu. Pro firmy je stlle téz8i ziskat nejenom nové
z&kazniky, ale i diky zvy3ujicimu konkuren¢nimu tlaku si udrZet ty stavajici. Pochopit a
poznat potieby zakaznika, jejich hodnoty a chovani je pro firmy nesmirné dulezité.
K tomu, aby s podniky uhgily a posilily své konkurenéni pozice na trhu, musi umét

diferencované fidit vztahy se zékazniky.

Aby podnik mohl dobie fidit vztahy se svymi stéavajicimi nebo potenciané novymi
zékazniky, mél by se zamétit na hodnotu zakaznika, a to jak na hodnotu, kterou podnik
piinasi zékaznikovi, tak i hodnotu, kterou zakaznik poskytuje podniku. Poskytovat vySSi
hodnotu konkrétnimu zakaznikovi je velkou konkurenéni vyhodou, protoZe znalost toho,
co zakaznik chce a schopnost podniku tyto hodnoty vyrobit a dodat, prispiva ke zvySovani

jeho spokojenosti alogjality atim i vede ke zvySovani prodejt, trzeb a ziska firmy.

Na druhé strané takto individuainé pecovat o zakazniky znacné zvy3duje podniku
naklady. Pokud chceme reagovat na tuto skute¢nost, je nutné segmentovat zékazniky podie
jelich hodnoty pro podnik a na jejim zékladé volit vhodnou marketingovou strategii jgjich
obsluhy. Podle toho, jakou hodnotu jsou zé&kaznici podniku pravdépodobné schopni
poskytnout, by se mély optimalné alokovat néklady, které jsou spojené sindividudni péci
0 zékaznika. Pro sledovani prinosi jednotlivych zékazniki pro podnik je vhodné pouzit
ukazatele na bazi marketingové ziskovosti. Ty méfi, jak se umeni aktivniho a kreativniho
vytvareni zvl&&tni hodnoty pro zékazniky promitd do predpovédi ziskd, tj. spociva
v propoctech, nakolik bude toto Usili pro podnik prinosné.

Cilem diplomové préace je zmapovat, analyzovat a zhodnotit soucasny zpusob
sledovani ptinosi zaékazniki ve vybraném podniku se zamétenim na moznosti dedovani
prodejnich nékladi podle jednotlivych zékaznika. K naplnéni tohoto cile je treba nejprve
na zékladeé reSerSe odborné literatury vymezit zakladni pojmy a dale se zaméfit na ¢innosti
prodginiho Gtvaru a mozné zpusoby prifazovani prodegnich ndkladt k jednotlivym
z&kaznikam. Déle je treba na z&kladé zkoumani ve vybraném podniku popsat a nasledné
analyzovat a zhodnotit zpisob sledovani nékladi na zékazniky, a to predevSim néklada
prodejnich a pripadné navrhnout opatieni ke zlepSeni



1 Hodnota  zdkaznika a jgi vyznam  vramci

diferencovaného rizeni vztahu se zakazniky

Aby podnik mohl dobie fidit vztahy se svymi stéavajicimi nebo potenciané novymi
z&azniky, mél by se zaméfit na hodnotu zékaznika. Poskytovat vysSi hodnotu
konkrétnimu zékaznikovi je velkou konkurencni vyhodou, nebot’ védét, co zakaznik chce,
co prispiva ke zvySovani jeho spokojenosti a logjdite, vede ke zvySovani prodejt, trzeb a
ziska firmy [17]. Na druhé stran¢ takto individualné pe¢ovat o zakazniky znatné zvysuje
podniku naklady. Pokud chceme reagovat na tuto skutecnost, je tieba realizovat strategii
diferencovaného fizeni vztahu se zakazniky (CRM) na zékladé jejich hodnoty pro podnik,
kdy mira prizpasobeni nabidky neni zavisla pouze na poZadavcich a potiebéach zékaznika,

aei nahodnoté, kterou podniku jednotlivi zékaznici piindSeji.

1.1 Hodnota zakaznika

Na Uvod je nutné podotknout, Ze piestoze existuje pomérné hodné publikaci
zabyvajicich se problematikou vymezeni pojmu ,,hodnota zakaznika* [napt. 7, 21, 22],

neexistuje jednotna a vycerpavajici definice tohoto pojmu.

Hodnota zékaznika je velmi subjektivni velic¢ing, kterd se neda jednoduSe zméiit.
VI¢ek [22] hodnotu zékaznika vnima jako hodnotu pro zakaznika, ktera je popisovana jako
vztah mezi tim co z&kaznik ziska a co pro to musi obétovat. Spolecnym znakem vSech jeho
definic je, Ze hodnota pro zakaznika je vzdy spojovana s uréitym produktem nebo sluzbou
a je spiSe zalezitosti vnimani zékaznikem. Vniméni zdkaznika predstavuje porovnani a
vyhodnoceni toho, co zékaznik dostane (kvadlita, uzitek, vyhody) stim, co pro to musi
udélat (vynalozit Gsili pro ziskani produktu ¢i sluzby) [7].

Hodnota z&kaznika pro podnik je podle Trunecka [21] definovana jako soucasné a
o¢ekavané budouci hodnoty konkrétniho zakaznika, v méritelné forme¢ vztazené na jeho
¢istou soucasnou hodnotu. Tato hodnota vyjadiuje strategickou dileZitost individudniho
zakaznika, kterou pro podnik ma a slouzi jako zaklad pro strategicka i pro operativni

rozhodovani.

Lostakova [7] a Pecinova [10] na hodnotu zékaznika nahliZi ze 2 stran, a to z
pohledu jak zakaznika, tak z podniku. Hodnotu pro zakaznika chapou jako piinos pro

zakaznika, ktery zékaznik ziska pri nakupu a uzivani produktu. Hodnotu zékaznika pro
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podnik ve smyslu piinosu zékaznika pro podnik, tedy co podnik ziska tim, Ze obsluhuje
urc¢itého zakaznika.
Z toho vyplyvd, Ze hodnota z&kaznika musi mit 2 vzgemné podminéné slozky [10]:

@ hodnotu pro zakaznika, tj. co ziskd z&aznik za dobu spolupréce

s podnikem,

@ hodnotu zékaznika pro podnik, tj. co prinese zékaznik za dobu spolupréce

firme.
Obg stranky hodnoty, jak je vidét z upraveného Obr. 1, spolu Uzce souvisi a jedna
podmitiuje druhou, tj. hodnota, kterou ziska zakaznik by méla byt v rovnovaze s hodnotou,
kterou ziska podnik. Pro dosaZeni rovnovahy je podstatny vztah mezi ¢istymi piinosy pro

zakaznika a pro podnik.

Cisty piinos pro Hodnota pro
z&kaznika z&kaznika

,, !

Cisty ptinos o
zékaznika pro podnik Hodnota zaka_lznl ka
pro podnik

Obr. 1 Hodnota zékaznika [10]

Pri fizeni vztaht se zakazniky je treba spojovat jak pohled uzitku a spokojenosti
zakaznika, tak jeho individuaniho piinosu pro podnik [10]. Efekt pro zakaznika je dan
rozdilem mezi vnimanym uzitkem a zaplacenou cenou. Prinos pro podnik je dan rozdilem

mezi dosaZenou cenou a vynaloZzenymi naklady.

UZitek vnimany zékaznikem

Cisty piinos pro zékaznika

Cena =9

Cisty piinos zékaznika pro
podnik

Nkl ady

Obr. 2 Rovnovéha piinosu pro zékaznika a pro podnik [10]
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1.2 Cdozivotni hodnota zakaznika

Princip mé&teni hodnoty z&kaznika vychézi z faktu, Ze zékaznici jsou pro podnik
zdrojem finan¢nich i nefinanénich piinosi a pro jeich ziskéni je nutné do nich investovat.
Zakladni metodou efektivniho investovani je urceni cisté soucasné hodnoty, kterd méti
Cisty prinos investice pro podnik, v ptipadé investovani do urcitého zékaznika jeho piinos
za celou dobu predpokladané spolupréce s podnikem pri respektovani ¢asové hodnoty
pen¢z. Pokud firma hodnoti zakazniky pomoci jeich cisté sou¢asné hodnoty, piistupuje k
jednotlivym z&kaznikam individualné a pripousti moznost jejich odchodu ke konkurenci,
pak se mize mluvit o celoZivotni hodnoté zakaznika (Customer Lifetime Value — CLTV)
[12].

Z&kladni vztah pro stanoveni celozZivotni hodnoty zakaznika se miZze vymezit takto
[10]:

CLTV =§

kde i = diskontni sazba
n = predpokl&dana doba spolupréace se zakaznikem
p: = prinos zakaznika v obdobi t

Diskontni sazba (i) odrézi nédklady kapitdlu podniku a riziko zékaznika
Predpokladana doba spolupréce (n) je odhadovéna v zavidosti na fézi Zivotniho cyklu
z&kaznika. V prinosech zakaznika (p) v jednotlivych letech spoluprace (t) by mély byt
zahrnuty vSechny ocekavané efekty, které by meél vztah prinést. VySe zminéné prinosy
zékaznika mohou byt rozloZeny na,,hrubé&* prijmy, ndklady (akvizi¢ni naklady, tj. néklady
vynaloZzené na ziskani zakaznika, vyrobni a prodegini naklady spojené sobsluhou
z&kaznika, marketingové naklady a dalsi) a miru udrzeni zakaznika (pravdépodobnost,
sjakou jednotlivy zékaznik zastane logjdnim v piistim obdobi). Je tieba od sebe rozliSovat
,hrubé" prijmy ve smyslu:

@ penéznich toku, které podnik od zékaznika ziskava piimo a dokéze je stanovit

nejcastéji pomoci cash-flow,
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@ prijma, které prinasi podniku zékaznik vice ¢i méné nepiimo popi. aZ po uréitém
obdobi, ¢asto maji nefinancni povahu (napi. hodnota reference, informovanosti a

vérnosti zakaznika).
PFi vypoctu celozZivotni hodnoty zékaznika je doporucovano zvazovat vliv [13]:

@ zadznamu o dosavadnich transakcich,

nakupovanych vyrobka a objemu jgich nakupt,

frekvence nékupii,

opakovanost nakupt,

zékaznikem vyj&diena piani budouci spolupréce,

vysi trZeb,

vySi nakladt navyrobky, sluzby, marketingové a transakéni néklady,

Q0 Q8 8 8 8 8

reakce na marketingové akce.

Odhad celozivotni hodnoty zékaznika je problematicky. V rychle se ménicim
trznim prostredi je obtizné stanovit dobu spoluprace se zékaznikem, stgjné tak jako je
problematické stanoveni prinosi ze zakaznika, ktery naréZi na celou fadu problému [23]:

vvvvv

zékaznika zhlediska nakupovaného sortimentu, nikoliv v3ak vynaloZenych
nakladi,

@ rozvrhovéni rezijnich nakladu je zkresleno, protoze se prifazuji naklady na vyrobky
podle rozvrhovych z&kladen, ¢asto bez ohledu na vztah k ¢innostem, které byly

vyvolany obsluhou z&kaznikd,
@ pozitivni efekty u jednoho zékaznika jsou provazeny negativnimi u jinych
z&kaznika.
Prinosy je treba odhadovat za jednotlivé roky spolupréace mezi podnikem a zakaznikem.
Jednaseo[9]:

@ ciste ekonomicke prinosy,
@ ostatni prinosy zakaznika,
@ prinosy meritelné na Urovni portfolia zakaznikii,

@ aprinosy meritelné na Urovni podniku jako celku.

Ciste ekonomické prinosy zakaznika pro podnik by mély byt postaveny na odhadu
gistého marketingového prispévku (CMP), ktery je vysvétlen v kapitole 2.
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Ostatni prinosy zakaznika pro podnik predstavuji napi. zlepSeni image a uzavieni
dalSich kontrakta diky spoluprace skvalitnim zékaznikem, reference zékaznika, ochotu
zakaznika spolupodilet se navyvoji produktu atd.

Prinosy meritelné na drovni portfolia zakazniki a prinosy meéritelné na Urovni
podniku jako celku se projevi rastem trzni hodnoty napi. diky zlepSeni image v dusledku
spoluprace s prestiznim zékaznikem.

Odhad prinosi zékaznika pro podnik atim i uréeni jeho celozivotni hodnoty se lisi

podle toho, zdaje cilem stanovit jgich aktualni, potencidni a strategickou hodnotul.
Stanoveni strategické, aktualni a potencidlni hodnoty zakaznika
pro podnik
V zavidosti na U¢elu stanoveni hodnoty zékaznika se pouziva[8]:
@ strategicka hodnota zakaznika,
@ aktudlni hodnota zakaznika,
@ potencidlni hodnota zakaznika.

Strategickd hodnota zékaznika je dusledkem urcité uplatnéné marketingové
strategie. Zména pristupu podniku k za&kaznikovi se projevi nejen ve velikosti hodnoty,
kterou ziska zékaznik, ae vyvolavad i zménu jeho hodnoty pro podnik. Princip
celozivotni hodnoty zékaznika je tedy vyuZitelny pro hodnoceni piinosia raznych
marketingovych strategii, tj. odhad strategické hodnoty zékaznika.

Aktualni hodnota zakaznika méti celozivotni hodnotu zékaznika pii soucasném

zpusobu jeho obsluhy. Zohlednuje budouci piinosy zakaznika tak, jak jsou odhadovany

Z jeho soucasného chovani pii zachovani souc¢asného zptisobu péce o ngj.

Potencialni hodnota zékaznika zahrnuje vechny piinosy, které by podnik mohl
ziskat aplikaci proaktivni strategie viaci zakaznikovi tak, aby zvysil jeho hodnotu na
z&klad¢ zmeény svého vlastniho chovéani. Vyjadiuje maximahni piinos zékaznika pro

podnik, ktery pravdépodobné nebude zcelareaizovan.

1.3 Marketingova strategie diferencovaného CRM ajgi volba

Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrZzovani

dlouhodobé prospesnych vztahi se zakazniky.
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Podstatou marketingové strategie CRM je snaha o vytvoieni vySSi hodnoty pro
zakazniky pomoci individudini péfe o kazdého jednotlivého zékaznika. Jedna se o
dlouhodobé budovani vztaht stémi zékazniky, ktefi dlouhodobé zvysuji hodnotu a tudiz i
zisk podniku. Podle vyznamnosti zakazniki pro podnik se postupné zacaly uplathovat 3
typy strategie CRM [7]:

Masova personalizace

Jednotlivy zakaznik je rozpoznan podle jména a adresy, piipadné piedchoziho
nakupniho chovéni. Udaje o zékaznikovi jsou vyuZivany pro vytvoreni systému
personalizované marketingové komunikace scilovymi zékazniky, tekZe z&kaznik ma
dojem, Ze je o neho individuané pecovano, prestoZze jsou mu nabizeny standardni
produkty.

Masovéa kastomizace

Tato strategie je vyuzivana u téch zékaznika, ktefi jsou ochotni platit vice za extra
uZitky. Cilem je nechat z&kazniky ,,spoluvytvéret produkt” podle individuanich potieb a
cenoveé citlivosti. Podnik se touto strategii snazi uspokojit kazdého zakaznika zvlast, ae

mira péce je pro vSechny zékazniky stegjna.

Diferencovana kastomizace
Diferencovana kastomizace respektuje rozdilné potieby zakazniki. Jedna se o
aktivni spoluvytvéreni hodnoty pro zakaznika na z&kladeé jeho Uzkeé spoluprace. Hodnota je

vytvarena z&kaznikem a podnikem spolecné.

Pro snadngjSi urceni klicovych zékaznika pro podnik je U¢elné uplatnit viechny 3
strategie CRM zarovei. Mira piizpasobeni jednotlivym zékaznikim by se mélalisit podie
aktuaniho a potencidlniho piinosu zékaznikia pro podnik. U potenciané vyznamnych
z&kaznikt je individualizace podstatné hlubsi nez u stiedné nebo dokonce maéo

vyznamnych zékaznika.
Volba strategie diferencovaného CRM

CRM muaZe mit dvé tvare. Jednu vlidnou, kterd znamena pro zékazniky velkou
piidanou hodnotu a diky jejich spokojenosti zaznamena i zna¢ny piinos pro firmu. Na
druhé stran¢ se mtiZzeme setkat se Spatnym CRM, ktery nevychézi z jasné strategie podniku
[2]. Pro podnik je dilezité, aby volil vhodnou strategii podle riznych skupin zékaznika,
které piindSeji podniku hodnotu a nemalé zisky. Pro podnik je klicové zna nejen ty
nejlepsi zakazniky, ae i ty, ktefi hodnotu podniku odéerpavaji. Podnik by se mél snazit
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uplatiovat zakladni strategické pristupy, které zavisi nejen na jiZz zminované hodnoté

zakaznika pro podnik, alei stupni rozvoje vztahu a faz Zivotniho cyklu zakaznika.
Diferenciace strategie v zavislosti na hodnoté zakaznika pro podnik

Rozhodnuti, nakolik se jednotlivym cilovym trhim vénovat, usnadni segmentace
trhu podle béZzného piinosu a strategické hodnoty zakazniku znazornéné na Obr. 3.
Strategicka hodnota vyjadiuje zékaznikovu atraktivitu pro podnik po celou dobu jeho

vztahu s firmou, kdezto b&ézny prinos zékaznika predstavuje soucasny prinos zékaznika.

B Sklizej pomoci .

E vysoky strategie masové UerL{J vztah;_/

z kastomizace nebo pomoci strategie

N masové diferencované

Y personalizace kastomizace

P

R

i Uplatnéni strategie

l izky P masove = Rozvijg vztahy

N nizky : a vty

O personalizace nebo pomoci strategl

S nabidku dlferenc_ovane
nediferencuj kastomizace
nizk4 vysoka

STRATEGICKA HODNOTA

Obr. 3 Volbastrategii CRM v zavislosti na béZzném piinosu a strategické hodnoté zakaznika pro podnik [8]

Z Obr. 3 1ze vycist tyto 4 hodnotové segmenty zékaznikau [6, 7, 8]:

@ Pro neghodnotngjsi  zékazniky svysokym béznym prinosem i strategickou
hodnotou, je vhodné strategie diferencované kastomizace. Tito zékaznici si zaslouzi
maximalni vstricnost a prednostni obsluhu. Podnik by se mél snazit o vybudovani
bezprostredniho a pratelského vztahu, a to predevSim pomoci své otevienosti a
davery.

@ Pro z&kazniky snegveétSim potencidem rastu snizSim béZznym piinosem, ae
vysokou strategickou hodnotou, jenZ je negjvétsi vyzvou pro marketing, je také

vhodna strategie diferencované kastomizace. K témto z&kaznikim by se mél

podnik chovat podobng jako ke klicovym zékazniktim, nebot” préavé oni jsou pro né
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budoucnosti. Podnik by mél investovat do rozvoje vztahu a prohlubovani logjality
zékaznika.

@ Pro zakazniky soucasné ziskové, ale do budoucna neperspektivni, i kdyz prozatim
se zgimavym béznym piinosem, ae sniZsi strategickou hodnotou, je vhodné
VyuZit strategii masové kastomizace nebo masové personadizace. Do této skupiny
zékaznikn by podnik nemél piiliS investovat, prizpasobit se potiebam zékaznikn jen
do takové miry, aby to nevyZadoval o rozsahlé investice.

@ Pro segment ztratovych zakazniki snizkym béznym prinosem i strategickou
hodnotou, je vhodnd strategie masové personalizace nebo nabidku vibec
nediferencovat. Zde se nevyplati investovat, ae spiSe hledat cestu, jak hodnotu
z&kazniku pro firmu céstecné zvysit ¢i snizit pripadnou ztratu. Snahou je snizeni
nakladi na obsluhu zakaznika (napi. snizenim poctu interakci, nahradou
nakladnych setkéni levnéjSimi). V pripadé, Ze se i pres tuto snahu nepovede
podniku snizit ztrédtu zékaznika, je vhodné odkézat zékaznika ke konkurenci nebo

jinym vhodnym zptisobem ho od spolupréace odradit.
Diferencovana strategie a taktika podle stupné rozvoj e vztahu

Diferencovany piistup k zékaznikiim se odviji podle toho, v jakém stupni rozvoje
vztahu se z&kaznik nachézi a jakou hodnotu podniku muze tedy prinést. Pokud podnik
efektivné rozviji vzgemny vztah se zékaznikem, muze se u zékaznika vytvorit tak silné
emociondni pouto, které zaruc¢i absolutni preferenci, obhajovani podniku vaéi konkurenci,
vérnost a logjalitu zékaznika. Se vzrustajici mirou logjality zékaznika stoupa i ochota
podniku vynal oZit vysSi naklady na tohoto zékaznika [7]. Proto je tieba rozdélit zakazniky
do 2 segmentd:

0] Kli¢ovi zakaznici ¢& zakaznici svysokym potencidlem ristu, ale snizkou
mirou logjality vit¢i podniku — zde podnik zaméiuje svoji pozornost a efektivné investuje
do rozvoje logjality zakaznika.

1] Ztratovi zakaznici ¢ zékaznici snizkou strategickou hodnotou, ale
spotencialem ristu miry jgjich loajality — u této skupiny zékaznikt by mél podnik zvézit,
zda investice do zvySeni miry logality mohou efektivnim zptsobem zvySit hodnotu

zékaznika.
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Diferencovany pristup k zakaznikam dle fazi jgich zivotniho cyklu

Pro efektivnéjSi dosazeni hodnoty zakaznikt pro podnik se doporucuje, aby podnik

rozliSoval faze Zivotniho cyklu zé&kaznika[7]:
@ faze hledani vztahu,
@ féze vzniku vztahu,
@ fazerozvoje vztahu,
@ faze stability vztahu,
@ faze Gpadku.

Ve faz hledani vztahu firma hleda vhodné zékazniky pro navazéani hodnotnych
dlouhodobych vztahu. Jiz v této fazi musi podnik piemyslet o hodnoté potencidnich

z&kazniku pro firmu azamétit se na osloveni zakazniku perspektivné nejhodnotngjSich.

Ve fézi vzniku vztahu podnik musi zakaznika natolik zaujmout, aby zé&kaznik byl
ochoten ve vztahu pokracovat a chtél pigjit do faze rozvoje vztahu.

Fézi rozvoje vztahu se mysli prudky narust interakci mezi firmou a zékaznikem.
Podnik do rozvoje vztahu znacné investuje a sam musi umét zhodnotit potencidl vztahu

se zékaznikem.

Ve faz stability vztahu se pocet interakci udrZuje na stabilni efektivni Grovni. Obrat a

ziskovost podniku v tomto obdobi vrcholi. Snahou podniku je udrZeni tohoto vztahu.

Féze Upadku vztahu je postupné zhorSovani nebo ndhly odchod z&kazniku ze vztahu.
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2  Stanoveni marketingové ziskovosti

2.1 Marketingova strategie

Pro posouzeni piinosi jednotlivych zékazniku je potiebné stanovit a do budoucna
odhadnout jejich marketingovou ziskovost. Cilem marketingové strategie by mélo byt
ziskani a uspokojeni cilovych zakazniki takovym zpusobem, kterym se zvy3uji zisky
podniku. Z&kaznik, ktery neni ziskovy letos, muze byt mezi ziskovymi v budoucnu [19].
Proto je dileZité sledovat ngjenom soucasnou ziskovost zakazniku, ae i jgich potencidl.
P¥i odhadu hodnoty zékaznika pro podnik je vhodné pracovat s marketingovou ziskovosti,
tj. posuzovat ekonomickou efektivnosti operovani na trzich. Pri odhadu napt. strategické
hodnoty na principu celozZivotni hodnoty zakaznika to znamena, Ze za prinos zakaznika je
povaZzovan marketingovy zisk - ¢isty marketingovy prispévek (podrobné v kapitole 2.2).
Strategicka hodnota jednotlivych zakaznikta a segmentd trhu pro podnik je dana ¢istou
soucasnou hodnotou vSech potencidnich piinosi za celé obdobi budouci spolupréce se
z&kaznikem [13]. Zpusob vypoctu strategické hodnoty vychézi z dlouhodobé spoluprace
podniku se z&kazniky aje ztejmy z nasledujiciho vztahu [6]:

o )
SHZ=g CMR x pro r=(1+i), kde ir=(i-g)/(1+g)
t=1

kde

SHZ e strategicka hodnota zékaznika pro podnik

CMP; je ¢isty marketingovy piispévek zékaznika za obdobi t

rjetzv. drocitel

ir je redn& trokova mirav %/100

i je nominalni Urokova sazbav %/100

g jemirainflace v %/100

t jerok, zaktery je uréen CMP

N je pocet |et, po které bude zakaznik nakupovat produkty podniku
Neni daleZité, jaky zisk podniku prindsi uréity zékaznik tento rok, ale

@ jakaje dynamikajeho ziskovosti,
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@ jak sevyviji podil podniku navydajich zakaznika,

@ jak dlouho jeste bude pravdépodobné zékaznikem podniku,
@ jaky zisk z ného miize podnik o¢ekavat do budoucna,

@ jakaje pravdépodobnost jeho odchodu atd.

Podnik by se mél snaZit prohlubovat vztahy se strategicky hodnotnym zékaznikem.
Cim déle si zékaznika udrzi, tim |ze otekévat vySSi strategickou hodnotu tohoto zékaznika

pro podnik.

V soucasné dob¢ podniky vétSinou hodnoti své zékazniky podle aktuani Grovné
prodeji resp. ziskovosti zékaznikt. Rozdéleni zakazniki jen podle soucasnych piinosi
dava omezenou odpovéd’ na otazku, jak s kterymi zékazniky pracovat v pri&tich letech. Je
tieba zvazovat, co mize zakaznik prinést podniku béhem vsech daSich let spolupréace
spodnikem. Zé&kaznici, ktefi v soucasnosti piinaSeji podniku jen maé zisky mohou
v budoucnosti piinést obrovské zisky (pro podnik maji vysokou strategickou hodnotu) a
naopak [6]. Proto je nangvys potiebné segmentovat trh podle béZzného piinosu a
strategické hodnoty zakazniki do 4 hodnotovych segmenti zakazniki, jenz bylo uvedeno
v kapitole 1.4.

2.2 Ukazatelé mar ketingoveé ziskovosti

Predpoveéd’ ziska je obtiznd, protoze je tieba odhadnout pravdépodobnou Uroven
prodeinich cen a na zakladé nich stanovit budouci vynosy a néklady z prodanych vyrobki
pro jednotlivé zakazniky atrhy. Podnik by mél pii posuzovéni ziski ze zé&kaznika zvazovat
jeho finan¢ni ae i nefinanéni prinosy. Pro vyjédieni prinosu zékaznika pro podnik by meél
byt pouzit takovy ukazatel, ktery odrézi, jak efektivni je marketingové Usili pii obsluze
jednotlivych zakaznika. Obecné se vychézi ze zisku pied zdanénim, ktery je dan rozdilem

mezi vynosy a naklady [6]:
Zisk pied zdanénim = Vynosy — Naklady

Vynosy z prodgle jsou soucinem objemu prodanych vyrobki v naturdnich
jednotkach a prodejni ceny jednotlivych vyrobka.

Naklady se stanovuji bud’ na jednotku vyrobené produkce a potom na cely objem

nebo na cely objem vyrobené produkce a potom na jednotku.
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Problémem pouziti zisku pied zdanénim je to, Ze nevypovida o ekonomické
efektivnosti operovani natrzich. Zahrnuje ostatni provozni néklady, které nejsou ovlivnény
tim, jak podnik obsluhuje zékazniky, protoZe nejsou primo spojeny s vyrobou a distribuci
produkti pro konkrétni zakazniky. Pokud bychom chtéli pouzit pro hodnoceni piinosi
zékaznikn pro podnik ukazatel zisku pred zdanénim, musely by se tyto spolecné néklady
mezi zakazniky rozdélit, coz by bylo zbytetné, protoZze se zptisobem jegich obsluhy

nesouvisi [7].
Cisty marketingovy piispévek
VhodngjSim ukazatelem pro vyjadieni finan¢niho prinosu jednotlivych zakaznikii
pro podnik je marketingovy zisk neboli tzv. ¢isty marketingovy piispévek (CMP) [1], ktery
|ze vypocitat takto:
CMP = Vynosyod -  Variabilni - Néklady zavisé
zékaznika zékaznika naklady na obsluze zékaznika

CMP pro obor podnikani

CMP vyjadiuje marketingovou ziskovost, nebot’ nezahrnuje ostatni provozni
naklady, které nejsou piimo spojeny svyrobou a distribuci produkti, a které se neméni pii
uplatnéni razné marketingové strategie. Je prispévkem na pokryti ostatnich provoznich
nakladi a zisku pred zdanénim. CMP obsahuje ty komponenty ovliviiujici zisk, které jsou
pod kontrolou managementu a vylucuje ty slozky ovlivaujici zisk (ostatni provozni

naklady), které ngjsou pod jeho kontrolou [6]:

i % Copr Fixni naklady Ostatni
Zé;ﬁp;ﬁ?] = Vynosy - vnag(?ggm spojené s pési - provozni
. y o zakaznika naklady

(provozni VH) H/’_—/

Cisty marketingovy piispévek

Variabilnimi ndklady se rozumi takové, které piimo souvisi s vykonem podniku.
Obecné se dafici, Ze to jsou néklady vynaloZené na konkrétni produkty (napi. naklady na

jednicovy materid, jednicové mzdy, natechnologickou energii, naobaly, dopravné atd.).
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Fixni ndklady jsou n&klady, které nejsou vynaloZené na konkrétni produkty (fixni
povahy) ae ke konkrétnimu z&kaznikovi se chovgji variabilné, napt. néklady na

komunikaci se zé&kaznikem.

Do ostatnich provoznich nakladi spadaji ty naklady, které nejsou primo spojeny
svyrobou produkti a s obsluhou zékaznikua. Patii sem spravni reZijni naklady, naklady na
vyzkum a vyvoj novych produktt, které nejsou vynaozeny pro konkrétni zékazniky ¢i

skupiny zékaznikd.

Cisty marketingovy piispévek podniku [11] Ize vyjédfit jako souget gistych
marketingovych piispévka jednotlivych produkti nebo nejlépe jako soucet cistych
marketingovych piispévka jednotlivych trhu:

CMP=V - VN - MaPN

kde

CMP jecisty marketingovy piispévek
Vv jsou vynosy
VN jsou vyrobni néklady
MaPN jsou marketingové a prodejni naklady
Vyrobni naklady se skladaji ze 2 ¢asti [11]:

@ z variabilnich nakladii — Uzce souvisgji ngen stechnologickym procesem jako
celkem, ae piimo sjednotkou dil¢iho vykonu, jedna se o néklady vynaloZené na
produkty pii jegjich vyrobé a manipulaci. Patii sem ndklady na suroviny, materid,
technologickou energii, ukolové mzdy vyrobnich a expediénich délnika, obaly a
jiné variabilni naklady,

@ zrezijnich nakladii — jsou chdpany jako naklady neprimého charakteru, tj. které
nelze konkrétn¢ uréit na jednotlivé vyrobky nebo vykony sluzeb a zpravidla se
rozdéluji podle vybrané dalsi ekonomické veliciny. Jsou to néklady spolecné
vynaloZené na celé kalkulované mnozZstvi vyrobku, které neni mozné stanovit na
kalkulacni jednici ptimo [20] jako napt. spotieba paliv a pohonnych hmot, odpisy

prostiedks, ngjemné, dopravné, ndklady ne cestovné nebo rezijni mzdy.

Marketingové a prodejni naklady patii mezi nevyrobni rezijni ndklady. Mezi tyto
néklady patii zeiména[11]:
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@ né&klady na prodg, sluzby a jegjich podporu, tj. ndklady spojené s prodeni

silou, sluzbami zakaznikam,

@ n&klady na marketingovou komunikaci, tj. vSechny néklady spojené

s piipravou arealizaci marketingové komunikace.

V téchto nédkladech je pritom ukryta fada nékladovych polozek, které vyzaduiji
podrobnéjSi analyzu. Této analyze je vénovana 3. ¢ast prace, kde jsou naklady spojené

Spe&Ci 0 zakaznika da e analyzovany.

2.3 Strategie zvysovani marketingové ziskovosti podniku a
zadkaznika

Lostakova [6] uvadi, Ze pokud pouZijeme cisty marketingovy piispévek jako
metitko marketingové ziskovosti z&kazniki, muzeme Iépe porozumét tomu, jak
marketingova strategie prispivA k zabezpeceni zisku podniku a pokryti ostatnich
spole¢nych nékladu. Lze ftici, Ze dasledkem rizné marketingové strategie je rozdilny cisty
marketingovy prispévek. Kazdy vyrobek nebo trh by mél byt fizen tak, aby vytvarel kladny
CMP.

Anayzou CMP podle trhii a zakazniki |ze ziskat dokonalgji pohled na Gginnost
marketingovych strategii pro rast ziskovosti podniku. Je tieba premy3et, jaké strategie
zvolit pro zlepSeni pozice u z&kazniku. Strategie, které mohou vést k rastu marketingové

ziskovosti a CMP, jsou zndzornény na Obr. 4.
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Strategie Strategie Strategie Strategie pro rist
pro rist pro zvySeni pro rist objemu individualni hodnoty|
celkového trhu trzniho podilu hlubsi nakupi zakaznika nabidky pro
(poctu zakaznikii) penetraci na trhu zakaznika
Cisty Trni poptivka  1rZni podil Vynosy  Vyrobni naklad Marketing.
marketing. = { . ojkovy potet X (podil obsluh. x na - na - aprodejni
Prispévek zakazniki) zdkazniku) zakaznika zakaznika naklady
Strategie vstupu Strategie pro sniZeni Strategie
na nové trhy nebo zejména variabilnich pro zvySeni
opusténi trhu vyrobnich nakladi marketingové
na ziakaznika efektivnosti

Obr. 4 Z&kladni trzné zamétené strategie pro ziskovy rist [1]

Velikost celkového cistého marketingového piispévku Ize do urcité vySe ovlivnit,

jak jevideét z Obr. 4, protoze zavisi na[1]:
@ objemu nakupu jednotlivych zakazniki v naturdlnich jednotkéch,

@ velikosti jednotkovych piispévka na Uhradu fixnich nékladia a zisku za
jednotlivé zakazniky,
@ fixnich nd&kladech na vyzkum a vyvoj, vyrobu, marketing a prodej zavisly
na zvolené marketingoveé strategii vaci jednotlivym zékaznikam.
Volba vhodné strategie zvySovéani marketingové ziskovosti zévisi na stadiu

Zivotniho cyklu vyrobku a podminkéch natrhu. V etapé:

@ zavadeéni produktu na trh a rastu trhu se zigimée pristoupi k volbé strategie rastu

celkové trzni poptévky avstupu nanové trhy,

@ zrdosti se bude uvaZzovat o strategii zvySeni trzniho podilu na z&kladé hlubSiho
praniku trhu, rastu objemu nakupi zakazniki a rastu individuani hodnoty nabidky

pro zékaznika.
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Marketingova rozhodnuti by méla byt hodnocena nejen podle dosaZzenych vynosi
nebo trznich podila, ale také podle toho, jaka ma strategie vliv na Uroven marketingovych
ZisKd.

Pokud podnik stoji na zacdtku vztahu se zakaznikem a uplatni-li podnik vhodnou

strategii, zamérenou na rast ziskovosti zakazniki, bude se ziskovost z&kaznika v ¢ase

zvysovat.
7 Maximalni ziskovost zakaznika
1 potencial
S
k
o
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0 Skutec¢na ziskovost zakaznika
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Obr. 5 Vyvoj skutecné a potenciani ziskovosti zékaznika [6]

Novy zékaznik neni zpo¢atku ihned ziskovy, protoZze néklady jsou dnes ve vétsing
oboru vysoké. Z obrézku |ze vysledovat, Ze s prodluzovanim délky vztahu piinasi zékaznik
podniku vySSi zisk. Zakaznik, ktery spolupracuje s podnikem déle, vice u ného nakupuije,
prohlubuje vice vztahy spodnikem a je mén¢ citlivy na cenu. Podnik ma téméi vzdy
rezervy v tom, jak zvysit ziskovost atudiZ i hodnotu daného zékaznika pro podnik.

Dulezité vSak je, pro¢ se ziskovost zékaznika v ¢ase zvy3duje, tj. kde jsou koieny
rastu hodnoty zékaznika pro podnik. Reichheld [14] identifikovat 5 pii¢in, které vedou
K rastu ziskovosti z&kaznikua v ¢ase:

@ zakladni zisk,
2vySeni zisku,
Uspory nakladi,

reference,

Q QO Q

prémiova priréazka.
Kazdy vztah podniku se zékaznikem zacind jeho ndborem, aby podnik ziskal
daného z&kaznika, musi na n&j vynaloZit naklady. Opusti-li zakaznik podnik jiz na zacatku
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vztahu, je tento vztah pro podnik ztratovy. Poté, co podnik dosdhne zakladniho zsku
(CMP), mize podnik pristoupit ke zvySovani zisku.

Zwyseni zisku béhem let je zaloZzeno na tom, Ze ¢im déle je zakaznik s podnikem,
tim ma vétsi tendenci u tohoto podniku utrécet.

Cim dée existuje vztah mezi podnikem a jeho zékazniky, tim je podnik schopen
vice optimaizovat néklady na obslouzeni svych zakazniki. Jinymi slovy, podnik je
schopen dosdhnout Uspor nakladki.

Dasim zdrojem rastu ziskovosti podniku jsou poztivni reference, které o podniku
Siti jeho dlouholety zakaznik.

Posledni slozkou, prispivajici k rastu ziskovosti, je prémiova prirazka. Ta vychazi
z toho, Ze dlouhodobi zakaznici vykazuji podstatné nizsi cenovou citlivost nez jeho novi
z&kaznici.

V&echny strategie zvySovani marketingové ziskovosti zékaznikt se opirgji o jiz
zminovaném umeni aktivniho a kreativniho vytvéreni zvlastni hodnoty pro zékazniky.
Podle ne¢kterych studii je variabilita jgjich ziskovosti dokonce vétSi nez podle bézného
pravidia 80 — 20, a to 220 — 20. To znamend, Ze 20 % zakaznikt generuje 220 % zisku a
velka skupina zékazniki je tedy ztratova[23]. Z toho plyne, Ze podnik by mohl zvysit svij
zisk, kdyby se mu podatilo snizit podil ztrdtovych zékazniku. Proto je dulezité sledovat

ziskovost zakazniku, ato nglen soucasnou, aei potencidni [6].

26



3  Marketingové a prodejni naklady a jgich analyza

3.1 Marketingovée a prodeni ndklady a mozné metody alokace

Marketingové a prodeini naklady patii mezi nevyrobni reZijni naklady. Rezijni
naklady jsou neprimého charakteru, tj. nelze je konkrétné uréit najednotlivé vyrobky nebo

vykony sluzeb a vétSinou se rozdéluji podle dalSi ekonomické veliciny. Velice t¢Zzko se

v

Mezi marketingove reZijni néklady patii kontakty se zakaznikem, prazkum trhu a
zékaznika, vzorky, dary, vystavy, veletrhy, cestovné, volba média, umisténi a rozsireni
zaruky. Do prodejnich reZijnich ndkladii se potom zarfazuji naklady vyvolané zménou

zpusobu prodeje, zprostiedkovatel ska provize areklamav médiich.

Nekteré tyto nakladové poloZky jsou v podstaté spojené spéci o zékaznika,
vyZaduji jejich podrobngjsi analyzu a piipadnou aokaci na jednotlivé zakazniky ¢i jejich
skupiny.

M ozné metody alokace nakladi

Alokace naklada

Vyraz aokace je odvozen zanglického “cost alocation”, coZz znamena

o A4

“prideélovani” ¢i “pritazovani” néklada urcitému objektu.

NejobecnéjSim cilem alokace je poskytnout informace o nékladech, které jsou pro
uréité rozhodnuti relativni. Nejdilezitejsi zésada, kterou je treba v této souvidlosti
respektovat, zni velice jednoduSe: neexistuje univerzalné spravny nebo Spatny zpiisob
piFifazeni nékladu nékladovému objektu X vykonu. Lze rozlisit tii razné principy
pritazovani nakladi vykonum [5]:

@ princip pricinné souvislosti vzniku naklad,
@ princip anosnosti nakladi,

@ princip promerovani.

Za informaéné ngjacinngjSi je povazovan princip pricinné souvislosti. Vychazi
Z Uvahy, Ze kazdy vykon ma byt zatizen pouze takovymi néklady, které pri¢inné vyvolal.
Princip Unosnosti nakladiz poskytuje informace o tom, jakou vys nékladu je

schopen objekt alokace unést.
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Princip promeérrovani spociva v prifazovani nékladi, které v praméru pripadaji na
uréity vyrobek. Mél by se pouZivat pouze tehdy, pokud nelze aplikovat princip pri¢inné
souvislosti.

Proces a okace nakladi matii aokacni faze [5]:

@ cilem prvni faze alokace je prifazeni primych nakladt takovému objektu

alokace, ktery pricinné vyvola jeich vznik,

@ cilem druhé faze alokace je co nejpiesnéjsi vyjédieni vztahu mezi dil¢imi
objekty alokace, které vyvolaly jgich vznik,

@ cilem treti faze alokace je co nepresngjsi vyjadieni podilu nepiimych
naklada na provéadény vykon.

Z druhé a tieti alokacni faze je vidét, Ze vySe neprimych nakladu piitazena jednici
vykonu je negvyznamngji ovlivnéna volbou rozvrhové zakladny. Rozvrhova zakladna
umoznuje totiz nejen nésledné prifadit nepiimé naklady konkrétnimu vykonu v souladu
sprincipem piicinné souvislosti, ale zgména cinné a preventivné pasobit na vys
vyna oZzenych nékladu [5].

Tradiéni alokace naklada

Tradi¢ni zptisob prifazovani nékladt vychézi z ¢lenéni na primé a nepiimé naklady.

Primé n&klady se dgji prifadit konkrétnimu druhu vykonu. Tyto néklady je mozno
pritadit na jednici velmi jednoduse pomoci déleni celkové vySe ptimych nékladi
konkrétnim mnozstvim vytvoienych vykond.

Naproti tomu vztah nepiimych nékladi k vykonam jiZ neni tak bezprostiedné
pritaditelny. Pro piitazovani nepiimych rezijnich ndklada se pouziva tzv. rezijni piiraza,
ktera je definovana [18] jako procentové vyjadieny pomér rezijnich nékladia ke zvolené
penézni rozvrhoveé zékladng.

Tradi¢ni alokace spoléha na to, Ze ¢im VétSi je rezijni prirdzka, tim vice rezie se
spotiebuje a naopak. Dochazi zde k praimérovani rezijnich nékladia, nemluvé o tom, Ze
nédklady mohou mit jinou pficinu, nez je zvolend rozvrhova z&kladna. Tato fakta
zpochybnuji spravnost a spravedlivost tradi¢nich aokaci zalozenych na pouZiti
rozvrhovych zakladen. Konkrétné v pFipadé marketingovych a prodejnich nékladi je tato
metoda znacéné nepiresna a nemiiZe zobrazit, ktery produkt ¢ ktery zakaznik zapic¢inil

vznik téchto naklads;.
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Metoda ABC (Activity Based Costing)

Pri aokaci nékladt na jednotlivé zékazniky je doporucovano vyuzit metodu ABC,
kterd je zaloZzena na pritazovani nékladt zakaznikam dle dil¢ich aktivit. Tato metoda dava
vystizné informace o nékladech na jednotlivé produkty, sluzby, zakazniky, distribu¢ni
kandly gj. Zakladni prvky ABC modelu jsou [18]:

@ zdroje,
@ aktivity neboli ¢cinnosti,
@ nakladove objekty.

Zdroje (napf. zaméstnanci, zarizeni, pocitate g.) vstupuji do ABC modelu.
Vykonavaji praci, pii které se samy spotiebovavaji. Opotiebovanim nebo spotiebovanim
zdroje vznikéa néklad.

Aktivita neboli ¢innost je préce, kterou vykonavaji zdroje firmy (napt. nastaveni
zarizeni, vedeni Ucetnictvi, ziskani zékaznika). Jedna se o cinnost, kterou je treba udélat
pro nékladovy objekt.

Nékladovy objekt je vystupem ABC modelu, cil nakladi. Je to napt. z&kaznik, dei
produkt, distribu¢ni cesta aj.

Naklady zdroju jsou pritazeny aktivitam na zaklad¢ uZiti téchto zdroju a néklady
aktivit jsou znovu pritazeny nékladovym objektim (napr. zékaznikim) na z&klade uziti
téchto aktivit ndkladovymi objekty.

Alokace marketingovych a prodginich nékladi ngen pomoci metody ABC se
provadi prostrednictvim cost driveri. Cost driver pomaha vyjadiit souvislost mezi
spotiebovavanymi zdroji a nékladovymi objekty. V idedlnim pripadé by méla byt
rozvrhova zakladna stanovena cost driverem pro dany reZijni ndklad. Proto je vhodné
vyuzit softwarové ABC systémy. Jgjich vyhodou je, Ze umoziuji firmam pohled na svoje
aktivity zmnoha Uhla pohledu (dimenzi), které zaroven piidusi vice nékladovym
objektam. Jedna konkrétni aktivita muze byt zaroven spojovéna surcitym zakaznikem,
distribu¢nim kandem ¢i segmentem trhu. Pokrocilé softwarové nastroje pak umoziuji
kombinovat tato data [7]. Naptiklad pro podnik, ktery chce vyuZit pro marketing moZnosti
internetu, je daleZité pochopit a analyzovat naklady na marketing ve vztahu k jednotlivym

distribué¢nim kandam.
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OvSem i tato metoda muiZe byt provézena fadou probléma [7 ]:

je mozné, Ze v nekterych pripadech nebude vibec nalezen vhodny cost driver,
pokud bude cost driver stanoven Spatné, vysledkem budou nepresné rozpoctove
sazby a piekroucené marketingové a prodegini ndklady na jednotlivé nékladové
obj ekty,

z&kladna cost drivert musi byt pravidelné aktualizovéna a kontrolovana, aby
odrazela skutecny pomeér marketingovych aktivit spojenych s jednotlivymi
nakladovymi objekty.

Prinosy alokace mar ketingovych naklada

O tom, jaky by mel byt cil alokace nakladu pri zjistovani marketingového zisku,

ukazuje nasledujici Obr. 6. Pro lepSi ndzornost je na obrézku naznacen piiklad, ktery se

zabyva aokaci mzdovych nakladi marketingového a prodejniho oddéleni. Jedna se pouze

0 nastinéni postupu, jak by meélo byt Zadouciho stavu timto postupem dosazeno [7].

_ Mzdy marketingového a
- prodejniho oddéleni

Mzdy prodejniho’ Mzdy obsluzného -Mzdy personalu Mzdyfechmokého Mzdypodpﬁrného
_personalu- persanélu | | mark. komunikace | | personam personalu

tivitg] 11l | | Aktivige

Mark

Cilové
nakladové
objekty

Zékaznich

_ Distribugni
kanély

Obr. 6 Multidimensiondni pohled na alokaci nakladt pomoci aktivit (cost drivert) [7]

Pomoci cost driveri se ndklady vymezi a rozpogitgji. Toto schéma poskytuje

podklad pro rozhodovaci procesy z oblasti volby marketingové strategie, rozhodovani o

arovni marketingového Usili pii obsluze jednotlivych zékaznika ¢i pro samotné posouzeni

rentability vyroby.
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DalSi metody alokace mar ketingovych a prode nich nakladia

Jinou moznogti je stanovit néklady na zakazniky pomoci [11] dodate¢né operativni
evidence, ktera slouZi ke stanoveni nakladu napiiklad na cestovné, kdy se vede kniha jizd,
andklady serozpocitéavaji podle vyjezda za zakaznikem.

Nekteré z nékladi, které budou piimo souviset sobsluhou zékaznika je mozné
sledovat na béz projektiz. Projektoveé se analyzuji napiiklad naklady na vyzkum a vyvo;.
Zde se na kazdého zékaznika vypracuje projekt, a tudiZ |ze rozpoznat naklady na kazdého

Z nich.

Dasi moznosti je metoda rozpoctovani snulovym zakladem. [3] Podstata této
metody spociva vtom, Ze se nevychazi z adajt v minulosti, ale z prehledu vykona a
¢innosti, které dany Utvar marketingového a prodejniho oddéleni provadi. Na tyto ¢innosti
se stanovi piislusna vyse rezijnich nékladi. Hlavni prednost této metody spociva v ruSeni
nebo omezovani zbytecnych ¢innosti, kde je vhodné vyuZit limity reZijnich nakladia napr.
se stanovi limit nékladi na reklamu. Seradi se jednotlivé zpusoby propagace (napr.
reklama v televizi, v novinéch, reklama formou rozdavéni vzorka, darka g.) podle
duleZitosti sestupné a v okamziku naplnéni limitu se jiZ propagace na niZsim stupni poradi

neuskutecni.

Dasi moznosti je danou nékladovou polozku vitbec nealokovat. Tento pristup

piichazi v avahu kdy [11]:
@ dedované néklady jsou prilis nizké,
@ ndaklady jsou obtizn¢ prifaditelné konkrétnimu zékaznikovi,

@ neni mozné vysledovat konkrétniho cilového zakaznika.

3.2 Analyza marketingovych a prodegnich naklada spojenych
sobsluhou jednotlivych zdkaznika
V nésledujici prehledné tabulce jsou uvedeny marketingové a prodegini ndklady,
které jsou spojené s obsluhou zakaznik.

Prvni sloupec udavéa druh rezijniho nakladu na zékaznika. V druhém sloupci jsou
zminéné néklady rozdéleny do jednotlivych skupin. Treti sloupec tabulky blize specifikuje

obsah skupin nakladi uvedenych v druhém sloupci. Sloupec oznaceny jako metoda
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alokace je pravé navrh metody pro prislusny néklad podniku spojeny se zékaznikem.
Aktivitou je oznaten pouze takovy sloupec, ktery vymezuje metodu ABC, jejimz zékladem
je rozpocet nakladt na zakladé aktivit. Posledni sloupec je nazvan jako vztahova veli¢ina.
Jedna se o0 Cost driver, ktery poméha vyjadrit souvislost mezi spotrebovavanymi zdroji a
nakladovymi objekty.

Tab.1 Prehled marketingovych a prodenich nékladii spojenych s obsluhou jednotlivych zékaznika [16]

Rezijni naklady — navrh alokace nakladiz spojenych s obsluhou zakaznikii
Refijni Skupina
Metoda | Aktivita Vztahova
) . i . ahova
néklady nékladz | Naklad alokace velicina
Marketingové Marketi ) Operativni Pocet riznich
- arketingové perativni oCet raznycl
rezijni akivit L(g;;zarlﬁzeﬁ evidence/ | Kontakt | gruhi kontaktu
naklady y ABC (email, osobni)
prazkum trhu, X Nejasny vztah k
prizkum zékaznika Nealokovat z&kaznikim
Propagace ivni
bad 25%?:;’;‘ Darky avzorky/
Podpora vzorky adary g X Horni limity
] Snulovym nékladi
prodeje zékladem .
. Projektové X Nejasny vztah
vystavy aveletrhy fizeni k z&kaznikim
. Operativni X Pocet km/ jizdné/
cestovne evidence mzdové naklady
volbamedia, X Nejasny vztah
umisténi Nealokovat k zékaznikim
- Mnozstvi produkce
P Operativni X 0w
rozSifeni zaruky : srozSirenou
evidence .
zarukou
Prodejni - . ) Projektové néklady
regiini Prodejni naklvady Vy\fOI ane Projektove X prifadit pfimo
J o zmgnou zpisobu N o
] aktivity dei fizeni konkrétnimu
naklady prodee zékaznikovi
zprostredkovatelské | Operativni X Poskytnuté provize
provize evidence z&kaznikovi
Neal okovat/ L\I ?a?(ga]z)ﬁ]x(n?nr}
reklamav médiich | Snulovym X i
24Kl adem Horpl Imity
nakladt

Tabulka [16] slouZi jako navrh a je zpracovana spiSe pro podnik obecné. ProtoZze
kazdy podnik piistupuje k zékaznikovi odlisng, mohou se uvedené zpiisoby rozpocitavani
nakladt na zékaznikalisit.

Naklady na ziskani zé&kaznika jsou obvykle povaZzovéany za rezijni. AvSak
v podnicich se také setkavame i s tim, Ze naklady, které je tieba vynaloZit na ziskani
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konkrétniho zékaznika (cestovné, mzda obchodnika), je tieba sledovat individuané na
kazdého zakaznika. Neméa-li podnik piehled, jaké byly jeho naklady na ziskani konkrétniho
z&kaznika, muZze se domnivat, Ze uz pii prvni objedndvce (pii prvnim zisku) zékaznika,
znamena pro podnik zisk. Pokud by bylo ae uzavieni smlouvy n&ro¢né (napi. vysoké
cestovni naklady), mohou se vynaloZzené néklady vrétit treba az pri druhém ¢i tietim
kontaktu se zakaznikem. Proto je dileZité, aby podnik sledoval jednotlivé néklady spojené

s konkrétnimi zakazniky.
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4  Charakteristika podniku MAKRO Cash & Carry sr.o.

Makro Cash & Carry CR s. r. 0. bylo zalozeno jako dcefina spolegnost firmy SHV
Makro - jedné z negjvétSich obchodnich skupin na svété. SHV Makro pisobi ve dvaadvaceti
zemich ¢tyi kontinentd a provozuje celkem 200 velkoobchodnich samoobsluznych center.
K 1. lednu 1998 pievzala veskeré velkoobchodni aktivity spole¢nosti SHV Makro v
Evropé firma METRO [24].

Makro Cash & Carry CR je tedy soucasti nadnarodni skupiny Metro Cash & Carry
International, jez ma zastoupeni ve 32 zemich svéta s vice nez 655 velkoobchodnimi centry
typu cash & carry (,,zaplatit hotové a odnést*). Po celém svété zamestnéva pres 100 000
lidi av roce 2008 dosahlatrzeb ve vys 33,9 mid. Eur.

V Ceské republice patii do sité¢ Makro Cash & Carry CR tiinéct velkoobchodnich
center zndzornénych na mapé. V roce 2008 zaméstnavalo Makro Cash & Carry CR na
3600 zamestnanct a vyse jeho trzeb dosahla 34,92 miliard K& bez DPH, tj. 1,4 mid. Eur.

makro

Liberec

Karlovy Vary

od 3.12.2008  Makro makro

Praha - Cermj Most - 1
Praha - Prahonice Hrades Krilows

MAakro Praha - Stodlky

Plzef

makro

Ceski Budijovics

Obr. 7 Mapa 13 velkoobchodnich center v CR [24]
V&echna centra maji celkovou plochu pibliZzng 15 000 m?, z toho prodejni plocha
&ini 9 700 m?. Vyjimkou je Cerny Most (8 500 m?), Plzeii (6 500 m?), Zlin a Liberec
(6 000 m?).
Makro Cash & Carry CR s.r.0. se snaZi uplatiovat takovou marketingovou strategii,

ve které maji vSechna centra obdobné usporadané regdly, produkty, pocty pokladen
umeérnych velikosti center a stejné situované vstupy pro zékazniky.
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Makro Cash & Cary CR sr.o. ma hlavni pracovidté v Praze, zde sidli
marketingové oddéleni, které interné pomoci SPS Cache-Serveru idi své pobocky po celé
CR.

Predmét ¢innosti

Makro Cash & Carry CR sr.0. se specializuje na velkoobchodni prodej &irokého
sortimentu  potravinaiského 1 nepotravinarského spotiebniho zboZi  registrovanym

z&kaznikam, kterymi jsou velkoobchodnici a maoobchodnici, firmy podnikgici

v gastronomii, orgény stétni spravy, skoly, nemocnice adalsi instituce,

Makro Cash & Carry CR s.r.0. nabizi 55000 — 60 000 druhi produkts z oblasti
potravin i spotiebniho zboZi jako jsou napi. [24]:

@ cerstvéryby,

ovoce a zelenina,

maso a uzeniny,

chlazené a mrazené vyrobky,

pecivo,

cukrovinky,

pivo, vino ajiné akoholické ndpoje,

neal koholické napoje a ostatni potravinaiské vyrobky,
drogistické a hygienické zboZi,

textilni vyrobky a sportovni zbozi,

hracky,

doméci spotiebice, bild a cerna elektronika,
doméci a zahradni potieby,

cigaretoveé vyrobky,

Q 8 8 8 8 8 8 ¥ 8 8 8 8 8 V8

dobijeci kupony atelefonni karty a
@ dalsi spotiebni zbozi.

Makro Cash & Carry CR sr.0. ma celou 3kdu vlastnich znatek potravin (18
znatek) a spotiebniho zboZi (20 znatek), které je mozné koupit v jednom aredlu ve vysoké
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kvalité za nizké ceny sprileZitosti odliSit se od konkurence. KaZzda znacka miZe byt

specificka pro urcity obor podnikani nebo vyrobek samotny jako napt.:

%] vyrobky cenové vyhodné pro vdechny zaékazniky,

o & vyrobky odpovidajici nejmoderngjSim trendim v gastronomii,

(%] Ll vyrobky uréené pro restaurace, hotely, kavarny,

polotovary (instantni, chlazené, mrazené),

(%] A Cerstvé ovoce azelenina s peclivé kontrolovanou kvalitou,

AAAAAA

@ "] hygienické apapirové vyrobky,

% exkluzivni rybi vyrobky a morské speciality,

(%] ® pro kavy abary,

g LY uzeni ny stradi¢ni chuti bez nahrazek a ochucovadel,
%] bilé elektro,

@ =1 Cerné dektro,

@ 1“*] doméaci potieby.

Dasi vyhoda téchto vlastnich znactek také spociva v jegich pouzitelnosti, nebot
produkty jsou vyhradné uréené k naslednému prodeji. Obchodnici si zboZi mohou zakoupit
v libovolném mnozstvi a nemusi ho nakupovat v jiné obchodni siti, ve které by se mohli
nakupem zbozi jiné znacky (kterd je charakteristickd pro danou obchodni sit’) dostat do

rozporu se zakonem.

Makro Cash & Carry CR nabizi svym zékaznikéim mimo vlastnich znagek dali
vyhody asluzby:

@ vlastni ¢erpaci stanici — je dostupna v kazdém centru pobliz parkovisté
Makra, zakaznici tak mohou tankovat benzin ¢i naftu za vyhodnéjsi cenu

neZ je pro ostatni projizdgjici,
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@ wyhodné Mphone tarify pro zakazniky — k podnikatel skému tarifu Ize podle
objemu nakupu z predchozich mésici ziskat volné minuty aSMS,

@ wyhodny avér Makro Optimal Business pro zacingjici podnikatele,

@ akceptace platebnich karet — do fijna 2008 se mohlo v Makru platit pouze
v hotovosti a od listopadu 2008 se prijima platba VISA, VISA Electron,
V Pay, MasterCard, MasterCard Electronic a Maestro kartami,

@ placeni stravovacimi poukézkami — je zavedené od prosince 2008, kdy
pracovnici Makra predaji poukézky vydavateli aten je informuje do 4 dni o
vySi penézni ¢éstky, kterou maji zékazniky k dispozici pro své nakupy,

@ rozesilani letaki a katalogit,

@ paletové ceny — pii odbéru paletového mnozstvi vyrobka je zékaznikam

nabidnuta mimoradna cena,
@ ,belt" asistenti — pomocnici pii vyndavéani zboZi z nékupnich vozika na
pés.
Zakaznici

Podle Obchodnich podminek spole¢nosti MAKRO Cash & Carry CR sr.o. se
zékaznikem Makra mohou stét jiZz vySe zminiovani podnikatelé (obchodnici, provozovatel é
gastronomickych zatizeni, podnikatelé ve sluzbach, nemocnice, koly a organy statni
spravy). Podnikatel se nejdiive musi zaregistrovat piedloZzenim origindlu Zivnostenského
opravnéni, danovym priznanim, ob¢anskym priukazem nebo jinym prikazem totoZnosti.
Registraci ziskaji zakaznickou kartu, kterou se identifikuji pii vstupu do nékupniho
stiediska Makro. Pro zachovani registrace musi spliovat zékaznici svou koupi minimalni
obratovy limit za 6 mésicti, ato ve vyd 2 000 K¢ bez DPH, veskeré nakupy se jim sCitgji

ve v&ech velkoobchodnich centrech Makrav CR.

Zakaznici mohou podle vySe obratu ziskat jednu z niZe uvedenych karet:

@ bilou kartu - Makro zakaznik — tj. pro zakazniky s obratem 2 000 — 20 000

K¢& bez DPH zamésic,

@ dtifibrnou kartu — Stiibrny Makro partner — tj. pro z&kazniky sobratem
v rozmezi 20 000 — 40 000 K¢ bez DPH za mésic,
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@ Zatou kartu — Zlaty Makro partner — tj. pro z&azniky sobratem vySSim
nez 40 000 K¢ bez DPH zamésic.

K ziskani stiibrné nebo zlaté karty je rozhodujici doséhnout vySe primérného
obratu za posledni 3 mesice. Z&kaznikam stribrnych a zlatych karet Makro poskytuje razné
vyhody, kterym se budu vénovat v nasledujici ¢asti Rozdéleni zékaznikt a zpusob jegich
obsluhy.

Z&aznici zlatych a stiibrnych karet vykazuji nejvysSi obraty a jsou pro Makro
Cash & Carry CR velmi ziskovi, protoze kupuji v Makru pravidelng (min. 1 —3krét tydng)
a nakupuji i zbozi, které neni jenom v akcich. Ziskovost zékazniki je sledovana

v kontrolnich systémech vzdy mesi¢neé.

Makro Cash & Carry CR si vede evidenci o svych zékaznicich, predevim u zlatych
a stribrnych karet. Jedna se o zékladni Udaje o zaékaznikovi, které jsou jiZz ziskané pri
registraci, zvl&st’ se deduji Udagje o ¢etnosti ndkupu daného zakaznika v mésici, dae se
eviduje co z&kaznik nakupuje, v jakém mnoZstvi a v jakych cenéch (zda zbozi bylo v akci
¢i nikoli). Veskeré udaje o zékaznikovi se zaznamenavaji do vnitropodnikového systému,
ktery se vyuZiva k vypracovani individuani nabidky pro konkrétniho zékaznika nebo pro

celou skupinu z&kaznika zlatych a stribrnych karet.
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5 Rozdéleni zakaznika a zpisob jgich obsluhy

Podnik ridi vztahy se zékazniky podle jegjich hodnoty pro podnik. Makro spatiuje
hodnotu z&kaznika v objemech nakupovanych produkta aéetnostech nakupt. Z&kaznici,
kteri splnuji tato kritéria jsou pro podnik zna¢nym ekonomickym piinosem, a proto se jim
snazi vyhodné ptizptsobovat svou nabidku jednotlivych vyrobkt a sluzeb. Nejhodnotngjsi
zékazniky si pak Makro hycka individudnim pristupem a nadstandardnimi sluzbami.

V Makru Cash & Carry atedy i v obchodnim centru Hradec Krdlové jsou zékaznici
rozdélovani podle vySe mési¢nich obratt do 3 skupin, kde kazdé skupiné zékazniku je

pritazend odpovidgjici karta. Struktura zékaznika je patrnaz Obr. 8 a Tab 2.

15% . . .
O Z&kaznici zlatych karet

O Z&kaznici sttibrnych
23% karet

62% O Z&kaznici bilych karet
Obr. 8 Podil registrovanych zékaznika v %

Tab. 2 Podil registrovanych z&kazniki v %

Druhy karet Relativni ¢etnost v %
Zakaznici zlatych karet 15
Z&kaznici stiibrnych karet 23
Zakaznici bilych karet 62
Celkem 100

Prvni 2 skupiny zakazniku, tj. drzitelé zlatych (15 %) a stiibrnych (23 %) karet,
jsou pro podnik nejvice ziskovi. Nékteré zakazniky zlatych karet s nejvySSimi mési¢nimi
obraty podnik dokonce vnima jako své nejhodnotnéjsi a ¢asto je oznacuje za klicové.

Treti skupina zékaznika, tj. drzitelé bilych karet (62 %) je z velké ¢asti povaZzovana
za ziskovou, i kdyZ cetnost a objem jejich nakupt je podstatné nizsi nez u zdkaznikt
Zlatych a stiibrnych karet. MenSi ¢ast téchto zékaznikia podnik shledéva za ztrétovou,

protoze jgjich velikost afrekvence nakupt je béhem roku velmi nizka
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Makro Cash & Carry Hradec Krdlové vyuziva systém pro analyzu zékazniku, ve
kterém se zamétuje na kazdou skupinu i nékteré jednotlivé zékazniky. Tento softwarovy
program sefadi zakazniky od zlatych karet aZ po bilé karty a skupiny z&kazniku zlatych a
stiibrnych karet se ddle detailné analyzuji. Podrobngjsi informace o tomto systému  kvili

konkurenci mi nemohly byt poskytnuty.
Rozdily v obsluze zékazniki

Pro zdkazniky zlatych a dttibrnych karet Makro poskytuje tyto ,,partnerské
vyhody*:

partnerské oteviraci hodiny,

VP zastreSené parkoviste,

specidni vchod,

partnerské pokladny,

pult sluzeb partneram,

navtéva klicovych zékaznika obchodnimi zastupci,
elektronicka komunikace,

speciani nabidkové | etéky,

pomocné voziky,

Q 8 8 8 8 8 ¥ 8 8 8

cenovy systém.
Partnerské oteviraci hodiny

Z&kaznici maji ve viedni den o 3 hodiny (o vikendu o 2 hodiny) diivejsi piistup ao
2 hodiny pozdgjsi pristup do velkoobchodu nez zékaznici bilych karet. Behem této doby
mohou vyuzit dalSich nadstandardnich sluzeb, jako je pomoc pfi manipulaci se zbozim,
k dispozici maji zvySeny pocet pokladen apii pripadné potiebeé i z&kaznické konzultanty.
VIP zastieSené parkovisté
VIP parkovi&té je uréené pro zékazniky zlatych karet pro snadngjsi nakladani
zbozi pii Spatném pocasi. Jsou zde rozmistény kamery, které sniZuji riziko mozného

nedovoleného vniknuti do jejich automobilt.

Speciélni vchod
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Zakaznici maji pohodiny pristup piimo ze zastreSeného parkovisté do
velkoobchodniho stiediska. Pri vstupu se nemusi identifikovat prukazem totoZnosti a na
jednu zlatou ¢i stribrnou kartu muze projit libovolny pocet spolunakupcich (s drzitelem

bilé karty muZe do prodejny vstoupit pouze jedna dalSi osoba).
Partnerské pokladny

Slouzi pro piednostni odbaveni zakazniki, pro rychlgsi obsluhu jsou zde i belt
asistenti. Pri zacingjicich akcich a pti diivejsi oteviraci dob¢ jsou posileny tyto pokladny o
3 —5 pokladnich.

Pult sluzeb partnerim

Za&kaznik zde ziska informace o aktudnich nabidkéch, ma moznost ochutnavek a

obcéerstveni studenych nealkoholickych a kavovych ngpoju.

Navstéva kli¢ovych zakazniki obchodnimi zastupci

Zaméstnanci navstévuji své klicové zakazniky, nabizeji jim své duzby a na
pozadani i svou pomoc.

Elektronicka komunikace

Z&kaznikam jsou posilany informace prostiednictvim emailu o aktuani kratkodobé
nabidce vyrobki, které nejsou obsazeny v nabidkovém letaku.

Specialni nabidkové letaky

Z&aznikam je individudné prizpasobena nabidka 10 druht vyrobki, ktera je
zasilana v podobé letdka s pravidelnou obménou. Tato nabidka vyrobki je velmi cenoveé
lukrativni a je zakaznikim poskytovana jako odména za jejich vérnost a opakovanost
nakupa.

Pomocné voziky

Pomocné voziky jsou piipravené u pultu sluzeb partneram pii nadmérném odbéru
nakoupeného zbozi.

Cenovy systém

Z&kaznici od 4. 3. 2009 vyuzZivgii novy cenovy systém, ktery je podie Makra
whodny, pi‘ehledny a okamZzty. Nova cenova politika vznikla na zékladeé piani a
pripominek zékaznika a piinasSi benefit pro logjdni zékazniky, tedy pro drzitele zlatych a
stiibrnych karet.
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Vyhoda tohoto systému spociva v garanci nejvyhodnéjSich cen u nejdileZitéjSiho
zbozi. Tento systém je zaloZen na kontrolni sluzbé ProfitAgent, kterd pravideiné hlida a
upravuje ceny atim i Setii z&kaznikiim ¢as pii nakupovani. Tato sluzba neustdl e monitoruje
konkurenci a automaticky upravuje ceny celé fady zbozi dileZitého zefména pro zékazniky
Horecy (podnikatelé v oblasti hotelnictvi a gastronomii) a nezévisého maloobchodu.
Garance nejvyhodngjSich cen piinasi zakaznikim nezanedbatelné mnoZstvi ¢asu, ktery by

jinak sami strévili porovnavanim raznych nabidek.

Pirehlednost spociva v jednoduchosti celého systému. Z&kaznikim zlatych a
stiibrnych karet se poskytuji pevné objemoveé slevy. Pro Zlaté karty ¢ini slevave vys 3 %,
pro stiibrné karty je sleva ve vyS 1 %. Tato sleva se odecita od ceny na regdlech, ktera
obecné plati pro vSechny zakazniky. Sleva se vztahuje na vsechny polozky vyjma akéniho

zbozi, tabdkovych vyrobka a pohonnych hmot.

Na nakup pohonnych hmot se také vztahuje sleva avsak v jiné cenové relaci. Pro
z&kazniky zlatych karet se odpocitava 1 K& z bézné ceny benzinu ¢i nafty za 1 1. Pro
z&kazniky stribrnych karet se odpocitava 0,70 K¢ a zékaznikim bilych karet se odecita

0,50 K¢ z bézné ceny benzinu ¢i nafty za 1.

OkamZitost systému spociva ve snadném pocitani. Sleva 3 % nebo 1 % se ihned
promitne piimo do faktury, takZe ,cistou” nékupni cenu vidi z&kaznici okamZité pfi

zaplaceni. To ma pozitivni dopad nastav zékaznikovy hotovosti.

V pifedchozim systému, ktery byl zaloZzen na odecitani 2 az 3 % z nakoupeného
zbozi za predchazejici 3 meésice, zékaznik ¢ekal na konec ¢tvrtleti, kdy mu byl pisemné

posilan dopis s vypocitanym bonusem podle vySe jeho nakupu.

Jak jsou zakaznici skutecné spokojeni snovym systémem vyplyva z vysedki
ankety, vekteré odpovidali na mé otazky tykajici se jeho vyhod a nevyhod. Anketa
prob¢hla 28. 4. 2009, kdy se meénily 14 denni ceny akénich vyrobku. V ten den platily
dvoji zvyhodnéné ceny, tj. ceny toho zboZzi, u kterého zacind a nebo konéi akeni obdobi.
Tento den byl vybran zamérng, nebot’ se ocekaval az dvojnasobny pocet zékaznika oproti
béznym dnam. Setieni bylo provédéno osobnim dotazovanim, ve kterém respondenti

odpovidali na4 uzaviené otazky (Pxiloha 2).

Osloveno bylo 102 respondentt, z toho 68 zékaznika zlatych karet a 16 zékaznik
stiibrnych karet. 18 respondentt neodpoveédélo z diivodu nedostatku ¢asu.
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V8ech 68 zakazniki: Zatych karet jiz védélo o novém cenovém systému. Jgich
spokojenost vyplyva z nasledujiciho vyjadieni:

ZcelaSpoKojeni........cveeveeenieeinnienne 16 z&kaznikl zlatych Karet..........ccooevevevenenennens 24 %
SpiSe SPOKOJNI....cvevvererrreieriieiinens 15 z&kaznikt zlatych Karet...........cccoeveeveevennnennne. 22 %
SpiSe nespokojeni..........ccceeeeenennee. 5 zé&kaznikt zlatych Karet..........cccoovveieevenennenene 7%
ZcelanespoKojeNi.......ccceereereereenne. 12 zékaznikt zlatych karet............ccoevvvivneennnne 17 %

DalSim 10 z&kaznikam, tj. 15 % je cenovy systém lhosteginy (nevidi v ném ani
vyhody ani nevyhody) a 10 zékaznikd, tj. 15 % si mysli, Ze je na posouzeni spokojenosti se
systémem je&té piiliS brzy, nebot’ za tak krétké obdobi nestacili porovnat vyhody ci
nevyhody starého systému se stavgjicim.

Podle oslovenych zlatych zakazniki jsou vyhody/nevyhody nového systému
nasledujici:

Vyhody
Prehlednost..........ccccevenevincniennne 13 zékaznikt zlatych karet...........coceeevvenecnnnne 19%
OKaMZItOSt....c.eevveevereesieeesiesienieenns 16 z&kaznikt zlatych karet...........ccccevvvevvneneenne. 24 %
USPOra pendz........eeeereeeeerevenesnennas 10 z&kaznikt zlatych Karet...........ccoceveenevenenennens 15 %
Jednoduchost..........ccccveveniiennene 10 z&kaznikt zlatych Karet...........ccccovvvvereeeniennne. 15%
Nevyhody
Neprehlednost..........cceveeveeiiennnne 8 z&kazniku zlatych Karet...........ccccevevvieveiennens 12%
Nedostatecné oznaceni nafaktuie.. 3 zékaznici zlatych Karet...........cccooevevvieivnennnns 4%
Pocit, Ze ¢tvrtletni bonus byl vySSi.14 zékaznikt zlatych karet...........cccoevevevvceeeenee. 20 %
Zaplati VICe.....ccovreeeereseeeeee 8 z&kazniku zlatych Karet..........ccccoevvvneevnienenne 12 %

Z celkového poctu 16 zakaznika stiiibrnych karet jesté¢ 3 zakaznici nevédéli o
existenci nového systému, tudiZz nemohli posoudit spokojenost ani vyhody a nevyhody

tohoto systému. Ze 13 z&kazniku stiibrnych karet byli:

Zcela SpoKOJENI......ccveveereieierienieiens 2 z&kaznici stiibrnych karet
SpiSe spokojeni........ccceveeeereneeennne 4 z&aznici stiibrnych karet
SpiSe nespokojeNi........cceveeveereennen. 1 z&kaznik stribrné karty
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Ostatnim 6 z&kaznikam je cenovy systém lhosteiny (nevidi v ném ani vyhody ani
nevyhody), protoZze poskytnuta slevave vys 1 % je pro né zanedbatelné nizka. 3 zékaznici
vidéli vyhodu tohoto systému v jeho prehlednosti, 5ti z&kaznikim se libi sleva, ktera se
ihned promitne do faktury a 2 zékaznici vidi vyhodu v Uspore penéz. Zédny zékaznik
neshledal n¢jakou nevyhodu nového cenového systému.

Celkové hodnoceni spokojenosti zakaznikiz s novym cenovym systémem

Témeér 50 % zékazniku zlatych karet je zcela nebo spiSe spokojeno snovym
cenovym systémem. 24 % zé&kaznika spatiuje vyhodu v jeho okamZitosti, protoze diky
poskytnuté slevé ve vys 3 %, mohou zékaznikim svého obchodu nabidnout o tuto slevu
levngjSi vyrobky. 19 % zékaznikt jako vyhodu tohoto systému shledava v jeho
piehlednosti, kdy je déna jiz zminovana pevna deva, kterd se odecita z kazdé nakoupené
neakeni polozky zboZzi. Pro 15 % zékaznika je tento systém Uspornéjsi a jednodussi, nebot’
s jiz nemusi osobné u pultu sluzeb partnert vyzvedavat a preménovat étvrtletni bonusové
kupdny na penize. Jedinou nevyhodu proti predchozimu systému uvedli i nékteri spokojeni
z&kaznici subjektivni pocit drzeni vétsiho mnozstvi penéz ziskanych ze ¢tvrtletniho bonusu
(za ktery si mohli koupit jakykoliv vyrobek pro osobni G¢ely) nez pii slevé promitnuté na

fakture ve dni uskutecnéného nékupul.

Pres 20 % zékazniku je spiSe nebo zcela nespokojeno s novym cenovym systémem,
kde jeho hlavni nevyhodu spatiovali v jiZ zminovaném pocitu mensiho drZeni penéz. 12 %
z&kazniku je ndzort, Ze novy cenovy systém je neprehledny a stejné procento zékaznika si
mysli, Ze je draZsi.

Celkové hodnoceni spokojenosti stiibrnych zékaznikt s novym cenovym systémem
je uvedené vyse. Vzhledem k tak nizké skupiné respondentti, podrobngjsi vyhodnoceni

tykajici se spokojenosti, vyhod a nevyhod neuvadim.

Snovym cenovym systémem je tedy témeéi 50 % zakazniki zcela nebo spise
spokojenych, ztak vysokého procenta Ize usoudit, Ze se podnik rozhodl spravné pro
zavedeni nového cenového systému.



6  Organizaéni struktura Makra v Hradci Kraloveé a ¢innosti

jednotlivych Gseku ve vztahu k zakaznikam

Makro Cash & Carry CR je velkoobchodni siti, jgjiz centrum sidli v Praze, odkud je
fizeno 13 pobocek umisténych po celérepublice. V kazdé pobocce miazeme nalézt prodejni
Utvar rozdéleny na jednotlivé Useky. V ¢ele kazdého centra stoji generdni reditel, ktery
odpovida za celou pobocku. Organizacni struktura centra Makro Cash & Carry Hradec

Kréové je uvedenana Obr. 9.

— Usek fresh food |

— Usek dry |

— Usek non food |

— Usek security |

Generdni editel {—

—|  Usek pé&seo zékazniky |

—| Usek logistiky a ptijem zbo?i |

—| Usek zasobovani (dopliiovani) |

—|  Usek odbavovani zbozi |

Obr. 9 Organiza¢ni struktura obchodniho centra
V podniku pracuje celkem 247 zaméstnanci, z toho:
@ 25 v Useku fresh food (Usek cerstvych potravin),
@ 25v Useku dry (Usek napoji a smiseného zbozi),

@ 18 v Useku non food (Usek nepotravin, tj. elektronika, domaci potieby a spotiebice,
mobily, textil g.),

@ 70 v Useku security (Usek ochrany) apéce o zakazniky,
@ 24 v Gseku logistiky a prijmu zbozi,

@ 85 v useku zasobovani a odbavovani zbozi.
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6.1 Cinnosti zaméstnanci v jednotlivych Gsecich podniku

ProtoZe hlavni ndplni Makraje jiZz zminovany prode potravinaiského a spotiebniho
zbozi, jsou vSechny ¢innosti zaméstnanci vykonavany v prodenim Gtvaru, a’ uZ jsou to
aktivity, které souvisi spiimym prodegjem, a nebo které svym chovanim prispivaji ke
zkvalitnéni nabidky a sluzeb svych zékaznika. VSechny tyto primé ¢i neptimé prodejni

¢innosti, se navzgem prolingi ajejich symbidzou |ze pak zgjistit plynuly chod podniku.
Cinnosti zaméstnanci souvisegjici p¥imo s prodejem

Do tohoto Utvaru patii Usek fresh food, dry, non food, logistiky a prijmu zbozi,

Usek zésobovani a odbavovani zbozi.
Usek fresh food

Do Useku cerstvych potravin patii oddéleni ¢erstvych ryb, které je vybaveno
specifickym zatizenim k tomu ur¢eném véetné akvarii szivymi rybami a pulta sjegich
nevycerpatelnou nabidkou. Toto oddéleni je napojeno na evropsky trh srybami.
Kazdorocné se zvysi prodg ryb o 30 % a ukolem zaméstnancu je evidovat, o které druhy

ryb je negjvétsi poptavka.

Z&kaznici se mohou se svymi otdzkami a piipominkami obracet na specialisty, ktefi
se neustde vzdélavaji, Ucastni se evropskych soutéZi a porédaji vyukové kucharské

tréninky za ¢elem zdokonal ovani zékaznika predevsim z oblasti Horecy.

Oddéleni ovoce a zeleniny rovnéZ patii do Useku cerstvych potravin. Oddéleni se
nachézi v chlazenych prostorach uréenych piimo pro prodg ovoce a zeleniny, kde
nékolikrat denné¢ zaméstnanci kontroluji teplotu a hygienu (zpisem do zaznamu) pro
zachovani jgich kvality. Zaméstnanci tohoto oddéleni peclivé kontroluji a nésledné
zapisuji na &ity parametry o jakosti (I.nebo I1. jakost), o druhu odridy, o velikosti plodech,
0 procentud nim sloZeni smési ao zemi ptivodu. VeSkeré tyto Udaje musi byt zapsané nejen
na originalnich obalech ¢i bednéch produktid ale i objemové roztridénych jednotlivymi

zameéstnanci.

Do Useku fresh food spada i oddéleni masa, v kterém muzeme nalézt priblizné 450
mrazenych a 550 cerstvych vyrobka zdrabeZziho, veprového, hovéziho, teleciho,
jehnéciho, skopového a dalSiho druhu masa. Oddéleni masa mé samostatné vymezeny

chlazeny prostor o rozloze 180 m?, kde zaméstnanci dodrzuji HACCP.
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HACCP je systém dedujici kritické momenty, které mohou nastat pri zajistovani
zdravotni nezévadnosti potravin. Systém se zaméfuje na diakladnou znalost vyrobnich
procesi aprevenci biologickych, chemickych afyzikanich rizik. Touto cestou je zaru¢eno,

Ze se vyrobi a proda pouze zdravotné nezavadné potraviny.
Usek dry

V Useku ndpoji a smiSeného zbozi zaméstnanci eviduji akoholické, nealkoholické,
energetické napoje a smisené zbozi delSi trvanlivosti (téstoviny, konzervy, prisady do jidel,

cukrovinky g.).

Usek akoholickych ndpoji vyjma piva se naléza v prostorach uréenych pro vina a
tvrdy akohol. Oddéleni vin je umisténo v klimatizovaném proskleném vinném humidoru,
kde jsou vina uloZena v horizontélni poloze pro optimdni uskladnéni. Z&kaznici s tak
mohou vybrat vina mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi znackami, které pochazeji z vice nez
18 vinarskych zemi. Vina pracovnici oznatuji na &itky a ttidi je podle odrady, zemé
pavodu a podle ceny. Makro kazdoro¢né porada soutéZ vino roku, pod zastitou degustacni
komise, jgiz nektefi ¢lenové jsou zaméstnanci Makra. Cilem této soutézZe je vybrat a
nakoupit pro Makro kvalitni vino za priméfenou cenu, byt profesiondné uznavanym

prodejcem vin a dobrym rédcem podnikatelim v gastronomii.

Pracovnici oddéleni smiSeného zboZi delSi trvanlivosti dohliZeji na bezporuchovost
promacknuti, umistuji zbozi podle velikosti obali (v dolnich regalech dévaji zbozi
v kartonech pro snadngéjSi odbér, ve stiednich regalech je baleno zboZi po nékolika kusech
a do hornich jsou davany celé palety produkti), premist'uji do ¢ela ulicky zboZzi, kterému

se kréti doba trvanlivosti nebo u kterych zacina akéni nabidka.

Useku fresh food a dry jsem se zabyvala podrobngji, nebot’ pravé tak rozsahlou

nabidkou v téchto Usecich se Makro odlisuje od jinych velkoobchodnich siti.
Usek non food

Do Useku nepotravin spada elektronika (¢ernd, bild), domaci poti‘eby a spoti‘ebide,
mobily, dobijeci kupdny, textil, zahradnictvi a ostatni, na které se vztahuje zarucni Ihita
bézn¢ 6ti mésica (Makro prodiuzuje vsem vyrobkam zarucni [hatu ze 6ti na 24 mésicn).
Usek nepotravin je pomysiné oddélen od Gseku potravin. Uprostied tohoto oddéleni se
rozprostira pult sobsluhou, u které je mozné ziskat podrobné informace o produktech,
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vyzkouSeni s jgich funkénich viastnosti a pii pripadném rozhodnuti o koupi také pomoc

naloZeni zabaleného zbozi vétsich rozmera na nédkladni vozik.

Makro nezgjistuje odvoz zbozi, vyjimku vSak tvori zakoupené elektrospotiebice
sminimalni cenou 5 000 K¢ veetné DPH, které zaméstnanci rozvézeji do vzdaenosti 100

km.
Usek logistiky a p¥ijmu zboZzi

Logistika Makra Cash & Carry se v poslednich dvou letech vyrazné posilila. Cilem
bylo zkraceni doby dodéni a pruzngjsi reakce na poptavku zékaznikia u nejvice zadanych
vyrobki. Logistika je obzvl&st dileZitd u vyrobka skrétkou dobou trvanlivosti. Kdyz
vezmeme v Uvahu oddéleni cerstvych ryb, kde je velice obtizné zarucit pravé cerstvost
téchto vyrobkii, musi byt jasné, Ze doba objednaciho a dodaciho cyklu musi byt minimani.
Napi. dodaci a objednaci cyklus cerstvych ryb se povedio zkrétit na 24 hodin teprve tehdy,
kdyz se ztidilo nové distribu¢ni centrum cerstvych ryb v Praze (diive se ryby dovézely az
ze zahranici). Preprava ryb probih& ve velkokapacitnich termoizolacnich boxech, které jsou

zéroven i transportni a manipulaéni jednotkou.

Logistika vyrobki sdelSi dobou trvanlivosti a spotiebniho zbozi probihd formou
paletovych nebo kontgjnerovych manipulacnich obald. Logistici v podniku musi umét

spravné spocitat a naplanovat vhodnou dobu objednéni zboZi.
Usek zasobovani (doplitovani) a odbavovani zboZi

Doplriovani  zbozi probiha vlastnimi pracovniky podniku. Makro je v podstaté
velkoobchodnim skladem s vysokou obratkou ohromného mnoZstvi zboZi, které se prodava
ve velkych objemech a ve velkych balenich. ZboZi je piijimano 40ti pracovniky nejen
v noci, ae i po celou dobu prodeje. OkamZité po dodani se rozvazi vysokozdviznymi
voziky do jednotlivych oddéleni, kde se zakladaji do prodejnich regalt a celé palety zboZzi
se skladuji ve vysSich patrech regéu.

Po vybéru a naloZeni zboZi na vozik z&kaznik odchézi do odbavovaciho prostoru
k pokladnam (celkem je 28 pokladen, z toho 7 pokladen je uréenych jen pro zakazniky
Zlatych a stiibrnych karet), kde po prokézani zékaznické karty pokladni pomoci kodu
snima z&kaznikovo zbozi. Z&kaznik maze platit v hotovosti v K¢ ¢i v Eurech, stravenkami

anebo platebnimi kartami.
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Cinnosti zaméstnanci souvisejici nepiimo s prodejem
Usek security

Usek ochrany dba nejen o bezpecnhost svych zaméstnanci, zakazniki a okoli
hypermarketu, ale zaji&’uji i kontrolu spravnosti nakoupeného zboZ. Pracovnici Makra
v prostoru za pokladnami nebo u vychodu naméatkové ovéiuji shodu mezi fakturovanymi a
odebiranymi poloZzkami. V tomto prostoru je moznost s zboZi zkontrolovat a jakékoli

nedostatky ohlésit, aby je bylo mozno ihned odstranit.
Do Useku péte o zakazniky patii:

@ rozesilani nabidkovych katalogi a specidlnich letdki — pracovnici posilaji
katalogy, |letédky postou a emailem,

@ navatéva klicovych zakazniki obchodnimi zastupci — jak jiz bylo diive vysvétleno
zaméstnanci navstévuji své klicové zékazniky, nabizeji jim své duzby a na
pozadani i svou pomoc,

@ zakaznicka recepce — pii ztrété karty ji pracovnici recepce ihned zablokuji proti

zneuziti neopravnénou osobou, novou kartu vystavi za poplatek 100 K¢,
@ belt asistenti,
@ pult sluzeb partneriam,
@ zakaznicky servis a reklamace.

Z&aznici maji 14 dni na vyzkouSeni zboZi, pokud s nim negjsou spokojeni, mohou
ho v origindnim obalu bez udani davodu vrétit. V oddéleni zékaznického servisu a
reklamace pracovnici prijimaji zpét vracené zboZi, vystavuji nebo potvrzuji zakaznikam

zarucni listy apii pripadné poruse vyiizuji reklamace.

6.2 Cinnosti vykonavané odlidné pro riizné skupiny zakazniki

K zékaznikim zlatych a stiibrnych karet zaméstnanci pristupuji v nékterych
¢innostech odlisn¢ nez k zékaznikam bilych karet. Tato skutecnost vychézi z faktu, Ze tito
z&kaznici nakupuji casteji a ve vétsSim mnozstvi (tieba i v paletovém) nez zakaznici bilych
karet. DalSim dulezitym rozhodujicim kritériem je i ziskovost zékaznika. Zakaznik, ktery

kupuje pravideiné zboZi ve velkém mnozstvi je pro Makro ziskovéjsi, tudiz se ho snazi
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svymi |&kaveéjSimi sluzbami a aktivitami vice uspokojit nez zakaznika, ktery kupuje zbozi
jen obgas, v akcich av malych davkéch.

Zaméstnanci zuseku fresh food a dry poradaji pro zékazniky zvlaste z oblasti
Horecy vyukové tréninky, které se tykaji cerstvych ryb a porédaji soutéZ v degustaci vina,
aby mohli prodegjcim profesionané doporucit, které vino je pro jeich restauraci ¢i hotel
nejlepsi. Zakaznikam, ktefi kupuji veétsSi mnozstvi ryb, jsou ryby baleny do specidnich
ledovych prodenich obalt v podobé polystyrenovych boxi v hodnoté 200 az 500 K.
Jedna se totiz o boxy bezodtokové (nemaji Zadné otvory v rozich), a tak umoZzauji

bezpecnou a hygienickou prepravu z Makra do jgjich hotelu ¢i restaurace.

Zakaznici, kteri kupuji zbozi po celych paetach maji cenové zvyhodnéni a

moznosti dopravy palety primo do jgich automobilu.

Zaméstnanci z Useku péce o zdkazniky casteji informuji a posilaji specidni letaky
z&aznikam zlatych a stiibrnych karet, komunikuji snimi i pomoci emailu. Také
pracovnici individuané nav&tévuji své klicové zakazniky. U pultu sluZzeb partneram
poskytuji zékaznikam jiz zminované obcerstveni v podobé nealkoholickych studenych a

teplych ndpojt, ochutnavek a mensi snidané.

Zaméstnanci z useku odbavovani zboZi mohou rychlgji diky vétSimu mnozstvi

pokladen obslouZit z&kazniky.

Na poskytovani nadstandardnich sluzeb zakaznikam zlatych a stiibrnych karet se
Makro diva jako na dobrou investici, ktera se jim v budoucnu nékolikanasobné vraci
v podobé jgich opétovnych nékupt. Rozdilné vykondvané aktivity zaméstnanct
vyvolavaji odlisné néklady na zakazniky. Nékteré tyto nékladové poloZky se za podnik
deduji, ae nepiitazuji se konkrétnim zékaznikim (krom¢ vynaloZenych nakladi na
katalogy, letéky, cesty a darky).
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7  Sledovani nékladi v podniku

DaSim cilem préce je zjistit, jakym zpasobem jsou sledovany v podniku néklady se
zamérenim na zjistovani nakladt na jednotlivé zékazniky ¢i skupiny zaékazniki. Veskeré
naklady obchodniho centra, které piimo ¢i nepiimo souvisi s prodejem, jsou fizeny pomoci

rozpoctu prodejniho Utvaru.

7.1 Rozpocet prodeniho Gtvaru

Nakladové polozky v nize uvedeném rozpoétu podnik porovnava se skutecnou
spotiebou nékladi, pokud dochézi k jejich prekroceni, snazi se je (jestli to jde) prislusnym
opatienim sniZovat. Jedna se o tyto naklady:

@ mzdoveé néklady,

spotieba energie,

odpisy,

naklady na komunikaci se zakaznikem,
naklady na zgjisténi provozu,

naklady na spolecenské aktivity,

Q 8 8 8 8 ©

spotieba kancel rskych potieb,
@ néaklady naobcerstveni.
M zdoveé naklady

Nejvétsi ndkladovou polozkou jsou mzdoveé naklady. Do téchto nakladu patii mzdy
zaméstnanci jednotlivych Useka podniku.

Spotieba energie

Druhou nejnékladnéjSi polozkou je spotieba energie, do které se zapocitava
elektiina, teplo a voda. Podnik se snaZzi tuto nakladovou poloZku snizovat pouZitim
diodového osvétleni.

Odpisy
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Odpisy se tykaji dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku, tj. prongjatych
budov a obchodnich hal, zabezpetovaciho systému, chladicich zatizeni, serverti a osobnich

automobilt.

Néklady na komunikaci se zakaznikem

Pracovnici komunikuji se svymi zékazniky nej¢astéji prostrednictvim nabidkovych
katalogn a letdkd, emaillem a osobnim kontaktem. Osobni kontakt je nakladové
nejnaro¢néjsi, tudiz je poskytovan nejhodnotnéjsim zékaznikam.

Naklady na zagjisténi provozu

Do této skupiny se pocitgji ndklady souvisgici s plynulym a bezpetnym chodem
podniku jako jsou néklady na Skoleni pracovniki na vysokozdvizné nakladni voziky,
oznatovéani zbozi, naklady na opravu a udrzovani provadéné externi firmou i vlastnimi

zamgstnanci.

Naklady na spolecenské aktivity

Do Sesté nékladové polozky se zapocitévai vynaozené néklady na soutéze
degustace vin a vyukové kuchaiské tréninky. SoutéZ v degustaci vina podnik podporuje
v pIné vysi akucharskeé tréninky si zékaznici z ¢asti hradi sami.

Naklady na obderstveni

Do ngmén¢ nakladové poloZzky spadaji néklady na zajisteni obéerstveni, které se

nachézi u pultu sluzeb partneram.

7.2 Cinnosti vyvolavajici odlisné néklady na zékazniky

Na zékladé scénare dotazovani jsem zjistovala, které cinnosti vykonavané odlisné
pro rizné zékazniky ¢i skupiny zékaznika zpasobuji diference v nékladech a zda jsou tyto
néklady za zé&kazniky sledovany. Rozdilné nédklady vznikaji v souvidosti stémito
cinnostmi:

@ komunikace se zékaznikem,

@ razné zpusoby baleni,

@ doprovodné sluzby souvisgici s pocitem spokojenosti zékaznika,

%]

prodeni sluzby,

52



@ poprodejni sluzby.
Komunikace se zakaznikem

Do této skupiny patii néklady na tisk a dorucovéni katalogi. Naklady na tisk se
rozpocitavaji na 1 z&kaznika, konkrétné kolik je z&kazniku, tolik je katalogi. Pokud
z&kaznik za posledni 2 mesice neuskutecni ndkup v nékterém z velkoobchodnich stiedisek,
prestava se mu posilat nabidka zvyhodnénych produkti. Katalogy jsou vSak vytidtény a
vznikaji tak zbytecné néklady. ProtoZe jsou tyto katalogy posilany vSem zakaznikiam, jsou
naklady na tisk a jgich doruceni stgjné¢ vysoké pro vSechny zékazniky a nevznikgji

rozdilné naklady najednotlivé zékazniky.

Do téchto nékladt vSak patii i tisk a posilani partnerskych letéka zékaznikam
Zlatych a stribrnych karet, které se rozpocitavaji na zékaznika stejnym zptasobem jako
zasilani katalogi vSem zékaznikim. Podnik se snaZi posilat partnerské letéky spolecné
skatalogy urcenymi viem zakaznikam a rozdily v nékladech na posiléni kataloga a letakt
poStou v podstaté nevznikgi. Navic je vybranym z&kaznikim posilana nabidka
zvyhodnénych produkta prostiednictvim emailu. N&klady jsou vak zanedbatelné a podnik
je nesleduje.

Dasi n&klad, ktery podnik sleduje za jednotlivé zakazniky je uskutecnéna sluzebni
cesta za zékaznikem. Pro stanoveni ngjetych kilometra se pouziva GPS systém, ktery pIni
zéroven nékladovou i kontrolni funkci. Podle ngjetych kilometra a uréené vySe spotieby a
ceny benzinu/nafty za kilometr se spocitgji ndklady na sluzebni cestu za konkrétnim

z&kaznikem.

ZvI&stni dluzbou, kterd se nedd jednoznatné prifadit do skupiny nakladi na
komunikaci se z&kaznikem, patii poskytovani darka v dobé vanocnich svétka. Pokud
z&kaznik v ¢asovém intervalu 20. 12. az 23. 12. nakoupi zbozi v miniméni hodnoté 3 500
K¢ dostane kapra a sekt zdarma. Zakaznici zlatych a sttibrnych karet mohou vyuZzit
specidni nabidky, kdy pfi nakupu nad 15 000 K¢ si mohou vyzvednout 6 kapri se 6 sektt
znxky Bohemia. Zfaktury se zjistuje pocet vydanych kapri a sektt jednotlivym
z&kaznikim sohledem na vyS uskutecnéného ndkupu. TudiZz je mozno stanovit tyto
naklady na jednotlivé zakazniky, které se piepocitavaji pro zjisténi celkovych
vynaoZzenych nakladi na podnik. Tato podpora prodeje je provozovana piimo Makrem.
Ostatni vzorky adarky si zajist'uji pfimo vyrobci zna¢ek sami.

Riizné zprisoby baleni
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Zakaznici, ktefi kupuji zboZi po celych paletéch, mohou uplatnit mnoZstevni slevu
u potravinarskych vyrobki ve vySi 5 % z hodnoty zboZi a u spotiebniho zbozi i devu
vySSi. Tyto slevy mohou teoreticky uplatnit vSichni zdkaznici (tj. zékaznici zlatych,
stiibrnych a bilych karet), prakticky to neni ae mozné, protoZe paleta s vysokozdviznym
vozikem neprojede pres ty pokladny, které jsou uré¢ené pro zékazniky bilych karet (jsou
uzsi nez pokladny pro zaékazniky zlatych a stiibrnych karet). Neni ani pravdépodobné, aby
tito z&kaznici pii svych nizkych obratech dokézali zuzitkovat paletové mnozstvi vyrobki.
VySe poskytnutych slev, vznikla paletovym odbérem, se da primo za jednotlivé zakazniky
stanovit, ale podnik to neprovadi, i kdyZ celkova vySe uplatnénych slev se za podnik
sleduje. V ziskovosti jednotlivych zékazniku je tato sleva zohlednéna (sniZzuje dosazené
trzby).

Zakaznici, kteri kupuji velké mnoZzstvi ¢erstvych ryb, mohou na pozédani dostat od
podniku polystyrenové mrazici boxy v hodnoté od 200 do 500 K¢ pii kazdém jejich
nakupu, jejich cena se zékaznikiim nelctuje. Vydané boxy se vSak promitnou na fakture
(snulovou cenou). Samostatné se tato polozka nakladi podle zakazniki nesleduje,

celkové néklady na vydané boxy se podnikem ale stanovuji.
Doprovodné sluzby souvisgici s pocitem spokojenosti zakaznika

Do doprovodnych sluzeb patii vyukové kucharske tréninky, které si plati zakaznici
sami. Podnik sleduje Ucast této vyuky a porovnava ji sucasti v letech predchazejicich.
Naklady vzniklé s porédanim tréninku jsou vzhledem k zaplacené cen¢ uz rozpocitany na

jednotliveé zakazniky.

Dalsi soucasti doprovodnych sluZeb je soutéZ v degustaci vin. Podnik ji plné hradi
a n&klady jsou znacn¢é vysoké. Né&klady jsou sledovany a z menSi ¢ésti rozpocitany mezi

prodanavina.

U pultu sluzeb partneri naleznou zlati a stiibrni zékaznici zminované obcerstveni,
tj. nealkoholické studené a teplé napoje, ochutndvky a snidané. Tyto polozky zpasobuiji
podniku naklady, které sleduje ale na jednotlivé zékazniky nerozpocitava. Pult sluzeb
partnerim je vybaven nakladnym zatizenim jako je prekapavat, horkovzdusna a
mikrovinna trouba, presovat a chladnicka. Jen podévéni kévy zékaznikim zpisobuje
podniku néklady ve vyd 6 000 K& meési¢né. VSechny tyto nékladové polozky podnik
sleduje ale nerozdéluje je mezi jednotliveé zakazniky.

Prodgjni sluzby



Mezi prodeini sluzby se dgji zaradit mzdy obsluhy pokladen pro zékazniky, které
odbavuji zékazniky v praméru o 4 hodiny déle neZ je vymezena oteviraci doba pro ostatni
z&kazniky. Tyto n&klady podnik sleduje a pro zjisténi posil rozpocitavd, kolik zékaznikt
v této vymezené dob¢ pripadana 1 pokladni.

Poprodeini sluzby

SluZzbami po prodgji se v podniku rozumi doprava zbozi zakaznikam. Tuto sluzbu
podnik bézn¢ neposkytuje (preklad Cash Carry je zaplatit a odvést), vyjimkou je nakup
elektrospotiebici nad 5 000 K¢, které se do 100 km rozvazei zdarma. Rozvoz
elektrospotiebict zdarma se podnikem casto neprovadi a ani néklady se za jednotlivé
zékazniky nededuji. Pokud si ale zékaznik preje odvoz zbozi v niZsi cenové relaci, potom
s zatuto sluzbu musi zaplatit. Tyto néklady se v podniku sleduji a nédklady na dopravu do
5000 K¢ se Getuji jednotlivym zékaznikam. Tato sluzba je poskytovana stginé vsem
z&kaznikam bez ohledu, jestli viastni zlatou, stiibrnou nebo bilou kartu. Zaradila jsem ji

sem proto, Ze néklad na dopravu vyvolavéa odlisné naklady na zékazniky.
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8  Shrnuti zisténych informaci a vyjadieni k navrzenému
zpusobu sledovani nakladi na zakazniky

Zakladem pro posouzeni ziskovosti z&kazniki je dosazena vySe a struktura trzeb.
Vzhledem k tomu, Ze z&kaznici v tomto obchodé nenakupuji anonymné, ma podnik na
z&klade faktur detailni piehled o dosazené vysi trzeb véetné vSech poskytnutych slev,
nakupovaném sortimentu a mnozstvi jednotlivych druht  vyrobkt i struktuie nékupu
z hlediska napi. akeénich dlev. V tomto systému jsou vSak jen casteéné nebo vibec
zachyceny ostatni naklady spojené predeviim spéli o zékazniky. Nékteré néklady je
mozné odhadnout na zakladé evidence z faktur (napt. vanocni darky, obaly na ryby). Pro
sedovani dalSich n&kladi by bylo tieba vytvaret dodatecné evidence, avsak piinos by
nebyl Umérny vynaloZzenému Usili a ndkladim, v nékterych pripadech by byl zcela
nesmyslny (naklady na obc¢erstvent).

Z&kaznici se podle vyse mesicniho obratu rozdéluji do 3 skupin, na zékazniky
Zlatych (15 %), stiibrnych (23 %) a bilych (62 %) karet. Zakaznikam zlatych a stribrnych
karet podnik poskytuje ,,partnerské vyhody* v podobé zvl&&tni oteviraci doby, specidniho
vchodu, pokladen, pultu sluzeb partnerim, komunikace, obsluhy a nového cenového
systému, skterym je témei 50 % zékaznikia zcela nebo z ¢ésti spokojeno. Z&kazniky
Zlatych karet navic nav&tévuji obchodni zastupci a pro pohodIngjsi piistup do podniku je
jimk dispozici VIP zastreSené parkovisté.

Rozdilné vykonavané aktivity zaméstnanci vSak vyvolavai odlisné naklady na
z&kazniky. Zamétila jsem se na podrobngjsi analyzu zpusobu sledovani nékladi v podniku

ve vazbé na sledovani nékladi na zékazniky.

V nasledujici tabulce (Tab. 3) jsou uvedeny cinnosti, které zpasobuji rozdily
v nékladech na z&kazniky, déle je uvedeno, zda se naklad v podniku sleduje, jakym
zpusobem se zjist'uje za jednotlivé zékazniky nebo je navrzeno, jak by nékladovéa polozka
mohla byt ve vztahu k jednotlivym zékaznikim sledovéna a zda se z&kaznikovi Uctuje.
V tabulce je dde uvedeno, zda je dané polozka uvadéna na faktuie a maze byt zohlednéna

piimo v systému sledovani ziskovosti zakaznik.
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Tab. 3 Diferencované naklady na zakazniky a zpasoby jejich sledovani

Sledovani | Zpiisob rozpoéitavani na| Jenaklad
Nakladovéa polozka nékladu v zékazniky (sou¢asny | zékaznikovi
podniku nebo navr Zzeny) Gétovan
Komunikace se zdkaznikem
Na zé&kladé pramérnych
nakladt vytisknutého
letédku najednoho
Naklady natisténi letdka Ano z&kaznikadané skupiny | Ne
Podle pocétu ngjetych
kilometr za zakaznikem
podle GPS, spotieby a
Néaklady na sluzebni cestu Ano ceny paliva Ne
Z faktury podle poctu
odebranych kusi, kdy je
odbér zavidy navys
Naklady na,,vanocni" darky |Ano nakupu Ne
Rizné zpasoby baleni
Slevaje uvedenana
faktuie pii paletovém
Slevy pii paletovém odbéru odbéru konkrétnimi
vyrobki® Ano zékazniky Ano
Podle poc¢tu vydanych
boxt uvedenych na
Néaklady naobaly pro fakture pii hromadném
prepravu ryb Ano odbéruryb ajgichceny |Ne
Doprovodné sluzby
Podle poc¢tu zG¢astnénych
0sob a celkovych nakladi
Vyukove kucharské tréninky | Ano na uskutecnéni tréninku | Ano
Naklady na soutéz v Neni nalezen vhodny
degustaci vin Ano zpusob rozpogitavani Ne
Neni nalezen vhodny
Naklady na obcerstveni Ano Zptisob rozpocitavani Ne
Prodejni duzby
Néaklady na mzdy obsluhy Neni nalezen vhodny
pokladen Ano zptisob rozpocitavani Ne
Poprodg ni sluzby
Naklady na dopravu zboZi v Podle poctu km ataxy
hodnoté nad 5 000 K¢ Ano Gctované za 1 km Ne
Naklady na dopravu zbozi do Podle poc¢tu kilometria a
5000 K¢ Ano taxy Uctované zal km Ano

! Nejedné se o néklad, ale polozku ovliviujici ziskovost zékaznika.
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Slevy vzniklé odbérem paletového mnozstvi vyrobki se eviduji na fakture, takze
jsou zohlednény v dosazenych trzbach za jednotlivé zakazniky. Samostatné za jednotlivé
zakazniky podnik tuto poloZku nesleduje. Dalo by se tak zjistit, o kolik procent zisku ze
z&kaznika, ktery napi. vyuzivéa casto paletovych slev, kazdoroéné piichéazi.

Stejny princip plati pti uplatiovani slev ve vySi 3 % (zékaznici zlaté karty) nebo 1
% (z&kaznici stiibrné karty), které se vztahuji na prodané neakeni polozky.

Néklady na obay pro prepravu ryb za jednotlivé zdkazniky by bylo mozné
odhadnout z faktur, na které se zaznamendvai pocty vydanych boxt konkrétnim
zékaznikim. Je tak mozné zjistit informace o poétu vydanych boxt konkrétnimu
zékaznikovi, sta¢i si nechat vyjet kopie faktur. Soucasné podnik sleduje celkové néklady
na tyto obaly a je tedy schopen zjitit tyto naklady ve vztahu ke konkrétnim zakaznikam.
Obdobné sledovani nékladi plati i pro ,,vanocni darky*, kde pocet vydanych kapri a sekti
Ize taktéZ urcit zfaktury. Podnik nepovaZuje za duleZité stanovovat tyto naklady za
jednotlivé zakazniky.

Na z&kladé uvedenych informaci nafaktuie mizeme tedy jednoznacné vycist, o

které vySe uvedené polozky se sniZuje podniku zisk za zékaznika.

Naklady, které nejsou uvedené na fakture (a ma vyznam je za zékazniky sledovat),
se pro zji&eéni jgich vySe, musi rozpocitavat na jednotlivé zékazniky. Zjisténa velikost
nakladt na zékazniky pak slouzi ke stanoveni zékaznikovy ziskovosti. Jedna se o tyto
naklady:

@ néklady natisteni letdka,
@ ndaklady na sluzebni cesty,
@ néaklady nadopravu zbozi v hodnoté nad 5 000 K¢.

Zpasob, jak podnik rozpocitava néklady (na tisteni letakt a sluzebni cesty) na
jednotlivé zékazniky je uveden v Tab. 3. Né&klady na dopravu elektrospotiebici zdarma
v hodnoté nad 5000 K¢ podnik na zékazniky nesleduje. Podle ménho mingni, by je mohl
rozpocitavat na zékladé operativni evidence podle poctu kilometri a taxy Uctované za 1
km.

Naklady na vyukové kuchaiske tréninky a na dopravu zbozi v hodnoté do 5 000 K¢
podnik zékaznikim v pIné vyS UGcétuje. Tyto néklady proto nezkresluji zékaznikovu

ziskovost.
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Naklady na obc¢erstveni, soutéZ v degustaci vin a mzdy obsluhy pokladen podnik
sleduje ale na jednotlivé zakazniky nerozpocitava. Zjistovani, napr. kolik zékaznika se
obc¢erstvi akolikrét, by bylo nesmysiné a néklady na sledovéani zbyte¢né vynalozené.

Mezi metody, které se v podniku pouzivaji ke sledovani nékladi na z&kazniky patfi
dodate¢na operativni evidence, ktera se vyuziva u nékladi na tisténé letaky, sluzebni
cesty, obaly pro piepravu ryb, dopravu zbozZi v hodnoté do 5000 K¢, dérkt v dobé
vanocnich svétki a vyukové kucharské tréninky. DalSi moznosti je na jednotlivé zakazniky
naklady vitbec nealokovat, to se uplatiiuje u nékladi na obcerstveni, mezd obsluhy
pokladen, soutéZ v degustaci vina a dopravu zboZi v hodnoté nad 5 000 K¢. Pro sledovani
nékladi na dopravu zboZi v hodnot¢ nad 5000 K¢ navrhuji dodatecnou operativni
evidenci, kde vyuzivanim této sluzby jednotlivymi zékazniky by umoZznilo doplnit pohled

najejich ziskovost.
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Zavér

Umét diferencované fidit vztahy se zakazniky je v souc¢asné dobé pro podnik velmi
vyznamné. Timto nastrojem miZe vylepsit vztahy se svymi stavajicimi zékazniky a
rozvijet je takovym zptsobem, aby dochazelo ke zvySovani hodnoty pro ob¢ strany — pro
zakazniky i pro podnik. Cilem marketingové strategie je ziskani a uspokojeni cilovych
zékaznika takovym zpasobem, kterym se zvySuji zisky podniku. To poméha sedovat
strategické hodnota zakaznika, ktera vyjadiuje zakaznikovu atraktivitu pro podnik po celou
dobu jeho vztahu sfirmou a je aplikaci principu celozZivotni hodnoty zakaznika. Pri
vypottu strategické hodnoty je doporucovano pouzit ¢isty marketingovy prispévek (CMP),
ktery je definovan jako piispévek na Uhradu ostatnich spolecnych nékladi a k tvorbé zisku.
CMP v sobé zahrnuje marketingové a prodgini néklady, které se obtizné prifazuji
k pricinng, kterd je vyvolaa. Ke stanoveni téchto nékladi se doporucuje misto tradicni
metody alokace nékladi, vyuzit metodu ABC, kterd je zal oZzené na prifazovani nakladi die
dil¢ich aktivit. Dde je mozno vyuZit dodatecné operativni evidence, v nékterych piipadech
je vhodné sledovat naklady na bazi projekti nebo néklady vibec nealokovat.

V praktické ¢asti diplomove préace jsem se zamétila na fizeni vztahu se zékazniky a
sledovéni jgich ziskovosti v obchodnim centru Makro Cash & Carry Hradec Kralové,
ktery se speciadlizuje na velkoobchodni prode Sirokého sortimentu az 60000 druha
potravinaiského i nepotravindiského spotiebniho zboZi registrovanym zakaznikam.
Z&aznici jsou rozdéleni do 3 skupin. Hodnotnym zakaznikim jsou poskytovany

nadstandardni sluzby, které vyvolavaji odlisné néklady na zakazniky.

Ke dedovani nakladu se sestavuje rozpocet, ktery zahrnuje veskeré néklady, tj.
naklady, které piimo i nepiimo souvisi s prodejem. Jedna se 0 mzdové naklady, spotiebu
energie, odpisy, néklady na komunikaci se zakaznikem, zgjisténi provozu, spolecenské
aktivity, spotrebu kancel &'skych potieb a naklady na obcerstveni.

Dasim cilem meé préce bylo zjistit, jaké cinnosti vyvolavgi odlisné néklady na
z&kazniky. Jedna se o tyto cinnosti: komunikace se z&kaznikem, rtizné zpusoby baleni,
doprovodné sluzby souvisgjici spocitem spokojenosti zékaznika, prodejni sluzby a
poprodegjni sluzby. Podle odpoveédi ze scénéie dotazovani jsem se pokusila vyse uvedené
¢innosti analyzovat, tj. uvést zda se néklady na tyto ¢innosti v podniku sleduji, jakym
zpusobem jsou nebo by mohly byt na zékazniky rozpocitavany a zda se zékaznikam Uctuji,
tj. jestli z&kaznici za néklad zapl ati.
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Naklady na komunikaci podnik sleduje, rozpogitava je na jednotlivé zékazniky ale
nectuje jim je. Naklady na riazné zpusoby baleni u obali na piepravu ryb podnik maze
sledovat na z&kladé jegjich odebraného poctu (z faktury), slevy za paletovy odbér vyrobka
podnik sleduje, za jednotlivé zdkazniky se promitnou piimo na faktuie, kde se jim
odecitaji. Doprovodné sluzby tykgjici se vyukovych kucharskych tréninkt podnik sleduije,
rozpocitdva je konkrétnim zékaznikim a zakaznici vznikly naklad zaplati v podobé
zaplaceného kurzu. N&klady na obcerstveni a soutéz v degustaci vina podnik sleduje ae
nerozpocitava a netctuje je konkrétnim zdkaznikam. Prodegini sluzby se v podniku sleduji,
ae na jednotlivé zakazniky nerozpocitévaji a nelctuji. Poprodejni dluzby, které se tykaji
dopravy zbozi do 5 000 K¢ podnik sleduje a Uctuje je konkrétnim zakaznikam. Néklady na
dopravu zboZi v hodnoté nad 5000 K¢ podnik sleduje ale nerozdéluje je mezi zakazniky.
Jako prinosné povazuji sledovat naklady na dopravu zboZzi v hodnoté nad 5000 K¢, ato
podle poctu ngjetych kilometri a taxy G¢tované za 1 km, proto bych volila ke sdedovani

nakladti metodu dodate¢né operativni evidence.

Z uvedeného sledovani nakladu vyplyva, Ze néklady podnik sice sleduje ale uz ne
vechny je mezi zékazniky rozpocitdvd. Toto chovéni je zpusobené zefména tim, Ze
nékteré nékladove poloZzky nebo slevy jsou jiZz zaznamenény piimo na fakture (pro zjisteni
ziskovosti zaékaznika, potom je rozpocitavani zbytecné) nebo sledovani by bylo bud’
nesmyslné (napt. u nakladi na obcerstveni), a nebo vynaloZzené naklady najejich sledovani
by byly vysSi nez ziskany efekt. Celkové |ze shrnout, Ze zptisob sledovani ziskovosti
zékaznika v podniku odpovida jeho potiebam a vyznamné faktory, které ovliviuji vys
dosaZenych trzeb i vynaloZenych nakladi za zékazniky jsou pii hodnoceni jgjich ziskovosti

zohlednovany.
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Priloha 1

Projekt vyzkumu zaméireného na sledovani piinosit jednotlivych zakaznikii

pro podnik se zaméienim na prodeni popi*. marketingove naklady.

Hlavni cil

Hlavnim cilem primarniho vwyzkumu je zmapovat a zhodnotit moznosti sledovani
piFinosiz jednotlivych zakazniki pro podnik ve vybraném podniku se zaméi‘enim na
prodeini a pop#. marketingové naklady.

Diléi cile
1. Zjistit informace o podniku, jeho zékaznicich a sledovani jejich ziskovosti.

2. Zmapovat zpasob obsluhy zakaznika podniku, zjistit, jaké jsou rozdily v obsluze
zékaznik, tj. které ¢innosti zptisobuji rozdily v obsluze zékaznika.

3. Zjitit informace o prodejnim Gtvaru, tj. ukoly, vykonavaneé ¢innosti, zptisob sestavovani
acerpani rozpoctu.

4. Vyspecifikovat vyznamneé ¢innosti, které zpasobuji v prodejnim Utvaru rozdily v obsluze
z&kazniku a zjitit, zda jsou sledovany podle zékazniki.

5. Zjidtit, zdajsou sledovany néklady téchto ¢innosti podle zékaznika ajakym zptasobem.

Specifikace hledanych informaci pro dosazeni dil&ich cili vwzZkumu

Cil 1: Zjistit informace o podniku, jeho zakaznicich a sledovani jejich ziskovosti.
1. MuZete prosim charakterizovat V&S podnik?
- Co je Vadim predmétem cinnosti,
- kolik druht produkta prodavéte,
- najaky prodg druhi produktia se Vas podnik zaméiuje,
- najaky prodej znacek se zaméiujete,

- mate vlastni znacku, ktera je specifickd pro V&S podnik, pokud ano, v ¢em
shledavate jgi vyhodu?

2. Jakaje Vade soucasné Uroven celkovych trzeb?

3. Kdo jsou Vas z&kaznici? Co pro to musi udélat, aby sejimi stali?
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4. Mydlite s, Ze z&kaznici snejvySSim obratem jsou i zéroven nejziskovejsi? Pokud
ano, pro¢? Pokud ne, proc?
5. Jak dledujete ziskovost zakazniku?

6. Rozdélujete zakazniky podle obratu prodejt do skupin? Do jakych skupin a podle
jaké vyse obratu?

7. Vedete si evidenci o svych zakaznicich?
- Jaké udaje o svych zakaznicich si vedete,
- jak akam se Udaje zaznamenavaji,

- jak vyuZivate informace z evidence?

Cil 2: Zmapovat zpiisob obsluhy zakazniksi podniku, Zigtit, jaké jsou rozdily v obsluze
zakaznikii.
8. Kolik méte aktivnich zakaznika?
9. Nabizite své produkty diferencované pro rizné skupiny zékaznika? Jak?
- M&toi n¢jaky vliv najgjich obsluhu?
10. Poskytujete svym nejhodnotnéjSim zakaznikam i néjaka zvyhodnéni?
- V podobé jakych hodnotovych sluzeb,
- jsou zde i cenova zvyhodnéni, piipadné v jaké vysi?

11. Je ve VaSem podniku systém zabyvgjici se analyzou zakazniku?

Cil 3. Zjidtit informace o prodginim Utvaru, tj. Ukoly, vykonavané ¢innosti, zpisob

sestavovani a ¢erpani rozpoctu.
12. Muzete prosim charakterizovat Vas Gtvar prodeje?
- Kolik lidi je zaméstnanych v tomto Gtvaru,
- jaké ¢innosti Vasi zaméstnanci v tomto Utvaru vykonavai,
- jsou tyto cinnosti vykonavany odlisné pro rizné skupiny zakazniku, pokud ano, jak,
- zpusobuji jinak vykonavané ¢innosti rozdilné néklady na zékazniky, pripadné jaké?

13. Sestavujete rozpocty Vaseho prodeniho Utvaru?
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- jaké nékladové polozky obsahuje rozpodet,

- jakym zpisobem sefazujete nékladové pol oZky v rozpoétu,

Cil 4: Vyspecifikovat vyznamné ¢innosti, které zpisobuji v prodeinim Gtvaru rozdily
v obsluze zakazniki a Zjistit, zda jsou sledovany podle zakaznikii.

14. Sledujete néklady zvl&st’ (napt. na ¢innosti, z&kazniky, prodané vyrobky)? Jak?

15. Mydlite si, Ze individudlni obsluha raznych skupin zékazniki znaéné ovliviuje

celkové néklady vynal oZzené na z&kazniky? Pokud ano, jak av jaké vysi?

Cil 5: Zjistit, zda jsou sledovany naklady téchto ¢innosti podle zékazniki a jakym

Zpisobem.
16. Sledujete néklady vynal oZzené na zékazniky?
17. Vite, kde vznikgji tyto naklady? Podle ¢eho je sledujete?
- Komunikace se zé&kaznikem (pocet raznych druht kontaktu...),
- predprodeini sluzby (vzorky, dary, reklama...),
- prodgini sluzby,
- poprodgjni sluzby,
- platebni podminky a dalsi.
18. Jaky druh vySe zminovaného nakladu maZzete prifadit ke konkrétnim zakaznikam?
19. Jaké metody pouzivéte ke sledovani nakladi na zakazniky

- Tradi¢ni alokace néklada, pokud ji pouzivéte, uved’te pro které naklady a v cem
vidite jgji vyhody a nevyhody,

- metoda dodatecné operativni evidence, pokud ji pouzivéte, uvedte pro které

naklady av ¢em vidite jgi vyhody a nevyhody,

- metoda rozpoc¢tovani s nulovym zakladem, pokud ji pouzivéte, uvedte pro které

naklady av ¢em vidite jgi vyhody a nevyhody,
- n&klady nealokujete, uved’te pro které ndklady av ¢em vidite vyhody a nevyhody,

- metoda ABC, pokud ji pouZivéte, uved'te pro které néklady a v ¢em vidite jgi
vyhody a nevyhody.
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Metoda shéru primarnich informaci, whbér vzorku respondentii

Jako metoda sbéru primarnich informaci bylo zvoleno osobni dotazovani pomoci
scénéie dotazovéani v Makru Cash & Carry Hradec Krdlovésir.o.
Respondenty byli generdni feditel Makra a vedouci Gseku prodeje.

Organizacné-technické zabezpeceni

Priprava vyzkumu, dotazovani i zpracovani vysledka bylo provedeno Veronikou

Jiréskovou za pomoci vedouci prace Ing. Zuzany Pecinové, Ph.D.

Harmonogram vyzkumu
Priprava vyzkumu 8.3. 2009 - 22.3. 2009
Sbér primérnich informaci 26.3. 2009

Zpracovani aanalyzavysledki vyzkumu duben, kvéten 2009
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Anketa spokojenosti zakaznika s novym cenovym systémem

1. Jakou kartu vlastnite? Zlatou stéfbrnou

O O

2. Vite o tom, Ze od 4.3. 2009 je zaveden novy cenovy systém, ktery poskytuje slevu ve
vyS 1% (3 %), ktera se Vam odecte z kazde polozky, pokud tedy neni v akcich?

ano ne

O O

3. Jak jste spokojen s timto novym cenovym systémem?

zcelaspokojen  spiSe spokojen  spiSe nespokojen  zcela nespokojen

Pokud nejste zcela spokojen, poznamenejte zde pripominky a naméty nazmeny:

4.V ¢em vidite jeho vyhody a v ¢em jeho nevyhody proti predchozimu systému, kdy Vam

byl posilan étvrtletni bonus?

Vyhody nového systému proti piedchozimu:

O piehledny (pevné dana sleva 1% (3 %) na kazdou poloZzku zbozi)

O okamZity (sleva se promitne ihned do faktury)

D asporny (v den uskute¢néného nékupu)

D jednoduchy

Nevyhody nového systému proti predchozimu:

D nepiehledny (Spatné orientace na faktuie)

D nedostatecné oznaceni slev nafaktuie (neni vidét kolik se pii nakupu usetiilo)
O pocit, Ze ¢tvrtletni bonus byl vySSi nez kdyZ se promitne sleva do kazdé polozky

O zaplati vice



