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ABSTRACT

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist die GroRhandstekMakro Cash and Car6iR, s.r.o.
zu analysieren und zu zeigen, warum Marketing wgchhd erfolgreich in einem Unter-
nehmen ist. Ein weiteres Ziel ist, die Verbesserdag Marketingkommunikation durch

Befragung der Kunden, und eine Verkaufserh6hunghd8onderangebote.

Der theoretische Teil meiner Arbeit beschaftighsmit der Erklarung der Grundbegriffe
des Marketings, der Gestaltung und Strategierealisg, der strategische Analyse des ex-
ternen und internen Umfeldes, und schliel3lich béfsiciie ich mich mit der Charakteristik

der Marketingkommunikation im Einzelnen.

Im praktischen Teil widmete ich mich der Charalgtiki von Makro Cash and CarfiR,

s.r.o. und darauf folgend mit Strategie, SWOT-Asalynd Kundenbefragung.

Schlusselworter:Marketing, Strategie, SWOT-Analysexternes und internes Umfel&jar-

ketingkommunikation, Befragung

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to analyze thelegate chain Makro Cash and Caftiy,
s.r.0. and show why is marketing so important aratessful in business. The other
objective is the improvement of the marketing comioation and sales increase by means
of special offers by a survey of customers.

Theoretical part of my work refers to the explamatdf the basic concepts of marketing,
creation and implementation of strategy, strategilysis of the external and internal
environment and in the end | was concerned witrchizacteristics of each marketing
communication.

In the practical part, | devoted myself to the eleteristics of Makro Cash and Ca€iR,

s.r.o. and then | worked with strategic and SWO43lysis and survey of customers.

Keywords: Marketing, Strategy, SWOT- Analyse, internal andemal environment,

Marketingcommunication,Survey
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EINLEITUNG

Das Thema meiner Bachelorarbeit war sehr schn&dckieden. Ab dem erstem Studien-
jahr begann ich mich fur Marketing zu interessier&ls ich das Thema ,Marketing als
elementarer Erfolgsfaktor im Unternehmen® im Intdraah, zdgerte ich nicht und sogleich
kontaktierte ich Herrn Gerhard Simon. Ich entwit&ahein Thema ,Marketing als ele-
mentarer Erfolgsfaktor im Unternehmen — aufgezaigt Beispiel der Grol3handelskette
Makro Cash and Car§/R, s.r.o., weil ich ,Head of Marketing“ von Makwmd die Ge-

schaftsvertreter aus Makro Ostrava - Hrabova kenne.

Im Unternehmen ist Marketing sehr wichtig, weil whine Werbung, Promotion, Kataloge
usw. nicht wissten, was es Neues in den Gesclgifiender wo und wann Ermafigungen
sind.Marketing ist aber mehr als nur WerbuB@mit ein Unternehmen erfolgreich ist, mus-

sen wir Marketingziele festlegen und strategischalyse durchfiihren.
Meine Bachelorarbeit ist zweigeteilt — ein the@ehier und ein praktischer Teil.

In dem theoretischen Teil meiner Bachelorarbeitt@ath die Leser mit den Grundbegrif-
fen, Marketing, modernes Marketing und Markt bekarathen. Damit das Unternehmen
erfolgreich ist, muss man die strategische Analyse internen und externen Umfeldes
durchfihren und danach zu fortschreiten. Anschhid3gird die GroRhandelskette Makro

Cash and Carr¢R, s.r.o. vorgestellt.

In dem praktischen Teil der Bachelorarbeit veradieiich strategische und SWOT - Ana-
lyse der GroRRhandelskette Makro Cash and GaRys.r.o. und auch die Analyse der Be-
fragung. Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist di@tsigische Analyse der GroRhandelskette
und die Verbesserung der MarketingkommunikationckduBefragung der Kunden und

Verkaufserh6hung aufgrund von Sonderangeboten.

Da die Konkurrenz sehr grof3 ist, muss das Untereahie richtige Wahl der Marketing-

kommunikation wahlen.
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. THEORETISCHER TEIL
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1 MARKETINGBEGRIFFE

Wenn wir wollen, dass unser Unternehmen sich amktMdurchsetzt, missen wir viele
Begriffe aus dem Bereich Marketing kennen. Wenn idanketing sagt, stellt sich jeder

Werbung vor. Aber Marketing ist nicht nur Werbung.

1.1 Marketing

Marketing bezeichnet jedes unternehmerische PlandrHandeln, dass sich am Markt
orientiert. Die Entstehung des Begriffs Marketiagdht das erste Mal zu Beginn des 20.

Jahrhunderts im angloamerikanischen SprachraurfvgufMeffert, 2008, S. 7).

Die Definitionen, was Marketing ist, entwickeltanls
Definition von Kotler (1967)

.Marketing ist die Analyse, Organisation, Planungyd Kontrolle der kundenbezogenen
Ressourcen, Verhaltensweisen und Aktionsorientieaimer Firma mit dem Ziel, die WU-
sche und Bedurfnisse des Marketings ausgewahltedégruppen gewinnbringend zu
befriedigen.”(Meffert, 2008, S. 11)

Definition der American Marketing Assotiation (AMA) 1985

.Marketing ist der Prozess von Planung und Umsetzder Entwicklung, Preissetzung,
Kommunikation und Distribution von Idein, GiternduBienstleistungen zur Ermogli-

chung von Austauschprozessen, die die individuelied organisationsbezogenen Zielset-
zungen erfullen.(Meffert, 2008, S. 11)

Marketing nach Meffert 2000

.In der klassischen Interpretation bedeutet Markgtidie Planung, Koordination und
Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziellgtérkte ausgerichteten Unternehmensak-
tivitaten. Durch eine dauerhafte Befriedigung dewndenbedirfnisse sollen die Unter-

nehmenziele verwirklicht werderiMeffert, 2008, S. 11)
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1.1.1 Moderne Marketing

Friher stand der Gewinn im Mittelpunkt des Markgsinin der globalen Wirtschatft ist es

wichtig mit den Kunden kommunizieren zu kénnen. Wiiissen ihre Bedurfnisse entde-

cken, und bieten ihnen ein Produkt (Ware oder Dieissung) am richtigen Platz (Hyper-

market x personlicher Verkauf), in der richtigentdend fur den richtigen Preis an. Der

Gewinn ist dann ein Ergebnis des Kundeninteresse®/are oder Dienstleistung. An ers-

ter Stelle steht der Kunde, der den Wettbewerbt@obsucht.

Marketing muss folgende Fragen beantworten:

Wie kann unser Unternehmen Kundenwtinsche durclprectsende Produkte oder
Dienstleistungen erfiillen? Welche Eigenschaftensnusser Produkt bzw. unsere
Dienstleistung haben, um sie bzw. erfolgreich zikaefen? Unser Angebot muss
unter verschiedenen Gesichtspunkten (Kernprodugsidh, Verpackung, Service)
eine marktgerechte Losung anbieten.

Mit welchen Marktbedingungen (Kunden, Wettbewerlijssen wir rechnen? Unser
Produkt oder unsere Dienstleistung sollte sich Yomgebot des Wettbewerbs un-
terscheiden (besser, glnstiger).

Welchen Preis kénnen oder wollen wir fir ein Prddiokw. eine Dienstleistung
verlangen? Der Preis muss exakt auf Ihr Produkt tizke Dienstleistung und lhre
Kunden ausgerichtet sein.
(vgl.http://www.existenzgruender.de/imperia/md/@itworkshoppaket_neu/mark

eting/infotext_was_ist_marketing.pdf)

1.2 Markt

Markt ist der Ort, wo eine Nachfrage und ein Angebot Agibieter und ein Kaufer auf-
einandertreffen und gestalten ihre Austauschprez@esg. Meffert, 2008, S.45).

Die Grol3e des Marktes hangt von der Anzahl der &@éudlie die Neigung, Geld und Mdg-
lichkeit haben.

Nachfrageist ein Teil der Bedirfnisse, die auf dem Marktlisert wird, wenn der Ver-

braucher die Ware kaufen will und bestimmte Kautkdesponiert.

Angebotist alles, was Unternehmen auf Markten anbietertl@a2007a, S. 26).



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Sudien 14

1.3 Marketing-Mix

Der Marketing-Mix ist die Kombination der vier algaolitischen Instrumente: Preispoli-
tik, Produktpolitik, Distributionpolitik, Kommunik#&onspolitik. Marketing wird durch den
Marketing-Mix bestimmt (vgl. Kotler, 2007b, S. 70Das Unternehmen benutzt Marketing-

Mix dazu, um seine Marketingziele auf dem Zielmankterreichen.
Der Marketing-Mix ist sogenannte 4P-Mix:

* Place (Distribution)

* Price (Preis)

e Product (Produkt)

* Promotion (Kommunikation)

/

\

Produktpolitik Preispolitik

Produktvariation

Kostendeckungspreis
Produktdifferenzierung

Penetrationspreis

Produktinnovation

Abschopfungspreis
Produktelimination

Marketing-
Mix

Distributionspolitik

Distributionskanal

Direkter Absatz

Kommunikationspolitik

Individualkommunikation

Massenkommunikation

Indirekter Absatz

E-Commerce

Corporate Identity

JMl

Abb. 1 Marketing — Mix

Quelle: http://sanbtechnologies.terapad.com/reseaf220689/assets/4P-marketing-

mix.png

Es gibt vier Saulen deProduktpolitik , welche im groben alle Uberlegungen, Entschei-

dungen und Handlungen, die im unmittelbaren Zusammaugg mit den dargebotenen Pro-
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dukten oder Dienstleistungen stehBreisgestaltung,die alle geregelten Preis — und Zah-
lungsbedingungen umfasgtpmmunikationspolitik , wie Werbung, Verkauf, Sponsoring,
Messen und die Offentlichkeitsarbeit und zuletz Bistributionspolitik , die sich mit
Entscheidungen Uber den Weg eines Produkts vontdlersbis zum Endverbraucher be-
fasst(vgl.http://koeln-bonn.business-on.de/markgetmx-ps-produktpolitik-preispolitik-
kommunikationspolitik-_id11197.html).

Marketing — Mix von Makro

Produkt (Product) — Makro Cash and CaiyR, s.r.o. bietet tiber 30 000 Produkte an. In
der letzter Zeit konzentriert sich die Gesellsclaftdie Entwicklung ihrer eigenen Marken
(Horeca Select, ARO, Fine Food, Sigma)

Kommunikation (Promotion)— Sie benutzen Werbeflyer, E-Mail, SMS zur Kommanik

tion.

Distribution (Place) - Es geht um den Typ des Gro3handels &as$iCarry (bar bezahlen

und selbst transportieren).

Preis (Price) — Makro kontrolliert die Preise des Wettbevs regelmalilig. Es geht um die
Dienstleistung Profit Agent. Auf die Produkte voroft Agent wird mit speziellen Preis-

etiketten an den Regalen aufmerksam gemacht.
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2 DIE BESTIMMUNG DES BEGRIFFS STRATEGIE

Die Marktentwicklung und die Faktoren, die den Unémungserfolg beeinflussen,
zwingen die Geschaftsfiihrung zu Uberlegungen, vda die Unternehmensziele erreichen
kann. Zurzeit versteht man unter dem Strategietfedjg Kunst ein abgestimmtes Men-
schenkollektiv auf solche Weise zu managen, das€d&ichen von Hauptzielsetzungen

gewabhrleistet wird (vgl. Foret, 2008, S.23).

Es ist notwendig, dass jede Gesellschaft konktet¢egische Ziele aufgestellt hat, um an-
schlieBend die beste Strategie zu wahlen, um ditige Entwicklungsrichtung des Betrie-

bes zu erzielen.

2.1 Strategiebildung und —Durchftihrung

Die Bildung oder Planung einer guten Strategienistein Anfang des erfolgreichen Pro-
duktions- oder Dienstleistungsmarketings. SofemKirma nicht im Stande ist das hoch-
wertige Ziel zu verwirklichen, dann ist es fur sieht die richtige Strategie. Fur die Bil-
dung der richtigen Strategie ist es wichtig zu erlen, was Bestand hat und was man wie-
derum andern soll. (vgl. Kotler, 2004, S.110)

Die Strategie als ein unternehmerisches Dokumerdsnaie Firmenbereitschaft fir die
Zukunft reflektieren. Nur das Bestehen der Stratégideutet noch nicht den Firmenerfolg.

Gemal Prazska, Jindra erfordert die Formulierungtiategie folgendes:

» eine aktive Formulierung der Ziele — keine pas&eeaktion auf den Zustand

» einen Zeithorizont — es handelt sich um die Zukub#s derzeitige Umfeld andert
sich schnell, die Entwicklungszyklen verkirzen sitie Anfrage reagiert schneller

* eine Serie von Entscheidungsschritten — wir sprectier eine Entscheidung vom
gewissen Typ in logischen zeitlichen Aufeinandeyénl, Schritten, Etappen,

» ein Systemzugriff — er bestimmt die Hauptprozessibke und aktiviert die Quellen

fur die Verwirklichung in allen Firmenebenen mitd®eanzwirkung.
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2.2 Strategische Planung und Firmenziele

Die Planung hilft den Geschaftsfuhrern tUber diegdaegenheit, Gegenwart und Zukunft
systematisch zu Uberlegen. Die Firma kann sictdasfin der Zukunft zu erwartende vor-
bereiten. Sie beschaftigt sich mit den Anléassea,ilah das standig sich andernde Umfeld
anbietet. (vgl. Kotler, 2004, S.80)

Die strategische Planung ist ein Anteil der strigtggen Leitung, und stellt die periodisch
sich wiederholenden Tatigkeiten dar, die das Uetemen in der Reaktion auf die Ande-
rungen im aulReren Umfeld durchfiihrt. Das Weserstlategischen Planung ist hauptséach-
lich die Formulierung der klar eingestellten Ziatgme (vgl. Jakubikova, 2008, S. 126).
Der Manager muss ausftuhrlich die Position des Wetanens, des Managements und den
Stand der inneren organisatorischen Elemente kermdggrund welcher die strategische

Planung gebildet wurde.

Die strategische Planung enthalt die Betriebszabkedie Ausgangspunkte fur die Bildung
der Strategie darstellen. Jeder Manager muss kienKiele haben, und muss fir sie ver-
antwortlich sein (vgl. Kotler, 2008, S. 87). Da®lZjedes Unternehmens ist die Entde-
ckung der Kundenbedirfnisse und —wiinsche, und dankrichtigen Kombination des
Marketingmixes, diese Bedirfnisse und Wuinsche fillem, und dadurch auch die Erful-

lung weiterer Betriebsziele zu erreichen. (vgl.uldkova, 2008, S. 126)

Die Ziele, die bestimmen, was man jetzt zum Ehmicder Ergebnisse zukinftig unter-
nehmen soll, benennen wir als langfristige Zielar#Mristige Ziele sind an die sehr nahe
Zukunft gebunden. Bei strategischen Zielen ist@svandig mit dem sich standig andern-

den Umfeld zu koordinieren.

Die Marketingziele konnen gemaf Jakubikova (200B)ehde sein:

- der Marktanteil, der Verkaufsanteil, die Investisrickvergitung, die Rentabilitéat, die
EinflUhrung neuer oder innovativer Produkte auf tarkt, Preisreduzierung bestimmter
Produkte, die Sicherstellung einer bedeutenden ®¥éitlon, die Erweiterung der Ver-
kaufsformen, usw. (Jakubikova,2008, S. 127).
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Allgemein kann man sagen, dass der Endpunkt desrfiimens SMART sein sollte. Auf
Grund der Ziele definiert das Unternehmen seinat&jre. Es fuhrt eine Analyse des aulie-

ren und inneren Umfeldes durch.

Die einzelnen Buchstaben kennzeichnen die Ziele:

« S — specific’ — spezifische, Originalziele

* M-, measurable’ — messbare

e A - agreed" - akzeptierbare (vereinbarte)
* R — realistc” —reale

e T — trackable" — fristgebundene

Es ist wichtig, dass das Unternehmen nur solchke Aefstellt, die zur Existenzerhaltung
des Unternehmens und zur Verbesserung der Markisitugegentiber dem Wettbewerb
fuhren. (vgl. Kaovska, 2009, S.26)

2.3 Die Ziele von Makro Cash and CarryCR, s.r.o.

Die Kundenbedirfnisse besitzen die hochste Pripatdd um sie schnell und verantwort-
lich zu befriedigen, wird eine engere VerknUpfureg dentrale mit den Supermaérkten an-
gestrebt, das bedeutet engere Zusammenarbeit twdgk Verwirklichung der Kunden-
bedirfnisse. Makro will statt der Massenwerbung idelividuellen Zutritt zu den Kunden
starken. Alle Kunden sollten das Geflihl haben, dasgrofessionell bedient wurden, und
dass sie Angebote, die dem Gegenstand ihrer Uiewnggstatigkeit entsprechen, erhal-
ten. Weiterhin will man mit Markenprodukten von leotQualitat und mit unternehmens-
eigenen Marken werben. Dank dessen werden die @@Marken von der besseren Situ-
ierung profitieren, und gleichzeitig erhalten diarilen einen besseren Uberblick tiber das
Sortiment. Sie wollen auch eine neue Technologeedok Arbeit des Personals im Grol3-
handel und auf der Arbeitsflache erleichtert, einéin. Ein weiteres Ziel ist die Senkung
der gesamten Materialkosten. Sie wollen niedrig@&nese und vermehrt Dienstleistungen
anbieten, daher missen die Kosten gesenkt werieemdien fur die Kundengruppen, an

denen sie sich orientieren, die besten PreiseaufMarkt erzielen und erhalten (HoReCa
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— Hotels, Restaurants, Catering, Trader— Einzelean8CO — Endverbraucher - z.B. BU-

ros).

2.4 Strategieauswertung und —auswabhl

Der Entscheidungszeitabschnitt ist die StrategiwabkAufgrund der zuganglichen Infor-

mationen kommt es zur Bewertung, es folgt die Fdienung und anschliel3end die Strate-
gieauswahl (vgl. Jakubikova, 2008, S. 141). Diesémtidung soll die Position des Unter-
nehmens im Rahmen des aulReren Umfeldes und seiftegkii Anforderungen festlegen.

Der gegebene Entscheidungsprozess hat entschemdEntdkiss auf das Bestehen des Un-
ternehmens. Solange das Unternehmen eine Strddegiizt, mit der es sich stetig einen
Schritt nach vorne, gegen den Wettbewerb begilin kaan das Unternehmen als erfolg-

reich bezeichnen.
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3 STRATEGISCHE ANALYSE DES EXTERNEN UMFELDES DES
UNTERNEHMENS

Die Entscheidung Uber die Strategieauswahl sollRdisition des Unternehmens im Rah-
men des aul3eren Umfeldes festlegen, und die g@nfi\nforderungen spezifizieren. Das
aul3ere Umfeld beinhaltet viele Bereiche, die digedrehmungstatigkeit beeinflussen
konnen. Die strategische Analyse des Unternehmesielit in der Aufgabe alle Faktoren,
die die Auswahl der Ziele und die Strategie deseth@hmens beeinflussen kdénnen, zu

analysieren, identifizieren und auseinandersefzgh. Jakubikova, 2008, S. 81)

Das aul3ere Umfeld des Unternehmens strukturient cicch Makro- und Mikroumwelt.
Die Analyse des aufReren Umfeldes des Unternehrdensfiziert die Faktoren des auflie-
ren Umfeldes, die die strategischen Positionennflessen konnen, und bildet potentielle
Chancen und Bedrohungen fir die Tatigkeit des Wetanens. (vgl. Jakubikova, 2008, S.
82)

3.1 Die Analyse des Einflusses der Makroumwelt des Uathehmens

Die Makroumwelt des Unternehmens verstehen widal3eres Umfeld, in dem sich das
Unternehmen bewegt. Die Faktoren, aus denen eszagdmmensetzt, kbnnen einerseits
neue Anlasse bieten, aber andererseits konnenusebedrohen. Sie beinhaltet Einfliisse
und Bedingungen, die aul3erhalb des Unternehmestekan. (vgl. Kotler, 2204, S. 179)

Dieses Umfeld wird von 4 Faktoren beeinflusst —riiknische, politische und gesetzge-
bende, soziale und technologische Faktoren. Diek&ofen kann das Unternehmen nicht
beeinflussen, aber es kann sich auf sie vorberemnenauf sie reagieren, und dadurch die

Richtung seiner Entwicklung beeinflussen oder vee#én. (vgl. Foret, 2008, S.43)

Zur Erkennung dieser Faktoren dient die Analyse RESe erforscht die politisch-
juristischen, 6konomisch-sozialen und technologischaktoren, die die Tatigkeit des Un-

ternehmens beeinflussen kénnen (vgl. Jakubikov@g,28. 83).
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Politische und gesetzgebende UmwelKonstellation der politischen Institutionen, ihre
Akteure, die politische Stabilitdt sowie die gdsdien Rahmenbedingungen (Gesetze,
Verbote, Zolle, Abgaben, Steuern etc.) werden imsyatem der politisch-rechtlichen
Umwelt betrachte{Meffert, 2008, S. 64).

Okonomische Umwelt: Den derzeitigen und kiinftigen Zustand, in dem slab betref-

fende Unternehmen befindet, beeinflussen besomlierdkonomischen Faktoren, weil das
Unternehmen im grof3en Ausmald von der wirtschaéihichage des Landes und ihrer Dy-
namik beeinflusst wird. Sie umfasst die Ubergeaemevirtschaftichen Rahmenbedin-
gungen, die sich u. a. in der Branchenstrukturinrder gesamtwirtschatftlichen Kennzahl

auswirken (z. B. Bruttosozialprodukt, Innovatiorteraetc.) (vgl. Meffert, 2008, S. 63).

Soziale Umwelt: Enthalt alle gesellschaftlichen Akteure, ihre Ledgewohnheiten (Kul-
tur, Religion, Bildung), den Lebensstandard, deraphische Merkmale, Normen etc.
Das politisch gesellschaftliche System, das gedeftiche Klima, die Menschenwerte
und -stellungen, mdge es in der Rolle des Wetthssyve, des Kunden, des Lieferanten,
des Mitarbeiters sein, aber auch der Lebensstd,Ladbensniveau, die Qualifikation, der
Gesundheitszustand und die Struktur der Populaiot die Faktoren, die einerseits die
Warenanfrage und die Dienstleistungen erheblichnBassen kdnnen, andererseits auch
stark die Seite der Anfrage beeinflussen (vgl. Egff2008, S. 64).

Technologische Umwelt:Technologien kdnnen im weitesten Sinne als Probamben
interpretiert werden. Die Beschreibung der techgedohen Umwelt stellt je nach Bran-
chenkontext auf die Verfugbarkeit von wissensdblagth Institutionen, den technischen

Forschritt und die Verfiigbarkeit von spezifischeefinologien aljMeffert, 2008, S. 64).

3.1.1 Die Analyse des Einflusses der Mikroumwelt

Zur Mikroumwelt gehdrt das eigene Unternehmen einien Mitarbeitern, die Kunden, die

Lieferanten, die Marketingvermittler, die Offentikeit, aber auch die Wettbewerber. Sie
alle beeinflussen die Téatigkeit des Unternehmend, das Unternehmen hangt von ihnen
ab, aber es ist wesentlich, dass das Unternehragindern kann. Das Unternehmen kann

andere Lieferanten auswahlen, es kann mit dem &legth zusammenarbeiten, es kom-
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muniziert mit den Kunden mit Hilfe von Werbekampagnund mit der Offentlichkeit mit

Hilfe von Publicrelationsinstrumenten. (vgl. Jakudyia, 2008, S. 41)

Das Ziel der Mikroumweltanalyse ist die grundsétemin Triebkrafte zu identifizieren, die
in der Branche wirken, und die die Tatigkeit degdgmehmens beeinflussen. Die Analyse
der Mikroumwelt stellt die Untersuchung des Wettbehs in der Branche dar. Zur diesen

Analysen nutzen wir das Finf-Krafte-Modell nachtBoder Wettbewerbskréafte aus.

Fur das Unternehmen ist es wesentlich zu wissehewder Wettbewerbsdruck stammit,

und wie man sich gegen ihn wehrt, oder wie malm aicihn anpassen soll.

Bedrohung durch neuen Wettbewerb Neue Wettbewerber sind solche, die auf dem
Markt bisher nicht tatig waren. Die BedrohungsgréBaens neuer Wettbewerber ist ab-
hangig von den Schranken des Eintritts zur Brangigemein kann man sagen, dass je
grolRer diese Schranken sind, desto groRRer sinHidigttskosten zur Branche, die der po-
tentielle Wettbewerb aufwenden muss, dadurch ergiesich die Eintrittsbedrohung neu-

er Wttbewerber.

Die Verhandlungskraft der Lieferanten: Die Lieferanten kénnen ihre Verhandlungskraft
auf dem Markt unter diversen Bedingungen geltendhma, z.B. dass sie bedeutende Lie-
feranten auf dem Markt sind, dass auf dem Marktenoe beschrankte Anzahl von Liefe-
ranten vorhanden ist, dass der Kunde keine ausftiarli Ausklnfte Gber die Marktlage
hat, oder auf dem Markt gibt es keinen zur Verfigygatehender Ersatz. Die Kraft des Lie-
feranten kann auch darin beruhen, dass er hohseFfigi unumgangliche Quellen fir ge-
wisse Sparten verlangen kann, in welchen fir inn kesreichender Wettbewerb besteht,

und dadurch beeinflusst er die Rentabilitat desi&sts.

Die Verhandlungskraft der Auftraggeber: Die Kraft der Auftraggeber (der Kunden)
wirkt sich im Druck auf die Preise oder auf die @&&in gewissen Sparten aus. Die Kraft

des Kunden beruht in seiner Bedeutsamkeit, die athmit dem Anfrageumfang zusam-
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menhangt. Ein wichtiger Faktor, der die Positios #einden starkt, ist seine Informiert-

heit. (vgl. http://www.webdev.cz/marketing/analy@aakurence)

3.2 Strategische Analyse des innerbetrieblichen Umfelde

Das innerbetriebliche Umfeld bildet die Firmengeellas Management und seine Mitar-
beiter, die organisatorische Struktur, die Firmétnky die zwischenmenschlichen Bezie-
hungen, die Ethik und das materielle Umfeld. Daere Umfeld bezieht sich auf Faktoren,
die vom Unternehmen gelenkt und von den Manageenfiesst werden. (Jakubikova,
2008, S. 88) Die Strategie muss auf die von dert&gggebenen Bedingungen reagieren,
und gleichzeitig auf ihr Programm, ihre Quelleneitiréahigkeiten und auf die Betriebs-

struktur.

Die Faktoren der technisch-wissenschaftlichen Entwklung

Das technologische Niveau spielt eine wesentlickieRm Bereich der Bildung von
Wettbewerbsvorteilen des Unternehmens. Die techrigssenschaftliche Entwicklung
fuhrt zur Bildung neuer oder zur Verbesserung astdhenden Produkte und zur Verbes-
serung der Produktion, und zur Moglichkeit des Ebsevon Kostenvorteilen, die die
Preispolitik des Unternehmens verbessern. (vgl.y@élk 2002, S. 74). Das Unternehmen
muss die Verknupfung der technisch-wissenschaéticintwicklung der Produktion mit

dem Marketing beherrschen.

Marketing- und Distributionsfaktoren

Damit die Ausnutzung der Marketingfahigkeiten agfelch ist, missen die Strategien auf
die Wahl der Marktsegmente abzielen, in denen daerbehmen den Wettbewerb auf-
nimmt. Die Feststellung von Kundenzielsegmentendefitht die nachfolgende, bessere

Ausrichtung der Unternehmensfahigkeiten auf died@anbedirfnisse.
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Produktionsfaktoren

Das Unternehmen muss wettbewerbsfahige Produkteigdtigen Kosten anbieten kon-
nen, die fir den Kunden einen Wert haben. Bedewdaaktoren, die man gemaliKe

kovsky unbedingt verfolgen muss, sind die Zularnet der Produktionskapazitaten aus
der Sicht der Zufriedenstellung der Marktanfrage, [lexibilitdt der Produktion aus der
Sicht der Kundenbediirfnisse, Zuverlassigkeit urabiBtat der Produktionssysteme, Wirt-

schaftlichkeit und Effizienz der Ausnutzung der dRrktionseinrichtung, usw.

Faktoren der Unternehmens- und Arbeitsquellen

Die Arbeitskraft des Unternehmens ist der grundisfiz Baustein fur seine Existenz. Es
ist notwendig hochwertige Mitarbeiter fur einen egyutAblauf des Unternehmens zu be-
schaftigen, die ausreichende Kenntnisse, Fahigkeitertigkeiten besitzen, und deren Ta-
tigkeit hohe Produktivitat erziel. In jedem Untenngen missen solche fuhrende Mitarbei-
ter ernannt werden, die die Aufgabe haben sich emUhternehmensablauf und die Ar-
beitseinteilung zu kimmern. An diese Mitarbeiterdem héhere Anforderungen gestellt,

besonders im Bereich der Qualifikation und Fertigge
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4 MARKETINGKOMMUNIKATION

Marketingkommunikation ist eine Form der Kommuni&at die das Unternehmen zu der
Unterrichtung, Uberzeugung oder der Beeinflussusigkiinden benutzt. Das Unterneh-
men sollte mit den Kunden kommunizier&ie Kommunikation ermdglicht Bedirfnisse der

Kunden zu erkennen.

Das Unternehmen muss wahlen, welche Instrumentetgewerden sollen and wie viel die

Kommunikation kostet.

4.1 Verteilung des Budgets auf Kommunikationsinstrumeng

Die Wahl der Kommunikationsinstrumente orientiechsan der zu verfolgenden Kommu-
nikationsstrategie. Dabel lassen sich verschiedeiterien zur Bewertung der Instrumen-

teneignung heranziehen (vgl. Meffert, 2008, S. 648)

Zielsetzungen:Ferner wird das Instrument auf seine Eignung betenie durch seinen
Einsatz die verschiedenen Ziele der Kommunikatiolisk erreicht werden (vgl. Meffert,
2008, S.648).

Reichweite: Es folgt eine qualitative Bewertung, wie viele Persn mithilfe eines Kom-

munikatonsinstruments erreicht werden kénnen Meffert, 2008, S.648).

Zeitliche Einsatzmoglichkeiten: Das Instrument wird danach bewertet, wie aktuell es
eingesetzt werden kann, und wie hoch die zeitlidbgibilitat fir mogliche Umbuchung
ist. Aber auch zeitliche Konstanz, d.h. der geziglinsatz eines Instrumentes Uber einen

langeren Zeitraum, wird bei diesem Kriterium bewefMeffert, 2008, S.648).

Gestalterische Moglichkeiten:Das Instrument wird anhand der Mdglichkeiten beetert

die es zur Darstellung der Botschaft und Anspraehnschiedener Sinnesorgane bietet,
z. B. Farbe, Text, Ton, Filme etc (vgl. Meffert 080 S.648).

Beeinflussbarkeit der Kommunikationssituation: Damit die gesendete Botschaft vom
Nachfrager auch in der gewunschten Form aufgenomunenverarbeitet wird, ist eine
direkte Wirkung auf den Nachfrager von grof3en Mb(tegl. Meffert, 2008, S.648).

Feedbackmaoglichkeiten:Um das Ziel zu erzielen, den Nachfrager nachhaltiglas Un-

ternehmen zu binden, ist die Interaktion mit denciMieager sehr wichtig. In diesem Zu-
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sammenhang wird das Instrument dahingehend bewwiitetgut der Nachfrager auf die

vom Unternehmen gesendete Botschaft reagieren(kghrMeffert, 2008, S.648).

Kosten: Hier wird eine Aussage getroffen, wie hoch die Kosiind, dieses Instrument

einzusetzen, um die Zielpersonen zu erreicfMetfert, 2008, S. 648)

4.1.1 Werbung

Die Werbung ist aus Budgetierungssicht das mit @ftbedeutsame Kommunikationsin-
strument. Das liegt unter anderem an der grol3echReite und den vielféaltigen Einsatz-
maoglichkeiten (vgl. Meffert, 2008, S. 649). Die Wang ist eines der Instrumente der ab-

satzfordernden Kommunikation.

Unter klassischer Werbung versteht man einen konkativen Beeinflussprozess mithilfe
von Massenkommunikationsmitteln in verschieden Medder das Ziel hat, beim Adres-
santen marktrelevante Einstellungen und Verhaltersgm im Sinne der Unternehmenszie-

le zu verandern. (vgl. Schweiger, Schratteneck®52S.109)
Die Werbung kénnen wir sehen oder héren:

* im Fernsehen

e im Horfunk

* imKino

* in den Zeitungen

* in den Online-Angeboten

* inden Telefonbichern

* Im Briefkasten (Anzeige, Postwurfsendungen)

» draufRen (Aul3enwerbung)

im Internet, usw.

Meiner Meinung nach ist die Werbung sehr wichtig éias erfolgreiche Unternehmen.

Werbung ist tberall um uns. Jeder sieht fern, Rédio z. B. im Auto oder liest Zeitungen.

Werbung von der Gesellschaft Makro Cash and CarryCR
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Makro ist ein Partner der Sendung ,Mit dem Italiemeder Kiche®, die schon seit zwei
Jahren von der Fernsehstation Prima jede Wochexgeswird. Der Grund dieser Partner-
schaft von Makro ist das Bestreben die Wahrnehndergwichtigkeit von frischen und
hochwertigen, unterschiedlichen Zutaten als Grugelfér eine beliebige, moderne Kiiche
zu unterstitzen. Der Moderator der Sendung ist EarRidi, Inhaber der Gaststatte, der

in Italien geboren wurde.

Emanuele Ridi ist ein tatséachlicher Profi, der sgB#éste gut kennt, nur hochwertige Zuta-
ten einkauft, der solide Gerichte vorbereitet, wel eine perfekte Bedienung beachtet.
Seiner Meinung nach sind die qualitativen Zutaten@rundlage des guten und einfachen

Kochens.

Ab Mai 2010 ist in den tschechischen Makroverkaeft=n eine Kommunikationskam-
pagne Horeca Select begonnen worden. In den Niamigen tritt der bekannter Chefkoch
Emanuele Ridi auf, der ein Spiegelbild der eigelakromarke Horeca Select fur difR

geworden ist. Die Vorfuhrung mit Emanuel kann mah Billboards, auf Parkplatzen, an

den Abstellplatzen fur Einkaufswagen und auf dembiegetirmen sehen.

Im Rahmen der neuen Kommunikation mit den Endkunderde auch die Zusammenar-
beit mit der Zeitschrift Appetit fir das Jahr 2CdLfgenommen. Appetit hat sich besonders
auf die ,Hobbykoche* konzentriert und bietet origlie, einfache und funktionelle Rezepte
an, macht seine Leser mit den gastronomischen Keitég bekannt, und bringt ihnen bei
»sich vor der Kuche nicht firchten“. Das Ziel dies@mmunikation ist das Bewusstsein
von Makro zu erhdhen, und die Endkunden zum BesaohViakroverkaufsstellen zu mo-

tivieren.

Unter anderem biete Makro seinen Kunden Werbediemstt Werbeflachen im Grol3ge-
schaftszentrum Makro an. Dank dieser Dienstleistanigpnnen die Kunden eine eng be-

grenzte oder auch breit definierte Zielgruppe alilakt die Verkaufsstelle ansprechen.
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Abb. 2 Werbung

Quelle: Archiv der Gesellschaf Makro Cash and CaiRy

4.1.2 Direktkommunikation

Unter dem Begriff Direktkommunikation versteht malle kommunikativen Aktivitaten,
die der Anbahnung und Aufrechterhaltung einer deekpersonalisierten Interaktion mit
aktuellen und potenziellen Kunden dienen (vgl. M&ff2008, S. 670).

Zu den wichtigsten Zielen gehort neben der Gewignuon Neukunden die intensivere
Betreuung der aktuellen Kunden (vgl. Meffert, 2088,670). Wie Meffert sagt (2008):
»,Dabei werden die Verbesserung der Kundennahe undEdiohung der Kundenbindung

angestrebt, wodurch letzlich die Effizienz der Kemgprache verbessert werden soll.”

Die verschiedenen Formen der direkten Kommunikakonnen wir in drei Kategorien
einteilen. Das sind Massenmedien mit ResponseelemBirektwerbemedien, Kunden-

bindungsprogramme mit primarer Kommunikationsfuokti

Abbildung 4-137: Instrumente der Direktkommunikation
5 : Kundenbindungsprogramme
h;zz:z:’::;:;;;t Direktwerbemedien mit priméarer
Kommunikationsfunktion
M Insertionsmedien mit m Postalische Werbesendung | m Kundenclubs
Responseelement m Telefonische Werbe- m Kundenkarten
m Plakat und AuBenwerbung ansprache
mit Responseelement m Faxgestltzte Werbe-
m Elektronische Medien ansprache
mit Responseelement m Internetbasierte Werbe-
m Onlinewerbung mit ansprache
Responseelement ® Mobile Werbeansprache

GABLER __

Abb. 3. Instrumente der Direktkommunikation

(Metfe2008, S. 671)
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Direktkommunikation von der Gesellschaft Makro Cashand Carry CR

Als Direktkommunikation benutzt Makro das Makro M@&rospekt) mit Sonderangeboten
und sendet sie per Post seinen bei Makro regignidfunden. Oder sie kdnnen die Son-
derprospekte in den Webseiten www makro.cz anschals Neuigkeit werden den Kun-
den, die daran interessiert sind, SMS Nachrichéstlgckt. Die SMS Nachrichten erhalten
sie gemald dem Segment, im welchen die Makrokunelgistriert sind — z.B. der Einzel-
handler mit Drogerieware erhélt eine SMS Nachnaith Typ: ,Den 2.2.2011 werden im
Sonderangebot PANTENE Shampoos 1+1 kostenlos fakgé2ohne MWSt. angeboten®.

4.1.3 Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Neben der Konzentration auf Absatz und Kundenberigén darf die Offentlichkeitswir-

kung des Unternehmens und dessen Beziehung zurdEmea Ansprechgruppen nicht
vernachlassigt werden. Deswegen kommt einer priofesieen Offentlichkeitsarbeit im

Rahmen des Kommunikations-Mix eine besondere Bedgutu (vgl. Meffert, 2008, S.

672).

Das Ziel derOffentlichkeitsarbeitist der strategische Aufbau einer Beziehung zveéisch
Unternehmen, und den verschiedenen Ansprechgru@pdd. Kunden, Lieferanten, Ar-
beithehmer, Institutionen, Staat) um Sympathie \dastandnis dieser Gruppen gegeniber
dem Unternehmen zu erzeugegl. Meffert, 2008, S. 673).

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) von der Geslischaft Makro Cash and Carry
CR

Damit Makro das Bewusstsein seiner Kunden erreroloss es gutes Public Relations ha-
ben. Die Managerin von Makro Public Relations isttFRomana Nydrle. Es werden Inter-
views gegeben, und weiterhin fur professionelle #d&@min Zusammenarbeit mit dem Ku-
linarischen Institut Artikel in den Fachzeitscherit vertffentlicht. Makro fordert verschie-
dene Aktionen, wie z.B. Prag Food Festival und &mAbril 2011 hat in Prag der 10. Jubi-
laumsjahrgang defR Meisterschaft im Offnen von Auster Muscheln sggfiinden. Mak-
ro als Partner und Hauptlieferant von Austern figr @GR Meisterschaft stellt den groRten

Verkaufer von Austern bei uns dar.
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4.1.4 Verkaufsférderung

Der Begriff Verkaufsférderung bedeutet die Aktiviag der Marktbeteiligten (Vertriebsor-
gane, Handler, Kunden) zur Erhéhung der Verkautenigse.

Innerhalb der einzelnen Formen der Verkaufsfordgrumerden unterschiedliche Ziele
verfolgt. Bei den verkaufspersonalorientierten Z@¢tungen stehen Malinahmen zur Ver-
besserung der Verkaufsqualitdt und zur Erh6hung Mgarbeitermotivation im Vorder-
grund. Im Rahmen der handelsgerichteten Ziele nidienFestigung der Beziehungen zum
Handel, das heil3t die Motivation und Informatiom A&satzmittler, eine wichtige Stellung
ein. Letztlich sind die Absicherung und der Ausdau Warenprasenz beim Handel die

zentralen Ziele der handelsorientierten Verkaudédung. Neben der Weckung von Auf-

merksamkeit sind die kurzfristige Initiierung voaufen und die Erhdhung der Kauffre-

quenz die zentralen Zielsetzungen, die mit der fnagérorientirten Verkaufsférderung
verfolgt werder(Meffert, 2008, S. 675).

I Abbildung 4-140:

MaBnahmen der Verkaufsférderung nach relevanten Funktionen

Funktion Informations- Motivations- Schulungs-/ Verkaufs-
funktion funktion Trainings- funktion
funktion
Zielgruppe
Eigene Verkaufs- | m Verkéuferbriefe | m Entlohnungs- B Tonbildschauen | W Sales Folder
organisation m Verkdufer- und Pramien- B Filme/ m Argumentations-
informationen systeme Videobénder hilfen
m Verkaufer- m Ausbildung m Testergebnisse
zeitungen zum Verkaufs- m Hostessen/
berater Dekorateure
B Verkaufshand-
biicher
Absatzmittler m Verkaufsbriefe m Wettbewerbe/ m Handels- B Sonder-/Zweit-
B Anzeigen/ Preisausschrei- seminare platzierungen
Beilagen ben m Displays
W Handelsmessen/ | m Gadgets m Sonderaktionen
Fachausstellun- (Beigaben)
gen m Sonder-
B Info-Zentrale konditionen
m Partneraktionen
Nachfrager B Handzettel W Preisausschrei- | m Lehrveranstal- W Rabatte/Sonder-
B Prospekte ben tung konditionen
m Verbraucher- m Gewinnspiel B Zugaben/Gut-
zeitung ® Sonderaktionen scheine
m Bedienungs- (Shows) m Self-Liquidating-
anleitung m Muster/ Offers
m Werksbesichti- Warenproben ® Produkte mit
gung Zusatznutzen
m Verbraucher-
ausstellung

GABLER

GRAFIK ~

Abb. 4. MalRnahmen der Verkaufsforderung nach relevanterkframen

(Meffe2008, S. 676)

Verkaufsférderung von der Gesellschaft Makro Cash ad Carry CR
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Die Sortimentlieferanten sorgen fir die Verkaufd&ung in der Form von Promo-
Aktionen, von Sonderangeboten (z.B. 1+1 kostenlmg) Kostproben ihrer Erzeugnisse.
AulRerdem kreiert Makro auch seine eigenen PromdsA&h. Im Dezember 2010 hat in
Prahonice und in Stadky die Aktion BUY&GET stattgefunden. Im Laufe dessZeit hat
jeder Kunde, der fir mehr als 2 49¢ Khne MWSt einkaufte, ein Coupon im Wert von
300,- K& erhalten. Fiur diesen Coupon konnte er einen Welttshaum im Wert bis 300,-
K¢ kostenlos erhalten oder mit diesem Coupon einégsétrealligung fur einen Weih-
nachtsbaum mit hoherem Preis erzielen. Mit diesemB-Aktion hat Makro viele seiner
Kunden eingenommen. Im diesen Jahr wird diese Ak#ioch auf andere Grol3handels-
zentren ausgedehnt. Jede neu entstandene Markeiomgeird in einem oder zwei Grol3-
handelszentren ausprobiert, und im Erfolgsfall vérel in den weiteren Grof3handelszent-

ren durchgefuhrt.

Die Aktion von Typ BUY&GET findet alle zwei Monatgatt. Vor Ostern haben die End-
kunden fir den Einkauf von 24 Stuck Kinder Surprige Wert von 2 999,- K ohne
MWSt, die Kleinhandler fir den Einkauf von 72 Stikknder Surprise im Wert von
8 999,- K& ohne MWSt und die HoReCa Kunden fir den EinkauiMert von 8 999,- K

ohne MWSt jeweils 3 Kartons Wein erhalten.

! ZDARMA !

vanoéni stromecéek’

Za nakup nad 2 499 K¢ bez DPH v obdobi
3.12.-6.12. 2010 obdrzite kupon v hodnoté 300 KE na nakup
fezaného vanocniho stromku dle aktualni nabidky.

; » platnost kuponu 3. 12. - 20, 12. 2010
I = vydej stromkil v aredlu parkovisté velkoobchodniho stiediska
e kompleti podminky akee na www.makro.cz

72 damma stromeéky do hodnoty 300 Ké. Akce
Na ostatni sleva 300 KE. platna pouze

ve velkoohchodnim

stredisku
Loy MAKRO Cestlice
: MAKRO Stodiilky

Abb. 5 Verkaufsforderung

Quelle: Archiv der Gesellschaft Makro Cash and @a‘R
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5 SWOT - ANALYSE

Auf Grund dieser bei der Gesellschaft durchgefih88/OT — Analyse wurden ihre Vor-
teile, Nachteile, Gelegenheiten und Drohungen al#fget, die zur Feststellung der derzei-
tigen Situation als auch zur Ausbesserung der ®ituéei der Gesellschaft helfen konnen.
Es handelt sich um ein Instrument, der besondens ertmaligen Management und bei
der Bildung der Unternehmensstrategie zur Idemtifdn von starken und schwachen Sei-
ten des Unternehmens, von Gelegenheiten und Drehnurigenutzt wird. Diese Analyse
gehdrt zwischen die einfachste, gleichzeitig albkehaneist effektive Art, wie man feststel-

len soll, was die Firma halten, wie sie sich enkein oder was sie lieber ausweichen soll.
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6 MARKETINGFORSCHUNG

Damit das Unternehmen erfolgreich ist, muss mah ancdie Marktforschung denken.

.Marktforschung ist die systematische Sammlungbéugitung und Analyse von Daten,
die sich auf die Probleme von Guitern und Diendtleigen beziehen”
(http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Mankgtl 5162-Begriffserklaerung-
Marktforschung-Marketingforschung.html)

Marketingforschung beinhaltet die Gewinnung, Ausweg und Interpretation von Infor-

mationen Uber heutige und zukinftige Marketingsituren und Marketingentscheidungen
eines Unternehmens. Die Aufgabe der Marketingfarsghist es, Informationen tber die
Markte der Unternehmung bereitzustellen (vgl. Meff2008, S. 93).

6.1 Befragung

Die Befragung ist die am besten entwickelte Infaramsgewinnungsmethode im Marke-

ting.

Definition Befragung nach Meffert (2008):

»Ziel und Aufgabe von Befragung ist es, ausgewdadR#esonen zu bestimmten und vorge-
gebenen Sachverhalten Auskunft geben zu lassent K@men Befragungen fir zahlrei-

che Marketingproblemestellungen eingesetzt werBendienen der Erfassung sowohl des
beobachtbaren als auch des nicht-beobachtbarenalters.” (Meffert, 2008, S. 158)

Die Befragung kann schriftlich, mindlich, telefactisoder online sein.

Mundliche Befragungen werden von eigens daflr ausgebildeten Intervievaemthge-
fuhrt. Es ist eine ,Face to Face" Methode. Die miwwver lesen die Fragen nach ihrem

Schema vor, und notieren die Antworten.

Bei schriftlichen Befragungwerden die Fragebtgen per Post an die Zielpersoersen-

det, die sie nach Beantwortung der Fragen ausgetiiilicksenden sollen.

Telefonische Befragungerwerden in der Praxis fast ausschlief3lich als Cderpdided
Telefon Interview durchgefuhrt (vgl. Meffert, 2008, 158)
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Online Befragungen: Die Befragten haben die Mdglichkeit, einen Onlimagenbogen
bzw. einen per E-Mail zugesandten Fragenbogen #ilruund elektronisch wieder zu-
rickzusenden (Meffert, 2008, S. 158).
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7 GRUNDINFORMATIONEN UBER MAKRO CASH AND CARRY
CR, S.R.O.

7.1 Profil der Gesellschaft

Makro Cash and CargR wurde als Tochtergesellschaft der Firma SVK Majegriindet.
Zum 1. Januar 1998 hat Metro AG alle GroRhandealgaken der Gesellschaft SHV Mak-

ro tUbernommen.

In der Tschechischen Republik gibt es 13 GroRhakd#ken Makro Cash and Carry. Die
Gesamtflache betragt 15.000 m2, davon betragt diaufsflache 9.700 m2. Ausnahme
ist Cerny most (8.500m?2), Plit€6.500 m2), Zlin a Liberec (6.000 m2).

Die Grof3handelsketten sind auf den Grof3handelsvedes breiten Sortiments von Le-
bensmittel- und Nichtlebensmittelverbrauchswaren rdgistrierten Unternehmer gezielt.
Makro Cash and Carrg¢R, s.r.o. zahlt bereits mehr als 800.000 zufriedéneden, die
schon viele Jahre die Treue halten und Stammkumd&B Markten sind. Zielgruppen des
Makro Cash and Carry sind Unternehmer und Betriele z.B. Wiederverkaufer, Weiter-
verarbeiter, gewerbliche Verbraucher, Dienstlejsterd sonstige institutionelle Verbrau-
cher (wie Krankenhauser, Heime, Anstalten, Kanjinere ihren taglichen Bedarf zeit-
und kostensparend decken wollen. (vgl. http://wwakro.cz/public/34605)

Sie bieten ein umfangreiches Angebot

Pure Frische, exklusive Produkte fir  Breites Angebot, glinstige Preise fir

- Hotels - Kiosk

- Restaurants - Wiederverkaufer
- Catering - Tankstellen

- Bars - Imbissbetriebe

- Cafés

Grol3e Gebinde, effizienter Einkauf fir: BequemelEinkauf, hohe Qualitat fur:

- Krankenhauser - Selbstandige
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- Kindergarten - Dienstleister

- Schulen - Vereine

- Kantine - Gewerbetreibende
- GroR3klichen

Abb. 6.. Der Gesellschaft Makro Cash and CaiBy

Quelle: Archiv der Gesellschaft Makro Cash and @a&i'R, s.r.0.
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. PRAKTISCHER TEIL
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8 DERZEITIGE UNTERNEHMENSSTRATEGIE

Sie sind eine attraktive Stelle fir den Einkaufwsbl fur die Einzelhandler als auch fir
GroRhandelsunternehmen und GroRabnehmer, wie das8erwaltungsorgane, Schulen,
Krankenhauser und weitere Institutionen. Dem emdgprauch die Verpackung von Le-
bensmitteln mit angepassten Verpackungseinheitendigl Einzelhandler und gréRRere

Mengen fur die Gastronomie.

In den Verkaufsstellen sind nur die Kunden zugelasdie registriert sind und eine Mak-
rokarte besitzen. Auf diese Weise werden die Eifgmadglichkeiten anderen Menschen
verhindert, die ihren Umsatz erh6hen kénnten. Diedén werden in der Kundendatenba-
sis der Gesellschaft gefuihrt und dank dieser BadisMakro seine Kunden auf einzelne
Gruppen, gemald ihrer Unternehmungstatigkeit eirs®iVerteilung ermoglicht Makro
seine Kunden uber die Dienstleistungen und Angeldi¢teder Geschaftstatigkeit des Kun-
den angepasst sind, zu informieren. Die Gesellsctagfiert zwar die Kunden, die gerne
bei Makro einkaufen wirden, aber nicht zu den Urgkmern gehdren, aber dem gegen-

Uber behalten sie ihre professionellen Kunden.

Die Gesellschaft bietet Verkauf von Lebensmittatd GGebrauchswaren an. Die Konzepti-
on cash & carry ist mittels ihres Charakters aefirige Kosten und effiziente Wirtschafts-
fuhrung konzentriert. Die Makro Gesellschaft bigjghstigste Grol3handelspreise bezogen

auf gute Qualitat.

Das Bestreben der Makrogesellschaft ist den eiemekunden maximal entgegenzukom-
men und ihnen interessante mit ihrem Geschaftsgéayemh verbundene Vorteile anzubie-
ten. Die Kunden kénnen bei Makro jeden Tag, einsBhth der Wochenenden, einkaufen.
Der Bestandteil der neuen Strategie ist die Stéykder Firsorge um die Schlisselkunden,
was ein individuelles Herangehen verlangt. Deswegehen in jedem Grol3handelszent-
rum Berater zur Verfigung, deren Aufgabe es isf) sien Schliisselkunden zu widmen
und ihnen Uber die Neuigkeiten und Preise Auskzumfyeben. Makro hat auch die Dienst-
leistung ,Delivery* eingefuihrt, was bedeutet, ddss Kunde seine Bestellung per E-Mail

oder telefonisch sendet. Die bestellte Ware wirdrgithsten Tag zur ihren Geschaftsad-
resse geliefert. Dank dieser Dienstleistung singen€unden vom Wettbewerb zu Makro

Ubergegangen und haben dadurch den Umsatz erhdht.



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Sudien 39

Ab 9. Marz 2009 hat man eine neue Preispolitik efidigrt. Den Goldenen und Silbernen
Makropartnern wird ein fester Preisnachlass gewidtdt. Bei den Goldenen Partnern be-
tragt der Nachlass 3 %, bei den Silbernen Partfér Der Nachlass gilt fur alle Positionen
aulRerhalb von Aktions- und Tabakwaren und Kraftstofund zwar sofort beim Einkauf.

Diese Strategie hat der Gesellschaft geholfenddminante Stellung in der Gruppe der

GrofRhandler beizubehalten.

Weitere Instrumente sind eine regelmafiige Preigidmung und regelmalige Preisanpas-
sungen, so dass die professionellen Kunden imneeGdrantie haben, dass sie bei Makro
am gunstigsten einkaufen. Diese Dienstleistung,sdagenannte Profit Agent hat Makro

fur die Bequemlichkeit der Schlisselkunden entwicke
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9 DIENSTLEISTUNGEN IN MAKRO CASH AND CARRY CR,
S.R.O.

Damit sich Makro vom Wettbewerb unterscheidet, reugsan sich Dienstleistungen aus-
denken, die die Mehrheit der Grol3handler nicht \Zaerfigung haben. Dadurch wurden

neue Kunden geworben. Alles befindet sich untezraiach.

9.1 Welche Vorteile bietet Makro seinen Kunden an?

Profit Agent — eine Garantie der niedrigsten Preise auf dem Marldie definierten Pos-
ten. Goldenen und silberne Kunden werden Basispra&iigungen von 3% und 1% an-

geboten, langfristige Mengenpreisermalligungendinetrte Produktkategorien.

Makro Mail — Aktionsproduktkatalog, der alle 14 Tage in digeekésten der Kunden

ausgetragen wird.

Das breite Sortimentvon Lebensmitteln und Industriewaren an einem Ostp00 Le-
bensmittel, 30 000 Positionen an Industrieware. Kmamplette Sortiment von Produkten

und Einrichtungen fur Buro, Aufriumungs- und Reimigsmittel.
Eigene Marken —Rioba, ARO, HoReCa Select, Fine Food
Auswabhl von gastronomischen Scheinen einfache Auswahl an einem Ort

M Service —Versicherung, Finanzierung, telefonische Diendtleigen, Transport.

9.2 Callzentrum

Am 7. 6. 2010 wurde ein Call Centre fur TelefonduE-Mail Fragen der Kunden einge-
richtet. Die Kunden haben die Mdglichkeit unter delefonnummer 844 999 111, bzw.
auf info@makro.cz oder auf den Webseiten mit dgmer@or Kontakt aufzunehmen, der
ihnen ihre Fragen beantwortet und helfen kann. Basptziel dieses Projektes ist, die
Anzahl von Fragen zu reduzieren, die auf die Gdselezogen sind, und insbesondere
allgemeine Probleme behandeln. (Verkaufszeit, Amigider Kundenangaben, Zustellung
von Makromails...) Im Fall, dass das Call Centre Eragicht beantworten kann, (Fragen
auf momentane Verfligbarkeit bestimmter Ware, Pnéiggen ...). werden sie zum Ge-

schaft weitergeleitet. Trotzdem wenden sich dier@jpe des Call Centres auch mit diesen
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Fragen an ,Store“, und sind fur den Kontakt zurdakn Kunden verantwortlich. Die Ope-
rator des Call Cetre haben ein Training mitgemaahd, werden Uber die Neuigkeiten und
Aktivitaten im Rahmen der Gesellschaft regelmaffgrmiert, so dass sie im Stande sind

auf die Kundenfragen reagieren zu kdénnen.

9.3 M-Service

Einer der Ziele der Gesellschaft ist die Loyald@& Kunden zu erhéhen. Dazu tragt das
Projekt Service bei, dessen Aufgabe es ist einegg&@kala von begtnstigten professionel-
len Dienstleistungen, die bei der Unternehmunggtéti unumganglich sind, anzubieten.
Zur dieser Dienstleistung gehdéren M Phone, M Pesfmerung, M Versicherung, M

Transport.

9.3.1 M Phone

M Phone gehort zur Gruppe von Ausbaudienstleisturvge M-Service, der den Kunden
von Makro schon zwei Jahre zur Verfigung steht. @uind von Kundenanfragen haben
sie nach etwa 2 Jahren Téatigkeit zu den neuenefadér Gesellschaft Vodafone gewech-
selt (friher war M Phone beim Anbieter O2). DieserBtleistung ermdglicht den Kunden
eine grol3ere Breite von Zusatzdienstleistungen,gleidhzeitig eine Einsparung dank der
gunstigen Preise, nicht nur fur die Stimmleistungamdern auch fur die Datentarife. Die-
se Tarife werden unter dem Zeichen Neues M Phogegafben und werden direkt in den
Verkaufsstellen im Verkaufsstand M-Service angemofeer Kunde hat auferdem die
Moglichkeit guinstige Tarife flr Versicherungen, &mnzierungen, fir den Ankauf von Ge-
schafts- oder Gaststatteausstattung zu erhaltene®t haben mehr als eintausend Kunden
die Dienstleistung von M Phone genutzt. Die vortearesh Kunden kdnnen selbst entschei-
den, ob sie weiter die Dienstleistungen von O2 emtzollen, oder ob sie zu den neue Ta-

rifen von Vodafone wechseln wollen.

@) phone

Abb. 7. M phone

Quelle: http://mobilenet.cz/getimg.php?id=50482
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9.3.2 M Profinanzierung

Die M Profinanzierung bietet glinstige Ratenprograniim Einkaufsware an, und fir Lea-
sing von Geschafts- und Gaststatten-Ausstattung. Kdinden werden beraten, wie man

den Einkauf von Gaststatten- oder Geschaftsaussgatinanzieren kann.

9.3.3 M Versicherung

Bei Makro kdnnen die Kunden verschiedene Versialggn abschlieRen. Es werden von
der Gesellschaft Allianz aufRerordentliche Preis&imingen angeboten, die reduzierte
Versicherungskosten ermdglichen. Man kann aus deiteb Angebot der Versicherungen
wahlen — Autoversicherungen (Haft-, Unfall- und dizsersicherung), Sachversicherun-
gen, Schadenshaftung, Reiseversicherungen und ammauch die Warengarantie verlan-

gert lassen.

9.3.4 M Transport

Diese Dienstleistung wird sehr oft ausgenusiz¢ beruht darautlass der Kunde bei Makro

Ware kauft, und die Makro-Mitarbeiter die Ware samer Verkaufsstelle oder nach Hause
liefern, und dort zusammenstellen. Diese Diengtla bezieht sich auf alle Warensorten
von grol3en Elektrogeraten, Mobel bis zu Palettenverpackten Getrdnken. Im Falle von
Transport, Montage oder Installation eines neuend®g beinhaltet die Dienstleistung

auch die kostenlose Entsorgung der Altgerate.

9.4 Logostickerei

Makro bietet seinen Kunden als Neuheit auch Logkstei fur Arbeitskleidung. Diese
Dienstleistung steht den Kunden zur Verfligung, liie Makro mindestens 12 Stick Ar-
beitskleidung kaufen. Der Kunde liefert den Stiekeorschlag in elektronischer Form und

anschlie3end wird die Stickerei gemal seiner ldgefartigt.

9.5 Verpflegungskarten

Eine weitere von Makro angebotene Dienstleistuhgiree Auswahl von Verpflegungskar-
ten. Diese Dienstleistung erspart dem Kunden Wit Kosten beztiglich der Rickerstat-
tung von Verpflegungskarten, die von den einzel@esellschaften herausgeben wurden.

Die Kunden kénnen dann fur den Wert der gewahlterpilegungskarten bei Makro ein-
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kaufen, oder der Wert der zuriickgegebenen Verpfiggkarten wird dem Kunden gutge-

schrieben.

9.6 Delivery

Delivery bedeutet Transport oder Distribution. [&stem ist ganz einfach. Es ist nur fur
HoReCa-Kunden bestimmt. Der Kunde kommt nicht zerkdufsstelle, er bestellt die Wa-
re per Fax, E-Mail oder telefonisch. Die Makrontigiter erstellen sgn. ,Picker” und am
nachsten Tag wird die Ware zu seiner Betriebsstelliefert. Im Fall der Transportdienst-
leistung werden nicht die Kundengruppen angesprgctendern der konkrete Kunde. Mit
jedem einzelnen Kunden mussen die Geschaftsvertreteandeln. Ihre Aufgabe ist klar:
sie sollen ihn Uberzeugen, damit er den bestehendéranten verlasst und bei Makro zu
kaufen beginnt. Damit es gelingt, missen die Gdtul®itreter im Stande sein jedem
Kunden ein individuelles Sortiment oder individeePreise anzubieten. Sie missen den
Auftrag annehmen, und richtig zusammenstellen, iobmfall den Kunden informieren,
einen Ersatz anbieten und zum Schluss alles koumdtzeitgerecht liefern. Zurzeit wird
die Dienstleistung Delivery von etwa 1 300 Kundender Tschechischen Republik ge-

nutzt.
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10 STRATEGISCHE ANALYSE DES EXTERNEN UMFELDES DER
GESELLSCHAFT MAKRO CASH & CARRY CR, S.R.O.

Im diesen Kapitel werde ich mich der Analyse deemen Einflisse der GrolRabsatzkette
Makro Cash and Carr¢R widmen, die die Entwicklung der Gesellschaft biessen
kénnen. Ich beschaftige mich konkret mit dem Grofdle der sich in Ostrava Hrabova
befindet. Die Verkaufsstelle begann ihre Gesclitftgteit 1997.

10.1Die Analyse des Einflusses von der Makroumwelt dddnterneh-

mens

Politische und gesetzgebende Faktoren

Die GroRverkaufskette Makro Cash and CaiR), s.r.0. sowie jeder anderer Betrieb muss
die Gesetze und Normen, die nicht nur aus seinesel@ésgegenstand hervorgehen, ein-
halten. Damit samtliche UnternehmungstatigkeitenBmklang mit den Gesetzen sind,

muss die juristische Abteilung einen Uberblick (ibbe gesetzgebenden Anderungen ha-

ben.

Die Geschéfte in dafR werden von der Tschechischen Handelsinspektiom der Staat-
lichen Landwirtschaftlichen- und Nahrungsmitteliakpon, von der Brandsicherheit, vom
Arbeitsschutzsamt, von der Hygienischen Bezirksstatvom Veterindrenbezirksdienst

und vom Arbeitsamt kontrolliert. Die Sicherheit d@mden sichert die Polizei déR.

Bei den einzelnen Stellen in der TschechischeruBRépwird jetzt eine IFS — Internatio-

nal Food Standart (internationale Lebensmittelnodbschlussprifung vorgenommen.
Dieses Zertifikat dient zur einheitlichen Lebengeisicherheitskontrolle und zum Quali-
tatsniveau der Produzenten. Makro auf diese Weisgngert seinen Kunden die Sicherheit

der Lebensmitteln, die in ihren Verkaufsstellen&ngjich sin.

Die Makro-Gesellschaft muss strenge 6kologischemor einhalten (z.B. Handhabung
von Abfallen). In den Verkaufsstellen fallen taplic eine  Menge

Folien und Papierkartons an, und beschadigte Waiss rantsorgt werden. Dieses besorgt
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eine externe Gesellschaft, die die Abfélle sortigrtl zur weiteren Verarbeitung abtrans-

portiert.
Okonomische Faktoren

Gemal den Informationen vom Statistischen Amt @&t BSP (Bruttoinlandsprodykfir
das Jahr 2010 real im Vergleich mit dem Jahr 200922 % gestiegen, wobei die Wirt-
schaft Gbers Jahr um 4 % gesunken ist. Die Hawshalben nur um 0,3 % Uber das Jahr

mehr verbraucht, das gleiche gilt fir die Regiesimgfitutionen.

Die Verbrauchsinflation und auch der PreisanstmgRtoduzenten waren kleiner als in der
EU. Das Wachstum von BSP wurde nicht mit einem @natén Preiswachstum verbunden.
Auch die Preise haben sich im 4. Quartal andemsiekelt. Das intensive Preiswachstum
von Kommoditaten auf dem Weltmarkt hat zum markarResiswachstum von landwirt-
schaftlichen Produzenten und zur Beschleunigung Rtesswachstums in der Industrie
gefuhrt. Die Auswirkung auf die Verbraucherpreisaik in der Kombination mit anderen
Einflussen die Nachfrage der Haushalte und dastigén¥vachstum der Wirtschaft negativ

beeinflussen.

Zur Verbesserung der Beschéftigtenzahl hat im Wsken die Flucht der Nichtbeschaf-
tigten zum Bereich der Unternehmer gefihrt. Die &nzder Beschaftigten (4 175,161
Tausend Personen) war in 2010 Uber das gesamtegdgéniber der Entwicklung der
gesamten Beschéftigtenzahl wesentlich niedrigev%) und die Differenz betrug im Ver-

gleich zu 2009 mehr als 86 Tausend Personen.

Eine unginstige Entwicklung wird auch 2011 erwantegnn die Verbraucherpreise sich
weiter erh6hen und die Situation auf dem Arbeit&tikeine allzu positiven Erwartungen

bietet. Die Anzahl der freien Arbeitsplatze im 4dag@al 2010 (nicht ganze 31 Tausend) ist
im Vergleich mit den zwei vorigen Quartalen wesehtgesunken (35,1 Tausend bzw. 32

Tausend).

Der durchschnittliche nominale und reale Monatslohder tschechischen Wirtschaft hat
sich 2010 ungunstig entwickelt. Im Vergleich minddahr 2009 , als die nominalen L6hne
um 4% und der Effektiviohn um 3 % gestiegen sirat,dich ihre Dynamik um die Halfte,
bzw. auf blof3 ein Sechstel reduziert und auch digh#ltnisse zwischen dem unternehme-
rischen und nichtunternehmerischen Sektoren habem wesentlich geandert (vgl.

http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/1409-10
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Soziale und demographische Faktoren

Die sozialen und demographischen Faktoren sinceidte Bereich, der die Firma interes-
siert, weil die Markte von den Kunden gebildet veerdZu den demographischen Haupt-
tendenzen gehort vor allem das Wachstum der Popula das bedeutet ein Wachstum
der Menschenbedurfnisse, insbesondere der Natlgguehd der Lebensmitteln. Die Ab-

nahme der Geburtenrat bedeute weiterhin eine Badgpfur die Industrie der Kinderarti-

kel (Kinderwagen, Spielzeuge,...), aber auch einee@iheit fir solche Branchen, wie
Hotels, Fluggesellschaften und Restaurants, dieFdsezeit der kinderlosen Paare und
deren Beliebtheit zu reisen nutzen. Auf diese Werssteht eine Gelegenheit flir Makro,

da viele Kunden dieser GroRhandelskette fir Hateés Restaurants einkaufen.

Gemal3 den definitiven Ergebnissen der Statistik Tehechischen Statistischen Amtes
zum 30.09.2010 hatte der Nordmahrische Bezirk 112424 Einwohner. Die Anzahl der
lebend geborenen Kinder im Nordméhrischen Bezirl 866, was bedeutet, dass sie gro-

Rer als die Anzahl der Gestorbenen von 9 825 ist.

Der nordmahrische Bezirk ist mit einem qualitatien Ausbildungssystem ausgestattet.
Eine grof3e Anzahl von Gymnasien, mittleren Fachechund mittleren Fachlehranstalten
erganzen 11 hohere Fachschulen und 4 Hochschulengk@®uhochschule — Technische
Universitat Ostrava, Universitat von Ostrava, Ssisiehe Universitat in Opava und Hoch-
schule fur Unternehmertatigkeit Ostrava). Daduteligsrt sich die Anfrage nach qualitativ

guten Erzeugnissen, Blichern und Zeitschriften.

Was die Besucherzahl in den Massenunterkunftsatangen im nordmahrischen Bezirk
betrifft (Hotels, Pensionen, Wohnheime), bewedh siie Gasteanzahl gemaf der Angaben
des Tschechischen Statistischen Amtes bei 430 8&bRen wahrend der Zeitspanne vom
1. Januar bis zum 30. September 2010. Das istjcliglaube, fur die Periode der beste-
henden 6konomischen Krise, eine groRe Anzahl. Je @aste in den Unterkunftseinrich-
tungen sind, desto groRer ist der Umsatz der Grufidiskette Makro, Cash and CaéiR,
s.r.o. (vgl. http://www.czso.cz/csu/2010edicniplesi/p/1409-10)
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Technologische Faktoren

Unter den Bedingungen, die in der TschechischeruBlpbestehen, spielt dieses Umfeld
eine wesentliche Rolle. Dies beruht auf den praktisnbegrenzten Innovationsméglich-

keiten, die ein entscheidender Wettbewerbsvorteiben konnten.

Eine sehr wichtige Stellung zwischen den ElemenmnMakroumgebung nimmt die Ent-
wicklung neuer Informations- und fuhrende Technmogind bevorzugt das Internets ein.
Das Internet wird ein Standart sein, der neue TemdBereich des Handels schafft. Die
GroRhandelsgesellschaft Makro Cash and GaRyhat Anfang Februar eine neue Version
ihrer Webseiten in Betrieb genommen. Sie sind ittgtfischer als die derzeitigen. Die Ge-
sellschaft Makro hat auch ein neues FirmenprofiSazialnetz www.facebook.com/makro
installiert. Die Kunden kdnnen auf diesen Seitenrttuesten Nachrichten von Makro fin-
den, weiterhin Sonderangebote und sie kénnen ddsdsj beliebige Thema diskutieren.
Makro zielt mit diesem Schritt vor allem auf diengiere Alterskategorie der Unternehmer

zwischen 20 bis 35 Jahren.

Die Makro Gesellschaft Gbernimmt alle technologesdforgange aus der Gesellschaft
Metro Group. Der Hardwareservice wird als Fremdlgig durch die Vermittlung der Fir-

ma Wincor&Windsdorf gesichert.

Die Sonderangebotsprospekte erhalten die KundenldllTage in ihren Briefk&sten. Die
Kunden koénnen auch die Webseiten der Grof3handasketw.makro.cz besuchen. Bis
2010 konnten die Aktionsprospekte auch Leute, dieMakro nicht registriert waren ein-
sehen, also auch die Wettbewerber. Ab 2010 giedl@ienstleistung nur noch fur die re-

gistrierten Kunden, unter Eingabe der Nummer iKuendenkarte.

Die Gesellschaft Makro hat die Zusammenarbeit xter@en Firmen begonnen, mit denen
sie jetzt das Computernetz verbunden hat. Ab SdperR008 wurde das Pilotprojekt,
welches ab Dezember fur weitere GroRhandelszentaingefuhrt ist, in Betrieb genom-
men. Es handelt sich um das Sortiment der gastimoben Gutscheine der Gesellschaf-
ten Le Chéque Déjeneur, Sodexho und das TickebRest. Diese Dienstleistungen er-
sparen den Kunden Zeit und Kosten, die sie sonstidéreRuckerstattung der Verpfle-
gungskarten der einzelnen Gesellschaften, die ayastrische Gutscheine herausgeben,

aufwenden missen.



UTB in Zlin, Fakultat fur humanwissenschaftliche Sudien 48

Bis 2008 konnte man nur bar bezahlen, jetzt wurdsh aie bargeldlose Zahlung mit Kre-
ditkarten VISA, Maestro und American Express ernabg) was einen riesigen Fortschritt

in der eigentlichen Konzeption Cash&Carry bedeutete

10.2Die Analyse des Einflusses von der Mikroumwelt deBetriebes

Die Analyse der Mikroumwelt der Gesellschaft Makrash and Carr¢R s.r.o. orientiert

sich auf die Kunden, die Lieferanten, die Konkurrend auf die Produkte.

Kunden

GemaR den Geschéftsbedingungen der GesellschaftoMzdsh and Carr¢R GmbH.
konnen Kunden von Makro ausschlieBlich Unternehwerden, wie Handler, Betreiber
von gastronomischen Einrichtungen, Dienstleistutguehmer und weitere Objekte, wie

Krankenhauser, Schulen und Organe der Staatsvangalt

Die Kundenkarte berechtigt den Inhaber zum Eingmitl zum Einkauf im ganzen Netz der
GroRhandelszentren Makro Cash and C&Ry in der Tschechischen Republik, wie auch
iIm Netz der Zentren Makro oder Metro in anderendsin. Jeder Kunde wird im Laufe
der Registrierung in eine gewisse Kundengruppe Ged&m Unternehmensgegenstand
eingegliedert. Dank dieser Segmentierung hat Mdieddglichkeit erzielt, die Angebote

auf die Bedurfnisse ihrer Kunden auszurichten.

Es werden 3 Sorten von Kundenkarten unterschieBender Registrierung erhalt jeder
Kunde eine sogenannte weile Makrokarte, die ihn Eurkauf im Rahmen der GrofRhan-
delskette Makro und Metro in der ganzen Welt bergthJeder Kunde hat einen Anspruch
darauf zwei Makrokarten zu erhalten. Die Kunder&kast nicht Ubertragbar, deswegen
kann jeder Karteninhaber beim Eintritt ins Zentrums Vorlegen von Personalausweis
oder Reisepass aufgefordert werden. Der MissbrdacliKarte kdnnte nicht nur den guten

Ruf des Geschafts zerstdren, sondern auch den gutetenruf.

Der Grundsatz der Makrostrategie ist sich an déniSselkunden zu orientieren und ihren
Bedurfnissen und Erwartungen maximal entgegenzukemieswegen hat man das neue
Niveau sgn. ,Partner” eingefuhrt. Es gibt zwei Rarkarten - goldene und silberne. Die

silberne Makrokarte ist fir die Kunden mit einem dtsumsatz im Bereich 20 000 bis
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40 000 K ohne MWSt bestimmt. Die goldene Makrokarte diestndkunden, der einen
Umsatz von 40 000 Kohne MWSt uberschreitet. Fur diese Partner weRlenstleistun-
gen Uber dem normalen Standart gesichert, wi¢ldlie beim Waren-Handling, spezielle

Angebote und erhdhte Kassenanzahl.
Die silbernen und goldenen Makropartner besitzemigse Vorteile:

* Die Betriebszeit von Montag bis Freitag ist voni§ ® am Samstag von 6 bis 8
und am Sonntag von 7 bis 8 Uhr, wahrend dieserigsiter Zutritt in die Grol3han-
delszentrum nur fir die Kunden mit dem Status Raftzugelassen.

* Spezielle Angebote, die nur wahrend der Partneudfiszeit gelten

» Ein Rabatt fur Kraftstoffe vom aktuellen Preis tbsiner Partner 0,70&und gol-
dener Partner 1,-&pro Liter

» Gesonderter Eintritt in den Grofl3handel und gesdedé@ssen

* Vorige Zusendung von Makroangebotsprospekten

» Verkaufstisch von Partnerdienstleistungen mit Ectiungen

» Aktuelle Angebote mittels SMS Nachrichten

Lieferanten

Fir Makro Cash and Car@R, s.r.o. ist die héchste Prioritat sichere Erzéssgnzu lie-
fern, deswegen wahlt man sich sorgfaltig seinedreeften aus, die internationale Zertifika-
te besitzen, und die regelmalig kontrolliert werddakro arbeitet mit etwa 600 tschechi-

schen Lebensmittelproduzenten zusammen.

Lieferanten:

« Lebensmittelsortiment — Nestl&R s.r.0., Madeta s.r.o., Kofola a.s., Philips Merri
CR, Stock Plz# Bozkov, usw.

* Verbrauchsware — Sony Czech s.r.o., Fujitsu — Sisn@mmputers s.r.o., LG Elect-

ronics CZ s.r.o.., HP Tronic Zlin s.r.o0., FER a.s.
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Im Rahmen der Reduzierung der Lohnkosten ist digrdke der Gesellschaft daran inte-
ressiert, dass bis 70 % der eingegangenen Wareemieferanten im Zentrallager kon-
trolliert wird (Jazlovice bei Prag), und zu denzsimen Verkaufszentrums transportiert
wird, ohne dass eine Kontrolle des Zustandes agregangenen Ware in jedem Verkaufs-

zentrum notwendig wird.
Detaillierte Spezifikation der Qualitatsparameter fir die Erzeugnisse eigener Marke

» Makro definiert im Voraus die Parameter der Produétitat — mikrobiologische,
chemische, physikalische und sensorische

* Zu jeden Produkt der eigenen Marke wird eine detgit Spezifikation direkt vom
Lieferanten erstellt

» Jedes Produkt wird regelmafig in unabhangigen dklegen Laboren auf die in
den Spezifikationen angefuhrten Parameter getestet

» Alle Produkte werden direkt beim Lieferanten vekiaend bezeichnet, was eine
Verfalschung der Herkunft und der Bezeichnung urimbgnacht

» Die Produkte werden detailliert und markant bezsethdamit der Kunde immer

gut tUber die Zusammensetzung und die Eigenschaée®rodukts informiert ist.

Sortiment

Die Makrogesellschaft ist Inhaber vieler registeeMarken, sie konzentriert sich aber vor
allem auf die strategischen — HoReCa Select (vohtetroquality), Fine Food, ARO,
RIOBA und Sigma. Jede dieser Marken ist fur kor&kiandengruppe bestimmt.

Zur bekanntesten und am meisten verkauften MarkérgRO. Diese Marke beinhaltet
mehr als 700 Lebensmittel- und Nichtlebensmittdpkten, die fir den Einzelhandel
bestimmt sind, und deckt damit fast das ganzer8eni der Produkte des alltaglichen Be-
darfs. Alle Produkte werden dartber hinaus in psakem Multipacks verpackt, die be-

sonders die Unternehmer vom Einzelhandel beim Ppahgu ihren Geschaften schatzen.

Zu den weiteren bekannten Marken gehdrt HorecacGedee nur bei Makro angeboten
wird. Diese Marke bringt ein breites Sortiment \&utaten fur die Bedurfnisse der profes-

sionellen Kuche. Die unter dieser Marke gefertigggadukte haben das Zertifikat Tsche-
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chische Qualitat erworben. Wenn die Kunden mit @ealitat nicht zufrieden sind, kon-

nen sie die Packung zurlickgeben und das Geld kmeehi zurlick erstattet.

In 2008 ist auf dem Markt eine neue private Mark®BA von Makro erschienen. RIOBA
ist eine italienische Marke, die fir Bars und Kaffebestimmt ist. Sie bietet ein breites
Angebot von frisch gerosteten Kaffee, weiterhin vibee bis zu Porzellan, Glaser und
Tischwasche. Auf Grund der vertraglichen Vereinbhgan versucht Makro mit Hilf des

Marketings seine Betriebsstétte kenntlich zu machen
Die Marke Fine Food ist fur die Einzelhandelskundestimmit.

Zum GroRRhandel wird weitere Ware, die nur untergdgrebenen Marke ausschlieRlich fur
die Makrokunden gefertigt wird, geliefert. Es haihgéch um die Marken: A la carte (ge-
kihlte Teigware), Casa Roma (originale italienis@leggware), Danish Fantasy (haltbare
Teigware), Four Seasons, Natura Verde (gefrorerm®iGe), Ocean Queen (gefrorene
Meeresfrichte), Power Up (energetisches Sportgetrdfotel Line, Tarrington House.
Dem Verbrauchssektor ordnen wir hier Alaska, Activaithentic Clothing Company,

Budget, Dazzler’s, Fleurell, Lambertazzi, Sigmajr&tach, Timor, Paresa und Watson zu.

Die eigenen Marken helfen ihnen den Betrieb effiige zu gestalten, die Kosten zu redu-
zieren, und dank dem breiteren Angebot von Lieteramarken neue Kunden zu werben.
Zum Beispiel HOReCa Select bietet ein breites Bwntit bei hervorragender Qualitat, aber
fur bedeutend niedrigere Preise als vergleichbamek®h. Fir den Kunden ist es wichtig,
dass er sich auf die Qualitat des Produktes dMsaeke verlassen kann. Eine unterschied-
liche Rolle spielt ARO, das den Einzelhandlerne Hundengruppe, die nicht auf Spit-
zenqualitat Wert legt, aber deren Hauptkriteriunfri#denheit ist - mit Niedrigpreisen

anspricht.
Damit Makro effizient seine Marken anbieten kannsses einige Aufgaben erfullen:

e es muss eine gewisse Bekanntheit der Marke exzelien — d.h. dass der Kunde
ist im Stande die Marke zu identifizieren (er sidi& Verpackung, er hort die Wer-

bung und er kann erkennen, um welche Marke eshsiotelt).

e es muss gegeben sein, dass der Kunde die Eigetestlir angebotenen Marke

(z.B. Rioba — Kaffee von exklusiver Qualitat) idénteren kann.
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* den Kunden veranlassen, dass er mit seiner ErfghtdignWerte, die ihm angeboten

werden, bestétigt (wenn er mit dem Produkt nictitieden ist, bekommt er das
Geld zurlck).

Abb. 8. Eigene Marken

Quelle: http://lwww.makro.cz/public/5995

Wettbewerb

Als Wettbewerb werden alle GroBhandelsfirmen béteic die das Lebensmittel- und
Nichtlebensmittelsortiment der Kunden des gleicE&isegments verkaufen. Die stetig
wachsende Konkurrenz erfordert um jeden Kundendmagfen, und sich fur seine Bedurf-
nisse zu interessieren. Zu den Hauptvorteilen degbwerbs gehort eine gute Flexibilitat
bei Reaktionen auf die vom Markt kommenden Impuls®l schnellere Lieferbereitschatt.
Einige Posten werden beim Wettbewerb preisginstigémrgenommen. Unvernachlassig-
barer Vorteil der Wettbewerbsfirmen ist ein griodldurchgearbeitetes System der Mar-
ketingkommunikation. Praktisch alle Wettbewerbebdra Webprasentationen, die hoch
professionell und fur die Sucher optimalisiert sithige Firmen benutzen auch eine an-
dere Art der Kommunikation, wie Billborde und Angeiwerbung in den Massenmedien.
Der Kunde reagiert empfindlich auf jede Preisandgribie Makrogesellschatft richtet ihre

Preispolitik auch nach den Wettbewerbspreisenadjelmalig abgefragt werden.

Zum den Hauptwettbewerbern von Makro gehéren:

» Die Geschéftsallianz: Hrudka s.r.6epos — Tschechische Lebensmittel Geschéft

a.s., Enapo Geschaft a.s.., Nowaco s.r.o.

« Die Hypermarkte: Gruppe Schwarz (Kauflab®, OHG, Lidl CR OHG), Ahold
CR a.s. (Albert), SPAR Tschechische Geschéftsgebeltss.r.o. (Interspar, Spar).
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10.3 Strategische Analyse des internen Umfeldes der Gdélsehaft Makro
Cash&Carry CR, s.r.o

Die Faktoren der technisch-wissenschaftlichen Entiaklung

Das technologische Niveau spielt eine wesentlickleRm Rahmen der Bildung der
Wettbewerbsvorteile des Betriebes. Der Betrieb nuiss/erknipfung des wissenschaft-
lich technischen Aufschwungs mit der Produktiont dam Verkauf und mit dem Marke-
ting beherrschen. Makro ist ein Bestandteil dercdBéfisgruppe Metro, es funktioniert
durch die Forderung einer modernen Technologie. Manuht sich, den in der Welt gel-
tenden Trend mit einer gewissen Zeitverzdogerundp aucen tschechischen Verkaufsstel-

len einzufihren.

Die Gesellschaft bemuht sich ihren Kunden hochgerare und hochwertige Dienstleis-
tungen fir ginstige Preise anzubieten. Zur Fordpden Preispolitik, die den Kunden mit-
tels der Dienstleistung Profit Agent préasentientdyhat Makro eine weitere Kommunika-
tionswelle vorbereitet. Diesmal mit der Garantis dedrigsten Preises fur die Schlissel-
positionen der Kundenunternehmen, vor allem in &&gment Horeca und Traders (Ein-
zelhandler). Es werden auch die AktionsangeboteVWdettbewerbsgrofhandler verfolgt.
Durch regelmafigen Preisvergleich mit dem Wettbbwerspart man dem Kunden Zeit
und Geld, und bietet ihm auf diese Weise die Statieder gunstigsten Auswahl aus ei-

nem grof3en Warenangebot.

Als erste Firma in der Tschechischen Republik hat @in Projekt begonnen, das spezielle
Mobiltelefontarife anbietet, s.g. M phone. Das Haig) dieses Projekts ist die Loyalitat
der Kunden durch vorteilhafte Tarife zu starkenrdduhren Einkauf kénnen sie freie Mi-

nuten erwerben.

Auch alle Kassen in den Verkaufsstellen von MakestCand Carry mussten modernisiert
werden. Die Kassierer sollten statt einer Tastatoen Touchscreen benutzen, dadurch

wird es ermdglicht mehr Kunden in kiirzerer Zeitmdienen.

Zur technisch-wissenschaftlichen Entwicklung gehdircth die Mal3hahme ,Baume statt
Werbeflyer”. Das Prinzip besteht darin, dass Makea Kunden statt auf Papier gedruck-

ten Werbeflyer eine elektronische Flyer-Versioniatgl. Die Kunden, die an den elektro-
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nischen Werbeflyern interessiert sind, registriesen auf den Internetseiten von Makro.
Fur jeden registrierten Kunden spendet Makro détu8y Partnerschaft 20K Ende April
2010 hat eine Abstimmung stattgefunden, tGber digirgstigsten Stellen fir die Anpflan-

zung neuer Baume. Hier sollen eben diese Mittevgadet werden.

Marketing- und Distributionsfaktoren

Damit die Ausnutzung der Marketingfahigkeiten agfeich ist, missen die Strategen ihre
Aufmerksamkeit auf die Auswahl von Marktsegmenhtén, mit dem das Unternehmen
im Wettbewerb steht. Makro konzentriert sich vderal auf die Horeca- (Restaurants, Ho-

tels, Catering), Traders- (Einzelhandler) und SQ@w#en (Endverbraucher).

Die Marketingabteilung hat ihren Sitz in der Zeldrim Prag — Stailky. Ihre Aufgabe ist
die Vorbereitung von Werbeflyern, der s.g. MakroilM@ie den Kunden regelméalig zuge-
schickt wird, oder die auf den Webseiten www.makze@inzusehen sind. Diese Werbefly-

er werden entsprechen der Kundensegmentierungtailfge

Zu den Marketingfaktoren gehort die Einzelhandesaknie. Es handelt sich um ein Pro-
jekt, dessen Ziel es ist, bei den Handlern Motomtund Interesse fiir Anderungen im
Rahmen ihres Unternehmens vorzunehmen. Das Prograeriauft in drei Etappen, die
auf verschiedenen Unternehmensgebieten orientieck 4. Modernes Lebensmittelge-
schaft, 2. Wie man ein Kollektiv seines Geschaiideln und gut leiten soll, 3. Die Kom-
munikation mit dem Kunden in der Verkaufsstelleevmnan mehr verkaufen kann. Ein
Thema nimmt ungefahr einen Tag, also 6 bis 8 Sturede. Nach dem Absolvieren des
Kurses erhalten die Handler ein Zertifikat von demdelskammer defR. Es kann sich
jeder anmelden, der Interesse hat etwas mehr iikenaderne Unternehmenstatigkeit zu
erfahren, und der nicht nur das Niveau seiner \(ddstelle, sondern auch seine Einnah-
men erhdhen will. Die Kunden kénnen neue Musteltigfse direkt in den Verkaufsstellen
von Makro Cash and Carry betrachten. Viermal int 3ahd die Zeitschrift ,Inr Geschaft*
herausgegeben, die fur den Einzelhandel bestimtyansl in der aktuelle, nutzliche Aus-
kiinfte Uber die Unternehmenstatigkeit gegeben vmerlds werden etwa 30 000 Exemplare

a 32 Seiten gedruckt.
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Makro orientiert sich weiterhin auch an vietnamesisKunden. Fir diese Kunden werden
die Unterlagen in viethnamesischer Sprache angebdéngilt ebenfalls fir die Registrie-

rungskarten neuer Kunden und auch fur die Zeit&clinr Geschaft”.

Die Ware, die im Werbeflyer ,Makro Mail* angebotést, wird am Ende der Regale plat-
ziert, und sie hat ein farblich unterschiedenessEtikett. Auch die Preisetiketten der Wa-
re, die der ausgewdahlten Kundengruppe zusteht unash &Sonderpreis haben, haben eine

spezielle Farbe.

Eines der Ziele der Gesellschaft Makro ist die Litgader Kunden zu erhéhen. Dazu soll-
te das Projekt M-Service beitragen, dessen Aufgabe ganze Reihe von beglnstigten
professionellen Dienstleistungen beinhaltet, die der Unternehmungstatigkeit unum-
ganglich sind. Die Vorteile fir den Kunden berulaem mehreren Ebenen. Einerseits kann
er die Dienstleistungen in einer Zentralstelle wdraren, so dass er auf deutliche Weise
Zeit spart, andererseits werden ihm diese Diesstiegen unter besseren Bedingungen und
nicht als Standartbedingungen angeboten, so dass ®tande ist, die mit dem Unterneh-

men verbundenen Kosten dank der Gesellschaft Madaringern kann.

Die Produktionsfaktoren

Makro produziert keine Erzeugnisse, es vermittieltWlare zwischen dem Lieferanten und
dem Endverbraucher oder zwischen dem Lieferantdrdem Handler, der die Ware nach-

folgend dem Endverbraucher tbergibt.

Die Unternehmen- und Arbeitsquellenfaktoren

Jede Firma sollte sich im Interesse ihres Erfolgssdn bewusst sein, dass ihr Erfolg durch
die Leute entsteht, die ihre Mitarbeiter sind, wledwegen muss sie auf die Faktoren, die

die Menschen beeinflussen, grof3es Gewicht legen.

Bei der Planung und bei der Strategiebildung ist@svendig sich nicht nur in der breite-
ren Fuhrung des Betriebes zu verwirklichen, sonderch mit den Mitarbeitern, die im
Betrieb Vertrauen und Respekt haben. Es ist alswamulig vor der Einfihrung der Inno-

vation mit den Mitarbeitern kommunizieren, sie Zuf3erung ihrer Meinung anzureizen
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und gleichzeitig ihnen zuzuhéren und ordnungsgefaerungsnotwendigkeiten zu er-

klaren.

Die Zentrale von Makro Cash and CaRR, s.r.o. hat den Sitz in Prag — Sitky. Der
Gesellschaftsfuhrer ist der Generaldirektor, digprBsentanten nehmen die Funktion der
Direktoren fur die Bereiche frische Lebensmittebckene Lebensmittel und Verbrauchs-
ware ein, des Weiteren der Direktor der Betriebslbtg, der Personaldirektor und ab
2008 wurde die Position des Direktors der Abteildiag die Leitung der ,Beziehungen

zum Kunden* neu gegriindet.

Jede Verkaufshalle hat einen GroRRhandelsdirektdr einen Personalreferenten, der die

ganze Personalagende fiihrt.

Die GroRRhandelskette Makro hat insgesamt 3 400rb#iter, die Zweigstelle in Ostrava

vertreten 270 Mitarbeiter.

Jeder neu angestellter Mitarbeiter muss in Saclhdre®eits- und Gesundheitsschutzvor-
schriften geschult werden, und sich der arztlickemtrittsuntersuchung unterziehen. Der
neu angestellte Mitarbeiter absolviert einen dreiatigen s. g. Adaptationsprozess, wo er
vom Ausbilder gefuhrt wird, und macht sich mit dé&nganisationssystem bekannt. Im
Rahmen dieses Prozesses wird der neu aufgenommigardeéiter mit anderen Abteilun-

gen bekannt gemacht, um auch eine andere Positgpiabieren zu konnen.

Die Segmente HoReCa und Traders sind fur Makré&didisselsegmente. Diese Professi-
onellen verlangen auch Professionelle auf der $mieg Geschaftspartner. Seitens Makro
sind es vor allem die Geschéftsvertreter und diedenberater. Die Geschaftsvertreter
arbeiten vor allem im AufR3endienst und ihre Haugahé ist es mit Kunden, die bei den
Wettbewerbern einkaufen, zu kontaktieren und zuzheyen, dass die beste Stelle fur
ihren Einkauf eben Makro ist; weiter neue KundeNiakro zu werben — wenn er gleich zu
Beginn einen neuen Kunden wirbt, dann besteht ginBe Wahrscheinlichkeit, dass aus
ihm ein treuer Makrokunde wird. Die Kundenberatiellen ein Team am Verkaufstisch
der Kundendienstleistungen, die sich um die goldemed silbernen Kunden kiimmern.
Bei der relativ kleinen Anzahl stellen sie einersamlichen Anteil an Umséatzen, und ihre
Zufriedenheit ist fur den Erfolg der ganzen Firmexkeimfahig. Wenn der Umsatz von
einigen der besten Kunden sinkt, dann beschafsgandie Geschéaftsvertreter mit diesen

Kunden, mit dem Ziel den Kunden auf das vorherigekeufsniveau zuriickzubringen.
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Makro hat auch ein Motivationssystem fur seine Kbggter eingefuhrt. Fur gute Leistung
konnen Mitarbeiter eine Eintageskarten erhaltes. Béwertung ihrer Arbeit hat man ent-
schieden das Programm ,Familie & Freunde” zu starire diesem Rahmen kann man 10
Eintageskarten erhalten und sie an Familiemitgtiedier Freunde verteilen. Jede einzelne
dieser Karten ermdglicht den Familiemitgliedern o8eecunden, eines der Geschéfte zu

besuchen und die speziellen Angebote zu nutzen.

Makro bietet seinen Mitarbeitern in hoheren Poséio (d.h. Abteilungsleiter, Manager)
das Erlernen der englischen Sprache. Ohne Kenatd&senglischen Sprache kdonnten die
Mitarbeiter in héheren Positionen nicht arbeitere &beiten mit Programmen in engli-
scher Sprache, mit E-Mails aus dem Zentrum der lSebaft und auch mit ausléndischen
Kunden. Die Gesellschaft bietet weiterhin E-Leagnan (Arbeit mit dem PC), motivati-
onsorientierte Managerkurse, und Kurse in Selbstertais und Teamfiihrung. Die Gesell-
schaft legt einen groRen Wert auf die Schulungesédifitarbeiter, besonders fur das Ge-

schéaftsteam, das sich den Schlusselkunden widmet.
Makro bietet weiterhin folgende Mitarbeitervorteds:

* eine Makrokarte, die in den Makro/Metro Cash and{C&eschaften das Einkau-
fen ermdoglicht,

* 4-mals jahrlich eine Vergutung von 15 % beim Eirfkaei Makro

* eine Subvention zur Rentenversicherung

» ein Paket fur die Mitarbeiter zu Weihnachten unmealVeihnachtskollektion

» ein Beteiligung an den gesellschaftlichen Ereigimsslie von einzelnen Hallen or-
ganisiert werden — z.B. Kindertag, Mitarbeiterb&likolausabend fir Kinder der
Mitarbeiter, Weihnachtsabend, usw.

* Motivationsprogramm (Eintageskarten)
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11 SWOT - ANALYSE

S — Starken (Strenths)

eine qualitativ gute Datenbasis der Kunden und tleme verbundene Einteilung
der Kunden (HoReCa, Einzelhandel und SCO)

schrittweise Sortimenterweiterung, abhangig vonkendenanspriichen

ein Angebot komplexer Losungen fur die Kundenzigigpen (HoReCa, Einzelhan-
del) unter einem Dach (Auswahl von Essenmarken), ....

gualitativ gut ausgearbeitete Personalpolitik neindSchwerpunkt Ausbildung und
Karrierewachstum der Mitarbeiter

schnelle Anpassung an die Marktbedingungen (AufEuDistributionsplattform,
bargeldlose Zahlung, Kreditzahlung)

eine Gruppe von Geschaftsberatern und —Vertretiensich an konkreten Bedurf-
nisse der professionellen Kunden orientieren

guter Ruf bei den Grol3abnehmern

starke Position auf dem Markt

niedrige Betriebskosten

Uberblick Gber die Wettbewerbspreise

W — Schwachen (Weaknesses)

sinkende Anzahl von professionellen Mitarbeiterie, den Kunden eine ausfihrli-
che Auskunft Gber die Ware prompt und umgehend we=lim kdnnen
ungenigende Angebote von Waren mit glnstigen Préisesro3abnehmern

ungentgende Reaktivierung der nicht aktiven Kunden

O — Chancem (Opportunities)

Erfassung von neu registrierten Unternehmern im éslegamt (standiges potentiel-
les Wachstum der Kundenmenge)

Ermittlung der Neuerdffnung von Restaurants, Einaetlel und anderen gastro-
nomischen Einrichtungen

Teilnahme an Aktionen, die fur breitere die Offaftkeit organisiert werden
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* Werbung neuer auslandischer Kunden (Mdglichkeit Eiekaufs ohne Abflihrung

der MWSt, es handelt sich vor allem um Slowaken Ralgn)

T - Risiken (Threats)

» standiger Bau neuer Geschaftszentren und Diskonts
* begrenzte Kundengruppe (Bei Makro ist der Eintvit fir Unternehmer erlaubt)
» sich standig andernde Preispolitik, die fur diel8stelkunden nicht transparent ist

» die Gesetzgebung
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12 ANALYSE DER KUNDENBEFRAGUNG

12.1Ziel

Das Ziel der Forschung war die Feststellung, wels die Kunden ausbessern wiinschten.
Nachfolgender und Hauptziel der Forschung ist demkrf fur die Gesellschaft Makro,
wie man die Marketingkommunikation ausbessern smf, sie zum Verkauferh6hung in
Makro und zur Erh6éhung der Zufriedenheitsrate unohdénloyalitat fihrte. Zur diesen

Zeit muss eine gute Marketingkommunikation eingsterden.

12.2 Forschungsverfahren

Die Datensammlung sollte mit Hilfe eines struktrtiea Fragebogens durchgefuhrt werden
— siehe Anhang 1. Es handelt sich um eine effieidi@chnik, die eine grol3e Personenan-
zahl innerhalb relativ kurzer Zeit zu erfassen agiietit und von ihnen die notwendigen
Auskunfte zu erhalten. Den Fragebogen habe ichdaufWebadresse www.vyplnto.cz
verwirklicht und nachfolgend habe ich den Fragebbgeveis auf die E-Mail der Makro-
kunden gesandt. Der Fragebogen war auf standigdd¢uder Firma Makro Cash and Car-

ry CR s.r.0. orientiert ohne das Alter oder das Gesbhleu beriicksichtigen.

62 E-Mail Adressen habe ich von der Makrogeschéftssterin in Ostrava erhalten. Die

Befragten hatten die Méglichkeit den Fragebogen 1an®4. bis zu 22.04.2011 zu beant-
worten. Den Fragebogen habe ich aus acht einfaEhagen zusammengestellt, um sie
schnell beantwortet werden kénnen und sie richgigtanden werden. Die Befragten haben

sich eine der Fragen ausgewahlt.

12.3 Auswertung

Zur Analyse wurden 51 ausgeflllten Fragebogen diemr Auf den Seiten
www.vypnuto.cz habe ich auch die Auswertung alleageébogen erhalten. Aus der
Schlussanalyse ergeben sich gewisse Schlussfofgarudie ein entscheidender Faktor bei

dem Entwurf der Ausbesserung der Gesellschaftsrmiagkemmunikation sein wird.
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Welche Form von Informationsanwerbung (Aktionsangebote) bevormugen Sie

B ein persénlicher telefonischer Annuf vom Makrogeschaftsvertreter: 28(34,0%)
o Alktionsflugblitter, die in Ihre Posthisten geliefert werden: 11 (21,57%)
B er SMS: 8 (15.69%)

B per E-Mail: 4 (7,84%)

Abb. 9. Form von Informationsanwerbung

Die erste Frage des Fragebogens sollte feststellelthe Form von Informationsanwer-
bung (Sonderangebote) die Makrokunden bevorzugen ADswertung hat gezeigt, dass
sie sich winschen die Informationen mittels peiseh telefonischen Anruf vom Mak-
rogeschéaftsvertreter erhalten. Diese Antwort habd0 % (28 Befragten) gewahlt,
21,57 % (11 Befragten) haben Werbeflyer in ihretigmsgten geliefert bevorzugt. 8 Befrag-
ten (15,69 %) winschen sich eine SMS Nachrichtrhaleen, die auf ihr angemeldetes
mobiles Telefongerat geschickt wird. Die Minderhe#r Befragten (7,84 %) wirde die

Sonderangebote am liebsten in elektronischer Fonadten.



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Stidien 62

Wie oft wiinschen Sie sich mittels dem ausgewzhlten K ommumnilcationskanal

mformiert werden?

B jeden Tag: 30(38.82%)
O lxwidchentlich: 12 {23,33%)
B 3z wichentlich: @ (17,65%)

Abb. 10. Wie oft?

Die zweite Frage schliel3t an die vorherige Fragd, awar wie oft winschen sie sich mit-
tels dem ausgewahlten Kommunikationskanal inforimiegrden. Die meisten Befragten
(30 Kunden — 58,82 %) wollen die Auskunft jeden TEalyalten, 23,53 % (12 Befragten)

haben 1x wochentlich gewahlt und 9 Befragten (1¥3naximal 3x wdchentlich.
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Von welcher Abteilung wiinschen Sie die Auskiinfte erhalten?

m frische Fische: 31 {60.78%)

O Fleisch und Riucherware: 6 (11,76%
@ Electro: 3 (3,88%)

B Obst, Gemiise: 5 (3,88%)

B Wein: 2 (3.92%

m Mehl Zucker, Eeis, Teigwaren .2 (3,92%)
O Getrdnke: 1{1.96%)

m Drogerie: 1{1,24%)

B Milchprodukte: 1(1,96%)
m Alkohol: 1{1.96%)

Abb. 11. Von welcher Abteilung

Weitere Frage war sehr wichtig. Ich habe festgkestain welcher Abteilung sie die Aus-
kiinfte erhalten wiinschen. Die haufigste Antwort@efFrage Nr. 3 warefnische Fische.
Diese Antwort hat 31 Befragten (60,78 %) ausgewd&hlBefragten (11,76 %) haben
Fleisch und Raucherware gewahlit, 3 Befragten ObdtGemuise und weitere 3 Befragten

die Elektroware.
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Sind Sie afrieden mit den Aktionpreisen Makro Cash and Carry CR.sro0.?

m Ja: 44 (86.27%)
W Nein: 7 (13.73%)

Abb. 12. Zufriedenheit

Mit den Aktionspreisen Makro Cash and Cafifg, s.r.o. ist die Mehrheit der Befragten
(86,27 %) zufrieden.

Bevormgen Sie die Auskdinfte:

@ iiber Sperialititen (fnische Fische, exotisches Obst, italienisches Sortiment)
31 (60.78%)

O iiber den Produktenpreis: 11 (21,57%)
B iiber die Neuigkeiten auf dem Markt: @ (17.635%)

Abb. 13. Auskinfte Gber
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In der Frage Nr. 5 habe ich festgestellt, welcheskbimfte die Befragten bevorzugen.
31 Befragten (60,78 %) bevorzugen die Auskunftr @pezialitaten — frische Fische, exo-
tisches Obst, italienisches Sortiment. 11 Befra@®dnb7 %) wollen die Auskunft Gber den
Produktenpreisen erhalten und der Rest (17,65 %jliraAuskunft Uber die Neuigkeiten

auf dem Markt gewahlt.

Auf welche weise verwirldichen Sie Thre Einlcsiufe?

B gemdl der Empfehlung des Mitarbeiters oder des Geschiftvertreters von Makro:
30(38.82%)
O ein aufgeschriebenes Einkaufsverzeichnis haben: 19 (37,25%)

8 spontan gemil der Tagesauswahl und — Preisen: 2 {3,92%)

Abb. 14. Einkaufe

In der weiteren Frage méchte ich feststellen autheeweise die Makrokunden ihre Ein-
kaufe verwirklichen. 30 Befragten (58,82 %) kaufgEmald der Empfehlung des Mitarbei-
ters oder des Geschaftvertreters von Makro einkKd®den (37,25 %) haben immer ein
aufgeschriebenes Einkaufsverzeichnis und 2 von &ftaBten entscheiden sich spontan

gemald der Tagesauswahl und — Preisen.
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Was 1st bemm Emlcauf fiir Sie entscheidend?

B Laufen sie rwei gleiche Erzeugnisse ein und das Dritte erhalten sie kostenlos: 35 (68,63%)

O Sie entscheiden sich nicht zemih den Aktionsangeboten 13 (29.41%)
B kaufen Sie fiir 3 K& ein und gewinnen sie ein Geschenk kostenlos: 1{1.96%)

Abb. 15. Was ist entscheidend?

Die Frage Nummer sieben sollte feststellen, wabkash Einkauf fir die Kunden entschei-

dend. Die oftesten Antworte warerkaufen sie zwei gleiche Erzeugnisse ein und das Dri
te erhalten sie kostenlodiese Antworthaben 35 Befragten (68,63 %) gewéhlt. 15 Befrag-
ten (29,41 %) entscheiden sich nicht gemald denoAs&éingeboten. Nur 1 Kunde hat die

Antwort gewahltkaufen sie fur X Kein und gewinnen sie ein Geschenk kostenlos.
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Ist es fiir Sie wegen dieses Angebotes interessant zum
GroBhandelgeschaft Makro ungeplant zu fahren?

m kaufen sie 20 verschiedene Erreugnisse ein und gewinnen sie 20 % fiir ihren weiteren Einlkauf:
24 (47.06%)

O kaufen sie mehr als fiir 2 000 K& ein und gewinnen sie ein Coupon im Wert von 300 K& fiir den
nichsten innerhalb von 14 Tagen verwirklichten Eintauft 16 (31.37%)

B der billigste Betrag von Ihrer Rechniung vom Einkauf abgerechnet wird: 7 (13,73%)

tanken Sie bei der Makrotankstelle mindmal 30 Liter ein und erwerben Sie 30 % PreisermiBizung
fiar TV: 2 (3,02%)

wie viel Posten sie in der Rechnung haben, so viel K& werden von der Rechnung abgetragen:
2(3.92%)

Abb. 16. Aktionen

Die letzte Frage war wichtig fir den Entwurf desi\@erangebotes. Die se frage lautéte:

es fur Sie wegen dieses Angebotes interessant zumof@handelgeschaft Makro unge-
plant zu fahren? 24 Kunden (47,06 %) haben die Antwort gewéahkadfen Sie 20 ver-
schiedene Erzeugnisse ein und gewinnen sie 20 %rgm weiteren EinkaulWeitere er-
folgreiche Antwort war kaufen Sie mehr als fur 2 00@ kin und gewinnen Sie ein Cou-
pon im Wert von 300 Kfur den néchsten innerhalb von 14 Tagen verwinkéa Einkauf,
diese Antwort hat 16 Befragten gewahlt (31,37 %@efragten mochten, dass der billigste
Betrag von ihrer Rechnung vom Einkauf abgerechnet. w2 Kunden haben die Antwort
gewahlt tanken Sie bei ddvlakrotankstelle minimal 30 Liter ein und erwerbea 30 %
Preisermaldigung fur TUnd weitere zwei wie viel Posten Sie in der Rechnung haben, so

viel K¢ werden von der Rechnung abgetragen.

12.4Empfehlung

Auf Grund des Fragebogens empfehle ich der GebkalisMakro Cash and CarfR, da-

mit sie fur die Ausbesserung der Marketingkommutigkaausdrucksvoll die Kommunika-
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tion mittels ihrer neuen OrgasnisationskomponenBeschaftsteam — ausnutzt. In Ostrava
sind 6 Geschaftsvertreter fur den Bereich HoRe@aGu@eschaftsvertreter fir den Bereich
Kleinhandel, die die Angebote und Dienstleistungen Makro telefonisch den Kunden
prasentieren konnten. Im Wabhlfalle dieses Kommurokakanals wehren sich die Kunden
dem alltaglichen Kontakt nicht, indem im Falle enanderen Kommunikationskanals

(SMS, E-Mail...) fuhlen sie sich vielmehr belastigtwerden.

Der Trend von Lebensmittelverbrauch bewegt sictzatiin der Richtung der gesunden
Verpflegung, d.h. das die grof3te Interesse ist éledie frische Fische, die in den letzten
zwei Jahren eine grolen Aufschwung des Umsatzvalsrnaeifweisen, sowie Obst und
exotische Friuchte, auslandisches Sortiment (ltalkeankreich). Weil die Kunden nicht
mehr auch etwas Unbekanntes zu kosten beflirchtéroevorzugen alles Gesundes, was
eben diese Kommoditaten erfillen. Deswegen wirdeler Gesellschaft Makro empfeh-
len sich besonders auf diese Abteilungen zu ogeartiund die Kunden mit Hilfe von Ge-
schéaftsvertretern, SMS, E-Mails und Werbeflyernridhe Spezialitdten und ginstige Prei-

se zu informieren.

Ebenso geht vom Fragebogen offensichtlich henass @éich die Kunden vor allem um die
Frische interessieren = frische Fische, FleischstQimd Gemise, was den derzeitigen
Trend, wann die Kunden horen grol3e Lebensmitteitemreinzukaufen auf und bevorzugen
einen kleineren Vorrat mit hoherer Qualitat, d.folygre Frische, unterstreicht. Deswegen
konnte die Gesellschaft Makro mehr von diesen Postis diesen Abteilungen in die Son-
derangebote zufligen. Dadurch wirden der Verkaufdiedinzahl der zufriedenen Kun-

den steigern.

Aus dem Fragebogen kann man verfolgen, dass dell&dsft Makro hat sich ein Preis-
instrument fUr die Preiskontrolle bei dem Wettbeawaerg. Profit Agent gelohnt, weil mehr

als 86 % von den Befragten sind jetzt mit den Rremufrieden.

Well fast alle Leute auf das Wort ,,Aktion* horemst ies notwendig, dass Makro die Aktio-
nen gewiss einfuhrt. Den Verkauf kann die Gese#ificimit verschiedenen Preisaktionen
unterstitzen. Ich wirde der Gesellschaft regeln@il3f&ktionen zu organisieren und mit-
tels den Geschaftsvertretern, SMS, E-Mails und \&fgrbrn Uber diese Aktionen zu in-
formieren empfehlen. Geeignet ware zum BeispielAkdon vom Typ 2 + 1 kostenlos,

was der Firma zum Verkaufaufstockung helfen konnte.
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Um Makro die Besuchhaufigkeit inrer Kunden erhd¥iirde ich die Marketingaktion emp-
fehlen: Kaufen Sie 20 verschiedene Produkte und erwerb®e2&i% fur ihren weiteren
Einkauf vorschlagen, weil sie von den gegebenen Antwonzata 47 % aller befragten
Kunden angesprochen hat. Weiterhin kdnnte die Gebelft Makro die Aktion kaufen

Sie mehr als fur 2 000&Kein und erwerben Sie ein Coupon 300¢- Kir den néchsten

innerhalb 14 Tagen verwirklichten Einkauf.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Es ist unbedingt notig, damit die Marketingkommuati@n der Gesellschaft den ge-

winschten Wirkungen entspricht und zum ErreicherG#sellschaftsziele fuhrt.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit “Marketing als eletaeer Erfolgsfaktor im Unternehmen
— aufgezeigt am Beispiel der GroRBhandelskette M&lash and Car¢R, s.r.0.* war die
strategische Analyse der Makro- und Mikroumwelt @esellschaft Makro Cash and Carry
CR, die bewiesen hat, dass das Marketing bei deerbehmertatigkeit wirklich sehr
wichtig ist. Das weitere Ziel war die Ausbesserdeg Marketingkommunikation und die

Verkaufserh6hung mittels Sonderangeboten.

Im theoretischen Teil habe ich die Leser mit denr@begriffen von Marketingfachrich-
tung bekannt gemacht. Jeder Betrieb sollte eiragegfische Analyse durchfiihren, deswe-
gen habe ich mich ihr im theoretischen als auclpiaktischen Teil gewidmet. Weiterhin
habe ich mich im theoretischen Teil auf die Mankgkiommunikation orientiert, weil sie in

der Unternehmertatigkeit sehr wichtig ist.

Im praktischen Teil habe ich mich auf die Analyss dMakro- und Mikroumgebung der
Gesellschaft orientiert. Bei der Situations- undktBeenabbildung innerhalb der Gesell-
schaft sind gewisse Tatsachen kennbar gewordenGPBsgellschaft benimmt sich relativ
gut, aber es gibt keine Firma, bei der man etwelst @usbessern sollte. Aus der durchge-
fuhrten Analyse ist vor allem im Rahmen des Wettrbs auf diesem Markt eine Ubersat-
tigung hervorgegangen. Deswegen ist es sehr wiaintiger Auskinfte Gber die Kunden,
Lieferanten und besonders Uber den Wettbewerb karhdm letzten Kapitel des prakti-
schen Teils habe ich eine Marketingumfrage miteHiubn Fragebdgen durchgefihrt. Es
haben 51 Kunden teilgenommen. Diese Untersuchuhgnhrageholfen, der Gesellschaft
Makro eine Losung, wie man die Marketingkommurnkatausbessern soll, damit sie zur
Verkaufserh6hung in Makro und auch zur Erh6hungMaBes der Zufriedenheit und Loy-
alitat der Kunden flhrt, zu entwtrfen. Der Gesélggt habe ich entworfen, damit die Ge-
schéaftsvertreter seine Kunden Uber die Sonderabhgabw Spezialitaten telefonisch in-
formieren. Es ist unmdglich, dass das Geschaftsjedan Tag seine Kunden anruft, des-
wegen sollte es feststellen, welche Kunden wiinsstaendie Auskinfte Gber die Aktionen
telefonisch zu erhalten. Um Makro die Haufigkeitr @esuchen seiner Kunden erhoht,
habe ich eine Marketingaktion: ,Kaufen sie 20 vhrsdene Produkte ein und erwerben sie

fur ihren weiteren Einkauf 20 % “der Gesellschaftgeschlagen.
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Ich hoffe, dass meine Arbeit und meine Verbessewmgchlage und —Empfehlungen

werden fiir die Gesellschaft Makro Cash and C&Rys.r.o.. zum Vorteil sein.
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Abb. Abbildung

a.s. Akciovéa spolénost (Aktiengesellschaft)
bzw. beziehungsweise

d.h. das heifl3t

HoReCa Hotel, Restaurant, Catering

m2 der Quadratmeter

Makro- Mail Werbeflyer

MWSt Mehrwertsteuer

Profit Agent die Preistiberwachung

SCO der Endverbraucher — Firnem,Dienstleistungehamndere Institutionen

s.g. SO genannte

s.r.o. spolénost s rdenim omezenym (GmbH - Gesellschaft mit beschrankter
Haftung)

usw. und so weiter
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ANHANG I: DER FRAGEBOGEN

Dobry den,

chttla bych Vas pozadat o vymni kratkého dotazniku, ktery je s@sti mé bakalgké
prace na téma ,Marketing jako &Sy faktor v podnikani“. Jsem studentkdetiho r@-
niku Univerzity TomasSe Bati ve ZiBnVasi volbu, prosim, zakrouzkujte ¢Kuiji

1. Preferujete ziskavani informaci formou

a) v tiSené podob, které Vam chodi do schranky

b) v elektronické podat) které chodi na Vas nahlaseny email

c) v SMS, které jsou vam zasilany na Vami nahlaSenlyilmictelefon
d) osobni telefonat obchodniho zastupce Makro

2. Jak ¢asto si prejete ziskavat informace komunik&nim kanalem, které jste si
zvolili v predchozi otazce?

a) jedenkrat tydi

b) max tikrat tydns

c) kazdy den

3. Preferujete informace z oddleni
a) cerstvé maso a uzeniny

b) cerstvé ryby

c) mlény sortiment

d) vino

e) alkohol

f) napoje

g) kolonial

h) drogerie

i) sezénni zbozZi

]) elektro

k) domaci pateby, profi gastro vybaveni

[) ovoce a zelenina

4. Jste spokojeny(4) s aénimi cenami v Makro Cash and CarryCR, s.r.0.?
a) ano

b) nékdy

C) ne
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b)
c)

d)

)
¢)

h)
)

)

. Preferujete informace:

0 cerg vyrobku
0 novinkach na trhu
0 specialitach €erstvé ryby, exotické ovoce, italsky sortiment,....

Nakup na Makru realizujete:

nakupni seznam mam sepsany vzdyrddp ( sepisSu si jej sam, sepiSe je vedouci
nebo provozni)

nakupuji spontarthdle denniho vyéru a cen

nakupuji dle doporéeni obchodniho zastupce nebo 2amané Makro

. Rozhodujici pro Vas @i ndkupu je:

nakupte nad X pe a ziskejte darek zdarma
kupte 2 vyrobky areti vyrobek ziskate zdarma
nerozhoduji se podle ,&kich nabidek"

Je pro Vas zajimaveé kli této nabidce jet neplanovas do velkoobchodu
Makro:

nakupte nad 5000,- bez DPH chlazené ryby a ziskdgema pepravni zachlazeny
box v hodnat 250,- bez DPH

nakupte nad 20 000,- bez DPH za mrazené nanulgkejtd mrazici truhlu zdarma
nakupte 20 x v jiny den vyrobky z daného &édi (nap. chlazené maso) za
2000,- bez DPH a ziskejte slevu 2000,- bez DPHat&i nakup

nakupte 3 kartony ditého dodavatele (napHenkel) a ziskejte slosovatelny los na
14- ti denni zajezd na Maledivy

nejlevrejSi polozka z Vasi faktury Vam bude @tena od nakupu

kolik poloZzek mate na fakig, tolik K¢ se Vam od faktury odée

nakupte z odéleni elektro nad 20 000,- bez DPH a ziskejte nai aelkup slevu 10
%

natankujte n&erpaci stanici Makro minima#0 litri a ziskejte 30 % slevu na TV
nakupte nad 2000&Ka ziskejte kupén 300&nha [Fisti nakup realizovany do 14
dni

nakupte 20tznych vyrobk a ziskejte 20 % na Vas dalSi nakup



