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ABSTRAKT

Spolec¢nost Makro Cash & Carry se v roce 2013 rozhodla, ze investuje do komunikacni
kampané na podporu vlastni znacky Horeca Select. Hlavnimi osobami této kampané¢ jsou

Sétkuchafi zndmych restauraci a zaroven jsou i1 zakazniky tohoto velkoobchodu.

Tato bakalarska prace se zabyva komunikacni kampani vlastni znacky Horeca Select, kte-
rou vyhradné vlastni a prodava velkoobchod Makro Cash & Carry. Préce popisuje jed-

notlivé komunikaéni kanaly, kterymi spole¢nost znacku komunikuje.

Na zakladé vyzkumu prace zhodnoti komunika¢ni kampan, zda je jeji komunikace dosta-
tetna a zda byla za dosavadni dobu efektivni. Dale prace dava doporuceni pro budouci

komunika¢ni kampan této znacky.

Kli¢ova slova: velkoobchod, znacka, marketingova komunikace, in-store komunikace,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Makro Cash & Carry in 2013 decided to invest in a commnunication campaign to promote
its own brand Horeca Select. The main protagonists of this campaign are chefs of well-

known restaurants and also customers of the wholesaler.

This bachelor thesis deals with communication campaign of own brand Horeca Select,
which owns and exclusively sells wholesale Makro Cash & Carry. This thesis describes the

various channels through which a company communicates the brand.

Based on the research work evaluates the communication campaing, whether its communi-
cation is sufficient and if it was effective for the current period. The work also giver re-

commendations for future communication campaign of the brand.

Keywords: wholesale, brand, marketing communications, in-store communications, marke-

ting research.
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UvoD

Ve své bakalatské praci bych rdda vyhodnotila komunikaéni kampan znacky Horeca Select
ve velkoobchodé Makro Cash & Carry. Cilem prace je pomoci dotaznikového Setfeni vy-

hodnotit efektivitu této kampané v reakci na ndkupni chovani zkaznika.

V teoretické ¢asti prace budou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se vyrobku, nastroji na
jeho marketingovou komunikaci a marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti bude ptredsta-
ven velkoobchod Makro Cash & Carry jako ¢len skupiny METRO GROUP a jeho komu-
nika¢ni kampan vyrobku vlastni zna¢ky Horeca Select. Vyhodnocenim dotaznikového
Setieni v jednom z prazskych velkoobchodi bude zjisténa efektivita komunika¢ni kampa-
né. Samotné Setfeni bude probihat v dobé uvedeni kampané a mésic po ukonceni prvni faze

této kampang.
K této praci vyuziji dostupné zdroje, odborné ¢lanky a interni zdroje spole¢nosti, které mi
pomohou K poznani nastroji marketingové komunikace a jejich naslednému vyuziti v ko-

munikacni kampani zna¢ky Horeca Select ve velkoobchodu Makro Cash & Carry.



. TEORETICKA CAST



1 ZNACKAA JEJI VYROBEK

1.1 Velkoobchod

,.velkoobchod zahrnuje veskeré cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb tém, kdo je

prodavaji dale, nebo tém, kteri je potrebuji pro obchodni ucely. “ (Kotler, 1992, s. 593)

Dalo by se fici, ze velkoobchod je ur¢itym mezi¢lankem mezi vyrobcem a maloobchodni-
kem. Velkoobchod — oproti vyrobci — klade mensi diraz na propagaci a umisténi vyrobkd,
protoze zde tyto vyrobky neprodavé konecnému spotiebiteli, kterého témito prostredky
dokaze ovlivnit v jeho ndkupu. Zakaznikem tedy mtze byt dalsi obchodnik, instituce, ob-
chodni zatizeni. Velkoobchod je ale hlavné dilezitym ¢lankem v distribu¢ni cesté. Pomaha
totiz jak dodavatelim, tak i zakaznikiim. VSichni musi peclivé vybirat sviij cilovy trh a

velkoobchodnici jsou v tomto trhu pouze zprostiedkovatelé.

Pro vyrobce je velkoobchod dulezity proto, Ze maji omezené finanéni zdroje a pro piimy
prodej si nemohou dovolit vybudovat vlastni distribu¢ni sit’ a obchodni oddéleni. Rad¢ji
tyto prostiedky investuji do rozvoje a rozsifovani vyroby. Pro maloobchodniky je pak vel-
koobchod dilezity svym zamétenim a §ifi sortimentu, kterou uptfednostiiuji pred jednotli-
vymi vyrobci. Pro maloobchodnika znamena nakup ve velkoobchodu usetfenim cCasu a

financi.

Znama je také forma velkoobchodu, kterou nazyvame jako Cash-and-carry (zaplat’ a od-
vez). Ma stejnou funkci jako kterykoliv jiny velkoobchod s tim rozdilem, Ze platba probiha
hotové a zakaznik si zbozi ihned odvazi. Pokud velkoobchod nabizi i sluzbu Delivery —

tedy odvoz, zdkaznikovi za maly poplatek zbozi odveze na piedem urcené misto.

Kazdy velkoobchod by mél mit také sva dand zaméfeni a specifika. Nelze vzdy vyhovét
vSem zakaznikim, ale vzhledem k velkym moZnostem v soucasné dobé je také velké
mnozstvi specializovanych velkoobchodt. Mezi né piedevsim patii velkoobchody se za-

méfenim na zeleninu a ovoce, na drogerii, textil, elektroniku a jiné zboZi bézné spotieby.

Tento sortiment Ize dale doplnit o sluzby, jako je doprava, platba na fakturu, montazni a
instala¢ni sluzby, servis zakoupeného zbozi, oborny poradce, akéni letaky, vérnostni pro-
gram nebo individualni ceny. Je ale na kazdém velkoobchodé, co chce zakaznikovi nabid-

nout a zda je to pro né samotné efektivni.



1.2 Znacka

,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi

nebo sluzeb konkurencnich prodejci. “ (Vysekalova, 2011, s. 132)

Znacka je jednou z marketingovych strategii pro jednotlivé vyrobky. Jedna se o rozhodo-
vaci proces, ve kterém se zvoli vhodné oznaceni vyrobki. Na dobré znaéce zavisi jeji na-

sledna sila, ktera je velmi dobfe znama u znacek Mercedes, Procter & Gamble, atd.

U stiedovekych cechti se objevilo prvni znaceni vyrobki. Cechy zadaly femeslniky, aby na
svou i1 zdkaznickou ochranu oznacovali své vyrobky znackou. Pfedevs§im kvili kvalité.
V USA to pak byli vyrobci 1€ka, kteti se stali prvnimi propagatory oznacovani vyrobku. Po
obcanské valce byl pak velky rozmach znaceni spolu s ristem narodnich firem a reklam-

nich medii. (Kotler, 1992, s. 590)

Budovani znac¢ky je jednim z vyznamnych tkolt firmy. Od jeho vytvoieni, zavedeni, péce,
az po jeho znovuvybudovani. Hodnota znacky je strategickou zaleZzitosti, ktera podporuje
rentabilitu firmy. Na kazdou znacku je vyvijen tlak z mnoha stran. Tlak ze strany techno-
logického rozvoje, socio-ekonomicky tlak, tlak obchodu, zdroju a jejich cenovy nartst a

tlak spotiebiteld v pohledu na jejich vztah cena-kvalita. (Tomek, 2001, s 243).

Podle Kotlera (2005, s. 53) ma silna znacka 5 rozméri. Prvnim by méla byt mysSlenka na
charakteristické znaky vyrobku, které znacka vyvola. Dale by méla znacka nabizet pre-
svédc¢ivou vyhodu. Pokud bychom si dale predstavili znacku jako osobu, méli bychom ji
prisoudit lidskou vlastnost. Znacka by také méla vypovidat o hodnotovém systému spolec-
nosti (zda spole¢nost inovuje, zda je vstiicna k zakaznikovi, zda plni spole¢enskou zodpo-
védnost). A za paté by znacka méla odrazet svého kupujiciho.

Nez je znaCka uvedena na trh, musi projit etapami vyvoje, které charakterizoval Tomek

(2001 s. 244) takto:

1. Vyvoj idey — rozhodnuti 0 zavedeni znacky, experimentalni tvorba podle spravnych

vybranych idei, simulace vysledki, schvaleni

2. Vyzkum trhu — primarni — dotazovaci kampan, okruh respondentt, tvorba dotazni-
ku, jeho provedeni a nésledné vyhodnoceni, sekundarni vyzkum — analyza a pro-

gnoza dlouhodobych ptiznivych podminek, vyhodnoceni prodejnosti vyrobku



3. Planovani produktu — finan¢ni analyza a odhad rozpoétu, kvalita, baleni, volba

znacky, analyza sortiment

4. Planovani koncepce prodeje — volba distribu¢nich cest, naklady na riizné zpusoby

prodeje, odhad prodeje a trzeb, vyrobkovy a cenovy test

5. Pfiiprava uvedeni na trh — obal, volba distribuce, ur¢eni vyrobniho mnozstvi a ceny,

vyroba a dodavky
6. Reklamni plan - cil, rozpocet, poselstvi, volba nosice reklamy, vlastni kampan

Mezi dal$i etapu mizeme zatadit také cyklus Zivotnosti, ktery ke znacce neodmyslitelné
patii. Tento cyklus sledujeme od jejiho zavedeni az po jeji upadek. Nelze urcit ¢asové hle-
disko, protoze mize byt u kazdé znacky jiny. Po fazi zavadéni znacky pfichazi jeji rist a
jeji dospélost. V dospélosti faze muze pokracovat v dalsi rust nebo naopak k nasyceni

znacky a jejiho nasledného Upadku. (Tomek, 2001, s. 245)

Mnoho zndmych obchodnich fetézcu se rozhodlo pro vyrobu své vlastni fady ,,ncoznace-
nych® vyrobk, které maji velmi jednoduchy obal a znak privétni znacky. Diky Gsporam za
obal a reklamu jsou ndklady mnohem nizsi. OvSem originalni znacka (napi. Coca-Cola) ma
fadu vyhod. Znacka tvoii dobré jméno a trzby spolecnosti, diky ni je vyrobek snadno za-
pamatovatelny, konkurence diky pravni ochran¢ nemiize vyrobek nebo ingredience okopi-

rovat a usnadni to logistickou strdnku velkoobchodu.

Znacku je mozné 1 roz§ifit o dal$i mozné fady vyrobkt, ale u tohoto kroku je dulezité roz-
myslet se, jestli je rozsifeni opravdu spravnym krokem, jestli to znacce naopak neuskodi.
Je tfeba brat v potaz dosavadni znacku a jeji zakazniky a o pfipadny potencial rozsifené

fady k témto zakaznikim, nebo jestli ptjde o osloveni zadkaznikl potencidlnich.

1.3 Logo

Soucéasti znacky je logo, prostfednictvim kterého se znacka prezentuje. Logo by mélo mit
emocionalni funkci, kdy u z&kaznika logo vyvola pozitivni nebo negativni emoce
v souladu s marketingovou strategii firmy. V jeho grafickém ztvarnéni pak lze vyuzit zna-

losti 0 funkcich jednotlivych barev a tvart. (Vysekalova, 2007, s. 77)



,,Logo vétsinou vnimame jako celek — tvar, ktery pomoci asociaci, znalosti a zkuSenosti

vybavi informace o firmé a produktu, jeho kvalité, cené, uzivatelich atd.“ (Vysekalova,
2007, s. 77)

Logo by mélo byt snadno rozpoznatelné pro rychlou a jednozna¢nou identifikaci firmy a
znacky, pfiemz rychlejsi nez slova jsou samotné symboly. Pfehnana detailnost je vSak
vicemén¢ na Skodu. Logo firmy by také mé&lo mit jakysi spojujici vyznam s produkty, které
produkuje a byt svym logem unikatni a tim se odliSovat od konkurence. (Hanzelkova a
spol., 2009, s. 98)

1.4 Vyrobek

., Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit ke spo-

trebé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu.”* (Kotler, 1992, s. 460)

Za vyrobek miuZeme povazovat napf. vyrobeny produkt, sluzbu, misto nebo myslenku.
Vyrobenym produktem miize byt obleceni, nebo pocita¢, sluzbou mize byt koncert, nebo
manikura, mistem mohou byt destinace na dovolenou a myslenkou mtize byt naptiklad

planovani svatby. (Kotler, 1992, str. 461)

Pro uspokojeni potieb spotiebitele jsou dilezité a uzitné vlastnosti produktu, at’ uz se jedna
o sluzbu nebo zbozi. Nejde vsak jen o uzitné funkce, ale predevsim o zatazeni produktu do
zivotnich a socialnich vazeb, které se od néj odrazi. Mezi n¢které vlastnosti patii napft.
material, design, kvalita, vyuziti produktu, poZitek, vliv na uspokojeni, atd. (Vysekalova,
2004, s. 113)

Podle Coopera (1999, s. 51) by se mél kazdy vyrobek vyznacovat deviti vlastnostmi, které
firma vyuziva pro vytvareni konkurencniho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodovani.
Je to tedy: jakost, vlastnosti a jejich modifikace, styl a rozsah, nazev vyrobku, baleni, pa-

tenty, zaruky a servis, naklady a prodej.

Vyrobkem u velkoobchodnika se rozumi jeho sortiment. Musi se udrzovat dostatecnd za-
soba sortimentu pro uspokojeni vSech poptavek. Nedostatetna zasoba pak miize znamenat
Ubytek zakaznikd, kteti kvili nedostatku zbozi prejdou ke konkurenci. Naopak piebyte¢na

zasoba zbozi muze nakonec znamenat ztratu napf. z expira¢niho divodu. Je tedy nutne



sledovat primérny odbyt za urcité obdobi a snazit se tak udrzovat optimalni zasobu. Opti-

malni zasoba znamena pro vyrobek posilovani kladného piistupu k vyrobku.

Baleni vyrobki, které je uréeno pro velkoobchody, je jedno z nejdulezitéjsich faktorn, kte-
ré dok&zi ovlivnit zakaznikovy nakupy. DraZsi a kvalitnéjsi vyrobky nalezneme v jejich
primarnim obale — tj. obale, ktery je v bezprostiednim kontaktu s vyrobkem. Nemén¢ dule-
Zité vyrobky jsou umistény v sekundarnim baleni, ve kterém jsou vyrobky uloZeny a chréni
jej. Toto baleni uz slouzi jako lepsi prostor pro propagaci. Dal$i baleni miizeme nazvat

jako prepravni baleni, které uchovava vice sekundarnich baleni.

Pro velkoobchodni stiediska jsou nejvice vyuzivana sekundarni baleni, ktera jsou idealnim

pro jejich manipulaci a nasledné uskladnéni.

Zalezi pak jen na vyrobci, které uidaje je tfeba na baleni zaznacit. Neméla by chybét znac-
ka, legislativni znaceni, které by samoziejmeé nemelo byt klamné, vyjadieni tiidy vyrobku,

doba trvanlivosti, co vyrobek obsahuje, kde je jeho ptivod, atd.

,,Baleni je néco, co usnadnuje zakaznikiim vybér. Pod pojmem baleni rozumime ndvrh de-
signu a vyrobu obalového materialnu pro dany vyrobek. Pod pojmem baleni vyrobku zahr-
nujeme rovnéz jeho oznaceni, tj. tisténou informaci uvedenou na obalu vyrobku nebo uv-

niti tohoto obalu.* (Jakubikova, 2009, s. 128)

1.5 Vystaveni

Samotné vystavovani zboZi mizeme odvozovat od vzniku samotného obchodu, tedy téméf
od vzniku samotného lidstva. Vystavovani zboZi vyplynulo z potieby ukazat zbozi uréené
pro prodej potencidlnimu kupujicimu. (Hornak, 2010, s. 32) Uz ve stfedoveku (od 476 n.l.
do roku 1492 n.1.) (Déjepis [online]) vznikaly trhy a prostranstvi, kde dochazelo k prodeji
rizného zbozi. Toto zbozi bylo nutné prezentovat kolemjdoucim a potencialnim zakazni-
kiim. K tomu slouzilo poutavé vystavovani ptimo na prodejnim pultu ¢i stanku. Vystavo-
vani bylo pak dopliiovano o vyvésni §tity, obchodni znacky a méstské vyvolavace. Spolu s
vynélezem knihtisku a elektrického proudu doSlo k posunu ve vystavovani smérem

K popisktim a plakattim.

V soucasné dobé dochazi ke vzniku specidlnich oddéleni nebo spole¢nosti, které se zaby-

vaji umisténim zbozi na prodejni ploSe, kombinaci produktl a skupin zbozi.



V kazdém odvétvi maloobchodu i velkoobchodu je vystavovani nedilnou soucasti, V ma-
loobchodu se s nim setkdavame na kazdém kroku. At uz se jedna o prodejni stojany nebo o
vyuziti POS (point — of — sale) materialti k propagaci zboZi. Ve velkoobchodnich stredis-
cich se s vystavovanim nesetkavame tak ¢asto. Zbozi je vyhradné skladovano a k zékazni-
kovi se dostane az po objednavce a jejiho doruCeni. Tudiz neni potfeba zbozi néjakym
zpusobem vystavovat. Pokud se jedna o velkoobchod s mozZnosti osobniho odbéru, je moz-
nost néjaké zbozi uréené k propagaci vystavit u vydejniho mista nebo mezi jednotlivymi

regaly a tim na vyrobek vyraznéji upozornit.

Prodejni regéal a umisténi vyrobkl v ném vétSinou rozhoduje o efektivité prodeji tohoto
vyrobku. Nejefektivnéj$im umisténim prodejniho regalu na prodejné obvykle byva oblast

pii vstupu do provozovny pii ukon¢ovani nakupu v pokladni zoné. (Wohe, 2007, s. 93)

Pro vystaveni mohou byt pouzity také vystavovaci boxy, které jsou zpravidla umistény
mimo hlavni prodejni regal. Jedna se o tzv. druhotné umisténi. Toto vystaveni se obvykle
provadi jako podpora zbozi pii mimoiadné akci (letakova sleva) ve znackovych stojanech
umisténych v uli¢ce, vedle prodejniho regalu nebo v misté pokladen. Tento zpiisob propa-

gace zajistuje v obecné roviné vysoké prodeje. (Karlicek, 2013, s. 175)

Co se ty¢e umisténi zbozi na prodejnim regéle, mezi nejzadanéjsi umisténi patii oblast,
ktera je na dohled a v dosahu. (Wéhe, 2007, s. 93) Jedna se tedy o zboZi v Grovni o¢i a to,
kter¢ je pro nas nejdostupnéjsi (nemusime se pro néco natahovat nebo ohybat). Nejefektiv-

v

néjsi je pak dostatecny pocet produkti vedle sebe umisténych ve vysi oc¢i.

1.6 Marketingova komunikace

Do celkového marketingového planu neodmyslitelné patfi marketingova komunikace, kte-
ra bez ostatnich fazi tohoto planu neni pln€ funkéni. Napft. pfi nedostatecné distribuci nebo
pii nevyhovujici cené nemiize byt komunikacni kampan brana jako nahrada téchto nedo-

statkii. Naopak se negativni dopady tohoto nedostatku znasobi. (Karli¢ek, 2011, s. 11)
Vyrobei ¢i prodejci se snazi na své vyrobky nebo sluzby upozornit pfedevsim reklamou,
jejimz ucelem je kladny piijem zakaznika. Reakci tak miize byt okamzity podnét k nakupu,

sdileni kladného postoje k vyrobku s ostatnimi nebo posileni duvéry k danému vyrobku.



Pro osobu podilejici se na tvorbé komunikace, jsou nejdtlezitéjsi téi typy komunikacénich

procest, které¢ umoznuji rizny pohled na praci se spotiebiteli. Mezi né patfi:

Individuélni komunikace — pro potencidlniho spotiebitele je dulezité, kdyz vnima
reklamu jako néco, co mize vyuzit v budoucnosti. ProtoZze moznost uchovani a
vhimani je omezena, potencialni spotiebitel sam uzna, co stoji za pfijeti a zapama-
tovani. Efektivnéjsi jsou ty typy reklam, které si ze samotnych divakt nebo z béz-
nych situaci utahuji. U této komunikace je pro pusobeni dileZzita urcita ptitazlivost
reklamy, originalita a uvedeni reklamy ve sprdvném médiu. Pfi zkoumani ucinku
reklamy je potfebny sbér informaci od spotiebitele tykajici se napf. doby pozoro-

vani dané reklamy, jeho vnimani, zapamatovani a uchovani.

Interpersonalni komunikace — tou se rozumi komunikace lidi mezi sebou. Nejcasté-
j8im modelem je to komunikace mezi prodavajicim a potencidlnim zakaznikem,
ktera se vyuziva pro osobni prodej. Formou tvaii v tvar je pfipadna moznost oka-
mzitého prodeje nékolikanasobné vEtsi oproti prodeji skrze reklamu, kdy je tok in-
formaci pouze ze strany prodavajiciho. Prizkumem mezi spotiebiteli tvofenym in-
zerentem odhaluje zékaznikiv problém, ktery by mohl vyrobek vyfesit. Inzerent pii
tomto pruzkumu musi vypozorovat zékaznikav dialekt, zda rozhoduje o koupi on,
jaké myslenky zékaznik ma a piipadné dalsi faktory, které inzerent vyuZije pii

tvorbé spravné komunikace.

Masova komunikace — mimo masové publikum, které je hlavnim piijemcem této
komunikace nesmime opomenout neméné diilezité¢ osoby, mezi které patii nositelé
a hlidaci. Nositel vétSinou jako prvni vi o nové reklamé a maji potiebu tuto infor-
maci sdilet s ostatnimi. Jako nositel nazort popisuje, co vid¢él a mluvi o tom, ¢imz
posunuje povédomi na dalsi uroven. Hlidaci jsou pak dalezitym ¢lankem pfi kon-
trole rozsifovani informaci pomoci médii. Touto osobou mohou byt jak vydavatelé,
televizni producenti, ale i ¢lenové rodiny. Kazdy ¢len rodiny ma jiné z4jmy a tim

preferuje i informace, které ho zajimaji vice. (Schultz, 1995, s. 68-77)



1.7 Nastroje marketingové komunikace

1.7.1 Outdoor komunikace

Podle serveru Media Guru (Media Guru [online]) je tato ,, komercni komunikace umistova-
nd na venkovni nosice (billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV, atp.).“ Outdoorova ko-
munikace (nebo také out-of-home) zahrnuje také potisky nebo nasttiky, reklamni plachty,

podlahovou grafikt a rizné trojrozmérné modely produkti. (Karli¢ek, 2011, s. 59)

Tato venkovni reklama je primarné umisténa na frekventovanych mistech, diky nimz
dokéze zasahnout $iroké spektrum vefejnosti a to po cely den a noc. BohuZel je ale nasy-
cenost témito komunikacnimi prostfedky natolik velka, ze kolemjdouci nebo kolemjedouci
ve vétsing piipadu tuto komunikaci vitbec nevnimaji a jsou vuci ni otup€li.

V této komunikaci pievazuji billboardy a bigboardy, které 40% Cechli vnima jako pfilis
intenzivni. Vznikaji tedy reklamy s novym originalnim piistupem, Které zaujmou pozor-
nost a vedou cilovou skupinu K interakci. (Karlicek, 2011, s. 60) Mezi inovativni pfistup
patii 3D verze bézného billboardu, kde z béznych 2D billboardt vystupuji do prostoru raz-
né predméty nebo jejich ¢asti. Vjem je tedy oproti ptivodnimu provedeni intenzivnéjsi a

ptijemce ho dokéaze snaze identifikovat.

Billboard ma i sva specifika tykajici se jejich rozméri. U billboardu je velikost stanovena
na 5,1m x 2,4m; 4 x 3m; 6x3m. U bigboardu byvaji velikosti 9,6m x 3,6m a 3 x 8,2m
(Billboardy [online]). Vzhledem k tomu, Ze jsme ¢leny Evropské Unie, tyka se nas i tzv.
eurobillboardy (velikost 5,1 x 2,4m), které byly schvaleny Evropskou unii (Eurobillboard

[online])

Komunikace na téchto nosicich byva velmi stru¢né a jednoduchd. Kolemjdouci nebo ko-
lemjedouci musi reklamni sdéleni zachytit béhem dvou aZ tii sekund. Ostatni venkovni
reklamy takovéto omezeni nemaji. V méstskych hromadnych prostiedcich inzerent stru¢ny
byt nemusi, ale i piesto tato reklamni sdéleni cestujici nudi. V prazském metru si piesto

reklamy v8§ima 77% - ptevazné mladsich cestujicich. (Karli¢ek, 2011 s. 60)

1.7.2 Indoor komunikace

Do této komunikace se fadi podobné nosice jako u outdoorové reklamy, ale oproti nim jsou

umist'ovana v budovach, nadraZich, v institucich, v restauracich nebo nakupnich centrech.



Samotné umisténi reklamniho nosice je diilezité nejenom pro upoutdni pozornost na pro-
dukt, ale také pro upozornéni na sluzby, které s danym produktem souviseji. U¢innost no-

si¢e pak zvySuje vizualiza¢ni jednoduchost s vystiznym textem. (Strategie [online])

Indoor, neboli in-store komunikace zacina pfichodem zakaznika do prodejny. Po celou

dobu mé néakupni kosik, ktery ho dokaze navigovat do spravného regalu pro spravné zbozi.

Bocek uvadi, Ze ,,asi 75% nakupnich rozhodnuti je realizovani v misté prodeje. “ (BOCEK,
2009, s. 16)

Do in-store komunikace miizeme zafadit hned u vstupu a vystupu brany, grafiku na podla-
hach, komunikaci na nakupnich vozicich, zavésné panely a plakaty, svételné panely, ,,A*

stojany a jiné prodejni stojany, plakaty, komunikace na regalech a listach atd.

Komunikace na ndkupnim koSiku/voziku, provazi zakaznika po celou dobu nakupu, tudiz
je vybornym nosi¢em sdélované komunikace. Mizeme se setkat s mnoha misty pro umis-
téni reklamy. Muze to byt samotné madlo voziku, jeho dno, jeho lemovéani, nebo jeho

ptredni cast.

1.7.3 Tisténd komunikace

Mezi tisténou reklamu se fadi inzerce v novinach, ¢asopisech, ale do této kategorie patii
také tiskoviny, které prochazeji spolecnosti interné (napf. interni ¢asopisy) nebo, které se
dostavaji do rukou obchodnich partnert (faktury, hlavickové papiry, smlouvy, vizitky).
Tiskoviny, které se mohou dostat do jinych rukou (napt. k rukam dodavatele nebo zékaz-
nika), by mély dodrzovat uréitou ,,$tabni kulturu“. Je to jeden z krok® pro udrzeni urcité

image spole¢nosti (Sedivy, 2012, s. 35)

Tisténé propagacni prostiedky, které jsou dodavany do rukou zakaznikd, je tieba specifi-
kovat podle z&kaznikova zaméteni. Neefektivni propagaci mize byt napf. letak, ktery pro-
paguje potieby pro kojence, ale bude dorucen do spolec¢nosti s technickym zamétenim. To
uz je otazka dobfe fungujici databaze. Pfed umisténim jakéhokoliv reklamniho sdéleni
spole¢nosti do tiskoviny je tfeba urcit, pro koho je vydavana a zda nase cilova skupina

koresponduje s cilovou skupinou tiskoviny.



1.7.3.1 On-line komunikace

Vzhledem k rozmachu internetu se zménila i podoba komunika¢niho mixu a jeho disciplin.
On-line reklama napomaha produktu zvySovat povédomi a posilovat image znacky pomoci
riznych marketingovych soutézi, slevovych akci nebo potadanim eventd. (Karli¢ek, 2011
S. 171) Pro uzivatele, ktefi tyto informace vyhledavaji a zajimaji se o n¢, vznikaji skupiny,
kter¢ jsou pro provozovatele a ptipadného marketéra dilezité, protoze lidé si v téchto sku-

pinach vyménuji informace a ty mohou byt pro marketéra pfinosné.

,,ON-line komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii
mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost mul-
timedidlnich obsahii, jednoduchd méritelnost ucinnosti a relativné nizké ndklady. “ (Karli-

¢ek 2011, s. 171)

1.8 Marketingovy vyzkum

Samotni vyrobci produktu nebo jeho prodavajici se snazi vyhovét potfebam svych zékaz-
nikd nebo koncovych spotiebiteld. Spousta marketéru ale vykonava vétSinu své prace mi-
mo své zakazniky ve svych kancelafich. Spoléhaji tedy na pomoc vyzkumu a jeho analyzy,
ktera nasledn¢ napomaha k lepSimu rozhodovani pii tvorbé marketingové kampané nebo
pii zkoumani jejiho dopadu. V soucasné dobé mivaji velké spole¢nosti vlastni marketingo-
vé oddéleni, které¢ na marketingovy vyzkum uvoliuji velmi malé procento vydélku spolec-
nosti. Mensi spolecnosti si nemohou dovolit vlastni marketingové oddé€leni a tak je vSe na

manazerech, aby ptipadny prizkum provedli pomoci internich zdrojt.

Pii sestavovani marketingového vyzkumu musi mit pracovnici stale na paméti ,,cile mar-
ketingového vyzkumu i marketingového managementu, aby zajistili, Ze jejich vyzkum se
soustredi na skutecné problémy.** (McCarthy, 1995, s. 134)

Spravny marketér musi sledovat marketingové prostiedi, vyhodnocovat uplynulé vykony a
planovat budouci aktivity. Mé&l by mit piesné udaje o spotiebitelich, konkurenci a na za-

Klad¢ téchto v¢asnych informaci vytvaiet strategickd rozhodnuti. (Kotler, 2007, s. 140)

Svétova asociace profesionald z oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni a zaroven lidr
s vice nez 4900 ¢leny z vice nez 130 zemi se nazyvd ESOMAR. Tato asociace od roku

1948 podporuje hodnotu na trhu v hledani skute¢nych problému a zavedeni ¢inného roz-



hodovani. Asociace je podporovana hlavnimi narodnimi a mezinarodnimi profesnimi orga-

nizacemi po celém svété. http://www.esomar.org/)

1.8.1 Systém marketingového vyzkumu

Jak uvadi Kotler (2007, s. 140) definici marketingového vyzkumu je to ,,systematické pla-
Novani, shromazdovani, analyzovani a hldseni udaju a zjisténi jejich dilleZitosti pro speci-
fickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.* (2007, s. 140)

Hlavnimi informa¢nimi zdroji marketingovych oddé€leni nebo firem pro ziskani potiebnych
dat jsou zdroje interni, externi, pfipadné ¢erpani z riznych studii prizkumu trhu. Z téchto
informaci je nasledné vytvarena databaze, ktera hraje kliCovou roli v kvalité ptipravované-
ho pruzkumu. Pfi neaktualnich ¢i chybnych Udajich v databazi nema i sebelepsi vyzkum
Sanci na uspéch, protoze napt. oslovena cilova skupina se mize liSit od té skutecné oslove-
ne.

Mensi spole¢nosti si podle Kotlera (2007, s. 141) mohou vyzkum vést samy tviréim a
uspornym zpusobem. Uvadi nasledujici tfi zptusoby:

1. Zainteresovani studentl a profesorti pro navrhy projektt a jejich realizaci

2. Vyuzivani internetu — pro shromazdéni vétsiho poctu informaci na nizké naklady

prohlizenim webovych stranek konkurentii a publikovanych udaji

3. Provérovani soki — tedy navstévovani konkurence a inspirovani se

1.8.2 Proces marketingového vyzkumu
McCarthy (1995, s. 134) uvadi pét kroka procesu marketingového vyzkumu:
1. Definovéani problému
2. Analyza situace
3. Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém
4. Interpretaci informaci

5. Vyfieseni problému


http://www.esomar.org/

1.8.2.1 Definovani problému

vvvvvv

vyzkumu. Vznikaji pii tom cesty, jakym lze vyzkum vést a na jakou problematiku se sou-
sttedit. Lze ptfedejit chybam napft. pti tvorbé vyzkumnych otazek a ve skutecnosti je mozné
uSetfit naklady spojené s vyzkumem. Definovani problému by nemélo byt brano ani ze
Sirokého pohledu, ani z tzkého. Uzka definice nemusi byt dostadujici a vyzkum cely pak
ztraci efektivitu. Naproti tomu $iroké definovani vede ke spousté otazkam, které ve vy-
sledku znamenaji totéz. Samotné definovani byva Casové naro¢né a podle McCarthyho
(1995, s. 136) mize trvat i vice nez polovinu celkového ¢asu pro vyzkumny projekt. Zaro-
ven také uvadi fakt, Ze pfi spravné definici muze dojit k rozieSeni dfive, nez jsou ukonceny

veskere kroky vyzkumu. Nize je uvedené obrazové znazornéni péti kroku procesu marke-

tingového vyzkumu.

1.8.2.2 Analyza situace

Analyzou situace se rozumi studie toho, které informace jsou pro nas dostupné v dané ob-
lasti problému. Pfi definovéani problému v prvnim kroku zjistujeme, jaké informace jsou
zapotiebi, a v analyze zjiStujeme béznym zptusobem, kdo nam zbylé informace miize po-

skytnout.

Informace se daji ziskat mnoha zplisoby. Muzeme vyuZit pracovniky firmy, ktefi jsou
v kontaktu se zakazniky nebo vyuZit odborné znalosti pracovnik z daného odvétvi. Tyto
informace se obvykle ziskavaji pomoci neformalnich hovort. Tyto rozhovory jsou také
dilezité tehdy, kdy pracovnik vytvarejici prizkum nema o daném problému potiebné in-

formace, nebo kdyz manazer marketingu nema pottebné znalosti. Vyména informaci muize



tedy ukdzat nedostatky, které¢ se diky rozhovoru mohou pfeménit na znalost celé problema-

tiky.

Pfi konecném zhodnocovani informaci je mozné zkonstatovat, na jaké otazky jsme ziskali
odpovédi a jakym zpusobem budeme ziskavat dalsi potfebné informace. V piipadném plé-
nu vyzkumu by nemély chybét informace o nakladech, o vyhledavanych informacich a

¢asovém rozvrhu vyzkumu.

1.8.2.3 Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém

Informacni zdroje délime na primarni a sekundarni, pfi¢emz primarnimi zdroji jsou pozo-

rovani a tazatelstvi a sekundarnimi jsou zdroje interni a externi. (McCarthy, 1995, s. 139)

Primarni data jsou — krom¢ pozorovani a dotazovani — takeé ziskavany pomoci skupinovych

diskuzi (tzv. focus group).

Ziskani informaci pomoci pozorovani je nejvice vyuzZivano pii nakupech. Tato metoda se
pOUZiva pro zjisténi piirozenych reakci zakaznika pfi nakupu na podnéty, které pii nakupu
zaznamend. Pozorovani probihd utajené, aby nedoslo k pfimému ovlivnéni chovani zakaz-
nika. Zpravidla jsou zakaznici nata¢eni na video, aby se marketéti mohli vracet k ptipadné
situaci znovu a reakci hodnotit z vice moznych pohledi. Diky videozaznamu je napi. moz-
né zjistit, kudy zékaznik v obchod¢ chodi, jak si vybiraji zboZi nebo k ¢emu se v obchodé
vraci. Pozorovaci metodou je taktéz zndm tzv. ,,people metr*, ktery slouzi k ziskani infor-
maci o sledovanosti jednotlivych televiznich kanalii a pofadt. Diky nému lze rozklicovat
demografické slozeni publika a GspéSnost riznych potada v ruznych skupindch tohoto pu-
blika. Tento pfistroj se nachdzi ve vybraném vzorku domacnosti, které svym sloZzenim

slouzi jako reprezentace celé populace, které vlastni alesponi jeden televizor.

Prizkum pomoci dotazovani lze fesit kvantitativni nebo kvalitativni metodou. ,,Kvantita-
tivni vyzkum je vyzkum pouZivajici statistické metody k popisu spolecenskych jevii. Reduku-
je realitu na meritelné znaky, které jsou dale zpracovany a interpretovany. Zahrnuje velky

pocet respondentii. “ (Media Guru, [online]).

Oproti tomu kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky konkrétnéji a s otevienym kon-
cem. Cilem je sdileni mySlenek a ndzorti na dané téma, aniz by bylo poskytovano jakékoliv
voditko k odpovédi. Odpovédi na tento vyzkum a jeho otazky se mohou riznit, podle po-

v Vv

poznatkt. (McCarthy, 1995, s. 140) Skupinove interview, neboli focus group, je nejrozsi-



fen¢js$i metodou kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o uzavieny neformalni rozhovor ve sku-
piné nékolika lidi, ve kterém tazatel poklada otazky s otevienym koncem. Vyhodnoceni
tohoto sezeni je velmi obtiZzné. Respondenti v této skupiné mohou mit odli$né nazory a
kazdy vnima situaci jinym zptisobem. Nejinak je to mezi pozorovateli, ktefi nasledné vy-
hodnocuji vysledky. Pokud je pozorovatelt skupiny vice, mohou se také vice lisit vypozo-

rovana data, protoze kazdy u respondenta mize vnimat jiny faktor.

1.8.2.4 Interpretace informaci

Po shromazdéni veskerych informaci nasleduje jejich analyza. U kvantitativniho vyzkumu
se jedna hlavné o statistické udaje, které pfevazné zpracovava pocitac. Je tfeba mit na pa-
méti, Zze jakykoliv vyzkum, ktery je provadén, je provadén pouze na vzorku obyvatel a
nereprezentuje vSechny obyvatele. Vysledky takovéhoto vyzkumu jsou tedy pouze orien-

tacni a slouzi jako doporuceni.

Vyhodnocovatel by m¢l znat celou problematiku, aby mohl spravné interpretovat analyzo-
vana data. Pfi samotném vyhodnocovani je tfeba odhodit vlastni ndhled a nevytvaret tak
mylné zavéry, které by se mohli zadavatelim hodit. Neustala spoluprace a spravna inter-

pretace vyzkumu muze vést k rychlému feseni problému. (McCarthy, 1995, s. 146)

1.8.2.5 ReSeni problému

Vysledky, které byly zjistény z vyzkumného Setieni, jsou pouZity pro naslednd marketin-
gova rozhodnuti. Pokud vyzkum neposkytne patfi¢né informace, které by mohli vést napf.
k vyvedeni spole¢nosti z krize, byl tento vyzkum pouze ztratou ¢asu. Pravdépodobné je to
chybou v pfipravé v nékterém z vyse uvedenych krokd. Pokud vSak vyzkum odhali nove
skutecnosti, které budou mit pfi jejich vyfeSeni pouze kladny dopad, mize se tento vyzkum

povazovat jako uspésny.



2 METODOLOGIE

Cilem této prace je zjistit a zhodnotit komunikacni kampan privatni znacky Horeca Select,
jak ji vnimaji zakaznici, ktefi nakupuji ve velkoobchodé Makro Cash & Carry a vyvodit

zaveéry a doporuceni pro zlepSeni komunikace této znacky.

V ramci teoretické ¢asti prace byla provedena reSerSe odborné literatury, ktera se zabyva
marketingovou komunikaci, podporou prodeje a marketingovym vyzkumem. V této casti
jsou popsany nastroje komunikace a zakladni pojmy tykajici se velkoobchodu a jeho vy-
robku.

V praktické casti bude provedena prizkumna sonda na vybranych respondentech. Tato
sonda se snazi najit odpovéd’ na vyzkumné otazky pomoci kvantitativniho Setfeni, které
bude provedeného dotazovanim respondenti piimo ve velkoobchodu Makro Cash &
Carry. Kvantitativni Setfeni bude provadéno ve dvou fazich. Prvni dotazovani bude ukon-
¢eno spolu s ukoncenim prvni faze kampané a druhé dotazovani prob&hne piiblizn¢ mésic
po ukonceni prvniho dotazovani. Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi, zda zékaznici velkoob-

chodu zaregistrovali probihajici kampan na podporu vlastni znac¢ky a zda byla stejné efek-

vvvvvv

Vyzkumné otézka | — Je komunikace privatni zna¢ky Horeca Select dostateéna?

Vyzkumna otazka Il — Zménilo se nakupni chovani zakaznikd pii komunikaci této

znacky?

Prvni vyzkumnd otézka bude potvrzena v piipadé, ze vice nez 60 procent respondenti

v dotaznikovém Setieni potvrdi, Ze komunika¢ni kampan zaregistrovali.

Druhou vyzkumnou otézkou zjistime, zda komunika¢ni kampan zasahla svou cilovou sku-

pinu a zda se nakupni zvyky této skupiny po jejim zvetejnéni zmenili.

Nakonec bude provedena analyza ziskanych udaji a budou navrzeny kroky a doporuceni

pro zefektivnéni komunikace.



II. PRAKTICKA CAST



3  HISTORIE SPOLECNOSTI

MAKRO Cash & Carry = ideélni partner pro obchodniky, gastronomii a dalSi profesiona-
ly. Systém cash and carry se jako uspésnd a mezindrodné ovérend forma samoobsluzného
velkoobchodniho prodeje obraci na podniky a podnikatele, kteri chtéji nakoupit v CO nej-
kratsi dobé — tedy opravdu ,,zaplatit hotové a odnést*, jak zni preklad cash and carry — a
predevsim za co nejméné penéz. MAKRO Cash & Carry nabizi malym a strednim obchod-
nikum, provozovatelum gastronomie a dalsim podnikatelum moznost vybrat si ze Sirokého
sortimentu potravinarského i nepotravinarského zboZi na jediném a snadno dostupném
misté, coz jim dovoluje omezit zasoby a skladovaci plochy a diky tomu snizit naklady.

(MAKRO, [online])

MAKRO se v Cechdch orientuje predevsim na ti cilové skupiny zdkazniki-profesiondlii, a
to HoReCa, maloobchod a malé az stiedni firmy, které podporuje vedle nabidky sortimentu

na miru i nadstavbovymi sluzbami. (Interni prezentace)

3.1 METRO GROUP

METRO Cash & Carry byla zalozena v roce 1964 v némeckém mésté¢ Miithlheim. V sou-
Casné dob¢ pusobni ve 30 zemich v Evropé€, Africe a Asii, ma vice nez 700 velkoobchod-

nich stiedisek a vice nez 100.000 zaméstnanct. (Interni prezentace)

V roce 1996 se spolecnost METRO Cash & Carry spojila s jinymi obchodnimi spolec¢-
nostmi (napi. hypermarkety Real, media Markt, Saturn, obchodni domy Galeria Kaufhof) a
vytvorila tak skupinu METRO GROUP. Vznikla tak jedna z nejvétSich mezinarodnich
maloobchodnich spolecnosti, ktera ptisobi v 33 zemich v Evropé, Africe a Asii, ma vice

jak 2.100 pobocek s vice nez 280.000 zaméstnanci 180 narodnosti. (Interni prezentace)

3.2 MAKRO Cash & Carry

Velkoobchod MAKRO Cash & Carry byl zaloZzen 1997 v Ostravé a v souc¢asné dob¢ ma 13
velkoobchodnich stiedisek a 3 provozy formatu Drive-in po celé Ceské republice s vice

nez 3.500 zaméstnanci. (Interni prezentace)

Podle teorie Kotlera (1992, s. 595) patti Makro mezi velkoobchodniky s omezenymi sluz-
bami. Uvadi, Ze ,,se jedna o trznice s omezenym sortimentem zboZi* a které ,,prodava ma-

loobchodnikiim za hotove. *“ Makro vSak také patii mezi prepravni obchodniky. O téch Kot-



ler (1992, s. 595) tika, ze jsou to ,, prepravni velkoobchodnici, kteri zabezpecuji predevsim
prodejni a dodaci funkci. Nabizeji omezeny sortiment zbozi podléhajici stiedné rychle zka-
ze (mléko, chléb, zbozi pro rychlé obclerstveni), které prodavaji za hotové postupné, jak
objizdeji supermarkety, malé obchody s potravinami, nemocnice, restaurace, restaurace se
samoobsluhou v tovarnach a hotely.* Makro spojuje oba tyto typy velkoobchodniku, pii-
c¢emz sluzba zavozova je pouze doplitkovou sluzbou, kteréd byla pfidana pouze na vyzadéani
od dlouhodobych a stalych zédkaznikl spole¢nosti. Stale zlistdva hlavnim zamétenim sluzba

Cash & Carry, podle kterého je také spole¢nost pojmenovana.

3.2.1 Zakaznik

Na zakladé predloZzeni Identického Cisla Ob&ana velkoobchod vystavi zakaznické karty,
které podnikatelim (pravnickym i fyzickym osobam) umozni vstup do prodejen Makro
Cash & Carry CR, ale také do celé sit¢ Makro /METRO v dal3ich zemich.

Zakaznik je v internim systému zaevidovan do prislusné skupiny zakaznikova oboru a tim
muze spoleénost své zakazniky selektovat a diky tomu pozorovat jejich nakupni chovani.
Mezi nejcastejsi zakazniky velkoobchodu patii malé a stfedni firmy, maloobchodnici, ktefti
maji vlastni obchod se smisenym zboZim a zékaznici ze segmentu Horeca — tedy vlastnici,
provozovatelé nebo samotni kuchaii v hotelich, restauracich nebo cateringovych firem.
Protoze jsou tyto segmenty nejpocetnéjsi, byly vytvofeny pozice obchodnich zastupct,
ktefi ttmto vybranym zakaznikiim nabizeji vyhodnéj$i podminky a zaroven jsou jim urce-

ny speciélni ak¢ni letaky — tzv. Makro Maily.

Zaregistrovany zakaznik obdrzi zékaznickou kartu podle jeho obratu. Zakaznik mize byt
vlastnikem ,,bilé karty* — tedy karty béZného zakaznika, stéibrné nebo zlaté karty. Do kon-
ce zafi roku 2013 mél drzitel této karty pii platbé okamzitou slevu 1% z celkového nékupu
se stiibrnou kartou a 3% pfi drZeni zlaté karty. Makro v fijnu 2013 pteslo na fiskalni rok a
s jeho ptfichodem piisla také zména pro drzitele téchto karet. BéZnému zékaznikovi zlistala
moznost nakoupit ve velkoobchodé bez zvlastnich vyhod. Drzitelé stfibrnych karet uz ne-
dostavaji okamzitou slevu, ale je jim — po uplynuti ¢tvrtiny roku — pfipsan zpétny bonus za
jeho nakupy v tomto obdobi.

Tito zakaznici maji také kromé& moznosti zpétnych bonusii moznost nakupovat v brzkych

rannich hodinach, kdy se ve velkoobchod¢ pohybuje velmi malo lidi, a suroviny jsou diky

no¢nim dodavkam cerstvé. K tomuto brzkému nakupu zakaznikiim Makro vychazi vstiic



specialnim vchodem, ktery vede ze zastfeSeného parkovisté pro nenaruseny a klidny na-

kup.

Makro rozliSuje skupiny zékazniku podle objemu penéz, které ve velkoobchodu zaplati za
zbozi. Je to Hlavni cilova skupina a ti ostatni tvofi Ostatni cilové skupiny. Na zaklad¢ zna-
losti ohledn¢ Hlavni cilové skupiny je tfeba vyuzit znalosti téchto skupin a nasledné pro né
vytvorit specifické nabidky, aktivity, promoce a sluzby. Potfeby Hlavnich cilovych skupin
jsou rozdélené na dalsi potieby, které jsou pro dany segment nejpotiebnéjsi (napft. ¢erstve
maso a ryby, zelenina) a mén¢ potiebné (napft. kancelaiské potieby a pracovni obleéeni).

(Interni prezentace)

Zékaznici Makro Cash & Carry jsou také rozdélovani do dvou Urovni. Prvni drovni jsou
zéakaznici: Horeca, Trader (maloochodnik), sluzby, spole¢nosti a kancelar. Ve druhé trovni
jsou tito zdkaznici rozdéleni konkrétnéji (u Horeca zékazniki jsou to hotely, restaurace,

jidelny, bary, kavarny, fast food, atd.). (Interni prezentace)
Cilové zakaznické skupiny poté probihaji procesem jejich tizeni v péti trovnich:
1. Stanoveni priorit mezi cilovymi skupinami — zaméfeni je na Hlavni cilové skupiny
(dale jen Hcs) jejich dostupny potencial pro velkoobchod.
2. Budovani sortimentu — budovani hlavnich vyrobkovych tad pro Hcs a vybér sprav-
nych vyrobkl
3. Tvorba cen — vedouci pozice v cenach a investice do cen duleZitych produktt

4. SluZby s ptidanou hodnotou — profesionalni podpora a poradenstvi poskytovane za-

kaznikum

5. Promoce, komunikace — relevantni komunikace a promo aktivity k cilovym skupi-

nam zakazniku

Vsechny tyto aktivity fidi Target Group Manager (manaZer cilové skupiny), ktery vyviji
hlubokou znalost zadkazniki, jejich potieb a potencialu, je odpovédny za proces ktery spo-
juje praci ostatnich specialistii S cilem vytvotit vhodné feSeni (produkty + sluzby) pro z&-
kazniky. Customer Manager (obchodni zastupce) pak této skupiné poskytuje zpétnou vaz-

bu ziskanou z komunikace s koncovym zékaznikem. (Interni prezentace)



ProtoZe spole¢nost Makro Cash & Carry — potazmo METRO GROUP - nasloucha svym
zakazniklim a jejich potfebam, a proto jim vychazi vstfic prostiednictvim vlastnich znacek.

Mezi n€ v soucasné dob¢ patii znacky:

Aro — vyrobky této znacky obsahuji vice nez 700 potravinaiskych i nepotravinaiskych
produkti, které pokryji vétsinu kazdodennich potieb kone¢ného spotiebitele. Tyto vyrobky

jsou v zakladni kvalité a na trhu jednoznac¢né vitézi nizkymi cenami.

Horeca Select — vyrobky se vyznacuji vysokou kvalitou za cenu niz§i nez u znackovych
vyrobki. Produkty vyrabéné pod touto znackou ziskaly ocenéni Ceska kvalita a nové i
mezinarodni prestizni cenu Superior Taste Award. Pod touto znackou se nachazi exkluziv-

ni fada uzenin Horeca Select Black Label i vybaveni profesiondlni kuchyné.

Fine Food/Fine Life — tato znacka byla vyvinuta pfedev§im pro zakazniky z oblasti malo-
obchodu a nabizi vice nez 400 druhti vybranych pochoutek ze segmentu uzenin, salati,
konzervované zeleniny, sladkosti, zmrzlin, olivovych oleji apod. Pod touto znackou se

nachazi znacka Fine Dreaming, ktera nabizi kosmetické produkty pro Zeny i muze.

H-Line — tato znacka byla vyvinuta specialn¢ pro hotely, penziony, restaurace a dal$i pod-
niky, které chtéji uspokojit potieby svych hosti kvalitnimi produkty, ale nechtéji investo-
vat do svého vlastniho znac¢eni. Znacka nabizi Sirokou Skalu vyrobkl od sprchového gelu,

Sampont az po snidanovy sortiment v podob¢ malych baleni masla a marmelad.

Rioba — exkluzivni znacka uréena pro kavarny, bary, hotely a restaurace. Jedna se o kavo-
vy program, ktery zahrnuje vyrobky této znacky urcené pro chod takového provozu jako
napf. porcovany cukr, smetana do kavy, porcované ¢aje, koktejlové sirupy, dzusy a kavovy

porcelan.

Sigma — pro segment spole¢nosti a kancelafi je urCena tato fada vyrobki obsahujici psaci

potieby, papiry, kalkulacky, kasy a kancelaiské zidle. (Interni prezentace)



4 HORECASELECT

Znacka Horeca Select nabizi Siroky sortiment surovin pro potieby profesiondlnich kucha-
7. Vsechny vyrobky jsou charakteristické vysokou kvalitou za cenu nizsi nez u znackovych
vyrobkii. Za specidlni pozornost stoji exkluzivni Fada uzenin Horeca Select Black Label,

kterou tvori kvalitni produkty pripravované dle piivodnich receptur. (Interni prezentace)

Vyrobky této vlastni znacky jsou ureny piedevsim pro pouziti v profesionalni kuchyni a
Siroky sortiment pokryva vétsinu potieb Horeca zakaznikl (zakaznici fadici se do skupiny
hoteld, restauraci a cateringll). Znacka pokryvéa vSechny potieby profesionédlni kuchyné,
Siroky sortiment nabizi $kalu produkti od zakladnich surovin pfes potraviny pfipravene
k servirovani az po kuchaiské nacini, nadobi a bilou techniku. V soucasné dobé znacka ¢ita
ptes 900 polozek v potravinach a drogerii a vice nez 200 polozek ve spotfebnim zbozi.

(Interni prezentace)

4.1 Vyrobky, jejich baleni a cilova skupina

-----

K tomu vyuziva spoluprace se vSemi zem&mi, v nichz pusobi, a z kazdé dovazi to nejlepsi.
Vétsina potravin pochazi z mist, ktera jsou jejich domovem a pys$ni se doporucenim mist-

nich odbornika.

Produkty byly specialné vyvinuty pro potieby profesionalni kuchyné. V prodejnich rega-
lech jsou prakticka baleni, kterd jsou S$ita na miru pozadavkim cilovych zakazniki.

V mnoha ptipadech je na vybér dokonce nékolik velikostnich baleni.

Horeca Select tedy nabizi vysokou kvalitu za cenu vyhodnéjsi, nez je nabizeji dodavatelé

znamych znacek, a to diky uspoie v logistickém fetézci.

Symbol péti hvézdicek je dikazem pro zdkaznika, Ze je kladen diraz pii vybéru toho
spravného vyrobce a Ze vSechny suroviny, které jsou pii vyrobé pouZzivany, jsou kvalitniho

puvodu.

Pod fadou Horeca Select Black Label se nachazi vice jak 30 uzenych masnych vyrobkd,
které jsou vyrdbény podle piivodni a tradicni receptury tuzemskych producenti, kteti na
této znacce spolupracovali. Zarukou je kvalita vSech surovin, které jsou pfi vyrobé pouzi-

vany.



Vyrobky znacky Horeca Select jsou predev§im ureny pro kuchyiisky provoz a tudiz je
baleni velmi prosté a jednoduché pro jeho manipulaci. VéEtSina baleni je z vEtsi Casti pra-
hlednd nebo ma minimaln¢ prihledny kryt. Diky této prihlednosti mize zakaznik sam

vvvvvv

ného produktu, ktery zakaznik koupi.

Po obsahové strance je baleni objemnéjsi a to z divodu jednodussi a rychlejSi manipulace
V kuchyni. Pro kuchate je dilezitd rychlost a tu diky tomu, Ze nemusi otevirat nékolik
mensich baleni, usetfi. Mala baleni nejsou pro kuchyiisky provoz restauraci a hotelt pfilis
prakticka a tim tato znacka konkuruje ostatnim vyrobkiim ve své tfidé. VEtsi baleni je také

ekonomicky vyhodné&jsi oproti jinym — mensim.

Veskerému obalovéemu materidlu dominuje logo, které svymi péti hvézdickami upozoriuje
na kvalitu I. Tfidy. U nepotravinovych vyrobkl je pak kladen diraz na uvedeni piivodu

vyrobku, ptipadné jeho vyrobce.

Jednotlive vyrobky v mensi velikosti, které jsou prodavany po vice kusech nebo v celych
kartonech, jsou také prodavany v originalnim baleni s vyraznym logem pro lepSi orientaci.
To samé plati také u Cerstvych vyrobk, jako je naptiklad ovoce. Je to balené do siti nebo
prithlednych obalu, které jsou opatieny logem a nasledné piepravovany ve velkych krabi-
cich opét s viditelnym logem.

Velka baleni a vyrobky této znacky vSak miizeme najit i v nepotravinovém zbozi. Mezi né
patii napiiklad jidelni dopliiky, jako jsou potravinové folie, alobaly, kuchyiiské nacini,
elektrické spotfebiCe a ohfivace, ale také jednorazové jidelni potteby jako napi. kelimky,

pribory, talife a menuboxy urcené pro prepravu potravin.

Vyrobky Horeca Select Black Label maji opét prihledny obal pro viditelnost kvality a
béZovo-Eerné zbarveni potisku pro odliSeni od klasické barevnosti vyrobkii Horeca Select.

U téchto vyrobkt je ¢erna barva zvolena pro jeji diiraz na exklusivitu.

4.2 Logo

Logo na prvni pohled vynika svym vzhledem.
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Obrézek 1 — Logo znacky Horeca Select

Muizeme na ném videt stejné barevné odstiny modré a Zluté, které jsou specifickymi bar-
vami pro Makro. Na vrchu loga je umisténo pét hvézdicek, coz znaci prémiovou kvalitu
zbozi, které nesou toto logo. Pod témito hvézdami je obrazek kuchaiské Cepice z divodu
cilové skupiny pro tento vyrobek, coz jsou Séfkuchaii a kuchati. Pod témito znaky je népis
Horeca Select, ktery slovem ,,Horeca* také urcuje cilovou skupinu, do které se fadi hotely,
restaurace a cateringové spole¢nosti. Slovo ,,Select™ anglického ptivodu je pak ekvivalen-
tem pro Ceska slova ,,vybér” a ,,exkluzivni®. Ob¢ tato slova opét dopliuji logo a tvoii tak

jednotny celek.

4.3 Komunikacni kampan

Dlouhodoba kampati na podporu znacky Horeca Select byla spusténa v srpnu roku 2013 a
potrva do prosince roku 2014. Tato kampan podporuje prodej této privatni znacky pro Ho-
reca segment a nazyva se ,Tajemstvi $éfkuchaiti odhaleno”. Pripravila ji agentura

WMC/Grey a objevuje se v letacich, na billboardech a na internetu.

V kampani se predstavuje pét $éfkuchaiti z vybranych restauraci z riiznych mést Ceské
republiky. Tento vybér byl proveden z divodu podpory lokalniho charakteru celé komuni-

kace.

Vizualy této kampané jsou pojaty jako paparazzi snimky, na nichz jsou kuchafi pfistizeni
v moment¢, kdy pfipravuji jidlo. Hlavni mySlenkou kampané je, ze kazdy séfkuchat ma
své tajemstvi, tedy svij tajny recept, jak ptipravit to nejlepsi jidlo. Timto tajemstvim, které
si bedlivé chrani, jsou praveé produkty znacky Horeca Select. Ty jsou ingredienci uspechu,

na jejichz kvalitu se mize kuchatf spolehnout. V moment¢ ,nachytani* ptipravuji jidlo



z ingredienci Horeca Select a tak je jejich tajemstvi odhaleno. V dalSi ¢asti kampané pak
ptiznavaji, ze za jejich Gispéchem jsou prave ingredience Horeca Select. Ty jsou nedilnou

soucasti jejich ,tajnych receptu”, které predstavi v dal$i ¢asti této kampané s pouZitim in-

gredienci této privatni znacky. (Interni dokumentace)

Séfkuchati, ktefi jsou vyobrazeni na komunikaéni kampani, nebyli vybrani jako jiné slavné
osobnosti, které jsou tvaii obchodnich fetézcii (napt. Lidl a Roman Paulus). Kampai spo-
le¢nosti Makro se odliSuje tim, Ze jejimi tvafemi jsou skuteéni zakaznici Horeca segmentu,
ktefi produkty Horeca Select znaji a jsou s nimi spokojeni. Celkem se v této kampani pied-

stavi 10 kuchaiti (vzhledem k tomu, Ze kampan probiha v mutaci i na Slovensku, v kampa-

ni se tedy objevi pét kuchaiti z Cech a 5 ze Slovenska).

Obrazek 2 — Vizual verze pro Slovenskou republiku

Tato kampan nebude prezentovédna skrze televizni reklamu z toho divodu, Ze ma Makro

registrované zakazniky a kampani by mohlo klamat koncové spotiebitele.

4.3.1 Outdoor komunikace

Tato kampan probihd pfevazné na pozemku patficim spole¢nosti Makro Cash & Carry
S.r.0. a to predevs§im pomoci vézovych banneru ,,power banners®, billboardu a vysokych

regalovych poutacu.



Billboardy, na kterych je vyobrazena komunika¢ni kampan lemuji parkovisté jednotlivych
velkoobchodii a jsou ur¢eny predevsim pro komunikaci kampani, kterymi se Makro pre-

zentuje.

; ‘Ialcmslui uspiénych 1

kuchatis odhaleno!

Obrazek ¢. 3 — Billboard umisténi na zdkaznickém parkovisti

Vézové bannery jsou k naleznuti v blizkosti hlavniho vchodu nebo v blizkosti vchodu pro
zlaté a stiibrné partnery. V prostorach parkovisté se nachazi také zastfeSena uschovna pro

nakupni voziky, kde byly taktéZ umistény bannery s kampani na vnitini i vn&jsi strang.



Obrézek 4 — Ukazka verze na Uschovnu pro nakupni voziky

4.3.2 In-store komunikace

In-store komunika¢ni kampan probihd na nékolika mistech v celém velkoobchodé. Pii
vstupu do velkoobchodu (myslen vstup pro zlaté a stiibrné partnery) jsou k vidéni bannery
visici od stropu s nadzivotni fotografii za¢astnénych $éfkuchaita. Tyto bannery jsou Kk vi-
déni pouze pii vstupu specialnim vchodem. Bézni zakaznici velkoobchodu nejsou piimou
cilovou skupinou této kampan¢, takze bannery visi pouze na misté, kde je zdsah cilové

skupiny efektivnéjsi.

Po celou dobu nakupu uklada zakaznik své zbozi do ndkupniho voziku, na kterém se také
nachazi komunika¢ni kampan. K dispozici jsou rizné varianty téchto vozikt a tak jednotna
podoba natisténych polept, které¢ se nachazeji na misté pro pfipnuti ndkupniho seznamu,

nesedi na jednotlivé typy.
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Obrazek 5 — Ukéazka spravné velikosti polepu

Pti ukonceni svého nakupu zékaznika upoutaji zaramované plakaty, které jsou umistény na
prosklenych sténach u vychodu. Kontrolni brany u jednotlivych vychodl jsou taktéz ole-

movany bannery s kampani na podporu znacky Horeca Select.

4.3.3 Tisténa komunikace

Tisténou komunikaci kampané nalezneme v podob¢ inzerce v riznych B2B titulech, kde je

k vidéni bud’ maly banner nebo maly ¢lanek tykajici se této kampang.

Nejcastéjsi tisténou formou, ktera se dostane piimo k zédkaznikovi, jsou letaky s jednotli-
vymi promoénimi akcemi velkoobchodu. V téchto letacich se podoba pfili§ neméni. Jedna
se o maly banner, na kterém je vyobrazeny jeden ze $éfkuchatt. Tyto bannery se vétsSinou
nachézeji na celostranach vénovanych pravé této znacce. Prostor okolo banneru je doplie-
ny o aktudlné promované zbozi zna¢ky Horeca Select. (obr...... ) V pocatcich kampané se

objevili i recepty slavnych $éfkuchaiti, které mély byt publikovany az ve druhé fazi.



» \lyhovuje narokiim HACCP p

« Obal umoZfiuje opétovné zatavenf

« Neoteviené baleni je mozné skla
v suchém skladu pii pokojové

e e R e

Obréazek 6 — Jedna z variant banneru a jeho vyuzZiti na celostrané vénované znacce

Makro vydava pro své zakazniky také Casopis Gastro, ktery vychazi ¢tvrtletné a je uren
pro zdkazniky segmentu Horeca. Tento Casopis je tistén na kvalitnim kiidovém papife a
poukazuje tim na kvalitu tohoto ¢asopisu a na jeho obsah. V tomto ¢asopise jsou k vidéni

taktéZ bannery i recepty.

4.3.4 On-line komunikace

Komunikaéni kampail znacky Horeca Select byla k vidéni i na oficidlnich strankach spo-
le¢nosti Makro — www.makro.cz. Na hlavnim panelu se ménil tentyz banner, ktery provazi

kampari i v jinych formach komunikace.


http://www.makro.cz/

5 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

Vyzkumné Setfeni ma za cil odpovédet na vyzkumné otdzky a na jejich zakladé zodpové-

dét cil této prace.

5.1 Divod vyzkumu

Ve spolecnosti Makro Cash & Carry pracuji pies dva roky na pozici obchodniho zastupce
pro segment zakaznikii Horeca. Nejdiive jsem pracovala v tymu zéastupcii pro zédkazniky
Cash & Carry a nasledné jsem piesla na pozici zastupce pro sluzbu Delivery. Neustéle sly-
cham od svych zakaznikl na znacku Horeca Select rizné nazory. Zajimavy je ale pohled a
nazor vétsiho mnozstvi lidi, jak na tuto znacku nahlizeji a zda ji kupuji vyrobky této znac-
Ky.

Pii podobnych prizkumech provadénych v minulosti bylo zjisténo, Ze zdkaznici jsou
K podobnym kampanim imunni. Zajimavé tedy bude zjisténi, zda tato kampan zakaznici

vnimaji jinak, nez kampan¢ uplynulé.

Jelikoz v breznu roku 2014 bude uvedena dalsi kampan spole¢nosti Makro Cash & Carry
s nazvem Vy & Makro, domnivam se, Ze tento vstup dal$i kampané mize negativné ovliv-
nit zakaznika a jeho postoj k dosavadni komunikaéni kampani Horeca Select. Dotaznikové
Setieni bude tedy probihat ve dvou fazich. Prvni Setfeni bude probihat po uvedeni této
kampané cca do konce unora. Druhé dotaznikové Setfeni probéhne piiblizné mésic po

ukonceni prvniho Setfeni. Pfi druhém Setieni uz bude probihat kampan Vy & Makro.

Dotaznikové Setfeni bude probihat pomoci vlastnich zdrojii pfimo ve velkoobchodu. Roz-

pocet na toto Setfeni tedy nebude zadny.

5.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou zakaznici velkoobchodu ze segmentu Horeca. Pfimo témto
zakazniklim je tato znacka urcena a jsou hlavnimi osobami, které by méli tuto znacku a jeji

komunikaci hodnotit.

Druhotnou cilovou skupinou pro vyzkum budou ostatni zakaznici, ktefi budou ve velkoob-
chodu osloveni. N¢ktera baleni byvaji mnohdy mensi nez ta spravna — gastro baleni. Tyto
vyrobky si tedy mize koupit i bézny zakaznik. I bézny zédkaznik — laik - muze zaregistro-

vat komunika¢ni kampan, aniz by védél, pro koho je primarné ur¢ena.



Dotazovani budou tedy vSichni zakaznici, ktefi projevi zajem a ucast v dotaznikovém Set-
feni. Celkem bude dotazovano 200 respondentd, z toho 150 v prvni vin¢ Setfeni a 50 ve

viné druhé.

5.3 Interpretace a vyhodnoceni

Dotaznikové Setieni, které bylo provedeno celkem s 200 respondenty (jeho vzor viz Ptilo-
ha 1) bylo provazeno spoustou komentait. Respondenti byli zarazeni, Ze takovyto pra-

zkum provadi student namisto marketingového oddéleni

5.3.1 Povédomi o vlastnich znackach

Z celkového poctu respondentll zna vlastni znacky 82% a dokézi je také vyjmenovat. Po-
kud se v povédomi o vlastnich znatkach zaméfime pouze na zakazniky z oblasti Horeca,
dojdeme Kk zavéru, ze dokazi vyjmenovat vice vlastnich znafek nez zakaznik segmentu
jiného. Pii dotazovani zakaznikii Horeca byla pozorovatelna jistota, se kterou odpovidali
na dané otazky. VéEtSina téchto zakaznikli navstévuje Makro témét denné, takze jisty pre-

hled o zbozi a znackéach maji.

Pokud porovnam prvni a druhou fazi dotazovani, rozdil v odpovédich je jen 1% a to z du-
vodu oslovovani jiného poctu respondentt v kazdé fazi. Otazky tykajici se znalosti vlast-
nich znacek Makro nejsou piimo vazany ke komunika¢nim kampanim. Je ale dilezité, zda

si zakaznik znacku zapamatuje a zda vi, ze se jedna o vlastni znacku.

Respondenti se po vyjmenovani vlastnich znacek spole¢nosti Makro dotazovali na ty, ktere
nejmenovali. O nékterych znackach zékaznici viibec nevédéli, Ze se jednd o znacky privat-

e

ni.

5.3.2 Znacéka Horeca Select

Tuto znacku zna 100% zakaznik ze segmentu Horeca, coz je celkem 134 zakazniku.
Z celkového poctu respondentil ji neznd celkem 48 lidi. Neznalost této znacky je tedy
témét Ctvrtinova. Tento vysledek neni ve své podstaté nikterak zavazny, protoze hlavni

cilovou skupinou je segment Horeca a ten znacku zna.

Samotna kampafi a upoutani pozornosti uz se vysledky 1isi a to zejména diky dvéma fazim

dotaznikového Setfeni.



V prvni fazi — tedy v té, kdy kampan probihala si z celkovych poéti respondentt (tedy ze

150) si ji povSimlo 102 zakaznik (z toho 89 z celkovych 97 zakaznik Horeca.

Ve druhé fazi jsem respondentiim, ktefi odpoveédéli na otdzku €. 4 zaporné, a tudiz komu-
nikaci nezaregistrovali, ukazovala fotografii této komunika¢ni kampané. Celkovy pocet

kladnych odpovédi tak z 28 stoupl na 42 (z celkovych 50)

Nékupy této znacky provadi celkem 147 z celkovych 152 dotazovanych zakaznika, ktefi
znaCku Horeca Select znaji. Pokud zminim jen Horeca Segment — nakupujicich je 142
z celkovych 142 znalct. Nékupni sila tohoto segmentu je zde tedy stoprocentni a kampan

tedy tyto zakazniky ani nemohla ovlivnit.

Polovina zadkazniki, ktefi nakupovali tuto znacku dfive, nakupuji i dal§i vyrobky této
znacky na zaklad¢é kampané, kterou zaregistrovali. V prvni fazi 58 zakazniku z celkovych
104 nakupuje vice vyrobkli a u Horeca segmentu je to 56 zakaznika z celkovych 97. Ve
druhé¢ fazi je zdjem podobny. Ze 43 zakaznikl bude vice nakupovat 22 a Horeca zakaznikt
bude nakupovat vice 17 z 37. Kampan byla u zakaznikt, ktefi znacku jiz nakupovali vice

nez 50ti procentni.

U zékazniktl, ktetfi znacku diive nekupovali, méla kampan také pozitivni dopad. V prvni
fazi dotazovani mé¢lo zajem 116 lidi o koupi této znacky. V druhe fazi to pak bylo 39 za-

kazniku.

5.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikové Setieni se setkalo s kladnym ptistupem vSech respondentt, ktefi mi vénovali

svij Cas ureny pro své nakupy.

Velice mé ptekvapilo, jakou znalost zédkaznici o spolecnosti Makro maji. Obzvlasté pak o
jejich znackach.

Ctvrtinova ,,neznalost* znacky Horeca Select je prekvapujici. Piekvapujici byly ale dotazy
ze strany zékaznikd, ktefi se chtéli o znacce néco blize dozvédet. Nekteii zdkaznici ji ne-
kupuji pouze z divodu, Ze to neni originalni baleni vyrobce a tudiz ji nedivéiuji a nechtéji
ji tedy kupovat. Nékteti zdkaznici nechtéji tyto vyrobky kupovat z divodu velkého baleni,

ale s tim jsem se setkala pouze u zakazniki, ktefi nebyly soucasti segmentu Horeca.



6 DOPORUCENI

Komunikaéni kampan zna¢ky Horeca Select byla za kratkou dobu svého uvedeni velice
uspesnd. Zakaznici ale postradaji jakékoliv blizsi informace o této znacce. Zakaznici, kteti
maji své obchodni z&stupce, jsou o této znacce a jejich vyrobcich dostate¢né informovani.
Zakaznik, ktery obchodniho zastupce nema, nema ani potiebné informace, které by dopo-

mohly této znacce k vEétSim obratim.

Zakaznici postradaji konkrétni informace napiiklad o tom, jakym zpisobem a kdo tyto
vyrobky vyrabi a pro¢ maji vyrobky obal, ktery je jednotny. Zakaznici sice kladné hodnoti-
li zajimavou vizualizaci kampang, ale i samotné rozklicovani hesla neni pro kazdého za-
kaznika prili§ jednoznacné.

Budouci kampan, ktera by méla podporovat tuto znacku, by neméla opomenout zakladni
otazky, které si zékaznik pii vybéru zbozi klade. Tedy plvod, proc je baleni za urcitou

cenu — tedy levnéjsi nez ostatni. To jsou hlavni otazky, které zékaznici kladou.

Pro kampan by bylo zajimavé zminit také historii této znacky a samotny napad pro vytvo-

feni privatni znacky pro zakazniky



ZAVER

Komunika¢ni kampan znacky Horeca Select je — po jejim ¢astecném uvedeni — velice
uspeésnd. Hlavnim porovnanim nédkupniho chovani po uvedeni této kampané bylo zjisténo,
ze vice nez 50% zakazniku, ktefi tuto znacku znali, nakupuji veétsi mnozstvi téchto vyrob-

ka. Zakaznici, ktefi tuto znacku diive nenakupovali a ktefi zaznamenali probihajici kam-

pan se v 50% rozhodli, ze vyrobky této znacky koupi.

U zékazniki, ktefi byli dotazovani ze segmentu Horeca nebylo mozné zaznamenat nartst
zakaznik, ktefi pfed uvedenim této kampané znacku nenakupovali, protoze ji nakupovali
vSichni. Po uvedeni této kampané se ale vice nez 50% z nich rozhodlo, Ze budou tuto

znac¢ku nakupovat vice.

Kampan, ktera cili na urcity segment zdkaznika a na zdklad¢ dotaznikového Setfeni diky
této kampani nakupuje 50% téchto zakaznika vice vyrobky, které jsou v kampani propago-

vang, je tfeba povazovat za uspesnou a efektivni.

Uspésnost kampané piedc¢ila mé ocekavani.
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SEZNAM PRILOH
Dotaznik ke kampani Horeca Select
Piedstaveni:

Dobry den, jsem zaméstnankyni spole¢nosti Makro a v soucasné dobé¢ sepisuji bakalaiskou

praci. V ramci této prace jsem vytvorila dotaznik a rdda bych se Vas zeptala na par otazek.

1. Jaky je obor ¢innosti Vasi spolecnosti?
a) Horeca

b) Jiny obor podnikani

2. Znate n&jaké privatni znacky spole¢nosti Makro?

a) Ano

b) Ne

3. Miizete néjaké znacky vyjmenovat? (v ptipad¢€, ze na predchozi otazku byla odpo-
véd Ano)

4, Znate znacku Horeca Select a jeji vyrobky?

a) Ano

b) Ne

o. Vsimnul/a jste si v loniském nebo letosnim roce kampané, ktera tuto znacku podpo-
rovala?

a) Ano

b) Ne -> ukazka fotografie (nasledna moznost znovu odpovédét Ano)

6. Nakupujete vyrobky této znacky?

a) Ano
b) Ne
7. UvaZujete - po zhlédnuti této kampané - o koupi vyrobku této znacky?

a) Ano



b) Ne

8. Dala Vam kampail podnét k tomu, Ze tyto vyrobky nakupujete vice (otdzku polozit

jen kdyZ na otazku 5 odpovi Ano)
a) Ano

b) Ne



PRILOHA P2: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

1. Jaky je obor cinnosti Vasi
spolecnosti?

W Horeca

M Jiny obor podnikani

1. Jaky je obor cinnosti Vasi
spolecnosti? 2

W Horeca

M Jiny obor podnikani




2. Znate néjakeé privatni znacky
spolecnosti Makro?

mAno-124
B Ne - 26

2. Znate néjakeé privatni znacky
spolecnosti Makro? 2

mAno -41
B Ne-9




3. Muzete néjaké znacky
vyjmenovat?

M Horeca Select - 98
HAro-119

M Sigma - 53

M Rioba - 48

B Fine Food

® H-line - 50

3. Muzete néjaké znacky

vyjmenovat? 2

B Horeca Select - 39
B Aro-40

m Sigma - 20

M Rioba - 37

M Fine Food - 19

® H-line-8




4. Znate znacku Horeca Select?

H Ano - 109
B Ne -41

4. Znate znacku Horeca Select? 2

HAno-43
B Ne-7




5. VSimnul/a jste si v lonském nebo letosnim
roce kampané, ktera tuto znacku podporovala?

B Ano - 102
B Ne - 48

5. Vs§imnul/a jste si v loriském nebo letosnim roce
kampané, ktera tuto znacku podporovala? 2

B Ano - 28
W Ne - 22




6. Nakupujete vyrobky této znacky?

B Ano - 104
B Ne - 46

6. Nakupujete vyrobky této znacky? 2

B Ano-43
B Ne-7




7. UvaZujete - po shlédnuti této kampané - o
koupi vyrobkl této znacky ?

B Ano - 116
B Ne - 34

7. UvaZujete - po shlédnuti této kampané - o
koupi vyrobkl této znacky ? 2

M Ano -39

Ene-11




8. Dala Vam kampan podnét k tomu,
ze tyto vyrobky nakupujetevice?

M Ano - 58
M Ne - 46

8. Dala Vam kampan podnét k tomu,
ze tyto vyrobky nakupujete vice? 2

mAno - 22
B Ne-21
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