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Uvod

Ve svété se odehrava mnoho zmeén, at’ jiz v ekonomickeé ¢i technické roving, a my témér
nevnimame takto rychle se vyvijejici d€jiny. Zvykli jsme si na neobvyklad déni okolo
nas a prestdvame jim prfifazovat patficnou dilezitost. Stdvame se imunni k dne$ni
pfemife informaci. Slova jako integrace ¢i globalizace piejimdme do naseho slovniku,
aniz bychom v nich hledali hlubsi smysl. V tomto vyvijejicim se prostfedi se dnes

pohybuji firmy 1 jejich spotiebitelé.

Bé¢hem minulého stoleti doSlo ve vSech vyspélych statech svéta k nevidanému
ekonomickému rozmachu, diky kterému se enormné zvysila Zivotni Uroven jejich
obyvatel. Pfi¢inou tak velkého rozmachu byla podpora podnikatelského trzniho
prostiedi a tim i vytvoreni velkého hmotného bohatstvi, jehoz zakladem jsou jednotlivé

firmy, denné bojujici o své zakazniky.

Ceska republika prosla timto vyvojem v prib&hu uplynulych 21 letech. Ceské
podnikatelské prostiedi se nejprve vyrovnavalo se zménami pfechodu od planované
ekonomiky, kdy byly firmy soustiedény na vyrobek a ne na prodej, na ekonomiku, ktera
je postavena na trznich principech. Zaroven se predstavitelé Ceskych firem ocitli na
prahu nové revoluce, nékterymi nazyvané digitalni, internetova ¢i virtualni. Na tomto
novém globalizovaném poli nastupuji novi hraci, nové firmy, které pfichazeji s novymi
napady, s novymi feSenimi. Vznikaji novi konkurenti, nové oblasti plisobeni, nové
segmenty zakaznikd a nové potieby. Zkracuje se zivotni cyklus zastardvani vyrobkd,
zkracuje se i doba, po kterou se firma miZze tésit z konkuren¢ni vyhody.

Toto a mnoho dalSich uskali dnes ¢ekd Ceské firmy na cesté k zisku, vykonnosti,
prosperité. V tomto novém a rychle se ménicim prostiedi je velmi dilezité provérovat

schopnost firmy pfijmout a zaroven vyuzit téchto vyraznych zmén.

Kvalitni marketingova ¢innost se v této souvislosti jevi jako vyznamny Cinitel, jez vzdy
rozhodoval a rozhoduje o uspéSnosti firmy na trhu. Komplexni a systematicky
marketingovy kontrolni systém, jako soucast fizeni podniku ve form¢ marketingového
auditu miize v€as upozornit piedstavitele firem na problémové oblasti ve firmé,

navrhnou népravnd opatieni a soucasné rozpoznat budouci ptilezitosti pro firmu.



V prvni casti bakalarské prace se zaméfim na objasnéni pojmu audit a marketingovy
audit, jejich vznik a historické souvislosti. Pfedstavim typy marketingové kontroly a
popisu jednotlivé analyzy, které slouzi pro sestaveni a vyhodnoceni marketingového
auditu ve firme¢. Z prace je patrno, Ze existuje velké mnozstvi analyz, které je mozno pii
celkové firemni kontrole pouzit, av§ak vzhledem k omezenosti obsahu bakalarské prace
jsem byla nucena vybrat pouze jednu z téchto analyz a to analyzu uspé$nosti sortimentni
nabidky.

Ve druhé, praktické ¢asti prace nejprve piedstavim firmu MADE GROUP, a.s., ze které
jsem Cerpala statistické informace pro analyzu sortimentni nabidky. S vybranou firmou
spolupracuji od ledna roku 2005 jako externi obchodni zastupce v oblasti gastronomie.
Moje obchodni piipady realizuji prostfednictvim ptimého prodeje a tento kazdodenni
osobni kontakt mi umoziuje ¢erpat informace o potiebach zdkaznikd.

Cilem mé bakaléarské prace je analyzovat vybrané produkty z nabizeného sortimentu
uvedené firmy v ramci marketingového auditu. Dil¢im cilem této prace je identifikovat
faktory, které pozitivn€ i negativné ovliviiuji poptavku po zvolenych vyrobcich a tim i
nasledné sloZeni sortimentni nabidky firmy.

Doporuc¢enim pro firmu MADE GROUP, as. je, provadét pravidelnou analyzu
uspésnosti sortimentni nabidky tak, aby se vyvarovala prodeje vyrobku s vadami, aby
vyloucila vyrobky, které dociluji pfili§ malého prodeje a naopak zatazovala vyrobky

dilezité pro uspokojeni potieb celého portfolia zdkaznik.



Teoreticka cast

1. Vymezeni pojmu audit a historické souvislosti

Tato kapitola nam ukaze historické souvislosti se vznikem pojmu audit a ukaze cile,

kterych miizeme dosahnout pouzivanim tohoto pojmu v praxi.

1.1 Pojem, historicky vznik a vyvoj auditu

Pojem audit pochazi z latinského slova audire — coz znamena poslouchat, slyset.
Prapiivod auditingu lze nalézt ve starém Egypté, kde bylo vyZadovéno, aby o danovych
ptijmech referovali dva nezavisli Ufednici. Stejné 1 fimsti vladei méli ve zvyku, jiZ ve
tietim stoleti pfed Kristem urcovat tzv. kvestory, ktefi kontrolovali evidenci (Gcetnictvi)
ve vSech provinciich. Kvestofi byli povinni skladat Géty pted shroméazdénim posluchact
(audire = poslouchat). V pozd¢jsich obdobich piispéla ke vzniku auditorské profese
zejména potfeba ochrany vlastnikl kapitdlovych spolecnosti, vyvolana fadou faktort,
vychézejicich z hospodatského a technického rozvoje, zejména zvySovani investi¢ni
naroc¢nosti, rostouci koncentrace kapitalu a vznik novych pravnich forem podnike’mi.1

Auditorska profese se v pritbéhu ¢asu vyvijela, az dospéla do formy, kterou mame dnes.

Prvni ustanoveni o auditorech se naléza v britském zikonu o akciovych spolecnostech
z roku 1844 (Companies Act 1844). V Ceské republice vznikla auditorska profese
vyhlaSka upravujici €innost ovéfovateli byla FMF ¢. 63/1989 Sb. Tato pravni norma,
urcend predevSim pro ovéfovani ucetnich zaveérek podnikii se zahrani¢ni ucasti, byla
pozd&ji nahrazena zakonem &. 524/1992 Sb., o auditorech a Komote auditorti Ceské
republiky. Tento zédkon polozil zaklady souc¢asného auditu — definoval zakladni pravidla

a pojmy, vymezil postaveni a poslani Komory auditorii CR.2

! Srov. CHALUPSKY, V., Marketingovy audit spokojenosti zdkaznikii, s. 9-10
2 Srov. GLONAR, A. A KOLEKTIV, Marketingové planovani, controlling a audit, s. 118-119



1.2 Cile auditu

Audit je soucasti spoleCensko-ekonomické reality, v podob€ spolecenské kontroly,
uskuteCnované v systému rozd€lovani spoleCenského bohatstvi. Pfispivd tak
k zajistovani kontroly poskytovateld kapitalu (investori) nad jeho spravci (manazery).
Jeho vyznam zavisi na charakteru ekonomického prostiedi, v némz se realizuje.
Samotny pojem slova audit mizeme chépat v obecném nebo konkrétnim pohledu.
V obecné roviné vnimame audit jako prostiedek, kterym jedna osoba ujist'uje druhou
o kvalité, podminkach nebo stavu urcité skutecnosti, jeZ druha osoba zkoumala. Jde
tedy o ovéteni urcité skute€nosti jinou, na ni nezavislou osobou, ktera ma k této ¢innosti
nalezit¢ predpoklady. Z tohoto pohledu lze nalézt mnozstvi Cinnosti, které¢ napliuji
obecnou definici auditu (audit pracovni doby, posudek vySe kupni ceny soudnim
znalcem,...).
V konkrétni roving je predmétem skutecnosti Ucetnictvi, ucetni zavérka a vyro¢ni
zprava. Je tomu tak, protoze ucetnictvi poskytuje zakladni informace o hospodaieni
podnikt fad¢ subjekti, jez prirozené zajima vedle vlastnich dat také skute¢nosti
o spravnosti a pravdivosti u¢etnich vykazu.
Cile auditu:

e zakladni cil - zvySeni vérohodnosti informaci,

e druhotny cil - moralni a preventivni pusobeni proti vzniku chyb a podvodu a

predevSim vychovna a poradenska funkce.

Co neni cilem auditu:

e potvrzovat spravnost Ucetnictvi,

e zjistovat eventualni podvod,

e potvrzovat spravnost danového ptiznant,

e potvrzovat dodrZzovani veSkerych pravnich norem ucetni jednotkou,

e hodnotit, zda je podnik fizen fadnym a efektivnim zpisobem,

e potvrzovat budouci zivotaschopnost ucetni jednotky.3

% Srov. GLONAR, A. A KOLEKTIV, Marketingové planovani, controlling a audit, s. 120



2. Marketingovy audit

2.1 Definice marketingového auditu

Marketingovym auditem se rozumi komplex Cinnosti, které jsou zaméfeny na analyzu
jak vn¢jsiho, tak vnitintho marketingového prostfedi firem. Kotler uvadi:
,Marketingovy audit je, systematické, nezavislé, jasné a pravidelné hodnoceni
firemniho prostfedi, firemnich cilli, strategii a aktivit. Cilem je urcit jak problémové
oblasti, tak prilezitosti a navrhnout opatieni, kterd by vedla ke zvySeni marketingové
vykonnosti firmy.**

Marketingovy audit je vedle jinych firemnich kontrolnich nastrojii velmi dilezitym pro
zachovani a posileni konkurenceschopnosti firmy a to predevSim proto, Ze se nezabyva
pouze konstatovanim dané situace firmy, nezabyva se pouze pfitomnosti, ale Cerpa také
Z minulosti a hledd moznosti pro budouci firmy.

Odlisnost marketingového auditu od ostatnich typt auditu spociva predev§im v tom, Ze
marketing je oblast, v niz je téZké posuzovat jednotlivé programy a ¢innosti ,,éernobile®
vzhledem ke slozitosti a proménlivosti ekonomického okoli 1 hospodatskych jevi a také
zde dochazi k prudkym zménam vnéjSich podminek, tudiz i strategii a cili. Z tohoto

diivodu umoziiuje metodicky postup auditu tviiréi piistup auditora.”

2.2 Vlastnosti marketingového auditu

Vyznam a cil marketingového auditu nelze z0zit na pouhou kontrolu prace
marketingového oddéleni, nebot’ se jedna o hloubkovou kontrolu marketingového
chovani celé organizace. Vlastnosti této kontroly jsou:

e Komplexnost, pokud pokryva vsechny marketingové aktivity. Muze byt
provadén rovnéz formou postupnych funkénich auditt, jez se tykaji jednotlivych
marketingovych ¢innosti.

e Systemati¢nost, nebot' piedstavuje systematickou sekvenci diagnostickych
krokt, které zahrnuji marketingové aktivity podniku.

e Nezavislost, nebot’ je provadén externimi konzultanty, ktefi maji potfebné

znalosti, objektivitu a nezavislost na vysledcich auditu.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 113
® Srov. LYKOVA, I, Marketingovy audit a kontrola, S. 12
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Periodic¢nost, ¢imz umoziuje pomoci podnikiim v nesndzich, ale stejné¢ tak

dokaze udrzet spésné podniky v dobré pozici na trhu.®

2.3 Typy marketingového auditu

Marketingovy audit zahrnuje celou fadu auditi dilc¢ich oblasti, které rozhoduji o

marketingové situaci firmy. Kotler (1992) uvadi téchto Sest hlavnich slozek

marketingovych auditi:

Audit marketingového prostiedi — analyzuje hlavni sily vnéjsiho prostiedi, jez
na podnik ptisobi. Jedna se o tzv. makroprostiedi z hlediska jejich minulého
vyvoje a o¢ekavanych trendu, které mohou poskytnout prilezitosti nebo ohrozeni
pro marketing firmy.

Audit marketingové strategie — kontroluje, jak jsou cile a strategie
pfizpusobeny témto vnéj$im podminkam. V praxi to znamena, ze hodnoti ukoly
a systém cili marketingu a jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojim a
moznostem a déale zda samotnd strategie odpovida soucasnému a budoucimu
marketingovému prostiedi.

Audit marketingové organizace — hodnoti, zda je existujici marketingové
organizace vhodnad pro zvolenou strategii. Jedna se o hodnoceni schopnosti
organizace realizovat nezbytnou strategii.

Audit marketingovych systémi — je zaméfen na otazky fungovéni Ctyf
hlavnich marketingovych systémii podniku.

Audit marketingové rentability — provadi analyzu efektivnosti vlozenych
nakladi na rdzné marketingové aktivity. Zkoumda, u kterych vyrobkd,
vyrobkovych linii, izemnich teritorii, atd. firma ziskava prostiedky a kde trati.
Audit marketingovych funkci — do hloubky zkouma fungovani hlavnich slozek

marketingového mixu.’

Toto ¢lenéni 1ze rozsifit o dalsi dil¢i audity. V publikaci The Portfolio of Business and

Management Audits je rozpracovano ¢lenéni marketingovych systémt takto:

audit marketingového vyzkumu,

audit strategického marketingového planovani,

® Srov. GLONAR, A. A KOLEKTIV, Marketingové planovani, controlling a audit, s. 127
" Srov. GLONAR, A. A KOLEKTIV, Marketingové planovani, controlling a audit, s. 127-128
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2.4 Vymezeni funkce marketingového auditu ve firmé

V marketingové fungujicim podniku musi existovat ¢tyii zakladni typy marketingovych

audit znackové politiky,

audit cenové politiky,

audit marketingové komunikace,

audit Public Relations,

audit komunikace prostfednictvim webovych stranek,
audit sluzeb reklamnich agentur,

audit vyzkumu prostifednictvim internetu,

audit sluzeb zakaznikam,

audit profesionalnich sluzeb,

audit spokojenosti zakazniki,

audit loajality zékaznika.®

systémi:

1.
2
3.
4
Aby bylo mozné fici, Ze marketingova Cinnost je kvalitni a dosahuje pozadovanych

vysledkl a zda firma realizuje své nejlepsi moznosti vzhledem k charakteru zdkaznikd,

vyrobki 1 obchodnich cest, je velmi dilezitd kontrola takové ¢innosti, pfi¢emz lze uzit

Marketingovy informacni systém
Marketingovy planovaci systém
Systém marketingové organizace

Marketingovy kontrolni systém

formy kontroly, jakou je marketingovy audit.’

8 Srov. CHALUPSKY, V., Marketingovy audit spokojenosti zdkazniki, s. 10-11

® Srov. LYKOVA, I, Marketingovy audit a kontrola, S. 12
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2.5 Typy marketingové kontroly

Tabulka 1 - Pi‘ehled jednotlivych typt marketingové kontroly

1. Typ kontroly Ucel kontroly Prostiredky kontroly
2. Kontrola Zjistit, zda se  plni » analyzy zakaznika,
marketingovych | marketingové cile a plany. » analyza prodeje,
vysledkii » analyza sortimentu.
3. Kontrola Zjistit, kde podnik ziskava | Analyza rentability:
marketingovych | penize. » sortimentu,
prinosi » prodejnich teritorii,
» obchodnich cest
» zakazniki.
4. Kontrola Zhodnotit ucinnost nakladi | Analyza efektivnosti:
marketingovych | na marketing a prodej. » prodeje,
vydaju > reklamy,
> distribuce,
» podpory prodeje.
5. Kontrola Zkoumat, realizuje-li firma | Marketingovy audit
strategie, své nejlepsi moznosti.
hloubkova
kontrola chovani
podniku

Zdroj: LYKOVA, J., Marketingovy audit a kontrola, s. 13

2.6 Informacni zdroje pro marketingovou kontrolu a audit

Informacni zdroje pro marketingovou kontrolu a jeji nejvyssi formu — marketingovy
audit — se ziskavaji ze dvou zakladnich typi informacnich zdroju:

e Objektivnich analyz /skutecnosti/ marketingového chovani podniku v minulych
obdobich, tak jak je zachycuji vnitropodnikova ucetnictvi, firemni statistiky a
manazerské informacni systémy.

e Analyz vykonnosti marketingovych funkci a systémii podle nazord vlastnich
pracovnik hodnocené organizace, ktefi maji rozhodujici podil odpovédnosti za
hodnoceny usek. Tato hodnoceni maji charakter subjektivniho nazoru a jsou
pouze jednim z informacnich podkladi, jenz je dale konfrontovadn s nazory
dalSich tutvar nebo pracovnikli a soucasné s vysledky objektivnich analyz

chovani organizace.
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Vysledné hodnoceni je potom dano souhrou objektivnich analyz, subjektivnich

. 1, . 10
hodnoceni a ndzoru nezavislého auditora.

2.7 Praktické provedeni marketingového auditu

Zakladnim pravidlem pro provadéni marketingového auditu je urceni externiho
konzultanta, ktery je objektivni a nezavisly a ma bohaté zkuSenosti z mnoha odvétvi

i zf¥izeni marketingu ve firm&. Cinnost provadi na zikladé smlouvy s podnikem,
pricemz tato je vykondvana za uplatu. Pfi praci je vazan zakony a obecné platnymi
pravnimi pfedpisy a taktéz mlcenlivosti o vSech skutecnostech, se kterymi se pfi praci
seznami.

Pted zahdjenim praci si musi auditor urcit plan téchto praci, v némz specifikuje oblasti,
které vyzaduji u dané organizace zvlastni pozornost. Nasledn¢ zkouma dostupnost
pottebnych informaci, které mu poslouzi jako podklad pro jeho praci. Nakonec
vypracuje dohodu o cili jeho zkoumani, rozsahu, hloubce, zdrojich informaci, formée
vystupu a ¢asovém programu auditu.

Marketingovy auditor vypracuje o vysledku auditu pisemnou zpravu, v niz vyjadii svij
nazor na jednotlivé kontrolované skutecnosti, uvede provéfované obdobi a definuje
opatfeni pro korekci marketingového chovani. Zpravu potom piedd vedeni organizace,

pfipadné jeho vlastnikiim.

3. Metodické postupy marketinkové kontroly a auditu

V této kapitole rozebereme nastroje uréené pro rizné stupné marketingové kontroly, dle
pofadi uveden¢ho v tabulce ¢. 1. V nasledujicich prvnich tfech podkapitolach
zjistujeme, zda je zvolend strategie v praxi realizovana souborem ndstroji, které jsou
efektivni a soucasné¢ vykonné a jsou-li nasazovany ekonomicky. Posledni, Ctvrtd
podkapitola zkoumd, zda zvolena strategie odpovidd moZnostem a pfileZitostem, jez
poskytuje postaveni firmy na trhu, i silnym a slabym strankdm tohoto postaveni a jestli

reflektuje na mozné ohroZeni se strany vnéjsiho prostiedi.

9 Srov. LYKOVA, I, Marketingovy audit a kontrola, s. 18
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3.1 Analyza pro kontrolu marketingovych vysledkii

Cilem téchto analyz je zjistit, zda jsou plnény marketingové cile a plany organizace.
Jako prosttedek kontroly se pouzivd komplex analyz, mapujicich uspéSnost
sortimentni /trzni/ nabidky organizace na trhu po strdnce vyvazenosti vyrobniho a
prodejniho profilu a pfispévki na thradu, dale komplex analyz, mapujicich nakupni
chovani zakaznikid a jejich spokojenost s dodavatelem, a nakonec komplex analyz,

mapujicich GispéSnost organizace ve tvorb¢ image firmy a jeji zndmosti na trhu.

3.1.1 Prostiedky kontroly tispéSnosti sortimentni /trZni/ nabidky
Cilem sortimentnich analyz je ziskani informaci, do jaké miry odpovida na jednotlivych
segmentech trhu profil nabidky poptavce, vyvoj této poptavky v ¢asovém srovnani a
ptinos jednotlivych skupin vyrobk, dle jejich podilu na objemu trzeb. Dale zkoumame,
je-li sortimentni nabidka firmy dostate¢nd, silnd a uplna, tj. nechybi-li v nasem
sortimentu nékteré vyrobky ¢i jejich varianty, a zda se v nabidce nenachéazeji vyrobky
s vadami, které¢ by méely byt z nabidky odstranény. Dalsi komplex otazek se vztahuje k
celkové vyvazenosti portfolia dle atraktivnosti na trhu a konkurencni pozice, ktera
urcuje zakladni ristovy potencial jednotlivych vyrobki. Z této analyzy je moZné zjistit,
neni-li firma na n€kterych vyrobcich nadmérné zavisla.
V nasledujicim seznamu jsou uvedeny nékteré ze jmenovanych analyz, véetné jejich
popisu.

- Analyza uspéSnosti sortimentni nabidky
Definice problému — vyhodnoceni vyvoje skladby sortimentu v ¢asové fadé.
Ugel analyzy — zjisténi, zda je nabizena vyrobkova fada silna a uplna, zda neni nabizeny
sortiment piili§ Siroky a mélo prodejny.
Prameny pro analyzu — statistiky prodeje podle druhii vyrobkli a segmentti a prizkumy
trhu a spokojenosti zakaznikd.

- Struktura sortimentni nabidky podle kategorizace A, B, C
Definice problému — identifikace jednotlivych vyrobkl a jejich skupin k celkovym
trzbam.
Ucel analyzy — uréit podil jednotlivych vyrobki, pfipadné skupin na celkovych trzbach

organizace a rozdé@lit je do kategorii podle podilu na celkovém prodeji. Identifikovat
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nejslabsi mista s pfili§ nizkym prodejem, zjistit ptiliSnou zavislost na ur¢itém vyrobku a
procistit nabizeny sortiment.
Prameny pro analyzu — statistiky prodeje podle druhii vyrobkli a jednotlivych
obsluhovanych segmentt.

- Vyvoj prodeje sortimentu
Definice problému — urcit vyvoj prodeje dle jednotlivych vyrobkl a jejich skupin
V Casovém srovnani.
Ucel analyzy — uréit dlouhodobou tsp&inost prodeje jednotlivych ¢asti sortimentni
nabidky a to jak ve hmotném, tak ve finan¢nim vyjadreni.
Prameny pro analyzu — statistiky prodeje podle druhii vyrobkd a jejich skupin,
zpravodajstvi prodejct a prizkumy spokojenosti zdkaznik.

- Vyvoj prispévkii na iihradu podle sortimentu
Definice problému — vyhodnotit pfinos jednotlivych vyrobkt a jejich skupin z hlediska
kryti ptispévkl na thradu nakladt podniku a vyboj jejich pfinosu v ¢asové fade.
Ucel analyzy — zjistit, jakou &astkou piispivaji jednotlivy nositelé nakladd /vyrobky,
zakazky, zdkaznici/ ke kryti fixnich nakladl organizace za urcité obdobi. V ptipadé
obchodnich organizaci identifikovat dolni cenovou hranici, kterd jest€¢ umoziuje trzby
pokryvajici naklady. Ziskat dalsi podklad pro rozhodovani o profilu nabidky.
Pramen pro analyzu — potadi vyrobkll podle jejich celkového objemu piispévkil na
uhradu nékladi.

- Zavadéni novych vyrobki
Definice problému — zjiSténi uspéSnosti novych vyrobkl na trhu a ur€eni kritérii, dle
nichz se rozhodne o zavedeni vyrobku na trh.
Ucel analyzy — uréeni strategie uvedeni vyrobku na trh podle objektivnich faktord trhu,
zvolit strategii Sirokého nebo postupného proniknuti na trh, analyzovat odezvu
zékaznik, ktefi jiz vyrobek vyzkouseli a odstranit piipadné technické a jiné nedostatky.
Prameny pro analyzu — statistika prodeje novych vyrobki, zpravy z prizkumu trhu,
domové testy, zkuSenostni testy, cenové testy, zpravodajstvi prodejcti a sledovani
nazori zékazniki, ptipadné obchodnich meziclankd.

- VyvazZenost vyrobniho a prodejniho profilu podle sortimentu
Definice problému — zji$téni piinosu jednotlivych vyrobku, ptipadné jejich skupin podle
vyrobnich, logistickych a finan¢nich ukazateld.
Ucel analyzy — vyhodnoceni rovnomérnosti a vyvaZenosti vyuZiti vyrobnich i

logistickych kapacit, plynulost trzeb a tim i1 vyvazenost toku hotovosti organizace,
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vyhodnoceni sezonnich a kolisavych vlivii v zévislosti na ¢asovych usecich /roky,
Ctvrtleti, mésice/.
Prameny pro analyzu — udaje z vnitiniho ucetnictvi, vyrobni a prodejni statistiky,
likvidace faktur, zpravodajstvi prodejct.

- Vyhodnoceni stiZnosti a reklamaci
Definice problému — vyhodnotit zavaznost stiznosti a reklamaci z hlediska spokojenosti
zékaznikl 1 vynalozenych nakladi na vyfizovani reklamaci.
Ugel analyzy — zkvalitnéni vyfizovani reklamaci zékazniki k jejich spokojenosti, tak
aby neodchazeli ke konkurenci.
Prameny pro analyzu — vyvoj poctu registrovanych a uznanych reklamaci v ¢asové fade
podle vyrobkl a zakaznikli, vyvoj nakladl na vyfizeni a odstranéni vad v ¢asové fad¢,
vyhodnoceni pfi¢in reklamaci a stiznosti, prizkumy spokojenosti zakaznikl

S jednotlivymi vyrobky.

3.1.2 Prostiredky kontroly nakupniho chovani zakazniki

Marketingova kontrola v této oblasti sleduje vyvoj poctu zdkaznikli v jednotlivych
segmentech trhu, odvétvi a regionech a jak se vyviji zakaznickd struktura podle
vykonnosti organizace povazujeme vyvoj prumérnych nakupi zakaznika.
Analyzy, které jsou uvedeny V nasledujicim seznamu, se snazi objasnit piiciny
nakupniho chovani zdkazniku, nebot’ tyto maji velkou duilezitost pro budouci tispésnost
organizace.
V nasledujicim seznamu je uveden vycet téchto analyz.

- Vyvoj poctu zakaznika
Definice problému — vyvoj poctu zdkaznikl a jejich struktury podle nakupovanych
vyrobkd.
Ugel analyzy — vytvofit zavéry o usp&snosti prodeje v jednotlivych regionech, at’ jiz
vlastnich prodejcti, €1 obchodnich prostfednikli /velkoobchodii, maloobchodl/, na
zaklade sledovani zvyklosti zdkaznik.
Prameny pro analyzu — strukturované seznamy zakaznikd, dle jednotlivych vyrobki a
docilovanych trzeb v Casové tad€, poCty zékaznika v jednotlivych regionech, vyvoj
pramérnych nékupt jednotlivych zakaznikli v Casové fad¢ a identifikace zakaznikt dle

kategorii /vyrobni nebo obchodni firma, velkoobchod/ podle zprav prodejcu.
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- Struktura zakazniki podle kategorizace A, B, C
Definice problému — vytvortit kategorizaci zékaznikli podle jejich pfinosu k trzbam
organizace a vyuzit ji jako podklad pro diferenciaci marketingového chovani
K jednotlivym skupinam.
Ucel analyzy — diferencovat piistup k jednotlivym skupindm zakazniki po strance
poskytovani marketingovych vyhod, v otdzkach tizeni prodeje /pocty navstév prodejcti/
1 marketingové komunikace a zjistit pfipadnou nebezpecnou zavislost na urcitych
zakaznicich.
Pramen pro analyzu — statistika zdkaznikl podle vyse docilovanych trzeb u jednotlivych
vyrobkl v jednotlivych letech.

- Vyvoj loajality zdkazniki
Definice problému — sledovani udrzeni zakaznikii v del§im ¢asovém obdobi a lokalizace
pficin jejich odchodu.
Ugel analyzy — zajisténi dlouhodobosti vztahu zakaznika k dodavateli a poskytovani
pozitivnich referenci o obchodnim partnerovi svému okoli a tim i ovlivnéni jeho
rozhodnuti o volbé dodavatele, tudiz ziskdni novych obchodnich pftileZitosti.
Prameny pro analyzu — seznamy zakaznikl v jednotlivych ¢asovych obdobich, véetné
realizace trzeb, zpravodajstvi prodejci, prizkumy spokojenosti zakaznik

- Analyza spokojenosti zakazniki
Definice problému — zjis$téni pfi¢in ndkupniho chovani zdkaznikd a odchylek, zjiSténi
objektivnich faktor(, majicich vliv na celkovou spokojenost zakaznika.
Ugel analyzy — vyhodnoceni fady vlivii pasobicich na zakaznika, jako jsou cenové
uroven, kvalita vyrobk, rychlost dodavek, dodrzovani terminu, pruznost v odstranovani
reklamaci, jeZ maji vliv na jeho divéru ve vyrobek i dodavatele.
Prameny pro analyzu — prizkumy spokojenosti zédkazniki se zahrnutim identifikace
dominantnich faktorii rozhodovani a zpravodajstvi prodejci a marketingovych
pracovnikd.

- Vyvoj pocetnosti a bonity zakazek
Definice problému — vyvoj poctu zakazek na jednotlivych usecich podnikani organizace
a jejich velikost.
Ucel analyzy — zjisténi odchylek poétu zadavanych zakazek, piipadné uplatnénych
objednéavek, zmény poctu a rytmu zakazek slouzicich k vyuziti kapacit a rovnomérnosti
toku hotovosti a tim i ke korekci marketingového chovani v oblasti fizeni prodeje a

tvorby plant.
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Prameny pro analyzu — statistika prodeje v ¢asové fad¢, operativni evidence fakturace

Vv ¢asové fadé.

3.1.3 Prostiedky kontroly znamosti firmy a dojmu, jiz ptsobi

Cilem téchto analyz je zjisténi, jak je firma a jeji image vnimana na trhu jak ze strany
zakazniki tak i konkurence a moznost zlepSovani odhalenych slabych stranek image.
Prostiedkem kontroly jsou nésledujici dvé analyzy.

- Analyza image podniku a jeho vyrobku
Definice problému — jakym dojmem pulisobi firma a jeji vyrobky na zdkazniky.
Ugel analyzy — posouzeni se srovnanim konkurenci a z hlediska toho, jak chce byt
podnik vidén — ur¢eni vize nebo poslani organizace.
Pramen pro analyzu — prizkumy spokojenosti zdkazniki, prizkumy konkurence a
specialni prizkumy zaméfené na image firmy.

- Hodnoceni stupné znamosti firmy
Definice problému — do jaké miry je podnik jako dodavatel znamy v jednotlivych
trznich segmentech.
Ucel analyzy — zaméfeni komunikaéni strategie na konkrétni typy zakazniki v uréitych
oblastech prodeje.
Prameny pro analyzu — prizkumy zndmosti podniku, vyrobku a znacky v jednotlivych
segmentech.

3.2 Analyza pro kontrolu marketingovych prinosi

Cilem kontroly je zjisténi a klasifikovani oblasti, ze které firma ziskava penize.
Prostfedkem kontroly je komplex analyz hodnoticich efektivnost jednotlivych
vyrobki a to nejen dle dosahované trzby, ale i z hlediska dosahovaného zisku a krycich
pfispévkl na thradu nakladi a dale komplex analyz mapujicich silné a slabé stranky
marketingového fetézce. Vysledky je tfeba nasledné konfrontovat s vysledky analyzy
rentability, tj. zhodnotit rentabilitu vynaloZzenych nékladii na marketing a prodej dle
docilovanych vysledkt a ptinost.

Komplex analyz je rozpracovany v nasledujicim seznamu.
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- Analyza efektivnosti sortimentu
Definice problému — urcit vyrobky, u nichz firma ziskava, ¢i ztraci trzby a kryci
prispevky proti priméru podniku.
Ugel analyzy — rozdéleni vyrobkt podle docilovanych trzeb a krycich piispévka, které
umozni sestavit diferencovanou strategii v ramci portfolia viic¢i jednotlivym vyrobkiim a
skupindm, a tim zajistit fizeni finan¢nich toki a pozice na trhu.
Prameny pro analyzu — celkové trzby a vyrobni zisk organizace, trzby a vyrobni zisk
jednotlivych vyrobkd.

- Analyza efektivnosti prodeje
Definice problému — urcit teritoria, v nichz firma realizuje rozhodujici objemy trzeb a
identifikovat oblasti s nizkym prodejem.
Ucel analyzy — ukézat slaba mista v pokryti trhu a zjistit, zda je p¥i¢ina nizkého nebo
klesajicitho prodeje ve Spatné marketingové vykonnosti organizace, ¢i je pfi¢inou
nasycenost trhu daného regionu.
Prameny pro analyzu — rozdéleni prodeje podle segmentli nebo regionli a statistika
prodeje ve hmotnych jednotkach i trzbach v ¢asové fadé.

- Analyza efektivnosti obchodnich cest
Definice problému — zjistit efektivnost prodeje dle typu distribuce.
Ucel analyzy — mit piehled o tom, ktera z distribu¢nich cest / prodej prostiednictvim
vlastnich zaméstnancli, externich prodejcti, velkoobchodnich siti, maloobchodi,
obchodnich domt/ je nejvykonnéjsi. Srovnanim této analyzy a analyzy rentability
obchodnich cest ziskat podklady pro jejich aktivni fizeni tak, aby byly co nejvykonné;si
a soucasn¢ ekonomické.
Prameny pro analyzu — statistiky prodeju jednotlivych distribu¢nich kanali.

- Analyza efektivnosti cenové strategie
Definice problému — Vv ndvaznosti na zjiSténé konkurencni ceny identifikovat dopady
pouzivané cenove strategie na nakupni chovani zdkaznikt
Ucel analyzy — identifikace strategii, jez pouziva konkurence / ceny, slevy, rabaty,
pfirazky/ a porovnani s vlastni praci a s cenou, abychom zjistili vlastni silné a slabé
stranky.
Prameny pro analyzu — tdaje priazkumu cen a platebnich podminek konkurentii a

pruzkumu cenové citlivosti zdkaznikii na vyrobky.
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- Analyza efektivnosti propagacnich nastroji
Definice problému — zjistit, u¢innost propagacnich nastroji a jejich vliv na vyvoj
podnikani organizace.
Ugel analyzy — uréit okamzity piinos a ekonomickou G¢innost a vliv na image vyrobku
¢i firmy, jez mtze ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkazniki.
Prameny pro analyzu — prazkum ucinku akci — sledovanosti, zapamatovatelnost, zména

image a statistika prodeje dle vyrobk, regiont a segmentu.

3.3 Analyza pro kontrolu marketingovych vydaji

Cilem téchto analyz je zhodnotit efektivnost nadklad na marketing a prode;.
Prostiedkem této kontroly je komplex analyz vydaji na prodej, reklamu, baleni
dopravu, fakturaci a inkaso Vporovnani sanalyzou piinost jednotlivych
marketingovych jednotek.
Patii mezi n€ nasledujici analyzy.

e Analyza rentability prodeje
Definice problému — srovnat efektivnost prodejniho usili s ndklady vynalozenymi na
prodej a sledovat vyvoj vytiZzeni prodejnich sil a nakladl na jednoho pracovnika ve
srovnani s celkovym prodejem.
Ucel analyzy — zhodnoceni rentability prodejniho usili, tak aby prodej pfinasel takové
vysledky, které odpovidaji vynaloZenym nakladim.
Prameny pro analyzu — vydaje na prodej /platy pracovnikl prodeje, fakturaci, inkaso,
dopravu k zakaznikovi/, pocet prodejci a nimi uzavienich pfipadi ve sledovaném
obdobi a naklady na jednoho pracovnika prodeje v procentech celkového prodeje.

e Analyza rentability obchodnich cest
Definice problému — srovnani efektivnosti jednotlivych typii obchodnich cest a nakladt
vynaloZenych na kazdou obchodni cestu.
Ugel analyzy — zjisténi, ktery obchodni prostiednik /velkoobchod, maloobchod,
obchodni domy, atp./ nam ptinasi zisky a s kterou cestu bychom méli podporovat a
rozvijet, nebo naopak tlumit.
Prameny pro analyzu — velikost prodeje dle jednotlivych obchodnich cest, ndklady na
prodané zbozi, vydaje na platy, baleni, dorucovani, fakturaci a inkaso, pocty objednavek

za sledované obdobi, naklady na reklamu v prodejnach dle obchodnich cest.
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e Analyza rentability vydaji na propagaci
Definice problému — zjistit naklady na propagaci a trend vyvoje téchto nakladl a zjistit,
zda jsou reklamni aktivity v relaci se zvyklostmi v daném odvétvi.
Ugel analyzy — zjisténi, zda je vy$e reklamniho rozpodtu a jeho vyvoj v ¢asovém
srovnani v souladu s cili organizace a s formulovanou strategii.
Prameny pro analyzu — ucetni evidence nakladi na reklamni akce, prizkum trhu
konkurence, marketingovy plan dané¢ho roku.

e Analyza rentability nakladi na podporu prodeje
Definice problému — srovnat vyvoj nakladtl na podporu prodeje a samotného prodeje.
Ucel analyzy — ziskat podklady pro zlepseni vybéru akci /veletrhy a vystavy, setkani
obchodnich partnerti, obchodni navstévy/ a jejich organizaci v budoucnosti.
Prameny pro analyzu — seznam akci na podporu prodeje, fakturace nékladi na jejich

ucast.

3.4 Analyza pro hloubkovou kontrolu spravnosti marketingové
strategie

Cilem kontroly je zjistit, realizuje-li podnik v ramci existujicich vnéjsich podminek své
nejlepsi moznosti. Prostfedkem kontroly je marketingovy audit, ktery v sobé zahrnuje
vSechny vySe jmenované typy kontroly marketingu. Navic také ur€uje, zda jsou dané
marketingové cile a strategie spravné v konfrontaci se silami vngjSiho prostfedi jako
jsou ekonomické, demografické a konkurenéni podminky marketingu firmy.
NejcastéjSim problémem je, zda je nizky prodej vysledkem Spatné strategie, nebo jeji
realizace. Strategie nam tikd co dé€lat a proc, realizace nam ftikd, kdo, kdy, kde a jak.
Tento tésny vztah mezi témito pojmy muze byt diagnostickym ofiskem, nebot je

potieba zjistit nejen, v Cem je problém, ale také co se s nim da ud¢lat.

Obecné miizeme fici, ze k tomu potiebujeme:
1. rozpoznat, kde je problém — diagnostické dovednosti,
2. vyhodnotit, zda jde o problém funkcni, programovy nebo celé marketingoveé politiky,
3. realizovat plan:
e alokovat spravné zdroje,

e sledovat a kontrolovat vysledky a pfinosy,
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e oOrganizovat akce a programy,

e presvédcovat a ovlivitovat v jejich prospéch,
4. vyhodnotit vysledky realizace:

e analyzy sortimentni nabidky konkurence,

e analyzy cenové politiky konkurence,

e analyzy komunikaénich aktivit konkurence,

e analyzy trznich podila,

e analyzy atraktivity trhu,

e souhrnné analyzy konkurenéniho postaveni,

e portfolia analyzy."

Obecné plati, ze firma ma provadét obé véci co nejlépe — tedy strategii i jeji realizaci.
Nejprve se kontrola marketingové strategie zamétuje na definici marketingovych cild,
v dalSich krocich kontrola srovnava zvolené cile a slabé, ¢i silné strdnky organizace
s konkurenci. Postupné se zhodnoti vhodnost zvolené strategie pro dosazeni danych
cili, zptsob volby mezi rlznymi variantami strategie a také vliv strategie na
hospodaieni podniku a jeho konkurenci. Nakonec promitne zvolené strategie do
konkrétnich marketingovych programl a zvoli marketingové nastroje, jimiz vytvoii

marketingové plany a projekty.

4. Souhrnné hodnoceni marketingového chovani

V této €asti auditu jsou analyzy a informace ziskané v analytické ¢asti a hodnotici ¢asti

vyuZity pro celkové hodnoceni s pouzitim profesionalnich znalosti auditora.

4.1 Zpisob vyhodnoceni

Auditor si uréi tii bodovou stupniovitou Skalu, ptipadn€ jinou vhodnou tfistupfiovou
strukturu odpovédi, kterou ohodnoti otazky, jez byly pouzity pro provéfeni dané
¢innosti.

Odpoveédim prifadi kategorii vahy odpovédi, ktera hodnoti relativni vyznam ¢innosti

specidlné pro dany podnik.

1 Srov. GLONAR, A. A KOLEKTIV, Marketingové planovani, controlling a audit, s. 130
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Vysledné bodové hodnoceni provétovanych ¢innosti je potom dano vzorcem:

pocet bodll = vaha odpovédi.

Marketingovy auditor déle zjist'uje, jaky podil na vysledcich firmy ma strategie a jaky
jeji realizace — nejcCastéji zda je nizky prodej vysledkem Spatné strategie, nebo jeji

: TP . 1x C o y 12
realizace. Obecné plati, ze firma mé délat obé véci vyborné.

5. Opatreni pro korekci marketingového chovani

Poslednim krokem marketingového auditu je opatfeni pro korekci. Nestaci jen
lokalizovat marketingové problémy, ale je nutno doporucit plan opatieni ke zlepSeni
celkové marketingové vykonnosti firmy.
Navrzena korek¢ni opatfeni se musi opirat o:

o vysledky zdkladnich analyz portfolia,

e moznosti, které poskytuje vyvoj trhu,

e aktualni stav ekonomiky, jako je inflace Ci stav recese,

e posouzeni moznych marketingovych rizik.

12 8rov. LYKOVA, J., Marketingovy audit a kontrola, $.103-104
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Prakticka ¢ast
6. MADE GROUP, a. s.

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost MADE GROUP, a.s. je pokraovatelem dlouholetych podnikatelskych
aktivit spole¢nosti MADE 1 s.r.0., kterd v letech 1997-2004 vyvijela ¢innost zejména v
oblasti obchodu masem a uzeninami a v feznictvi a uzenafstvi. Jedna se o holdingové

seskupeni vyrobné-obchodnich spole¢nosti.

Obrazek 1. - Firemni logo MADE GROUP, a.s.

Zdroj: MADE GROUP, a.s., <http://madegroup.cz>

Spolecnost se jako soucést skupiny firem MADE zabyvéa velkoobchodni Cinnosti v
oblasti nakupu a prodeje masnych a uzenaiskych vyrobkd a mrazeného zbozi. Jejimi
dodavateli jsou predni tuzemsti vyrobei uvedenych vyrobkd, pfi¢emz cast vyrobku je

zajiStovana pfimym dovozem ze zahranici.

Obrizek 2 - Firemni slogan MADE GROUP, a. s.

n ® .
) maso jede

Zdroj: MADE GROUP, a.s., <http://madegroup.cz>

Spole¢nost méa zhruba 3 000 odbératelti v Cechach a na Moravé vé&. obchodnich fetézci.
Mezi nejvyznamnéj$i odbératele patii spoleCnosti Delvita, Penny Market, Globus,

MAKRO, Carrefour, Kaufland a fada Skolnich a zavodnich jidelen. Ve vlastni bourarné
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cerveného masa spolecnosti se vyrabi délend vysekova a vyrobni masa. Spolecnost

zaméstnava v soucasné dobé 130 zameéstnancu.

Soucasti skupiny MADE je jeden z nejvétSich vyrobcli trvanlivych salamt s
dlouholetou tradici, spole¢nost Pejskar & spol., spol. s r.o. se sidlem v Polici nad
Metuji. Spole¢nost MADE GROUP, a.s. zajistuje prodej 98% jeji produkce. Soucasti
skupiny MADE je dale spole¢nost MADE&TRADE s.r.o0., ktera pro ostatni spolecnosti

skupiny zajist'uje zahrani¢né - obchodni ¢innost

Obrazek 3 - Logo masnych vyrobkii MADE GROUP, a.s.

Zdroj: MADE GROUP, a.s., <http://madegroup.cz>

Distribuce zbozi je v Praze — Cakovicich provadéna z nového a moderniho
zlepSeni podminek a zvySeni kvality pfi skladovani zboZi byla v roce 2004 dokoncena
realizace piistavby skladové haly k tomuto centru. Cést tohoto podnikatelského zdméru
byla realizovana v rdmci programu SAPARD. Realizace tohoto projektu umoznila dale
zvysit troven dodrZzovani hygienickych a veterinarnich pozadavkl na provoz a vytvofila

pfedpoklady pro ziskani certifikdtu HACCP, ktery spolecnost ziskala v roce 2004.

Distribuce zbozi pro oblast Moravy a Slezska je provadéna z provozovny v Olomouci,
Wolkerova 31 - z pronajatych prostor v mrazirnach SAFI Olomouc s.r.o. Rovnéz tyto
prostory spliiuji naro¢na kritéria. Pronajimatel skladovacich prostor ma zavedeny
syst¢tmem HACCP, chvaleny KVS pro Olomoucky kraj. V soufasné dob¢ se stavi firma
SAFI Olomouc s.r.o. nové skladovaci prostory v jizni ¢asti mésta u obce Hnévotin,
které maji byt dokonceny v priibéhu mésice tijna 2010. MADE GROUP, a. s. ma z4jem
V tomto modernim distribuénim centru vyuzivat 80 % kapacity z 2 200 m2 skladovaci
plochy. Tyto nové skladovaci prostory budou jednopodlazni, coz umozni snadnéjsi

manipulaci pfi nakladkach, kdy nebude potieba pouzivat nakladni vytah, ktery zna¢né
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zpomaluje manipulaci pfi expedici vyrobkl. Bude zde také velmi vykonny zmrazovaci
tunel, ktery dokaze za 48 hodin pfi teploté -50 C° zamrazit potraviny na teplotu -10 C°
Vv jadru potraviny. Cely distribu¢ni sklad bude rozdélen na 19 boxu o kapacité 290 m3
skladovacich prostor. Kazdy z téchto boxi bude variabilni a dle potfeby z né¢j bude
mozno udélat bud’ mrazici, nebo chladici kopku. Jako chladivo je zde pouzit ekologicky
freon, nahrazujici souc¢asné pouzité chladivo, kterym je ¢pavek. Soucasti skladu bude i

zazemi pro administrativu, kterou rovnéz firma MADE GROUP, a.s. hodla Vyuiivat.13

Firma se chce stat ptrednim distributorem mrazenych, chlazenych a uzenaiskych
vyrobkli v Ceské republice, jez si své zékazniky ziskd kvalitou zbozi a sluzeb.
Prvofadym cilem je co nejvétsi spokojenost zakaznikii, vybudovani vzajemnych

partnerskych vztahi, zajiSténi potfebného sortimentu a poskytnuti prvotiidnich sluzeb.

6.2 Ziskana ocenéni

Obrazek 4 - Logo narodni znac¢ky kvality potravin

¢

KLAS®

[ F

Zdroj: <http://eklasa.cz>

Firma PEJSKAR & spol., spol. s . 0., patii mezi zakladatele vyroby trvanlivych salamu
a jako prvni v povale¢ném Ceskoslovensku zalala vyrabét salam Poli¢an a dalsi
trvanlivé saldmy tohoto typu (tedy tepelné neopracované trvanlivé vyrobky). Ve vyrobé
trvanlivych salamt patii firma k nejvyznamnéjSim ¢eskym vyrobciim. V minulych dosti

bouflivych letech na trhu masnych vyrobkl, kdy casto pfevladala snaha o zisk za

'3 Interni zdroje SAFI Olomouc s.1.0.
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kazdou cenu nad jakosti, udrzela firma PEJSKAR & spol. vysokou jakost a standard
svych vyrobkii pravé diky umu a spolenému zidjmu zaméstnanci firmy o jeji

prosperitu. Svéd¢i o tom nejen pozice na souc¢asném trhu, ale i udélené ocenéni Klasa

11 vyrobkum. Klasu firma bere jako velmi prestizni ocenéni a velmi si ho vazi. 14

Priloha: seznam certifikatti Klasa je uveden v ptiloze ¢. 1

6.3 Piredmét podnikani
Obchodni jméno: MADE GROUP, a.s.
Sidlo: Dlouha 614/10, 11000 Praha 1
Pravni forma: akciova spolec¢nost

IC: 27124151

DIC: CZ 27124151

Pfedmét podnikéni: velkoobchod s masem a masnymi vyrobky

6.4 Organiza¢ni struktura firmy

Véele firmy stoji majitel a soucasn€ majoritni akcionat Ing. Martin Deml. Management
firmy tvoii vykonny feditel a pfedseda pfedstavenstva, obchodni feditel, feditel prodeje,
provozni feditel, vyrobni feditel a ekonomicky feditel. Tito podléhaji pfimo majiteli
firmy. Provoznimu fediteli jsou potom podiizeni vedouci jednotlivych pobocek, pro
Cechy, Moravu a vyrobniho zavodu PEJSKAR & spol., spol. s r.0. Kazdy z t&chto
vedoucich ma kompetence k samostatnému vedeni celého tymu pracovniki na téchto

pobockach.

! Interni materialy firmy MADE GROUP, a.s.
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Obriazek 5- Organizacni struktura firmy MADE GROUP, a.s.

majitel
vykonny
feditel
obchodni feditel provozni vyrobni ekonom.
feditel prodeje fediel feditel reditel
vedouci vedouci
skladu pobogky fakturace pokladna
sklad obchodni provozni ekonom.
v oddéleni oddéleni oddéleni
doprava Ob,ChOdm sklady fakturace pokladna
zastupci
doprava

Zdroj:Interni materialy firmy MADE GROUP, a.s.

6.5 Pobocka Olomouc

Distribu¢ni centrum v Olomouci fidi vedouci pobocky Ing. Jan Novotny. Cely tym 46
lidi je tvofen kmenovymi zaméstnanci z fad obchodniho oddé€leni — jako jsou obchodni
zastupci, telefonistky, provozniho oddéleni — dispecer dopravy, fidi¢i, skladnici,
ekonomického oddéleni — fakturantky a externimi spolupracovniky — obchodnimi

zastupci, pracujicimi na zékladé mandatni smlouvy.

Prodej zbozi je tedy realizovan obchodnimi prostfedniky, ktefi jsou pro firmu
obchodnimi partnery. Tito partnefi pracuji v urcitém regionu, kde nabizeji zbozi
prodejce a ziskané objednavky zadavaji do firmou zaptjcenych notebookd, v nichz je i
prodejni software s online pfipojenim do centrdlniho systému. Maji moZnost okamzité
zjistit veskeré udaje o zakaznikovi, historii realizovanych prodeja, prodejnich cenach,
skladovych zasobach a mnoho dalSich informaci. Na zadklad¢ téchto objednavek jsou
v kancelafi firmy vystaveny dodaci listy, podle nichz je zbozi vyskladnéno,

vyfakturovano a expedovano podle rozvoznich linek ke koneénému spotiebiteli.
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K rozvozu zbozi pouziva firma vozidla pronajimana v rdmci operativniho leasingu.
V ramci této sluzby je firmé v oblasti firemnich vozidel poskytnut maximalni servis,
nebot’ v pravidelnych mési¢nich splatkach plati sluzby, které ji zbavi nepiijemnych

povinnosti, jeZ jsou s provozem vozidel spojeny.

Distribu¢ni centrum neslouzi pouze jako velkoobchodni sklad, zn¢hoz je formou
pifimého rozvozu k zakaznikiim distribuovano zbozi, avSak v misté¢ firmy je mozny i1

piimy prodej, ktery ovsem v poméru s celkovym obratem nehraje vyznamnou roli.

7. Analyza aspéSnosti sortimentni nabidky

,»Vyrobek je cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke
6615

spotiebé, co mize uspokojit n€jaké prani nebo potiebu.
Nejvyznamnéj$i slozkou marketingovych nastroji je pravé vyrobek. Komplexni
vyrobek je ur€ovan souhrnem veskerych fyzickych 1 psychologickych vlastnosti a fadou
dalSich soucasti, které piispivaji k vyhoveéni pozadavka zakaznika. Kazdy vyrobek je
mozno piifadit do jedné nebo dvou skupin podle toho, jak jej bude zdkaznik pouZivat.
Produkt vyrab&ny pro kone¢ného spotiebitele se nazyva spotiebnim zboZim. Pokud je
vSak dale vyuzit jinou organizaci ke vzniku dalSich vyrobki, jedna se o primyslové
statky. Jednotlivé skupiny se rozd¢€luji na tfidy, které jsou urCeny na zaklad¢é uvazovani
a nakupovani zékaznikii. Spotiebitelské tiidy jsou ctyfi zakladni: denni spotieby,
nakupni, zvlastni a nevidéné.

Potraviny je mozno zahrnout mezi zboZi denni spotieby. Tento druh zboZi 1idé kupuji
bézné, bez velkého premysleni, nebo ze zvyku.

Potraviny tvoii sortimentni nabidku firmy MADE GROUP, as. a ta je velmi Siroka.
Proto je obtizné vybrat z nabizenych segmentli vyrobky, na nichZ lze provést srovnani

uspésnosti prodeje v ¢asove fade.

Za nabizeného sortimentu jsem vybrala vyrobky ze segmentl, které jsou ve vétSiné

ptipadl soucasti objednavky od zdkazniku, tedy tvoti zakladni pilif nabidky.

> KINCL, J., Marketing podle trhii, s. 65
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Jsou to tyto segmenty:

- nyby,
- polotovary,
- zelenina,

- Mmaso.

Zkazdého jsem vytypovala dva srovnatelné vyrobky, jez jsou mezi sebou
substitovatelné, a ty posuzuji z hlediska prodejnosti za urc¢ité ¢asové obdobi a to
jednak porovnanim prodaného mnozstvi v mérnych jednotkach, celkového prodaného

finan¢niho objemu v K¢ a dale také dle primérné prodejni ceny vyrobku.

Cilem provedené¢ analyzy je ukazat, jak prodej vyrobki a jeho Zivotni cyklus podléhaji
urditym zakonitostem, které jsou paralelni ke stadiim Zivé piirody. Zivotni cyklus
produktu ovliviiuje charakter produktu a spotiebni chovani zakazniki. Casto je ovlivnén
nejen cenou vyrobku, ale hlavné poptavkou zékaznika po kvalité zbozi, uspokojeni jeho
potieb ale 1 vné&jSimi vlivy jako je reklama, tisk, noviny, internet. Posledn¢ zminovana
metoda ovlivnéni zakaznika — internet - se fadi mezi nové trendy v marketingu a je
nazyvana Virdlni marketing. Ten pouZziva efektni nabidku, pfendSenou pomoci lidského
fetézce, za ucelem dosazeni maximalni pozornosti a minimalizace naladd. Cilem je
zvyseni prodejii, rozSifeni obchodniho potencidlu, budovani povédomi o znacce ¢i

naopak pisobeni na zdkaznika a ovlivnéni jeho chovani v negativnimi informacemi.

Zivotni cyklus produktu vyjadiuje trzni Zivotnost produktu — tedy dobu, po kterou se

produkt nachazi na trhu. Vyjadfuje rozsah prodeje produktu v zavislosti na Case.

Klasicky zivotni cyklus produktu obsahuje Ctyii etapy — zavadéni, rast, zralost a ustup.
Pro jednotlivé etapy je charakteristicka nejen rozdilna velikost a dynamika prodeje, ale 1
rozdilna vysSe zisku a rozdilna vySe a struktura nakladi vramci jednotlivych

marketingovych nastroju.

V provedenych analyzach vybranych vyrobkti lze tento Zivotni cyklus zietelné

identifikovat.
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7.1 Segment ryby

Nabidkovy list umoznuje v tomto segmentu vybér z 44 druhti rybych vyrobki, z nichz
jem vybrala dva nejprodévangjsi produkty.

Prvni jsou Filety interleaved exclusiv — coz jsou prokladané filety z aljasské tresky a
jsou stalici na trhu jiz nékolik let. Pouziva je portfolio zékazniki restauracnich provozii
i velkych vyvaroven typu $kolni jidelny a zavodni stravovny. Jsou to filety z ryb,
lovenych v motskych vodach a jsou zdrojem kvalitnich bilkovin. Krom¢ toho zasobuji
na$ organismus vitaminy A, D a B, minerdlnimi latkami jako jsou jod, zinek a
nezastupitelné omega - 3 nenasycené mastné kyseliny.

Druhym nabizenym produktem je Pangasius filet IQF, ktery se objevil na ¢eském trhu
pted péti roky a rychle se stal hitem v jidelnic¢cich v§ech zakaznika.

Jedna se o sladkovodni rybu lovenou ve Vietnamu v delté feky Mekong. Filety z téchto
ryb jsou oblibené pro svou bilou barvu a témet absenci kosti. Nemaji ovSem tak vysoky

obsah zdravi prospésnych latek jako ryby moiské.

7.1.1 Analyza prodaného mnozstvi ryb

V nize uvedeném grafu je uveden vyvoj kilogramového objemu prodeje rybich filet
interleaved v porovnani s vyvojem prodeje pangasius filety za Casové obdobi rokt

2007 -2010.
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Graf 1 - Analyza prodeje ryb v kg
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M filety interleaved 11269 9939 10216 13512

zdroj: statistika dodavek MADE GROUP, a.s.

Poznamka: hodnoty v roce 2010 jsou priimérem prodeje za 1 mesic, vychdzejicich z

udaju statistiky prodeje od 1.1.2010 do 30.6.2010.

Na tomto grafu mizeme vidét, ze filety exclusiv jsou v uvedeném ¢asovém obdobi na

trhu poptavané ve stejném mnozstvi, bez vyraznéjsich vykyvu.

Naopak filety pangasius zazily v obdobi roku 2008 strmy vzestup prodeje a poptavky po
tomto druhu vyrobku. AvSak vroce 2009 se zacaly tiskem a hlavné webovymi
strankami, §ifit negativni informace o tomto produktu. Public realitions méla v tomto
ptipadé¢ zna¢ny dopad na povédomi vefejnosti. Dle téchto informaci mély ryby
obsahovat karcinogenni latku malchitovou zelen, jeZ se vyuZiva jako dezinfekce proti
plisnim a parazitim. Tato negativni kampan zasdhla Siroky obzor spotiebiteld, ktefi
prestaly filety pangasius kupovat. Ackoliv Statni veterinarni ustav v Praze analyzoval
dvandact vzorki z obchodni sité€ a ani v jednom vzorku tuto latku nenasel, informace uz
se v tak rozsifené¢ formé k zakaznikiim nedostala a proto i1 nadale pretrvava sniZzeny

zajem o tento druh ryb.*®

16Zdroj: http://ekonomika.idnes.cz/pangasius-zdravi-neuskodi-ukazal-test-dhy-/test.asp?
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7.1.2 Analyza prodeje ryb v prodejnich cenach

Nasledujici graf ukazuje vyvoj prodeje filet interleaved a pangasius filet po uprave

prodejnich cen v ¢asovém obdobi 2007 -2010.

Graf 2 - Statistika prodejni ceny ryb

Vyvoj prodejni ceny
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u filety interleaved 83,89 K¢ 77,82 K& 78,77 K& 77,63 K&
= pangasius filety 88,99 K¢ 72,05 K¢ 68,89 K¢ 60,46 K¢

zdroj: Statistika dodavek MADE GROUP, a.s.

Graf, vyjadiujici prodejni cenu jednotlivych produktd ve ctyfech casovych obdobich
jasné ukazuje, Ze prodejni cena filet interleaved ziistava témét stale stejnd a oproti roku
2007 klesla v roce 2010 pouze o 12 %, situace zpusobena a poklesem poptavky po rybé
pangasius donutila prodejce snizit prodejni cenu tohoto produktu v roce 2010 proti cené
roku 2007 az o 32 %, tak aby tento produkt udrZela na trhu a aby naldkala cenou

zékaznika na jeho opétovny ndkup.

Pti zavedeni filet pangasius na trh zvolila firma cenovou strategii ,,skimming®, kdy
stanovila vysokou zavadéci cenu a postupné ji snizovala s klesajicim prodejem.
Ani tato cenova strategie vSak nezastavila klesajici zdjem tento vyrobek, jak je patrno

z vyvoje prodeje uvedeném v grafu ¢.1.
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7.2 Segment polotovary

Polotovary jsou dnes na trhu velmi Zadanym artiklem a to z divodu Uspory casu a
energie pii jejich pripravé, pestrosti nabidky, moznosti obohatit zabéhnuté stereotypy
novinkami, které by jidelna nebyla v tak velkém mnozstvi sama schopna vyrobit. Firma
nabizi ve svém nabidkovém listu cca 38 riznych vyrobkl uréeny jak pro restaurace,
stanky rychlého obcerstveni, tak i pro Skolni jidelny a vyvatovny.

Z nabizené¢ho mnozstvi jsme vybrala substituty uréené pro potieby velkych vyvaroven.
Prvnim je kufeci roldda plnénd, coz je mraZeny polotovar vyrobeny z vykosténého
kutete, které je naplnéno masovou smeési a zamotano do tvaru rolky. Jeho hmotnost je
1kg a po upeceni z n¢j l1ze nakrajet nékolik rizné velkych porci.

Druhym vyrobkem je frankfurtsky kuteci zavitek, coz je vykosténé kufeci stehno,

plnéné okurkem, paprikou a klobasou a zamotané do tvaru zavitku o velikosti 120 g.

7.2.1 Analyza prodeje polotovari

Nize uvedeny graf srovnava dva mezi sebou nahraditelné dribezi polotovary, od jejich

uvedeni na trh v r. 2007 do roku 2009, z hlediska prodaného mnozstvi v kilogramech.

Graf 3 - Prodej polotovari v kg 2007-2009
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zdroj: Statistika dodavek MADE GROUP, a.s.
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Do segmentu polotovary byly jiz zminéné vyrobky ptidany v roce 2007 a tyto pouzivaji
Vv pfevazné mife velké gastronomické provozy typu Skolnich jidelen, nemocnice, menzy,
domovy dachodcti a zavodni jidelny.

V téchto typech zafizeni existuje vice kategorii stravnikl, které maji podle norem
uréeny gramaze surovin, jeZ jsou pro n¢ piipravovany.

Jak je patrno z ktivky vyvoje prodeje kufeci plnéné rolady, tato zcela vyhovéla
pozadavkim gastronomickych zatizeni, nebot’ je z ni mozno nakrajet rizné velké porce
a tim dodrZet pfedepsané normy pro jednotlivé stravniky. Proto prodej tohoto produktu
neustale roste a je po ném opétovna poptavka.

Naopak prodej frankfurtského kuteciho zavitku v kalibraci 120 g nevyhovuje témto
typlim zafizeni, nebot jej nelze vyuzit pro vSechny kategorie stravnikli. Prodej tohoto
vyrobku od zavedeni na trh znac¢né klesl a v tomto roce byl tplné vyfazen z prodeje,

nebot’ o né¢j zdkaznici nemaji zajem.

7.3 Segment zeleniny

Mrazena zelenina je jeden z nejprodavanéjSich segmentli, v mnoZstevnich jednotkach.
Spottebitelé uz nemaji zajem slozité opracovavat ¢erstvou zeleninu, pro nedostatek ¢asu
a mnohdy 1 pracovnich sil. V sortimentu nabizime Sirokou Skéalu jedno druhové zeleniny
1 vice druhové zeleninové smési, a to bud’ v gastrobaleni nebo v maloobchodnim baleni
vyrabénych v tuzemské akciové spolecnosti AGRIMEX Vestec a.s. nebo z vyrobku
nizozemské péstitelské a vyrobni firmy Oerlemans Foods, specializujici se na péstovanti,
sklizeni a zpracovani vlastni produkce zeleniny. Vyrobky firmy Oerlemans Foods patii
do vyssi cenové kategorie. Cas mezi sklizni a kone¢nym produktem je minimalizovan.
Béhem nékolika hodin se klizené produkty zpracuji a zmrazi. Tim se v zeleniné
zachovaji maxima vitaminti, minerall a zivin.

Pro analyzu jsem se rozhodla pouzit dva substituty z produkce jmenovanych firem.
Levngjsi produkt od firmy AGRIMEX - Spendtovy protlak, coz jsou spafené a do
kaSovité konzistence rozmixované listy Spendtu. Tento produkt obsahuje az 30 % vody.
Z produkce firmy Oerlemans Foods jsem vybrala Spenat granule, coz jsou sekané listy

Spendtu, zpracované do 50 g granuli a tyto jsou zbaveny vody.
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7.3.1 Analyza prodeje Spenati

V nize uvedeny graf srovnava vyvoj prodeje dvou druhl Spenati za Casové obdobi

2007-2009 v hodnotovém mnozZstvi.

Graf 4 - Prodej $penati v kg 2007-2009

Vyvoj prodeje Spenatu v jednotlivych letech
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Spenat granule 7362 13027 17470

zdroj: Statistika dodavek MADE GROUP, a.s.

Kitivka vyvoje jednotlivych artikli ukazuje, Ze prodej Spenatu granule vyrazné roste a to
diky kvalité¢ tohoto vyrobku. Pfi rozhodovani mezi dvéma podobnymi vyrobky se
zékaznik nerozhoduje pouze podle ceny vyrobku, /Spokojenost s cenou je pouze jednim
z faktort, jez dohromady vytvaieji psychologicky stav spokojenosti zakaznika/, ale stale
Castéji pozaduje kvalitnéjsi produkt 1 za cenu vysSich vydaji. Také pro prodejce je
vyhodnéjsi prodavat drazsi vyrobek, nebot” ndklady na uskladnéni a manipulaci, ¢i

rozvoz drazsiho vyrobku zlstavaji stejné, avsak vytézek z prodeje je vyrazné vyssi.

7.3.2 Rentabilita prodeje Spenati

V nasledujici tabulce je uvedeno prodané primérné mnozstvi jednotlivych substitutti v
kilogramech za bézny kalendaini rok a uvedeno srovnani dosazeného zisku z tohoto
prodeje.

Nasledné je vypocitana rentabilita prodeje jednotlivych druhii.
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Tabulka 2 - Rentabilita prodeje Spenati

Spenat granule | Spenat protlak
Prodané mnozstvi v kg / rok | 7 362,50 kg 25 162,50 kg
Zisk / 1 kg 6,67 K¢ 3,70 K¢
Celkovy zisk za rok 49 107,87 K¢ | 93 101,25 K¢
zdroj: Statistika dodavek MADE GROUP, a.s.

Abychom doséhli pfi prodeji Spenatového protlaku stejného zisku, jako pfi prodeji
Spenatu granule, museli bychom prodat 13 272,40 kg/ rok, coz je o 44,53 % vice nez

doposud. Z toho jasné vyplyva, Ze je nutné podporovat a dale rozvijet jeho prode;j.

7.4 Segment masa

Zakaznik m& moznost se pii ndkupu masa rozhodnout mezi Cerstvym vysekovym
masem, dodavanym do druhého dne na objednavku a vakuovanym, které je diky své
prodlouzené trvanlivosti okamzité k dispozici v distribu¢nim skladu.

Toto maso se dovazi ze zemi EU, jednotlivé §aly masa jsou vakuové zabalené a vlozené
do lepenkovych karton. Doba spotieby je minimélné¢ dva tydny od dovozu do
distribu¢niho skladu.

MADE GROUP, a.s. nabizela do poloviny roku 2009 v sortimentu vepfového masa —
veprovou peceni bez kosti vakuovanou. Je to kotleta bez kosti, u niZ je zachovan fetizek
z krkovice a ¢astecné tukové kryti. Vaha jedné vakuove balené pecené je cca 5 kg.

Od poloviny roku 2009 zacala firma nabizet podobny vyrobek — vepfovou pecené na
gril vakuovanou. Toto maso je také kotleta bez kosti, ovSem také bez fetizku a tukovéeho

kryti. Vaha jednoho kusu je cca 1 kg.
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7.4.1 Analyza prodeje vepiového masa

Nasledujici graf pométuje prodej dvou substituti z nabidky vepfového masa za Casové

obdobi leden — ¢erven roku 2010.

Graf 5 - Prodej vepfové pecené v kg r. 2010

Vyvoj prodeje veprové pecené v roce 2010
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zdroj: Statistika dodavek MADE GROUP, a.s.

Obchodnici vyuzili vyhod, které nabizi prodej vahové mensiho a opracovaného kusu
masa, ktery mohou nabidnout i segmentu zakaznikl z restaura¢nich provozl a malych
vyvaroven. Také zakaznici si spoc€itali vyhodnost ndkupu opracované v. pecené na gril,
jejiz cena je v pruméru o 10 % vyssi neZ v. pe€ené BK, ale neplati zbytecné za zbozi,
z néhoz vyhodi 15 % odpadu pii opracovani. V mésici bfeznu je patrny strmy narust
prodeje veptrové pecené na gril oproti klesajicimu zajmu o vepfovou peceni vakuovanou
a neopracovanou. V cervnu se stal vyrobek v. pe¢en¢ BK neucelnym artiklem a firma
rozhodla o jejim vyfazeni ze sortimentu, nebot odhady prodeji v porovnani
s uplynulymi roky byly aZ o 90 % niz8i. Tento produkt se zacal stdvat vyprodejovym
zbozim, nebyl z4jem a Casto jej bylo nutno vyprodéavat pod nakupni cenou, vzhledem ke

kratké expiracni dobé¢.
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8. Shrnuti

Uvedena analyza je jen kratkou ukdzkou zaméfenou na porovnani UspéSnosti prodeje
jednotlivych vyrobki vybranych z nabizeného sortimentu firmy MADE GROUP, a.s.
Tato dil¢i analyza je soucasti interniho auditu, jez slouzi managementu firmy

k posouzeni, které¢ vyrobky se na trhu vyvijeji uspésné a dynamika jejich prodeje je
neustale se zvysujici €1 naopak k objeveni ztratovych vyrobkd.

Z provedenych analyz také vyplyvaji okolnosti majici vliv na rozhodnuti zakaznika, pro

ktery vyrobek bude preferovat a o ktery piestane jevit zajem, ackoliv na né¢j byl doposud

zvykly.

Naésledujici tabulka ukazuje vysledky rozhodnuti o vyrobku dle jednotlivych analyz:

Tabulka 3 - Srovnani vysledki provedenych analyz

Nazev testovaného
vyrobku

Faktory ovliviiujici
rozhodnuti o vyrobku

Nasledky vlivu faktoria

Pangasius filety

» Negativni reklamni
kampan

» Pokles zajmu o
produkt

» Snizeni prodejni
ceny

Filety interleaved

» Stalost kvality

» Zachovani vyse
prodeje

» Stagnujici prodejni
cena

Kufeci zavitek

» Nevyhovujici
kalibrace vyrobku
pro portfolio
zakaznikd ve
stravovacich
sluzbach

» Vytazeni z prodeje

Kufeci rolada

> Moznost kalibrace
jednotlivych porci

» Stala vyse prodeje

Spenat protlak > Spatna kvalita » Stagnace vyse
» Nizka koncentrace prodeje
suroviny, z niz je
vyrobek zpracovan
Spenat granule » Vynikajici kvalita » Zvysena poptavka
po vyrobku
Veptova pecené BK » Nekvalitni » Klesajici prodejnost
opracovani vyrobku » Ztratovost
z doprodejti
» Vytazeni z prodeje
Vepiova pecené gril » Kuchynské » Strmé¢ stoupajici

opracovani

prodej
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U vyrobkd, jez z provedené analyzy vysly ,,vitézné*“ je nutno podporovat jejich prodej
vSemi dostupnymi prostiedky marketingového mixu jako je prace s cenou,
zintenzivnénim prodejni funkce, zlepSeni sluzeb, reklama. Vyrobky, jez nevykazuji rist
trzeb ¢i zisku, ani pozitivni tok v hotovosti by se mély v portfoliu udrzovat pouze
Vv ptipadé, kdy poskytuji urcity ptispévek ke kryti ndkladl nebo jako piinos ve skladbé
sortimentu. Z této analyzy také vyplynulo, ze neuspésny produkt mize zastoupit jiny
substitut, ktery nabidne zakaznikim stejny uzitek. Prace se sortimentem je velmi citliva,
nebot’ musime také zvazit, zda v nabidce ponechat variantu ekonomickou, uréenou pro

bézné socialni skupiny i variantu naro¢nou, uréenou pro dobie situované zakazniky.

9. Zavér

Cilem mé bakalafské prace bylo v ramci marketingového auditu analyzovat vybrané
produkty ze sortimentni nabidky spole¢nosti MADE GROUP, a.s. Cenik zminované
firmy, ktera mi poskytla potiebné statistické udaje, obsahuje nabidky vice jak 800
polozek potravin. Jako obchodni zastupce zastupujici tuto firmu, pracuji s jejich
nabidkou pifi osobnim prodeji kazdy den. Diky zkuSenostem z prodeje jsem urcila
segment vyrobkt, na nichz jsem analyzu aplikovala a pomoci ni identifikovala faktory,
které pozitivné€ i negativné ovlivituji prodejnost zvolenych segmentti. Vysledky analyzy
spolu s poznatky z osobniho prodeje jsem pouzila pii celkovém vyhodnoceni. Tyto
neformalni informace nelze najit ve statistikach zadné firmy. Osobnich setkani pii
realizaci obchodnich piipadii pomaha utfidit sortiment nabizenych vyrobku tak, aby
plnil zakaznikova ocekavana i skryta pfani. Ziskavat nazory zakazniki a zkoumat
poznatky o vyvoji ekonomického okoli z externich zdrojii je jednim z dulezitych

pravidel pii sbéru dat pro marketingovy audit.
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Anotace

Pfijmeni a jméno autora: Jetdbkova Jana
Instituce: Moravskéa vysoka Skola Olomouc
Nézev prace : Marketingovy audit v distribu¢ni potravinaiské firme

Marketing audit in Food Distribution Company

Vedouci prace: Ing. Mgr. Renata Pavlickova

Pocet stran: 46
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Rok obhajoby: 2010
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supply, demand

Anotace v ¢eském jazyce

Svou bakaléatskou praci, ktera se zabyvd jednou z analyz marketingového auditu
distribu¢ni potravinaiské firmy MADE GROUP, a.s. jsem rozdélila na teoretickou ¢ast
a praktickou &ast. Udaje pro prvni &ast jsem Gerpala z dostupné literatury.

Ve druhé ¢asti jsem piedstavila spoleénost MADE GROUP, a.s. a popsala jeji strukturu.
Jako zdroj jsem pouzila internetové stranky spole¢nosti a jeji firemni materialy. Ze
statistickych informaci, ziskanych o0d manazerd firmy, jsem cerpala pii analyze
sortimentni nabidky a pfidala i znalosti ziskané pfi praci v této spolecnosti.

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat vybrané produkty z nabidky zmitiované
spolecnosti v ramci marketingového auditu. Dil¢im cilem této prace bylo identifikovat
faktory, které pozitivn€ 1 negativné ovlivituji prodejnost zvoleného segmentu vyrobkii.
Analyza byla praktickou ukédzkou jedno ze zakladnich marketingového auditu —
nespoléhat pouze na fakta, ale naslouchat potiebam zakazniki a podle jejich potieb
pruzné€ reagovat na zmény v sortimentu.

Anotace v anglickém jazyce

I have divided my bachelor thesisa, which is investigating one of the analyses of the
marketing audit of the distributing food company MADE GROUP, a.s. into a theoretical
and a practical part. | have obtained the information for the first part from the available

literature.
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In the second part, | have introduced the company MADE GROUP, a.s. and | have
described its structure. I have used the company’s website and the company’s written
infomrmation materials as sources. From the statistical information, obtained from the
company’s managers, | have sourced during the analysis of the sortiment offer and I
added the knowledge | obtained during the in this company.

The aim of this essay was analyze the products selected from the menu mentioned
company in the marketing audit. The opertional objektive of this study was to indetify
factors that positively and negatively affect the marketability of the selected segment.
The analysis was a practical demnstration of one of the basic marketing audit — relying
only on facts, but listen to the needs of customers and their needs to repot flexibly to

ganges in the assortment.
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