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ABSTRAKT

KABESOVA, M. Hodnoceni strategie privatnich zfek v obchodnim druZzstvu Jednota
Tabor: bakal&ska prace Ceské Budjovice: Vysoka Skola evropskych a regionalnich
studii, 0.p.s., 2013. 69 s. Vedouci baks#ta prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli ¢ova slova brand management, obchodni druZstvo, privatntkenanaka

Bakaldska prace se zatfuje na teoretické aspekty ztkg a brand
managementu. Nasledujici kapitola ,Cile a metodlikace” popisuje hlavni cil prace,
jimz je analyza strategie privatnich zak systému COOP Centrum druZstvo.cii
cilem prace je zhodnoceni znalosti privatnichtekgomoci marketingového vyzkumu.
Poté nésleduje teoretick@st, ve které bude provedena analyza zakladninaéona,
ktery je feSen v této praci. Praktick@st bude zahrnovat charakteristiku obchodniho
druzstva Jednota Tabor, zpracovani marketingovéxisit analyzy a zhodnoceni
strategie privatnich zdak v systtmu COOP Centrum druzstvo. Déle bude peve

vlastni marketingovy vyzkum prdstnictvim dotaznikového $eni.



ABSTRACT

KABESOVA, M. Classification strategy of private labels in coopve Jednota
Tabor: Bachelor thesisCeské Budjovice: The College of European and Regional
Studies, 0.p.s., 2013. 69p. Supervisor: doc. IngridHeskova, CSc.

Keywords: brand management, cooperative, label, privatel lab

The bachelor thesis deals with theoretical aspeaitslabel and brand
management. The following chapter “Objectives andthmdology of the thesis”
describes a main objective of the thesis, whidihésanalysis of the strategy the private
labels of the system COOP Centre cooperative. &artijective is evaluation of the
knowledge private labels through the marketing asde This is followed
by a theoretical part, in which will be performeathdysis of the basic problem, which is
solved in this thesis. The practical part will idé characteristics of the cooperative
Jednota Tabor, processing of the marketing sitnatemalyses and evaluation
the strategy of the private labels in the systenOCCentre cooperative. Then will be

effected the personal marketing research througlgytiestionnaire inquiry.
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Uvod

Vybrané téma bakalské prace ,Hodnoceni strategie privatnich ¢eka
v obchodnim druzstvu Jednota Tabor" je aktualf@dpvsim s ohledem na sasné
ekonomické problémy, kterymi trh prochazi. Aplikastategie privatnich znek
ma za cil zvySovat loajalitu zakazfik obchodnimu systému. Ekonomicka krize
vyrazre dopadla na z#my chovani zakaznik ktei jsou stale citli¢jSi na ceny,
a to i gres rostouci fijmy a lepSi dostupnost &mi. Zakaznici proto vyhledavaji privatni

znaky nabizené za niZSi ceny ve srovnani se subsiitu znakami vyrobdi.

Pro obchodnirettzec jsou privatni zriky dulezitym nastrojem marketingovée
strategie, jejichZ prvotni snahou je maximalni &etii od konkurence a osloveni nového
segmentu zakaznik Pro bakal&skou praci byla vybrana sféra sfafinich druzstev.
Obchodnitettzec COOP TUTY uplauje privatni zn&ky u sortimentu v kategorii
potravin, napaj, kosmetickych &isticich vyrobk. Jedna se aitkategorie privatnich
znaek, jimiz jsou COOP Klasik, COOP Premium a COOPI®u8tandard.

Nasledujici kapitola ,Cile a metodika prace” popgshlavni cil prace, jimz je
analyza strategie privatnich ziek systému COOP Centrum druzstvo.cii cilem

prace je zhodnoceni znalosti privatnichéakapomoci marketingového vyzkumu.

Poté nasleduje teoreticko - metodologi¢kat, ve které bude provedena analyza
z&kladniho problému, ktery jeSen v této préaci.

Prakticka ¢ast bude zahrnovat charakteristiku obchodniho trazdednota
Tébor, zpracovani marketingové sitoa analyzy a zhodnoceni strategie privatnich
znaek v systému COOP Centrum druzstvo. Déale bude prevelastni marketingovy
vyzkum prostednictvim dotaznikového $ehi. Respondenti budou dotazovani
na otazky, které se tykaji oblasti privatnich &akaobchodni jednotky COOP TUTY.
V néasledujici kapitole budou vysledky z dotaznikafigky znazorgny. Poté budou
hodnocena ziskana data a bude provedena analyastiatitategie privatnich zéek.

Na zaklad analyzy budou vytvi@ny navrhy na podporu rozvoje privatnich &g
které by mgly zvysit vynosy, posilit vyjednavaci poziciudi ostatnim subjekim
potravin&ského od¥tvi, zlepSit nabidku privatnich zéek a zajistit loajalitu zakaznik



1 Cile a metodika prace

Cilem bakalgské prace je na zakladanalyzy strategie privatnich zfek
systému COOP Centrum druzstvo a zhodnoceni znalpstiatnich zn&ek
prostednictvim marketingového vyzkumu vyiVionavrhy opateni, ktera budou reakci

na ziskané vysledky dotaznikovéha'det.

V teoretické ¢asti bakaléské prace bude proveden popis vybranyéistyppi
k tizeni privatnich zngek, strategii §eni privatnich zngek a analyzovana problematika
tykajici se privatnich zrak nejen z obecného hlediska, ale také z hledigkaané
obchodni jednotky. Marketingova situd analyza obchodniho druZzstva Jednota Tabor
piinese zakladni informace tykajici se jak internirostedi druzstva, tak analyz
externich vlivi. V ramci analyzy interniho prdstdi firmy bude samostatrzkouméana
problematika privatnich zdek a dale bude provedeno zhodnoceni strategietpitva

znaek v systému COOP Centrum druzstvo.

Samostatnowasti bakalgské prace je zpracovani projektu marketingového
vyzkumu, ktery je zaten na zkoumani vztahu spalitelr k privatnim znakam.
Vyzkum bude proveden formou dotaznikového fe¥dt v obchodni jednotce
COOP TUTY Tabor. Ziskana data budou analyzovanantargretovana s cilem
vytvoreni navrli na podporu rozvoje privatnich zwek, které by rdly zvysit vynosy,

posilit vyjednavaci poziciiki dodavateim, resp. vyrobem.
Pro marketingovy vyzkum jsou stanoveny tyto vyzkénotazky (VO):

e VO1 Fi ndkupu se zakaznici orientuji (vybiraji) podlexak produkt?
* VO2 Znaji zakaznici privatni zolay?
* VO3 Vyhledavaji zakaznici privatni ztley COOP?



Nedilnou sotésti provadného vyzkumu je stanoveni jednotlivych hypotéz,
které budou progtdnictvim ziskanych informaci z dotaznikového rejet

bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny. Hypotézy (H), kteréistanoveny, zni:

H1 Spotebitelé maji nedilvéru v kvalitu privatnich znzek.
* H2 Spotebitelé nakupuji privatni ztky z divodu nizké ceny.

» H3 Spotebitelé se domnivaji, Ze jsou privatni &a atraktivni, kvalitni a spise

levné.

* H4 Spotebitelé by uvitali umighi privatnich zn&k v samostatném regale.
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2 Teoretické aspekty znéky a brand management

Znxka je pojem, ktery jetasto charakterizovan marketingovymi odborniky,
Znxka pedstavuje kombinaci jména, symbolu, znaku, o6eng které slouZzi
k identifikaci a odliSeni se od konkurence. Spolyznamem zn&ky souvisi také
znakova politika, kterd napomaha k zajisit nezaminitelnosti znaky prostednictvim

registrace v rejgiku o ochrannych znamkach.

Abychom se mohli zabyvat tématem brand managemgatumutné vytvét
strategii budovani zgy, mit dostatek finamich prostedki spolu s velkymi
zkuSenostmi v oboru. Proto je nutné, abychom sténstvategii, kde se nevyhneme
procesm planovani, implementaci, ale takigeni znaky. Profesionalntizeni znaky
nam jako zarstnand@m, ale gedevsim i podniku iZe @ginést Uspch. Zna&ka ma také
vyznamny Vliv pro spdebitele, ten totiz rozhoduje, jaké zboZi bude nakap a tak
zprostedkovar ovliviuje i rozhodnuti vyrobi, jaké zbozi se bude vyréb Je tedy
nutné, aby byl sortiment zbozi diferencovany odkkmance a snadno identifikovatelny

a odpovidal ganim zakazniik

2.1 Zakladni charakteristiky znac¢ky

Dalsi text uvede vybrané vymezeni kategorie ¢ka& renomovanych

marketingovych odbornik

.Znacky jsou vyznamnymi aktivy, ktera je rebba peélivé rozvijet
a spravovat. Zriky jsou vice neZ jen jména a symboly. &ka predstavuji zpisob,
jakym spotebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a cail citi - vSe, co vyrobek
¢i sluzba pro spoebitele znamena. Skuted hodnota silné ziky tedy spdiva v jeji

schopnosti ziskat si sfebitele a jejich loajalitu™

.Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem dkaznikem,

orienta&nim bodem f vybéru souborem vjerinv hlaw zakaznika, nositelem kbvych

' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG, Eoderni marketingPraha, 2007. s. 635.
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hodnot dilezitych pro zakaznika. Vyrobce vlastni produktacku vilastni zakaznik,

protoZe zn&ka je to, co maji zakaznici v higwe své mysli.

»Znhacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich korace pro takovou
identifikaci vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny protlejktera je bude
odliSovat od zbozi a sluzeb konkungnle to soubor slovnich anebo vizualnictle,
jez jako takové jsou sdasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno jec¢ésti znaky,
kterd miZze byt vyslovovana; jsou to pismena, slovaisla. Obchodni zrika je

pravnim potvrzenim, Ze majitel ma viyhé pravo na jeji pouzivani.“

.Znacka je definovana jako kombinace symhoklov nebo designu, které
odliSuji produkt wité firmy od vyrobkKi jinych spol€nosti. Pojem zndka popisuje také

produktovouradu utité spolénosti.

.Znhacka je definovana jako jméno, nazev, znak, vytvammpjev nebo
kombinace pedchozich prvik. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jbedno

prodejce nebo skupiny prodéjzboZi nebo sluzeb konkurarich prodejé.“>

2.2 Historicky vyvoj znacky

Jistou podobu zrgak bylo jiz zngkovani cihel vetetim tisicileti p. Kristem,
kdy cesty hrobek faradnbyly dlazény tmito cihlami. Vykopavky ukazuji, Ze byly
znakovany vyrobky jiz 2 tis. let f@d Kristem. Dochované jsou ztkg na zdech
v Tréji, na stavbach v Egypta Rimé. Remeslinici z vodu odlideni zngkovali

kameninové nadobi, lampy, amfory a vazy.

DalSi rozvoj zn&ky je spojovan s obdobim fetlowku, kdy nap. zednici
vytesavali své zriky do kamene chraina katedral, maili, tkalci, skl& a dalSi
femesilnici signovali své vyrobky. Z#ika byla chapana jako znamka hodnoty a symbol
kvality. Spol€éné¢ se zrodem znamych zZtek a signace vyrolik za&alo dochéazet

i k jejich napodobovani a zcizovafi.

2VYSEKALOVA, J. Chovéani zékaznika: Jak odkryt tajems#drhé skiiiky". Praha, 2011. s. 136.
¥ PELSMACKER, P., BERGH, J. V, GEUENS, Mlarketingova komunikac®raha, 2003. s. 59.
4 CLEMENTE, M. Slovnik marketinguBrno, 2004. s. 354.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing ManagementeRtice Hall, 2009. s. 401.

® HESKOVA, M. Category managemer®raha, 2006. s. 96.
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Kroku 1869 se vaze patek privatnich zngk, kdy americka obchodni
spol&nost jako prvni pouzila pro ozfeni svych produkt privatni znéky.
Na evropském trhu se objevily prvni privatni &a prostednictvim obchodni

spoletnosti Sainsbury’s z Velké Britanie v 70. letech @6leti’

2.2.1 Vyvojoveé faze zn&ky

Vprvni fazi se zné&ky vyskytovaly pouze u zakladnich prodiukt
rychloobratkového zboZzZi, kdy se obchodnici snaziltvySeni marze. Toto zboZi je
ozna&ovano privatnimi zngkami ekonomické kategorie, pro niz je charakterksti
nejnizsi cenova urovieurcena ceno¥ citlivym zakaznikm. DalSimi zna&kami, které
setadi do této faze, jsou ztley charakteru ,no names", které nemaji stalou pozic

na trhu.

Ve druhé fazi jsou nabizeny jiz privatni Zkg, které dosahuji sdni kvality
opeét za nizSi ceny. Cilem neomezit silu vyrobce a Ipwat Wwrnost zakaznik
k danému obchodnimietzci. PIre jsou rozvinuty znéky ekonomické a obvykle

nastupuje segment zZtek standardni kvality.

Treti faze obvykle nabizi vSechny typy privatnich ¢aka — ekonomicke,
standardni a prémiové. Kazdy segment ma své zakazRiozSiuje se sortiment
privatnich zn&ek s vazbou nabudovani loajalniho vztahu zdkaz@kaa ve spojitosti
s kvalitou, ma stale strategii nizSi cenové Growle to mozné zejména diky Ugpo
vyrobnich naklad. Privatni znaky zainaji byt konkuretinimi partnery stejnym

produktim vyrobnich zn&k predevsim u zrigek prémiovych.

Privatni znaky ve ctvrté fazi mizeme srovnavat s uznavanymi vyrobnimi
znakami. Jsou to produkty s vysokodiganou hodnotou. iP jejich vyrok® jsou
vyuzivany inovani technologie, kvalita je nesrovnatelna nebo yy$8% u vyrobnich
znaek. Cena privatnich ztek je zpravidla o cca 20 % nizSi, nez u vyrobnicatek,

v kategorii prémiovych zrigk mohou byt vySSi Uroén

2.3 Kategorie privatnich znatek

V praxi i teorii se uvadi mnohotznych kategorii a kategorizaci ek
spojenych naifklad s vyrobky (nab automobil zné&ky BMV), sluzbami (hotel SAS

"HESKOVA, M. Category managemerfraha, 2006. s. 115.

13



Radisson), osobnostmi (princezna Diana), organma¢elympijsky vybor), unnim
(videnska opera), sportem (olympijské hry), mistem (p&gm&NESCO), mySlenkou

(Nobelova cena).

Pro zlepSeni orientace speliteli byvaji jednotlivé znéky zalenovany
do zna&kovych Kkategorii (skupin) a vyt¥dji samostatné ztkoveé programy;
ty predstavuji segmentaci ztek uspdadanych podle vybranych kritérii (magvality,
destinace)’

2.3.1 Znackové programy

Znatkové programy zpravidl&leni zn&ky do ¢ty zakladnich skupin, jimiz
jsou: zng&ky (programy) statni, ziy (programy) profesnich svaa sdruzeni, ziiay
EU a zn&ky firemni.

e Statni zn&ky (znakové programy statni) - ifkladem statniho zwgk&ového
programu je ekolabelingovy program pro ekologickgtrsé vyrobky (podle
ISO 14 024) uvathych pod ozn&nim Ekologicky Setrny vyrobek, ztey
Ceska kvalita a Klasa détbvané s cilem posilit sp@bu ¢eskych kvalitnich

potravin.

e Znaky (programy) profesnich svéza sdruzeni - spalaym znakem d&chto
znakovych program je jejich orientace na spojeni Zk§ s ukitym stuprém
kvality, prikladem n@ize byt znakovy program kvality sé& hoteli Korunka,

Asociace pekia a cukrdt Gastro Hradec.

* Znaky (programy) EU - zastupcem zmk spojenych s jednotnym evropskym
trhem je nap v oblasti ekologického zgiani Ekologicka zngka EU (v souladu
s Naizenim radyc. 1980/2000) - v salasné dob umoziuje ekologické ozngeni
pratek, myek nadobi, progedki na udrzbu podlah, toaletniho papiru, papirovych
ruénika, pracich prosedki; v zajmu spdebitelr i vyrobai potravin byl vytvden
v EU paiatkem devadesatych let minulého stoleti systémamgha promotion
potravin a zerdélskych vyrobki, kde jejich vyjim&né vlastnosti jsou dany

zenepisnym pivodem nebo zvlastnim systémem produkce - programngny

8 REZAC, J.Moderni management: ManaZer pro 21. stoletaha, 2009. s. 87.
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pod ozn&enim politika kvality se zrikou (specialnimi logy) Chré&né oznaeni

puvodu a Chraéné zengpisné oznéeni.

* Znaky (programy) podnikoveé (firemni), které jsou zpdha ¢lenény podle typu
firmy na zna&ky vyrobai (Corporate Brands), jako je riddad Coca - Cola,
a zn&ky obchodni, resp. Distriléai, privatni (Private Brands, Private Label), které
jsou redmstem nabidky v obchodni siti, ndidad Albert, Tesco’

2.3.2 RozS¥enéélenéni znatek

Vedle kategorizace je roz8nhé cleréni zna&ek na znaky globalni a lokalni.
Globalni znaky jsou prestizni zriky, které se prodavaji po celémégy nekdy jsou
ozna&ované terminem ,superzéley‘. Jsou uvadny v prestiznich Zefxcich
TOP swtovych zngek (IBM, GE, Gillete, Marlboro apod.) podle hodnatyznamosti
znaky. Lokalni zngky muzeme dale segmentovat mapodle geografického rozeni
produktu (zn&ky regiondlni, ndrodni, mezinarodni). Za mnohé @mne uvést zriku

piva Bernard, znku Ceska kvalita®

2.4 Rozdéleni privatnich znatek

V souwasné dob jsou rozdlovany privatni zn&y do #i zakladnich kategorii.

Jedna se o ztiky ekonomicke, standardni a prémiové - exkluzivni.

* Znaky ekonomické zahrnuji privatni z#ley s nejnizSi mozZnou cenou
a pijatelnou kvalitou. Jde vyvojav o prvni typ kategorie privatnich zfek

kategorie privatnich ziak.

» Znaky standardni jsou charakteristickéjgtelnou kvalitou za rozumnou cenu,

jedna se tedy o znky rodiny.

e Znaky prémiové - exkluzivni tvid skupinu vyrobk formujici image. Vyrobky

jsou zpravidla v prodeji pouze ve vybranéstizci. '

® REZAC, J.Moderni management: Manazer pro 21. stoletaha, 2009. s. 88.
Y HESKOVA, M. Category managemerfraha, 2006. s. 109.
' HESKOVA, M. Category managemerferaha, 2006. s. 115.
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2.5 Podil privatnich znagek v CR a v Evropé

Podil vyrobki prodavanych pod privatni zéleu obchodnik v CR pomalu
roste. Podle udaj Asociace vyrob& pod privatni znékou (PLMA)
se vCeské republice vroce 2011 zvysil z 25 na 27%. jgodavarjsi kategorii
potravin a drogerie se tuzemskych obchodech podédytcké spolénosti Nielsen
prodalo v roce 2010 pod vlastni Zkau 14,4 procenta vyroliko 1,2 procentniho bodu
vice nez v roce 2009. Zbozi s privatni & prodavaji obchodnici za nizsi ceny nez

znakové vyrobky.

,Podil privatnich zngek vCeské republice stadle miérmarista, avsak tento
vyvoj neni velmi dynamicky. RychlejSimu rogsii levrgjSich privatnich zngek

na pultech tuzemskych obchiodepomohlo ani ekonomické zpomaleni.

Duvodem je vysoky p&et aknich slev u zng&ového zbozi, pomoci kterych
se obchodnici snazi nalakat nové zakazniky. Cenhgttozbozi se&asto blizi cenam
vyrobki prodavanym pod privatni z&éleou, které tak fichazeji o jednu z kibvych
konkurergnich vyhod. Za posledni dva roky se rozdil certkoaeho zboZi a privatnich

znaek snizil z 43% na 40%.

Ceska republika pkt k zemim s nejtsim podilem prodéj generovanych
béhem slevovych akci. Tento podil dosahuje u nejpradgSiho zboZi ve velkych
obchodnichietzcich hodnoty téiF 50 %, ekl CTK Karel Tyra z analytické

spolenosti Nielsen*?

Retézce nejastji prodavaji pod vlastni ziou nagiklad oleje, mléko, syry,
toaletni papir, papirové kapesky ¢i mydla. Naopak znigkové vyrobky stale dominuji
v kategoriich jako jsou pivo¢aje, tvrdy alkohol, barvy na vlasy, zubni hygiena,

deodorantyi parfemy.

Mezi lidry vpodilu privatnich zrmek pati v Evro@ Svycarsko
&i Velka Britanie s podily na trhuievysujicimi 40%. Naopak Recku nebo Turecku
jsou privatni zn&y stale méa vyznamné, kdyz se jejich podil na hodhgrodefi
pohybuje pod 15%.

12 poil privatnich znéek vcéeskyctobchodech pomalu rost€lanek. In: www.financninoviny.cz
[online]. 29. 7. 2012[cit. 7. 11. 2012]. Dostdpz: <http://www.financninoviny.cz/zpravy/podil-
privatnich-znacek-v-ceskych-obchodech-pomahkie822312>.
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Kvili rostouci oblig privatnich zné&ek zaaly obchodniiettzce pod vlastni
znatkou vCesku prodavat nejen potraviny a napoje, ale i dosgatebice, drogistické
vyrobky ¢i sportovni pateby. Privatni zné&a je pro vyrobce zpravidla vyhodna,
protoZze maji zaruku odhu velkého mnozstvi vyroliik které obchodnietzce pod

vlastnim nazvem prodavaji i v zahrénVyrobci ovSem upozduji, Ze rekteri

Vv s

obchodnici pilis tlaci na co nejnizsi cenu le¥sich privatnich zngek, coz nize

negiznivé ovlivnit jejich kvalitu?

Obchodnici maji u privatnich zéek lepSi marZze a zaravenohou vyjit vstic
cenow citlivym zakaznikm. Dobréa zkuSenost s privatni zkau navic niZze posilit
loajalitu zakaznik. Obchodnitettzce na druhou stranu &v privatnim zng&kam
piichazeji o podporu dodavaielpti promainich aktivitach a nedostanou od nich

poplatky za z&azeni tohoto zboZzi do prodeje.

2.6 Brand management a strategie privatnich zné&ek

Pro fizeni privatnich znk jsou pouzivany klasické metody brand
managementu zname pro vyrobni&na Privatni znaéka @i svém zrodu musi mit svoji
podstatu a identitu, zolové jméno a osobnost.il@Zity je jeji positioning v daném
trznim segmentu, smysl existence. Privatnickpastejre tak, jako vyrobni, maji svoiji

produktovou, cenovou, distribai a komunikani strategii**
Produktovd strategie

Produkt stoji v centru hodnoty zfiky. Produkty musi byt navrZzeny, vyrobeny,
marketingo¥ fizeny, prodavany, dofovany a udrZzovany takovym agobem,
aby se vyvolala pozitivni reakce na &k, co se tye riznivych, silnych a jedir@ych
asociaci se zm&ou. Strategie produktu zahrnuje jak hmotné, taknmatné benefity,
které maji byt satasti produktu a jeho doprovodnych marketingovyctiviakjez jsou

Zadouci pro speéebitele a zarowve jich marketingovy program #@Ze dosahnout.

13 podil privatnich znsek roste jen zvolnalanek. In: http://mam.ihned.cz [online]. 1. 2. 2q&R. 3.
11. 2012]. Dostupné z: <http://mam.ihned.c3578780-podil-privatnich-znacek-roste-jen-zvolna>
1 HESKOVA, M. Category managemerferaha, 2006. s. 118.
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Vnimana kvalita a hodnota jsou obzviédtlezitymi asociacemi se zéleoou acastoridi

rozhodovani spéebitel.™
Cenova strategie

Pro vybudovani zriky musi marketé& urcit strategie stanoveni cen a jejich
Gpravy pro kratké i dlouhé obdobi. Stale vice tatzhodnuti odrazi vnimani hodnoty
ze strany spéebitele. Benefity, dosazitelné produktem a jehatrehimi vyhodami
proti konkurenci budou dovat, co spdtbitelé vnimaji jako poctivou cenu. Hodnotova
cenotvorba nachazi rovnovdhu mezi designem produlékiady na produkt a cenami
produktu. Ristup kazdodennich nejnizSich cen je dapti a utuje povahu cenovych
slev a akci v pib¢hu ¢asu, coz udrzuje trvale nizké, na hodnatlozené ceny

u hlavnich pedniti kazdodenni spiby
Distribu éni strategie

Distribucni cesty jsou zjsoby, jimiz firmy distribuuji své produkty zakaziik.
Strategie distribtnich cest § budovani hodnoty zgly zahrnuje imé a nefimeé
distribwéni cesty pro budovani p&tomi o zn#ce, zlepSeni sily, ffznivosti
a jeding€nosti asociaci se zéleou. Rimé kanaly mohou podpib hodnotu znéky tim,
Ze umozni lepSi pochopeni hloubky,tkgi a mznorodosti produki spojenych
se zndkou a také jejich rozliSujicich charakteristik. Nepé distrib@ni cesty mohou
ovlivnit hodnotu zn&ky skrze aktivity a podporu, které zma dodaji prosednici,
jako jsou maloobchodnici, a takéeposem asociaci, které tito ptesinici mohou
ke znd@ce pidat. V mnoha fipadech jsou wiznymi strategiemi ty, které dokazi
rozvinout integrované zkusSenosti nakupu, které konjb fyzické obchody, internet,

telefon i katalogy’
Komunika éni strategie

Jedna se o koncépi ramec, ktery umadilije integraci doporeni pro posileni
hodnoty zn&ky. Dilezitym aspektem z@y je znalost zn&y vytvoiend v myslich
zékaznik marketingovym programem. Pro posileni hodnotyckypase pouzivaji

zakladni nastroje komunikace, meZértadime vysilani, tisk,fimy marketing, on-line

1 KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. Praha, 2007. s. 247.
® KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. Praha, 2007. s. 286.
" KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. Praha, 2007. s. 297.
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a mistni reklamu, spiabitelskou a obchodni podporu prodeje, marketinglasdi
a sponzorstvi, publicitu a public relations a odgimedej. Kazda moznost komunikace
muze byt posouzena podle efektivity a vykonnosti,jjimvliviiuje powdomi o znéce
a jimiz vytv&i, udrzujeci posiluje @iznivé a jedinéné asociace se zfau. Rizné
moznosti komunikace majiiznou silu a mohou dosahnoutznych cifi. Proto je
dulezité vyuzit mix éznych komunik&nich ndstraj, z nichz kazdy hraje svou roli

v budovangi udrzovani hodnoty zritay. '

2.6.1 Proces strategickéhdizeni znaky

Strategickéftizeni znaky zahrnuje design a implementaci marketingovych
progranii a aktivit, které slouzi k vybudovani,ékeni atizeni hodnoty zngky. Tyto
hodnoty jsou definovany v nasledujiciiigiech krocich.

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zniky

Cilem je umistit zngku do mysli spdtbiteli, aby byla maximalizovana
potencionalni vyhoda firmy. Konkurémi positioning zn&y znamend vytveni
nadazeného postaveni ztky v myslich spdebiteli. Positioning ve zkratce znamena
pieswdcit zakazniky o vyhodach zdélay oproti konkurenci a zaroyiezmensit jejich

zédjem o potencialni nevyhody.
Planovani a implementace marketingovych prograr

Proces budovani znalosti a hodnoty &kyavyZzaduje zavislost na vytveni

znaky ve tech faktorech.
Méreni a interpretace marketingovych programi znatky

Hodnotovyietzec znaky je dilezity, efektivni marketingovy program, ktery
dokaze zniit a interpretovat vykonnost zéley. Jedna se o #Zgob, jak vystopovat
procesy vytvéeni hodnoty u zngk a pochopeni fingniho vlivu vydaji a investic

spojenych se zr&ou.

Systém nifeni zn&ky je sestaven z vyzkumnych postygkteré jsou tvieny

tak, aby poskytovalydasné, pesné a funéni informace marketém, kteri pak mohou

8 KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. Praha, 2007. s. 359.
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ucinit  taktickd rozhodnuti v krdtkodobém a nejlepStrategickd rozhodnuti

v dlouhodobém vyhledd?
ZvySovani a udrzovani hodnoty znéky

Diky dobrému designu a implementaci marketingovyagrami Ize dosdhnout
pozice silného vedeni z&lgy. AvSak dosti komplikované e byt udrzitelnost
a expanze hodnoty z&ley. Aktivity spojené gizenim hodnoty zriky zaujimaji SirSi
a rozmanijSi perspektivu hodnoty ztlay - pochopeni toho, jak by strategie brandingu
mély odrézet zajmy firmy a jak by se &g piizpisobovat v pibéhu ¢asu,

v geografickych hranicichti segmentech trhu. Efektivnfizeni hodnoty zriky
zahrnuje definovani strategie firemniho brandingdefinovanim hierarchie zdlay

a matice ,znéka - produkt” - a zavedeni metod upe&nhznaky.

Y KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. Praha, 2007. s. 76.
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3 Situaéni analyza Jednoty, OD Tabor

3.1 Charakteristika spotfebniho druzstva

Spotebni druzstva v ramci kooperace vyfiled maloobchodniietzce, které
jsou specifické tim, Ze zapojuji pou&ast své prodejni $itV sowtasné dob druzstva
provozuji vCeské republice Sest typrettzci: COOP TUTY, COOP TIP, COOP
TEMPO, COOP DISKONT, COOP TERNO a COOP STAVEBNIRPY.

COOP Centrum druzstvo Praha spgaote s moravskou centrdlou COOP
MORAVA s.r.o. jsou ¢leny zjmoveého sdruzeni Svazteskych a moravskych
spotebnich druzstev (QVISD) a ¢leny stedoevropské aliance COOP EURO a.s.
Clenska druzstva, znama pod oficialnim nazvem Jegritdnzum, ZKD apod., jako
samostatné pravni subjekty, vlastni vice jak 20@@gjnich jednotek nejengjSich
velikosti. Od roku 2000 byly zasti €chto prodejen vytvieny maloobchodni it
znamé pod nazvy "TERNO", "TUTY", "TIP" a "DISKONT'V roce 2001 k &mto
fetszcam pribyl dalsi, a to COOP Stavebnify.

3.2 Jednota, OD Tabor

Jednota, obchodni druzstvo Tabor se zabyva maloolnéim a velkoobchodnim
prodejem a vyrobou ldldek. Mezi hlavni ¢innosti se tadi prodej potravin
a nepotravinigkého zbozi denni a &sné paeby. Obchodé& provozni cinnost
provozuje na 51 obchodnich jednotkach, z toho gugermarket TIP, 17 prodejen
TUTY, 1 prodejna s @myslovym zbozim a ostatni prodejny kategorie B aJ€.
¢lenem nakupni centraly sgebnich druzstev - druzstva COOP Centrum Praha zuSva

¢eskych a moravskych druzstev v Praze.

3.2.1 Pravni forma podnikani

Jednota, obchodni druzstvo Tabor bylo zapsano dchaamiho rejstku
5. prosince vroce 1956 podle zakowna 53/54 Sb. se sidlem v T&keo ulice
Budtjovicka ¢. 1413, PE 390 02, identifikani ¢islo 000 31 925, pravni forma

druzstvo. Pednetem podnikani je hostinsk&innost, feznictvi a uzerigtvi, opravy

20 37CZYRBA, Z.Geografie obchodu: se zarenim na soéasné trendy v maloobchaddlomouc,
2006. s. 71-72.

2L SKOREPA, L., HESKOVA, M.Vyvojdruzstevnictvi v obchécha GzemCesko-Slovenska @R, Nitra,

2010. s. 31 - 41.
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silni¢cnich vozidel, prodej chemickych latek &igravki klasifikovanych jako vysoce
toxické, silnEni motorova dopravacinnost &etnich poradt, vyroba, obchod
a sluzby. Zakladnélensky vklad u fyzickych osob je 100,<kKa u pravnickych osob
&ini 1 000 000,- K. Zapisovany zakladni kapital je ve vysi 1 000 0BG, >

3.2.2 Organizaéni struktura Jednota, OD Tabor

Jednota, obchodni druzstvo Tébor pouZiva liniovogaoiz&ni strukturu,
na jejimz vrcholu je f@dstavenstvo spoluieditelem druZstva. Statutarnim organem
druzstva je pedstavenstvo, jehoZz ukony podepisujiedseda nebo mistigaseda
a dalsiclen predstavenstvaReditel je opravain podepisovat tkony a jednat v ramci

druzstva.

Obréazek¢. 1 - Organiz&ni struktura obchodniho druzstva Jednota Tabor
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Zdroj: Interni zdroj - Jednota OD Téabor

%2 Jednota, OD Tabo€lanek. In: www.jednota-tabor.cz [online]. 14. 1P12 [cit. 5. 1. 2013]. Dostupné
z: <www.jednota-tabor.cz>.
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3.2.3 Vyznam privatnich znatek COOP

Systém spdiebnich druzstev COOP gadi mezi nej¥tSi obchodnirettzce
v Ceské republice a nabizi v siti prodejen svym zé&kéem jednotlivé skupiny
privatnich zna&ek, které pronikaji do velmi rozsahlého sortimergbozi. Jedna
se o skupinu vyrohk znatek KLASIK, COOP STANDARD FOOD z toho ,COOP
Dobré jistoty*, COOP STANDARD NON FOOD a COOP PRENA.

COOP Klasik je utfena mén naraénym spotebitetim, ktai davaji gednost
nakupu zboZzi za nizkou cenudi standardni kvalit Oproti tomu cilem budovani
privatni zngky COOP Standard je nabidnout naSim zakamniknoderni znéovy
vyrobek s garanci kvality, ktery jefipporovnani ceny s jinymi zgkovymi vyrobky
pro spotebitele vyhod#si. Viastni zndka COOP Premium pak redstavuje
v privatnich znékadch COOP nejvyssSi kvalitu, kterd je nabizena ispdeiim

v Cechéach, na Moray Slovensku a v M#arsku za vyhodnou certl.
COORP Klasik

COOP Centrum druzstvo od roku 1999 zahajilo projpkvatnich znéek
v souladu s celogtovym trendem zadelem nabidnout mémaranym spotebiteiim
zboZi ve standardni kvaliza nizkou cenu. Tato z¥ka nabizi potraviridké polozky
rizného sortimentu, ndpmouku, tizné druhy &stovin, kavu nebo potravu pro ¥&ci
mazlicky, nepotravingské zbozi zahrnuje praci prasky, myci pediy nebo toaletni
papir. Sortiment této vyrobkovéady je ozn&en designem s jednotnym grafickym
motivem pro snadné odliSeni od ostatnich vytoliBbal je charakteristicky oranZzovou
barvou a logem ,N&S vyrobek pro Vas*“, ktery je cilirdpatentem. Tato privatni ztia

tita celkem 79 vyrobk
COOP Standard

Systém spdebnich druzstev COOP, které sadi k nejétSim obchodnim
fettzaim v Ceské republice, nabizi spebitelim moderni zn&ovy vyrobek, vlastni

znaky, za giznivou cenu, u kterého je garantovana kvalif@dBvsim se snazi zvysit

23 Swt seskych privatnich zriek v AmsterdamuClanek. In: www.coop.cz [online]. 18. 7. 2007 [di6.
1. 2013]. Dostupné z: <http://www.coop.cz/magazi@(B6/svet_privatnich_znacek.html>.
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konkurenceschopnost druzstva v c€lR. Sortiment COOP Standard obsahuje dv
z&kladnitady, jimiz jsou COOP Standard FOOD, ktekétés 339 vyrobk, z toho
,COOP Daobré jistoty” 88 vyrobhka COOP Standard NON FOOD se 185 vyrobky.

Tabulka €. 1 - Produkty COOP Standard FOOD

COOP Standard FOOD - potraviny
BANKO Mléko a mlééné produkty, maslo;
VAROMA TEstlm'm}': ryze, bujony, polevky, omadky, pfipravky pro pedeni, poknmny v prasku,
pudinky, tuky;
ON-ICE Mrazené krémy, zmrzliny;
DLE GUSTA anem’.: masové arybi konzervy, suens plody, stenlovana zelenina a ovoce, zmrazens
potraviny:
CVACK CVACK Suché plody, slané pedivo, chipsy a hackery;
DOLCEZZA Cukroviny, trvanlivé peéivo;
NOVY DEN Kawva kavové speciality, éokoladoviy napoj, aje;
KAPITO Balenévody, nealkoholické napoje;
EKRALOVAR Fivo;
ARITE Vinorévove, perthvy napo, aromatizované napoje;
MARSHALL Alkoholicke napoje;
AXT Ermive pro kodky a psi.
BABYLAND Détska vyziva
Zdroj: Interni materialy z OD Jednota Tabor

Tabulka €. 2 - Produkty COOP Standard NON - FOOD

COOP Standard NON -FOOD - nepotravinafské zhoZi
INSPIRED Kozmetika;

BABYLAND Détska kosmetika a hygiena;
JOLLIE Damska hygiena;

DENTACTIV Zubni kosmetika;

LAVATO Praci prostredky;

CLEAN CLEAN | Cistici prostfedloy;

DOMA Uklid, papir, wyrobky pro domacnost;
POWER MAGIC | Elektro vyrobley a filmy;

FORTEL Hobby vyrobley a zahrada.

Zdroj: Interni materialy z OD Jednota Tabor
COOP Daobré jistoty

V souwasné dob Jednota COOP druzstvdipravila novou produktovodadu
privatnich znaek ,COOP Dobré jistoty*. Obchodniettzec Jednota COOP TUTY
nabizi svym z&kaznikn produkty s klasickou, standardni a vyjimeu kvalitou. Jedna
se o specialni komunikai panel, z 8hoZ je odva&no ukité procento z prodejni ceny
na nadani a charitativni &ely. Produkty ozn&né privatni zngkou zarduji stanovena

Kritéria, jimiZ jsou bezp@ost a kvalita.

Jednotlivé produkty jsou podrobovany testovanijeh@z zaklad jsou vybrany

vyrobky, u nichz jsou sptmy nar@né pozadavky s logem COOP Dobré jistoty. Tento
24



obal obsahuje oranZzovy pruh na okraji etikety ackpei komunik&ni panel

s dilezitymi informacemi pro z&kazniky.

Kritéria znaky COOP Dobré jistoty zahrnuji Sest z&kladnich tatmVyrobek
stimto logem je bezpry, poctivy, owieny, cesky, ekologicky a spalensky

odpowdny.

Tato zngka obsahuje jiz zmimy panel, kde ma moznost zakaznikerpat
fadu dilezitych i zajimavych informaci, nappramérné vyzivové hodnoty vyrobku,
chwové kvality vyrobku jsou ozrany pod nazvem ,lahodna dffudale jedna porce
vyrobku doda energii na tolik a tolik minut icte nebo Bhu. DalSi symboly jsou

vyrobky bez konzervait bezlepkové a bez obsahu aditiv.

Kritérium ekologénosti naphuji komunika&ni prvky, které vybizeji kitdéni
odpadu. U joguft jsou uvedeny informace o tom, Ze kelimekiipalo Zlutého
kontejneru na plasty adko do komunalniho odpadu. Také u acidofilniho migkéi
lahev do plast, naopak etiketa mezi papir. VSe je graficky pddpo i malymi obrazky

barevnymi kontejner. >
COOP Premium

Mezinarodni ndkupni aliance COOP EURO, a.s.re@éste nabidku sortimentu
znatky COOP Premium Cechach COOP Centrum druZstvo, na Slovensku COOP
Slovensko a.s., v MEarsku CO-OP Hungary Zrt. a v Bulharsku COOP Bukwars
Produktova rada privatnich zrigk COOP Premium ¢8& celkem 44 vyrohk
Tato mezinarodni maloobchodni 2ka se vyzné&uje svou silou a modernosti, ktera
zarwtuje nar@énym spotebitelim nejvyssi kvalitu za vyhodnou cenu v mezinarodnim
vyrobci (guldd z Mdarska, prazska SunkaCech, Estoviny z Itdlie). Poznavacim
znakem pro kvalitu a luxus je zelené logéevném poli v kombinaci s metalickym

zelenoSedym paskem a vhodnou ilustidotografii obsahu.

24 CiZKOVA, Z. Budte si jisti s novou zn&ou: COOP Dobré jistotyCOOP novinky: Noviny zékaznik
fettzovych prodejen. 2012, ¢02012¢. 2, s. 1.
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3.2.4 Produktové portfolio

Obchodni druZstvo Jednota Téaboriadi podleCSU do segmentu obchodnich
¢innosti s klasifikaci CZ - NACE 45, 47.id&nttem cinnosti je nabidka hostinské
¢innosti, feznictvi a uzeridtvi, opravy silninich vozidel, prodeje chemickych latek
a pipravki klasifikovanych jako vysoce toxické, simi motorové dopravyginnosti
Gc¢etnich poradi, vyroby, obchodu a sluzeb. Obchodni druzstvo paakytuje socialni
sluzby, které jsou zageny na uspokojovani pet zakaznika, vychovu a v&dvani

a na zahragni vztahy.

Systém spdiebnich druzstev COOP dadi mezi nej¥tSi obchodnirettzce
v Ceské republice a nabizi svym zakaanikjednotlivé skupiny privatnich zdek,
které pronikaji do velmi rozsahlého sortimentu Zbgédna se o skupinu vyrobk
znaek KLASIK, COOP STANDARD FOOD ztoho ,COOP Dobréstpty”,
COOP STANDARD NON FOOD a COOP PREMIUM.

Nakupni centrdly sptgbnich druzstev COOP Centrum druZstvo
a COOP Morava s.r.o. dlouhodolgarantuji strategie privatnich ze&. Spolu
s odborniky vytvéli k 1. 12. 2012 komplexni rebranding vSech ptinéh znéek,
které by mndly déle zlepSovat konkuréni pozici a pedevsim I|épe oslovovat
své zakazniky. Takto nastavené postupy jsou vdaulkmodernimi evropskymi

vyvojovymi trendy.

Produktové portfolio zahrnuj@du produki, které jsou rozélené do poli matice
podle trzniho podilu a podléstu daného trhu. Pro hodnoceni produktového patel
mozné vyuzit hodnoceni pomoci BCG matice. Kombimaotukti z pohledu trzniho
podilu a tempatstu €chto ukazatél vznikaji ¢étyfi skupiny produki, jimiz jsou

hvézdy, otazniky, dojné kravy a psi.

Hodnocenim produktoveho portfolia privatnich &ta je mozné Zzadit

prodavané privatni zdhy:

Hvézdy jsou tvdeny zng&kou COOP Premium. Je zde nutna spoluprace
s nakupni alianci COOP EURO, a.s., avSak tytockanase vyznauji svou silou
a modernosti, ktera zamwje narénym spotebiteim nejvyssi kvalitu za vyhodnou cenu
v mezinarodnim ®f¥itku. Jedna se napo gulas z Mdarska, prazskou SunkuCech

nebo Estoviny z Italie.
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Otazniky tvori vétSina no¥ vznikajicich produkt. VyZaduji velkou finadni
podporu a pozornost. V tomtaipact se jedna o navvznikajici produktovouradu
COOP Dobré jistoty, ktera zawje, Ze produkty spliji ty nejgisngjSi pozadavky.

Dojné kravy jsou produkty majici velky podil na trhu a nizlénpo fistu.
Jedna se o privatni ztkas COOP Standard, kteraire nabidnout zakaznikn moderni
znakovy vyrobky s garanci kvality, které jsouti pporovnani s cenami jinych
znatkovych vyrobki pro spotebitele vyhodySi. Konkrét se jedna o zr&y typu
RANKO - mlé&né vyrobky, BABYLAND - dtska vyziva, KAPITO - nealkoholické

napoje, atd.

Psi zaujimaji maly trzni podil s malym tempefstu a tyto vyrobky namaseji
vyrazny zisk. Jedna se o0 neprodejné privatnickyna nag. nizké trzby jsou

zaznamendavany u teplych vyrabkkava,éaj.

Obrazek €. 2 - BCG matice privatnich zn&ek OD Jednota Tabor

| velky [ maly

Y QT p——

(rychie]

L)
DOBRE
JISTOTY

o

Penézni kravy Psi

Neprodejny sortiment jednotlivych
privatnich znaéek
Quality standard

Zdroj: vlastni analyza

{i Predpokladané tempo ristu »

(pomalé

3.2.5 Zéakaznicky segment privatnich zngéek

Privatni znéka - produktovarada COOP Klasik je tena mén naranym
spotebitelim, ktei davaji gednost nakupu zbozZi za nizkou cetiuspandardni kvali.

Oproti tomu cilem budovani privatni zthkg COOP Quality standard je nabidnout
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nasSim zakaznikn moderni zné&ovy vyrobek s garanci kvality, ktery jéiporovnani
ceny s jinymi zn&ovymi vyrobky pro spdtbitele vyhod®jSi. Vlastni zn&ka
COOP Premium pakipdstavuje v privatnich ztlkach COOP nejvyssi kvalitu, ktera je
nabizena spigbitefim v Cechach, na Moray Slovensku a v Méarsku za vyhodnou

cenu®®

3.3 Analyza interniho prostiredi
Socialni vyhody

Obchodni druzstvo Jednota Tabor poskytuje é&anmanecké benefity, jimiz
se snazi udrzet si kvalitni zastnance a spokojenost zéstand, ktera vede Kk &Si
motivaci a také k lepSimu vykonu. Firma nabizkalik forem benefil, jimiZz jsou
odmeny v podol prispivku na stravovani,ffplatek k nemocenské, penzijni a Zivotni
pripojisteni, vzdilavaci kurzy a Skoleni, pouzivani automobilumobilniho telefonu

i pro soukromé &ely a volno pro zigzovani a léeni.
Skoleni o bezp&nosti a ochraré zdravi p¥i praci

Obchodni druzstvo Jednota Tabor zajjé Skoleni o pravnich a ostatnich
piedpisech Kk zajighi bezpeénosti a ochrany zdravi fip praci, zejména formou
sezndmeni s riziky, s vysledky vyhodnoceni rizik @ijatymi opatenimi na ochranu
pied msobenim rizik souvisejicich s vykonem prace &stmance. Skoleni jsou

vykonavana v ramci pracovni doby, kterého &stni vSichni zagstnanci.
Zpusob odn#novani

Obchodni druzstvo Jednota Téabor sjednava vysi mzgiatovém vyngru,
piipadré pracovni smlou¥ ¢i dohodt. Mzda je vZdy ufena jedt pred z&atkem vykonu
prace, za kterou mu mzdatiglusi. Podnik vzdy v den nastupu do pradedp
zanestnanci pisemni mzdovy vyin ktery obsahuje Udaje o igobu odminovani,

o terminu a migtvyplaty mzdy.

% Swt ceskych privatnich zaek v AmsterdamuClanek. In: www.coop.cz [online]. 18. 7. 2007
[cit. 16. 1. 2013]. Dostupné z: <http://www.coopgmagazin/3_2006/svet_privatnich_znacek.html>.
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Vztah obchodniho druzstva k spoléenské odpo¥dnosti organizace - CSR

Obchodni druzstvo spalenskou odpasdnost zansfuje predevsim na pétby,
z4my a pozadavky spaleosti, ale také na hmotné zabe&pd svych zamstnand,
¢imzZ je mikna pé€e o zdravi, bezgaost zanistnané, dodrzovani politiky rovnych

prilezitosti, vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota

Aby podnik mohl naplovat tento systém, respektuje proto etické, pravni
a komeéni atekavani zamstnan@d. Snahou podniku je tedy dodrZzovat tyto aspekty,
aby dosahla celkového zlepSeni stavu sjpalsti a byla schopna udrzitelného rozvoje.
Firma se soustd'uje nejen na za#stnance, ale také i na posilovani image &kya
firmy, dale na budovanitgéry dodavatel a odirateli a snazi se bytipazliva pro

investory.
Inovace druzstevnich podniki

V letoSnim roce se zakaznici mohou setkat s logemziddrodniho roku
druzstev v souvislosti s prodejnami, infonami materialy, obchodnimi letaky
a na veletrzich (SALIMA Brno, Ze#vivitelka vCeskych Budjovicich). Také dochazi
k neustalému roz&vani stavajici sitna zaklad dlouholeté zkuSenosti z tohoto typu
podnikani a to v pod@moznosti spoknych investic v ramci obchodni obsluznosti
v prislusné lokali. Skupina COOP také investovala do sluZzeliidapou hodnotou,
ke kterym pat dobijeni telefonu, placeni kreditni kartou, tevédlové a bankovni
sluzby a placeni slozenek. COOP Centrum tak@api roz&eni zalistovani vlastnich
znaek COOP, na vybranych prodejnach s&zeme setkat s prodejemdtin a I&iv.
Na realizaci strategickych projeékinvestoval Svazeskych a moravskych sgebnich
CR druzstev prosedky do prvni celostatni reklamni kampaznaky COOP,
rebrandingu prodejen, kde je prvotni snahou sjesimoddentity zn&ky COOP

v evropskych zemich.
Zvysovani vykonnosti druzstva ve vztahu k zakaznikm

Druzstvo vyuziva ke komunikaci a sdileni informatiezi jednotlivymi
odcklenimi intranet, prosednictvim kterého se zastnanci z usedi setkavaji
na pravidelnych poradach, kde se projednava prailkan souvisejici s vykonem
firmy, a predkladaji se zné navrhy. Efektivnim Zgsobem tak zpracovava ziskané
informace v redlnéntase. Obchodni druzstvo Jednota Tabor komunikujsvyeni
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zdkazniky prosednicim webovych stranek, letak inzerci v tisku, novin

COORP a pohlednic g@nim, soutZi, vernostnich akci a program
3.4 Analyza externiho pros¥edi

3.4.1 PEST analyza

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zahrnuji situace, vlivy a okatipkteré druzstvo neinie,
nebo jen velmi obtizh miZze svymi aktivitami ovlivnit. Mezi tyto faktoryadime
hospodéské cykly, HDP, kupni silu, drokovou miru, inflachezamstnanost,

praimérnou mzdu a deové zatizeni.

Tabulka ¢. 3 - Ekonomické faktory v obdobi prosinec 2012 etden 2013

Ukazatel 1([;:::2;1 :_r;:t Datum zvei‘'ejnéni
Hruby domaci produkt -1.3 7.12.2012
Index spotiebitelskych cen 24 9.1.2013
Mira inflace 3.3 9.1.2013
Triby v maloobchodé -1.8 11.1.2013
Mira nezaméstnanosti 5.4 9.1.2013

Zdroj: CSU: <http://notes.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniimiace>.
Politicko - pravni faktory

Jednd se o pravni normy, které se tykaji existguaniki i trht, ochrany
spotebitel, Zivotniho prosedi. V tomto ohledu vstupuje viadni administratiktera
ovliviiuje strukturu daového systému, zakony v zemi, zahéahia pracovni pravo

a politickou stabilitu.

Negativnim faktorem je neustalé zvySovani DPH, &dyedna roku 2013 doslo
k dalSimu zvySeni obou sazeb o jeden procentnitedg,v dolni sazbz 14 % na 15 %
a horni sazbz 20 % na 21 %. Wodem je snaha udrZet schodek statniho r&mpo

na pivodns pldnované arovni v po#énu k vykonu ekonomiky.
Sociélné - kulturni faktory

Tyto faktory zahrnuji ukazatele Zmy Zivotniho cyklu, mobility, demograficky
VyVoj, Urovel vzailavani a pistup k praci a volnéméasu. Obchodni druzstvo se snazi

zajistit vzatlanost zamstnand, coz podniku zarti nejen iist trzeb, ale takéstSi zisk.

30



Snahou je ziskat pracovniky, Ktemgji jednat s lidmi a zarovgje vést ke spokojenosti
a jejich ogtovnému nakupovani v prodéjrDalezita je také slozkarfjmu, ktera zalezi
na velikosti gijmt zakazniki, kolik jsou ochotni utratit za potraviny a za dsigké
zbozi. Neodmyslitelnou seoasti &chto faktofi je mobilita obyvatelstva. &tSina
z&kaznik obchodniho druzstva Jednota Téabor jsou obyvatéé€, Xkteai Ziji na
vesnicich. Zivotni styl hraje velkou roli nakupnizvyklosti spatebiteli, v dnedni dob

je snahou zékazniknakupovat vSe pod jednouesthou, kde stravi cely den.
Technicko - technologické faktory

Technicko - technologicky rozvoj velmi intenzivnprispiva k vytvdeni
konkurertnich vyhod podniku. Vytd a zlepSuje saiasny vyrobek nebo sluzby
poskytované firmou. ZlepSuje i vyrobni proces, kt&ak vede ke sniZzovani vyrobnich
nékladi. Mezi technologické faktory pat Urovei infrastruktury, stav mmyslu
a celkového rozvoje, &dy a Skolstvi. Obchodni druzstvo vyuzivad nové tetbgie
pro zajiséni moderniho vybaveni prodejen. Zavadi proto pakldmbxy s pojizdnymi
pasy, vahy na vazeni ovoce a zeleniny a automatagkyp lahvi, ktery vede ke
zrychleni obsluhy zékaznik jejich spokojenosti a &nosti a dalSi technologické
novinky nagiklad v souvislosti s podporou a vybavenim prodejen

3.4.2 Porterav model péti sil

Tato analyza na ifkladu obchodniho druzstva Jednoty Tabor se zabyva
analyzou ®kolika ukazatal, jimiz jsou: dodavatelé, potenciondlni a stavajici

konkurenti, substituty a zédkaznici.
Dodavatelé

V obchodnim druzstvu Jednota Tabor zajj§ agendu odivatelsko-
dodavatelskych vztd@hprovozni odbor. DruZzstvo spolupracuje s dodavasekiterymi
uzawelo smlouvu o dodavkach, nebo iémt, co nebyl podepsan obchodni zavazek
¢i smlouva. DruZzstva mohou vyjednavat a pé#avat podminky ve smlogv

s dodavateli, ki¢ maji uzavenou smlouvu s centralou COOP.

Cca 90 dodavat&] se kterymi uzatelo druzstvo smlouvu, dodavaji sortiment
piimo na prodejny Jednoty Tabor. Od ostatnich doe@dvatebira druzstvo zboZi jen
v pfipad nutnosti. Cca 280 dodavaieldistribuuje produkty do velkoobchtd
v D&icich a Sobslavi a poté si druzstvo rozvazi dané zbozi nagynydlednota Tabor.
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Dodavatelé poskytuji druzstvitipdbsru zbozi slevy, které jsou zahrnuty v &en

zboZi nebo mnoZstevni slevy.
Stavajici konkurence

V taborském regionu se vyskytuje mnoho konktnéch obchodnichettzan,
od velkych zahraghich obchodnichietézci az po malé podnikatele. Proto se skupina
COOP pestala zabyvat strategiitimé konkurence s obchodnimetzci z divodu
Zjisténi, Ze v sotiasné dob nelze konkurovatettzcim prostednictvim stejného stylu
podnikani, stejnych marketingovych aktivit a zejmérenovou politikou. Byla tedy
nastolena odliSnd marketingova strategie, ktegigntovana naistup k zakaznikm.

Z tohoto divodu neni druzstvo schopné zajistit a udrzet obdobcenovou hladinu,
jako stanovily ostatni obchodméttzce. Druzstvo neifize plre vyuzivat mnozstevni
vyhody od dodavatéla nemaji, tak moznost ziskat vyrazné mnoZstewavysbproti
konkurenci velkych retailingovychetézci. Zahranéni fetzce konkuruji prodejem
za ceny zatizené minimalni marzi, coz Jednota Ta&eoi schopna. Konkurémi
vyhodou je kompenzace ceny za zbadigivym prostedim vytvdenym na prodejh
spolu s dobrym a kvalitnim personalem, ktery je opeim uspokojovat pisby
z&kaznik pii nakupovani a vyti@t pozitivni nakupni atmosféru.

Mezi hlavni konkurenty p&tobchodniretézce supermarkétAlbert, diskontnich
prodejen Penny Market, Lidl a hypermarketu Interskii maji nizSi cenovou hladinu
nez Jednota Tabor. DalSim konkurentem je hypermakesifland, ktery oslovuje
nejvice zakaznik Jednoty Téabor, tedy zakaznikykevé kategorie 50 +. AvSak
nejvétSim konkurentem je obchodiézec hypermarketu Tesco, jehoz sluzby jsou
poskytovany nonstop a zakaznici mohmupat vyhody z &nostniho programu nebo

nakupovat zbozifes internet.
Potencionalni konkurence

Nejvétsi koncentrace konkur&nich obchodnicletzch je pra¥ na Taborsku,
je zde velice silna konkurenc&mz vznika velice nevyhodné postaveni pro nastéivaji
obchodni subjekty, které se snazi proniknout na tzfskat, tak alespialost&ujici trzni
podil. Konkurenti tohoto odivi by se udrzeli a uplatnili na trhu pouze se jhrokryti
ze zahrariinich fondi, nebo by museli mit zaklady z jiného mnohemégiimo odtvi
s dostatenym kapitalem. Nevyhodou by vSak bylo, Ze vSeclyny atraktivni mista pro

podnikani jsou jiz vtomto oboru obsazen&edPuvedené vstupuje na trh venkovskych
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lokalit relativré novy typ konkurednich subjeki, a to prodejny vietnamskych

obchodnik, kteri jsou vyhledavani pro delSi prodejni doburigapelné ceny.
Substituty

V tomto oboru podnikani je hrozba substitutlice mald, pesto nejétSi hrozbu
piedstavuje e-business, kde se véssné dob rozsfil trend nakupu potravin a zbozi
denni a obasné pakeby. Tato tendence ni@ta fedevsim u mladé generace lidi,tkte
nemaji dostatekasu na nakupovani zbozi. Proto se stava tentanakgipovani stale
oblibergjSi. AvSak Jednota Tabor v s@sné dob neni schopna investovat do
elektronického obchodovani, protoZze vesSkeré finanprostedky jsou ¥novany
piedevsim na modernizaci prodejen a technologii. ¥ éliozba to vSak neni, protoze
zakladni segment Jednoty Taboriiviaddé wkové kategorie 50 +, ki@ rackji nakupuji

v kamennych obchodech v blizkosti svého byellist
Z&kaznici

Stalymi zakazniky jsou kupujici spadajici dgkavé kategorie 50 +. DalSimi
zdkazniky jsou ti, co chodi nakupovat pouzeripgE, kdyZ réco nutré potebuiji,
obvykle nakupuji v supermarketu nebo hypermarkidtikteré prodejny Jednoty Tabor
se nachazi v blizkosti Skol, kde studenti i Zsitmanci Skoly nakupuji také.ulzitou
roli k zaji¥ovani zakaznik hraji pravidelné marketingové vyzkumy, podle ktéryse
zjistuji cilové skupiny zakaznika jejich poteby. Druzstvo se snazi udrzet si své
zé&kazniky progednictvim kvalitniho servisu sluzeb a akci zenost.

3.4.3 SWOT analyza

Pro gehledné zhodnoceni vykonnosti a perspektivy firmyppuzita SWOT
analyza, ktera poukazuje na silné a slabé strarfkaeni a moznéiflezitosti a ohrozeni
druzstva. Jednotlivé polozky jsou hodnoceny narstid az 5¢im vySSi stupg tim je
vySSi dileZitost. Z celkového hodnoceni je sestavena m8WweT analyzy.
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Tabulka €. 4 - Silné stranky podniku

Silné stranky Poznamky Hodnoceni
Snahou je piiblizit se, conejvice svim zakamikum a
Marketingovy vizkum nabizet jim stile néco nového, stat se jejich prateli a 3

rvchle reagovat najejich potieby.

Tedna se o ochumavkové a prezentacni akee. Vihry
Akce a soutéze zarufuje kolo $tésti a zdbavu détsky skikaci 3
domedel

Nabidka kvalimich privimich znaéek, kteripomihi

Kvalita virobkd zjednodusit viber zakazniki a uetiit penize. 4
Spoluprice s dodavateli Spolupracle s osvédéenymi feskymi a regionalnimi 5
dodavateli.

Ryze ¢esky maloobchodni D d_tukaze si:l_]edna ° dDEElLaCIEﬂO nictiadnj‘ka —

fetézec po v zdjmm sv;,fch ¢tlenn a jeho? ziskyjsou 4
re reinvestovany v regionech, kde bvlv vvtvofeny.

Propagacni materiily a Pro ziakazniky je pfiprav ena aktualni nabidka slev, 4
reklama gasopisv COOP Ridce, Ciperka, Novinky COOP.

Celkem 23

Zdroj: vlastni analyza

Mezi silné stranky obchodniho druzstva Jednota Taimizeme z#adit
spolupraci s dodavateli, kterd je vybudovana naazizh s osédéenymi c¢eskymi
a regionalnimi firmami. DalSim bodem je prodej kath produki pod privatni
znakou, kde je zajisha nejen bezgeost a nezavadnost, ale také jsou tyto produkty
finantné dostupné. Prodnictvim nejiznéjSich akci a sodki se snazi druZzstvo
propagovat privatni zily a gilakat tak véejnost, kde mohou vyhrat hodnotné ceny.
Aby obchodni druzstvo ziskalo pebné informace otfgnich a pdtbach zakaznik
provadi pravideltéi marketingové vyzkumy. DruZstva se mohou reprezett@ako ryze
¢esky a maloobchodrietzec, kde svym zakaznik, zarduje, Ze podnika v z4mu

svych¢len.

Tabulka €. 5 - Slabé stranky podniku

Slabé stranky Poznimka Hodnoceni
Silnd konkurence Stali konkurenti nabizeji zbo?i za niZ3i urover ceny. 4
Zastarala technologie a Finanéni prostredky je numéinvestovatdo 4
vybaveni prodejen rebrandingu prodejen a nalupu POS terminali.
Webové strdnky Ma:li navitévnost, potfebarenovace a modemizace 4

- stranel
Neustalv nist sazbv DPH zpisobuje zvvieni cen
v zbo#i Oproti konkurenci ma drufstvo vvisi hladinu

Cena zboZi 4

cen a nema takovou mofnost vvuZiti mno#stevnich
slev od dodavateli.
Dokumenty obchodniho druzstva jsou archivovany

Archivace dokomenti v papirové podobé, zde je numé vytvofit el ektroniclké 3
databaze.
. . . . | Komunikace je zdlouhavi a neefektivni z hlediska
Komunikace mezi prodejnami | . - :
tral vémosmiho programu. Analvzovani bonusu a 3
a centraloun cipovvch karetje tak obtizne.
Celkem 22

Zdroj: vlastni analyza
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Jednota Tabor ma také slabé stranky, kde hrajedzéseoli zastarala
technologie, kde je zapebi investovat finami prostedky do rebrandingu prodejen a
nakoupit POS termindly. Spolu s prezentaci firmyvesi také webové stranky, které
jsou bohuzel malo nawstovany. Mezi dalSi slabé stranky lzetadit archivaci
dokument, bohuzel zde neni vyvinuta elektronicka datab&#daa konkurence v tomto
odwtvi ma& také skj velky podil, kterym ohroZuje druZzstva svymi ninky
maloobchodnimi cenami. Cena zboZi u druzstva nieustiista z dvodu zvySovani
DPH, coz také nejspiva k plrni cila obchodni politiky. Komunikace mezi prodejnami
a centralou je také nutné zefektivnit, j&lip zdlouhava a proces analyzovani dat je

velice obtizny a natmy.

Tabulka €. 6 - FileZitosti podniku

PiileZitosti Poznimky Hodnoceni
WV rozéifeni nabidky kvalimich produkm vidi
Osloveni nového segmentu druZstvo velkou pfileZitost k osloveni vétsiho 4
mnoZstvi zikaznikn. Snahouje také oslovit
zikaznikv mladéi generace.
Orientace zikazniki na Zikarnici prefenyi kvalimi vyrobly a ridi si zané 3
kvalitni produkty piiplati.
Zavedeni éipovich karet, bankovnich sluzeb, platbu
Novi technologie a sloZzenkami. Modemizace obchodnich jednotel, 4
modernizace obména chladiciho a regilového zafizenia
zkvaliméni zabezpefovaciho zafizeni.
RozSifovini stivajici sité Investice donovych prodejen, hledani feseni 4
obchodni obslufnosti v pfislusnich lokalitich.
Inovace yirobkoyé Fadv I,C.OHEEOIE p}iu‘iﬂﬁthl znacek a jejichnasledni inovace 3
- - ¢l vyfazeni z prodee.
Roziiteni portfolia virobki za ptimivou cenu,
o . . - vjimeéné kvalitv, moderni a ovéfené. Rozvoj
Nabidka novych vyrobka p-rgzdej e Gerstvéhomasa a podpora prodeje : 4
regionilnich potravin od malovvrobei.
Celkem 22

Zdroj: vlastni analyza

Druzstvo vSak vidi také svérifezitosti v zavedeni novych technologii spolu
s modernizaci, dale v rodvani stavajici obchodni &jtkde mohou investovat do
novych prodejen. ifezitost spoiva také v osloveni nového segmentu - mladSi
generaci. Dlezité je nabizet svym zékaziik kvalitni produkty, za které jsou si

spotebitelé ochotni fiplatit.
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Tabulka €. 7 - Hrozby podniku

Hrozhy Poznamky Hodnoceni
Opatteni viidni koalice :ﬁiﬁﬂﬁiﬁ?ﬂaﬁftﬂm zvySovani dani, 5
Zvysujici se nezaméstnanost Se zvyiujici se nezamésmanosti je ofekavan neustily 4
- pokles kupni silv obyvatelstva
Na Tiborsku je sousttedéno velké mnoZstvi silnych
Inovace a vivoj konkurence | konkurenm, ktefimez sebouvedou tzv. cenovou 3
valku.
Ekonomickd recese Nedostatefné ofiveni trhu po ekonomickeé recesi. 3
E- business gjﬂa.dﬁ senerace ‘?mmjl nakupmzam pres = 3
usiness pro doruéovani potravin pfimo domui.
Spotiebitelé zménili nazor pii rozhodovani o koupi
Zména konzumniho chovani | virobku(z divedu poklesu spotieby, zmény 3
spotiebitele zakaznického servisunebo v domnéni, Ze se jedna o
levné a nekvalimi produkty).
Celkem 21

Zdroj: vlastni analyza

Podnik mize byt ohroZentznymi pravnimi normami a mi@enim vlady, ktera
vznasi fizna opateni nap. v socialni oblasti, devém systému a nez&sinanosti.
Na trhu vedou mezi sebou navzajem konkurenti cen@liéy, coz ma také negativni
vliv. Fungovani trhu &innosti podniku niZze ovlivnit ekonomicka recese. DalSimi
hrozbami mohou byt zémy konzumniho chovani sgebitele nebo nastup jiz

popularniho e-business.

Tabulka ¢. 8 - Matice SWOT analyzy
Silneé stranky Slabé stranky
23 22

OFENZIVNI MIRNE OFENZIVNI

PiileZitost
22

DEFENZIVNI  ZUSTATEOVA

Zdroj: vlastni analyza

Z celkového zhodnoceni vSech faktaz vnittniho a vijSiho prostedi, tedy
silnych a slabych stranekfijezitosti a hrozeb jefejmé, Ze podnik iite postupovat
formou ofenzivni strategie, zaloZzena na vlastnidhysh strankadch a vyhledavani

prilezitosti na regionélnim trhu.

36



4 Strategie privatnich znaek COOP

Nakupni centrdly COOP Centrum druZstvo Praha a CORva s.r.o. jsou
nositely privatni zn&ky COOP. Na zaklad vzdjemné dohody mezi nakupnimi
centralami se rozhoduje o zasadach aisapech vyuziti privatnich ztek

v jednotlivych spaebnich druzstvech.

Nakupni centrala COOP Centrum druzstvo je zodgoa& za organizovani
realizace privatnich zdak a za odpovidajici materialni a persondlni zaderyp.
V rdmci ¢innosti, které nakupni centréla vykonava jebpzné a pravidelné sledovani

kvality privatnich zn&ek a gjimani opateni k naprag.

Jednatel nakupni centraly spolu s poradnimi orgéegitele se zabyvaji
obchodni problematikou a marketingovym planovanivitéto Wci je sestavena
Komerni rada ze jmenovanych zastupspotebnich druzstev za jednotlivé regiony,
jejiz ¢ast skupiny je pastena tvorbou privatnich zdek COOP, ktera vytié navrhy
k realizaci privatnich zrigk a poté je fedklada k prozkoumani Konteni rack.

V piipact vyskytujicich se neshod v oblasti privatnich cakaiesi tyto sporyeditel

a jednatel nakupnich central.

4.1 Realizace strategie privatnich znéek

Privatni zn&ky nakupnich central jsou prodavany v systému ispaoich
druzstev. COOP Centrum druzstvo a COOP Morava. gsou vyhradnimi nositeli
prav a povinnosti. Privatni z¢ky kategorie COOP KLASIK, COOP PREMIUM,
COOP STANDARD - COOP DOBRE JISTOTY jsou ch¥ap ochrannou znamkou,
kterou jsou oprawny pouzivat spaebni druzstva nebtetzce v ramci dojednanych
aktivit, které byly uéeny nakupnimi centralami. Spebni druZstva jsou povinna
nakupovat a nabizet vSechny vySe jmenované privataky velkoobchodniho
charakteru na svém skkda na jednotlivych typech maloobchodnich prodejen
dle dopordgeni obou nakupnich central. Sgmdini druZzstva jsou povinna zajistit
vystaveni a ozr@ni privatnich zngek na obchodh zajimavém mist v prodejr

a prodavat privatni ziky pouze ve své obchodni siti.

4.2 Stanoveni cen privatnich znéek

Kazda polozka privatnich zéek je vybrana na zakladparameti v ramci

vybérovéhotizeni, které Ize provést elektronickou aukci, pisgmoslovenim k vyéru
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nebo porovnavacinizenim. Zakladnimi parametry jsou platebni podmjrdajiseni
pozadované kvality vyrobku, logistické podminky &kupni netto cena bez DPH.
Nakupni cenu tvid nakupni cena fakturovana sfeiinim druzstvim pres nakupni
centraly. Prodavajici je povinen z této ceny zapfatsiusné nakupni centrale provizi
za fakturaci a dalsi sluzby ve vysi 0,9 % (z toh@?0 do fondu category management)
formou dobropisu za kazd&vrtleti. Prodavajici poté z této ceny nesmi poskst

Zzadné dodatmé slevy, bonusy, ani &ki ceny.

Pro podporu prodejen a nakupu privatnich ¢ekav systému spigbnich
druzstev je #izen Fond podpory privatnich zZiek do vySe 1%, z kterého {erpano
na (ely tvorby katalogu vyrohk privatnich zn&ek pro marketingovou podporu (POS,
woblery, 3 D modely jednotlivych privatnich zmk, cenovky, listy), medialni podporu
(TV spoty, rozhlasova podpora), prodejny, nenadaskodam a nedodrzeni zavézk

systému uci dodavateim.

Nakupni centraly stanovuji pro kazdou privatni ¢koa dopordenou
maloobchodni cenu a &k maloobchodni cenu, ktera je dle iett aktualizovana.
Spotebni druzstva takifmlizeji k dopordenim nékupnich central v zajmu koordinace
cenové politiky v ramcCeské republiky. Prodejni cena privatnich &iaje stanovena
na zaklad individualnich dohod mezi dodavatelem a &dielem - spdebnim

druzstvem.

4.3 Cile a vyznam COOP privatnich zn&ek

Spotebni druzstva realizuji vlastni strategii privamiznaek, aby zaujala
spotebitele nabidkou svych vyrobknebo sluzeb pod vlastni ztkau s cilem budovat
zakaznickou loajalitu. Hlavni vyznam sfpea v nabidce polozek privatnich zel
ve ftech zakladnich cenovych segmentech. Jak jiz bylmstabovano, jedna
se 0 vyrobky se zé&kladni kvalitativni hodnotou Kdistni), vyrobky se standardni
kvalitativni hodnotou (standard) a vyrobky s vyjineu kvalitou (prémium).
Pro vSechnyit kategorie je spolay ukazatel cena/kvalita, tzn., Ze takto vyvinubéés
a kompaktni portfolio produitve vSech cenovych kategoriich pod vlastni¢kna
muze byt skuténé vzdy ve stejné kvalit ale bezesporu vyragnlevrgjSi. Takto
piipravend nabidka je pro spebitele zarterg atraktivni nabidka. Strategie privatnich

zna&ek predstavuje realizaci @il v podolé celkové modernizace konceptu, designu
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a portfolia vyrobk, pIni funkci maximalni diferenciace od ostatni@&zci s cilem

jednoduché srozumitelnosti pro sfedtitele.

Tabulka €. 9 - Strategie budovani viastnich zngek OD Jednota Tabor

Strategie budovani vlastnich
znadek

Poznamky

Vlastni oznaceni

Investice do COOP znafky +
exteriér /interiér redesign

Pfipravuje se graficky koncept | COOP - viechno dobré

Investice do vivoje a podpory Stavajici COOP Quality
vlasmich mmaéek  (COOPnarodni | Standard, COOP Klasik, COOQOP - dobrv produkt
znatky™ COOP Premium

Investice do vytvifeni efektivnia
jedineéné  , COCOP Dobré jistoty™
rnatky

Nova znadka

COOQOP - bezpeény produkt

Podpora regionalnich produki a
aktivit

Nova znadka (Konzum)

COOQP-jsme tu doma

Vytvafeni unikitmi nabidky sluzeb
v _misté bydligté”

Nova znadka

COQP - férovy obchod

Motivace ke ¢lenstvi

COQP -jsme mv
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5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a citglomy proces sifujici
k opateni utitych konkrétnich informact®

Tento proces je charakterizovan celéadou cinnosti, od analyzy trzniho
potencialu, vyzkumu trzniho podilu po studie spekogti zakaznika a nakupnich
zaneria. Marketingovy vyzkum fedstavuje funkci, jez propojuje spebitele,
zakazniky a viejnost s firmou pomoci informaci, které jsou poahiy pro identifikaci
a definici marketingovych iflezitosti a problérin, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingovéhoskenu a lepSi porozuni

marketingovému procesu.

5.1 Projekt vyzkumu

Obchodni  druzstvo Jednota Tabor, se zabyva malooiném
a velkoobchodnim prodejem spolu s vyrobouutlk, provozuje ve svém regionu
n¢kolik obchodnich prodejen COOP TIP, COOP TUTY a GOO Pro aplikaci

marketingoveho vyzkumu jsem zvolila obchodni jednatednota COOP TUTY Téabor.

5.1.1 Metodologie

Skér dat bude uskut@én prostednictvim pisemného a osobniho dotazovani
spolu s elektronickym dotazovanim. Domnivam sepdeze elektronické dotazovani,
které je nenarmé a pomrné rychlé by progednictvim e-mailu vyplnila pouze
kategorie mladsSihoéku. Proto budou prosgdnictvim osobniho dotazovani oslovovani
i lidé stedniho a vysSiho&ku. Vzor formulde k dotaznikovému Jeni je uveden
v priloze, na konci této prace.

5.1.2 Predvyzkum

Po sestaveni dotazniku bude proveddrdwyzkum, ktery o¥ti spravnou

formulaci a smysluplnost otazek v dotazniku, odhalilostatky, které budou naslédn

KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkumraha, 2006. s. 58.

?"KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG, Boderni marketingPraha, 2007. s. 406.
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po zjiS€ni opraveny. Tato pilotaz bude uplavana, z psatku ged zahajenim

vyzkumu, u patel, znamych aifbuznych z rodiny.

5.1.3 Struktura dotazniku

Nedilnou sotasti marketingového vyzkumu jec¢eni nastroje&i techniky skiru
dat, prostednicim, kterého zjistime gebné informace pro vyhodnoceni &asné
situace privatnich zgak COOP Centrum druZstvo. Posléze je mozné navthnou
opafteni, které povedou k odstram problénii souvisejicich s touto tématikou.

Formul& slouzi k dotaznikovému $ehi, obsahuje celkem 20 otazek. Jedna
se o strukturovany dotaznik, jehoz prvnich Sestotizek vyjaduje vztah spdebitel
k privatnim znakam a poslednich ¢p otazek je ufeno k identifikaci respondenta.
Otazky vdotazniku jsou ftevazg uzawené aZz na otazku ¢. 2,
kde respondent vyjddje swij nazor, jak vnima loga privatnich zmk. Dotazovany
ma& moznost vyru z rekolika odpovdi. 1. otdzka je s#iovana na znalost privatnich
znaek COOP Centra druzstvo, v 2. otazce je popsannd@kespd jednoho z log
privatnich znéek, 3. otazka adtuje, zda spdebitelé preferuji nakup privatnich ek
v prodejnach COOP , 4. otazka gjife divod, pr@& respondenti nepreferuji zbozi
privatnich znéek, otdzkat. 5 specifikuje, ktera Zthto privatnich zngk je nejvice
preferovana, v 6. otazce respondenti zodpovidajtongaky je jejich motiv koup
privatnich znaek, v 7. otazce respondenti vyfagd swvij ndzor na téma, zda jsou
privatni zngky urceny pro lidi s nizSim ijjmem, 8. otdzka specifikuje, zda kvalita
privatnich znéek je stejd dobra jako kvalita zrkovych produki, 9. otazka zntiuje
preferenci sortimentu zbozi privatnich Zels, 10. otazka zjifije, jakcasto spaebitelé
nakupuji privatni zngky, v 11. otazce je zji®van nazor na umisti privatnich zné&ek
v samostatném regéle, 12. otazka viggel ndzor, zda vyhovuje respondent
rozmiseni privatnich zn&k po prodejé podle sortimentu, v 13. otazce je vyjéda
spokojenost nabidky sortimentu privatnich &ala 14. otdzka zji%ije, zda jsou obaly
privatnich zn&ek dostatéen¢ rozpoznatelné od ostatniho zbozi, v 15. otazce je
specifikovana zrna, kterou by uvitali sptebitelé na obalech zboZi privatnich &elg
Zbyvajicich 5 posledni otdzek je z&®no na identifikaci respondenta, je tedy
zjisStovano pohlavi, &k, nejvyssi dosazené vddni, zandstnanecka pozice ad&sicni

piijem.
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5.1.4 Dotaznikové Seteni

Dotaznikoveé Séeni prokkhne v obchodni jednotce Jednota COOP TUTY Tabor
na Sidlisti nad LuZnici. Forma osobniho dotazovarde probihat nejen v pracovnich
dnech, ale také o vikendech. Respondenti budowmsini nahodile. Prostdnictvim
elektronického dotazovani na internetu a emailuebodlovena f@devsim mladsi

generace respondént

5.1.5 Cil vyzkumu

Cilem wvyzkumu je zjistit nazory respondéntna privatni znéky.
Prostednictvim dotaznikového $ehi se ziskaji peebné a cenné informace, které
povedou ke zjighi, zda spdtbitelé znaji privatni zr&y, zda je nakupuji a jaky maji
nazor na kvalitu, obal a cenu privatnich &ala Z analyzy vysledktaké zjistime, zda

stanovené hypotézy se potvidivyvrati.

5.2 Vlastni vyzkum

Vlastni  vyzkum  probhl viadném casovem obdobi stanoveném
v harmonogramu bakdkké prace. Zahdjeni dotaznikového i€t se datuje
k1. fijnu 2012 do 31. ledna 2013. Délka vyzkumu je teghtimalni a zahrnuje
4 mesice. Vramci vyzkumu bylo celkem osloveno 254 oeslenti, pricemz
54 respondefitnesplnili podminky pro vygbvani dotaznikového formukd (neznalost
privatnich zndek COOP Centra druzstvo). Pro zpracovani dat zetiagového
vyzkumu bylo tedy pouZzito 200 odpili od respondefif ktei se z@astnili bul’
osobniho dotazovani na samotné protlejmebo odpovidali prosgdnictvim

elektronické postyi spole&enské sit facebook.com.

V nasledujicich bodech jsou uvedeny vysledky, kisoé graficky zpracovany.
Pro zhodnoceni jednotlivych otazek jsou pouZityeneyyse€ové grafy s prostorovym
efektem, ale také sloupcovy graf, ktery uigz znazornit odpad’, kde je mozné

zvolit vice moznosti.
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Graf ¢. 1 -Otazka €. 1: Znate ndjaké privatni znaéky z prodejen COOP Centra druzstvo’

1. Znate rgjaké privatni znac¢ky z prodejen
COOP Centra druzstvo?

OAno
O Ne

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 1 vyjaduje odpo¥d’ responderit, zda znaji &jaké privatni zn&y z prodejen
COOP Centra druzstvo. % dotazovanycltodpowdélo, Zze neznaji privatni ziky,
avSak pevazujicich 86 % odp@édélo ano. ztohoto grafického znazogni vyplyva,
Ze \RtSina respondeidit zna privatni zngy COOP Centra druZstvo, atémito

respondenty budeme nadale p@knaat ve vyphovani dotazrku.

Otézka ¢. 2: Jak vnimate loga privatnich zn&ek?

Tato otazkanevyzaduje grafické znazam, shrneme pouze vyjihi respondent
k této otazce, tedy jak vnimaji loga privatnich &ie VétSina dotazovanych si spojt
loga privatnich zngk <dlouholetou tradici a zvyklostmi. Spokojeno: grafickym
provedenim vyjatili téméer vSichni respondenti, povaZzuji totiz tato loga j:
nezangnitelna, vyrazna a snadno zapamatovatelna. AvSakytg pouze pozitivni
ohlasy, ve vysledcich byly zaznamenany i negatipahledy, jimiZ jsou nézor
vztahujici se knalo vyraznym odstiim barev jednotlivych log privatnich zek.
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Graf ¢. 3 -Otazka €. 3: Preferujete pi nakupu v téchto prodejnach tyto privatni znacky?

3. Preferujete @i nakupu v téchto prodejnach
tyto privatni znacky?

EANO
ENe

Zdroj: vlastni analyza

Otazka ¢. 3 vyjaduje preferenci zakaznik zda i nakupu ‘téchto prodejnach
uprednosiiuji privatni znaky. 2&€ % responderit odpowdélo, Ze preferuji naku

privatnich zn&ek, avSak u 7 % tomu tak neni.

Graf ¢. 4 -Otazka €. 4: Uvalte divod, pro¢ nepreferujete péi ndkupu zbozi privatni znatky?

4. Uval’te diivod, pro¢ nepreferujete pri nakupu
zboZi privatni znatky?

ONizké cen

B Neduavéra v kvalitu

OUprednostiujete jiz
vyzkouSené vyrobky

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 4 vyjaduje divod, pr@& respondent nepreferujefi pndkupu zboZzi privatr
znaky. Jednda se o nazor skupiny respondl€if %), ktefi odpowdéli na otazkwe. 3,
Ze neupednosiiuji nakup zboZzi privatnich zéek. 5¢ % uprednostiuje jiz vyzkouSent
vyrobky, 31% nedivéiuje vkvalitu privatnich zn&ek a zbylych 1 % odrazuje nizka

cena privatnich zriek.
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Graf ¢. 5 -Otazka €. 5: Kterou z téchto privatnich znafek preferujete nejvice’

5. Kterou z téchto privatnich znagek preferujete
nejvice?

B COOP Klasik
B COOP Quality Standard
OCOOP Premium

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 4 znazaiuje odpo¥di na otazku: Kterou téchto privatnich zngek preferujete
nejvice? 40 % responderit preferuje COOP Premium, % COOP Klasik
a 21% uprednosiiuje COOP Quality Stanrd.

Graf ¢. 6 -Otazka ¢. 6: Co Vas vede ke koupidchto privatnich znagek?

6. Co Vas vede ke koupiéchto privatnich
znacek?

ONizka cene

OKvalita

@ Doporuéeni

®Neni na vykEr jiny vyrobek

Zdroj: vlastni analyza

6. otazka vyjatlje divod, co vede respondenty ke koupchto privatnich znsek.
37 % dotazovanych zvolilo variantu nizka cena, % kvalita, 2( % dopordeni
a 15% respondeiit si zakoupi privatni zglu pouze davodu, Ze neni na v¥b jiny

vyrobek.
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Graf €. 7 - Otazka €. 7: Domnivéate se, Zze vyrobky privatnich zné&k jsou uréeny pro lidi s niz§im
piijmem?

7. Domnivate se, Zze vyrobky privatnich zng&k
jsou uréeny pro lidi s nizSim gfijmem?

@ Ano
ONe

Zdroj: vlastni analyza

Otazkac¢. 7 vyjadiuje, zdali se respondenti domnivaji, Ze vyrobkywdinich znaek

jsou ukeny pouze pro lidi nizSim gijmem. 52% dotazovanych odp&délo ano
a 48 % ne.

Graf ¢ 8 - Otazka €. 8: Myslite si, Zze kvalita privatnich zn&ek je stejré dobra jako kvalita
znatkovych produkta?

8. Mysilite si, ze kvalita privatnich zn&ek je
stejné dobra jako kvalita zna¢kovych produkta?

BANO
ENe

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 8. vyjaduje nazor, co si mysli respondenti o kvalitrivatnich zn&ek, zda je
stejre dobré jako kvalita zri&kovych produki. 57 % odpovdélo ano a 43 % n
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Graf €. 9 -Otazka €. 9: Jaky preferujete sortiment zbozi ¥chto privatnich znatek?

9. Jaky preferujete sortiment zbozi &échto
privatnich znac¢ek?

Krmivo pro zvirata

Kosmetika

Masové a rybi konzervy, kdeni
Nealkoholické a alkoholické napoj
Détska vyziva

Cukrovinky, zmrzliny, trvanlivé pe ¢ivo
Slané peivo, chipsy

MIéko, mlééné produkty, maslc
Téstoviny, ryZze, mouka, polévk

2B%

30%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: vlastni analyza

~ 7y,

Otazkac¢. 9 vyjadtuje, jaky sortiment zbozi&chto znaek preferuji dotazovani. této
otazce bylo mozné zvolitékolik odpowdi. Dle procentualniho vyj&eni senekastji
preferovanym zbozim staly se svymi 30 %stoviny, ryZze, mouka a polévk
23 % zastupuji mléné produkty, tedy mléko a maslo. O % se @li dvé skupiny
sortimentfi, jedna se o slané §eo a chipsy a nealkoholické a alkoholické nap
9 % respondeitpreferuje krmivo pro zwata, 8 % cukrovinky, zmrzliny a trvanli
pesivo, 6 % kosmetiku, % détskou vyZivu a pouhé 2 % ziskala skupina masowdi

konzervy a keeni.

Graf €. 10 -Otézka ¢. 10: Jak éasto nakupujete privatni znaky?

10. Jak¢&asto nakupujete privatni znaky?
5% 5%

OObcéas
OZ¥idkakdy
mCasto
@Velmi ¢asto
@ Nikdy

Zdroj: vlastni analyza
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Otazka ¢. 10 vyjaduje, jak casto respondenti nakupujiprivatni zngky. 45%
responderit nakupuje obas, 24 % #dkakdy, 2: % c¢asto, o 5% se dli dva ¢asové

intervaly velmicasto a nikdy

Graf ¢. 11 -Otazka ¢. 11: Libilo by se Vam, kdyby privatni znaky byly umistény v samostatném

regale?

11.Libilo by se Vam, kdyby privatni znatky byly
umistény v samostatném regale

EANO
ONe

Zdroj: vlastni analyza

Otazka¢. 12 znézatuje, zda by se libilo respondént, kdyby privatni znéy byly
umisény vsamostatném regéle. 54 % dotazovanych oty ano a 4 %

odpowdélo ne.

Graf ¢ 12 - Otazkaé. 12: Vyhovuje Vam, Ze zboZi privatnich zn&k je rozmisg&no po prodejné

podle sortimentu?

12. Whovuje Vam, Ze zboZzi privatnich zné&k je
rozmisténo po prodejré podle sortimentu”

BANO
ONe

Zdroj: vlastni analyza

Otazkac. 12 vyjaduje nazor, zda respondént vyhovuje rozmisini zbozi privéatnicl

znaek po prodejd podle sortimentu. i % odpovdélo ano a 26 ne
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Graf ¢. 13 -Otazka ¢. 13: Jste spokojen/a se s¢asnou nabidkou sortimentu privatnich zn&ek?

13. Jste spokojen/a se séasnou nabidkou
sortimentu privatnich znaéek?

@ ANoO
ENe

Zdroj: vlastni analyza

Otazkac¢. 13 vyjaduje spokojenost dotazovanych se &mmnou nabidkou sortimer

privatnich znéek. 74 % odposdélo ano a 2 % ne.

Graf ¢. 14 -Otazka €. 14: Domnivéate se, Ze zrani na obalech zbozi je dostateé k rozpoznani

privatnich zna¢ek?

14. Domnivate se, Ze ziani na obalech zbozi j
dostatatné k rozpoznani privatnich znd@&ek?

24% J T

OAno
ONe

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 14 znazatuje, zda se respondenti domnivaji, Ze¢eni na obalech zbozi

dostaténé krozpoznani pvatnich znéek. 76% odpo¥délo ano a 2 % ne.
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Graf ¢. 15 -Otazka €. 15: Jakou byste uvitali znénu na obalech zbozi privatnich zn&ek?

15. Jakou byste uvitali znénu na obalech zboz
privatnich znac¢ek?

3%

O Grafické provedeni- logo,
barevnost, informace @
vyrobku

B Pouziti materialu - plast,
papir, doze

@ Ostatni

Zdroj: vlastni analyza

Otazkac. 15 smétuje knazoru, jakou by respondenti uvitali @mx na obalech zbo

privatnich zn&ek. 77 % respondeiit navrhuje zmnu grafického proveder- logo,

barevnost, informace o vyrobku, % by zne€nilo pouzity materia- plast, papir, d6za

a 3 % se nevyjado konkrétre a zvolili typ odpo¥di ostatni

Graf &. 16 -Otazka €. 16: Pohlani

16. Pohlavi

BZena
OMuz

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 16 vyjaduje identifika&ni Udaje o respondentech. Dotaznikovéhdesétse

zUastnilo 67% zZen a 3 % muil.
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Graf & 17 -Otazka €. 17: Vék

17. ek

m0-20
m21-30
m31-40
m41-50
m51 - 60
060 a vice

Zdroj: vlastni analyza

Graf. ¢. 17 mazonuje wkové kategorie jednotlivycresponderit 4t % tvai vekova
skupina 51 60 let, 25 %tvoii 21-30, 13 % tvid 31 - 40, 12% tvori 60 a vice a 5 ¢
tvoii 41 - 50.

Graf ¢. 18 -Otazka ¢. 18: NejvySSi dosazené vethni

18. NejvySSi dosazené vEtani
1%

@ Zakladni

BVyuéen / SS bez maturit
BSS s maturitot

OVysSi odborne
OVysokoskolske

Zdroj: vlastni analyza

N 1

Graf ¢. 8 vyjaduje nejvySSi dosazenvzdlani dotazovanych. 3 % vystudovalo
stredoSkolské vz#lani < maturitou, 28 % ziskaleyssi odborné vzdani, 9 % bylo
vyuéeno nebo vystudovalo fedoSkolské vz#lani bez maturity, anebo zisk:

vysokoskolské vz&ani. Pouhé 1 % respondénmha zakladnvzdélani,
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Graf ¢. 19 -Otazka ¢. 19: Zaméstnanecka pozic

19. Zamgéstnanecka pozice

59, 1%

4%

@ Zaméstnany / podnikate
B Student

@ Na materské dovolen

@ Duchodce

ONezanéstnany

Zdroj: vlastni analyza

Graf ¢. 19 vyjaduje zangstnanecké pozice respondensl % je zamstnanychéi jsou
podnikatelé, 3% tvoii skupinu studerit 5 % je na matiské dovolené, % jsou

duchodci a zbylé 1 % twd skupina nezagstnanyct

Graf ¢. 20 -Otazka €. 20: Mésiéni prijem

20. Mésiéni prijem

B NizSi neZ pimérna mzda

B Priblizné jako pramérna
mzda
OVysSSi nez piamérna mzda

Zdroj: vlastni analyza
Graf ¢. 20 vyjaduje meEsicni piijem respondeifit 74 % spada do kategorie, kdy jeji
meésicni prijem je nizSi nez @mimérna mzda a 1 % respndentt ma @ijem piblizné

jako pimérnou mzdu a dalSich % ma nésiéni piijem vysSi nez mimérna mzde

5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Z vysledki dotaznikového Si#ni mizeme charakterizovat identifi&ai Udaje
responderit, kte’i se zw@astnili markeingového vyzkumu. Na vypbvani dotazniki
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se podilelo 67 % Zen a 33 % niuav nejp@etrgjSi vekové skupig se umistilo
45 % respondefitve wku 51 - 60, avSak dalSi nezanedbatelnou skupinotictv
25 % jsou ve ¥ku 21 - 30 . V otazce nejvysSSiho dosazenéhciland vystudovalo
53 % SS s maturitou.i®vazujici ¥tdina respondefitjsou zanistnani¢i podnikatelé
a studenti. AvSak nemilé zj&ti je, Ze ¥tSina respondetit kteri nakupuji privatni
znaky, spadaji v ramci svéhoasicniho @ijmu spiSe do kategorie s nizSim iam

nez pamérna mzda a pouha mensina se vyopa @iblizné jako ptimérnou nebo vyssi

nez ptimérnou mzdou.

Takto charakterizovana skupina respontlesat zdastnila dotaznikového $eni
a podilela se na vypbvani dalSich patnacti otadzek, které se vztahgjioklematice
hodnoceni strategie privatnich #el obchodniho druzstva Jednota Tabor.
Prostednictvim vyhodnoceni dotazniku a tim ziskanychormiaci z jednotlivych
odpowdi navrhneme op#&ni, ktera by ma vést k odstrami vlivi piasobicich

negativré na prodej privatnich zdak COOP Centra druzstvo.

Z dotazniku jednoziga¢ vyplynulo, Ze respondenti nesou v pédemi znalost
privatnich zn&ek z prodejen COOP Centra druzstvo. AvSak vnimagijédnotlivych
privatnich zn&ek bylo rozdilné, shrneme-li pouze kladné vygd, respondenti jsou
spokojeni s grafickym provedenim. Povazuji tatoalggko nezamnitelna, vyrazna
a snadno zapamatovatelnari Fhakupu sortimentu zboZi v prodejnach Jednota
COOP TUTY Tabor preferuji respondenti jednaawaprivatni znaky. Padla zde
i otdzka pro respondenty, kiemepreferuji nakup privatnich zZfek v €chto prodejnach
vyzkousené vyrobky, které nenesou privatni ¢kga své zastoupeni tu vSak ma
domreni, které vede k néd¢ie v kvalitu, nebo $liS nizka cena ®ni pohled zakaznika
na koupi produktu privatni zoly. NejpreferovagSi privatnimi znakami jsou
COOP Premium a COOP Kilasik. Nejvice je nakupovatirsent zbozZi &stovin, ryze,
mouky a polévky, poté miéé vyrobky, slané @eso a nealkoholické a alkoholické
napoje, vSak nejmensi zastoupehimakupu zbozi se dostava skupimasové a rybi
konzervy a keeni.

Respondenti jsou motivovanigrevsim nizkou cenou ke koupi sortimentu zbozi
privatnich znaek a az poté rozhoduje kvalita a dop@mi. Sporna odp@d byla
zaznamenana u otazky7, zda se respondenti domnivaji, Ze vyrobky pmich zngek

jsou ugeny pro lidi s nizSim fljmem, 52 % odpasdélo ano a 48 % ne. Kvalita
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privatnich zn&ek byla ozn&ena za stepghdobrou kvalitu, jako jsou zikové produkty.
Privatni znaky jsou nakupovany zakazniky v jistyatasovych intervalech, v tomto
piipadt nakupuji respondenti ¢as nebo #dkakdy. Co se ©§e umistni privatnich
znaek v samostatném regale, neni tato otazka jednoznana, 54 % odpasdélo ano
a 46 % ne. Revazujici mnozstvi zakazrile spokojeno s rozmistim sortimentu zboZi
privatnich zna&ek po prodejs a jsou spokojeni i se stasnou nabidkou sortimentu
privatnich znaek. Zna&eni na obalech zboZzi je povazovano za dastiateale nilo by

se zmenit grafické provedeni barevnosti a informaci tykiah se vyrobku.

5.4 Navrhy opatieni

V sowasné dob na nas stalegsobi vliv ekonomické recese ¢ehoz vyplyva,
Ze se spoebitele snazi SBt ve vSech oblastech, jako jsou zabava, vobas
a pedevSim naklady na stravovaniil€zité je naplanovat si v ramci strategie vyrazné
rozS8teni kategorii privatnich ztak, soudtedit se na monitoring prodejnosti a udrzet
si kvalitu svych produkt pti ¢emZ budou nabizeny nejvyhagii cenové nabidky.
Neustale je nutné podporovat propagaci peastictvim letak COOP VSechno dobré
a vlastnichcasopiss COOP novinky a COOP Radce. Problematika ihmivatnich
znaek, je také aktualni, dotaznik potvrdil, Ze je Zégi znEnit a vytvdit novy design

vyrobkii, ¢imz mohou maximakpodpdit komunikaci COOP prodejen.

Vzhledem k velkému mnoZzstvi obchodnifgizci na trhu, ktery maji zajem
o rychlejSi roz&eni privatnich zngek a pouzivaji stéle agresiysi akéni nabidky
a vytvai tak tvrdy souboj o zakazniky je nutné predhictvim aplikace
marketingového vyzkumu stanovit jednotlivé navrhyateni. Dilezité je, abychom
se zamysleli nad tim, jak naSi osloveni respondeatikaznici vnimaji privatni ziky
COOP Centrum druzstvo,ildzité je také identifikovat itvody oblibenosti zriky.
Dobie zpracovana strategie privatnich &tamusi zahrnovat i problematiku vnimani
urcité zna&ky, je nutné, aby byly jednotlivé privatni ztkg podpdeny zabavnou
reklamou spolu s vyhodami a déarky, které jsou dafmwany naSimi znamymi
a pibuznymi. Takto doke propracovana strategie privatnich ¢aka mize posilit
loajalitu zakazni. Pra¥ v tomto potravinovém odivi je dilezité snizovat cenové
rozdily vi¢i znatkovému zbozi, protoze u ztlkového zboZzi se obchodnici snazi nalakat

nové zakazniky prodnictvim vysokého pitu akenich cen.
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Respondenti se obavaijfimakupu privatnich ziak pra¢ téchto nizkych cen,
pod ¢imZ sic¢asto zakaznicifedstavuji Spatnou kvalitu. Je nutné, abychom semia
smeru soustedili na ugeni pivodu vyroby produki a budovali si svou image

a zviditelnili tak vlastni jméno, coz nas dovedepSimu konkurefnimu postaveni.

5.4.1 Hypotézy

Stanovenolhypotézu ¢é. 1: ,Spofebitelé maji netivéru v kvalitu privatnich znsek"
odhaluje otadzka¢. 4 z dotaznikového formua Tato hypotéza se nepotvrdila
54 % respondeftuprednosiuje jiz vyzkousené vyrobky a 31 % niediuje v kvalitu
sortimentu zboZi privatnich z&ek. Poslednim aspektem, prspotebitelé nepreferu;ji

pii nakupu privatni znky je nizka cenaehoz se domniva 15 % respondent

Stanovouhypotézu €. 2. ,Spotebitelé nakupuji privatni ziky z divodu nizké ceny*
odhaluje otazka¢. 6. Tato hypotéza se z dotaznikového Se&ni potvrdila.
37% dotazovanych nakupuje privatnich &yaz divodu nizké ceny, 28 % nakupuje na
zaklad kvality produkfi, 20 % spaebiteli nakupuji na zaklad doporudeni
od znamych, fbuznychdi internetu a zbylych 15 % si zakoupi privatni &aapouze

z davodu, Ze neni na v¥bjiny vyrobek.

W

Stanovenouhypotézu ¢. 3. ,Spofrebitelé se domnivaji, Ze jsou privatni &a
atraktivni, kvalitni a spiSe levné“, odhaluje ot@#k6, ¢. 7,¢. 8 ac. 14. Tatohypotéza
se potvrdila, respondenti nakupuji privatni ztkg z divodu jejich kvality produkt,
domnivaji se, Ze vyrobky privatnich ze# jsou uéeny pro lidi s nizSimiflimem a také
jsou zastanci toho, Ze kvalita privatnich &laje steji dobré jako kvalita zrikovych
produkti. V poslednifad® se spagbitelé domnivaji, Ze ztani na obalech zbozi je

dostaténé k rozpoznani privatnich ztek, coz potvrzuje i atraktivnost zfemi obai.

W

Stanovenouhypotézu €. 4: ,Spofebitelé by uvitali umishi privatnich zn&ek
v samostatném regale* odhaluje otazkall. Tatohypotéze se potvrdila avSak
odpovd nebyla jednoznaa, protoZze 54 % respondénbdpovdélo, ze se jim libi
umiseni privatnich zn&k v samostatném regale, kdez to 46 % by uvitalénam
nejsou spokojeni s uméstim privatnich znéek.
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Zavér
Zpracovani bakatgké prace na téma , Hodnoceni strategie privatiatein
obchodniho druzstva Jednota Tabor“ bylo pro mneegfinosné pedevsim z dvodu

navazani na konani praxe v obchodni jednotce JadDbOOP TUTY Tabor, kde jsem

ziskala patbné podklady a informace k vypracovani me prace.

V zawru bakaléské prace se bude uvedeno shrnuti vSech pazndté jsem
ziskala Bhem tvorby prace. Cilem bak&&é prace bylo na zaklagnalyzy strategie
privatnich zn&ek systému COOP Centrum druzstvo zhodnotit znalpstidtnich
znaek prostednictvim marketingoveho vyzkumu a vykitonavrhy na opaéeni, které

jsou sestaveny na zakkadiskanych dat z dotaznikovéhoigei.

Prace popisuje teoretické aspekty&yajako takove. V jednotlivych kapitolach
se mizeme seznamit se zakladnimi charakteristikamic¢kanas jejim historickym
vyvojem, s kategoriemi privatnich zZfek a jejich rozdlenim. V tétocasti je uvedena
i problematika tykajici se podilu privatnich zek vCR a v Evrog. V zawru
teoretické prace byla pozornosinovana specifikovani samotného brand managementu

a strategie privatnich zéek.

Praktickacast prace zagala situgni analyzou obchodniho druZzstva Jednota
Tébor, ktera byla charakterizovdna. Vyznam sgwtiho druzstva, resp. obchodniho
druzstva, u kterého byla uvedena pravni forma pdohii a organizani struktura
podniku. Na pikladu spotebniho druzstva byl nazéen vyznam privatnich ztek
COOP. Provedena portfoliova analyza umoznila &bizghortfolio privatnich znaek
podle tempairstu a trzniho podilu. V dalgasti byla zpracovana analyza jak interniho,
tak externiho progtdi. Pro analyzu externiho prigsti byla vyuZita PEST analyza
a Portetiv model @t sil. Zdkrem SWOT analyza nazfita vychozi situaci

pro marketingoveé strategickeé cile.

Hlavnim cilem bakal&ké prace bylo zhodnoceni strategie privatnichtedna
proto byl zpracovan marketingovy vyzkum znalosti iv@tnich  znéek,
a to prostednictvim dotaznikového $enhi, které bylo provedeno v jedné z obchodnich
jednotek Jednota COOP TUTY obchodniho druzstvaatadrabor.

Pro zpracovani marketingového vyzkumu nam z dokaxého Satni

vyplynulo, Ze respondenti opravdu znaji privatnecky z prodejen COOP Centra
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druzstvo. Pokud shrneme jednotlivé odfivha otazku vnimani log jednotlivych
privatnich zn&ek, dozedéli jsme se, Ze logatusobi na spdebitele jako vyrazna a
snadno zapamatovatelna. Zpo 200 hodnocenych odp&di responderit bylo
Zjisténo, Ze ¥tSina respondefitzna privatni znéky, avsak jista mensina se zminila, Ze
nema dostat@mou divéru v sortiment zboZi. Nejpreferowgdimi privatnimi zngkami
dle vyzkumu jsou COOP Premium a COOP Klasik a nakapy jsou pevazr
téstoviny, ryZe, mouky a polévky, poté & vyrobky, slané @e/o a nealkoholické

a alkoholické napoje. Produktychto znaek, které se prodavaji Zidodu nizké ceny,
jsou nakupovany dfas. Sodasna nabidka privatnich ziek spotebiteiim vyhovuje,

i jejich umiséni vregale, zngeni na obalech zboZi je povazovano za dastate

ale jistou upravu grafického provedeni by respotig#ivitali.

Diive nez byl vyhodnocen dotaznik, byly stanovenylathgici hypotézy (H).
H1 ,Spotebitelé maji nelivéru v kvalitu privatnich zngek.” se z dotaznikového $eni
nepotvrdila. H2 ,Spdtbitelé nakupuji privatnich zéley z divodu nizké ceny.”
se potvrdila. H3 ,Spdebitelé se domnivaji, Ze jsou privatni gaatraktivni, kvalitni
a spiSe levné." se potvrdila. H4 ,Spedtitelé by uvitali umighi privatnich znéek

v samostatném regale.” tato hypotéza se také platvrd

Na zaklad vysledki z vlastniho vyzkumu, analyzy oblasti a potvrzenych
¢i vyvracenych hypotéz byly ziskany peibné informace, které tak napomohly
k vytvoreni jednotlivych navnin opateni, jakou jsou naplanovani si v rdmci strategie
vyrazné roz§eni kategorie privatnich zéek, soustedit se na monitoring prodejnosti
a udrzet si kvalitu svych produka nabizet nejvyhodjsi cenové nabidky a podporovat

propagaci

Na zawr mé prace si dovolujtici, Ze po provedeném vyzkumu a ziskanych
informaci ma sotasna strategie privatnich ze& obchodniho druzstva Jednota Tabor
dobré gedpoklady pro dalSitst v potravinéském od¥tvi, akoliv je konkurence tak

nedprosna a silna.

57



SEZNAM POUZITYCH ZDROJ U

Literarni zdroje

1.

CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguPel. Computer Press. 1. vydani. Brno:
Computer Press, a. s., 2004. s. 378. ISBN: 80-22B©.

PELSMACKER, P., BERGH, J. V. a GEUENS, Marketingova komunikace
Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. Expert. s. BBBN 80-247-0254-1.
HESKOVA, M. Category managemeni. vydani. Praha:Profess Consulting,
S.r.0., 2006. s. 184. ISBN 80-7259-049-9.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. a AMSTRONG, ®oderni
marketing

4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2B@pert. s. 1041. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOTLER, P., KELLER, K. L.Marketing ManagementL3 " edition, Pearson
Prentice Hall, 2009. s. 816. ISBN 0136009980.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkurh. vydani. Praha: Grada Publishing,
2006. Expert. s. 277. ISBN 80-247-0966-X.

REZAC, J. Moderni managemeniManazer pro 21. stoleti. 1. vydani. Praha:
Computer Press, a.s., 2009. s. 397. ISBN 978-801259-4.

SKOREPA, L., HESKOVA, M.Vyvoj druZstevnictvi v obchéaa tizemesko-
Slovenska aCR, s. 31-41 In: Horska, E., Nagyova, L., Rovny P.
a kol. Merchandising a event marketing. Nitra: SPNitre 2010. ISBN 978-80-
552-0469-7.

SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zagienim na sotasné trendy

v maloobchod. 1. vydani. Olomouc: Univerzita Palackého, 200G ISBN
80-244-1453-8.

10.VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstérhé skiiky".

1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011eHExp. 356. ISBN 978-80-247-
3528-3.

58



Elektronické zdroje

1. Podil privatnich zn&ek v ceskych obchodech pomalu rast€lanek.
In: www.financninoviny.cz [online]. 29. 7. 2012[cit. 11. 2012]. Dostupné z:
<http://www.financninoviny.cz/zpravy/podil-privath-znacek-v-ceskych-

obchodech-pomalu-roste/822312>.

2. Podil privatnich znéek roste jen zvolnaClanek. In: http://mam.ihned.cz
[online]. 1. 2. 2012 [cit. 3. 11. 2012]. Dostupngé <http://mam.ihned.cz/c1-

54578780-podil-privatnich-znacek-roste-jen-zvolna>.

3. Jednota, OD TéaborClanek. In: www.jednota-tabor.cz [online]. 14. 1212

[cit. 5. 1. 2013]. Dostupné z: <www.jednota-tabo¥.c

4. Swt ceskych privatnich ze@ek v AmsterdamuClanek. In: www.coop.cz
[online]. 18. 7. 2007 [cit. 16. 1. 2013]. Dostupnéz:

<http://www.coop.cz/magazin/3_2006/svet_privatnitacek.html>.

5. Nejnowjsi ekonomické zdrojeClanek. In: www.czso.cz [online]. 18. 1. 2013
[cit. 18. 1. 2013]. Dostupné z: <http://notes.cestesu/csu.nsf/aktualni

informace>.
Ostatni zdroje

Kromé vySe uvedenych zdnbjbylo pri zpracovani bakatéké prace vyuzito
internich zdra} z Jednoty, obchodniho druzstva Tabor, se souhlakgm llony
PospiSilové, vedouci kom#riho odboru.
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SEZNAM PRILOH
Prilohac. 1: Dotaznik - Znalost privatnich zZrek COOP Centra druzZstva
Dobry den vazeni respondenti,

jmenuji se Monika KabeSova a jsem studentkou Vysskeély evropskych
a regionalnich studii, o.p.s. Geskych Budjovicich. Chtla bych V&s pozadat
0 vyplréni tohoto dotazniku, ktery je za&hen na znalost privatnich ziek COOP
Centra druzstvo. Vysledky budou zpracovany pouzepmieby mé bakalgké prace
a poté pedlozeny i vedeni obchodniho druzstva Jednota Tdlmiaznik je anonymni.
U nasledujicich otazek ozn&e pouze jednu odpo¥d’, pokud nebude uvedeno
jinak.

Dékuji Vam za spolupraci.

Vysvétleni:

e Privatni znaky COOP: jedna se o vyrobky, které najdete pouze bidca
prodejen COOP Centra druzstvo

» Znaka vyrobce znakové produkty nabizené prostinictvim zna&kovych
prodejen

KabesSova Monika

1. Znate néjaké privatni znacéky z prodejen COOP Centra druZstvo?
(Pokud nenepokradujte ve vyphovani dotazniku.)

Goop

Quality standard l et ke PREMIUM

O ano
O ne

2. Jak vnimate loga privatnich zn&ek?

(Vyjadiete se prosim k jedné z moznosti, viz 1. otazka.)
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3. Preferujete pFi nakupu v téchto prodejnach tyto privatni znacky?
O ano (pokud ano,ipskate otazkw:. 4)

O ne (pokud ne, odpe@xte na otazkd. 4)

4. Uved’te diuvod, pro¢ nepreferujete pfi nakupu zboZzi privatni znatky?
O nizké ceny

O nedivéra v kvalitu

5. Kterou z téchto privatnich znafek preferujete nejvice?
O coop Kiasik

O coorp Quality Standard

O coop pPremium

6. Co Vas vede ke koupid&chto privatnich znacek?
O nizka cena

O «kvalita

O doporweni

O neni na vybr jiny vyrobek

7. Domnivate se, Ze vyrobky privatnich zn&k jsou uréeny pro lidi s nizSim
piFijmem?

O ano
O ne

8. Myslite si, Ze kvalita privatnich zna&ek je stejné dobra jako kvalita
znackovych produkta?

O ano
O ne
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9. Jaky preferujete sortiment zboZzi €chto privatnich zna¢ek?
(ZakrouZzkujte vice moznosti.)

0 téstoviny, ryze, mouka, polévky

0 mléko, ml€né produkty, maslo

O slané pe&ivo, chipsy

O cukrovinky, zmrzliny, trvanlivé pavo
O detska vyziva

O nealkoholické a alkoholické napoje
O masové a rybi konzervy, keni

O kosmetika

O krmivo pro zvfata

10.Jak ¢asto nakupujete privatni znaky?
O obeas

O zidkakdy

O ¢asto

O velmi gasto

O nikdy

11.Libilo by se Vam, kdyby privatni znafky byly umistény v samostatném
regale?

O ano
O ne

12.Vyhovuje Vam, Ze zbozi privatnich zn#éek je rozmis&no po prodejné podle
sortimentu?

O ano
O ne
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13. Jste spokojen/a se saiasnou nabidkou sortimentu privatnich zn&ek?

O ano
O ne

14.Domnivate se, Ze zn#ni na obalech zboZzZi je dostateé k rozpoznani
privatnich zna¢ek?

O ano
O ne

15.Jakou byste uvitali zn&nu na obalech zbozi privatnich zn&ek?
0 grafické provedeni - logo barevnost, informace i
0) pouZiti materialu - plast, papir, d6za

O jind odpoed’ (prosim uvdte priklad):

16.Pohlavi

O zena
O muz

17.Vek

O o0-20
O21-30
O 31-40
0 41-50
O5s1-60
O 60 a vice

18.Nejvyssi dosazené vadani
O zakiadni

O vyucen/sS bez maturity
O s3 s maturitou

0) vySSi odborné

O vs
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19.Zaméstnanecka pozice
0 zamestnany/podnikatel
O student

O na matéské dovolené
O dachodce

O nezamngstnany

20.Mésieni prijem (aktualni phmérnd mzda pro rok 201325 884,-)
O nizsi nez pkmérna mzda
O priblizné jako paimérma mzda

O vySSi nez pimérna mzda

Zdroj: autor
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