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Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
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znacka

Bakalafskd prace se zabyva analyzou privatnich znacek. Prace je metodicky

rozdélena do dvou Casti — teoretické a praktické.

s vz

Teoretickd ¢ast vymezuje aspekty brand managementu a strategie privatnich

znacek, jejich historii, rozdéleni a aktudln€ vyuZivané strategie v oblasti obchodu.

Pro aplikac¢ni ¢ast bylo zvoleno spotiebni druzstvo COOP Volyné.
V maloobchodn{ siti druzstva je zpracovan marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu bylo
zjistit znalost privétnich znacek spotifebniho druzstva. Pro vyzkum byl zpracovén plan
vyzkumu. Vysledky marketingového vyzkumu poslouZzily k nadvrhu na zlepSeni

komunikace sortimentu privatnich znacek v obchodnim fetézci COOP.



ABSTRACT

KASAKOVA, M. Research of private labels in COOP Jednota marketing
cooperative in Volyné : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European

and Regional Studies, 2016. 55 p. Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: brand management, marketing research, private label, label

The bachelor thesis focuses on private brands. The work is divided into two
parts — theoretical and practical one. The first part deals with private brands from the
general point of view including history of private brands, their classification etc. The

structure and description of the retail branch of the COOP group also has been included.

In the practical part a marketing research has been carried out through the

method of questionnaire. Consequently, the results have been analyzed and evaluated.

The aim of the thesis is to suggest communication improvements and innovation

of product assortment of the private brands within the COOP chain.
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Uvod

Na spotiebitelskych trzich se neustdle zvySuje pocet sortimentnich druhti, ze
kterych ma moZnost zdkaznik vybirat. RozSitfuje se jak Sitka, tak hloubka jednotlivych
sortimentd, zdkaznik ma na vybér znacné mnozstvi znaCkového i neznackového zboZi.
Vedle klasickych zavedenych znacek vyrobct (od 70. let minulého stoleti) se prosazuji i

zna¢ky samotnych obchodnikd.

Znacky obchodnikl jsou oznacovany jako privédtni znacky nebo maloobchodni
znacky. Privatni znacky by mély zdkaznikim zarucit, Ze dané zboZi zakoupi pod danou
privatni znaCkou pouze v tom urcitém obchodnim fetézci. Mize se jednat napiiklad o
potraviny, kosmetiku, spotfebni zboZi a rozmanity sortiment drogistického zboZzi.
Vyrobky nesouci privatni znacku mlzeme zpravidla rozdé€lit do kategorii levné

(ekonomické), stfedn¢ drahé (standardni) a drahé (prémiové).

Rozdily pfi porovnani produkta s klasickymi vyrobnimi znackami a privatnimi
znackami jsou patrné pifedevSim v cenové roviné. Privatni znacky se 1i$i zpravidla nizsi

cenou pii zachovéni deklarované standardni kvality vyrobku.'

Ve své bakalarské praci se budu vénovat privatnim znaCkdm, se kterymi se
setkdvdme ve strategii spotfebnich druZstev, konkrétné¢ v maloobchodnich prodejnach

Spottebniho druzstva COOP.

Predmeétem bakaléaiské prace bude sortiment privatnich znac¢ek v prodejnich jednotkach
Spotiebniho druzstva COOP Jednota ve Volyni a zjisténi ndzort zdkaznikd na privatn{

znacky.

" HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s.r.o., 2006. s. 114. ISBN
80-7259-049-9.
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1 Cil a metodika prace

Zakladnim cilem bakalafské prace je analyza sortimentu privatnich znacek

v maloobchodnich jednotkach spottebniho druzstva COOP Jednota SD ve Volyni.

s vz

Strukturu bakalaiské prace tvoii tii Casti. V teoretické Casti se bude autorka
vénovat deskripci problematiky brand managementu, privdtnich znacek, historii, jejich
rozdéleni. Pro vytvoreni prvni Casti prace bylo ¢erpdno z odborné literatury domaécich 1
zahrani¢nich autori zaméfené na brand management, privatni znacky, marketing,

management.

Druhou ¢ést - kapitolu bakalatské prace predstavuje popis spotiebniho druzstva
COOP Jednoty SD ve Volyni, analyza maloobchodni sit¢ a sortimentu privéatnich
znacek. Pro zpracovani kapitoly byla vyuZita osobni a elektronickd komunikace s

odbornymi pracovniky spotiebniho druZstva.

Praktickou cast tvoii predevSim tfeti kapitola bakalaiské prace. Na zdklad¢
zpracovaného planu vyzkumu byl realizovan marketingovy vyzkum. Svym charakterem
se jednd o kvantitativni vyzkum, provedeny formou dotaznikového Setieni, ktery byl
realizovan jednak face-to-face a cCastené pomoci dotazovani na internetovych

strankach.

Cilem vyzkumu bylo zjistit znalost sortimentu privdatnich znacek v
maloobchodnich jednotkdch TUTY, TIP, TERNO a v tzv. ,kafenkidch“ spotfebniho
druzstva COOP Jednota ve Volyni. Vyzkum bude proveden ve dvou etapéch:

pfedvyzkumu a vlastniho vyzkumu.
Pro vyzkum byly zformulovéany nasledujici hypotézy (H):
H1: Znalost privatnich znacek u zdkaznikt je vyssi nez 50 %.

H2: Nejobliben¢jsi (tj. nejcastéji kupovanou) privatni znackou v sortimentu potravin je

znacka Ranko.

H3: Rozhodujicim faktorem pro koupi vyrobki privatni znacky je cena.



H4: Vétsina oslovenych (t. vice neZ 60 %) si mysli, Ze vyrobky privatnich znacek jsou

méné kvalitni.

v v

HS: Spotiebitelé by uvitali rozsiteni sortimentu privatnich znacek.



2 Brand management

V kapitole bude definovdna obecné znacka, vymezen pojem vyrobni a privatni

NP

znacka, ddle se text bude zabyvat brand managementem a strategiemi Sifeni znacek.

2.1 Brand a vymezeni znacky

Slovo ,,brand* (znacka) pochdzi ze starého norského nebo germanského vyrazu a
znamena ,,pdlit*. Tento vyznam pouZivame doslovné, také kdyz mluvime o znackovani
zvitat nebo amfor s vinem, abychom ukézali, kdo je jejich majitelem. Obrazné
hovoiime o brandingu tehdy, kdyZ minime vSechny atributy produktu, které zanechédvaji

v mysli zdkaznika trvalou piedstavu.”

Ve slovniku pojmi z marketingu najdeme znacku (angl. brand) vysvétlenou jako
jméno, symbol, pojem C¢i design anebo kombinaci, urenou k tomu, aby bylo

rozpoznatelné zboZi jednoho vyrobce od zboZi konkurence.’

Kotler tvrdi, Ze smyslem znacky je odlisit zbozi ¢i sluzby jednoho vyrobce (nebo
skupiny prodejcti) od jiného. Jednd se o to byt rozeznatelny pomoci ndzvu, znaku,

vytvarného projevu & kombinace piedchoziho.*

Nejcastéji pouzivanou a tou, ze které vychazi vétSina definic je definice, kterou
formulovala Americkd marketingovd asociace (American Marketing Association)
,jméno, vyraz, znak, symbol, design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZzi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodédvajicich a odliSit je od zboZi a

sluZeb konkurent.*

Oznacovani znaCkami zacalo jiz ve stiedoveku, kdy doslo k vzniku femesinych
cechd, tudiz bylo v zdjmu kazdého vyrobce - producenta mit své zboZi néjak oznacené.

JiZ tehdy méla znacka funkci ochrannou a to jak pro vyrobce, tak pro zdkaznika, ktery v

>HEALEY, M. Co je branding. Praha : Slovart, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6.

> CLEMENTE, N. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. s. 354. ISBN 80-251-0228-9.
* KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2001. s. 401.
ISBN 80-247-0016-6

3 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. s.
312. ISBN 978-80-247-1359-5.
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piipad€é nevyhovujici jakosti mohl snadno identifikovat, u kterého prodejce zboZi

zakoupil.6

Pro znackovy vyrobek je typické:’

. stdld a mnohdy velmi vysokd kvalita produktii
. vlastni a typickd (origindlni) prezentace, odliSnd od jinych
vyrobkl
° poskytovani pifiméfené irovné obchodné technickych sluzeb
. odpovidajici investice do cilené komunikacni strategie.
2. 2 Funkce znacky

Znacka v ramci marketingu firmy mda nékolik funkci. Jednou z nich je
komunika¢ni funkce, kde se jednd o zplsob projevu kazdého znaCkového zboZi tzv.
brand positioning. Dalsi funkci znacky mtze byt i jeji hodnota, kdy znacka je soucésti
nehmotného majetku firmy. Takova znacka mé svou hodnotu, kterd je dana loajalitou
zékaznikli, zndmosti znacky, je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ se s ni spotiebitelé
ztotoznuji. S hodnotou znacky je spojovéna i pravni ochrana znacky v podobé ochranné

znamky.

Hodnota n¢kterych, zejména globdlnich znafek je tak vysokd, Ze muze
dosahovat 70 % a vice hodnoty celého majetku firmy. Mezi hlavni pfinosy uspéSnych
znacek patii vySSi veérnost a divéra zdkaznikl, mens$i pravdépodobnost zaménéni s
konkuren¢nimi vyrobky, omezeni rizika poklesu poptavky, spotiebitelé nejsou tak
citlivi na vysi cen, (pokud je znacka vniména jako symbol kvality), vySsi ziskovost,
lepsi vyjedndvaci postaveni vici obchodnim subdodavateliim i dodavateliim, moZnosti
vyuzivani silné pozice znacky pro uvadéni dalSich vyrobkll na trh, udspora

marketingovych néklada diky velmi dobré znamosti znagky atp.®

® HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s.r.o., 2006. s. 96. ISBN: 80-
7259-049-9.

"HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha: Profess Consulting, s.r.0., 2006. s. 97. ISBN: 80-
7259-049-9.

¥ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. rozsit. a preprac. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. s. 130 — 133. ISBN 80-247-1678-X.
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Mezi zékladni funkce znacky (dle Vysekalové) patii:’

funkce identifikace - umoZnuje rozpoznat danou znacku
funkce garance - zdruka urcité kvality, kterou spotiebitel o¢ekava

funkce personalizace - tato funkce pomdhd spotiebiteli se

orientovat a zaroven usnadiuje volbu vyrobku.

Silné znacky jsou vyznacovany nasledujicimi atributy:'

slogan - vyrok, ktery se opakuje, tvofi image znacky

symbol - cokoliv, co si spotiebitel spoji s danym vyrobkem
a snadno si zapamatuje (miiZe to byt zndm4a osobnost, kreslend
postava, aj.)

barva - usnadiiuje orientaci

inherentni slovo - je vnitiné spjaté s jinou silnou znackou a pfi

vysloveni vyvola asociaci pfedchoziho slova

Brand management, neboli fizeni znacky je v ramci marketingovych cinnosti

velmi dilezity. Vhodné zvolené jméno (znacka) dokdze vybudovat jeji popularitu

a znesnadnit jeji napodobeni. Znatka by mé&la vyvoldvat piiznivé asociace.!' Chceme-li

vytvofit dobrou znacku, je vhodné dodrZet ndsledujici charakteristické znaky:

jednoduchost

krétkost

snadny pravopis i1 vyslovnost
snadnou zapamatovatelnost

nezaménitelnost.

Pfi marketingovém planovani je dllezité vzit v ivahu nasledujici faze popularity

znadky: "2

® VYSEKALOVA, I., MIKES J., Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s.
27. ISBN 978-80-247-2790-5.
'© KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. dopl. vyd. Praha 3: Management Press, s.r.o., 2000. s. 82.

ISBN 80- 7261-010-4.

1 PELSMACKER, P. a kol. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, a. s., 2003, s. 60. ISBN

80-247-0254-1.

"2 HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s.r.o., 2006. s. 98 - 99.

ISBN: 80-7259-049-9.
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. odmitani - je signdlem pro zmény, potencidlni zdkaznici si
nechtéji kupovat danou znacku

. nerozpoznavani - vétSinou znamend, Ze pro zakaznika znacka
neni dilezita, zboZi mize mit nizkou hodnotu

. rozeznavani - v pfipadé, Ze je na trhu mnoho znacek, neznamena
to pro producenta konkrétni znaCky vyhodu - zdkaznik se
vV mnozstvi ,,ztraci*

o preference znacky - je cilem snaZeni kazdé firmy, zdkaznik
muze znacku preferovat z divodu zkuSenosti, doporuceni ¢i ze
zvyku

° trvani na znacce - zdkaznik vyhledava konkrétni znacku, je

ochoten za ni zaplatit i vyssi cenu.

2.3 Vyrobni a privatni znac¢ky
2. 3.1 Vyrobni znacky - vznik a vyvoj
Vyznamné vyrobni znacky zacaly vznikat, fidit a udavat smér ve své oblasti od
konce devatenéctého stoleti, tj. od doby, kdy se zacal rozSifovat sortiment zboZi.

Chceme-li znacku fidit a udavat smer, je nutné provést nejdiive analyzu nékolika

faktoril, diky kterym mulzZeme zjistit, jak fizeni efektivné vést. Je potfeba Zjistit:13

° povédomi o znacce

o vérnost znacce

. miru odliSeni se od konkurence

. image a vnimani znacky

. miru zmén postoji ke znacce

° miru zmén spotiebitelského chovani

" VYSEKALOVA, J., MIKES J., Image a firemni identita. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009,
5. 29. ISBN 978-80-247-2790-5.
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2. 3. 2 Vznik a vyvoj privatnich znacek

Privatni znaCka byva nazyvana také jako vlastni znaCka obchodnika, znacka
distributora, maloobchodni nebo soukromd znacka. V anglickém jazyce se setkdvame
s pfekladem Retailer Brand, Own Label (Brand), Private Label (Brand), Price Label,

Premium Look. V némeckém jazyce Handelsmarken.

Pod privitni znackou si muZeme predstavit zboZi, které si nechaly vyrobit
jednotlivé obchodni fetézce a které se prodava vyhradné v jejich obchodech. Vyznacuji
se niz$imi ndklady, které jsou docileny sniZzenim ndkladi na marketingové a obchodni
aktivity, a srovnatelnou kvalitou se znaCkovymi produkty, coz je ldkavé pro konecné
spotiebitele, ktefi nakupuji za nizsi ceny. Obchodniklim zase poskytuji moZnost osobni

nabidky a posileni vérnosti zakaznika."*

Prvni zminky o privatnich znaCkich pochédzi zroku 1869, kdy je ve své
obchodni strategii pouZila americkd spolecnost The Great Atlantic and Pacifik Tea
Company, ktera se zabyvala obchodem s kdvou a Cajem.

Na evropsky trh zavedla privatni znacky obchodni firma Sainsbury’s z Velké

Britanie v obdobi sedmdesatych let predminulého stoleti.

Nejdiive se zaCaly privatni znaCky objevovat u rychloobritkového zboZzi
v kategorii potravin, ndpoji a kosmetickych potteb, kdy se firmy snazily dosahovat
zvySovani ziskti a privatni znacky byly pouze levnéjsi alternativou pro vyrobky
znackové. V pozdgjsi dobé se firmy snazily o budovani vlastnich znacek a Slo
pfedevSim o to, aby se odliSily od konkurence a nabidly zdkaznikovi néco vic - néco, co
jinde nelze nakoupit. Produkty jsou na velmi dobré drovni i cen¢ a mnohdy svou

kvalitou se rovnaji &i dokonce prevysuji znatkové produkty.'
Vyhody privatnich znac¢ek

Charakteristické pro privatni znacky je jejich piislusSnost ke konkrétnimu

obchodnimu fetézci, v jehoZ nabidce figuruji.

" HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s. 1. 0., 2006. s. 114. ISBN:
80-7259-049-9.
> HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s. r. 0., 2006. s. 114. ISBN:
80-7259-049-9.
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Dle nékterych autorii patii mezi hlavni vyhody privatnich znacek touha odlisit se

Y : vig oo o < 1 16
od konkurence, snaha o zvySeni image firmy a do urcité miry rozhodovéni o cenéch.

Cely vznik, fizeni, planovani a dal$i rozvoj privétni znacky je kontrolovan jejim
vlastnikem (mutZe to byt i jiny subjekt na maloobchodnim trhu - napf. ndkupni aliance,
distributor, jednotlivé obchodni firmy. Vyrobou privétni znacky se producent (vyrobce)

vzda se identity ve prospéch obchodnika.

Dutvody, pro¢ je vyrobce ochoten vzdét se své identity a vyrdbét ve prospéch

obchodnika jsou:
. zaruceny odbér zbozi
o efektivné;si vyuziti vyrobni kapacity diky zvySeni objemu vyroby
. sniZeni celkovych vyrobnich ndklada
. moznosti specializace vyroby
. relativné nizsi ndklady na komeréni komunikaci.

Vyroba pro privatni znacku na jedné stran¢ Setii vyrobni ndlady (pfi zvySeném
objemu produkce) a ndklady na marketing a logistiku, na druhé stran¢ miize, ale nemusi
znamenat do budoucna pokles prestize vlastni vyrobni znacky producentl, tzv.

,,kanibalizace* vlastni vyrobni znacky.

Cilem vSech obchodnikli je upeviiovat své postaveni na trhu, zvySovat obrat,
zisk a sniZzovat celkové ndklady. Strategie privatnich znacek obchodnikll jsou hlavné

zacileny na zakazniky daného retézce.

Zakaznici od vyrobkl privatnich znacek ocekdvaji piijatelné ceny, snazsi

orientaci ve spektru znacek a dal$i benefity v oblasti podpory prodeje.17

Loajalita zdkaznika znamena preferovani urcité znacky ¢i firmy a to diky

maximalni a dlouhodobé spokoj enosti.'®

' BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1.vyd., Praha : C. H. Beck, 2003. s. 143. ISBN 80-7179-577-1.

" HESKOVA, M., LIESKOVSKA, V., Vyvojové zmény obchodu z pohledu teorii obchodu. [online].
Ceské Budéjovice : Auspicia. 2/2009, s. 23 - 27. [cit. 2016-03-24].  Dostupné z WWW:
<http://vsers.cz/wp-content/uploads/2012/10/Auspicia-2-2009.pdf>. ISSN 1214-4967.

'S REICHHELD, F. F. The Loyalty Effect — The hidden forces behind growth, profits and lasting value.
Boston: Harward Business Review Press, 1996. s. 57. ISBN 0875844480.
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2. 3. 3 Rozdéleni privatnich znacek

Privétni znagky lze rozdélit z hlediska ceny a kvality do tif kategorii:'

e znacky ekonomické - do této skupiny patii vyrobky privatnich
znacek snejniz§i moZnou cenou a piijatelnou kvalitou. Jde o
vyvojové prvni typ kategorie privatnich znacek. Piikladem jsou
znacky ,,COOP Klasik®, ,,EuroShopper®, ,,.Clever.

e znacCky standardni - jak je zndzvu patrné, jednd se o vyrobky
s piijatelnou kvalitou a rozumnou cenou. Piikladem jsou znacky z
fady ,,COOP Quality Standard®, ,,K-Classic*

e znacky prémiové (exklusivni) - jednd se o skupinu vyrobkd,
vytvaiejici (mnohdy zdani) dobrého image fetézce. Piikladem je

znackova fada ,,COOP Premium*, ,, Tesco Finest*, , Exquisit®.

Rozdéleni zdkaznika podle citlivosti na cenu a znacku je zdkladem pro tvorbu
nabizeného sortimentu v maloobchodnich fetézcich. Nabidka umoZnuje kazdému
spotiebiteli nakoupit dle svych finan¢nich moznosti. Zavedeni privatnich znacek je pro
obchodniky pfilezitosti konkurovat zndmym znackdm vyrobcl. Setkdvdme se s tzv.
,cenovymi bojovniky*, coZ znamend, Ze se obchodnici snaZzi ,,vybojovat“ nové
zékazniky co nejniz§imi cenami a zdanlivou exklusivitou. Podle situace na trhu se méni

struktura nabidky privétnich znacek.

Ekonomické znacky se ve vétsi mite uplatiiuji pfi omezenych kupnich fondech
zékazniki. Kategorie znacek standardnich ma jiz svlij okruh zdkaznika, ktefi ocekavaji

za prijatelnou cenu pfiméfenou kvalitu.

NP

DraZzsi privatni znaCky vyuzivaji obchodnici pro dotvofeni své image, rozsiteni
svého sortimentu a jsou zaméfené predevSim na nakupujici, ktefi si radi dopfteji

IVEIv Y v 2 v viso 21t w v v 20
kvalitngj$i zbozi, ale zaroven chtéji stile i néco uSetfit.

' HESKOVA, M. Category management. 1. vyd. Praha : Profess Consulting, s. r. 0., 2006. s. 115. ISBN:
80-7259-049-9.
* Marketingové noviny: Co je znacka a jak pomiize v prodeji (nap¥. barev a lakii) [online]. 2003 [cit.
2016-03-08]. Dostupné z WWW: < http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1379/>.
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3 Charakteristika spotrebnich druzstev a COOP Jednota SD

ve Volyni

Spotiebni druzstvo COOP Jednota SD ve Volyni patii do systému ceskych a
moravskych spotifebnich druzstev. Vrcholnym koordina¢nim orgdnem spotiebniho

druZstevnictvi je Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev se sidlem v Praze.

Svaz Ceskych a moravskych obchodnich druzstev, ktery vyuZziva ndzev Skupina
COOP je sdruzenim 48 spotiebnich druZstev (k roku 2015). Jednotliva druZstva realizuji
maloobchodni a velkoobchodni obrat v obchodnich jednotkiach. Skupina COOP celkem

provozuje okolo 2 900 maloobchodnich jednotek.
V roce 2014 spolecnost vykéazala obrat v hodnot¢ 26,4 miliard korun.

Skupina COOP tvoif nejvétsi sit' prodejen potravin v Ceské republice. Tvoii
maloobchodni, ryze cCesky fetézec. Maloobchodni jednotky jsou uspotfddané do

jednotlivych sortimentnich typti provoznich jednotek:

. nezaiazené prodejny do Fetézci, tzv. ,,kacenky* — obchody na

malych obcich

o COOP TUTY - maloobchodni fetézec obchodli se smiSenym
zbozim, které svou prodejni plochou zaujimaji rozlohu 100 —
299m”

o COOP TIP - obchody sSirokou nabidkou potravin i
nepotravinaiského zbozi, které je nabizeno na prodejni plose od
300 — 999m’

. COOP TREFA - maloobchodni fetézec konkrétniho spotiebniho
druZstva, zaujima plochu do 500m”

. COOP TERNO - obchod s prodejni plochou vé&tsi, nez 500m*

. COOP DISKONT - diskontni forma prodeje (niZsi ceny, rychly
nakup, snadnd orientace v prostoru)

° COOP STAVEBNINY- fetézec zalozen v roce 2001.
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COOQOP Centrum druzstvo (jako nakupni centrdla), bylo zaloZeno na podzim
v roce 1993, v roce 2007 obdrZelo Narodni cenu za jakost. Ukolem druZstva je sjednotit
nékupni aktivity spotiebnich druZstev v Cechdch a na Moravé a vytvofit tak nakupni
alianci spotfebnich druZstev na tzemi Ceské republiky. Spole¢ny nékup do jednotek je
zajistovan centralné nakupni centrdlou COOP Centrum druZstvo Praha (pro Cechy) a
COQOP Morava Brno (pro oblast Moravy). Kromé obchodni ¢innosti provozuje skupina
COOQP prostiednictvim Svazu Ceskych a moravskych druzstev 10 stiednich odbornych
Skol, manazersky institut, pijcovnu aut ,,Europcar® a mobilniho virtudlniho operatora

,,COOP Mobil* 2!

3. 1. 1 Strategie privatnich znacek COOP

Nositeli privatni znacky (PZ) v systému spotfebnich druzstev, resp. tvirci
strategie jsou ndkupni centrdlly COOP Centrum druZzstvo Praha a COOP Morava, s. . 0.
Nékupni centrdly spole¢né¢ na zdkladé¢ vzdjemné dohody rozhoduji o zasadich a
zpliisobu vyuZziti privatni znacky ve spotiebnich druZstvech. Sprdvou a realizaci
privatnich znacek je povéfena ndkupni centrdla COOP Centrum druzstvo, kterd zajisti

odpovidajici persondlni a materidlni zabezpeceni.

Poradnimi orgény nakupnich centrdl — generdlniho feditele COOP Centra
druzstva a jednatele COOP Moravy, s. r. 0., ve véci obchodni problematiky, tedy i
strategie privatnich znacek je Komerc¢ni rada, kterd je slozend ze jmenovanych zastupcti

spotfebnich druZstev za jednotlivé regiony a spravy fetézcti prodejen.

Ptipravou projektu tvorby privatnich znacek COOP je poveéfen management

nakupni centrdly COOP Centrum druZstvo.

Management pfedklada navrhy k realizaci privatnich znacek Komercni rad¢ a je
odpovédny ze své cinnosti generdlnimu fediteli COOP Centra druzstvo. Generalni
feditel a jednatel COOP Morava fesi piipadné sporné otdzky, na kterych se Komer¢ni

rada ¢i management ve véci privatnich znacek neshodnou.

2 CcooP: Skupina  COOP  [online]. 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.skupina.coop/profil-skupiny-coop >.
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Nékupni centrdly jsou povinny sledovat prubézné a pravidelné kvalitu privatnich
znacek a obratem pfijimat opatfeni k napravé — a to zlepSeni kvality privétni znacky,

nebo jeji vyfazeni.*
3.1.2 Privatni fada vyrobka COOP

Strategie privatnich znacek se v prodejni siti COOP zacaly prosazovat od roku
1999. Privatni znacky byly uplathovdny v sortimentu zboZi denni potieby,
potravinafského i nepotravindiského charakteru.”

Loga privatni znacky jsou chrdnéna ochrannou zndmkou. Jednotlivd spotfebni
druzstva nebo fetézce spotfebnich druzstev nejsou opravnény pouzivat ochrannou
znamku privétnich znacek pro své dalsi obchodni aktivity, nez ty, které jim byly ureny
od ndkupnich centrdl. Zaroven maji povinnost mit ve svém sortimentu pfedepsany pocet
vyrobkl privatnich znacek, ptficemz jednotky COOP Tuty, Tip, Terno a Diskont musi
mit v nabidce obsazeny vSechny polozky ze sortimentu privatnich znacek a ostatni typy

prodejen maji uréeny povinné poéty poloZek vyrobki s privétni znatkou COOP.**

Sortiment privatnich znacek je nabizen ve Cctyfech fadach vyrobkt, pod

jednotlivymi vlastnimi privatnimi znackami:

° COOP Nase zdravi

dopliikli stravy, zdravotnické pomicky, volné prodejné 1é¢ivé piipravky. Obsluhujici

persondl je dikladné proSkolen.

° COOP Klasik

vV

Zakladni fada vyrobkl. Hlavnim cilem je docileni nejniZ§i ceny pro spotiebitele

a pfi tom zachovat pfijatelnou kvalitu.

** Interni materidly COOP Jednota SD ve Volyni, Katalog privatnich znacek COOP, 2014

» COOP: COOP Tuty [online]. 2015 [cit. 2015-12-01]. Dostupné z WWW: <http://coop-tuty.cz/privatni-
znacky>.

** Interni materidly COOP Jednota SD ve Volyni, Katalog privatnich zna¢ek COOP, 2014
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ZboZi z této fady je uréeno méné narocnym zdkaznikiim, kteti hledaji nizké ceny
a rozumnou (standartni) kvalitu zboZi. V nabidce je cca 80 poloZek pod hlavickou této

znacky.
° COOP Premium

Tato fada vySla na trh jako druha v potfadi. Zahrnuje specificky vybrané zboZzi
velmi vysoké jakosti. Je urCena vSem zdkaznikiim, kteii preferuji luxusni, exklusivni
vyrobky a pro né je rozhodujici kvalita. Identické vyrobky jsou k dispozici v CR,

Mad’arsku, Bulharsku a na Slovensku. V nabidce je cca 50 druht zboZi.

. COOP Quality Standard

M/ v

Na trhu je zatim nejkratsi dobu. Jedna se o zboZi standartni kvality za ptivétivou cenu.
Cilem znacky je vyplnit mezeru mezi znackami COOP Klasik a COOP Premium.
Znacka ma v sortimentu nejvyssi zastoupeni (cca 550 polozek). V tabulce €. 1 a 2 jsou
uvedeny vSechny kategorie privatnich znacek, spadajici do tady COOP Quality
Standard.
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Tabulka ¢. 1: Kategorie privatnich znacek fady COOP Quality Standard

(potravinarsky sortiment)

Tabulka 1 Kategorie PZ fady COOP Quality Standard (potravinarsky sortiment)

ZNACKA LOGO PRODUKT
Arie IA""}' vina
-
=
Cvak cvak ng !; slané pecivo a pochutiny
kofeni, dochucovadla, mrazené
Dle Gusta m potraviny, konzervy, susené
plody, apod.
Dolcezza M cukrovinky a trvanlivé pecivo
.
Kapito ; éﬁ% limonady, dZusy, vody, apod.
Kralovar pivo
Marshall lihoviny
Novy den % Caje, kdva
Ranko @ mlé&né virobky
e . Y
Varoma VAROMA potraviny na vaieni

zdroj: vlastni prizkum
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Tabulka ¢. 2: Kategorie privatnich znacek Fady COOP Quality Standard

(nepotravinaisky sortiment)

Tabulka 2 Kategorie priv. znacek fady COOP Quality Standard (nepotray. sortiment)

ZNACKA LOGO PRODUKT
Axi E‘i krmeni pro zvitata
A/
Babyland By y V7 @\ détska kosmetika a hygiena
Clean & Clean Cistici prostredky
DentActiv __;7;}'4117"%'{]/7 V] zubni kosmetika
Doma @ vyrobky pro uklid doméacnosti
." vyrobky pro zahradu, hobby
Fortel Fortel pomiicky
Inspired by you kosmetika
Jollie Joill' © ddmsk4 hygiena
Lavato [a/'/ata praci prostredky

Power magic

W\

Zérovky a baterie

zdroj: vlastni prizkum
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3.1.3 COOP DOBRE JISTOTY

ProtoZze chce spotifebni druzstvo COOP nejen nabizet svym zdkaznikiim to
nejlepsi, ale zdroven podporovat Ceské vyrobce, uvedla spolecnost na trh vyrobky
s ozna¢enim ,,COOP DOBRE JISTOTY*.

Jedna se o vyrobky z potravinaiského sortimentu, kterych je v souc¢asné dob¢ na

trhu celkem 94 druht, a splituji nasledujici, velmi piisnd kritéria:>

. bezpecnost

° poctivost

o oveétenost

o cesky ptivod

. ekologi¢nost

. spolecenskd odpovédnost.

Produkty, které vysoké poZadavky na bezpeCnost a kvalitu splni, maji jako

sou&dst designu logo COOP DOBRE JISTOTY.

Graficky jde o oranzovy pruh na okraji obalu nebo etikety a dalsi prostor, kde
jsou uvedeny dtilezité informace pro zdkazniky (napiiklad primérné vyzivové hodnoty
vyrobku, informace o tom, Ze je vyrobek bezlepkovy, bez konzervantli a bez skodlivych

é&ek).?® Logo COOP DOBRE JISTOTY je soudésti bakalaiské prace jako pifloha &. 1.

Zakaznici si mohou byt jisti, Ze vyrobek s touto peceti je opravdu nejkvalitngjsi
ze vSech kvalitnich. Ziroven je zaruceno, Ze ,,co je psdno, to je dédno“ — jakékoliv

informace uvedené na obalu vyrobku jsou pravdivé.

» COOP  dobré jistoty [online]. 2015 [cit. 2015-12-20]. Dostupné  z WWW:
<https://www.region4u.cz/VychodoCesky/mapa/COOP-DOBRE-JISTOTY %21.aspx>.

*  COOP  dobré Jistoty [online]. 2016 [cit. 2016-01-03]. Dostupné  z WWW:
<http://www.coopclub.cz/coop-dobre-jistoty/>.
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3.2 COQOP Jednota SD ve Volyni

3. 2. 1 Historie maloobchodni sit¢ COOP Jednota SD ve Volyni

Mésto Volyné, kde sidli centrdla maloobchodni spole¢nosti COOP SD Volyné,
se nachdzi v jiznich Cechach a geograficky patif na tizem{ byvalého okresu Strakonice.
Meésto Strakonice jiz od 19. stoleti bylo priimyslovym méstem a obyvatelé se sdruZovali

do riiznych cecht a spolkd.”’

V roce 1892 bylo ve Strakonicich ustanoveno konzumni druzstvo, které bylo
pojmenovano nazvem ,Zasobni, usporny a vyrobni spolek pro politicky okres
Strakonice®. V pribéhu let doSlo k n€kolika slou¢enim a posléze rozdélenim, aby
nakonec na zdkladé rozhodnuti Ustfedniho svazu spotiebnich druZstev doslo v roce

1956 ke vzniku samostatného druzstva s nizvem Jednota Strakonice.

Vroce 1960 stét citelné¢ zasdhl do velikosti a ekonomiky fungovani druZstva
(Jednota musela ptedat své vyrobny do stitniho obchodu), pfesto rozvoj druZstva
Jednota ve Volyni pokrac¢oval. Na prelomu let 1968 a 1969 doslo k uvolnéni politické

situace a k navriceni Jednoty i do mé&st, nejen na vesnice.

Rozvoj pokracoval az do roku 1990, kdy na udzemi byvalého okresu mélo
druzstvo 240 prodejen, 120 restauracnich a pohostinskych zafizeni, vcetn¢ hoteld.
Druzstvo m¢lo v té dobé 15 tisic ¢lenti. Po udélostech 17. listopadu 1989, kdy doslo
v Ceskoslovensku k zdsadnim zméndm, nastaly zmény i pro druZstva. Jednalo se
napiiklad o odprodeje a prondjmy hotelli, prodejen, navraceni majetku v restitu¢nim

fizeni.

V poslednich letech dochdzi k rekonstrukcim a k obnové vybaveni vSech
prodejen, aby byly na srovnatelné urovni s prodejnami evropskych retailovych

wx o 28
ret€zcu.

* COOP JEDNOTA SD VE VOLYNI: Historie druZstva [online]. 2016 [cit. 2016-01-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.jednota.volyne.cz/historie-druzstva>.
* COOP JEDNOTA SD VE VOLYNI: Historie druZstva [online]. 2016 [cit. 2016-01-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.jednota.volyne.cz/historie-druzstva>.
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3. 2. 2 Analyza maloobchodni sit¢ COOP Jednota SD ve Volyni

Skupina provozuje na Strakonicku celkem 45 obchodt, které jsou dle velikosti
rozliSeny na:*

. COOP supermarket TERNO - zatim jediny je ve Strakonicich,
Volynsk4 ul.

° COOP supermarket TIP — celkem 6 obchodi (v Blatné, ve
Vodnanech, Volyni a 3x ve Strakonicich)

° COOQP supermarket TUTY — celkem 14 obchodt

° COOP tzv. ,kacenky* — celkem 16 obchodu

. obchody s nepotravindiskym sortimentem — COOP Jednota
hospodéiské potieby Strakonice, COOP Jednota primyslové

zboZzi Bavorov

° obchod typu Cash&Carry.

Obchodni fetézce jsou zaméfeny zejména na potravinaisky sortiment, ale
v nabidce najdeme sortiment nepotraviniiského zbozi. Cilem prodejni politiky je
zdkaznikim nabidnout to nejlepsi kvalitu od mistnich i zahrani¢nich vyrobct. Velky
diraz je kladen na kvalitu zboZi a jeho Cerstvost. Druzstvo se snazi o maximdalni
dostupnost nabidky vSem zdkaznikiim, proto stdle provozuje své obchody i na mensich

obcich a v sortimentu mé zastoupeni nékolika kategorii vyrobki privatnich znacek.

3. 3 Analyza obchodnich jednotek na Strakonicku

ProtoZze na Strakonicku neplisobi pouze maloobchodni jednotky, patiici pod
fetézec COOP Jednota SD ve Volyni, ale i jiné obchodni jednotky, bude v praci
provedena jeSté analyza konkurencniho prostiedi a sortimentni nabidky privatnich

znacek.

V oblasti ptsobi drobni obchodnici, ktefi privatni znacky ve svém sortimentu
nemaji a obchodnf jednotky Lidl Cesk4 republika, v. o. s., Billa Cesk republika, s. r. 0.,

Kaufland, v. o. s. a Penny Market, s. r. o.

* COOP JEDNOTA SD VE VOLYNI: Prodejny druistva [online]. 2016 [cit. 2016-01-22]. Dostupné
z WWW:< http://www.jednota.volyne.cz/prodejny>.
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3. 3.1 Lidl Ceska republika, v. o. s.

Pivodem némeckd spolecnost byla zaloZena ve 30. letech minulého stoleti ve
spolkové zemi Badensko — Wiirttembersko (Svébsko). Na ¢esky trh vstoupila v roce
2003 a provozuje zde 230 prodejen. Jiz Ctyfikrat ziskala prestizni ocenéni ,,Obchodnik

roku*, %

Obchodni fetézec nabizi svym zdkaznikiim velké mnozZstvi vyrobkl s privatnimi

znaCkami, které jsou shrnuty v nasledujici tabulce €. 3.

Tabulka ¢. 3: Privatni znac¢ky Lidl

Tabulka 3 Privatni znac¢ky Lidl

ZNACKA LOGO PRODUKT
Argus pivo
Biotrend bio vyrobky

Bluedino @M syry

[ ]
Cien _C’ en kosmetika

haircare

Combino COMBINO téstoviny

Dentalux den fa I ux zubni kosmetika
J. D. Gross cokolady
Pikok uzeniny

Pilos ﬂ'ag mlééné vyrobky

* Lidl: Lidl v Ceské republice [online]. 2016 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www lidl.cz/cs/2646.htm>.
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Saguaro ALt

mineralni vody

saguaro
Toppo pomazanky, saldty
Toujours détskd kosmetika
Vitafit vitafit dZusy

w5 llgi

Cistici prostredky

zdroj:  Lidl:  znacky  kvality [online]. 2016 [cit.
<http://www lidl.cz/cs/2714.htm>.

3. 3.2 Billa, s. r. o.

2016-03-10].  Dostupné z WWW:

Spolecnost je soucdsti rakouského tfetézce REWE International AG a ten je

¢lenem némecké skupiny REWE Group. V Ceské republice piisobi spoleénost od roku

1990 a provozuje 200 supermarketd. Ve strategii spolecnosti je kladen velky diiraz na

Cerstvost, kvalitu potravin a podporu ¢eskych producentti, proto je velka ¢ast sortimentu

tvofena vyrobky od &eskych dodavateli.”!

V supermarketech Billa zdkaznici nakoupi vyrobky nejen béZnych znacek, ale i

privatnich — ty jsou v tabulce €. 4 vyjmenovany.

Tabulka ¢. 4: Privatni znacky Billa

Tabulka 4 Privatni znacky Billa

ZNACKA LOGO PRODUKT

Nase bi iﬁii bio vyrobk

ase bio 10 vyrobky
=

e

{ S

Vocilka @

cerstvé maso z ¢eskych chovl

' Billa: O  nds  [online]. 2016 [cit.

2016-10-03]. Dostupné z WWW:

<https://www.billa.cz/O_n%C3%A1s/0O_n%C3%A1s/0O_n%C3%Al1s/dd_bi_subpage.aspx>.
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cgsm FARAL{ ovoce a zelenina od ¢eskych

v dodav.
Ceska farma

@ hotov4 jidla

Chef menu

M Y kosmetika
MY

m vyrobky standartni kvality
Billa -

Em vyrobky prémiové kategorie
Billa Premium
Wiy ] )
Clever clever vyrobky ekonomické kategorie

zdroj: Billa: Sortiment [online]. 2016 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z WWW:
https://www.billa.cz/Sortiment/Sortiment/dd_bi_channelpage.aspx

3. 3. 3 Kaufland, v. o. s.

Spole¢nost vznikla v roce 1930 v Némecku, kde ma v souCasné dobé vadci
postaveni na trhu. Do Ceské republiky fetézec pronikl v roce 1998, kdy byla oteviena
prvni pobocka v Ostravé. V soucasné dobé provozuje vice nez 120 hypermarket a
nabizi svym zdkaznikiim vice nez 20 000 poloZek zbozi.* Privétni znacky jsou uvedeny

v tabulce €. 5.

Pivodni privatni znacky jednotlivych produktovych ftad ,,Vian“ (mlécné
vyrobky), Stilla Dolce* (sladkosti), ,,Sun gold“, aj. jsou postupné¢ nahrazovany

jednotnou znackou ,,K-Classic*.

Masné produkty, které zakaznici nakupuji v Kauflandu pod privatni znackou

,K-Purland* jsou vyrdbény ve vlastnim maso-zpracujicim zavodé. V roce 2015 ziskaly

dva vyrobky ocenéni ,,Ceskd chutovka“.*

* Kaufland: Kaufland v Ceské republice [online]. 2016 [cit. 2016-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006_Skupina_Kaufland/001_Kaufland_Cesko/index.jsp>.
33 Kaufland: Ocenéni [online]. 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/004_Oceneni/077_2015_ceska_chutovka/index.jsp>.
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Dle prizkumu spole¢nosti Incoma GfK ze zacéatku tinora 2015 nakupuje nejvice
zdkaznik pravideln¢ v Kauflandu, pficemZz zdkaznici oceiiuji rozSifeni sortimentu

i cenové relace.*

Tabulka ¢. 5: Privatni znacky Kaufland

Tabulka 5 Privatni znacky Kaufland

ZNACKA LOGO PRODUKT
K-Classic Bab il détska k tik
y baby étskd kosmetika
K-Classic vSechny kategorie zboZi
K-Purland masné vyrobky
. . : dezerty, uzeniny, aj. premiové
EXqUISlt EXQUISIT y y J p

kvality

zdroj:  Kaufland:  Sortiment  [online]. 2016  [cit.  2016-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/001_KClassic/index.jsp>.

3. 3. 4 Penny Market, s.r.o.

Spoleénost patif do mezinarodniho fetézce REWE. V Ceské republice se objevil

v roce 1997, od té doby na uzemi provozuje témet 350 prodejen.3 >

Pro spolecnost je nejdilezitéjsi, aby zdkaznici nakoupili pouze kvalitni zboZi,
které spliuje vSechny pozadavky dle zdkona o potravinich, proto vSichni dodavatelé

prochézi dikladnou kontrolou a poZzadavkem je, aby byli certifikovani.*

¥ Aktudlné: prdvy [online]. 2015 [cit.2016-03-21]. Dostupné z WWW:
<http://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/retezce-se-podle-cechu-zlepsily-negativne-hodnoti-jen-
tesco/r~3a52bac2c7fc11e485d7002590604f2e/>.

33 Penny market [online]. 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné zWWW:
<http://www.penny.cz/TopMetanavigation/My_a_spole%C4%8Dnost/My_a_spole%C4%8Dnost/pe_Def
DefaultCont1.aspx>.

36 Penny market: kvalita potravin [online]. 2016 [cit. 2016-03-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.penny.cz/Kvalita/Kvalita_/pe_DefaultContentl.aspx>.
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Privatni znacky, které zdkaznici miizou nakoupit pouze v Penny marketu, jsou

uvedeny v nésledujici tabulce €. 6.

Tabulka €. 6: Privatni znacky Penny Market

Tabulka 6 Privatni znacky Penny Market

ZNACKA LOGO PRODUKT

Bio style IT bio vyrobky

BabyTime 2 ' 7 kosmetika, vyrobky pro déti
Boni ) mlécné produkty
< DOBRE MASO
Dobré maso maso

¢eské potraviny, z Ceskych

Karlova koruna e
zdroju

Reznikiiv Talif uzeniny

Penny vyrobky ekonomické kategorie

adl £
Tanja TKN J A vody, sirupy

zdroj:  Penny market: Sortiment [online]. 2016 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.penny.cz/Sortiment/VLZN/Vlastn%C3% AD_zna%C4%8Dky/pe_DefaultContent1.aspx>.
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3. 3. 5 Vyhodnoceni analyzy konkuren¢niho prostiedi

Z provedené analyzy konkuren¢niho prostiedi pro spole¢nost COOP Jednota SD
ve Volyni je ziejmé, Ze obchodni fetézce vyuZzivaji vyhod, které jim piindSi privatni
znacky a tedy kazdy ma ve své nabidce zboZi se znaCkou, kterou zdkaznik zakoupi
pouze Vv jeho fetézci. Dlivody, pro¢ obchodni k témto krokiim sméfuji, jsou vypsany

v teoretické Casti bakalaiské prace.

Jednoznacné nejvétSim konkurentem v poctu privétnich znacek je pro skupinu
COOP diskontni fetézec Lidl Ceska republika, v.o.s., ktery m4 ve své nabidce (dle
svych internetovych stranek) 13 kategorii privatnich znacek. Dalsi v potadi, co se tyka
poctu kategorii privatnich znacek je Billa, s. r. 0., Penny Market, s. r. 0. a posledni je
Kaufland, v. o. s. Nicméné 1 v tomto obchodné zdkaznici najdou Siroké spektrum

vyrobku s privatni znackou z fady K-Classic.

Témeér vSechny obchodni fet€zce na Strakonicku nabizeji, stejné jako obchodni
jednotky COOP Jednota SD ve Volyni, produkty privitnich znacek ve vSech tfech
kategoriich (levné, ekonomické, prémiové). Neéktefi z nich nemaji na prvni pohled dle
nazvu rozliSeno, ze se jednd o vyrobek levné, i stiedni cenové a kvalitové tiidy (napf.
Lidl, Kaufland), jiné obchodni jednotky vyuZily strategie rychlého rozeznani, coz
znamend, Ze napiiklad v Kauflandu je privatni znacka treti kategorie - exklusivni kvality
snazvem Exquisit, v COOP spotiebnich druzstev zase zdkaznici najdou prémiové
vyrobky pod znackou COOP Premium a v Bille existuje napiiklad Billa Premium.
Vyrobky prvni kategorie — levné jsou v obchodech obchodniho fet€ézce COOP pod

privétni znackou Klasik, ¢i v Bille jsou to vyrobky Clever.

Vétsina z vySe uvedenych fetézcli md ve svém sortimentu znacku bio produkti.

Nenabizi je pouze maloobchodni fet€ézec COOP a Kaufland.

Nézorné shrnuti je v tabulce €. 7.
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Tabulka ¢. 7: Shrnuti privatnich znacek

Tabulka 7 Shrnuti privatnich znacek

PRV rady privatnich znacek
OBCHODNI RETEZEC ; yP ; ; ; BIO
LEVNE EKONOMICKE PREMIOVE

Jednota SD ve Volyni ano ano ano ne
Billa, s. r. o. ano ano ano ano

Kaufland, v. o. s. neni rozliSeno ano ne
Penny Market, s. r. o. neni rozliseno ne ano
Lidl, v. o. s. neni rozliSeno ne ano

zdroj: vlastni vyzkum
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle nékterych autor funkce, kterd propojuje
spottebitele, zdkazniky a Sirokou vefejnost s firmou pomoci informaci, které slouZzi
k identifikovani a definovdni marketingovych problémi a piileZitosti, vytvafeni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a
lepsi pochopeni marketingového procesu.”” Podle jinych je to proces naslouchéni
spottebiteli a hledani nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit do trhu a snaZit se uspokojit co

nejvétsi mnozstvi zakazniki. ™

Dle Pfibové se jednd o souhrn nasledujicich krok:™

o uréeni a definice cile vyzkumu

o uréeni zdrojii dat

. ur¢eni metody a techniky sbéru

. urceni velikosti optimalni velikosti vzorku
. provedeni sbéru dat

° zpracovani dat a jejich analyza

o prezentace vysledku.

4. 1 Typy marketingového vyzkumu

4. 1. 1 Primarni a sekundarni vyzkum
Primdrnim vyzkumem zjiStujeme informace dosud nezjisténé a unikétni. Patii

vV s

naplanovat. Je nutné vénovat pozornost pokladani otdzek — pii nejasné formulaci hrozi

L v - - vz N v z v 1: 4
riziko, Ze z vyslednych dat nebude mozné vycist poZadované odpovédi. 0

37 KOTLER, P. a kol., Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. s. 406. ISBN
978-80-247-1545-2.

¥ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha : Grada Publishing, a. s., 2011. s. 12 - 13. ISBN 978-80-247-3527-6.

* PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing, a. s., 1996, s. 11 — 25.
ISBN 80-7169-299-9.

“ FORET, M. Marketingovy prizkum: Pozndvdme svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno : BizzBooks, 2012. s.
10. ISBN 978-80-265-0038-4.
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Sekundérni vyzkum pracuje s tzv. sekundarnimi informacemi, to znamena, Ze to
jsou informace, které jsou jiz znamé (né¢kdo uZ je ziskal, jsou dostupné), patii sem napiiklad
statistickd data, vysledky vyzkumi, které v minulosti provadély jiné osoby C¢i

v - A v, P v v + v v s~ 2 ~ 41
spolecnosti. Sekundarni vyzkum nepatii mezi finan¢né, ani casové naro¢né vyzkumy.

Velmi cCasto je sekunddrni vyzkum doplnén o vyzkum primarni.

4. 1. 2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Cilem kvantitativntho vyzkumu je zjistit primarni, resp. aktudlni data.

Nejcastéj$i metodou kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni. S rostouci

velikosti vybraného vzorku respondentl zpravidla roste vypovidajici hodnota.*?

Voev s

Kvalitativni vyzkum byva zpravidla ndro¢néjsi na zacileni a provedeni. DileZity
je z psychologického hlediska i postoj respondentﬁ.43 Mezi pouzivané metody patii

napiiklad individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, brainstorming.**

4. 2 Vlastni vyzkum

Pro marketingovy vyzkum byl stanoven cil realizovat vyzkum privatnich
znacek, které se nachdzeji v obchodnim ftetézci COOP. ZboZi oznacené privatnimi
znackami je nabizeno ve vSech obchodech tohoto fetézce. Z uvedeného divodu vybér
prodejni jednotky nebyl omezen na urcity typ (napiiklad COOP TUTY, TERNO).
Cilem vyzkumu bude zjistit, jak zdkaznici privatni znacky znaji, jak vnimaji jejich
kvalitu a co je pro n€ motivacnim faktorem pro koupi. V této souvislosti bylo stanoveno
celkem pét hypotéz, které na zdkladé¢ shromazdénych a analyzovanych dat se potvrdi

nebo vyvrati.

Soucésti projektu vyzkumu byl pilotni predvyzkum vytvofeného dotazniku. Ze
svého okoli autorka vybrala 10 osob (respondentti), kterym rozdala dotazniky k
vyplnéni. Cilem bylo zjistit, zda jsou otdzky polozeny srozumitelné, tedy nebude-li

problém s jejich srozumitelnosti v kladenych otazkach.

* FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvdme svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno: BizzBooks, 2012. s. 10.
ISBN 978-80-265-0038-4.

* PRAZSKA L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikdni. Retail management. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002. s. 171. ISBN 80-7261-059-7.

“ PRAZSKA L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikdni. Retail management. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2002. s. 171. ISBN 80-7261-059-7.

# KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. s. 167 — 172. ISBN 978-80-247-3527-6.
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Pro vyzkum autorka zvolila kvantitativni vyzkumnou metodu dotaznikového
Setteni. Aby nedoSlo ke zkresleni vyslednych dat a bylo zastoupeno veSkeré vékové
sloZeni, byla zvolena forma dotazovani osobnim kontaktem i elektronickou cestou. Pii
osobnim dotazovani (zejména starSich osob) byly odpovédi peclivé zaznamendvany do
tiSténého dotazniku a poté piepsdny na internetové stranky Www.vyplnto.cz45, kde

probihal sbér dat elektronickou cestou.

s\ s

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi od cervence do zéii 2015. Béhem
té doby odpovédelo na dotaznik celkem 100 respondentl riizného véku, vzdélani a

pohlavi.

4. 2. 1 Struktura dotazniku

V tvodni ¢asti dotazniku se nachdzi otdzky zamétené frekvenci ndkupt a znalost

obchodni sit¢ COOP, jedna se o otdzky uzaviené.

Ve druhé tfetin€ se nachédzeji otazky zaméetfené na privédtni znaCky COOP, které
jsou svym charakterem rovnéZz uzaviené. Zaver dotazniku tvoii otdzky zjistovaci, kde
respondenti odpovidaji na otdzky, které se tykaji vcku, pohlavi, vzd€lani a
spolecenského statusu. Vyzkumny dotaznik mé celkem 13 otdzek a je soucasti ptiloh

bakalarské prace.

Nésledujici text obsahuje analyzu dotazniku marketingového vyzkumu podle

jednotlivych otdzek uvedenych v dotazniku.

4. 2. 2 Analyza ziskanych dat

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete v obchodech COOP Jednota?

Touto otazkou autorka zjiStovala, jak Casto respondenti nakupuji v obchodech

fet€zce COOP.

Z odpovédi je ziejmé, Ze 41 % oslovenych nakupuje v tomto fetézci kazdy

tyden. 30 % respondentii odpovédelo, ze ndkup v COOP provadi méné Casto (tzn. méng,

¥ Vypliito: Vyzkum privdtnich znacek Jednoty SD ve Volyni [online]. 2016. Dostupné z WWW:

<https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vyzkum-privatnich-znacek-v-c/>.
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nez 1 mé&sicné€). Pouze 1 % oslovenych na otdzku odpovédélo, Ze v tomto fetézci jesté

nikdy nebyli.

Graf 1 — Cetnost ndkupti v obchodech COOP J ednota*®

1. Jak casto nakupujete v obchodech
COOP Jednota?

1%

m méné casto (= méné, nez
1x mésitng)

M jednou tydné

W kaZzdy den

W jesté nikdy jsem tam
rebyl/a

Graf 1 Cetnost nakupii v obchodech COOP Jednota

Otazka ¢. 2: Kolik penéz obvykle utratite za své nakupy v COOP Jednota?

Tato otdzka byla zaméfend na obvyklou utratu v obchodech tetézce COOP.
Nejcastéjsi (39 % respondentlt) odpoveéd’ znéla, Ze utrati za své nakupy 21 — 150 K¢.
Naopak pouze 5 % oslovenych odpovédélo, Ze bézna ttrata v obchodech COQOP je do

20 K¢&. Grafické zobrazeni ziskanych dat je k dispozici v grafu €. 2.

Graf 2 — Obvykl ttrata v obchodech COOP Jednota®’

2. Kolik penéz obvykle utratite za své
nakupy v obchodech COOP Jednota?

W21 150 KE
151 -300KE

W 301-500Ke
Hvice nei 501 K&

mmené ne? 20 K&

Graf 2 Obvykla dtrata v obchodech COOP

%6 vlastni vyzkum
*7 vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 3: Znate privatni znacky obchodniho fetézce COOP?

Autorka touto otdzkou zjiStovala odpovéd na znalost ¢i neznalost privatnich
znaCek. Vyzkum ukdzal, Ze naprostd vétSina (97 %) oslovenych vyrobky s privatnimi
znackami znd. Pouze 3 % oslovenych odpovédé€lo, Ze neznaji.

Odpovédi respondentti jsou graficky zobrazeny v grafu €. 3.

Graf 3 — Znalost privétnich znatek COOP*®

3. Znate privatni znacky skupiny COOP?

W ano

M ne

Graf 3 Znalost privatnich znacek COOP

Otazka ¢. 4: Nakupujete privatni znacky COOP Jednota? (napi. Varoma, Kapito,
Rankao,...)

Tato otdzka byla zaméfend na skuteCnost, zda respondenti nakupuji privétni
znacky. Na vybér méli moZnosti ano, ne, nékdy. Aby nedoslo k nesrovnalostem, uvedla
autorka do zavorky nékteré ndzvy. Z grafl je zfejmé, Ze naprosta vétSina alespon nékdy
privatni znacky nakupuje. Odpovéd’ ,,ano* zvolilo 31 %, odpoved’ ,,nékdy* 52 %

a pouze 17 % oslovenych nikdy vyrobek s privitni znackou nekoupili.

* vlastni vyzkum
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Graf 4 — Nakupovani vyrobki privatnich znadek™

4. Nakupujete privatni znacky
Jednota? (napr. Varoma, Kapito,
Ranko,..)

Hano
M nékdy

mne

Graf 4 Cetnost nakupi PZ COOP

Otazka ¢. 5: Co rozhoduje o nakupu vyrobkiu privatni znacky COOP?

Timto dotazem autorka zjiStovala zdkaznikovi preference k ndkupu zboZi

vvvvvv

Vv s

cena. Druhd nejcastéjsi odpoveéd byla, Ze vyrobky privitnich znacek osloveni
nenakupuji (25 % respondentll). Odpovédi respondentll jsou graficky zpracovany

v grafu €. 5.

Graf. 5 — Jaké jsou preference pii ndkupu vyrobki privétnich znadek™

5. Co rozhoduje o nakupu vyrobka
privatni znacky COOP?

W cena
| tyto wrobky nenakupuiji
M umisténi v regdle

m velikost zboZi

Graf 5 Preference nakupu vyrobki privatnich znacek

* vlastni vyzkum
%% vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 6: Myslite, Ze sortiment privatnich znacek COOP je dostatecny?

Tato otdzka dala odpovéd’ na otdzku, zda se zdkaznik — respondent domniva, Ze
je sortiment privatnich znacek dostatecny. Na vybér méli osloveni pouze dvé moZnosti
— ano, ne. Z grafu je zfejmé, Ze polovina oslovenych si mysli, Ze sortiment privatnich

znacek je dostacujici a poloviné se zd4, Ze neni.

Graf &. 6 — velikost sortimentu privétnich znagek”'

6. Myslite, Ze sortiment vyrobku
privatnich znacek v COOP je
dostatecny?

W arno

e

Graf 6 Myslite si, Ze je sortiment vyrobki PZ dostate¢ny ¢i nikoliv
Otazka ¢. 7: Jakou privatni znacku v sortimentu potravin nejéastéji nakupujete?

Otazka zjiStovala, jakou z uvedenych privatnich znacek zdkaznici nakupuji pii

nakupu potravin nejcastéji.

33 % oslovenych odpovéd€lo, Ze nejCastéji nakupuji vyrobky se znackou
»Ranko“, 21 % dotdzanych nakupuje nejcastéji ,,Coop Premium“ a nejméné¢ (3 %

oslovenych) nakupuje znacku ,,Varoma“.

51 Lo
vlastni vyzkum
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Graf 7 — Nej&ast&ji kupovand privétni znadka v sortimentu potravin’

7. Jakou privatni znacku v sortimentu
potravin nejcastéji nakupujete?

m Ranko

m nenakupuji privatni znacky
W Coop Preium

m Dozcezza

m Klasik

W Novy den

Jinou

Varoma

Graf 7 Nejcastéji kupovana PZ COOP v sortimentu potravin

Otazka ¢. 8: Jakou privatni znacku v sortimentu nepotravinového zbozi nejcastéji

nakupujete?

Tato otdzka byla vé€novdna nepotravindfskému sortimentu. Na vybér méli
respondenti né€kolik moZnosti. Cilem otdzky bylo zjistit, jakou z uvedenych znacek,

neprotravindiského sortimentu, nakupuji nejcastéji.

Nejvice respondentli odpovédélo znacku ,Inspired“ (31 % oslovenych), na
druhém misté (18 % oslovenych) skoncila znacka ,,.Doma*. 11 % respondentli autorce
odpovédélo, Ze privétni znacky vilbec nenakupuji a nejméné je oslovenymi nakupovéna
znacka ,Jollie”, tu nakupuje nejcastéji pouze 4 % respondentii. Odpovédi jsou

zobrazeny v grafu €. 8.

>? vlastni vyzkum
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Graf 8 — Nejcastéji kupovana privatni znatka v nepotravinovém sortimentu’

8. Jakou privatni znacku v sortimentu
nepotravinového zbozi nejcastéji
nakupujete?

W nenakupuji privatni
znacky

o Inspired

M Coop Premium

m Klasik

W Doma

= Jinou

m Jollie

Graf 8 Nejcastéji kupovana PZ COOP v sortimentu nepotravin

Otazka ¢. 9: Myslite si, Ze kvalita vyrobku privatnich znacek je?

Dalsi otazka v dotazniku byla poloZena tak, aby zjistila odpovédi na otdzku, co
si mysli nakupujici o kvalité vyrobkl privdtnich znacek COOP.

Z vysledki je zfejmé, Ze naprostd vétSina (52 % dotdzanych) si mysli, Ze kvalita
vyrobku s privétni znaCkou je zcela identickd jako vyrobek znackovy. 23 % oslovenych
si mysli, Ze je kvalita niZ${ u vyrobkil privatni fady a 8 % si mysli, Ze je vyrobek
privatni znacky kvalitnéjsi, neZ znaCkovy produkt.

Graf 9 — Kvalita vyrobki privétnich znatek dle respondenti™

9. Myslite si, Ze kvalita vyrobka
privatnich znacek je?

m stejna jako u znackovych

M niZai, nei u znackovych

W wySsi, neZ u znackovych

W velmi nizka, proto je
nenakupuji

Graf 9 Co si respondenti mysli o kvalité vyrobkia PZ

>3 vlastni vyzkum
>* vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 10: Vas vék?

Otazka se tykala vékového sloZeni respondentil. Nejvice oslovenych (37 %) bylo
ve v€kové skupiné nad 56 let. 27 % oslovenych bylo ve v€kové kategorii 36 — 55 let, 24
% oslovenych bylo ve véku 26 — 35 let a 12 % oslovenych bylo do 25 let.

Graf 10 — V&k respondenti:>

10. vas vék?
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W26 - 35 let
m36-55let

M nad 56 let

Graf 10: VEk respondentii

Otazka ¢. 11: VasSe pohlavi?

Na otdzky v dotazniku autorce odpovédélo 61 % Zen a 39 % muZzi.

Graf. 11 — Pohlavi respondentii™
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Otazka ¢. 12: VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Na dotaznik odpovédélo 36 % respondentil, ktefi maji stfedoSkolské vzdélani
s maturitou, 26 % s vysokoSkoskym vzdélanim, 23 % respondentil je vyuceno a 15 %

oslovenych mé vystudovanou vyssi odbornou skolu.

Graf 12 — Nejvyssi dosazené vzdélani respondentir®’
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Graf 12 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Otazka ¢. 13: Vase ekonomicka aktivita?

40 % respondentd pracuje, 30 % oslovenych je v diichodu, 14 % oslovenych je

studujicich, 10 % hledd zaméstnani a 6 % oslovenych je na mateiské dovolené.

Graf 13 — Ekonomick4 aktivita respondenti’®
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4. 2. 3 Vyhodnoceni hypotéz

Na zédklad¢ ziskanych dat realizovaného marketingového vyzkumu byly potvrzeny,

resp. vyvraceny formulované hypotézy.

H1: Znalost privatnich znacek je u zakazniku vice nez 50 %.

Tato hypotéza se potvrdila. Z grafu ¢. 3 je zfejmé, Ze nadpolovicni vétSina

(97 % respondentll) privatni znacky obchodniho fetézce COOP zn4.

H2: Nejoblibenéjsi (tj. nejcastéji kupovanou) privatni znackou v sortimentu

potravin je znacka Ranko.

I tato hypotéza se provedenim marketingového vyzkumu potvrdila. Jak je
zfejmé z grafu €. 7. Celych 33 % dotazovanych odpovédélo, Ze znacku Ranko béhem
svych ndkupli v obchodech COOP nejcastéji nakupuji. Znacka mlécnych vyrobk,
privatni znaCka Ranko je drzitelem ,,peceti COOP Dobré jistoty, coZ znamena, Ze co je

pséano na obalu, je pravda a zérovei je to to nejlepsi z nejlepSich.

H3: Rozhodujicim faktorem pro koupi vyrobku privatni znac¢ky je cena.

Treti hypotéza se potvrdila. Na zaklad¢ vysledka, které 1ze vycist z grafu €. 5,
odpovédélo 53 % dotazovanych, Ze ndkupy vyrobkl privétnich znacek jsou ovlivnény

cenou.

H4: VétSina oslovenych (tj. vice nez 60 % oslovenych) si mysli, Ze vyrobky

privatnich znacek jsou méné kvalitni.

Tuto hypotézu vyvraci graf ¢. 9. 52 % dotdzanych si mysli, Ze kvalita
znackového vyrobku je naprosto stejnad jako kvalita vyrobku privatni znacky COOP.
Dohromady 40 % respondentti si mysli, Ze kvalita vyrobkl je niZ$i, neZ vyrobky

béZnych znace a 17 % oslovenych, je z toho diivodu viibec nekupuje.

HS: Spoti‘ebitelé by uvitali rozsiieni sortimentu.

Tato hypotéza se provedenim marketingového vyzkumu ani potvrdila, ani

nevyvratila, protoZe jak ukazuje graf ¢. 6, tak polovina z osloveného vzorku si mysli,
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Ze je sortiment privatnich znacek v tomto obchodnim fetézci dostateCny a druhd

polovina se domniva, Ze by mohlo byt vice zboZi s privatni znackou COOP.

Vysledky hypotéz jsou ndzorn¢ zobrazeny v tabulce €. 8.

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni hypotéz

Tabulka 8 Vyhodnoceni hypotéz

HYPOTEZA POVRZENA |NEPOTVRZENA

Znalost privatnich znacek u zakazniki je vice nez

50%. X

Nejoblibenéjsi (= nejéastéji kupovanou) znackou v

. o b X
sortimentu potravin je znacka Ranko.

Rozhodujicim faktorem pro koupi vyrobku privatni
znacky je cena.

Vice nez 60% oslovenych si mysli, Ze vyrobky
privatnich znacek jsou méné kvalitni.

Spotiebitelé by uvitali rozsifeni sortimentu. X

zdroj: vlastn{

4. 2. 4 Navrhy na zlepSeni

Vzhledem k vysledkim provedeného marketingového vyzkumu bych
spolecnosti COOP doporucila, aby se naddle zaméfila na prodej, respektive podporu
vyrobkl svych privatnich znacek. Na otdzku, zda zdkaznici nakupuji privatni znacky
COQOP, odpovédélo jen 31 % respondentli, Ze ano. VétSina (52 % oslovenych)
odpovédéla, Ze nékdy privatni znacky nakupuji, pfiCemz hlavnim divodem k jejich

nakupu je, dle 53 % dotazanych, cena.

Navrhovala bych zaméfit se na zvySeni atraktivity nabidky zboZi oznaceného
privatnimi znackami, a to z diivodu zmény image znacky, tak aby zdkaznici nekupovali
privatni znacky jen z ditvodu financnich uspor, ale i toho divodu, Ze zjisti, Ze dané
vyrobky napfiiklad skvéle chutnaji a maji skute¢né¢ dobrou udroven kvality. Privatni
znacky zpravidla nemaji Zddnou podporu prodeje. Je to sice logické, Ze privatni znacky
feSi obchodnici umisténim v regalech (merchandisingem), ale napf. u zavedeni novych
vyrobkli bych navrhovala napf. ochutndvky — zdkaznik si osobné¢ vyzkousi, ochutna

vyrobek s privatni znackou a proskolena hosteska mu s milym dismévem podéd odpoveéd’
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na jeho pfipadné otazky. Myslim, Ze tato forma by mohla byt ndpomocna v otazkich
kvality vs. nekvality vyrobki privitni znacky. Dle vyzkumu si 23 % dotazovanych
mysli, Ze vyrobky privatnich znacek jsou mén¢ kvalitni, nez bézné znaCky na trhu

a 17 % dotazovanych, potraviny privatnich znacek viibec nenakupuje.

V dnesni dobé, kdy je velmi populdrni stravovat se raciondln€, bych doporucila
vyhledat pro spolupraci biovyrobce a obohatit sortiment privatnich znacek pravé o bio
vyrobky, které v ném doposud chybi. 50 % oslovenych respondentti odpovédélo, Ze se

Jim zda sortiment nedostatecny.

Prestoze realizovany marketingovy vyzkum mél charakter sondy na kvalitu
nabidky privétnich znacek spotfebniho druzstva COOP ukazal, Ze aktualni informace
zdkaznikl, které jsou vyuZity v marketingu druZstva, mohou pomoci zatraktivnit

nabidku a udrzet zdkazniky v prodejni siti spotfebnich druzstev.
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Zavér

Bakalatskd prace s nazvem ,,Vyzkum privatnich znacek v COOP Jednota SD ve
Volyni* byla zaméfena na sortiment privatnich znac¢ek v maloobchodnim fetézci COOP.
Cilem bylo zjistit, jak spotiebitelé reaguji, vnimaji a znaji privatni znacky, které se v
téchto obchodech vyskytuji. Byl proveden marketingovy vyzkum na zdkladé
zpracovaného planu vyzkumu. Pomoci dotaznikového Setfeni autorka sbirala primarni
data, ktera byla ndsledné¢ analyzovdna a hodnocena s ohledem na cil vyzkumu,

respektive bakalafské prace.

Z marketingového vyzkumu lze sestavit profil typického zdkaznika privatnich
znacek, resp. zdkaznika prodejni sit€ spotfebnich druzstev. NejCastéji nakupuji
v obchodech COOP zdkaznici ve v€éku nad 56 let (nejméné mladi 1idé do 25 let), ndkupy
provadéji jednou tydné€, hodnota ndkupu nepievysuje ¢astku 150,- K¢. Privatni znacky
vétSinou znaji, mysli si, Ze kvalita je stejnd, pfesto rozhodujicim faktorem ndkupu je
cena. Ceiti spotiebitelé jsou na cenovou hladinu velmi citlivi. Nejéast&ji nakoupi

znacku ,,Ranko* v potravinarském zbozi a ,,Inspired* v nepotravinaiském sortimentu.

Teoretickd Cast price popisuje vybrané aspekty brand managementu, znacky
obecné, vymezuje privatni znacky, jejich vyvoj a funkce. Praktickou ¢4st prace uvadi
charakteristika druZstevni spolecnosti Jednota SD ve Volyni, ¢lena skupiny spotiebnich
druzstev COOP. Ddle je uvedena analyza sortimentu privatnich znacek spotiebnich

druZstev a analyza nabidky privatnich znac¢ek konkurencnich obchodnich spolecnosti.

Zaverecnd kapitola bakaldrské prace prezentuje marketingovy vyzkum. Na
zaklad¢ cile vyzkumu bylo stanoveno pé&t hypotéz. Tifi znich se provedenim
marketingového vyzkumu potvrdily, jedna hypotéza se nepotvrdila a jedna se potvrdila
Castecné. V ndvaznosti na vysledky marketingového vyzkumu a ve vztahu k nabidce
konkurencnich subjektli byly provedeny ndvrhy na zlepSeni v komunikace privatnich

NP

znacek (positioning) a na rozsifeni sortimentu.
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Pfiloha ¢&. 1: Logo COOP DOBRE JISTOTY”

JISTOTY

i C:
JE DULENTE VECET. GO KUPUAA
vion rm WA DDERCBSTOTY.OE )

smatanovy |
4 BiLt

5 Coopclub: COOP DOBRE JISTOTY [online]. 2016 [cit. 2016-03-21]. Dostupné z WWW: <
http://www.coopclub.cz/coop-dobre-jistoty/>.
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Piiloha ¢. 2: Dotaznik

Dobry den,

prosim Vds o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku, pomoci ného? ziskdam data pro
zpracovdni své bakaldrské prdce na téma: Vyzkum privdtnich znacek v COOP Jednota
SD ve Volyni.

Odpovédi jsou anonymni a slouZi pouze k vyhodnoceni obecné znalosti a ndkupu
privdtnich znacek obchodniho retézce COOP.

Dekuji Vam!

Markéta Kasdkovd, studentka VSERS v Ceskych Budéjovicich

1. Jak casto nakupujete v obchodech COOP?
o kazdy den
o jednou tydné
o mén¢ Casto (= mén¢€ nez jednou mesicng)
o jesté nikdy jsem v tomto obchodé nebyl

2. Kolik penéz obvykle utratite za své nakupy v obchodech COOP?
o méné nez 20 K¢

21 - 150 K¢
151 — 300 K¢
301 — 500 K¢
vice nez 501 K¢

0O O O O

3. Znate privatni znacky skupiny COOP?
o ano
o ne

4. Nakupujete privatni znacky COOP? (Varoma, Kapito, Ranko, Novy den, ...)
o ano
o ne
o neckdy

5. Co rozhoduje o nakupu vyrobki privatnich znacek COOP?
o cena

o umisténi v regélech
o velikost zboZzi
o tyto vyrobky nenakupuji

6. Myslite si, Ze sortiment vyrobkii privatnich znacek v obchodech COOP je
dostateény?
o ano

o ne

7. Jakou privatni zna¢ku v sortimentu potravin nejéastéji nakupujete?
o Kilasik

Varoma
Ranko
Novy den
Dolcezza

O O O O
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o Coop Premium
o Jinou
o Nenakupuji privatni znacky

8. Jakou privatni znacku v sortimentu nepotravinového zbozi nejéastéji
nakupujete?
o Klasik
Jollie
Inspired
Doma
Coop Premium
Jinou

O O O O O O

Nenakupuji privatni znacky

9. Myslite si, Ze kvalita vyrobki privatnich znacek je?
stejnd jako u znackovych vyrobkl

o
o Vyssi, nez u znackovych vyrobk
o iz

O

nizsi, nez u znackovych vyrobkil
velmi nizk4d, proto je nenakupuji

10. Vas vék?
18 —25
o 26-35

o 36-55

o nad 56 let

O

11. VasSe pohlavi?
o Zena

o muz

12. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o vyucen
O maturita
o Vvys§i odborné
o vysokoskolské

13. Vase ekonomicka aktivita?
o student

pracujici

na mateiské/rodi¢ovské dovolené
nezaméstnany

v duchodu

O O O O
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