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ABSTRAKT

RODOVA, K. Marketingovi komunikace Jednoty, spotiebniho druzstva ve
Vimperku : bakaldiskd prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a
regiondlnich studii, 2021. 66 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova,
CSc..

Klic¢ova slova: spotiebni druzstvo, marketingova komunikace, public relations,

event marketing, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum

Prace analyzuje vyuZzivané nastroje marketingové komunikace Jednoty,
spottebniho druzstva ve Vimperku. Metodou komparace komunikaénich néstroji
konkuren¢nich subjektti a dat ziskanych vlastnim primarnim Setfenim je zkoumana
spokojenost zakaznikli. Vysledkem bakalafské prace je zpracovana syntéza poznatki
a zhodnoceni efektivity marketingové komunikace zkoumaného druZstva. Zavérem jsou
navrhnuta doporu€eni pro zvySeni efektivity spokojenosti zékaznikli s komunikaci

zkoumaného druZstva a obchodnim provozem.



ABSTRACT

RODOVA, K. Marketing communication Jednota spotiebni druzstvo in \limperk
- Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,

2020. 66 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc..

Key words: Consumer cooperative, Marketing Communication, Publick

relations, Event marketing, Communication mix, Marketing research

This bachelor thesis analyzes the marketing communication tools used by
Jednota, a consumer cooperative in Vimperk. Customer satisfaction is examined by the
method of comparison of communication tools of competing subjects and data obtained
by my own primary investigation. The result of the bachelor's thesis is a synthesis of
knowledge and evaluation of the effectiveness of marketing communication of the
researched team. Finally, recommendations are proposed to increase the effectiveness of
customer satisfaction with the communication of the researched cooperative and

business operations.
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Uvod

Spottebni druzstva realizuji maloobchodni ¢innost v prostiedi, které je stale vice
konkuren¢ni. Druzstva musi obhgjit svoji existenci na trhu ve vztahu k velkym
retailovym fetézciim, ale 1 ve vztahu k clenim ndkupnich alianci a obchodnim
jednotkdm provozovanym vietnamskymi nebo ¢inskymi obchodniky. U vSech subjektt
nabidky hraje dulezitou roli marketingovd komunikace realizovana v ramci
marketingovych aktivit, resp. jako soucast marketingového mixu. Z uvedené¢ho divodu
bude v praci zkoumana marketingova komunikace. Pro praktickou cast byla vybrana
Jednota, spotiebni druzstvo ve Vimperku. V praci budou analyzovana jak sekundarni
data a informace, tak primarni data, ktera budou ziskdna marketingovym vyzkumem.
Vyzkum bude zaméfen na zjisténi spokojenosti zakazniki spotfebniho druzstva.

Ve své praci se zabyvam marketingovou komunikaci, kterd patii mezi zékladni
kameny marketingu jakéhokoli podniku nebo spolecnosti. Pro firmy by mélo byt
nejdulezitéj$i umét oslovit zdkazniky a vyslySet jejich prani, nabidnout jim kvalitni
produkt. Nabidka firmy by méla byt natolik ptesvédéiva, Ze si zakaznik vybere pravé
nasi prodejni jednotku a idedlné¢ opakuje ndkupy. Je nutné konstatovat, Ze neni
jednoduché si zdkazniky udrZet a uspokojit jejich ptani.

Marketingova komunikace je pro firmy velice diilezité, a pokud ji délaji dobie, vrati

se jim to v podobg zisku.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace bude provedeni analyzy nastroji marketingové
komunikace Jednoty, spotiebniho druzstva ve Vimperku, komparace komunikacnich
nastroji s konkurencnimi maloobchodnimi jednotkami, provedeni vlastniho
marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikll. Zavérem zpracovat syntézu

poznatkl a zhodnotit marketingovou komunikaci zkoumaného druzstva.

Bakalatska prace ma standardni strukturu jednotlivych kapitol. Prvni teoreticka
¢ast bude zpracovana na zaklad¢é reSerSe odbornych prament a aktualnich informaci,
které se tykaji marketingové komunikace a systému druzstev, resp. spotitebnich

druzstev.

V analytické ¢asti prace bude provedena charakteristika spotfebniho druzstva ve
Vimperku a analyza jeho marketingovych CcCinnosti s dirazem na marketingovou
komunikaci. Dale bude provedena komparace marketingovych aktivit s vybranymi

obchodnimi subjekty, které jsou konkurencni prodejndm spotiebniho druzstva.

zaméfeném na zhodnoceni spokojenosti zédkaznikli spotfebniho druzstva ve Vimperku.
Pro marketingovy vyzkum byl nejprve zpracovan plan marketingového vyzkumu,
veetn¢ predvyzkumu. Pro vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu
pomoci techniky dotazovani. Ziskana data budou analyzovana a spole¢né s vysledky
sekundarni analyzy bude zhodnocena marketingova komunikace spotfebniho druzstva

a navrzeno zlepSeni, resp. zvyseni Gi€innosti marketingové komunikace.



2 Marketingova komunikace v oblasti spotiebnich druzstev

V teoretické Casti své prace se budu zabyvat analyzou nastroji marketingu,
marketingovou komunikaci, jejim vyznamem pro marketingovy management.
Marketingova komunikace bude zkoumana v oblasti spotiebnich druzstev, proto bude

V nezbytné mife uvedena charakteristika druzstev a druZstevnictvi.

2.1 Vybrané aspekty marketingu

Marketing nalezneme vSude kolem nas. Lidé a spolecnosti se formaln¢ nebo
neformdlné¢ zabyvaji velkym mnozstvim Ccinnosti, které bychom mohli nazvat
marketingem. Hluboce ovliviiuje na§ kazdodenni Zivot, od $atli, Které nosime, pies
webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame. Dobry
marketing je dulezitym prvkem podnikatelského uspéchu. Marketing je nejen uménim,

ale také védou. !

Marketing mizeme také charakterizovat jako prostfedek, ktery slouzi
k uspokojovani lidskych potfeb prostfednictvim smény, za pomoci nastroji, které

predstavuji marketingovy mix nebo marketingovy V}'/zkurn.2

Marketing provadi tzv. marketéfi, ktefi patraji po datech a informacich
o zékaznicich, obchodnich partnerech, novych trendech apod. Na jejich zakladé
pfipravuji marketingova opatfeni a snaZzi se volit nastroje efektivni marketingové
komunikace. Marketéti se pokouseji ovlivnit Grovefi, na¢asovani a skladbu poptavky,

aby se co nejvice splnily cile spole¢nosti. 3

2.2 Marketingovy mix

Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, pfipravenych
Kk tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pfanim cilového zédkaznika. Marketingovy
mix tak sestava ze vSeho, ¢im muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni

mozZnosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych, které jsou v marketingu oznacovany jako

! KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12. vydéni. Praha : Grada, 2007, ISBN 978-80-
247-1359-5. s.41-42

2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi : Ale§ Cengk, 2005, ISBN 80-868-9848-2. s. 340

¥ KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12. vydéni. Praha : Grada, 2007, ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 48
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,»Ctyfi P*“: produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a marketingovd komunikace
(Promotion). 4P jsou nazvany podle po¢atecnich pismen jejich nazvt v angli¢ting.

,PI1 aplikaci marketingu v riznych oblastech, jsou 4P rozSifovédna o dalsi
proménné. Prikladem miize byt autor Morrison, ktery rozsifuje 4P o prvky lidé (People),
baliky sluzeb (Packaging), tvorba programii (Programming), spoluprice, partnerstvi
(Partnership). Také marketingovy guru Kotler doplnil zékladni marketingovy mix
o dalsi prvky, a to o politickou moc (Political power) a formovani vefejného minéni
(Public opinion formation), osobnosti (Personalities), atd. Pozd¢&ji pak byl marketingovy

mix rozsifen o dal§i P jako prezentace (Presentation) a proces (Process).

2.2.1Marketingovy mix ve sluzbach
V organizacich poskytujicich sluzby se ukazalo, Zze marketingovy mix 4P pro
ucinné vytvareni marketingovych plant nestaci. PfiCinou jsou vlastnosti sluzeb, a proto

se k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojily dalsi 3P.

Materialni prostiedi (Physical evidence) - pomaha zhmotnéni sluzby.

Jde o nehmotnou povahu sluzeb, coz znamend, Ze zdkaznik nedokéaze dostate¢né
posoudit sluzbu dfive, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Mize mit
mnoho forem napf. vlastni budovy ¢i kancelaie, ve které je sluzba poskytovana,
¢1 broZura vysvétlujici rizné druhy pojiSténi nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo
muze obsahovat nabidku ptedplatného v divadle. Kvalitu sluzby vyjadfuje i oblec¢eni
zaméstnanci, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby

napt. McDonald’s, letecké spole¢nosti, hotely.

Lidé (People) - usnadiuji vzajemnou interakci s poskytovatelem sluzeb.

Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby (zaméstnanci). Proto jsou lidé jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Také zakaznik je
soucasti procesu poskytovani sluzeb, a proto jeho kvalitu ovliviiuje i on. Organizace se
musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci, ale i na stanoveni
pravidel pro chovéni zdkaznikli. Obé hlediska jsou diilezitd pro vytvafeni ptfiznivych

vztahil mezi zdkazniky a zamé&stnanci.

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vydani. Praha: Grada, 2008, ISBN
978-80-247-2690-8. s. 147
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Procesy (Processes) - usnadnuji a tidi poskytovani sluzeb zakaznikiim. Sledovani
a analyzy procest poskytovani sluzeb zefektivituji produkci sluzby a ¢ini ji pro
zékaznika piijemné;si.

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem pii procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zptusobem je sluzba poskytovana.
Lidé, ktefi jsou nuceni dlouhé hodiny ¢ekat na vytizeni zadosti o ptidavky na déti, jisté
nejsou spokojeni s poskytovanou sluzbou. To plati o zbyte¢ném Cekani v restauraci,
obchodni jednotce nebo u lékafe. Proto je nutné provadét analyzy procesu, vytvaret
schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji.’

2.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Definice komunikace

Slovo komunikace vychazi z latinského slova ,,communis®“. Tento vyznam
zahrnuje sdileni, spolcovani, spole¢nou ucast. Pojem komunikace by mél znamenat
zaklad veSkerych vztahli mezi lidmi, na kterych zavisi nase pieZiti. Komunikace
pfedstavuje proces sdélovéani, pfenosu a vyménu informaci, ale i dalSich projevi
a vysledki lidské Cinnosti. Jsou to nejriznéjsi nabizené produkty, stejné tak reakce

z4kaznikt na né. ©

Formy komunikace:
»= Osobni komunikace tvaii v tvar, dulezitym piedpokladem osobni komunikace
je fyzicka ptitomnost obou komunikujicich stran. Osobni komunikace mlze byt
také nepfima napt. komunikace pfes internet nebo telefon.

»  Medialni komunikace prostfednictvim televize, novin, ¢asopisd, internetu atd.

Vymezeni marketingové komunikace

Podle Kotlera marketingova komunikace oznacuje prostredky, kterymi se firmy
pokouseji informovat a presvédCovat spotiebitele a snazi se jim pfimo nebo nepiimo
pfipominat vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingovou komunikaci miZeme

chapat jako ,hlas“ znaCky, ktery se snazi o vytvafeni vztahii se spotiebiteli.

> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2.,aktualizované a rozsitené vydani. Praha :
Grada, 2014, ISBN 978-80-247-5037-8 s. 26 - 27

® FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0 s. 16
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Marketingova komunikace je dualezity faktor pro fungovani marketingu a vykonava
mnoho funkei pro spotiebitele. Diky této komunikaci mizeme spotiebiteltim ukazat, jak
a proC se tento vyrobek pouziva, a pro jakou cilovou skupinu je urcen. Spotiebitelé
mohou vidét, jak se dany vyrobek vyrabi, ale také to jaka znacka za nim stoji. Mohou
ziskat podnéty nebo odmény, kdyz dany vyrobek vyzkouseji nebo budou pouzivat.

Diky marketingové komunikaci mohou spole¢nosti spojovat své znacky s jinymi
lidmi, misty, akcemi, znaCkami, zazitky a vécmi. Komunikace pfispiva k hodnoté

znacky tim, ze ji v§tipi do mysli spottebiteli a tim dotvofi jeji image. !

Marketingova komunikace je jako mince - ma dvé strany:

Prvni strana marketingové komunikace se tykd efektivniho poskytovani
informaci o podnikani a produktech vybranym skupinam zakaznikd.

Druhd strana marketingové komunikace se tyka uceni se od ostatnich o jejich

zajmech a hodnotéach souvisejicich se zajmy lidi pracujicich v oboru. 8

Faze efektivni marketingové komunikace
Marketingova komunikace je efektivni pokud respektuje celou fadu principd,
stejné tak je tomu u mezilidské komunikace. Marketéii musi vychazet z toho, jak bude

celé sdéleni vnimat cilova skupina.

Obriazek 1: Model efektivni marketingové komunikace®

Situaéni kontext

Zména WOM
Zaujeti Pochopeni Presvédceni postoju a

chovani

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada, 2007, s. 574 ISBN
978-80-247-1359-5.

8 VAREY, J. R. Marketing Communication: Principles and Practice. 2. vydani. London : Taylor and
Francis Group, 2002, s. 4 1SBN 0-415-23040-3

9 KARLICEK, M, a kolektiv. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéni. Praha :
Grada, 2016, s. 23 ISBN 978-80-271-9065-2
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Ukolem tohoto modelu je pomoci marketérim vyhnout se chybam pii piipravé
komunikacnich kampani, kterych se lze v marketingové komunikaci dopustit. Tyto
chyby maji za nasledek plytvani financ¢nich prostfedkti. Marketingové sdéleni by mélo
cilovou skupinu zaujmout, byt spradvné¢ pochopeno a zarovein by mélo ptresveédcit 10,
Cilova skupina je vzdy vystavena sdéleni v uritém situacnim kontextu, tento kontext
muze marketingové sdéleni oslabovat, ale i posilovat.

Poslednim faktorem modelu je Sifeni Gstnim podanim, které je oznacovano jako
WOM (Wond-of-Mouth). Timto faktorem je ozna¢ovana neformalni komunikace mezi
rodinnymi pfislusniky, ptateli nebo znamymi, kterda méa vliv k ndkupu nebo spotiebé

produkti.

1. Zaujeti cilové skupiny

V dnesni dobé jsou 1lidé vystaveni velkému mnoZzstvi nejriznéjSich
marketingovych sdé€leni, hovoii se dokonce o marketingovém smogu. Lidé jsou vuci
marketingové komunikaci apati¢ti a vénuji tak marketingovému sdéleni jen zlomek
pozornosti. Proto dochazi k tomu, ze mnoho komunika¢nich kampani nedokaze cilovou
skupinu dostatetn¢ zaujmout, coz se projevuje jejich nizkou efektivitou. Je obecné
znamo, Ze lidé reaguji na atraktivni, zabavné ¢i uziteCné stimuly. Napt. velky dobie
umistény reklamni plakat vzbudi u lidi vice pozornosti neZ maly plakat na nevyrazném
misté. Obecné také plati, ze lidskd pozornost reaguje na to, co je nové
a nezvyklé. V souvislosti s vyuzivanim originalnich komunika¢nich feSeni hovofime
0 guerillovém marketingu. Timto pojmem se oznacuji nekonven¢ni komunikacni
kampané, které maji cilovou skupinu zaujmout a prekvapit. Uspéina gerilova kampan
muze vyrazné sniZit rozpocet, ktery je nutny k naplnéni komunikac¢nich cila.

Snaha o zaujeti cilové skupiny, muize vyvolat odpor cilové skupiny.
Marketingové sdéleni, které je cCasto opakované, ruSivé, natlakové vtiravé nebo
narusujici soukromi, muze cilovou skupinu popuzovat a odradit od koupé. Proto by

snaha zaujmout méla byt uvazliva. **

0 K ARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéni. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2 s. 23

1 KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovéi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéni. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 24 - 29
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2. Pochopeni marketingového sdéleni

U nékterych nastroji, které byly pouzity k vyvolani pozornosti cilové skupiny,
Casto dochazi k tomu, Ze na sebe strhnou veskery zajem a odlakaji tim cilovou skupinu
od samotného sd¢€leni. Cilova skupina si napi. zapamatuje humornou scénku, ale piitom
uz netusi, kterd znacka byla propagovana (jako tomu bylo napt. u znamé ceské reklamni
kampané ,,Bobika*). Marketéfi sice cilovou skupinu zaujali, pobavili, ale efekt
komunika¢ni kampané¢ miize byt mizivy. V praxi se tomu tikd upifi efekt, aby doslo
k minimalizaci upifiho efektu, musi byt kreativni feSeni v CO nejuzsi vazbé
k pfedavanému sdéleni. Kreativni feSeni by nemélo branit cilové skupiné (zakazniktm,
klientim) k rychle identifikaci toho, kdo k ni hovoii (ktery subjekt je zadavatelem)

a co ji chee fici (resp. ktery produkt, znacka je cilové skupiné nabizen).

3. Piesvédceni cilové skupiny

Presvédceni cilové skupiny ke koupi dané znacky nebo produktu je kli¢ovou fazi
marketingové komunikace. Jedna se o zvySeni atraktivity ¢i kredibility dané znacky,
produktu oproti znackdm konkurencnim. Podle modelu pravdépodobného zpracovani
sdéleni probih4 presvédCovani cilové skupiny jinak v situaci, kdy je propagovany
produkt pro danou cilovou skupinu skute¢né dulezity, a jinak v situaci, kdy je kupni
rozhodovani spise trividlni.

K ptesvédcovani cilové skupiny jsou vyuzivany raciondlni a emociondlni
argumenty. Mohli bychom fict, Ze emociondlni sdéleni jsou piesvédcivejsi nez
informace méné¢ vyrazné, ale neni tomu tak vzdy. Raciondlni, na faktech postavena
sdéleni, mohou byt Casto velmi u¢inna. Emociondlni komunikace je €asto vyuZivana
neziskovymi organizacemi, které usiluji o odstranéni socialné negativnich jevii. Svych
cil dosahuji Casto vyvolanim strachu, coz nemusi byt vzdy U¢inné v piipadech, kdy
chybi konkrétni navod jak, kdy a kde dany problém vyfesit.

K presvédceni cilové skupiny jsou casto zapojovani odbornici, oblibené

celebrity a timto zpiisobem mohou znacky posilit svou atraktivitu. 12

4. Situacni kontext
Kazdd marketingovd komunikace se odehravd vzdy v urCitém situacnim
kontextu, ktery muze sdéleni oslabovat nebo naopak posilovat. Pokud zastihneme

cilovou skupinu ve spéchu, nemusi byt sdélni viilbec zaregistrovano. V opacné situaci,

2 KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéani. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 30 - 36
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kdy se cilova skupina nudi, mize byt marketingova komunikace velice u¢innd, protoze
mu cilova skupina vénuje dostatek pozornosti. Marketingova komunikace muze byt
efektivni jen v ptipadé€, ze je cilova skupina v dané situaci schopné a ochotna sdéleni
zpracovat a pochopit. Pokud je zpracovani sdéleni pro cilovou skupinu obtizné, nebude

se jim dale zabyvat. Situacni kontext je ovlivnén také presveédCivosti sd€leni.

5. Sifeni dstnim podanim (WOM)

Siteni Gstnim podanim mé zasadni vliv na nakupni rozhodovani, protoze pochazi
od zakaznikd, klientd, resp. lidi, jako jsme my, proto jsou tato doporuceni z WOM
diskuzi vnimana jako velmi divéryhodnd a nezavisld. Komunika¢ni kampan muze
tvrdit, Ze je dany produkt kvalitni, ale mezi lidmi se $ifi negativni informace o daném
produktu, nebude mit komunika¢ni kampan sviyj efekt. Vyzkumy potvrzuji, Ze ucinek
WOM v obecné roviné vyrazné prevysuje ucinek marketingové komunikace. Pozitivni

WOM miize marketingovou komunikaci zadsadné posilit nebo dokonce zcela nahradit.

Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace patii také marketingovy komunikacni
mix, ktery je také nazyvany propagacni mix. Tento mix se skladd ze smési reklamy,
public relations, podpory prodeje, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu,

které jsou firmou vyuzivany k dosaZzeni marketingovych a reklamnich cili ™

Reklama

Podle Kotlera je reklama jakakoliv placena forma neosobni prezentace
a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.**

Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,
pfesvédCit a marketingové sdéleni ji ucinné piipominat. Hlavni funkci reklamy
je navazani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zakaznikem. V masovych médiich
jde zadavateliim hlavné o zvySovani povédomi o znacce a ovliviilovani postojii k ni,
resp. jde o budovani znafek. Reklama je nejvyznamnéjsi zpisob, jak mlze znacka
posilit svou image a pfedstavuje rovnéz efektivni zpasob budovani trhu.
Prosttednictvim reklamy ve vhodné zvolenych media typech lze efektivné vzdélavat a

informovat

13 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3. 5. 855

Y KOTLER, P. KELLER K.L. Marketing management. 12. vydani. Praha : Grada, 2007, ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 574
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o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a presvéd¢ovat cilovou skupinu k jejich
zakoupeni.

K sifeni reklamnich sdéleni mohou organizace vyuzivat nékolik typt médii.
Mohou si zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni
reklamu, reklamu v king, reklamu ve filmech nebo jinych audiovizudlnich dilech
¢i internetovou reklamu. Jednotlivda média se od sebe odlisuji profilem svych divaku,
¢tenafd, rozsahem informaci, ktery mohou piedavat, mirou zacileni, cenou, schopnosti

ovlivilovat image znacky a schopnosti demonstrovat fungovani produk‘[ﬁ.15

Zakladni funkce reklamy:
Informativni - reklama informuje o novém produktu a jeho vlastnostech.
Uctelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.
Piresvédcovaci - tato reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenc¢niho
tlaku, jejim ukolem je zapusobit na zadkaznika natolik, aby si zakoupil nas
produkt.
Pfipominaci - ukolem této reklamy je udrZet na§ produkt i znacku v povédomi

zakazniki. !0

Zasady efektivni reklamy:
Reklama musi byt integralné propojena se znackou (produktem)
Marketingové sdéleni musi byt piedano presvédcive.
Marketingové sdéleni musi byt predano srozumitelné.
Reklama by méla byt origindlni a vétSinou 1 libiva, aby cilovou skupinu

oslovila.*’

Podpora prodeje

Kotler uvadi podporu prodeje jako kratkodobé podnéty, vybizejici k vyzkouSeni
nebo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby. 8 podporu prodeje Ize definovat jako
soubor pobidek, stimulujici okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale G¢innych

podnéth zaméfenych na stimulaci a urychleni prodeje odbytu. NejCastéji jsou to

1> KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydani. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 49 a 52

1 FORET, M.. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 256 - 257

Y KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéni. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 70

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéani. Praha : Grada, 2007, ISBN 978-80-
247-1359-5. s.574
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pobidky, které¢ se tykaji snizeni ceny, tedy pifimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna
baleni. Mezi typické nastroje podpory prodeje jsou techniky, které cilovou skupinu
obdarovavaji n¢jakou vécnou odménou. Jedna se o prémie, reklamni darky a soutéze.
Podpora prodeje je nejcastéjSim komunika¢nim néstrojem, kterou vyuzivaji obchodnici
pfi komunikaci se svymi zdkazniky. Vyhodou podpory prodeje je moznost rychlé
zmény komunikacniho sd¢leni. Piikladem jsou nabidky akcéniho zbozi pomoci letak,

které maji zpravidla tydenni platnost.

Cile podpory prodeje:
= poskytovani informaci o vlastnostech produktu
= vytvofeni povédomi o produktu nebo pfipomenuti produktu v dobé ndkupu
(napf. prezentace v obchodu)
* snizovani rizik vyplyvajicich z koupé nového produktu (napt. vzorek produktu,
ktery muze zékaznik zdarma vyzkouset a ovéfit si tak, zda naplni jeho

v o719
ocekavani)

Nejpouzivangjsi prostredky podpory prodeje:
= slevy, vyprodeje, akce lakajici na niz8i, vyhodnéj$i cenu - nejucinnéjsi nastroj
» vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnavky
= kupony
» prémie - produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
* odmény za v€rnost - napt. vérnostni karty
* soutéZze a vyherni loterie - zdkaznici maji moZnost vyhrat hotovost, zboZi nebo
vylet
= veletrhy, prezentace a vystavy - umoznuji predvést nebo prodavat nové produkty

= vyhodna baleni %

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim ndstrojem komunika¢niho mixu, ktery si i pfes
rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii stile udrzuje vyznamnou pozici
Vv marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy

kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery pfinasi vyhody, jako jsou okamzita zpétna

Y9 KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéni. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 95

2 FORET, M. Marketingovi komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0 s. 282 - 284
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vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném dusledku i vys$si vérnost zakaznikd.
Diky intenzivnimu a pfimému kontaktu se svymi zakazniky, mohou prodejci 1épe
pochopit jejich potfeby a prani, jejich individualni o¢ekavani a motivaci. Diky tomu
jsou schopni pro zakaznika pfipravit individualizovanou nabidku upravenou piesné
podle jejich potieb. Na zakladé okamzité zpétné vazby je mozné stanovit vhodnou
komunikac¢ni strategii, kterd mize byt upravena na zéklad¢ vyzkumu chovéni a reakci
ze strany zakaznika. V soucCasné dobé na trhu B2C (Business to Customer) osobni
prodej (formou pultového prodeje) ustupuje do pozadi, a to z divodu snizovani naklada
obchodnikli na provoz. Uplatiiuje se pfedevsim v malych obchodnich jednotkach, které
nedovoluji samoobsluznou formu prodeje dale ve specializovanych prodejnach,
pfipadné prodejnach luxusniho zbozi. Kvalitni pracovni sila je nutnd pro prodej
Vv terénu, kdy firma spoléha na obchodni zastupce. Jde sice o nejdrazsi formu prodeje,

ktera vSak s sebou piindsi fadu vyhod diky osobnimu jednani.

Osobni prodej se odehrava jako:
* pultovy prodej

= prodej v terénu 2

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (napft.

Svédskeé vysavace Elektrolux) a finan¢nich sluzeb (pojistovny, mobilni operéltofi).22

Pro osobni prodej jsou nutné klicové vlastnosti a dovednosti prodejce mezi které
patfi:

* pozitivni pfistup - prodejce ma svou praci rad, veti v jeji smysl a je schopen se
samostatné rozhodovat

» sebevédomi - prodejce je schopen samostatné jednat se zakazniky a prezentovat
sebevédomé navrhovana feSeni

* motivace - prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy
(napf. provize, moznost profesiondlniho ristu)

» znalosti o firmé¢ a nabizenych produktech - jen tak mutze byt prodejce

presvédCivy a prinutit zakazniky ke koupi

2l KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydéani. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2 s. 159

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0 s. 302
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= schopnost vcitit se do potieb zakaznika - jediné tak mulze prodejce pochopit
zakaznika a navrhnout mu optimalni feSeni

» dlouhodoba orientace - prodejce musi upiednostiiovat dlouhodobé cile pred
kratkodobymi, coZ mu umoziuje napt. dat pirednost dlouhodobému vztahu se

. . y , . 23
zakaznikem pted rychlym uzavienim obchodu

Public relations (dale jen ,,PR*)

Public relations (¢esky mizeme chapat jako ,,vztahy s vefejnosti®) predstavuji
planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvafet a upeviovat davéru
porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, daleZitymi skupinami vefejnosti.?*

Podle Kotlera jsou PR rtzné programy uréené k propagaci nebo ochrané image

spole¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobk. 2

Prostiednictvim PR firma nebo jina instituce prezentuje dlouhodobé a cilen¢ své
zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu
organizace. PR dokéze zvySit povést znaCky a efektivné informovat o novych

produktovych kategoriich a zpiisobech jejich uziti. 2

Direct marketing (ptfimy marketing)

V dne$ni dobé& predstavuje pfimy marketing velmi dynamicky se rozvijejici
a perspektivni podobu marketingové komunikace. Direct marketing je interaktivni
komunika¢ni systém vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni
reakci v libovolné lokalité. Vyhoda je v tom, ze zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale
nabidka pfijde za nim, na misto jeho trvalého bydlisté ¢i pfechodného bydlisté nebo
pracoviste.

Mezi nastroje direct marketingu fadime direct mail, telemarketing nebo nakupy
prostiednictvim pocitact, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing

S ptfimou odezvou.

2 KARLICEK, M. a kolektiv. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydani. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2. s. 164 - 165

** FORET, M Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0 s. 307

% KOTLER, P., KELLER, K.. Marketing management. 12. vydéni. Praha : Grada, 2007, ISBN 978-80-
247-1359-5 5. 574

% KARLICEK, M.a kolektiv. Marketingovéd komunikace: Jak komunikovat na trhu. 2. vydani. Praha :
Grada, 2016, ISBN 978-80-271-9065-2 s. 119
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Vyhody direct marketingu:
= zacileni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment
= efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osobnéjsi
vztah se zdkaznikem
* moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku

= dlouhodobost vyuzivani*’

Event marketing

Event marketing chéapeme jako ,,porddani akci“. Event marketing vyuziva
v marketingové komunikaci emoce a drzi se faktu, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co
proziji. Tento marketingovy ndstroj se snazi o prohloubeni vztahli s obchodnimi

partnery, ale také upoutat pozornost potencidlnich klientii pomoci nevSednich zazitki.

Aktivity patfici do event. marketingu: konference, seminaie, spolecenské akce,
firemni prezentace, slavnostni rauty, bankety, slavnostni otevieni pobocek, filidlek,

vanoc¢ni vecirky, mddni prehlidky, firemni pzirty.28

2.4 Druzstevnictvi a spotiebni druzstva

S ohledem na téma bakalaiské prace, které se tyka spotiebniho druzstva Jednoty
Vimperk, bude v nezbytné mife pozornost vénovana zakladni pravni normé, podle které
mohou druZstva vznikat a byt provozovana. Dalsi Cast textu se bude zabyvat kratkym

exkurzem do vyvoje ¢innosti druzstev s dirazem na tizemi naseho statu.

Vznik druZstev v zdkladni formé je upraven v Zakoné€ o obchodnich korporacich
¢. 90/2012 Sb., (uCinnost od 1. ledna 2014). Obchodni spolec¢nosti druzstvo podle
zékona jsou druzstvo a evropska druzstevni spole¢nost. Evropské spole¢nost, evropské
hospodaiské zdjmové sdruzeni a evropska druzstevni spolecnost se fidi ustanovenimi

tohoto zakona v rozsahu, v jakém to pfipoustéji piimo pouZitelné piedpisy EU

2" FORET, M.. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s., 2011,
ISBN 978-80-251-3432-0 5. 347 - 348

%Jakasi: Event marketing [online].  jakasi.cz, 2016 [cit. 2018-02-01]. Dostupné  z:
http://www.jakasi.cz/co-je-event-marketing/
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upravujici evropskou spolecnost, evropské hospodaiské zajmové sdruzeni nebo
evropskou druZstevni spole¢nost.?®

Druzstvo muzeme chapat jako specifickou formu svépomocného podnikani
soukromych vlastniki, ale také jako subjekt, ktery vyviji nepodnikatelskou ¢innost na
nevydéleéném zakladé predevsim pro své ¢leny napt. bytova druzstva, druzstva sluzeb
a druzstva invalidi. *

Druzstvo je nezavislé sdruzeni osob, které se dobrovolné spojily s cilem
uspokojit své spolecenské, ekonomické, socialni nebo kulturni potieby prostfednictvim
organizace, kterou spole¢n¢ vlastni a demokraticky fidi.

Svépomoc, rovnost, spravedlnost a solidarita to jsou demokratické hodnoty, na
kterych jsou druzstva zalozena. Clenové druzstev se fidi moralnimi principy jako je
Cestnost, otevienost v jednani, spoluzodpovédnost za déni ve spolecnosti a péce
o druhé.*

V Ceské republice proslo druzstevnictvi dlouhodobou historii, v jednotlivych
etapach mélo odraz politického, ekonomického a spole¢enského zZivota zemé¢. Jiz v roce
1847 si ¢esky lid uvédomil prospésnost a vyznam druzstevnich myslenek. 32

Druzstvo rochdalskych prukopnikd je povazovano za prvni svétové druzstvo,
ekonomické 1 mimoekonomické zasady tohoto druZstva jsou druzstevni abecedou
dodnes. Toto druzstvo bylo zalozeno v roce 1844 v anglickém mésteCku Rochdale
28 textilnimi délniky pod nazvem Rochdale Society of Equitable Pioneers (tzn. Spolek
poctivych prukopnikit z Rochdale). Bylo to spotiebni druzstvo, jehoz cilem bylo
dodavat ¢leniim spotiebni zbozi za stfedni trzni ceny, v dobré kvalité a vaze. 3

Navzdory nepfiznivym politickym situacim a déni ve spole€nosti se druZstevni
organizace udrZely. A to hlavné proto, ze jejich prvofadym cilem bylo vzdy svépomoci
a ve vzajemné soucinnosti slouzit svym ¢lenlim a pfispivat ke zlepSovani ekonomickych

s 1. ’ v - 34
a socialnich podminek ve spolegnosti. 2

2 Zikon pro lidi[online]. Zlin: © AION CS, 2018 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90

0 NEMCOVA, L. a kolektiv. Vybrané kapitoly z Ceského druzstevnictvi. Praha :DruZstevni Asociace CR,
2001,. ISBN 80-238-7912-X s. 10

3 HESKOVA, M, WILSON, M., SUBEROVA, E. Encyklopedie druzstevnictvi - Svazek 1. Bratislava :
KARTPRINT, 2005, ISBN 80-88870-51-8 s. 7

2 VAVROVA, V. akol. 160 let druzstevnictvi v Ceské republice. Praha : Druzstevni Asociace CR, 2006,
ISBN 80-239-7279-0, 5. 3

3 NEMCOVA, L. a kolektiv. Vybrané kapitoly z Ceského druzstevnictvi. Praha :Druzstevni Asociace CR,
2001, ISBN 80-238-7912-X s. 10

% VAVROVA, V. a kolektiv. 160 let druzstevnictvi v Ceské republice. Praha : Druzstevni Asociace CR,
2006, ISBN 80-239-7279-0 5.3
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Charakteristické zasady druzstva:

* rovnost ¢lend, kazdy ¢len mél jeden hlas bez ohledu na mnozstvi podilt

» nizké podily s moznosti postupného splaceni, to umoznovalo vstup chud$im
vrstvam

» prodej zbozi ¢lenim za hotové, z ekonomickych divodu si druzstvo nemohlo
dovolit prodej na uvér

= vyplaceni podila na ¢istém zisku druzstva ¢lenim podle vyse jim uskutecnéného
nakupu, tzv. restituce, druzstvo se snazilo zainteresovat své Cleny k nakupu
u druzstva a tim podpofit aktivitu druzstva

= vytvafeni rezervniho fondu

, w177~ > 35
» vychova a vzdélani ¢lenti

2.4.1Spotiebni druZstevnictvi po roce 1945

Spotfebni druzstva se aktivné podilela na zasobovani obyvatelstva a jejich
sluzby vzbuzovaly u lidi velkou divéru. Vlivem nésilné socializace soukromého
obchodu v roce 1948 se Ceské druzstevnictvi razantné zménilo. V ramci nafizené
reorganizace bylo druzstvo donuceno ptfedat vSechny svoje prodejny statnimu obchodu
a odevzdat svoji vyrobu a velkoobchodni sit’ do statniho sektoru. Spotiebni druzstva
zaCala zasobovat prevazné venkov a byla pfinucena rozs$ifit svou pilsobnost na
pohostinstvi a vykup zemédélskych produkti.

AZ vroce 1964 se spotifebni druZzstva mohla vratit do méstského prostiedi
a zfizovat zde svoje prodejny. Spotifebni druzstva zacala soutézit se statnim obchodem
a prosazovala koncepci zlepSovani kultury prodeje a trovné obchodnich sluzeb.
DruZstva zacala postupné modernizovat a piestavovat prodejny, budovala novéa nakupni
sttediska a pozdé€ji obchodni domy. V rdmci modernizace obchodni sité¢ bylo
odpracovano nékolik milionil brigddnickych hodin. Pojizdné prodejny, které zajistovaly
Jednoty - Lidova spotiebni druzstva, se projevily jako nejlepSi forma zasobovani
v odlehlych mistech. Svaz spottebnich druzstev déale zakladal vlastni ucelové podniky,
jako byla Rekrea, Propagacni podnik, Obchodni projekt, Druzstevni zasobovaci podnik,
Mykroprodukta, Velkonakupni spolec¢nost a dalsi. Pro vychovu

nov¢ generace druzstevnich pracovnikl byla provozovana odborna uciliste. 36

% NEMCOVA, L. a kolektiv. Vybrané kapitoly z Ceského druzstevnictvi. Praha :Druzstevni Asociace CR,
2001, ISBN 80-238-7912-X s. 10

% VAVROVA, V. a kolektiv. 160 let druzstevnictvi v Ceské republice. Praha : Druzstevni Asociace CR,
2006, ISBN 80-239-7279-0.s.3
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Od roku 1990 prochazel systém druzstevnictvi restrukturalizaci a zasadnim
zpiisobem transformaci ovlivnil druzstevni zékon zroku 1992%. Zakon umoZnil
transformaci druzstev na podminky dané novym Obchodnim zakonikem a ceské
druzstevnictvi bylo uznéno de jure a deklarovano jeho pravoplatné postaveni s dalSimi
obchodné podnikatelskymi subjekty. V praxi to znamenalo, Ze vedle tradi¢nich
druzstevnich odvétvi bytového, spotfebniho, vyrobniho a zemédélského, se mohly
rozvijet druzstevni aktivity v oblasti pojistovnictvi a bankovnictvi.

Po roce 1993 byla ceskd druzstva organizovana na zakladé dobrovolnosti
v odvétvovych druzstevnich svazech. Druzstevni Asociace Ceské republiky byla jejich

zajmovym Gstredim.®

2.4.2 Clenéni druistev

» podle oboru jejich ¢innosti - druzstva ve sfétfe vyroby, sluzeb, obéhu penéz nebo
ob¢hu zbozi

» podle teritorialniho hlediska - druZstva mistni, mé&stska, regionalni, narodni,
mezinarodni apod.

» podle specializace - druzstva jsou specializovana, nespecializovana nebo
viceucelova

= podle tradice, existuji druzstva tradicni a netradi¢ni

» podle velikosti druZstva a poctu ¢lenti

* podle marketingové strategie - patfi sem ziskové orientovand druzstva

(podnikatelskd), neziskové druzstva (bytové druzstva) *

Vrcholnou organizaci druzstev v Ceské republice je Druzstevni Asociace Ceské

republiky, tato organizace reprezentuje zajmy druZstva jak uvnitf, tak 1 v zahranici.

37 Zakon 42/1992 o ipravé majetkovych vztaht a vyporadani majetkovych néroki v druzstvech

% HESKOVA, M., WILSON, M., SUBEROVA, E. Encyklopedie druZstevnictvi - Svazek 1. Bratislava :
KARTPRINT, 2005, ISBN 80-88870-51-8. s. 40 - 41

¥ NEMCOVA, L. a kolektiv. Vybrané kapitoly z Ceského druzstevnictvi. Praha :Druzstevni Asociace CR,
2001, ISBN 80-238-7912-X s. 25
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Obrazek 2: Druzstevni organizace v CR®

DRUZSTEVNI ASOCIACE CESKE REPUBLIKY
- STRUKTURA -

Valné shroméazdéni
Druzstevni Asociace Ceské republiky

r

Predstavenstvo

Druzstevni Asociace CR Dozorti rada

Svaz éeskych Svaz Geskych Svaz Geskych

a moravskych a moravskych a moravskych Zemédélsky svaz
bytovych spotrebnich vyrobnich Ceskeé republiky
druzstev druzstev druzstev

2.4.3Etika druZstevnictvi

Druzstevnictvi je zaloZeno na etickych hodnotach, jak jiz bylo v textu uvedeno
(svépomoc, vlastni odpovédnost, demokracie, rovnost, spravedlnost a solidarita) ptfimo
souvisejicich s etikou. O druzstvech muzeme fict, Ze se podileji na rozvoji
podnikatelské etiky. V dneSni dobé€ se podnikatelska etika stdvd hnutim, které nelze
zastavit. Velky vyznam maji etické kodexy firem, eticky audit, etické poradenstvi,
horké linky pro feseni etickych problémi, zfizovani oddé€leni pro etiku ve velkych
podnicich véetné zavadéni funkci feditelti pro etické problémy.

Etika a ekonomika jsou vzdy spojeny s ¢lovékem. O etice mizeme fict, Ze je
neodd¢litelnou soucasti ekonomiky, ale je také predpokladem ekonomicky i politicky
stabilni demokratické prosperity spolec¢nosti.

V roce 1995 byla piijata deklarace Mezinarodniho druzstevniho svazu (MDS)
pro budoucnost, ve které se uvadi, Ze druZstevnici zefektivni praci svych druzstev, chtéji
toho dosahnout tim, ze:

= rozvinou vyhody vyplyvajici z €lenstvi v druzstvech
= respektovanim sily druzstevnich principt

= zvysi finanéni silu druzstev

0 Druzstevni asociace Ceské republiky: ORGANIZACN/ STRUKTURA DA CR [online]. MagicHouse,
©2015 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z: http://www.dacr.cz/organizacni-struktura/
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= posili postaveni muzli i Zen, ktefi jsou ¢leny, zaméstnanci, manazery

nebo volenymi funkcionafi

Vétsina lidi uspokoji své potieby a dosdhne svych cilti prostfednictvim druzstev, ktera:
= zajisti lep$i bydleni, vyzivu a zdravotni péci
» poskytne vhodné pracovni ptilezitosti
= podpofi vétsi zapojeni Zen a mladeze
* budou ochranovat venkovské komunity, Zivotni prostiedi

v

» roz$ifi druzstevni finan¢ni sluiby41

' NEMCOVA, L. a Kolektiv. Vybrané kapitoly z Ceského druzstevnictvi. Praha :DruZstevni Asociace
CR, 2001, ISBN 80-238-7912-X s. 25 - 28
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3 Jednota, spotiebni druzstvo ve Vimperku

Jednota, spotfebni druzstvo ve Vimperku je soucasti Svazu ceskych
a moravskych spotiebnich druzstev (SCMSD). Tento svaz chrani zajmy ¢&lenskych
druzstev a zaméfuje se na feSeni kol spojenych s potfebami a zajmy c¢lenskych
druzstev jako celku. Piipravuje plany pro dalsi rozvoj spotiebnich druzstev a za pomoci
obchodnich strategii podporuje rozvoj spolecnych podnikatelskych aktivit a vytvari
jednotnou druzstevni image. V roce 1993 podnitil tento svaz zavedeni jednotného loga
spotfebniho druzstevnictvi a v ¢ervnu 1996 byl jako prvni zalozen fetézec COOP

Supermarket.

Obrazek 3 : Logo druistva®

Aktivity jednotlivych druzstev jsou podporovany i celostatné. Svaz Ceskych
a moravskych spotiebnich druzstev spole¢né se Zemédélskym svazem Ceské republiky

. -~ N . . - . .43
organizuje regionalni setkdni k podpofe uzsi spoluprace mezi vyrobci a prodejci.

Jednota, spotitebni druZstvo ve Vimperku (ICO: 00031909) ma v soucasné
dobé& 300 ¢lentl, druzstevnikil. Clenem druzstva se ¢lovék stane zaplacenim ¢lenského
podilu 2000 K¢&. KdyzZ chee ¢len z druzstva vystoupit, tak je mu ¢lensky podil vracen.
Diive mélo druzstvo kolem 8000 ¢lenti. Druzstvo je zapsano v obchodnim rejstiiku
u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich a je spoleGenstvim neuzavieného poétu
osob, zaloZzeném za ucelem podnikdni a zajiStovani hospodaiskych, socialnich nebo
jinych potfeb svym ¢lentim. Druzstvo je pravnickou osobou, a tak za poruSeni zavazki
odpovida celym svym majetkem. Navenek je druzstvo zastupovano piedsedou, ktery je
volen predstavenstvem a po dobu jeho nepfitomnosti ho zastupuje mistopiedseda.

Ptedstavenstvo tvori 8 ¢lent a jeden nahradnik. Kontrolou ¢innosti druzstva je povéfena

*2 COOP [online]. Praha, 2015 [cit. 2020-11-07]. Dostupné z: https://www.skupina.coop/profil-skupiny-
coop
3 Druzstevni Asociace CR. Casopis CZECH COOPERATOR. 2017, s. 6. ISSN 1803-3423
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kontrolni komise, slozena ze 3 ¢lend a 2 nahradnikl. V soucasné dobé ma Jednota SD

Vimperk okolo 200 zaméstnancti.

3.1 Historie druzstva

Na tzemi okresu Strakonice a Vimperk vroce 1951 méla Jednota kromé
prodejen jesté celkem 40 vyroben. V roce 1952 bylo statnimi organy rozhodnuto, ze
bude ve méstech statni obchod a na vesnici druzstevni. Proto musela Jednota ptredat
vSechny své prodejny ve méstech staitnimu obchodu a zabezpecit zasobovani vesnic pod
heslem ,,Zbozi z Jednoty do kazdé samoty“. V roce 1956 byly na zakladé rozhodnuti
Ustiedniho svazu spotiebnich druZstev vytvofeny v kazdém okrese Jednoty, a tak doglo
ke vzniku samostatnych Jednot Vimperk a Strakonice.

V roce 1960 byla fada byvalych okresti zruSena a Jednota byla nucena predat
vyrobny statnimu obchodu. Zasahy stdtu do velikosti a ekonomiky druzstva byly
citelné, rozvoj spotiebniho druzstva Jednota Vimperk pokracoval, obzvlast v letech
1968 a 1969, kdy doslo k uvolnéni politické situace a k postupnému navraceni Jednoty
do mést. Rozvoj poctu prodejen, velkoobchodni ¢innosti, vyrobni ¢innosti, restauraci,
nakupu, dopravy, autodilny a jinych aktivit pokra¢oval aZz do roku 1990, kdy mé¢lo
druZstvo v okrese Prachatic na 230 prodejen, 110 restauracnich a pohostinnych zatizeni,
vcetné hoteltl a vice nez 1100 zaméstnanct a vice nez 15 000 ¢lent Jednoty.

Zasadni zmény nastaly v druzstvu po 17. listopadu 1989, ¢ast majetku druzstva
byla vyddna vramci restituci opravnénym osobam, druzstvo si proslo sloZitou
ekonomickou i politickou transformaci. N¢které restaurace, prodejny a hotely byly
odprodany a jiné byly nabidnuty do pronajmu.

V roce 1998 se podaiil vybudovat nejvétsi typ obchodni jednotky COOP
Supermarket TERNO v Prachaticich, ktera nabizi cca 9000 druhd zbozi
potravinaiského 1 nepotravinarského. Sluzby této provozovny byly ve svém zacinajicim
obdobi na tirovni zahrani¢nich fetézct.

V poslednich letech doSlo k velmi zasadni obnové a rekonstrukci vétSiny
prodejen a jejich dnesni vybaveni je na urovni retailingovych fetézcti pisobicich na

¢eském trhu. Jednota spotiebni druzstvo ve Vimperku je finanéné zajisténym podnikem,
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ktery ro¢n¢ prodava svym zdkaznikiim zbozi za vice nez 500 milionti korun a patii mezi

vyhledavané subjekty pro viechny dodavatele a vyrobce.*

3.2 Maloobchodni sit’

Clenska druZstva, ktera najdeme pod oficialnim nazvem Jednota a Konzum, jako
samostatné pravni subjekty, provozuji 2665 prodejnich jednotek nejriznéjsSich

velikosti®

. Od roku 2000 byly z casti téchto prodejen vytvofeny fetézce maloobchodni
sit¢, znamé pod nazvy TERNO, TUTY, TIP a DISKONT. Vroce 2001 k témto
fetézcm piibyl dal$i a to COOP Stavebniny. Kazda z téchto maloobchodnich siti ma

svého garanta a ma své charakteristické znaky. *°

COOP TERNO

Supermarkety TERNO vznikly v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu
TERNO v Ceskych Budg&jovicich. V soudasné dobé méme v Ceské republice 12
supermarketit TERNO.*’

TERNO sdruzuje velkokapacitni  prodejny s prodejni plochou
1000 m? a vice. Této skutecnosti se musi pFizpisobit stavebni feeni, technika prodeje,
technologie provozu, situovani zboZi na prodejni ploSe, ale 1 obchodni politika.
Dominantou je systém piimého zasobovani, ktery zarucuje Sirokou a pestrou nabidku
Cerstvého zbozi v pfiznivych cenovych relacich. Navstévnost obchodnich jednotek
COOP TERNO podporuje velice pruzna cenova politika a nabidka sluzeb.*®

Supermarkety TERNO vénuji zvlastni pozornost sortimentu cerstvého zbozi,
ovoce, zeleniny, chlazeného zboZi, napojli a pekaiskych vyrobki. Jednota, s. d. Ceské
Budgjovice se zabyva projektem Kvalitni potraviny z naSeho regionu, V némz prosazuje
prodej kvalitnich regiondlnich vyrobkd od piednich ceskych vyrobct ve svych
supermarketech. Diky své rozloze je supermarket TERNO Ceské Bud&jovice fazen
mezi hypermarkety. Spravcem supermarketit TERNO je JEDNOTA, spotiebni druZstvo

Ceské Budgjovice.

*  COOP [online].  Volyn&  jednotavolyng, 2020  [cit.  2020-11-13].  Dostupné  z:
https://www.jednotavolyne.cz/historie/

*® Ceské druzstevnictvi a vybrané statistické udaje za rok 2019, Praha : Druzstevni asociace CR 2019

*® MULACOVA, V. a MULAC, P. a Kolektiv. Obchodni podnikéini ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 s 57 - 58

" TERNO: COOP TERNO [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.terno.cz/o-
nas/informace-o-skupine?supermarket=skupina-terno

® MULACOVA, V. a MULAC, P. a kolektiv. Obchodni podnikini ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 s 57 - 58
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Marketingové aktivity prodejny TERNO:
* 1x za tyden zédkaznicky magazin TERNO
» kazdy tyden vikendova akce
= zakaznické soutéze
* nabidka Cerstvého zbozi
* regionalni potraviny
= Siroky sortiment ovoce a zeleniny

= dostate¢na prodejni doba®®

COOP TUTY

TUTY je fetézec prodejen smiSené¢ho zbozi s prodejni plochou 100 az 299 m?,
ktery nabizi potravinaiské i nepotravinaiské zbozi denni potieby za ptiznivé ceny.50
O zvyhodnénych cendch jsou zakaznici informovani vlastnim magazinem COOP

SUPER CENA. Retézec TUTY je pod spravou COOP Centrum druZstvo Praha.

Marketingové aktivity prodejny TUTY:
= dostate¢nd prodejni doba
= vstficna obsluha
* soustavné vytvareni vztahu k zédkaznikiim
* nabidka cerstvého zbozi
= l4denni letakova akce Menu TUTY, TIP
» ]4denni letakova akce COOP Super cena
= Akce primyslového zbozi HITY SEZONY™

COOPTIP

TIP je tetézec prodejen s prodejni plochou stanovenou na 300 az 999 m?.
Odpovidaji prodejnimu formatu supermarket a nachazeji se vzdy v méstském osidleni
nebo mensich méstech. Retézec je pod spravou COOP Centrum druzstvo Praha.
V soucasné dob¢ spada do obchodniho fetézce 77 maloobchodnich jednotek. Najdeme
zde Sirokou nabidku potravindiského i1 nepotravinaiského zbozi kazdodenni potieby.

Technologické 1 plosné parametry umoziuji nabidku pestrého sortimentu cerstvého

* TERNO: COOP TERNO [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.terno.cz/o-
nas/informace-o-skupine?supermarket=skupina-terno

% MULACOVA, V. a MULAC, P. a Kolektiv. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 s 57 - 58

51 COOP: COOP TUTY [online]. Praha [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.coop-tuty.cz/coop
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vr 52 , ’ N W . v 1z ’ . r v ;I 7
zbozi.> Pro zakazniky fetézce jsou poradany ochutnadvky zejména nové zavadénych
druhii zbozi a dalsi obchodni aktivity jako jsou zékaznické soutéze. Samoziejmosti je
samoobsluzna forma prodeje a dispozi¢ni feSeni, které umoziuje zdkaznikim snadny

a pohodlny nakup, dobrou orientaci v prodejné a rychlé odbaveni.

Marketingové aktivity prodejny TIP:
= zakaznické soutéze
= ochutnavky nového zbozi
» l4denni letakova akce Menu TUTY, TIP

= 4denni letakova akce COOP Super cena®

COOP Diskont

Diskont je druzstevni fetézec, ktery odpovida obecnym specifikim diskontni
formy prodeje, a to predev§im niz§imi cenami, moznosti rychlého ndkupu a snadné
orientace V prodejnim prostoru. Nabidka ma striktné stanoveny rozsah zakladnich
polozek potravinafského a nepotravinafského sortimentu denniho uzivani* Tyto
prodejny miizeme najit hlavné na vychodé Cech, jsou situovany v obcich nad 5000

obyvatel. Prodejni plocha je o velikosti 300 az 500 m?. Spravcem ftetézce COOP

Diskont je Konzum Usti nad Orlici a spada pod né& 29 maloobchodnich prodejen.

Marketingové aktivity prodejny Diskont:
* regionalni potraviny

» letakova akce HITY SEZONY™®

COOP Stavebniny

Stavebniny svym zakaznikiim nabizeji Siroky sortiment stavebnin a dopliikovych
druhti zbozi. Retézec nabizi svym zakaznikim akci HITY SEZONY. Spravcem je
COOP centrum druzstvo Praha, které spravuje 8 maloobchodnich prodejen COOP

Stavebnin.

2 MULACOVA, V. a MULAC, P. a Kolektiv. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 s 57 - 58

53 COOP: COOP TIP [online]. Praha: COOP Centrum druzstvo, 2007 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
http://www.coop.cz/tip/

“MULACOVA, V. a MULAC, P. a Kolektiv. Obchodni podnikéini ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 5 57 - 58

%5 COOP: COOP DISKONT [online]. Usti nad Orlici: Konzum, 2006 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
https://www.coop-diskont.cz/
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Jednotlivé fetézce jsou spravovany prostiednictvim franchisingu, jejichz
poskytovatelem je SCMSD (Svaz &eskych a moravskych spotiebnich druzstev), ktery
povéiuje spravou fetézce tzv. spravce. Spravce uzavira dohody s dalSimi Cleny fetézce
a urcuje jednotnou obchodni politiku celého fetézce. Jednotnd politika spociva zejména

Vv nésledujicich oblastech:

= zpusob vystaveni zbozi

» jednotné dispozi¢ni feSeni prodejen
" povinny sortiment

= cenova politika

* jednotné oznaceni prodejen

* sjednavani nadstandartnich slev s dodavateli fetézce

Spravce zajistuje centralizované cinnosti jako je vyhodnocovani prodejnosti
zbozi, plénovani optimalniho rozmisténi zbozi a fazeni sortimentu v prodejné,
spole¢nou reklamu, podporu prodeje a propagaci zbozi a sluzeb fetézce, distribucni
a logistické cesty zbozi a vneposledni fadé¢ také sleduje kontrolni ¢innost

a zodpovédnost za hospodareni celého fetézce.

Rist konkurence zahrani¢nich fetézcti v mensich sidlech ve formé supermarketi
¢1 diskontl vede spottebni druzstva k optimalizaci Sifky, ale 1 hloubky sortimentu. Snazi
se o neustalé rozSifovani prodeje Cerstvého zbozi, biopotravin, pekarenskych a masnych

vyrobkll a zavadéni privatnich znacek. %0

Tabulka 1: Obchodni jednotky Spotiebniho druZstva Vimperk®’

Retézec Pocet obchodnich jednotek
COOP TUTY 14
COOPTIP 15
COOP TERNO 1

COOP Diskont

COOP Stavebniny

% MULACOVA, V. a MULAC, P. a kolektiv. Obchodni podnikéini ve 21. stoleti. Praha : Grada
Publishing, 2013, ISBN 80-247-863-89 s 57 - 58

5 COOP Jednota: nase prodejna [online]. Vimperk, 2021 [cit. 2021-04-21]. Dostupné z:
https://www.jednotavimperk.cz/nase-prodejny-2/
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3.3 Marketing a nastroje marketingové komunikace spotirebniho
druzstva

Marketing a marketingovou komunikaci ma v Jednoté, spotiebnim druzstvu ve
Vimperku na starosti marketingové odd¢leni. Marketingové oddéleni tvofi Ctyfi
zaméstnanci. Néaplni prace tohoto oddéleni je stanoveni cen v ramci konkurence podle
pifedem stanovenych a vnitropodnikové schvalenych krokl a pravidel. Maji na starosti
propagacni akce, které¢ jsou stanoveny vzdy 14 dni dopfedu a ukolem téchto
zaméstnanct je znalost aktudlniho prodeje, od kterého se pozdéji odviji zbozi nabizené
v letdku. Tito zaméstnanci musi vyhodnotit objem prodeje, soucasny ale i budouci
obrat. Kazdy mésic zamé&stnanci délaji cenovy prizkum u konkurencnich prodejen.
Staraji se o to, aby kazdych 14 dni vySel akéni letdk Menu TUTY, TIP a letadk COOP
SUPER CENA, ktery je distribuovan do schranek potencidlnich zékaznikti. Také se
snazi, aby minimaln¢ 3x za rok vysel novy reklamni spot v televizi a rozhlasu.
Marketingové oddéleni za pomoci vedouci prodejny uskuteciiuje rizné formy podpory
prodeje napt. ochutnavky. Uskuteciiuji se také rtzné soutéZe, kdy mohou zakaznici
vyhrat rizné reklamni predméty, jako jsou napf. tricka, propiska, destnik, kalendate,
piivésky na klie aj. Jedna se o reklamni predméty od dodavatelli, ale hlavné jsou to
predméty s logem Jednoty. Nékolikrat do roka potada Jednota pro své zakazniky velkou
soutéz, pii které mohou vyhrat napt. dovolenou nebo auto. Sama mam ve svém okoli
jednoho Stastlivce, ktery auto opravdu vyhral.

Spotiebni druzstvo nabizi svym zdkaznikiim kromé akénich letdkd, také
Zasopisy a noviny. Casopis CIPERKA je uréeny détem, které v ném najdou spoustu
omalovanek, spojovacek, basnic¢ek, pohadek, ale tieba také kiizovku diky které mohou
déti vyhrat n¢jakou cenu.

V ¢&asopise COOP RADCE najdou zékaznici inspirace na vafeni ze surovin,
které prodejna nabizi, ale také rtizné typy pro zahradkate a kutily. COOP RADCE
i CIPERKU za¢alo druzstvo tisknout v roce 2010.

V roce 2011 zacalo druzstvo vydavat COOP NOVINY, které¢ kromé informaci

o prodejng, obsahuji také inzerci.”

% Interni materialy Jednoty, spotfebniho druZstva ve Vimperku

33



3.3.1Vérnostni program

Vérnostni program maloobchodniho fetézce Jednoty, spotfebniho druzstva
Vimperk, Setfi penize na dalsi nakup za to, Ze nakupujete. VErnostni program je urcen
jak pro Cleny druzstva, tak pro ostatni zakazniky.

Chcete-li se stat ¢lenem vérnostniho programu, stac¢i si na pokladné vyzvednout
prihlasku, tuto prihlasku si mizete také vytisknout z webovych stranek. Vyplnénou

piihlasku odevzdate u pokladny a ihned obdrzite COOP Dobrou kartu.

Vyhody vérnostniho programu

Drzitel zékaznické karty tedy Dobré karty COOP sbira za nékupy body
(I K& nakupu = 1 bod). Slevu na nakup mohou zakaznici uplatnit po dosazeni 5000
bodli a vysSe. Hodnotu slevy ve vysi 50 K¢ muize zakaznik uplatnit az pfi pfiStim
nakupu.

Majitel karty sbird body ve vSech prodejnach druzstva, pted markovani predlozi
na pokladné vérnostni kartu, kam mu budou pfipsany body v hodnoté jeho nakupu. Za
nakup cigaret, tabdkovych vyrobkil, dobijeni kreditu, ale také ndkup sazenek a lost se
zadné body nepftipisuji. Stav bodového konta si miize kazdy zakaznik zkontrolovat na

své uctence. Na vyCerpani slev maji zakaznici jeden rok.>®

Vyuziti mystery shoppingu pro marketingovy vyzkum

Kdyz spustila Jednota, spotiebni druzstvo ve Vimperku sviij vérnostni program,
tak se vedeni spotfebniho druZstva rozhodlo vyuZit Mystery shopping. Jejich cilem
bylo, aby se kazdy zékaznik o tomto vérnostnim programu dozvédél a vyZzadovali proto
od vSech svych zaméstnanci, aby kazdému zékaznikovi vérnostni program nabizeli.
Zamé&fovali se také na chovani a pfistup persondlu k zdkaznikim a na jejich
komunikaéni dovednosti Kk ziskani novych vérnostnich zékaznikda.

Myslim si, Ze je mystery shopping vice vyuZivan u konkuren¢nich obchodnich
jednotek nez v Jednoté, spotiebnim druzstvu ve Vimperku. Napt. prodejny Lidl a Tesco

vyuzivaji mystery shopping ve velké mife a to nékolikrat za rok.

% Jednota spotiebni druzstvo: Vérnostni program [online]. Moravsky Krumlov, 2021 [cit. 2021-04-15].
Dostupné z: https://www jednotamk.cz/index.php?pg=nabidka--vernostni-program
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3.4 Konkuren¢ni obchodni jednotky

Nejvétsi pocet konkurencnich jednotek spotiebniho druzstva se nachézi
ve Vimperku. Zde ma Jednota, spotiebni druzstvo nékolik konkurencnich obchodd,

mezi hlavni konkurenty patii Lidl, Tesco a Penny Market.

Obchodni Fetézec Lidl

Lidl pasobi v Ceské republice od roku 2003, kdy otevieli 50 prodejen. Dnes
pusobi na trhu jako vyznamny obchodnik s potravinami a e-shopem se spotiebnim
zbozim. Filozofie fetézce je zaloZena na vlastnich znackach, které tvoii vice nez 80 %
sortimentu. Sami si uréuji kvalitu, vzhled i obal produkti, ale také si vybiraji takové
vyrobee, kteii dlouhodobé snizuji kvalitativni standardy. Retézec si zaklada na
cerstvosti a nejvyssi kvalité produktt.

Kazdy tyden vychazi akéni letdk Lidl a jednou za 14 dni vychézi lidl-shop letak,
ve kterém najdeme zbozi dostupné pouze na e-shopu Lidlu. Reklamu na Lidl mtZzeme

vidét denne€ v televizi, ale také na socialnich sitich.®

Vérnostni program

Obchodni fetézec Lidl ptipravil pro své zdkazniky vérnostni program Lidl Plus.
Tento program si lidé mohou zdarma stahnout jako aplikaci do svého mobilniho
telefonu. Digitalni karta ma podobu QR kodu, ktery se béhem markovani piiklada ke
specidlnimu skeneru u pokladny. Vérnostni zdkaznici maji u vybranych vyrobku
vyhodné&jsi ceny, ziskavaji slevové kupony na pftisti ndkup a za kazdy nakup obdrzi
stiraci los. Aplikace Lidl Plus uchovava zdkazniklim elektronické uctenky, které mohou

pti reklamaci pouzit misto papirové 1'1(V:tenky.61

Obchodni Fetézec Penny market

Penny vstoupilo na cesky trh vroce 1997 a ihned se zaméfilo na rozvoj
v regionech. Dnes penny provozuje pies 390 prodejen a povazuje se za jedni¢ku na trhu
S nejrozsitenéjsi prodejni siti. Mottem prodejen Penny je: ,,Nakupujte hezky Cesky*.
Penny nabizi pecivo lokalnich pekail, maso a uzeniny predevS§im Ceskych feznikd,

ovoce a zeleninu mistnich farmait nebo vybér piv od oblibenych lokélnich specialt.

60 Lidl: 0 nas [online]. 2020 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
https://spolecnost.lidl.cz/?_ga=2.3511024.1590460926.1618567548-1404382333.1618567548

1 Aktualne.czz  Ekonomika [online].  atlas.cz, 2020 [cit.  2021-04-15]. Dostupné  z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/lidl-spousti-v-cesku-vernostni-
program/r~837fed94f8db11eab408ac1f6b220ee8
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Kazdy tyden vychazi akcni letdk a jednou za mésic vychazi Casopis S Penny
u stolu. Reklamu na Penny muzeme vidét denné v televizi, ale také na socialnich

sitich.%?

Vérnostni program

Jiz nékolik let méli zdkaznici Penny marketu moznost nakupovat s vérnostni
kartou, kterou méli v plastové podobé. Nyni se prodejny penny rozhodly pro digitalni
kartu Moje PENNY, ktera by méla byt jest¢ vyhodnéjsi. Vérnostni program nabizi
okamzitou slevu na vybrané produkty, slevu na Casopis S Penny u stolu a zafazeni

do soutéZe o hodnotné ceny®

Obchodni Fetézec Tesco

Obchodni fetézec Tesco vstoupil na Cesky trh v roce 2000. Tesco klade velky
daraz na davéru s dodavateli, snazi se o izké a dlouhodobé vztahy. V prodejnach Tesco
je mozné nakupovat i online, kdy si zbozi miiZzete vyzvednout na prodejné a nebo vam
ho za poplatek dovezou az domi.

Kazdy tyden vychazi akéni letdk Supermarketu Tesco a jednou za CEtvrt roku

o ’ 4
vychazi Tesco Magazin.®

Vérnostni program

Tesco nabizi svym zdkazniklim vérnostni kartu Clubcard, ktera vraci penize
za to, ze nakupujete v obchodech Tesco. Za kazdych 10 K¢ ziskate 1 bod. Za nasbirané
body ziskaji zakaznici jednou za ¢tvrt roku penézni poukazku a slevové kupony, do své
postovni schranky. Vyhodou je, Ze s pomoci karty mizete nakupovat u samoobsluznych

pokladen.®®

%2 Penny: O nas [online]. Radonice [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.penny.cz/stranka/o-nas

% Penny: Moje penny [online]. Radonice [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.penny.cz/moje-
penny

* Tesco: Lokalni dodvatele [online]. Praha: tescoplc.com, 2019 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
https://corporate.itesco.cz/udréeC5%BEiteln%C3%A9-
podnik%C3%A1n%C3%AD/dodavatel%C3%A9/t%C3%A9mata/lok%C3%A1In%C3%AD-
dodavatel%C3%A9

Tesco [online]. Praha: Tesco stores CR, 2014 [cit. 2021-04-15]. Dostupné  z:
https://www?2.itesco.cz/vernostni-program-clubcard.html
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Porovnani Jednoty, spotiebniho druZstva Vimperk s konkuren¢nimi fetézci

» Pro zékazniky je lepsi ziskat slevu ihned pti predlozeni vérnostni karty, bez
nutnosti nasbirat urcity pocet bodu jako u Jednoty SD Vimperk.

» U konkuren¢nich fetézcli zdkaznici sbiraji body za nakupy, za které si mohou
za zvyhodnénou cenu koupit napt. nadobi, plysaky, ptibory.

= Retézec Lidl i Penny market kazdy den oslovuji zakazniky reklamou v televizi
i rozhlase

= Retdzec Lidl a Tesco nabizi navic svym zékaznikéim automat s kivou

» Jednota ma oproti jinym fetézcim vyhodu, Ze pouziva pouze plastové vérnostni

karty, které starSi obcané jist¢ oceni.

4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

4.1 Plan marketingového vyzkumu

4.1.1Cile vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zaméfeni se na zhodnoceni spokojenosti
zakaznikl spotfebniho druzstva a analyza efektivity nastroju marketingové komunikace.
Pro vyzkum byly vybrany obchodni jednotky ve mést€¢ Vimperk, kde je nejvétsi

koncentrace zakazniku.

4.2 Navrh dotaznikového Setieni

Vlastni marketingové  Setfeni  probjhalo formou SAMOVYBERU,
RESP. pfilezitostného vybéru respondentti. Vyzkum ma charakter marketingové sondy
do spokojenosti zdkaznikli s obchodnimi jednotkami spotfebniho druzstva Jednota
Vimperk. Vyzkum byl proveden technikou dotazovéni, a to pomoci klasickych
tisténych dotaznikd. Dotazniky byly osobné rozdany zdkaznikim COOP Jednoty ve
Vimperku — pfimo Vv prodejné supermarketu TIP, pfibuznym, pratelim a znamym

z Vimperka. VSichni respondenti byli ujisténi o zachovani anonymity.66

% Zdroj: vlastni vyzkum

37



Realizace vyzkumu probihala od 1. kvétna do 30. ¢ervence 2020. Dotazovani se

zucastnilo 77 respondent.

Dotaznik obsahuje 21 ot4dzek a je uveden v piiloze této bakalarské prace. V prvni

¢asti dotazniku jsou identifikacni otazky (otazky 1 - 3) a ve druhé cCasti jsou otazky

tykajici se hodnoceni spokojenosti zdkaznikii s nabidkou v prodejnach spotiebniho

druzstva Vimperk a forem komunikace druzstva se zakazniky.

4.3 Analyza ziskanych dat

V nasledujicim textu budou uvedeny vysledky dotazovani podle jednotlivych

otazek formulovanych v dotazniku (viz ptiloha

Otézka & 1 - Jaké je VaSe pohlavi?®’

Graf 1 : Vyhodnoceni 1. otazky

Jaké je vase pohlavi?

M 7ena

B muz

Vyzkumu se ztcastnilo 77 respondentt, 82 % zen a 18 % muzi.

¢7 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢&. 2 - Jaké je VaSe dosud nejvyssi dosaZené vzdélani?®®

Graf 2 : Vyhodnoceni 2. otazky

Jaké je Vase dosud nejvyssi dosazené
vzdélani?

| Zakladni

B Vyucen s maturitou
< = Vyuéen bez maturity
\ m Stredoskolské

6% m Vysokoskolské

Z grafu je patrné, ze 38 % (31) dotazovanych mélo stiedoskolské vzdélani, 25 %
(19) dotazovanych mélo vysokoskolské vzdélani.
21 % (15) bylo lidi, ktefi doséhli pouze zakladniho vzdélani a téch, ktefi byli vyu€eni
s maturitou 10 % (7). Vyucenych bez maturity bylo 6 % (5).

Otizka &. 3 - Jaky je Vas vek?®
Graf 3 : Vyhodnoceni 3. otazky

Jaky je Vs vék?

H 15-26 let
H27-40let
m41-55let

M 56 a vice

68 Zdroj: vlastni vyzkum
% Zdroj: vlastni vyzkum
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Dotaznikového Setfeni se zucastnili lidé vSech vékovych skupin. NejvetSim

poctem 69 % byli lidé do 26 let (53).

Dalsi pocetnou skupinou 17 % (13) byli lidé od 27 - 40 let. Dotazovanych ve
veéku 41 - 45 let bylo 8 % (6). Respondenti s nejmensi Gcasti byli ve véku 56 a vice let
6 % (5).

Otazka & 4 - Znate druistevni Fetézce prodejen COOP - TUTY, TIP, TERNO?™
Graf 4 : Vyhodnoceni 4. otazky

Znate druzstevni retézce prodejen
COOP - TUTY, TIP, TERNO?

H Ano

B Ne

86 % (66) dotazovanych uvedlo, ze druzstevni feté¢zec prodejen COOP znaji.

Pouhych 14 % (11) dotazovanych uvedlo, Ze fetézec prodejen nezna.

70 7droj: vlastni vyzkum
40



Otazka ¢. 5 - Patfite mezi zakazniky, ktefi nakupuji v druZstevnich prodejnach
coop?™

Graf 5 : Vyhodnoceni 5. otazky

Patfrite mezi zdkazniky, ktefi nakupuji
v druzstevnich prodejnach COOP?

B Jsem stalym zékaznikem
téchto prodejen.

B Obcas zde nakoupim.

=V prodejnach fetézce
COOP nenakupuiji.

Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych 60 % (41) patii mezi zékazniky, ktefi

Vv druZstevnich prodejnach COOP nakupuji obcas.

Mezi stalé zdkazniky patii 23 % (18) dotazovanych respondentii. Zakaznik,

ktefi v druzstevnich prodejnach COOP nenakupuji je 17 % (12).

Otazka &. 6 - Jak Easto v druZstevnich prodejnich COOP nakupujete?

Graf 6 : Vyhodnoceni 6. otazky

Jak €asto v druzstevnich prodejnach
COOP nakupujete?

M Jen prileZitostné
B Maximalné 3x tydné

m Kazdy den

! 7droj: vlastni vyzkum
"2 7droj: vlastni vyzkum
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Ptilezitostné nakupuje v druzstevnich prodejnach COOP nadpolovi¢ni vétSina
dotazovanych coz je 68 % (46), maximalné 3x tydné nakupuje 21% (16) a kazdy den

nakupuje pouze 11 % (8) dotazovanych.

Otazka €. 7 - Rozhoduji 0 VaSem nakupu v druZstevnich prodejnach COOP
slevové akce?"

Graf 7 : Vyhodnoceni 7. otazky

Rozhoduji o Vasem nakupu v druzstevnich
prodejnach COOP slevové akce?

B Ne
M SpiSe ne
Ano

M SpiSe ano

Slevové akce v druzstevnich prodejnach COOP nemély u dotazovanych nejvéetsi
vliv, protoze 43 % (33) odpovédé€lo na tuto otazku, ze nemaji vliv zadny a na 24 % (18)

vétSinou nemély vliv.

Na 20 % (15) mély slevy velky vliv a na 13 % (10) mély slevové akce vliv pouze obgcas.

7 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka &. 8 - Jakym zpiisobem Vas fetézec COOP informuje o slevach & akcich?™

Graf 8 : Vyhodnoceni 8. otazky

Jakym zplUsobem Vas fetézec COOP
informuje o slevach ¢i akcich?

4% 2% 3% N e
N M Prostiednictvim letakd a
novin
m Zadnym zpiisobem

Od znamych

B Prostiednictvim e-mailu

m 7 televize

Nejvetsi pocet respondentt 50 % (38) se dozvida o slevach ¢i akcich
prostiednictvim letakti a novin. Respondenttl, ktefi nevyhledavaji zadné informace je

41 % (31), od znamych ziskaly informace 4 % (3) a z televize 3 % (2).

Pouhé 2 % (1) dotazovanych dostava informace e-mailem, coz je v dnes$ni online

dobé velice piekvapujici.

™ 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 9 - Uvedeny zpiisob informovani o slevach ¢i akcich prodejen retézce
COQP je pro Vas:"

Graf 9 : Vyhodnoceni 9. otazky

Uvedeny zplisob informovani o slevach ¢i
akcich prodejen retézce COOP je pro Vas:

5%

B Dostatecny

B Nemohu posoudit

Chtél/a bych ¢astéjsi informace
o aktualnich slevach

B Nedostatecny, informace jsou
nekvalitni

Pro 44 % respondentl je zplisob informovani dostatecny a nevadi jim ani fakt,

ze letak fetézce COOP dostdvaji do schranky pouze 1x za 14 dni.

42 % nedokéze posoudit, zda je pro né zplsob informovani dostacujici

&i nikoliv. Castéjsi informace o aktualnich slevach ¢&i akcich by uvitalo 9 % (7) lidi, pro

5 % (4) lidi jsou tyto informace nedostate¢né a nekvalitni.

7 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 10 - Zastavite se radi na ochutnivku nového produktu

COOP? (Pokud ne pokradujte otazkou & 12)"°

Graf 10 : Vyhodnoceni 10. otazky

Zastavite se radi na ochutnavku
nového produktu na prodejné COOP?

M Ano

H Ne

na prodejné

U této otdzky je na prvni pohled vidét, ze 63 % (48) lidi se rado zastavi na

ochutnavku nového produktu a 37 % (28) lidi nikoliv. Respondenti, ktefi odpovedéli, ze

se u ochutnavky nového produktu nezastavi, pokracovali otazkou €. 12.

Otazka & 11 - KdyZ Vam produkt chutna, koupite si ho hned?’’

Graf 11 : Vyhodnoceni 11. otazky

Kdyz Vam produkt chutna, koupite si
ho hned?

B Ne, musim si to rozmyslet

H Ano

76 7droj: vlastni vyzkum
"7 7droj: vlastni vyzkum
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Na tuto otazku odpovidalo pouze 48 respondentti a vysledkem je, Ze 59 % (29)
si musi koupi ochutnané¢ho produktu rozmyslet. Respondentii, kterym produkt chutnal
a hned ho také zakoupi, bylo 41 % (19).

Otazka ¢&. 12 - Zapojil/a jste se nékdy do zakaznické soutéZe, kterou pripravily

prodejny COOP?®

Graf 12 : Vyhodnoceni 12. otazky

Zapojil/a jste se nékdy do zakaznické
soutéze, kterou pripravily prodejny COOP?

M Ne

H Ano

Piipravenych zakaznicky soutézi se zcastnilo pouhych 25 % (19), vétSina
dotazovanych 75 % (57) odpovédéla, ze se zakaznické soutéZe nikdy nezucastnila.

Nejvice se zakaznici G¢astni vanocnich soutézi, kdy je mozné vyhrat napt. automobil.

"8 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka & 13 - Vlastnite dobrou kartu COOP?"°

Graf 13 : Vyhodnoceni 13. otazky

Vlastnite dobrou kartu COOP?

B Ne

H Ano

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentd 75 % (57) dobrou kartu COOP
nevlastni, je také mozné, Ze o existenci této karty nevedi.

Pouhych 25 %  (19) procent dotazovanych  tuto  kartu  vlastni.

Otazka ¢. 14 - NavStévujete nebo navstivil/a jste nékdy internetové stranky retézce
COOP? (Pokud ne pokradujte otazkou & 16)*°

Graf 14 : Vyhodnoceni 14. otazky

Navstévujete nebo navstivil/a jste nékdy
internetové stranky retézce COOP?

M Ne

® Ano

7 Zdroj: vlastni vyzkum
8 7droj: vlastni vyzkum
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Internetové stranky feté¢zce COOP nikdy nenavstivilo 74 % (56) dotazovanych,
stranky navstévuje pouhych 26 % (20) lidi.

Otazka &. 15 - Jaky dojem na Vas udélaly internetové stranky fetézce COOP?%!

Graf 15 : Vyhodnoceni 15. otazky

Jaky dojem na Vas udélaly internetové
stranky retézce COOP?

4% B Poskytujji dostateéné
informace
M Jsou prehledné

22% Nic neftikajici
M Jsou slozité

M Jsou neprehledné

43 % (10) respondentli uvedlo, Ze internetové stranky poskytuji dostatecné
informace.

Pro 22 % (5) jsou stranky pifehledné, zatimco dalSich 22 % (5) uvedlo, Ze jsou
tyto internetové stranky nic nefikajici. Pro 9 % (2) dotazanych zakaznikli jsou

internetové stranky slozité a 4 % (1) si mysli, ze jsou nepiehledné.

81 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka &. 16 - Znate ¢asopis COOP Ciperka? (Pokud ne pokracujte otazkou
¢ 18)%

Graf 16 : Vyhodnoceni 16. otazky

Znate ¢asopis COOP Ciperka?

H Ne

H Ano

Casopis COOP Ciperka viibec nezna 68 % (52) dotazovanych, o jeho existenci
vi 32 % (24) dotazanych respondent.

Otazka ¢. 17 - Jste spokojen/a s obsahem a grafickym provedenim éasopisu?83

Graf 17 : Vyhodnoceni 17. otazky

Jste spokojen/a s obsahem a grafickym
provedenim casopisu?

M Ano

H Ne

Na tuto otazku odpovidalo pouze 24 respondentii, 79 % (18) z nich odpovédélo,
ze jsou s obsahem a graficky provedenim spokojeni. Nespokojenych bylo 21 % (6).

8 7droj: vlastni vyzkum
8 7droj: vlastni vyzkum
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Otizka &. 18 - Znate Easopis COOP Radce? (Pokud ne pokradujte otazkou & 20)*
Graf 18 : Vyhodnoceni 18. otazky

Znate Casopis COOP Radce?

B Ne

H Ano

Casopis COOP Réadce dopadl podobné jako &asopis COOP Ciperka.

Respondenti uvedli 68 % (52), ze tento Casopis neznaji. Jen 32 % (24) Casopis zna.

Otazka ¢. 19 - Jste spokojen/a s obsahem a grafickym provedenim éasopisu?85

Graf 19 : Vyhodnoceni 19. otazky

Jste spokojen/a s obsahem a grafickym
provedenim casopisu?

M Ano

H Ne

Na tuto otazku odpovidalo pouze 24 respondentt, 82 % (19) z nich odpovédelo,
7e jsou s obsahem a graficky provedenim spokojeni. Nespokojenych bylo 18 % (5).

8 7droj: vlastni vyzkum
8 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka &. 20 - Cetl/a jste nékdy COOP Noviny?®®

Graf 20 : Vyhodnoceni 20. otazky

Cetl/a jste nékdy COOP Noviny?

® Ano

m Ne

COOP Noviny nikdy necetlo 77 % (58) dotazovanych respondentd, Cetlo je
pouhych 23 % (17).

Otazka €. 21 - Vidél/a jste televizni reklamu na prodejni Fetézec coopr??’

Graf 21 : Vyhodnoceni 21. otazky

Vidél/a jste televizni reklamu na prodejni
retézec COOP?

M Ano

H Ne

Z grafu je patrné, ze 70 % (54) vidé€lo televizni reklamu na prodejni fetézec
COOP, proto miZzeme usuzovat, zZe tato reklama byla poutava. Reklamu nikdy nevid¢lo

30 % (23) dotazovanych.

8 7droj: vlastni vyzkum
8 7droj: vlastni vyzkum
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4.4 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Druzstvu bych doporucila realizovat marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii.
Doporucila bych rozsifit formu online komunikace pro mladsi vékové skupiny
zakazniki.

Dale bych doporucila sledovat kvalitu prodejni sit€ a chovani personalu pomoci mystery

shoppingu, a to ve vSech fetézcich spotiebniho druzstva Jednoty Vimperk.

Kvili pandemii a epidemiologickym opatienim nemohl byt proveden vyzkum ve

s 88
veétSim rozsahu.

8 Zdroj: vlastni vyzkum
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5 Analyza a zhodnoceni nabizeného sortimentu a forem

komunikace

Analyza nabizeného sortimentu zbozi v prodejné Jednoty COOP TIP Vimperk je
zpracovana na zaklad¢ jednotlivych vystupt bakaléaiské prace. Hodnoceni je zpracovano

pomoci SWOT analyzy.

Silné stranky (S)
= Ceskost, tradi¢nost
* potraviny od regionalnich dodavatelt
* pultovy prodej (zdkusky, masné vyrobky, lahtidky)
= vérnostni program
= Siroky sortiment
* rychly nakup

* dobré umisténi prodejny

Slabé stranky (W)
= vysSicena
= komunikace a reklama
= pultovy prodej masa
= vybaveni prodejen
= slevové akce

* malé parkovisté

Piilezitosti (O)
= potieba nakupu
= zdkaznici chtéji kvalitu - pomér cena/kvalita
= zaméfit se vice na regionalni vyrobky
» sezonni vlivy

= {padek konkurence

Hrozby (T)
= tlak na cenu
» zdkaznici zainaji Setfit
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= vstup novych konkurentti na trh

Mezi silné stranky prodejny patii vhodné umisténi, v okoli je mnoho bytt a pro
vetsinu obyvatel Vimperka vede cesta at’ uz do zaméstnani, anebo do Skoly pravé okolo
této prodejny. Znacka COOP u mnoha lidi vzbuzuje divéru svou tradi¢nosti
a dlouholetosti na trhu. Velké vyhody pfinasi zakaznikiim vérnostni program, ve kterém
nasbirané body (1 bod = 1K¢) mohou vymeénit za rizné benefity napt. slevu na zbozi,
které¢ zakaznik bézné nakupuje, anebo si mohou své body vymeénit za balicek Dobré
volani (tj. vyhodny bali¢ek volnych minut a SMS).

Ke slabym strankam prodejny bezesporu patii malé parkovisté. Jelikoz spousta
zakaznikl jezdi na velké nakupy autem, je pocet parkovacich mist u prodejny velmi
omezen. Reklama at' uz prostfednictvim letdkti nebo televize zdkazniky hodné
ovliviiuje, proto by prodejny COOP mély na této strdnce zapracovat. Snazit se nalakat
zakazniky na atraktivni potraviny s nizkou cenou, lidé pfijdou a nenakoupi pouze
zlevnéné zbozi, nakoupi si toho mnohem vice.

Velké prilezitosti vidim v sezénnosti. V 1ét€ se mulze sortiment rozsifit
0 zahradni a grilovaci vybaveni. Prodejna by se méla zamé&fit na svatky, jako jsou
Vénoce, Velikonoce, ale 1 svatky Valentyn a Halloween, které se u nas zacinaji hojné
slavit. Velkym lakadlem jsou pro zékazniky regionalni vyrobky, za které si mnoho
Z nich rado pfiplati.

Hrozbou by urcité bylo otevieni dal$iho supermarketu ve Vimperku, coz by
vyvolalo sniZeni poctu zakaznikd prodejny COOP. Neblahy vliv by vyvolalo i to, pokud
by se obyvatelé Vimperka rozhodli Setfit a rad&ji by nakupovali ve velkych

hypermarketech. &

5.1 Zhodnoceni marketingové komunikace

Pro informovanost zakaznikt vyuziva spotfebni druzstvo Jednota COOP
Vimperk tisténé letaky, ale ma stale velky problém v online komunikaci. Na dne$ni

online dobu vyuziva fetézec internetovou komunikaci se zadkaznikem velmi mélo.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze 70 % lidi si vzpomind na televizni
reklamu na prodejnu COOP. Proto usuzuji, ze tato reklama byla poutava a splnila svij

ucel.

8 ylastni zdroj
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Dalsim dilezitym bodem je konkurence. Béhem poslednich let se konkurence
na trhu rozrostla o mnoho novych fetézcii a prodejen napt. Billa, PENNY, LIDL
a prodejny COOP jejich ptichod hodné podcenily. Zatimco nové fetézce utolily
na zakazniky televizni reklamou a slevovymi akcemi, prodejny COOP stale véfily
v kvalitu s vyssi cenou. Co se tyce cen, tak prodejny COOP nikdy nemizou vySe

uvedenym fetézciim konkurovat.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze 63 % zékaznikll se rddo zastavi

u ochutnavky, ale pouze 41 % si ochutnany vyrobek ihned koupi.*

% ylastni
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Z.avér

Cilem mé bakalarské prace bylo provedeni analyzy ndstroji marketingové
komunikace Jednoty, spotiebniho druzstva ve Vimperku, komparace komunikac¢nich
nastroji s konkurencnimi maloobchodnimi jednotkami a byl proveden vlastni

marketingovy vyzkum spokojenosti zékaznik.

V casti deskripce odbornych zdroji jsem se zaméfila na vysvétleni obsahu
zdkladnich pojmi vyuzivanych v bakalafské praci, a to: marketingovd komunikace,
komunika¢ni mix, vymezeni druzstva, charakteristika spotfebniho druzstevnictvi

a jejich obchodnich jednotek.

Hlavni  ¢asti  prace  bylo  provedeni  marketingového  vyzkumu
za pomoci dotaznikového Seteni. Diky tomuto vyzkumu jsem zjistila, do jaké miry jsou
pouzivané marketingové nastroje efektivni. Dotaznikové Setfeni mélo charakter

marketingové sondy.

Podle vysledki dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze se obchodni fetézec
COOP Jednota, spotiebni druzstvo Vimperk dostal do povédomi svych zakaznikt diky
své poutavé reklamé. 70 % respondentl si na televizni reklamu vzpomind, proto mizu
konstatovat, ze tato reklama splnila sviij ucel. Pro informovanost zakaznikii vyuziva
fetézec tisténé letaky, s jejichz pomoci pokryje zakazniky ze vSech regiond. Obchodni
fetézec ma ale veliky problém s vyuZivanim internetové komunikace se zakaznikem,

V dnesni online dob¢ by mél tuto komunikaci vyuZivat mnohem vice.

Obchodni fetézec pravidelné potrada pro své zdkazniky ochutnavky prodavanych
vyrobkd, ale pouze 41 % oslovenych respondentl je ochotnych si tento vyrobek ihned
koupit. Je tedy na misté zamyslet se nad tim, jaka je kvalita nabizenych produktt. Stava
se, ze vyrobce produkti nedodava zbozi, které je nabizené ve slevovych akcich
ve stejné kvalité, ale bohuzel v horsi kvalité. Diky tomu se stdva, ze zakaznik zacne
nakupovat u konkurence a je t¢zké takového zdkaznika ziskat zpatky. Déle je nutné
konstatovat, Ze spotiebni druzstvo realizuje obchodni ¢innost ve vysoce konkuren¢nim
prostiedi, proto je nutné se zaméfit na permanentni zvySovani kvality obchodniho
provozu a sledovani spokojenosti zakazniki. K uvedenému je mozné vyuzivat rtizné

formy napf. mystery aktivity a marketingovy vyzkum.
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Jak bylo konstatovano, o zakazniky je tieba peCovat, nadarmo se nefika, kdyz je
zakaznik spokojeny, rad se vraci. Udrzet zdkaznika je velmi tézky tkol, ale udrzet
si spokojeného zakaznika, to je mnohem t&€z8i. Pokud je u nas zakaznik spokojeny, je to
pro nas ta nejveétsi reklama, ale bohuzel to plati 1 o nespokojeném zékaznikovi. Bohuzel
Vv poslednich letech se v prodejnach COOP Vimperk velice Casto stava, ze je prodavajici
persondl neochotny a nepiijemny. To mnohdy nebudi v zdkaznikovi chut’ v prodejné

nakupovat.

Druzstvu, marketingovému oddéleni bych doporucovala se zaméfit na zvySeni
kvality online komunikace pomoci socidlnich siti. Tato forma komunikace umozni
efektivnéjsi komunikaci s mlad$imi ro¢niky zdkaznikli. Ostatné tento trend doklada

. . y NS .91
i nutnost komunikace napf. v dobé soucasné pandemie.

9 Zdroj: vlastni vyzkum
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P¥ilohy
P#iloha 1 : Dotaznik
Vézeny respondente,

dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni standartniho dotazniku. Timto vyzkumem se
snazim ziskat informace do mé bakalaiské prace, kterd je na téma Marketingova

komunikace Jednoty, spotiebniho druzstva ve Vimperku.

Jsem studentkou 3. roéniku Vysoké skoly evropskych a regionalnich studii
v Ceskych Budgjovicich, zaznamenané odpovédi budou slouzit jako podklad k mé
bakalarské praci. Dotaznik je anonymni a VaSe ndzory budou pouZity pouze ke

studijnim ucelim.

Dé&kuji Vam za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1) Jaké je Vase pohlavi?
] Zena
1 Muz

2) Jaké je Vase dosud nejvyssi dosazené vzdélani?
[l Zékladni

Vyucen s maturitou

Vyucen bez maturity

Stfedoskolské

Vysokoskolské

O O O g

3) Jaky je Vés vek?

1 15-26 let
127 -40 let
1 41-55let
"1 56 let a vice
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4) Znate druzstevni fetézce prodejen COOP - TUTY, TIP, TERNO?
0 Ano
O Ne

5) Patfite mezi zakazniky, kteti nakupuji v druzstevnich prodejnach COOP?
71 Jsem stalym zakaznikem téchto prodejen.
71 Obcas zde nakoupim.

"1V prodejnach fetézce COOP nenakupuji.

6) Jak casto v druzstevnich prodejnach COOP nakupujete?
1 Kazdy den
1 Maximalné 3x tydné

11 Jen ptilezitostné

7) Rozhoduji o Vasem nakupu v druzstevnich prodejnach COOP slevové akce?
1 Ano
'] SpiSe ano
1 Ne
'l SpiSe ne

8) Jakym zpisobem Vas fetézec COOP informuje o slevach ¢i akcich?
71 Prostfednictvim e-mailu

Prostfednictvim letakii a novin

Z televize

Od znamych

I I Y B

Zadnym zptisobem

9) Uvedeny zpisob informovani o slevach ¢i akcich prodejen fetézce COOP je pro
Vis:
Dostatecny

Chtél/a bych Castéjsi informace o aktualnich slevach

Nedostatecny, informace jsou nekvalitni

(N I e N R

Nemohou posoudit
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10) Zastavite se radi na ochutnavku nového produktu na prodejné¢ COOP?
1 Ano
'] Ne (pokracujte otazkou €. 12)

11) Kdyz Vam produkt chutna, koupite si ho hned?
-1 Ano

71 Ne, musim si to rozmyslet

12) Zapojil/a jste se nékdy do zakaznické soutéze, kterou ptipravily prodejny
COOP?
. Ano
1 Ne

13) Vlastnite dobrou kartu COOP?
-1 Ano
1 Ne

14) Navstévujete nebo navstivil/a jste nékdy internetové stranky fetézce COOP?
1 Ano
"1 Ne (pokracujte otazkou €. 16)

15) Jaky dojem na Vas udé€laly internetové stranky fetézce COOP?
'] Jsou ptrehledné

Jsou slozité

Poskytuji dostatecné informace

Jsou neptehledné

I I Y B

Nic nefikajici
16) Znate ¢asopis COOP Ciperka?

1 Ano
"1 Ne (pokracujte otazkou €. 18)
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17) Jste spokojen/a s obsahem a grafickym provedenim ¢asopisu?
1 Ano
1 Ne

18) Znate ¢asopis COOP Radce?
-1 Ano
71 Ne (pokracujte otazkou €. 20)

19) Jste spokojen/a s obsahem a grafickym provedenim ¢asopisu?
-1 Ano
] Ne

20) Cetl/a jste nékdy COOP Noviny?
[l ano

[J ne
21) Vidél/a jste televizni reklamu na prodejni fetézec COOP?

[0 Ano
[1 Ne
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