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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh projektu na podporu prodeje privatnich znacek fady
COOP. Dobré jistoty prostiednictvim merchandisingu. V teoretické ¢asti diplomové prace
bude provedena reSerSe odborné literatury. Budou definovany cile, postupy a vyzkumné
otazky. V vodu praktické ¢asti bude predstaveno druzstvo Jednota Hodonin a celé portfo-
lio privatnich znacek skupiny COOP. Dale bude provedeno dotaznikové Setfeni znalosti
znacky COOP. Dobré jistoty, analyza prodejnosti téchto vyrobkil a porovnani stavajiciho
merchandisingu s metodami in-store komunikace konkurenéni privatni znacky. Posledni
¢ast diplomové prace bude obsahovat projekt na optimalizaci merchandisingu znacky

COOP. Dobré jistoty realizovany ve vybrané prodejn¢ Jednoty Hodonin.

Kli¢ova slova: merchandising, znacka, privatni znacka, spotiebitel, POS, komunikace

ABSTRACT

The aim of this thesis is to design a project to promote sales of private label range COOP.
Dobré jistoty. In the theoretical part of the thesis will be literature search conducted. The
objectives, practices and research questions will be defined. At the beginning of the
practical part will be presented subject Jednota Hodonin and the entire portfolio of brands
with a serious-COOP. Furthermore, the questionnaire survey of brand awareness COOP.
Dobré jistoty, an analysis of sales of these products and comparison with existing
merchandising methods in-store communication competitive private brands. The last part
of the thesis will include a project to optimize merchandising brand COOP. Dobré jistoty

implemented in selected shop Jednota Hodonin.

Keywords: merchandising, brand, private brands, consumer, POS, communications
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UvVOD

Klasicka teorie strategického managementu jesté koncem 80. let minulého stoleti prezento-
vala myslenku, Ze firmy, které nabizi standardni produkty s minimalni mirou pfidané hod-
noty, nepottebuji budovat znacku a nemusi do ni investovat — jejich hlavni konkuren¢ni
vyhodou byla cena. Odvétvi, ve kterych obchodni fetézce pilisobi, se vSak postupné dosta-
vala do stadia zralosti a neustéale se zostfoval konkuren¢ni boj. Myslenka, Ze vyrobci udrzi
svou dominanci na trhu, se stala neudrzitelnou, a tak zacaly firmy hledat dalS$i moznosti
pomoci zvySovani marzi byt s mensimi trznimi podily. Jednou z cest se ukazala byt vyroba
privatnich znacek, které disponuji vy$§imi marZzemi jako brandové vyrobky.

V soucasnosti jiz témét vSechny obchodni fetézce nabizeji svym zakazniklim zbozi zastte-
Sené privatni znackou. Obchodnik svou znackou poskytuje zaruku, Ze dané vyrobky spliiuji
pozadované standardy. Privatni znacky zahrnuji Siroké spektrum komodit od potravin po
drogerii a primyslové zboZi, vyjimkou neni ani elektronika. Obvykle jsou tyto vyrobky
rozdéleny na ekonomické (ureny pro cenové senzitivni zékazniky), standardni (kvalita za
pfijatelnou cenu) a prémiové (vysoce kvalitni vyrobky). Nabidka privatnich znacek tak jiz
nesestava pouze z jednoduchych, méné kvalitnich vyrobkl pro spofivé zdkazniky, ale vy-
chézi vstfic 1 spotfebitelim hledajicim kvalitu, zdravy Zivotni styl ¢i snadno pfipravitelné
pokrmy.

Pro zakazniky, kteti peclivé vybiraji kvalitni potraviny se zarukou, je ur¢ena fada COOP.
Dobré jistoty (zkracen¢ CDJ), kterou uvedla na pulty svych prodejen skupina COOP jako
svou nejnovejsi privatni znacku v roce 2012. Vyrobek, ktery obdrzi pecet’ ,,Dobré jistoty*,
musi splilovat Sest narocnych kritérii — bezpecny, poctivy, ovéteny, Cesky, ekologicky a
spolecensky odpoveédny. Praveé fada privatnich znatek COOP. Dobré jistoty se stala zkou-
manym piedmétem této diplomové prace ,,Merchandising privatnich znacek v Jednoté Ho-
donin®.

Prace je rozdélena do tfi casti. V prvni Casti jsou zpracovana teoretickd vychodiska
z oblasti marketingovych komunikaci, zejména in-store marketingu a merchandisingu. Na-
sledujici kapitoly objastiuji a rozvijeji pojmy znacka, privatni znacka a ndkupni chovani
spotiebitele. Nechybi ani aktudlni téma problematiky kvality potravin. Teoretickou ¢ast
uzavira metodika prace s formulovanymi vyzkumnymi otazkami a cili diplomové prace.

V tvodu praktické ¢asti je predstaveno druzstvo Jednota Hodonin a privatni znacky skupi-
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ny COOP. Nasleduji analyzy — priizkum znalosti znacky COOP. Dobré jistoty a komparace
merchandisingu této znacky s obdobnou znackou konkurenéniho fetézce.

Tteti cast diplomové prace obsahuje projekt realizovany v jedné z prodejen Jednoty Hodo-
nin. Vysledky zmény merchandisingu a in-store komunikace jsou podlozeny realnymi pro-
dejnimi vysledky zkoumané zna¢ky pied a po realizaci projektu.

Hlavnim cilem prace je vypracovani projektu na podporu prodeje vyrobktt COOP. Dobré
Jjistoty pomoci merchandisingu. Dil¢i cile jsou prizkum zékaznické znalosti privatni znac-
ky COOP. Dobré jistoty, analyza stavajiciho merchandisingu této fady vyrobkti v druzstvu
Jednota Hodonin, porovnani s merchandisingem srovnatelné znacky v prodejn¢ konku-
rencniho fetézce a analyza prodejnosti téchto vyrobkl z internich dat druzstva.

Diplomové prace se stane v druzstvu Jednota Hodonin platformou pro dalsi vyuziti poten-
cidlu privatnich znacek, které¢ diky pomeru kvalita:cena budou nadale ptfedstavovat pro

zakazniky atraktivni a jedine¢nou nabidku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Lidé na celém svété maji své potieby a prani, které v nich vytvareji pocity nespokojenosti a
vedou ke snaze feSit problém ziskanim hodnoty, kterd je uspokoji. Moderni spole¢nost
funguje na principu smény — lidé se specializuji na vyrobu ¢i poskytovani sluzeb a obcho-
duji s nimi s cilem ziskat to, co chtéji a potiebuji. Vytvaii se tak masa jednotlivcl a firem
s podobnymi potfebami, kterd se nazyva trh. Marketing hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit

ptéani a potieby zédkaznikll pfi maximalni efektivité (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 43) je marketing uméni a véda ve vybéru cilovych trhii a
ziskavani, udrZzovani a rozSifovani poctu spotiebitelli vytvafenim, poskytovanim a ozna-

movanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.

1.1 Marketingovy mix

Orientace na zakaznika a cilovy trh znaci znalost vSech charakteristik, které firm¢é umozni
vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na vhodném misté a za vhodné podpo-
ry prodeje. Tyto podminky tvoii marketingovy mix (4P), coz je pojem, ktery poprvé pou-
zil profesor Neil H. Borden (© 1984):

e product (vyrobek ¢i sluzba)
e price (cena vyrobku)
e place (misto prodeje, distribuce)

e promotion (marketingové komunikace)

Produkt je zakaznikem vniman jako néco, co uspokoji jeho pfani a potteby. Cena je cel-
kovy néklad, ktery musi zakaznik uhradit, aby produkt ziskal. Misto prodeje je distribu¢ni
proces produktu od vyrobce k zakaznikovi a zplisob, jak se k mistu prodeje zakaznik do-
stane. MoZno vnimat také jako pohodli pro nakup. Komunikace jsou informace o vyrobku,
cené a misté prodeje, termin zahrnuje 1 zpétnou reakci zédkaznika (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 17).
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1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, ¢asti marketingovd komunikace.
Dle Kitizka a Crhy (2008, s 28-31) se sem tadi:

e reklama (advertising)

public relations (vztahy s vetfejnosti)
e osobni prodej (personal selling)
e podpora prodeje (sales promotion)

e primy marketing (direct marketing).

Reklama je neosobni placend komunikace realizovana médii s cilem pfimét cilovou skupi-
nu ke koupi urcitého produktu. Je urena velkému mnozstvi geograficky rozptylenych pfi-
jemct prosttednictvim masovych sdélovacich prostredki — tisk, rozhlas a televize.

Public relations (PR) je komunikace a vytvafeni vztahli smé€rem k vefejnosti, ale také
k vlastnim zamé&stnanciim.

Osobni prodej je prezentace vyrobku nebo sluzby formou osobni komunikace mezi pro-
dejcem a zdkaznikem. Jednd se o komunikaci s moznosti okamzité zpétné vazby, ktera si
klade za cil nejen prodej, ale také vytvareni pozitivnich vztahi a image firmy a produktu.
Podpora prodeje je zaméfena na zvySeni prodeje vyrobku prostiednictvim kratkodobych
vyhod pro zdkazniky, napt. kuponti, cenovych zvyhodnéni, ochutnavek, soutézi, vzorki
zdarma. Patii sem 1 vystavky v misté prodeje, ptredvadéni vyrobki apod.

Piimy marketing je souhrn trznich aktivit, které¢ vedou k adresnému ¢i neadresnému pfi-
mému kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou je moznost efektivniho zacileni na pozado-
vany segment (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).

Uvedené nastroje a discipliny se vzajemné prolinaji a dopliuji, ¢imz tvofi tzv. integrova-
nou marketingovou komunikaci.

,, Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a ndstroju
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii “ (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 48).

V integrované komunikaci se vyuziva riznych komunikaénich kanalii a nastrojii soub&zné.
Tento postup vytvaii tzv. synergicky efekt — efekt jednoho komunika¢niho nastroje posili

ucinek dalsiho.
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1.2.1 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je jakykoliv casoveé omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyZaduje jejich spoluucast formou okamZzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti“ (Tellis, 2000, s. 285).

Vysekalova a Mike§ (2010, s. 18) definuji podporu prodeje jako marketingovou techniku
pouzivajici pobidek v ohrani¢eném case, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebitela,
s cilem zvysit prodej vyrobkl. Jde o komunikac¢ni akci, ktera mé vyvolat dodatecny prode;
u dosavadnich zdkazniki a ptildkat zdkazniky nové.

stoupeno neustale vice vyrobkil a znacek, ve kterych je slozité se zorientovat. Podpora pro-
deje slouzi pro ziskani pozornosti cilovych skupin a presvédceni k ndkupu (Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 357).

Nastroje podpory prodeje dovedou Gcinn€ vyprazdnovat sklady a vyrovnavat vykyvy po-
ptavky, motivovat zdkazniky k pfedzasobeni, posilovat znacku a upeviovat dlouhodobé

vztahy se zékazniky (Karlicek a Kral, 2011, s. 99-100).

Zajimavou skuteCnosti, ktera potvrzuje vyznam podpory prodeje, je informace, Ze bezmala
75 % nékupnich rozhodnuti je uskute¢néno az v misté prodeje (Bocek, Jesensky a Krofia-

nova, 2009, s. 16).

Efektivitu propagacni akce ovliviiuje asovy horizont, po ktery podpora prodeje trva. Trva-

11 podpora prodeje az pftili§ dlouho, dochézi ke sniZeni potieby koupé€ a G€innost akce klesa.

Nejobvyklejsim zpilisobem vyhodnoceni G¢innosti podpory prodeje je porovnani podilu
produktu na trhu pfed zahajenim akce a po jejim ukonceni, pfip. prizkumy, kdy je vzorek
spotfebitell tdzan, zda si v§iml probihajici akce, jak ji hodnoti, zda vyuzil nabizené vyhody

a jak ovlivnila akce jeho vztah k propagovanému zbozi (Horakova, 1992, s. 48).

Tellis (2000, s. 310) specifikuje pfes dvacet riznych nastrojii podpory prodeje. K nejpouzi-
vangj$im patii programy odmén, prémie, darky, slevy, vzorky, loterijni hry (spotiebitelské
soutéze), marketingové soutéze, kupony, vystavky zboZzi uvnitt obchodu.

Vystavky jsou uspotfadani zbozi uvniti obchodu, které zviditeliiuje znacku ve srovnani
s ostatnimi znackami. Hlavnim smyslem vystavek je pfitdhnout pozornost k novinkadm ¢i
slevam, nebo piipomenout spotiebitelim znamé produkty. Nejvetsi vliv maji vystavky na

zakazniky, ktefi jsou impulzivni a neplanuji nakupy pfedem (Tellis, 2000, s. 310).
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2 IN-STORE MARKETING

In-store marketing neboli podpora v misté prodeje zahrnuje veSkeré aktivity v misté sku-
te¢ného rozhodovani o nakupu. Jedna se o velmi ucinny nastroj, nebot’ pisobi na zakaznika
v dobé¢, kdy se o nakupu vyrobku aktivné rozhoduje (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009,
s. 16). V pfipad¢ kvalitné provadéného in-store marketingu je vysledkem impulzivni na-
kup, ktery je Casto iniciovan prostfednictvim prezentaci vyrobkli, promoc¢nich akci nebo
POS materialt a nebyl planovan pred vstupem do prodejny.

Oproti jinym formam reklamy, které aktudln€ stagnuji, se in-store nastrojim piedpovida

dal$i rozvoj a rozsahlejsi sofistikovangjsi implementace (Bocek, Jesensky a Krofianova,

2009, s. 16).

Tuto predpovéd’ jen potvrzuje vyzkum PPM Factum Research (Mistoprodeje.cz, © 2013).
Dotazovani probéhlo v rdmci programu Factum Omnibus metodou osobnich rozhovort na
reprezentativnim vybérovém souboru ob¢aniti Ceské republiky, ziskaném kvotnim vybé-
rem. 58 % respondentli uvedlo, ze si komunikace v misté prodeje povSimne, 31 % zakazni-
ki podle ni nakupuje a 32 % by dokonce uvitalo zvySeni poctu ochutnavek a prezentaci
v prodejnach. Dle uvedeného vyzkumu nevnimaji zdkaznici komunikaci v misté prodeje
jako obtézovani, ale jako zdroj informaci o vyrobcich.

Jak ukazuji vysledky dlouhodobého vyzkumu, komunikace v misté prodeje je velmi dtlezi-
ta a klicova pro ndkupni rozhodovani zakaznika a misto prodeje ziistava platformou, kde se
vetSina zédkaznika neciti byt reklamou pfesycena. Tento typ podpory prodeje by vSak mél
vzdy navazovat na dal$i soucasti komunika¢niho mixu a pro efektivni komunikaci v misté
prodeje je nezbytné, aby se vytvotila symbidza mezi zadavatelem reklamy a maloobchod-

nikem. Propracovanou techniku podpory v misté prodeje predstavuje merchandising.

2.1 Merchandising

Merchandising je souborem ¢innosti sméfovanych zejména k poslednim ¢lankiim prodejni-
ho fetézce s cilem zajistit, ze spravné zbozi se nachazi na spravném misté, ve spravny ¢as a
za spravnou cenu. Tyto ¢innosti jsou vykondvany v prostordch prodejen s cilem zlepsit
vSeobecnou vizualitu v mistech vystaveni produktt. Jedna se o formu marketingové podpo-
ry produktt, jejiz hlavni néplni je zajiSténi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni produktt

v prodejné a zvyseni atraktivity prodejniho mista. Zahrnuje napi. umisténi zbozi v regale
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(facing vyrobkl), péci o misto prodeje (Cistota, vySkoleny persondl) a dalsi podporu prode-

je, ochutnavky, ak¢ni stojany apod. (Zamazalova, 2009, s. 177).

Dle internetového slovniku ABZ (© 2005-2014) je merchandising mimo jiné ,, forma mar-
ketingové podpory produkti, jehoZz hlavni naplni je zajisténi odpovidajiciho stavu zasob,

vystaveni produktii v prodejné a zvyseni atraktivity prodejniho mista “.

Kozel (2006, s. 223) o merchandisingu tika, Ze je ,, v teorii védou a v praxi uménim ““. Da-
le uvadi, ze je merchandising ,, podpora prodeje v misté prodeje, zachdazeni nebo prdce se

zbozim na prodejné nebo efektivnost mista a casu v prodejné “.

Podle Zamazalové (2009, s. 177) je sporné, zda merchandising chapat vyhradné jako né-
stroj sortimentni nebo komunikacni politiky. VSechny marketingové nastroje jsou vzajem-
né provazany a synergicky efekt je odvozen od jejich harmonického sladéni. Podstatnym
zUstava, Zze merchandising pomaha plisobit na zdkaznika a tim pfispiva ke zvySeni prodeje
zbozi. Uloha merchandisingu roste s ibytkem pracovnich sil v prodejnach, které tento na-

stroj do jisté miry supluje.

Na funk¢énim merchandisingu je zainteresovan jak prodavajici, tak vyrobce, ale v konec-

ném disledku mé zavérené a rozhodujici slovo prodavajici.
Pti vystavovani zbozi je nutno dodrzet nasledujici zésady:

e prakticnost

e estetiCnost

e zachovani orientace a ptehlednosti v prodejné

e Jlogika seskupovani sortimentu

e gsystemati¢nost (Zamazalova, 2009, s. 178).

Ze studii, zabyvajicich se pohybem a chovanim zakaznikli v prodejnach vyplyva, ze na
prodejnich plochéach existuji atraktivni, méné atraktivni i zcela neatraktivni umisténi zbozi.
Snahou prodejce je vSechna vyuzit tim nejlepSim moznym zplisobem, napi. na neatraktiv-
nich mistech vystavovat zboZi planovaného nakupu (zékladni komodity typu mouka, cukr
atd.) a do mist atraktivnich implementovat zbozi impulsivniho nakupu, ptip. zbozi s vyso-

kou marzi apod.
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Clenéni prodejni plochy dle pozornosti zikaznika:
e atraktivni zony — pokladny, Cela regali, ulicky vpravo ve vySce oci
¢ slabé mista — neutralni zOny, nepfitahuji vyrazné pozornost, ale nejsou opomijené

e hluché zony — rohy prodejny, konce regalli, mista zcela dole nebo nahofe mimo

vysku o¢i (Zamazalové, 2009, 179).
Kozel (2006, s. 223) ¢leni umisténi zboZi v regalech néasledovné:

Horizontalni umisténi (vystaveni zbozi smérem ke spotiebiteli). Vhodné je pouziti vel-
kych ploch, které snizuji riziko vyprodanosti a zvySuji atraktivitu vyrobkll (mnoZstvi déla
dojem popularniho vyrobku). Umisténi vyrobku v regéle se uvadi v délkovych miradch nebo
Castéji v poctu obsazenych pozic (Celnich umisténi vyrobki). Pii zvySeni poctu pozic vy-

robku dochézi ke zvyseni prodeje.

Vertikalni umisténi je vystaveni zbozi v razné vySce. Podle vySky umisténi zbozi jsou

vycClenény tyto trovné (pasma):
e pasmo ve vysi oci
e pasmo v dohledu
e pasmo k uchopeni

e pasmo ve vysi kolen (Kozel, 2006, s. 223).

Ve vysce oci se nachazi nejvhodnéjsi regdl se 100% prodejnosti. Cimler a Zadrazilova
(2007, s. 237) specifikuji toto pasmo jako zoénu v rozpéti 110-160 cm. Presunutim zbozi do
regalu jiné urovné dochézi ke snizeni prodejnosti zbozi, pficemz nejvétsiho rozdilu je do-
sazeno presunem zbozi z pasma trovné oci do pasma ve vysi kolen, kdy dochézi ke snizeni
prodeje az o 80 % (Kozel, 2006, s. 223). V pasmu v Urovni kolen je proto vhodné umisto-

vat zboZi nezbytné, které si zdkaznik najde sam.

Prodejni plocha jako prostor pro prezentaci zbozi ma své limity, proto existuji pomérné
naro¢né postupy piidélovani téchto ploch jednotlivym druhtim a skupindm zbozi. Rozho-
dujicimi ukazateli jsou podil na obratu ¢i vynosech nebo piiméa vyrobkova rentabilita

(Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 237).
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Zpusob rozmisténi sortimentnich skupin zboZi podléhd dale urcitym principim, vyplyvaji-
cim z psychologie chovani zdkaznik pfi ndkupu, charakteristickych vlastnosti zboZi a oba-

14 a technologie provozu prodejny.

vV

lova, 2007, s. 238) o chovani zakaznika:

e Zakaznici davaji prednost vnéjSim komunikacim, drzi se vpravo a chodi pievazné

proti sméru hodinovych rucicek.

e Je vysledovan urcity rytmus pohybu po prodejné — v prvni ¢asti zdkaznici postupuji

rychle, pak zpomali, aby v zavéru své tempo zvysili.
e Zikaznici se vyhybaji obraceni se zpét a neradi chodi do rohtt mistnosti.

¢ Orientuji se (divaji, sahaji na zbozi) spiSe vpravo.

chovani zdkaznikli vyplyvaji rozdilnad hodnoceni prodejnich zén. Siln¢ frekventované
Z ch kaznik 1 dilné hod d h Siln¢ frekvent
jsou z6ény lezici pti hlavnim sméru pohybu zakaznikli, shromazd’ovaci plochy, kiizeni ko-

munikaci, pokladni zony apod.

2.2 POP (POS) komunikace

POP (POS) komunikace (Point of Sale ¢i Point of Purchase) piedstavuje ,, soubor reklam-
nich materialii a produktit pouZitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo

vyrobkového sortimentu “ (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 16).

Terminem POP jsou oznaCovany materialy, které se vztahuji ke konkrétnim vyrobkim a
které jsou umistovany v prodejnich plochach velkoobchodli, maloobchodii ¢i jinych pro-

dejnich mistech (Kozel, 2006, s. 223).

Cimler a Zadrazilova (2007, s. 237) oznacuji prezentacni prostiedky souhrnné vyrazem
display a specifikuje je jako barevné grafické aplikace na manipulacnich jednotkéch, pane-
lech, Stitech dekoracich, ale i trojrozmérné prvky uzité pro dekorativni usporadani nabidky.
Vhodné POP prosttedky podle néj pozitivné ovliviiuji ndkupni atmosféru tim, ze zlepsuji
orientaci zakaznika, poskytuji mu dopliikové informace o zboZzi a upozoriuji jej na zajima-

vé nabidky.
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POP materidly umozniuji individudlni pfistup pfi prezentaci produktu zédkaznikovi. Byvaji
umistény v prostorach maloobchodu ¢i jeho tésné blizkosti. Jejich hlavnim cilem je zvidi-
telnit vyrobek v okamziku zédkaznikova rozhodovani o koupi, vytvofit signal pro impulziv-
ni ndkup, informovat spotiebitele a odlisit produkt od konkurence. V praxi jsou pouzivany
tiskové materialy (plakaty, letdky, shelf talkery, shelf wobblery, nasténné poutace, podla-
hové grafika, samolepky apod.) a materialy trojrozmérné (makety vyrobki, svételna rekla-
ma, LCD displeje, atd.). Kvalita, design a provedeni POP material ma velky vliv na image

znacky a produktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 90).

Produkce POP materidld patii mezi vyznamné oblasti marketingové komunikace.
V ptevazné mife se zde uplatiuji osobni formy komunikace nebo formy pfimo adresné
zamétené na piijemce. Na rozdil od komerénich komunikaci jsou POS 1épe cilené na vy-
branou skupinu zakazniki a také G€innéjsi.

Investice do prostfedkll reklamy v misté prodeje rostou. Podle agentury OMD a POPAI CE
je cesky POP trh z pohledu objemu investic srovnatelny s tiskovym trhem, ktery se v roce
2012 pohyboval mezi 4-6 miliardami K¢. Meziro¢ni nartist objemu trhu prostiedkii rekla-
my v misté prodeje je 2,3 %, podil regalovych POP prostiedkli se mezirocné zvysil o 19 %

na celkovych objemech (Marketing Sales Media, 2014, s. 14).

Krofidnova (in Vysekalova, 2011, s. 67) formuluje t¥i zakladni komunikaéni tikoly POP:

e Pfipomenout vS§echna komunikaéni poselstvi z jinych informac¢nich zdrojt.

v

e Poskytnout detailn€jsi informace o produktu, o jeho specifickych uzitnych hodno-

tach a vyhodach, které prave tento nakup poskytuje.
e Vytvofit intenzivni signal pro impulzivni nakup.

Dilezita je také péfe o prostiedi, prehledné feSeni prodejniho prostoru, vybér barev a

osvétleni.
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Jesensky (2013, s. 19) uvadi Sest pravidel in-store komunikace:

Vhodné umisténi POS (do mist, kde se pohybuje velké mnozstvi zdkaznika
v ramci prodejny 1 v konkrétnich produktovych sekcich, vyuzivat druhotna vystave-
ni, neumistovat POS do prvni tfetiny vstupni zony prodejny, kdy zdkaznici nejsou
jesté impulznim ndkupim naklonéni).

Systematicka prace s visibilitou zna¢ky (na POS materidlech by méla byt znacka
jednim z prvnich vizuélnich vjema).

Nakupni impulz (divod, pro¢ by si mél zékaznik produkt koupit, poskytuje vhod-
né zvoleny funkéni nebo emocni ndkupni impulz).

Celkovy kontext umisténi POS (sd¢leni by mélo byt dobie viditelné a kontrastni
v komplexni grafice média i v celkovém prostredi prodejny).

Frazierovo pravidlo 3-4-5 (propagacni materiadly maji byt nastaveny tak, aby je za-
kaznik pochopil do tfi vtefin, byly vidét ze ¢ty smérti a komunikovaly maximalné
péti slovy).

Sladéni POS s celkovou komunikaéni strategii (POS komunikace musi ladit

s dlouhodobou i kratkodobou strategii znacky).

Chyby pfi pouzivani POP prostredkii:

Ptili§ mnoho POP prosttedkli v prodejnim misté.
POP prosttedky nedostate¢né informuji a jsou nic netikajici.

Prostfedky nejsou sladény s celkovou komunikacni kampani (Bocek, 2009, s. 20).
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3 ZNACKA

Propagacni prostiedky nejsou produktem moderni doby, ale maji své predchiidce v diivej-
Sich etapach vyvoje lidské spolec¢nosti. Tato forma komeréni komunikace se v lidském Zi-
vot¢ objevuje jiz prostfednictvim trhll a pozdéji veletrhi, casoveé omezenych akci, kde bylo
mozné nabizet zbozi ke koupi. Vyrobci brzy pochopili pojmy ,.konkurence* a ,.konkurenc-
ni vyhoda®, které jim dovolily odliSit se od jinych. Zacali své vyrobky diferencovat pro-
stiednictvim znacek, které mély zpoc€atku povahu vSeobecné srozumitelnych symbolt.

V této etapé vyvoje lidské spolecnosti byly znacky informaci dvoji vypovédni povahy —
jednak sdélovaly kupujicim, kdo je autorem a také byly reprezentantem urcité kvality a
typickych uzitnych vlastnosti. Zhruba od poloviny 19. stoleti pfistoupila k t€émto charakte-
ristickym funkcim znacek i funkce prestizni (Pavli, 2005, s. 9).

Heskova (2006, s. 54) spojuje pojem znacka (brand) se starogermanskym slovem ,,brandr*,
které znamenalo néco vypalit, v souvislosti s vypalovanim znacek u kust dobytka. Jiz teh-
dy méla znacka ochranny vyznam a v dal§im ¢asovém sledu rostl vyznam identifikacni a
komer¢ni.

Definice znacky dle Kellera: ,,znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a
k jejich odliseni v konkurenci trhu* (Keller, 2007, s. 32).

Dle Barty (in Prazska 1998, s. 817) je znacka obvykle synonymum pro obchodni nazev
zbozi, typové oznafeni a neni formalné pravné chranéna. K oznaceni vyrobkl a sluzeb
podnikatele a odliSeni od vyrobkt a sluzeb jinych podle néj slouzi ,,zndmka®. Dale uvadi,
Ze ochrannou znamkou je znamka, ktera je zapsana v rejstfiku ochrannych znamek.

Znacku tvoii nejen logo, vizudlni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, image
firmy, komunikace znacky a konzistentnost komunikac¢nich sdéleni v ¢ase (Vysekalova,
2011, s. 136).

Vysekalova (2011, s. 148) dale zdiraznuje, ze ,,dobra image znacky miize byt impulsem
k prvnimu nakupu, k ziskani osobni zkuSenosti s produktem. Vytvarena image znacky ale
musi byt v souladu se skutecnou hodnotou produktu, protoze nesoulad mezi ocekavanou a
skutecné ziskanou hodnotou miize vést ke zmené zakaznického chovani, k preferenci jiné

znacky.
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.....

znam hodnoty znacky Kotler v knize Marketing management. Zdiraziiuje zde, jak emo¢ni
a psychologické faktory, tak i konkrétni vyhody a fakta plynouci z vysoké hodnoty znacky:
., hodnota znacky je pridana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se
miuiZe odrdzet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné
jako se miize odrazet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firme prinasi. Hod-
nota znacky je dulezZitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a financ-
ni hodnotu“ (Kotler a Keller, 2007, s. 314).

Kazda znacka se skladé z prvka (tzv. identifikatori — jedinecnych vlastnosti, podle kterych
1ze znacku rozpoznat). Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby podpoftily povédomi

o znacce a vyvolavaly pozitivni a jedine¢né asociace.

Keller (2007, s. 204) uvadi Sest zakladnich prvkii znacky. Prvni tfi kritéria figuruji pfi

budovani znacky, dalsi tfi jsou defenzivnéj$i a souvisi s redlnym vyuzitim znacky:

e zapamatovatelnost — snadna rozeznatelnost, vybavitelnost
e smysluplnost — znacka musi byt popisna a piesvédcujici

e obliba — zabavnost, zajimavost, estetickd piijemnost

e prenosnost — uvnitf i mimo produktové kategorie

e adaptabilita — flexibilita a aktualnost

e moznost ochrany — legéln¢ a proti konkurenci.

V ramci marketingového planovani znacky Ize rozeznat pét stupiii popularity znacky:
1. Odmitani — zakaznici necht¢ji kupovat danou znacku.
2. Nerozpoznavani — zbozi mé pro zdkazniky nizkou hodnotu a proto je piehlizeno.
3. Rozpoznavani — v ptfipad¢ velkého mnozstvi znacek na trhu jest€ neznamena, Ze
vyrobky, které zakaznici rozpoznavaji, pfinesou prodejci kyZeny efekt.
4. Preference — zakaznici preferuji znacku — cil snazeni kazdé firmy.
5. Trvani na znacce — zékaznici jsou ochotni znac¢ku vyhledavat a zaplatit za ni 1 vys-
§i cenu (Heskova, 2006, s. 55).
Pokud se stane znacka pro zdkaznika zarukou kvality, vede k opakovanym nakuplim. Sou-

Casné tento jev Casto znamena niz$i ndklady na reklamu a vyssi trzby.
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3.1 Privatni znacky

3.1.1 Pojem privatni znacka

K oznaceni privatnich znacek slouzi anglicky termin private labels. Slouzi k identifikaci
znacek prodejcti nebo distributori a oznacuje vyrobky ¢i sluzby, které jsou vyrobeny nebo
poskytovany riznymi vyrobci pro urCitou spolecnost a jsou prezentovany pod jeji znackou.
Privatni znacka je znacka vytvoiend a vlastnénd prodejcem sluzeb nebo produkt, vétSinou
obchodnimi fetézci, maloobchodniky a velkoobchodniky. Tato znacka se prodava vyhradné
v jejich obchodni siti. Vyrobci jsou smluvnimi partnery, ktefi se védomé ziikaji moznosti
prodavat produkt pod vlastnim oznac¢enim. Obvykle jsou smluvni podminky pro vyrobce
vyhodné nebo je diivodem rozhodnuti nebudovat vlastni znacku (Smolkova, 2013, s. 9).
Pojem privatni znacky definuje ve své knize také Keller (2007, s. 299) jako ,, produkty vy-
robené maloobchodniky a dalsimi clanky distribucnich kanalii“.

V soucasnosti jsou privatni znacky bézné v celé fad¢ odvétvi od potravin pres drogerii,
kosmetiku ¢i elektroniku. V minulosti se Casto jednalo o levnégjsi alternativu brandovych
produktl, nyni je mozné se s nimi setkat i mezi prémiovymi produkty.

Silnymi uZivateli vlastnich znacek jsou pfedevs§im lidé chudi, venkovsti, z velkych rodin a
niz§im vzdélanim, ale mezi stfedné¢ silnymi uzivateli nalezneme zakazniky z mést, s vyssi-
mi pfijmy a vy$S§im vzdélanim (Vysekalova, 2011, s. 335). Také tento fakt potvrzuje, Ze

privatni znacky neslouzi zdkazniklim jen nizkou cenou, ale nabizeji i jiné hodnoty.

Maloobchodni fetézce se o své zakazniky zajimaji, svou nabidku diferencuji dle specific-
kych ptéani a pozadavki jednotlivych segmentt, snazi se jim vyjit vsttic. Vysledkem je za-
vadéni novych vyrobkovych fad. Nabidka privatnich znacek tak jiz nesestava pouze z jed-
noduchych, méné kvalitnich vyrobki pro spofivé zakazniky, ale vychdzi vstfic i1 spotiebite-

Itim hledajicim kvalitu, zdravy Zivotni styl ¢i snadno pfipravitelné pokrmy.

3.1.2 Vznik privatnich znacek

Z historického hlediska byli tviirci znacky vyrobcei. Vyrabéli produkty pro urcitou cilovou
skupinu, garantovali svym jménem ¢i ndzvem firmy jejich kvalitu a inovovali vyrobu podle
potieb zékazniki. Takto oznacené produkty mohli i novi zakaznici podle znacky identifi-
kovat. Znacky umoznili vyrobctim rozsitit piisobeni firmy z lokalni na narodni, nadnarodni

1 globalni (Smolkova, 2013, s. 9-10).
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Problematika privatnich znacek je relativné nova pro jejich pomérné kratkou historii. Od
19. stoleti do 70. let stoleti 20. dominovaly svétu znacky vytvoiené vyrobci. Koncem 50.
let 20. stoleti se v USA poprvé objevily pokusy nabizet vyrobky pod znackou obchodu.
Zpocatku se na obal pfidavala znacka prodéavajiciho spolu se znakem vyrobce. Motivem
tohoto poc¢inani nebyla snaha budovat novy typ znacky, ale zjednoduSeni ucetnictvi. Poslé-
ze probchly prvni pokusy o vyluéné€ vlastni znaCku obchodnich fetézcil, nebyly vSak pfili§
uspésné. Vétsina produkti méla velmi nizkou kvalitu a zakaznici t€émto novym znackdm
nedavetovali. Obchodnici pochopili, Ze privatni znaCky musi disponovat minimalné stan-
dardni kvalitou a byt podpofeny marketingovymi aktivitami na podporu prodeje. V 70.
letech 20. stoleti uZ nabizeli obchodnici tisice vyrobkl zastfeSenych privatnimi znackami a
pojem ,,privat label se tak etabloval na trhu (Smolkova, 2013, s. 10).

Dle Vysekalové (2011, s. 334) zacal hlavni rozvoj privatnich znacek v osmdesatych letech
minulého stoleti, ale nadéle jsou tyto znacky vyvijeny a diferencovany a také jiz nejsou
pouze levnou alternativou. Nékteré jsou schopny svou kvalitou konkurovat i prémiovym
produktlim. Privatni znacky odrazeji péci o zédkaznika, snahu nabidnout mu zboZi za lepsi

cenu a posiluji vérnost fetézci.

3.1.3 Diuvody pro tvorbu privatnich znacek

Klasicka teorie strategického managementu jesté koncem 80. let minulého stoleti prezento-
vala myslenku, Ze firmy, které nabizi standardni produkty s minimalni nebo Zadnou mirou
pfidané hodnoty nepotiebuji budovat zna¢ku a nemusi do ni investovat. Jejich hlavni kon-
kuren¢ni vyhodou byla cena. V tomto obdobi vSak zafaly obchodni fetézce rozsSifovat své
plisobeni na jiné trhy a kontinenty, k ¢emuz potfebovaly silnou znacku a tu zacaly inten-
zivné budovat také prostiednictvim znacek privatnich. Tento krok se ukazal byt pro prodej-
ce velmi dobrym. Odvétvi, ve kterych obchodni fetézce piisobi, se postupné dostavaly do
stadia zralosti a neustale se zostfoval konkuren¢ni boj. MySlenka, Ze vyrobci udrzi svou
dominanci na trhu, se stala neudrzitelnou a tak zacaly firmy hledat dal$i moznosti svého
pusobeni na trhu — zvySovani marzi byt’ s mensimi podily na trhu. Jednou z cest se ukéazala
byt vyroba privatnich znacek, které¢ disponuji vy$Simi marzemi jako brandové vyrobky

(Smolkova, 2013, s. 10).
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3.1.4 Vyhody privatnich znacek
e zvySovani objemu prodeje, ziskli a podilt na trhu
e pfiznivé cena
e vyS$i marze
e nastroj k budovani znacky prodejce
e posilnéni vyjednavaci pozice viici dodavateltiim
e v¢Etsi volnost pii tvorbé marketingovych strategii
e vytlaceni znacek vyrobcl

e testovani produktd, které budou na trh uvedeny pozdéji pod znackou vyrobce

(Smolkova, 2013, s. 11-12).

Pichler (© 2009) formuluje vyhody pro distributora jako odliSeni se od konkurence, budo-
vani loajality ke svému fetézci, zvySeni povédomi o znacce, budovani své vlastni cenové
politiky, vytvotfeni efektivni segmentace v ramci urCité kategorie vyrobkd. Vyhody pro
dodavatele jsou podle néj zejména zvySeni objemu prodeje, realizace uspor z rozsahu, na-

vySeni obratu a dodate¢na profitabilita.

3.1.5 Nevyhody privatnich znacek
e kanibalizace znacek
e vazanost na misto prodeje (Smolkova, 2013, s. 11-12).
Pro dodavatele je hlavni nevyhodou nejistota, nebot’ v tendru mtize dojit ke zméné dodava-

tele privatni znacky. Je tfeba pocitat s objemy na privatnich znackéach jako mimoradnymi a

ne jako organickou soucasti svého prodeje (Pichler © 2009).

3.1.6 Typy privatnich znacek

Heskova (2006, s. 15) déli privatni znacky dle kvalitativnich parametri do tii zédkladnich
skupin:

e znacky ekonomické

e znacky standardni

e znacky prémiové
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Zakladem je kategorie ekonomickych znacek, ¢asto nazyvanych také jako ,,cenovi bojovni-
ci“, nasledovana standardnimi vyrobky, které maji za cil konkurovat béZnym znackovym
produktim a doplnéné o prémiové privatni znacky s piislibem kvality nebo jiné uzitné

hodnoty.

Dle Smolkové (2013, s. 14) se privatni znacky d¢li nasledovne:

¢ Generické produkty

Generické produkty (generics) jsou origindlni privatni znacky obchodnich fetézcl. Jsou
historicky nejstar$i. Maji stejnou nebo vyssi kvalitu jako standardni produkty a jsou vyraz-

n¢ cenove piiznivejsi. Obvykle se jedna o vyrobky denni spotfeby s minimalnimi investi-

cemi do reklamy ur¢ené pro cenové senzitivni zakazniky.

V oblasti privatnich znacek jsou jméno a jeji prvky stejné dulezité jako u znackovych vy-
robkll. Zde ale existuje o to intenzivngj$i souvislost mezi Spatnou zkusenosti s vyrobkem a
naslednym hodnocenim fetézce. Proto si 1ze v§imnout, Ze jméno obchodnika nesou vyssi
logo, napt. AH Basic (Albert), S-Budget (Interspar), Nejnizs§i cena (Globus) ¢i Klasik
(COOP).

e Napodobeniny

Napodobeniny (copycats brands) jsou typem privatnich znacek, ktery napodobuje oblibené
produkty. Vyuzivaji investic znackovych vyrobct do vyzkumu a vyvoje a dalo by se fici, Ze
na téchto brandovych vyrobcich parazituji. Maji obdobny design, kvalitu, ¢asto i podobny
nazev, ale nizs§i cenu. Do této kategorie spada az 50 % vSech privatnich znacek (Smolkova,

2013, s. 14).
e Inovatori hodnoty

Value innovators jsou privatni znacky, kterymi prodavajici deklaruje schopnost inovovat
produkt a tim mu ptidavat hodnotu. Jsou zatazeny do vyssi cenové kategorie, ale pfesto je
vysledna cena nizsi nez u znackovych produktii. Cilem této fady je Sifit dobré jméno ob-
chodnika a budovat loajalitu zdkaznika, vSe v ramci strategie ,,nejlepsi pomer cena: hodno-

ta®. Hodnota se pfidava zjednoduSenim vyrobnich procest a snizovanim nakladi.
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Tato fada privatnich znacek se vyznacuje limitovanym poc¢tem produktd, nizkymi naklady

na vyrobu, marketing a distribuci a dobrou kvalitou.
e Prémiové znacky

Prémiové privatni znacky (premium store brands) jsou tim nejexkluzivnéj$im, co je mozno
v segmentu privatnich vyrobkll nabidnout. Tyto vyrobky se vyznacuji vysokou kvalitou
1 cenou, modernim designem a urcitou specificnosti, napt. limitovanymi fadami. Jsou cile-
ny na nové segmenty zakaznikl a tvoii konkurenci TOP znackdm v danych kategoriich

(Smokova, 2013, s. 13—14).

3.1.7 Podil privatnich znacek na trhu

Primémy podil privatnich znadek obchodnich fetézcti na celkovych prodejich v Ceské re-
publice ¢ini podle agentury GfK Czech a jejiho Panelu domécnosti 20 % a je stabilni od
roku 2010. Pro srovnéni — v sousednim Slovensku se jedna o 29 %, Mad’arsku 27 %, Ra-
kousku 25 %, Polsku 24 %. Naopak napt. v Rusku je podil privatnich znacek na trhu pouha
2% (E15,©2013).

3.1.8 Koncepce pouziti privatnich znacek

Pii zavadéni privatnich zna¢ek na trh je potieba jasnd a jednoducha koncepce. Stadler
(2014, s. 14) tvrdi, ze je dulezité premyslet o vlastnich znackéch stejné, jako o svych znac-
kach ptemysli nadndrodni korporace typu Nestlé, P&G ¢i Unilever a piesné to podle n¢j
privatnim znackdm na naSem trhu nejvice chybi, ono povéstné ,,why*, tedy ,,proc¢* je ma-
me. ,,Abych znackam porozumél, musim chapat a znat svoje zakazniky. Ze zakaznickych a
transakcnich dat pochopit, co a pro koho mam délat. Pak naplanovat strategii. Jednodu-
chou a primocarou a drzet se ji a neustale inovovat. A hlavné se k viastnim znackam cho-

vat jako ke svym détem. Pecovat o né a nechat je pékné riist* (Stadler, 2014, s. 14).
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4 SPOTREBNI CHOVANI

Spottebni chovani ptedstavuje jednu z rovni lidského chovani. Zahrnuje divody, které
vedou spotiebitele k ndkupu a uzivani urcitého zbozi i zplsoby, kterymi to provadéji, a to

vcetné vlivi, které tento proces provazeji.

Dle Koudelky (2006, s. 6) spotifebni chovani znamenda "chovani lidi — konecnych spotrebi-

telii, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produktii .

Spottebni chovéani zahrnuje jak jednani spotiebitele spojené s ndkupem nebo uzitim vyrob-
ku, tak 1 okoli, které jej podmiiuje. Odrazi se v ném jakasi ,,spotfebni podstata“ kazdého
¢lovéka, jez je podminéna z ¢asti geneticky a z Casti ziskdvana b&hem Zivota v dané spo-
le¢nosti. Spotiebni chovani nelze vytrhnout z vazeb na ostatni aspekty lidského chovani

(Koudelka, 2006, s. 6).

Spottebni chovani ovlivituji psychické procesy, kterymi se projevuji duSevni vlastnosti
jedince. Existuji dvé tfidy psychologickych charakteristik — charakteristika vlastnosti psy-
chickych procesti jako napt. paméti a charakteristika psychickych vlastnosti osobnosti (Vy-

sekalova, 2004, s. 23).

Konkrétni forma kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna individualitou kazdého
spotiebitele. Vazba téchto predispozic a rozhodovani se odehrava interné, do urcité miry
tedy vyjadiuje ,,Cernou skiinku spotiebitele”. Jak definuje Koudelka (2006, s. 8) ,,cernd
skrinka (black box) z pohledu marketingu predstavuje svét vzajemného pusobeni spotieb-
nich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrdava v psychice

spotrebitele “.

Pro marketingové strategie a operativni marketingova rozhodnuti jsou informace o chovani

spotiebitele v riiznych situacich a informace pro€ se tak chova, klicova.

4.1 Vnimana hodnota vyrobku

Vnimana hodnota vyrobku je porovnani vnimanych pfinosti vyrobku a vnimané ztraty nut-
né pro ziskani této hodnoty. Podle nékterych studii spotiebitelé spoléhaji na cenu jako na
indikator kvality vyrobku a pfipisuji rznou kvalitu stejnym vyrobklim s rozdilnou cenou

(Schiffmann a Kanuk, 2004, s. 195). Z toho divodu museji prodejci poznat v§echny atribu-
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ty, které spotiebitelé pouzivaji k hodnoceni vyrobku a obsdhnout vSechny pouzitelné in-

formace, aby odvratili negativné vjemy spojené s nizkou cenou.

Kromé ceny spotiebitelé k hodnoceni vyuZzivaji takové podnéty, jako jsou znacka a obchod.
Kdyz zakaznik znacku znd, ma zkusenosti s vyrobkem nebo prodejnou, klesa vyznam ceny

jako urcujiciho faktoru pro hodnoceni vyrobku a nakup (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 196).

Vzhledem k tomu, ze se spotiebitelé museji neustale rozhodovat, jaké vyrobky koupi a kde,
vnimaji urcity stupen rizika, ktery je rizny v zavislosti na osobé&, vyrobku, situaci a vzdéla-

nosti.

4.2 Novy produkt a jeho prFijeti spotrebiteli
Pfijeti nového produktu tedy znamena vyvolat specifické spotfebni chovani (Obr. 1).

1. Povédomi — spotiebitel si uvédomuje vlivem prostiedkit marketingovych komuni-

kaci existenci nového vyrobku na trhu

2. Znalost — spotiebitel ziskdva o produktu dalsi informace (reklama, doporuceni

znamych apod.)
3. Zajem — spotiebitel projevuje zaujeti a formuji se jeho postoje k produktu

4. Vyhodnoceni (zdiivodnéni) — spotiebitel vyhledava dalsi informace a zvazuje na-

kup
5. Pokus — koupé vyrobku na zkousku nebo vyzkouseni vyrobku pied ndkupem

6. Adopce (prijeti) — koupé vyrobku, piip. jeho opakované nakupovani (Vysekalova,
2011, s. 123).

‘ Podvédomi Ip Znalost Ip Zajam Ip izhu?.-iljji?nr;l Ip Pakus I;. Adopce I

Obr. 1 Proces prijeti nového produktu (Vysekalova, 2011, s. 123)

,, Positioning je to, co délate s mysli potenciondlniho zdakaznika. To znamena, Ze svij pro-

dukt umistujete do jeho mysli*“ (Keller, 2007, s. 349).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 31

S PROBLEMATIKA KVALITY POTRAVIN

Dle vyzkumu vetejného minéni Ipsos (Kollmannova, © 2013) zaznamenalo v posledni
dobé 72 % obcani n¢&jakou aféru spojenou s bezpecnosti potravin. Nejcastéji si lidé spon-

tanné vybavili kauzy se zbozim polského pivodu.

5.1 Potravinové aféry posledni doby

V bieznu 2012 byla v nékterych polskych potravindch objevena misto soli potravinaiské
technicka stl, kteréd slouzi k posypu silnic. Podle polskych hygienikli nebyl prokézan skod-
livy vliv na lidsky organismus a aféra postupné utichla. Kratce na to vyslo najevo, ze
v dovéazenych suSenych vejcich z Polska je nékolikasetnasobné piekrocen limit normami
stanovenych bakterii a navic jsou tato vejce vyrabéna ze zkazenych vajec. SuSena vejce od

tohoto dodavatele odebirali vyrobci té€stovin, majonézy i cukrovinek (Janous, © 2013).

V dubnu 2012 nalezli potravinaisti inspektofi v instantnim kakaovém népoji z Polska ro-
zemleté slupky z kakaovych bobti, které nahradily az 20 % kakaového prasku. V susenkach
polského vyrobce Magnalia byl v lednu 2013 objeven jed na potkany. Tyto vyrobky byly
vyvazeny do &tyi evropskych zemi véetné Ceské republiky. Bfezen 2013 piinesl informace
o netradi¢nich vyrobnich postupech v Sestnacti polskych masokombinatech. Bylo prokaza-
no, ze zde bylo do masnych vyrobkl pfiddvano maso z uhynulych a nemocnych zvitat.
Dalsi kontroly prokazaly, ze hovézi hamburgery ve Velké Britanii a poté i v dalSich evrop-

skych zemich obsahuji koiiské maso (Janous, © 2013).

Vyse jmenované kauzy vSak predstavuji pouze Spicku ledovce, medialné propirané skanda-

ly, ve skutecnosti jich mlize existovat mnohem vice.

5.2 Disledky potravinovych skandalia

Zvetejnéné aféry se odrazily v preferencich spotiebitelti. Podle vysledkd vyzkumu MML
TGI CR roste v Ceské republice pocet lidi, ktefi preferuji domaci zbozi pted zahrani¢nim,
ceské vyrobky preferuje 48,7 % populace. Podil osob, které davaji prednost ceskym vyrob-
kim, vzrasta dlouhodobé. Meziro¢ni nartst 1,5 % piredstavuje ptiblizn€ 150 000 zakaznikt

z celé populace, ktefi zacali davat prednost ceskym vyrobkim (Kacer, © 2014).

Dle posledniho vyzkumu GfK je to dokonce vice nez polovina domécnosti, pro kterou je

cesky ptivod produktu diilezity a zarovein se podle ného rozhoduji pii ndkupu. Tato skupina
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odpovidéa za 56 % vSech nakupt rychloobratkového zbozi a utraci o 4 % vic, nez domac-

nosti, které ptivod nerozliSuji (Marketing Sales Media, 2014, s. 16).

Ptimo k jadru této ozehavé problematiky smétuje posledni vyzkum agentury Médea Re-
search (Bohunék, 2014, s. 13). Na dotaz sméfovany respondentiim, zda by si zakoupili
zbozi vyslovné polského plivodu, odpovédelo plnych 45 % procent ne, 18 % uvedlo jedno-
znacné ne. Dale uvadi, Ze zdjem o informaci o zemi pivodu pfevazuje u potravin (osm
respondentl z deseti), kdezto napt. u elektroniky na druhém misté se jednéd uz ,,jen* o dvé
tretiny lidi. Byt se jedna o slovni deklaraci, kterd nemusi nutné korespondovat s redlnym
nakupnim chovanim, image polskych vyrobki je v o€ich ¢eskych zakaznikl velmi nelicho-
tiva.

Trend poptavky po vSem Ceském se tak postupné projevuje i ve vybéru ndkupniho mista.
Skéla (© 2014) ze spole¢nosti Incoma GfK v analyze pro Marketing Sales Media tvrdi, Ze
ze soucasné situace t€zi lokalni prodejny s Sirokou nabidkou potravin ¢eského plivodu a

zaznamenavaji rust.

5.3 Znacky kvality

K rozpoznani ovétenych vyrobkl a usnadnéni orientace spotiebitele pii nakupu byly zave-
deny znacky kvality. Mezi nejznaméji patii KLASA, Regionalni potravina a Cesky vyro-
bek.

5.3.1 KLASA

Narodni znackou kvality ministerstva zeméedélstvi je KLASA, zalozena v roce 2003. Je
jednou z nejstarSich a nejrozsifenéjSich znacek. V soucasné dobé je logem této znacky
oznaceno témei 1200 vyrobka od 224 firem. Udili se na tfi roky a o certifikaci vyrobkl
rozhoduje komise slozena ze zastupcli ministerstva zemédélstvi, dozorovych organti, vy-
robci potravin, spotiebitelll, vyzkumnych instituci a vysokych skol (Horacek, © 2014b).

Mezi podminky udé€leni patii, Ze vyrobek musi vykazovat vyjimecné kvalitativni charakte-
ristiky, je pravidelné¢ dodavan do obchodni sité, je oznaCen procentudlnim zastoupenim
surovin a jejich pivodem a nesmi obsahovat strojné oddélené maso. Dalsi charakteristikou

znacky KLASA je, Ze se neudili privatnim znackdm (Horacek, © 2014b).
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>/

KLAS®

Obr. 2 Logo znacky kvality Klasa (Horacek, © 2014b)

Dozorové organy pravidelné oveiuji, zda vyrobei potravin ocenénych znackou KLASA
dodrzuji pozadavky pravnich pfedpisii a nadstandardni pozadavky uvedené v dokumentu
Pravidla pro udélovani narodni znacky KLASA, k jejichz dodrZzovani se dobrovolné zava-
zali. Leto$ni kontrola prokdzala, ze vSech 228 vzorkl narocnym poZzadavkiim vyhovélo

(Potraviny na pranyii, © 2014).

5.3.2 Regionalni potravina

Znacka Regiondlni potravina je projektem ministerstva zemédélstvi pro podporu malého a
sttedniho podnikani v krajich od roku 2010. Znackou je nyni opatieno 373 produktd (Ho-
racek, © 2014b). Z loga je jasné, z které¢ho kraje vyrobek pochazi, mize byt vSak z az 30 %
sloZeny ze zahrani¢nich surovin. Znacka se udé€luje na 4 roky. Mezi dal§i podminky udéleni

patii, Ze se musi vyrobek vazat k danému kraji, jeho tradicim, surovindm a technologiim.

?&giuﬂﬂ'” i Hﬂtrg,,%?

Obr. 3 Logo znacky kvality Regionalni potravina (Horacek, © 2014b)
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5.3.3 Cesky vyrobek

Cesky vyrobek je od roku 2011 systém znaceni Potravinaiské komory CR. Certifikované
vyrobky musi spliiovat stanoveny podil eskych surovin a zpracovani v CR. Logo nyni
nese pres 1200 vyrobka (Horacek, © 2014b). Podminky ud€leni se 1i§i podle druhu vyrob-

ku a oznacenti plati tfi roky.

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

* 44 Potravindiskou komorou CR

Obr. 4 Logo Cesky vyrobek (Hordcek, © 2014b)

5.3.4 Kolik stoji znacky kvality?

Znacky kvality jsou pro zédkazniky jisté potfebné a ptinosné. Nejsou vSak levnou zéleZitos-
ti. Napf. na podporu znacky Klasa stat vyclenil jen v letoSnim roce dvé st€ miliont korun.
Od svého vzniku tak bylo ze statni kasy vyplaceno jen pro propagaci této znacky vice nez
puldruhé miliardy korun (Ttma, © 2013). Pfitom mize byt takto oznacen v podstaté kazdy
vyrobek standardni kvality a ceského ptivodu — certifikat nezohlediiuje obsah ,,é¢ek*, vyzi-

vovou hodnotu vyrobku ¢i zemi pouzitych surovin.

Nejvice znacek kvality cili na vlastenecké citéni zadkazniki, oznacuji vyrobky, kde by mél
byt zaruden Gesky ptivod a ¢eska vyroba (napt. Cesky vyrobek, Czech made ¢i Ceské kvali-
ta). Pro splnéni téchto kritérii je vSak dostacujici minimalni podil tuzemskych surovin

v rozsahu 50-70 % (Horéacek, © 2014a). Oznaceni ,,Ceské* tedy neplati doslova.

Znacek kvality je navic uz pfili§, momentalné kolem 40, z toho 24 regionalnich (Horacek,
© 2014a). Navic napft. znacky ,,Cesky vyrobek® jsou jiz tii a kazdou z nich udéluje jina
instituce podle odlisnych kritérii a rozdilného systému hodnoceni. Tzv. ,,inflace znacek*
vytvari chaos a vysledek je opacny, nez byl piivodni zdmér — pomoc v lepsi orientaci spo-
ttebitele. Znacka kvality je tak vyhodna zejména pro vyrobce. Certifikace je bezplatna a
z obdrzeného statniho budgetu jsou financovany marketingové aktivity, podpora prodeje

v fetézcich ¢i veletrhy.
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6 METODIKA

Téma diplomové prace bylo vybrano z ditvodu potteby zvysit prodejnost privatnich znacek
COOP. Dobré jistoty v druzstvu Jednota Hodonin, které maji vzhledem ke svym specific-
kym atributim (bezpecné, poctivé, oveérené, Ceské, ekologické a spolecensky odpoveédné)
potencidl stat se lidrem nejen mezi privatnimi zna¢kami skupiny COOP, ale i v produkto-

vém portfoliu obecné.

6.1 Cil diplomové prace

Hlavnim cilem prace je navrh projektu na podporu prodeje vyrobkti COOP. Dobré jistoty
pomoci merchandisingu.

Dil¢imi cili jsou prazkum zakaznické znalosti privatni znacky COOP. Dobré jistoty, analy-
za stavajiciho merchandisingu této fady vyrobkl v druzstvu Jednota Hodonin, porovnani
s merchandisingem srovnatelné znacky v prodejné konkurencniho fetézce a analyza pro-

dejnosti téchto vyrobkl z internich dat druzstva.

6.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Jaka byla znalost znatky COOP. Dobré jistoty v dobé¢ realizace prazkumu?

VO 2: Ve kterych aspektech se liSil merchandising znacky COOP. Dobré jistoty od
merchandisingu vybrané znacky v konkuren¢nim fetézci?

VO 3: Jaky dopad méla optimalizace merchandisingu, realizovana v projektu, na prodej-

nost vyrobktt COOP. Dobré jistoty?

6.3 Postup prace

V tivodu praktické Casti bude pfedstaveno druzstvo Jednota Hodonin, privatni znacky sku-
piny COOP a prodejna, ve které budou provedeny analyzy a realizovan projekt — super-
market COOP ¢. 462 Marina Kyjov.

Poté bude provedena analyza znalosti znacky COOP. Dobré jistoty formou kvantitativniho
dotazovani zakazniki-Clenti vérnostniho programu Jednoty Hodonin. Bude provedena ana-
lyza prodejnosti zkoumané znacky pted realizaci projektu pomoci hard dat z interniho sys-

tému firmy. Nasleduje komparace merchandisingu této znacky s obdobnou znackou konku-
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ren¢niho fetézce. Privatni znacka konkurence bude vybrana pii dotaznikovém Setfeni —
bude ji znacka, kterou ma v povédomi nejvice respondent.

Treti cast diplomové prace obsahuje projekt realizovany v supermarketu Marina Kyjov.
Vysledky optimalizace merchandisingu a in-store komunikace budou podlozeny realnymi
prodejnimi vysledky zkoumané znacky pted a po realizaci projektu.

Vzhledem k tomu, Ze odpovéd’ na jednu z vyzkumnych otazek je vazana na vysledek reali-
zovaného projektu, budou vyzkumné otazky zodpovézeny az v zavéru této diplomové pra-

ccC.

6.4 Pouzité metody

e Analyticka metoda — analyza prodejnich dat vyrobkiit COOP. Dobré jistoty v ¢aso-
vé fad¢, analyza stdvajiciho merchandisingu této fady privatnich znacek.

¢ Komparaéni metoda — porovnani merchandisingu privatnich znaéek COOP. Dob-
ré jistoty s merchandisingem obdobné tady privatnich znacek konkuren¢niho tetéz-
ce.

e Dedukéni metoda — na zdklad¢ analytické Casti, ve které se analyzuji prvky
merchandisingu metodou vlastniho pozorovani a osobniho dotazovani se vyvozuji
poznatky pro ¢ast projektovou.

e Metoda syntézy — shrnuti a zavér prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPECIFIKA CESKEHO SPOTREBNIHO DRUZSTEVNICTVI

Druzstevnictvi vzniklo spolu s trznim hospodatstvim kapitalistické éry jako socialni aktivi-
ta délnikii a stfednich vrstev obyvatel ve vazbé na socidlné¢ demokratické hnuti. Za dobu
sveho plsobeni dokédzalo vytvorit vyrobni zdvody, finanéni Ustavy, pojistovny, byty a
zejména maloobchodni a velkoobchodni sit’.

Spottebni druzstva, byt’ zacinala jako malé spolky, méla v poslednich 150 letech vyznamny
podil na maloobchodni ¢innosti. Prvnim spotfebnim druZstvem na nasem uzemi byl Praz-
sky potravni a spofitelni spolek, zalozeny v roce 1847 (Cimler, 2007, s. 284). V néasleduyji-
cich letech vznikaly se stfidavym uspéchem spolky dalsi. Novou etapu oteviel v roce 1918
vznik samostatného ceskoslovenského statu. Do roku 1938 vyrostlo spotfebni druzstevnic-
tvi v rozsahlé a prosperujici odvétvi, ale tato uspésna éra byla prerusena 2. svétovou val-
kou. V letech 1949-1950 probéhla socializace obchodu. V kazdém okrese vzniklo okresni
spotiebni druzstvo s ndzvem Jednota, coZ znamenalo zanik druzstev s dlouholetou tradici.
Po roce 1951 byla spotiebni druZstva zcela podiizena organim KSC. Dalsim destruktivnim
zasahem bylo pfedani velkoobchodni sité do statniho sektoru v roce 1958. Bylo piedano 48
druZstevnich velkoobchodnich podnikl se 199 oblastnimi zdvody. Déle byla odevzdana
veskera druzstevni potravinarska vyroba, kterd se podilela na celostatni pekatské produkci
53 %, cukraiské 37 % a feznicko-uzenaiské vyrobe¢ 35 % (Cimler, 2007, s. 285).

Teprve v obdobi 1964—1969 doslo v ramci uplatiiovani novych zasad planovitého fizeni ke
snaham o renesanci druzstev. Spotiebni druzstva dostala moznost ziizovat ve méstech a
obcich své prodejny, restaurace a vykupny a mohla tak soutézit se statnim obchodem.
V odlehlych mistech se osvédcila moznost zdsobovani prostfednictvim pojizdnych prode-

jen, kterych bylo v té dob¢ na 600 (Cimler, 2007, s. 286).

Po roce 1989 vstupovala druzstva do nového obdobi za ztizenych podminek. Liberalizace a
otevienost vnitiniho trhu znamenala vstup nadnéarodnich fetézct, které piebraly tuzemskym
tradiénim prodejndm velké mnoZstvi zakaznikll. DruZstva navic pfiSla disledkem restituci
o vétSinu svych jednotek. Z pivodnich téméf 16 tisic jich zbyly pouze necelé 3 000, tedy

ubytek o vice nez 80 % (Interni zdroj druzstva).

Jako obranu proti silicimu tlaku konkurence zvolila druzstva jednotnou podnikatelskou
strategii, koncentrovani ¢innosti a postupnou integraci. Diky t€émto opatifenim se druzstviim

pfes zna¢né ekonomické problémy podatilo udrzet si své postaveni na trhu.
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8 DRUZSTVO JEDNOTA HODONIN

8.1 Historie druzstva

Oficialné prvnim druzstvem se stal roku 1920 Lidovy konsum pro Hodonin a okoli. Dale
vyvoj koresponduje s celkovym obrazem druzstevnictvi v Ceskoslovensku — rist do 30. let
minulého stoleti a valka, kterd roku 1939 vyvoj preruSuje. Na valné hromadé¢ Lidového
konsumu v Hodonin€ dne 28. Cervna 1943 doslo ke zméné€ nazvu na Slovacka svépomoc,
konsumni, vyrobni a usporné druzstvo v Hodonine.

Po zruSeni okresnich svazi v roce 1956 byl u Krajského soudu v Brné€ zapsan vznik druz-
stva Jednota, lidove spotrebni druzstvo v Hodoniné. V této dobég vlastnila Jednota Hodonin
330 prodejen, 50 samoobsluh, 3 pojizdné prodejny, 136 restauraci a jednu vyrobnu potra-
vin. Pracovalo zde bezmala 1 200 zaméstnancti, maloobchodni obrat dosahoval 377 mil.
K¢.

V roce 1978 doslo ke zméné ndzvu na Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné, ktery je
pouzivan dodnes. Po roce 1989 doslo k mnoha zménam v uvérové politice statu a druzstva
byla zatizena vysokymi uroky. Vzhledem k neptiznivé ekonomické se ustanovila jednotna
politika druzstva, fizen¢ se snizovaly zasoby v prodejnach a odprodaly se nerentabilni jed-
notky. Druzstvo zacalo investovat do prodejen, které vybavilo novym zatizenim, poklad-
nami a vypocetni technikou.

Posledni zména probéhla k 1. 1. 2014, kdy doSlo k vnitrostatni fizi sloucenim druzstva
JEDNOTA, spotiebni druzstvo v Novém Ji¢in¢ s nastupnickym druzstvem Jednota, spo-
ttebni druzstvo v Hodonin€. Jednota Hodonin fuzi ptevzala 47 prodejen, vyrobnu potravin

a veskeré nemovitosti zaniknuvsiho novoji¢inského druzstva (Interni zdroj druzstva).

8.2 Distribucni a logistické centrum DLC Napajedla

Velkou zménu si vyZzadala problematika distribuce zbozi — dosavadni velkoobchodni sklad
v Kyjove vyzadoval vysoké naklady na udrzbu a opravy a taktéz jeho kapacity byly omeze-

neé.
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V roce 2004 se dohodla sousedni druzstva Hodonin, Uhersky Ostroh a Zlin, spole¢né za-
koupila v drazbé objekt firmy Stival a pfestavéla jej na distribucni a logistické centrum

DLC Napajedia.

v

Vystavba tohoto centra byla nejnadkladné;si investici druzstva po roce 1989, jiz brzy se vSak
ukdzala velmi pfinosnou — centralizace ndkupu vedla k jeho optimalizaci a vyhodné&j$im

podminkam pro jednani s dodavateli.

Veskera manipulace se zbozim (pfijem, naskladnéni i vychystavani) byla automatizovana
pomoci radiofrekvenc¢nich terminalt (hlasovych pokynii do sluchatek manipulant) a EAN
koédu, coz vedlo ke zvyseni produktivity, bezpecnosti prace a mensi chybovosti. Projekt
implementace této aplikace v DLC Napajedla byl prvnim svého druhu v Ceské republice a

ziskal ocenéni IT projekt roku 2006 (CACIO, © 2006).

8.3 Druzstvo Jednota Hodonin v soué¢asnosti

Druzstvo eviduje v soucasné dobé téméef 7 000 Elent a zaméstnava na 700 osob (Interni
zdroj druzstva). Zaméfuje se na prodej potravinaiského i nepotravinaiského zbozi s dira-
zem na fresh sortiment — pecivo, uzeniny, ovoce-zelenina. V Ceském druZstevnictvi patii

do TOP 5, tedy absolutni Spicky.

Druzstvo celi konkurenci ze strany velkoformatovych jednotek nadnéarodnich fetézct, které
po obsazeni velkych mést mifi i do obci s poctem obyvatel pod 5 000. Sazi na jednotny
jasné Citelny vzhled prodejen, rozsifovani nabidky sluzeb, slevové akce, prodluzovani pro-
dejni doby, vzdélavani zaméstnanct apod., vSe s diirazem na specifi¢nost segmentu zakaz-

nika v dané lokalité.

8.4 Prodejny druzstva Jednota Hodonin

Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné provozuje v sou€asnosti 125 prodejen, z toho 78
na Hodoninsku a 47 na Novoji¢insku. Podle dosahované vyse mési¢niho maloobchodniho

obratu a velikosti se prodejny dé€li do péti typti - SM, A, B, C, D (Tab. 1).
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Tab. 1 Rozdeleni prodejen Jednoty Hodonin dle jednotlivych typii k 1. 1. 2014

(Vlastni zpracovani)

Typ prodejny Maloobchodni obrat Velikost prodejny = Pocet prodejen
Supermarket Marina nad 3 mil. K¢ nad 700 m* 3
Prodejna typu A nad 1 mil. K¢ nad 200 m* 23
Prodejna typu B nad 500 tis. K¢ nad 100 m* 44
Prodejna typu C nad 300 tis. K¢ do 100 m* 43
Prodejna typu D do 300 tis. K¢ do 100 m” 12
Celkem 125

Jiz devét prodejen Jednoty Hodonin, ¢lena skupiny COOP, obdrzelo certifikat programu
Q21-prodejna 21. stoleti. Tento program je garantovan vladdou a je jedinym programem
oznadovani kvalitnich vyrobkii a sluZeb v Ceské republice vyzadujicim skute¢né nezavislé
oveéfovani kvality ocenénych produktd. Ocenéné prodejny jsou supermarkety Marina
v Kyjové a Hodoning, dale prodejny 134 Vracov, 111 Hroznova Lhota, 105 Dolni Bojano-
vice, 123 Prusanky, 124 Rohatec, 136 Straznice a 120 Muténice, kterd se mtliZze pysnit také
zlatym certifikatem za nejlépe hodnocenou jednotku roku 2012 v programu Ceska kvalita.

Obr. 5 Logo skupiny COOP (Interni zdroj druzstva)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 42

9 SKUPINA COOP

V ramci ekonomické transformace zacala vétSina druzstev v Ceské republice — Jednotu
Hodonin nevyjimaje — vytvafet jednotnou podnikatelskou strategii koordinovanou Svazem
¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev, zastfeSenou znaCkou COOP (Obr. 5).

Tato obchodni znacka sdruzuje 53 spotiebnich druzstev, jez provozuji témét 2 800 provo-
zoven s celkovou prodejni plochou vice nez 400 000 m” a 15 000 zamdstnanci (Interni
zdroj druzstva).

Skupina COOP dosahuje ro¢niho maloobchodniho obratu cca 26 miliard K¢ (Hrdlickova,
Klesla, © 2013). Tento vysledek je dan zavadénim novych sluzeb, novymi privatnimi
znackami 1 podporou regiondlnich potravin. Spotifebni druzstva COOP jsou jiz tradicné
orientovana na region, ve kterém ptsobi. V celém systému spotiebnich druZstev miize spo-
ttebitel nalézt vice jak 50 % vSech regiondlnich potravin ocenénych znackou ,,Regionalni
potravina®“ (Interni zdroj druzstva). Skupina COOP velky diiraz na to, aby se co nejvice
piibliZila svym zakaznikim, a to nejen nabidkou sortimentu, ale také nabizenymi sluzbami.
V posledni dobé se tak zaméfila na zdokonalovani poskytovanych finan¢nich sluzeb na
pokladnach jako je bezhotovostni placeni, vybér hotovosti na pokladné (cashback), dobije-
ni kreditu mobilnich telefond, placeni sloZzenek a vklady na bankovni Gcty.

Skupina COOP také rozsituje poskytovani poStovnich sluzeb, v roce 2013 pievzala téméet
70 pobocek Ceské posty. V prodejnach COOP lze také sjednat za vyhodnych podminek
odbér elektfiny a plynu prosttednictvim sluzby COOP Energy (Hrdlickova a Klesla, ©
2013).

Filozofie znacky COOP: ,, Vazime si Vas, nasich zakazniku. U nads se miizete citit jako do-
ma. Nemusite za nami jezdit daleko, jsme Vam na dosah. Citime se byt soucasti regionu, ve
kterém vsichni spolecné Zijeme. Je pro nas dulezité, abychom Vam a Vasim rodinam mohli
dodavat kvalitni a proveérené potraviny a sluzby, abychom Vam mohli vidy dobre poradit a
abyste k nam radi chodili nakupovat. Vazime si tradice, regionalnich zvyklosti a poctivé
prace. Chovame se fér k dodavateliim, zaméstnancim a k Vam, nasim zdkaznikum. Diky
nasemu celostdatnimu piisobeni Vam doddavame zbozZi znamych znacek od velkych dodavate-
lti, ale pomahame prodavat i tradicni a kvalitni potraviny z Vaseho regionu. Misto, kde

plisobime, je pro nas diilezité. Vsechno dobré. Vas COOP “ (Interni zdroj druzstva).
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Aby bylo mozné vyty€ené cile 1épe aplikovat v praxi, bylo skupinou COOP sestaveno tzv.
,,COOP Patero*:

- lidskost

- sluSnost

- poctiva kvalita

- Ceska tradice

- regionalita

Soucasti veskeré komunikace se stal slogan ,,COOP. VSechno dobré. Vystihuje pratelskou

atmosféru, vztah k zdkaznikim 1 filozofii podnikédni skupiny COOP.

9.1 Privatni znacky skupiny COOP

Skupina COOP pfistoupila k zatazovani privatnich znacek do své zbozové nabidky jiz pied
16 roky (Interni zdroj druzstva). Od samého pocatku budovala divéru ve své vlastni znac-
ky ve spojeni ceny a kvality. Pfitom zachovavala trzni potiebu jejich ttistupfiového déleni —
dé€leni na ekonomickou fadu ,,Klasik*, fadu skupiny ,,COOP Standard* a prémiovou fadu
o fadu COOP. Dobré jistoty.

V ramci pftijaté strategie rozvoje hodnot znacky COOP byla navrzena nésledujici hierarchie

budovani vlastnich znacek:

1. Klasik = diskontni produkty
2. COOP Standard = dobr¢ produkty

3. COOP Premium = prémiové produkty
4. COOQP. Dobr¢ jistoty = bezpecné produkty

Privatni znacky skupiny COOP jsou specidlné vyrabény pouze pro prodej v ¢eskych druz-
stvech Jednota a Konzum sdruzenych ve skupiné¢ COOP. Znacka COOP Premium je znac-

kou nadnarodni a spravuje ji COOP Slovensko.
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U vybéru polozek privatnich znacek se bere v potaz ndkupni cena, ale samoziejmosti je
kvalita. Proto je vybér (ochutnavka) anonymni a cena je az druhofadym ukazatelem.
Z hlediska vyse odbéri privatnich vyrobkl a dalsi spoluprace v ndkupu i ostatnich brando-
vych vyrobkl, které dodavatel nabizi, je pro tyto dodavatele vyroba privatnich znacek vel-

mi dalezita.
9.1.1 Klasik

Radu vyrobki Klasik charakterizuje jednotny design obalti, ktery je zalozeny na maximalni
komunikaci nejvyhodnéjSiho a ticelného ndkupu zdkladnich komodit.

Zakladni hodnotou privatni znacky Klasik je projektovana cena produktu a zakladni kvalita
produktu, za kterou nese veSkerou zodpovédnost vyrobce/dodavatel. Produkty prosly
v roce 2012 zménou — vzhledem ke své diskontni povaze jiZz nejsou brandovany znackou

COOP. Radu Klasik nyni tvoti kolem 80 vyrobkii (Interni zdroj druZstva).

Obr. 6 Logo Klasik (Interni zdroj druzstva)

9.1.2 COOP Standard

Vyrobky privatni znacky Coop Quality Standard nemaji jednotny vzhled, ale jsou zafazeny
pod 22 svébytnych znacek v celkovém poctu pres 500 vyrobka (Interni zdroj druzstva).

Zakaznik tyto vyrobky nevnima jako privéatni znacky, ale jako znackové produkty.

Zékladni hodnotou fady COOP Standard je kontrolovand kvalita za pfiznivou cenu v seg-

mentu narodnich a globélnich znacek.

9.1.3 COOP Premium

Coop

PREMIUM

Obr. 7 Logo COOP Premium (Interni zdroj druzstva)
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Privétni znacky COOP Premium spravuje mezinarodni nakupni aliance COOP EURO, a.s.,
ktera byla zaloZena v roce 2000. Akcionafi jsou druzstvo COOP Centrum, COOP Jednota
Slovensko, s. d., Co-op Hungary Zrt. a Centralni druzstevni svaz Bulharsko. Tyto Ctyii re-

tailové systémy provozuji vice nez 10 000 prodejnich jednotek.

Produktova fada COOP Premium ¢ita vice nez 60 vyrobkil. Jedna se o globalni prémiové
produkty, vysoce kvalitni, vybérové a vyjimecné. Zakladni hodnotou této fady vyrobki je
vyjime¢na kvalita za pfiznivou cenu v segmentu prémiovych znacek a produktd. Obaly

jsou oznaceny peceti ,,COOP EURO Quality* zlaté barvy (Ptiloha P I, Obr. 22).

9.1.4 COOP. Dobré¢ jistoty.

Nejnovéjsi znacka a zaroven odnoz fady privatnich znacek COOP Quality Standard je
COOP. Dobré jistoty (zkracené CDJ), ktera vznikla v roce 2012. Radu charakterizuje slo-
gan: ,Je duleZité védet, co kupuji. To je jisté. “ (Dobrejistoty.cz, © 2013).

Znacka CDJ je odpovédi na potravinové skandaly posledni doby. Vyrobek, ktery obdrzi
tuto pe€et, musi spliiovat Sest naro¢nych kritérii — bezpecny, poctivy, ovéteny, cesky, eko-
logicky a spolecensky odpovédny. Koupi tohoto vyrobku si mize byt zakaznik jist dekla-
rovanou kvalitou. COOP. Dobré jistoty je mozné ud€lit privatnim vyrobklim napfiic¢ celym

spektrem, ale pouze po ovéteni vSech rozhodujicich parametrti.

Vyrobky fady ,,COOP. Dobr¢ jistoty Ize nalézt témé&f ve vSech komoditach od chlazeného a
mrazeného zboZi po produkty skladového charakteru. K datu 1. 4. 2014 je evidovano 86
vyrobkl zastieSenych znackou COOP. Dobré jistoty (Interni zdroj druzstva).

Znacka svymi charakteristickymi atributy — oranZovym prouzkem a peceti COOP. Dobré
Jjistoty — signalizuje zakaznikiim, Ze se jednd o vyrobek, ktery splnil ndro¢né pozadavky na
bezpecnost a kvalitu. Mezi samoziejmé informace na obalu patfi primérné vyzivové hod-
noty vyrobku, informace o tom, ze vyrobek je bez konzervanttl, Ze je bezlepkovy, Ze neob-
sahuje kontroverzni pfisady apod. Navic je vyrobek opatfen oznaCenim, které vybizi
k tfidéni odpadu jednotlivych Casti obalu vcetné uptesnéni, o jakou barvu kontejneru se
jedna. Dalsi zajimavosti jsou ikony, které udavaji, kolik jedna porce vyrobku doda energie

na konkrétni pohyb.
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Kritéria znatky COOP DOBRE JISTOTY:

1. bezpeny — bez geneticky upravenych vstupii, bez kontroverznich aditiv, umélych bar-

viv nebo dalSich pfidatnych latek

2. poctivy — obsahuje pfirodni a pfirozené suroviny, pouze deklarované slozky, a to

v mnozstvi odpovidajicimu textové ¢asti oznaceni vyrobku

3. ovéreny — testovany ochutnavkami s vétSim poctem externich respondentii, ovéieny

renomovanymi pracovisti a specializovanymi tiskovymi institucemi

4. esky — garance vyroby v Ceské republice, s uvedenim mista vyrobce, kde je vyrobek
vyroben, s minimalnim podilem 90 % ceské prace a 80 % ceskych vstupnich surovin
(s vyjimkou vyrobkt, v nichZ jsou obsazeny nezbytné suroviny, které ptirozené¢ nemohou

mit piivod v CR)

5. ekologicky — spliiuje podminky ekologické obnovitelnosti zdrojii, bez fosfati, neni tes-

tovan na zvifatech, obaly jsou ekologicky likvidovany

6. spolecensky odpovédny — neobsahuje détskou a jinak spoleCensky netunosnou praci,

vyrobce je spolecensky bezuhonny (Dobrejistoty.cz, © 2013).

; ®
DOBRE
JISTOTY

coop

Obr. 8 Pecet CDJ (Interni zdroj druzstva)

Na podporu privatnich znac¢ek CDJ vznikla bezplatné aplikace ,,COOP. Dobr¢é recepty* pro
majitele mobilnich zatfizeni a chytrych telefont s operacnim systémem iOS nebo Android.
Pomoci svého smartphonu zde naleznou zakaznici inspiraci pro kazdodenni jidelnicek.

Staci jen zadat nazev receptu ¢i suroviny nebo nacist ¢arovy kod vyrobku.

U této nové fady ma spotiebitel zkratka jistotu, ze v siti obchodi COOP dostane kvalitni
vyrobek s pfedem nadefinovanymi hodnotami. Hodnotami, které spotiebitel zna, které jsou

garantovany, které jsou jednoduSe ovéftitelné.
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10 ANALYTICKY RAMEC JAKO VYCHODISKO PRO
VYPRACOVANI PROJEKTU

Cilem této casti prace je ziskani podkladii pro realizaci projektové ¢asti prace. Analyticky

ramec je rozdélen do tfi samostatnych analyz:
e prizkum znalosti znacky COOP. Dobré jistoty formou kvantitativniho dotazovani

e analyza prodejnosti vyrobkti COOP. Dobré jistoty pied realizaci projektu (prodej-
nost této fady vyrobki po realizaci projektu bude soucasti posledni, projektové ¢asti

prace)

e komparativni analyza stavajictho merchandisingu CDJ a merchandisingu privatni

znacky v konkuren¢nim fetézci

10.1 Misto realizace prizkumu

Jako misto realizace prizkumu i nasledného projektu byl zvolen supermarket COOP ¢. 462
Marina Kyjov. Divodem pro zvoleni pravé této prodejny byl fakt, ze se jedna o tzv. ,,vlaj-
kovou lod’ Jednoty Hodonin“. Prodejna disponuje nejvysSim dosahovanym obratem ze
vSech 125 prodejen druzstva, ma dostatek prostoru a moznost nadstandardnich druhotnych
umisténi. Dal§im diivodem je vyborna dostupnost, at’ uz automobilem ¢i autobusem — pro-
dejna je situovana v bezprostifedni blizkosti autobusového nadrazi a samotné mésto Kyjov
lezi ptiblizn€ ve stfedu okresu. Prizkum i projekt tak byly realizovany na nejvyssi tirovni
prodejen Jednoty Hodonin a vyuziti pro dal§i provozovny bude pfizplisobeno jejich kon-

krétnim dispozicim.

Popis prodejny:
e Nazev: Supermarket 462 Marina Kyjov, druzstvo Jednota Hodonin, ¢len skupiny
COOP
e Adresa: Kollarova 226/10, 697 01 Kyjov
e Zahajeni prodeje: v roce 1997, prodejna kompletné remodelovana v roce 2008
e Oteviraci doba: pondé¢li — ¢tvrtek 6.30—18.30, patek 6.30-20.00, sobota 6.30—17.00,
nedéle 8.00-16.00 hod.
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e Personal: vedouci prodejny Svétlana Kutilova, celkovy pocet zaméstnanci 24 (1 ve-
douci, 1 zastupce vedouciho, 1 skladnik, 2 uklizecky, prodavacky a pokladni)

e Prodejni plocha 900 m?%, skladova plocha 300 m%, ostatni 310 m” (v najmu)

e Sortiment: Siroké spektrum potravinatského, drogistického a primyslového zbozi
(celkem témeét 7 700 polozek), nabidka vysekového masa a uzenin feSena prona-
jmem (firma Prochéazka v interiéru prodejny)

e Mé¢sicni obrat: cca 4 mil. K¢

e Parkovani: bezplatné parkovists ptimo pred prodejnou o rozloze 700 m*

e Specifické sluzby: dopékani peciva, akceptace platby stravenkami, euro bankovkami
a platebni kartou, sluzba cashback, dobijeni mobilnich telefoni pomoci terminalu,
vérnostni program, letakové akce, soutéze pro zdkazniky o hodnotné ceny, bankomat

u vstupu do prodejny

Prodejna byla roku 2008 kompletné remodelovéna a splituje naro¢né hygienické predpisy.
V roce 2012 obdrzela certifikat Q21-prodejna 21. stoleti prostiednictvim programu Ceska
kvalita. Program Q21 je sdruzeni pro certifikaci maloobchodu garantované vladou a je je-
dinym programem oznalovani kvalitnich vyrobkil a sluzeb v CR vyzadujicim skuteén&

nezavislé ovérovani kvality produkti (Interni zdroj druzstva).

10.2 Priizkum znalosti znacky

Prvni z provedenych analyz byl prizkum znalosti privatni znacky COOP. Dobré jistoty.
Cilem prizkumu bylo zjistit, jaké maji zdkaznici povédomi o dané znacce. Vzhledem
k povaze produkti bylo Zadouci také zjiSténi, zda zékaznici sleduji informace u vyrobkt a

jaké preferuji a zda je zajima, zda je vyrobek certifikovan znackou kvality.

Prizkum znalosti znacky se uskutecnil formou kvantitativniho dotaznikového Setieni
v supermarketu Marina Kyjov. Vybérovym vzorkem bylo 100 respondentii-¢lenii vérnost-
niho programu Jednoty Hodonin. Piedpokladem je, Ze zékaznik, ktery si zfidil vérnostni
kartu a aktivné ji pouziva, navstévuje prodejny Jednoty Hodonin opakované a ma tedy veétsi
moznost zaregistrovat novou fadu privatnich znacek. Zakaznici byli osloveni za pokladni

zonou po zaplaceni nakupu a pouziti vérnostni karty.
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Pted vlastnim dotazovanim byl proveden pretest prostfednictvim 10 respondentl a prove-
deny drobné upravy dotazniku.

Cas straveny vyplnénim dotazniku byl vyvazen drobnym darkem zkoumané znacky (jogurt,
syr, pastika, téstoviny apod.) v cené¢ do 15 K¢&/produkt. Timto krokem bylo dosazeno vyvo-
lani pozitivni reakce ze strany zdkaznika a také osvéty, kterd je pro novou znacku potiebna.
Kvantitativni prizkum byl realizovéan v terminu 7. 2. 2014—11. 2. 2014. Thned poté prob&h-

lo vyhodnoceni dat.

10.2.1 Vyhodnoceni dotazovani

Jednotlivé odpovédi v dotaznicich byly opatieny ¢iselnymi kody a vloZeny do datové ta-
bulky v ptiloze VIII, kterd je k diplomové praci pfiloZzena na CD nosi¢i. V této ptiloze se

také nachazi kopie papirovych dotaznikd.

Otazka €. 1: Je pro Vas pri nakupu dulezita deklarovana kvalita potravin?

H velmidilesita
M spite dllefits

M nevim

Graf I Dulezitost deklarované kvality potravin u nakupu (Vlastni zpracovani)

PInych 69 % respondentli na tuto otdzku odpovédélo kladné. Jako spiSe dilezitou vnima
deklarovanou kvalitu vyrobki 25 % zakazniki, 6 % se nad tim nezamysli. Zadny z oslove-
nych nevyuzil odpovédi ,,spiSe nedllezita” ¢i ,,nedilezita®. Lze se tak domnivat, Ze dekla-

raci kvality u vyrobku zakaznici vnimaji pozitivné€ a Ze je tyto informace zajimaji.
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Otazka ¢. 2: Jaké sledujete informace u kupovanych vyrobki?
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Graf 2 Sledované informace u kupovanych vyrobkii (Vlastni zpracovani)

U otazky 2 se nejedna o pocet respondentd, ale odpovédi. Zakaznikiim bylo umoZznéno
vybrat nejvyse 5 odpovédi, tim bylo docileno, aby vybrali informace pro né¢ skute¢né prio-
ritni. Oteviend odpovéd’ umoznovala uvést dalsi variantu, ¢ehoz vyuzily Ctyii osoby. Dvé
pfi ndkupu sleduji mimo jiné, zda jsou vyrobky vhodné pro diabetiky ¢i bezlepkovou dietu
a dvé zajima obsah konzervantti. Jak je patrné z grafu ¢. 2, mezi nejsledovanéjsi informace
patii datum spotieby, cena a zemé¢ plivodu, néasleduje obsah kontroverznich piisad (napf.
tzv ,,&¢ek*, separatu, mletych kazi apod.) a hmotnost (objem) vyrobku. Je zfejmé, ze kromé
zakladnich informaci o vyhodnosti ndkupu (pomé&r hmotnost:cena) sleduji zdkaznici také

kvalitativni vlastnosti vyrobku jako je zaru¢ni doba, zemé& ptiivodu a kontroverzni piisady.

Otazka ¢. 3: Duvérujete vice kvalité domacich vyrobki?

Otazka cislo tfi byla zamétena na jednu z nejvice sledovanych informaci, a to zemi piivodu.
Byl umoznén vybér ze dvou odpovédi a moznost vyjadiit se v odpovédi oteviené. Kvalite
tuzemské produkce véti 72 % oslovenych, 9 % uvedlo ,,spiSe ano®, jednoznacné ,,ne* od-
povédélo 9 %. Jedno procento z oslovenych tuto zalezitost nefesi a plnych 9 % dotdzanych
vyslovné upiesnilo, ze by si nekoupilo zbozi polské vyroby. Jedna z odpovédi — ,,spise ano,
ale napft. drogerii radéji zahrani¢ni* — byla zahrnuta v odpovédich ,,spiSe ano*. Zdlraznéni

¢eského plivodu na vyrobecich mé podle vysledkd dotazovani smysl.
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H ano

H ne

i hlavné ne Polsko
H nezdleii mi na tom

B =pite ano

Graf 3 Duvera zakazniku v kvalitu domacich vyrobkii (Viastni zpracovani)

Otizka & 4: Jaky miate nazor na znalky kvality, napf. ,,Klasa®, ,,Cesky vyrobek

apod.?

H tyto znacky nezndm
M zndam, ale cilené nekupuji
i obcas kupuiji

M jsou pro mé dilefité

Graf 4 Vyjadreni nazoru na znacky kvality (Vlastni zpracovani)

Jak je patrné z vyhodnoceni dotazu ¢. 4, znacky kvality uvedené u vyrobku jsou dilezitym
voditkem pii nakupu pro 20 % zékaznik, 37 % oslovenych se podle nich orientuje obcas.
29 % respondentil znacky kvality zn4, ale cilen€ je nekupuje a 14 % dotazanych tyto znac-

ky nezna.
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Otazka €. S: Vite, co je mySleno pod pojmem ,,privatni (vlastni)* znacka retézce?

H ano

H ne

Graf'5 Znalost pojmu ,, privatni znacka * (Vlastni zpracovani)

Témét jednoznacnou zalezitosti se stala odpoveéd’ na otazku, zda zékaznici tusi, co je mys-
leno vyrazem ,,privatni znacka®“. 99 % dotdzanych uvedlo, ze tento pojem znd, pouze jed-
nomu respondentovi byl upiesnén. Jedna se tedy o naprosto bézné€ znamy termin. Po tomto

zékladnim dotazu bylo mozno dotazovéni na téma privatnich znac¢ek posunout dal.

Otazka ¢. 6: Setkal/a jste se uz s témito nazvy privatnich znacek?

Otazka €. 6 byla poloZena z diivodu zjisténi mezi zakazniky nejznaméjsi konkurenéni pri-
vatni zna¢ky, se kterou bude provedena komparativni analyza merchandisingu. Rada
COOP. Dobré jistoty je vsak natolik specifickd, ze v okolnich fetézcich pro ni neexistuje
vhodna alternativa. Byly tedy vybrany fady privatnich znacek, které se deklarovanou kvali-
tou alespoii piiblizovaly. Zcela jasné vyhral u oslovenych zdkaznikiit AHOLD se svou pri-
vatni znackou Albert Quality, kterou znalo 92 oslovenych. Celkovy pocet odpovédi na tuto

otazku byl 294.
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Albert Tesco K - Classic Znacky Penny COOP.Dobré
Quality Standard kwvality Lidl Karlova jistoty
Karuna

Graf 6 Znalost konkrétnich privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Jak ¢asto nakupujete privatni znacky?

H Casto
H obias
Eyyijimecné

H nikdy

Graf 7 Cetnost nakupii privatnich znacek (Viastni zpracovani)

Pouze 9 % zakaznikd uvedlo, Ze privatni znac¢ky nekupuje viibec, naopak vice nez polovina
je nakupuje Casto. Privatni znacka je pro zdkazniky pojem nejenom znamy, ale dle vysled-
ki dotazovani tyto vyrobky také nakupuji. Dale bylo tfeba se zaméfit na diivod nakupu
téchto vyrobkii.
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Otazka ¢. 8: Z jakého diivodu nakupujete privatni znacky?
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Graf 8 Duvody pro nakup privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

Hlavnimi divody pro nadkup privatnich znacek se ukazaly byt cena (88 odpovédi) a fakt, ze
dotdzani nevidi rozdil v kvalité privatniho a brandového vyrobku (71 odpovédi). Devét
dotazanych potvrdilo svou vypovéd v minulé otazce, tedy ze privatni znacky nekupuji vi-
bec. Zaznamenany byly také odpovédi, kdy zdkaznik kupuje privatni znacku CDJ pro jeji
jedinecnost (konkrétné tvaroh CDJ polotu¢ny ve vanicce) a dva z dotdzanych zaujaly pie-
hledné informace na obalu vyrobki CDJ. Vzhledem k moZnosti zatrhnout vice variant byl
celkovy pocet odpoveédi 248. Tyto vysledky koresponduji s obecnymi atributy privatnich

znacek, kterymi jsou dobra kvalita za nizkou cenu.

Otazka ¢. 9: SlySel/a jste uz o znacce COOP. Dobré jistoty? Pokud ano, kde Vas tato
znacka upoutala?

Otazka €. 9 uz byla sméfovana piimo k znalosti fady COOP. Dobré jistoty. 74 zakaznikl si
tuto znacku nevybavuje. Ze zbyvajicich 26 respondentl potvrzuje 24, ze tuto znacku zna
pfimo z vyrobku obalu, 19 si ji v§imlo v letaku, 17 v prodejné, 8 na webovych strankach, 4
v tisku a 2 z mladsi generace respondentl tuto zna¢ku zaznamenali pomoci mobilni aplika-
ce ,,COOP. Dobr¢ recepty*. VySe uvedeny nelichotivy vysledek jen potvrzuji nizké prodeje
tady COOP. Dobré jistoty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

74
j i i i .
E [—1
naobalu wvprodejné wvletdcich v tisku ckrze newybavuji
vyrabku we howch mabilni situto
strankach aplikace znatku

Graf 9 Znalost znacky COOP. Dobré jistoty (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: Vyzkousel/a jste néktery z vyrobku oznacenych logem COOP. Dobré
Jistoty?

Hano

Hne

M nejsemsi jist/a

Graf 10 Odpoved’ respondentii na dotaz, zda vyzkouseli vyrobek CDJ
(Vlastni zpracovani)
Na dotaz, zda zékaznici vyzkouseli néktery z vyrobki CDJ, odpovédélo 26 dotazanych
,»ano*, coz potvrzuje jejich predeslé vypovedi. 23 % oslovenych bylo pfesvédceno o tom,

7e vyrobek s timto logem nikdy nevyzkouseli, zbyvajicich 51 % si nebylo jisto.
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Dale byla poloZena otdzka vztahujici se k pravé uskutecnénému nakupu.

Otazka ¢. 11: Zakoupil/a jste dnes néktery z vyrobku Fady COOP. Dobré jistoty?

H ano
Hne

Graf 11 Podil nakupii obsahujicich vyrobek CDJ (Vlastni zpracovani)

Pti polozeni dotazu ¢. 11 bylo umoZnéno tazatelce ve vSech ptipadech nahlédnout do na-
kupnich tasek dotazanych. U 20 zakaznikl byl soucasti pravé zaplaceného nadkupu alespon
jeden vyrobek CDJ. V naprosté vétsing piipada Slo o mlécné produkty, ze skladovych vy-
robkll se jednalo o sterilovanou zeleninu, kecup, téstoviny, pudingy a bramborovy Skrob.
Vyrobky fady CDJ byly v Sesti ptipadech zakoupeny respondenty, ktefi si v piredchozim
dotazu nebyli jisti, zda uz nékdy tento vyrobek vyzkouseli. Paradoxné si nékteré z téchto
vyrobkl odnaseli v taSkach také dva zakaznici, ktefi si byli jisti, Ze tuto znacku nikdy ne-
koupili, z toho dokonce jeden v ptedchozich odpovédich tvrdil, Ze privatni znacky zasadné
nekupuje. Tento vysledek je mozno vyhodnotit ze dvou pohledii — jednak plsobi tak, ze
zakaznici obCas nedokazou odlisit privatni vyrobek od vyrobku znackového a také sveédci

0 nutnosti zkoumanou znac¢ku vice komunikovat.

Otazka ¢. 12: Jak ¢asto nakupujete v prodejnach COOP?

Jak ukazuje graf 12, podafilo se diky zvolené strategii oslovit skupinu zékaznikd, ktera
navstévuje prodejny COOP minimalné obcas. Ani jeden respondent neuvedl odpoveéd’ ,.e®,
tedy Ze v téchto prodejnach nakupuje ,,(t¢émét) viibec*. Plnych 32 % zakazniki zde realizu-

je své nakupy denné¢, 43 % nékolikrat tydné, 19 % nekolikrat mésicne a 6 % obcas
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M kaZdy den
H nékolikrat tydné
U nékolikrat mésicné

H obéas

Graf 12 Cetnost nakupii v prodejnach COOP (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Jste:

H muz

Hiena

Graf 13 Pomer oslovenych zen a muzii (Vlastni zpracovani)

17 muzu, ktefi se zucastnili dotazovani, se rovnalo 100 % zakaznikti-muza, kteii se v této
dobé& pohybovali v prodejné. Podle oc¢ekavani vSak prevazovaly mezi zédkazniky prodejny
zeny (83). Tento pomér kopiruje cilovou skupinu zdkaznikti Jednoty Hodonin, coz je Zena

sttedniho aZ star$iho ve€ku, vétSinou Zijici na vesnici, s omezenymi finanénimi moZnostmi

(Interni zdroj druzstva).
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Otazka ¢. 14: Kolik je Vam let?

15

do 24 let 25-34 et 45- 60 let

35-44 let

vice nez 60 let

Graf 14 Vek respondentit (Vlastni zpracovani)

Nejen pohlavi, ale také vék korespondoval s typickym prototypem zékaznika prodejen

COOP. Minimum mladych do 24 let (pouze 3) a 15 zdkaznikii od 25 do 34 let. Nejsilngjsi

skupinou byla stfedni generace 35-44 let (34) a zakaznici ve véku 45-60 let (32). 16 re-

spondent melo vice nez 60 let.

Otazka ¢. 15: Jste:
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Graf 15 Zaméstnanost dotazanych (Vlastni zpracovani)
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Zhruba polovina dotazanych uvedla, Ze jsou v pracovnim poméru, dva upiesnili, Ze jsou
osoby samostatné¢ vydélecné cinné. Nasleduje 24 zakaznikd-dichodci, 15 zZen

v domécnosti ¢i na mateiské dovolené, 5 nezaméstnanych a 3 studenti.

10.3 Analyza prodejnosti vyrobkit COOP. Dobré jistoty pred realizaci
projektu

Analyza prodejnosti vyrobktt COOP. Dobré jistoty za stavajiciho merchandisingu byla
provedena pocatkem tnora 2014 na centrale Jednoty Hodonin prostiednictvim firemniho
systému Account. Sledovanym ¢asovym usekem bylo obdobi 15. 2. 2013—15. 3. 2013, tedy
shodny termin presné rok pied realizaci projektu. Zkoumanou prodejnou byl supermarket
Marina v Kyjové, ve kterém probéehly jak analyzy, tak samotny projekt. Vyrobky CDJ za-
tim nejsou ve firemnim systému Account odliSeny, proto nebylo moZzné pouzit pieddefino-
vanou sestavu tisku a bylo nutné vyhodnocovat ru¢né jednotlivé druhy zbozi dle artiklu,
terminu a prodejny. Tabulka je uvedena v ptiloze P VII a pro moznost pfimého srovnani

doplnéna o prodeje téchto vyrobkl vcetné procentudlniho vyjadieni po realizaci projektu.

10.4 Merchandising privatnich zna¢ek COOP. Dobré jistoty

Analyza merchandisingu privatnich znacek COOP. Dobré jistoty byla provedena opét
v supermarketu Marina Kyjov, a to za¢atkem mésice tnora 2014. Divody pro vybér této
prodejny byly jmenovany v kapitole 10.1. Jako ukazatele této analyzy byly stanoveny zpi-
sob vystaveni a dopliiovani produktl, oznaceni cenovkami, POS komunikace, pfistup per-

sonalu a Cistota prodejniho mista.

10.4.1 Vystaveni

Uspotadani privatni znacky bylo v prodejné COOP dle horizontalniho pravidla tzv. do blo-
ka. Tento zplsob vystaveni se tykd veskerého zbozi v regalech. Zptisob prace se sortimen-
tem je popsan v provoznim manudlu Jednoty Hodonin, jehoz dodrzovani je pro personal

prodejen zavazné. Zbozi bylo dale logicky uspotfdddno dle trvanlivosti. Pfi kontrole byly
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zjiStény obcasné vypadky v sortimentu a vystaveni privatnich znafek neziidka pouze na
jeden face. Dale chybi vyraznéj$i oznaceni vyrobkil v regalech. Ptes velkorysy prodejni
prostor chybi druhotné umisténi privatnich znacek v prodejné. Dle vedouci prodejny se tyto

vyrobky Spatné prodavaji, proto drzi na stavu jen nejniz$i nutné mnozstvi.

10.4.2 Oznaceni cenovkami

Nové cenovky se tisknou pii kazdém piijmu ¢i precenéni zbozi. Kazdy ze zkoumanych
vyrobkil je fadné opatfen bilou papirovou cenovkou se vSemi podstatnymi informacemi —
nazev zbozi, cena, piepocet ceny na 100 g (pfip. 1 kg, 1 1, 100 ml), gramaz, carovy kod.
Cenovka je vloZena do regélové cenovaci liSty. ZboZi v Celech regall je znaceno jinym
zpusobem, nez je bézny regalovy Stitek, Cela jsou vyrobena na zakazku z materidlu lamino
s dekorem dfeva, chybi zde cenovkové listy. Pro oznaceni jsou pouZzivany Stitky formatu

A7 vkladané do plastovych kapes shodného rozméru.

10.4.3 POS komunikace

Jedinym stavajicim prvkem POS komunikace privatnich znacek je plakat Al
s univerzalnim motivem privatnich znacek umistény u vstupu do prodejny. Jakakoliv dalsi

komunikace v prodejnach Jednoty Hodonin citelné chybi.

10.4.4 Pristup personalu

vvvvvv

Hodonin proto potada pro své zaméstnance Siroké spektrum Skoleni a seminafii zejména
z oblasti prodejnich dovednosti a zboziznalstvi. Obsluhujici personal je odén do charakte-
ristického pracovniho obleceni Jednoty Hodonin, tj. zeny v bilém plasti s vySitym oranzo-
vym logem COOQOP na néprsni kapsicce, oranZovou fleecovou vestickou, pfip. mikinou stej-
né barvy. Muzi jsou obleceni v Sedé polokosili a Sedé mikin€, opét s vySitym emblémem
spole¢nosti COOP. Cistotu oblegeni personalu kontroluje pravidelné manazerka prodejny a
jakékoliv pochybeni je ihned projednano a v ptipad€ opakovani hrozi doty¢nému finan¢ni
postih.

Prodejna je vybavena sbornikem privatnich znaek — specidlnim Sanonem s barevnymi
kartami a podrobnym popisem vyrobkl. Kazd4 zména obalu, gramaze ¢i zméné dodavatele

privatniho vyrobku je zasilana na védomi e-mailem a poté je zajiStén dotisk karet a jejich
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distribuce na prodejny. Pfi dotazu zdkaznika na kterykoliv privatni vyrobek je tak personal

schopen ihned odpovédét a svou odpoved’ také dolozit, coz je pravidelné kontrolovano.

10.4.5 Cistota prodejniho mista

S 24

mista pecuje persondl a dvé uklizecky. K dispozici je kromé& béznych manualnich tklido-
vych pomiicek také &istici stroj. Cistota interiéru je jednim kli¢ovych bodt pohyblivé sloz-

ky mzdy personélu a je dlisledn€ kontrolovana manaZerkou prodejny.

10.5 Merchandising privatnich znacek konkurenéniho retézce
Pro porovnani merchandisingu privatni znacky byla vybrana spole¢nost AHOLD. Dtivo-
dem pro tento vybér bylo zjiSténi, Ze prave privatni znacku Albert Quality tohoto fetézce si
vybavilo nejvice respondentii dotaznikového Setfeni. Rozmérove 1 sortimentné srovnatel-
nou alternativou pro prodejnu COOP Marina Kyjov je supermarket Albert v Hodoning.
V neposledni fadé byl zvolen pro svou vybornou dostupnost. Prodejna byla monitorovana
celkem 3 x, a to ve dnech 5. 2., 10.2. a 11. 2. 2014.
Popis vybrané prodejny:

e Nazev a adresa: Albert supermarket, Masarykovo nam. 257/16, 695 85 Hodonin

(obchodni diim IRO)

e Identifikacni ¢islo prodejny: 1000167844

e Oteviraci doba: denn¢ 7.00-20.00 hod.

e Personal: manazerka prodejny Eva Sef¢ikova

e Parkovéani: placené parkovisté pred prodejnou

e Specifické sluzby: dopékani peciva, krajeci stroj na pecivo, akceptace platby stra-
venkami, euro bankovkami a platebni kartou, sluzba cashback; vérnostni program
adresovan rodinam s détmi, (momentalné sbirdni figurek a sestavovani své vlastni

700), letdkove akce
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Pti prvni ndvstéve prodejny dne 5. unora 2014 byl vyfotografovan interiér prodejny. Z di-
vodu pfistupu strazného prodejny a jeho nesouhlasu s fotografovanim dalsi fotodokumen-

tace pofizena nebyla.

10.5.1 Spoleénost AHOLD

AHOLD Czech Republic je ¢eskou dcetfinou spolecnosti nadnarodni korporace AHOLD,
ktera ma sidlo v Amsterdamu. Spole¢nost byla pod ptivodnim nazvem Euronova zalozena
v roce 1990 jako jedna z prvnich maloobchodnich spole¢nosti na nasem trhu. Prvni super-
market pod ndizvem Mana byl otevien v Jihlavé v roce 1991. V soucasné dob¢ provozuje
AHOLD Czech Republic na 330 prodejen, které pokryvaji prakticky celou Ceskou republi-
ku (AHOLD, © 2014).

10.5.2 Privatni znacky spole¢nosti AHOLD

AH Basic (diive Euroshopper) — je fada vyrobkt (celkem cca 300) nejnizsi cenové katego-
rie. Zahrnuje nejcastéji kupované spotfebniho zbozi a potravin, napt. napoje, suché potra-

viny, mlécné vyrobky, drogistické zbozi, mrazené potraviny, pet food a mnoho dalSich.

o

Obr. 9 Logo AH BASIC (The Branding Source, © 2013)

Albert Bio — zahrnuji kategorii biopotravin a spliiuji parametry pro tento druh zbozi. Po-
chézeji z ptirodnich zdrojl, jejich dodavatelé jsou peclivé vybirani. Nyni se jednd o pfi-

blizné 70 druhii biopotravin. Vyrobky jsou certifikované Ministerstvem zemé&délstvi.

F.

Obr. 10 Logo Albert Bio (AHOLD, © 2014)
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Albert Excellent — nabizi velmi kvalitni a exkluzivni druhy potravin. Z nejvétsi ¢asti za-

stoupenymi chlazenymi potravinami — salamy, syry, pastiky, ale i hotova jidla.

alb%rt Excellent

Obr. 11 Logo Albert Excellent (AHOLD, © 2014)

Albert Quality — zamérem této fady vyrobka je piinaSet zakaznikim kvalitni produkty
srovnatelné se znackovymi vyrobky za pfijatelné ceny. Sortiment obsahuje zejména pecivo,

maso, mrazené vyrobky, hotova jidla, mlécné vyrobky, napoje a drogistické zbozi.

alt%rt

Quality

Obr. 12 Logo Albert Quality (AHOLD, © 2014)

10.5.3 Vystaveni zna¢ky Albert Quality

Zbozi v regalech v prodejné Albert Hodonin bylo vyskladano dle druht do bloku (horizon-
talni pravidlo). Vyrobky znacky Albert Quality nemély zadna specialni druhotnd umisténi,
byly umistény vedle znackovych vyrobka dle komodit. Vyrobky byly peclivé dopliiovany.
Prodejna dodrzuje vystaveni zbozi na alespoii jeden face, pokud to vSak prostor dovoli, je
facing zbozi i 2-3. Dal$im ziskanym poznatkem je, Ze oproti porovnavané prodejné¢ COOP
Marina Kyjov je sortiment v supermarketu Albert uzsi, cca o ttetinu, presto vSak nabizi

zcela dostate¢ny vybér zbozi pro denni 1 vikendovy nakup.

10.5.4 Oznaceni cenovkami

Kazdy ze zkoumanych vyrobkl byl v dobé monitoringu fadné€ opatien bilou papirovou ce-
novkou se vSemi podstatnymi informacemi — nazev zbozi, cena, piepocet ceny na 100 g
(ptip. 1 kg, 1 1, 100 ml), graméz, ¢arovy kod. Cenovka byla vloZena do regélové cenovaci
listy. Pti této kontrole byla poodhalena cenova strategie privatnich znacek fetézce Albert —

az na akéni vyjimky byla privatni znacka vzdy tou nejlevnéjsi v dané komodité. Pokud
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funkci cenového bojovnika piebira privatni znacka AH Basic, reprezentuje znacka Albert
Quality v téze komodité nezastupitelny a ojedinély vyrobek (napi. Slehacka ve spreji light

jako jedina nizkokaloricka Slehacka v regéle).

10.5.5 POS komunikace

Vzhledem k odliSné strategii (jind cenova i sortimentni politika) neni znac¢ka podpoiena
specialnim oznacenim v regalech. Vyjimkou je, kdyz je dany produkt nejlevnégjsi

vy

nebyly umistény zadné specialni POS materidly vztahujici se k znaCce Albert Quality.

10.5.6 Pristup personilu

Personal monitorované prodejny pisobil velmi vytizené a vzbuzoval dojem, Ze je na této
prodejné stav pracovnikil silné¢ poddimenzovan. V dobé navstév prodejny byly v provozu
nejvyse dveé pokladny, u kterych se tvofily dlouhé fronty. Pti nejbliz§i mozné piilezitosti
uzavirala jedna z pokladnich sviij platebni koutek a spéchala dopliovat zbozim svéfeny
regal. V useku peciva dopliiovala jedna z prodavacek rohliky a krajela chléb, ptficemz jiz
bylo slyset signalizaci k vytazeni Cerstvé upefeného peciva z pece a pokyny ze zazemi
k nutnosti prevzeti zbozi od dodavatele. Za obsluznym usekem s uzeninami se nachéazely
dvé prodavacky a obsluhovaly fadu cekajicich zékaznikii. Dalsi spatfeny ¢len personalu
pievazel palety s nealkoholickymi napoji.

Pfi navstéve prodejny dne 5. tinora 2014 byl prodavacce za usekem polozen dotaz, zda by
mohla podat podrobnéjsi informace ke znacce Albert Quality. Zaméstnankyné odpovédela,
ze ,,bohuzel nevi nic vic, nez je uvedeno na obalech vyrobkii“. Pfi opétovné navstéveé pro-
dejny dne 10. tnora 2014 odpovédela na stejny dotaz pokladni ,,znacka Albert Quality ob-
sahuje hodné vyrobki, jsou kvalitni, podivejte se v regalech “. Dne 11. Ginora 2014 na dotaz
ke znacce Albert Quality odpoveédél zaméstnanec ,, vice by vam k tomu rekla pani vedouci,

‘

momentdalné tady neni“.
Persondl byl odén do cistych a udrZzovanych tricek a vest charakteristické modré barvy
s vysitym emblémem Albert. Zeny za obsluznym usekem mély navic ¢epici s ksiltem jako

ochranu proti padani vlast do potravin.
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10.5.7 Cistota prodejniho mista

Prodejna Albert Hodonin je dobfe udrZzovéana. Pti jedné z kontrol byla zaznamenéna ocista
prodejniho mista pomoci Cisticiho stroje. Také velké prosklené vylohy u vstupu do prode;j-
ny byly vzdy vyleStény a opatfeny platnymi ak¢nimi plakaty. Mezi drobné vady spadaji

siln€¢ opotfebované delice nakupl na pokladnich pésech a n&kolik poskozenych cenovko-

vych prevlekd.

Tab. 2 Komparace merchandisingu

(Vlastni zpracovani)

Supermarket COOP Supermarket Albert
Vystaveni logické usporadani do blokd | logické usporadani do blokl (horizon-
zbozi (horizontalni pravidlo) dle talni pravidlo) dle druhu a trvanlivosti;
druhu a trvanlivosti; zbozi ne | dostatek zbozi, fadné€ dopliiovano; nad-
vZzdy v dostate€ném mnoZstvi, standardni facing privatnich znacek;
nckteré druhy chybély zcela uzsi, ale presto dostacujici sortiment
skladovych polozek
Oznaceni fadné oznaCeni vyrobku papi- fadné oznaceni vyrobkd papirovymi
cenovkami rovymi tiSténymi cenovkami  tiSténymi cenovkami, privatni znacka
vzdy nejlevnéjsi v daném segmentu
POS 1 plakat A1 u vstupu do pro- v ptipadé nejnizsi ceny v komodité byla
komunikace dejny, univerzdlni pro celé¢ cenovka opatfena pfislusSnym pievle-
portfolio privatnich znacek kem, dal$i POS komunikace chybéla
Personal dostatek kvalifikovaného per- nizky pocet pracovnikll v prodejné, ne-
sonalu, vhodné a Cisté pra- pouceni o znacce Albert Quality, vhod-
covni obleceni, jmenovky né a Cisté pracovni obleceni, jmenovky
Cistota remodelovand prodejna spl-  prodejna Cistd a v pomérné dobrém sta-
prodejniho nujici nejpiisnéjsi hygienické wvu, uklizecka, Cistici stroj
mista normy, uklizecky, Cistici stroj
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10.6 Shrnuti analytického ramce

Pomoci provedeného priizkumu znalosti znacky formou kvantitativniho dotazovani uvedla
drtivd vétSina zakaznikli, ze sleduje informace o kvalité vyrobkl, zemi piivodu, obsahu
kontroverznich ptisad. Tyto informace jsou dle vysledkli prizkumu pro zakazniky zajima-

vé a ma smysl je u zbozi komunikovat na druhotnych POS materidlech.

Ackoli privatni znacku COOP. Dobré jistoty znéa jen malé procento zdkaznikii, vzhledem
ke garantované kvalité a dalSim pfidanym hodnotdm (pfedevsim cesky plivod, vycerpavaji-
ci informace na obalech a schopnost dosdhnout nizké ceny) ma tato znacka potencial stat se
uspé$nou napii¢ komoditami. Dle vysledkl prizkumu cerpali deklarované vlastnosti znac-
ky zakaznici pfedev§im z obald. Proto je dileZité optimalizovat in-store komunikaci této

privatni znacky v prodejnach.

Porovnani merchandisingu konkuren¢niho fetézce ukéazalo, Ze konkurenéni znacka Albert
Quality sazi zejména na dostate¢nou zdsobu a znasobeny facing. Zbozi bylo vzdy disledné
dopliiovano a nebyl zaznamendn vypadek, coz se ukdzalo slabym mistem v prodejné
COOP Marina Kyjov. Dal§im poznatkem je zuZeni sortimentu zboZi v supermarketu Al-
bert, odbourani obdobnych brandovych produktii, a tim zamezeni parazitovani jedné znac-
cenu v kategorii, pfipadné dodava vyrobku punc jedine¢nosti a nezastupitelnosti. POS ko-
munikace v konkurenénim fetézci chybéla, avSak vzhledem k odlisSné sortimentni a cenové
politice a vysokému povédomi o znacce Albert Quality nebyla nezbytné nutna. Porovnani
merchandidingu déale ukdzalo nedostatecné proskoleni zaméstnanci prodejny Albert
v oblasti znalosti privatni znacky Albert Quality oproti vysoce kvalifikovanému personalu
prodejny COOP. Cenovani zboZi a Cistota obou prodejen byly na srovnatelné urovni.
Vzhledem k tomu, Ze tato diplomova prace netfesi komplexni sortimentni a cenovou politi-
ku, budou v projektové €asti vyuzity uspésné feSené prvky merchandisingu v prodejné Al-

bert — vicenasobny facing vyrobkt, dostatecné zasoba a pravidelné dopliiovani do regalt.

Analyza hard dat z firemniho systému Account dala k dispozici vystupy, které¢ budou vyu-
Zity pro srovnani prodejnich vysledkl pted a po realizaci projektu. Pomoci téchto jasné
mefitelnych statistik bude hodnocena uspésnost realizovaného projektu na podporu prodeje
privatni znacky COOP. Dobré jistoty, ktery bude popsan ve tieti ¢asti této diplomové pra-

cc.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT

Projektova ¢ast této prace predstavuje vylsténi poznatkli nabytych v teoretické ¢asti a zpra-
covanych analyz z ¢asti praktické. V této zavérecné tretiné diplomové prace bude piedsta-
ven realizovany projekt na podporu prodeje konkrétni znacky prostfednictvim vybranych

prvkli merchandisingu.

11.1 Pfedmét projektu

Predmétem projektu je optimalizace merchandisingu privatni znacky COOP. Dobré jistoty.
Vyrobek, ktery obdrzi pecet’ CDJ, musi splitovat Sest naro¢nych kritérii — bezpecny, pocti-
vy, ovéteny, ¢esky, ekologicky a spolecensky odpovédny. Vzhledem k tomu, ze tato znacka
vznikla teprve nedavno (na pulty obchodi ptichdzela postupné v letech 2012-2013) a ne-
byla podrobena masivnéjsi marketingové komunikaci, neni dostate¢né zapsana v povédomi

zakaznikli a zaznamenava nepfilis vysoké prodeje.

11.2 Cil projektu

Cilem projektu je zvysit prodejnost privatnich znacek fady COOP. Dobré jistoty prostired-
nictvim optimalizace merchandisingu ve vybrané prodejné Jednoty Hodonin. Usp&snost
projektu bude zhodnocena pomoci komparace prodejnich vysledka této privatni znacky

pted a po realizaci projektu.

11.3 Vychodiska pro projekt

- znacka COOP. Dobré jistoty je nova, vznikla v roce 2012, a jednotlivé vyrobky pfi-
chazely na prodejni pulty postupné a bez disledné komunikace — zdkaznici znacku

az na vyjimky neznaji

- prodejnost této fady je pomérné nizkd oproti obdobnym brandovym produktim a
ptidané hodnoté, kterou nabizi (bezpecné a ovérené produkty, rozumna cena za vy-

sokou kvalitu, vyCerpavajici informace na obalech vyrobku apod.)
- merchandising této znacky neni optimalni, byly zaznamenany vypadky
v sortimentu, nizky facing vyrobkt, nedostate¢na komunikace prostrednictvim POS

materiall (viz vlastni analyza v praktické ¢asti, kapitola 10.4)
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- v projektu nebudou feseny faktory Cistoty prodejny, umisténi cenovek a poucenosti
personalu, nebot’ to bylo prokdzadno komparaci s prodejnou Albert jako nadstan-

dardni a systémov¢ oSetifené (viz vlastni analyza v praktické ¢asti, kapitola 10.5)

11.4 Misto realizace projektu

Mistem realizace projektu byl supermarket COOP €. 462 Marina Kyjov. Dlivodem pro zvo-
leni pravé této prodejny byl fakt, Ze se jedna o prodejnu s nejvyssim dosahovanym obratem
ze vSech 125 prodejen druzstva, disponuje dostatkem prostoru a moznosti nadstandardnich
druhotnych umisténi. Byla zvolena také pro svou vybornou dostupnost, coz bylo diilezité

pro realiza¢ni a kontrolni ¢innost ¢lenti projektového tymu.

11.5 Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou jsou vSichni zdkaznici prodejny COOP. Pomoci kvantitativniho dotazo-
vani, které bylo provedeno v praktické ¢asti, byla zkouména znalost znacky COOP. Dobré
Jjistoty u €lenl vérnostniho programu, tedy u zékaznikt, ktefi nakupuji v prodejnach Jedno-
ty Hodonin opakované. Nastroje merchandisingu a in-store komunikace vSak budou

v prodejné aplikovany plosné€ pro vSechny navstévniky prodejny, tedy potencialni kupujici.

11.6 Projektovy tym

Pro realizaci projektu byl sestaven projektovy tym sloZeny z pracovnic marketingu Jednoty
Hodonin a personédlu prodejny Marina v Kyjové€, tedy ze zaméstnancii druzstva, jichZ se

merchandising bezprostfedné dotyka.

Vedouci projektu: Bohumila Mési¢kova
Merchandising: Jaroslava Machalova
POS komunikace: Ludmila Brazdova

Objednavka a vyskladani zboZi: vedouci a persondl prodejny
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11.7 Harmonogram

Ptipravné prace na projektu byly zah4jeny jiz v prvni polovin€ tinora 2014. Vlastni projekt
probihal v terminu 15. 2. 2014-15. 3. 2014, ihned poté byl vyhodnocen. Z ¢asovych dtvo-
di nutnych k dokonceni této diplomové prace nebylo mozné termin prodlouzit, piesto se
vSak pozdéji ukazalo, ze i toto pomérné kratké obdobi bylo dostacujici. Jiz po jednom me-
sici doSlo k vyraznému zlepSeni prodeje vétSiny produkt fady COOP. Dobré jistoty.

Harmonogram projektu s konkrétnimi odpovédnymi osobami je popsan v Tabulce 3.

Tab. 3 Harmonogram projektu

(Vlastni zpracovani)

Cinnost Termin Odpovédna osoba
Navrh a harmonogram projektu 12.2.2014 Bohumila M¢ésickova
Objednavka POS materialt 12.2.2014 Ludmila Brazdova
Dotisk POS material 13.2.2014 Ludmila Brazdova
Doobjednani zbozi 13.2.2014 Vedouci prodejny
Vystavka vyrobkl v otoéném valci 14.2.2014 Ludmila Brazdova
Ptiprava druhotného umisténi 14.2.2014 Jaroslava Machalova
Vyskladani zbozi 14.2.2014 Jaroslava Machalova
Implementace POS materialt 14.2.2014 Ludmila Brazdova
Dohled na prabéh projektu 15.2.-15.3.2014 Bohumila Mésickova
Vyhodnoceni projektu 19.3.2014 Bohumila Mésickova

11.8 Rozpocet

Naklady na projekt se skladaji ze mzdovych nakladl a nakladt na POS materialy — pievle-
ky na cenovky, plakaty, brozury, letdky apod. (Tab. 4). Vzhledem k tomu, ze veskera ¢in-

nost byla feSena v rdmci bézné pracovni doby zainteresovanych osob, nebudou mzdové a
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béZzné provozni ndklady merchandiserky, pracovnic marketingu a zaméstnancti prodejny

vycCisleny.

V ramci komplexnosti rozpoctu 1ze jesté k vysledné ¢astce pficist sumu, kterd byla vynalo-
Zena na darky pro respondenty dotaznikového Setfeni. Darky sestavaly z privatnich vyrob-
ki znaCky COOP. Dobré jistoty v cené prumérné 15 K¢. Kazdy z respondenti obdrzel je-
den tento vyrobek, vysledna castka tedy Cinila 1 500 K¢. Spolu s POS materialy bylo vyna-
loZeno na analyzy a realizaci projektu 3 645 K¢. Rozpocet nebyl ze strany vedeni druZstva

omezen, presto bylo dbano na celkovou efektivitu vynaloZzenych finan¢nich prostredka.

11.9 POS materialy

Komparativni analyza privatni znacky v konkuren¢nim fetézci Albert sice neprokazala vy-
uziti POS materidla Albert Quality v misté prodeje, nutno vSak podotknout, ze Albert Qua-
lity je starSi a mezi zakazniky jiz dobfe znama znacka, navic podpoiena odliSnou cenovou
politikou. Znacka COOP. Dobré jistoty je oproti ni teprve na startovni pozici a komunikace

jejich hodnot je pro zvyseni povédomi a naslednych prodejii nutna.

S ohledem na moZnosti supermarketu byly zvoleny POS materidly vychazejici z grafickych
navrhil firmy Frame B.D.D., kterd je autorem veskerych grafickych pocinii pro skupinu
COOP v¢etné logotypu a grafického manualu Corporate Identity (Interni zdroj druzstva).
Firma Frame B.D.D. také vétsi ¢ast t€chto materialii vyrobila a dodala. Svépomoci byly

feSeny plakaty A4 a oboustranny plakatek do nakupniho voziku.

Naéhledy pouzitych POS materidli jsou vyobrazeny v kapitole 11.10 a v ptilohach P V a
P VI. Spojovacim prvkem vSech materidlii je symbol privatni znacky COOP. Dobré jistoty
— proutény kosik s vyrobky (Obr. 13). Na POS materidlech byly komunikovany hodnoty
znacky COOP. Dobré jistoty, tedy informace, Ze se jednd o bezpecny, poctivy, ovefeny,
cesky, ekologicky a spole¢ensky odpovédny vyrobek. Informace, které jsou pro zakazniky
dalezité a které pii ndkupu vyhledavaji (viz dotaznikové Setieni v praktické ¢asti, kapitola

10.2).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

72

Obr. 13 Symbol znacky CDJ — kosik s vyrobky (Dobrejistoty.cz, © 2013)

Tab. 4 Prehled pouzitych POS materialu

(vlastni zpracovani)

Druh POS materialu Pocet ks Cena/ks Cena celkem
Plakat A1l 2 ks 90 K¢ 180 K¢
Plakat A4 2 ks 5K¢ 10 K¢
Plakét do reklamni kostky 4 ks 75 K¢ 300 K¢
Plakatek do nakupniho voziku 50 ks 2,90 K¢ 145 K¢
Letdk AS 1 000 ks 0,31 K¢ 310 K¢
Informac¢ni brozura DL 1 000 ks 0,42 K¢ 420 K¢
Prevlek na cenovku 200 ks 3,90 K¢ 780 K¢
Celkem 2 145 K¢

K umisténi POS materialt byly vyuzity stavajici marketingové prvky — nosice se zaklapa-

vacimi ramy velikosti A1, stojan typu ,,A* se zaklapdvacimi ramy velikost Al, stojan na

tiskoviny, fixni rdmecky formatu A5 v nakupnich vozicich, stojanek s rameckem formatu
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A4 a reklamni kostka nad druhotnym umisténim se ¢tyimi zaklapavacimi ramy na plakaty

formatu 70 x 70 cm.

11.10 Vlastni realizace projektu

Na zéklad¢ zkuSenosti z praxe a provedenych analyz, uvedenych v praktické ¢asti prace,
byl v prvni poloviné unora 2014 naplanovan projekt optimalizace merchandisingu znacky
COOP. Dobré jistoty. Ke spolupraci byly pfizvany zainteresované osoby uvedené
v kapitole 11.6. Byly objednany POS materidly, které si vyzadaly né¢kolik dni na vyrobu,
zejména plastové pievleky na cenovky. Ty bylo nutno pro dosaZeni ostrého kontrastu barev

dvakrat potisknout a provést ohyb (Obr. 14).

- &

Obr. 14 Previek na cenovku CDJ (Interni zdroj druzstva)

11.10.1 Doobjednavka zbozi

Dalsim krokem byla doobjednavka zboZi. Vzhledem k dosavadnim zkuSenostem vedouci
prodejny s prodejem privatnich znacek byla skladova zasoba produktit COOP. Dobré jisto-
ty znaéné poddimenzovana a pro zménu vystaveni téchto vyrobkii nedostacujici. Bylo nut-
né zabezpecCit takové mnozstvi produkti CDJ, aby bylo mozno nejenom vyskladat urc¢ena
regalova mista zvySenym facingem, ale také zaplnit druhotné umisténi a ponechat urcitou

rezervu vyrobkl ve skladé na okamzit¢ dopliiovani. Vedouci byla povéfena objednanim
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celého portfolia znacky CDJ v dostateéném mnozstvi s datem dodani nejpozdéji 13. 2.

2014, coz bylo také fadné splnéno.

11.10.2 Vyskladani zboZi v prodejné

Dne 14. 2. 2014 probé&hlo vyskladani zbozi do regald s diirazem na znasobeny facing. Sou-
bézné bylo uvolnéno pro druhotné umisténi regalové celo s nejvyhodné;jsi dispozici - umis-
téné cca v konci prvni tfetiny prodejny od vstupu, v bezprostiedni blizkosti akéni zony a
zaroven nedaleko pokladen. Jedna se o silné frekventované misto pii hlavnim sméru pohy-
bu zékaznikl a ktizeni komunikaci. Vzhledem k velkorysému prostoru v okoli vybraného
regalového cCela lze toto misto povazovat za jakési shromazdisté zakazniki, kde se mohou
zdrzovat 1 v mensi skupince, aniz by ohrozili provoz. Kolem tohoto strategického mista je
»hucen projit kazdy navstévnik prodejny (Obr. 15). ZboZi bylo v druhotném umisténi také
ménéno, aby se za zkoumanou dobu vystiidalo co nejvice produkti skladového charakteru

tady COOP. Dobré jistoty.

Obr. 15 Druhotné umisteni CDJ k 10. 3. 2014 (Viastni foto)
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11.10.3 Vystavka sortimentu COOP. Dobré jistoty

U vstupu do prodejny za turniketem je situovan proskleny oto¢ny valec, ktery byva vyuzi-
van jako vystavka sezonnich produktii, novinek nebo je pronajiman za poplatek dodavate-
lim. Pro tento projekt byl vyuzit coby prezentace produkti fady COOP. Dobré jistoty skla-
dového charakteru (Obr. 16).

Obr. 16 Vystavka vyrobkii CDJ v otocném valci (Vlastni foto)

11.10.4 POS materialy

Jako prvni v poradi byl umistén plakat forméatu Al v nosi¢i se zaklapavacim rdmem ve
vestibulu prodejny. Shodny format byl aplikovan do stojanu typu ,,A* pobliz turniketu
(Obr. 30 v Ptiloze VI). Ve stejném bodu se nachazi také stojan na marketingové materialy,
v némz byly po celou dobu trvani projektu dostate¢né zasoby informacnich brozur a letaki
formatu AS. Tiskoviny ze stojanku byly k dispozici zakaznikiim. Mohli si je vzit domi a
kdykoliv ptecist (Obr. 31 v Ptiloze VI).

Pro zdaraznéni komunikované znacky byly vytvotfeny ¢tyti plakaty CDJ do reklamni kost-
ky nad regélovym cCelem. Jiz zdalky a navic ze Ctyf smért byl tento pouta¢ dobie patrny

(Obr 15).
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Dalsim POS materidlem byl barevny letak A4 ve stojanku s riameckem piimo u druhotného

vystaveni (Obr. 15).

Poslednimi instalovanymi materialy byly letdcky vsunuté ve fixnim rdmecku v ndkupnim
voziku, a to oboustranné. Po celou dobu nédkupu mél zdkaznik na ocich tento vizudl — at’

uz pfi letmém pohledu kolem na ostatni voziky ¢i pfi nahlédnuti do voziku vlastniho.

Obr. 17 Oboustranny plakatek v nakupnim voziku (Vlastni foto)

11.11 Analyza vysledki projektu

Po celou dobu projektu byly zbozi i POS materialy dopliiovany a disledné kontrolovéany.
Vicecetny facing vyrobkit COOP. Dobré jistoty, zamezeni vypadkiim v sortimentu, druhot-

né umisténi a zesilend komunikace se promitly do pozitivniho vysledku projektu.

Jak je uvedeno v Ptiloze VII, optimalizaci merchandisingu bylo dosazeno v kratkém case
(15. 2. 2014-15. 3. 2014, tedy jeden mésic) navyseni celkového prodeje vyrobki COOP.

Dobré jistoty o vice nez 65 %.

Osmnact polozek nedoséhlo lonskych prodejii, coz bylo podrobeno kontrole v internim
systému Account. Bylo zjisténo, ze pokles prodeje byl zpiisoben paralelnimi promoc¢nimi
akcemi obdobného vyrobku jiné znacky. Ukézalo se, ze pfi planovani promocnich akei je
nutno brat v potaz, zda zlevnény brandovy vyrobek neparazituje na prodeji vlastni znacky.

Dalsi dva produkty generovaly ze stejného ditvodu shodny prodej jako v loiiském roce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 77

Naopak velmi dobfe obstaly ostatni vyrobky — plnych 56 polozek vykazalo nartist, mnohdy
Slo o nasobky ptivodnich prodeji. Graf 16 ukazuje objem prodeji této znacky ve srovnani

s loniskou skute¢nosti, vyjadieno dle procentualnich skupin.
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Graf 16 Vyhodnoceni prodejnosti vyrobkit CDJ dle procentualnich skupin

(Vlastni zpracovani)

Nutno podotknout, Ze vyrobky CDJ, které lonské prodeje piekonaly o vice nez 300 %, byly
soucasti promocnich aktivit. Bez sniZzené marze by tyto vysledky byly zfeymé mnohem
mensi.

Z analyzy byly vylouceny cCtyi1 vyrobky — Dle Gusta majonéza 350 ml, Ranko Dobrltka
jahoda 130 g, Ranko Dobrttka ¢okoldda a nugat 130 g a Ranko Dobrttka brusinka 130 g.
Tyto vyrobky byly zalistovany a zafazeny do prodeje az v srpnu 2013, nebylo tedy mozno
provést objektivni srovnani prodejnosti. Pfesto lze jiz nyni tuSit uspésnost téchto vyrobkd,
ve sledovaném terminu roku 2014 se jejich prodeje pohybovaly mezi 129—-159 kusy za mé-

sic.
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11.12 Shrnuti projektové casti

Hlavnim cilem projektu byla podpora prodeje produkti privatni znacky fady COOP. Dobré
Jjistoty prostfednictvim vybranych prvkll merchandisingu. Projekt byl realizovan v super-
marketu COOP ¢. 462 Marina Kyjov. Navrh projektu vychazel analyz uvedenych
v praktické ¢asti diplomové prace, tyto analyzy byly vyhodnoceny a jejich vysledky poskyt-
ly vychodiska pro projekt. Dtraz byl kladen na zviditelnéni znacky prostfednictvim POS
materiald a 100% dostupnost a vicecetny facing vSech vyrobkl fady COOP. Dobré jistoty.
Vzhledem k porovnani merchandisingu znacky COOP. Dobré jistoty a Albert Quality ne-
byly pfedmétem projektu Cistota prodejny, oznaceni produkti cenovkami a Skoleni perso-
nalu — tyto faktory se ukdzaly jako systémové oSetfené a v porovnani s konkuren¢ni znac-

kou minimalné dostacujici aZ nadstandardni.

Byl sestaven projektovy tym a navrZzen harmonogram praci. Rozpocet nebyl ze strany ve-
deni druzstva omezen, pfesto bylo dbano na efektivitu vynaloZenych finan¢nich prostredkt
a vyuziti stavajicich nosicli na marketingové materidly. Vyslednd ¢astka Cinila 3645 K¢ na
realizaci dotaznikového Setfeni i1 projektu, nutno vSak podotknout, ze mzdové a provozni
naklady zainteresovanych osob byly feSeny v ramci béZné pracovni néplné a nebyly zapoci-

tany.

Kazdy z vyrobkl zkoumané fady byl opatien ptfevlekem na cenovku oranzové barvy s cha-
rakteristickou peceti COOP. Dobré jistoty. Bylo dbano na peclivé vyskladani a dopliovani
zbozi a zamezeni vypadkill v sortimentu. Produkty byly podrobeny ve vétsing piipadi vice-
cetnému facingu na regélech, s vyjimkou chladicich vitrin, ve kterych je obecné nedostatek
prostoru. Jako druhotné umisténi poslouzilo ¢elo regalu, které bylo vybrano s ohledem na
atraktivitu mista — konec prvni tfetiny od vstupu do prodejny, pobliz pokladen a akéni z6-
ny, u kiizeni komunikaci a vzhledem k velkorysému prostoru vhodné jako shromazdiste
zakaznikl. V prodejné byl vyuzit proskleny oto¢ny vélec jako vystavka produkti CDIJ.
POS materialy pokryvaly prodejni misto od vstupu do prodejny (plakaty, brozury, letaky)
po druhotné umisténi (reklamni kostka, stojanek s plakatkem). Pro komunikaci znacky byly

vyuzity také nakupni voziky.

Po celou dobu trvani projektu byla prodejna opakované kontrolovana. Poprojektové vy-
sledky drtivé vétsiny produktti vzrostly, v mnoha piipadech n€kolikanasobné. Z toho vy-

plyva, Ze projekt na podporu prodeje prostfednictvim merchandisingu byl uspésny.
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11.13 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt projektu lze druzstvu Jednota Hodonin doporucit aplikovat nastroje
pro optimalizaci merchandisingu do celé sité s ohledem na vnitini dispozice jednotlivych
provozoven. Podle prostorovych moznosti prodejny doporucuji umist'ovat privatni znacky

na znasobeny facing a druhotna umisténi.

Privétni znacku COOP. Dobré jistoty navrhuji podrobit masivnéj$i komunikaci v letacich a
na webovych strankach. DileZité je informovat zdkazniky o pfidanych hodnotach, které

znacka nabizi.

Pro moznost senzorického ohodnoceni Ize potradat fizené ochutnavky vybranych produkti
a zamgfit se na soutéze spojené s nakupem a pouzitim vyrobku, napt. sbirdni ¢arovych ko-

di dané znacky.

S odstupem nékolika mésicii by bylo vhodné provést opétovné dotaznikové Setfeni a zjistit,
zda se povédomi o znacce COOP. Dobré jistoty po optimalizaci merchandisingu a in-store

komunikace zvysilo.

I kdyzZ je mozno dosahnout pouze pomoci zmény merchandisingu pozitivnich vysledk, pro
dosaZeni synergického efektu je tfeba radikalnich zmén v sortimentni a cenové politice.
Navrhuji z0zit sortiment na pfedem definované mnozstvi pro zdkazniky nezastupitelnych
brandovych produktii a Siroké portfolio privatnich znacek. Dodrzet pravidlo privatni znac-
ky jako cenového bojovnika v komodité, v ptipadé vysSich fad (COOP. Dobré jistoty,
COOP Quality Standard, COOP Premium) vytvortit pozice jedine¢nych vyrobki.

Dulezité je planovat promoc¢ni akce tak, aby nedochazelo k parazitovani mezi obdobnymi
produkty, zejména je potieba predchdzet poSkozeni prodeje vlastnich znacek. Toto plano-
vani vyzaduje investici do specializovaného programu. ReSeni nové generace umoziiuji
nejenom planovat ulozeni zbozi v regalech a na prodejni plose, ale také na zaklad¢€ histo-
rickych dat o prodejich vyhodnocovat a simulovat jejich prodejnost véetné navrzeni opti-

malni prodejni ceny.
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12 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Po provedeni analyz a vyhodnoceni projektu byly zjistény odpovédi na stanovené vyzkum-

né otazky.

VO 1: Jaka byla znalost znacky COOP. Dobré jistoty v dobé realizace prizkumu?

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze znalost znacky COOP. Dobré jistoty byla v dobé
realizace pruzkumu velmi nizka, vybavilo si ji pouze 26 respondenti ze stovky dotdzanych.
Z toho 24 zakaznikl si znacky v§imlo na obalu vyrobku, 19 v letdku, 17 v prodejné, 8 na
webovych strankach, 4 v tisténé inzerci a 2 z mladsi generace respondentt tuto znacku za-
znamenali pomoci mobilni aplikace ,,COOP. Dobré recepty”. Vyse uvedeny nelichotivy

vysledek potvrzovaly nizké prodeje fady COOP. Dobré jistoty.

VO 2: Ve kterych aspektech se liSil merchandising znacky COOP. Dobré jistoty od
merchandisingu vybrané zna¢ky v konkurenénim retézci?

V nékolika aspektech byl merchandising znacky COOP. Dobré jistoty srovnatelny s vybra-
nou znackou Albert Quality v prodejné Albert — Cistota prodejniho mista, nedostatecna
POS komunikace a opatieni zbozi cenovkami. Ve prospéch prodejny COOP svédcil dosta-
tek pouceného personalu v obsluznych tsecich i u pokladen.

Naopak prodejna Albert mohla nabidnout propracovanéjsi sortimentni a cenovou politiku
privatnich znaek. Dilezitym faktorem se jevila dostate¢na skladova zasoba a Casté dopl-
fovani. Rada Albert Quality byla v mnoha p¥ipadech vystavena ve znasobeném facingu a
zastavala v dané komodité pozici cenového bojovnika nebo ojedinélého nezastupitelného

vyrobku.

VO 3: Jaky dopad méla optimalizace merchandisingu, realizovana v projektu, na
prodejnost vyrobki COOP. Dobré jistoty?

Pouze u 20 z 86 vyrobka nedoslo k nartGstu prodeje vlivem paralelnich promocnich akci
obdobnych brandovych produktl. V ostatnich ptipadech generovaly vyrobky COOP. Dob-
ré jistoty vyssi prodeje oproti porovnavanému obdobi v lonském roce, né€kolik vyrobkl
ptesahlo lofiskou skute¢nost dokonce nékolikanasobné. Primérné navyseni prodeji Cinilo

vice nez 65 %.
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ZAVER

Jak dokazuji soucasné vyzkumy, témet 75 % nékupii probihd neplanované — zakaznici se
velmi Casto rozhoduji o tom, co si zakoupi, pfimo v misté prodeje (Bocek, Jesensky a Kro-
fianova, 2009, s. 16). O uspéchu konkrétnich vyrobkl tak v mnoha ptipadech rozhoduje
merchandising — promyslend prace se zbozim, zplisob vystaveni, dopliiovani, Cistota pro-
sttedi, efektivni vyuziti POS materiali a in-store komunikace celkové. Merchandising byl

také tématem této diplomové prace.

Hlavnim cilem prace bylo vypracovani projektu na podporu prodeje vyrobkit COOP. Dob-
ré jistoty pomoci merchandisingu. Dil¢i cile byly priizkum zékaznické znalosti privatni
znaCcky COOP. Dobré¢ jistoty, analyza stavajiciho merchandisingu této fady vyrobkl
v druzstvu Jednota Hodonin, porovnani s merchandisingem srovnatelné znacky v prodejné

konkuren¢niho fetézce a analyza prodejnosti téchto vyrobki z internich dat druzstva.

Prizkum i projekt byly realizovany v nejvétsi prodejné Jednoty Hodonin, supermarketu
Marina €. 462 v Kyjové, tedy na nejvyssi trovni hierarchie prodejen jmenovaného druz-

stva.

Stanovené cile diplomové prace byly splnény. Byly provedeny analyzy, na jejichz zakladé
byl vypracovan a realizovan projekt na podporu vyrobkli pomoci merchandisingu. Byly

zodpovézeny vyzkumné otazky a provedena dalsi doporuceni.

Vzhledem k uspé$nosti projektu se jiz nyni piipravuje jeho dalsi vyuZiti pro celou prodejni
sit’ druzstva na Hodoninsku a Novoji¢insku s prihlédnutim ke konkrétnim dispozicim jed-

notlivych prodejen.

Tim ale prace s privatnimi znackami v Jednoté¢ Hodonin nekonci. Nadale je tfeba vyuZivat
potencidl privatnich znacek, diisledné implementovat sortimentni politiku ve v§ech hodno-
tovych trovnich, uptfednostiiovat regalové pozice pro vyrobky s vlastni znackou, vénovat
odpovidajici misto a Usili komunikaci hodnot privatnich znacek v misté prodeje. Tato stra-

tegie neni slozita, pouze logicka a umoziuje disledné ,,odliSeni se* od konkurence.
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Marketingovy mix (product, price, place, promotion)
COOP. Dobr¢ jistoty

Point of Purchase

Point of Sale

Public relations

Vyzkumna otazka
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Obr. 19 Vyber vyrobkii Klasik (Interni zdroj druzstva)
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PRILOHA II: DOTAZNIK (VLASTNi ZPRACOVANI)

Dotaznik

1. Je pro Vés pFi ndkupu dileitd deklarovana kvalita vyrobku?
a) velmidileZita
b) spiSe dileZitd
c) spiSe neduleZitd
d) zcela nedilefita
e) nevim, nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a

2. Jaké sledujete informace u kupovanych vyrobki? MiZete zatrhnout i vice moinosti, max. viak 5.
a) cena
b) datum spotfeby
¢) zemé plvodu
d) hmotnost (objem) vyrobku
e) mnoistvi kontroverznich pfisad (tzv. ,é&ka”, separét, mleté kie apod.)
f}) nutriéni sloeni (potet bilkovin, sacharidd, tuk()
g) energetickd hodnota
h) informace o likvidaci obalu
i) jiné

3. Divéfujete vice kvalité domdcich vyrobka?
a) ano
b) ne
c) jind odpovéd:

4. Jaky méte nazor na znatky kvality, napf. ,Klasa®, ,Cesky vyrobek” apod.?
a) tytoznacky nezném
b) znadky kvality zndm, ale pfi ndkupu se podle nich neorientuji
c) obéas se podle nich orientuji
d) jsou pro mé dileZitym voditkem pfi nakupu potravin

5. Vite, co je my3leno pod pojmem ,privatni (viastni)” znatka Fetézce?
a) ano
b) ne

6. Setkal/a jste se uZ s t&mito nazvy privatnich znaek? MiZete zatrhnout i vice moZnosti.
a) Albert Quality 7
b) Tesco Standard
¢} K- Classic
d) Znacky kvality Lidl (Pilos, W5, Pikok, Argus apod.)
e) Penny Karlova Koruna
f) COOP. Dobré jistoty

7. Jak Easto nakupujete privatni znacky:
a) dasto
b) obéas
c) wyjimeéné
d) nikdy



10.

11,

12,

13.

14,

15.

Z jakého diivodu nakupujete privatni znatky? Miete zatrhnout i vice moZnosti.
a) nizkd cena

b) dobré kvalita

c) bohaty sortiment

d) nevidim rozdil oproti znatkovému produktu

e) zajimavy obal

f) jiny divod
g) privatni znatky nekupuji

SlySel/a jste uZ o znaéce ,,COOP. Dobré jistoty“? Pokud ano, kde Vds tahle znatka upoutala? MiZete
zatrhnout i vice moZnosti. :

a) informace na obalu vyrobku

b) v prodejné

c) vleticich

d) nawebowych strankdch

e) wvtisku

f) jinde:
g) nevybavuiji si tuto znatku

Vyzkou3el/a jste néktery z vyrobki( oznaéenych logem ,,COOP. Dobré jistoty"?
a) ano

b) ne

¢) nejsem si jist/a

Zakoupil/a jste dnes néktery z vyrobki fady ,,COOP. Dobré jistoty”? Pokud ano, jaky?
a) ano,
b) ne

Jak Easto nakupujete v prodejnich COOP?
a) kaidyden

b) nékolikrat tydné

c) nékolikrdt mésiéné

d) obéas

e) (témér) vibec

Iste:
a) mui
b) Zena

Kolik je Vdm let?
a) do24let

b) 25-34let

c) 35-44let

d) 45-60let

e) vice neZ 60 let

a) student/ka
b) pracujici
¢) nezaméstnany/d

d) vdomécnosti (na MD)
e) dichodce
f) jind moZnost




PRILOHA III: PRODEJNA COOP MARINA KYJOV

Obr. 23 Exteriér prodejny COOP 462 Marina Kyjov (Viastni foto)

Obr. 24 Interiér prodejny 462 Marina Kyjov (Vlastni foto)



PRILOHA IV: PRODEJNA ALBERT HODONIN

Obr. 25 Exteriér prodejny Albert Hodonin (Viastni foto)

Obr. 26 Interiér prodejny Albert Hodonin (Vlastni foto)



PRILOHA P V: POS MATERIALY COOP. DOBRE JISTOTY
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Obr. 27 Plakat CDJ format Al (Interni zdroj druzstva)
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Obr. 28 Letak CDJ format A5, oboustranny (Interni zdroj druzstva)
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Obr. 29 Brozura CDJ, skladana, oboustrannad, format DL (Interni zdroj druzstva)



PRILOHA VI: IMPLEMENTACE POS MATERIALU CDJ
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Obr. 30 Umisteni plakatu CDJ Al (Vlastni foto)

Obr. 31 Umisteni brozur CDJ ve stojanu na marketingové materialy (Vlastni foto)
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Obr. 32 Oznaceni vyrobkit CDJ v regalech (Vlastni foto)



PRILOHA VII: VYHODNOCENI PRODEJNOSTI VYROBKU CDJ
PRED A PO REALIZACI PROJEKTU (VLASTNi ZPRACOVANI)

C. Artikl Vyrobek P;;’f;j Prl‘)’fej 2011':“/1;3‘1 3

1 700001 Ranko jogurt smetanovy bily 140 g 283 203 71,73 %
2 700010 Ranko jogurt smetanovy bily 380 g 121 145 119,83 %
3 700130 Ranko pomazankové maslo 150 g 475 276 58,11 %
4 703240 Ranko maslo 250 g 449 608 135,41 %
5 700040 Ranko Papanek krém vanilka 70 g 67 138 205,97 %
6 700041 Ranko Papanek krém kakao 70 g 27 55 203,70 %
7 100478 Ranko smetana do kavy 10% 10x 10 g 240 252 105,00 %
8 703809 Ranko acidofilni mléko 3,6 % 950 g 34 61 179,41 %
9 703142 Ranko korbacik slany 55 g 98 114 116,33 %
10 703720 Ranko parenic¢ka uzend 100 g 52 66 126,92 %
11 703003 Ranko jogurt bily probio kultura 120 g 134 233 173,88 %
12 700050 Ranko smetana sladkd 12% 200 g 94 366 389,36 %
13 100511 Ranko mléko zahusténé neslazené 200 g 7 9 128,57 %
14 703896 Ranko smetana trvanliva 30% 200 g 44 136 309,09 %
15 703718 Ranko Cerstvé mléko polotu¢né 1,5% 1 1 229 272 118,78 %
16 703801 Ranko Podhorsky syr platky 45% 100 g 13 78 600,00 %
17 102142 Dolcezza Hotické trubicky 2 ks 30 g 32 141 440,63 %
18 102965 Babyland ptesnidavka jablecna 190 g 22 83 377,27 %
19 102967 Babyland pfesnidavka broskvova 190 g 15 129 860,00 %
20 102968 Babyland ptesnidavka merunkova 190 g 19 105 552,63 %
21 101393 VAROMA vajecné Spagety 500 g 21 45 214,29 %
22 101395 VAROMA vajecné fleky 500 g 29 50 172,41 %
23 101394 VAROMA vajecna kolinka 500 g 28 60 214,29 %
24 1102801 Dle Gusta hrasek slany nalev 180 g 68 79 116,18 %
25 102814 Dle Gusta kopr v ndlevu 240 g 19 20 105,26 %
26 102805 Dle Gusta zeli Cervené 320 g 3 5 166,67 %
27 102811 Dle Gusta okurky sterilované 735 ml 18 36 200,00 %
28 1102808 Dle Gusta hrasek s karotkou 330 g 33 39 118,18 %




C. Artikl Vyrobek P;lv‘fe‘l(fj Prl‘)’gej s 011';?;’)‘1 3

29 102807 Dle Gusta smés do brambor. salatu 330 g 47 44 93,62 %
30 102809 Dle Gusta Kyjovanka 330 g 19 21 110,53 %
31 102813 Dle Gusta protlak rajéatovy 115 g 79 137 173,42 %
32 190232 KAPITO napoj jablko 250 ml 15 42 280,00 %
33 190257 KAPITO napoj pomerané 250 ml 12 29 241,67 %
34 190258 KAPITO napoj lesni jahoda 250 ml 21 39 185,71 %
35 104341 KAPITO §tava 100% jablko 1 1 26 23 88,46 %
36 700042 Ranko zakysana smetana 15% 200 g 77 156 202,60 %
37 101114 VAROMA Ceské buchty v prasku 550 g 12 7 58,33 %
38 101106 VAROMA Livanecky v prasku 250 g 6 5 83,33 %
39 102826 VAROMA Palacinky v prasku 250 g 16 13 81,25 %
40 101116 VAROMA Makova napln 250 g 1 5 500,00 %
41 102334 VAROMA Puding vanilkovy 40 g 118 161 136,44 %
42 102336 VAROMA Puding ¢okoladovy 40 g 23 22 95,65 %
43 102337 VAROMA Puding malinovy 40 g 33 25 75,76 %
44 703274 Ranko Zervé 80 g 61 109 178,69 %
45 703275 Ranko Duko ptirodni 80 g 105 60 57,14 %
46 700015 Ranko jogurt smetanovy bortivka 140 g 29 52 179,31 %
47 700016 Ranko jogurt smetanovy ofiSek 140 g 25 76 304,00 %
48 700002 Ranko jogurt smetanovy jahoda 140 g 33 96 290,91 %
49 703721 Ranko taveny syr smetanovy 60% 100 g 45 42 93,33 %
50 703712 Ranko taveny syr smetanovy 48% 140 g 81 133 164,20 %
51 703715 Ranko taveny syr s paprikou 48% 140 g 20 20 100,00 %
52 703262 Ranko pomazankové maslo ¢esnek 150 g 17 30 176,47 %
53 703263 Ranko pomazankové maslo kien 150 g 31 42 135,48 %
54 700131 Ranko pomazankové maslo pazitka 150 g 23 45 195,65 %
55 700132 Ranko pomazankové maslo Sunka 150 g 16 21 131,25 %
56 703830 Ranko NIVA 50 % 110 g 144 173 120,14 %
57 703891 Ranko Akawi bily syr 125 g 44 30 68,18 %
58 110018 Dolcezza arasidova kolecka 80 g 9 11 122,22 %
59 110017 Dolcezza poloméacené susenky 75 g 6 11 183,33 %




C. Artikl Vyrobek P;lv‘fe‘l(fj Prl‘)’gej s 011';?;’)‘1 3
60 107320 Novy den Kéavovina 100 g 8 10 125,00 %
61 703711 RANKO Eidam uzeny 45% 100 g platky 103 141 136,89 %
62 703710 RANKO Eidam syr 45% 100 g platky 164 138 84,15 %
63 703709 RANKO Eidam syr 30% 100 g platky 449 554 123,39 %
64 42390 Dle Gusta listové tésto zmrazené 350 g 210 83 39,52 %
65 37870 VAROMA sadlo skvatené veprové 250 g 58 47 81,03 %
66 101123 VAROMA bramborovy skrob 250 g 28 42 150,00 %
67 110056 Dle Gusta kecup jemny 490 g 19 27 142,11 %
68 703707 RANKO taveny syr smetana 60% 150 g 11 10 90,91 %
69 703708 RANKO taveny syr light 26% 150 g 4 13 325,00 %
70 703706 RANKO taveny syr zeleninou 55% 150 g 2 3 150,00 %
71 703719 RANKO balkansky syr 48% 180 g 29 39 134,48 %
72 110046 VAROMA rostlinny olej fepkovy 1 1 96 101 105,21 %
73 703701 RANKO tvaroh mekky 250 g 173 227 131,21 %
74 703702 RANKO tvaroh polotu¢ny 250 g 562 513 91,28 %
75 110268 Dolcezza chlebicek pSenicny 100 g 30 52 173,33 %
76 105130 Cvack Cvack ty¢inky slané 100 g 10 21 210,00 %
77 105131 Cvack Cvack ty¢inky sezamové 100 g 18 20 111,11 %
78 100316 Novy Den napoj v prasku citron 350 g 14 10 71,43 %
79 100317 Novy Den napoj v prasku ovocny 350 g 8 8 100,00 %
80 703705  Ranko termix vanilkovy 90 g 183 192 104,92 %
81 703704 Ranko termix c¢okolddovy 90 g 152 176 115,79 %
82 700481 Ranko Camembert syr 100 g 60 150 250,00 %
83 1705529 Dle Gusta majonéza 350 ml novinka 23 nehodnoceno
84 703557 Ranko Dobrutka jahoda 130 g novinka 159  nehodnoceno
85 703558 Ranko Dobrltka ¢okolada a nugat 130 g novinka 129  nehodnoceno
86 1 703559  Ranko Dobrttka brusinka 130 g novinka 135  nehodnoceno
Primér 165,16 %






