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1. Uvod

Marketingovd komunikace patfi mezi zakladni kameny marketingu v jakékoli firmé ¢i
spole¢nosti, ne-1i zrovna ten nejzakladnéj$i. Mnoho firem neumi nabidnout sviij kvalitni
produkt, neoslovi zdkaznika akcemi ¢i nevyslysi jejich ptfani. Pritom nejdalezitéjsi je

presvédcit potencionalniho zdkaznika o tom, ze praveé naSe vyrobky jsou nejkvalitnéjsi,

v v

Zakaznika je velice tézké si udrzet. Dulezité je, aby po nakupu odchazel spokojeny a
k nam do prodejny se rad vracel. I staré marketingova definice pravi, ze nejlepsi

zakaznik je spokojeny zdkaznik. Tedy ten, ktery se k nam rad vraci.

Vizitkou dobie fungujici marketingové komunikace u dané organizace je zisk,

zvySovani poptavky po vyrobcich i prestiz.

Nejina situace je téz u prodejen spotiebnich druzstev, které v ¢eskych zemich nesou
jednotny nazev COOP. Resp. spadaji pod spole¢nou nakupni centralu COOP Centrum,
popt. COOP Morava. Centrala tyto prodejny rozdélila do fetézci COOP Tuty, COOP
Tip, COOP Diskont, COOP Stavebniny, COOP Terno a jiné¢ druzstevni fetézce.

V této bakalatské praci se tedy zaméiim na marketingovou komunikaci u vybrané
maloobchodni jednotky COOP. Cilem je analyzovat pouzivani nastroji marketingové

komunikace a pokusim se také nalézt feSeni na zlepSeni marketingové komunikace.



2. Literarni reSerse

2.1. Marketing

2.1.1. Definice marketingu

V literatufe lze najit stovky rOznych definic marketingu, mezi nejznaméjsi a

nejvystiznéjsi patii tyto:

Nejznaméjsi definici marketingu uvadi marketingovy odbornik prof. Kotler: ,,Marketing
je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim

tvorby, nabidky a smény produktii to, co potiebuji a zadaji*“ (Kotler, 2001, str. 24).

Kobiela (2009, str. 15) uvadi svoji definici marketingu velmi stru¢né, ptesto vystizné:
,Marketing je fizeny proces a veskeré ukony, které souviseji s cestou produktt od

vyrobce ke spotiebiteli.*

Piesnych definic marketingu je téméf tolik, kolik je autorti a publikaci s touto
tématikou. Pro naSe potfeby bychom si mohli marketing pfedstavit jako systém
teoreticky propracovanych principi a postupu, jejichZ pomoci organizace prakticky
poznavaji pfani a potfeby svych zakaznikli a reaguji na né, ¢imZ se snazi zvysSit

pravdépodobnost uspéchu na trhu (Foret, 1997).
2.1.2. Historie marketingu

Samotny pojem marketingu se v praxi rozsifil az po druhé svétové valce. Marketing je
ve své nejjednodussi form€ sména, kterd piinasi zisk obéma participujicim sménam.
Sména je klicovym prvkem marketingu. Aby mohla existovat, je tfeba splnit urcité
podminky: musi existovat nejméné dva partnefi smény a kazdy musi mit néco, co je
hodnotou pro druhého. Ugastnici smény musi byt schopni vzijemné komunikovat

(Heskova, 2001).



Skute¢ny “marketing” vSak zndme az jako dusledek primyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Dobrym podkladem pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu byl védecky
pokrok a rozmach masovych médii. Tehdy zacala etapa vyrobné orientovaného
marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy prevazovala
nad nabidkou, proto nevznikal velky tlak na tvorbu propagace. Ta byla spiSe

jednodussiho charakteru - predevsim Slo o informativni sdéleni.

S rozvojem jednotlivych odvétvi se vSak postupné zacinal sytit trh, coz mélo za
nasledek rtst konkurence a postupny piechod k modelu marketingu orientovaném na
prodej. Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili zamétit také na
prodej. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionaii budoucich marketingovych koncepci,
jako byl naptiklad americky primysinik Henry Ford nebo Tomas Bata, ktery pii svych
cestach do USA u Henryho Forda také pracoval.

U téchto dvou vyznamnych osobnosti, které staly u zrodu soucasné koncepce vedeni
firem, miizeme vidét, jak zavadéjici mize byt ono Skatulkovani do jednotlivych obdobi
a celkové generalizovani. Napiiklad Tomas§ Bata ptresahl svou koncepci, kterou vedl
firmu, ramec své doby. Prvky, které zavadél do praxe, jsou inspiraci 1 podnikatelim v
21. stoleti. Motivace jednotlivych oddé€leni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy
novych médiich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh, vydavani
firemniho Casopisu nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich - to vSe pochdzi jiz z
mezivale&ného obdobi. Heslo “Na§ zakaznik, na$ pan”, které v Cesku pieslo do b&zné

mluvy, pochazi pravé z dilny Batovy reklamni produkce (Marketing journal, 2008).
2.1.3. Marketingovy mix

V marketingové terminologii je ¢asto pouzivan vyraz marketingového mixu, ktery patii
mezi zékladni marketingové pojmy. Jeho vznik je spojen s rozvojem marketingu
orientované¢ho na produkt. Samotny pojem je mozné vymezit jako optimalni skladbu
marketingovych prvki, které firma pouziva k dosazeni svych marketingovych cilii na
cilovém trhu. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném misté€, za spravnou cenu,

se spravnou reklamni — komunikaéni podporou. Pojem mix zdlraziuje, Ze se nepouziva



samostatné pouze jeden nastroj, ale ze jde o jejich integraci a koordinaci (Heskova,

2001).

Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového trhu. Marketingovy mix se tak stava
ze vseho, ¢im firma muize ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji
Ctyti skupiny proménnych, ozna¢ovanych v marketingové literatufe jako ,Ctyfi P*:

produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion) (Foret, 1997).

Nyni bych se blize vyjadrila k jednotlivym prvkiim marketingového mixu.
Produkt (product)

Produkt ma sam tfi vrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava. Ve
skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specifickd pozice daného vyrobku ve védomi
zakaznika. Znacka je obvykle shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vSeho, co je s tim
spojeno. Uzitek se musi prevést v néco uchopitelného, hmotného — druha troven

produktu jsou hmotné prvky.

Vlastnosti produktu, jeho varianty, aroveil jeho kvality, baleni a design jsou dulezitymi
nastroji, které udélaji produkt hmotnym. Rozsifeny produkt piidava jadru na hodnoté¢ a
zajimavosti pro zakaznika. RozSiteny produkt lze definovat jako povrchovou servisni
vrstvu. Zahrnuje instalaci, okamzité dodavky, poprodejni sluzby a postupy pro feSeni

stiznosti a reklamaci (Pelsmacker, 2003).
Cena (price)

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery podnik nic nestoji, naopak je zdrojem
prostfedkd pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovand cena je oficidlni cenou
produktu, 1 kdyz se pro zvySeni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Déle
to mohou byt rGzné kombinace placeni pfedem, platby splatkami s vyhodnymi
urokovymi sazbami, které jsou pro zakaznika zajimavé a zaroven piekondvaji jeho

docasna rozpoctova omezeni.



Cena je skuteéné ambiciéznim nastrojem, protoze jeji snizeni pfilaka zakaznika, ale
soucasn¢ snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik na slevy, miize se z n¢ho postupné

stat kupujici podle cen a znacka pro ného prestava byt dilezita.

Také pravidelné pouzivani cenovych nastroji neni kompatibilni s usilim vybudovat
silnou pozici na trhu a silnou znacku, jez stoji na vlastnostech a piinosech produktu.
Dobry marketing by mél byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhyba pouzivani

cenovych nastrojua (Pelsmacker, 2003).
Distribuce (place)

Prostfednictvim distribuce fidi firma proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikt, rozhodnuti
o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladb& sortimentu v jednotlivych
mistech prodeje. Distribu¢ni strategie také obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a

distributory a hledani novych cest, jako je napt. e-commerce (Pelsmacker, 2003).
Podpora (promotion)

Podpora neboli marketingovd komunikace je Ctvrtym a zaroven nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny ndstroje, prostiednictvim kterych
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako

takové.

Dobry marketing je integrovany marketing. Pti tvorb¢ a realizaci marketingového mixu
jsou velmi dilezité dvé zasady — integrace a synergie. Marketingové nastroje by se mély
kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili vSechny marketingové ndstroje museji

pusobit stejnym smérem (Pelsmacker, 2003).
2.1.4. Specifika marketingového mixu

Zakladni prvky marketingového mixu mohou byt pro jednotlivé specifické obory
roz§ifovany o dal$i casti. Pfi rozSifovani marketingového mixu na dalSi obory

marketingovi odbornici hledali pro jejich oznaceni slova, kterd budou vychazet ze stejné



logiky, jako oznaceni klasického mixu ,4P“ a budou zacinat analogicky stejnym

pismenem.

Specificnost nehmotného produktu v oblasti sluzeb ke klasické podobé mixu zahrnuje

dva dal$i prvky mixu: prvek lidsky faktor (People) a pouzité technologie (Process).

V oblasti skolstvi se pti aplikaci marketingového mixu vyuziva rozsifeni zakladnich
nastroji o dalsi ,,3 P*: osobnosti (Personalities), pedagogické pristupy (Process
Pedagogical Approaches) a participaéni aktivity (Partipation Activating).
V marketingovém mixu aplikovaném na obor sluzeb ve Skolstvi v podobé (,,7 P*)

dominuje lidsky faktor.

Vyznamnou pozici a tradici ma marketingové fizeni v oboru bankovnictvi. Pro aplikaci
marketingového mixu jsou vyuzivany dal$i nastroje ,,3 P*: ucastnici (Participans),

postupy (Process) a fyzicka ptitomnost (Physical evidence).

Marketingovy mix na trhu spotiebniho zboZi miiZze mit podobu ,,7 P*. Vénuje zvysSenou

pozornost produktu a lidskému faktoru. Produkt je chapan ze tii rozdilnych aspekti:
Produkt 1 je vlastni prodejna, jeji vnitini uspofadani, design i vnéjsi vzhled.

Produkt 2 je spravné sestaveny a prubézné aktualizovany sortiment dle vyzkumu potieb

zakaznikd.

Produkt 3 se nejvice blizi klasickému pojeti produktu v obecném marketingovém mixu
a je nazyvan jako sortiment vlastnich obchodnich znacek. V obchodé je pozornost
vénovana také lidskému faktoru (People), ktery v osobnim prodeji je rozhodujicim

¢initelem Uspéchu prodeje (Heskova, 2001).
2.1.5. Charakteristika ,,4C*“ a ,,4S*

V soucasné dobé se setkavame s dalsi podobou a riiznymi obménami marketingového

mixu: napiiklad v podob¢ tzv. ,4C*, kam muzeme zatadit pojmy:

v Spotiebitel (Consumer) — z diivodu roztfiSténosti a ruznosti trhll je nutné se

zaméfit na vybér a urceni spravného spotiebitele.



v Naklady (Cost) — posuzovat naklady na produkt ve srovnani s konkurenci.
Néklady na realizaci, na distribuci a promotion jsou dulezitym faktorem kazdého

marketingového planu.

v’ Konkurence (Competition) — marketingovy mix je pfizpisobovan c¢innosti

konkurence.

v Kanaly (Channels) — jsou riznymi formami distribuce vyuzivané pro logistické

operace. Jedna se o piesun zbozi ke spotiebiteli.

Do stfedu pozornosti klade marketingovy mix zékaznika. Strategie individudlniho ptistupu
k zakaznikovi jsou dnes zaloZzené na pocitatové podpoie napf. obchodnich dovednosti
(CAS — Computer Aided Seilling).

Marketingovy mix ve smyslu ,,4S* je orientovan na zdkaznika s diirazem na:

4 Segmentaci zakaznikd — se zamérem definovat, identifikovat a ziskat cilovou

skupinu zakaznikt, na kterou se budeme soustiedit.

v' Stanoveni uZitku — urcujeme konkrétni uzitek a vyhody, které piinese
zékaznikovi pravé nas produkt nebo sluzba. Nezbytnosti je odliSit produkt od

ostatnich na trhu a prezentovat zakaznikovi pfednosti vlastniho produktu.

v Spokojenost zakaznika — je ve stfedu vSech aktivit firmy, veSkeré aktivity

vedou k tomuto cili.

v Soustavnost péée — se zaméfuje na budovani vzdjemného vztahu firmy a
zakaznika. Cilem podnikového managementu je dlouhodobd spoluprace

s kmenovymi zdkazniky (Heskova, 2001).



2.2. Marketingova komunikace

2.2.1. Komunikace a jeji zakladni formy

»Slovo komunikace pochdzi z latinského slova ,,communis® a znamend spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvortit néco spolecného s nékym. Jejim cilem je
néco oznamit, zprostiedkovat, pod¢lit se s urcitymi informacemi, myslenkami, postoji a

nazory* (Heskova, 2001, str. 22).

Mezi zékladni formy komunikace patfi:

v’ Osobni — komunikace tvai v tvaf, za ptredpokladu fyzické ptitomnosti obou
stran komunikaénich partnerti. Casto je stouto komunikaci spojeno vyuZiti
podptirnych nastroji jako prospekty, letaky, flipchart atd. Osobni komunikace

muze byt také nepfima, napt. prostiednictvim telefonu, internetu apod.

v’ Medidlni — komunikace zajiSténd prostrednictvim klasickych médii napf.

noviny, ¢asopisy, televize, radio, internet atd. (Foret, 2006).
2.2.2. Komunikaéni proces

Obrazek 1: Zakladni komunikac¢ni schéma procesu komunikace

, Sdovdni 0 » Dekddovdni s
Odesilate] | %0%ovant Sdéleni Piijemce
4 Média
»
Zpétna vazba < Odezva

Zdroj: Heskova, 2001, str. 25



Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel (komunikator) a piijemce.

Komunikacnimi néstroji jsou zprava a médium. Komunikacni funkci zajiStuje:

kédovani, dekdédovani, reakce a zpétnad vazba. Na komunikacni proces miize pusobit

fada neplanovanych poruch v podob¢ nejriznéjsich Sumt.

Jednotlivé slozky procesu je mozné definovat:

v

Odesilatel - (komunikator) je subjekt, ktery odesila zpravu, sdéleni nebo

informaci smérem k pfijemci.

Prijemce - predstavuje subjekt, na ktery ptsobi sdéleni odesilatele. Mohou jim
byt rizné subjekty z odesilatelova vnitintho i vnéjsiho okoli (spotiebitel,

zékaznik, nakupci atd.)

Médium - je komunikacni cesta (kanaly), kterymi se pienaSi sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Jako komunika¢ni kanaly se vyuZivaji nejrtizng;si
prostiedky: prosttedky venkovni reklamy, hromadné sd€lovaci prostiedky,

Vv posledni dob¢ stoupd vyznam internetu jako komunika¢niho média.

Sdéleni - piedstavuje soubor symboll urcitého vyznamu, které prostfednictvim

komunika¢niho média je pfenaSeno od komunikatora k piijemci.

Koédovani - znamena transformaci myslenky (poselstvi) do symbolické podoby

(slov, grafické Upravy, jejich kombinaci), jejimz cilem je:
v/ upoutat pozornost
v vyvolat nebo podpofit akci
v’ vyjadfit zamér, nazor, existenci nebo znamost.

Dekodovani - je opak procesu kodovani. Piijemce interpretuje vyznam

zakddovaného sdéleni.

Odezva - je reakce piijemce na obdrzenou zpravu. V zasadé mize byt
ocekdvana ve smyslu vysilaného podnétu odesilatelem, coz je naptiklad

spotiebitel, ktery po shlédnuti TV spotu nakoupi nabizeny produkt nebo



neutralni, kdy spotiebitel neni ovlivnén. Negativni reakce mohou mit nejrizné;si
divody napt. spotiebitel méa negativni zkusenost s vyrobkem a informaci §ifi i ve
svém okoli. V obou ptipadech dochazi ke ztraté informace a proces komunikace

se musi opakovat.

v Zpétna vazba - je dileZitym prvkem komunikacniho procesu, ktery se Casto
podcenuje. V ptipadé osobni komunikace (tzv. komunikace tvari v tvar)
komunikator miize zaznamenat piimo reakce piijemce a bezprostfedné reagovat
na tyto podnéty. U neosobni formy komunikace je tfeba volit specifické
prosttedky pro zjiStovani zpétné vazby chovani pfijemce a to predevSim

S ohledem na druh pouzit¢ho média.

v Sumy (interference) - zahrnuji soubor viech faktort, které mohou negativné
ovliviiovat komunika¢ni proces ve stadiu dekdédovani a zpétné vazby. Zdroje
Sumiit mohou byt rizné povahy: technickd (pfenosova) porucha na strané
pfenosového kanalu, stavka provozniho personalu, tiskova chyba apod.,
nespravna volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich symboli a médii na
stran¢ odesilatele zpravy. Zplsob pfijeti zpravy pfijemcem je ovliviiovano
dalSimi faktory spadajicimi do oblasti zplisobu individudlniho vniméni. Velmi
dalezitym faktorem je hodnoceni komunikatora ve smyslu jeho divéryhodnosti,

pritazlivosti, autority, image apod. (Heskova, 2001).

2.2.3. Definice marketingoveé komunikace

marketingu. Je-li totiz ,,marketing poznanim toho, co vyrabét nelze si dost dobie
predstavit, ze bychom tohoto poznani mohli dosahnout bez komunikace se zdkaznikem
a ze bychom toto poznani mohli pfeménit v produkt bez komunikace uvnitf firmy.
Uspé&sna marketingova komunikace ale musi dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice

o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho neméla mnoho spole¢ného.
Je proto nezbytné, aby:

v Marketingova komunikace byla oboustranna
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v Marketingova komunikace byla vyvazena

v Marketingova komunikace byla eticka (Marketingové noviny, 2003).

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo
potencionalnich zakaznik. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovani
informaci a jejich obsahového vyznamu scilem usmérnovani minéni, postojl,

ocekavani a zpisoby chovani spotiebiteld v souladu se specifickymi cili firmy.

V posledni dobé¢ je stdle vice pouzivan pojem integrované komunikace. Integrovana
komunikace, jako integrovany zdroj informaci pro ovliviiovani ¢i zménu postoji
cilovych skupin, raciondlné¢ vyuzivd komunikacni pftilezitosti a zvySuje ucinek
multiplikacnich  faktort komunikace. Zékladem integrované komunikace je
daveéryhodnost. Na diveéryhodnosti zavisi povést firmy, managementu nebo znacky, je
cestou k daveie cilové skupiny. Dale zavisi na samostatné vérohodnosti sdéleni a
zvolenych prostiedktt komunikace. Dopad sdéleni ma ptimou souvislost s etikou a
tvofivosti pfi nakladani s relevantnimi informacemi. Jednim z kliCovych néstroji
integrované komunikace se stava internet. Kreativni vyuziti internetu pro Sifeni
komunika¢nich sdéleni pfispiva ke zvySeni ucinkl integrované komunikace pro svoji

interaktivnost, soustavnost a globalnost (Heskova, 2001).
2.2.4. Cil marketingové komunikace

Cilem komunikace je poznat potieby zakaznika a pfeménit je v produkt. Takovy proces
neni samoziejmée jednorazovy. Miizeme si ho piedstavit jako fetézec, jehoz ¢lanky tvori
sttidajici se ,,dotaz®, ,korekce* a ,informace®. Marketing se tedy zdkaznika pta na
spokojenost s produktem. Podle jeho nazort koriguje parametry produktu, podava o tom
informaci zékaznikovi a znovu se pta na jeho nazor atd. Lze tedy fici, Zze proud
marketingové komunikace je nastartovan v okamziku vzniku firmy (nebo v okamziku,
kdy pfejde na  marketingové fizeni) a kon¢i s jejim  zanikem

(Marketingové noviny, 2003)
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Pelsmacker (2003) déli cile do tii kategorii: predmétné cile, cile procest a cile
efektivnosti.

Pfredmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny nejucinnéj§im a
nejefektivnéj§im zptisobem. Predpokladem je dobra segmentace, definice publika a

pohled na chovani médii.

Cile procest chape jako podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je dilezité, aby vSechny komunikacni aktivity vyvolaly pozornost cilové

skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.

Ttetim typem komunikac¢nich cilii jsou cile v oblasti efektivnosti. Pochopitelné patii
k nejdulezitéj$im, nebot’ predmétné cile zajistuji pouze spravné nasmérovani akce a

procesni cile zajist'uji toliko dostate¢né zpracovani sdéleni.
2.2.5. Nastroje marketingové komunikace

Nastrojem marketingové komunikace je firemni marketingovy komunika¢ni mix — také
n¢kdy nazyvany propagacni mix — se sklada ze specifické smési reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu, které firma

uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili (Kotler, 2004).

Reklama

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostfedkli a zadna
z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vetfejnych diskusi a rozport.
provedeni reklamy. Je nutné vénovat pozornost riiznym formalnim a obsahovym
technikdm a jejich dopadu na efektivnost. Reklama je nastrojem vyuZzivajici média
(televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava

objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati. (Pelsmacker, 2003).
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Kotler (2004) definuje reklamu jako jakoukoli formu neosobni placené prezentace a

podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urc¢itého subjektu.

Reklama ma mnoho forem a zpiisobli pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,

stejn¢ jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokéze oslovit Siroky okruh vefejnosti,

zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédéiva. Je pouze jednosmérnou formou

komunikace a mtize byt velice nakladna (Foret, 1997).

Je nutno ptipomenout, Ze reklama sama o sobé nedokaze prodavat, ale jejim cilem je

davat podnéty potencidlnimu zakaznikovi, aby se o produkt zacal zajimat nebo aby byl

piesvédCovan o spravnosti svého nakupu (Heskova, 2001).

,Zakazuje se:

v

reklama zboZi, sluZzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani

nebo Sifeni je V rozporu s pravnimi predpisy,

reklama zaloZzend na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely
tohoto zakona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby,

aniz by ji tato osoba védome¢ vnimala,
reklama klamava

reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama,
u niz je obtizné rozlisit, ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako

reklama oznacena,

Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud vede
K vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje” (§ 2 zakona 0 regulaci

reklamy).

Podpora prodeje

,Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo

podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki.

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji
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trzni pozici produktu prosttednictvim vyssiho objemu prodeje a zvySovanim podilu na
trhu. Obsahem podpory prodeje jsou mimotadné, zpravidla kratkodob¢ pusobici
opatfeni na regulaci prodeje s cilem podnécovat, usnadnovat, povzbuzovat nakupni

rozhodovani spotiebitele” (Heskova, 2001, str. 58).

Kotler (2004) uvadi podporu prodeje, jako kratkodobé pobidky slouzici k podpote

nakupu ¢i prodeje vyrobkil nebo sluzeb.

Mnoho podnikatelti chybné zaménuje podporu prodeje za riizné formy reklamy. Timto
pristupem se ochuzuji o tviir¢i rozmér hledani nevsedniho zptisobu, jak vyrazné upoutat
pozornost zdkaznika. Cilem podpory prodeje neni primarné¢ informovat o produktu ¢i
sluzbé, ale za vyuziti rozlicnych nastroji podpofit zékaznika v rozhodnuti nakoupit

produkt, anebo vyuzit sluzby.
Mezi tradicni techniky podpory prodeje patii naptiklad:

v vyuziti propagacnich ochutnavacich (zkuSebnich) akci (napiiklad autoservis

muze nabidnout servisni prohlidku vozu zdarma),
v glenstvi v zdkaznickém klubu,

v umisténi vyrobku v prodejné (u vchodu, u pokladen, na atraktivnich stojanech se

zajimavym designem),
v’ nabidka na slosovaci akce a soutéZe se zajimavymi cenami,

v dodani zkuSebniho vzorku vyrobku (plati i pro sluzby ve formé& napiiklad jedné

hodiny na zkousku zdarma),
v’ darkové piedméty,
v’ predvadéci akce v misté koncentrace cilovych zakazniki,

v netradiéni podoba reklamnich pfedméti (skladacky, pohlednice, CD, hracky
atd.),
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v systém slev ¢i poukazek na jiné vyrobky a sluzby (Ize napiiklad uvazovat o

spolupraci s dodavateli riiznych doplitkovych sluzeb),
v’ stylovy interiér prodejny, obsluha v kostymech,
v’ organizace zajimavych setkani vyznamnych zakazniki,

v’ netradiéni podoba reklamnich poutali (tvar, barevnost, materidl, chodici

reklama v podobé& plySového zvifete, napodobeniny vyrobku apod.),

v’ nabidka riznych benefith pro vyznamné zakazniky (slevové karty, vstupenky do

kina, zlevnéné sportovni vyziti),
v' usporadani kulturniho vystoupeni pro potencidlni zdkazniky,
v" reklamni potisk vozidel,

v vyuziti poznatki z psychologie (napiiklad o vnimani barev, napiiklad stejny
praci prasek ve Zluté krabici hospodyné ohodnoti jako agresivni, v modré krabici
jako malo ucinny), znalost typologie lidi (pro kosmetiku zvolime atraktivni

zenu, pro prostiedek na myti nadobi praktickou Zenu z domacnosti apod.),

v' vydavani vlastniho zpravodaje pro zakazniky s praktickymi informacemi,

recepty a slevovymi kupony (Ipodnikatel, 2011).
Public relations (dale jen ,,PR*)

»PR je komunikac¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku.

Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy* (Pelsmacker, 2003, str. 301).

Nejrozsitencjsi definici PR, a to mezi praktiky i teoretiky, je dodnes formulace Institutu

Public Relations (IPR) jiz z roku 1978:

"PR ¢innost je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti".
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V daném roce (tj. 1978) byla vice nez 30 nadrodnimi a regiondlnimi asociacemi PR na
Svétovém shromazdéni piijata asociaci PR ,,Mexicka deklarace (Mexican Statement)®,

ktera zni:

"PR v praxi jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pii provadéni naplanovanych programt a
aktivit, které poslouzi jak zajmim organizace, tak zajmu vetejnosti" (London School of

Public Relations, 2011).

Ve svété dnes existuje vice nez 500 rtiznych definic PR. Bez ohledu na jejich mnozstvi

je mozné vybrat nékteré spolecné prvky:

v' PR jsou fizenim vztahi mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou

vetejnosti/cilovou skupinou.

v" PR jsou proces sméfujici k vytvofeni pozitivnich postoji na zakladé znalosti

nebo k preméné negativnich postojii a ndzorl na pozitivni.

v" PR zahrnuji navdzani a udrzovani vzdjemného porozuméni, vzajemné davéry,

respektu a socialni odpoveédnosti mezi organizacemi a jejich verejnosti.

v PR jsou nepietrzitou funkci, kterd v opodstatnénych piipadech podporuje

(a muze dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

v" PR jsou disciplinou fizeni, coZz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované

komunikace byly provadény efektivné.

v Kde je to vhodné, PR se snazi slad'ovat soukromé a vefejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunika¢niho procesu,

ktery zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

I ptes mnoho definic je dulezité si zapamatovat, Zze PR jsou samy o sob&é podnikanim
(byznysem) a jako takové musi vytvaret zisk, aby ptezily. PR by tedy nikdy nemély byt
vnimany samostatné, ale vzdy jako soucast celkové podnikové, obchodni a finanéni

strategie (London School of Public Relations, 2011).
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Vztahy a komunikace mezi lidmi jsou zéakladem PR. Public relations je dlouhodobé,
planované a zamérné usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a vefejnosti.

PR jsou funkci managementu, kdy jejich zakladni vlastnosti je: soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a maji tviir¢i charakter (Heskova, 2001).
Osobni prode;j

,»Osobni prodej je historicky nejstar$i forma pfimé komunikace s trhem. Osobni prode;j
je péstovani obchodnich vztahii mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé¢ pozitivni vztahy* (Heskova, 2001,

str. 62).

V nasem prostiedi se stava, ze je zaménovan za jiné obchodni praktiky napft. zasilkovy

prodej, televizni marketing, prodej po telefonu, prodej na vystavach, veletrzich apod.

Neni jim ovSem ani prodej pochizkovy, ambulantni nebo dokonce prodej stankovy

(Asociace osobniho prodeje, 2011).

Osobni prodej je SirSi pojem nez piimy prodej. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy
prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kontakti. Neni omezen jen na spotiebni

zboZzi.
Osobni prodej se odehrava jako:

v pultovy prodej — typicky pro maloobchod

v prodej v terénu — metody pfimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdéleny
na oblast pramyslového prodeje (business to business) a prodeje spotitebniho

7zboZzi.

Do osobniho prodeje patfi 1 forma volného vybéru (Heskova, 2001).
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Ptimy prodej je zalozen na nabidce a piipadném nasledném prodeji osobam, které jsou
prodavajicimu bud’ osobné znamy, tj. ¢lenové rodiny, pfibuzni, zndmi, spolupracovnici

anebo osoby, které mu byly predem doporuceny jeho predchozimi zdkazniky.
Vyhody pifimého prodeje miizeme nalézt jak na strané zakaznika, tak na stran¢ prodejce.

U zédkaznika je to hlavné osobni kontakt se zndmou osobou prodejce, poradenstvi a
servis v celém procesu nabidky a prodeje, dikladné sezndmeni s vyrobkem nebo

sluzbou a jeho vSestranné predvedeni a vyzkouSeni.

Dal§im vyznamnym faktorem je dodani vyrobku aZ do doméacnosti nebo dohodnutého
mista, staly kontakt s dodavatelem a poskytovani aktudlnich informaci o nabidce a

novinkach.

Tento faktor je vyznamny zejména v oblastech s fidSi siti stacionarnich maloobchodnich

jednotek (Asociace osobniho prodeje, 2011).
Piimy (direct) marketing

,Piimy marketing je navazani pfimych kontaktl s peclivé vybranymi zdkazniky.
Vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moZnost

budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky* (Kotler, 2004, str. 631).

,Lze tedy fici, ze pfimy marketing znamend kontaktovani stavajicich a potencidlnich
zékaznikl s cilem vyvolat okamzitou a métitelnou reakci. Slovo ,,pfimy* zde znamena,
ze se vyuzivaji média umoznujici piimy kontakt, jako je naptiklad posta, katalogy,

telefonni kontakty nebo brozurky* (Pelsmacker, 2003, str. 388).

Pokud je direct marketing pouzit spravné, dosahuje mnohem vys$§i Gcinnosti nez
konven¢ni reklama a to za vynaloZeni menSich nakladl na jednoho zékaznika. Je to tim,
7e ptima reklama je mnohem intenzivnéj$i nez ta zprostiedkovand a tudiz anonymni.
Navic oslovujete pouze ty potenciondlni zdkazniky, kterym je nabidka skutecné urcena

(Reklama a marketing, 2010).
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Nastroje direct marketingu lze rozdélit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni
predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing), sdéleni zasilana postou ¢i
kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska) a sdéleni vyuzivajici

internet (e-maily a e-mailové newslettery).
»Zasady direct marketingu:

v Nabidku je tfeba pfizpisobit kazdému cilovému segmentu po strance obsahu,

formy 1 nacasovani.
v Nabidka musi byt doplnéna jednoduchou a jasnou vyzvou k akei.

v' Kli¢ovy je seznam aktualnich kontaktl, které jsou relevantni pro nabizeny

produkt.

v' Kampané je vhodné neustale testovat a pribézné vyhodnocovat* (Businnessinfo,
2011).

2.2.6. Nove¢ trendy marketingové komunikace

Kazdy dobry marketér si musi vV dneSni dob¢ stale klast nasledujici otazky: ,,Co je pro
muj vyrobek z hlediska uc¢innosti komunikace nejvhodnéjsi? Vim o vSech formach,
které udéavaji nyni trend? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit
experimentovat? Neni to pfili§ riskantni? Na druhé stran€, jak upoutat pozornost na

témer nasyceném trhu?*

Odpovéd na tyto otazky nemusi byt vzdy jednoduchd, a to i proto, Ze obor
marketingové komunikace prosel na pfelomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
Osvédcena schémata prestavaji platit. Ztotoznovani komunikace s televiznimi spoty je
davno minulosti. Komunikace je stale selektivnéj$i a spotiebitel vybiravéjsi, imunni
k dosud G¢innym formam. Tam, kde dosud stacila reklama ve svém standardnim pojeti,

nastupuje komunikacni projekt, ktery dnes vyuziva fady novych netradi¢nich nastroji.
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V soucasné dobé nehovoiime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o
ur¢ité disciplin€, kterda ndm pomdaha stimulovat trzni reakci. Mluvime o ftadé

marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory (Frey, 2008).

Problémem, ktery stoji pred vétSinou marketéri, je to, Ze klasicka reklama ptestala byt
divéryhodnym zdrojem informaci. Naptiklad 54 % Evropant souhlasi s vyrokem:
»Myslim, Ze vétSina televiznich reklam neni pravdiva™. Tomu odpovidaji i vysledky
vyzkumil postoji Ceské verejnosti k reklamé, potvrzujici stoupajici trend nasycenosti a

presycenosti Ceské verejnosti, zejména televizni a mailingovou reklamou (Frey, 2008).

Dnes, diky bohatstvi novych digitdlnich technologii, mohou obchodnici dosdhnout a
komunikovat se spotiebiteli témét kdekoliv, kdykoliv a o témét cemkoliv (Kotler,
Amstrong, 2010).

2.2.6.1. Virovy marketing

Virovy marketing je zplsob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o daném
vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se také pouzivaji terminy

,pass-along® (pfedavani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing.

Rozeznavame jeho pasivni a aktivni formu. Ta pasivni se nesnazi né¢jakym zptisobem
chovani zakaznika ovliviiovat, ale spoléha pouze na kladné slovo zjeho ust. To
znamena, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo
sluzby. Aktivni forma virového marketingu spo¢iva v tom, Ze se snazi pomoci virové
zpravy ovlivnit chovani zakaznika a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.
Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez
s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovoln¢ a vlastnimi prosttedky §iti

dal (Frey, 2008).
2.2.6.2. Guerillovy marketing

Jako guerillovy marketing se z pohledu firmy v pozici zadavatele rozumi takova
¢innost, jejiz efektivita je (ve smyslu investovanych penéz) vyrazn€ vysSi, nez

marketing obvyklého, feknéme i klasického typu. Je to diky tomu, ze vyuziva
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psychologicky cilenych ndastroji, hraje si s lidskou zvédavosti, se schopnosti
samovolného $ifeni sdéleni mezi lidmi, pfekvapuje a oslovuje zakaznika v situaci, kdy

neni komerénimu sdéleni zablokovan (Provocado progresivni marketing, 2009)
,»V zasadg lze tici, Ze nejosvédcené;si taktikou je:

v'Udefit na neGekaném misté.

v/ Zaméfit se na presné vytipované cile.

v'Thned se stahnout zpét* (Frey, 2008, str. 47).

Co se tyCe vyuzitelnosti metod guerillového marketingu, tak je velmi riznoroda. Je
vhodné jich vyuzit jako ,,0stiej$i” verzi street promotion nebo jako reakci na drahou
kampan, kterou ma silnéj$i konkurence. Cilem je upozornit na sviij vyrobek a vyvolat

zajem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo pteposilanim.

Tim nejhorSim, co miZe guerillas potkat, je touha po originalité, zabavnosti a okazalosti

marketingu a reklamy (Frey, 2008).

2.2.6.3. Digitalni marketing

Digitalni marketing je v soucasné dobé nedilnou soucésti marketingové komunikace.
Moznosti se rozsiiuji o dalsi technologie. Pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je
jiz tento zptisob komunikace vhodné€jsi nez bézna reklama. Frey (2008) chape digitalni
marketing jako celkové zastieSujici pojem, nezahrnujici do néj jen on-line komunikaci
na internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni

technologie.

Stejné tak, jako jsou bohaté a rozmanité formy marketingu ve fyzickém svété, jsou i

Vv prosttedi internetu.
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Bannerova reklama

Je to nejtypiCtéjsi a nejcastéji vyuzivana forma reklamy na internetu, a také bezesporu
nejlépe zvladnuta. Banner je reklamni prouzek (obvykle animovany), ktery plni vlastné

roli kratkého, na malém prostoru zhusténého reklamniho spotu (Hlavenka, 2001).
E-mailovy marketing

»E-mail marketing je cilené rozesilani komer¢nich i nekomerénich zprav na piesné
stanoveny seznam emailovych adres. Majitelé emailovych adres musi vyzadat a potvrdit
zajem o tyto informace (tzv. opt-in). Z tohoto diivodu je email marketing jednim z
efektivnich nastroji pro budovani one-to-one komunikace. Emailing patfi k nejrychleji
rostouci formé elektronické pifimé komunikace. Vyhody emailového marketingu
spocivaji pfedevSim v nizkych ndkladech, flexibilité, snadném testovani, méfitelnosti a

vyhodnocovani kampané* (Internetova a marketingova agentura, 2012).

E-mail marketing se fadi mezi nejefektivné€j$i nastroje internetového marketingu,
kterymi mohou byt osloveni budouci ¢i stavajici zakaznici. Jeho vyhodou je ptijatelna
cena a moznost tvorby velmi podrobné analyzy celé e-mailové kampané. Proto by mél
byt e-mail marketing soucasti komunika¢niho mixu kazdé spolecnosti (Inteligentni

sprava e-mail marketingu, 2012).

Aby mohly byt vytvoreny uspéSné marketingové programy na internetu, musi inzerenti

pochopit chovani svych cilovych spotfebiteli. On-line reklama by méla oslovit

spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny cas (Frey, 2008).

2.3. Maloobchod

2.3.1. Definice maloobchodu

»Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti souvisejici s prodejem zboZi a sluzeb pfimo
kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Mnohé instituce — vyrobci,

velkoobchodnici a maloobchodnici — se zabyvaji maloobchodnim prodejem. Ale vétSinu
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maloobchodniho prodeje uskuteciiuji maloobchodni prodejei, tj. firmy, jejichz trzby

plynou pfevazné z maloobchodni ¢innosti® (Kotler, 2004, str. 583).

Dle Burstinera (1994) je maloobchod takovou formou distribuce, pfi které se zbozi nebo
sluzby prodavaji konecnym spotiebitelim za ucelem splnéni jejich potieb a pfani.
Pojem maloobchod obsahuje rovnéz vSechny Cinnosti, které se musi uskute¢nit, aby
maloobchodnici mohli prodévat konkrétni zbozi ¢i sluzby. Kazda maloobchodni
transakce se tyka smény mezi spotiebitelem a maloobchodnikem. Spottebitel sméiuje

penize za urcity druh zboZi nebo sluzby, které mu nabizi maloobchodnik.

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi definici maloobchodu jako podnik zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani kone¢nému
spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do
druhti, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvafi pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové

informace dodavatelum.
2.3.2. Druhy maloobchodu

NejstarS§im a dodnes ve statistikdich nejpouzivangj$§im ¢lenénim maloobchodu je

rozdéleni na maloobchod:
v Potravinatsky (food)
v Nepotravinaisky (non-food)

Potravinatsky maloobchod obchoduje pievazné s potravinami. Bézné se sem vSak
zafazuji 1 prodejni jednotky, které maji 1 znany rozsah rychloobritkového
nepotravinaiského zbozi. Ve vétSin€ zemi se cigarety, tabak, Cistici a praci prostiedky a
prostfedky osobni hygieny fadi pfimo do potravinaifského sortimentu. Potravinaisky
maloobchod je tradiéné nejvice koncentrovan, ma nejvétsi praimérné velikosti prodejen,
nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Divodem jsou velké objemy zboZi,

které jim prochazeji, zajem o hromadné nakupy a pravidelnost odbytu.
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Nepotravinaisky maloobchod zahrnuje Sirokou skalu sortimentii i typt prodejen.
Zvlastni skupinu tvofi prodej automobilll (vetné servisu) a pohonnych hmot.
V nepotravinaiském maloobchod¢ se neustale vyvijeji nové sortimenty a vznikaji nové
provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny ¢as nastalo obdobi rozvoje vypocetni
techniky, véetné programti. Rovnéz audiovizudlni technika ma stdle rostouci trend

rozvoje, neuvetitelny rozsah a rychlé tempo rozvoje maji mobilni telefony (Cimler,

Zadrazilova, 2007).

Novacek (1997) toto rozdéleni rozsifil o smiSené prodejny (trzby za primyslové zbozi

tvofti vice nez 10 % celkového obratu).

Dle Kotlera (2004) existuji maloobchodni prodejny v nejriznéjSich formach a
velikostech a stale se objevuji nové typy. Lze je tfidit podle raznych kritérii, naptiklad
podle sifky a hloubky jejich vyrobkovych fad, podle rozsahu poskytovanych sluzeb,

podle relativnich cen, které uctuji a podle jejich vnitini organizace.
Mezi nejdilezitéjsi maloobchodni jednotky patii tyto:

v Specializované prodejny - vedou Siroky sortiment vramci velice uzké
vyrobkové fady. Tomuto typu obchodu se dnes velmi dafi. Vétsi poticba
obchodli zaméfenych na vyhranéné vyrobky a segmenty vznikla jako disledek
vétsitho vyuzivani segmentace trhu, zaméfovani na vybrané segmenty a veEtsi

specializace vyrobki.

v' Obchodni domy - vedou Sirokou nabidku vyrobkovych fad (napf. odévy,
nabytek, domaci potfeby). Sortiment se nachazi ve zvlastnim odd¢leni, které fidi

specializovany manazer.

v Supermarkety - jsou nejéastéji vyuzivany druh maloobchodni prodejny. Jedna
se 0 rozséhlé samoobsluzné obchody, v kterych se prodava s nizkymi ndklady a

nizkymi marzemi ve velkém mnozstvi.

v" Obchody se smiSenym zbozim (kolonialy) - jsou malé prodejny, které nabizeji

omezeny sortiment rychloobratkového zbozi béZzné potieby, situované
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Vv blizkosti husté obydlenych ¢tvrti. Jsou otevieny po cely tyden do nocnich
hodin.

v' Obchodni supercentra (superstores) - jsou mnohem vétsi nez b&Zné
supermarkety a nabizeji Siroky sortiment pravidelné nakupovaného
potravinaiského zbozi, nepotravinaiského zbozi a sluzeb napf. vyvolani
filmovych negativii, ¢isténi odévi, rychlé stravovani, postovni a financni sluzby,

myti a opravy aut, potieby pro zvirata apod.

v' Diskontni prodejny - nabizeji bézné zboZi za nejnizsi ceny, protoZe pristoupily

cvvr

na niz§i marze a prodavaji vétsi objem zbozi.

v" Obchody se zboZim za zvyhodnéné ceny - nakupuji za velkoobchodni ceny
niz8i neZ bézné a Uctuji spottebitelim ceny nizs§i neZ maloobchodni. Existuji ve

tftech typech — nezéavislé obchody, prodejny vyrobce a klubové prodejny.

2.3.3. Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispozi¢nim feSenim a
vybavenim, persondlem prodejny, cenovou hladinou, proddvanym sortimentem a

rozsahem sluzeb.

Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skutecnosti, Ze maloobchodni prode;j
je vétSinou mistni zalezitost, jednim ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu.
Cim vzdalengjsi je prodejna od bydlisté zdkaznika, tim je mensi pravdépodobnost, Ze
zde bude nakupovat. Vyjimku tvofi zbozi zvlastni a specialni, které zédkaznici nekupuji

pravidelné a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalené;si lokalité.

Velikost, dispozi¢ni FeSeni a celkovy vzhled prodejny jsou faktory ovliviiujici jeji
image a rozhodnuti zakaznik®, zda v ni budou nakupovat. Atributy uréuji to, jak
zakaznici prodejnu vnimaji a co pifi ndkupu mohou ocekavat. At se to tyka jiz cen

zbozi, sortimentu, sluzeb nebo trovné prodavaci.

25



Jelikoz personal maloobchodnich jednotek je v neustdlém kontaktu se zdkazniky, je
jeho chovani, vystupovani a profesionalita velmi dulezitymi faktory. Tvoii image
prodejny a ovlivituje jeji navstévnost. Kazda prodejni jednotka ma byt pracovniky
prezentovana. Jejich vystupovanim, vzhledem, znalostmi a komunikaé¢nimi

schopnostmi.

Cenova hladina zvolena pro prodejnu signalizuje jeji zatazeni v siti. Pokud jsou ceny
vys§i nez je prumérna hladina cen trhu v pfislusném sortimentu, potom jejich troven
naznacuje, ze se jedna o exkluzivni prodejnu. Jestlize je Groven cen v prodejné niz$i nez
je pramérna hladina, potom zékaznici ocekavaji uzsi rozsah poskytovanych sluzeb, nizsi

uroven prodeje 1 kvalitu prodavaného zbozi.

Maloobchodnik musi rozhodnout 0 sortimentu, ktery bude nabizet cilovému trhu. Musi
zvolit jeho Sifi a hloubku. Rozhodnuti zdvisi na typu maloobchodni prodejny.

Prodévany sortiment také siln€ ovlivituje image firmy.

Mezi sluzby poskytované v maloobchodé¢ fadime piredev§sim moznost poskytnuti
spottebitelského Uvéru, dodavka do domu, uprava odévii, darkové baleni, stithova

sluzba, hlidani déti, predvadéni vyrobku, ochutnavky a jiné (Novacek, 1997).
2.4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost
s firmou pomoci informaci. Informace jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pftilezitosti a problémt, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.
Pracovnici ur¢i, jaké informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provadéji

sbér dat, analyzuji vysledky a sdéluji zjisténi a jejich dopady (Kotler, 2004).

Foret (2008, str. 10) rozlisuje marketingovy vyzkum timto zptsobem: ,, Zakladni
vyznam ma rozliSeni na primdrni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primdrni
zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér

informaci v terénu. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla
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dodatecné, dalsi vyuziti dat (zejména v podobe¢ jejich nového statistického zpracovani a

nov¢ interpretace), ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum.*
2.4.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlé soubory stovek 1 tisicti respondentti, snazi se
zachytit nazory i chovani lidi co nejvice standardizované. Dle Vojtka (2008) vyuziva
kvantitativni vyzkum dostate¢né velky vzorek a ziskana data jsou pln€ kvantifikovana a
statisticky analyzovana. Ugelem tohoto vyzkumu je klasifikovat, dokazat vztah,
zobecnit, zjistit néco presné a spolehlivé. Vyzkumny problém je jasné definovany.

Zaciné se vzdy hypotézami.
2.4.1.1. Techniky kvantitativniho vyzkumu

v’ Dotazovéni

v’ Pozorovéni

v Experiment (\Vojtko, 2008)
Dotazovani
,Dotazovani je ziejm& nejzndméj$i a nejpouzivanéj§i vyzkumnd metoda. Lze se
dotazovat celého zakladniho souboru nebo pouze vzorku. Forma mize byt tvaii v tvar,
pisemn¢, telefonicky nebo online. Typicky byva dotazovani organizovano pouze na

vzorku populace, zakladnim métitkem efektivity dotazovani je vedle nakladl predevsim

mira odpoveédi/navratnosti“ (Vojtko, 2008, str. 58).

Podle Kozla a kol. (2006) jsou dotazniky nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru
priméarnich udaja, pfedstavuji formulafe S otazkami, na néz respondenti odpovidaji.

Dotaznik musi diikladné sestavit, poté ho musime zbavit chyb tz. pilotazi.
Pravidla konstrukce otazek uvadi Kozel a kol. (2006) takto:

V' Ptét se pfimo

v' Ptét se jednoduse
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Uzivat zndmy slovnik

Uzivat jednovyznamova slova

Ptat se konkrétné

Nabizet srovnatelné odpovedi

Uzivat kratké otazky

Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpoveédi
Vyloucit zdvojené otazky

Vyloucit sugestivni a zavadé¢jici otazky

AN N N Y N N U N

Vyloucit neptijemné otazky

2.4.2. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umoziuje hlubsi zkoumani a poznavani motivii chovani a nazort

lidi, odhaluji povahu a souvislosti jejich ndzort, preferenci a postoji (Foret, 2008).

2.4.2.1. Techniky kvalitativniho vyzkumu

Focus groups (zaméfené skupiny)
Hloubkové rozhovory
Projektivni techniky

Piipadové studie

D N N N NN

Etnograficky vyzkum (Vojtko, 2008)

2.5. Maloobchodni jednotka COOP

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala maloobchodni jednotku COOP, nebot
patiim také mezi zakazniky. Nize popisuji struéné tento fetézec, u kterého jsem

Vv praktické ¢asti zkoumala marketingovou komunikaci pomoci dotaznikového Setfeni.
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COOP Centrum druzstvo spole¢né s moravskou centralou COOP MORAVA s.r.0. jsou
&leny zajmového sdruzeni Svazu ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev (SCMSD)

a Cleny stfedoevropské aliance COOP EURO a.s.

COOP Centrum druzstvo, drzitel Narodni ceny CR za jakost 2007 a ceny Zlatého
Dukatu 2008, bylo zalozeno na podzim roku 1993 s cilem sjednotit nakupni aktivity
spotiebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit tak nakupni alianci spotiebnich druZstev
na tizemi Ceské republiky. Hlavnim divodem této zasadni a nejvétsi kooperacni
aktivity spotfebniho druzstevnictvi Cech a Moravy byly rychlé zmény na ¢eském trhu.
Po nastupu zahrani¢nich obchodnich fetézcii do Ceské republiky bylo nezbytné vytvofit
protivahu k jejich stale rostoucimu pozi¢nimu tlaku. Zakladateli tohoto seskupeni jsou
spotfebni druzstva, Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a Druzstevni
vinné sklepy Hodonin s.r.o. Subjekt je tedy druzstvem pravnickych osob, de facto,
druzstvem druzstev. Plsobnost aliance je neuzaviend, to znamend, Ze nakupuje 1 pro
neclenské pravnické osoby, pokud spliuji pozadavky nakupni centraly smeéfované

zejména k jisténi ptipadnych zavazki.

Clenska druZstva, znama pod oficialnim nazvem Jednota, Konzum, ZKD apod., jako
samostatné pravni subjekty, vlastni vice jak 2000 prodejnich jednotek nejriznéjSich
velikosti. Od roku 2000 byly z c¢asti téchto prodejen vytvofeny maloobchodni sité,
znamé pod nazvy "TERNO", "TUTY", "TIP" a "DISKONT". V roce 2001 k témto
fetézcum pribyl dalsi, a to COOP Stavebniny.

Objem integrovanych nakupl clenskych spotiebnich druzstev, uskutechovanych
prostiednictvim COOP Centra, se kazdoro¢né pohybuje okolo 10 mld. K¢ ro¢né, coz
stavi tento subjekt do trvalé pozice nejvétsi ryze eské nakupni centraly v Ceské
republice. Prevazna cast ndkupu se soustied'uje do oblasti potravin a zbozi denni

potieby (Coop, 2007a).
Co se ty¢e marketingové komunikace, COOP Centrum zajist'uje:

v' Od roku 2010 &asopis ,,CTPERKA*

v" Od roku 2010 &asopis ,,RADCE*

29



v" Od roku 2011 noviny ,,COOP NOVINY*“

v' TV spoty

v’ Tisk a distribuci PE taSek (vlastni)
Marketingové aktivity, které jsou organizovany pro jednotlivé fetézce, jsou uvedeny
v kapitole 5.3.

2.5.1. Privatni znacky

Obliba privatnich znacek (tedy téch vyrobku, které jsou nabizeny ,,pod hlavi¢kou*
COOP) u tuzemskych spotiebiteli tak vedla k jednozna¢nému rozhodnuti: Privatni
znatky COOP budou v maximalni mozné mife vyrabét Cesti vyrobei. Stejné jako v
jinych zemich Evropské unie si totiz CeSti spotiebitelé zacinaji uvédomovat hodnotu
tuzemské produkce a ptaji se na ptivod zboZzi, které davaji do kosiku. Zakaznici vyzaduji

logicky levné&jsi vyrobky, ale o¢ekavaji od nich lepsi kvalitu (COOP, 2007b).

Druzstvo na svych prodejnadch nabizi vyrobky, které jsou specidln€¢ vyrabény pro
skupinu COOP. U téchto vyrobkil Ize zarucit vysokou kvalitu, ale také velice ptiznivou

cenu.
Vyrobky znacky COOP se d¢li do nasledujicich tad:

Obrazek 2: Logo COOP Kilasik

é/deé

Zdroj: Jednota, Spotrebni druzstvo Plasy, 2010

Rada COOP Klasik je prvni a zaroven zakladni fadou vyrobkli pod znackou skupiny

cvwvr

dodrzeni standardni piijatelné kvality.
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Obrazek 3: Logo COOP Premium

Zdroj: Jednota, Spotiebni druzstvo Plasy, 2010

V tadé¢ COOP Premium jsou nabizeny zakaznikiim zbozi nejvyssi evropské kvality. Na
rozdil od znackovych vyrobki jsou vyrobky COOP Premium za pfijatelné ceny. S
vyrobky oznaenymi peceti "COOP Quality Euro" budou jist¢ spokojeni 1 ti

nejnarocnéjsi zakaznici.

Obrazek 4: Logo COOP Quality Standard

Quality standard

Zdroj: Jednota, Spotiebni druzstvo Plasy, 2010

-----

Tato fada je urCena pro zékazniky, upfednostiiujici cenové vyhodny nakup kvalitnich a

osvéd¢enych znackovych vyrobki (Jednota, Spottebni druzstvo Plasy, 2010).
2.5.2. Podpora prodeje regionalnich vyrobkl

,Pfed dvéma desitkami let jsme byli po dlouhém nedostatku zbozi naprosto oslnéni
zdpadnimi potravinami. Ceské jogurty, syry, konzervy — to viechno se ¢asto choulilo v
koutech regali a v popiedi kralovaly produkty s cizimi etiketami. Ochutnali jsme,
chutnalo nam a samoziejmé stale jesté chutnd, cenime si moznosti vybéru. Ale velmi

Casto se zas vracime k Ceskym vyrobkiim. COOP tento trend rychle zaznamenal a
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zakaznikim vychdzi vstiic®, jak potvrzuje generadlni feditel ndkupni centraly

spottebnich druzstev COOP Centrum druzstva Ing. Josef Holub:

,»I1m nejvyznamnéj$im projektem je jisté ten, ktery odstartoval aktivnéj$i spolupraci
mezi nasimi spotfebnimi druzstvy a Agrarni komorou Ceské republiky*, dodal generalni

feditel.

Uspé&snou spolupraci mezi agrarnim sektorem a obchodniky pii podpofe prodeje
regionalnich vyrobkl je mozné dokumentovat pfedevsim na piikladech z Jihoceského
kraje. Jednota, spotiebni druzstvo, Ceské Bud&jovice spolupracuje s krajskou Agrarni
komorou na projektu ,,Chutnd hezky. JihoCesky*. Vyrobky ocenéné v této soutézi nabizi
zdkaznikim supermarket Terno Ceské Budg&jovice a prodejny Trefa. Dalii formou
podpory vyrobkl od regionalnich dodavatelii je rovnéz jihocesky projekt ,,Z naseho
regionu“. Vyrobky, které jsou oznaCeny touto znacCkou, jsou duaveéryhodné svym
ptvodem, zachovavaji si svou kvalitu 1 hodnotu. Také zapadoceska spotiebni a
konzumni druzstva se zapojila do podpory regiondlnich vyrobkti. Ve spolupraci s
agenturou Delex realizuji projekt ,,Produkt z naSeho regionu®. Pod touto znackou muze
zakaznik zakoupit mistni, kvalitni a ovéfené vyrobky a zaroven podpoii i rozvoj tohoto

kraje (COOP, 2010).

2.5.3. Maloobchodni sité

2.5.3.1. COOP TUTY

TUTY je fetézec prodejen smiSeného zbozi od 120 do 300 m? prodejni plochy, v nichz
zékaznik najde vSe pro bézny nakup potravin i nepotravinaiského zbozi denni potieby.
Nabizi pestry sortiment odpovidajici velikosti jednotlivych prodejen v pfiznivych

cenach.

Rétézec TUTY je franchisingovou organizaci Svazu eskych a moravskych spotebnich

druZstev.

Cilem fetézce je optimalni nabidka Cerstvého zbozi ve vSech prodejnach i pies ur¢itou

sloZitost jeho distribuce po celém izemi CR. Dostateéna prodejni doba, vstiicna obsluha
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1 soustavné vytvareni vztahu k zakaznikiim jsou dal$i znaky spolecné vS§em druzstevnim
fetézcim. Pravidelné probihaji ,,zvyhodnéné ceny*, o nichz jsou zékaznici ve spadové
oblasti fetézce informovani vlastnim magazinem, ktery ma nazev ,,COOP SUPER

CENA*.
Spravou fetézce je povéieno COOP Centrum druzstvo Praha (COOP, 2007¢).
Marketingové aktivity, které jsou organizovany pro COOP TUTY:

v' 1x m&si¢né letak ,MENU TIP a TUTY*

v' 1x mési¢né COOP SUPER CENA 1 — Vybér z b&znych znacek

v' 1x mési¢né COOP SUPER CENA 2 — Vybér z privatnich znacek

v' Akce ,,OVOCE ZELENINA*

v' Akce primyslového zbozi ,,HITY SEZONY*

v’ Zéakaznické soutéZe (vlastni)

2.5.3.2. COOP TIP

Tento druzstevni maloobchodni fetézec zahajil svou ¢innost 1. 4. 2000, kdy sdruzoval
51 obchodnich jednotek 15 spotiebnich druzstev. Spravou byla az do roku 2006
povéfena Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice, od 1. 1. 2007 COOP Centrum

druZstvo Praha.

Pvodng byla pro zapojené prodejny stanovena prodejni plocha od 300 do 599 m? v
roce 2005 bylo rozpéti prodejni plochy rozsiteno az do 999 m?. K 31. 12. 2005 byla
ukoncena ¢innost fetézce COOP TEMPO a prodejny, zaclenéné do tohoto fetézce, byly
pfevedeny do fetézce COOP TIP. V soucasné dob¢ v fetézci plisobi 71 obchodnich

jednotek z celkem 16 ¢eskych i moravskych spotiebnich druzstev.

Obchodni jednotky fetézce odpovidaji provoznimu formatu "supermarket" a nachézeji
se predev§im v sidliStni méstské zastavbé nebo menSich méstskych aglomeracich.

Vyznacuji se Sirokou nabidkou potravinafského i nepotravinarského zbozi kazdodenni
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potifeby s dirazem na Sirokou nabidku cCerstvého zbozi. Spréva fetézce pravidelné
vyhlaSuje prodejni akce, ke kterym také zabezpecuje informacni letdky napft. ,,Menu
TIP a TUTY* a ,, TIP EXTRA®. Pro zdkazniky fetézce jsou potradany ochutnavky
zejména noveé zavadénych druhi zbozi a dals$i obchodni aktivity, jako jsou zakaznické

soutéze napft. ,,69 x sladsi podzim za pouhé 3 obaly naSich vyrobku*.

Samoziejmosti je samoobsluznad forma prodeje s obsluznymi useky cerstvého zbozi a
dispozicni feseni, které umoziuje zdkaznikim pohodlny nakup, dobrou orientaci v

prodejné a rychlé odbaveni (COOP, 2007d).

Marketingové aktivity, které jsou organizovany pro COOP TIP:
v' 1x mési¢né letdk ,MENU TIP a TUTY*
v' 2x mési¢né letak ,,TIP EXTRA“
V' 1x mési¢né COOP SUPER CENA 1 — Vybér z béznych znaéek
v' 1x mési¢né COOP SUPER CENA 2 — Vybér z privatnich znacek
v' Akce ,,OVOCE ZELENINA*“
v' Akce primyslového zbozi ,HITY SEZONY*

v’ Zéakaznické soutéZe (vlastni)

2.5.3.3. COOP TERNO

Retézec Terno vznikl v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu Terno v Ceskych
Budgjovicich. V roce 1997 se soucasti fetézce Terno staly dal$i dva supermarkety -
supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999 se
pripojil k fetézci supermarket Terno ve Zliné. V roce 2006 pftistoupily do fetézce
supermarkety Terno v Ceském Krumlové a v Prachaticich. V roce 2010 byly otevieny

supermarkety Terno v Tyné nad Vltavou a Tieboni a v ¢ervnu 2011 Terno v Bechyni.

Jednota, s. d. Ceské Budgjovice provozuje 6 supermarketi Terno (v Ceskych

Budéjovicich, v Olomouci, v Hradci Kralové, v Tyné nad Vltavou, v Tteboni a v
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Bechyni). Terno Zlin, Cesky Krumlov a Prachatice jsou do fetézce Terno zafazeny na

zaklad¢ franchisingu.

Supermarkety fetézce Terno nabizi svym zdkaznikim Siroky sortiment zbozi a sluzeb.
Zvlastni pozornost je veénovana sortimentu cCerstvého zbozi, ovoce a zeleniny,
chlazeného zbozi, napoji a pekaiskych vyrobki. Jednota, s. d. Ceské Bud&jovice se
zabyva také projektem ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®, v némz prosazuje prodej
kvalitnich regiondlnich vyrobkli od pfednich ceskych vyrobci ve svych

supermarketech.

Jediny supermarket Terno Ceské Bud&jovice miize byt svou rozlohou prodejni plochy
fazen mezi hypermarkety. Do této kategorie nemilze vSak byt zafazen $§ifi sortimentu

nepotravinatského zbozi.

Sprava supermarketit Terno ptipravuje pro své zakazniky zakaznicky magazin Terno,
ktery vychazi v pravidelnych tydennich intervalech. Platnost kazdého letaku je vzdy od
sttedy do utery nasledujiciho tydne. Magazin pfedstavuje 8 celobarevnych stran formatu
A4, kde naleznete aktualni cenovou nabidku zbozi, novinky supermarketii Terno,
novinky o potravinach z naSeho regionu, recepty, soutéze o hodnotné ceny, sudoku a
uzitetné rady. Kromé magazinu Terno piipravuje sprava kazdy tyden vikendovou akci
napt. ,,Vikendova akce 27. 10 — 30. 10%, ve které se jednalo o ak¢ni nabidku kuiete,

jogurtu, kavy, mandarinek a piva (COOP Terno, 2010).
Marketingové aktivity, které jsou organizovany pro COOP TERNO:
v’ Zékaznicky magazin TERNO
v" Vikendové akce

v’ Zakaznické soutéze (vlastni)
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2.5.3.4. COOP DISKONT

Na stale obliben¢jsi diskontni formu prodeje zareagovala rovnéz spotiebni druzstva.
Bezprosttedni impuls vysel z vychodoceského regionu a vedl v poloviné roku 1997 k

zalozeni fetézce COOP DISKONT.

Tento druzstevni fetézec odpovida obecnym specifikiim diskontni formy prodeje, a to
piedev$im niz§imi cenami, moznosti rychlého ndkupu a snadné orientace v prodejnim
prostoru. Nabidku tvofi striktné stanoveny rozsah zakladnich poloZek potravinarského a

nepotravinatského sortimentu denniho uzivani.

V fetézci COOP DISKONT je zatazeno 29 obchodnich jednotek z 11 spotitebnich
druzstev. Spravou fetézce je povéfen KONZUM, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici
(Skupina COOP, 2010a ).

Pro COOP DISKONT je organizovana pouze akce ,,HITY SEZONY* (vlastni).

2.5.3.5. COOP STAVEBNINY

Prodejny tohoto typu fetézce nabizeji zdkaznikim S$iroky sortiment stavebnin a

doplikovych druhii zbozi.

Retézec tvoii 8 prodejen s jednotnym image a spoleénymi marketingovymi aktivitami,

spravou fetézce je povéieno COOP Centrum druzstvo Praha.

V ramci sité¢ prodejen spotiebnich druzstev nabizi COOP svym zékaznikim dalSich 11

nefetézcovych prodejen stavebnin (Skupina COOP, 2010b).

Pro tento Fetézec je organizovana akce ,,HITY SEZONY* (vlastni).
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3. Cil, hypotézy, metody a techniky prace

3.1. Cil

Cilem bakalafské prace je analyzovat pouzivani nastroji marketingové komunikace u

vybrané maloobchodni jednotky.

Pro svou praci jsem si vybrala maloobchodni fetézec COOP.
3.2. Hypotézy

v Nejcastéjsi prostfedek maloobchodniho fetézce pro informovani zakazniki o

novinkach a slevach je e-mail.
v' Vétsina dotazovanych nezna &asopisy COOP Ciperka a COOP Radce.
v Vice nez 50% dotazovanych se zapojuje do zdkaznickych sout&zi.

v Na vétSinu dotazovanych maji vliv slevové akce pofadané druzstevnimi

prodejnami.

v" Reklamu v televizi na maloobchodni Fetézec zaregistrovalo vice nez 50%

dotazovanych.

v/ VétSina dotazanych nenavstévuje internetové stranky maloobchodniho fetézce.

3.3. Metody a techniky prace

v" Studium teoretickych vychodisek
v Analyza druh marketingové komunikace

v" Priizkum formou dotaznikového Setfeni
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v Analyza ziskanych dat z dotaznikového Setieni
v Vyhodnoceni vyzkumu

v Zavéry
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4. Prakticka cast

4.1. Marketingovy vyzkum formou dotaznikového
Setfeni
4.1.1. Plan vyzkumu

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz uvedenych vySe bylo potieba ziskat
primarni data od spotiebiteli. Pro ziskdvani téchto dat byla vybrana kvantitativni

metoda — dotaznikové Setieni. Vyzkum byl proveden v pribéhu listopadu 2011.

Po vytvoteni dotazniku byla provedena pilotaz, kde bylo rozdano 20 dotaznikli zndmym
a pozadano o jejich vyjadieni, zda vSechny otazky jsou srozumitelné. Nikdo s nim
nemél problém, proto nebylo potfeba dotaznik néjakym zplisobem meénit. Pilotaz

probéhla koncem tijna 2011.

Dotaznik, ktery je uveden jako ptiloha této bakalatské prace, obsahuje 23 otazek a da se
rozdé¢lit na 2 ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje otazky tykajici se tématu bakalaiské prace a ve
druhé¢ casti (otazky 19-23) jsou otazky identifikacni. Otazky jsou pokladany jednoduse,
aby nedoslo k nedorozuméni. Na vétSinu otazek lze odpoveédét ano/ne, nebo vybrat
Z uvedenych moznosti. U 6 polozavienych otazek je respondent zadan o vypsani

vlastniho postfehu ¢i namitky.

Dotazniky byly osobné rozdany v tisténé podobé ptibuznym, zndmym a ptatelim. Pro
vybér respondentli byl vybran nahodily vybér a bylo rozdano 105 dotaznik v okoli
Strakonic a Ceskych Budé&jovic. Tento podet se oviem neshoduje s poétem, ktery byl
zkoumdn v analyze. Nckteré dotazniky musely byt zadmérné vyfazeny, protoze
obsahovaly chybné informace. Napiiklad respondent uvedl na né&jakou otazku vice
odpovédi, nez mél, nebo naopak omylem nékterou otazku vynechal. Takto vyfazenych

dotaznikli bylo 9, tudiZ celkovy pocet dotaznikli v analyze byl 96.

39



Pro vyhodnocovani bylo nutné vytvotit kodovaci rdmec a jednotlivé dotazniky pro
zpétnou kontrolu ocislovat. Pomoci kdédovaciho ramce byly jednotlivé odpovédi
oc¢islovany a pieneseny do MS Excel, kde byly piehledné z dat vytvoteny grafy. MS

Excel byl pouzivan na celou analyzu.
4.1.2. Analyza ziskanych udaji

Udaje byly ziskany z 96 vyplnénych dotaznikt a byly zpracovany pomoci kodovaciho
ramce v MS Excel. Tyto udaje byly déale zobrazeny Vv nize uvedenych piehlednych
grafech.

1. Znate tetézce druzstevnich prodejen COOP — TERNO, TUTY, TIP, pripadné
dalSi druZstevni Fetézce, spadajici pod centrilu COOP? (pokud ne, pokracujte

otazkou ¢. 19)

Graf 1: Vyhodnoceni 1. otazky

B Ano

E Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

99 % (95) respondentt uvedlo, ze druzstevni prodejny fetézce COOP znaji. Pouze
1% (1) dotazovanych uvedlo, Ze fetézec COOP neznd, proto tento jeden respondent

pokracoval otazkou cCislo 19.
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2. Patiite do skupiny zdakazniki, ktefi nakupuji v druZstevnich prodejnach

retézce COOP? (pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 19)

Graf 2: Vyhodnoceni 2. otazky

m Staly zakaznik
B Prilezitostné

® Nenakupuji

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice jak polovina dotazovanych 56 % (53) na tuto otizku odpovédélo, Zze

V druzstevnich prodejnach fetézce COOP nakupuji prilezitostné.

Stalych zdkaznikd je 27 % (26) a ti uvedli, Ze nakupuji v druZstevnich prodejnach
fetézce COOP v Sedlici, Cesticich, Strakonicich, Volyni, Horazdovicich, Tteboni,

Stielskych Hosticich, Vrazi u Pisku a Brezi u Mikulova.

Respondenti, ktefi znali fetézec COOP, ale nenakupuji zde, pokracovali otdzkou ¢islo
19. Téch bylo celkem 17 % (16). Dotaznik pro né, co se tyce otazek pro vyzkum do

bakalatské prace, koncil a vyplnili uz jen identifika¢ni udaje.
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3. Jak ¢asto nakupujete v druzstevnich prodejnach toho retézce?

Graf 3: Vyhodnoceni 3. otazky

m Kazdy den
® Max. 3 tydné

= Prilezitostné

Zdroj: viastni vyzkum

Jelikoz 1 u predchozi otdzky odpovédéla nadpolovicni vétSina, Ze nakupuje ptilezitostné,
u této otazky jsou vysledky obdobné. Z dotazovanych nakupuje pfileZitostné 56 % (45),
max. 3 tydné nakupuje 28 % (22) a kazdy den nakupuje jen 15 % (12).

4. Maji slevové akce vliv na Vase rozhodnuti o nakupu produktu v druzstevnich
prodejnach retézce COOP?
Graf 4: Vyhodnoceni 4. otazky

® Ano
® Néekdy ano
" Spise ne

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Co se tyce slevovych akci, tak na 39 % (31) dotazovanych mély slevy vliv pouze obcas.

Mozna je to dano tim, jaky druh zbozi byl v té dobé v akci.

Na 28 % (22) mély slevové akce vliv, na 18 % (14) vétSinou nemély vliv a na 15 % (12)

respondentl nemély akce vliv viibec.

5. Jak Vas fetézec COOP informuje o novinkach a slevach?

Graf 5: Vyhodnoceni 5. otazky

B Prostrednictvim novin
a létaku

B Prostrednictvim e-
mailu

® Od znamych

m 7 televize

® Jinym zplsobem

" Zadnym zptusobem

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je zfejmé, Ze nejvice dotazovanych dostava informace prostfednictvim novin
a letakti. Vysledek odpovidd 77 % (61) respondentii, coz se nechalo o¢ekavat, jelikoz

COOP je opravdu pravideln¢ zasila.

Zadnym zptisobem neni informovano 12 % (9), od znamych dostavéa informace 5 % (4)

a z televize 6 % (5).

Asi je trochu piekvapenim, ze nikdo z dotazovanych nedostava informace e-mailem.
V dne$ni dob&, kdy je velice rozSifend on-line komunikace, je tento vysledek

piekvapujici.

43



6. VySe uvedeny zpisob informovani o slevach ¢i akcich druZstevnich prodejen

retézce COOP je pro Vas:

Graf 6: Vyhodnoceni 6. otazky

® Dostatecny

m Uvital/abych castejsia
aktualni informace o
slevach, vyrobcich apod.

" Nedostatecny, pozadovaneé
mtormace nejsoukvalitni

B Nedokazu posoudit

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otdzku odpovédélo 66 % (52), Ze je pro né zplsob informovani dostatecny.
Ziejmé to vychazi z toho, Ze letaky, které dostava dle predchozi otazky 61 lidi, a maji

letdk max. 1x za 14 dni ve schrance, je dostacujici.

Jen 8 % (6) by uvitalo castéjsi a aktudlni informace o slevach, vyrobcich a podobné
a pro 2 % (2) je zptsob informovani nedostate¢ny. 24 % (19), nedokaze posoudit, zda je

pro n€ zpusob dostacuji ¢1 nikoliv.
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7. Pokud je moZnost ochutnavky nového produktu na druZstevni prodejné retézce

COOP, zastavite se a ochutnate? (pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 9 a nasl.)

Graf 7: Vyhodnoceni 7. otazky

® Ano

H Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

U této otazky je to velice vyrovnané. 48 % (38) se pfi ochutndvce zastavi a ochutna,
ab52 % (41) nikoliv. Ti, ktefi odpovédéli, Ze se u ochutnavky nového produktu

Vv druzstevnich prodejnach fetézce COOP nezastavi, pokracovali otazkou ¢islo 9.
8. Pokud Vam produkt chutna, koupite si ho hned?

Graf 8: Vyhodnoceni 8. otazky

® Ano

m Ne, jeste s1 koupi
rozmyslim

Zdroj: viastni vyzkum
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Na tuto otazku odpovidalo pouze 38 respondentii a vysledek o koupi nového produktu
je pal na pal. 50 % (19) si zakoupi produkt ihned, pokud jim chutna a druha polovina si

jesté koupi rozmysli.

9. Jiz jste se nékdy zapojil/a do zakaznické soutéZe, kterou pro Vas pripravili

druzstevni prodejny fetézce COOP?

Graf 9: Vyhodnoceni 9. otazky

B Ano

E Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyCe zdakaznickych soutézi, tak 86 % (68) se zakaznické soutéZe nikdy

nezucastnilo, a pouze 14 % (11) uvedlo, Ze ano.

Pokud se ztcastnili, méli uvést, o kterou soutéz se jednalo. VéEtSina dotazovanych
napsala, Ze se zacastnili soutéze vhazovani Gctenky na 300 K¢ (400 K¢) do boxu, a na

konci mésice se konalo losovani o mnoho cen.

Dalsi soutéz, které se zcastnili, je soutéZ o vyhru automobilu a jeden dotazovany uvedl

détskou vanoéni soutéz.

46



10. Navstivil/a jste jiz nékdy internetové stranky prodejniho Fetézce COOP?
(pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 12 a nasl.)
Graf 10: Vyhodnoceni 10. otazky

® Ano

m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Internetové stranky prodejniho fetézce nikdy nenavstivilo 82 % (65) dotazovanych.

Pouze 18 % (14) se jiz podivalo na stranky.

Tento vysledek vypovida o nedostatecné propagaci stranek, coz je velkéa skoda, jelikoz
se na strankdch vyskytuji aktualni informace 0 soutézich, druzstevnich prodejnach

a znackach.

Respondenti, ktefi tyto stranky nenavstivili, pokrac¢ovali otazkou ¢islo 12.
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11. Jak na Vas puisobi internetové stranky prodejniho Fetézce COOP?

Graf 11: Vyhodnoceni 11. otazky

® Jsou piehledné
m SloZita orientace
" Dostate¢né poskytujici

informace
B Nepiehledné

m Zakaznika neoslovujici

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 14 dotazovanych a neexistoval na ni shodny nazor,

protoze kazdy tyto internetové stranky prodejniho fetézce vnimal jinak.

43 % (6) respondentti do dotazniku uvedlo, Ze jsou pro né stranky pichledné. 22 % (3)

dotazovanych se na webovych strankach slozité orientuje.

Pro 14 % (2) stranky dostate¢né poskytuji informace, ale oproti tomu druhych 14 % (2)
dotdzanych sdélilo, Ze jsou pro né stranky neptehledné. Pro 7 % (1) zékaznikl jsou

stranky neoslovujici.
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12. Znate ¢asopis COOP Ciperka? (pokud ne, pokradujte otazkou & 14 a nasl.)

Graf 12: Vyhodnoceni 12. otazky

B Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Casopis COOP Ciperka zna pouze 18 % (14) dotazovanych, 82 % (65) se s timto
Casopisem nikdy nesetkalo.

Ti, ktefi tento Casopis nikdy necetli, pokracovali otazkou ¢islo 14.
13. Jste s nim po obsahové a grafické strance spokojen/a?

Graf 13: Vyhodnoceni 13. otazky

® Ano

m Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Na tuto otdzku odpovidalo celkem 14 lidi. Casopis se 93 % (13) libi a jsou s nim
spokojeni.

Jeden dotazovany uvedl, Ze s Casopisem neni spokojeny z divodu nedostatku

omalovanek pro déti.

14. Znate ¢asopis COOP Radce? (pokud ne, pokracujte otazkou ¢. 16)

Graf 14: Vyhodnoceni 14. otazky

B Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Co se ty¢e Gasopisu COOP Radce, ten dopadl obdobné jako ¢asopis COOP Ciperka.
Dotazovani uvedli 89 % (70), Ze tento Casopis neznaji. Pouze 11 % (9) se s timto

casopisem setkali.

Ti, ktefi na tuto otazku odpovédéli ,,ne*, pokracovali otdzkou ¢islo 16.
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15. Jste s nim po obsahové a grafické strance spokojen/a?

Graf 15: Vyhodnoceni 15. otazky

B Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu lze vycist, ze vSichni, ktefi méli moznost precist casopis COOP Radce, s nim

jsou spokojeni.

16. Cetla jste jiz nové noviny COOP Novinky? (pokud ne, pokracujte otizkou ¢&. 18

a nasl.)

Graf 16: Vyhodnoceni 16. otazky

® Ano

B Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Pouze 12 % (14) dotazovanych jiz ¢etlo nové noviny COOP Novinky, 82 % (65) se

S témito novinami dosud nesetkalo.
17. Jste s nim po obsahové a grafické strance spokojen/a?

Graf 17: Vyhodnoceni 17. otazky

E Ano

m Ne

Zdroj: viastni vyzkum
Na tuto otazku odpovidalo 14 respondentti a vSichni jsou s novinami spokojeni.
18. Zaregistroval/a jste v televizi reklamu na prodejni Fetézec COOP?

Graf 18: Vyhodnoceni 18. otazky

® Ano

E Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Z grafu vidime, ze 76 % (60) zaregistrovalo v televizi reklamu na fetézec COOP. Tento

vysledek vypovidd o dostatecné poutavé televizni reklamé. Reklamu nezaregistrovalo
24 % (19).

19. Pohlavi

Graf 19: Vyhodnoceni 19. otazky

B NMuz

®E /ena

Zdroj: viastni vyzkum

Na tuto 1 nasledujici otazky jiz odpovidali vSichni dotazovani. Vyzkumu se zucastnilo
59 % (57) mizu a 41 % (39) zen.

20. Vék

Graf 20: Vyhodnoceni 20. otazky

m Do 25 let
m26-35
36-45
m46-65

(66 avice

Zdroj: viastni vyzkum
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Co se tyce veékové skupiny, tak byly zastoupeny vsechny vékové kategorie. Nejveétsi

pocet 44 % (42) byli lidé do 25 let.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou 21 % (20) byli lidé od 26 do 35 let. Dotazovanych ve
véku 36-45 let bylo 18 % (17) a ve v€ku 46-65 bylo 11 % (11). Respondenti ve véku
66 a vice let bylo 6 % (6).

21. Nejvyssi dosazené vzdélani

Graf 21: Vyhodnoceni 21. otazky

® Zakladni

® Vyucen

B Stredni s maturitou
® Vy3$si odborne

® Vysokoskolske

Zdroj: viastni vyzkum

Z grafu vidime, Ze nadpoloviéni vétsina 53 % (51) mélo stiedni $kolu s maturitou.

Druha nejvétsi skupina 34 % (32) byli lidé s maturitou.

Téch, ktefi méli pouze zékladni vzdélani, bylo 6 % (6) a téch, kteti méli vyssi odborné,

byla 2 % (2). Vysokoskolsky vzdélanych bylo 5 % (5).
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22. Soucéasna ekonomicka aktivita

Graf 22: Vyhodnoceni 22. otazky

m Zaméstnany
® Nezaméstany
= Student

® Diichodce

® Podnikatel

= Na matetské
dovolené

Zdroj: vlastni vyzkum

51 % (49) dotazovanych byli zaméstnani, 36 % (34) byli studenti, 7 % (7) dtchodci,

4 % (4) podnikatelé, a po 1 % (1) byl nezaméstnany a Zena na matetské dovolené.
23. Bydlisté

Graf 23: Vyhodnoceni 23. otazky

® Jihocesky kraj

m StfedoCesky kraj

® Plzensky kraj

® Jihomoravsky kraj

® Kraj Vyso€ina

® Moravskoslezsky kraj

m Ustecky kraj

® Olomoucky kraj

w Kralovehradecky kraj

® Pardubicky kraj

m Zlinsky kraj

w Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Praha

Zdroj: viastni vyzkum
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95 % (91) dotazovanych bydlelo v Jiho¢eském kraji, 3 % (3) bydlelo v Plzeniském kraji,
1 % (1) v Jihomoravském kraji a 1 % (1) na Vyso¢ing.
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4.2. Zhodnoceni hypoteéz

v' Nejlastéjsi prostiedek maloobchodniho Fetézce pro informovani zikazniki o

novinkach a slevach je e-mail.

Na =zakladé mého vyzkumu =zotazky ¢ 6 musim tuto hypotézu vyvratit.
Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze ani jeden z dotazovanych nedostava informace
prostiednictvim e-mailu. Z vysledki dotaznik vyplyva, ze 77% (61) dotazovanych
ziskava informace pravidelné prostfednictvim novin a letdk. Ale dneSni doba jde
s technologiemi dopiedu, proto si myslim, Ze online informovani bude v budoucnosti
pro maloobchodni jednotku nezbytnosti. I kdyz letdky budou nejspis aktualni potad pro

napf. starsi lidi, ktefi s internetem nepracuji.
v' Vétiina dotazovanych nezna ¢asopisy COOP Ciperka a COOP Radce.

Z otazek €. 12 a 14 mého dotazniku mohu potvrdit, Ze vétSina dotazovanych nezna
asopisy COOP Ciperka a COOP Radce. U prvniho ¢asopisu, coz je COOP Ciperka,
neznalo tento asopis 82% (65) dotazovanych a u Casopisu COOP Radce to bylo 89%
(70) dotazovanych. NejspiSe je to zpusobené tim, ze druzstevni prodejny tyto ¢asopisy

nemaji k dispozici na prodejnach a zékaznici o nich vlibec nevédi.
v Vice nez 50% dotazovanych se zapojuje do zikaznickych soutéZi.

Na tuto hypotézu jsem nasla odpoveéd’ z otazky €. 9. Téch, kteii se n¢kdy zapojili, ¢i se
pravidelné zapojuji do zakaznickych soutézi, bylo pouze 14% (11) dotazovanych. Z

toho vyplyva, ze tato hypotéza byla vyvracena.

v" Na vétSinu dotazovanych maji vliv slevové akce poradané druZstevnimi

prodejnami.

Tato hypotéza je na zdklad¢ otazky €. 4 potvrzena. Brala jsem v tivahu odpovéd’ ,,ano* a
,»SpiSe ano* a soucet téchto dvou odpovédi je 67% (53) dotazovanych. Tudiz na vice nez
polovinu dotazovanych maji slevové akce mensi ¢i vétsi vliv pii rozhodnuti o nakupu.

Jisté to zavisi na tom, o ktery druh zboZi se jedna.
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v" Reklamu vV televizi na maloobchodni Fetézec zaregistrovalo vice nez 50 %

dotazovanych.

Tuto hypotézu mohu potvrdit na zaklad¢ otazky €. 18, kde jsem se v dotazniku ptala,
zda reklamu v televizi zaregistrovali, ¢i nikoliv. 76% (60) dotazovanych odpovédélo, Ze
jiz reklamu v televizi zaregistrovalo, piesto se naSlo i 24% (19) dotazovanych, ktefi

reklamu na maloobchodni fetézec nikdy nevidéli.

v' VétSina dotazanych nenav$tévuje internetové stranky maloobchodniho

Fetézce.

Jelikoz z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze 82% (65) dotazovanych nenavstévuje
internetové stranky a pravdépodobné je ani nikdy nenavstivilo, mohu tuto hypotézu
potvrdit. Je to velkd Skoda, jelikoz fetézec COOP ma zde pro zdkazniky opravdu hodné
informaci a 1 napt. vySe uvedené Casopisy zde zvetejiiuji v online podobé. Mozné by

bylo vhodné stranky lépe prezentovat, aby je navstévovalo co nejvice lidi.
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5. Navrhy na zlepseni

Jako zakladni a asi i nejjednodussi formu zlepSeni vidim ve vét§i informovanosti
zdkaznikd. Retézec COOP sice mé velice dobré pokryti tisténymi letaky, ale oproti
tomu silné nedostateGnou on-line komunikaci. V dnesni dobé se fikd, ze kdo neni
online, jako by nebyl. Retézec COOP vyuZivéa internet pro komunikaci se zakazniky
velice malo, pfitom internet v dne$ni dobé umoziuje obrovské moznosti. Proto bych
doporucila vice vyuzivat moderni informacni technologie, protoze pouze tisténé letdky
urcité nestaci a zasilani novinek ¢i akei prostiednictvim napf. e-mailu je v této dobé

myslim nezbytnosti.

Dalsi a hodné diilezity bod je urcité¢ konkurence. Domnivam se, Ze druzstevni prodejny
COOP podcenily ptichod novych fetézct a prodejen napt. LIDL, PENNY, BILLA na
domaci trh a trochu zapomnéli reagovat na vzniklou situaci. Uvedené fetézce utoCily na
zékazniky napt. agresivni reklamou, slevovymi akcemi a masivni televizni reklamou.
Druzstevni prodejny COOP ale nadale spoléhaly na kvalitnéjsi, ale o to drazsi zboZi,
kdezto uvedené tetézce lakaly hlavné na nizkou cenu. Je jasné, ze napt. COOP TUTY
nemiize cenové vyse uvedenym diskontnim prodejnam konkurovat. COOP ale zalozil
v 1997 fetézec COOP DISCONT, s kterym lze v ,,cenovych valkach® bojovat. Retézec
by mél proto vice vstupovat zékazniktim do povédomi napi. pomoci billboardt u silnic,
vétsi reklamou v radiu a v televizi, letdky a on-line nabidkami a reagovat obdobné jako

uvedené fetézce.

Jako dalsi navrh zlepsSeni je urcité¢ kvalita nabizenych sluzeb a produkti. Nékdy se
stane, Ze Uroven nabizenych produktd vyrazné klesa. Jedna se zejména o zbozi v akcich.
Je zfejmé, Ze vyrobce produktii pii slevovych akcich mnohdy dodé4 zbozi horsi kvality
nez mimo tyto slevy. Z dotaznikového Setteni jsem zjistila, Ze 67% (53) dotazovanych
reaguje vice ¢i méné na slevy, proto kvalita zbozi by méla byt na stejné urovni, aby

prave kvili nekvalitnim vyrobkiim nepfesli nakupovat ke konkurenci.

Dale jsou to ochutnavky novych produktii. Z dotazniku jsem zjistila, Ze t&ch, ktefi se u

ochutndvky zastavi, je pouze 48% (38). Dalsi otazkou jsem se téchto lidi ptala, zda si
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produkt, pokud jim chutnd, zakoupi ihned. Zde to bylo naprosto vyrovnané. 50%
dotazovanych odpovédélo, Ze ano a druhych 50 % dotazovanych, Ze si koupi rad¢ji jesté
rozmysli. Mozna kdyby se prodejci snazili vice nabizet tyto ochutnavky, myslim, ze by

bylo zaroven vice lidi, ktefi by si dany produkt koupili a nasledné se pro néj vraceli.

V neposledni fadé je to urcité péce o zdkaznika. Staré marketingové pravidlo fika, ze
spokojeny zakaznik je ten, ktery se k ndm vrati. Je to opravdu velmi tézké udrzet si
zékaznika, aby od nds odchazel spokojeny. Zaroven se tikda, Ze nejlepsi reklama je
pochvala od zdkaznika. Toto ovSem plati 1 obracené¢ a nespokojenost zdkaznika miize
byt pro podnik tou nejhorsi reklamou. BohuZzel se v druzstevnich prodejnach stava, ze
prodavacky i vedouci v prodejnach COOP jsou neochotni a nevstiicni. Kde jsou ty doby

ze starych film, kdy ndm prodavac pravil: ,,Ruce libam, milostiva®.

Z vysledkl dotazniku jsem zjistila, ze n€kdo druZstevni prodejny fetézce COOP zna, ale
nenakupuje zde. Nékdo zde nakupuje, ale nezna jejich zadné slevy ¢i akce, oslovuje je
snad cenova politika jiné¢ho fetézce? Tito zdkaznici si nejspiSe mysli, Ze jim druZstevni
prodejny nemaji co nabidnout, nebo jim moznd nebylo v nékteré prodejn¢ COOP
vyhovéno dle ptani. Zejména na tyto a stavajici zakazniky by se mél fetézec zaméfit. Je
tfeba rozsifit zakaznickou zakladnu akcemi, slevami, cenovou politikou a dal§imi

nastroji.
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6. Zaver

Cilem mé bakalafské prace bylo analyzovat pouzivani marketingovych ndstroji u
vybrané¢ maloobchodni jednotky. Zamétila jsem se na prodejny fetézce COOP, nebot’

sama patiim také mezi zékazniky.

Hlavnim bodem této prace byl provedeny marketingovy vyzkum dotaznikovou
metodou. Dékuji timto vSem respondentim, ze vyzkum pojali vazné a dotaznik peclivé
vyplnili dle svého pfesvédceni a nazoru. Prostfednictvim tohoto vyzkumu jsem zjistila,
zda jsou pouzivané nastroje efektivni a dostatecné informuji zdkazniky. Déle tento
vyzkum ptinesl ur¢ité zavéry a vyhledy, kterymi by se mély prodejny fetézce COOP
ridit.

Dle celkovych vysledki vyzkumu je ziejmé, ze prodejny fetézce COOP jsou v Sirokém
povédomi vetejnosti. Maji zapamatovatelnou reklamu v televizi, Siroké pokryti regionii
letaky, ovSem co se tyce medialni komunikace, siln€ zaostavaji. Jedna se o internetové
stranky a e-mailové nabidky slev a akci. Z vyzkumu jsem zjistila, ze pouhych 18 %
(14 respondenttt) jiz nékdy navstivilo internetové stranky, coz vypovida o velmi nizké

propagaci.

Moderni obchod se vyznacuje velmi tvrdym bojem, a myslim, ze prodejny COOP si
nepocinaly v souvislosti s nastupem konkurence dost aktivné. Pravé az sila konkurence
donutila fetézce COOP pouzivat marketingovou komunikaci ve vEétS$i miie, nez tak
prodejny Cinily pied tim. Pravidla moderniho obchodu tomu veli. Boj o spokojenost
zékaznika je prvorada. Prodejny COOP zacinaji znovu obstavat v tomto boji a snazi se

udrzet si €1 zvysit svij trzni podil.

Tento fakt je pro mé& pozitivni. Prodejny fetézce COOP na €esky trh patii a maji zde
dlouhodobou tradici. Potad je zde ovSem prostor pro zlepSovani jejich marketingové

komunikace.
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/. Summary

The point of my thesis was to analyze the usage of maketing tools at a certain retail unit.
In order to be a regular customer | focused on a COOP store.

The main concern of this thesis was the marketing research executed by questionnaires.
Through this paper let me thank to all the respondents for considering this research
seriously to fill it thoroughly and according to their convictions and oppinions. My
research helped me to find out whether the used tools are effective and informative
enough for customers. Furthermore it also brought a certain conclusions and future

prospects which the COOP stores should obey.

It is very likely according to the overall results that the COOP stores are widely spread
within the public awareness. Their TV commercial is easy to remember, whole regions
can be simply informed through the leaflets. But considering the media communication,
the quality is not particulary high if we talk about the website, special events and
discount offers via emails. The research shows that mere 18% (14 respondents) had ever

visited the websites which proves itself very low advertising.

Very tough struggle is typical for a modern trade and the COOP stores did not treat
actively enough considering the increasing competition, | reckon. It was the strenght of
the competition which made the COOP stores use marketing communication more than
before. The rules of the nowadays trade need to be obeyed. Fight to satisfy the customer
is at the first place. The COOP stores become more powerful in this fight with attempts

to keep or even increase their market share.

This statement is positive for me. The COOP stores belong to the czech market and
have there a long tradition. However, there is still a space for improving their marketing

communication.
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Priloha

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Edita Zemenova a studuji na JihoGeské univerzité v Ceskych Budg&jovicich
Ekonomickou fakultu obor Obchodni podnikani. Timto vyzkumem se snazim ziskat
informace do mé bakalafské prace na téma Marketingova komunikace u vybrané
maloobchodni jednotky.

Tento dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro ucely spojené
S bakalarskou praci. Vzdy oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.
Pfedem d¢kuji za Vase odpovédi. V piipadé¢ nejasnosti stimto dotaznikem mne

zastihnete na e-mailu edusa@centrum.cz.

1) Znate fetézce druzstevnich prodejen COOP — TERNO, TUTY, TIP, piipadné dalsi
druzstevni fetézce, spadajici pod centralu COOP?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou ¢. 19)

2) Pattite do skupiny zakazniku, kteti nakupuji v druzstevnich prodejnach fetézce
COOP?
a) Jsem staly zakaznik prodejen toho fetézce.

Prosim, uved'te konkrétné, v kterych a v jakém mésté:

b) PiileZitostné zde nakoupim.

c) V prodejnach fetézce COOP nenakupuji (pokracujte otazkou ¢. 19)

3) Jak casto nakupujete v druzstevnich prodejnach toho fetézce?
a) Kazdy den
b) Max. 3x do tydne

c) Piilezitostné



4) Maji slevové akce vliv na Vase rozhodnuti o nakupu produktu v druzstevnich
prodejnach fetézce COOP?

a) Ano

b) Ne&kdy ano
c) SpiSe ne
d) Ne

5) Jak Vas fetézec COOP informuje o novinkach a slevach?
a) Prostfednictvim novin a letak
b) Prostfednictvim e-mailu
c) Od znamych
d) Ztelevize
e) Jinym zptisobem. Uved'te prosim:

f) Zadnym zptsobem

6) Vyse uvedeny zptisob informovani o slevach ¢i akcich druzstevnich prodejen
fetézce COOP je pro Vas:

a) Dostatecny
b) Uvital/a bych Castéjsi a aktualni informace o slevach, vyrobcich apod.
€) Nedostate¢ny, pozadované informace nejsou kvalitni

d) Nedokazu posoudit

7) Pokud je moznost ochutnavky nového produktu na druzstevni prodejné fetézce

COOQOP, zastavite se a ochutnate?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou ¢. 9 a nasl.)

8) Pokud Vam produkt chutna, koupite si ho hned?
a) Ano

b) Ne, jesté si koupi rozmyslim



9) Jiz jste se n¢kdy zapojil/a do zakaznické soutéze, kterou pro Vas piipravili
druzstevni prodejny fetézce COOP?

a) Ano. Prosim uved’te, o jakou konkrétni zakaznickou soutéz §lo:

10) Navstivil/a jste jiz n€kdy internetové stranky prodejniho fetézce COOP?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou ¢.12 a nasl.)

11) Jak na Vas pusobi internetové stranky prodejniho fetézce COOP?
a) Jsou piehledné
b) Slozita orientace
c) Dostatecné poskytujici informace
d) Neptehledné

e) Zakaznika neoslovujici

12) Znate ¢asopis COOP Ciperka?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou ¢. 14 a nasl.)

13) Jste s nim po obsahové a grafické strance spokojen/a?
a) Ano
b) Ne
Pokud ne, uved’te proc:

14) Znate ¢asopis COOP Radce?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou €. 16 a nasl.)



15) Jste s nim po obsahové a grafické strance spokojen/a?
a) Ano
b) Ne
Pokud ne, uved'te pro¢:

16) Cetl/a jste jiz nové noviny COOP Novinky?
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou ¢. 18 a nasl.)

17) Jste s nimi po obsahové a grafické strance spokojen/a?
a) Ano
b) Ne
Pokud ne, uved’te proc:

18) Zaregistroval/a jste v televizi reklamu na prodejni fetézec COOP?
a) Ano
b) Ne

19) Pohlavi
a) Muz
b) Zena

20) Vek
a) Do 25 let
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-65
e) 66 a vice



21) Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni
b) Vyucen
c) Stiedni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

22) Soucasna ekonomicka aktivita
a) Zaméstnany
b) Nezaméstnany
c) Student
d) Dtchodce
e) Podnikatel

f) Na matei'ské dovolené

23) Bydliste
a) JihocGesky kraj
b) Stiedocesky kraj
C) Plzensky kraj
d) Jihomoravsky kraj
e) Kraj Vyso€ina
f) Moravskoslezsky kraj
g) Ustecky kraj
h) Olomoucky kraj
i) Kralovehradecky kraj
J) Pardubicky kraj
K) Zlinsky kraj
I) Karlovarsky kraj
m) Liberecky kraj
n) Praha

Zdroj: vlastni zpracovani






