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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovymi aktivitami obchodnich fetézcti v Ceské
republice. Vymezuje zakladni poznatky o obchodu, marketingu, marketingovych
komunikacich a zékladnich metoddch marketingového vyzkumu. Déale se zabyva
charakteristikou jednotlivych obchodnich fetézcli potravinového segmentu se
zam&fenim na moderni trh, z tradi¢niho trhu se vénuje fetézci COOP. V praktické
roviné prace zkouma marketingové aktivity obchodnich fetézcti a vytipovava nejlepsi
ptiklady, hloubé&ji se zabyva analyzou marketingovych aktivit COOPu na zékladé
ptistupu SWOT analyzy. Prace vyuziva také poznatky z dotaznikovych Setfeni:
prostfednictvim internetu a osobniho dotazovani mezi zakazniky COOPu. Vlastni
navrhy obsahuji doporuc¢eni marketingovych aktivit uplatnitelnych plosné pro vSechny

obchodni fetézce na trhu a dale pak konkrétné pro COOP.

ABSTRACT

The diploma thesis analyzes marketing activities of retail chains in the Czech Republic.
It summarizes basic knowledge about trade, marketing, marketing communications and
basic methods of marketing research. It deals with particular retail chains with focus on
modern trade, from the traditional trade it focuses on COOP chain. It examines different
marketing activities of retail chains and sets best practice. For COOP chain is carried
out a deeper analyses of marketing activities based on approach of SWOT analyses. The
thesis also uses a knowledge from questionnaires: one was the internet questionnaire
and the other was conducted via personal questioning among COOP customers. Final
proposals incorporate marketing activities that can be used in any retail chain and also a

set of recommendation of marketing activities designated especially for COOP chain.
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UvVOD

Ve své praci se budu vénovat problematice, ktera je v dneSni konzumni spole¢nosti
velmi aktudlni a v podstaté ,,hybe* svétem. Spokojenost lidi se odviji od uspokojovani
jejich potieb. Americky psycholog Maslow ve své pyramidé seskupil potieby do
ruznych skupin dle toho, jak je jejich uspokojovani dulezité a jak na sebe navazuje.
Kazdopadné je tieba si uvédomit, Ze od téch nejnizsich fyziologickych potieb, které ma
v sob¢ kazdy zakofenéné automaticky ze své podstaty, se na pyramid¢ potieb posouva
kazdy jedinec smérem nahoru a snazi se uspokojovat dalsi ze svych potieb, které vSak
ne vzdy prameni z n¢j samého. NaSe potieby vytvari z velké ¢asti nase okoli. Dfive byli
lidé spokojeni s malem, dnes mame hojnost a stale chceme vice. Nase potieby vytvaii
spoleCnost, ve které zijeme, média, ktera nas zasobuji informacemi, nase potieby
formuji vyrobci a dotvéii obchodnici.

Kde je hranice mezi tim, co skute¢né potiebujeme a chtiCem, ktery v nas vzbudil
,»n¢kdo® jiny?

Nakolik vyrobce vyrabi to, co chee trh? Ci se snazi sam vytvofit potfebu pro své
vyrobky?

Jak udélat z vyrobku néco, co chce kazdy?

Kdyz pfijdeme na misto prodeje (Point of Sales), co na nds plisobi? Pro¢ se sem
vracime? Podle ¢eho vybirdme?

Jak to obchodnici délaji, Ze misto chleba, rohlikli, masla a mléka koupime také desitky
jinych véci a misto stokoruny utratime nc¢kdy i1 n€kolik stovek ¢i dokonce tisice na
bézném nakupu?

Je to uméni prodavat! A kdo ho ovlada 1épe, ten dokaze lépe vytvafet potieby,
ovliviiovat zakazniky, dokédze je pfimét k ndkupnimu aktu a ve findle uspokojit jejich
potieby. A k tomu vSemu vyuzivaji obchodnici marketingové aktivity, za kterymi se

ukryvaji rizné néstroje, pomoci nichz dokézi ,,hybat* svétem.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému prace

Ve své praci bych se chtél vénovat hloubéji problematice, jak ovliviiovat potieby
zékaznikl, jak formovat nabidku, resp. poptavku na trhu s vyrobky a jak budovat
loajalitu zakaznikt smérem k obchodnim fetézctm.

K tomu bych vsak chtél proniknout postupné. Nejdiive chci vymezit obecné pojmy
tykajici se obchodu a na to navazujici pojmy tykajici se marketingu. Dale se chci
zabyvat obchodni siti v Ceské republice a jednotlivymi obchodnimi fetézci potravinové
kategorie. Zamé&fim Sse na mezinarodni fetézce, které v Ceské republice utvaii hlavni
trendy maloobchodu a maji zasadni vliv na celkovy obrat. Z tzv. lokalnich fetézcu se
hloubé¢ji budu zabyvat fetézcem COOP (pfedevsim druzstvem v blizkosti mého bydlisté,
kterym je Jednota spotfebni druzstvo v Uherském Ostrohu), ktery ma v CR dlouhou
tradici, ma velky pocet prodejen a presto skyta obrovsky nevyuzity potencial.

V praktické casti se zaméfim na konkrétni aktivity, které fetézce realizuji za ucelem
formovani nabidky, na ukdzkové kampang, které ovliviiovaly spottebitelskou poptavku,
a Vv neposledni fad¢ také realizuji dvé riznd dotaznikova Setfeni mezi osobami, které
jsou zodpovédné za ndkupy domadcnosti. Zaméfim se na skute€né vnimani aktivit
jednotlivych fetézcl zékazniky, avSak neopomenu podchytit také dopady aktivit, které

si samotni zdkaznici neuvédomuyji, pfesto maji na jejich nakupni akty zasadni vliv.

1.2 Cile a metodologie prace
Cilem mé diplomové prace je navrhnout marketingové aktivity obchodnich fetézct,
které nejlépe povedou ke splnéni cili danych fetézcl a zaroven budou mit nejvetsi vliv

na posileni loajality zdkazniki smérem k danému fetézci.

Dil¢i cile prace jsou:
- vytipovani aktivit, které v posledni dob¢ nejlépe fungovaly a ovlivnily vysledky
danych fetézcu,
- analyza a deskripce soucasné¢ho stavu vyuzivani marketingovych aktivit

obchodnim fet€zcem COOP,
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- vymezeni a navrzeni nejvhodnéjSich marketingovych aktivit aplikovatelnych
obecné na trhu obchodnich fetézcl, které povedou k posileni loajality jejich
zakaznik,

- vymezeni a navrzeni nejvhodnéjSich marketingovych aktivit ur¢enych pro

fetézec COOP, jez povedou k posileni loajality konkrétné u zékaznikti COOPu.

Pro zpracovani diplomové prace jsem vyuzil informaci ziskanych studiem a rozborem

literatury, dale pak sekundarnich a primarnich dat.

Sekundarni data za (¢elem studia 1 samotného Setfeni jsem ziskaval hlavné z rtiznych

studii vyzkumnych agentur, bibliografii, periodik a z firemnich dokumentaci.

Primarni data jsem ziskaval ptimo v terénu, od subjektd, o které jsem se zajimal a to

napf. formou pozorovani, dotazovani osobniho ¢i pisemného (korespondenc¢niho).

Pozorovani — je metoda, jejiz podstatnym znakem je, Ze pozndvame skuteCnost
na zakladé¢ smyslového vnimani. Z hlediska prostfedi jsem vykonaval pozorovani
V prirozeném prostredi ptimo v prodejnach ¢i jejich bezprostiedni blizkosti. Vyuzil
jsem jak zjevné pozice pozorovatele (tedy ze zékaznici i zaméstnanci fetézcd veédeéli,
v8imli si ¢ mohli si vSimnout, ze jsou pozorovani), tak také pozice skrytého
pozorovatele — tedy tzv. Mystery shoppera, kdy jsem se vydaval za bézného zakaznika
prodejny.

Dotazovdni — ma svou podstatu v pokladani otazek respondentim s cilem ziskat
pottebné udaje k feSeni vyzkumného Ukolu. Pfi ziskavani primarnich dat jsem vyuzil

osobniho dotazovdni a to formou rozhovori strukturovanych (na zakladé dotazniku se

zakazniky COOPu), polostrukturovanych (dotaznikové Setfeni se zakazniky COOPu

doplnéno o dalsi doplnujici otazky dle vyvoje rozhovoru), a nestrukturovanych (se

zakazniky COOPu 1 jinych fetézcl, se zaméstnanci prodejen, se zastupCi fetézcu i
dodavatelu).

Osobni dotazovani je velmi ucelnou metodou ziskavani (kvalitativnich) informaci. Jeji
nevyhodou je vSak pouze maly pocet vybranych osob a Siroka skdla riznych moznych

odpovédi (pokud se nejedna o strukturované Setieni na zakladé dotazniku), Casto i

13



subjektivné zabarvenych nézori, které je ne vzdy jednoduché spravné vyhodnotit, resp.

na jejich zaklad¢ definovat platné dalsi kroky.

Dale jsem vyuzil také metody korespondencéniho (elektronického) dotazovdini a to
prostfednictvim dotazniku tykajiciho se marketingovych aktivit obchodnich fetézct.
Dotaznik jsem umistil na internetu a oslovil jsem respondenty napii¢ celou Ceskou
republikou.

Vyhodou tohoto dotazovani je moznost oslovit vice respondentli Vv krat§Sim Casovém
obdobi, otdzky na dotaznik jsou dobfe vyhodnotitelné, vzhledem k anonymité jsou
odpovédi s vétsi pravdépodobnosti pravdivé, na druhou stranu diky absenci osobniho

kontaktu neni mozny dopliujici vyklad ¢i lepSi motivace k presnéj$Sim odpovédim.

Pouzité vystupy z dotazovani jsou:

- kvalitativni, které osvétluji napt. ndzory, predstavy ¢i motivace respondenttl.
Poméhaji k pochopeni postojii respondentll a jsou tézko postizitelné pomoci
kvantitativnich metod. Vyjadtuji se ,,slovné®,

- kvantitativni, které jsou vyjadfitelné pomoci Cisel, tabulek a graft a takto je lze

také navz4jem porovnavat.

Na zaklad¢ vSech ziskanych informaci jsem metodou analyzy (tedy rozkladem celku na
jednodussi ¢asti) zkoumal jednotlivé marketingové aktivity. Vzhledem k tomu, Ze jsem
predpokladal, ze tfetézec COOP skyta dost ptilezitosti ke svému rustu, avSak svij
potencial zdaleka nevyuziva, rozhodl jsem se jeho aktivity zkoumat detailné¢ a to
pristupem SWOT analyzy, kterd celek prehledné strukturuje na slabé a silné stranky,

prilezitosti a hrozby.

Pomoci syntézy (tedy souhrnu vSech jednotlivych poznatkli a dostupnych informaci
do celku) pak vzavéru prace navrhuji doporuceni, jakym zplisobem vyuzivat
marketingové aktivity obchodnimi fetézci a také konkrétni opatfeni pro Skupinu COOP
v Ceské republice, kterd by pomohla kristu loajality zakaznik®, k ristu obratd

prodejen, ale i k lepsi profilaci a rozvoji daného fetézce.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Obchod

2.1.1 Co jetoobchod a jak vznikl

Velmi vystiznou a jednoduchou definici obchodu podle M. Zamazalové je, ze obchod je
prostfednikem mezi vyrobcem a spottebitelem.! Je formovan fadou Einiteléi: primarné
nabidkou a poptavkou na trhu, v kombinaci s konkuren¢nim prostiedim, s vyvojem
viech slozek marketingového prostredi, jakoZ i mnoha dalimi faktory.?

Prapiivodné se lidé obesli bez obchodu — kazdy jednoduSe spotieboval, co si sdm
vyrobil. Posléze doslo k délbé prace a tim také k odd€lovani vyroby a spotieby: jeden
vyrobky vyrabél a druhy je kupoval a spotfebovaval. Nejprve obchod probihal mezi
samotnymi vyrobci — Z poCatku formou barteru, tedy naturdlni smény. To vSak cinilo
znacné potize, protoze ob¢ strany musely mit zdjem o sménu nabizeného zboZi.
V disledku toho bylo zavedeno ,univerzalni“ platidlo — tedy penize, coZz vedlo
k posunu obchodu do jiné roviny.

S nartstajicim objemem obchodnich transakci zacaly vznikat specializované subjekty
zabyvajici se obchodem. Ty byly plivodné rovny ostatnim subjektiim, avSak s ristem
vyrobcu a kupni sily se zacala posilovat také pozice obchodnikt. Zhruba v poloviné
minulého stoleti se obchodni firmy staly rovnocennymi partnery vyrobnich podniki a
jejich rozvoj a ruast pokrac¢oval az do dnesni podoby, kdy jsou obchodnici v podstaté
dominantni na trhu, a da se fici, Ze spotiebitel a vyrobce je spiSe v podiizeném

postaveni.

2.1.2 Funkce obchodu

Obchod se velmi vyrazné podili na zajisténi potfebného pusobeni “neviditelné ruky
trhu” a jako takovy je jednim z pilifa trzni ekonomiky. Z nize uvedenych funkci
vyplyva, ze obchod ma vyznamny vliv na fungovani hospodarstvi fizeného pozadavky

trhu.

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009. s. 13
2 I
tamtéz
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V dnesni dobé plni obchod nasledujici funkce®:

1. Premeéna vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) - nuti  vyrobce uzpusobit produkci potiebam a ndkupnim
zvyklostem zakaznikd.

2. Prekondni rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) - obchod zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku
na toto misto.

3. Prekonani rozdilii mezi casem vyroby a casem nakupu zbozZi - obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urity rozsah zasob.

4. Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi - dulezity je spravny vybér
dodavatele, spravny rezim fizeni zasob, odpovidajici zidzemi 1 vybaveni.
5. Zajistovani raciondlnich zdsobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu
k arovni zasobovani.

6. Zajistovani vcasné uhrady dodavateliim — vyznam této funkce je u nas plné

docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady organizaci.

2.1.3  Clenéni obchodu
Slovo ,,0bchod* je velmi rozsifené a lze jej chapat rizné. Muzeme na né nahlizet
napiiklad v téchto rovinach:

e Obchod jako ¢innost (v $irSim pojeti)

e Obchod jako instituce (v uzsim pojeti)
Obchod jako ¢innost spociva v nakupu a prodeji zbozi. V tomto nahledu je ti¢astnikem
obchodovani vétSina trznich subjektt, vcetné nepodnikatelskych subjektii a béznych
lidi. Nemusi jit tedy o Gi€astniky, jejichZ vylu¢nou aktivitou je obchodovani.
Obchod jako instituce oznacuje ty subjekty, u nichz je obchod ¢innosti pfevazujici —
tedy nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez jeho podstatné;si l’lpravy.4
V ramci tohoto pohledu mizeme obchod délit na:

e B2B (business-to-business) — tedy obchod se zbozim pro dalsi podnikani. Tvofi

mezi¢lanek mezi vyrobou a spotfebnim zbozim. Casto se jedna o material pro

vyrobu ¢i zbozi pro dalsi prodej v piivodni podobé ¢i po provedeni jistych tprav.

® CIMLER P., ZADRAZILOVA D. a kol. Retail management. 2007. s. 13
* MULACOVA, V. MULAC, P. a kolektiv. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 2013. s. 21
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e B2C (business-to-consumer) — je obchodovani se zbozim uréenym pro
koncového  spotiebitele. Zpravidla je realizovdn ktomuto Ucelu

specializovanymi institucemi, obchodnimi firmami v uz$im pojeti.

Autofi knihy Obchodni podnikani ve 21. stoleti vymezuji jesté dalsi pohledy na déleni
obchodu, a to z pohledu teritorialniho°:
e vnitini obchod — na Gzemi jednoho statu, kde kupujici i prodavajici jsou
domécimi subjekty
e zahrani¢ni obchod — tvofeny exportem a importem pies hranice statu
e mezinarodni obchod — komplexni soubor obchodnich aktivit ve vice zemich
svéta
U tohoto ¢lenéni je vSak nutno podotknout, ze v poslednich letech dochazi ke stirani
rozdil mezi zemémi v disledku odbouravani cel, kvot a dalSich protekcionistickych

opateni, stejné jako v disledku napf. spole¢né mény (napt. EUR).

2.1.4 Distribucni cesty

Pokud hovotime o obchodu, je nutné zminit se o tom, jakym zptsobem se zbozi dostane

od vyrobce ke spottebiteli. K tomuto ucelu slouzi tzv. distribucni cesty, coz je soubor

cilené uspofadanych, vzdjemné zavislych organizaci, které se podileji na procesu

zptistupniovani vyrobki a sluzeb zakaznikm.

Distribucni cesty délime na:’

e primé — zahrnuji pouze vyrobce, ktery své produkty prodava piimo finalnimu
zakaznikovi

e nepfimé — zahrnuji jednoho ¢i vice meziclankli na cest¢ od vyrobce ke

koneé¢nému zakaznikovi

Kazd4 z vySe uvedenych moZnosti pak s sebou nese své vyhody i nevyhody, o kterych

se zminim v nasledujicich podkapitolach.

®* MULACOVA, V. MULAC, P. a kolektiv. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 2013. s. 21-22.
® KARLICEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu. 2013. s. 214 a 219.
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P¥imé distribuéni cesty:’

Vvhody:
o primy kontakt a komunikace se spoticbitelem
e Ucinn¢é zpétné vazby a citlivy pristup k zdkaznikiim (sledovani reakce zakaznika
na vlastnosti produktu a moznost reagovat na piipadné vyhrady)
o lepsi kontrola nad zachazenim s produktem (zachovani kvality)

ewwrs

e niz8i naklady vzhledem k absenci mezi¢lanka

Nevyhody:

e nutnost navazovat znaény pocet kontakti S velkym poctem partnert (aby byl
dostate¢ny potencial zakaznikl pro plynuly odbyt produkce)

e obtize priprezentaci vyrobku (zakaznici se musi spoléhat na katalogy,
propagacéni brozury a dal$i propagaéni akce a nesetkavaji se se zbozim v jeho
hmotné podob¢)

e neekonomicnost primych dodavek V pifipadech zbozi hromadného
nebo Sirokého pouziti nebo pii dodavkach pro geograficky Siroce rozptylené

zakazniky

Neprimé distribucni cestv:8

Vyhody:

e vyrobce pienechavd cast prodejnich ukonid distribuénim mezi¢lankiim
(promoakce, vystaveni produkti na prodejné apod.)

e Vve styku sezakazniky se vyuZiva zkuSenosti, specializace, kontaktu
a prostiredkii distribu¢nich meziclanki (napf. zaSkoleny personal)

e prodej zboZi je efektivnéjsi

e potieba finan¢nich prostiedki je menSi (neni nutné budovat ptirucni sklady,

servisni stfediska)

Nevyhody:

o ztrata Kontroly vyrobce nad zboZzim, které prodava néktery jiny ucastnik

distribucni cesty (napf. nedodrzovani skladovacich podminek)

"HALEK, V. Distribuce produktu. [onling]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I1=10

8 tamtéz
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o pfi ziskavani informaci o kone¢ném spotiebiteli nebo uzivateli vznikaji urcité
problémy (je tieba realizovat marketingové vyzkumy)

e periodickda motivace distribu¢nich mezi¢lanki pro vytvareni maximalniho
prodejniho usili (motivace podilem na prodejich)

e vyrobce je zavisly na marketingové strategii mezic¢lanki

o nebezpeci znacné kupni sily obchodnich partnert - obchodni fetézce mohou
negativné ovlivitovat distribuéni moznosti (zalistovaci poplatky, delistovani

Z fetézce apod.)

Distribu¢ni mezi¢lanky

Distribu¢nimi  mezi¢lanky nazyvame sit organizaci a jednotlivel, jejichz
b

prostiednictvim je zbozi postupné piemistovano od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému

spotiebiteli/uzivateli.
Distribu¢ni cesty jsou charakterizovany:
a) typem a poctem distribu¢nich mezi¢lankd

b) funkcemi a ¢innostmi na distribu¢ni cesté

Typy distribu¢nich mezi¢lanka:

Prostiednici: zbozi nakupuji a znovu prodavaji

Zprostiedkovatelé: vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem, zbozi se
nestava jeho vlastnictvim

Podpiirné distribu¢ni mezi¢lanky: usnadnuji sménu zbozi, napf. dopravci, banky,

pojistovny, propagacni agentury aj.

Cim vétsi je po€et meziclanki, tim delsi je distribucni cesta.

Funkce a &innosti distribuénich mezi¢lanka’:

Obchodni funkce: zabyvaji se nakupem a opétovnym prodejem zbozi, zaroven
vyhledavanim prostfedkii a zplGsobl komunikace se zdkaznikem, vytvafenim

marketingovych aktivit na podporu prodeje, formovanim nabidky a jejim

® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2013. s. 24.
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pfizpuisobovanim potfebam kupujicich, vytvafenim cenovych dohod a podminek
dodavky aj.

Logistické funkce: mezi hlavni Cinnosti patii doprava, baleni, kompletovani zbozi,
tfidéni zbozi, Stitkovani a jind manipulace se zbozim.

Dopliitkové funkce: shromazd’ovani, analyzovani a poskytovani informaci o
marketingovém prostiedi, o podminkach, ve kterych podnik pracuje, o jeho slabych a

silnych strankach, o trendech vyvoje, aj.

Jak jiz jsem uvedl vyse, tak distribu¢ni cesty mohou byt pfimé ¢i neptimé.
Na castéjSich neptimych distribu¢nich cestdch se nachdzi jeden ¢i vice meziclankd,
nejcastéji se pak jednéd o velkoobchodni a maloobchodni jednotky, jejichz ¢innostem se

budu v nésledujicich kapitolach své prace vénovat.

Velkoobchod

Velkoobchody Ize definovat jako firmy, které nakupuji zbozi ve velkém a ve velkém je
bez podstatné zmény prodavaji. Zpravidla nakupuji zbozi pfimo od vyrobcu.

Muzeme je dale délit na:

e Skladové velkoobchody, které vyuZzivaji vlastni sklady (uréeny k uchovavani
zbozi, ale zaroven jsou prostorem k vybéru ze strany odbeératele), ve kterych
udrzuji zasoby a ze kterych expeduji objednané zbozi.

e Neskladové velkoobchody, které nezajistuji fyzicky pohyb zboZzi pies vlastni

sklady, ale organizuji dodavky piimo od vyrobce k odbérateltim.

Maloobchod

Maloobchod je druh obchodu, ktery muze nakupovat zbozi ptimo od vyrobce ¢i od
mezi¢lankt, napf. od velkoobchodu. Na rozdil od velkoobchodu neni ulohou
maloobchodu vytvatet zasobu zboZi pro dal$i meziclanky, ale prodej zbozi kone€nému
spottebiteli.

Maloobchod mtzeme rozdélit podle vice hledisek:

e Food (potravinaisky, do této skupiny zbozi fadime ve vétSin€¢ zemi také
prostiedky osobni hygieny, praci a Ccistici prostfedky, cigarety a tabakové
vyrobky) a non-food (nepotravinaisky)

e Store retail (vyuziva ke své ¢innosti prodejny) a non-store retail (napft. trznice,

zasilkovy prodej nebo prodejni automaty)
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Maloobchodni prodejny jsou zakladnim materidlnim instrumentem obchodniho

podnikani. Miazeme je dale délit na':

Specializované prodejny — maji konkrétni zacileni a jejich sortiment je tizky a
zaroven hluboky. Zpravidla se jedné o nepotravinové prodejny. Jsou zde vysoké
naroky na odbornost personalu a také ceny jsou zpravidla vyssi.

Uzce specializované prodejny — jsou vy$§im stupném vyse uvedené kategorie.
Rozsah sluzeb souvisejici s prodejem je v téchto provozovnach znaény, az
nadstandardni. Cenova troven je diky specializaci zpravidla hodné vysoka.
SmiSené prodejny — Vv kontrastu k piedchozi kategorii je zde sortiment velmi
Siroky, zastoupeny jsou zde potraviny i nepotraviny. Umistovany jsou tyto
prodejny zpravidla na vesnicich, ¢asto dotovany také mistni samospravou pro
zajisténi obsluznosti svym obyvatelim.

Samoobsluhy s potravinami (superety) — samoobsluzné prodejny s prodejni
plochou 200 — 400 m? kromé& potravin prodavaji &asto i nepotraviny. Byvaji
umistény na sidlistich ¢i ve vétSich obcich, na nadrazich, letistich, délnicich ¢i
jsou soucasti Cerpacich stanic.

Supermarkety — jsou prodejny s plnym sortimentem potravin a se zakladnimi
druhy nepotravinatskych vyrobki, ¢asteéné také s obsluznymi tuseky. Rozsah
prodejni plochy je 400 — 2500 m? Typickymi prodejnami jsou Albert
Supermarkety, Billa, Tesco, COOP gj.

Hypermarkety — jsou typické prodejny pro globalizovany svét a jedna se o
prodejny s prodejni plochou v&tsi nez 2500 m?. Typickymi zéastupci v CR jsou
Albert Hypermarket, Kaufland, Globus, Tesco.

Diskontni prodejny potravin — jsou samoobsluzné prodejny s nizkou trovni
obsluzného standardu se zaméfenim na ceny. Sife sortimentu a dodavateli je zde
omezena, velkou roli zde hraji privatni znadky. V CR mezi diskonty fadime Lidl
a Penny.

Specializované (odborné) velkoprodejny — nabizeji urcity rozsah sortimentu
pfevazné nepotravinaiského zbozi za relativné niz§i ceny. Plocha téchto

prodejen je relativné velkd, casto 2000 — 6000 m?.

Y MULACOVA, V. MULAC, P. a kolektiv Obchodni podnikani ve 21. stoleti. (2013. s. 78-80)
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e Plnosortimentni obchodni domy — se snazi soustiedit vSechno zbozi pod jednu
sttechu. Dfive se zaméiovaly spiSe na nepotravindiské zbozi, dnes chtéji
nabidnout napft. také obCerstveni, aby udrzely zakaznika v domé co nejdéle.

e Specializované obchodni domy — zpravidla o velikosti 1000 — 2000m? nabizi

stiedni a vyssi ceny, nejcastéji za sortiment odivani.

2.1.5 Vybér hlavniho nakupniho mista

Vysledky vyzkumu Incoma Shopping Monitor 2015 oznacuji za stéZejnimi diivody pro
vybér prodejny jako hlavniho nakupniho mista primarné¢ dobrou dostupnost, dale pak
Sifi sortimentu, slevové akce a celkovou cenovou uroveil zbozi v prodejné. Zakaznici
hypermarketii kladou nadpriimérny diraz na Siroky vybér zbozi, diskonty zdkaznici voli
predevsim kviili celkové ptiznivé cenové hlading, pro supermarkety se rozhoduji hlavné
kvili jejich snadné dostupnosti a u mensSich prodejen je nadprimérné Casto jako diivod

SR . e ’ ’ 7 11
navstévy jmenovan ochotny persondl a rychlé odbaveni.

Béhem roku 2014 v Ceské republice ubylo 264 obchodi s prodejni plochou do 400 m?.
Celkovy pocet malych a stfednich potravin a obchodl se smiSenym zbozim se tak
meziro¢n¢ snizil o 2 %. Pocet obchodii moderniho formatu — supermarketl a
hypermarkett se na ¢eském trhu postupné stabilizuje. Supermarkety a hypermarkety
dohromady ptedstavuji 81 % celkového obratu sité potravin a obchodl se smiSenym
zbozim v Ceské republice. Zbyvajicich 19 % piipada na tradi¢ni obchody s plochou do

400 m?. Tento pomér se jiz n&kolik let nemé&ni.*

' INCOMA GFK. Spotiebitelskd ndlada zdkaznikii se mezirocné zlepsila. [onling]. [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://incoma.cz/spotrebitelska-nalada-zakazniku-se-mezirocne-zlepsila/

12 NIELSEN CENSUS, V Ceské republice je 0 264 malych a stiednich obchodii s potravinami méné ne pred rokem.
[online]. [cit. 2016-01-04]. Dostupné z: http://www.nielseninsights.eu/articles/v-ceske-republice-je-0-264-malych-a-
strednich-obchodu-s-potravinami-mene-nez-pred-rokem
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Tabulka & 1:  Poéet obchodii s potravinami a smiSenym zboZim 2000-2015 v CR
2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Pocet obchodi CELKEM" 19929 | 16415 | 16270 | 16324 | 15944 | 15842 | 15580
do 50 m2 10 662 | 8326 8129 8 158 7524 7 256 6969
51 -100 m2 5254 4 148 4235 4 235 4 408 4 553 4574
101 - 200 m2 2208 1774 1734 1679 1738 1819 1830
201 -400 m2 837 628 608 635 613 553 544
Supermarkety 400-2499m2 900 1278 1291 1330 1362 1352 1349
Hypermarkety vice nez 2500 m2 68 262 273 287 299 309 314

*Udaje platné k 1. lednu uvedeneho roxu.

Pramen: NIELSEN CENSUS, V Ceské republice je o 264 malych a stiednich obchodii s potravinami méné nez pied
rokem. [online]. [cit. 2016-01-04/. Dostupné z: http://www.nielseninsights.eu/articles/v-ceske-republice-je-0-264-

malych-a-strednich-obchodu-s-potravinami-mene-nez-pred-rokem

Dle vysledkl vyzkumu spolec¢nosti Incoma GFK v roce 2015 byly hlavnim nédkupnim
mistem potravin pro 47 % respondentti hypermarkety, nasledované diskonty se 23 % a

supermarkety byly hlavnim ndkupnim mistem pro 17 % respondentii. =

Graf¢. 1:  Hlavni nakupni mista
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®INCOMA G| Supermarket, Diskont & Hypermarket 2015 | Cerven 2015 1

Pramen: Incoma GFK. Obliba hypermarketii mezi ceskymi domacnostmi roste, Studie, GfK Supermarket, Diskont &

Hypermarket 2015. [online]. [cit. 2015-10-12]. Dostupné z: http://incoma.cz/890-2/

Jak potvrzuje studie GFK Supermarket, Diskont & Hypermarket 2015, tak hypermarkety

jsou nadprimérné oblibené ve stfedné velkych méstech (20-100 tisic obyvatel)

¥ INCOMA GFK. Obliba hypermarketii mezi ceskymi domdcnostmi roste, Studie GfK Supermarket, Diskont &
Hypermarket 2015. [online]. [cit. 2015-10-12]. Dostupné z: http://incoma.cz/890-2/
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aV Praze. Diskontni prodejny jasn¢ vedou v menSich méstech (5-20 tisic obyvatel).

Supermarkety jsou nejpopularnéjsi ve vétSich méstech nad 100 tisic obyvatel véetné

Prahy. Mensi prodejny jsou nejoblibené€jsi v malych obcich do 5 tisic obyvatel.14

1 INCOMA GFK. Obliba hypermarketii mezi ceskymi domdcnostmi roste, Studie GfK Supermarket, Diskont &
Hypermarket 2015. [online]. [cit. 2015-10-12]. Dostupné z: http://incoma.cz/890-2/
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2.2 Marketing

., Marketing je vsude. Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale zvysené mire stava dileZitou ingredienci podnikatelského uispéchu.
A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, c¢im se

‘o «15
zabyvame...

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Znamenda uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jist¢ miry alfou 1 omegou
podnikatelského procesu.’® To proto, Ze hlavnim tkolem marketingu je zjiStovani a

napliovani lidskych a spolecenskych potieb.

Spravna marketingova filosofie je rozhodujici pro kaZzdou organizaci — velkou ¢i malou,
ze sektoru ziskového ¢i neziskového, podnikajici v tuzemsku ¢i v globalnim prostiedi.
Marketing vyuzivaji nejenom komerc¢ni firmy, at’ uz velké nadnarodni korporace typu
Coca Cola, Nike, Tesco ¢i mensi lokalni firmy jako Pivovar Janac¢ek z Uherského Brodu
¢i pekafstvi U Jahodi v Uherském Hradisti, avSak marketing vyuZivaji také Skoly,

nemocnice, neziskova sdruZeni ¢i obce a mésta.

Definic marketingu je nescetné. Podle ¢eského autora Zdenka Chmely ,,je marketing
zpiisob mysleni, které fesi problémy zakaznikl jesté pred tim, neZ nastaly. Je to zplisob
tfizeni hospodarské ¢innosti z hlediska trhu, vytvafeni vyrobni a obchodni politiky na
zakladé znalosti vyvoje potieb a pozadavki trhu. Marketing ptisobi na trh v tom smyslu,

aby se zboZi 1épe a trvale prodavalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu.«*’

Je to socialni, spolecensky a fidici proces, pti kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co si preji nebo co potiebuji. Marketing se dostava ke slovu tehdy, kdyz se rozhodneme
uspokojovat své potieby a piani prostfednictvim smeény. Sména je aktem, pii némz
jedna strana ziskdva pozadovany produkt tim, Ze za néj néco nabidne. Sména je pro

marketing nezbytna. Je tedy zdkladem marketingu.

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007, s. 41
18 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2008. s. 40
7 CHMEL, Z. Propagace, public relations, media. 1997. s. 6
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Marketingovy proces zacina zjiStovanim potieb, pokracuje vytvafenim predstav
0 produktu a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni potieby. Cilem marketingu je zajiSténi

trvalého prodeje a dosazeni zisku. A podnikame-1i Gsp&Sn€, mame spokojené zdkazniky.

Je tieba mit vSak na paméti, ze nestaci uspokojit pouze potteby konkrétnich zakaznikd.

Dulezité je plsobit pozitivné v celém marketingovém prostredi.

2.3 Marketingové prostiedi

Pro spravné planovani marketingu a jeho aktivit je dileZité pochopeni marketingového
prostiedi, tedy mista, kde se marketing odehrava. Marketingové prostiedi je v§ak velmi
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proménné a permanentné vytvaii nejen nové prilezitosti, ale i hrozby.

Marketingové prostiedi se rozliSuje na makroprostedi a mikroprostiedi.

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostfedné ovliviluji moznosti firmy
uspokojovat potieby a ptani zakaznikii — jde o vnitrofiremni prostiedi, dodavatele,
konkurenci, vztahy k vetfejnosti. A podle nazord nékterych autorti se ¢leni na vnitini
marketingové prostfedi a vné&j$i marketingové prostiedi firmy. Makroprostiedi je

naopak dano okolnostmi, které ovliviiuji mikroprostredi.

Obrazek ¢. 1:  Marketingové prostiedi

MAKROPROSTREDI

T k. 4 T
demograficke ekonomicke technologicke

MIKROPROSTREDI

P

~——
socialne-kulturni

N —
politicko-pravni

verejnost

Pramen: viasmi zpracovani, podle BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. 2003, s. 81-83.

26



2.3.1 Makroprostredi

Makroprostfedi tvoii Sir§i spolecenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi:
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni fatktory.18
Demografické prostiedi: v tomto prostfedi zajimaji manazery pfedevsSim lidé, kteti
vytvareji trh — tedy cilova skupina.

Ekonomické prostredi: trhy i lidé potiebuji kupni silu, kterd zavisi na béznych
piijmech, cenach, usporach, dluzich a na dostupnosti uvérti, cemuz by méli obchodnici
vénovat velkou pozornost.

Politicko-pravni prostiredi: marketingova rozhodnuti jsou silné ovliviiovana timto
prostfedim, coz jsou zékony, vladni organizace a zajmové natlakové skupiny (lobby).
Vytvotend legislativa (zdkony) urcuje ,,pravidla hry*“ a chrani firmy pted nekalou
soutézi.

Socialné-kulturni prostiedi: jednd se o spolecnost, v niz lidé vyrtstaji a kterad je
ovliviyje.

Piirodni prostredi: je tieba sledovat vyvoj ¢i ubyvani pfirodnich zdrojt, rostouci
naklady na energii, zvySujici se Uroven zneciSténi Zivotniho prostfedi a ménici se
legislativni opatfeni, jelikoz to vSe predstavuje nejen potencidlni hrozby, ale 1 nové
prilezitosti.

Technologické prostredi: sledovani trendd technologie, zrychlujici se tempo
technologickych zmén, neomezené pfileZitosti pro inovaci, zmény ve vydajich na

vyzkum a vyvoj a rostouci regulace technologickych zmén.

2.3.2 Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi se fadi faktory, které bezprostfedné ovliviiuji Gspé$né pusobeni
podniku a které podnik méiZe vyuzit. Hlavnimi z tchto faktord jsou™:

Podnik — je povazovan za zivy a stale se vyvijejici organismus, jehoz vyvoj je
vysledkem souhry vsech jeho organti a jejich spravného fungovani.

Ziakaznici — spotiebitelsky trh neni homogenni, a proto kazda Gispé$na firma musi umét
reagovat na specifika jednotlivych trhii. Stejné, jak se od sebe odliSuji jednotlivé trhy,

lisi se 1 koncovi spotiebitel€.

¥ KOTLER. P., SAUNDERS. J., ARMSTRONG G., WONG V. Moderni marketing. 2007. s. 135.
¥ BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. 2003. s. 82-83.
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Dodavatelé — ovliviiuji moznost podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnoZzstvi
potiebné zdroje, které podnik nutné potiebuje pro svoji ¢innost. Situaci a moznosti
dodavateli musi podnik v dlouhodobém horizontu sledovat, aby tak v piipadé
nepfiznivych jevli mohl rychle zareagovat, aniz by byl vlastni podnik ohrozen.
Distribuéni ¢lanky a prostfednici — n¢které aktivity podniku nemusi firma zajistovat
vlastnimi silami, ale mize vyuzit externich zdroji. Urcitou ¢ast realizace miize mit na
starost jind firma, ktera diky specializaci dosahne pozadované kvality a irovné.
Konkurence — pokud chce podnik na trhu pusobit Gspé$né, musi znat dobie své
konkurenty a snazit se byt lepSi nez oni. Konkurencni prostfedi vytvaii tlak na
zdokonalovani vyrobkl, snizovani nakladi a na inovace. Podnik musi zvolit vhodnou
marketingovou strategii pro vytvoteni a udrzeni konkurenénich vyhod.

Verejnost — zajmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. McCarthy tyto nastroje roztiidil do Ctyf
zakladnich skupin a tento model nazval 4P. Ackoliv je tento model mnohymi odborniky
povazovan za zjednoduieny a zastaraly, uréitou zakladni osnovu poskytuje. Ctyii slozky
tohoto modelu (Product = produkt, Price = cena, Place = misto resp. distribuce,
Promotion = propagace a komunikace) je mozné dohromady kombinovat nespocetnym

mnozstvim zpusobil.

Ctvrta slozka marketingového mixu hraje v dne$nim svété velmi dileZitou roli.
Vyvinuti produktu, jeho ocenéni uritou cenou a umisténi do nejvhodnéjSich
distribu¢nich kanala jsou dozajista nezbytné faze uvedeni produktu na trh, ale mohou se
stat zbytecnymi, pokud dany vyrobek nebude smérem k zdkaznikovi spravné
odkomunikovan. Pravé prostfednictvim komunikacniho mixu vyrobci své potencidlni

zékazniky o své produkci informuji, hovotime tedy o marketingové komunikaci.
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2.4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
piesvédCovat spotiebitele a piipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém slova smyslu ,hlas®

znacky a je prostfedkem, jim? Ize podnitit dialog a vytvéfet vztahy se spotiebiteli.?’

Trefn¢ poznamenava také J. Bouckova: ,,Pro marketingovou komunikaci je
Charakteristické, ze jde o komunikaci primarni, jejim smyslem je predevsim
komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobkl a

o . ;- v . . , . 21
pusobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.*

Komunikaci se zakazniky je vSak potteba chéapat jako dlouhodoby proces. Starat se o
potfeby a pozadavky zakaznika, vytvofit si dobré jméno firmy (goodwill firmy),

vybudovat si dobrou image vyrobki, to vSechno zde jmenované je béh na dlouhou trat’.

Existuji dv& zakladni formy komunikace:?

e Neosobni (masova) — umoziuje predat sdéleni velké skupin€ potencionalnich i
souCasnych zakaznikl pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imZ sniZzuje ndklady. Mezi
nevyhody patii chybé&jici osobni kontakt a relativné pomald zpétna vazba a jeji
obtizné zjisStovani po urcitém casovém odstupu, béhem nc¢hoz mohou na
pfijemce pisobit dal§i vlivy a impulzy. Dal§im problémem je nemoZnost
prizptsobit dané sdéleni individudlnimu zakaznikovi, coz jist€¢ vyrazné sniZuje
jeho ucinnost.

e Osobni — uskuteciiuje se bud’ mezi dvéma lidmi, nebo n€kolika mélo osobami a
jeji hlavni ptednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery maze vést k
veétsi diivere, veétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, piijemce se citi byt pfimo
osloven a je tedy nucen bezprostfedné reagovat. A takovou zpétnou vazbu lze
okamzité¢ vyhodnotit a pfizplsobit probihajici komunikaci a tak zvysit celkovy
efekt. Soucasti zpétné vazby, je 1 neverbalni komunikace, kterd odhaluje nékteré
skryté reakce. Na druhou stranu je tato komunikace velmi ndkladnd a Casové

naroc¢na.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 574.
21 BOUCKOVA, I. a kol., Marketing. 2003. s. 222
2 BOUCKOVA, I. a kol., Marketing. 2003. s. 222-223
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Pii komunikaci je tfeba dbat na to, Ze jak odesilatel komunikace, tak také piijemce
sd¢leni musi byt ,,naladéni na stejnou vlnu®, aby ptijemce sdéleni nejenom ,,slysel, ale
také aby mu ,,rozumél®. Je tfeba pocitat s tim, ze cestou dochazi ke komunikacnim
Sumim, které jsou dany nejenom vlivy vnéjSiho prostiedi, ale také osobnosti jak
odesilatele zprav, tak také pfijemce a jejich zkusenostmi. U piijemce pak ma vliv na
interpretaci zpravy také selektivni vnimdni, zapamatovani, tendence zménit vyznam

piijatych informaci na zakladé svych predstav a zkuSenosti.

Obrazek ¢.2:  Prubéh komunikac¢niho procesu

zakodovane - sdéleni [ Y | dekodovanésdéleni Vﬁg?"‘f
sdéleni v v v (zku3enosti,
\‘:l potieby,
Za’ijJ
] toje,
Inflt()nm’ilt":nl hp;ﬂ dS ncgfy’
gLl cile)
DOJEM
I—a\:-:rjt?a}l'nf Charakteristika osobnosti
B P a) psychické procesy
neberbalni b)  psychické stavy
c) psychické vlastnosti
odesilatel u piijemce
(komt:jnik_étor) é | SuM (komunikant)
zdroj

| zpétna vazba

|~

Pramen: viastni zpracovdni, podle VYSEKALOVA, J.; KOMARKOVA R.: Psychologie reklamy. 2002. s. 182.

Marketingovy komunikaé¢ni mix

Jednotlivi autofi se 1i$i v tom, co vSe podle nich spada pod marketingové komunikace
a co tvofi marketingovy komunika¢ni mix. Podle mého nézoru ale neni ani tak dilezity
piesny vycet konkrétnich néstrojii, jako jejich podstata, kterou dobie vystihuje velmi
jednoduché definice, Ze: ,,Marketingovymi komunikacemi rozumime vesker¢ relevantni

komunikace s trhem.«*

2 VYSEKALOVA, J.: MIKES, J.: Reklama, Jak délat reklamu. 2003. s. 16.
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24.1.1 Reklama

Reklama muze byt definovéna jako ,,placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym zplsobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédCovat osoby, patiici do specifické Casti

vefejnosti, prostiednictvim réiznych médii.***

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich nastrojtt komunikacniho mixu. Je
dobrym nastrojem marketingové komunikace na informovani a ptresvédcovani lidi, bez

ohledu na to, zda se podporuje vyrobek, sluzba anebo napad.?

Jak fika Sergio Zyman, vyhodou reklamy je, Ze: ,,Reklama je cosi, co mate témct

naprosto pod kontrolou.“%

Na zékladé€ jednotlivych kritérii rozliSujeme nékolik druhti reklamy.

e Podle toho, zda se reklamni aktivity orientuji na produkt nebo instituci, definujeme
vyrobkovou reklamu a institucionadlni neboli korporativni reklamu.

e Podle prvotniho cile sdéleni rozliSujeme informacni, presvédcovaci nebo
pripominkovou reklamu. Informacni reklama spotiebiteli oznamuje, Ze je na trhu
Kk dispozici novy vyrobek. PiesvédCovaci reklama je u¢inna u vyrobku ve fazi ristu
¢i zralosti. Pozitivné ovlivnit vefejné minéni ma za kol obranna reklama — jedna
z forem presvédCovaci reklamy. A aby se na znacku, vyrobek ¢i sluzbu ve fazi

zralosti nebo poklesu nezapomnélo, méa pomoci pfipominkova reklama.

Klasicka reklama®’ v uzsim pojeti (n8kdy nazyvana také jako Above the Line — ATL)
vyuziva klasickych masovych komunika¢nich médii. V Sir§im pojeti se vSak za reklamu
povazuji také néstroje nemasového charakteru, které ovliviiuji nakupni chovéni

spotiebitel (Below the Line — BTL)

V lednu roku 2015 provedla vyzkumna agentura Ppm Factum Research Setfeni na

vzorku 1005 osob ve veéku nad 15 let v rdmci pravidelného vyzkumu Postoje ceské

% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovd komunikace. 2003. s. 203
25 LABSKA, H., TAITAKOVA, M., FORET, M. Zdklady marketingovej komunikdcie. 2009. s. 31.

% ZYMAN, SERGIO; BROTT ARMIN. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. 2004. s. 188.

2" Anglickym ekvivalentem je advertising
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vetejnosti k reklamé, které navazuje na Setfeni, jez od roku 1993 provadéla agentura

Marktest. Cilem bylo mimo jiné zjistit, jak ovliviiuje reklama nakupni rozhodovani lidi.

Z vyzkumu vyplynulo, ze cca 40 % Ceské populace povazuje reklamu za vitany zdroj
informaci. Pomoc pfi rozhodovani vitaji nejrad€ji na mist¢ prodeje a to jak ve forme
ochutnavek, tak upoutavek na regalech a pultech prodejen, a také ve formée letakt, které
jsou k dispozici na prodejnach i v postovnich schrankach. Na opa¢ném pdlu, tedy jako

reklamu, kterd na jejich rozhodovani nema vliv, uvadg&ji reklamu v mobilnich
8

4 3

telefonech, pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi a internetovou reklamu.’

Graf ¢.2:  Vliv informaci z reklamy na nakupni rozhodovani

Deklarovana pomocinformaci z reklamy pfi nakupnim rozhodovani -
podle umisténireklamy
n=1005, data v %
REKLAIVIA NA MISTE PRODEJE W :
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 14 : 36 :2-1 12 13
upoutavky v regalech a na pultech prodejen 8 38 27 12 13
letaky v prodejnach ] 36 2? 12 14
nabidky vyrobki na propagacnich stojanech/paletach 7 33 27 15 16
NADLINKOVA REKLAMA
noviny a tasopisy 33 25 17 20
Ceska televize 26 29 17 20
ostatni komeréni TV 26? 27 17 24
rozhlas 18 : 25 20 31
INTERNETOVA REKLAMA
nainternetu ve formé banneru ke kliknuti E 17 : 24 18 | 33
nainternetu vyskakujici automaticky v novem okné i 16 23 17 36
nainternetu ve formé pirekryvajici ptivodni obsah E 13 E 21 17 : 39
JINA REKLAMA
letaky v postovnich schrankach E!- : 34 25 12 16
e-maily 17 20 18 36
pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutézi a loterii 12 20 18 44
SMS a MMS v mobilnich telefonech _] 8 18 20 : 47
VENKOVNI REKLAMA
plakaty, billboardy 323 27 T 24 ]
0% 20% A40% 60% 80% 100%
mvelmimi pomahaji mspise pomdhaji  ani, ani 1 spise nepomahaji mviibecnepomahaji m nevi, bez odpovédi

Pramen: PPM FACTUM RESEARCH. Studie pro CESKOU MARKETINGOVOU SPOLECNOST. Cesi a reklama
2015. Vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje Ceské verejnosti k reklamé. Brezen 2015.

% PPM FACTUM RESEARCH. Studie pro CESKOU MARKETINGOVOU SPLECNOST. Cesi a reklama 2015.
Vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje Ceské vefejnosti k reklamé. Biezen 2015.
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To, jak vnimaji zakaznici pfinos reklamy pfi ndkupnim rozhodovani je vSak pouze
polovina skutecnosti. Druhou pon€kud odliSnou ¢asti je skutecné vyuziti informaci
z reklamy pii ndkupnim rozhodovani. Realny vliv rtiznych druht reklamy na nakupni
rozhodovani se 1isi od toho, co zdkaznici uvadi a jak to vnimaji.

Jak vySe uvedena studie uvadi, redln€¢ nejvice pomahaji pii ndkupnim rozhodovani
informace z reklamy v komerénich televizich, nasleduje Ceska televize, letaky ve
schrankach, noviny a Casopisy, upoutavky na regalech. Dale letdky na prodejnach a
billboardy. Misto prodeje stale ziistava dulezitym prostorem pro uplatnéni reklamy, ale 1
kdyz lidé deklaruji ptesycenost TV reklamou, jsou informace z tohoto zdroje stale

dalezité.”

1.  Televize

Televize jako masové médium je vhodna k zasazeni vétsi cilové skupiny, diky ¢emuz se
tak sd¢leni dostane k velkému poctu piijemcii. Piestoze je vyroba televiznich spotil
velice nakladnd, naklady na tisic zasazenych osob jsou piiznivéj$i nez napiiklad u
tiskové inzerce.

Nevyhodou televize jsou vysoké ceny reklamnich vysilacich ¢ast, které dokéazi vyuzit
pouze velci zadavatelé reklamy. Celoplo$né televizni stanice jsou tak vhodné pro
narodni kampan¢, naopak mensi zadavatelé vyuZivaji ¢asto regiondlni televize ¢1 mensi
televizni kanaly pro demograficky vymezené cilové skupiny.

V poslednich desetiletich je divdk jiz pfesycen televiznimi reklamami a pfepinanim
mezi kanaly pted reklamou unikd, coZ sniZuje u€innost televizni reklamni kampang.
Jednim z néstroji, jak svou znaCku prezentovat v televizi, aniz by pied ni divdk mohl
uniknout, je tzv. Product placement. J. Pfikrylova a H. Jahodova ho ve své knize
Moderni marketingovd komunikace obecné definuji jako ,,pouziti redlného znackového
vyrobku nebo sluzby zpravidla ptimo v audiovizualnim dile (film, TV potrady a seridly,
pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i piedstaveni nebo knihach, které samy o sobé¢
nemaji reklamni charakter a to za jasnych, zpravidla smluvné¢ dohodnutych
podminek.“®® Zjednoduseng a prakticky feGeno, napf. n&jaky lékai dostane v serialu

Ordinace v rizové zahradé jako podékovani bonboniéru Merci a firma Storck za to

2 ppM FACTUM RESEARCH. Studie pro CESKOU MARKETINGOVOU SPLECNOST. Cesi a reklama 2015.
Vysledky z pravidelného vyzkumu Postoje Seske vefejnosti k reklamé. Bfezen 2015.
30 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 2010. S. 255.

33



zaplati TV Nova tieba 250 tis. K¢. Ac¢koliv cena za toto odvysilani je zpravidla relativné
vysoka, ma také své vyhody. Divdk za prvé tomuto sd€leni neutece jako reklamé a za
druhé¢ prakticky vidi, Ze si ma bonboniéru koupit a za jakym ucelem ji mé darovat, resp.
ze S ni muze vyjadiit podékovani.

Pti tcinku televizni reklamy piisobi vzajemné kreativita spolu s mirou zasahu. Zakladni
data o sledovanosti reklamy se ziskévaji prostfednictvim peoplemetrového vyzkumu.
Ten urcuje nejen celkovy pocet divaki, kteti méli v dany Cas zapnutou televizi pravé na
programu se sledovanou reklamou, ale po promitnuti dat o ¢lenech panelu na soubor
sociodemografickych dat také stanovuje hruby zasah, tzv. GRP (gross raiting points =
hruby bod zasahu). GRP udava pocet kontakti na 100 osob cilové skupiny. Uvadi se v
procentech z cilové skupiny. Protoze nekteti zdkaznici jsou zapocitavani vicekrat, mize

dosahovat hodnoty nad 100%.

2.  Radio

Rozhlasové vysilani tvofi na rozdil od televize jakousi kulisu, pfi niZ posluchaci €asto
vykonavaji rizné cinnosti. Velka oblibenost poslouchani radia je napt. pii fizeni
motorovych vozidel. Ackoliv kulisovy charakter poslechu vede k tomu, Ze vysilani neni
Casto pln€¢ uvédomované, podvédomé vnimani funguje. Kdyz bézi rozhlasova reklama,
je mala pravdépodobnost, Ze poslucha¢ bude jako v pfipadé reklamniho spotu unikat
pted reklamou snadnym pfepnutim na jiny kanal.

Radio také velice dobie dokaze pusobit na city, vyvolava obrazové predstavy, umi
odstranit pfedsudky. Rozhlasovéa reklama je vhodna pro budovani image, zndmosti,
posilovani znac¢ek a nakupnich zvyklosti. Dalsi vyznacnym rysem rozhlasové reklamy
je jeji operativnost. Pfiprava radio-spotu je vcelku jednoduchd a rychld a podklady
dodané do radia v jeden den je mozné v den nasledujici odvysilat. Tento fakt klientovi
umoziuje rychle reagovat na zmény trhu.

Navic na trhu existuje také velké mnozstvi regiondlnich radii, kde 1ze reklamni sdéleni
velmi dobfte regiondlné zacilit.

Nevyhodou rozhlasové reklamy je vySe zminéné podvédomé vnimani, které snizuje jeji
ucinnost, a proto radio-reklama vyzaduje castéjSi opakovéani. DalSim aspektem je
nemoznost zobrazeni vyrobku a nevhodnost tohoto média pro pienos vétsiho mnozstvi

informaci.
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3. Tisk

Vysoka &tenost v Ceské republice dava predpoklad pro Gspésné vyuziti tisku jako média
reklamy. Jak potvrzuje posledni vyzkum Media projekt za 1. a 2. Ctvrtleti roku 2015,
dosah tisku na populaci CR je 90 %, tedy 7 952 tisic 0sob ve véku 12 -79 let.

Graf €.3:  Celkovy zasah skupin tiskovych titulii — odhad ¢tenosti v % obyvatel

Deniky [N 65 %
Suplementy |INEGGGEN ss %
Deniky a suplementy [N 71 %
Tydeniky [INEGN 63 %
Ctrnactideniky [N 45 %
Mésiniky [INEGN s6 %
Casopisy NI 54 %

Tisk celkem NI 00 %
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Pramen: UNIE VYDAVATELU. Media projekt 1. a 2. ctvrtleti 2015 [online]. [cit. 2015-10-22]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/filessMP_1-2-2015-Prezentace_v07m.pdf

Nejméné jeden denik si v poslednich 14 dnech ptecetlo 65 % populace, tj. ptiblizn€ 5,7
mil. osob ve v€ku 12 — 79 let, deniky a jejich pfilohy oslovily celkem 71 % populace.
Ctenafem alespon jednoho &asopisu vydavaného na tiskovém trhu v CR je 84 % ob&anii
CR ve véku 12 — 79 let, tj. absolutn& téméi 7,4 mil. osob.

Skupina denniho tisku zlstavd nadale stabilni a pofadi tituli se dlouhodob¢é neméni.
NejcétenejSim celostatnim denikem je Blesk (993 tis. ¢tenditi na vydani) nasledovany
MF DNES (633 tis. ¢tenaii) a Pravem (298 tis. ctenaiti). Celkem 634 tis. ¢tenafd na

vydéani ma Denik - sit’ regionalnich titult vydavatelstvi Vltava — Labe - Press.?!

I kdyz procentudlni podil vydaji na tiskovou inzerci z celkovych reklamnich vydaji ma
klesajici tendenci, z4jem inzerenti je velky a je tfeba zadavat ploSné inzeraty do

periodik nékolik tydnti, nebo dokonce i mésict predem.

Mezi vyhody tiskové reklamy patfi:
e uchovatelnost informaci

e individudlni volba rytmu a Casu pfijeti informaci ¢tenafem

8. UNIE VYDAVATELU Media projekt 1. a 2. &vrtleti 2015 [online]. [cit. 2015-10-22]. Dostupné z:
http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_1-2-2015-Prezentace_vO7m.pdf
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e moznost vyuziti nestandardnich forem prezentace

e adresnost z hlediska cilovych skupin u ¢asopist.

Mezi nevyhody naopak patfi:
e omezena schopnost emocionalniho ptisobeni
e relativné vysoké naklady

e pasivni vnimani inzerati.

Faktor ovliviijici viditelnost komunikované znacky je velikost zvoleného formatu.
Vétsi formaty v priuméru generuji vyssi povédomi o komunikaci znacky nez mensi
formaty. Velky format reklamy ovSem neni jedinou postacujici podminkou Uc¢inné
kampang. Dal§im faktorem je grafické zpracovani, poutavost reklamy, divéryhodnost
sdéleni atd.

Oblibenou formou tiskové inzerce jsou tzv. reklamni advertoridly. Jde o reklamni
¢lanky, jez jsou koncipovany tak, aby nebyly snadno odliSitelné od redakcnich ¢lank

novin a ¢asopist — tedy aby na Citatele ptsobily diveéryhodnéji.

4.  Reklamni tiskoviny

Katalogy, brozury, prospekty, letaky, ale i kalendare, diafe, blocky a dalSi materidly
nesouci logo spole€nosti lze také zatadit mezi reklamu. Souhrnné je nazyvame jako
reklamni tiskoviny spole¢nosti. Tato forma reklamy ma Siroké vyuZiti a uchyluje se k ni
vétSina spoleCnosti. V pripadé masového Sifeni a velkych tisténych nékladd, jak budu

pojednavat na nasledujicich fadcich, 1ze 1 reklamni tiskoviny zafadit mezi masmédia.

V ptipadé obchodnich fetézcl Ize za hlavni reklamni prostfedek povazovat reklamni
letaky, které predstavuji z hlediska marketingového rozpoctu nejvétsi nakladovou
polozku, dokonce okolo 50% vySe rozpoctu. V piepoc¢tu na 1 kus jsou ale relativné

levnym nastrojem, ktery ma velmi dobry zasah.

Na zacatku roku 2004 byla zvetejnéna studie Retail Leaflet Annual Report, ktera poprvé
zvetejnila investice obchodnikt a fetézcii do letdkové podpory. Za rok 2003 byly vydaje
do tohoto typu komunikace se zédkaznikem ve vysSi 7,5 miliard K¢ — byly tak téméf

identické s investicemi do marketingové komunikace formou televiznich reklam.
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Nutno podotknout, Ze se jedna jen o pifimé vydaje bez ndkladi souvisejicich s vlastnimi

slevami a navazujicimi in-store aktivitami.*

Z vyzkumu Shopping Triggers 2013 spolecnosti Incoma Gtk vyplynulo, ze kviili zbozi
z letaku prodejny $lo za poslednich Sest tydnti nakupovat 82 % Cechii. Sest ze sedmi
ceskych domdcnosti do své schranky dostava letdk alesponl jedné z obchodnich siti,
zpravidla je ovSem pocet zanesenych letdkli mnohem vyssi. Témér tii Ctvrtiny lidi svij
nakup podle letaku planuji. Letdk studuji doma, ale tfetina je n¢kdy vyuziva 1 pfimo v
prodejné. Jako kanal letdkové komunikace se navic stale vyraznéji prosazuje internet -

letaky si n&kdy na internetu prohliZi jiz vice nez polovina Cechi.®

Charakteristickym rysem letakti je masova produkce, diky které se snizuje cena

produkce letakd, jelikoz ¢im vyssi je naklad, tim niz$i je jednotkova cena.

Vyhodou letakl je masovy zdsah, zaroven je mozna regionalizace — u nékterych fetézct
jsou letdky celonarodni, u jinych se mohou liSit regiondlné ¢i dle velikosti prodejny.
Obchodni fetézec ma plnou kontrolu nad jeho obsahem, moznost volby formatu, kvality
papiru i zpracovani. Sama spolecnost také urcuje zptisob distribuce a mize tak oslovit

pozadovanou cilovou skupinu.

Naopak nevyhodou u letdkl je to, ze pii jejich velkém mnozstvi nelze stoprocentné
zkontrolovat distribuci. Ta se zpravidla provadi pres Ceskou postu & specializované
spole¢nosti, jako napt. Ceska Distribuéni, které si dale najimaji brigadniky a ti letiky
roznasi (Casto jsou z dané oblasti, kde distribuci provadi). Namatkové kontroly jsou
v téchto piipadech nezbytnosti. Casto distribuce probiha spoleéné s konkurenci, aby
doslo ke snizeni celkovych nakladi.

Letakovou formu komunikace vyuzivaji nejcastéji spolecnosti nabizejici produkty denni
nebo casté spotfeby, jako jsou potravinové ftetézce, drogerie, hobbymarkety nebo

fetézce prodavajici elektroniku.

%2 MARKETINGOVE NOVINY Ratail leaflet annual report. [online]. 26. 2. 2004 [cit. 2015-10-22]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1788/

% MARKETING SALES MAEDIA Jak roste podil letikii vydavanych Eeskymi fetézci. Clanek z 3. 3. 2014 [online].
[cit. 2015-10-22]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/data/jak-roste-pocet-letaku-vydavanych-
ceskymi-retezci_299988.html
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Pro soucasného zakaznika jiz neni jedinym rozhodovacim aspektem cena produktu, ale
také kvalita a dostupnost prodejny. Dnesni spotiebitelé jiz Casto nechtéji piejizdét z
jednoho obchodu do druhého kvili nejnizsi cené a snazi se cely nadkup uskute¢nit na
jednom miste. Stale vSak funguje praxe nekterych fetézch (napt. Kaufland ¢i Penny), ze
hlavnim tahdkem letdku je jeden ¢i vice produktl s vyrazné sniZenou cenou — Casto i se
slevou 40-60 % vs. standardni ¢i dodavatelem doporucena cena. Prodejni cena je tak
dokonce nizsi, nez za jakou fetézec zbozi koupil od dodavatele a to 1 navzdory zékonu
¢. 395/2009 Sb. ze dne 9. zaii 2009 o vyznamné trzni sile pfi prodeji zeméde€lskych a
potravinarskych produktd a jejim zneuziti, ktery fika, ze ,,odbératel nesmi prodavat
nebo oznamit, ze bude prodavat vyrobek tak, jak jej ziskal, za cenu nizsi, nez byla jeho
skute¢na nakupni cena“.®*

Cilem je samoziejmé na takovy vyrobek zdkazniky naldkat a pfitdhnout do prodejny za
predpokladu, Ze si nakoupi také dalSi potfebné zbozi, jehoz marze pak pomohou
dorovnat ,,ztratu“ z dotovaného akéniho vyrobku.

Kazdopadné je tfeba zdlraznit, ze dnes si jiz néktefi retaileti uvédomili dilezitost
jakéhosi kvalitativniho standardu letakti a od cenové zamétenych letdkli nizké kvality se
presunuji k letakim, které maji mysSlenku a jsou dotazené.

Takovym ptikladem jsou napf. letaky spolecnosti Lidl, kterd byla dfive povaZovana za
diskontéra (kterym stéle je) zaméfeného témet vyhradné na cenu. Nyni jsou letaky Lidlu
tiSténé na kvalitnim papife s velmi vkusnym a dotazenym grafickym zpracovanim. Maji
vzdy ustfedni téma (napt. Mexické dny, XXL tyden, Velky tklid apod.), specialné pro
letdk nafocené imageové fotografie, obsahuji nejenom cenové vyhodné nabidky, ale
také ak¢ni nabidky ¢i recepty z potravin, které je mozno v prodejné zakoupit (zde nutno
podotknout, Ze na vIné vareni se ovSem veze v ramci letdkl vétSina fetézctl).

Diky tomuto kvalitativnimu posunu (nejenom) letdkdt se vSak podafilo Lidlu
V poslednich letech zaujmout svou nabidkou Siroké spektrum zdkaznikl, kterymi jiz
zdaleka nejsou jen cenové senzibilni spottebitelé, ale také lidé se stfednimi a dokonce

vy$$imi piijmy, kteti zde vitaji kvalitu pod jednou stfechou.

5. Kino
Reklama se v kinech vyskytuje na platnech v kinosalech (on-screen) a mimo platno

(off-screen). On-screen reklamu je mozné nakupovat bud’ po jednotlivych salech, nebo

% Zakon &. 395/2009 Sb. o vyznamné trzni sile pii prodeji zemédélskych a potravinatskych produktd a jejim zneuziti
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po celych sitich vétsiho poctu salii. Je mozné vybirat jak sit’ salit po celé republice, tak i
cilit reklamu regionalné¢ podle zvolené lokality a piislusného salu v dané lokalité.
Reklama se prodava na denni 1 tydenni bazi a cena reklamy se odviji od zasahu, tedy od
navstévnosti konkrétniho kina.

Rocni navstévnost Ceskych kin v roce 2014 stoupla na 11,559 miliond lidi oproti
puvodnim 11,057 milionam lidi v roce 2013.

Pozvolné vétsiho vyznamu nabyvaji multikina, kterd kazdoro¢né mirn€ zvysuji svij

podil na celkové navitévnosti.

6.  Venkovni reklama (Outdoor)

Rekordnim poétem ploch billboardt se Ceska republika fadi ke statim s nejvétsi
hustotou billboardii vzhledem k rozloze zemé&. Pod pojmem venkovni reklama ale
nerozliSujeme pouze billboardy.

Skupinu prostiedktt venkovni reklamy tvoii také reklamni tabule, bigboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, lavicky, reklama na i v dopravnich prostredcich,
reklamni skfiniky, neonové, animované a jiné znaky, laserové projekce, horkovzdusné
balony apod.

Prostfedky mensich rozmért jsou vhodné pro lokalni vyuziti. Bigboardy a megaboardy
jsou obiimi sourozenci billboardu, kterého nejbéznéjsi format je 5,Im x 2,4m. Jsou
zvlasté icinné u dopravnich uzli a tepen.

U problematiky venkovni reklamy nelze nezminit pojem méstsky mobiliat. Tvofii jej
malby a grafické projekce na sténach budov, prosvétlené vitriny (CLV - city light
vitriny), reklamni hodiny spolu s ¢ekarnami MHD apod.

Pohyblivou formu venkovni reklamy nabizi vnitfek i1 zevnéjSek vozi MHD spolu
s létajicimi vzducholodémi ¢i nafukovadly.

Obchodni fetézce vyuzivaji venkovni reklamy hojné. Obzvlast’ oblibené jsou billboardy,

stejné jako rizné CLV a valcové rotundy.

7. Internet
Internet jako celosvétova pocitacova sit’ ma neskute¢nou komunikacni silu s obrovskou
flexibilitou mezilidského spojeni.

V Ceské republice se kazdoroné zvysuje podet internetové populace a v unoru 2015

¥  NAVSTEVNOST KIN V CR. hollywoodi.cz. [online]. [cit. 2015-10-22]. Dostupné z:
http://hollywoodi.cz/navstevnost-kin-cr/
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piekrocila uz 7 miliont aktivnich uzivatelt.?®

Graf & 4:  Vyvoj internetové populace v Ceské republice — % populace
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Pramen: GOOGLE. World Developmnent indicators. [online]. [cit. 2015-10-22]. Dostupné z:
www.google.cz/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9_&met_y=it_net_user_p2&idim=country:CZE&dl=cs&hl=cs
&0=p0%C4%8Det+u%C5%BEivatel%C5%AF+internetu

Na internetu je jiz 75% populace ve véku 10+ (to znamen4, Ze alespoil jednou v mésici
navstivili méteny server).37 Z toho je 51% muzi a 49% zen. Za posledni roky je
prumérny rust internetové populace 3% za rok. U vékové skupiny 10-24 let je penetrace
internetu 96% a tak tato populace v této v€kové skupiné uz nema kam rust. Nejvice
roste skupina lidi starSich 55 let, ktera se oproti roku 2014 zvétsila o 16%. Nejvétsi
zastoupenou skupinou uzivatelll internetu je skupina 35-44 let, dale pak 25-34 let a za
nimi ve stejné vysi skupina 45-54 a 15-24 let. Nejmén¢ aktivni skupiny jsou 65 a vice
let a 10-14 let.®®

% NETMONITOR — SPIR — GEMIUS & MEDIARESEARCH, Audit navitévnosti - roenka 2014. Trendy
V navstévnosti internetu. Duben 2015.

% NETMONITOR — SPIR — GEMIUS & MEDIARESEARCH, Audit navitévnosti - rodenka 2014. Trendy
V nav§tévnosti internetu. Duben 2015

¥ NETMONITOR — SPIR — GEMIUS & MEDIARESEARCH, Total. Vyzkum sociodemografie navitévniki
internetu v Ceské Republice. Zaii 2015
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V dnesni dob& se muzeme setkat s nckolika oznacenimi marketingovych aktivit na
internetu, které znamenaji to samé: on-line marketing, internet marketing, e-marketing,

web-marketing.*

Internet jako reklamni médium pfinasi zadavatelim hned nékolik vyhod:

e Multimedialni prezentace a reklamy mohou pifedvadét vyrobky tak, aby
spotiebitelé vidéli produkt z riznych uhll, ptipadné si jej i vyzkouseli.

e Internet umoznuje obrovsky vybér zbozi a sluzeb od prodévajicich z celého
svéta.

e Reklama na internetu se da dobte zacilit.

e Reklama na internetu muze byt az o Ctvrtinu levnéjs$i nez v ostatnich pfimych
médiich, ndklady na osloveni jednotlivce jsou pomérné nizké.

e Zapsani do vyhledavacich seznamu slouzi jako staly proud reklamy.

e Internet jako virtudlni obchod Setfi obchodnikim nédklady na vystaveni a
skladovani zbozi.

e Internet umoziiuje rychlou komunikaci - vloZzené hypertextové odkazy ¢i jiné
provedené zmény jsou okamzité aktivni.

e Neustdlé rapidni tempo rozvoje internetu nabizi nekone€né mnozstvi

originalnich prezentaci nejenom znacek, ale také jakéhokoliv jiného obsahu.

Webové stranky neboli World Wide Web (WWW)

Dnes ptevazujici a stale nejrychleji rostouci sluzba na Internetu. Jedna se o graficky
orientované zpracovani informaci, seskladanych do www stranek vyuzivajicich
formatovany text, grafiku, animace a zvuky. Zakladni jednotkou WWW je webova
stranka.

Webové stranky dnes existuji téméf o vSem. Jak se fika, kdo neni na internetu, jako by
nebyl. Dnes jsou pro nas jiz béZnou soucasti zivota, patii k hojné vyuzivanému zdroji
informaci, a vétSina obchodnich fetézcli na nasem trhu si je velmi dobie védoma toho,

Ze internetova prezentace je jejich vizitkou.

¥ THOMAS, L. The McGraw-Hill 36-Hour Course: Online Marketing. 2011. s. 5.
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YouTube

YouTube je internetova stranka slouzici pro sdileni videa (tzv. videoserver), kterou
vytvorili tfi byvali zaméstnanci PayPal v unoru roku 2005. Jiz na podzim roku 2006
YouTube kopil Google.

Na YouTube mohou uzivatelé videa nahravat, ale také je prohlizet a sdilet. Slouzi
pfedevSim pro sdileni Siroké Skaly uzivatelského obsahu, jako jsou filmové klipy,
hudebni videa, reklamni spoty, stejné¢ jako amatérsky obsah: video blogy a kratka
originalni videa.

YouTube je nicméné také velmi uc¢innym reklamnim prostorem. Pfes videa, kterd si
hledd sam uzivatel dle svého zdjmu, Casto bézi reklamni bannery, které jsou diky

propojeni s Googlem velmi dobie zacilené na koncového uZivatele.

VétSina obsahu na YouTube je nahrana jednotlivci, ale firmy a dalsi organizace jiz také
dobfe znaji silu tohoto kandlu, a proto nabizeji nékteré ze svych materiali také na
strankach YouTube, diky ¢emuz se tento kandl stdvd nepostradatelnym pfi
marketingovych komunikacich.

Albert, Makro, Globus, Lidl, Billa, Tesco a Penny Market také vyuZzivaji YouTube, kam
pfidavaji tipy s potravinami a zajimavosti ze spolecnosti. Nékteré obchodni fetézce vSak
tento kanal zatim aktivné nevyuzivaji, napf. kanal Skupiny COOP byl zalozeny v dubnu
roku 2014. Tehdy na svij profil nahrali 11 videi se svymi reklamami a od té doby do
zacatku ledna 2016 na profil neptfibyla Zadna novinka.

V Ceské republice se vyuziva také internetové stranka Stream.cz, coz je eska obdoba
YouTube. Je provozovana portdlem Seznam.cz a primérnd denni navsSté€vnost je

276 853 uzivatela*°.

Socialni sité

Socialni sit’ je online sluzba, platforma nebo stranka, kterd se zaméfuje na usnadnéni
budovani socidlnich vztahli mezi lidmi, ktefi naptiklad sdileji stejné z&jmy, aktivity,
prostiedi, praci a jiné. Socialni sit’ se sklada z profilu kazdého uZivatele, jeho socidlnich
vazeb a z celé fady dalSich sluZeb. VétSina socidlnich siti poskytuje sluZzby online a
nabizi také prostfedky pro komunikaci mezi uZivateli nejen na internetu, ale tfeba i

pomoci e-mailu a jinych komunikaénich nastrojt.

“0 stream.cz [online]. [cit. 2015-05-18]. Dostupné z: WWW http://onas.seznam.cz/cz/stream-cz.html
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Hlavni typy socidlnich siti jsou ty, které obsahuji tzv. kategorii mist (naptiklad misto
bydlisté, zaméstnani, $kola) a umoziuji na nich najit lidi stejnych zajmu. Jsou to sité
napiiklad Facebook, Twitter, Instagram, které jsou Siroce pouzivany na celém svété.

Zastupcem jiného typu socialni sité je LinkedIn, coz je socidlni sit’, na niz se sdili
pfedev§im zivotopisy a obsah slouzici k nalezeni nové prace ¢i naopak k nalezeni
novych zaméstnancl. Tento ndstroj je hojné¢ vyuzivan pracovniky HR oddéleni

a headhuntery.

Dalsi z platforem, MySpace, slouzi umélcim, hudebnikim a jinak umélecky nadanym

lidem, ke sdileni jejich vytvord.

Facebook je celosvétoveé nejrozsitenéjsi socialni siti, i kdyz vznikl az v roce 2004 a to
jako socialni sit spoluzakii na Harvardu®.

Brzy se rozsitil do celého svéta a od roku 2009 je nejvétsi siti, kterd ma momentalné
1,55 miliardy aktivnich uzivateli mési¢né. Z mobilnich zafizeni jako jsou tablety a
mobilni telefony se pfipojuje pies 85% vSech uZzivatelt a vice nez 80% piihlaSeni na
Facebook je z mist mimo USA.*

Jedna se o druhou nejnavStévovanéjsi stranku na svété. Prvni nejnavstévovanéjsi
strankou na svété je vyhledavac google.com.43

V Ceské republice vyuzivd mési¢né Facebook pfes 4,2 milionu lidi, ztoho pies 3
miliony lidi mobilng*, coZ znamena, Ze dvé tretiny tuzemské internetové populace
pouzivaji Facebook.

Facebookovy profil maji v dnesni dobé vSechny obchodni fetézce, i kdyz napt. COOP a
Globus tento obrovsky potencidl nevyuzZivaji. Na svych facebookovych strankach
propaguji svoje vyrobky, davaji tipy na recepty a vyveésuji na zed své planované akce.
Retézce vyuzivaji svoje facebookové stranky také ke komunikaci se zakazniky.
Fanousky oblibené jsou napiiklad soutéze o ceny. Na facebookovy profil je mozné psat
také dotazy a spole¢nosti na n¢ také vétSinou vetejné odpovidaji — nekteré fetézce vice

flexibilng, jiné méné.

1 Za zhlédnuti stoji jisté americky film Socialni sit' - Social Network z roku 2010, ktery pojednavé o vzniku
Facebooku a o jeho zakladateli Marku Zuckerbergovi.

“2 EACEBOOK NEWSROOM. Stats. [online]. [cit. 2015-11-10]. Dostupné z: http://newsroom.fb.com/company-info/
“3 Alexa [onling]. [cit. 2012-07-29]. Dostupné z WWW  http://www.alexa.com/siteinfo/google.com

“ FACEBOOK HLASI PRES MILIARDU UZIVATELU DENNE, V CESKU JSOU TO 3 MILIONY [online]. [cit.
2015-11-12]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/facebook-hlasi-pres-miliardu-uzivatelu-denne-v-cesku-jsou-to-
3-miliony/
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Za zminku stoji facebookova komunikace fetézce Lidl, ktery na dotazy zékaznikl
odpovida velmi casto v fddu n€kolika malo minut a to dokonce i o vikendu ¢i v
pozdnich vecernich hodinach. Tato rychlost komunikace a kvalita odpovédi je na
internetu/Facebooku skute¢né vyjimeéna a lze ji povazovat za velkou vyhodu i dobry
pocin fetézce Lidl ve vztahu k zdkaznikovi. Ostatn€ jak napovida graf s pocty fanouski
nize, Lidlu se dobra komunikace pies Facebook vyplaci, protoze pfiblizn¢ kazdy 10.

uzivatel Facebooku v CR je zaroven fanouskem Lidlu.

Graf¢.5:  Pocet fanouski obchodnich fFetézct na jejich facebookovém profilu
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Pramen: Viastni zpracovani - dle facebookovych profilii obchodnich retézeii [cit. 2015-11-12]

Twitter je podobné jako Facebook zaméfeny na posilani a sdileni informaci, ale
predevsim na kratké textové zpravy, tzv. ,tweety*, které maji az 140 znakt. Byl spustén
v ¢ervenci roku 2006. Twitteru se fika také ,,sms na internetu”. Na Twitter chodi ptes
320 miliond lidi mési¢éné z celého svéta, v Ceské republice bylo letos v dubnu 300 000
zaregistrovanych uzivateld®. 80% z celosv&tovych uzivateld pistupuje na Twitter z

mobilnich zafizeni jako jsou telefony a tablety.*

4 SPOLECNQST. Pouzivani Twitteru. Lonline]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z: https://about.twitter.com/cs/company
% SOCIALNI SITE. Twitter md v Cesku uz 300 tisic uZivatehi. [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/on-line/twitter-ma-v-cesku-uz-300-tisic-uzivatelu_338575.html
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Pro vyuziti fetézci neni tento kanal zasadni, z naSich fetézct vyuziva Twitter pouze

Albert, avsak ma na ném pouhych 120 followert.

Socialni sit’ Instagram je piedevs§im zabavnou a kreativni cestou, jak sdilet sviij zivot s
prateli prostfednictvim série fotek. Vyfotite fotku na telefonu, potom vyberete filtr,
kterym upravite fotku a miZzete ji sdilet s prateli. Instagram vznikl v fijnu roku 2010
jako socidlni sit’ pro sdileni fotografii. Prvni den si aplikaci do svych telefonii stahlo 25
tisic lidi*, nyni jej pouziva celosvétove pies 400 milioni lidi. Denné je sdileno ptes 80
milioni fotografii.

V dne$ni dobé neslouzi Instagram pouze ke sdileni fotografii, ale také kratkych - 15ti
sekundovych videi a K zasilani zprav mezi uzivateli.

V dubnu roku 2012 koupila Instagram spole¢nost Facebook za 1 miliardu dolard.
Instagram dnes neslouzi pouze ke sdileni osobnich zazitkt, ale také jako marketingovy
nastroj ruznych spolecnosti, véetné¢ obchodnich fetézct. Z Ceskych fetézci vyuziva
Instagram Billa a Penny market a od 1. 12. 2015 zacal pfes Instagram komunikovat také

Lidl (viz. pFiloha ¢. 1). Retézce sem piidavaji pfevazné recepty na vafeni.

LinkedIn je profesni socialni sit, vyuZiva celosvétové pies 150 milionu uzivateli®®,

v Ceské republice asi 180 000 mésiénich uzivateli.*®

2.4.1.2 Public Relations

Public relations (nékdy nazyvano ve zkratce PR) Cili vztahy s vefejnosti zahrnuji
vSechny c¢innosti, které¢ vedou k vytvafeni vztaht a vzdjemné komunikace mezi

organizaci (v nasem piipadé obchodnim fetézcem) a vetejnosti.

PR ma v marketingovém mixu obchodnich fetézci nezastupitelnou roli a predstavuje
dulezitou soucast marketingové strategie, ktera si klade napf. tyto cile:
e budovat pozitivni image o fetézcich

e usilovat o optimalni komunikaci s vefejnosti a 0 informovanost zakaznika

" INSTAGRAM CZ. Promnény Instagramu. [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:
http://www.instagram.cz/promeny-instagramu/382

“8 LinkedIn [online]. [cit. 2015-05-18]. Dostupné z: http://cz.linkedin.com/

“* Double Click Add Planner [online]. [cit. 2015-05-18]. Dostupné z:
https://www.google.com/adplanner/site_profile?pli=1#siteDetails?uid=d+linkedin.com&geo=CZ
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poskytovat piistup k informacim o obchodnim fetézci a jeho aktivitach
vytvaret podminky pro uplatnéni napadii a pripominek zakaznikt

posilovat soundlezitost obyvatel v okoli prodejny
Ve srovnani s reklamou je vyhodou PR, Ze pii pomérmné nizkych nakladech dokaze
oslovit Sirokou vefejnost, na druhou stranu je pro kone¢né dosazeni cile zpravidla tieba

vynalozit vetsi Gsili a vice Casu.

PR muzeme ¢&lenit nasledovné:

= Media relations — neboli vztahy s médii. Média jsou prostfednikem mezi firmou a

piijemcem sdé¢leni. Cilem media relations je zajistit pfiznivy postoj a
davéru novinaie ke znacce €1 firmé. Maji nezastupitelnou roli pti budovani
pozitivni image spolecnosti, zdroven vSak mohou dobré jméno spolecnosti

poskodit.

PR k tomu vyuziva napf. téchto nastroji: tiskova konference, tiskova
zprava, press pack, diskusni forum, kulaty stil, neformalni setkani,

press trip, prohlaseni na kameru, rozhovory v radiu apod.

Pokud jde o obchodni Fetézce, klasickym pripadem prace pro PR byl napr-
Potravinovy inspektor Lada Hruska z TV Nova, ktery v roce 2013 znacné
rozviril retailovy trh tim, Ze za doprovodu kamery chodil do obchodnich
retézcii a hledal prohresky jednotlivych obchodii. Tato kampan vedla mezi
lidmi i v médiich k rozvireni diskuzi na téma kvality prodavanych potravin
v Ceské republice i v jednotlivych Fetézcich, po strance interni pak vedla k
L valkam* mezi TV Nova a retézci jako zadavateli reklamy, kteri
poukazovali na to, Ze kviili svému omezeni reklamnich vydajii na TV Nova
Z duvodii vysokého navyseni cen, byly pod palbou navstév potravinového
inspektora. To casto vedlo nejenom k dalsi negativni publicité na internetu
a tistenych médiich, ale v nékterych pripadech také docasnému uzavieni

Jjednotlivych prodejen a mnohamilionovym ztratam na trzbach.

= Interni komunikace — neboli vzajemnd vyména informaci mezi firmou a

zaméstnanci je nepostradatelnym c¢lankem komunikace, jez méa za cil

dosahnout piredevsim zaméstnanecké loajality.
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Jedna se o vyuziti napf. téchto néastroji: interni ¢asopis, intranet, interni
tiskoviny/manualy, Skoleni, darky, interni dopisy/e-maily, setkani se
zaméstnanci/velirky, team-buildingy/soutéze, apod.

= Vztahy se zdkazniky — zahrnuji Cinnosti, jez jsou zaméfeny na budovani
dlouhodobého vztahu a budovani preferenci. Nastroji mohou byt:

internetové stranky, Facebook, informac¢ni broZury apod.

= Vztahy s investory a finanénimi institucemi — informacni povinnosti vyplyvaji ze
zakona. Nastroji jsou napf. vyro¢ni a finan¢ni zpravy, valné hromady ¢i

setkani s investory a akcionafri.

= Vztahy s komunitami — obzvlast’ se tyka téch komunit, které firma ovliviiuje ¢i do
kterych zasahuje - napf. mistni komunity, z4jmové a natlakové skupiny,
spolky, sdruzeni apod. Zde se uplatiiuje napt. komunikace/setkani

S nazorovymi vidci, charita a sponzoring atd.

DiilezZitost nutnosti komunikace S jednotlivymi komunitami reflektuje vstup
retézce Lidl na cesky trh vroce 2002 a 2003. V ramci stavby prodejen
bylo vykdceno v riiznych méstech nékolik desitek vzrostlych stromii. Aféra
propukla investigativnim clankem v Mladé Fronté a poté se do ni zapojilo
pres 20 neviadnich organizaci, méstska zastupitelstva, riizné skupiny i
jednotlivci, kteri se snaZzili novy retézec na ceském trhu bojkotovat.
Pivodni  komunikacni strategii spolecnosti po vstupu na trh bylo
nekomunikovat s médii, avsak béhem této drtivé kampané se Lidl rozhodl
zmeénit sviij postoj, urychlené najal PR agenturu Protokol Service a zahdjil
krizové PR. Diisledkem byla Smlouva se zastupci obcanského sdruzeni
Déti Zeme, ve které se Lidl zavazal vysdzet desetinasobek pokdacenych
stromu - tedy vice jak 1000 stromii, ale hlavné kauza, ktera se tahla

nekolik let a velmi negativné poskodila Lidl.

= Public affairs a lobby — zahrnuji monitoring legislativniho vyvoje, budovani vztahi
s politiky, ovliviiovani piipravy legislativy, lobbovani. Vyuzitelnymi
nastroji jsou napf. individualni komunikace s klicovymi ciniteli,
prezentace, seminaie, diskuse, pirednasky, setkani s opinion leadery

atd.
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2.4.1.3 Corporate Social Responsibility (CSR)
Je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders. Rozdil mezi PR aktivitami a CRS
je predevsim vtom, ze CSR jde hloubéji nez PR do celkové strategie firmy, jeji
implementace jde odshora dolit a prolind celou firmou jako takovou. Maji také podobny
zpiisob exekuce. CSR se obvykle prosazuje v ekonomické, socidlni i enviromentalni
oblasti piisobeni firmy a zahrnuje nasledujici prvky5o:

- podnikani: pomoc mistnim podnikatelum a podpora podnikani

- vzdeélani: propagace novych podnétnych aktivit pro mladé lidi

- uméni a kultura: ucast na Sirokém rozsahu uméleckych aktivit

- Zivotni prostiredi: podpora mistniho usili — zabezpeceni kvality Zivota
CSR marketing miiZze nabyvat i podobu tzv. ,,sdileného marketingu®, jehoz principem
je, ze se spoji ziskovy a charitativni subjekt jako propagace urCitého vyrobku. Timto

produkt ziska pridanou hodnotu a je tak 1épe vniman koncovym zakaznikem.

2.4.1.4 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢ni technika umozZiujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou
udalost, potfad, publikaci a riznd dila tak, Ze organizace ziska pftilezitost prezentovat
svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finanéni
¢astku nebo véené prostiedky (n€kdy mluvime o tzv. barterovém plnéni) a za to dostava
protisluzbu, ktera mu poméha k dosaZeni marketingovych cild.”*

K vyhoddm sponzoringu patfi, ze neni vniman jako reklama a tudiz plsobi na vefejnost
davéryhodnéji nez reklama. Ve srovnani sni je finanéné meéné nakladny, zdarma
generuje publicitu, ma dlouhodobé ucinky a konkurence jej obtizné napodobuje.
K nevyhodam vSak patii, Ze nema okamzity efekt na vysledky, nelze jej fidit jako

reklamu a jeho ucinek je obtizn¢ méfitelny.

Nejvic penéz ze sponzoringu plyne do podpory sportu, dale do védy, vyzkumu,

vzdélavani, kultury, na charitu, ale tieba také na podporu politickych stran.

% BARTA V., PATIK L., POSTLER M.: Retail marketing. 2009. s. 250-252.
5 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Reklama - Jak délat reklamu. 2003. s. 16-17.
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2.4.1.5 Propagace (Promotion)

Lidé si upravuji své vjemy dle svého chovani, aby se vyhnuli nepfijemnému pocitu
disonance. To znamena, ze kdyz n¢koho postr¢ime, aby si koupil nasi znacku, zatradi ji
minimalné mezi ,,nakupovatelné®, v lepSim ptipadé mezi favority.

Promotion tedy mize ménit nadkupni vzorce.

Nejdiive méni chovani => az pak mysleni.

Reklama méni mySleni! X Promotion méni chovani!

Z vyse uvedeného pak vyplyva, Ze propagace je uziteCny nastroj pro ziskani pozornosti

cilovych skupin a pro jejich ,,svedeni* k akceptovani dané znacky.

Podporu prodeje (promotion) dobie charakterizuje kniha Moderni marketingové
komunikace od J. Ptikrylové a H. Jahodové, ktera tika, zZe ji Ize chapat jako kratkodobé
stimuly, zaméfené na zvyseni prodeje ur¢itého produktu prostfednictvim poskytnutych
kratkodobych vyhod zékaznikovi.*?

V ptipad€ propagacnich kampani na podporu znacek je cilem stimulovat prodej napf.
snizenim cen, poskytovanim ruznych kupont, soutézemi, vzorky ¢i darky zdarma.
V piipadé fetézci je cilem naldkat do prodejny spotiebitele — a Ktomu vyuzivaji
vSechny vyse uvedené nastroje. Promotion (podpora prodeje) je svym zptsobem jeden

z hlavnich a nejviditelnéjSich komunikacnich nastrojii obchodnich fetézct.

2.4.1.6 Primy marketing (Direct Marketing)

Direct marketingem se rozumi pifima adresnd komunikace mezi zékaznikem
a prodavajicim. Je zaméfena na prodej zbozi a sluZzeb a je zalozena na reklamé
uskuteciiované prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopisii. Mezi nejvétsi vyhody vyuziti tohoto nastroje patii, ze komunikace je

adresna, aktualni a interaktivni.>

V podminkdch marketingu obchodnich fetézcli muzeme vyuzit naptf. nasledujici

nastroje pfimého marketingu:

52 PRIKISYLO\{A, J.a H.VJAHODQVA. Moderni marketingova komunikace. 2010. s 43.
% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb. 2001. S. 136.
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e direct mail — osloveni konkrétnich zakaznika prostfednictvim dopist - napt. Tesco
v ramci svého programu Clubcard pravidelné 4x rocné zasila svym zakazniklim
osobn¢ adresovany dopis, jehoz soucasti jsou napt. upozornéni na probihajici akce,
slevové kupony na konkrétni vyrobky a také poukazky na slevu. Pfi placeni v Tescu
predlozi zakaznik klubovou kartu, z ni se za pomoci ¢tecky nacte kod zakaznického
uctu. Za 10 K¢ nakupu se piicitd vzdy jeden bod a za 10 bodi ziskava zdkaznik
poukazku na slevu 1 K¢.

Na Viénoce vroce 2015 dokonce Tesco rozesilalo svym zdkaznikim véanocni
ptanicka s oslovenim konkrétni osoby a s podpisem vedouci prodejny, do které

zakaznik chodi nejcastéji.

e e-mail marketing — osloveni cilovych skupin pomoci e-mailu je také velmi
Vyuzivanym nastrojem obchodnich Fetézci. Retézce si peélivé buduji databaze
svych zakaznikli a na ty pak rozesilaji akéni nabidky, letaky, rtzné nabidky,

informuji o akcich, ale pfikladaji tfeba také recepty apod.

2.4.1.7 Osobni prodej
V komer¢ni sféfe za osobni prodej povazujeme prezentaci ¢i demonstraci provadénou
prodejcem nebo skupinou prodejct s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Je zde

typicky osobni kontakt.

2.5 Corporate Identity (Korporatni identita)

Korporatni nebo také firemni identita, je dileZitou soucasti firemni strategie a strucné
feCeno predstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvki.
Predstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru, a podobné jako

kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii 1 vizi, lidi patfici k firmé 1 jeji etické
hodnoty. Je definovana riznym zplisobem, ale jeji podstata spoc¢ivd v komplexnosti
obrazu a je tvotrena fadou nastrojl, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. Takze
urcité nejde jenom o vzhled ¢i vizudlni styl.54 Musi byt stvrzovana chovanim firmy a

veskerou vnitini 1 vnéj$i komunikaci.

¥ VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.: Image a firemni identita. 2009. s 14.
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Firemni identita je vyjadiena celou fadou symbolt, které slouzi k rychlé identifikaci, k
vyjadieni stability organizace, k prezentaci uznavanych a respektovanych hodnot.

Zahrnuje jak komunikaci uvniti instituce, tak i navenek. %

Je tieba si uvédomit také rozdil mezi firemni identitou a image firmy. Firemni identita je
chapana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Stru¢né feceno, firemni identita je to,

jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.56

Manudl firemni (nebo také korpordtni) identity je souborem zdvaznych smérnic,
predpist, pravidel a Sablon, které urcuji vizualni podobu jednotlivych prvki firemni
identity. Zakladnim kamenem firemni identity je grafickd definice loga a jeho

provedeni, barev a typografie. Tyto smérnice jsou soucasti jednotného vizualniho stylu.

Jednotny vizudlni styl souvisi s identitou obchodniho fetézce a z hlediska managementu
ma sjednocujici vyznam. Jednotny vizudlni styl znamena jednotnou grafickou tpravu
tiskovin, jednotné oznaceni budov, vyuzivani spoleénych grafickych symboli, ale také
barvy vyuZzivané k prezentaci fetézce, coZ se projevuje nejenom na tiskovinach, webu,
vreklamé, ale také na samotnych budovach, interiérech, vybaveni, obleceni

zamg&stnanci, v prodejné apod.
Korporatni identitu tvori:

e Vize spolecnosti - uruje cile, poslani a filosofii spole¢nosti

e Logotyp (znacka, logo, graficky symbol) - je identifikatorem spole¢nosti, zboZi
nebo sluzby

e Korporatni komunikace -je vnéjSim projevem firemni identity na trhu a ve
spolecnosti

e Jednotny vizudlni styl - vizualni forma komunikace

¢ Reklama — masova forma komunikace v médiich

e Public relations (vztahy s vefejnosti)— forma prezentace spolecnosti na
vefejnosti

e Interni komunikace - vyména informaci mezi firmou a jejimi pracovniky

% Komunikujici mésto  [onling]. [cit. 2015-11-10]. Dostupné z: http://www.komunikujici-

mesto.cz/index1.php?ukaz=000-014

% VYSEKALOVA, J.; MIKES, J.: Image a firemni identita. 2009. s. 16.
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e Firemni kultura - systém hodnot, zpiisobti chovani a jednani spolupracovnikt
organizace

e Obraz podniku - celkovy obraz firmy, vnimany jejim okolim.
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3 OBCHODNI RETEZCE

3.1 Pohled na maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je mozno rozdélit na tzv. moderni obchod neboli moderni trh, ktery
V sob¢ zahrnuje velké mezinarodni fetézce a tzv. tradicni obchod neboli tradi¢ni trh, do

kterého fadime lokalni fetézce s mensimi prodejnami.

3.1.1 Moderni obchod

Studie Incoma Shopping Monitor zroku 2015 potvrzuje dominantni pozici
hypermarketii (Albert, Globus, Interspar, Kaufland a Tesco) na ¢eském maloobchodnim
trhu; 47 % domdcnosti je uvadi jako své hlavni ndkupni misto, tj. jako prodejnu, ve
které za poslednich 6 mésicti utratili nejvétsi cast svych vydaji za potraviny a zakladni
nepotravinarské zbozi (drogerii a kosmetiku). Diskonty (Lidl, Penny Market) si udrzuji
druhou pozici, dadva jim piednost 24 % domadcnosti. Obliba supermarketi (Albert, Billa,
Tesco) opét mirné poklesla, maji nyni 16% preference. MenSim prodejnam (COOP,

Hruska, Flosman / Flop) dava ptednost 13 % ceskych domacnosti.>’

NejoblibenéjSim fetézcem na trhu je Kaufland, jako své hlavni ndkupni misto ho uvadi
23 % domacnosti (o 3 % vice nez Vloni). Na druhém misté zlstava Penny Market,
preferuje ho 14 % domacnosti. Tteti piicka patfi prodejndm Tesco, které ziskaly
celkovych 13 % preferenci (vSechny formaty Tesco dohromady). Na ¢tvrtém miste jsou
prodejny Albert; oba formaty dohromady maji 12% preference. TOP 5 pak uzavira

diskontni fetézec Lidl (9 % domécnosti). %8

3.1.1.1 Tesco

Prvni kamenny obchod TESCO byl otevien v severnim Londyné roku 1932, v roce
1947 byl postaveny prvni potravinovy sklad a zacal zajiStovat zasobovani padesati
obchodnich jednotek.

Na Cesky trh vstoupilo Tesco v roce 1996, kdy zaroven rozsifovalo své pusobeni na

Slovensko a Mad’arsko.

% INCOMA GFK. Spotiebitelskd nélada zdkaznikii se mezirocné zlepsila. [onling]. [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://incoma.cz/spotrebitelska-nalada-zakazniku-se-mezirocne-zlepsila/
8 INCOMA GFK. Spotiebitelskd nalada zdkaznikii se mezirocné zlepsila. [onling]. [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://incoma.cz/spotrebitelska-nalada-zakazniku-se-mezirocne-zlepsila/
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Dva roky po vstoupeni na Cesky trh otevielo v Praze na Zli¢in¢ prvni hypermarket a o
rok pozdéji, v roce 1999, otevielo svlij obchod v jednom z nejvétSich ceskych
obchodnich center v Praze Letiianech. V roce 2002 pak Tesco v Ceské republice uvedlo
na trh svou prvni privatni znacku. Kromé hypermarketii zacalo Tesco postupné budovat
také kompaktnéjsi prodejny supermarketového formatu.

V roce 2011 Tesco koupilo od spole¢nosti Penta sit’ 129 obchodti Zabka a 47 prodejen
Koruna. Obchody Zabka provozuje na bazi fransizingu a Koruny zménilo na prodejny

Tesco Expres nebo supermarkety Tesco.™

Kromé Ceské republiky a Velké Britanie pisobi Tesco také na Slovensku, Mad'arsku,
Polsku, Irsku, Turecku, Cing, Indii, Malaysii, Korei, Thajsku.

Tesco ma v Ceské republice pies 200 prodejen viech formatii a zaméstnava pies 14 000
lidi.

Dale spole¢nost Tesco provozuje také 19 Cerpacich stanic a 7 obchodnich center. Ptes
100 obchodii &ita také fransizova sit’ Zabka, kterou Tesco provozuje.

Jako prvni v Ceské republice nabidlo Tesco zdkaznikiim v roce 2012 nakupy potravin
on-line, nejdiive pro Prahu a okoli, nasledné pak také pro dalsi regiony. Na konci roku
2015 sluzba fungovala jiz v n€kolika regionech: v okoli Prahy, Mladé Boleslavi, Plzn¢,
Kolina, Hradce Kralové, Pardubic, Liberce, Brna, Blanska, Hodonina a také Breclavi.
Cena za dovoz zbozi je 49-99 K¢. Za tuto sluzbu Potraviny on-line si Tesco také
vyslouzilo ocenéni Inovace v obchod¢ v ramci ankety MasterCard Obchodnik roku
2012.

Ve financnim roce 2014/2015 vykazalo Tesco ztratu 3,9 miliardy korun, trzby ovSem

proti lofiskému roku stouply o 1,1 procenta na 41,7 miliardy korun.*

3.1.1.2 Ahold

Na nas trh vstoupila spolecnost v roce 1990 jako Euronova, a.s. a stala se tak prvnim
zahrani¢nim fetézcem v tehdejsim Ceskoslovensku. V roce 1991 oteviela prvni
supermarket Mana v Jihlavé. Od roku 1999 provozovala hypermarkety Hypernova a
supermarkety Albert. V roce 2005 se Ahold rozrostl a upevnil své postaveni na ceském

trhu pfevzetim 57 prodejen spolecnosti Julius Meinl. Kvili sjednoceni znacky se

% TESCO CZECH: Tesco v CR. [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné z: http://www.tescocr.cz/cs/0-nas/tesco-v-cr

° IDNES. Tesco v Cesku opét prodélalo témér ctyri miliardy, trzby mirné stouply. [onling]. [cit. 2015-11-31].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/tesco-prodelalo-ctyri-miliardy-d3d-
/ekonomika.aspx?c=A151111_192522 ekonomika_jkk
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vV obdobi od roku 2007 do roku 2009 ptejmenovaly prodejny na Albert Hypermarket.
Od 1. srpna 2014 byla uzaviena akvizice, kdy obchodni fetézec Albert prevzal SPAR
COS. Diky tomuto kroku se Ahold stal jednim z lidri maloobchodniho trhu v Ceské
Republice.

Spolecnost je soucasti nadnarodni korporace Ahold, kterd byla zalozena v roce 1973
Albertem Heijnem a sidli v nizozemském Zaandamu. Celkové Ahold pusobi na dvou
kontinentech. V Americe vlastni n€kolik silnych maloobchodnich znacek napt. Stop &
Shop a Giant Food. V Evropé ptisobi kromé Ceské republiky také v Némecku, Belgii a

prodejny Albert Heijn jsou lidrem na domacim holandském trhu.

V soucasné dob¢ spolecnost AHOLD Czech Republic, a.s. zaméstnava vice nez 17 500
zaméstnancll na vice nez 280-ti prodejnich mistech. Timto se fadi mezi nejveétsi
zamgéstnavatele v zemi.

V blizkosti nékterych prodejnich mist provozuji supermarkety a hypermarkety Albert

privatni Cerpaci stanice. V soucasnosti se jejich pocet pohybuje kolem 23 stanic.

Sortiment jednotlivych pobocek se sklada z Siroké nabidky potravin a nepotravinového
zboZi a déle je moZno v prostorech hypermarketl vyuZzit i riznych sluZeb nepatticich k
Albertu, jako naptiklad kadetnické sluzby, obcerstveni, prodej kvétin, vyvolavani fotek
atd.
Albert jako vSechny ostatni fetézce nabizi zbozi pod vlastnimi (privatnimi) znackami:

e Albert Excellent: specialni sortiment nejlepsi kvality

e Albert Bio: sortiment produktli v bio kvalité

e Albert Quality: atraktivni a Sirok4 nabidka kvality srovnatelné se znackovymi

vyrobky

e BASIC: levné a ptesto kvalitni vyrobky do kazdé domacnosti

Spolupracuje s mezinarodni aktivitou Vim co jim, v ramci které nabizi pravé nékteré ze
svych privatnich znacek, a to pod hlavickou Albert Quality a BASIC.
V roce 2012 spustil Albert sviij oficialni profil na socidlni siti Facebook a v roce 2014

ucet na Twitteru.
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3.1.1.3 Globus

Historii hypermarketu Globus mtizeme datovat do roku 1828, kdy si v némeckém St.
Wendelu oteviel Franz Bruch maly obchod s potravinami. Podnik prosperoval a v
60. letech minulého stoleti zacal jako jeden z prvnich s tehdej$i novinkou -
samoobsluznym prodejem. Ke Globusu, jak ho zndme dnes, tak uz bylo jen kousek.

Do Ceské republiky Globus vstoupil na trh v roce 1996, kdy oteviel prvni hypermarket
v republice a to v Brné. Tehdy se jednalo o pomérné riskantni a prikopnicky krok,
ktery se viak pozdgji ukazal jako spravny a usp&sny. Kromé Ceské republiky ma
prodejny také v Némecku a Rusku.®

V dnesni dobé& provozuje spoleénost v Ceské republice dohromady 15 prodejen, a to v
Pardubicich, Olomouci, Brné, Opavé, Ostrave, Havifove, Cviesk}'/ch Budéjovicich, Plzni,
Karlovych Varech, Usti nad Labem, Liberci, Chomutové a dal§i tii v Praze.
Hypermarket Globus nabizi ohromny sortiment vyrobkt, kde si mize kazdy zékaznik
vybrat az z 15 000 druhii potravinaiského zbozi a dalSich 45 000 druht
nepotravinaiskych produkti.

Vsechny hypermarkety Globus navic nabizeji v jednotlivych méstech u svych prodejen
také vlastni Cerpaci stanici, u vétSiny 1 s myci linkou. Jednou z priorit je pro Globus
cerstvost, coz je aspekt, na kterém si spolecnost zaklada a proto ma 1 vlastni uzenaiskou

vyrobu, pekarnu a feznictvi.

3.1.1.4 Kaufland

Historie spole¢nosti Kaufland se zacala psat v roce 1930 v Némecku, kde v soucasnosti
patii Kaufland k vedoucim potravinarskym fetézctim.

Do Ceské republiky se spole¢nost dostala v roce 1998 otevienim prvniho svého
mimonémeckého hypermarketu v Ostravé. Kromé Ceské republiky provozuje Kaufland
prodejny v Némecku, Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku a na Slovensku.

Kaufland patii do némecké obchodni skupiny Schwarz, podobné¢ jako fetézec Lidl.

81 GLOBUS. Historie Globusu. [online]. [cit. 2015-11-25]. Dostupné z: https://www.globus.cz/o-globusu/historie-a-

soucasnost.html

82 KAUFLAND. Kaufland v Ceské republice [onling]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné z:
www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006_Skupina_Kaufland/001_Kaufland_Cesko/index.jsp
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Kaufland se zaméfuje na zachovani kvalitnich vyrobka a sluzeb za nizké ceny. Mezi
dodavateli je vSak povazovan za fetézec, ktery je velmi slozity, pokud jde o spolecné
dohody. Vzhledem Kk prodejni sile ma velmi dobrou vyjednavaci pozici a nepfitomnost
konkrétni znacky v fetézci znamena citelné oslabeni prodejii. Dodavatelé vSak za to
Casto plati ,,deformaci“ cen svych vyrobku, kdy Kaufland prodava vyrobky c¢asto i za
nizs§i nez vyrobni naklady apod. Jisté je to vSak pfinosné pro koncové zadkazniky, ktefi
jsou cenove sensibilni a prave nizké ceny jsou tim, co je do Kauflandu pravideln¢ tahne.
Od roku 2009 zavedl Kaufland do svych poboc¢ek masné produkty vlastni znacky K-
Purland z vlastniho masokombinatu v Modleticich. V roce 2010 vznikla nejlevnéjsi
znackova a kontrolovana kvalita pro vice nez 700 privatnich produkti — na regalech
cerveny znak levnych vyrobk.

V Ceské republice bylo v roce 2014 celkem 118 hypermarket Kaufland.®

3.1.15 Lidl

Zacatky firmy Lidl sahaji do 30. let minulého stoleti, kdy byl v Némecku zalozeny
podnik jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Prodejny Lidl jsou ve
vice nez 26 statech Evropy. Vlastnikem Lidlu je némecky obchodnik Dieter Schwarz.
Na ¢esky trh vstoupila spole¢nost Lidl v roce 2003 a od té doby otevicla 230 prodejen,
které¢ zasobuji Ctyfi logistickd centra v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, Mé&finé a
Olomouci.®*

Blizkost prodejen k zakaznikiim a jednoduchost prodeje jsou zakladem uspéchu
spolecnosti. Prodejny Lidl jsou specifick¢é svou vysokou funkcnosti, ucelovosti,
pfijemnym a cCistym prostiedim. Jasné a piehledné rozdéleni jednotlivych ulicek
umoznuje zdkaznikovi rychlou a jednoduchou orientaci.

Dle informaci tiskové mluvéi spolecnosti z listopadu 2015 se chce Lidl postupné
distancovat od své diskontni minulosti a cilit na movitéjsi zdkazniky. S tim souvisi novy
koncept prodejen, ktery ma mit prosklenou celni fasaddu, uvnitf toalety, ptrebalovaci
pulty pro miminka, samoobsluzné pokladny a dalsi. S novym konceptem také jde ruku

Vruce novy vizualni styl, kdy chce Lidl opustit kombinaci modré a zluté barvy

88 NIELSEN. Top 30 Food Categories in Czech Republic and Slovakia. Chains Universe 2014. Nielsen monitoring
trhu. Bfezen 2015;
8 LIDL. LIDL v Ceské republice [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cs/2646.htm.
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evokujici spiSe nizké ceny a piesunout se k zeleno-Sedé barevnosti evokujici spise luxus
& zdravy Zivotni styl.®

Prvni prodejna tohoto typu ve stfedni a vychodni Evropé byla oteviena na zacatku
prosince 2015 v Berouné. Nova prodejna ma oproti klasické sedlové stieSe pultovou
stiechu, prosklenou ptedni fasadu (viz. priloha ¢. 2) , vys$si stropy, o 20 cm $irsi ulicky a
0 30 % vice persondlu. Pro persondl je vybudovéno také 3x vétsi zazemi. Ve vstupu do
prodejny je umyvadlo a automat na kavu. Také pied budovou jsou o 20 cm vétsi
parkovaci mista a ptibylo vice parkovacich mist pro rodiny s détmi. Nova berounska
prodejna pfisla Lidl zhruba na 90 milionti korun, do roku 2018 se ofekava obména
necelé 100 prodejen.®®

Na prvnim misté spolecnosti vzdy stoji zdkaznik. Kromé znackovych vyrobkll naleznou
zakaznici v regalech obchodl Lidl také velmi kvalitni produkty proddvané pod vlastni
znackou vcetné¢ Sirokého vybéru mléénych a chlazenych vyrobkl, uzenin, ryb a
driibeziho masa. Lidl je oblibeny také pro Cerstvé ovoce a zeleninu a rozmanity vyber
peciva, napt. véetné specialnich druht chleba. Veskery sortiment zbozi podléhd ptisné
kontrole kvality a pouze dodavatelé, kteti tyto vysoké normy kvality spliiuji, mohou své
zbozi do Lidlu dodavat. Lidl také provadi u svych dodavatelli pravidelné audity vyroby.
Kromé potravinarského sortimentu jsou v ramci tydennich akci nabizeny také potieby
pro domacnost, kancelat, sport, zdbavu nebo kutilstvi.

Diskont Lidl patii spole¢né s hypermarkety Kaufland do skupiny Schwarz CR.

3.1.1.6 Penny
Spolecnost Penny Market s.r.o. pusobi na ¢eském trhu od roku 1997 a zaméstnava vice

nez 7 tisic zaméstnancu.

Spolecnost Penny Market s.r.o. je dcefinou spole¢nosti mezindrodniho obchodniho
fetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich svétovych obchodnich spolecnosti. Byl
zaloZen v roce 1927 a sidli v némeckém Kolin¢ nad Rynem. Pisobi ve 14 zemich
Evropy. Kromé Penny provozuje na ¢eském trhu také fetézec Billa, v ostatnich zemich

zastiesuje také mnoho jinych obchodnich siti.

% IDNES. Toalety a vice prodavacek. Lidl se méni, chce naldkat i bohatsi [onling]. [cit. 2015-11-18]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/lidl-meni-vzhled-svych-obchodu-deh-/ekoakcie.aspx?c=A151116_172451_test_suj

% IDNES. Zdichody, irsi regaly i kasy. Lidl ukdzal prodejnu budoucnosti [onling]. [cit. 2015-12-04]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/lidl-v-beroune-otevre-novy-obchod-dgs-/ekoakcie.aspx?c=A151204_161327_ekoakcie_rts
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V Ceské republice je 357 prodejen Penny Market®’, které se zamé&fuji predevsim na
nizké ceny. Prodavaji se zde hlavné potraviny, kterych je okolo 1500 polozek, doplnéno
0 spotiebni produkty. Jako prvni fetézec svym zékaznikiim nabidl na vSech pobockach
moznost platby platebni kartou jiz od roku 2004. Vzhledem Kk velkému poctu prodejen
je ptitomnost vyrobkil pro vyrobce v Penny velmi diilezita, protoze je zde mozno prodat
velké objemy zbozi. Na druhou stranu vyjednévani s timto fetézcem je velmi slozité,
zvlasté kvili velkému tlaku na nizké ceny. Specifikem Penny je také velmi omezena
moznost podpory prodeje vyrobki ze strany dodavatelt, a proto se zde jen vyjimeéné
konaji ochutnavky. Stejné tak displejové a jiné brandované vystaveni je zde jen
Vv omezené mife a také realizace jinych podpirnych aktivit je zde slozitd. Samo Penny
vSak organizuje vlastni akce na podporu prodeje. Napt. jednou z poslednich akci byla
Penny vesnic¢ka (probihala od 9. 11. 2015 do 13. 1. 2016), kdy za kazdych 300 K¢
nakupu dostal zakaznik jeden sacek s figurkou ¢i doplikem ke stavebnici podobné
Legu.®®

Penny zékaznikiim nabizi pfedev§im ceské znacky nebo zbozi od ceskych vyrobct,

podpoteno slogany Nakupujte hezky esky ¢i Ceska kvalita.

3.1.1.7 Billa

Patti do skupiny REWE Internacional AG. Pisobi na ¢eském trhu od roku 1990. S
obratem ve vysi 22,6 mld. K¢, s vice nez 200 prodejnami a 6200 zaméstnanci je BILLA
lidrem na trhu supermarketi.

Zakladatelem firmy se stal 7. prosince 1953 Rakusan Karl Wlaschek (1917-2015) z
Vidn¢, ktery oteviel prvni diskontni obchod s drogistickym zbozim. Diky Sirokému
vybéru zbozi a nizkym cendam se jeho firma zacala rychle zvétSovat a rozSifovat do
dalsich mést v Rakousku. Na pocatku 60. let bylo jiz v provozu 45 pobocek a v roce
1961 se zavedlo jednotné pojmenovani Billa pro celou obchodni sit’ (nazev fetézce je
zkratkou z némeckych slov ,,BILliger LAden® => ,,Levny obchod").

V 60. letech se prenesly aktivity fetézce i do oblasti prodeje potravin.

Prvni supermarket Billa v Ceské republice byl otevien v Brn& na ulici Stranského v roce

1991. Dalsi rok nasledovaly filidlky v Praze a Prost&jové.

¢7 Penny Market, stav k 8. 12. 2015 — odpové&d’ spole¢nosti REWE na dotaz o aktualnim poétu prodejen
prostiednictvim e-mailové komunikace.

% Shératelskd akce [online]. [cit. 2015-12-25]. Dostupné z:
http://www.penny.cz/Z%C3%Albava/PENNY_VESNI%C4%8CKA/PENNY_VESNI%C4%8CKA/pe_DefaultCont

entl.aspx
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Velikost maloobchodnich ploch prodejen je pfiblizng 1200 - 1500 m? prodejny jsou
situované zpravidla v nakupnich centrech nebo na frekventovanych mistech s dobrou
dostupnosti (mésta s obyvateli nad 8.000). 69

Billa prodava své zbozi pod privatni zna¢kou Clever.

Provoz nejmodernéjsiho supermarketu BILLA v Evropé s nejriznéjsimi high-tech
novinkami byl zahdjen v roce 2000 v rakouském Purkersdorfu. V tomto obchodé
dostane zakaznik specificky rucni skener, se kterym si muze naskenovat jakékoliv
zboZi, které si vybral a tak zjistit, kolik za dané produkty uz zaplati a jestli na konci bylo

veskeré jeho nakoupené zbozi u pokladny spravné namarkovano.

3.1.1.8 Makro

Jedna se o fetézec samoobsluznych velkoobchodii zalozenych na systému cash & carry.

Prvni obchodni diim byl otevien v roce 1968 v Amsterdamu, dale nasledovaly dalsi
domy v Nizozemsku a pozd&ji v dalsich zemich Evropy. V Ceské republice je
spole¢nost zastoupena od roku 1997. Makro Cash & Carry CR bylo zaloZeno jako
dcefina spole¢nost firmy SHV Makro. K 1. lednu 1998 ptevzala veskeré velkoobchodni
aktivity spolecnosti SHV Makro v Evrop¢ firma Metro AG.

V soucasné dobé je u nas 13 velkoobchodnich center. VétSina ma celkovou plochu
ptiblizné 15.000 m?, z toho prodejni plocha ¢ini 9.700 m? Vyjimkou je Cerny Most
(8.500 m?), Plzefi (6.500 m?), Zlin a Liberec (6.000 m?) a dv& pobocky Drive In
v Jihlavé a Chomutove.”

Tato centra jsou zaméfena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu
potravinaiského i nepotravinaiského spotiebniho zboZi registrovanym podnikatellim,
obchodniklim a dal§im subjektim jako jsou nemocnice, Skoly, organy statni spravy
apod. Jsou mistem nakupl jak pro maloobchodniky, tak pro velkoobchodniky i
velkoodbératele, jakymi jsou organy statni spravy, Skoly, nemocnice a dal$i instituce.
Tomu odpovida i baleni potravin — vice spotiebitelskych baleni (tzv. multibaleni)

ve fo6lii pro maloobchodniky a vétsi objemy pro gastronomii.

8 BILLA O nds. [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné z:
https://www.billa.cz/O_nas/O_nas/O_nas/dd_bi_subpage.aspx

© 0 MAKRO Cash & Carry [online]. [cit. 2015-09-12]. Dostupné z: http://www.makro.cz/co-je-makro/makro-cash-
carry
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Aby mohli podnikatelé chodit nakupovat do Makra, musi se zaregistrovat a na zakladé¢
registrace je jim vystavena zakaznicka karta, kterd umoziuje vstup nejen do vsech
prodejen Makro Cash & Carry CR, ale i do celé sité Makro / Metro v dalsich zemich.

Specifikem Makra je také velka skupina nakupujicich s vietnamskym ptivodem, proto

Makro ztidilo také pozici vietnamského poradce se znalosti jejich jazyka.

Makro je Casto povazovano za jakousi ,,specialni kategorii“ - hybrid mezi malo- a
velkoobchodem. Primarné se zamétuje na obchod B2B (business-to-business), 1 kdyz
Casto jsou zde realizovany i obchody B2C (business-to-consumer).

Pokud jde o marketingové aktivity, ¢astecné se kryji s klasickymi aktivitami ostatnich
obchodnich fetézcli (napt. na prodejni ploSe je mozno vidét ochutnavky, stojany na
zbozi, multibaleni apod.), avSak nékteré typy marketingové podpory se v tomto fetézci
neaplikuji.

Makro na podzim roku 2012 vytvofilo sit’” Miij obchod. Jedna se o sit’ prodejen, ktera
sdruzuje nezévislé vlastniky obchodil s potravinami. Prodejny maji jednotny vizualni
styl, jednotné oranzovo-zelené logo, vystavené zboZi je v prodejnach uspotadavano na
zakladé doporuceni o merchandisignu. Makro jim poskytuje marketingovou podporu,
radi s prezentaci zbozi a kultivuje jejich prodejny za to, Ze od n¢j obchodnik odebira
zboZi v predepsanych kvotach. Sit’ méla na konci roku 2015 zhruba 500 samoobsluh a

v roce 2016 planuje otevieni dalsich 150 prodejen.”

3.1.2 Tradi¢ni obchod
Do tradi¢niho obchodu tfadime fetézce s menSimi prodejnami, Casto nazyvané jako
lokalni fetézce. Patii sem napt. skupiny Enapo, Hruska, Flop, Norma, Jip, COOP. Prave

poslednim zminovanym se budu hloubé&ji zabyvat v dalsi ¢asti své prace.

3.1.2.1 COOP

COQFP je mezinarodné pouzivanou obchodni znackou druzstev spotiebitelti (Consumer
Cooperatives), ktera zaCala vznikat v poloviné 19. stoleti v Anglii v Manchesteru a
velmi rychle se rozsifila do mnoha zemi svéta véetné uzemi sou¢asné Ceské republiky.

Ve gvycarsku, Italii, Finsku i na Slovensku je COOP lidrem maloobchodniho trhu

™ BYZNYS.IHNED.CZ. Makro otevird 500. samoobsluhu Miij obchod. V regionech jich md jiz pies 400. [onling].
[cit. 2015-10-123]. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/c1-64740790-makro-otevira-500-samoobsluhu-muj-obchod-v-regionech-jich-ma-jiz-pres-400
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prodeje potravin a silné postaveni mé rovnéz ve Skandinavii, Velké Britanii, Japonsku a
dalsich asijskych zemich.

I pies vyse uvedenou charakteristiku povazujeme COOP za lokalni fetézec, ktery na
rozdil od vyse uvedenych mezinarodnich fetézcti nepodléhd silnému tlaku zahrani¢nich
majiteld. Na rozdil od mezinarodnich fetézct vSak je omezen v moznostech Cerpani
know-how od svych matefskych spole¢nosti ¢i kooperaci na mezinarodni Grovni a
hlavné nema za sebou silné finan¢ni zazemi, které by mu umoziovalo délat razantnéjsi
investi¢ni kroky.

Je vSak tfeba zminit, ze jisté zarodky mezinarodni spoluprace Ize také najit. Koncem
roku 2000 byla zaloZena spole¢nost COOP EURO, a.s. zastupci ¢eskych, slovenskych
a mad’arskych spotfebnich druZzstev jako nakupni aliance, jejimz hlavnim tkolem je
spole¢ny nakup jejich akcionaid a zavadéni prémiové vlastni znacky a servis.

Akcionaii COOP EURO, a.s. jsou COOP Hungary Rt., COOP Jednota Slovensko, s.d.,
COOP Centrum druzstvo Praha a Central Cooperative Union Bulgaria, kteti se podileji
stejnym dilem na vytvofeni zakladniho jméni spoleCnosti a maji stejné zastoupeni

Vv jejich organech.

V Ceské republice Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev (zkratka SCMSD,
pouzivd se také nazev Skupina COOP) sdruzuje 48 spotitebnich druzZstev, ktera
provozuji dohromady témé&f 2.900 prodejen s celkovou prodejni plochou okolo 350.000
m2 a zamé&stndvaji necelych 14.000 lidi. V roce 2014 vykazala Ceskd a moravska
spotiebni druzstva obrat v hodnoté 26,4 mld. K¢&. Pocet ¢lend spotfebnich druzstev je

cca 150 000.72

Clenska druzstva vystupuji pod spole¢nou znackou COOP, ktera je tak nejvétsi siti
prodejen potravin v Ceské republice. Centralni nakup zajistuji dvé nidkupni centraly
COOP Centrum druzstvo Praha a COOP Morava Brno. Vice nez 400 prodejen potravin
je za€lenéno do maloobchodnich fetézci COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO,
COOP DISKONT a COOP STAVEBNINY. Kromé obchodni &innosti provozuje SCMSD
také 10 stfednich odbornych Skol, manaZzersky institut, pijcovnu automobilli pod

znackou Europcar, nebo vlastniho mobilniho virtualniho operatora COOP Mobil.

2 COOP. Profil skupiny COOP [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z: http://www.skupina.coop/profil-skupiny-
coop
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COOP Centrum druzstvo

COOP Centrum druzstvo bylo zalozeno na podzim roku 1993 s cilem sjednotit nakupni
aktivity spotfebnich druzstev v Cechach a na Moravé a vytvofit tak silnou ryze ¢eskou
nakupni alianci. Hlavnim divodem této zisadni a nejvétsi kooperacni aktivity
spotiebniho druzstevnictvi na izemi Ceské republiky byly rychlé zmény na &eském trhu
po roce 1989. Po nastupu zahrani¢nich obchodnich fetézct do Ceské republiky bylo
nezbytné vytvofit protivahu k jejich stale rostoucimu pozi¢nimu tlaku.

Zakladateli tohoto seskupeni byla spotiebni druzstva, SCMSD a byvalé druZstevni
vinné sklepy Hodonin s.r.o., subjekt je tedy druzstvem pravnickych osob, de facto
druzstvem druZzstev.

Clenska druzstva COOP Centra, znaméa pod oficialnimi nazvy jako JEDNOTA,
KONZUM, ZKD nebo COOP, jsou samostatné pravni subjekty, které vlastni vice nez
2000 prodejnich jednotek riznych velikosti. Od roku 2000 byly z ¢asti téchto prodejen
vytvoteny prodejni sit€¢ znamé pod ndzvy TERNO, TUTI, TIP, DISKONT o rok pozdéji
také COOP STAVEBNINY.

Pfevazna ¢ast nakupu se soustied’uje do oblasti potravin a zbozi denni potieby, 1 kdyz
druZzstevni prodejny zejména na vesnicich funguji stale jako hlavni zasobovaci

organizace vSeho zboZi, které je k zivotu potieba.
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4 MARKETINGOVE AKTIVITY OBCHODNICH
RETEZCU V PRAXI

Ekonomickd krize vytvofila po roce 2008 novou situaci (nejenom) na cCeském
retailovém trhu. Spotfebitel¢ se stali extrémné cenové senzitivni a primarné se
soustied’'ovali na ty prodejny, které nabizely nejlevnéjsi cenu. V té dob¢ loajalita vici
potravinovym fetézciim klesla na minimum a obchodnici ve snaze nepfijit o své
zakazniky zacali uzkostlivé monitorovat svoji konkurenci a vzdy se snazili nabidnout
obchodniky, ale také pro dodavatele) a tak na fadu pfisly nové aktivity, které mély najit

dalsi moznou cestu z této t&ézké situace.

4.1 Best Practice - marketingové aktivity obchodnich Fetézci

Byly to - a stale jsou - pravé marketingové aktivity obchodnich fetézct, které pomahaji
najit cestu, jak jinak vedle ceny zaujmout zakazniky. Existuje nespocet nastrojii, jak
docilit spotiebitelské pozornosti a ptizné, z nichz jak Cas ukézal, nékteré funguji 1épe,
jiné hiife, n€které maji dlouhodoby efekt, jiné jen kratkodoby apod.

Jist¢ v8ak mnohé z nich stoji za zminku, jak diky své komplexnosti, tak tfeba diky
tomu, Ze jistym zpisobem ovlivnily dalSi fungovani trhu obchodnich fetézcl a staly se

vzorem pro ostatni.

4.1.1 Integrovana ATL/BTL kampaii - Albert Smoulové

Albert nebyl ani neni vniman jako nejlevnéjsi obchod, a proto velmi trp€l situaci, ktera
nasledovala ekonomickou krizi po roce 2008. Ukolem jejich marketingového oddéleni
vroce 2010 bylo najit nové cesty, jak vytvofit pfidanou hodnotu pro zakazniky a
ptilakat je do prodejen.

A tak v poloviné roku 2011 pfisli s jednou z prvnich akci zaméfenych na déti — sbirani
3D karti¢ek se Smouly. O vyuziti tohoto tématu a také viibec schvaleni tohoto typu akce
u vedeni spole€nosti rozhodla mj. uspéSna kampan jeji holandské ,,matky* Albert Heijn.

Tam se v roce 2008 rozdavaly za nakup figurky Smould a holandské déti tehdy touzily
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po jejich kompletni sbirce natolik, ze ¢ekaly pted obchody a vymeénovaly si chybéjici
figurky.”

Tato zlomova kampaii Albertu v Ceské republice patiila k nejvyznamngj§im
marketingovym pocintim v roce 2011, za coz také v roce 2012 ziskala cenu EFFIE v
soutézi 0 nejefektivnéjsi reklamu. Kampan dosahla témét dvojnasobné awareness nez
kampan na Tesco (Vté dobé nejveétsi konkurent v segmentu hypermarketi), prestoze
Tesco investovalo do médii o 1/3 vice nez Albert. Dale ziskali pétinasobné vyssi
povédomost o reklamé nez Billa - hlavni konkurent pro format supermarketﬁ.74 Ale co
je nejpodstatnéjsi, tato promotion a na ni navazana integrovand kampan navzdy zménila
podobu retailového marketingu v CR. Albert si vroce 2011 pred sebe postavil cil
navysit trzby béhem kampané alespoii o 2,5 % oproti obdobi mimo kampan, povedlo se
jim to dokonce 0 7,2 %.” Diky tomuto usp&chu pak zacali ostatni konkurenti Albert

napodobovat a dodnes bézi sbératelské promotion ve vSech ostatnich fetézcich.

Smoulové v Albertu vroce 2011 vie jen odstartovali, ale vedle ostatnich kampani
zamétenich na déti se Albert na viné¢ Smouli manie za posledni roky svezl jesté 2x —
v roce 2013 a 2014, coz svéd¢i o tom, Ze tyto tematické a hlavné na déti zamétené akce
Vv jejich ptipad€ funguji. Nutno vSak dodat, Ze z marketingového pohledu patii jejich
kampané skute¢né k t&ém nejpropracovanéj$im a nejdotahnutéj$im, které 1ze na ceském

trhu za posledni roky vysledovat.

Z pohledu spotiebitele je tato (a pak 1 vSechny nésledujici akce Albertu) velmi
jednoduchd — coz je zaklad Uspéchu. Zakaznik ziska za kazdych utracenych 200 K¢
v Albertu karti¢ku se Smouly, které si miize ukladat do sbératelského alba, jeZ bylo
k zakoupeni za 39 K¢ (viz. priloha ¢. 3). V roce 2013 se sbiraji pro zménu samolepky,
za 7 samolepek na karticce pak dostane zakaznik jednoho ze 6 plysaku dle vlastniho
vybéru, v roce 2014 pak za 6 samolepek jeden saéek se 3 figurkami Smouli a jednou
figurkou ovoce ¢i zeleniny. Funguje to dobie — za nakup, ktery stejn¢ zédkaznik ud¢la,
ziska okamzity darek (v ptipadé plySakl také s vysokou vnimanou hodnotou). Hald

efekt je zde obrovsky, déti vidi darky u ostatnich déti venku ¢i u spoluzaki ve Skole ¢i

® MARKETING A MEDIA. Adlbert piivolal na pomoc Smouly. [online]. [cit. 2015-03-18]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-52495390-albert-privolal-na-pomoc-smouly

™ EFFIE AWARDS. Smoulové. Jak zménit pravidla na retailingovém trhu. [onling]. [cit. 2015-03-18]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/smoulove-jak-zmenit-pravidla-na-retailovem-trhu/

® MARKETING, SALES, MEDIA. Ahold a Spar spusti prvni spolecnou kampari. Budou to Smoulové. [online]. [cit.
2015-03-18]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/ahold-a-spar-spusti-prvni-spolecnou-
kampan-budou-to-smoulove_315659.html

65


http://mam.ihned.cz/c1-52495390-albert-privolal-na-pomoc-smouly
http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/smoulove-jak-zmenit-pravidla-na-retailovem-trhu/
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/ahold-a-spar-spusti-prvni-spolecnou-kampan-budou-to-smoulove_315659.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/ahold-a-spar-spusti-prvni-spolecnou-kampan-budou-to-smoulove_315659.html

Skolce, méni si darky mezi sebou, povidaji si o akci, ,,nuti maminky a babicky
nakupovat pravé v Albertu.

Z pohledu Albertu se vSak jednd o kampan, ktera je naprosto gigantickd, mésice
pfipravovand, zriznych pohledi slozitd a zasahujici do vSech odd¢€leni, které ve

spolecnosti existuji.

Zékladem je ziskani licence od majitele prav, v tomto piipadé na Smouly. Zpravidla po
dlouhém, detailnim a nelehkém vyjednavani pak konecné¢ nastava nékolikameési¢ni
obdobi piiprav kampang.

samotny vyvoj darku je velmi komplikovany. VSechny ze tii zmintiovanych darki byly
vyrobeny v Cing, takZe jejich piiprava zabrala nékolik mésict: od vyvzorovani darku,
schvaleni vzorkli u majitele licence stejné jako vedeni Aholdu, testovani kvality vzork
v nezavislych laboratofich (napf. aby neobsahovaly ftalaty ¢i jiné détem nebezpecné
latky), déale pak samotnd vyroba hracek az po dopravu, kterd se v pifipad¢ velkého
mnozstvi darkt realizuje lodi, coz zabere piiblizn¢ 6 tydnt (zkratit dobu dodani 1ze
pomoci letecké dopravy, coz s sebou ale nese vys$si naklady na dopravu a tedy vyssi

pofizovaci cenu darku).

Nacasovani kampané je také dulezitym prvkem tuspéchu. V piipadé¢ dvou prvnich
$moulich akci byl zatatek synchronizovan s premiérou filmu 3D Smoulové v kinech a
to v mésici srpnu. Tento ¢as kampané byl velmi vyhodny, protoze za pékného pocasi
déti ¢asto travily Gas venku s kamarady, posléze pak ve $kole, a Smoulové byli jedno
z dtlezitych témat jejich komunikace, popft. realizovali sménu karticek ¢i figurek. Ale
suvedenim filmu: jak realizované samotnym distributorem filmu, tak také ostatnimi
firmami, které své vyrobky spojily se Smouli tématikou a koupili si licenci podobné
jako Ahold. A tak bézela vtu dobu v Ceské republice $mouli manie vsude okolo a

(nejenom) Ahold t&Zil ze synergie viech firem ,,jedoucich na ving Smoult*.

Pokud jde o dal$i nastroje, které Albert k podpoie prodeje pii téchto akcich vyuzil, tak
je tieba fict, ze dokonale dokazal propojit jak ATL tak také BTL.
Prvotné spustili televizni spoty, ve kterych hraly samotné postavicky Smoultl. Kromé

klasické stopaze 30-ti sekundového spotu Albert pouzil také kratsi stopaze 20 sekund
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a 10 sekund, které¢ vyuzival také jako sponzoring poradi. Spoty se promitaly také jako
kinoreklama pired détskymi filmy.

Dalsim nastrojem, ktery Albert v téchto kampanich pouzil, byla 20 sekundova radiova
reklama, kterou bézela jak v klasickych radiich, tak ji doslova zahltil své prodejny.
Samoziejm& v kampani nemohly chybét také outdoorova média: megaboardy,
billboardy, city-lighty, ale také polepy zastavek, autobusi a tramvaji, a také dalsi
nosice, které propagovaly bud’ samotnou kampan ¢i akéni nabidky doplnéné
postavickami Smoult.

Na internetu se akce se Smouly prezentovala prostiednictvim banneri, na strankach
Albertu, na facebookovém profilu Albertu a specialné vytvorené mikrostrance, kde

bylo moZzno mimo jiné soutézit a hrat hry.76

Pokud jde o tiskova média, Albert vyuzil v této kampani nejenom klasické inzerce
Vv ¢asopisech a novinach, ale pomohl si také PR ¢lanky a soutéZemi v ¢asopisech, ve
kterych spotiebitelé hrali o privatni vyrobky Albert s motivy Smouli.

Komunikoval akci také skrz sviij vlastni ¢asopis Magazin Albert v kuchyni, ktery na
prodejnach Albert distribuuje zdarma. Nicméné hlavnim a nosnym ti§ténym materidlem
byly akéni letaky Albertu, ve kterych jiz tyden pfed zacatkem akce byly upoutavky na
samotnou Smouli kampan. Nutno dodat, Ze letdky byly od prvni do posledni stranky
plné Smould, ktefi se stali v dobu kampané firemnimi ,,speakry* vedle ,,ak¢nich agent*
¢1 ,,vedouciho prodejny*, ktefi byli jinak pouzivani ke komunikaci Albertu (viz. priloha
¢. 4). Propojeni na kampan skrz letaky byla o to vétsi, ze v kazdém letdku bylo po
dohodé& s dodavateli vytipovano deset produktii s akéni cenou, za jejichz ndkup bylo
mozné ziskat karticku ¢i body navic. Samoziejmé dodavatele to stalo dostat se mezi

»vyvolené“ produkty nemalo finan¢nich prostiedki.

Celou kampaii doplnila i ¥ada produktid obrandovanych postavickami Smould.
Objevily se na novych produktech privatni znacky AQ (Albert Quality), jako naptiklad
ochucené mléko, slunecnicovy chleba, vicezrnné suSenky, kiupky, dZusy, ovocné

tyCinky, détsky syr Eidamek, mozarella a dalsi.

® ALBERT. Smouli mdnie startuje. Smoulové jsou zpatky v prodejndch Albert. [online]. [cit. 2015-03-18]. Dostupné
z: http://www.albert.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/smouli-manie-startuje-smoulove-jsou.html
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Smouly Albert zakomponoval i do non-foodovych produkti, napiiklad na papirové
nebo vlh¢ené kapesniky, backtrky pro déti, obleceni, kuftiky, darkové tasky, talifky,
misky, sklenic¢ky, hrnky, sesity, kuftiky aj (viz. priloha cislo 4).

Zajimavosti je, ze n€které ze Smoulich vyrobki z food i non-food kategorie se ustalily
na repertoaru vyrobka Alberta a patii bud’ k celoro¢né zalistovanym ¢i alespon akénim
vyrobkam.

Kampani se podridil také merchandising zbozi na prodejné. Akéni zony a Cela regali
okupovaly primarn¢ produkty s modrymi panacky ¢i vyrobky, za které bylo mozno
ziskat bonusové body ¢i karticky.

POS materialy (viz. priloha ¢. 5) byly v pfipadé¢ S$moulich kampani skute¢né
neptehlédnutelné. Albert jich napiiklad na kampaii s plySovymi Smouly nechal vyrobit
60 riznych druhii, pocinaje brandovanim vstupnich bran a turniketi u pokladen, ptes
wobblery, brandované listy regalt, letaky, plakaty, bannery, podlahové samolepky az k
prodejnim stojanim. Soucasti zakdzky bylo 1 8 milionti hracich karet a 13 miliond
nalepovacich bodi.”’

Neopomnéli také na mensi eventy, spojené napiiklad s pozvadnim zaméstnancli a
partnert na premiéru filmu do kina ¢i drobné darky pro déti obchodnich partnert, aby
piipomnéli, Ze do Albertu je tfeba 1 nadéle investovat.

OvSem velmi zajimavym zplsobem pracovali 1 se samotnymi zékazniky. Pfed koncem
kampané stanovili a avizovali jeden casové ohrani¢eny termin, kdy ve vSech prodejnéach
fungovala tzv. smendrna. Déti sem mohly pfijit a vymeénit si figurky/karticky, které méli
nekolikrat, za ty, které jim schazely. Opét velmi zajimava forma, jak nejenom dostat
spotiebitele do obchodu, ale zaroven jak prohloubit spojeni se znackou, S akci a jak

podpotit boom kolem Smouli aj.

4.1.2 Cesko vafi aneb ,,Paulus vs. Thna¢ak* — dlouhodoba kampan Lidlu

Kazdy ztetézcl se snazi dlouhodobé zaméfit své reklamni a marketingové aktivity
jistym smérem. Pfi vybéru nosného tématu se opiraji o trendy, které jsou na trhu
aktualni a ty pak rozpracovéavaji dale do svych kampani tak, aby spotfebitelé méli napf.

Vv televiznim spotu, na billboardech ¢i v letacich jasn€ vyznivajici ,,message®.

" MISTO PRODEJE. Smouli sveét vAlbertu. [online]l. [cit. 2015-03-18]. Dostupné  z:
http://www.mistoprodeje.cz/instore-v-mediich/tematicke-clanky/smouli-svet-v-albertu.html
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Soucasné trendy jsou jiz nékolik let veelku stabilni:
- Patriotismus (,,Cechismus®)
- Zajem o vareni
- Celebrity

Neni proto divu, Ze nékteré fetézce se prezentuji podobné ¢i se jejich message piekryva.

Penny vsadilo na patriotismus a ma svou komunikacni kampan zaloZenou na sloganu
,Hezky Cesky“. Ten dle potfeby doplituje: Nakupujte hezky cesky, Fandéte hezky
Cesky, Grilujte hezky Cesky...

Komunikaci doplituje o slogany: To nejlepsi z Ceska! nebo 7 z 10 vyrobkd v Penny
pochazi z Ceska.

Vareni je také jednim z témat Penny. Napft. v fijnu a v listopadu 2015 méli zakaznici
moznost ziskat k ndkupu za zvyhodnénou cenu kuchatskou knihu pro déti Vaiime a
hrajeme si..., kterd zaroven fungovala jako sbératelské album na samolepky. Ty bylo
mozno ziskat v balicku po 4 ks za nadkup nad 300 K¢ ¢i za zvyhodnény partnersky
produkt.

Penny je také jednim z prukopnikii Instagramu mezi obchodnimi fetézci — u fotek

s lahodnymi jidly je moZno rovnou najit 1 recepty.

Podobné je na tom také Kaufland, ktery do boje o zakaznika vyrazi se sloganem
,Z lasky k Cesku®, ktery doplnil ryze eskym TV spotem imageového charakteru
dopInény o pisefi moravské skupiny Cechomor.

Podobné jako ostatni fetézce se také v letacich, na internetu ¢i Facebooku opiré o vateni
a rizné recepty, coz je pochopitelné vzhledem k tomu, ze vice jak polovina sortimentu

je tvofena potravinami.

| Billa jede na vIn¢ vafeni a pomaha ji v tom italsky kuchat Giuseppe Daddia, ktery
funguje jako propagator kvality potravin v Bille.

Piiklad propojeni tématu vafeni s obchodnim fetézcem lze pak vysledovat také
v médiich pfi riiznych kuchatskych potadech. Napft. Billa se stala jednim z vyznamnych
zadavatelu Vv reality show Nejlip vaii moje mama!, ktery TV Nova vysilala od konce
kvétna 2015. Billa se zde prezentovala formou product placementu — Billa byla misto,
kde soutézici nakupovali suroviny potfebné pro vareni. Dale se Billa prezentovala

v soutézi MasterChef, kterou také vysilala stanice Nova, a to na podzim roku 2015.
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Také Albert ¢ast svych aktivit sméfuje k vafeni. Séfkuchai Zdenék Pohlreich — diive
tvar Intersparu, v roce 2015 s pfechodem prodejen Interspar pod Albert také piesedlal.
Jako hlavni tvar ted’ vaii a doporucuje jidla napi. na webovych strankach Albertu.
Nutno fict, ze sekci vafeni mé na svych strankadch Albert velmi dobie propracovanou,
jsou zde i videoukazky, recepty lze rizné tiidit, vyhledavat a nabizi moznost zaslani

jednoho receptu kazdy tyden zaregistrovanym zajemctm.

Nicmén¢ jak se fika, kdyz dva dé€laji totéz, neni to totéz. Nejpropracovanéjsi koncept,
ktery dokazal spojit vSechny 3 trendy, tedy vareni, celebrity i patriotismus, piipravil
Lidl. Navic vSe okofenil o notnou davku humoru, coz je Ceskému (i slovenskému
narodu) velmi blizké.

Reklamni kampan byla spusténa v zaii 2013 teaserem (viz. priloha ¢. 6), ve kterém Lidl
lakal na souboj ceské a slovenské kuchyné pod vedenim dvou vybornych kuchaiid -
Séfkuchare ¢eského hotelu Alcron - Romana Pauluse a Slovaka Marcela Thnac¢aka. Oba
kuchati jiz byli v té dobé relativné medialné znami — Paulus mél pofad na Rédiu Impuls,

Ihnacéak v televizi Markiza. Jejich nejvétsi popularita ale méla teprve ptijit az s Lidlem.

Cilem kampané bylo podle Lidlu zménit navyky Ceské i slovenské kuchyné a ptistupu
K ni, povznést kazdodenni rutinu vafeni na zabavu a nabidnout jiny pohled na
gastronomii, ktera stoji na Ctyfech zakladnich principech: jist zdravé, rychle, jednoduse
a Za super cenu.

Kazdy tyden byly v akci suroviny, ze kterych oba kuchaii uvatili ,,sva“ jidla a ty pak
prezentovali i s receptem v letaku Lidlu. Tyto akéni suroviny byly také v obchodech
specidlné oznaceny, pro usnadnéni orientace pii ndkupu surovin. Na prodejnach bylo
mozno zdarma si vzit také brozurku s recepty daného tydne, které si mohli zakaznici
doma kompletovat dohromady.

Kampan vSak byla protazena také déale. V ramci tematickych tydni — napt. mexicky,
italsky, asijsky apod. se Séfkuchafi ocitali v letdku v pfevlecich, které mély
charakterizovat dané narody, a vafili jidla typicka pro danou kuchyni. VSe také
protazeno do televiznich kampani, kde se humorné oba kuchati pteli napi. 0 to, kdo
Z nich je lepsi kuchai. Kromé& televize byla kampan protazend také do rédia, tisku,
outdooru, na internetu (viz. priloha ¢. 7) a do socialnich siti. Kampan pozdéji po

spusténi doplnily i1 dalsi prvky, jako naptiklad aplikace na Facebooku, videorecepty
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S postupy kuchait, jak vafit, ndkupni seznamy, abeceda vateni ¢i hlasovani o to, ktery
kuchai ma lepsi recept (viz. priloha ¢. 8).

Pted Vanoci roku 2014 pak recepty Pauluse a Ihnacaka vydal Lidl také ve velmi pékné
a kvalitni knizni podobé (viz. priloha ¢. 9). Kuchatku bylo mozné ziskat za 5 nakupt
V hodnoté minimaln¢ 500 K¢ (mechanika sbirdni samolepek na karticku). Celkem Lidl
rozdistribuoval 300 tisic kust téchto kucharek.

V roce 2015 pak ptred Vanoci Lidl vyrukoval s promoci, pii které zakaznici dostavali za
kazdych 500 K¢ nakupu karticku s razitkem. Za 7 razitek pak dostali jeden ze dvou
velmi kvalitnich kuchatskych nozi v luxusni krabiéce (viz. priloha ¢. 10). Celkem Lidl
rozdal 200.000 ks nozi a kampan musel pro velky zdjem ukoncit o 3 dny dfive
z ditvodu nedostatku darkd.

Kampan s $éfkuchati Paulusem a Thna¢dkem byla pivodné planovana na délku trvani
rok a pul, ale diky velkému uspéchu pokracuje spoluprace i po dvou a pul letech stale

dal i na zacatku roku 2016.

4.1.3 Social Responsibility — Rakosni¢kova h¥isté Lidlu

Soucasti budovani pozitivni image obchodnich fetézct je i spoluprace s komunitami na
poli tzv. spoleCenské zodpovédnosti (angl. Social responsibility).  Zajimavym
zpusobem toto téma uchopil Lidl, ktery se rozhodl (nutno dodat podobné jako ostatni
fetézce) zamétit se dlouhodobé na pomoc détem.

Vroce 2012 byl piedstaven projekt Rakosni€¢kova hfisté, jehoz navenek
komunikovanym cilem je zlepSovat prostiedi, ve kterém Lidl plisobi a rozsifit moznosti,
kde si déti mohou bezpetné hrat a tim podpofit aktivni traveni jejich volného Casu.
Samoziejmé skuteCnym cilem je snaha vytvofit pozitivni minéni o obchodni spole¢nosti
a posun z vnimaného drsného a bezohledného fetézce s ostrymi lokty v roce 2003 k
fetézci ,,pro celou rodinu®, ktery je vSem blizky a je uvédomely viici svému okoli.

Pti ptipravé konceptu bylo dilezité najit vhodny maskot ¢i ikonu, ktera by pomohla
umocnit pozitivni vnimani celého projektu. Idealné€ néco, co je typicky ceské a tradicni
(vyvolava v lidech pocit jistoty, bezpeci, divéry apod.), co vSichni znaji bez ohledu na
veékovou skupinu, ,,znacku* se kterou je mozno dale pracovat, rozvijet a vypada dobfe.
Lidlu se v tomto sméru podafila velmi zajimava dohoda se Zdefikem Smetanou (nar.
1925), autorem kreslené postavicky Rakosnicka, ktery poskytl Lidlu prava na jeho

velmi Siroké vyuziti.
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Princip celého projektu spociva v kampani, ve které se Lidl zavazuje postavit v okoli
svych prodejen détska hiisté. O tom, kde konkrétné budou RaékosniCkova hiisté
zrealizovana, rozhoduje svym hlasovanim vefejnost na internetu a na Facebooku.
Z kazdé e-mailové adresy lze poslat 1x za den 1 hlas, stejné tak z facebookového profilu
lze hlasovat kazdy den 1x. Jednotlivé prodejny jsou rozd€leny dle velikosti mésta do
nékolika kategorii (do 10 000 obyvatel, 10 001 — 25 000 obyvatel, 25 001 — 100 000
obyvatel a nad 100 000 obyvatel), v kazdé kategorii vyhrava prvnich nékolik prodejen
Lidlu, v jejichz blizkosti (idealné do vzdalenosti 500 m) jsou na zaklad¢ vytipovani
vhodného mista ve spolupraci s mistnimi radnicemi postavena Rékosnickova hfisté. Ta
jsou zpravidla situovana do bytovych zastaveb (viz. priloha ¢. 11).

Mediélni kampan na podporu tohoto projektu je pojata Siroce. Medidlni vydaje pocinaji
investicemi do televize ptes radiové spoty, inzerce v Casopisech i na internetu. Avsak
velkou ¢ast ,,prace* odvedou komunity samy a zdarma. Koordinatorka projektu z Lidlu
obesila vSechny radnice mést, ve kterych Lidl pusobi, s dopisem, kde vyzyva starosty
mést, aby projekt predstavili a dale zpropagovali také smérem k jejich obyvatelim. A
tak na strankdch a vyvéskdch mést je mozno nezfidka najit informace o
Raékosnickovych hiistich a vyzvy k hlasovani (viz. priloha ¢. 12).

Hlasovani vSak hybe hlavné internetem, kde se nejvice zapojuji pies Facebook
maminky na matetské dovolené a vytvaii celé hlasovaci komunity. Ty v nékterych
méstech tisknout letaky, vési je po ulicich, roznédsi do obchodt, za stérace aut a také je
hazeji do postovnich schranek nejenom v samotném mésté, ale i po okolnich vesnicich.
skupiny “klik za klik”, které funguji tak, Ze lidé z celé republiky si navzajem hlasuji
Vv riiznych soutéZich za Gcelem vyhrat ,,to ¢i ,,ono*. Vysledkem je, ze za dobu jednoho
mésice napf. v roce 2015 naklikala nékterd vyherni mésta dokonce okolo 30 000 hlast.
Béhem prvni faze, v roce 2012, postavila spolecnost Lidl détska hiist€¢ v 11 méstech
po celé Ceské republice. Projekt zaznamenal velky uspéch, proto se spolednost Lidl
rozhodla pokracovat v ném i v nasledujicich letech. V roce 2013 vzniklo dal§ich 19
Rékosnickovych hiist’, v roce 2014 novych 20 hiist’ a v roce 2015 dalSich 10 htist.
Celkové tedy Lidl postavil za obdobi roku 2012 — 2015 celkem 60 Rakosnickovych
h#igt. Dle oficialnich udajii Lidlu je hodnota jednoho hfists 1 500 000 K&,

® LIDL RAKOSNICKOVA HRISTE. O projektu. [online]. [cit. 2015-03-31]. Dostupné z: https://www.lidI-
rakosnickova-hriste.cz/o-projektu/
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Détska hiisté, jejichz vystavbu realizuje spolecnost Hags Praha, maji zpravidla 14 x 17
metrt, a skladaji se z 8 hernich prvki: velké prolézacky, piskovisté, Sikmé horolezecké
stény, lanové piekazky, koloto¢e a riznych druhi houpacek. Klidovou zénu dopliuje
domecek. Oplocené hiisté poskytuje dostatek lavicek a zpevnénou plochu pro kocarky.
Rakosnickovo hfist¢ je urceno zejména détem piredSkolniho veéku a napoméha
plnohodnotnému traveni jejich volného casu.

Postavenim htisté vSak projekt nekonci. Soucasti celé kampané je jesté slavnostni
otevieni hiist’ a to doslova ve velké stylu.

Obrovsky event, ktery otevieni provazi, je velmi dobfe a precizné pripravena celodenni
akce, kde si na své rozhodné pfijdou déti a zkratka nezlstane ani jejich doprovod.
Slavnostni otevieni hiisté probihd za iasti zastupcl Lidlu a mésta (zpravidla starosty ¢i
mistostarosty), kdy dochazi k pfestfizeni pasky a tim je umoznén vefejnosti vstup na
htisté. Pro déti jsou po cely den pfipraveny soutéze, za splnéni nékolika ukoli pak
vSechny déti dostanou papirovou tasku s obrazkem a motivy RékosniCkova htisté
s mnoha déarky. Napf. vroce 2014 taSka obsahovala kvarteto, pexeso, omalovanky,
papirové hodiny a zapisni¢ek — vSe s motivy Rékosnicka a dale sladkosti a piticka — vSe
privatni znacky Lidlu. Lidl tak dobfe odkomunikoval u konkrétni cilové skupiny jak
Rékosnickova hitisté — vzhledem k dlouhodobému a edukativnimu charakteru darkd
budou v domacnosti dlouho k dispozici a budou akci/hfisté/Lidl neustale ptipominat,
tak také velmi dobie a cilené ,,odsamploval® vlastni privatni vyrobky urené pro déti.
Nutno v$ak pfiznat, ze hodnota jedné darkové tasky ¢isté v produkcnich nakladech
Lidlu byla minimélné€ 80 K¢, vnimana hodnota darku byla jisté okolo 200 K¢!

Kromé& soutézi zde déti rozveselovali po cely den klauni, divadelni ptedstaveni
s Rékosnickem a jeho kamarady, déti mohly skékat na trampolin€é, mohly si zdarma
nechat udélat fotku s Réakosnickem u fotostény, odnesly si domt (zdarma) tricka, na
ktera si foukacimi barvami namalovaly obrdzek Rakosnicka, dostaly nafukovaci
balonky a kromé jin¢ho se vzdy kazdé akce zucastnila ncktera z nejoblibenéjSich
détskych celebrit, napf. Michal Nesvadba z Kouzelné skolky ¢i Misa Ruazickova, se
kterou déti rady tancuji (viz. priloha ¢. 13).

Na své si ptiSel 1 dospély doprovod, jelikoz béhem kazdé akce je ptichystano velmi
chutné obcerstveni za velmi pfiznivé ceny (rovny nakladim ¢i v nékterych piipadech
jesté nizsi). Pro predstavu: nealko ndpoje zdarma, nealko pivo za 5 K¢, krkovicka s

chlebem za 30 K¢, palacinka za 13 K¢ apod.
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Na event ,,otevirani hii§t¢* Ize pohlédnout také feci Cisel. Jak uvadi Lidl, v letech 2012-
2014 bylo postaveno 50 Rakosnickovych hfist’, které béhem otvirani navstivilo 200 000
navitévniki, rozdalo se 80 000 darkovych tasek, 130 000 balonkii a 22 000 tricek.”

To vSe by mél vyvazit celkovy ,neméfitelny efekt: navstéva takového eventu
zanechdva v kazdém navstévnikovi skutecné hluboky prozitek se znackou Lidl, ktery
dokéze zmeénit vnimani fetézce a dokadze vytvofit hluboko v podvédomi pozitivni
asociace s touto znackou spojené. Skute¢ny piinos takové akce vSak nelze prakticky
vypocitat a je jen na Sikovnosti vysokych manazerti, aby dokazali tyto naklady obh4jit u

vedeni spole¢nosti.

4.1.4 Launch privatni znacky — détské pleny Albert Quality se Smouly

Na prikladu Albertu si mizeme ukazat, ze i launch privatni znacky fetézce miize byt

odkomunikovan s plnohodnotnou podporou jako kterakoliv jina znacka na trhu.

Jednim z privatnich vyrobkl v rdmci druhé viny Smouli kampané Albertu byly détské
plenky s motivy Smouli. Jejich uvedeni predchazelo hlasovani maminek na Facebooku,

kde vybiraly ze tfi moznych navrhti vzhledu finalni design plenek.

Samotné uvedeni vyrobku v srpnu 2013 si vzala na starost podobné¢ jako mnoho dalSich
kampani Albertu od roku 2010 agentura Underline. Prvotnim cilem bylo vytvofit co
nejvetsi zakladnu loajalnich zakaznikd novych plen Albert Quality, kteti navic budou
ambasadory produktu a znacky. Dulezitou roli u produktu hraje osobni zkusenost, proto
byla launchovaci kampan postavena na moznosti pleny si vyzkouset (viz. priloha ¢. 14).
Navic cilova skupina - mladé maminky na matetské dovolené velmi aktivné sdili své
osobni zku$enosti. Agentura prostiednictvim Facebooku Albertu a databazi uzivatelek
od servert rodina.cz, emiminko.cz a porodnice.cz vyzvala maminky, aby si pozadaly
o vzorek plen pro své déti. Bylo rozeslano 25 tisic emaili a formulaf na zakladé¢
mailingu vyplnilo celkem 17 883 zadatelii. Responze na mail byla tedy 71 %. Dalsich
2103 osob si o pleny zazadalo prostfednictvim FB aplikace. Bylo tak rozdistribuovano
pfiblizné 20 tisic vzorki. Zhruba dva tydny po skonceni distribuce plen zaslala agentura
adresatim plen dotaznik, ktery se tykal jejich spokojenosti s produktem, ochotou jej

dale nakupovat a podobné¢. Ptes 80 % respondentii deklarovalo s plenami vysokou miru

" LIDL. Lidl postavil 50 détskych h#ist v celkové hodnoté 75 milionii korun. [online]. [cit. 2015-04-15]. Dostupné z:
http://www.lidl.cz/cs/4866.htm
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spokojenosti, zhruba 86 % sdélilo, Ze na zakladé zkusenosti jiz pleny se Smouly koupili
nebo to maji v planu, a pres 90 % odpovidajicich potvrdilo, ze pleny doporu¢i svym
znémym.so
Dale Albert spustil ndsledné¢ na Facebooku soutéZ o nejhez¢i fotku miminka ve

Smoulich plenéch, coz opét vedlo k dal§imu riistu povédomi o tomto novém produktu.

O tspéchu kampan¢ mluvi i fakt, Ze pleny jsou v prodeji stale i po dvou a pil letech.
Nutno vsak dodat, Ze ani ta sebelepsi launchovaci kampan by neméla tspéchu, pokud
by vyrobek nebyl alesponi primérné kvalitni. Pleny se Smouly si ziskaly oblibu pravé
diky kvalité, coz potvrdilo také nezdvislé testovani casopisu D-test v cisle 5/2015.
V testu 14 druht plen skoncily plenky Albertu na 3. misté a v hodnoceni ziskaly 71%,
coZ je obecn& povazovano za velmi dobry vysledek.®! To zaroven Albert opraviiuje po
uréitou dobu vyuzivat piimo na vyrobcich i v komunikaci znamku kvality D-testu.
Albert opét velmi dobfe vyuzil tohoto ndstroje v komunitich matek, hlavné
prostiednictvim Casopisti a na internetu, kde komunikoval uspéch v nezavislém testu

prostiednictvim placenych PR ¢lankd, zpravidla doplnénych také o soutéz.

4.2 Vlastni vyzkum

4.2.1 Marketingové aktivity Fetézcii z pohledu zikaznika

Pozadi vyzkumu
Obchodni fetézce vynakladaji znacné prostiedky na své marketingové aktivity. Je
nesporné, ze jejich vliv na zdkaznika je obrovsky a zdsadni, nicméné z velké Césti

pusobi na zakazniky tak, Ze si to ¢asto oni sami ani neuvédomuyji.

Dopad marketingovych aktivit na samotné zdkazniky jsem se rozhodl zkoumat pomoci
primarniho vystupu. Jako metodu jsem zvolil dotaznikové Setfeni prostfednictvim
korespondencniho dotazovani. Vlastni dotaznik (viz. priloha ¢. 15) obsahujici 15 otazek
jsem umistil na internetové stranky www.vyplnto.cz v polovin¢ fijna a po dobu 3 tydnt

jsem nechal respondenty odpovidat na otazky tykajici se obchodnich fetézct.

8 AKTIVACNI AGENTURY AKA. Underline — Launch détsky plen Albert Quality. [online]. [cit. 2015-11-11].
Dostupné z: http://www.aktivacniagentury.cz/realizovane-projekty/underline-launch-detskych-plen-albert-quality/
81 Test Détské pleny. dTest. 2015, &. 5, s. 32-37. ISSN 1210-731X.
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Umyslné jsem za dobu $etieni zvolil obdobi mimo hlavni letni prazdniny. Toto obdobi
je obecné povazovano za nevhodné pro vétSinu marketingovych vyzkumi z divodu, ze
chovani spottebitelit v tuto dobu je Casto nestandardni a mohlo by vyzkum ovlivnit.
Stejn¢ tak jsem se snazil ¢as vyzkumu naplanovat pfed dobou vanocnich nékupi i
vanocn¢ zameéfenych promocnich akci, jelikoz sezénni akce jednotlivych fetézcl a

predvanocni situace na trhu by opét ovlivnili jinak standardni odpovédi respondentd.

Celkové dotaznik vyplnilo 90 respondentt.

Vlastni vyzkum

Prvni otazka monitorovala frekvenci nakupu. Vyplynulo z ni, ze vice jak % respondenti

chodi nakupovat potraviny a zbozi denni potieby minimalné 2x tydné.

Graf ¢. 6:  Jak Casto chodi zakaznici nakupovat potraviny a zboZi denni potieby

1. Jak ¢asto chodite nakupovat potraviny a zboZi denni potreby?

1%

E Denné
H 2x-4x tydné
i 1x tydné

M Méné casto

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Témét ¥4 respondentii navstévuji minimalné 1x tydné nékterou z vétSich prodejen.

76



Graf¢.7:  Jak cCasto chodi zakaznici nakupovat potraviny a zboZi denni potieby do vétSich

prodejen

2. Jak ¢asto chodite nakupovat do vétsich prodejen, jako jsou
hypermarkety, supermarkety ¢i diskonty?

H Denné

M 2x-4x tydné
i 1x tydné

H 2x za mésic

M Méné casto

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Vyzkum také ukdzal, ze zakaznici nejCastéji navstévuji prodejny Lidl, nasledované

prodejnami Albert a Kaufland.

Graf ¢. 8:  Které ti'i prodejny zakaznici nejéastéji navstévuji

3. Které prodejny nejcastéji navstévujete?
(maximalné 3 mozZnosti)

66
45 42
33
15 13
. . | - - ||

Lidl Albert Kaufland Tesco CcooP Billa Penny Globus Makro Ostatni
market

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledkui viastniho vyzkumu
Také graf kotazce Cislo 4 potvrzuje vySe uvedenou skuteCnost o nejcastéji

navs§tévovanych fetézcich, kdy na Cele Zebficku nejnavstévovangjsich prodejen je Lidl,

nasledovany Albertem a Kauflandem.
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Graf¢.9:  Kterou jednu prodejnu zakaznici nejcastéji navStévuji?

4. Kterou prodejnu navstévujete nejcastéji?
(pouze 1 moznost)
23%
21%
17%
10%
8% . 8%
I l ; - = l
Lidl Albert  Kaufland Billa COOP Tesco Penny Globus  Ostatni
market

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii vlastniho vyzkumu

Jak se ukazalo, tak u vétSiny respondenti ma vliv na vyb&ér prodejny jeji dobra
dostupnost, resp. vzdalenost od bydliste¢ ¢i zaméstnani. Dulezitym aspektem je také
nabizeny sortiment, nasledovan akcénimi nabidkami a ndkupnim prostiedim. Tuto
skutec¢nost potvrzuji také shodné vysledky vyzkumu Incoma Shopping Monitor z roku

2015, o kterych se zminuji na zac¢atku kapitoly 2.1.4.4.

Graf ¢. 10:  Z jakého duvodu zakaznici nav§tévuji svou nejcastéji nav§tévovanou prodejnu

5. Proc tuto prodejnu navstévujete nejcastéji?
(moZnost vybrat vice odpovédi)

68
41
23
19
| — [

Dostupnost  Sortiment Akéni nabidky  Libi se mi SoutézZe a Stravenky Jiné
prostredi vyhody

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii vlastniho vyzkumu

V nésledujici otazce potvrdilo 63 % respondentll, Ze Ctou letdky, které dostavaji do

svych postovnich schranek.
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Graf & 11:  Ctenost letakia

6. Ctete letaky?

H Ano
H Ne
Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu
Vice jak % ¢tenart letaka pak potvrdilo, ze podle letakd také nakupuyji.
Graf & 12:  Utinnost letaki
7. Nakupujete podle nich?
H Ano
H Ne

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledki viastniho vyzkumu
VétSina respondentd (59%) si spontanné nevzpomind na zadnou televizni reklamu na

obchodni fetézce. Nejvice si lidé vybavuji reklamu na Lidl, a to jak na ak¢ni nabidky,

tak také na spoty s $éfkuchati Paulusem a Thnacdkem.
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Graf ¢. 13:  Spontanni znalost TV reklamy na obchodni Fetézce

8. Vybavujete si televizni reklamy na nékteré obchody?
4% 2%

Hne

H Lidl

i Kaufland
H Tesco

M Albert

H Billa

i Penny market

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii vlastniho vyzkumu

Nejcastéji vnimanou formou reklamy v obchodnich fetézcich jsou brandované stojany
s vyrobky, nasledované reklamou na vstupnich branidch a reklamnim sdélenim

na nakupnich kosicich nebo pfimo u vyrobkd.

Graf ¢. 14:  Promptované povédomi o reklamnich sdélenich v obchodnich fetézcich

9. Vybavujete si v obchodé néjakou formu reklamy?
(moZnost vybrat vice odpovédi) M Stojany s vyrobky

—

H Reklama na vstupnich branach
do obchodu

i Reklama na nakupnich kosicich

H Letacky u vyrobka

i Samolepky na podlaze

M Ostatni

i Nevybavuiji

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledki viastniho vyzkumu

Celych 68 % respondentd potvrdilo, ze vlastni zdkaznickou kartu nékterého

z obchodnich fetézcl. Nejvice z nich vlastni Tesco ClubCard.
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Graf ¢. 15: Zakaznické karty

13. Mate zdkaznickou kartu néjakého obchodniho fetezce?
(moZno vybrat vice odpovédi)

- | B

Tesco Billa Penny Market COOP Makro Globus

32

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Priizkumu se zGc¢astnilo celkem 90 osob, z toho 79 % zen a 21 % muzu.

Graf ¢. 16:  Pohlavi respondenti

14. Pohlavi

M Muz

HZena

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii vlastniho vyzkumu

Polovina respondentt byla z vékové skupiny 20 - 40 let, vyznamnou skupinu (21 %)

tvorili také seniofi starsi 60 let.
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Graf ¢.17:  Vék respondenti

15. Vék respondenti
2%

H méné neZ 20
H20-30
M 31-40
H41-50
H51-60

i Vice nez 60

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Shrnuti Setfeni mezi respondenty obchodnich Fetézci

Z vySe uvedeného vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondentll chodi nakupovat
minimalné¢ 2x tydn€, ztoho minimaln€ 1x tydné navstévuji néktery z velkych
mezinarodnich hyper- ¢i supermarketi. V oblibenosti vedou fetézce Lidl, Albert a
Kaufland. Relativné vysoké celkové naklady na letdkovou podporu jsou opodstatnéné,
jelikoz vétSina respondentli letdky ¢te a zaroven podle nich také nakupuje. Védomé
vnimani dal$i reklamy je relativné nizké, respondenti si velmi malo vybavuji jak
reklamu v televizi, tak také ptimo na prodejné. To vSak nic neméni na faktu, Ze tyto
formy reklamy vnimaji spise podvédomé a nasledné je jimi ovlivnéno jejich skuteéné

spotiebni chovani.

4.2.2 Setieni mezi zakazniky COOPu

Pozadi vyzkumu

V piipad¢ primarniho vyzkumu chovani zdkazniki COOPu jsem zvolil metodu
osobniho dotaznikového Setfeni, ktera je vhodn&js$i pro hlubsi analyzu a pochopeni
zakazniktt COOPu v Ceské republice.

I v tomto ptipad¢ jsem obdobi vyzkumu naplanoval na fijen, tedy ,,standardni* obdobi

mimo prazdniny a mimo sezonu (tedy mimo napt. vanocni ¢i velikono¢ni obdobi).
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Pro vyzkum jsem si zvolil prodejny spadajici pod COOP Jednota spotiebni druzstvo
Uhersky Ostroh, které ma své prodejny v okoli mého bydlisté.

Dotazoval jsem se vSeobecného vzorku zakaznikli, jednalo se o ndhodny vybér
respondentti ochotnych zodpovédét otazky pro poticby mé diplomové prace (viz.
priloha ¢. 16).

Dotazovani jsem realizoval u riznych typt prodejen: mala prodejna na vesnici, kde neni
mozno nakupovat jinde; mensi prodejna ,,v blizkosti* - tedy v obydlené¢ méstské ¢asti ¢i
blizko sidlisté; a konecné u velké supermarketové prodejny, kam zakaznici ¢asto jezdi

na vétsi nakupy autem.

Vlastni vyzkum
Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni u prodejen COOP monitorovala divod
navstévovani prodejny, ktery ukazal, ze vétSina zakaznikti chodi do COOPu kviili tomu,

ze to maji blizko domu ¢i zamé&stnani.

Graf €. 18: Z jakého divodu chodi zdkaznici do prodejny COOP?

1. Pro¢ chodite nakupovat do COOPu? Co je pro vas nejdilezitéjsi?
25

(6}

22
20
15
10
/ 6
4
0 . — . :
. — -

Blizko Ceny Sortiment Akeni Libi se mi Kvali Uz jsem Jiné,..
bydlisté/ je nabidky prostfedi  persondlu  zvykly,..  (stravenky)
to pocesté prodejny

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu
Dalsi otazka monitoruje frekvenci navstévovani prodejny COOP, z niz vyplyva, ze

nejvice zakaznikd chodi do COOPu jednou tydnég, dale pak vice Casto a to vicekrat nez

3x tydné ¢i kazdy den.
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Graf ¢. 19: Jak casto chodi zakaznici nakupovat do prodejny COOP?

2. Jak casto chodite nakupovat do COOPu?

12 11

10

kazdy den vice nez 3x tydné jednou tydné jednou za mésic vyjimecné

Pramen: Vlastni zpracovdni na zdkladé vysledkii viastniho vyzkumu

Treti otazka se tykala ostatnich obchodnich fetézcli, které zdkaznici COOPu také
navstévuji. Jako nejvice zastoupena odpovéd’ byla Lidl, kam chodi 2/3 dotazovanych,
dale pak Albert, kam chodi polovina dotazovanych a za tim tésné¢ Kaufland. Tyto
vysledky koresponduji také s vysledkem elektronického dotaznikového Setfeni, které

jsem prezentoval v predchozi ¢asti 4.2.1.

Graf ¢. 20:  Jaké ostatni obchodni Fetézce navstévujete?

3. Jaké jiné prodejny navstévujete?
25
20
20
15
9 9
10
0 |
Kaufland Lidl Penny market Tesco Albert Jiné

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledki vlastniho vyzkumu

V dalsi otdzce jsem se zajimal o to, pro¢ zakaznici navstévuji jiné obchodni fetézce,
které uvedli v predeslé otdzce. Nejcastéjsi diivod byl, Ze v ostatnich prodejnach maji
vetsi sortiment zbozi, at’ uz se jednd o potraviny, zbozi kazdodenni potieby C¢i
nepotravinové zbozi. Déle také zdkazniky do jinych fetézch lakaji akéni nabidky a

samoziejmé ceny.
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Graf ¢. 21:  Z jakého diivodu zdkaznici nakupuji v jinych Fetézcich?

4. Pro¢ nakupujete v jinych prodejnach?
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Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Vzhledem k pomérné vysoké frekvenci navstév prodejen COOP zde zakaznici utraci
spiSe méné, nejéastéji kolem 200 K& za nakup. Castky piesahujici 500 K& jsou spise
vyjimecné a to 1 pfesto, Ze vyzkum byl realizovan také v jedné z velkych prodejen

COOP - Slovacko v Kunovicich.

Graf ¢. 22:  Jakou ¢astku prumérné utrati zakaznik v COOPu?

5. Kolik pribliZné utratite za nakup v COOPu?
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Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledki viastniho vyzkumu
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Pti dotazovani na ceny byla neceld polovina dotazovanych nespokojena, coz potvrzuje

Vv .

fakt, ze COOP patti k obchodnim fetézctim s vy$$imi cenami.

Graf €. 23:  Spokojenost s cenami v prodejné COOP

6. Jste spokojeni s cenami? Vnimate je jako primérené?

H Ano

M Ne

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

V sedmé otazce odpovidali dotazovani na dotaz, zda dostavaji letak. Zde vice nez %
respondentli odpovédélo, Ze ano. D4 se tedy konstatovat, Ze pokryti letdky spolecnosti

COQRP je velmi dobré.

Graf&. 24:  Ctenost letaki

7. Dostavate letak?

M ano

H ne

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledki viastniho vyzkumu
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Na otdzku, zda-li dostavaji letaky, navazovala dalsi, jestli je ¢tou a nakupuji podle nich.
V tomto ptipadé vice nez polovina respondent odpovédéla kladné.
Piesto je toto ¢islo pomérné mensi nez v piipadé dotazovani v Casti 4.2.1. Lze tedy

usoudit, Ze atraktivita letakit COOP je menSi nez konkurencnich fetézct.

Graf&.25:  Ukinnost letaka

8. Ctete jej? Nakupujete podle néj?

M ano

H ne

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledkui viastniho vyzkumu

Pii otazce na spokojenost s prodejnou dopadly odpovédi tzv. 50:50. U nespokojenych
zakaznikl se vétsiné dotazovanych nelibilo prostfedi prodejny, kvalita ovoce a zeleniny,

¢i mensi a zastaralé prostory. Pozitivné hodnotili naopak piijjemny a znamy personal.

Graf €.26: Spokojenost s prodejnou

9. Vadi Vam néco na této prodejné?

Eano
Hne

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu
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Vétsina dotazovanych si zéddnou reklamni kampan na COOP nevybavila. Presto si
nékolik respondentll vzpomnélo na reklamni spot s pani ucitelkou, paradoxné Casté&ji si

vSak vybavili reklamu na slovensky COOP, ve kterém vystupuji bacové.

Graf ¢. 27: Spontanni znalost TV reklamy na obchodni Fetézce

10. Vybavujete si televizni reklamu na COOP?

H Ano

H Ne

Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii vlastniho vyzkumu

W

VEtsi ¢ast dotazovanych byly Zeny, coz potvrzuje, Ze jsou ve vét§ing rodin zodpovédné

za nakupy.

Graf ¢. 28: Pohlavi dotazovych

11. Pohlavi

M Muz

HZena

Pramen: Viastni zpracovani na zaklade vysledkui viastniho vyzkumu

Nejvétsi skupinou zékazniki COOPu byli lidé dichodového véku, ktefi nemaji na
vesnici jinou moznost nakupu a jsou té¢zko mobilni kvili absenci auta ¢i nemoznosti ho

fidit kviali vysokému veéku ¢i zdravotnim problémiim. Dalsi vyznamnou skupinou
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pravidelnych zakaznikd byly matky na mateiské dovolené, zpravidla v doprovodu déti.

Ostatni zdkaznici byli spiSe nepravidelnymi a ndhodnymi zakazniky.

Graf ¢.29: Vék dotazovanych

12. Vék
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Pramen: Viastni zpracovani na zakladé vysledkii viastniho vyzkumu

Shrnuti Setfeni mezi zakazniky COOPu

Metoda osobniho Setieni u zakazniki COOPu se potvrdila byt jako velmi dobie
zvolend, jelikoz velka ¢ast zakazniki je starsi 60ti let a tudiz hlife zastiZitelna jinym nez
osobnim setkdnim. V&kova struktura zakaznikl jde ruku v ruce s divody, pro¢ nakupuji
pravé v prodejnach COOP. Vzhledem k tomu, Ze tito seniofi jsou neziidka malo mobilni
a Casto nemaji k dispozici automobil, je prodejna ,,v blizkosti* jejich jedinym moznym
mistem nakupu. I kdyZ sem respondenti chodi pravidelné nakupovat, polovina z nich
neni s prodejnami spokojena. Zvlasté jim vadi prostiedi, kde nakupuji (mdlo mista,
neatraktivni ¢i zastaralé nakupni misto apod.) ¢i zbozi, které neni Cerstvé (napi. Spatna
zelenina a ovoce). Naopak zpravidla velmi pozitivné hodnoti osobni piistup personalu,
ktery je pro né velmi dulezity. Vétsing€ respondentti se v COOPu zdaji byt spise vysoké
ceny, coz také potvrzuje fakt, Ze sem chodi spiSe na mensi nakupy a zpravidla zde
utraceji spiS malé Castky okolo 200 K¢. Na vétSi ndkupy pak radéji jezdi — a¢ méné
Casto — do hypermarketii ¢i diskontli (v potadi Lidl, Albert, Kaufland). Televizni
reklamu na COOP CR si respondenti az na vyjimky nevybavuji, paradoxné si vice

z respondentil vybavilo reklamni spoty na COOP Slovensko.
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4.3 Analyza marketingovych aktivit retézce COOP

Ptedchozi dvé podkapitoly — tedy podrobna analyza Best Practice obchodnich fetézcti a
vyzkumy mezi zédkazniky vSech obchodnich fetézct a dale fetézce COOP — mé dovedly
az do stadia, kdy je mozno podrobné&ji se vénovat prave ,,lokalnimu* fetézci COOP,
u kterého vnimam velky potencidl pro mozné zmény a posuny.

Své poznatky demonstruji v nasledujici ¢asti a sumarizuji je prehledné pomoci piistupu
SWOT analyzy.

Jedna se o metodu, jejiz pomoci je mozné identifikovat silné stranky firmy (angl.
Strenghts) a slabé stranky firmy (angl. Weaknesses) — tedy interni atributy; a prileZitosti
(angl. Opportunities) a nebezpeci (angl. Threats) — tedy externi podminky, které mohou
ovlivnit dosazeni cili spolecnosti a maji vliv na loajalitu zakaznikt. Diky pfistupu
SWOT analyzy lze komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt nebo uvédomit si

problémy ¢i nové moznosti riistu a nasledné pak navrhnout doporuceni.

4.3.1 Souhrn analyz COOP — Jednota, spotiebni druzstvo v Uh. Ostrohu

Pro souhrn analyz jsem kvuli piehlednosti vyuzil piistupu SWOT analyzy. Vysledky
zachycené pristupem SWOT vychazeji z dotaznikového Setfeni mezi zakazniky, ale také
z rozhovorti s nimi, vyuzil jsem svych navstév prodejen COOP také K samotnému
pozorovani, K rozhovorim s prodavackami a pouzil jsem i tzv. metodu Mystery
Shopping — tedy jako “tajemny nakupujici® jsem uskutecnil né€kolik nakupnich aktt za
ucelem pozorovani fungovani tohoto fetézce.

Tuto analyzu provadim na zéklad€ poznatkt a zkuSenosti z Jednoty, spotiebni druzstvo
Uhersky Ostroh, kterd ma 77 prodejen ve Zlinském, Olomouckém a Jihomoravském
kraji. Tyto prodejny jsou mné teritorialn€ nejblize a mam s nimi nejvetsi zkusenost.
Pravé v téchto prodejnach jsem také realizoval Setfeni na misté¢ formou pozorovani,
rozhovortl s persondlem prodejen a také prostfednictvim dotazovani zdkaznikd. Dale v
analyze aplikuji také obecné platné poznatky z jinych druzstev v CR, ve kterych je
povétsinou podobna situace jako ve zminiovaném druzstvu z Uherského Ostrohu.

Na zaklad¢ pristupu SWOT analyzy pozdé€ji definuji také navrhy na zlepSeni, kterych je

mozno dosahnout pomoci riznych marketingovych aktivit.
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Tabulka €. 2:  Pristup SWOT, analyza prodejen COOP - Jednota, spotiebni druZstvo Uh. Ostroh

Silné stranky

Slabé stranky

Velké pokryti trhu prodejnami

Casto jedina prodejna v dané lokalité/obci
Sife sortimentu

Dostupnost a rychlost obsluhy

Osobni pfistup

Vlastni velkoobchody

Doplikové sluzby

Zastaraly interiér i exteriér prodejen
Vizualni styl

Slaba investi¢ni aktivita
Technologicky na nizké urovni
Spatna atraktivita letaki
Neatraktivni webové stranky

Omezena oteviraci doba

Vyssi ceny oproti konkurenci
Horsi kvalita ovoce a zeleniny

Promo¢ni akce

Podporav TV
PrilezZitosti Nebezpeci
Ptiklon k domécimu, tradi¢nimu, regionalnimu Ztraty podilu na trhu

Pfesun zdkaznikli do mezindrodnich siti
Oproti mezinarodnim fetézcim niz$i vyjednavaci ) .
Lepsi mobilita obyvatelstva
schopnost
Snizujici se kupni sila na vesnicich
Mezinarodni spoluprace v ramci COOP EURO Nové expandujici sité

Expanze internetovych obchodi s potravinami

Pramen: Vliastni zpracovani

SILNE STRANKY

Nejsilngjsi  strankou COOPu je velké pokryti trhu prodejnami. Na rozdil od
mezinarodnich fetézci, které se zaméiuji na izemni jednotky s poctem obyvatel alespon
5000, prodejny tzv. tradi¢niho trhu vstupuji i do mensich obci. Jejich pokryti trhu je
tedy vy$si a v ptipadé COOPu dosahuje piiblizné 2900 prodejen v Ceské republice.
Diky dlouhodobému plisobeni COOPu, respektive Jednoty na trhu, tyto prodejny zavcas
zabraly pozice na trhu a v mnoha pfipadech neumoznily do nékterych lokalit vstup
konkurence. Jedna se hlavné¢ o jiz zminované mensi obce, kde se Casto dati COOPu byt

Jjedinou prodejnou v dané lokalite.

Dalsi vyhodou je nabidka Sirokého sortimentu zbozi. Také diky tomu, Ze na mnoha
mistech se jednd o jediné nédkupni misto v dané lokalité, je zde mozno koupit jak

zékladni potraviny, tak také jiné nepotravinové a drogistické zbozi.

Oproti prodejnam moderniho trhu, kde Casto neni mozno zastihnout obsluhu ¢i jiny
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personal prodejny, je zde snadno dostupna pomoc od prodavacek a zékaznici maji vzdy
moznost poradit se, potebuji-li. Zvlasté pro seniory, ktefi tvofi znacnou ¢ast zadkazniki
COOPu, je toto velmi dialezitym aspektem a navstéva obchodu je pro mnohé z nich
spolecenskou zalezitosti a Casto jedinou prilezitosti k setkavani se s jinymi osobami.
Ostatné osobni pristup k zakaznikovi je zde jednim z hlavnich divodi zékaznické
loajality. Casto prodejny objednavaji presné to zbozi, které zakaznik preferuje &i jinak
vychéazi vstiic potfebam konkrétnich zakaznikli, coz je u mezinarodnich fetézcu

nemyslitelné.

Po nastupu zahrani¢nich obchodnich fetézct do Ceské republiky bylo nezbytné vytvofit
protivahu k jejich stale rostoucimu tlaku, coz se podafilo diky zaclenéni do celostatni
sit¢ COOP. Sit viastnich velkoobchodii zaroven umoziuje nakupovat zbozi od
dodavatelli ve vétSich mnozstvich, tim padem za nizs§i ceny. Diky uréitym objemim
celoro¢nich prodeji je COOP schopny dojednat si s dodavateli béhem rocnich
vyjednavani slevy v urcité vysi ¢i domluvit se na spoleénych promoakcich, akénich
vyrobcich ¢i nékdy dokonce na spolecné podpote napt. v TV reklamé (ve formé tag-onu

COOPu za reklamou konkrétniho vyrobku).

I pfes technologickou zastaralost vétSiny prodejen (vice informaci dale u slabych
stranek) jsou vSechny prodejny Jednoty Uhersky Ostroh vybaveny dopliikovymi
sluzbami: termindlem pro platby platebni kartou, moznosti vyuziti Cash Back (tedy
vybéru hotovosti z platebni karty), moznosti thrady slozenek, dobijeni kreditu telefond,
platba stravenkami a také moznost sazek se Sazkou. Tyto doplitkové sluzby jsou na
vesnicich velmi dualezité zvlasté pro star$i obcany, ktefi nejsou dobie mobilni a

nemohou se jednodusSe dostat napt. na poStu, kterd je v jiném meésté€ ¢i vesnici.

SLABE STRANKY

Ke slabym strankdm patii ptedevs§im zastaraly a nemoderni interiér a exteriér prodejen
(viz. prilohy ¢. 17, 18, 19, 20). Prodejny se nachazeji vétSinou ve starych budovach,

které nebyly dlouho rekonstruovany a tak se nemtzou rovnat s moderni konkurenci.

U mnoha prodejen je zaroven Casto problém s parkovanim, protoze v dobé, kdy se tyto
prodejny stavély, se parkovani u prodejen nefeSilo vzhledem k tomu, ze tolik lidi

neme¢lo automobily, a 1 kdyZ je méli, tak s nimi nejezdili zpravidla na nakupy.

Vzhled prodejen jde ruku v ruce s vizualnim stylem COOPu. Ten vypada velmi

nemoderné¢ a piesto, ze napf. zvolend barevnost oranzovo-zelené obecné evokuje
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svézest a Cerstvost, v pfipadé COOPu spolu se zvolenymi fonty pisma, logotypem a

jinymi doplitkovym prvky plsobi spiSe zastarale.

Vse je disledkem nedostatecné investicni aktivity jednotlivych druzstev, kdy neni
odshora nové vybudovana platforma, na zékladé¢ které by dochazelo k postupnym,

piesto zasadnim a viditelnym zménam a modernizaci.

Velka cast prodejen je technologicky zastarala, v mnoha prodejnach chybi jezdici pasy
u pokladen, digitalni pokladny, moderni vahy a jiné vybaveni. Pfesto vsSak i tyto
prodejny jsou vybaveny doplitkovymi sluzbami, které jsem zminoval v ¢asti o silnych

strankach vyse.

Nemodernost se projevuje také v malé atraktivite letiki. Prizkumy vyzkumnych
agentur, stejn¢ jako mnou realizované vyzkumy, potvrzuji, Ze zakaznici ¢tou a nakupuji
podle letaka. Atraktivita letdkit COOPu je vSak velmi Spatna. Grafika neni lakava pro
zakazniky, barevnost letakli plisobi Casto agresivné, ¢lenéni vyrobkid byva chaotické,
okna s vyrobky jsou hodné naturalisticka a celkové letdk neptsobi esteticky, spiSe velmi

amatérsky.

Také webové stranky COOP Jednoty v Uherském Ostrohu jsou velmi strohé a pro
zékaznika naprosto neatraktivni (viz. priloha ¢. 21 ).82 Témét neobsahuji zddnou grafiku
a informace maji jen textovou podobu. Webové stranky Skupiny COOP, vytvotené
v roce 2015, jsou o né€co malo zajimavéjsi, nicméné ani ty se zdaleka nemohou rovnat

atraktivité stranek mezinarodnich fetézcu.

Na rozdil od velkych obchodnich fetézct, ale i tfeba lokalnich vecerek, je oteviraci
doba casové omezend a odpoledne konci Casto jiz v 17 hodin, ptes vikend je (aZ na
vyjimky u vétSich prodejen) otevieno zpravidla jen v sobotu dopoledne. Timto COOP
¢astecné vymezuje své zdkazniky do fad jiz zminovanych seniorti ¢i matek na matetské
dovolen¢, tedy osob s omezenymi piijmy. Ekonomicky aktivni obyvatelstvo je tak

zpravidla kviili omezené oteviraci dob€ nuceno hledat alternativni moZnosti nakupu.

V ramci Setfeni na prodejnach i béhem rozhovort se zakazniky byly Casto zminovany
dvé negativa ohledné COOPu, které nejcastéji vedou zakazniky k tomu, aby zde
realizovali jen mens$i ndkupy zékladnich potravin a na vétsi nakupy chodili jinam. Tim
prvnim jsou relativn€ vyssi ceny nez u konkurence (tedy mezinarodni fetézce s lepsi

vyjednavaci silou ¢i tzv. Vietnamské vecCerky), déale pak horsi kvalita ovoce a zeleniny,

82 Design stranek byl vytvoten v roce 2009.
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ktera také neni pro mnoho lidi ptijatelna.

Promocni akce COOPu povazuji také za slabou stranku. Ackoliv COOP cas od Casu s
néjakou z promocnich akei ptfichazi, jejich atraktivita a propracovani nejsou takové, aby
naldkaly velké mnozstvi novych ¢i neloajalnich zakazniki (na rozdil napf. od
propracovanych akci velkych mezindrodnich fetézct, tieba Albertu). COOP v minulosti
zrealizoval napf. promo se sbiranim 3D magnetek (podzim 2014 — za nakup v hodnot¢
299 K¢ magnetka zdarma), v 1ét€ 2015 pak sbirdni pexesa s postavickami z Vecernickli
(za nakup v hodnoté 299 K¢ 1 karticka — nikoliv par! — z pexesa, které¢ ma 24 rtiznych
motivll). Posledni z akci, kterd probihala od 2. 9. 2015 do 23. 12. 2015 v COOP Morava
byla, ze za kazdych 100 K¢ nadkupu nebo za oznalené partnerské produkty obdrzi
zakaznik ve vybranych prodejnaich COOP MORAVA u pokladny 1 bod. Pfi nasbirani 75
bodu (tedy ndkup za 7500 K¢) si mize koupit plySaka Looney Tunes za 29,90 K&, pii
nasbirani 30 boda si miize koupit plySédka za 199,90 K& (viz. priloha ¢. 22). Tato akce je
nasmérovana spravnym smérem, ovSem je tfeba konstatovat, ze ji lze vytknout hned

nékolik slabin v porovnani s dotazenim podobnych akci konkurence. Jen naméatkou:

— Pro ziskani ceny je teba realizovat nakup v celkové castce presahujici 7.500 K¢
(navic nutno vzit v uvahu, Ze v COOPu spotiebitelé realizuji spiSe mensi

nakupy).
— I po nasbirani potfebného poctu bodi je nutno darek doplatit, neni zdarma.

— Ackoliv na jednu stranu déti miluji plySéky, pokud jde o atraktivitu pro rodice,
nejednd se o darek, ktery by tolik motivoval k dal§im a dodate¢nym nékupiim a

jisté by bylo moZno najit vice motivujici darek.

— 'V pribéhu akce — jiz na konci listopadu 2015 — na internetu probihaly cetné
diskuze matek o nedostatku bodii (body na prodejnach jiz nebyly, nebylo mozno
pokracovat ve sbirani) ¢i jiz byli vyprodani vSichni plySaci.

— Vizibilita celé akce jak na prodejnach, tak také v médiich méla své rezervy a

nebyla zdaleka dostatecna.

Podpora v televizi je dalsi ze slabych stranek COOPu. Pti dotazovani si az na vyjimky
témet nikdo nevzpomnél na podporu COOPu v tomto celoplosném médiu. Vzhledem
k vysoké finan¢ni naro€nosti jak na produkci spotu (dle narocnosti spotu fadové az
nekolik milionti korun), tak také na jeji samotné odvysilani na jednotlivych stanicich,

vyuziva COOP tento nastroj komunikace mén¢, nez by bylo vhodné. COOP ma ve svém
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portfoliu nékolik spotl, které zaméfuje na tradici, rodinu, suroviny od domacich
vyrobcli ¢i mistnich dodavatelti, dokonce realizoval spoty ve spoluprici se
znamym hercem a rezisérem Milanem Staindlerem. BohuZel nizka frekvence jejich
vysilani a ,,primérnost* spoti vede k tomu, ze jejich zapamatovatelnost je nizkd. Nutno
vSak podotknout, ze spoty COOPu bylo mozno v roce 2015 vidét kromé velkych stanic
také napt. na televizni stanici Slagr, kterd je specialné uréena pro seniory a naklady na

vysilani na této stanici jsou neporovnatelné nizsi nez napi. v TV Nova ¢i Prima.

Coop kromé klasickych spotl vyuziva v televizi také 10-ti sekundové sponzorské
upoutavky. Napt. od zati 2015 je partnerem kuchatského poradu Kluci v akci na CT1.
U poradu se vysila sponzorsky vzkaz se sloganem VSechno dobré Vam pieje COOP a
uvniti poradu COOP vyuziva product placementu, kdy kuchaii nakupuji v prodejnach

COOP a nékteré suroviny na vatfeni jsou privatnimi znackami COOPu.

PRILEZITOSTI

V Ceské republice, podobn& jako na Slovensku, stile funguje piiklon populace k
domacimu, regionalnimu, tradicnimu. V poslednich letech dokonce tento trend sili.
Vzhledem k tradici a vnimani COOPu jsou tyto obchody ideélni platformou pro vyuZiti
pravé tohoto tématu. Presto, Ze COOP se toto téma jiz n€kolikrat snazil uchopit, jeho
vyuziti je stale velmi nedostatecné a je zde nejvétsi prilezitost pro vhodné a hlavné na
redlném zékladu kredibilni vyprofilovani, které mulze na spotiebitele pusobit

davéryhodné.

Wjedndvaci sila tetézce spocivad hlavné ve schopnosti odebrat urcité nasmlouvané
mnozstvi zbozi. Cim vice zboZi fetézec odebere, tim vétsi slevy je schopen vyjednat u
dodavatele. Tim muze zbozi prodavat levnéji a prodéa ho vice... Je to za¢arovany kruh,
kde zé4sadni roli hraje ,,jednota®. Spole¢ny nakup vSech druzstev dohromady je dobrou
prilezitosti, jak ziskat vyhodné ceny pro spotiebitele. Tato jednani probihaji zpravidla na
urovni Key Account Manageri dodavatelskych firem, kdy se na pfelomu roku vzdy
domlouvaji podminky slev a akci na nésledujici rok. V ramci COOP se pak dohaduji
tzv. COOP SUPER CENY, tedy mési¢ni akéni nabidky, sméfujici do vSech prodejen
COOP Cechy a Morava. V priibéhu roku se dojednavaji také mensi akce na wirovni
jednotlivych druzstev (ze strany dodavatele zpravidla zastfeSuje misto Key Account
Managera tyto mensi akce mistni obchodni zéastupce). Ceny vSak jiz neni mozno

dohodnout na takové trovni, jako pii centrdlnim vyjednavani. Z toho vyplyva, Ze
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jednou z ptilezitosti COOPu je posileni centralni vzdjemné spoluprdce, a to nejenom na

urovni CR, ale také na urovni mezinarodni.

V ramci COOPu byla zaloZena skupina COOP EURO, kde jsou ¢leny kromé CR také
druzstva ze Slovenska, Mad’arska, Rumunska a Bulharska. Vyhody tohoto spolku a

mozné uspory mohou plynout z riiznych sméra spolupréce, jako napft.:
— spole¢né nakupy od dodavatell (vEtsi spolecné objemy => nizsi ceny)
— spolecny vyvoj privatnich znacek
— sdileni know-how

— spolecné piipravy promoci, snizovani nakladu na akce diky vét§im objemtim

HROZBY

Nejvétsi hrozbou pro COOP je ztrata podilu na trhu v lokalitach, ve kterych
momentalné dominuji, tedy na mensich méstech a vesnicich. Aktudlnim trendem
mezinarodnich fetézcl je otevirdni kompaktnich prodejen, uréenych pravé do téchto
mist. Zde dokazi konkurovat lepSimi cenami, kvalitnéjSim zboZim i lepsi oteviraci

dobou a hrozi tak presun zakaznikit do mezinarodnich siti.

Ten hrozi i v dusledku stale lepsi mobility obyvatelstva. Na vesnicich jsou tak
realizovany pouze mensSi ndkupy zbozi kazdodenni spotieby, kupni sila se tak na
vesnicich sniZuje a presouva se do vétsich mezinarodnich siti ve méstech. Casto je
jednou z pficin nerealizovaného ndkupu ve vesnickych prodejnach i absence vhodné
moznosti zaparkovani, coz prameni z historického umisténi prodejen jesté z doby, kdy

nakupy autem nebyvaly viilbec uvazovany.

Avsak riziko predstavuji také mensi doposud nezavislé venkovské prodejny. Aktualnim
trendem je napt. zaclenéni téchto nezavislych prodejen pod hlavicku site M) obchod,
ktery spada pod Makro a je jim také podporovana. Makro pomahd s vytvorenim
piijemnéjSiho nakupniho prostiedi v malych prodejnach pod ucelenym konceptem ro¢né
pfiblizn¢ 150 prodejnam a jiz v roce 2016 se da oCekavat, Ze sit’ Milj obchod bude
zastteSovat necelych 700 prodejen. Na vesnice tak expanduji novi konkurenti se silnym

zazemim velkych mezinarodnich firem.

Kromé¢ toho se zacinaji rozrustat internetové obchody s potravinami. Bylo to Tesco,

které¢ jako prvni v roce 2012 rozjelo ndkupy potravin on-line v okoli Prahy, nyni se
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postupné rozsifuji jeho sluzby i do jinych regionti. DalSim podobnym obchodem je
Kolonial.cz, ktery dodavéa v Praze, stfednich Cechach a na Plzefisku, nebo Rohlik.cz,
ktery zbozi dovazi v Praze, B¢ a jejich okoli. Ackoliv jesté nedavno nepatiili napf.
seniofi (jako dulezitd cilova skupina COOPu) ke skupindm, které by hojné vyuzivaly
internetovych sluzeb, situace se velmi rychle méni a pravé moznost dovozu zbozi az do
domu mutze pro nékteré z nich znamenat velkou vyhodu. Do budoucna se da ocekavat

velky rozmach pravé téchto on-line supermarkett.

4.3.2 Vybrané marketingové aktivity COOP Jednota Slovensko

V roce 1968 vznikl na Slovensku Slovensky zviz spotrebnych druzstiev, ktery byl v
roce 1997 zménény na pravni formu druzstvo. Zména obchodniho jména na COOP
Jednota Slovensko, spotrebné druzstvo probéehla v roce 2002.

Skupina COOP Jednota je nejen nejvétsim prodejcem potravin na Slovensku, ale také i
obchodnim fetézcem s nejvétsim poctem prodejen. COOP Jednota Slovensko
provozuje 2192 prodejen (vs. cca. 2900 prodejen COOP na dvojnasobném trhu v CR)
zaclenénych do tfi maloobchodnich formati — COOP TEMPO — 19 velkoformatovych
prodejen, COOP Supermarket — 415 prodejen a COOP potraviny 1758 prodejen.®
COOP Jednota zrealizoval v roce 2014 obrat ve vysi 492 mil. € a vykon skupiny
meziro¢né vzrostl 0 5,6 9.8

Ptitomnost dodavatelli v fetézci COOP je na Slovensku velmi zésadni, resp.

nepfitomnost vyrobku v tomto fetézci znamena citelné snizeni trzniho podilu.

Podobné jako v Ceské republice je i na Slovensku vétina prodejen stard a nemoderni,
velké ¢ast z nich umisténd na vesnicich ¢i malych méstech. Piesto je COOP Slovensko
skupinou s meziro¢nim rastem (5,6 % za rok 2014 viz. vySe). Pravé proto bych rad na
tomto misté zminil n€které z aktivit, které k tomuto ristu i pozitivnimu vnimani sité

vedly.

COOP na Slovensku vychazi se slovenské tradice, kterou ovSem velmi bravurné snoubi
s humorem a modernim pfistupem — tak jak si to dnes$ni doba zada. A to je kli¢ k jeho

uspéchu i ristu na trhu.

8 Stav k1. 10. 2015, Pramen: COOP JEDNOTA. Zoznam predajni. [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:
http://www.coop.sk/sk/zakaznik/o-nas/retazce/zoznam-predajni

8 COOP JEDNOTA. Profii COOP Jednoty Slovensko. [online]. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:
http://www.coop.sk/sk/zakaznik/o-nas/profil-spolocnosti
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COOP dlouhodobé spolupracuje s agenturou Jandl Bratislava, ktera pro néj tvoii
kompletni ALT a BTL servis. Od roku 2012 vytvofili pro COOP sérii n€kolika desitek
televiznich spoti 0 Bacovi a Honelnikovi (tj. mlady pastyt nebo pomocnik baci) a jejich
peripetiich, které presné splituji vySe zminované atributy: tradici kombinuji s modernim
ptistupem, okofenéné jedine¢nym humorem. Spoty jsou doplnény o velmi impozantni
hudbu — zpravidla za doprovodu tradi¢nich lidovych nastroji — napf. cimbal, housle,
piStala, fujara, Casto také jako re-make klasickych ¢i modernich skladeb (Rocky,
Metallica, Iggy Pop aj).

Spoty piesné spliuji to, co maji. Jsou originalni, vtipné, zapamatovatelné, 1idé si o nich
povidaji a pieposilaji si je pfes internet, podporuji tradici, ale pfistupuji pozitivné
Kk novému. A hlavné, vzdy vypichnou to, co je podstatné — hlavni message celého
sdéleni: komunikuji akéni nabidky, privéatni znacky, produktové fady - napt. Active
Life, novinky, promotion ¢i jsou imagové.

Nelze se tedy divit, Ze pii dotaznikovém Setieni u zékaznikti COOP v Ceské republice si
malokdo vzpomnél na néjakou ceskou reklamu, ale nasSlo se hned n¢kolik zakazniki,
kteti si dokazali spojit COOP se slovenskymi spoty s Bacou a jeho pomocnikem
(viz. priloha ¢. 23).

Dalsim pozitivem slovenského COOPu jsou vyborné fungujici promotion, se kterymi
COQP pravidelné né€kolikrat do roka ptichazi, kde hraji o auta, kola, skutry, domaci
spotiebice, poukazky na nakup apod. — vSe podpofeno také ostatnimi marketingovymi
nastroji, mj. jiz zminovanou TV ¢i velmi dobie fungujici komunikaci na webu a
Facebooku.

Slovensky COOP Jednota jiz od roku 2009 potada pravidelné spotiebitelskou soutéz
»Kolesomdnia®“. Mechanika je jednoducha, pfi nakupu nad 15 EUR si zékaznici miiZou
Setfit stiraci los, na ktery je mozno vyhrat nekterou z okamzitych cen ¢i postupuji do
slosovani o hlavni ceny (viz. priloha ¢. 24). Letos jako novinku pfenesli soutéz i online,
a to na Facebooku. Ve webové aplikaci COOPu zdkaznici stirali losy a hledali
soucastky auta pro Bacu. KdyZ nasli vSechny soucastky auta, dostali se do losovani o
ceny, jako bylo jizdni kolo ¢i kolobézka. Kromé soucastek bylo v losech i 2600
okamzitych vyher. Celou online soutéZ provazel Baca a Honelnik se svymi vtipnymi
hlaSkami. Béhem tii tydnl se soutéze zhcastnilo pfes 13 000 unikatnich soutéZicich,
kteti setieli 750 000 lost a Bacovi postavili 10 000 aut, coz znamend, ze se tolik lidi

dostalo do losovani o hlavni ceny. Diky tomu, Ze byla hra poutava, ptibylo COOPu na
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Facebooku skoro 4000 novych fanouskd. COOPu se tak diky jednoduché mechanice
podafilo zviditelnit i v online prostedi.®®

Ostatn¢ facebookovy profil pod jménem COOP Jednota, NajlepSie domace potraviny,
mél na zacatku roku 2016 témat 64 000 followert.® Jedna se o ukazkovy piiklad toho,
jak se d& s Facebookem dobfte pracovat. Profil je pravidelné, az na vyjimky kazdodenng,
aktualizovan. Pfinasi recepty, soutéze, aktuality, pfipomind tradice a zvyky, reaguje na
podnéty zakaznikli. Vyuziva stale hlavni komunikacni message a svych mluvcCich —
Bacu a Honelnika.

Coop také pristoupil K rekonstrukcim a redesignu prodejen, 1. prosince 2015 oteviel
novou prodejnu COOP v Pezinku, ktera je naprosto srovnatelna s luxusnimi prodejnami
Vv zahrani¢i. Rustikalni vzhled, ptirodni barvy dfeva v kombinaci s ¢ernou, vyuZzivaji
rizné piirodné plsobici materidly, prouténé koSe, lustry z prouti, kovové nadoby apod.
Prodejny vypadaji stylové, moderné a pieci v tradi¢nim duchu (viz. priloha ¢. 25).

Z vyse uvedenych aktivit 1ze jednozna&né konstatovat, Ze i prodejny COOP (at’ v CR &i
na Slovensku) mohou k marketingu pfistoupit profesionalné a da se od zakladu zménit
vnimdni fetézcl za predpokladu, Ze marketingové aktivity jsou realizovany na
profesiondlni urovni, koncepcéné a integrované, jako komunikuje v poslednich letech
COOP Slovensko. COOP Slovensko, stejné jako COOP Cesko, stale ¢eka jesté dlouha
cesta (zvlaste¢ diky obrovskému mnozstvi zastaralych prodejen, které je nutno za
nemalych finan¢nich nakladu zrekonstruovat a vybavit) s tim rozdilem, Ze na Slovensku
jiz svou cestu nasli a vydali se spravnym smérem, kdezto v Ceské republice je cesta i

koncepce stale nejasnéa a budoucnost tudiz mlhava.

% CASE STUDY - COOP JEDNOTA — Zislo by sa novél. [online]. [cit. 2015-16-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=zjMcGhShs6Q&list=PLosynOY 5xxTsgnUh70VuQqj0QilzanhEB&index=7

% FACEBOOK. COOP Jednota, Najlepsie domdce potraviny. [onling]. [cit. 2016-01-06]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/COQOPJednota
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5 VLASTNI NAVRHY

5.1 Jaké marketingové aktivity rFetézci nejlépe funguji?

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni, pozorovani, rozhovorii se zakazniky, dodavateli i
zamestnanci fetézcl a hlavné na zakladé analyzy tzv. Best Practice, tedy nejlepSich
piikladii aktivit obchodnich fetézcl, lze sumarizovat nasledujici body a definovat
doporuceni, ktera jsou obecné platna a vyuzitelna nejenom pro obchodni fetézce, ale

najdou vyuziti také v jinych typech spolec¢nosti, napt. u vyrobcu:

UCELENA BTL a ATL KAMPAN
DOPORUCENI: Vyberte jedno silné nosné téma a to podpoite dlouhodobé a co nejvice

nastroji ATL a BTL komunikace.

Na piikladu spole¢nosti Albert a jejich kampani se Smouly jsem demonstroval, ze
integrovana kampan, ktera v sob& spojuje co nejvice nastrojit ATL i BTL komunikace,
zakazniky ,,namasiruje* tak, Ze pfed reklamnim sdélenim neni téméf Uniku. Vysledny
efekt je znacné zavisly na vysi rozpoctu, ktery lze investovat do rtiznych nastroji
podpory. Jednozna¢né z toho tedy vyplyva, ze je lepSi vybrat si silné nosné téma, na
které je tfeba se zaméfit a Cerpat z n€j dlouhodobé, napt. cely rok ¢i dokonce jesté déle.
To potvrzuje také zminovand kampan Lidlu s $éfkuchaii Paulusem a Thnacdkem, ktera
funguje.

Rozttisténi reklamniho rozpoctu do vice mensich akci vede spiSe k nejistému vysledku

a Casto takové akce zdkaznici ani nezaznamenaji.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Priprava projektu tohoto rozsahu v sob¢ skryva nékolik mésict piprav a praci velkého
tymu lidi a nékolika riznych agentur, které musi pracovat v symbioze.
Zakladni poZadavky na podobny projekt vyplyvaji z aktudlni situace na trhu a tomu se

musi podiidit i cile celé kampang.
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V prvni ptipravné fazi jsou tedy nezbytné dikladné informace z trhu, které vétsina
obchodnich tetézct ziskava z viastnich zdrojii, od vyzkumnych agentur, ale ¢asto
také od vlastnich dodavatelii.

Poté ptichazi na fadu marketingovy tym tetézce, jehoz ukolem je:

a) vymyslet vhodnou kampan (tato varianta nastava velmi ziidka)

b) jiz vymyslenou, ptedpiipravenou ¢i dokonce jiz jinde zrealizovanou kampan
prevzit z materské ¢i nékterych sesterskych spolecnosti (tato situace nastava
na trhu Casto)

C) vypracovat zadani (tzv. brief) pro externi kreativni agenturu, ktera piipravi
navrhy kampané tohoto velkého rozsahu (toto je nejcastéjsi situace planovani
aktivit zasadniho rozsahu)

Po vytvofeni zdkladniho konceptu kampané, véetné rozpldnovani jednotlivych

nastroji komunikace a jejich finan¢niho ohodnoceni nasleduje schvalovaci faze,

tedy prezentace kampané managementu retezce, ¢asto také na nadndrodni vrovni.
V tomto okamziku dochdzi k lamani chleba a rozhoduje se o tom, zda celd akce
bude realizovéana a v jakém rozsahu.

Akce tohoto rozsahu byvaji zpravidla zapracovany do ro¢niho pldnu vzhledem
K tomu, ze trvaji minimalné¢ nékolik mésici a maji zasadni vliv na finan¢ni
vysledek daného roku. Plany spolec¢nosti se zpravidla schvaluji v 1été
pfedchazejicim danému roku.

Schvalenim akce managementem se kampan piesouva do realiza¢ni faze, kdy

marketingové oddéleni dostava do rukou otéZe, kterymi fidi rtizné agentury
podilejici se na realizaci:

o Kreativni agentura, zpravidla ta, co pfichazi v pfipravné fazi

s konceptem, nasledn¢ dale pracuje na vizualizaci celého projektu.

Pfipravuje hlavni vizualy, které dale rozpracovava a pfipravuje pro

jednotliva média: tiSt€éné materidly na prodejni plochu (tzv. POS) — na

vstupy do prodejen a na turnikety, rizné plakaty, stojany, upoutavky,

listy na regaly, upoutdvky na nakupni voziky, na pokladni pasy,

samolepky na podlahy aj. Zpracovava i dalsi podptirné materialy na akci:

napf. sbiraci karticky, samolepky, letacky, alba apod. Dale pro pouziti

v médiich: to¢i ¢i digitalné pfipravuje televizni reklamy, sponzoringové

upoutavky, pfipravuje radiové spoty, inzerce do tiskovin, bannery na

internet aj.
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o Medidalni agentura ma na starost odkomunikovani dané kampané
smérem k cilovym skupindm. Opét vzhledem k velkému rozsahu a
finan¢ni naro¢nosti je tieba zaclenit akci do roc¢niho vyjednavani
s jednotlivymi médii, coz probihd piiblizné¢ od fijna do prosince
ptedchazejiciho roku.

o PR agentura ve spolupraci s tiskovym oddélenim retézce mé na starost
dopliikové aktivity, které se tykaji publicity celé akce a také hraji
nezastupitelnou roli v priabéhu akce, kdy se o ni zajimaji jak média, tak
také zékaznici, a to zvlasté v situaci, kdy mize dochazet k negativnim
reakcim na akei.

- Ve finalni fazi piiprav pfichdzi na tfadu také obchodni oddéleni, které celou akci
prezentuje svym obchodnim partnerim/dodavateliim a neziidka od nich ,,zada*
podil na dané aktivité — napt. formou slev na urcité zbozi ¢i vytvoreni akénich

vyrobk.

SHRNUTI NAVRHU®

Pi¥inosy:
Zaujeti pozornosti zakazniki, novi zakaznici, posileni loajality stavajicich zakazniku,

narust obratd.

Naklady:®®

- Kireativni koncept + rozpracovani pro jednotliva média — dle rozsahu projektu 300—
2 500 tisic K¢

- Natoceni TV spotu — dle naro¢nosti, mista nataceni, hercti aj. 2,5-6 milionti K¢,

- Animovany TV spot — dle délky spotu (10-30 sec.) a naro¢nosti animace 250 tisic —
1 milion K¢

- Radiovy spot — dle studia, speakrti a autorskych prav za hudbu 20—60 tisic K¢

- TV kampan — dle poctu spotii a vysilacich ¢ast — Vv celoplosnych TV (Nova+

Prima) doplnéno o mensi televizni stanice — optimalné 500-800 tisic K¢&/tyden

8 Odhad finandni a asové naro¢nosti ve spolupréci s konzultanty z praxe Mgr. Petrem Jandou ze spolecnosti Fatra,
Ing. Janou Cervenkovou ze spole¢nosti Mondeléz a ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.

8 Néklady byly navrhnuty ve spolupréci s konzultanty z praxe v primémé vysi dle zauzivanych zvyklosti na trhu a
bé&Zné optimalizace kampani. Piesné ¢astky je vzdy v praxi nutno konzultovat s konkrétnimi agenturami ¢i dodavateli.
Dle konkrétni kampané, jejiho rozsahu, situace na trhu a mnoha jinych faktori véetné irovné vztahti se ceny mohou
vice ¢i méné lisit.
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- Radiova kampan — dle poctu spotii a vysilacich casti — Vv celoplosnych radiich

doplnéno o regionalni radia - optimalné 200-350 tisic K¢/tyden

- Internetova kampan — dle vyuzitych serverti a jejich navstévnosti - optimalné 300—

700 tisic K¢/meésicni kampan

- Inzerce v Casopisech a denicich — dle ctenosti a velikosti inzeratd 5-250 tisic

K¢&/inzerat

- PR kampan (tiskova konference + tiskové zpravy + placené PR v Casopisech) — dle

rozsahu 300-600 tisic K¢&

Harmonogram:®

e pripravnd faze — 5 a vice mésicl (analyza trzni situace — 1 mésic, agenturni brief

— 1 mésic, zpracovani ndvrhi agenturou — 2 mésice, dopracovani konceptu

pro ucely prezentace — 1 mésic)

e schvalovaci faze — 1-2 mésice dle toho, zda se rozhoduje na lokalni &i

mezinarodni Grovni

e realiza¢ni faze

o

rozpracovani konceptu kreativni agenturou pro jednotlivd média — 3
meésice

natoceni TV spotu 4-5 mésici

nato€eni radiového spotu — 1 mésic

pfiprava internetové kampané — 1 mésic

vyroba propagacnich materialii — 1-2 mésice dle naro¢nosti materiali
pfiprava PR kampané — 2 mésice pied akci

medidlni plan — idedlné¢ zadat medialni agentufe cca. v fijnu roku
ptedchézejiciho kampani (z diivodu vyjednavani s médii), nejpozdéji

vSak 2,5-3 mésice pted realizaci samotné kampané

89 Casovy harmonogram je odhadovany jako minimalni doba za standardnich a idealnich podminek na trhu. Za
nestandardnich podminek muiize byt doba kratsi, Castéji vSak v ptipadé problému byva tieba del§iho ¢asu na realizaci.
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SYNERGIE
DOPORUCENI: Vyuzijte moznych synergii, které multiplikuji ticinek kampani a usetii

vdam rozpocet.

Opét na prikladu Albertu lze ukazat, Ze napi. ze synergie pii vyjednavani mateiské
spole¢nosti pii nakupu licenénich prav na Smouly pro vice zemi Ize ziskat od majitele
licence zajimavy balicek, ktery lze pak Siroce uplatnit pro rizna média, ale tieba také
pro vyuziti na privatnich znackach.

V ptipad¢ kampané Lidlu s malymi hrackami s ptisavkami — tzv. Stikeez, nakoupila
centrala Lidlu darky (Stikeez, stolni hry, pytlicky na sbirani hracek) pro né€kolik zemi
hromadng. Pravidla hry prvni ze dvou kampani Stikeez, ktera prob&hla v CR na podzim
roku 2014 (na Slovensku o nékolik mésica diive jiz v 1été 2014), obsahuje dokonce 16
jazykovych mutaci. Naklady na figurky v mnozstvi n€kolika milionti pro mnoho zemi
se tak vySplhaly na zlomek ceny oproti tomu, kdyby kampan realizovala pouze jedna
zemé. Nutno vSak dodat, ze koordinace takovych rozsdhlych projektl tizenych
matefskou spolecnosti je velmi slozitd a vyzaduje velkou disciplinu jednotlivych
narodnich pobocek. Presto je to jeden z nejlepSich zplsobl vyuziti synergii, protoze
lidové fe€eno: ,,Za vice penéz, které se daji na jednu hromadu, dostaneme vice muziky,
nez kdybychom nakupovali kazdy zvIast’.*

Druhym ze zptisobli Synergie je napf. spojeni se sesterskou spolecnosti — piikladem
muze byt kampan se Séfkuchafi Paulusem a Thna¢dkem, kde se hlavni ndklady na
kampan 1 realizace déli mezi Cesky a slovensky LIDL. Oproti fizeni projektu matefskou
spolec¢nosti je zde zaclenéno méné spolupracujicich stran, ¢imZ je moznd vétsi mira
lokalizace a pfizpiisobeni potfebam konkrétniho trhu.

DalSim typem vyuziti synergie je napt. vhodné nacasovani do ,,mddnich vin“. V ptipadé
Smoulti byly kampané naasované do obdobi premiéry filmu, kdy podporovaly
Smoulimi kampanémi své produkty také jiné znacky ¢i samotny distributor filmu. Diky
tomu se kampané rtiznych zadavateli podporovaly navzijem a zakaznik byl vystaven
vetsi ,,masazi‘ ze vSech stran.

Jinym — a relativné nejjednodus$im zplsobem vyuZziti synergii — je napf. vyuZiti
riznych, nejcastéji sportovnich, udélosti, jako jsou olympiady, mistrovstvi ve fotbalu,
hokeji apod. Tyto eventy byvaji (nejen) obchodnimi fetézci pravideln€ vyuzivany a také
pro dodavatele znamenaji moznost, jak se svézt na viné ,,euforie®, aniz by za to museli

nékomu platit.

104



Napi. Albert vyuzil toto nosné téma ve své sbératelské kampani ,,Fandime Cesku
v dubnu a kvétnu 2015 pied Mistrovstvim svéta v hokeji, které se konalo pravé v Ceské
republice a bylo velkym tématem daného obdobi. Pfipravil darky - fand’ulaky, malé
sttapaté hlavicky v helmach se stuzkami, které rozdaval za kazdych utracenych 200 K¢.
Nechal vyrobit také dalSi tematické vyrobky — fandici prostfedky apod., které si
zakaznici mohli koupit. A konecné také prodaval dalsi zbozi od svych dodavatelt, které
bylo tematicky hokejové ladéné. Ostatni fetézce postupovali velmi podobné a v danou
dobu prodavaly dresy, vlajky ¢i cokoliv jiného ve statnich barvach, sportovni obleceni a
mnoho produkttli, které se n¢jak (nejenom obalem) s mistrovstvim daly spojit. V tomto
ptipadé vSak komunikace byla postavena hlavné na akénich letacich, POS materidlech
na prodejnach a na dopliikovych mediich. Celkové ale realizace téchto synergii nebyla
nijak organiza¢né naroc¢nd a patii k tém jednoduss$im akcim, které mohou tetézce (ale i

dodavatelé vyuzivat).

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Vyuziti synergii si zpravidla zada ptedev§im dostatek casu a trpélivosti, které jsou vSak
posléze vyvazeny (Casto znaénymi) finan¢nimi Gsporami.
Ptedné je nezbytné dobie byt informovan:
- o tom, co se déje ¢i planuje v matefskych ¢i sesterskych spolecnostech —
tedy na jinych trzich; nebo
- o tom, co se déje a planuje na lokalnim trhu; nebo
- jaké filmové premiéry ¢i jiné napf. sportovni udalosti budou v nadchazejici
dobé.
At jiz planujete synergie s kymkoliv, jisté je, Ze tato cesta bude sloZzitd a bude obnaset
hlavn¢ mnoho kompromist.
V ptipad€ spoluprace s jinymi zemémi, které maji rizna specifika, to bude o tom, kdo
ma vetsi silu prosadit svij zajem — zpravidla ¢im méné zemi, tim méné kompromisd,
tim krat$i ¢as na schvalovani, ale také mensi uspora.
V ptipad¢ vyuziti synergii napf. u licenci (viz. Smouli kampan ¢i jiné licence napt. od
Disney apod.) pak zase byva velmi sloZité vyjednavani s majitelem licence. Casové i
psychicky narocné byva také schvalovani vSech vizuali, jelikoz majitelé licenci byvaji
velmi zasadovi a precizni. Pfiprava takové akce, zvlast pokud je majitel licence
ze zahranici, mize zabrat i rok vzhledem k naro¢nosti vyjednavani a schvalovani.

Ale da se vyuzit i synergii tykajicich se jiz zminovanych sportovnich udalosti.
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Nicmén¢ zde je tfeba mit na paméti, ze pokud firma neni oficidlnim sponzorem dané

akce, nemuze vyuzivat oficialni loga ¢i znaky danych udélosti (tedy nelze vyuzit napf.

olympijské kruhy ¢i logo konkrétniho mistrovstvi svéta atd.)

Marketingovd oddeleni fetézct planuji na dané periody tematicky ladénou podporu,

nicméné¢ uspéch tohoto typu akce je z velké &asti vrukou obchodnich oddeleni a

nakupcich. Ti béhem rocnich vyjednavani s dodavateli, které se konaji na pielomu

patiicného roku, dohaduji specidlni akéni vyrobky a limitované edice, které se poji

s danym tématem. Je vSak tfeba vzit v ivahu, Ze pokud se napi. dodavatel rozhodne

zménit svij standardni obal za akéni — limitovanou edici — bude muset tuto zménu zacit

realizovat s patficnym ¢asovym predstihem hned z nékolika divod:

Zasah do obalu — byt tieba jen do grafiky - znamend, Ze je tfeba cely obal
pfepracovat a zkontrolovat kompletné vSechny nélezitosti, obzvlast’ texty,
které obal obsahuje. Muze se totiz stat, ze tieba zdsahem do grafiky dojde
k nechténym chybam v dusledku nepozornosti pti kopirovani texta a jinych
nalezitosti obalu ¢i v dusledku posunuti grafiky. V zavislosti na internich
pravidlech jednotlivych firem muze tato schvalovaci ¢ast projektu trvat od
n¢kolika dni az po nékolik tydnd.

Vyroba nékterych obalti mize byt technologicky naro¢na a zvlasté u vétsich
firem byva zvykem, Ze od schvaleni finalniho obalu po jeho dodani muizZe
uplynout v priméru 6 i vice tydnd.

Specidlni obaly je také v mnoha pfipadech nutno vyrabét v urcitém
minimalnim mnozstvi a to kvili cené obalu i technologickym omezenim.
Z toho vyplyva, ze dany fetézec se musi zavazat k odbéru vyS§iho nez
standardniho mnozstvi zbozi, anebo toto zbozi nebude dodavano exkluzivné
jednomu fetézci (coz je mnohem vyhodnéjsi), ale vice fetézciim na trhu.
Distribuce akéniho zbozi zabere néjaky Cas. Zvlasté pokud se jedna o
standardné zalistovany vyrobek, ktery se v daném obdobi bude prodavat
s akénim obalem ¢i v jiné Upravé, je nutno pocitat s dobou na vyprodani
zasob standardnich vyrobkl na regélech a ve skladech a teprve poté budou
nabihat akéni vyrobky ¢i obaly. Vyprodej stdvajicich zasob mlze op¢t trvat

nekolik dni 1 tydnt.

Kritickym bodem tohoto typu akci je skutecné v€asné a piesné planovani. Promoc¢ni

zbozi musi byt na regalech s dostatenym ptedstihem, aby se co nejvice zboZzi

prodalo idealné pied zacatkem ¢i v prvnich dnech akce. Sportovni udalosti jsou totiz
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osemetné a zajem zakaznikl se odviji od GspésSnosti preferovaného tymu, coz nelze
ani pii sebelepdi snaze naplanovat a ovlivnit. Retézec (ale i dodavatel) se mize
dostat do velkych problémt v piipadé, Ze preferovany tym vypadne zahy po
zahajeni sportovni akce, ¢imz opadd zajem zakaznikli o tuto udalost a neni nic
hor$iho, nez regaly plné akéniho zbozi, které jiz nikdo nechce. Jasné doporuceni

tedy zni, promovat rad¢ji diive a vyprodat radéji vcas.

Prinosy a naklady: %0

Synergie pfinasi obchodnim fetézctim predevsim financni uspory.

Ty se promitaji tak, ze bud’ mohou danou akci zrealizovat levnéji, anebo za danou
¢astku mohou ziskat vétsi hodnotu plnéni.

V ptipadé synergie vradmci jednoho trhu, kdy vice znacek/obchodnich fetézcl
ve stejnou dobu podporuje stejné téma (napf. sportovni udalost), pak tyto
znacky/obchodni fetézce tézi vyhody ze spole¢né podpory daného tématu na ukor téch,
ktefi na toto téma nekomunikuji.

Pokud synergie vychazi z vyuziti licenci, v pfipadé Disney a podobnych zahrani¢nich
producentil, se cena za vyuziti motivi z filma pohybuje nejcastéji v ¢astkach okolo 1-3
miliontt K¢ dle rozsahu a dohody. V ptipadé sponzoringu ¢eského filmu ¢i poradu se
pak partnerstvi pohybuje nej€astéji v ¢astkach 500 000-5000 000 K¢ dle rozsahu
protiplnéni. U nékterych filmu je vSak také mozno dohodnout se na bezplatném vyuziti
motivt z filmu ¢i loga filmu za cenu prezentace napft. v prodejnach ¢i letacich fetézct

(v ptipadé produktti pak na obalech vyrobkit).

Harmonogram:

Synergie s sebou nesou velké naroky na ¢as. Dohody s jinymi subjekty vétSinou byvaji

slozité a vyzaduji znacné Casové rezervy.

-V ptipadé synergie se sesterskou €1 matefskou spolecnosti je tieba ke standardnimu
Casu na realizaci akce pfic¢ist 3-6 mésict navic.!

- U synergii pfi vyuziti licenci napt. od Disney apod. se potiebny ¢as na pfipravu
kampané odviji od premiéry daného filmu ¢i pofadu. Kampan majitelé licence ¢i
distribu¢ni spole¢nosti zpravidla zacinaji 1 mésic pifed premiérou. Od té doby

komunikace graduje az ke dni premiéry, poté je cca. 1 mésic na vrcholu a

% Na zakladé zkuenosti z praxe od Ing. Katariny Hozakové ze spole¢nosti SAB Miller
%! Na zakladé zkuenosti z praxe od Ing. Jany Cervenkové ze spoletnosti Mondeléz
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nasledujici cca. 2 mésice pomalu zase klesa. Samotnd ptiprava akce pocinaje
spole¢nou smlouvou, ptes veskeré schvalovani s majitelem licence az po realizaci
obnasi priblizng 9 mésic az 1 rok.*

- Pokud se jednd o spolupraci na filmech a potadech, kde je dany fetézec (¢i znacka)
pfimo partnerem/sponzorem filmu, zapojuje se do projektu hned na samém zacatku,
Casto jest¢ diive, nez se zaCne projekt/natdCeni realizovat — coz mulize byt i nékolik
let dopfedu. V ramci smlouvy o finanénim plnéni se pak dohaduji i formy plnéni
napt. product placement (kdy aktéfi filmu ¢i porfadu nakupuji v konkrétnim

obchodnim fetézci apod.).*®

DARKY
DOPORUCENI: Ddrky, které zdkaznik ziskd za ndkup zdarma, motivuji a vedou

k opakovanym nakupiim, tj. k naristu prodejii. Hodnota ndkupu by méla byt primérend
— tj. 200-300 K¢ za drobny ddrek u sbératelskych edici, 1500 — 4000 K¢ pri sbirdni

bodii — zavisi na atraktivite darku.

Prizkum, ktery jsem provedl, jasn€ ukazal, Ze mezi marketingovymi aktivitami vedou u
zékazniku ty, které jim poskytuji okamzitou hodnotu (tzv. Instant Win). Sbirani bodu a
za né sleva na vyrobky sice nékteré zdkazniky oslovi, avSak zpravidla nevede
k zasadnimu navySeni prodeji daného fetézce. Z marketingového pohledu je spis
vyhodna pro dodavatele darkd, ktefi si vybuduji znalost (awareness) znacky a navysi
své prodeje, které by jinak byly nckolikandsobné niz8i. Zakaznickou pozornost vSak
poutaji takové akce, kdy za nakup v urcité hodnoté dostava zakaznik darek zdarma.

Zde rozlisujeme darky malé hodnoty, zpravidla napojené na sbératelské edice, kdy
spotiebitelé¢ kompletuji celek, napt.: v Albertu, Bille ¢i Penny za ndkup v hodnoté 200
K¢ balicek samolepek, které se lepi do knihy, v Lidlu za ndkup 300 K¢ balicek se
Stikeez, ktery se vklada do sbératelského alba, v Penny sacek s figurkami pro sestaveni
stavebnice typu Lego, ¢i v Bille za nakup v hodnoté 200 K¢ figurka z Disney pohadek,

ktera se kompletovala do stolni hry.

%2 Na zakladé zkuenosti z praxe od Ing. Katariny Hozakové ze spoletnosti SAB Miller
% Na zakladé zkuenosti z praxe od Ing. Katariny Hozakové ze spole¢nosti SAB Miller
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Druhym typem jsou darky vétsi hodnoty, napt. v dotazniku zmitiované noze v Albertu,
nadobi zdarma v Penny ¢i Bille, CD s Vanocnimi pisnickami, noze nebo kuchatska
kniha v Lidlu, plysaci, détské knihy ¢i DVD v Albertu apod.

Prvni typ darkt je velkym ldkadlem pro rodiny s détmi, druhy typ kromé rodin s détmi
laka i1 zbytek populace, protoze se jedna o darky vyssi hodnoty — a to i za cenu, ze je
tteba na darek nasbirat body béhem vice nadkupd. A prave to ptinasi fet€zcim dodateéné

prodeje a nakupy zrealizované navic.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

S vyvojem darkového predmétu je nutno zacéit ve znacném piedstihu. Navrh a
vyvzorovani darku mize trvat od jednoho tydne az po 1-2 mésice. Poté je vhodné, aby
byl findlni vzorek otestovan na nezdvadnost, jelikoZ v dneSni dobé¢ si fetézce nemohou
dovolit rozdavat darky bez patficnych certifikati, které jsou Casto zakazniky i médii
vyzadovany. Nékteré fetézce maji testovani darkd také jako soucdst svych internich
smérnic a pravidel a probiha v externich certifikovanych laboratofich ve spolupréci
S oddelenim kvality. Na samotné testovani je tfeba vyhradit si pfiblizné jeden mésic.

Na vyrobu darku je tfeba také pocitat s n€kolika tydny — zpravidla 1-2,5 mésici
Vv zavislosti na mnozstvi darkt. Jen pro predstavu, Lidl v roce 2014 rozdal 300 000
kuchatek (za ndkup v hodnoté 2500 K¢), vroce 2015 béhem jednoho meésice vydal
200 000 kuchaiskych nozu (za nakup v hodnoté 3500 K¢). V ptipadé, ze se rozdavaji
darky napft. za 200 ¢i 300 K¢, jde mnozstvi darkd do nékolika miliont.

U nékterych darkt je tfeba vyhradit také Cas na kompletaci a dle mista vyroby také ¢as
na distribuci od dodavatele. Napt. v piipadé darkt z Ciny trva lodni doprava piiblizn& 6
tydnd, v ptipad¢é pouziti letecké dopravy se da Cas podstatné zkratit, nicméné je to za
cenu podstatné vysSich ndkladi. A nakonec jisty Cas zabere také rozdéleni darka
Vv centralnim skladu a jejich distribuce do jednotlivych prodejen.

Pti vyrobé darki pro akce obchodnich fetézcil je nutno velmi dobie pocitat a to hned
od zacatku. Je tfeba spravné odhadnout zajem zakaznikt a tedy mnozstvi darku, které je
tteba vyprodukovat. Coz ovSem neni nijak jednoduché a ne vzdy se to fetézclim podaii.
Retézce pro tyto piipady maji v pravidlech, Ze je akci mozno ukonéit diive a ceny nelze
pravné vymahat. Nicméné napi. Albert v ptipad€ nekterych svych uspeSnych kampani
(napt. plySovi Smoulové ¢&i knihy s Vedernitky) darky dovyrobil a zékaznikiim, na které

se nedostalo, 1 kdyZ splnili podminky pro ziskani darkd, zbylé darky poslal postou.
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Pro tento pfipad tedy navrhuji, aby si fetézce jiz ve fazi objednavky dohodli také cenu a

¢as na ptipadné dovyrobeni darkd.

Prinosy:
Navyseni prodejii oproti nepromo¢nimu obdobi, ziskani novych zakaznikd, budovani

loajality.

Naklady:

Mnozstvi vydanych darkl a jejich produkéni ceny mizeme pouze odhadovat, jelikoz
skute¢né naklady jednotlivé firmy taji. Ale alespon pfiblizny obrazek o celkovych
nakladech nam mohou dat objemy darkd, které jednotlivé firmy vyprodukovaly a byly
zvetejnény:

o PlySaci Angry Birds - Billa - za nakup v hodnoté 4 000 K¢ + doplatek 50 K¢ -
600 000 ks.** V tomto pripadé viak odhaduji, Ze produkci darkd z velké &asti &
dokonce pln¢ pokryl samotny doplatek zakaznikt ve vysi 50 K¢ za hracku a
naklady Billy spocivaly v licenci za vyuziti motiviit Angry Birds.

o Noze $éfkuchaie — Lidl — 200 000 ks®™ — za nakup v hodnoté 3500 K& zdarma -

odhadovana cena 110 K¢/ks (vnimana cena cca. 300 K¢).

Harmonogram:®

- Vyvzorovani darku — dle sloZitosti a mista realizace 1 tyden az 2 mésice
(napt. produkéné slozité darky €1 vyroba v zahrani€i, ptipadné nakup pies
prostfednika/agenturu)

- Testovani darku na nezdvadnost v externi laboratofi — 3 tydny az 1 mésic

- Vyroba darkli — dle mnoZstvi a sloZitosti — 1 tyden az 2 mésice

- Doprava darki od dodavatele k fetézci — 1 den vramci CR/SR, 1 tyden
Vv Evropé, 1 tyden leteckou dopravou ze vzdalenych statl, cca. 6 tydnt lodni

dopravou (napi. Cina, Hong-Kong apod.)

9 NOVINKY.cz. Obchodni fetézce sdzeji stale vice na vérnostni akce. [online]. [cit. 2016-01-15]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/finance/349339-obchodni-retezce-sazeji-stale-vice-na-vernostni-akce.html

9 IDNES.CZ. Zdkaznici vyhrozuji Lidlu Zalobami. Kviili slibovanym noziim, které dosly. [online]. [cit. 2016-01-15].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/zakaznici-chteji-zalovat-lidl-kvuli-nozum-fjf-
[test.aspx?c=A151217_104644 _test_suj
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- Rozd€leni a distribuce darkli z centrdlniho skladu fetézce na jednotlivé

prodejny — 3 dny az 1 tyden

CELEBRITY
DOPORUCENI: Najdéte odbornika a vytvorte z néj viastni celebritu.

Znama tvar prodava. Na druhou stranu zndma tvar zpravidla také polarizuje spole¢nost.
Neékdo ji rdd ma, nékdo ne. Lidl ukazal, ze své celebrity si Ize také vytvofit, ¢imz
pfedejdete ptfedchozi polarizaci spolecnosti a celebrity vam tak od samého zacatku
mohou plnit cile kampang, které jste si stanovili. Séfkuchati Paulus a Ihnagak jsou
povazovani za odborniky ve svém poli ptsobnosti. Jako takovi jsou naprosto
davéryhodni (na rozdil od celebrit showbusinessu, které tvrdi, Ze umi vafit, Ze pouzivaji
urc¢itou znacku apod., avSak tomuto tvrzeni ne vzdy spolecnost véti). Teprve Lidl vSak z
obou kuchati udélal to, ¢emu se tika celebrita. Vytvoftil si vlastni tvare, jakoby ,,bez

komeréni minulosti, které si pravé kampanémi Lidlu ziskaly svou vetejnou popularitu.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Umélce casto lidé povazuji za zlatokopy, ,rychlokvasky* apod. Kazdy ma také na
ur€ity styl uméni ¢i hudby vlastni ndzor a velmi téZzko se hledd umélec, ktery by
spole¢nost nepolarizoval.

Najdéte si proto pro svou kampan radéji vlastni osobnost - idedlné n&jakého odbornika
ve svém oboru. Tito lidé obecné plisobi velmi divéryhodné, jsou znami ve svém poli
pusobnosti, ¢asto maji jisté zkuSenosti s médii, ale nejsou tzv. proflaknuti na poli
reklamy.

To pro véas ma nasledujici vyhody:

- Osobnost bude v reklamé nova, bez predchozi reklamni minulosti, coz
jednoznacné plisobi ditvéryhodnéji nez celebrita, ktera kazdého ptl roku déla
reklamu na jinou znacku.

- Vzhledem Kk tomu, Zze vy zosobnosti teprve znamou celebritu udélate,
nebude pravdépodobné jeji angazovani pro vas tolik finanéné nékladné.

- Osoba nebude nijak limitovand smlouvami s jinymi firmami, bude
rozhodovat sama za sebe (tedy da se ocekavat pfimé jednani bez

zprostfedkujiciho manazera) a tudiz bude schopnd pfijimat rozhodnuti
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Vv relativné krat§im Casovém horizontu a zpravidla také byva piistupnéjsi,

pokud se jedna o rizné formy spoluprace.
Najit vhodnou osobu ovsem neni Gpln€ jednoduchy ukol. V prvni fazi je tieba, aby
marketingové oddeleni retézce ve spolupraci s kreativni agenturou piineslo koncept,
ktery vhodné¢ implementuje danou osobnost do celé dlouhodobé kampané a na ni ji
celou postavi.
Nasledn¢ zacind hledani této osoby, se kterym miize velmi dobfe pomoci najatda PR
agentura, ktera nejlépe dokaze provétrit medidlni pozadi dané osoby a zaroven
odhadnout vnimani této osoby spolecnosti v budoucnu.
Je tfeba pocitat s tim, Ze dlouhodoba spoluprace a spojeni jména a 0soby s nékterym
Z obchodnich fetézcii (€1 jakoukoliv jinou znackou) s sebou nese nemalé financni
naklady. Pro pfedstavu napf. najmuti celebrity na 3 hodiny béhem tiskové konference
standardné stoji cca. 10-20 tisic K¢ (mySleno za celebritu typu bézné znama herecka,
zpévak, moderator apod. — nikoliv celebrity typu Leo§ Mares, Karel Gott ¢i Lucie Bila).
Pokud néjakd osoba vystupuje v TV reklam€, honordi nezndmé/malo znadmé
osoby/herce v reklamnim spotu se pohybuje fadové v desetitisicovych castkach za
nataceni + vysilaci prava na jeden rok - konkrétn¢ 30 000 - 100 000 K¢, v piripadé
znam¢jsi osoby se Castky Splhaji do statisic.
Rozhodneme-li se tedy najmout n&jakou osobnost na dlouhodobou kampan, je vhodné
ve spoluprici s pravnim oddélenim a PR agenturou vytvofit dlouhodobou rdmcovou
smlouvu, ktera bude specifikovat rozsah spoluprace, délku spoluprace a stanovi za to

celkovou cenu. V tomto piipad¢ jiz hovofime o milionovych ¢astkach.

Prinosy:

VEtsi atraktivita kampang, rist loajality zakaznikd.

Naklady:"’
Firmy i celebrity striktné taji, kolik dostavaji za spolupraci zaplaceno. Presto se nékteré
udaje daji ptiblizné odhadnout.
- Celebrita na tiskové konferenci — 10-20 tisic K¢&/3 hodiny
- Spoluprace v men$im rozsahu (napt. v letaku ¢i Casopisu fetézce, na
internetu, mensi akce ¢i podpora privatnich znacek) - desetitisice az statisice

korun dle rozsahu
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- Velké kampané typu Paulus a Thnacak — miliony K¢ ro¢né

Harmonogram: *
Spoluprace s celebritami (pokud odhlédneme od celebrit typu Karel Gott ¢i Lucie Bila)

byva velmi dobra a spolecné dohody zpravidla nezatizi harmonogram akci prodlevami.

HUMOR
DOPORUCENI: Pouzijte humor, je-li to jen trosku mozné. Ale pozor, nedélejte si

legraci z druhych. Kdo je dostatecné sebevédomy, dokadze si udélat legraci sam ze sebe.

Rika se, ze humor je kofenim Zivota. Pro marketing to plati dvojnasob. Dokazuje to opét
kampan Lidlu s $éfkuchafi, kteti jsou vtipni, ,,8pi¢kuji“ se, nékdy se legra¢né prevlékaji
apod. Avsak co je dilezité, nejvic si délaji legraci sami ze sebe. Coz za prvé posiluje
jejich osobnosti (Clovek, ktery si dokaze udélat legraci sam ze sebe, je dostatecné nad
véci a zdraveé sebevédomy), na druhou stranu hlavné neurdzi Zadnou ze skupin, coz
muze byt velmi nebezpeéné. Bez humoru by kampan Lidlu pravdépodobné nesklidila
tolik popularity, které se jiz tietim rokem tési. Lidé humor miluji, bohuZel jen méalokdo

jej umi spravné pouzivat tak, aby neurazil nékoho ze svého okoli.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Jen tézko lze komukoliv radit, jak ma ,,vytvofit™ ten spravny koncept, ktery je postaven
na vtipu, Spickovani se ¢i jiném humoru. Postavi-li dobte marketingové oddéleni zadani
(brief), kde jasné¢ vymezi cile a mantinely, pak je dalSi prace na kreativni agentuie a
zavisi na jejich zkuSenostech a citu.
Existuje vSak nastroj vyzkumu, ktery dokaze predem alesponn piiblizné¢ odhalit
pravdépodobnost tuspéchu dané kampané difiv, nez dojde k jejimu nakladnému
zrealizovani. V tzv. Pre-testu je mozné otestovat za pomoci vyzkumné agentury
prakticky cokoliv. Vzorku respondenti, kteti predstavuji cilovou skupinu, je moZzno
ukazat rozpracované koncepty kampané a pozorovat jejich reakce. Daji se testovat
kampané v kterékoliv fazi ptipravy, tj.:

- priméarni mySlenky kampané

- Vytipované osobnosti ¢i herci

% Na zakladé zkuenosti z praxe od Ing. Jany Cervenkové ze spoletnosti Mondeléz
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- ukazky vizuald a obrazkt kampané
- jesté nenatoCeny televizni spot v obrazkové podobé — tzv. storyboard
- hudba do spotu

- mozné varianty sestiihani spotu ¢i pointy spotu, aj.

Tento vyzkumny néstroj dokaze poskytnout odpovédi na celou fadu otazek, mize
varovat pied Slapnutim vedle ¢i naopak muaze byt dobrym argumentem pro

presvédCovani managementu.

Piinosy:
Humor pfinasi kampanim originalitu, diky tomu roste zapamatovatelnost a uspéSnost

kampani. A ty vedou k naldkani novych zékaznik i k riistu loajality u téch stavajicich.

Naklady:”
Pre-testovani kampani - dle rozsahu fadove v ¢astkach 250 000 — 500 000 K¢.

Harmonogram:*®

Na pre-testovani kampandi je tfeba vyhradit si pfiblizn¢ 2-2,5 mésice:
- 3-4 tydny na piipravu materiali pro pre-test v kreativni agentufe
- 2 tydny na ptipravu pre-testu ve vyzkumné agentufe (zaroven s predchozim)
- 2 tydny na testovani

- 2-3 tydny na piipravu vystupu a zavérecného zhodnoceni

ZAKAZNICKE KARTY A KLUBY LOAJALITY
DOPORUCENI: Zdkaznické karty mohou byt dobrym ndstrojem informaci, je-li

zdkaznik motivovan kartu pouzivat — tzn. dostava okamzitou slevu na akcni vyrobky,
miize sménit za darky bez doplatku ci ziskané body smeni za slevu na nakup. Vyuziti
informaci z karet retézci vSak predpoklada dobry systéem a softwarové vybaveni — coz
znamenda znacné financni naklady na porizeni. Dalsim predpokladem pak je viile napric¢
firmou dané vystupy vyuzivat. Nema-li Fetézec tyto predpoklady, je vhodnéjsi penize

investovat do jinych aktivit.

% Odhad na z4klad& zkugenosti z praxe od Ing. Jany Cervenkové ze spolenosti Mondeléz
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Velka ¢ast obchodnich fetézct ma své zakaznické kluby (tzv. loyality clubs), které jsou
napojené na zakaznické karty. Z pohledu fetézce miize znamenat zdkaznickd karta
nesmirn€¢ cenny a dualezity pramen informaci o zékaznikovi. Napftiklad technologie
ziskavani dat o zakaznicich z Club Card Tesca je velmi sofistikovana a z nakupniho
chovani zékaznik je Tesco schopno dokonce predpovidat budouci potieby konkrétnich
zakaznikl. Diky tomu minimaln€ 4 x do roka posilaji zdkaznikim direct mail, ve
kterém najdou slevy pfesn¢ na ty vyrobky, které jiz v minulosti kupovaly, ¢i se oCekava,
ze by je mohly do budoucna zajimat (a navic samoziejmé také na vyrobky, které Tesco
chce ¢i potiebuje podpotit). Zakaznici jsou motivovani kartu vyuzivat, protoze za nakup
se jim nacitaji body, ty jsou 1 x za ¢tvrt roku pfemeénény na finan¢ni poukazky, kterymi
je mozno uhradit libovolny nakup.

Jiné fetézce (napf. Billa a Penny) motivuji zdkazniky pouZivat karty tak, Ze diky vyuziti
klubové karty dostavaji nékteré vyrobky s akéni cenou, kterou by bez karty nedostali.
Odboc¢im-li od potravinovych fetézcu, tak napt. u drogistického fetézce dm drogerie je
mozno uplatnit body nasbirané na kart¢ také za darek zdarma (v nepravidelnych
intervalech jsou darky v omezeném mnozstvi k vyzvednuti na prodejn¢), u drogerie
TETA si zase diky ¢lenstvi v klubu mtizete dat béhem ndkupu zdarma kavu ¢i cokoladu.
Neéktere fetézce vSak nemaji nastaveni uZiteCnosti karet pro zdkaznika optimalni. Napf.
spociva-li vyhoda pro spotfebitele v tom, Ze si za své nasbirané body mohou koupit
n&jaké konkrétni spotfebni zbozi se slevou, tzn. zbozi si stejné musi zaplatit a cena
vyrobku po ,,utraceni nasbiranych bodii neni o moc atraktivnéj$i nez bézna akcni cena

jinde na trhu.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Vybudovat smysluplny klub zakaznikti chce nejenom hodné Casu a hodné penéz, ale
hlavné hodné zkuSenosti. Napt. Tesco spustilo sviij program uz v roce 1995 ve Velké
Britanii, diky tomu b&éhem jednoho roku porazilo svého nejvétsiho rivala na trhu
Saintsbury’s. Do Ceské republiky vsak piisel klub az po dvou letech piiprav
za nemalych finan¢nich nékladt v zafi roku 2010. Nicméné jiz po deviti mésicich mél
1,3 miliont ¢lenti S ambicemi 2 miliony ¢lenti do konce roku 2011 (aktualni pocet ¢lenti

na konci roku 2015 Tesco odmitlo sdélit).***

190 iDIRECT. Prvnich devét mésicii Tesco Clubcard v Cesku. [online]. [cit. 2016-01-10]. Dostupné 1z:
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/prvnich-devet-mesicu-tesco-clubcard-v-cesku
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Na samém zacatku je tieba si uvédomit, ze primarnim cilem zakaznického klubu je sbér
dat o ndkupnim chovani zakaznikii. Zadkaznik musi byt néjak motivovan k tomu, aby sva
data fetézci poskytoval — tedy pouzival zakaznickou kartu. Retézec mu za to poskytuje
bud’ okamzité slevy na vyrobky pfi predlozeni karty ¢i umoziuje sbirat body, které je
mozno pozd¢ji smeénit za penézni poukdzky na nakup ¢i slevy na vyrobky vétsi hodnoty,
ptipadné darky zdarma.
V piipadé zakaznickych klubu a karet je tfeba si rozmyslet zasadni otazky:
- Existuje ve firm¢ vile vyuzivat interni zdroje informaci o zdkaznickém
chovani pochazejici ze zakaznickych karet?
- Mame dostateéné know-how pro vytvoreni zakaznického klubu, resp. pro
nasledné zpracovani dat ziskanych ze zdkaznickych karet?
- Mame dostatek finan¢nich prostfedkit pro pokryti nakladi na toto know-
how/software, ve kterém bychom data analyzovali?
- Jsme ochotni vytvofit a financovat team analytiki (napf. Tesco jich ma
pfiblizné 9), kteti budou data spravovat?
- Jsme ochotni zakaznikiim za jejich data poskytovat zpét vyhody (slevy,
darky apod.), které pro nas budou znamenat nemalé finan¢ni naklady?
Pokud odpovédi na vSechny vySe uvedené otazky znéji ANO, pak ma smysl investovat
stamiliony korun do rozjezdu a udrzeni zakaznického klubu. Je vSak tieba pocitat s tim,
ze bude trvat né€kolik let, neZ projekt bude fungovat naplno a bude poskytovat cely
komplex odpovédi rozplétajicich zaludnosti zakaznického chovani.
V ptipadé, ze odpovéd na nékterou z otazek vysSe byla NE, nema smysl ztracet Cas a

penize klubem zakaznikd.

Piinosy:
Lepsi pochopeni zdkaznika, lepSi planovani zasob, adresnéjsi kampané, poskytuje

zékaznikiim dodatecné podnéty k nakuptiim, buduje loajalitu.

Niéklady:

Naklady na realizaci zékaznickych klubtli spole¢nosti odmitly sdélit.

Pouze okomentovaly, Zze se jedna o desitky milioni korun jak na software pro
zpracovani dat (licenci, jeho udrzbu a upravy dle aktudlnich potieb), za naklady na
analytiky dat (napf. v pfipad¢ Tesca data z Club Card analyzuje 9 osob) a dale na vydaje
spojené s benefity ¢lentim klubu (Seky, slevy, darky apod.).
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Harmonogram:*®
- Aplikace existujiciho know-how a implementace softwarového feseni pro
potieby konkrétniho fetézce — 2 roky

- Rozjezd programu — 2 roky

SOCIAL RESPONSIBILITY
DOPORUCENI: Budte spolecensky zodpovédni. I komercni aktivity se daji pripravit

tak, aby prinesly uZitek Siroké verejnosti a byly zodpovédné k nasi budoucnosti.

Spole¢enska zodpovédnost firem je néco, co se v dne$ni dobé piedpoklada.
Zodpovédnost vici prirode, okoli, slabsim a znevyhodnénym apod... Je mnoho zptisobt,
jak se chovat zodpovédné. Od zmifiovaného vysazovani stromd a stavby détskych hiist’
Lidlem, ptes Nadac¢ni fond Albertu, ktery vzdélava déti ze zédkladnich a matetskych skol
na poli zdravého Zivotniho stylu a stravovani, ptes Tesco, které poskytuje finan¢ni
prostiedky Skolam a postizenym obCantim. V tomto piipad¢ se jednd o aktivity, které
jsou financované ze zvlastnich rozpoctu fetézct.

V kampani Prived'me déti zpatky ke ¢teni vSak Albert dokazal spojit spoleCensky
dilezité téma s promocni aktivitou. PrestoZze navySoval své obraty, zaroven pisobil
spolecCensky pozitivné tim, Ze za nakup v hodnoté 1400 K¢ (tedy 7 x samolepka za
nakup v hodnoté 200 K<) rozdaval détské knihy. Nutno dodat, Ze se jednalo o vybér
atraktivnich knih z 8 nejlepSich Ceskych vecernick. To vSe vyborné nacasovano -
zrealizovano v obdobi Back-to-School v roce 2015, kdy Vecerni¢ek zaroven slavil 50
let. Navic synergicky dobie podpofeno silnou kampani Ceské televize k vyrodi

Vecernicka, a to nejen v TV, ale také v jinych kanalech.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Budte filantropové. Podporujte to dobré, co je tfeba v naSi spolecnosti podporovat,
pomahejte slabsim a chudSim...

A kdyz to nejde, nebo neprojde, nebo na to prosté nemate, tak budte chytri.

Nékteré¢ firmy tfeba pomdhaji tak, ze I1x ro¢né¢ na jeden ¢i vice dni uvolni své

zaméstnance z prace a ti pomdhaji na néjakém dobrocinném projektu. Napf. natiraji

102 Odhad na z4kladé rozhovoru s Peterem Szabo, managerem Club Card v Tescu:
iDIRECT. Prvnich devét mésicii Tesco Clubcard v Cesku. [online]. [cit. 2016-01-10]. Dostupné z:
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/prvnich-devet-mesicu-tesco-clubcard-v-cesku
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détska hiisté ¢i ploty nemocnic, povidaji si se seniory v domovech dichodcti, pomahaji

s uklidem vefejnych prostranstvi apod. VSichni — vcetné nejvyssiho managementu.

A samoziejme to pak patficn¢ odkomunikuji v médiich.

S jinym pfistupem piiSel Albert. Mizete spojit ,,potfebné s uzitecnym* a v Kkomer¢nich

aktivitach podporovat bohulibé myslenky, které budou poméhat celé spolecnosti. Lidé

vas za to budou mit radi a vy z toho budete mit penize.

Co mit na paméti?

Pokud budete mit sebelepsi bohulibou myslenku, tak vétSina lidi nehne navic
prstem, pokud z toho oni sami nebudou mit uzitek. Pro ilustraci: lidé jsou
ochotni ,,ptivést déti ke ¢teni®, tzn. vice utracet v Albertu, kdyz pro své déti
v ramci promoakce dostanou zdarma knizku s Vecernic¢ky. Jen zlomek lidi je
ale ochoten né¢kde nakupovat vice proto, Ze penize poté napi. dostanou
néjaké neznamé déti z détského domova ¢i poputuji na zachranu destnych
pralesti nékde na druhém konci svéta.

Nostalgie a tradice u vétSiny lidi stidle dobie funguje. Proto Albertu
Stale vice lidi si v posledni dob& uvédomuje nutnost chranit ptirodu a zivotni
prostiedi kolem nas. CoZ takhle pfipravit promoakci, jejimz bohulibym
cilem by bylo ucinit naSe okoli hez¢i a zdrav§jsi. V té by zakaznici za
nakupy dostavali misto klasickych ,,darkd* napt. ovocny stromek, ktery by
vysadili ve své zahrad¢ a sklizeli z néj vlastni ovoce, nebo okrasny ket, ktery
by vysadili do své pfedzahradky, sazenice kvétin, které by si zasadili do
kvétinae €i na zahon pied panelak, nebo prosté kvétinac cerstvych bylinek,
které by spotiebovali ve vlastni kuchyni nebo zasadili ven do zahradky.
Prost¢ kazdy to, pro co by nasel sviij uzitek.

Anebo kdyby Lidl pted Véanoci misto nozli rozdaval Vanoc¢ni stromecky
v kvétinaci, které by bylo posléze mozno zasadit ven... Tato myslenka neni
pii dobré vili nerealna, i kdyz pfipoustim, ze napadyma jisté slabiny. A sice,
ze vysadit a nechat vzriist 200 000 vanocnich stromecki je ponékud Casove
naroéné, stejné jako jejich distribuce do 230 prodejen po celé CR by byla
vcelku prostorové = nakladové naro¢na (na druhou stranu, vétSina fetézctu

pted Vanoci prodava u svych prodejen praveé vanocni stromky).
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Piinosy:

Jevi se, ze produkené i distribuéné je mnohem vyhodnéjsi rozdavat knihy ¢i
noze. Presto jsem chtél témito napady demonstrovat, Ze i spolecensky
zodpovédné komerc¢ni aktivity, které jsou sice ambicidzni, by bylo mozno
realizovat. Primami je CHTIT, nésledné pak musi pfijit DOBRA
MYSLENKA a za tfeti musi byt VULE RESIT PREKAZKY. A to plati
nejen pro tento typ aktivit - v marketingu a v obchodé¢, ale obecné vSude —

V celém zivoté.

ZlepSeni image fetézce, rust loajality zakaznikt, rist obratd.

Naklady:

Néklady spolecensky prospésnych aktivit se mohou znacné liSit dle pfistupu, ktery

firma ve vztahu ke spolecenské zodpovédnosti zaujme.

Pokud se jedna o klasicky sponzoring ¢i jinou charitativni akci, jdou ndklady
Cisté na vrub spolecnosti.

Jinym typem je napf. vyuziti prace zaméstnancli ve prospéch charitativnich
projektl, tehdy je nakladem napf. uvolnéni lidi ze zaméstnani na 1 ¢i vice
dni za rok (tedy jedna se o néklady na jejich mzdu).

V ptipadé vyuziti spoleensky zodpovédného tématu v rdmci promotion se
pak jednd o naklady na danou akci, kter¢ by mély byt kompenzovany

narustem obratu v dusledku této akce.

Harmonogram:

Spole¢nosti mohou zvolit a kombinovat n€kolik pfistupt ke spolecenské zodpovédnosti.

Dle jejich specifik se miize jednat o dlouhodobé projekty (napt. Albert a jejich Nada¢ni

fond ¢i Rékosnickova hiisté Lidlu), sttednédobé projekty (akce Albertu Prived'me déti

zpatky ke cteni) ¢i ad hoc projekty (typu sponzoring néjaké konkrétni akce, financni

podpora rliznym institucim, pomoc zaméstnanct pii charitativnich projektech apod.).
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5.2 Doporuéeni pro retézec COOP

Retézce COOP se jevi v Ceské republice jako sit, kde je nejvétsi potencial pro dalsi
rozvoj. Jeho sila tkvi v obrovském poctu jiz existujicich prodejen a v tradici v nasi zemi,
slabinou je pak hlavné nejasna koncepce a nedostate¢na investi¢ni aktivita, ze kterych

pak prameni dal$i problémy.

pouziva barevnosti zelené a oranzové, Uplné stejné, jako sit’” Mij obchod pod kiidly

Makra. Ale jak se ika, kdyz dva délaji totéz, neni to totéz. VIZUALNI STYL COOPu

pusobi zastarale, vizualni styl sit€¢ Mtj obchod pisobi svéze. Je to o tom, ze i loga a
vizualni styl potfebuji do sebe vice dynamiky, ktera na zakazniky piasobi piijemné a
pratelsky, na rozdil od strohého loga, které je neosobni a nemoderni, ptisobni ,,studen¢
a nudné (viz. priloha ¢. 26). Ostatné tak nyni ptuisobi i vétSina prodejen COOPu: stroze,
neosobné, nemoderne.

Piesto se viak i v Ceské republice najdou spotiebni druzstva COOP, ktera se vydala
svou cestou a viditeln¢ nastoupila na cestu zmén. Na rozdil od mnou zkoumaného
COOP Jednota, spottebniho druzstva Uhersky Ostroh, které piisobi zkostnatéle, se
napiiklad prodejny pod spravou Jednoty, spotiebniho druzstva v Mikulové postupné
posouvaji k lepSimu, coz se dlouhodob¢ projevuje také na jeho vysledcich. Pokud jsem
pojednéval napiiklad o vizualnim stylu, tak Jednota Mikulov ve svém logu zaménila
zelenou barvu za Sedou a logo doplnila o dynamicky obrazek hlavnich dominant
Mikulova (viz. piiloha ¢. 26). Stejné tak Jednota Mikulov (3. nejvétsi druzstvo v CR a
nejveétsi na Morave - spravuje necelych 90 prodejen) piistoupila k zdsadnéjSim
rekonstrukcim exteriéru budov. V souladu s jednotnym vizualnim stylem piebarvuje
budovy na Sedou barvu v kombinaci S oranzovou, coz pusobi velmi moderné
(viz. priloha ¢. 27). Samoziejmé rekonstrukce (pfipadné otevirani novych prodejen
V novém stylu) probihaji postupné - ro¢né se povede upravit 4-6 prodejen komplexné a
stejné mnoZzstvi se podafi zrekonstruovat castecné. Rekonstrukce se netykaji pouze
exteriéru, ale také interiéru. Zde se jedna z mého pohledu spiSe o evoluéni zmény, nez
revolucni. Pfesto jsou jisté nakro¢enim spravnym smérem.

K revoluénim zménam se vSak odhodlal COOP na Slovensku, konkrétné Jednota
Galanta oteviela 1. 12. 2015 moderni prodejnu v Pezinku. OranZovou barvu v interiéru

doplnili moderni Sedou a Cernou, které puisobi luxusné, a strohost a surovost zjemnili
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pfirodnimi prvky, které emociondln¢ pisobi na zdkaznika a tvofi domadci teplou
atmosféru v prodejné. Ptikladem dobrého vyuziti jsou dfevéné obklady, dievéné
bedynky a stoliky, prouténé koSe ¢i lustry jako v domacnostech apod. (viz. priloha
¢. 25).

Ostatné¢ koncept nové oteviené prodejny slovenského COOPu v Pezinku ¢astecné
pfipomina i novy koncept Lidlu otevieny také na zacatku prosince V Berouné (viz.
priloha ¢. 2).

Oba dva jsou zatim jediné a unikatni ,,Siroko-daleko*, pfesto si jsou podobné a potvrzuji

stejny trend vyvoje.

DOPORUCENI: Zikladem je vytvoreni moderniho a dynamického vizudlniho stylu. Ten

by mél zacit modernizaci loga a firemnich barev, uplatnit se v exteriérech i interiérech
prodejen a byt patrny ve vsech dalsich slozkach komunikace spolecnosti.

Sila retézce spociva v jednoté, a proto ma-li se celkové vnimani COOPu zménit, je treba
na ném pracovat celondrodneé, nikoliv jen na urovni jednotlivych spotiebnich druzstev.
Do interiéru prodejen je treba vnést prvky, které odstrani soucasnou neosobnost a
strohost. Prijemné moderni barvy a vhodné osvétleni dokdzi udélat divy. Kombinace
dreva, prouti a dalSich prirodnich materialii pak navozuje uvolnénou domaci atmosféru
a podporuje vnimani tradice a domdckosti.

Rekonstrukce prodejen je z ditvodu enormni financni ndkladnosti a velkého mnoZstvi
prodejen nutné délat postupné, coz vsak obndsi dobry koncept, kterého je treba se drzet
nekolik let. Zasadnim a nezbytnym krokem je tedy dobra a jasna strategie ze strany

vedeni COOPu.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Vytvoftit novy vizualni styl fetézce neni az tak zasadni problém. Vcelku jednoduché
zadani pro vyberové fizeni na dodavatele (at’ uz kreativni agenturu nebo grafické studio)
je mozno pripravit v ¢asovém horizontu nékolika dni a stejné tak doba na zpracovani
vV ramci vybérového fizeni se pohybuje v fadu nékolik malo mésicti (napt. 2-3 mésice
na zpracovani). V ramci vybéroveého fizeni se zpravidla zpracovavd zakladni set
grafickych materiall, které se po uzavieni vybérového ftizeni vétSinou jesté dolad’uji

a dopracovavaji do vétsich detaild. Cena grafického manudlu se pohybuje v fadu
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statisicti korun, cca. 200 000 — 600 000 K¢ dle rozsahu i renomovanosti agentury ¢i
studia.'®

Dale ptfichazi na fadu novy vzhled prodejen. Zde je tiecba mit na paméti, ze se jedna o
nejzasadnéjsi a nejviditelnéjsi krok, ktery bude mit na budoucnost COOP a jeho
vnimani hlavni podil.

velmi dobfe si rozmyslet vSechny nalezitosti a omezeni, které¢ zadani ma obsahovat.
Velmi vhodné je rozmyslet si také budouci styl, v jakém maji prodejny byt realizované
a uvédomit si, ze rekonstrukce prodejen bude vzhledem k finanéni naro¢nosti probihat
pomalu a postupné dle priorit.

Venkovni vzhled by mél mit jednotici prvek, ktery bude charakteristicky pro vSechny
typy prodejen. V piipadé COOPu to pravdépodobné bude barevnost fasady a logo, které
bude pfipraveno na zdkladé jednotného vizudlniho stylu, o kterém jsem pojednaval
vyse. Jednoticim prvkem by mohla byt také stavebni uprava, napt. v piipadé nového
typu prodejen Lidl je to pfedni sténa prosklena a zména stiechy ze sedlové na pultovou.
Vychozi stav budov COOPu a jejich konstrukce jsou vsak velmi riznorodé vzhledem
k tomu, ze budovy vznikaly v riznych desetiletich, proto tento typ sjednoceni neni
mozny v ramci unosnych finan¢nich nakladii. Nicméné u vétSiny prodejen by jisté byla
kromé loga a barevnosti fasady realizovatelna sjednoceni napt. pokud jde o vstupy do
prodejny nebo okna prodejen, coz by vyznamné pomohlo celkovému vzhledu.

svou preménu. Je tfeba si uvédomit, ze to, s ¢im COOP ptijde, musi byt uplatnitelné
V riznych obménéch pro vSechny prodejny a funkéni minimalné dalSich 20 let, proto
volba materialt 1 vzhledu musi byt nad€asova.

Vzhledem ktomu, ze silnou strankou COOPu je vnimani tradice, domackosti a
lokalnosti, mél by tomu odpovidat 1 interiér prodejny. Tyto atributy velmi dobie
vyjadifuje jiz zmitovany novy koncept prodejen COOPu na Slovensku, ktery byl
prezentovan v prosinci 2015 v nove oteviené prodejné v Pezinku (viz. priloha ¢. 25).
Inspiraci miize COOP cerpat také u farmarskych prodejen, které v podstate vyjadiuji
podobné atributy a jsou charakteristické rustikalnim provedenim interiérti (viz. priloha
¢. 28).

108 Odhad na zéklad& rozhovoru s majitelkou grafického studia Abiko - ak. mal. Irenou Jandovou a na zikladé ¢lanku:
MAM. Uherské Hradisté md nové logo. [online]. [cit. 2015-12-28]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-65029770-
uherske-hradiste-ma-nove-logo
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Pokud jde tedy o zménu interiéru a exteriéru prodejen, COOPu mize vyuzit jednu
Z nasledujicich moznosti:

- Vypsat vybérové rizeni a oslovit renomované i méné znamé architektonické
studia a ateliéry. Vyhodou je, ze se daji oCekavat profesionalni navrhy,
podlozené zkuSenostmi a praxi, na druhou stranu se jednd o finanéné
nejnakladnéjsi variantu.

- Usporddat soutéz a ve spolupraci s architektonickymi fakultami univerzit
Vyzvat mladé zacinajici architekty c¢i studenty architektury, aby prisli se
svymi navrhy. Toto feSeni bude jist¢ méné nékladné, mize pfinést mnoho
neotfelych napadii a mysSlenek, na druhou stranu by bylo jist¢ vhodné
praktickou stranku navrhu projit také napf. se zkusenou realiza¢ni firmou.

- Vyuzit synergie s COOP Slovensko a podilet se na jejich novém konceptu
prezentovaném na COOPu v Pezinku. To s sebou nese hned nékolik vyhod.
Primarné je doptedu jisty vysledek, finan¢ni naro¢nost ptipravy projektu
bude v zavislosti na dohod¢ o participaci dodate¢né zemé vyhodnéjsi nez
zbrusu novy koncept, rozhodné je vyhodou uSetfeny cas na piipravu a
moznost ihned do projektu naskocit. Také hromadny ndkup materiald a
vybaveni prodejen ve vétsim mnozstvi (pro CR i SK) by ptinesl finanéni
uspory.

Osobné doporucuji a navrhuji posledni variantu, jelikoz slovensky koncept skute¢né
velmi dobfe vystihuje vSe podstatné a pro aplikaci na ¢esky trh by stacilo doladit spiSe
jen méné podstatné detaily.

Vzhledem k velké finanéni naro¢nosti rekonstrukci a nového vybaveni prodejen je
mozno rekonstruovat jen postupné dle stanovenych priorit. Napi. Lidl v prosinci 2015
ocenil rekonstrukci své prvni prodejny dle nového konceptu v Berouné na 90 milionti
korun. JelikoZ se jednalo o velké stavebni zasahy, stejn€ jako o velkou prodejni plochu,
da se odhadovat, ze rekonstrukce prodejen COOP by zdaleka nesahaly do takovych
Castek, presto je vSak nutno pocitat stim, ze se budou pohybovat v fadu nekolika
desitek milionii korun.

Pti rekonstrukcich je tieba vzit v uvahu, Ze nékteré prodejny jsou jedin€ ve vesnici Ci
v lokalité. V téchto piipadech je tieba myslet na to, Ze je potieba zakaznikiim
poskytnout nahradni moznosti nakupi, docasné po dobu nekolika mésict napiiklad

Vv prodejnich bunkéch.
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Pti rekonstrukcich je také tieba myslet i na to, ze v dnes$ni dob¢ je podstatné, aby kazda
prodejna nabizela moznost pohodlné zaparkovat automobilem V blizkosti prodejny a
také pocitat strendem stale vétSich vozidel, tedy i parkovaci mista by méla byt

dostate¢né Siroka.

Piinosy:
Ptijemnéjs$i prostredi, 1épe vystavené¢ zbozi, piildkani novych zakaznikl, loajalita

stavajicich zakaznik, riist obratu.

Naklady:'*

- Tvorba nového vizuélniho stylu — 200-600 tisic K&t®

- Know-how slovenského COOPu/platba slovenskému architektonickému studiu — tuto
castku se mn¢ bohuzel nepodafilo ani zjistit ani odhadnout na zdkladé podobnych
informaci ¢i konzultaci.

- Dopracovani konceptu pro potieby Skupiny COOP v CR — 500-1 000 tisic K&

- Rozpracovani projektl pro jednotlivé prodejny — 40-70 tisic K¢ na prodejnu

- Naéklady na rekonstrukci jedné prodejny (exteriér, parkoviste, interiér, vybaveni) —

2,5-15 miliont K¢ dle velikosti a stavu prodejny

Harmonogram:*®

- Tvorba nového vizuélniho stylu — 3 mésice

- Dohoda s COOPem Slovensko o spolupraci a sdileni know-how na poli nového
designu prodejen — 3 mésice

- Dopracovani slovenského konceptu pro potieby Skupiny COOP v CR — 5-7 mésicti

- Rozpracovani projektl pro jednotlivé prodejny — 2-4 mésice na prodejnu

- Administrativni povoleni pted rekonstrukci — cca. 3-6 mésici kazda prodejna

- Rekonstrukce jedné prodejny 2-4 mésice

- Celkové doba rekonstrukei viech prodejen — 10-12 let'?’

104 Odhady na zakladé rozhovoru s majitelkou grafického studia Abiko - ak. mal. Irenou Jandovou

105 Odhad na zékladg ¢lanku: MAM. Uherské Hradisté md nové logo. [online]. [cit. 2015-12-28]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-65029770-uherske-hradiste-ma-nove-logo

106 Odhady na zakladé rozhovoru s majitelkou grafického studia Abiko - ak. mal. Irenou Jandovou
7 Odhady na zékladé informaci tykajicich se rekonstrukci prodejen COOP Jednoty, spotiebniho druzstva
v Mikulové. Informace jsou uvefejnény v rtiznych Eislech asopisu Jednot'acek, kde uvadi, Ze roéné je schopna ze

svych 90 prodejen zrekonstruovat 8-12 prodejen plné ¢i Castené. Pramen: COOP JEDNOTA MIKULOV.
Jednordcek.. [online]. [cit. 2015-12-21]. Dostupné z: http://www.jednota.cz/index.php?pg=0-nas--jednotacek
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Soucasna KOMUNIKACE COOPuU postrada silnou a unikatni myslenku, ktera by

fetézci dala vlastni origindlni ,,tvar.

Je to prave silny koncept, ktery dal COOPu na Slovensku smér. Na ném COOP Jednota
Slovensko stavi uz od roku 2012 a stale toto téma nevycerpal. Ba¢a a Honelnik jsou tim
spravnym slovenskym receptem na optimalni mix, ktery je originalni, kredibilni, hraje
na narodni strunu a zaroven pobavi. Vytvorili si tak vlastni ,,celebrity, které se mohou
dostat do jakékoliv situace a jako mluv¢i mohou s humorem a odstupem (na rozdil od
skutecnych celebrit) prezentovat v podstaté cokoliv.

Podobné je to také u zminovaného konceptu Lidlu s kuchafi Paulusem a Thnacakem.
Také Lidl si vytvoril vlastni celebrity (i kdyz v tomto pfipadé se jedna o skutecné
osoby, které jiz pred vstupem do kampané Lidlu byli znami ve svém poli plisobnosti) a
kampan okofenil zna¢nou ddvkou humoru. Diky tomu kampail lidi bavi uz tfetim
rokem, a i kdyz sam Lidl planoval ptivodné koncept ukoncit po dvou letech, zatim stale
spoluprace velmi zdarné probihd a mozné vyuziti tohoto konceptu je stile neomezené.
Nutno podotknout, ze pro dobfe fungujici koncept je tfeba najit a vytvofit dvé
osobnosti, které mohou mezi sebou interaktivné plsobit a mezi kterymi neustéle
vznikaji nové humorné situace. Taktéz je tfeba mit na paméti, ze ma-li koncept fungovat
dlouhodobé¢, pak humorné situace by se mély tykat vyluéné danych aktéri a mély se
vyluéné ,trefovat do sebe samych (tedy neuraZzet zadnou ze skupin — napt. Cechy vs.

Morava, Zeny vs. muZi apod.)

DOPORUCENI: Najit silny koncept, ktery je mozno vyuzivat dlouhodobé, donekonecna

na néj nabalovat nové situace a dalsi aktivity. Zakladem konceptu je vytvoreni 2
charakteristickych ,,mluvcich“, jejichz interaktivitou vznikaji riizné situace. Koncept je
treba doplnit silnymi a dobre fungujicimi atributy, jako je TRADICE ve spojeni
s NARODNIMI HODNOTAMI a HUMOREM. Dile je tieba koncept rozpracovat
do jednotlivych médii a dalsich nastrojit marketingové komunikace (TV, radio, internet,

print, web, letaky, propagacni materialy aj.)

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Primarné je tfeba si uvédomit, Zze zakladem je vytvoreni silného konceptu, ktery bude
mit 2 vyrazné charaktery, jeZ budou moci rozehrat rizné situace. Tento koncept bude

dlouhodoby a v riznych obménach bude moct fungovat v riznych médiich.
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Pro uspéch kampang je tfeba tato média vyuzivat pravidelné a navzijem je kombinovat
a doplnovat. Teprve tehdy bude kampan mit potfebny zasah a také ucinek na cilové
skupiny.

Pti piipravé a realizaci kampané lze dale postupovat podle kapitoly 5.1, ¢asti Ucelena
ATL a BTL kampan.

Obchodni fetézec komunikuje také prostiednictvim svych webovych stranek. Ty
Skupiny COOP jsou Vv porovnani s mezinarodnimi obchodnimi fetézci o téidu nize,
pokud se podivame na webové stranky jednotlivych druzstev, pohled je ve vétSing
piipadd skute¢nd Zalostny. Casto najdeme jen bilo—oranzova stroze ohraniena pole
S minimem obrazki, vyplnéna spise jen texty, které jsou zfidka aktualizované.

Pfitom Vv dob¢ redakénich systémul lze stranky vytvofit veelku rychle s minimem
nakladl, pokud by si firma najala odborniky, pak mohou byt nové reprezentativni
stranky slusné Grovné vytvorené v horizontu 2 mésict za ¢astku pohybujici se jiz kolem
100 000 K¢ — v zavislosti na slozitosti a potfebach. Osobné vSak navrhuji vytvofit pro
celou skupinu jednu spole¢nou Sablonu stranek, kterou by mohly vyuzit vSechna
druZstva a kazd¢ by si ji pro své potieby mohlo upravit a dale samo spravovat. Nékteré
obecné informace — napf. o akcich ¢i spole€nych kampanich by byly spravovany
centralné, jiné by si editovala jednotliva druZstva jednodusSe sama.

Vizitku COOPu délaji také jejich letdky, kterym chybi atraktivita, a z velké casti
obsahuji stroze oddélena okna s produkty uvnitf. Ani zde neni az tak sloZita cesta ven.
Jednoduse staci oslovit schopné grafické studio, jez by vytvofilo novy styl letaki, ktery
by byl pro spotiebitele atraktivnéj$i a dokazal by je na zbozi 1épe nalakat. Navrhuji
vytvofit spoleénou Sablonu, manual a vzorovy letak pro vSechna druzstva, ktera by si jej

dle vlastnich potieb a v souladu se spole¢nymi pravidly jen ¢astecné upravovala.

Prinosy:
ZlepSeni image, ptildkani novych zakazniki, posileni loajality stavajicich zakaznikd,

nartist prode;ji.

Naklady:'*®
- Kireativni koncept + rozpracovani pro jednotliva média — dle rozsahu projektu 500-
700 tisic K¢

198 Odhady na zakladé zkuenosti a rozhovorii s Mgr. Petrem Jandou ze spole¢nosti Fatra, Ing. Janou Cervenkovou ze
spole¢nosti Mondeléz a ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.
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- Vlastni celebrity — 1-1,5 mil. ro¢né/osobu

- Natoceni 30 sec. TV spotu — dle naro¢nosti, mista nataceni, slozitosti spotu a trikt
34,5 mil K¢&/spot

- Radiovy spot — dle studia a autorskych prav za hudbu 30-50 tisic K¢

- Nové webové stranky — 250-500 tisic K& dle moznosti variability obsahu a
rozpracovani pro potieby editaci jednotlivymi druzstvy

- Nov¢ kreativni zpracovani letdkii — spolecnd vzorova Sablona, manual a pravidla

pro upravy — 200-350 tisic K¢

Harmonogram:*®

- Vytvoreni kreativniho konceptu — 2-3 mésice

- Schvaleni kreativniho konceptu — 1-2 mésice

- Rozpracovani konceptu kreativni agenturou pro jednotlivd média — 3 mésice
- Natoceni TV spotu — 3-4 mésice

- Natoceni radiového spotu — 1 mésic

- Nové webové stranky — 5-7 mésicl

- Novy styl letaki — 2-3 mésice

TRADICNi, DOMACI, LOKALNIi, REGIONALNI - to vie je spotiebitelsky trend
poslednich let. A pravé tato lokalizace by mohla velmi dobfe doplnit vySe zminovany
silny koncept COOPu. Ackoliv (nejen) COOP se témito slovy 1 nyni ¢asto prezentuje,
ve skutecnosti to v praxi neni zas az tak jasné viditelné (na rozdil napt. od COOPu na
Slovensku).

Uvedeny trend Ize prezentovat rizn¢:

- Naptiklad jiz vySe uvedenou stylizaci prodejny za pomoci ptirodnich materialt, dieva,
prouti, koSt apod.

- Vzhledem ke struktuie COOPu, resp. jednotlivych regionalnich spotiebnich druzstev,
by vSak bylo realizovatelné také vytvoreni tzv. farmatskych koutki, tedy ¢asti obchodu,
kde by bylo mozno zakoupit produkty od menSich lokdlnich dodavateli. Svym
zpusobem by se jednalo o konkurenci francheezovych farmarskych prodejen typu

Sklizeno nebo Nas Grunt, diky COOPu dostupnych také na malych vesnicich.

199 Odhady na zakladé zkuSenosti a rozhovorti s Mgr. Petrem Jandou ze spoleénosti Fatra, Ing. Janou Cervenkovou ze
spole¢nosti Mondeléz a ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.
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- Také privatni znacky COOPu mohou vhodné podtrhovat lokalni ¢i regiondlni
zaméfeni. Péknym piikladem tohoto vyuziti je limitovana edice slovenského COOPu
pod nazvem Slovensko chuti (viz. priloha ¢. 29), ktera pod touto privatni zna¢kou
prodava tradi¢ni vyrobky jako mléko, smetana, tvaroh, ale i té€stoviny aj. Slovensko
chuti je zaroven potad, ktery bézi na Slovensku v televizi a jeho cilem je prezentovat

tradi¢ni recepty z rtiznych krajii Slovenska v jednoduché podobé.

DOPORUCENI: Vyuzit aktudlniho trendu tradice a lokdlnich ¢i regiondlinich potravin,

at’ jiz stylem zarizeni samotnych prodejen, tak vytvorenim farmarské sekce s vyrobky
lokalnich dodavatelii v prodejnach. Vhodné je také vytvorit Fadu privatnich vyrobki

s brandingem podtriujicim regiondlni styl.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Diky rozd¢leni na jednotliva spotfebni druzstva ma COOP velmi blizko k regionalnim
prodejciim a v mnoha piipadech jich také aktivné vyuziva. Nicméné teprve prezentace
zbozi spravnym zplisobem muze ptinést kyzené vysledky.

Existuje n¢kolik zptisobtl, jak na tyto produkty poukazat:

- Vytvoftit design, ktery by zastieSoval vyrobky od regionalnich ¢i lokélnich
dodavateldi. Inspiraci lze nacerpat opét na Slovensku, napf. u jejich
limitované edice privatni znacky s nazvem Slovensko chuti (viz. priloha
¢. 29). Dulezité je, aby design byl dobie viditelny, nezaménitelny a jasné
interpretovatelny.

- Lze také v prodejné vyhradit misto, kde budou lokalni vyrobky patiicné
prezentovany pospolu v jedné sekci. Tuto sekci by vSak bylo vhodné dobie
odlisit od zbytku prodejny.

- Nejméné nédkladnym a relativné jednoduchym zplsobem je pak vyuziti
drobnych komunika¢nich néstrojii pfimo na regalech u vyrobki: regalové
listy, cedulky (tzv. wobblery) a dal$i oznaeni, na kterych by stéla

informace, Ze se jedna o vyrobek od lokéalniho dodavatele.
Prinosy:

ZlepSeni image, pfilakani novych zakaznikd, posileni loajality stavajicich zékaznik,

nartist prode;ji.
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Naklady:'"°

- Design nové tady privatnich vyrobki — 30-100 tisic K¢/vyrobek dle grafického
studia

- Vytvoreni sekce regionalnich vyrobkt — 3-8 tisic K&/prodejnu dle vybaveni (napf.
dievény regal, prouténé kose, kovové nadoby, proutény lustr, upoutavky a

cenovky apod.)

Harmonogram:**

- Design nové tady privatnich vyrobka — 3-6 mésict

- Postupné uvadéni novych vyrobku privatni fady — 3 mésice-1 rok

- Vytvoteni sekce regionalnich vyrobkii — 1-2 mésice

- Jednani s regionalnimi dodavateli a doplnéni sekce mistnich potravin —
kontinualné

- Vytvoteni POS materiald upozoriiujicich na regionalni vyrobky — 2-3 mésice

PROMOCNI AKCE dokéazi byt hnacim motorem prodejt, jsou-li vhodné zvolené a
odprezentované. U mezinarodnich fetézcl jsem ptedstavil piiklad integrované kampané
Albertu se Smouly, kterd méla obrovsky dopad na spotiebitele, obraty i image Albertu.
Ackoliv se jednalo o velmi komplexni a dobfe dotaZzeny zplsob prezentace promoakce,
1ze si predstavit podobné akce 1 v mensim méftitku.

Dulezité je vhodné nastaveni akce, atraktivita a dosazitelnost vyher, aby byla akce pro
spotiebitele motivujici a nejednalo se v piipadé fetézce o ,,vyhozené* penize.

Dobie zvolenad promoce miize pomoci komunikovat hodnoty fetézce, vylepSit image a
posilit loajalitu zakaznikti. Naopak nedotazena promo akce, nedostatek darki ¢i jiné

J

problémy s realizaci dokazi image fetézce znacné poskodit.

DOPORUCENI: Promocni akce by mély byt zvoleny tak, aby primdrné motivovaly
spotrebitele k dodatecnym ndakupiim. Predpokladem k tomu jsou atraktivni a dobre

zvolené darky, idedalné bez nutnosti ,,doplacet” si za né, dostatek darku a dobra

vvvvv

19 0dhady na zaklad& zkugenosti a rozhovori s ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.
1 Odhady na zaklad& zkugenosti a rozhovori s ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.

129



POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

P&kna promotion v dnesni dobé nemusi byt nutné¢ neimérné draha, stejné jako nemusi
byt slozita na ptipravu. COOP dokaze pracovat stimto nastrojem marketingové
komunikace, nicméné¢ jeho hlavni problém tkvi v nedostate¢ném dotazeni aktivit.
Vytipovat vhodny darek je to nejpodstatnéjsi, o co v promotion jde. Splnéni cile celé
promotion, tedy navySeni prodeji oproti nepromo¢nimu obdobi, je pfimo umeérné
atraktivité darku. Z navySenych prodeju by se mély v idealnim piipadé pokryt naklady
na akci.

Darky je tfeba pfizpisobit hlavnim cilovym skupinam fetézce, kterymi jsou V ptipadé
COOPu z velké ¢asti matky s détmi ¢i seniofi. V prvnim piipadé doporucuji zaméfit se
spiSe na darky s edukativnim charakterem. Nepopirdm, ze obdiv by sklidili 1 plysaci,
magnetky ¢i samolepky, budou-li zdarma, ovSem v dneSni dobé€ jsou jiz domacnosti
plné téchto hracek a daji se najit dimysIngjsi darky, které vice matky oslovi. Stale jsou
vSak popularni rizné sesity se samolepkami, hrami a doplinovackami (dé€ti se zabavi a
néco naudi, tim padem maminky jsou spokojené), jejichz produkcni ndklady nejsou
vysoké vhledem k tomu, Ze se jedna o papirovy material. Stejné tak jejich produkce ve
velkych mnoZstvich neni problémem a tiskne se zpravidla v CR, takze naklady na
dopravu nijak darky neprodrazuji. Velmi oblibené jsou také stolni hry, jejichZ cena na
trhu dosahuje tadu nékolika stovek K¢ (cca. 300-600 K¢), vnimana hodnota je tedy
vysoka. Tento typ darku se d4 velmi dobfe ,,napasovat“ na mechaniku sbirdni. Hru
(krabici a herni plan) si mohou zékaznici koupit napi. za cenu produkce kolem 40-70
K¢. Figurky ke hie pak mohou sbirat za kazdy nakup v hodnoté napt. 200 K¢ (coz jak
jsem zjistil ve svém dotaznikovém Setieni, je primérma vyse nakupu v COOPu). Zde
vSak nastava kriticky bod celé promotion: Hru je tieba vymyslet tak, aby k dodatecnym
nakupiim motivovala, nikoliv lidi naStvala. Tzn. hra by m¢la byt hratelnd i za situace,
kdy ma dité jen n€kolik malo figurek, nikoliv celou kompletni sadu, a mtze se hrat i
s figurkami, které ma nékolikrat. Podobny koncept v minulosti pfedstavil tfeba Albert
v akci Postav si svou ZOO. Déti sbiraly figurky zviratek, se kterymi si mohli hrat i bez
hry. Pokud vyuzili figurky pro hru, tak nerozhodovalo, kolik jich jiz nasbirali a zda maji
nekteré vicekrat — vSechny se daly pouzit. Pfesto tento koncept neubiral nic na
atraktivité — déti se stejné€ snazily sesbirat celou sadu, figurky si vyménovaly navzajem
a staly se 1 horkym tématem maminek na socidlnich sitich.

Jinym zajimavym darkem muze byt tfeba néjaka retro hracka pii nasbirani urcitého

poctu bodl. Retro zalezitosti vzbuzuji pozornost rodicu i1 prarodicii, coz je v pripadé

130



COOPu rozhodné chténé. Je zde vSak tieba vzit v Givahu, ze darek by se mél vydavat po
nasbirani bodi zdarma (nikoliv s doplatkem, jak bylo u posledni akce s plysaky
v COOPu) a hodnota nakupt pro ziskani darkti by méla byt pfiméiena, dle hodnoty
darkt by se mé¢la pohybovat v fadu 2500 — 4500 K¢.

Navrhuji béhem roku vystiidat soutéze, které by byly zaméfené na déti s témi, co by
byly zaméfené na celou populaci, potazmo na seniory. U druhého typu zaméieni
doporucuji velmi jednoduchou mechaniku a také darky, které mohou napt. senioii
vyuzit. Opét muze fungovat sbirani bodu (v tomto ptipad¢ bych zvolil ale hranici za
pridéleni bodi jiz 100 K¢, protoze seniofi ¢asto 200 K¢ v prodejnach pii jednom nakupu
neutrati na rozdil od rodin s détmi) a za nasbirani ur¢itého poctu bodti darek. Vhodnym
a motivujicim darkem mohou byt potfeby do domacnosti, knihy, kiizovky apod.

Pokud odhlédneme od darkt, velky vliv na Gspéch akce ma také vizibilita dané akce:

v médiich - napf. jednoduchy 10 sekundovy animovany televizni spot se da vyrobit jiz
priblizné za 300-400 tisic K¢. Akce muze byt ale propagovana vedle TV také ve vSech
ostatnich médiich

vvvvvv

v dobé¢, kdy jsou doma, maji ¢as a prostor si letak prostudovat, jsou otevieni vnimat 1
detailngjsi informace a mizeme na né pisobit prostfednictvim obrazkl v letaku

pfimo na prodejné — zde vidim velky prostor pro komunikaci COOPu. Kromé¢ letackt a
plakati mizou vyuZivat napf. stojany na vystaveni vyher, upoutavky na regalech,

samolepky na podlahach, liSty na regalech a jiné materialy.

Pii ptipravé mechanik promoc¢nich aktivit je potfeba velmi peclivé volit mechaniku tak,
aby vyhovovala platné legislativé, pifedevs§im Zakonu ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a
jinych podobnych hrach, ve znéni pozdéjsich predpisii (tzv. zdkon o loteriich). Zvlaste
dialezity je § 1 odst. 5 tohoto zakona (viz. priloha ¢. 30)., ktery definuje zakazané
spotiebitelské loterie a dale spotiebitelské soutéze, které se Fidi timto zakonem.
Spotiebitelské loterie spojuji v pravidlech ndhodny vybér vyherct a povinnost ucastnikii
koupit produkt ¢i se zcastnit reklamni akce. Tyto spotiebitelské loterie je mozné
potadat jen do celkového objemu vyher 200.000 K¢ ro¢né vcéetné DPH u jednoho

provozovatele a navic jednotliva vyhra nesmi piesdhnout 20.000 K¢ vcéetné DPH
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(krom¢ toho podléhaji dalsim podminkdm, napiiklad oznamovaci povinnosti
finanénimu ufadu a omezenému okruhu vyher). 1*?

Praxe ovSem zna také tzv. marketingove soutéze, které tomuto zakonu nepodléhaji. Ty
bud’ vyherce nevybiraji losem ¢i jinou ndhodou, anebo nenuti ucastniky ani nakoupit
produkt ani se zacastnit na reklamni akci. Na marketingové soutéze se zakon o loteriich
nevztahuje. K témto soutézim patii nejcastéji znalostni soutéze, kde ucastnik odpovida
na znalostni otdzku a blizkost spravné odpovédi rozhoduje o poradi; anebo kreativni
souté¢ze, kdy ucastnik zasila néjaké dilo a porota vybira nejlepsi dle vyhlaseného
kritéria. Pravné bez problému je také princip garantované vyhry pro kazdého, kdy vyhry
mohou byt riizné, ale jejich hodnota by méla byt v zasadé shodna.™*® Pohledy pravniki
na danou problematiku se vSak 1i$i, a proto byva dobrym pravidlem nechat si konkrétni
mechaniku podobné akce nechat ovéfit pravnikem, ktery mé praxi v reklamnim prévu.
ZkuSenymi v tomto oboru jsou napt. advokatni kancelaf JUDr. Filipa Wintera ¢i
advokatni kancelat KMVS, ktefi se specializuji pravé na marketingové aktivity. Ostatné
s témito ¢i podobnymi pravnimi kancelafemi je vhodné zkonzultovat pravidla vsech

marketingovych soutézi, které fetézce organizuji.

Pi¥inosy:

Novi zakaznici, ¢astéjsi nakupy, rist obrati, rist loajality zakaznikd, zlepSeni image.

Naklady: **

- drobny darek sbératelské edice — za nakup v hodnoté 200 K¢ — max. 2 K¢&/ks vcetné
baleni

- stolni hra — 40 -70 K¢&/ks — spotiebitelé mohou ¢astecné ¢i celou hru zaplatit sami

- veétsi darek — 50-100 Kc¢/ks — dle redlné ceny darku se milize ptizptsobit pocet bodl
nutnych pro ziskani darku

- kartonovy stojan na vystaveni darkd — 250-400 K¢/ks dle velikosti a slozitosti

stojanu

12 pramen: ZAKON &. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni pozdé&jsich predpist (tzv. zdkon
o loteriich). § 1 odst. 5

U WINTER, FILIP, brozura Prdvo a reklama, Prakticky privvodce reklamnimi paragrafy

14 0dhady na zakladé zkuenosti a rozhovorii s Mgr. Petrem Jandou ze spole¢nosti Fatra, Ing. Janou Cervenkovou ze
spole¢nosti Mondeléz a ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.
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Harmonogram:**

- vytvofeni mechaniky s ddrkem — 1 mésic

- vyvzorovani darku — 1 tyden az 2 mésice

- testovani darku na nezavadnost v externi laboratofi — 3 tydny az 1 mésic

- vyroba darkl — dle mnozstvi a slozitosti — 1 tyden az 2 mésice

- doprava darki do COOPU — 1 den v ramci CR/SR, 1 tyden v Evropé, 1 tyden letecky
ze vzdalenych stati, cca. 6 tydni lodni dopravou (napi. Cina, Hong-Kong apod.)

- rozdéleni a distribuce darki na jednotlivé prodejny — 1-2 tydny

MEZINARODNI SPOLUPRACE je zpravidla velmi néro¢na a p¥inasi s sebou mnoho
peripetii. Caste¢né je to z rtiznych historickych diivodii a narodnich specifik, bohuzel
Casto také kvuli jeSitnosti a soupefivosti. Tam kde je nad narodnimi pobockami
centralni vedeni, je nékdy vyzadovana spoluprace ,,silou”, kde neni, je Casto tézké se
dohodnout, protoze kazdy ma ,,svou hlavu a svou pravdu®.

Piesto jsme si na piikladu COOPu Slovensko ukazali, Ze je zde pies mnohé odliSnosti
také spoustu podobnosti a v jistém sméru je mozno ze zahrani¢i (nejen z SK) Cerpat
mnohé Best Practice ¢i jinak vyuzit mozné spoluprace.

V ramci mezinarodni spoluprace COOP EURO se jiZ nyni vyrabi privatni znacky
prémiové fady COOP Premium.

Jinym ptikladem mutize byt spoluprace na piipravé soutézi, kdy mize byt mechanika
soutéze v ruznych zemich stejnd ¢i podobna a darky mohou jednotlivé zemé nakoupit
spole¢né, ¢imZ muze dojit ke zna¢nému zlevnéni jednotkové ceny darku.

U velkych mezinarodnich fetézch také neni vyjimkou, ze s dodavateli dojednavaji ceny
vyrobkil na zaklad¢é objemtl, ke kterym je fetézec schopen se zavazat nejenom na Gizemi
Ceské republiky, ale asto na tizemi celého regionu (napt. CR, SK, HU). Diky vétsim
objemiim je mozno dohodnout niz§i ceny vyrobkli. Pravé uz$i spoluprace v rdmci

COOP EURO by mohla ptinést podobné moznosti v jednéni.

DOPORUCENI: Posileni spoluprice s ostatnimi COOPy v zahranici miiZe piindset

nové napady ¢i inspiraci, jindy jiz praxi proverena zlepseni a v neposledni radé také

financni uspory. Spoluprace miize byt napr. na urovni sdileni know-how a Best Practice

1% Odhady na zakladé zkuenosti a rozhovorii s Mgr. Petrem Jandou ze spole¢nosti Fatra, Ing. Janou Cervenkovou ze
spole¢nosti Mondeléz a ak. mal. Irenou Jandovou z grafického studia Abiko.
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tykajicich se vzhledu prodejen ¢i skoleni persondlu, pri pripravé promotion, pri

produkci privatnich znacek a v neposledni radé pri vyjednavani s dodavateli.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Nejlepsi radou je setkavat se s kolegy ze zahranici co nejcastéji a sdilet své zkusenosti
co nejvice.

Nicméné tfeba pifi pfipravé promotion je nutno mit na paméti, ze legislativa
jednotlivych zemi mtiZe byt odli$na. Napt. na Slovensku je na rozdil od Ceské republiky
mozno losovat vyherce (na tomto principu jsou postaveny soutéze Kolesomania
slovenského COOPu), v Cechach losovani napf. o automobily &i motorky neni mozné a
podléha vyse zminovanému loterijnimu zédkonu.

Doporucit mohu také sdileni informaci a zkuSenosti, ba jest¢ lépe spolupraci se
slovenskym COOP pti re-designu a rekonstrukcich ¢eskych prodejen COOP. V tomto
sméru Slovensko jiz vykro¢ilo na spravnou cestu a spoluprace by usetiila COOPu v CR
spoustu ¢asu i penéz.

V souvislosti s mezinarodni spolupraci je jisté zajimavé pozastavit se u COOPu Italie,
ktery pfinesl velmi zajimavy pohled na to, jak bude vypadat COOP supermarket
budoucnosti. Ten byl piedstaven v expozici COOP Italie na EXPU 2015 v Milané¢, kde
prezentovali mozny vzhled a fungovani prodejen v roce 2050 (viz. priloha ¢. 31).
Zajimavym feSenim byly teba interaktivni obrazovka nad kazdym tsekem vystaveného
zbozi. Uvnitt obrazovek byly senzory, které snimaly pohyby a gesta rukou zdkaznikd a
tak zékaznici tyto obrazovky ovladali. Pokud zvolili detailng;si informace o konkrétnim
produktu, dozvédéli se tfeba o jeho pivodu, o obsahu alergeni ¢i jinych Zivin nebo
nutriéni udaje. Takto poskytnuté detailni informace mohou mit vliv tfeba na mensi
plytvani energii, protoze zdkaznik si pfecte vSechny dilezité informace na obrazovce
(v ptipadé seniorti je mozno napt. zvétsit pismo, pokud Spatné vidi) a zbozi z chladicich
a mrazicich boxii vyndava zakaznik az v okamziku, kdy si jej jde skute¢né koupit.

Od informacnich obrazovek si autofi také slibuji, Ze lidé budou jist zdravéjsi jidlo lepsi
skladby, diky vétsi informovanosti budou radéji podporovat koupi lokalni produkty nez
ty, co obletély piil planety, coZ opét snizi potieby zatim stale rostouci letecké prepravy a
snizi tak dopady letecké dopravy na zivotni prostiedi.

Dalsi specialitou bylo, ze ¢ast obsluhy v téchto prodejnach realizovali roboti, ktefi tfeba

Vv rukavicich na kovové ruce nabirali ovoce a z n¢j délali fresh dzusy.

134



Zajimavy pfistup predstavili i na poli obalového materidlu, kdy napf. zbozi, kterému se
blizilo uplynuti doby exspirace, ménilo barvu obalu.

I kdyz nepfedpokladam, ze by COOP v Ceské republice v horizontu nékolika
nejblizsich pfistich let investoval do téchto sofistikovanych technologii, jisté je vhodné,
aby o nadchazejicich trendech mél piehled a napt. pii planovani re-designu prodejen
mél na paméti, ze soucasni Ctyficatnici a padesatnici, ktefi budou v obchod¢ nakupovat
za 10-15 let (tedy v dobé, kdy po letech dobéhnou rekonstrukce vSech stavajicich
prodejen dle nové navrhnutého stylu) budou ve véku seniorti okolo Sedesati a vice let.
Dnes tito lidé bézn¢ s technologiemi pracuji a nemaji s nimi sebemensi problém, a proto
za n€kolik let i seniofi budou vyhledavat technologicky vyspélé prodejny. Z tohoto

duvodu je vhodné spolupracovat s ostatnimi zemémi a byt v obraze.

Pi¥inosy:

Nové know-how, zkusenosti, ispory ze synergii, posileni loajality zakaznikd.

Naklady:

Obecné spoluprace ptinasi spiSe moznosti tspor a to diky:

- sdileni existujiciho know-how,

- vétSim objemiim pii produkci prémiovych znacek,

- levné&jSimu zboZi na zaklad¢ spole¢ného vyjednavani zemi u dodavateld,

- spole¢nému nakupu darkt do akci na podporu prodeje.

Harmonogram:
Spolupréci je tieba realizovat priibézné a hledat co nejvice synergii, ze kterych je mozno

tézit.

Vsechny zmény s sebou nesou také NAROKY NA PERSONAL. Bezpochyby jednou
z vihod COOPu (nejen) v Ceské republice je osobni piistup ze strany prodavacek a
prodavact smérem k zakaznikovi. To vSe by v8ak mélo jit ruku v ruce s profesionalitou
a schopnosti vnimat také to, co se d¢je uvniti 1 navenek firmy a pro¢ se dané véci déji.

Personal prodejny tedy ma byt dobie vyskoleny, nejenom pokud jde o jednani se

zakazniky, ale také musi dobfe rozumét strategii firmy a jak firmu prezentovat. Teprve
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spravné pochopeni firmy pfinasi loajalitu zaméstnanci a hrdost na svého
zaméstnavatele.

V neposledni fadé je v8ak tieba vénovat pozornost také OBLECENI
ZAMESTNANCU na prodejnach. Momentalng jsou prodavacky obleeny prevaznd
v neforemnych ,,zastérach®, které evokuji spiSe devadesatd 1éta minulého stoleti nez
druhé desetileti 21. stoleti (viz. priloha ¢. 32). To, jak vypadaji, prezentuje firmu a také
néco o ni vypovida. Nesmi se zapominat, Ze podle toho, jak ¢lovek vypada, tak se také
citi a to prenasi dale na zakazniky v prodejné. I obleCenim ¢lovek ¢i firma komunikuje.

vevr

DOPORUCENI: Prodavaci na prodejndch jsou jednémi z nejdiilezitéjsich mluvcich

COOPu smérem k zdakaznikovi. Jejich dobré vyskoleni a pochopeni firemni strategie je
zakladem uspéchu. Budou-li se citit dobre a budou-li pysni na svou firmu a prdci,
prenese se to také na zakazniky. Stim souvisi také nutnost nového a
reprezentativnéjsiho obleceni pro zaméstnance prodejen jakoZto osoby, které maji

Z velke casti podil na image dané prodejny.

POSTUP PRO REALIZACI NAVRHU

Management firmy by mél vénovat dostate¢nou péci motivaci zaméstnanc.

Jednim ze zpiisobli motivace je napiiklad Skoleni zaméstnancli. Na tom se mohou
(nejenom) prodavacky dozvédét vice o strategii firmy, o pfipravovanych akcich, o
planech do budoucna, ale také se mohou vyskolit v mnoha praktickych dovednostech,
které vyuziji ve své praci. Dale navrhuji, aby kazdé spotiebni druzstvo mélo ve svych
fadach minimaln€ jednoho trenéra, ktery by zaméstnance $kolil nejenom teoreticky, ale
také prakticky béhem navstév danych obchodu.

Pokud jde o sounalezitost s firmou, dobrym nastrojem je posilovani tymového ducha
(tzv. teambuilding), které lidi uvniti firmy vice stmeli a tim dojde k lepSimu sziti se
s danou spolecnosti. Jako teambuilding miize dobte zafungovat teba i firemni vano¢ni
vecirek, ples nebo tfeba setkani nékde v piirode.

Dobrym nastrojem je také firemni casopis, ktery v mnohém muze suplovat vyse
zminovana Skoleni.

A Vv neposledni fadé by si zaméstnanci COOPu zaslouzili distojné obleceni. Pofidit
slusné pracovni obleceni pro prodavacky a prodavace — napf. tricko s limeCkem a

kalhoty, popt. k tomu péknou zastéru z piijemného materidlu, miize stat tfeba 500-600
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K¢ za sadu, avSak dojem z celé prodejny bude uplné jiny, jelikoz jsou to prave lidé,

kteti firmu prezentuji.

Prinosy:

Vétsi profesionalita personalu, posileni loajality zaméstnanct, vylepseni image firmy.

Naklady:
- pofizeni nové sady obleCeni (tri¢ko s limeckem + kalhoty + zastéra) — 600-1000
K¢é/sadu

- Skoleni zaméstnanct — vytvoreni 1 pracovniho mista v kazdém druzstvu
Harmonogram:

- pofizeni nového obleceni — 2-5 mésict

- Skoleni zaméstnanci — vytvoreni mista + vyskoleni skolitelti — 3-6 mésici
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ZAVER

Obchodni fetézce v Ceské republice jsou jednou z velkych hnacich sil nasi ekonomiky.
Vytvéii poptavku (po vyrobcich dodavatelll) a nabidku (smérem k zakaznikiim), ale
nejen to. Prostiednictvim rtiznych marketingovych aktivit dokazi utvaret ¢i formovat
potfeby zakaznikli, ménit jejich smysleni 1 dosavadni zvyky a ritudly, dokézi ménit
postoje a buduji nové trendy. S vyuzitim riznych marketingovych aktivit postupné méni
spole¢nost, i kdyz si povétSinou jejich vliv a tuto jejich silu ani neuvédomujeme.

V praktické casti této prace jsem analyzoval rizné marketingové aktivity obchodnich
fetézcl, které jak se béhem prace ukazalo, mély vliv nejen na chovani spottebitelll, ale
také na jejich smysleni a hlavné loajalitu k danému fetézci. V prvni ¢asti jsem vytipoval
jedny z nejpodatenéjsich marketingovych kampani za posledni roky. Prvni z nich byla
komplexni ATL a BTL kampaii Albertu se Smouly. Ve tfech vlnach v letech 2011,
2013 a 2014 Albert na trhu nastavil takova ,,pravidla fungovani* maloobchodu, Ze od té
doby vSechny fetézce na trhu realizuji vice ¢i méné uspésné akce na podporu prodeje a
odménuji své zédkazniky za nakupy déarky ¢i vyhodami. Do roku 2011 byly podobné
aktivity pfevazné v rukach dodavatelii, od zmifiované prvni kampané se Smouly se
zakaznici nyni nezamé&fuji jen na cenu, popf. sortiment v daném fetézci, ale Casto také
na dodate¢né vyhody v podobé¢ darkti. Nutno podotknout, Ze tyto kampané Albertu byly
skutecné ukazkovym piikladem toho, jak je mozno hlavni motiv celé akce vyuZzit v
Sirokém zabéru riznych marketingovych nastroji. Sekundarné lze také podotknout, Ze
kromé¢ této zmény na ,,trhu obchodni fetézci mély 3 silné kampané Albertu s motivem
Smouli také obrovsky vliv na oblibenost téchto postaviéek v Ceské republice.

Dalsi mnou vytipovand a zkoumana aktivita byla dlouhodobd kampan Lidlu
s Séfkuchati Paulusem a Thnac¢dkem. V této souvislosti je tfeba poznamenat, ze Lidl
nejlépe ze vSech fetézch dokdzal vyuzit aktudlni trendy ve spolecnosti (tedy
patriotismus, zajem o vareni a o celebrity) k tomu, aby na jejich zékladé postavil svou
nekolikaletou kampan.

Vyuziti riznych marketingovych aktivit miZze sméfovat také k vnimani fetézce jako
spolecensky zodpovédného. Mnou zvoleny piiklad byly stavby Rékosnickovych hiist
Lidlem, kdy nebyly tyto aktivity pfimo napojeny na prodeje, resp. nakupy spotiebiteltl.
V neposledni fad¢ jsem na piipadové kampani uvedeni privatni znacky détskych plen
Albertu chtél ukazat, Ze i tento typ kampané mulize vyuzit rizné nastroje marketingové

podpory.
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Béhem své prace jsem vyuzil riznych metod ziskavani informaci: poc¢inaje vlastnim
studiem z dostupné literatury a jinych pramenti, dotaznikovym Setfenim pomoci
internetu i osobnim dotaznikovym Setfenim V terénu. Zrealizoval jsem mnoho
rozhovori se zakazniky a zaméstnanci siti a vykonal jsem nespoCet navstév
Vv obchodnich sitich jako Mystery Shopper. Velmi pfinosné pro mé byly rozhovory s
riiznymi pracovniky z marketingovych a obchodnich oddéleni firem v CR a SR a také s
majitelkou grafického studia v Uherském Hradisti, ktera pravidelné¢ spolupracuje
s dodavateli i fetézci v CR i SR. Diky nim jsem pochopil mnohé z toho, jak obchodni
fetézce funguji z druhé strany a byl jsem schopen také na zékladé téchto informaci
analyzovat jak aktudlni stav, tak také ndsledné navrhnout rtizna opatieni, zasadit je do
¢asového ramu a vycislit je.

Na zékladé vSech vySe uvedenych metod jsem vytipoval jiz zminéné piipadové
kampané, které velmi dobfe fungovaly u mezinarodnich obchodnich fetézct.

Celkov¢ lze konstatovat, ze mezinarodni fetézce dokazi velmi dobfe vyuzivat rozli¢né
marketingové aktivity, dovedou je vhodné kombinovat a nabalovat aktivity na sebe
v synergickém efektu. Nepochybné jejich velkou vyhodou je know-how ze zahrani¢nich
matefskych spolecnosti a také financni kryti, dilezité zvlasté pii zavadéni modernich
technologii, ve fazi budovani prodejen ¢i jejich rekonstrukci.

Velkym kontrastem k mezinarodnim fetézctim jsou tzv. lokalni fetézce. A pravé druhou
polovinu praktické ¢asti mé diplomové prace jsem vénoval lokalnimu fetézci COOP.
Jak naznacilo osobni Setfeni mezi zékazniky, jejichz vysledky jsem mj. zachytil
piistupem SWOT analyzy, COOP mé v Ceské republice obrovsky potencial. Nejvétsi
vyhodou je jiz vybudovana sit’ velkého po¢tu prodejen — tedy ,,zabrané misto na trhu.
Také tradice téchto prodejen a osobni piistup k zdkaznikim jsou tim, na ¢em mulzZe
COORP dozajista postavit svou budoucnost.

Na druhou stranu je to hlavné nedostatek finan¢nich prosttedki, ze kterého prameni
slabé stranky tohoto fetézce, at’ jiz zastaral€ interiéry 1 exteriéry prodejen, technologicky
nizkd udrovenn vétSiny prodejen ¢ malé investice do reklamy v porovnani
S mezinarodnimi fetézci.

Avsak jsou zde 1 jiné ze slabin. Tieba Spatny vizudlni styl fetézce, neatraktivita vzhledu
prodejen, neatraktivita letakti, nedotazenost promo¢nich akci a mnoho jiného, co jiz
nelze svadét na nedostatek financi, ale spiSe na absenci kvalitniho tymu lidi a hlavné

silného vedeni, které by dokazalo udélat radikalni zmény k lepSimu.
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Béhem své prace jsem dosel k zévéru, ze v piipadé COOPu neni mozno pokracovat
V pomalych evolu¢nich zméndch tak, jak je momentalné patrné. Moderni trh uz je na
mile daleko od COOPu a chce-li si COOP udrzet své postaveni, a tieba i rist, je tieba
zdsadni zmény. COOPu v Ceské republice momentalné chybi silny koncept a
Vv poslednich letech chybéla i natolik silna a charismaticka osobnost ve vedeni, ktera by
dokazala sjednotit jednotliva druzstva a dala jim jasnou strategii, které by se drzela
po nékolik pristich let.

Béhem mé prace byl pro mé velmi piinosny pohled za hranice, kde jsem zkoumal také
nékteré z aktivit COOP Jednoty Slovensko. V mnoha ohledech podobna situace jako u
nas (zjednodusené feceno velky pocet zastaralych prodejen sjednocenych pod rizna
druzstva), avsak na rozdil od Ceské republiky je zde patrny jasny koncept, ktery jiz pred
mnoha lety vybudovali na atributech, které mohou fungovat i u nas, pokud se dobie
uchopi: tradice, patriotismus a humor. Tento mix pak dokazali pfetavit do silné
kampané¢ o Bacovi a jeho pomocnikovi, prostfednictvim které COOP Slovensko
konzistentné¢ komunikuje jiz vice jak 4 roky nejen v televizi (prostfednictvim né€kolika
desitek rtiznych spotl), ale také v ostatnich médiich, v rdmci promotion apod. Penize,
které od roku 2012 investovali do komunikace tohoto konceptu, neustale nabaluji stale
na stejné téma, stile ve stejném duchu (ovSem vzdy s novou a cCasto neotielou
myslenkou), coZ je velmi konzistentni a dobfe zapamatovatelné.

Posledni ¢ast své diplomové prace jsem vénoval vlastnim navrhim. Konkrétné,
prakticky a s mnoha piiklady, jsem na zakladé analyzy nejlepSich aktivit obchodnich
fetézcli definoval navrhy a doporuCeni, kterd jsou v praxi vyuzitelnd nejenom
obchodnimi fetézci, ale ve vétSin€ pifipadi mohou jako navod dobie poslouzit také
marketérim na stran€ dodavatelll. Zabyvam se tim, jak dobfe vytvoftit ucelenou ATL a
BTL kampan a jak neSlapnout vedle pii jejich ptipraveé, jaké darky pro zdkazniky
piinasi fetézclim uzitek a na co je v jejich souvislosti tieba dbat, co pfinasi mozné
synergie a jak s nimi pracovat. Také navrhuji, jak nejefektivnéji pracovat s celebritami a
jak vyuzivat v kampanich humor, vysvétluji pfinosy loajality programl a zakaznickych
karet a v neposledni fadé se vénuji tomu, jak mohou byt fetézce spoleCensky prospesné,
ptipadné jak z toho mohou i vytézit penize.

Od obecné platnych doporuceni pro vSechny fetézce jsem se dale presunul k navrhiim
Sitym na miru fetézci COOP. Zéasadni doporuceni se tykaji nového vizudlniho stylu
tohoto fetézce a nového vzhledu exteriért a interiérti provozoven. Zde nabizim nékolik

variant feSeni s tim, Ze ja sdm se klonim k varianté spoluprace se slovenskym COOPem.
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Ten na zacatku prosince 2015 oteviel v Pezinku prodejnu v novém stylu, podporujici
aktualni trendy v oblasti designu, zaroven vsak velmi piijemné a domacky pusobici. Je
to pfesn¢ ten novy revolucni vzhled, ktery by do svych prodejen (byt postupné)
potieboval pienést také COOP u nas v Ceské republice. Vyhoda tohoto fedeni spoéiva
V tom, ze navrhy i samotna realizace v praxi jiz prob&hla a je mozno je realizovat
okamzité. Konkrétni doporuéeni pro COOP jsem ucinil také na poli komunikace, kde by
mél tento fetézec najit silné téma, které¢ by dlouhodobé komunikoval, bylo by jedine¢né
a zapamatovatelné. Pro COOP jsou doménou atributy jako tradic¢ni, domaci, lokalni ¢i
regionalni, o jejich vyuziti také pojednavam v ¢asti doporuceni. Nezapominam ani na
promoc¢ni akce, které pomahaji budovat loajalitu k fetézci. Zde vytipovavam mozné
mechaniky, které by v pfipadé COOPu dobie fungovaly, zaroven vSak poukazuju na
legislativni uskali v souvislosti s loterijnim zadkonem a také upozoriiuji na rozli¢nosti
mezi legislativami zemi (napf. CR a SK), na které by COOP v piipadé synergii pii
promotion mohl narazit. Ostatné mezinarodni spolupraci a riznym formam jejiho
vyuziti se také vénuji vV jedné z ¢asti svého doporuceni. V praci také povazuji za
dalezité zminit trendy, které se budou tykat vzhledu prodejen v nasledujicich
desetiletich a které prezentoval COOP Italie na Expu 2015 v Milané. Zdalo by se, Ze
zavadét nové technologie do prodejen COOP v Ceské republice je tzv. science fiction
vzhledem ktomu, ze podstatnou skupinu zékaznikli tvoii seniofi, ktefi zpravidla
nedokazi nové technologie dokonale ovladat a vyuzivat. V této souvislosti je vSak tieba
si uvédomit, ze nejrychleji rostouci skupinou internetové populace jsou lidé starsi 55 let
a ze stavajici Ctyficatnici a padesatnici budou za néjakych 15 let také seniory, pro které
nové technologie budou dennim chlebem. Proto veskeré investice a zmény, které bude
COOP vzhledem k velkému poctu prodejen jen postupné realizovat, musi Cinit
s védomim, Ze jejich trvani musi byt dlouhodobé a feseni musi byt casem doplnitelné
pravé tieba i o moderni technologie. Vyhled do budoucnosti by mél dat COOPu v Ceské
republice navod, kam budouci vyvoj bude sméfovat a s ¢im ma v horizontu pfistich
desetileti pocitat.

M¢ néavrhy poskytuji uceleny prakticky navod, ktery by z neosobnich studenych prostor
COOPu, kde jsou na zdech vylepené potrhané plakaty a obslouzi vas prodavacka
v neforemné zastéfe, ve které se sama citi neatraktivni, méla vzniknout prodejna
pusobici ptijemné, domacky, teple, kde bude obsluhovat personal, ktery vypada dobie a

také se tak citi, pySny na to, kde a v jakém prostiedi pracuje.
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Byl to prave pohled na COOP Slovensko, ktery mé utvrdil v tom, ze to jde délat jinak a
1épe a COOP v Ceské republice ma stale $anci najit si své ,,misto slavy“. Piesto si viak
troufam tvrdit, Ze by nemél dlouho otalet! Bude-li jasna strategie a silny vidce, existuje
cesta ven.

A co vic? Aktualné mize COOP vyuzit své velké Sance na zménu. 1. prosince 2015
totiz z ¢ela COOPu odesel dosavadni dlouholety predseda Ing. Zdenék Juracka, ktery
v COOPu pusobil od roku 1993. Nahradil ho o polovinu mladsi, pétatiicetilety Ing.
Pavel Biezina, ktery doposud piisobil jako pfedseda spotfebniho druzstva Rakovnik. Je
tedy otdzkou, zda se dokaze postavit velké vyzve, ktera pred nim stoji, a patficné
vyuzije obrovského potencialu, ktery v COOPu dfima.

I kdyz to bude trvat nékolik let, pokud bude mit jasnou vizi, cil mize mit na dohled.
Neni vSak radno dlouho otélet, protoze vé&tsi mobilita obyvatelstva, expanze
mezinarodnich fetézcli do mensich mést ¢i vstupy novych siti na venkov pod hlavickou
mezinarodnich fetézcl, stejn¢ jako expanze on-line prodejen jsou obrovskym

nebezpecim, které v pribéhu nékolika malo let mohou COOPu zasadit smrtelné rany.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1:  Upoutavka LIDLu na spusténi komunikace pres Instagram

E__] Lidl Geska republika

Mili fanousci, ode dneSka nas najdete také na
Instagramu. TéSte se na pravidelné davky téch
nejhezéich fotografii nejen ze svéta potravin @
Sleduijte #lidicz https://www.instagram.com/lidicz/

g Tosemilibi W Komentdi 4 Sdilet . b
To se libi 267 lidem. Nejlepsi komentafe ~
Sdileno: 2x mentare (3

Tomas Jordan Super (£) jen to prosim délejte
Fli8{ profesionalné. Jidio naaranZované na talifi, obéas
néjaké to logo, Instagram neni reklamni letak a
necpété tam prosim banany za 19,90 apod jako
nékteré obchody..
To se mi libi - Odpo

*4 simona Révaiovd
To se mi libi - Odpo!

Veronika Veverka Dobry den, letos nebude

' adventni kalendaf nebo soutéz? Dékuji pfedem za
odpovéd.
To se mi libi - Odpovédét - 2 sinec 2

Piiloha ¢.2:  Novy koncept prodejen LIDL - prvni prodejna otevifena v Berouné v prosinci 2015
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J24L529% SuZe




Piiloha & 3:  Prvni sbératelska kampaii Albertu — album a lentikularni karti¢ky se Smouly

Piiloha & 4:  Vyuziti tématu Smoulii v letiku Albertu i na privatnich znackach

Priloha &.5:  Pohled na vstup do prodejny Albert s POS se Smouly




Priloha & 6:  Teaser na billboardu na za¢atek kampané Paulus vs. Thna¢ak

Piiloha €. 7:  Internetové stranky spolecnosti Lidl s upoutavkou na kampan

Piiloha ¢. 8:  Souboj receptii s procentuilnim hlasovanim

-

: (% T _ & e\ s
p 25NN h - N ‘ oy Grilované ciabatty s mozzarellou a marinovanou
RyZové krokety s mozzarellou a Sampiiénmi y paprikou

e o




Piiloha ¢.9:  Kuchafka Paulus a Thna¢ak - darek k nakupu pied Vanoci v roce 2014




Priloha ¢. 11:

Uvodni stranka

Aktudlni témata
Uedni deska
Mésto Pribram
Meéstsky Grad
Potfebuji vyFidit
Zivotve mésté
Volny &as

Otézky a odpovédi

Tiskové zpravy

Pfibram Zivé

Pohled na Rakosni¢kova hris§té situovana nejéastéji v bytové zastavbé

pribram.eu ¢

Projekt Rakosnickova hist pokracuje i letos - Mésto Piibram

Prohlidka mésta

B

Projekt Rakosnickova hristé pokracuje i letos
Dne 2. 2. 2015 obdrZel pan starosta Ing. Jindfich Vareka nasledujici dopis:

Vézeny pane starosto,
dovolujeme si Vas oslovit v souvislosti s dalsim rognikem projektu Rékosni¢kova hFistd, ktery je zaméFen na rozvoj
volnoasovych aktivit déti. Jeho tviircem je spolecnost Lidl Ceska republika, v. o. s., potravinovy Fetézec, ktery provozuje 230
prodejen po celé CR.

Jiz &rtym rokem stavime ve méstech Ceské republiky jedine¢na détska hiisté, kterych je po celé zemi uZ celkem 50. Viechna
hfisté spojuje znamy motiv pohadkové postavy Rékosnitka, ktery se zarovefi stal i aktivni soutasti hernich prvkd. Prvky jsou z
odolnych materialii a splfiujf prisna kvalitativni i bezpegnostni kritéria. jedno z téchto hfit v hodnoté 1,5 milionu KE miiZe stét i ve
Vasem méste.

Do projektu jsou zafazena viechna mésta a méstské &asti, v nichZ stojf prodejna Lidl a které neziskaly Rakosnitkovo hfisté. Mésta
jsou rozd@lena do &tyF kategorif dle poctu obyvatel, aby ance na ziskani hFisté byly férové.

0 tom, kde hFisté vyrostou, rozhodne vefejnost v hlasovani od 9. 2. do 8. 3. 2015. Hlasovat je mozné prostrednictvim webovych
stranek www.lidl- hriste.cz nebo Lidl Ceska republika. Podrobné informace o hlasovani naleznete na
webovych strankach projektu. V leto3nim roce méme v planu postavit 10 Rakosnickovych hfist a Vade mésto mé Sanci jedno z nich
ziskat.

Aby se do hlasovani zapojilo co nejvice lidi, podpoff akci rozsahla reklamni kampat. Budeme viak velmi rdi, kdyZ i Vase mésto
preda obyvateldm informaci o hlasovani prostFednictvim svych komunikatnich kanald. Pom(zete tim Vagemu méstu zvysit Sance,
aby prévé u Vs vyrostio atraktivni pohadkové détské hFisté. Propagatni materialy si nové miZete stihnout pfimo na webovjch
strankéch projektu Rakosnickova hFisté.

S pozdravem

AAnna TéZka, koordinatorka projektu

Pocet zobrazeni: 184 | Aktualizovano: 10. 02. 2015




Priloha €. 13: Fotka z akce otevirani Rakosni¢kova hristé, kterou moderoval Michal Nesvadba

Piiloha & 14:  Reklama na détské plenky Albert, které uvedl na trh v roce 2013

ZISKEJTE

VIOREK PLENKY
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Piiloha ¢. 15: Dotaznik: Marketingové aktivity obchodnich Fetézci

1) Jak casto chodite nakupovat potraviny a zbozi denni potieby?
a. Denné
b. 2x-4x tydné
C. Ixtydné
d. Mén¢ casto

2) Jak Casto chodite nakupovat do vétSich prodejen, jako jsou hypermarkety,

supermarkety ¢i diskonty?
a. Denné

b. 2x —4x tydné
C. Ixtydné
d

2x za mésic



3)

4)

5)

6)

7)

€. Méng¢ Casto

Které prodejny navstévujete?
Albert

COOP

Globus

Kaufland

Lidl

Makro

Penny market

S

o o

o Q —Hh o

Tesco
i. Jiné — jaké?
Kterou prodejnu navstévujete nejcastéji?

a. Albert

b. COOP

c. Globus

d. Kaufland

e. Lidl

f. Makro

g. Penny market
h. Tesco

I. Jinou — jakou?

Pro¢ tuto prodejnu navstévujete nejcasteji?

a. Dostupnost (blizko bydlisté/pracoviste, po cesté, parkovani)
b. Ceny (nizké ceny, letakové slevy)

C. Sortiment (Cerstvé ovoce a zelenina, maso, pecivo, ...)

d. Ak¢ni nabidky (nabidka nepotravinového zbozi, sezonni, ...)
e. SoutéZe a vyhody (sbirani bodu, darky, kupony, ...)

f. Libi se mi prostfedi prodejny

g. Jiné

Ctete letaky obchodnich fetézct?

a. Ne

b. Ano

Nakupujete podle nich?

a. Ne



8)

9)

10)

11)

12)
13)

14)

15)

b. Ano?

Vybavujete si televizni reklamy na nékteré obchody?

a. Ne

b. Ano —jaké?

Vybavujete si v obchodé néjakou formu reklamy?

a. Reklama na nakupnich kosicich

b. Reklama na vstupnich branach do obchodu

c. Samolepky na podlaze

d. Stojany s vyrobky

e. Letacky u vyrobku

f. Jiné - jaké?

Vybavujete si n¢jaké akce ¢i soutéze v obchodnich fetézcich?
a. Ne

b. Ano —jaké?

Sbirate v obchodnich fetézcich body za nakup?

a. Ne

b. Ano — co jste si za né potidili?

Jaka sbératelské akce se vam nejvice libily v obchodnich fetézcich?

Mate zakaznickou kartu néjakého obchodniho fetézce?

a. Ne

b. Ano — jakou:
Jste

a. Zena
b. Muz
Vék

a. <20

b. 20-30
c. 31-40
d. 41-50
e. 51-60



Piiloha & 16: Dotaznik: Marketingové Setieni v lokalnim fetézci COOP v CR a SK

© © N o o

10.
11.
12.
13.

Pro¢ chodite nakupovat do COOPu? Co je pro Vas nejdilezitéjsi?

T &

a o

o «Q o

Blizko bydliste / pracovisté / je to po cesté
Ceny

Sortiment

Akeni nabidky

Libi se mi prostfedi prodejny

Kwvili persondlu, napt. ochotny, zndmy
Uz jsem zvykly

Jiné ...

Jak casto chodite do COOPu nakupovat?

a.
b.
C.
d.

e.

kazdy den

vice nez 3x tydné
jednou tydné
jednou za mésic

vyjimeéné

Jakeé jiné prodejny navStévujete?

Pro¢ nakupujete v jinych prodejnach?

a.
b.
C.
d.
e.

Akce

Sortiment

Ceny

Parkovani / dostupnost

Jiné...

Kolik priblizné utratite za nakup v COOPuU? Zaokrouhlené.

Jste spokojeni s cenami? Vnimate je jako pFrimérené?

Dostavate letak?

Ctete jej? Nakupujete podle néj?

Vadi Vam néco na této prodejné? Co?

Vybavujete si televizni reklamu na COOP? Co se Vam na ni libi?

Ktera reklama se Vam nejvice libila?

Muz / Zena

Vék



Piiloha & 17: Setieni se zakazniky COOPu — nemoderni exteriéry prodejen

[

Piiloha ¢. 18: Interiér malé vesnické prodejny COOP v Nedakonicich




Piiloha €. 20: Interiér velkého supermarketu COOP Slovacko v Kunovicich

Piiloha ¢. 21: WWW stranky Coop Jednota spoti‘ebni druzZstvo v Uherském Ostrohu

[=2) JEDNOTA wimsisrsisns,

Jednota
Vas nejblizsi, pohodiny, levny a spokojeny nakup

NovEn ‘ olatia noven

seho makupu v
* 2x mésiéné 100 novich akénich cen zboii

* vihody pro deny Zakaznickeho kiuby
* kaddy mésic soutéze

* platba postovaich poukiizek
* platba platobaich prikazd

ol tebni kartoo
* dobijent kroditu mobilaich telefond
kami

N

Priloha ¢. 22: Promotion v COOPu na podzim 2015

NASBIRETE|VSECHG/PLYSANUY
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Piiloha €. 23: Slovenské spoty COOP o bacovi a honelnikovi

500 x

20 € POUKAZIO)

(i oo
www.coop.sk JEODNOTA

Hajhapiis domaco potsainy

0D 12, JUNA DO 31. JULA 2014!

Qrovtis FB @ U Vi, § oo @D ED wik @

(M
‘ |
it

g

(OLESOM/ 2a 15 € a hrajte
automobilov VW Golf R-Li trov Piaggio, 300 hors! 310 nékupnych
kézok v hodnote 20 € alebo o 167 000 okamzitych vyhier. 4 od 11, jina do

11. jila 201"

£ e

JEONOTA I




Priloha ¢&. 25: Novy typ prodejny COOP v Pezinku, otevieny 1. 12. 2015
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Piiloha ¢. 27: Srovnani rekonstruované prodejny COOP s pivodnim vzhledem — Jednota Mikulov

Plvodni vzhled prodejny

Novy vzhled prodejny

Priloha ¢&. 28: UkazKky exteriérii a interiérii riznych farmaiskych potravin

Nas Grunt
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Piiloha & 29: Rada Slovensko chuti — limitovana edice privatnich vyrobki COOP

{d 11
By

JEDNOTA I

Slovenskd kvalita
v riovych ‘obaloch
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Ptiloha ¢. 30: Zakon ¢. 202/1990 Sb, ve znéni pozdéjSich predpisi, o loteriich a jinych podobnych
hrach, § 1 odst. §
,,Za loterii nebo jinou podobnou hru se povazuji soutéze, ankety a jiné akce o ceny, pfi
nichz se provozovatel zavazuje vyplatit ucastnikiim uréenym slosovanim nebo jinym
nahodnym vybérem penézni ceny, vkladni knizky, cenné papiry, pojisténi apod. a
nemovitosti, a pii kterych je podminkou ucasti zakoupeni urc¢itého zbozi, sluzby nebo
jin¢ho produktu a dolozeni tohoto nakupu provozovateli nebo uzavieni smluvniho
vztahu s poskytovatelem zbozi, sluzby nebo jiného produktu nebo ucast na propagaéni
¢i reklamni akci poskytovatele anebo provozovatele, a to i nepfimo prostfednictvim jiné
(dalsi) osoby (dale jen "spotiebitelské loterie"). Za spotiebitelskou loterii se povazuji
také soutéze, ankety a jiné akce o ceny, pii nichz se provozovatel za vyse uvedenych
podminek zavazuje poskytnout ucastnikim nepenézité plnéni, sluzby nebo ceny ve
zbozi a produktech apod., jestlize souhrn vSech nepenézitych vyher za vSechny
provozovatelem provozované hry v penéznim vyjadieni pfesdhne za jeden kalendaini
rok c¢astku 200 000 K¢ a hodnota jednotlivé vyhry ptesdhne castku 20 000 K.
Provozovani spottebitelskych loterii je zakdzano. Soutéze, ankety a jiné akce o ceny
podle véty prvni a druhé provozované jednim provozovatelem, ve kterych souhrn
nepenézitych vyher za jeden kalendarni rok nepfesahne castku 200 000 K¢ a hodnota
jednotlivé vyhry neptesdhne ¢astku 20 000 K&, podléhaji oznamovaci povinnosti mistné
prislusnému finanénimu ufadu. Zptsob stanovi Ministerstvo financi (dale jen

"ministerstvo™) vyhlaskou.*

Priloha ¢&. 31: Supermarket COOP budoucnosti — Expo Milan 2015 — COOP Italie







Piiloha ¢. 32: Obleceni personalu — prodejny COOP vs. Nas grunt a Sklizeno
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