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1 UVOD

Zivot dnedniho gmeérného ¢lovéka méa zcela odlisné parametry, nez-li tomu
bylo dfive. Technicky vyvoj jde neuprosrvpied, \&dni discipliny se zdokonaluiji,
prohlubuji a zasadgnmeni naSe chovani i v kazdodennim zi&oRostouci kupni sila
spotebiteli na dynamicky rozvijejicim se trhu ma za nasledel§Sv objemy

realizovanych obchag SirSi sortiment a ipdevsim vice konkurence.

Klasicky venkov s jeho typickymi obyvateli, jak zaame dive, jiZ neexistuje,
rozdily se prakticky, vitsledku urbanizace a zawdd vSech mstskych technickych
vymozenosti, stiraji. V zavislosti na tomto jevuns&ni i mentalita obyvatel. Dokazuji

to i nejnowjsi prizkumy trhu spatbitel.

Dle Incomy pati mezi hlavni faktory nakupovani autem (mobilitagnova
citlivost a nargnost na prodejnu. Autem jiz pravidélnakupuje vice nez 60 #eskych
zakaznik a t€ch, pro které je cena prioritou je 45 %. VSechnio tfaktory vSak
navzajem souvisi, protoze ti, kigakupuji autem, maji na bmezi WtSim patem
prodejen. Mobilni nakupujici svym rozhodovanim tegltvaii na obchodniky &inngjsi

tlak nez lidé, ktd nakupuji jen v okoli domova.

Jak ukazal kompletni census vSe@skych obchodnich center, realizovany
na pa&atku roku spolénosti INCOMA v ramci projektu Shopping Center Hypearket
2008, v sotiasné dob je na UzemiCeské republiky umisho jiz pres 250 nakupnich
center éiznych tym i velikosti. V 10 pipadech sefitom jedna o nakupni centra s vice
nez 100 najemci a dalSich 40 modernich nakupnichmplexi s vice

nez 50 provozovateli.

Incoma uvadi, zeesky trh je jiz ndkupnimi centry nasycen, opak fakv
pravdou. V ldgiském roce bylo ot¢eno 6 novych nakupnich center, letos by novych
komplexi mélo byt otefeno hned 12, desitky dalSich jsou ve fazi vystavipyiprav.

Dale zdroj uvadi, Ze spebitelsky vyzkum realizovany v ramci projektu
Shopping Center Hypermarket 2008 mimo jiné ukézelCesi v nakupnich centrech
trdvi mnoho ¢asu — 72 % zde obvykle vice nez hodinu, 31 % dokorice
nez 2 hodiny. Vyznamnym faktorem se jevi i ochot@izdkt do ,sveého oblibeného
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nakupniho centra delSi dobu (viap®ru 34 minut, u osob s vysokou frekvenci
navstvnosti 22 minut). Polovina ndwmnika utrati @i jedné navétvé svého hlavniho

centra vice nez 1500

Tyto aspekty jashdavaji najevo vyznamnost situace. Pokud chce poolmstat
v konkurenim prostedi, musi detaikh pochopit sotiasného kupujiciho a svym
piistupem a nabidkou jich oslovit a ziskat co nejviCesta k Usfchu se zda byt

snadna.

Marketing & management ve &¥, ale i u nas prochazi zasadni vyvojovou
zmeénou. Radikala se ngni spotebitelé, expanduji nové technologie a markettiseji
stéle vice pracovat s nhovymi nastroji, vyuZivaté&emunik&ni kanaly a v neposledni

fack podstats zvySovat efektivnost vSeho, co maji na starosti.

Tato diplomova prace se zafhna marketingovy iistup [ propagaci znéky
spotebniho druZstva Jednofzské Budjovice.

Jednota provozuje celkenti trettzce maloobchodnich prodejen. Cilem této
diplomové prace je zjistit, jestli zvolena stratedii znaek je efektivni, co se tyka
samotné &innosti reklamy. Winnost reklamy a vnimani z&ky jsou klg¢ovym prvkem
pii tomto hodnoceni, tedy jedn& se o stanoveminosti reklamy na trh segmentovany

podle velikosti sidel a vystupem je Uprava postpippropagaci znéky (znaek).

Zawrem diplomové prace poté zhodnotime variantu spojéetezci

pod jednotnou zriku, strategii a logo proti variahtii odclenych divizi.

! Incoma Researcfonline]. 2008 [cit. 2008-05-11]. Dostupny z WW\kvww.incoma.cz>



Tomas Voréek

2 CILE A POUZITA METODIKA

Tato diplomova prace se zafhna marketingovy iistup [ propagaci znéky
spotebniho druZstva Jednofzské Budjovice.

Jednota provozuje celkem dwattzce maloobchodnich prodejen. Cilem této
diplomové prace je zjistit, jestli zvolena strategivou zn&ek je efektivni, co se tyka
samotné &innosti reklamy. Vnimani zgly a &innost reklamy jsou kiovym prvkem
pii tomto hodnoceni, tedy jedné se o stanoveni vnim@aiky na trhu segmentovaném
podle velikosti sidel a vystupem je Uprava postppupropagaci zné&ky (znaek).
Zawrem diplomové prace poté zhodnotime variantu spajetizci pod jednotnou

znaku, strategii a logo proti variahtivou oddlenych divizi.
Stanoveni hypotéz a teorii:

Jak jiz bylo v ivodu nazgano, jedna se nAm o vnimani &g efektivnost

reklamy a naslednnakladi. Zawrem mizeme dojit keiem moznym vysledim.

Prvni_ z moznostje, Ze zvolena s@asna strategie JednoGB je spravna a

menit ji by bylo jednoznané Skodlivé. Strategie a loga maji svou efektivitména by
piinesla pouze zvySeni nakigdikoli zakaznik, obratuci zisku. Lidé jsou spokojeni a
spojit supermarkety Terno a malé prodejny Trefad,pednu stechu“ by zfisobilo

Skody v jejich vnimani spataosti.

Druha mozZnoshabizi opénou variantu. Tzn., Ze lidé si napabec nespoji
Trefu s Ternem, s jeho kvalitnimi sluzbami a odtatrvyhodami a znéka tak zbyténé
prijde o jednu z flezitosti trhu. Ke vSemu naklady na dvoji reklajsou o dost vyssi,
piip. jednotlivé divize kuli omezenému rozptu reklamu postradaji, je z&stnano
vice pracovnik, ktefi jednotlivé divize spravuji, a celkova efektivifgokulhava.

Marketing by n&l zvolit novou, levijsi a efektivijsi cestu.

Treti moznostje situace indiferentni, kde by gésté&né vyskytovala pozitiva
I negativa obou ifgdchozich variant a volld@Seni by nejnesla zasadni z¢énu. Potom
by zaleZelo na dalSich, pomocnych faktorech aerknsti, povaze a instinktu lidi, kie

by o naslednych krocich rozhodovali.
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VSechny popsané varianty vychazi z teorie segmemadle velikosti sidel, kde
zvyklosti lidi a jejich uvazovani se lisi, je dgpi@devsim zfisobem Zivota.

Metodika
a) Stanoveni segmeint

Segmenty, které hraji v této pracickivou roli, bychom prvotha prozatim#
jednoduse rozili na dva aZ ti hlavni. Typ Ceské Budjovice, mésto se 100 000
obyvateli, ostatni mensi cca do 80 000 obyvatept.ndesky Krumlov, Prachatice,
Hluboka n. Vitavou, Borovany a nakonec malé végnitypu Olesnik, Pistin, Dolni

Bukovsko, Oiten, do 500 obyvatel.
b) Dotazovani, sfr informaci

V této fazi budeitba zjistit zakaznické psdomi o druzstvu JednotGeské
Budgjovice, jeho dvou divizich, postoj k nim, existenecazeb mezi nimi, Spatné
dobré zkuSenosticinnost reklamy na jednotlivé segmenty, vliv Zkapod. Nesmime
opomenout zdroje, ze kterych se lidé z jednotlivygidel dotazované informace
dozvidaji, ktery zdroj informaci / reklamni médigennej&inngjSi. Ziskané informace
budou kltové pro dalSi postup a jéeba je pé&livé vyhodnotit. Vyzkum proéhne
pomoci dotaznilk Oc¢ekava se cca. 200 respondemkicemz vice jak polovina by &a
byt dotdzana osobnzbylacast neosobhprostednictvim dotazniku na webové strance,
kde zaSkrtnou odp@di na @islusnou otazku. Dotaznik i s vyhodnocenimritysilohu
¢. 3. Jetteba dbat na to, aby respondenti Zili v dgském kraji, tedy na poliigobnosti
Jednoty Ceské Budjovice a aby reprezentovali viechnykevé skupiny. Ostatni
informace budoucerpany z planovaného rozhovoru s top-managementerbstia,

z literatury z knihovny, z diplomovych praci ndluzné téma a rovd z internetu.
c) Vnimani znaky, cinnost reklamy, rentabilita

Zde bude hlavnimipdmétem zkoumani &innost reklamy podle jednotlivych
médii, néklady na reklamu a jejich racionalizaak jeklama psobi na jednotlivé
segmenty, zda stajnnebo s velkymi rozdily a detailni hodnoceni daskanych

vyzkumem.
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d) Zhodnoceni a navrh

Finalni faze, zhodnoceni vnimani Zky segmenty podle druhu reklamniho
média, logickd Uvaha na zaktadeorie a ziskanych a vy@enych dat, hodnoceni
nakladovosti fip. projektu. Zvolime vhodnou novou strategiiipadré schvalime

dosavadni s nazéanim tendenci zém trhu.
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3 LITERARNI P REHLED
3.1 POSLANI FIRMY — MISSION

Dle Kotlera, P. (2004) fedstavuje jash formulované poslani firmy jakousi
.neviditelnou” ruku, kterd us#émiuje vSechny pracovniky firmyip jejich ¢innosti
a zejmeéna  vytvareni reklamni strategie, potazmo reklamy samotnény-iradiné
definovaly své podnikani prohlaSenim, které se hatalo k tomu, co vyraii
(nap. ,Vyrabime nabytek"Xi jakou ¢innosti se zabyvaji z hlediska technologického
(nap. ,Zabyvame se zpracovanim chemickych protkt Prohlaseni firmy by vSak
melo byt formulovano podle trzni strategie. Vyrobkgto technologie mohou zastarat,
ale z&kladni pdeby zékaznik pretrvavaji. Spravh formulované poslani firmy je
definovano s ohledem na uspokojovani zakladnickepatakaznik. Firma s nazvem
3M poskytuje zakazntkn néco vic nez jen to, Ze vyrabi adhezivadecké pistroje
a produkty p&e o zdraviRes$i redevsim problémy zéakaziiikim, Ze stéle fichazi
s inovacemi. Charles Schwab neni jen makiéu firmou, prezentuje se jako
spolg&nost, ktera ,usiluje o napdni finartnich s svych zakaznik'. Southwest
Airlines se povaZzuje za firmu, ktera nejen ,z&jig leteckou fepravu", ale poskytuje
komplexni sluzby. V jejim prohlasenfteme: ,Poslanim Southwest Airlines je
poskytovat sluzby zakaznikn ve vysoké kvallt, se smyslem pro pohodlifgtelsky
pristup, s hrdosti na vlastni firmu a s nadSeninréljee firmg vlastni." V poslani firmy
S nazvem eBayteme, Ze nezajifije pouze on-line aukce, ale umaje primé kontakty
mezi konkrétnimi prodavajicimi a kupujicimi ,na ijeetném s¥tovém on-line trhu",
ve spoléenstvi na webovych strankach, kde mohou zakazmicupovat, pobavit se,

vzajemr se seznamovat geba si i popovidat v eBay kavérn

Vedeni firem by mlo velmi rozvazg formulovat firemni poslani, které by
nentlo byt definovano aniiflis Uzce, ani filis Siroce. Vyrobce tuzek, ktery prohlasuje,
Ze vyrabi prosedky komunikace, stanovuje své poslaiiiig Siroce. Poslani firmy
musi roviez byt realistické. Singapore Airlines by klamalymsa sebe, pokud by
prohlasily, Ze usiluji o to stat se n&§i leteckou spolamosti na s#té. Poslani firmy

musi byt téz vyjatkno dostatné specificky. Mnoha firemni poslani jsou formulovana
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pro poteby public relations, avSak jsou malo konkrétni. ékdy mohou vyznivat
nadneseti ,Chceme slouzit kvadit zivota kultur a komunit kdekoliv na e&%

bez ohledu na pohlavi¢k, sexualni preference, ndbozengtvdravotni stav. Ajiz jde

o zakazniky, dodavatele, z&sthance nebo akciord- slouzime celé plangs vysokym
etickym standardem, se smyslem pro integritu, eruaivytrvalost NaSi politikou je
otevenost a transparentnost Proto jsmeélenem Mezinarodniho globalniho
auditorského fora. NaSim cilem je na celémtévajistit neritelnost dosahovanych

vysledk.”

Takto vSeobecahsestavené prohlaSeniife dole znit, alefika nam jen velmi
malo o tom, co firma vlastndéla. Naopak spolaost Celestial Seasoning je formuluje
konkrétre: ,NaSim cilem je zaujmout vedouci misto na americkdm specialnich
caju. Chceme fediit veSkera oekavani zakaznik pokud jde o chu naSich
stoprocentd prirodnich ¢ajovych srési i ledovéhocaje a o jejich napadité baleni.

NaSim poslanim jefpravit zakaznikovi p piti caje ten nejlepsi zazitek!"

Formulace poslani by &a celkov zapadat do kontextu prosti, v #mz firma
pusobi. Organizace The Girl Scouts of America by dm@ssotva ziskala nowdenky,
kdyby si ponechala svéipodni poslani (,Eipravovat divky pro matstvi a pro plani
povinnosti v domacnosti"). Firmy byfipformulaci poslani rly vychazet ze svych
kompetenci, zkuSenosti a kvalifikace. Spolest McDonald's by jigt mohla zait
podnikat se slurtmi energii, ale nemohla byfiptom vyuZzit vyhodu své jedidaé
zkuSenosti a kompetence: poskytovat ceéngiijatelné rychlé oberstveni mnoha

zékaznikm.

Firemni poslani musi byt i dostang motivujici. Nengly by v ném byt
zminovany snahy o vysSi prodejni obeatzisk - ten je pouze odénou za uzitenou
aktivitu. Zangstnanci firmy patebuji Wdét, Ze jejich prace je vyznamna a pomaha
lidem uspokojovat jejich pegby. Vyzkum ukazuje, Ze proziravé firmy davaggnost
formulacim o delu svého podnik&niipd ziskem. Poslanim spotesti Walt Disney
Company je ¢init lidi Stastnymi”. A tebaZze by snaha dosahovat zisku &antyt

ve firemnim poslani deklarovanagalna ¢innost zisk nakonec vzdyiipese. Vyse
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zmirgny vyzkum ukazal, Ze osmnact firem, kteréediozily veejnosti spravé

formulované vize, zvysilo hodnotu svych akcii v ob81926-1990 Sestinasabh

Horakova, H. (2003) se s Kotlerem, P. (2004) shedaySak ztraziuje, Ze
prvnim krokem strategickéhfidiciho procesu je definovani poslani podniku. Kazd
podnik musi nejtlve vyjadit, jaka je jeho role v oblasti podnikani¢itiné predstavit
zakladni provozované aktivity — tedy odgdit na otazku, ,kdo jsme a o co usilujeme®.
M¢l by prezentovat i primarni funkce ve vztahu k tayeho uspokojeni, ke jménu

a powsti, kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak clhge chapan viejnosti.

Dale klade Horakovatdaz na to, Zze poslani je formulovano na obecnéniyov

nejsou zde vysloveny #itelné cile (jejichtasovy ramec), pouze orientace a postoje.

3.2 LOGO

Kazdafirma, aby utila svou totoznost, by #éha mit své logo Oproti tomu
znaka je pojem nazeny, rozséhlejSi a viaalovy (je to soubor slovnich anebo
vizualnich sdleni, jez jako takové jsou seasti hmotné vlastnosti produktu). £kau

se budu zabyvat v nasledujici kapitole).

3.2.1 Pusobeni obrazu a jeho barev

Vysekalova, J. a Mikes, J (200ikaji, Ze obrazy maji v reklaimezastupitelné
misto. Vyzkumné poznatky i zkuSenosti ukazuji, Zélezritym pomocnikem
pii zpracovani informaci jsou ,obrazové&epdstavy". Rsobeni obrak je zaloZeno

na nasledujicich skuteostech:

» Efekt poradi: poznatky z teorie ¢enitikaji, Ze obrazy nabizeji informaci, ktera je
jasna, ,uchopitelna”, na prvni pohled a fig@i pohledu na inzeréat je vnimana jako
prvni. Elementy, které vnimam@& piijmeme jako prvni, si Iépe zapamatujeme

a vybavujeme.

2KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.6. vyd. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-24
0513-3. Stanoveni podnikatelské koncepce a pofitémy, s. 82-87.

¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketingPraha : Grada Publishing, 2003. Strategid#ici proces, s.
23. ISBN 8024704471.
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» Aktiva éni efekt: Obrazy ve srovnani s textem vzbuzujtsi vnitni aktivaci a tim
zvySuji &innost reklamy. Lze ji dosadhnout obsahovym i fomal ztvargnim

obrazu.

« Pamétovy efekt: Obrazy Zstavaji obech lépe v paniti nez slova. Je to dano
zpisobem zpracovavani a ukladani informaci v naSenmkmad2brazy aktivuji jak
,obrazové centrum" v pravé polo¥immozku, tak jecové centrum” v jeho levé

polovirg, takze jde vlastho dvoji efekt.

» Ovliviiovaci efekt: Obrazy vice ovlisiuji chovani, jejich fisobeni na fijjemce je
vétSinou mén ,pruhledné”. Umo#uji vice psychologickou diferenciaci produktu

a emocionalni fijeti znaky.

Jednoduséeceno: ,co vidite, tomu &ite", alespa tak to tvrdi praktici reklamy

U nas i za hranicemi.

Barvy zprostedkuji vizualni poselstvi, umddgji snadwjSi vnimani a pochopeni
komunikovaného sileni. Kazda barva ma v sblurcity psychologicky obsah zavisly
na osobnostilovéka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktuakruinich stavech.
Takze kromd uvedenych obecnych vyznénjednotlivych barev - nap Zze modra
symbolizuje klidnou, uvolénou atmosféru, je to oblibend barva, ktera je \arek
vyuzZivdna pro vyjaiebni krasy acdistoty - je nutné analyzovat jejichagobeni
v konkrétnim ,kontextu" s danym produktetn sluzbou ve vazb na charakteristiky
cilové skupiny. Barva je také jednim ze syniibditeré v kazdé kulie vyjaduji urcité
specifické skuténosti. Neznalost této symboliky tthe nepiznivé ovlivnit pasobeni

reklamy.*

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak &at reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. Jako¥if tu
spravnou reklamu s. 60-64. ISBN 978-80-247-20.
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Pasobeni barev ve vaglma obecné asociace i asociace spojené s objektem |

popsano v nasledujici Tabulce 2-1.

Tabulka 3-1: Pasobeni barev

ASOCIACE SPOJENE

BARVY OBECNE ASOCIACE S OBJEKTEM
Cervena aktivni, \_/eselé, vléd_nouci, horka, hlasita, plna, silna, sladka,
vzruSujici, pod&cujici pevna
Oransova srde_f:né, zdiva, Ziva, piéte_lské, tepla, syta, blizka, podaujici, sucha,
jasna, vesela, vzrusuijici kiehka
Sluta swtla, jasna, volna, pohybliva, | velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, otetena
Zelena uklidﬁujici, osvzujici, pokojna, | chladna, éz_;lvnaté, vihka, kysela, &i
klidn4, barva natje jedovata, mlada
Modra pasivni, zdrienlivé, jista, pokojna} studenda, mokra, silna, !esklé, velk§,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
Fialova vazna, chmurna, n@stné,_ponuré, sametova, narkoti_cké, sladkasgkka,
poloSera, znepokojujici mysticka

Zdroj: VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie téamy. Praha : Grada Publishing, 2001.
Pasobeni barev, s. 116.

Tyto souvislosti jsou velice tdeZité pra¢ pro vyuziti v marketingovych
komunikacich. Jak uz jsme uvedli, barvy vyvolavégné emoce, kterymi lze posilit

nkteré vlastnosti vyrobkuipdevsim ve smyslové rowin

S timto se shoduje i Bérta, V. (1993), ktery WylstiejdileZitéjSi aspekty barev:
Barvy aktivizuji, zvySuji pozornost, posiluji emoo@alni &inek a sympatie, umaa;ji
znovupoznani, zlepSuji kvalitu prvniho vjemu, maglkové pozitivni psobeni
na image, zvysuji celkovou c¢innost reklamy; Zgazeni barvy zvySi dinnost

0 50 — 120 %, barva jeitbZita zvI4st tam, kde chceme docilit emocionalni proZitek.

3.2.2 Cojelogo a jeho vztah k okoli

Dale Vysekalova, J. a Mikes, J (2007) wjadze logo je sothsti firemniho
designu a $ji i celkové corporate identity (podnikova totostjo Jeho funkce fizeme

charakterizovat nasledo&n

> VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyraha : Grada Publishing, 2001. Tvorba
ueinne reklamy, s. 124-128. 5
® BARTA, V. Propagace. Praha : Edi oddsleni VSE Praha, 1993. s. 14. ISBN 80-7079-411.
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* Logo jako symbol - mize se stat motivmim faktorem, zarowve slouzi jako

vizudlni zkratka.

« Emocionalni funkce - jde o signal, na ktery lidé reagujifiBeho grafickém
ztvarreni je nutné stanovit, jaké emoce ma logo vyvoldily dbyly pozitivni
a v souladu s marketingovou strategii firmy. Negxés jednotny recept, ale Ize
vyuzit znalosti o prozitcich jednotlivych barewart.

* Informaéni funkce - podava informace, odliSuje firmu a jeji produktgt jinych

a zaroveé vypovida o tom, co reprezentuje, je nositelem ienaggky.

Logo wtSinou vnimame jako celek - tvdGestalt), ktery pomoci asociaci,
znalosti a zkuSenosti vybavi informaci o férna produktu, jeho kvalit cerg,

uzivatelich atd.

Nektera loga jsou tvi@na specificky graficky provedenymi tvary pismarétje
odlisuji od ostatnich (n&pCoca-Cola).

Keller, K. (2007) se shoduje s Vysekalovou na tare, logo je sokasti
firemniho designu a i&ji i celkové podnikové totoznosti: | kdyZz jménoazky je
obvykle hlavnim prvkem ziay, vizualni prvky znéky casto hraji zasadni roli
v budovani hodnoty ziky, predevSim co se & powdomi o zn&ce. Loga maji
dlouhou historii jako progedky k ozn&eni pivodu, viastnictvi¢i asociaci. Nap rody
a zemd pouZzivaji loga po cela staleti, aby obrazem zad#pisva jména (nap

habsburska orlice Rakouska-Uherska).

Existuje mnoho tyf log, od nazu firem ¢i obchodnich zn#&ek (nap. patentové
slovni vyrazy), které se piSianymi zpisoby (aZz po naprosto abstraktni loga, kter4 se
nemusi vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu firdyaktivite¢ firmy).27 Hiklady
znaek se silnymi slovnimi nazvy (a bez dalSich dopdmjeh log krong jména) jsou
tteba Coca-Cola, Dunhilli Kit-Kat. Piikladem abstraktnich log ke byt hezdicka
Mercedesu, korunka hodinek Rolex, oko CBS, fajfkkeNi olympijské kruhy. Tyto
znaky beze slov s&sto nazyvaji symboly.

"VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak dat reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. Jako¥if tu
spravnou reklamu s. 70-71. ISBN 978-80-247-20.
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DulezZitost log a symbdl miZzeme najit i ve vysledcich studie, v niz bylo 150
spotebiteli dotdzano na dojmy ze spétosti, které byly ozr@ny pouze jmény,
a na ty, u kterych byla ukadzana také loga. Vysled&yngnily pomerné dramaticky
v zavislosti na danych spgleostech. Jednozti: loga maji vyznam a mohou pomoci
vybudovat asociace #nici vnimani spolaosti spotebitelem. Podohinjako jména
znatek se mohou i loga spojovat s asociacemi diky svénitinimu vyznamu, stefn

tak jako s marketingovym programém.

3.2.3 Druhy loga

Zpravodajsky server Hospag&ych novin, iHNed.cz, pravi, Ze logo je vizualni
symbol, ktery identifikuje zn#ku. Vizualni symbol identifikujici zriku mazeme
vytvorit nékolika zpisoby. V nasi studii jsme tvary loga reiill do tfi skupin podle

Holmqvistovy klasifikace. Skupiny jsme nazvali psd, sugestivni a abstraktni.

Popisné tvary: sem pattvary, jez Ize ihned rozpoznat. Znamaji predntty,
které jsou v naSi kulte bzrn¢ pouzivané. P&t k nim napiklad geometrické tvary

(¢tverec, kruh atd.) a daji se snadno pojmenovdtlaelem niiZze byt logo Pumy.

Sugestivni tvary: druhou kategorii #favary, jejichz symboliku je obtiZsi
urgit. Popisny tvar je znazogn poreékud abstrakts, a tak se neda tak snadnaiur

Prikladem sugestivniho logatrbe byt liskaCeskomoravské stavebni sjtelny.

Abstraktni tvary: tato loga nemaji zadny obegtijimany, znamy vyznam.
Zvlastni, nedefinovatelné tvary jsou pouzivany zn@@nych kombinacich. Pojmenovat

symbol je tak prakticky nemoznétiadem niiZze byt "fajfka” firmy Nike.

Otazka tedy zni: Kterou kategorii twarspotebitelé nejsndze a négsrji

rozpoznavaji? Jaké tvary nam pomohou vybudovabsiimage znéky?

Celkow tedy mizemefici, ze abstraktni loga v naSi studii 2xita, zatimco
sugestivni propadla na cet@ie. Divod takového vysledku @Ze spdéivat v mie
zvlastnosti. Sugestivni loga majfils malo referetinich bodi, které niize respondent

ihned pojmenovat a poznat. Navic jséasto mén vyrazna, takze iie pronikaji

8 KELLER, K. Strategickéizeni znaéky. Praha : Grada Publishing, 2007. \#§prvki znaky k
budovéani hodnoty zray, s. 222-223. ISBN 978-80-247-14.
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do spotebitelovy mysli. Podle moderni teorie jsou logamana jako celekCim je

e

logo sloZigjsi, tim ho spdtbitel obtiZgji vnima a life si ho pamatuje.

Je pitom pozoruhodné, Ze abstrakini loga dopadla vgdeépe, pokud je
respondenti viéli pouze na velmi kratkou dobu.t®odem, prdé jsou abstraktni loga
obecr W¢inngjSi, zejména pokud je respondenti vidi jenom Kkrafee nejspis to,
Ze nejsou §lis slozita, a fitom jsou ¥tSinou jedinéna. Obrazek vnimame jako celek.
Pokud neni §liS komplikovany, I1épe si ho pamatujeme a vybamege Abstraktni tvary
jsou navictasto jedinéné a tak zvlastni, Ze si je nelze snadno spléaymj tvary. To
zvySuje pravpodobnost spravné identifikage.

AvSak s emito vysledky vyzkumu se jiz Keller, K. (2007) nesluje: Co se @e
vyznamu, i dosti abstraktni loga mohou mit rozdihm@noceni v zavislosti na svém
tvaru. Podobé& jako jména, i abstraktni loga mohou byt gond distinktivni, a tim
rozpoznatelna. Nicmén protoZze mohou postradat uvmit vyznam, ktery je iftomny

u konkrétijSich log, je jednim nebezgien abstraktniho loga, Ze spebitelé nemusi
pochopit, co ma logo reprezentovat bezcného zapojeni marketingové iniciativy

k vyswtleni jeho vyznamu.

3.2.4 Pozadavky na zpracovani loga

Jak ale piSi Vysekalova, J. a Mikes, J (2007), oéetasady ip tvorbe loga
bychom nenidli opomenout f Zadné pilezitosti: Logo pedstavuje konstantu slouzici
k jednoznané identifikaci firmy s ufitou signalni funkci; fedstavuje dlezity prvek

pro vSechny komunikai aktivity.

PoZadavky na dobré logo vychazeji z jeho funkci abecné poloze je lze

definovat nasledovn

* rozpoznatelnost loga “mélo by urychlit rozpoznani firmy a ztky (symboly jsou

vnimany rychleji nez slova);

® Abstraktni tvary loga finaseji konkrétni useh [online]. [2007] [cit. 2008-06-05]. Dostupny z WWW
<http://mam.ihned.cz/c4-20004135-14865170-10200bstraktni-tvary-loga-prinaseji-konkretni-
uspech>. ISSN 1213-7693.
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* pozitivni emocionalni reakce - ¢ dilezitd ve smyslu mozZnéhagnosu pozitivni
emoce z loga na produkt a firmu (u emocionalni ceakizZe jit o pocity libosti,

sympatie, poutavostifetelnosti);

e jasny vyznam - spojujici logo s firmou a jejimi produkty, logo by¢lo zpro-

stredkovat (komunikovat) stejny vyznam pkané cilové skupiny;

» subjektivni pocit obezndmenosti- vytvoreni pocitu zndmosti, ktera vzbuzuje

davéru.

3.3 ZNACKA
3.3.1 Co je znaka a jeji vnimani

Znxka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich korace pro takovou
identifikaci vyrobki nebo sluZzeb prodejce nebo i skupiny prodlejktera je bude
odliSovat od zbozi a sluzeb konkun&nie to soubor slovnich a/nebo vizualnicties,
jez jako takové jsou sdasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno jec¢asti znaky,
ktera mize byt vyslovovana; jsou to pismena, slovéisda, jako nap BM, Danone
nebo Citibank. Symbol, desigt specifické baleni jsodastmi znaek, které nemohou
byt vyjadcovany verbaly, jako nap. logo Mercedesu nebo ldhev pro Absolut Vodku.
Obchodni zné&a je pravnim potvrzenim, Ze majitel ma Wié pravo na jeji

pouzivant®

Aaker, D. (2003) hodnoti vnimani zikg jako klicovy aspekt usfrhu
moderniho obchodu: Vzhledem ke zdmoj potebnym k vytvdeni zdravé Urowh
znalosti zn&ky je Siroka prodejni zakladna obvykle ohromnymiakn. Je nékladné
a ¢asto nemozné podporovat Zka s relative malym jednotkovym prodejem (unit
sales) a Zivotnosti #&enou v letech a ne v desetiletich. Z tohoteatlu maji velké
korporace, jako General Electric, Hewlett-Packathnda a podobné, vyhodurip
budovani pozice a znalosti zthg jelikoZz jméno jejich zné&y podporuje ¥tSi paet
raznych podnik. Firmy se proto pokousSi omezit pdet svych zng&ek, aby se mohly

vice souskedit na jejich budovani.

1 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Mlarketingova komunikac®raha : Grada Publishing,
2003. Zné&ka - tvorba specifické a unikatni identity, s. B9BN 80-247-0254-1.
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Primét spotebitele, aby rozeznali vaSi zZika a vzpomali si na ni, mize tudiz
znamenat vyrazné posileni hodnoty ¢ya Jak ale bude v této knize je3hnohokrét
zdarazreéno, pouha vzpominka, identifikace a znamostékepgsou jenomeasti toho,
¢eho chceme ip zvySeni znalosti zriky dosahnout. Klasickéceni reklamnich
spol&nosti ze starycltadi, tedy ,Hlavré spravi vyslovit jméno”, uz jako strategie
pro vybudovani obchodni z&ky nepostdi. NejsilndjSi znaky nejsoufizeny snérem
k obecné znalosti, ale ke strategické znalostindegc je byt znamy, docela jin&e je
ovSem byt znamy ze spravnyclivddi (a vyhnout se tomu byt znamy Zivebda

nespravnychj’

Aaker, D. (2003) jestdodavéa velmi dlezity fakt, ktery se doslownvztahuje
na marketingovou strategii Jednoty s. d-eskych Budjovicich: Kroms toho firmy
rozc&luji populaci na mensi a vyhramjSi cilové trhy, na & vstupuji prosednictvim
specializovanych medii a distrignich kanél. Pro firmy je pitaZlivé vyvinout fizné
identity dané zni&ky pro rekteré, nebo i vSechny tyto nové cilové segmentywoyy
a fizeni mnohoetné identity pro stejnou z&leu ovSem pedstavuje problém jak
pro zn@&ku samotnou, tak pro zakaznika. JelikoZz publikudnglivych medii se
nezbyt piekryva, je pravépodobné, Ze zakaznik bude vystaven vice neZz jediné
identit, tykajici se dané zoky.

Predstavte si typického konzumenta whisky Dewar's t&tco zvyklého
na tradéni reklamy této zniky, ktery narazi na kampausilujici o propagaci této
znaky mezi mladymi lidmi. Nebo si fedstavte fipadné zmateni zakaznika
zamereného na prestiz, zvyklého na to, Ze spubst Saks Fifth Avenue vyhraglovadi
své reklamy v zavedenych maédni¢asopisech, kdyz jednoho dne v novinach narazi
na oznam o otéeni prodejny se zle¥nym zboZim stejné zuky. Cim jsou image

znaky raznorod;jsi, tim obtiZgjSi je koordinovat je s cilem podifiosilu této znaky.

S timto v pIné nie souhlasi i Haig, M. (2006), ktery danou skotest uvadi
na gikladu zndmé zriky: Vezmite si BMW. BMW je ,korporatni znka". Jinymi

slovy, nazev spot@mosti a nazev ziity jsou jedno a totéz. Na rozdil od jinych vyrébc

' AAKER, David.Brand building : budovani obchodni zikg. Brno : Computer Press, 2003. Znalost
znaky, s. 16. ISBN 80-7226-885-6.
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aut - jako Ford nebo Volkswagen nebo Toyota - BM@dtraci penize za vytieni
dilcich zn&ek. U BMW neexistuje ekvivalent Mondea nebo Beatibo Lexusu. Je to

prosté BMW. To vede k ¥tSi moznosti definovat zakazniky, alesgmtencials.

Ukolem kazdé korporéatni zéky je udrzet si jednotnou identitu. Kazda &ma

sméru znamena riziko rozémani image BMW*?

3.3.2 Vnimani prodejnich znatek

Aaker, D. (2003) dale uvadi, Ze mnoho prodejnietizci, od supermarkét
pies obchody s @iy az po dodavatele automobilovych &astek, prodava vyrobky
pod zng&kou svéhoretézce nebo pod zkhkou, kterd je s timtéettzcem Uzce spojena.
Jelikoz takovéto prodejni ztley se obvykle tykaji celé¢ady vyrobkKi, jejich pozice
souvisi spiSe se srovnanim kvality. Mnohé z nicu jgn&ky nabizejici ,vyhodnou
koupi", tedy pijatelnou kvalitu za relativh nizkou cenu. AvSakijpyva prodejnich
znaek, nabizenych jako ,lepSi ztley" a ozn&ujicich vyrobky Spikoveé kvality. Jejich
nabidka hodnoty je proto definovana ve vztahu Kep8jm zna&kam dané idy

vyrobka.

Prodejni zn&y casto spoléhaji na zndmost obalu a na snahu zakaznik
rozhodnout se v otdzce vnimané kvality a zakaznigkéosti. Nicmég i asociace
spojené s organizacemi mohou byt dobrym peatem ¥rohodného a odliSitelného
sckleni kvality. Asociace spojené s organizacemi jsoutomto citlivé, protoze,
koneckond, prodejni fettzec je organizaci. Kroén toho asociace spojené
s organizacemi ziy prodejnihoretézce pravdpodobr posili také ¥rnost zakaznik

vaci tomutoretézci.
3.3.3 Jak funguji asociace spojené s organizacemi

Pristup ,zn&ka jako organizace" je shrnut na Obrazku 4-1. Teuttstup je
zaloZzen na viditelnosti organizace a také na jejicfunotach a kulte, lidech,

programech, aktivech a dovednostech, aby bylo madewtifikovat asociace spojené

12 HAIG, M. Kralovstvi znaky. Praha : Ekopress, 2006. s. 104. ISBN 80-86928-09-
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s organizacemi, které by se mohly stakeditou sodasti identity zn&y. Vyslednym

piinosem pro znku je poskytnout:
* Nabidku hodnoty nebo vztahu k zédkaznikovi, zaloZzeaéasociacich
spojenych s organizacemi.
* Duvéryhodnost k dalSim zikam.

* Nastroj k objaséni a gesnému vyjakeni kultury a hodnot uvriit
organizacé?

Obrazek 3-1: Znatka jako organizace

Organizace
* kultura/hodnota
o lidé
» programy (nabidky)
» aktiva/schopnosti
« viditelnosttitelnost organizace

na trht
|

ASOCIACE SPOJOVANE S ORGANIZACEMI

» citlivost k impulgim z

» okolniho prostedi

* orientace na \ejnost

* orientace na ejnost

» z&jem o zakaznika

* 0sobni vzeteni/Usgch
» lokalni versus globalni

i i I

Hodnota nabidky a Diivéryhodnost Interni kultura
vztahu se * odbornost * Cistota
zékaznikem * davera * prodejni

* oblibenost prostory

Zdroj: AAKER, David. Brand building : budovéani olmdni znaky. Brno : Computer Press, 2003.
Znatka jako organizace, s. 114. ISBN 80-7226-885-6.

13 AAKER, David.Brand building : budovani obchodni zikg. Brno : Computer Press, 2003. Znalost
znaky, s. 107-114. ISBN 80-7226-885-6.
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3.4 IMAGE

Image je pojem, ktery se v naSem jazyce defindfe jmbraz o gkom®“. Dle
slovniku cizich sloLEDA, spol. s r.0., 1999) — dobré jméno vyrokkuskupiny
vyrobki, podniku, obchodni zdky, dodavatelské zeinreputace.Komarkova, R.,
Rymes, M., Vysekalova, J. (1998) u¥fidZe Ize zjednoduSeérrici, Ze jde o souhrn
postoji, minéni, nadzoi, pociti a gedstav wci urcitym objekiim ¢i osobam. Z hlediska
propagace jde ipdevSim o image vyrobku (skupiny vyrdbk zna&ky a firmy

(podniku).

Tento pojem autid charakterizuji vestyfech zakladnich vyznamovych rovinach,
které je nutné vitk a analyzovat ve vzajemnych souvislostech. Jde

o nasledujici:

Obréazek 3-2: Image znaky

[ Dimenze image}

1
[ I I ]
[ obecna } [ psychologické] [ pravni ] [ eticka ]

Zdroj: KOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J. Psghologie trhu. Praha : Grada
Publishing, 1998. Analyza image, s. 100. ISBN 86%632-3.

Z pohledu prvni dimenze jde o povahu image jakocobko symbolu,
pomahajicicloveéku pri orientaci v zapla® informaci sogasného ssta. Dimenze pravni
spojuje image s ditym jménem a nutnosti dodrzovatiié pravidla pi jeho pouzivani.
Do této oblasti pdt i hospodéska soutz, kterd souvisi i s dalsi, tj. etickou dimenzi,
vyjadiujici pestrou Skélu vztéha hodnot v podnikani.

Z psychologického hlediska prameni vyznam imagg@vsim ze skutaosti,
Ze spotebni chovani a kupni rozhodovani neni dano jenkdbjemi viastnostmi
vyrobku, ale také mimim, gredstavou, kterou oém kupujici ma. Chceme-liipdvidat
spotebni chovani a usfmovat je na zékladpropaganich séleni, musime znat image
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piislusného vyrobku a konkurémich zng&ek. Image je dlezitym faktorem
pii rozhodovani o koupi vyrobku. Obraz, ktery si liddirmé ¢i vyrobku vytvaili, je

psychologickou skutamosti utujici ugita nalaédni a @dekavani ve vztahu k vyrobku.

Analyza image slouZi psychologickému poznani tjauto komplexni fistup

meéteni Einnosti propagace, postihujici i mottra stranky komunikéniho procesu.

Pii uplatreni analyzy image v propagaci Komarkova, R., Rymbs,

Vysekalova, J. dopotuji postupovat veréch krocich:

Analyza image vyrobku a podniku - gtpgédnutim k druhovému image - jako

ukazatel usgsnosti dosavadnich odbytovych a obchopalitickych opatteni.
Uplatreni vysledKi analyzy image ve vyr@hdistribuci, prodeji a propagaci.

Provedeni nové analyzy image. Rozdily mezi prvnitiiedim krokem slouZzi
k posouzeni &innosti propagace. Propagace je pokladana zé&sasp, pokud fispela

k tomu, Ze v imagefpvaZuiji pozitivni hodnoceni, postoje &ekavant:*

3.5 FIREMNI IDENTITA

VySe uvedeny pojem podnikové totoznosti zde vice eciifuji.
Dle Kftizka, Z. (2002) zahrnuje tento pojem vSechny ifieatni znaky, které
pomahaji rozpoznavat dity subjekt a odliSovat ho od jinych. Corporate ntiy

muzeme pekladat jako ,podnikova totoznosii'identita subjektu®.

Corporate culture -jde o jednotnou firemni kulturu. Ta je #ema zasadami
fizeni a pedpisy v jednani se zakazniky, s obchodnimi partner pracovniky
stklovacich prosedki, se zastupci orgénstatni spravy, atanskych a zajmovych
instituci, ale také f@depsanymi ritudly v jednani s vlastnimi zZamanci, s jejich
rodinnymi @islusniky, s byvalymi za#stnanci. Kupodivu sem gati zpisoby jednani
s konkurenci, i ty by totiz sy mit svou ,kulturu”, steja jako maji sva pravidla

sportovni zapasy.

1 KOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J. Psycholdg trhu. Praha : Grada Publishing,
1998. Psychologie a propagace, s. 100. ISBN 80-BB&93.
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Druhou vyznamnou s@asti firemni identity jsoworporate comunicationgili
podnikova komunikacdsou to vSechny nastroje, kanaly, média a fedky, kterymi
firma komunikuje s vySe uvedenymi cilovymi skupinafati mezi r¢ i naSe zname

marketingové komunikace.

A koneing, za teti: corporate designNejde o tvar, formu, vzor produktu nebo
jeho obalu, i kdyz jisté souvislosti bychom nalé@zbhli. Firemni design je mnohem
obecrjSi pojem a jeho tvorba a uzivani ma odlisny a nenol$irsi del. Je negsngji
spojen s reklamnimi aktivitami. Jednotny firemnyl.sMyslime si totiz, Ze firemni
design je tvéen ne toliko prvky vizualnimi, ale také verbalnimidokonce v &kterych
piipadech i zvukovymi. Zkratka v8im, co oZope, tj. ,designuje” ufity subjekt. A tak
povazZzujeme za sdast corporate designu (nebo product designujikiag jak logotyp,
tedy grafické zpracovani z#ley, ndzvu firmy¢i produktu, tak nazev samotny, slovo,
pojem, a to bez ohledu na jeho grafické zpracoV@rgjre tak povaZzujeme za séast
jednotného stylu firemni nebo produktovy slogan vaikovou, nagiklad hudebni
zrélku. Vychazime totiz z davahy, Ze neni tak podstatjgkymi vyjadovacimi
prostedky jsou jednotlivé prvky jednotného styluresly, nybrz za jakym cilem,
k jakému @delu jsou vytvéeny a pouzivany. A z tohoto hlediska pini fiklad slogan
stejnou funkci jako firemni graficky symbdlbarevny standard.

TakZe co je vlasthcilem, &elem corporate (product) designu? Nic jiného nez
prispivat k identifikaci (identity) a k vyté@ni image. Dlouhodobym a vSestrannym
vyuzZivanim prvk corporate designu se firma stava jednomtadentifikovatelnou
a nezamnitelnou. Uvidite-li napoj v plechovce zelené barwycité nepijde

o0 Coca-colu.

Jde o soubor formalnich pritkkterymi se firma prezentuje naregosti a které
témto prezentacim davaji jednotny styl. V tomto smytské nizeme corporate design

pielozZit docestiny jako jednotny firemni styl.

Pripojime-li ke corporate culture, corporate commati@ns a corporate design
jes€ samotny produkt, samotnou nabidku firmy, dostanemena Uroveé corporate

identity.
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Dlouhodobym vyuZivanim vSech s@sti corporate identity vznikéorporate
image tedy fedstava, ,obraz" firmy veddomi cilovych skupir®

Komarkova, R., Rymes, M., Vysekalova, J. se vemudlikaci Psychologie trhu
s Krizkem, Z. (2002) naprosto shoduji a réxnprikladaji firemni identi& velky

vyznam, pi¢emz v grafu uvadi to samé raékehi na jednotlivé prvky.

3.6 REKLAMA

Kazda dobra reklama by &a zaujmout a feswdcit. Spotebitelé jsou dnes
vystaveni neutitelnému tlaku komerce. Kazdy den se na nas validkg z rozhlasu a
televize, z novin a c¢asopis, z vykladnich skni, z  poSty
a telefonu. Utdi na nas i venkovni reklama, vyrobky urusané v celov&rnich
filmech, informace od iatel, dti atd. atd. CR§i-li tedy tvarci reklamy geska@it onu
pomyslnou bariéru, kter4d se permaneéninnaSich mozcich vyt¥éjako hraz proti
reklamg, pak museji koncipovat sva komier poselstvi nejen zodpé&drg,

ale i kreativi.*®

'°KRIZEK, Z. Zivot s reklamou. Praha : Grada Publishid@02. s. 98-99. ISBN 80-247-0213-4.
18 VVYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak #at reklamu. Praha : Grada Publishing, 2007. sISBN 978-
80-247-20.
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3.6.1 Medium

Tabulka 3-2: Vyhody a nevyhody vybranych médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY

Flexibilita, pravidelny kontakt,
dobré pokryti mistniho trhu, Kratka doba Zivotnosti, nizka

Noviny moznost osloveni Sirokého kvalita tisku, nepozornostip
spektractend, vysoka ¢teni inzerce
daveéryhodnost
Siroké pokryti trhu, nizké Vysoké celkové naklady,
naklady na osloveni jednoho| nesoustedinost divak kvili
Televize spotebitele, moznost vyuziti velkému mnoZstvi vjef

kombinace audiovizualnich vje- pomijivost sdleni, omezena
mi, pasobi na lidské smysly | moznost zagreni na cilovou

Moznost oslovit vybranou

Primé cilovou skupinu, flexibilita, I .

L L, Relativre vysoke naklady
zasilky absenceidimého stetu s na kontakt. nizky image
(direct mail) konkurenci, moznost vyvolat ' y 9

dojem osobniho kontaktu

Priznivy ohlas mistnich

posluchat, moznost osloveni Pouze sluchové viemy,
Rozhlas vybranych skupin poslucha pomijivost sdleni, nizka
(vyuziti geografickych a pozornost posluclié,
demografickych kritérii), nizké nepravidelny poslech
naklady
Moznost oslovit vybrané cilovg
skupiny (VyUZ.I'[I geogrgflqlfych ! Nedostatena pruznost, vysoke
Casopis demografickych kriterii), néaklady, mozné problémy s
Py duveéryhodnost a prestiz, vysokg Y, mozne p y
J - zacilenim
kvalita tisku, dlouha Zivotnost,
pozoinééten
Flexibilita, moZnostastého NI , )
. ’ - Snizena moznost oslovit vybrané
Venkovni opakovaného kontaktu, nizka o . .
2 . cilové skupiny, omezeni
reklama piima konkurence, dobra . : .
. N M moznosti kreativity
moznost pizpasobeni zacileni
: Moznost oslovit vybrané cilové Nizky patet oslovenych,
On-line . PR ) o P -
reklama skupiny, nizké naklady, rychly] relativné maly vliv, nemoznost

kontakt, interaktivita sledovani reakce

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.6. vyd. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-
247-0513-3. Reklamni média, s. 103.
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Medium - nositel propagaiho sdleni: umoziuje prenos, pedvedeni, expozici
propagéniho prostedku v utitém mist a ugitém ¢ase

Masova media: umoziuji Siroky rozptyl: televize, rozhlas, novingasopisy,

film, poSta

Specifickd media: pusobi lokal@, primo: vykladni skin, telefon, ohrazeni
sportovi§, ...

Horkd media: pasobi intenzivd na emoce, umakiji predvedeni ¢&e,
zpravidla spolufisobi lidsky hlas, hudb&asto @isobi na vice smy&l maji omezenou
schopnost fenédSet vetSi mnozstvi informaci: televize, rozhlggmeé pedvedeni

vyrobku, rytmus fijeti informace je zavisly na expozici

Chladna media: jsou zpravidla uchovatelna, mohouélsdat WtSi mnozstvi
informaci, jsou méhvhodna pro emotivni apely, rytmusijpti informace je obvykle

nezavisly na expozici: denni tiskgsopisy, vylepni plochy...
Dnes nejvy3si roli hrajeffima propagace, periodicky tisk a televiZe.

Dle Barty, V. (1993)dale hraje velmiil@zitou roli v rekland na potraviny
vykladni skin, u které se zastavi 50 % kolemjdoucich a z nicBe8Qupujicich obchod

dokonce navstivi.

3.6.2 Tisténé reklamni prostiredky (reklamni tiskoviny)

V dnesni dob velice dozité médium reklamy na trhu s potravinaktizek, Z.
(2002) tento druh vice specifikuje: Do této skuppsfi vlastre vSe, co je potigho
reklamnim sdlenim. Jde pedevSim o letéky, prospekty, katalogy, déle rekiamn
kalendde a drobné tiskoviny, jako jsou samolepky, zaloAkgaky apod.Casto jde
prostedky, které krom reklamy pini jest dalSi, ¥tSinou prakticky del (&tenky
a tacky pod pivo v restauracich, hotelové legitijagzdenky, Skolni poicky,

vstupenky do kin, divadel, na sportovni akce aj.).

Poster, M. (2003) specifikuje techniku zpracovamklamnich tiskovin

a rozhlasoveé reklamy:

" BARTA, V. PropagacePraha : Edini odctleni VSE Praha, 1993. s. 10. ISBN 80-7079-411.
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3.6.2.1 Parametry tisku z hlediska reklamy
Pri vyuZziti tisku v rekland je nutno vzit vzdy v Gvahdtitatributy:

e srozumitelnost
e duavéryhodnost
* vyznamnost

Tisk, reprezentovany novinami¢asopisy, jako reklamnimi médii se vyznge,

z hlediska reklamy nasledujicimi parametry:

zangieni (zpravodajstvi, programové tituly apod.)
» pusobnost (celostatni, regionalni)

» periodicita (denik, tydenik, &sicnik apod.)

» provedeni mediath., barevne)

* néklad (vydany a prodany)

e (¢tenost (podil na trhu), getctendu na jednasislo

3.6.2.2 Klady a zapory tisku jako média reklamy
Jako kazdé médium, ma i tisk (novinycasopisy), z hlediska reklamy, své

klady, ale téZ méa své zapory.
Mezi klady tisku (novin &asopisi) jako média reklamy pit
« vysokactenost vCeské republice
» velka Zivotnost a s tim spojena uchovatelnost mémi (uéasopis)
* individudlni volba rytmu &asu pijeti informacictend&em
» velmi dobré regionalni zattitelnost (vyborna u regionalnich novin)
* velmi dobrad demograficka zatiitelnost (vyborna d¢asopisi)
* mobilnost

* moznost vyuziti nestandardnich forem prezentadegusatd.)
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Mezi zapory tisku (novin &asopis) jako médii reklamy péit
* omezena schopnost emocionalnilisgbeni
» Spatna demograficka z&fitelnost (u novin s celostatniipobnosti)
» Spatna regionalni zatfitelnost (ucasopisi a celostatnich denik
e pasivni vnimani obchodnich inzerat
» $patna fizpusobivost (Wasopis)

* relativré vysoké néklady z hlediska reklamy (relatiwysoka hodnota
CPT ucasopis)

* novinovy tisk Spini
3.6.2.3 Parametry rozhlasu z hlediska reklamy a jeho klaalgapory

Rozhlas, jako médium, se vyznge z hlediska reklamy nasledujicimi

parametry:
» vybavenost domacnosti rozhlasovyrtijipnadi
* pokryti uzemi rozhlasovym signalem (dosah)
* poslechovost rozhlasilem dne a tydne
» poslechovost jednotlivych rozhlasovych stanic (poditrhu)
* legislativni omezeni

Jako kazdé médium ma i rozhlas gvém uplatani v kometnich komunikacich

a to gredevsim v reklagsveé klady a své zapory.
* mezi klady rozhlasu, jako média reklamy,ipat
» vysoka poslechovost
* vnimani i g jiné ¢innosti
» emociondlni psobeni

e vytvoreni vlastniho obrazu v hlav
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* vyborna regionalni zagttelnost (u regionalnich stanic)
» velmi dobra demograficka zatiitelnost
* vyborna gizpasobivost
* mobilnost
» relativré nizké naklady z hlediska reklamy
Mezi zapory rozhlasu jako média reklamyifiat
* podwdomé vnimani
* nemoznost zobrazit vyrobek

* nevhodny pro fenos ¥tSiho mnozstvi informaci
e snadné zapominani

 3patna regionalni a demograficka zsitelnost (u celoplodnych stanté)

3.6.3 Efektivita reklamy

PredevSim musime definovat, co povazujeme &ael, za efekt, a stanovit
jednotlivé faze komunikaiho pisobeni od wdomeéni si propagéniho sdéleni, jeho
znalosti, vazby na postoje, zajmy a motivace aZréfepencim a feswdéenim,

vedoucim k vlastnimu nakupu.

Pro stanoveni ugpného pitbéhu komunik&niho pisobeni reklamniho poselstvi
od vnimani az po nakup je samgmk podstatna znalost adresata, toho, na koho
chceme psobit, komu naSe poselstvieagjeme. Jde o cilovou skupinu, kterou chceme
oslovit, protoze teprve na zakladharakteristiky dch, kterym je poselstvi &eno,
muzeme stanovit, co, jakym @gobem, kdy a kde budeme komunikovat.

* Reklama je @inna, kdyZ je pijemce vystaven jejimudgobeni.

* Reklama je tinna, kdyZ zanecha stopu v p&npiijemce.

* Reklama je @inna, kdyZ zfisobi znénu postoje v poZzadovaném &m.

8 POSTLER, MilanMédia v reklard - televize, rozhlas, tisi.. vyd. Praha : Oeconomika, 2003. s. 40,s.
50. ISBN 80-245-0629-7.
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Reklama je @inna, kdyz vytveéi v mysli grijemce pozitivni emocionalni

stopu.

Reklama je dinna, kdyZz vyvolava zeému v chovani cilové skupiny
v poZzadovaném siru.

3.6.3.1 Druhy vyzkumz efektivity reklamy

metody zamrené pevazm® na pozndvaci, vnimaci kognitivni strnku

(patti sem nap testy znamosti, znovupoznani a vzpomenuti);

metody zamrené na efektivni, emoci&@motivatni stranku (nap Skala

emocialniho kvocientu, analyza image);

metody zamené na kupni jednani spebitele (nap kontrolované

pokusy v terénu),

tzv. komplexni metody, které se snaZzi spojit hlayrvky vySe

uvedenych postupv jeden celeR?

3.6.4 Segmentace

Dobra segmentace je nezbytny zaklad pro efektiviélllamy. Rozdleni

segmentace rozliSuje Koudelka, J. (1997) klasicky:

3.6.5 Podobnost a odliSnost — zaklad trzni segmentace

Segmentace trhu ma pro marketingovou strategii ktafigly, podé-Ili se najit

takové skupiny zakaznik které sdileji podobné chovani na daném trhu,. n@sgrji

z pohledu marketingového manaZera, které budouatti®t podobr reagovat

na propagéni podret firmy.

Homogenitou segmeitrozumime jejich vninhi sewenost. Zakladem
homogenity je podobnost v chovani na trhu. DokorégSinou ani
nepozadujeme podobnost chovani na triloee, ale podobnost chovani

ve vztahu k danému trhu.

YVYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyPraha : Grada Publishing, 2001. s. 135.
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« Druhou strankou je odli§nost - heterogenita segineazajent®

Tabulka 3-3: Segment#&ni proménné

KRITERIA

POPISNA KRITERIA (PODLE VYMEZUJICI KRITERIA
CHARAKTERISTIK) (PODLE CHOVANI)
demograficka psychograficka ficinna uziti
sociologickd| psychologickd ogekavana uzivatelsky status
etnograficka SociAlni hodnota mira uZiti
. o il v[]l:mvgna hodnota adogEni proces
fyziograficka osobnost | pri et2|'tost zpisob uziti
o postoje <
geograficka zivotni styl vérnost

Zdroj: KOUDELKA, Jan. Spdtbni chovani a marketing. Praha : Grada Publishisig 1997.
Segmentace sp@bniho trhu, s. 160. ISBN 80-7169-372-3.
Cleréni na segmentai kritéria vychazi jednak z charakteristik zak&ani
z jeho ,popisu”, jednak z konkrétniho trzniho prvojespotebitele, z jeho rozhodovani.
Relativni rozdleni na tradini a netradini kritéria, jez je v tabulce nazfeno,

zachycuje do wité miry historicky pohled na Agoby segmentace trhu.

3.6.6 Tradiéni kritéria segmentace

Rozctleni dle Koudelky, J. (1997) na kritéridldzita pro vyzkum této prace:

3.6.6.1 Demograficka segmentace
Vyuziti demografickych kritérii pro odkryvani segmie pati k nejbEzngjSim
cestdm segmentace trhu. Mezi nejuz§&inpati veék, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni

cyklus domacnosti, vaZthni, povolani, gjem.

Pokud jde ovek, je vhodné upozornit nai@sun populéni viny do vysSich
vékovych poloh, zé&ina silit vaha starSichékovych segmerit Fritom je ji vnovana

podstatg nizSi marketingova a komunika pozornost

Druhou okolnosti jsou z#émy wkovych skupin oproti dosud é&bne

uplatiovanym vzorém chovani. Uité vékoveé skupig jsou aZ stereotygmrisuzovany

2 KOUDELKA, Jan.Spotebni chovani a marketingraha : Grada Publishing, 1997. s. 157-158. ISBN
80-7169-372-3.
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urgité zpisoby chovani §etrg spotebnich projeu. Tyto soudy se pak mohou dostat
do rozporu se skutaosti, se zrmami, ke kterym dochazi diky rozdilu mezi skutgnm
a psychologickym &kem. Jednim z takovych Ukiae nag. zmirgné rychlejSi spaebni
dospivani dti.

Zajimavym jevem v fipad pohlavi jsou zrny spotebniho chovani Zen

a mu#i.

Zapojeni pijmu do segmentaich postup je do znané miry spojeno s mirou

piijmové diferenciace v dané spahesti.

Celkow se gijem jako segmentai kritérium os¥dcuje u bydleni, nabytku,
autoditi, odivani, gkterych potravin.

3.6.7 Geograficka kritéria

Zdanlivw velmi prirozenym prosedkem segmentace trhu séza zdat rozéleni
trhu podle oblasti, podle Uzemi apod. Trh &eni na segmenty podle ditych
geografickych charakteristik, které pomahaji dife@vat, odliSit zakazniky siznym
trznim chovanim, které toto odliSné trzni chovaohou i podmiovat. Je ale nezbytné
se red uplatgnim takové segmentace v marketingieqwd¢it o skut&né vazls
geografickych kritérii na sptgbni chovani a nepodlehnout lakavosti relativn
dostupnych kvantitativnich udayJsou v okrese Znojmo jiné pozadavky na |&kini
nez v okrese Liberec? Pokud ano, do jaké miry jpmnamné? Je na nich mozné

piipadreé zalozZit odliSné marketingové strategie?).

Pfi geografické segmentaci se projevujekalik casgji vyuzivanych poloh:
Uzemi swtové oblasti, staty, regionjpustota osidleni.

Moznou cestou segmentace je i rozliSovani segimeat zaklad mobility
spotebitele?*
Tvrzeni, jeZ navazuje na geograficka kritéria seyaee, jejiz podstatnotasti

je i velikost aglomerace., coz je v této praci ednnejdilezitéjSich hledisek: Velikost

aglomerace - da serqupokladat jiny zfisob Zivota ve ®st i na vesnici, resp.

L KOUDELKA, Jan.Spotebni chovani a marketingraha : Grada Publishing a.s., 1997. s. 161-162..
ISBN 80-7169-372-3.
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v menSich rsstech. Typick& je orientace obyvatel velkycksina chaty a chalupy
a vyjezdy o vikendu, na venkbwsi stale zachovava jisty vliv naturdini Ssdta.

Odlisna je i nabidka zboZzi, se kterou se obyvatigt@éych aglomeraci setkavaji, jiné
komunika&ni cesty, jimiz ziskavaji a dale &dji informace o zboZi, jiny proces

socialniho geni??

3.7 MALOOBCHOD S POTRAVINAMI
3.7.1 INOVACE

Inovace tedy pedstavuje proces neustalych @mktery @inési vyrobci ukité
konkurergni vyhody a dovoli mu zlepsSit svoji konkugen pozici na trhu. Pro inovaci

ve vyrobnich procesech sehravdeditou rolipét vyznamnych faktora:
1. jakost,
2. dodaci ltita,
3. cena,
4. znaka,
5. propagace.

VSechny faktory velmi Gzce koresponduji s obchodrdtrategiemi vyrobnich
podnikii, které realizuji inowéni podnikani. V inovacich jmkostcharakterizovana jako
mira spokojenosti zakaznika, ktery je ochoten zampa vysSSi jakost i vySSi cenu,
dodrzenidodacich It je nezbytnosti konkurenceschopnosti - byt vZzdgdpsvymi
konkurenty, cena je chapana jako fjjatelnd veltina ohodnoceni vyrobku podle
finantnich moznosti zakaznikznatka predstavuje dleZity faktor odliSeni se od ostatni
konkurergni nabidky gporopagacema za ukol zviditelnit a vysilit provedené zrny
cilové skupi® zakaznik. Fri realizaci inovanich technik mize nastat situace, kdy
inovaini ndklady jsou tak vysoké, Ze se nemohou dostatatttadniho chapani ceny
u inovovaného vyrobku u zdkazhjkcoz znamena, Ze novy vyrobek bude niitjgho

zavedeni na trh probléemy s prodejem. Inovace, kispk podstatnou soasti

2 BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhd. vyd. Praha : Economia, 1991. s.90. ISBN
80-85378-09-4
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inovaéniho podnikani, se staly hlavni hybnou silou a jdrnozmeén v chovaniceskych
podnikatelskych subjekt

To, Ze malé vesnické obchody majiasvyznam a Zze nema cenu nesmysin
inovovat doslova vsSe, doklada na zaklaspotebitelskych vyzkura i Heskova, A.
a Séalkova, D. (2006): V débpo r. 2000 do satasnosti se nakupovani stalo velkym
Lhitem". Zejména o vikendech se rodiny vydavaji mgkolika hodinovy nakup
s vidinou, Ze rychle a le¢nnakoupi vSe poéebné. DalSim @vodem, pré lidé radi
nakupuji ve velkych nakupnichéstliscich je i to, Ze v fibéhu tydne nemusi kazdy den

chodit ze zargstnani s plnymi akymi ndkupnimi taSkami.

Ne vSichni jsou vSakémto zmenam gizniveé nakloréni. Nékterym vadi velké
mnoZstvi lidi, neochota brigadriikapod. a z tohotoistodu Zistavaji stalymi zakazniky

mensSich obchada specializovanych prodejen.

Na jedné strahjsou skupiny modegnorientované se sklonem nakupovat spise
ve velkoploSnych prodejnach s kladnym vztahem Karek i k ostatnim podporam
prodeje, znékovému zbozi. P&tsem pedevsim zakaznici s vysSinfijmy. Na op&né
strare jsou skupiny konzervatiysi nakupujicich a iklangjicich se k mensim
tradicnim prodejnam, s niz8i ochotou vydavat penize a enSim vnimavosti

marketingovych nastroj*

Heskova, A. a Salkova, D. (2006) dle vyzKuovadji:

3.8 PREFEROVANE TYPY PRODEJEN

Nejvice spatebiteli (78 %) utrati své #sicni vydaje za nékup potravin
ve velkoploSnych prodejndch maloobchodnich int@gch seskupenich (ketézcich),
piicemz hypermarket uvéfd jako hlavni misto nakupu 36 % responderMa druhém
mis€ se umistil supermarket s 22 % a rtatiln mis¢ diskontni prodejna s 20 %.
V mensich samoobsluhach utrati v cast svych vyddj za potraviny 19 %
dotdzanych a zbytek 3 % utraci své vydaje za potyawjinych prodejnéch.

*HES, A., SALKOVA, D.Rozvoj chovani trznich subjékt Ceské republiceln Ceska cesta k
zakaznikm. Dobra Voda Weskych Budjovic : [s.n.], 2006. s. 15-20. 80-86708-28-4
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3.9 SPOKOJENOST S PRODEJNOU

Mira spokojenosti s hlavnim nakupnim mistem jena u jednotlivych
maloobchodnich format Nadpémérné spokojeni jsou u &Siny charakteristik
zékaznici hypermarketa supermarkét Naopak nakupujici v malych samoobsluhach
jsou nespokojeni zejména s cenovou urovni, alé séftimentu, kapacitou parkowst
a s moznosti platit platebni kartou. Padpérnou miru spokojenosti vykazuji také

zakaznici nakupujici v diskontech.

Tyto Udaje jsou velice nezbytnou charakteristikaa marketingové oddeni
jednotlivych podnik, porevadz velkou mirou uuji budouci cestu a strategii, kterou se

v s

K zamysleni se nabizi otazka, piskonty ziskavaji stéle vice na oblibenosti.
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4 CHARAKTERISTIKA JEDNOTY S. D. CESKE BUDEJOVICE

VesSkeré udaje (krotn citace Parmové 2001) pouzité v kapitole 4
(Charakteristika Jednoty s.deské Budjovice) byly poskytnuty vedouci marketingu
JednotyCeské Budjovice, ing. Kat&inou Bejdakovou v pisemné podob

4.1 HISTORIE

Parmova (2001): Pohlédneme-li do cekievého vyvoje, Ize za prvni sgebni
druzstvo povaZzovat druzstvo tkalz anglického Rochdale zaloZzené roku 1844.

Z historického hlediska uptnprvnim druzstvem vzniklym na uzemi Rakouské
monarchie byl ,Gazdovsky spolek” -€nové druzstvo rolnik v SobotiSti  na
Slovensku, zaloZeny roku 1845. Na Uz&mth se datuje prvni druZstvo pod
ndzvem Prazsky potravni a $pbhi spolek.

V roce 1847 za Rakousko-Uherského vyrovnani exigtov Ceskych zemich

jiz 61 spotebnich druzstev a jejich pet se do roku 1892 zvysil na 172.

V Ceskych Budjovicich do3lo roku 1908 k zaloZeni prvniho konzémn
vyrobniho druZstva v jiznicBechéch ubec. Toto druZstvo "Rovnost" se zakladnou 85
¢leni otewelo viijnu téhoZ roku svou prvni vliastni prodejnu v pijatah mistnostech

Délnického domu na Prazské uliciGleskych Budjovicich.

NeutSena ekonomicka situace v druzstvu vedla k tomu,rbee 1953 ukatila

,Rovnost" svowinnost.

Po zaniku ,Rovnosti“ vznikla do kaenc roku 1953 v oblastech

jejiho  dive¢jSiho misobeni vesnicka spebni druzstva Jednota - takzvana
SELPA.

Koncem roku 1956 doSlo ke zruSeni vesnickych dewzst stejs jako v
ostatnich okresech republiky byly zaloZeny v okrbs€eské Budjovice a Trhové

Sviny ,Jednoty, lidova spiebni druzstva®*

2 PARMOVA, D. Analyza soéasného stavu spgebniho druZstva Jednafa Budsjovice a mozné
vyvojové trendy. 2001 s. 20-23
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V sowsasnosti tvéi JednotaCeské Budjovice spoléné s ostatnimi druzstvy
Svazéeskych a moravskych sgebnich druzstev, ktery vytyita za a¢elem nakupu
Tento svaz seipd rokem 1991 jmenovalesky svaz spétbnich druzstev. Svaz
geskych a moravskych sgebnich druzstev spada pod DruZstevni asodimské
republiky (DACR), viz. obr. 4-1.

Obréazek 4-1: Organizani struktura DA CR

DRUZSTEVNI ASOCIACE CESKE REPUBLIKY - STRUKTURA

VALNE SHROMAZDENI
DRUZSTEVNI ASOCIACE CESKE REPUBLIKY
]
PREDSTAVENSTVO
I DRUZSTEVNI ASOCIACE CR COLARLAEE T

SVAZ CESKYCH SVAZ CESKYCH SVAZ CESKYCH
AMORAVSKYCH AMORAVSKYCH AMORAVSKYCH

ZEMEDELSKY
SVAZ
CR

SPOTREBNICH VYROBNICH
DRUZSTEV DRUZSTEY

BYTOVYCH
DRUZSTEV

Zdroj: www.dacr.cz

Jednota, s.dCeské Budjovice je firma s dlouholetou tradici v oblasti dloclu
a sluzeb. Byla zaloZzena usnesenim valné hromadynee 9.12.1956 a zapsana
v obchodnim rejgtku dne 1. Gnora 1957. Do roku 1989 byla Jednoid, Geské
Budgjovice nucena provozovat svéinnost zejména na venké&viomu bylo potizeno
budovani obchodni gita nabidka tést veSkerého sortimentu zboZzi. (potrawsié&ho,

pramysloveho, drogistického, poskytovani stravovasickieb).

V roce 1992 prosla Jednota s(teské Budjovice transformaci podle Zakona
¢. 42/1992 Sh., kdy doslo Kippasobeni dosavadniho druzstva podminkdm obchodniho
zakoniku a byl pjat zcela novy podnikatelsky z&m pro adaptovani trzniho
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hospodéstvi. HRijaty podnikatelsky zagr znamenal upu&bi od provozovani
pohostinskych provozoven, zZnmu sit maloobchodnich prodejen, ustoupeni od prodeje
praimyslového zboZzi, odprodej nepeibného majetku a koncentraci vyrolnosti

a velkoobchodu.

V roce 1994 nastoupil progresivni rozvoj druzst¥ména organizace &zeni
znamenala i@chod k horizontalni strukite fizeni, kdy zcela zmizelyé&hteré ¢lanky
fizeni. Urychlil se cely proces rozhodovani,énita se specializace a odgawost

manazei.

4.2 SOUCASNA SITUACE NA TRHU

Jako zcela samostatna pravnicka osoba je &mble ostatnimi spéébnimi
druzstvy Ceské republiky sdruzena ve Svazaskych a moravskych sgebnich
druzstev, kde vyuzZiva zejména figaich komparativnhich vyhod a spdhho
centralniho nakupu. Tento nakup z&jig COOP Centrum, druzstvo, které si $pbhi
druzstva v roce 1993 zalozila. Strukturu COOP Zemazaiiuje obrazek 4-2.
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Obrazek 4-2: Struktura COOP

COOP CENTRUM DRUZSTVO
(nakupni centrala)

JEDNOTA KONZUM ZKD A dalsi ...

Z ¢asti €chto prodejen vytvieny maloobchodni it

STAVEBNINY TUTY TIP DISKONT

TERNO TEMPO

TREFA

Zdroj: www.COOP.cz

Jednota spéebni druzstvoCeské Budjovice provozuje s$i maloobchodnich

prodejen umighych WtSinou v Jihgeském kraji. Jedna se o celkem 32 prodejen:
- rettzec TERNO - 3 provozovny
- fetézec TREFA - 29 provozoven

Kromé spotebniho druzstva Jednotyeské Budjovice pisobi v Jihdeském

kraji jeS€ tyto druzstva, row¥ obsahujici v ndzvu slovo Jednota (tabulka 4-3).
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Obrazek 4-3: Jednoty v Jih@eském kraji

Ceské Budjovice
JEDNOTA, spotiebni druZstvoCeské Budjovice

Trefa 29 provozoven

Kaplice

Jednota, druzstvo spokebiteli v Kaplici
Tip 11 provozoven

Tuty 18 provozoven

Nezd&azené 11 provozoven
Stavebniny 1 provozovna
Jind¥ichav Hradec
Jednota, spotebni druzstvo v Jindfichové Hradci
Tip 15 provozoven

Tuty 19 provozoven

Diskont 2 provozovny

Stavebniny 2 provozovny

Kamenice nad Lipou

Jednota, spotebni druzstvo v Kamenici nad Lipou
Tip 1 provozovna

Tuty 11 provozoven

Milevsko

Jednota, spotebni druzstvo v Milevsku, okres Pisek
Tip 2 provozovny

Tuty 12 provozoven

Vimperk okr. Prachatice

Jednota, spotebni druzstvo ve Vimperku
Tip 2 provozovny
Tuty 13 provozoven

Volyné
Jednota, spotebni druzstvo ve
Volyni

Tuty 16 provozoven
Tabor
Jednota, obchodni druzstvo Tabor

Tip 7 provozoven
Tuty 18 provozoven

Zdroj: www.scmsd.cz
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4.3 PREDMET CINNOSTI

Predmet ¢innosti je podrob&irozepsan viflozec. 1

4.4 RIZENi DRUZSTVA

Tomas Voréek

Statutarnim organem druZstva jéegstavenstvo. Prdizeni @Zné ¢innosti

druzstva je jmenovaieditel. Uvedena formdizeni neni zcela &na - ve ¥tSing

ostatnich druzstev tohoto typuCeské republicefetrvava z #ivejsi doby vzity systém,

kdy druZstvoridil predseda fedstavenstva. Nyridi ¢innost edstavenstva idinou

¢innost druZstva. Obréazek 4-4 zobrazuje orgamizatrukturu Jednoty.

Obrazek 4-4: Organizaini struktura

Predstavenstvo
Reditel
Hospodéska
sprava
! I I I
Ekonomicky use Odcleni Obchodni i Technicky Use Personalni (st
marketingu cer
|
Terno
Centralnitizeni
cen Tempo, Tip
Ugtarna a sortimentu Doprava Personalni utvar
Tuty
Spravaretizce
TERNO Nezdazené
Financovani, Udrzba
dare rozbory Spravaretszch Stavebniny Mzdové &tarna
TIP, TEMPO
Velkoobchodni
Marketing sklad Investice
Informatika
Rizeni ostatnich| | Vyrobna lafidek Oddsleni
prodejen ¢lenskych
Néakup a prode; Vybaveni vztahi
Inventarizace Administrativa rostlinnych provozoven
a zivasisnych
produkti

Zdroj: Jednota’eské Budjovice, s. d.
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4.5 CENOVA TVORBA

Cenova tvorba ma pro fungovani gebiniho druzstva Jednot&eské
Budgjovice zasadni vyznam. Jedna se o choulostivou Zitése =z hlediska
vnitropodnikovych informaci. Cenova tvorba je négm, ktery pinasi spatebnimu
druzstvu Jednota zisk. Zisk je vyuzivan hkavndalSimu rozvoji spotaosti, ktery
piedstavuje vystavbu novych prodejerir@e je kladen zejména na nizkou zadluZzenost.
Z tohoto divodu spoatebni druzstvo Jednota vyuziva k svému rozvoji miaBharcni
prostedky. K dalSim cilm spol€nosti pati orientace na spokojenost zakaznika.

Z cenovych metod vyuZziva nasleduijici:

4.5.1 Stanoveni ceny pirazkovou metodou - formou marze

Cena je stanovena individudla to b’ na dodavatele nebo na skupinu zboZi.
Stanoveni marZze na skupinu zboZzi se pouzivipag, Ze dodavatel ma v nabidce
Sirokou Skalu vyrobk raizného druhu (naptrvanlivé peivo, konzervarenské vyrobky,
mléné vyroby, pekarenské vyrobky apod.), kdy jednatraaZze na cely sortiment by
predstavovala nekonkurenceschopnostktaré sortimentni skupiny by se prodavaly
zbyteéné draze. Naopak, &které neurdrné levre ve vztahu ke konkurénimu
prostedni. Z toho dvodu se fistupuje ke stanoveni odliSné marze na kazdou skupi

zbozi.

4.5.2 Stanoveni ceny systémem pevnych cen
Dodavatel pedem u&i cenu, za kterou bude jeho produkt prodavan,data se
geograficky nelisi, neni tedy mozni nakoupititileipd pivo v ostatnich supermarketech
levngji.
4.5.3 Stanoveni ceny v ramci konkurence

Cenu vtomto fpad uréuje marketingové odtkeni, které postupuje podle

piredem stanovenych a vnitropodnikachvalenych kraka pravidel.
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4.5.4 Trvale nizké ceny

Trvale nizké ceny jsou stanoveny na nadchazéjdieti a to u éznych druli
zbozi, které se vybiraji z nabidky dodavatédteri jsou v této souvislosti osloveni a
nabidnou dalSi slevy na zboZi a to nad rdmec dahgdm EZnych obchodnich
podminek.

4.5.5 Propagatni akce

Promani akce jsou vypracovavany vzdy na nadchazeji¢ictact dni, kdy se
z kazdé sortimentni skupiny vyberou polozky 2além nabidky za sniZzenou cenu, jez
je inzerovana v nabidkovych listech, u jednotliviwiobkii je uvedena fovodni cena a
aktualni akni cena, kupujici ma tak nazornatilgzitost okt cenyporovnat Jednotlivé
vyrobky vybiraji sortimentd® ktefi se podileji na tvogb nabidkovych list spolu
s dodavatelenii vyrobcem.

Ukolem sortimentée je znalost aktualniho prodeje, od kterého se jiodvi
nabidnuté zboZi v letdku. Za plochu v letaku platilavatel tzvpropagani poplatek,
zaroveh poskytuje prodejci dohodnutou slevu, ktera se f@nuo utité marze
a konéné ceny v letdku. Sdasre je stanovena i minimalni marze kipadt pozdjsi
Gpravy ceny. Kazdy sortimerftavyhodnocuje prodej své skupiny bozi podle

informaniho systému. Sortimertéayhodnocuje nasledujici ukazatele:
e objem prodeje,

e souwasny obrat za dité obdobi,

VVVVVV

dat a sotiasného zfisobu prodeje, na zakladysledku poptavky dojde
k Upraw ceny.
4.5.6 Pravidelné vyhodnoceni

Kazdy mésic dochazi k pravidelnému vyhodnoceni prodejestageni Zekicku
stovky nejprodavatsiho zbozi. Vyhodnocuje se zejména cena, ktergpreenitne

do budouci cenové tvorby. Zde je nutné brat v Uvaltenu konkurence, ktera ma
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na novou cenovou tvorbu vyrazny vliv. Mezi nejpreai®jSi pati nealkoholické

napoje, pivo, oleje a mouka.

Kazdy mesic se také @a u vybranych konkurefitcenovy péizkum. Kazdy
sortimentd maze provadt prizkum dle pateby. Vzhledem k centralni tvaflcen si
mohou jednotlivé obchody cenu upravit. Na vybranéng zboZi je v centrale nastavena
moznost slev. Slevu je moZné poskytnout u zboZfatsk z&rani Ihatou, jako
nag. kragjené uzeniny, chlazenautlez, jogurty, ovoce, zelenina a latkaské zbozi.
Zde miZe vedouci prodejny upravitipdoprodeji maloobchodni cenu 8rem doti a to
0 50 % az 0 90 %.

4.6 REKLAMA
4.6.1 Nabidkové listy

VSechny akni prospekty se sestavuji ve spolupraci s agentitatmasek.
V akénich polozkach na titulnich stranach je prosazovagesivni cenova politika
s cilem pilakat dalSi zakazniky. Zpravidla se jedna o masléné vyrobky, napoje.
Dale je prospektazen dle nasledujiciho modelu: Na prvnich strdnkéch uvedeny
cerstvé polozky maso, salamy, é vyrobky, ovoce, zelenina. Dale jsou tam mrazené

vyrobky, susenky, chipsy, konzervy, napoje, trvadfpotraviny a drogerie.

Sortiment do akce vybiraji jednotlivi sortimeitaa zaklad aktualni nabidky
od dodavatél. Kazdy sortimentama stanovené polozky, které musi dojednat do kazdé
akce. Z nabidek se vyberou nejatrakjgh polozky, na & se uzake ,Dohoda
o propagani akci“, kde je dohodnuta &ki nakupni cena, vysledné sgadtitelska cena,
datum zavok zbozi do akce, zahajeni a ukeni akce, cenovy rozdil z akce, ktery

uhradi dodavatel. Distribuce je realizovana ve gp@ici sCeskou postou.
Prospekty jsou vydavany v nasledujicich intervalech

* ¢trnactidenni interval #fetézec Terno a Trefa
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Magazin Terno

Sprava supermarkefTerno gipravuje pro své zakazniky Magazin Terno, ktery
vychazi v pravidelnycktrnactidennich intervalech a shoduje se s termatyageni
prodejnich akci v supermarketech Terno. Magatéugiavuje dvanact celobarevnych

stran formatu A4.
* 2/3 tvai nabidka zbozi;

* zbyvajici tetinu aktuality, reportaze, rozhovory, recepty, topsy,

soutZe o hodnotné cenyfikovky a uziténé rady.

Kromé magazinu Ternofjpravuje spravdaetzce kazdy sudy tyden vikendové
akce Terno special. Tato akcéegstavuje pro zakazniky specialni nabidku zbozi
v pateénim deniku MF DNES. Prospekty Terno jsou distritiroy v regionech Jizni
Cechy, Zlinsko, Olomoucko, Hradec Kralové, Opavskakali v nakladu cc@44 tisic
kusii. Reakce zakaznika jsou pozitivni. Zakaznici v dhefol® velmi ¢asto chodi

do supermarketu cilérza nakupem vybranych &kich poloZek.

Je dilezité, aby informace #hy jasnou strukturu — tedy byly n#glad
podtrzeny ¢i ztucnény. Je roviZz treba pouzivat srozumitelnou a cilové skdpin
pfizpiasobenou mluvu a jégba dbat na minimalizaci terniinCo do atraktivnosti, hraje
primérni roli obrdzek. Nasleduje nadpis a sloggti tnisto atraktivity zaujimé graficky

prvek, jako je nafiklad Sipka, vyki¢nik. Teprve n&tvrté misto séadi text.

V poslednich dvou letech také statistiky Jedr@Byukazuji, Ze na sile ztraceji
vyrazy jako slevy, zdarma, bonus, extra aj., pojagli uvedeny samosta&tiucnym
pismem. Je-li text umist u kombinace vice obrazku, musi byt patrné, keékte

Z nich vlastg pati.

Pro vSechny textydetre téch reklamnich plati, Ze bydly mit tak velké pismo,

aby je byl schopenigtist i starSttlovek.

Na zéklad vysledki tohoto vyzkumu bylo zjigho, Zze pi prohlizeni zefedu
jsou levé strany prospekslabsi, proto by #y byt feSeny obzvlastatraktivre. Déle se

ukazuje, Ze potraviny je dobré&itazlivé naaranzovat a jejich cenu je vhodné nechat
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zasahovatipmo do produki. Téch by nElo byt na strdnce zobrazeno Ginosné mnozstvi,

coz s ohledem na jeji velikost znamena maxinai15 vyrobk.

4.6.2 Loga

Loga, ktera jsou kvithi na starych i novych reklamnich plochach COOP

centra, Jednoty'eské Budjovice (v této kapitole), pdfpact ostatnich druZstev jsou

velmi riznoroda. Jsou vyobrazeny kilpze ¢. 4. Jejich pouzivani seinuje kapitola
5.5.

Sow’asna loga COOP

COOP cOoP

CENTRUM CENTRUM

PRUESTVD - SKUPINA COOP

Minulé logo COOP

Logo Jednoty

spotrebni druz'sﬂy
Ceské Budéjovice
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Nove logo Terna

TERNO

Staré logo Terna

L€l

Logo Trefy

Méla by se pouzivat s¢éasna loga, avSak v praxi se pouZzivaji bez jakéhokol
fadu vSechna, i ta stara a to r&8iné reklamnich ploch. Zejméngasté je uziti starého
loga COOP Jednotoeské Budjovice. Casto se lisi i barevné odstiny. Nejednost je
ziejma.

4.7 PODPORA PRODEJE

4.7.1 Kupony

V roce 2005 byly vydavany kupény é&wa riznymi zpisoby. Spolupraci
s firmou SogecCeskéa republika s. r. 0., coZ je obchodni spudst zabyvajici se
poskytovanim sluzeb v oblasti zpracovavani a pogpla poukazek na slevu
vydavanych vyrobci zbozi nabizenych v maloobchodphwdeji v ramci prodejnich

46



Tomas Voréek

reklamnich akci. Dale byly vydavany vilastni kupatryglavané ve spolupraci s firmou
S+K s.r.o., které jsou evidované v inforfném systému jako sleva. Tuude zakaznik

pii predloZeni uplatnit.

4.7.2 Ukazky, ochutnavky

Ochutnavky probihaji na vSech prodejnach na zéklagjemné dohody
s dodavateli. Ochutnavky sjednavaji dbsortimentéi nebo si je sjednavajiiimo
na prodejnach vedouci. Jsou nabizeny ochutnavkigew&$o sortimentu dle nasich
pozadavk nebo dle vzijemné dohody s dodavatelem nebo diealak nabidky
dodavatele — n&p masné vyrobky, mééé vyrobky, susSenky, napoje, alkoholaBh
ochutnavek zpravidlaidi a organizén¢ zaji¥uje dodavatel na zakladvzajemné

dohody s nami a dle nami stanovenych podminek

4.7.3 Reklamni predméty

Reklamni pedmety byvaji pouzity ve speebitelskych sowich pro zakazniky.
Jedna se oipdntty od dodavatél, ale casgji o prednmety s vlastnim logem. Jsou
nabizeny pedevSim drobné darkovérgumety: tricka, Saly, deStniky, sluteiky,
piivésky na klée, propisky, kalendé a jiné reklamni fg@dnety i s dodavatelskym

logem.

4.7.4 Soutze

Pro zédkazniky neustalefipravujeme celoufradu soutZzi o hodnotné ceny.
Nejedna se pouze o séi¢ dodavatelské, tj. podn&imé nadkupem zboZi dodavatele,
ktery vyhru poskytl. Osidcené podminky &msti ve kie ,nakupy nad 500,- nebo
nad 1000,- K jsou zachovany i nadale prct$inu pdadanych souéfi. Fiprava
jednotlivych soutZi je nutnd minimak 1 mésic ged samotnym zahgjenim sé&ig
z davodu povinnosti hlasit konani se@ée gislusSnému finagnimu Gadu.

4.7.5 Stastné pondlky

Od roku 2004 se s U&ghem rozbhla akce Sastné ponglky v Ternu vCeskych
Budgjovicich a Olomouci. Zakladem je ocsm vSech zakaznik ktefi v pondli

nakoupi za vice nez 100&KNa informacich poiedlozZeni dtenky obdrzi maly darek.
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Tyto darky si zajiuji supermarkety Terno samy od dodavatd¥i mimoradnych
akcich, kdy se odmiji zakaznicitettzcow, nag. lednové a unorové rozdavani
reklamnich pedn®ta, jsou darky ptizeny z petiz rettzce a rozéleny na vSechny

supermarkety.

4.7.6 Vyherni uterky

Zakaznici pedlozi na informacich denku s ndkupem nad 100QC: K vyplni
slosovani kupén. Druhy den se vylosuji 3 zakazkietj ziskaji darky. Darky ziskava
supermarket Tern@eské Budjovice od dodavatél a jsou v hodnét cca 200 K
(1 darek). B mimoradnych spolénych akcich na vSechny supermarkety jsou darky

potizeny z pedz ietézce. Tyto akce jsou promovany v magazinu Terno.

4.7.7 Projekt ,Partnerska karta“

Projekt Partnerska karta je zaloZen na spolupd@jcnovych sdruzeni, spalk
a organizaci a Jednotou, s@eské Budjovice. Smluvni partner v této spolupraci
obdrzi od Jednoty specialni zakaznickou kartu p@vem ,Partnerska karta“,
v dohodnutém mnozstvi.fiPuskuténénych nadkupech na Ternu jsoucitany nakupy
na stejném principu jako klasické zakaznické. Stiolato karet pro kazdou organizaci
sectvrtletné vyhodnocuje a spolky ziskavaji bonus 3 % z uskuteych nakugp. Tento

bonus je vydtovavan s fislusnym partnerem dle dohodnutych smluvnich podkiin

Smluvni vztahy (viz filoha ¢.2) vtomto projektu jsou sjednavany na dobu
neukitou a nejsou omezeny minimalnim ani maximalnimupam. Na tyto partnerské
karty neziskava zakaznik, jako fyzicka osoba jdng&vyhody z $rnostniho programu.
| v priStim roce je planovano ro¥8hi spoluprace na dalSi organizace a sdruzeni

a moznost zapojeni i ostatnich supermdrRetrno do tohoto projektu.

4.7.8 Vérnostni systém Zakaznicky klub

Clenem zékaznického klubu setbe stat velice jednoduse kazdy zakaznik.
Zakaznické karty jsou vydavany na infornéch centrech ve vSech supermarketech
Terno. Zakaznik sdi v infocentru své identifikéni Udaje, na jejichz zakladje
vystavena Zakaznicka karta. Karta, jejiz plathastigaso¥ omezena, je aktivovana
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v okamziku vystaveni. Tuto kartuquklada ped zaplacenimipnakupu na pokladn
v supermarketu Tern@astky jednotlivych nakupse postuph nasitaji na zakaznické

konto. Za dosazen#stky obdrzi zakaznik darek.

Zakaznicky ¥rnostni systém je postuprdophiovan a zdokonalovan tak, aby

byla data vyuzZitelnd pro marketing. Zejména segedn
e vyuziti dat o zakaznikovi,
* komunikace se zakaznikem,

» vyuziti jednotlivych kategorii zakaznikz hlediska oblasti, z hlediska

z4ajma pro podporu prodeje atp.

Z tohoto divodu byla v roce 2005 pro zakazniky zorganizovéwa akdy mohli
ziskat az 4000 bddna svoji zakaznickou kartui&dpokladem pro ziskani bonusu bylo
vyplnéni reklamniho let&ku, z rthoz jsme ziskali uzitmé informace o zakaznikovi
pro marketingoveé dely. Pro velky zajem ze strany zakazZnikyla akce #kolikrat

prodluZzovana.

4.7.9 Vérnostni systém zanistnanai
Jednota s.d.Ceské Budjovice mipravuje pro své zadstnance specialni
motivatni program. Cilem bude co nejvice motivovat vlasmaimtstnance, aby
nakupovali v supermarketu Terno. Vyhodnoceni&inmaneckych néakuipprobihd vzdy
¢tvrtletné. Na konci roku by byli zagstnanci s nejvysSimi nakupy oéenhodnotnymi

darky.
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5 ANALYZA PROPAGACE A VNIMANI ZNA CKY

e

Dotaznik byl pelivé sestaven jen tak, aby pomohl zodgdit nejdilezitéjSi
otazky hypotéz. Celka@vse do souboru testovanych zapojilo 251 respoiddentlého
Jihateského kraje, ale navratnost dotadnlyla pouze 143 kus Zpasob dotazovani je

popsan v metodice, cil v hypotézach.

5.1 POMER POHLAVI
Procentni zastoupeni pohlavi respondgatzobrazeno v Grafu 1.

Graf 1: Struktura respondenti dle pohlavi

muzi 21%

zeny 79%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato charakteristika respondénnheni az tak dlezitd, rozdilné speebni
chovani muit a Zen v zavislosti na tomto grafu nam spiSe ulkazig pi nakupovani
potravin a ¥ci s nimi spojenymi fevladaji pedevsim zeny. V moderni dgbkdy
fidicské opravani a vlastnictvi automobilu je zcel&amé, se Zeny zabyvaji nakupem
oproti muzim s po¢Senim, aniz by k tomu muze pelbovaly.

Dokazuji to i ptizkumy marketingovych agentur (fadNCOMA Research,
s.r.o.), dle kterych muzi preferujtimmakupu potravin nejvice hypermarkety a zejména
z toho divodu, Ze v&chto typech obchadje velky vykEr sortimentu nepotravitigkého

zboZi, coz apeluje na jejich zajmy jako hakutilstvi, zahradkigni, hobby programy
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nebo jiné, ¥tSinou technické dovednosti. Supermarkety uimokilibené spiSe nejsou,
coz vys\tluje vysledek naSi ankety.

5.2 POMER RESPONDENTU DLE VELIKOSTI SiDEL

Pomer responderit dle velikosti sidel je ktova charakteristika pro tuto
diplomovou préci, bude tw¥ih zakladnu pro vyhodnocovani ostatnich péamych, které

jsem zjistil g dotazovani.

Zivot na vesnici se za posledni roky vyrazzmenil. Nastava migrace lidi
z mésta za venkovskym Zivotem a tito stimaSeji své nakupni zvyklosti; také se
podstati zmenila informovanost a slozeni obyvatel venkova. NAkuchovani lidi
v sidlech do 80 000 obyvatel, ale zejména v sideechér nez 3 000 obyvateli, se
razant® zmenilo.? Zkracuji se vzdalenosti, moderni technologie jaiternet a mobilni
telefon uz maji své misto vetgine domacnosti. Mni se ¥kova struktura, senfose
stthuji do nést za lepSimi sluzbami a géV neposlednfact hraje roli také dojizehi
do zamgstnani do wtSich sidel a tim sdileni zdkaznika mezistam a vesnicemi

na periferii. Rozdleni respondeiitpodle velikosti sidel fiteme vidt v Grafu 2.

Graf 2: Rozdéleni respondenti dle velikosti sidel

méné nez 3 tis. - 31%

vice nez 80 tis. - 51%

3 -80tis. - 18%

Zdroj: vlastni vyzkum

% 7a venkov se v této praci povazuji mensi obcestannap. Olednik, Pistin, Dolni Bukovsko ifBen,
s paitem obyvatel okolo 3000., ale étéi sidla téré az do 80 000 obyvatel, narisek, Trhové Svingi
Hluboka nad Vltavou.
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5.3 POMER RESPONDENTU DLE RODINNYCH P RiJM U
Stanoveni souhrnnych rodinnyctijpu je jednim ze zakladnich krokprotoze
od vySe pijma se nasledh odvijeji rodinné vydaje, které jsouiimo zavislé
na @ijmech. Zastoupeni respondént jednotlivych kategoriich podle vySe rodinnych

piijmu zachycuje Graf 3.

Graf 3: VySe rodinnych piijm respondenti

vy3si nei2 gg 000 K¢ - do 15 000 K& - 21%
0

15 000 az 35 000 K¢ -
50%

Zdroj: vlastni vyzkum

V srpnu roku 2007 zal u nas tlak na zvySovani cen potravin. Naklady
na vybrané zakladni potraviny speiiniho koSe vzrostly ve 32. tydnu 2006 oproti
prvnimu tydnu o 2,1 % (podk€SU), v 50. tydnu to bylo uz o 18,75 %. V roce 2008
bude podle prezidenta Agrarni komargské republiky Jana Veleby pokeaat naist
cenotvornych polozek - energie, paliva, dopravanézlské komodity (vysSi ceny

piibylo jednorazové navyseni 4 % DPH.

ProtoZe potraviny jsodasti spatbniho koSe, nejdou substituovat ani se bez

nich neobejdeme, nezbyva nic jiného, nez-li recmyarat rodinny rozpéet a zvysit

% podil potravin na vydajich domécnostR poroste [online]. Agrarni komora, 2008 [cit. 200B-14].
Dostupny z WWW: <http://www.gmagazin.cz/index.phpfon=com_content&task=view&id=6547>.
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¢astku na nakup potravin. Ztoho plyne, Z& @ledovani spdebniho a nakupniho
chovani je tato charakteristika nezbytna.

VySe dosahovanychtimta napovida i o vlastnictvi a pouZzivani osobnich
automobili za &elem pravidelné dopravy do mista bydjidlo prace a k pravidelnym
nadkupim. | pfes rostouci cenu pohonnych hmot se osobni autorstaddilstandardem
vétsSiny rodin. Dnes vlastriiada rodin automobily dokonce dva. Na druhé stijanto
vSak v mnoha ippadech i nezbytna nutnost, geadz se neustale rusi vlakové a
autobusové spoje a doprava do Zsimani se stava obtigai. Struktura zagstnanosti
na venko¥ je totiz nyni podstathjednodusSi a zaéstnanost klesd zejména @vodu

zemedelstvi, které je na Ustupu.

5.4 LIDE ZNAJi JEDNOTU CESKE BUDEJOVICE

Soubor respondeinttohoto vyzkumu byl vybran z celého Jdeského kraje,
avsak ne za jeho hranice, kde jiZ Jednotarspot druZstva eské Budjovice nefiisobi
a lidé by si ji mohli splést s jinym sgebnim druzstvem¢asto také vystupujicim

castén¢ pod nazvem Jednota.

Prizkum odhalil, Ze 9%6 dotazanych zna spgebni druzstvo Jednotu. Je velice
dulezité, Ze je tento podnik v p&domi lidi a tudiz mohu zhodnotit prop&gastrategii

jednotlivych prodejen druzstva.

Znamost Jednoty vSak dletakavani neni nic obvyklého, je to Z&méno
dlouholetou tradici, jejiz keny sahaji az k roku 1956. Maloobchod na verkioyl
spojen s obchodnéinnosti spaiebnich druzstev, které tenkrat velasto tvdily

jedinou nabidku ve venkovskych oblastech.

5.4.1 Mira znamosti Terna a Trefy

Je zajimavé, ze i lidé z malych a pwngé vzdalenych obci znaji supermarket
Terno. Tento velmi @lezZity fakt podporuje velky vyznam venkovskych s$idee
kterych Zije dle statistickéha'@du vice nezétina vSech obyvatel, coZ neni pfamala

kupni sila v dneSnim, pro obchodni podniky, vydamekurergnim prostedi.
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Dotazovani lidé z nejmenSich, maly¢h stredrg velkych obci znaji vSichni
Terno a jiz v 8m nakupovali a nakupuji. Oproti tomu v T¢efenakupuje celych 6%
z nich (jak je vidno v Grafu 4), coz indikuje mimimé chybu v propagaci a vedeni
prodejen, protoze Trefy jsou trédi domacké samoobsluhy slouzici k dennim nakup
piimo v mis¢ bydliS€ a je alarmujici, Ze lidé tohoto pohodli kratkehayahlého

nakupu nevyuzivaji. Misto toho vyuzivaji i nabiddgnkurence.

Graf 4: Prodejna lidi venkova

Terno i Trefa - 40%

Terno - 60%

Zdroj: vlastni vyzkum

PIné 2/3 respondeintnenakupuji v Tref, ale pouze v Ternu,figemz Trefu
znaji, ohodnotilo rozdil meziémito prodejnami jako velky. To znamena, Ze jim
prodejna nevyhovuje anebo kni nemajivéu. Jejich nefizen muze pramenit
ze spojitosti sfiveéjSi totoZznosti venkovskych prodejen Jednoty, ktkeé konci,
pied svou rekonstrukci a mnohé {esines, byly velice Spatnvedeny a udrzovany
a kvalita prodeje byla vice nez-li pochybna. Sieg€&st prodejen fgnenila do nové
podoby, s jinym vybavenimierstvym a relativé kvalitnim sortimentem. Nazor ale
muze urady lidi petrvavat, uz jen z tohoiglodu, Ze propagace tohoto druhu prodejen
neni dostatné spojovana s oblibenyrfettzcem Terno a novou Jednotou. Vnimani

fetzce Trefa a jeho propagaci zminim pgizd
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Nasledujici dva grafy — Graf 5 a Graf 6 ukazujigeddéji vnimani rozdilu mezi
fetézci respondenty mimo &sto a vSemi respondeny. Rozdily nejsdilivelké, ale
prodejnami vyrazgji. Je to logicke, spaebitelé nemaji eivod chodit nakupovat do
malych prodejen na periferieésta, kdyZ mohou pohodimakoupit ve velkoploSném
Ternu se Sirokym sortimentem. AvSak veéme v potaz ten fakt, Zergsré tito lidé
vlastni dnes jiz gmeérné dvé auta v rodif, tudiz doprava proéneni problémem,
odchéazeji za bydlenim do satelitnich obtidokonce je& dale na venkov v ramci
aglomerace, minimatntam maji chaty¢i vikendové domy, kde travi t&intii dny

v tydnu a svj nazor o prodejnéach si nesou s sebou.

Graf 5: Rozdil mezi prodejnami podle dotazovanych malych a s¥ednich obci

velmi zna¢ny rozdil -
11%

velky rozdi - 8% \my rozdil - 27%

stfedni rozdil - 36% maly rozdil - 18%

Zdroj: vlastni vyzkum

Souhrnné vnimani prodejen Trefa, které se podlporetent znané lisi,
ovliviiuje: konkurence; kvalita vyrolik sluzeb (jako nap parkovani, informace,
piehlednost aj.), obsluhy, aleégaevSim nespojitost v logu, jeho barevnosti a ma ni

skryté kvality.
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Graf 6:Rozdil mezi prodejnami dle dotazanych ze v@h typa sidle

velmi zna¢ny rozdil -
12% Zadny rozdi - 20%

velky rozdil - 11%

maly rozdil - 19%

stfedni rozdil - 38%

Zdroj: vlastni vyzkum
5.5 SPOKOJENOST S PRODEJNAMI

Tato ¢ast vyzkumu nas vede Kgswdéeni, Ze strategie Jednoty, Smtiniho
druzstva WCeskych Budjovicich, je po strance kvalitativni zt$i ¢asti v pdadku a
neni tudiz nutné uvazovat o SirSim a radigdiim zasahu, pouze zvazit dra@jsi
zmeény vedouci ke zvySeni spokojenosti kupujicich. Yodak vyZzadovalo provést jest

dalSi specificky pizkum v jednotlivych prodejnach.
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Graf 7: Pramérna spokojenost s vyrobky, sluzbami a obsluhou

Castec¢na spokojenost -
31%

nespokojenost - 5% spokojenost - 64%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 7 mizeme vidt, Ze téndt dwe tietiny zakaznil jsou se vSim spokojeny,
tretina zakaznik je pouze ¢ast€né spokojena“. Pouze % responderit bylo
nespokojeno. Podivame-li se do statistik §eBtouksji, vyjde najevo zji&ni, Ze
z&kaznici jsou spokojeni s vyrobky a to v ohettzcich. AvSak ¥tSi nespokojenost
panuje v prodejnach Trefa, kde lidé vnimaji hlameidostatek v kvalit a cenach,
v obsluze, v poskytovanych sluzbach, zejména neizmparkovani, v informacich a

orientaci v prodej&a rekdy i absenci oferstveni.

Vlivem témto nedostatk v Tref neni spokojena az polovina lidi, ktedam
piilezitostré nakupuji a ragji, v ramci moznosti, davajirpdnost konkuremi Bille ¢i
piipadré Albertu, coz doklada Graf 8.
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Graf 8: Duvod preference konkurence

design - 12%

obsluha - 7%
Kvalita - 40%

sluzby - 17%

ceny - 24%

Zdroj: vlastni vyzkum

5.6 VNIMANI LOGA

Jak je jiz uvedeno v literarni reSersi, logo jecgmti firemniho vzhledu a také
podnikové totoznosti. Mo by byt motiv&nim faktorem a zarowevizualni zkratkou.

Je to signal, ktery nuti lidiasto i pod¥don® reagovat. Logo by #ho grafickym
ztvarrenim vyvolavat pozitivni emoce, slouzit i jako z&khd informace o zri@e a
podniku, reprezentovat. Dle mé hypotézy, potvrzemézkumem, si potencialni
zakaznici Spathinterpretuji logotypy Jednoty. Ta ma sice logoojalouast firemniho
vzhledu a podnikové identity, ale dokonce iech variantach (logotypy JednafiB,
ale i ostatni spegbnich druZstev jsou uvedeny filpze ¢. 4), coZz se zda byt
dezorientujici a z hlediska naktacheefektivni. Rimérny zakaznik se totiz @e
domnivat, Ze jde o @i tfi rizné firmy, coz se negati¥rodrazi v nakupnim chovani a

nasledg na nizSim obratu.

Jiz jsem se zminil 0 moZném spojovani podnikueslevoléni podobou a
barevné vyvedeni loga by mohlo tuto relaci&podpdit.
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Také je nutné si wdomit, Ze s¥t, i ten obchodni, prochazi neustalym vyvojem
a modernizaci, generace sénm starSich pa#nika ubyva a bylo byieba se zamyslet,

zda by podnikovym prvikm neprospla promyslena a déb naplanovana inovace.

Obecrt je znamo, Ze lidé&sSinou nejsou inovacim moc naktam, rozhodr ne
piilis ¢astym a také ne inovacim radikalnim. Druhou straonboto faktu je jev, ktery je
oproti tomu pozitivni a kdy inovace nastartuje Vyégkon, obrat a fedevsim zisky

v dasledku kladné reakce ze stranyahi a nasled& kupujicich.

V néasledujicich strankach &me na zaklag vysledku vyzkumu, co z toho se

tyka Jednoty.
5.6.1 Vnimani starého loga nakupni centraly COOP

Obrézek 5-1: Staré logo COOP . . p
centrum J Toto je klasické logo, které &a

Jednota vyobrazeno na svych prodejnach a
jesS€ v sowasné dob bychom hocasto na
reklamnich plochach vSech druzstev nasli.
VSimnéme si zejména lezaté ostky
uprosted, kterd symbolizuje nakupni centralu
Svazu ceskych a moravskych sgebnich
druzstev. Toto logo bylo totiz five logem
Zdroj: http://www.jednota.cz nakupni centraly COOP a speitni druzstva
ho vedle svych logotyippouzivala také. AvSak
COOP ma v satasnosti nové logo (kapitola

5.6.2) a tim dochazi k nespojitosti.

Tento obrazek loga byl séésti dotaznikového vyzkumu, kdyélhosloveny
soubor respondeint hodnotit barevnost loga, jeho celkovou libivostspojit ho

s podnikenti ur¢itym retézcem.

59



Tomas Voréek

Graf 9: Pf¥ifazeni loga

nic z uvedenych -
1%

Coop - 9%

Trefa - 27%

Jednota - 52%

Terno - 11%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledki prizkumu se mzeme v Grafu 9 i@swdCit o naprosto mylném
piifazeni loga ke spravné moznosti. Toto logo dnesfjéalné neexistuje (COOP ma
nove logo), ale to plati spiSe pro goxznikajici reklamni plochy. Stale se s nim vSak

muzeme setkat natt8ine starSich reklamnich ploch a dokonce i Stitech obich

Pouze jedno procento responderddpowdélo sprave, tzn. logo nepdt

spotebnimu druzstvu Jednotzské Budjovice.

Zajimavym faktem, ktery z odpédi vyplyva, je rozdil mezietzci Terno a
Trefa, kdy téméF 3x vice lidi toto logo spojilo pra€ s Trefou, nikoli
¢eskobudgjovickym supermarketem Ternem. To je ovSem dalSim attazem, Ze
podnikova totoznost Jednoty je réha na vic&asti a pokud si lidé nesgomu;ji, Ze
jejich oblibené Terno vlastni ta sama firmdiclpdzi druzstvo o mozné zakazniky,
ochuzuje se o zisk a zaravge zatizeno vySSimi naklady na rozdilné progaga

metody.
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Na otazku, jak se Vam toto logo libi, slouzila kposkdi zndmkovaci stupnice
jako ve Skole, pcemz 1 je nejlepSi, 5 nejhorsi. Vysledky nebyly vespich loga

vabec fiznivé:

4,2%

14,1%
43,0
26,3%
11,3%

Ténet polovina hodnoceni se odrazila v nepopularni zeéga druha nefisi
skupina 27 procent hodnotila logo je&fire, znamkou 4. Vice jak desatihodnoticich
se logo nelibilo bec a na opmém konci,cili nejlepsi znamce 1 byla nejmensi

skupina, pouha 4 procenta.

Kdyz meli dotazovani jednoduSe zhodnotit, zda by tent@plpijali, zda se jim
libi ¢i nikoliv, 2/3 ho zamitly jako nelibivé. Vysledkyyly rovnocenné v zavislosti
na velikosti sidla, odkud respondenti pochazejt, znamena, Zze vnimani a hodnoty

jsou natolik propojené, Ze tomu neni nuthi&ladat \&tSi vyznam.

Dostaneme-li se k barevnosti loga, vysledky jsoét gainoznané proti obecné
libivosti vyobrazeného tvaru a tim éianosti a oblibenosti, protoze dle vysledku si 71
procent dotazovanych mysli, Ze logo je baemefilis vyraznéci dokonce barevh
chudé. Z hlediska efektivity je vnimani negativninani dostéujici pro &innou

reklamu.

Predchozi vysledky podporuje i fakt, Ze logo je kamaévni. Mysli si to pes
70 procent dotazanych. Jiz jsem #ovial, Ze moderni doba s sebou nese jiné vnimani,
inovaci, nové prvky v kazdodennim Zi¢at podle mého nazoru se toto staré, barevn
chudé a filis konzervativni logo k modernimietézci, usilujicim o zakazniky, nehodi

ba ma dokonce i negativni efekt.

61



Tomas Voréek

5.6.2 Vnimani nového loga nakupni centraly COOP

Obrazek 5-2: Nové logo COOP centrum

COOP €010/

CENTRUM CENTRUM

T 0 B P
DAUZSTVO - SKUPINA COO DRUZSTVO - SKUPINA COOP

Zdroj: http://mww.COOP.cz

Obrazek 5-2 zobrazuje nové logo skupiny COOP, ndkwgentraly Svazu
¢eskych a moravskych sgebnich druzstev. Existuje ve dvou vyobrazenictca giko
pozitiv a negativ. Byva uvé&do na vyrobcich iimo vyrakEnych pod zastitou COOP.
Se starym logem, jeho barvami a leZzatou ¢kmi nema dnes jiZ nic spdleho. Je
tedy chybou, Ze se stéle st piipadt skupiny COOP objevuje také staré logo
(Obrazek 5-1).

5.6.3 Vnimani loga Jednoty a jejich obchodniclretézci

Obréazek 5-3: Logo Jednoty

ed“Ota nikde, kde Jednota  upobi
spotrebni druzstva/
Ceské Budéjovice prostednictvim svych prodejen. ddde

zdroj: www.jednotach.cz je sice napis Jednota mozno spat

Takto je utvéeno moderni logo
Jednoty, spdebniho druzstvaCeské

Budgjovice. Toto logo neni vyobrazeno

avSak opt v jiném stylu a formatu, ale
neni to pravidlem a spiSe toto spojeni
neuvidite. Jedinou spojitost je mozno
najit ve stejnych barvach, ovsem régn

ne vzdy.
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5.6.3.1 Loga Terna,fetézce s potravinami

Obréazek 5-4: Logo Terna

Zdroj: www.terno.cz

Klasické logo obchodniheetzce s potravinami Terno, které spada pod
spotebni druzstvo Jednotdeské Budjovice. Druzstvo, které na tento supermarket
vlastni licenci, ji pronajiméa ve forrfranchise Bkolika dalSim spdebnim druzstim,
ktera maji sidla v jinych krajich republiky (OlommuOpava, Zlin, Hradec Kralové,
Cesky Krumlov, Prachatice).

Toto logo je porarné znamé a u lidi oblibené, jak dokazujeizkum.
Tvarow se libi polovig responderit Negativni kritika by nila snerovala ogt na jiz
zminovanou barevnost loga, ale co se tyka fontu, [#alesteticky vyveden, vyrazny
a sugestivni, jednoduchy a delzapamatovatelny.

Obrazek 5-5: Dalsi logo Terna

Opét dalSi logo k propagaci Terna, p&me
nové vyobrazeni. Je zde witdjednotnost s nakupni

centralou COOP, pe&nadz obrazek je vyhotoven

ve stejném tvaru, typu pisma a dokonce i barvaeko T

TERNO jednotna struktura je chvalyhodna, bohuzel, logaine
kromg¢ internetovych stranek supermarketu nikdeftyid
Zdroj: www.terno.cz neni nikde uvatho, coz opt naruSuje potdomi

zékaznik.

Z hlediska barevného ztvam symbolizuje hida barvou zeg stabilitu,
jistotu a nemdnnost. Lidé, ktd ji maji radi, byvaji konzervativni, spolehlivipdpowdni
a velmi klidni. Nemaji radi vzruSeni a mist¥) rackji travi ¢as v rodinném kruhu.
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Vyhodou hrdé je, Ze je to velmi neutrdlni barva, ktera nikohebude
pobuovat. A tato charakteristika se ke stylaského potraviridkéhotetézce velmi
hodi. Jsou to totiz hodnoty, na kterych si zaklada.druhou stranu vSak tato duid
barva nema schopnost zaujmout a Sance na novénikazzejména mladsi, se tim

mirné snizuji.
5.6.3.2 Logo Trefy,iFetézce s potravinami

Obrazek 5-6: Logo Trefy
L r ¥ ! Posledni Zad log spatbniho druzstva Jednoty
_ [ I _"e[ g | . v Ceskych Budjovicich. Jedna se o tramii domacké
— samoobsluhy slouZici k dennim nakapptimo v misg
bydlist. Obchody vystupuji pod ndzvem Trefa a kéom
barev neni nic, co by je mohlo spojovat fiklad
Zdroj: www.trefa.cz s Ternem. Dle vyzkumu, jak jiz bylo vygeeno, neni
nikterak oblibeny. ftom takto no¥¢ vzniklé obchody
jsou moderni, s relatignSirokym a kvalitnim sortimentem, avSak neni tonfwde
pravidlem a #ejm¢ tomu chybi ¥tSi reklamni kampan Vratime-li se k nazvu,
I na samotnych webovych strankach Trefy, které &b\8pravuje Jednota, je anketa, zda
se lidem ,novy" nazev Trefa libi a jiz zde je pgtmesoulad s uggnym gFedpokladem,
protoze celym 42 proceirth odpoedevsich lidi se tento nazev nelibi.

5.7 REKLAMA
5.7.1 Zdroje informaci o prodejné

Na dotaz, odkud se dozvidate o Vasi proglepop. o aknich nabidkach,
vybirali respondenti z deviti moznych nabidek. Braické vyhodnoceni dle Grafu 10

je nasledujici:
Graf 10: Zdroje informaci o prodejné
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99,9

rédio televize znami  billboard  noviny letaky reklama  inernet  jiny zdroj
na vozidle

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednotliva reklamni média a jejich¢idnost jsou popsana v nasledujicich
odstavcich, které jsouiszeny podle efektivnosti jednotlivych dfumédii (od nejlepsi

po nejhorsi).

Nabidkoveé listy

NejpreswdCiveéjSim zdrojem jsou nabidkové listy, ze kterygdrpa informace

témet 40 procent zdkazniksupermarkeit Jednoty.

Z vysledka praizkumu Shopping Monitor, ktery kazd@reé realizuje spolénost
INCOMA Research a ktery byl proveden v 1020 nakodybranych domacnostech
v CR vyplyva, Ze mezi obyvatelieska poprvé po letech klesa zajem o reklamni letaky
v posStovnich schrankach. Plnych 13 procent domdicnossowasnosti nedostava

reklamni letaky do svych schranek, coz jgydi procenta métinez v roce fedchozim.

NejvyssSi mira pokrytéeskych domacnosti byla v letech 2000 a 2001, kidkye

do schranek pravidetrdostavalo 96 procent doméacnosti.
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Presto meziCechy fretrvava velka obliba letéik Vice neZ fetina totiz s jejich
pomoci nakupuje. DalSich 43 procent uvedlo, Zee 9irphlizi, a tudiZ je letaky také

mohou do utité miry @i ndkupech ovlisiovat.
Jen 14 procent dotazovanych si letaky neprohlékiplaje do schranek dostava.
Nejméré domacnosti svymi letaky pokryvétézec COOP.

Prizkum rovréZz porovnaval vyuzZivani leték pti nakupu podle darowh
dosazeneého vathni. Zatimco vysokosSkolaci je vyuzivaji jen vememalé mie, lidé

s vywnim listemei zakladnim vzdlanim jich naopak vyuzivaji nadpnérns.?’

To potvrzuje i vlastni dotaznikovy vyzkum pro tupoéci, kde respondenti
hodnotili nabidkové listy Jednot§eské Budjovice prevazié kladms. Ve Wtsing je
ozn&ili jako mirn¢ konzervativni, coz je té&n optimum, protoZe je to rozumny
kompromis pro vSechny zakaznické skupiny. Prospdkyy predevsim nily byt
piehledné, plnit svou inforndai funkci a pokud se do jejich koncepce zahrne vic
modernich prvk, mohou o svéigdnosti pijit.

Podobné vysledky se ukazaly i v otazce hodnotigthjebarevnost, ktera se
dotazovanym zdala optimalnii mirné bareve vyrazrejSi, Tim se potvrzuje zakladni

atribut prospektwili poutavost, avSak s mirou ngsahujici vaznost a informativnost.

Pouze 8 procent odpéslo, Ze se s nabidkovymi listyikiec nestkalo. Tento
fakt naopak s&dci o dobrém ploSném pokryti, které je zakladem éfekreklamy..

Znéami
Druhym nejvyznaméSim zdrojem informaci je okoli respondé&nkdy zndmi si
piedavaji navzdjem informace o prodejnach a jejichidigich. Z hlediska reklamy
v zavislosti na velikosti sidel je toto cenna imh@ace, protoZze jak je mozné digt
z literatury (viz. literarni reSerSe), lidé Zsncasto vyjizdji na venkov (ale i obraceépn

a obyvatelstvo se misi, rozdily stiraji. NezaleZitom, zda je toto jev trvaly (bydleni
mimo velké ndsto a dojizdni do zamistnéni) ¢i pirechodny (vikendova migrace

" Ekonomika : Reklamni letaky pomalu mizi ze schkgoaline]. Aktualne.cz, 2008 [cit. 2008-07-16].
Dostupny z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/ekonkafdomaci-
ekonomika/clanek.phtml?id=602825>.
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z mest). Naturdlni pdeba zistava stale stejna @&gqupokladame-li rnost své oblibené
prodejré, je to pro Jednotu pozitivni. Z tohotoiwibdu by se oftovné mohlo
piedpokladat, Zze vyhodsi by byla strategie jedné divizéili jednotného nazvu a

propagace prozatim obou dvou potrayskgchietzci JednotyCB.

Noviny

V poradi tetim nejvyznamgsim zdrojem jsou reklamy v novinach v podob
textu v rameku. Jedna se o Mladou Frontu Dnes a také ocési@ denikyCetnost
reklamy v tisku je shodn& u obou novin a sice 5«r§tdnu, gicemz ged vikendem je
inzerce zvyrazéna na vikendové &ki nabidky. Klasické noviny odebira stale §est

vétSina domacnosti a js@teny lidmi bez rozdilu &ku.

Rozhlas

Reklama v rozhlase je procenticky blizkym vysledkdisku. Ok formy
spotebni druzstvo Jednota jako reklamni medium &eyuziva. Dnes, v dabvyspslé
techniky, silnych vysil&i a jednotné frekvenci poslechovych stanici na valk&emi,
by byla ogt vyhodrgjSi jednotna reklama, ktera by riala problém v orientaci mezi
fetézci. Spoty v radiu Ize rowk velmi rychle pepracovat a fgdat je na vlastnim
technickém nosi pro pouziti v pedem dohodnutérsase. Jejich délka je 20 vie a

jsou vysilany 6x dertnpro Terno a 2x derrpro Trefu.

Retézce Jednota vyuZivaji ke své propagaci nasledwjitiasové stanice:

« Faktor,Cesky rozhlas 5 €eské Budjovice, Impuls

Televize

Televizni reklama &i v regionalnim vysilani stanice Prima, které Saje
televize Gimi se sidlem @eskych Budjovicich. Reklamni spoty jsou vysilany k

veceru red zahajenim hlavnich televiznich sprav.
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Plakatovaci plochy

Billboardy nejsou Jednotou hg@jrvyuzivany a vyskytuji seifpdevsim v okoli
supermarketu Terna, kde upoutavaji pozornost nalsagiuem praé k této prodejs,
porévadZ v blizkosti se nachazi jeSkonkurerkni INTERSPAR. Upoutavky na
billboardech na ostatnich mistech jsoéntivé, jejich umisini a doba fisobeni je

razna.
Dopravni prostedky

Reklama na vozidlech jeigdevSim pro supermarket Terno a jen vozech
sluzebnich, nikoli privatnich. Jedna se tedy otwiagozovy park druzstva. Vzhledem
k hustot dopravy a zngnému mnozstvi aut v ni je jejich §& zanedbatelny, nez aby

toto médium mohlo dosadhnout vySgininosti, cozZ vlastni vyzkum potvrzuje.

Internet

Zcela neznama je internetova reklama, se kterounikdo z respondeiit
nesetkal. Jednota sice na svych strankach pravidehaejnuje aktualni zpravy,
nabidky a jiné dlezité informace, ale jelikoZ strankps odc¢asu nefunguji aipdevsim

o nich lidé wibec ne¥di, jejich &innost je naprosto nulova.

5.7.2 Reklamni slogan

Bilance znalosti jakéhokoli reklamniho sloganu egdrf'B a jejichtetszci je
velmi nizka, pouze g responderit si vzpomglo na konkrétnici alespa podobny

reklamni slogan a to pouze jenie&zec Terno.

Jednota podcrije reklamni slogany, coz vyplyva z dotaznikovélpkumu. Je
nesporné, z¢im vice rozdilnych obchodnidfe®zci s potravinami bude ve spadoveé

oblasti kupujicich fungovat, tim néklagéi a slozZi¢jSi to Jednota ip koncipovani

slogari bude mit.

5.8 SJEDNOCENI PRI VNIMANI ZNA CKY

Pii predkEZzném vyhodnoceni vysledkvlastniho pizkumu se jevi saiasna
obchodni politika Jednoty jako maldepledna, 8kdy i dezorientujici. Logo (v tomto
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piipadt loga) nejsou jednozieé vnimana, spravn piifazeno prodegy nepisobi
modernin?® a pozitivnim dojmem. Spojitost prodejen Terno aefar z hlediska

vlastnictvi, sortimentu,jvodu zbozZi a cenové politiky respondent unika.

Dnes jiz jinde bzr¢ pouzivany reklamni slogan u Jednoty chybi (v gddmi
responderif), neékteré druhy reklamy (televize, plakatovaci plochgppravni
prostedky) jsou vnimany jen u malé skupiny respondlemtela neznamé je vyuziti

stale vice dominujiciho internetu.

Z téchto divodu, jak jiz bylo rekolikrate uvedeno (viz. hypotézy v kapit@e2),
se jevi jaké vyhodfjiSi provedeni dalSich metodickych @mvedoucich k opu&ti
sowasného modelu dvou obchodnich linii a zvolit nowttategii — reklamé a
propagén¢ jednotny gistup k obchodni siti Jednoty v Jideském kraji jako celku.
Otéazkou vsak {stava, do jaké miry je Jednof:B fizena Copem a zda méa ve svém
konani afizeni prodejen neomezené pravomoeep®klada se, Ze ano, ale i v dpém
piipadt Ize @i zasedani fedstavenstva tyto zimy prosadit. V nasledujici kapitole je

posouzena tato varianta z hlediska naklad

5.9 NAKLADY STAVAJICi A NOVE OBCHODNI STRUKTURY

Vzhledem k nové vnitropodnikové gmici druZzstva Jednota (2008) nesmi
zanestnanci poskytovat zadna ekonomickd data, odhadypidgnlizna cisla ¢i jiné
informativni Udaje, tykajici se chodu podniku. Adovyplyva, Ze tyto kalkulace jsou
jen @iblizné, z¢asti postavené na starSich informacich Jednotyrewwch informacich
z firem, které s Jednotou spolupracuji na reklamkampanich. Z tohotoigtodu nelze
objektivre posoudit efektivitu néklad ve vztahu k navrhovanému postupu. Proto

nasledujici rozbor neni zceladeypavajici.

Spotebni druzstva Ceské republice, sdruzena pod COOP, si nechavaji
rozesilatreklamni letaky prostednictvimCeské posty, a.s. a to hromadnym podanim
v nékolika firmou stanovenych terminech. Mistem podérPisek. Réni naklad letak

druzstev pod COOP je 30 milidrkusi v ramci celého uzemi.

8 Moderni logotyp je ovalného tvaru, sytych barevabstraktnimi prvky grafického provedeni
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Pii tomto mnoZstvi poskytuje poSta sleuibfizné 6 procent.
V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny naklady dsdi€B na distribuci

reklamnich letaka pri sowasné a eventuairbudouci strategii sjednoceni.

V sowasné dobje distribuovan akni prospekt aktualizovany dvakragsitné a
to samostathpro meésto (Terno) a samostatpro ,venkov” (Trefa). To znamena, Ze je
béhem n&sice vyroben veétyrech modifikacich.

Tabulka 5-1: Naklady na letdky v so@asné dol§
GRAMAZ CENA ZA CENA ZA ROZNOS  NAKLAD KS

LETAKU ROZNOS V(B MIMO CB CELKEM SR

Terno (30Q) 0,49 Ké/ks 0,84 Kelks 20 000 ks 9 800K

Trefa (25Q) 0,45 K/ks 0,77 Kelks 12 000 ks 9240K
suma 19 040 ké

Zdroj: Ceska posta, a. s.

Pfi zachovanitrnactidenni aktualizace, ale pouze u jednoho gpéle letadku

pro celou obchodnitjsou naklady na distribuci nasledujici:

Tabulka 5-2: Naklady na letaky v navrhu
GRAMAZ CENA ZA CENA ZA ROZNOS  NAKLAD KS

LETAKU ROZNOSVCB MIMO CB CELKEM CIEREA
Terno (30Q) 0,49 K&/ks 0,84 K&/ks 20 000 ks 9 800K
Terno (30Q) 0,49 Klks 0,84 Ké/ks 12 000 ks 10 080 K

suma 19 880 K

Zdroj: Ceska posta, a. s.

Pfi zachovani¢trnactidenniho cyklu cenové aktualizace by bylatritisce
drazsi. Strategie sjednoceni by totiz byla, jagené z rozdilu sum z obou tabulek (5-1
a 5-2), drazsi 0 840K To je na jedno vydaniiPsowasném vydavani 24x do roka by
naklady na distribuci byly o 20 160¢kocné vysSi. .To je ale pravgodobr jediny

perezni naklad, ktery by vzrostl v jednotné obchodtii si

Dale je teba vzit v Gvahu, Ze dvojiapracovanim letdki na rot&ni tiskarr,

vznikaji naklady daleko vySSi. Agentura KarmaSeterg zpracovani zajigje) si za

grafické zpracovani dvoustranytuje od 5 do 10 tisic & Cena se odviji i podle
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nara:nosti zpracovani podkladu. Zalezi na tom, kolikobkti musi jejich fotograf
naaranzovat, vyfotografovat, upravit, pigac stahnout 2z placené fotobanky.
Nasledujici tabulka jeffkladem i tisku magazinu Terno (12 stran), magazinu Trefa

(10 stran) a jednotného prospektu o rozsahu 18:stra

Tabulka 5-3: Naklady na grafické zpracovani a tisk

V SOUCASNOSTI NOVA STRATEGIE

Terno 20 000 ks 32 000 ks
grafika 36 000 K 36 000 K
tisk 60 000 K 64 000 K
Trefa 12 000 ks

grafika 30 000 K

tisk 60 000 K

suma | 186 000 K | 100 000 K

Zdroj: Tiskarny Karmasek

Nebude-li se ppravovat grafické zpracovani dvakrat, ale poudegel, usdéi se
tim 30 000 K, jak ukazuje tabulka 5-3.

NejvetSi Uspora se d&ekavat pi tisku, kdy se nemusi 2x nastavovat matrice a
odpadne cela n&pa giprava tisku nového zadani. Navic zdeqgbi jes mnoZstevni
sleva. Celkova Uspora z grafiky a tisku je 86 0@Q(k86 000 K za dva druhy letak—
100 000 K za jeden druh letdly na jedno vydani letdk Rainé (24 vytiski) lze
uvazovat s usporou az 064 000 K.

U rozhlasové reklamyby pri stejné intenzit zistaly naklady stejné. Vysil4 se
spot 20 vtén dlouhy, pro Terno 6x degnpro Trefu 2x denfiv hodinach od 10 do 14.
Tyto spoty i8Zi na regionalnim vysilani a si€esky rozhlas 5, radio Faktor a Impuls.
Cena za jeden spot je 60@,K/ ¢emz je jiz zahrnuta 50 procentni sleva. Jednotalje
velkym z&kaznikem, Ze je jedno, zda si spotdiaama, protoZe tyto sluzby by pro ni

udélali v radiu zdarma.

Ceny ve veéejnopravnim rozhlaseCesky rozhlas 5 Ceské Budjovice) jsou
vySsi, nez-li v komeénich stanicich, kde nemaji omezenou reklamuganinut dens.
Struktura kalkulace je vSak stejna. Pokud odpadn&asné dleni reklamy na d¥

71



Tomas Voréek

skupiny (Terno, Trefa) jako je to navrzeno u létaktze se fi stejnych nakladech
opakovat jeden spot s dvojnasobretnosti.

Reklama v regionalni televiziGimi je zangtena pouze na Terno, proto by po

sjednoceni obchodni &itistala nakladoy stejna.

Novinova reklama je placena podle plochy, znalk zvyrazgni, obsah textu
nehraje nakladavzadnou roli, takZze se variagtnemusi posuzovat a modifikace by se

odvijela pouze podle momentalni situace na trtkg ja tomu dosud.

ZjednoduSenim strategie by podnik mohl &iget na mzdovych nakladech
Z divodu zjednoduSeni prace a mensiho mnoZstvitadkplpodnik mohl omezit pit
propagénich pracovnik v pracovnim tymu o dva zastnance ze s@asnych osmi.
Maji-li mzdu cca 22 000 Khrubého misicné, usSetilo by se r@n¢ 712 800 K rocné ( 2
x 29 700 K naklady zarsstnavatele x 12).

Analyzu trhu provadi podnik na zakl@d/lastnich statistik, alefpzjednoduseni
by piipadré mohlo dojit ke snizeni naklacha pfizkum i v této oblasti, nebo naopak
néaklady zachovat a vyuzit je pro zkvaditi podklad.. Castka v3ak fitve byt znang
variabilni a bez detailnich informaci je t&hmeodhadnutelna. Je to dalsi mozny krok ke

snizeni vydaj, ale pro zde uvedené posouzeni jsou tyto nakladggovany za shodné.

V tabulce 5-4 jsou uvedeny skdte naklady druZzstva na reklamu z minulych
let. NejintenzivigjSi je stale reklama nabidkovych tistOstatni naklady mignkolisaji

okolo stejn&astky. Jeieba brat v potaz i vyvoj cen na trhu s reklamou.
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NAKLADY NA REKLAMU 2007 2006 2005
a) nabidkoveé listy: 14 000 000 k | 16°00000 | 16000000
K¢ K¢
b) reklamu v radiu: 5100000 K | 6500000 K | 6000 000 K
c) reklamu v tisku: 3900000 kK | 3500000k | 3300000k
d) ostatni reklamu (regionalni

TV, billboardy apod.): 750 000 K 400 000 K 300 000 K
e) podporu prodeje 550 000 K 400 000 K 250 000 K

f) public relations, ve. 200000 K | 200000K | 200000 K

sponzoringu

Zdroj: marketingové oddeni Jednoty’B

Vyétem sum zjistime, Ze celkowdastka uSéenych vydaj maze dosahnout
2 755 840 K za rok (2 064 000 Kza nizsi naklady na letaky — 20 160 za vysSi nfkla

na distribuci + 712 800 K za uSaené mzdy), coz je pouzefiiplizny vypaocet

pohybujici se pravgbodobr nize, nez-li by tomu bylo ip podrobné kalkulaci

podloZené detailnimi vnitropodnikovymi Gdaji. AvSaiki tato suma neni zanedbatelna.
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6 ZHODNOCENI A NAVRH RESENI STAVAJICI SITUACE
| kdyZ je vyzkum zadaného tématu do jisté miry camgzinform&nimi zdroji,

piesto z ®j vyplyva pongrné jednoznany vysledek.

Pozitivne hodnotit mizeme fakt, Ze lidé &di o existenci Jednoty velmi diwb
Byla to druZstva s dlouholetou tradici, vznik Jegn6B se datuje od roku 1956.
VétSina zakaznik jiz téZko rozliSuje jednotlivé prodejny a s jistotou nézktera pat
piisludnému druzstvu. To se projevuje hiawe dvojici prodejen JednotyB, Terna a
Trefy.

Terno je novy, moderni supermarket, odpovidajici obdabniapacitam
konkurence. Je oblibené a debznamé, za dobu existence si ziskalo své vlastni
zakazniky, kt# jej pravidel@ navsevuji a preferuji ped ostatnimi moznostmi. Tento
pozitivni fakt by bylo dobré rozvijet dale. To aleplati zcela dl'refé. Lidé chovaiji
k této prodejd urtitou nedivéru, zpisobenou zejména proénne zcela znamym
puvodem, spojitosti s minulou podobou, ale i nevkodrolenou propagaci, jak
potvrdil dotaznikovy pizkum. Rada prodejen neprodla vyraznou rekonstrukci,
sortiment je omezen nizkym obratem maléhétpaéakaznik. Na druhé strahjde o
dolre dostupné mistni prodejny <ibou tradici, pokryvajici pdebu mistnich
zakaznik v zakladnich druzich potravifgkého a drogistického sortimentu. Podle
nékterych publikovanych analyz se ¢mad projevovat uiity navrat zakaznik
k vyuzivani mistnich prodejen se zakladnim sortier@na pro kompletniipdzasobeni
dojizcét do vzdalenjSich supermarkét Toho by nglo druzstvo nejen vyuzit, ale dalSim

zkvalitnovanim sluzeb tento trend podiio

Oblibenosinazvu a logaprodejen Jednota nevyia v dotaznikovem ghizkum
piilis pozitivre. Davody jsou obdobné jako Wipads znalosti prodejen, i zde se
negehlednost, nevlidné prdetli) a zasobeni zboZzim a také &réa nepehlednost
v orientaci mezi prodejnami provozovanymi jinymiganizacemi. Krom znalosti a

piitazeni loga prodefn nevyzriél prazkum pozitivie vjeho vnimani z hlediska
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barevnosti a grafického zpracovani. Naopak znamiéliaené je logo Terna, poziti¥n
je hodnocen styl pisma, ale vyhrady bylgiok barevnémiteSeni.

Nabidkové listy jsou klad& hodnoceny z hlediska informativnosti i barevného

Zpracovani a jsou nagrnim mist v znalosti a uzitnosti.

Ponmerné velky vyznam maji informace poskytované okruhemamych a
piibuznych a to fevazr v kladném smyslu, tedy informace od ,spokojenych*

zakaznik.

Vyrazre horSi vysledky finesl pfizkum v odezvach na reklamu pri@stnictvim
raiznych médii. | kdyZ jsou naklady na reklamni inkeraovinach, radiu a televizi
vysoké, jejich znalost ve vlastnim tgkumu je procenticky nizSi, ale je nutno
objektivre priznat, Ze tento vysledek nenfilg odliSny od znalosti jinych obdobnych

spofi.

DalSim dilezitym faktem je, Ze starSi obchodifmnosti umyslg vytvérely dva
druhy prodejen, respektivprodejny s riznymi nazvy, protoZe si posléze mohly
dovolit na venko¥ nasadit vysSi ceny a také, ze&které skupiny zakaznik stejré
nemaji moznost nakupovat jinde. Tim, Ze je prodema&ena jinym nazvem, nekazi
tim powst velkému supermarketu. aBledkem niZze byt nizSi obrat (mén
nakupujicich), coz je dalSi Zidoda pro vySSi ceny. To je obethiz bézna situace
dnesniho trhu a je nutno se fizpasobit, ale v ramci jedné organizace téza mit a
v pripact Jednoty i ma negativni dopad na obecné paomi zakaznik. Dusledkem je

diky vysSi mobili¢ a informovanosti vyuzivani jinych ndkupnich moznhos

Na zéklad téchto zjiS€ni navrhuji nasledujici postup — organizani
zjednodusSeni, zefekti¢ni nakladi na reklamu a propagaci a vyteai jednotného

image pro celou obchodni’si ramci druzstva Jedno€eské Budjovice.

» organizatni zjednoduSeni— sloweni obou divizi do jedné. Nejprve by
JednotaCB m¢la podrobi definovat své poslani tak, jak tocheé byt
dobrym zvykem ¥tSiny renomovanych firem ve &¢. Z poslani by pak
meélo byt jasnégeho chce firma docilit a roea by nmelo byt zveejréno,

protoZe v sotasnosti tomu tak neni. Tvrzeni, Ze Tern@gskyietzec
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je ponerng U¢inna wc a v Evropské unii, kde se ne@frt stiraji narodni
hranice, je apel na tuto stranku efektivni. Daldigba zvazit, zda by
tento fakt nemohl byt propaga® podpden pomoci zvySeni objemu
prodeje ryze ceskych vyrobk pifimo zregionu prodejny. Da se
piedpokladat, Ze by zakaznici na tento fakt kéadragovali a dokonce
by byli dle vyzkumu ochotni za podobnou kvalituesigiplatit. Dokazuji
to opakované vyzkumy dle Incoma Shopping Monitoodpbrou by
mohl byt i ¢asto zmhovany fakt, Zeceské hygienické a kvalitativni

normy jsou nad gmérem EU.

» zefektivnéni — na zaklad organiz&ni zmény ve struktiéie prodejen,
aspory v personalnim zabezpeai reklamy, propagace, public relation a
hlavné sjednoceni vyroby a distribuce zejména léf&lte i rozhlasovych
a televiznich spdt by mohlo dojit k usp@ néklad v odhadnutém
objemu 2,5 mil. K. (viz kap. 5-8)

* vytvoieni jednotného image— zmeénou sodasného nazvu a loga za
jednotny, dle teorie jednoduchy, lehce zapamattwat@eovy nazev
s logem. Vzhledem k vypracované pozici a vlasuniitence Jednotou
CB bych doportoval ponechat ndzev Terno. NezéleZelo by na plose
obchodu, nazev by byl stejny pro vSechny prodejmglé i velkoploSné.
Stavajicimu velkoploSnému supermarketu by jméisiato, Trefy by se
piejmenovaly a tim doséahli zviditelni v otich wtSiny lidi a navazali na

vSude zndmou oblibenost Terna.

Nové jednotné logoby meélo byt pouzivano na vSech tiskovinach. Napravil by
se tim sotiasny a vyzkumem potvrzeny nedostatek v pouainych barev, typ pisma a
tvari loga. Pro roz$éni dotazovanych moznosti ve vlastnim vyzkumu &eni si
n&zofh responderit na Fipadné (teoretické) z&¢ny v noveé firemni prezentaci, vytkib
jsem za pomoci odborného designéra navrh dvou mowyg. Jsou navrzeny jako
trikolory v narodnich barvach, symbolizuji¢ieskou tradici a podporu doméacich
produkfi.
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Obréazek 6-1: Logo 1

TERNO

Zdroj: vlastni tvorba

Obréazek 6-2: Logo 2

~otow sca,
,\oﬁ“

Zdroj: vlastni tvorba

Tato loga si vedla ddb i pi prizkumu véejnosti.

Nadpisy, loga, letaky a ostatnizné transparenty &ené k propagaci by &y
byt vzdy ve stejném barevném a tvarovém vyveddmy, laylo dosazeno maximalni

mozné spojitosticimz by si toto spojeni zapamatovalo vice lidi.

Aby tato cilena informativnost byla co n&jdnéjSi, je teba dodrzet
konzistenci a jednoduchost.

Reklamni kampiav médiich by mila tuto novou strategii podporovat a naskedn
by mely byt sledovany a analyzovany prvky jako je pdeomi o znéce a zniny ve
spoftebitelském chovani.
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Analyzovat vhodnost jednotlivych reklamnich médii by selonpravidelné.
K rozhlasové reklatn doporiuji  prifadit jeS¢ stanici Frekvence 1, kter4 je
poslouchana fiedevSim Zenami i®dniho ¥ku, coZ je jedna z nejvyznarjgich

cilovych zakaznickych skupin obdetezci.

Kompletnim zlepSenim¢i spiS novym zaloZenim by & projit reklama na
internetu, ktera to je v satasnosti absoluth neinna. Reklama na domovskych
strankach je nedostd&t® a témr neznama. Internet je prostor velkych moznosti i
v oblasti reklamy, neni to zatim draha zalezitggtealevSim ho vyuziva dnes ji¢tgina
lidi, mlad4 generace t&inv plném rozsahu. Proto bych navrhoval zaplatitamki
bannery na navdtovanych strankach, kde byzela reklama nejen na prodejnu a jeji
poslani, ale také aktualni nabidka zboZzi, jeho itajapivod, pipadré objektivni
hodnocen nezavislymi organizacemi (obchodni inspekggienicka sluzba, testovaci

nakupy svazu spisbiteli apod.).

Pred zahajenim této nové a rozsahlé reklamni katparse vSak iy provést
hloubkové analyzy, které by zodpmkly do detailu veSkeré mozné otazky. | vilpihu
kampag by se ndlo prabézné monitorovat a fipadré provadt drobné korekce.
Po skoreni kampa# se zjifuje vysledny efekt, ktery by & mit zpstnou vazbu
na celkovou strategii. Nutno neopomenotdgdozahajenim kamparstanovit ntitelné
cile a vypracovat celkovy plan. Cilem by v tomtiippcE mélo byt zvySeni pétu
zakaznik mensich perifernich markKetzvyseni zisku a snizeni naklad Dil¢im cilem
by mohla byt vysSi dinnost propagace, vySSi odezvy na konkrétni, jdngené

reklamy. Pro toto k¥eni by se mohly vyuzit nasledujici ukazatele:

OTS/H (Opportunity to See/Hear) - znamenénmirny paset kontakit jedinai
Z cilové skupiny s reklamnim &dnim za wtité obdobi (zahrnuji se pouze lidé, ikise
s kampani setkali alespojednou). V této situaci pra¥dodobré nejvyznamgjSi
ukazatel, ktery by Jednotac¢ta pouzit, aby zjistila vysi kladného ohlasu nalaetu
na nové periferni supermarkety, nyni tedy pod ndzVeefa.

Afinita (pomer) - index (pomdr ratingu - procentualngast cilové skupiny
sledujici médium) cilové skupiny k zakladni populaa obdobi, médiungi porad.

Ukazuje vhodnost (média, famlu, ¢asu) pro vybranou cilovou skupingirq je index
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Vétsi, tim je vhodysi). Afinita je jednim ze zékladnich ukazateffektivnosti reklamni
kampar. Muze Jednat poslouZit jako orientani ukazatel fi korekci kampas, kdy by

se mohl eventuednzvolit jiny druh reklamniho média.

CPT (Cost per Thousand) - cena za tisic kodtaikiové skupiny za obdobi,
kampai, médium. Cenovym zakladem byva spot 30 sec, o\iéko média celd strana
(¢ernobila u denik barevna wasopis). Slouzi k porovnani cenové efektivnosti médii,
kampani,asovych Uusekv ramci jedné cilové skupiny. Vyuziva s& porovnani vice
trhi (rozdilné velikosti stejnych cilovych skupin). ¥mci Jih@eského kraje
uplatnitelny  ukazatel, ktery by fiplizil vnimavost jednotlivych oblasti
Ceskobudjovického kraje Wigi reklams.

O prodeji a propagaaieskych vyrobl, zejména z regionu jsem jiz psal, ale
s timto souvisi i kvalita celého sortimentu. Dleakpvanych pizkumi vesSkerych
agentur vzdy vyjde najevo, Z&esky oldan preferuje prodejnu s vysokou kvalitou
a pokud mozno nizSimi cenami. To je prg jeden z nej¥tSich impulé pro nakup
praw na tomto mist Jak ale Jednota sama uvadi, nenié¢tépadluzena a z trzeb
se snazi pokryt veSkeré naklady. Tentdstpp je sice obdivuhodny, avSak podle
ekonomickych teorii, zejména financi podniku, jeot@aiinani znané nevyhodné.
V popiedi stoji totiz fakt, Ze koruna ziskand dnes m&ivgénu nez koruna ziskana
zitra. Pokud firma vyuZijéivér v bance, penize telr¢ pouZije, méa tak v podeébvice
zakaznik a vySSiho obratu Sanci na mnohem vysSi zisk. Gyinzadluzeni se obegn
odhaduje na 30 az 40 procent, avSak konkrétni gifraalezitosti odborné a hlubsi
analyzy.

druhi zbozi, na koupi kvali#)Sich potravin, ¥tSi propagaci, jiné sluzby apod.

Jako doplsk by prodejny mohlyrozSifit své sluzby které dle vyzkumu
zékaznikm chybi. Jednd se napo moZznost odlozit kolo, uvéazat psa, o jakési
oddechové mistoipd prodejnou, kde by si lidé, zejm éna n&stskych periferiich,

mohli popovidat navzajemyifezitostré se olgerstvit a odpéinout po nakupu, moznost

kontaktu se znamymi.
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Casto v malych prodejnach chybi moZnpsiceni platebni kartou To sice
znamena snizeni vysledné obchodni marze vzhledesmke/nim poplatkm bank, ale
jde o stale postupujici trend bank weginostiovani bezhotovostniho platebniho styku.
Da se dekavat, zeteské banky postugmpod tlakem Evropské unie snizi poplatky za

tuto sluzbu, jako je tomu v zahrahi

Posledni sluzbou by mohlo byt zvazeniéemotviraci doby. Vyzkum potvrdil,
Ze wtSina lidi si geje, z divodu pracovni vytizenosti, chodit nakupovat aZevepo 18
hodire.

Z objektivnich divodi je nutno uvést, Ze wipad zmeny loga vyznamné
obchodni organizace je nutno tuto&m oSeiit proti zneuZiti jeho registraci. Rosh
jeho odborné zpracovani vyZaduje ahm (@i zadanici sou€zi) a nasledéje nutno je
i autorsky a smluvh registrovat. To vSe vyZaduje ¢ité naklady, které nebyly

specifikovany a fesahuji ramec zadani této prace.
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7 ZAVER

V dneSnim globalizovaném &¢ je tendence zvySovat efektivnhost vSech
¢innosti sodasré se snizovanim vynaloZenych piiestki. To je umoZzgno hlavré diky
propojenému lidskému poznani #stedku propojeni modernich inforgmch

technologii a stirani hranic mezi regiony i staty.

Obdobna situace je i v Jiteském kraji a oblast@eskobudjovicka. Zivot na
vesnici se za posledni roky vyra&zomenil. Pivodni jednostrannd migrace lidi d@sh
je v poslednich deseti letech oslabena a dochiéoipegnému trendu — shovani lidi
z mesta za venkovskym ZzZivotemiqvazie vSak na okraje #sta. Tito obyvatelé
piinaseji na venkov mimo obgje moderniho Zivota a bydleni i své nakupni zwsfklo
Souwasre se také vyraznmeni nejen profesni usp@dani obyvatel venkova, ale i
jejich vékova struktura, zjsob zivota a informovanost. StarSi se staktiji stéhuji do
mést za lepSimi sluzbami a g¢é mladi lidé naopak odchazeji na venkov za klidem
piirodnim prostedim, osobijSim zpisobem Zivota. To vSe je uma@no postupnym
rastem Zivotni arové, zmeénou dopravnich moznosti, podporou vystavby ze gtran
finanéniho sektoru i zrna osobnich hodnot ¢ani. Celkow dochazi k vyraznému
sblizovani venkovského adastského zfisobu Zivota a tim i sdileni zakaznika mezi

meéstem a sidelnimi Utvary v ramci posilujicich seoaggraci.

Nakupni chovani lidi v malych sidlech (zejménadlesih ve velikosti okolo
3000 obyvatel) se vidledku &chto znén vyrazré zmenilo. Rozsfily se nakupni
moznosti, térs vSechny obchodni organizace se snazi vyuzityah prazdnych mist
v pokryti trhu. Zkracuji se vzdalenosti, modernihieologie jako internet a mobilni
telefon uz maji své misto vetgine domacnosti. Na druhé stegysou lidé v poslednich
letech zahlceni obchodni i cenovou nabidkou zejnpértigavindgského paémyslu a jako
dusledek vznika dezorientace a stat#St nechd travit volny ¢as tidénim reklam a
prochazenim velkého mnozstvi obchodnich nabideko@iji se fivodni zvyklosti a

stabilizace jiz zazitého nakupniho chovani postugtraci na tinnosti.

S ohledem na tyto vyvojové zZmy a tendence stale roste vyznam vhodné
propagace zriky a firmy v komplikovaném trznim prasdi, kde se kazdym rokem
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zvySuje tlak na efektivnost, moderni metodysfupu k zakaznikm, udrZzeni Grové
sortimentu v narstajicim cenovém tlaku zahranich vyrobnich firem a neustale se
rozSkujici mnozstvi vyrobk. To plati zejména na trhu potravin, kde je vysoka

konkurence, kratké zatni doby, kombinace mistnich prodtild dovazenymi apod.

Tento fakt ndly velké obchodni podniky, kterym Jednota, gebhi druzstvo
v Ceskych Budjovicich bezpochyby je, vzit v potaziplanovani svého obchodniho

planu.

Jednota ma velkou vyhodu v tradici, tuzemském kapit vedeni, vyraznému
historickému propojeni venkova ac¢sta. Tato tradice by &a byt udrZzovana, déle
posilovana a hlaw) obchod# zhodnocena.

Cestou k posileni konkurenceschopnosti, kterou alkprovedeny przkum a
Z rgj plynouci za¥r je i sjednoceni obchodni ztey a provadné reklamy a propagace
této organizace. Dosavadnigobeni je praadu i vlastnich zakazniknepiehledné,
chapani loga a struktury firmy neuspokojivé, prezemace neni povazovana za
jednoznaéné podporujici prodej ve vlastni obchodni siti. Reklama je zagfena
hlavre na cenovy boj s konkurenci, malo je znama podgraleje, nejsou zcela

vyuzity vSechny moZznosti, jak si naklonit zakaznikas\ij prosgch.

Navrzené sjednoceni propagaceckyadruZstva Jednotdeské Budjovice na
zaklad prizkumu provedeného pro tent@ell predpoklada, Zze obchoditétzec s
jednotnym nazvem, logem a designem reklamnich viskos dlouholetou dobrou
powesti a velmi dobrym provoznim a ekonomickym zakladmrde mit i celko¥ vysSi
aspeSnost na trhu potravin, vyssi obchodni obrat, Btabirukturu a p&et spokojenych

zakaznik.

Ekonomicky, ale i mnozstvim vynaloZzené prace, s® yyhodrgjSi variantou
sjednoceni jednotlivych divizi Jednotjeské Budjovice v jednu. Strategie jednoho
nazvu, loga, tim i jednoho marketingového tymu dngné propagace by s sebou
piinesla celkové organiZzai zjednoduSeni, sniZzeni nakiaca hlavié jednotné,
piehledné a ucelenéagobeni firmy prosednictvim reklamy #c¢i zakaznikm.

Reklama se stane efektiyéi a v celkovém vysledku by do dojit i ke zvySeni p&u
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zakaznik a obratu. Podgi by to méla i modifikace a vylr reklamnich médii. Zatim
nelinna je zejména propagace na internetu, kteraky jelativé nova a dynamicky
se rozvijejici oblast mohla,fipvhodném obsahu a umisi zejména na mistnich a
regionalnich serverech vyrazmposilit postaveni Jednoty v konkudéemm prostedi
obchodnichrettzci. Soutasre s timto se jevi jakodeIné udrzet a dale zvySovat kvalitu
zbozi, sortiment dopbvat o dalSiceské vyrobky z regionu, postupmposilovat a

rozSiovat obchodni 8i

Toto ukazal v ndvaznosti na prostudovanou litetatudotaznikovy vyzkum,
ktery potvrdil nepehlednost v reklat druzstva Jednot&B na trhu potravin, jeho
jednotlivymi obchodnimi jednotkami a ukazal cestnavrzenému, shora uvedenému

zjednoduseni.

Na financovani fipadnych zmin ¢i nekterych zlepSeni (lepSi systém
odmenovani zamistnan@) by poslouzil U¥r, jelikoZz tetinové zadluZzeni by bylo

ekonomicky vyhodgsi nez-li Uplné samofinancovani.

ZjednoduSeni a Zphledrni nabidky jevi jako vhodna cesta st nejen
k vlastnim zakaznikm, kterym by ndla ulelit rozhodovani i vybéru zbozi, prodejny
a tim i stabilizovat jejich vztah k vybrané obchbdrnganizaci, ale i ziskani zédkazfik
novych.
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8 SUMMARY

The life in countryside has changed a lot during thst few years. The
convergence of rural and urban lifestyle is emeaygiand therefore the customer is
shared by rural and urban settlement within rislagsely populated areas.

The advantage of Jednota is in its tradition, daimdand and management,
strong historical connections between country atidsc This heritage should be kept,

strengthen and patrticularly valorized.

The undertaken survey and its conclusions showatdttie way to increase the
competitive strength is in integration of the trnadek and marketing strategies. Present
strategy is not transparent, even for its own gusts, understanding logo and structure
of the company unsatisfactory, the approach is sigtposed to be strictly self
promoting. Sales promotion is slightly used; fewiaps for encouraging the customers

to buy are used.

The integration of promotion of the brand druzsfeminotaCeské Budjovice
suggested in terms of this survey assumes, thdtetsarchain with united name, logo
and design of advertising brochures, with good ta&pan and very good operative and
economical principles will be more successful ia thod-market, higher trade volume,

more stable structure and higher number of happioauers.

Considering the economical and operational circantss, the best solutions
appear to be integration all separated division¥edhotaeské Budjovice in one. The
strategy of one name, logo and therefore only oreeketing team and unified
promotion would simplify the whole organizationwer the costs and bring integrated,
transparent and unified impact on customers by rddeenent. Adverting would
become more effective, it would result in incregsirumber of customers and overall
balance. This effort should be encouraged by gduce of advertising media. Also
the rising quality of goods, expanding the variefylines by other Czech regional

goods, strengthening and expanding the trade nktiworecessary.

Simplification and transparency of the supply issidered to be the best way
how to be close to the customers, how to help theaw,to make their choice easier and
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therefore how to make their relationship to comparmyre stable, even how to attract

new ones.

KEYWORDS:

* brand advertising

« Jednota sptébni druZstv@ eské Budjovice
» food market

e promotion

* marketing
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PRILOHA 1 : P fedmét podnikani

Nazev: JednotaCeské Budjovice, spatebni druzstvo

Pravni forma: druzstvo - zapsané v Obchodnim Rist
vedeném Krajskym soudemieskych Budjovicich, viozka 224 &4
Identifika ¢ni ¢islo: 00031852

Predmét podnikani:

a) Koup zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej,

b) Hostinsk&innost,

c) Prodej drogistického zbozi,

d) Pekastvi, cukrdstvi,

e) Reznictvi a uzeritvi,

f) Prodej chemickych latek a chemickydhpravki klasifikovanych jako vybusné,
oxidujici, extrémn hotlavé, vysoce hidave, karcinogenni, mutagenni, toxické pro
reprodukci, nebezpré pro zZivotni progedi,

g) Prodej chemickych latek a chemickydippavki klasifikovanych jako hidave,
zdravi Skodlivé, ziravé, drazdivé, senzibilizujici

h) Technick&innosti v dopra¥

i) Nakup, prodej a skladovani zkapaigch uhlovodikovych plyinv tlakovych
nadobach, &etre jejich dopravy

j) Silni¢ni motorova doprava nakladni.

Krédem Jednoty s.d. je poskytovani kvalitnich studanabidka Sirokého sortime
jakostniho aerstvého bozi. O spravnosti $dci cestna oceni udtlena odborno
verejnosti - "Zlaty dukat" c¢asopisu Moderni obchod a "Spokojeny zake

Jihateského kraje" Sdruzenéskych spdebitel.

Zdroj: http://www.jednotacb.cz
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PRILOHA 2 : Projekt ,Partnerskéa karta“

V sowtasné dob Jednota, s.dCeské Budjovice spolupracuje s Jikieskym
divadlem, Hockey ClubemCeské Budjovice, UW Rugby teamem PR eské.
Budgjovice, 1. centrem zdravatnpostizenych jihdeského kraje, s HC Hluboka nad
Vitavou Knights a s SK Dynam@eské Budjovice, Zakladni urleckou SkolouCeské
Budtjovice, s Ceskym realnym gymnéazienCeské Budjovice, s SK Rudolfov,
s Baseball a softball klubedieské Budjovice, Sportovnim klubem vagiaa Ceské

Budjovice, Volejbal sportenteské Budjovice.

Zdroj: Vnitropodnikové Gdaje Jednota sCtkské Budjovice
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PRILOHA 3: Vlastni vyzkum - dotaznik

Prosim doplite nebo zaltizkujte kladné odpowdi (jednu, popi. vice odpo¥di):

1) a) Muz[J b) Zend]

2) Vek: a) do 29] b)28-597 c¢)nad 59 ]

3) Misto bydlis¢ (obec):

Kolik ma obec Vaseho bydl&bbyvatei
a) mér nez 300Q] b) 3 — 80 tis[] c) 80tis. a vicd.]

4) Znéte spaebni druZstvo JednotB?

a) Ano[]

b) Ne[]

c) Nejsem si jisf ]

5) SlySeli jste gkdy o rekteré ze znéek:

a) Terno]

b) Trefa[]

c) o Zadné z nich]

6) Nakupujete v &které z nich? Ve které:

a) Terno]

b) Trefa[]

c) v zadneé z nich]

7) Mate dojem, Ze &ktera z prodejen je lepSi? Jak by jste jadii:

a) Terno, pak Trefa]

b) Trefa, pak Terng]

8) Jak vnimate rozdil v nakupovani mezi Ternem a Trgf0bodujte na stupnici od 1
do 5, gicemZ 1 neni Zadny rozdil a 5 je rozdil ama
14,203,31,40,50

9) Odkud jste se dozvidate o akcich a cenach ve Yademe?

a) z radid ]
b) z televizd]
c) od znamych argatel[]
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d) z billboardu]
e) z novin[]
f) z letaku[]
g) reklama na vozidlg]
h) z internetu_]
i) z jiného zdrojé_]
10)Pokud jste se setkali s reklamnimi letaky na Terelno Trefu, domnivate se, Ze
jsou
a) konzervativni_]
b) spiSe konzervativiii]
c) perfektni]
d) spiSe modertii]
e) modern(]

11)Pokud jste se setkali s reklamnimi letdky na Teraloo Trefu, domnivate se, Ze
jsou
a) barevi chudé€[]
b) bareve negilis vyrazné]
c) perfektni]
d) mirné barevig vyrazrejSi[]

e) [ilis pestrobarevng]

12)Vybavite si ®jaky reklamni slogasi hesla, co jste slySeli v mediich o Teriu
Trefe?

a) Ne[] b) Ano[] které

N
13)Pokud znéte toto lo , kterou &f podle Vés pedstavuje?

a) Jednotd] b) Ternd] c¢) Trefa] d) COOP] e) Zadna z uvedenych
moznosti_]

14)Jak se Vam toto logo libi? Obodujte na stupniciatb 5, picemz 1 nejlepsi, 5
nejhorsi!



a) 101 b) 2[1] c) 301 d) 4[] d) 5[]
15)Zda se Vam toto logo:
a) bareva chudé€[]
b) barevi neilis vyrazné]
c) perfektni]
d) mirre bareve vyrazrejSi[]

e) [ilis pestrobarevng]

16)Zda se Vam toto logo:
a) konzervativni_]
b) spiSe konzervativiii]
c) perfektni]
d) spiSe moderrii]
e) modern(]
17)Libi se mi vySe zobrazené logo? a)

18)Jaké logo se Vam zda nejlepsi?

Q)M\pthoé

i
a)

TERNO
c)

b) Ne[]

Tomas Voréek

19)Pokud nakupujete veéiteré z prodejen (Terno, Trefa), jste spokojeminssjSi

kvalitou
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- vyrobki?

a) Ano[] b) Ne[J c)Casteéns ]

- sluzeb (jidelna, parkovistinformani centrum)?

a) Ano[] b) Ne[] c)Casteéns []

- obsluhy?

a) Ano[] b) Ne[J c)Castens ]

20)Pokud srovnate prodejny Jednoty, Billy a Albertréu byste preferovali?

a) Jednot@] b) Billa[] c) Albert[]

21) A proc byste ji preferovali: (Pokud chcete, zvolte vicezmosti)
a) kvalita[] b) ceny[] c) sluzby[] d) obsluhd ] e) design]

22)Vase souhrnné &sicni prijmy celé rodiny se pohybuiji:
a) do 15 000 K[] b) 15 000 az 35 000:K] c) vySSi nez 35 000¢K]
23) Byli byste ochotni zaplatit vysSi cenu za kvaligiobky piimo z VaSeho regionu?
a) Ano[] b) Ne[]
24) Chybi Vam ve Vasi prodejméco ztad sluzeb?
a) oddechové (a spakenské) misto s laskami posezer[] b) misto pro odlozeni

taSek[] ¢) moznost placeni platebni kar(Cid) jiné:

25) V jakycas byste sifali chodit nakupovat, bez ohledu na oteviraci dobu?
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PRILOHA 4: Loga
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