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ABSTRAKT

Diplomova praca sa venuje problematike jednému z nastrojov marketingovej ko-
munikacie — merchandisingu a jeho vyuzitia v maloobchodnej predajni spotrebného druz-
stva COOP Jednota Slovensko, s. d. Hlavnym ciel'om tejto prace je navrh projektu na pod-
poru predaja prostrednictvom merchandisingu drogistickych vyrobkov vlastnej znacky
tejto spolocnosti. Diplomova praca je rozdelend do troch samostatnych casti. Teoreticka
Cast’ je zamerana na objasnenie pojmov, teoretickych poznatkov, faktov a vSeobecného
vykladu. V praktickej Casti je predstavend spolo¢nost’ a suCasna merchandisingova situacia
vybranych vyrobkov ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty*. Prakticka Cast’ je doplnend prie-
skumom metddou osobného rozhovoru. V projektovej €asti je navrhnuty a vypracovany
projekt na podporu predaja pomocou merchandisingu drogistickych vyrobkov pod vlastnou

znackou zvoleného obchodného ret’azca.

KIacoveé slova: marketing, marketingova komunikacia, merchandising, znacka, pri-

vatna znacka, spotrebitel’, zakaznik

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of one of marketing communications” tool - mer-
chandising and its use in retailer COOP Jednota Slovensko, s. d. The main goal of this
work is to make a proposal of project on promoting of sales through merchandising drug-
store-brand products of this company. The thesis is divided into three separate parts. The
theoretical part focuses on the clarification of concepts, theoretical knowledge, basic facts
and general interpretation. The practical part provides an analysis of company and mer-
chandising’s situation of selected product ,,Domdacnost’ — V ndruci Cistoty*. The practical
part also contains research method based on personal interview. The project part is created
by proposal and development of a project, which support sales of own labeled commodity

through merchandising drugstore products.

Keywords: marketing, marketing communications, merchandising, brand, private

label, consumer, customer
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UvVOD

S nastupom novych zasad celého hospodarstva, teda nakupu a predaja sa objavuja aj tplne
nové¢ oblasti ¢innosti. Jednou z takychto aktivit je aj tzv. "merchandising", v preklade ho
mozno chapat’ ako "obchodné usilie", teda vo vSeobecnosti ¢innost’, ktora ma urcitym spo-
sobom zvySit’ obrat, resp. zisk. Od 90. rokov merchandising presiel ur€itym vyvojom a ako
sa stava trh zlozitej$i a komplikovanejsi, aj merchandising musel v konkuren¢nom boji na

tento vyvoj primerane reagovat’.

Spociatku bol merchandising chéapany ako jednoduché doplitanie tovaru do regélov, vitrin,
polic a podobne. V urcitych frekvencidch, vi¢Sinou uréenych centrdlou, pracovnik podla
planu alebo velkosti regalu tovar doplnil. Uskutoéiiované aktivity v obchodoch ¢i v retaz-
coch neboli zladené, teda praca merchandisera, obchodného zéastupcu, obchodnikov a d’al-

Sich zainteresovanych os6b nebola vobec, resp. zle koordinovana.

Postupom €asu sa merchandising vyvijal a prispdsoboval potrebam trhu, retazcov, dodava-
telov, zdkaznikov, zacali sa na neho klast’ omnoho vicSie naroky a poziadavky. Dnes nejde
len o oby¢ajné a jednoduché dopliianie tovaru, ale o0 mnoho dalsich aktivit s tymto suvisia-

cich, vlastne skor o vyuzitie celého mozného potencialu merchandisingu.

Tému merchandising privatnej znacky v oblasti drogérie spolo¢nosti COOP Jednota Slo-
vensko, s. d., som si vybrala najméd preto, Ze predmetom nasho Studia je marketing a jeho
vSetky mozné podoby. Ja ako spotrebitel’ som povazovala vhodné vyuzit moznost’ hlbsie

sa nazriet, ¢o vSetko stoji za slovom merchandising v praxi.

Cielom diplomovej prace je analyza suc¢asného stavu merchandisingu pracich a Cistiacich
prostriedkov pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty spotrebného druzstva
COOP Jednota Slovensko, s. d. a navrh projektu na zvySenie predaja tychto vyrobkov pro-

strednictvom prvkov merchandisingu.

V teoretickej Casti je spracovand odborna literatira z oblasti marketingu, podpory predaja,
merchandisingu, ktory je hlavnou témou diplomovej prace. Dalej je vysvetleny pojem
druzstvo, znaCka a nakupné spravanie spotrebitel’a. V praktickej Casti je predstavena spo-
lo¢nost’ COOP Jednota Slovensko, s. d. a jej privatne znacky. V tejto Casti su d’alej spraco-
vané analyzy ako nosné prvky celej prace, ktoré sluzia ako vychodisko pre projektovi
cast’. Projektova Cast’ nadvdzuje na ziskané poznatky v praktickej Casti a predstavuje riese-
nie na zvySenie predajnosti zvolenej privatnej znacky predajnej jednotky Tempo super-

market.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketing je vSade. VSeobecne aj profesiondlne sa l'udia a spolo¢nosti zaoberaju vel'kym
mnozstvom ¢innosti, ktoré by sa mohli nazyvat’ marketingom. Dobry marketing sa stale
viac stava vyznamnou sucastou podnikatel’ského uspechu. Marketing je vo vSetkom — od

Siat cez webové stranky az k reklaméam.

Kvalitny marketing je vysledkom starostlivého planovania a prevedenia. Marketingové
praktiky st vylepSované a pretvarané vo vSetkych odvetviach, aby sa zvysila Sanca na Gs-
pech. Marketing je umenim a zaroven aj vedou. Medzi teoretickou strankou marketingu

a jeho tvorivou strankou existuje neustale napétie (Kotler, 2007, s. 41).

Marketéri musia robit’ zdvazné rozhodnutia, napriklad aké prvky ma mat’ navrh nového
vyrobku, aku cenu ponuknut’ spotrebitel'om, kde predavat’ vyrobky a kol'ko investovat do
reklamy a propagécie. Musia tieZ robit’ detailnejSie rozhodnutia, ako napriklad presnu

slovnu formulaciu alebo farbu obalu (Kotler, 2007, s. 43).

Marketing sa venuje zistovaniu a naplihovaniu l'udskych potrieb. Jedna z najstru¢nejSich

definicii marketingu podl'a Kotlera znie: ,,Napliovat potieby se ziskem.

Americka marketingova asociacia (in Kotler, 2007) podava nasledujucu formalnu defini-
ciu: ,,Marketing je funkciou organizédcie a siborom procesov k vytvaraniu, oznamovaniu
a poskytovaniu hodnoty zdkaznikom a k rozvijaniu vzt'ahov so zdkaznikmi takym spdso-

bom, aby z nich mala prospech firma 1 jednotlivei.*

Marketing je umenie aveda vo vybere cielovych trhov a ziskavanie, udrzovanie
a rozSirovanie poctu spotrebitelov vytvaranim, poskytovanim a oznamovanim lepsej hod-

noty pre zakaznika (Kotler, 2007, s. 43).

Theodore Lewitt (2008, s. 38) z Harwardu popisuje kontrast medzi predajnou a marketin-
govou koncepciou: ,,Predaj sa sustred’uje na potreby preddvajiiceho, marketing na potreby
kupujaceho. Predaj sa tyka potreby predavajiiceho premenit’ svoj vyrobok na hotovost’,
marketing je spojeny sideou uspokojit’ potreby zdkaznika prostrednictvom vyrobku
a mixom d’alSich veci, spojenych s jeho vytvaranim, dodanim a v kone¢nej faze konzumo-

vanim.*
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Moderny marketing okrem vytvorenia dobrého vyrobku, musi stanovit’ atraktivhu cenu
a spristupnit’ vyrobok na trh. Spolo¢nosti musia komunikovat’ so zainteresovanymi skupi-
nami a verejnostou. Pre vacSinu spolocnosti je podstatné vediet’, co chce povedat, ako to
povedat, komu a ako casto. Komunikécia nie je 'ahka, lebo stale viac spolo¢nosti sa poku-

Sa zaujat’ pozornost’ spotrebitel'ov roznymi formami komunikacie (Brier, 2004).

Marketingova komunikacia predstavuje prostriedky, ktorymi sa firmy poksaji informovat’
a presvedcit’ spotrebitel'ov a pripominat’ im vyrobky a znacky, ktoré predavaji. Marketin-
gova komunikacia je v istom zmysle ,,hlas* znacky a je prostriedkom, ktorym sa vytvara
vztah so spotrebite'mi. Prostrednictvom marketingovej komunikacie je spotrebitelom po-
vedané alebo ukazané, ako a preCo sa vyrobok pouziva, kym, kde a kedy. Spotrebitelia sa
dozvedia, kto vyrobok vyraba, aka spolo¢nost’ a znacka za nim stoji, a méze ziskat’ odme-
nu, ked’ ho vyskusa alebo bude pouzivat. Marketingovd komunikdcia umoziuje spolo¢nos-
tiam spajat’ svoje znacky so znamymi l'ud’'mi, miestami, akciami, znackami, zazitkami,
pocitmi a vecami. Marketingova komunikacia méZe prispiet’ k hodnote znacky vstiepenim

do mysle spotrebitel'ov a dotvori jej image (Kotler, 2007, s. 574).

1.1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix pouzil prvy krat profesor Neil H. Borden (1984). Marketéri pri-
chadzaju s marketingovymi aktivitami a zostavuju celistvé marketingové programy, aby
vytvarali, oznamovali a poskytovali hodnotu zdkaznikom. Marketingovy mix je definova-
ny ako subor marketingovych nastrojov, ktoré pouzivaju firmy k dosiahnutiu marketingo-
vych cielov. McCarthy (1995) deli marketingové néstroje na Styri skupiny, ktorym hovori
4 P marketingu: product, price, place, promotion, teda produkt, cena, distribucia, komuni-

kacia. Jednotlivé marketingové premenné pod kazdym P st zobrazené na obrazku €. 3.
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Markeﬁngwi%

Vyrobek Distribuce
rozmanitost wirabki kanaly
kvalita koryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev matky zdsoby
packaging doprava
baleni

rozmery Cena Komunikace

sl_u:-'_-hy cenik podpora prodeje

zaruky slevy reklama

splatkewy rezim
podminky Uv&ru

pracovnici prodeje
public relations
direct marketing

Obrazok 1 Zlozky marketingového mixu, tzv. 4P

Zdroj: Kotler, 2007

Koncept 4 P pouZivaji predajcovia ako marketingové nastroje na ovplyvneniu zdkaznikov.

Z hladiska kupujticeho je kazdy marketingovy ndstroj ureny na to, aby priniesol prospech

zékaznikovi. Robert Lauterborn (in Kotler, 2007) povedal, ze 4 P predajcov je v stlade

so 4 C spotrebitel’a:

4P

4C

produkt (product)

cena (price)

vydaje zédkaznika (customer cost)

distribucia (place)

dostupnost’ rieSeni (convenience)

propagdcia (promotion)

komunikécia (communication)

Tabul’ka 1 4P predajcov - 4C spotrebitel'ov

Vo vyhode su tie spolocnosti,

Zdroj: Vlastné spracovanie

a s efektivnou komunikéciou potreby zakaznikov (Kotler, 2007, s. 58).

rieSenie potrieb zékaznika (customer solution)

ktoré zekonomického hladiska uspokoja rychlo
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1.1.1

Komunika¢ny mix

Dominantnym prvkom marketingovej komunikacie byva Casto reklama, ale nie je jedinou

zloZkou v zmysle vytvarania hodnoty znacky. Marketingovy komunikaény mix sa sklada

zo Siestich hlavnych spdsobov komunikécie (Bennett, 1995):

1.

Reklama — platena forma neosobnej prezentdcie a propagacie myslienok, tovaru

alebo sluZieb rozpoznatel'nym subjektom.

Podpora predaja — r6znorodé kratkodobé podnety stimulujice k vyskusaniu alebo

nakupu vyrobku alebo sluzby.

Udalosti a zazitky — ¢innosti a programy financované spolo¢nostou za ucelom vy-

tvorit’ kazdodenné alebo zvlastne spojitosti so znackou.

Public relations a publicita — programy uréené k propagacii alebo k ochrane image

spoloc¢nosti alebo ich vyrobkov.

Direct marketing — komunikacia alebo vyvolanie odozvy ¢i dialégu prostrednic-
tvom poSty, telefonu, faxu, e-mailov alebo internetu so Specifickymi

a potencidlnymi zakaznikmi.

Osobny predaj — osobna interakcia s potencidlnymi zakaznikmi za ucelom poskyt-

nut’ prezentacie, zodpovedat’ otazky a zaistit’ objednavky.

Obrazok €. 4 ukazuje ako spolo¢nost’ vyuziva mix vyrobkov, sluZieb a cien a ako vyuziva

komunika¢ny mix reklamy, podpory predaja, udalosti a zaZitkov, vzt'ahov s verejnostou,

priameho marketingu a osobného predaja k dosiahnutiu obchodnych ciest a cielovych za-

kaznikov.

Komunikaéni mix

R reklama
podpora
prodeje
Mabidkovy mix BT T !
udalosti :
i
wjrobky, a zalitky 2
soienost | sluby, e o : distibueni | ﬁ:h""k
= aznici
ceny i public j cesty
- | relations |
S direct
marketing
fie e, osebnl
prodej

Obrazok 2 Stratégia marketingového mixu
Zdroj: Kotler, 2007
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1.1.1.1 Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion), klI'icova zlozka marketingovych kampani. Sklada sa
z pohnutkovych néstrojov, zvidc¢sa kratkodobych, navrhnutych pre stimulaciu rychlejSieho
¢1 vacSieho ndkupu urcitého vyrobku alebo sluzby spotrebitelom ¢i predajnym kanalom

(Kotler, 2007, s. 623).

Podpora predaja je akykol'vek ¢asovo limitovany projekt predajcu, ktorym urobi svoju po-
nuku atraktivnejSou pre zdkaznikov, pricom je potrebné ich spoluucast’ formou okamzitej

kapy alebo inej €innosti (Tellis, 2000, s. 285).

Zatial’, ¢o reklama predklada dovod kuapit, podpora predaja dava Specidlny podnet ku ktipe
(Keller, 2007, s. 335). Podpora predaja obsahuje nastroje spotrebitelskej podpory (vzorky,
kupony, ponuky vratenia peiiazi, zniZzenie ceny, prémie, ceny, odmeny za vernost’ zékazni-
ka, vysktiSanie zdarma, garancie, spotrebitel’ské sit'aze, viazany predaj, krizova podpora,
stojany na mieste predaja a predvadzacky), ndstroje podpory obchodnikov (znizenie ceny,
prinos na reklamu a vystavenie, tovar zadarmo) a ndstroje podpory zamerané na firmu
ajej predajnu silu (veltrhy akonferencie, sutaze pre obchodnych zastupcov

a Specializovana reklama) (Kotler, 2007, s. 623).
Tellis (2000, s. 287) uvadza definicie podpory predaja vo vzt'ahu k spotrebitel'om:

e Kupony vyrobcu — firmou garantovana urcitd fixnd uspora z maloobchodnej ceny

produktu, pokial’ spotrebitel’ splni dan¢ podmienky.

e Zlavy z ceny, rabat — zaruka firmy, ze spotrebitel'ovi pokryju za urcitych podmie-
nok nakup tovaru (prostrednictvom postovej zasielky). Zl'avy sa uzivaji pre tovar

kratkodobej spotreby a rabat pre tovar dlhodobej spotreby.
e (enové balicky — firma ich ponuka spotrebitelom za doc¢asne niz§iu cenu.

e Prémie - firmou poskytované darceky spotrebitel'om zadarmo alebo za znizenu ce-

nu bez Specifickej vyhody pre vyrobcu darceku.

e Spojenie — spojend podpora predaja jedného alebo viac druhov tovaru jednou alebo

viacerymi firmami.

e Program odmien — kupujuci zbiera body a potom je odmeneny bezplatnym naku-

pom rovnakého vyrobku alebo inych vyrobkov.

e Lotériové hry — zlosovanie, ktorého vyhercovia su urovany nahodne.
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e Sutaze — hra alebo kombinacia hier a lotérii, v ktorych si vyhercovia ¢iastocne ur-

covani podl’a pravidiel hry.

e Jzorky — bezplatna alebo dotovand vzorka, poskytnuta spotrebitelovi na vyskusa-

nie.

Pocet znacCiek sa na trhu zvysil a konkurenti vyuZzivaja podpory predaja CastejSie, vel'a zna-
¢iek je vnimanych rovnako, spotrebitel'ov viac ovplyviiuje cena, trh ziada silnejSie impulzy
od vyrobcov. Uginnost’ reklamy sa znizila kvoli zvySujucim sa nakladom, medialnej spleti

a legislativnym obmedzeniam (Kotler, 2007, s. 624).

Predajcovia vyuzivaji povzbudzujicu podporu pre zisk novych spotrebitel'ov ochotnych
vyrobok vyskusat, tiez k oceneniu vernych zakaznikov a ku zvySeniu miery opdtovnych
nakupov v pripade prileZitostnych uzivatel'ov. Podpora predaja velakrat prildka spotrebite-
lov, ktori znacky striedaju (tzv. brand switchers), ktori hl'adaji nizku cenu, dobra kvalitu
¢1 prémiu. Podpora predaja z nich s najvac¢Sou pravdepodobnostou vernych zakaznikov
neurobi, ale moze ich priviest’ k opakovanému nakupu. Podpora predaja na trhoch s vel’kou
podobnostou zna¢iek mdze vytvorit’ vysoky narast predajnych objemov za kratke obdobie,

ale maly trvaly zisk podielu na trhu (Kotler, 2007, s. 624).

Z podpory predaja plynie vyrobcovi a spotrebitel'ovi rada vyhod. Podpora predaja umoziiu-
je vyrobcom prispdsobit’ sa kratkodobému kolisaniu zasob a dopytu. Umoziluje vyrobcom
odskusat’ aki vysoktl cenu mézu uctovat’, pretoze ju vzdy mézu pripadne znizit. Navadza-
Ju spotrebitelov vyskusat’ novy vyrobok miesto toho, aby sucasny nikdy neopustili. Ob-
chodnici tak mézu navysit' obrat doplnkovych kategorii a ziskat' lojalitu zakaznikov ku
svojmu obchodu. Podporuje lepSie povedomie spotrebitel'ov o cenach. Poskytuje vyrob-
com predat’ viac, nez by zvycCajne predali za normalnu cennikova cenu. Poméha vyrobcovi
prispdsobit’ jeho program réznym spotrebitel'skym segmentom. Sami spotrebitelia si vy-
chutnavaja pocit spokojnosti, ze boli madrymi kupujiicimi, ktori vyuzili Specialne cenové

ponuky (Kotler, 2007, s. 624).
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2 MERCHANDISING

Poliak (1997) definuje merchandising nasledovne: ,,Trvala starostlivost’ o predajné miesto
— posobi vel'mi efektivne na predaj dan¢ho produktu ¢i znacky a stdva sa vyhodou

v konkuren¢nom boji.*

Nemecki odbornici Arentzen, Lorcher a Hadeler (1997, s. 117) prezentuji merchandising
ako obsiahly vyraz pre rozhodovanie sa o tvorbe a vystavovani produktu po zohl'adneni
poziadaviek spotrebitel'ov, s cielom dosiahnut’ maximalny odbyt spolu so vSetkymi opat-

reniami podpory predaja realizaciou odbytového planu.

Zajacova (1997) vysvetl'uje, Ze: ,,Merchandising mézeme chdpat’ aj ako stibor najroznej-
Sich opatreni a taktiku predaja v maloobchodnej prevadzke, ktoré smeruji k vac¢Siemu od-

bytu tovaru.*

Styx (in Vysekalova, 2011) hovori o tom, Ze merchandising by mal harmonizovat’ tcelové
prostredie obchodu, aby sa nakupujuci stotoznil s icelom, pre ktory priSiel a potvrdil emo-
ciondlne receptivny stav dychtivosti k nakupu. Ide vytvorenie prostredia, ktoré by umoz-
fovalo nie len predat, ale aby l'udia chceli nakupovat” a nakupovanie si naozaj uzili.
K tomu slazia materialy POS ¢i POP, ktoré umoznuju individudlny pristup pri prezentacii

produktu zédkaznikovi.

POP ("Point Of Purchase" - miesto ndkupu) a POS ("Point Of Sale" - miesto predaja) ma-
terialy (tieZ ndstroje) st vel'mi dolezitou stiCast’ou prezentacie tovaru v mieste nakupu ale-

bo predaja.
Efekt merchandisingu: pritazliva, posobiva a informujuca prezentacia tovaru.

Zamer merchandisingu: ovplyvnit' rozhodnutie kone¢né¢ho zékaznika a urcitym spdso-

bom ho ,,donutit* k impulzivnemu nakupu.

Merchandiser je zaskoleny zamestnanec, ktory je pripraveny na umiestnenie tovarov
a podpornych materidlov v mieste predaja pre maximalny efekt, ktorého hlavna ¢innost’

pozostéava z niz§ie uvedenych aktivit (PromoLand, c2005):
e umiestnenie a pocetnost’ vyskytu tovaru v predajni (Shelving/Facing)
e monitorovanie stavu zasob na predajniach

e systémové dopliianie jednotlivych produktov do vopred vyhradenych priestorov

v regali
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e inStalacia POS materialov

e pravidelné udrZiavanie Cistoty na ploche, resp. priestore urcené¢ho k predaju vyrob-

kov

e poradensky servis pre maloobchodnikov (nové vyrobky, propagacné akcie, letdko-

v¢é akcie a pod.)

,Merchandising je nielen marketingovou aktivitou, ale aj siborom met6d obchodného ma-
nazmentu predajnej plochy, koncepciou optimélnej prezentdcie tovaru a komunikdcie
v mieste predaja, na zaklade vyuzivania modernych a efektivnych technik predaja (Viesto-

vé, 2002).“

2.1 Historia merchandisingu

Sucasné metdédy merchandisingu sa zacali vyvijat’ pred koncom 18. storo¢ia v USA. Vlast-
nici a spravcovia predajni nevenovali svoju pozornost’ vizualnej prezentacii predajni a to-
varu, pri¢om ho v samotnom obchode bolo vystaveného minimum. Zakaznik sa po vstupe
do obchodu porozpraval s predajcom, pricom vzniesol poziadavku o svojej potrebe, na
zéklade ktorej mu potom predajca predlozil tovar, zviacsa skladovany v zadnej miestnosti
obchodu, do ktorej zdkaznik nemal pristup. ,,Predaj reCou” a schopnost’ presvedcit
o kvalite aj inych produktov, pre ktoré zdkaznik neprisiel do obchodu bolo vel'mi ddlezi-
tym atribatom pri predavani tovaru. Vyvoj obchodu priniesol novy proces nakupovania,
ktory nahradil komunika¢né¢ marketingové metédy medzi maloobchodnikom a zakaznikom
zmyslovymi sktisenost'ami zakaznika. Prvy krok v tejto oblasti nastal, ked’ malé obchody
zacali namiesto skladovania otvorene vykladat’ tovar verejnosti, ¢o sa stalo dolezitym na-
strojom pre maloobchodnikov. Kedysi vizudlne nezaujimavé obchody sa do sucasnosti

stali vzruSujice nakupné miesta (Sarah, 2011).

2.2 Pravidla merchandisingu v mieste predaja

Ladislav Patik (2007) z merchandisingovej agentury Ogilvy Promotional Campaigns uva-
dza, ze ponuku v mieste predaja realizuje merchandisingovy systém, ktory zabezpecuje,
spravnost’ umiestnenia tovaru, to znamena, Ze sa tovar nachadza na tom najlepSom mieste
pre zakaznika, objavuje sa na regali v spravnom case, v dostatocnom mnozstve a s opti-
malnou cenou. Merchandising sa zaobera kategoriami ako sortiment, vel'kost’ plochy, roz-
miestnenie vyrobkov v predajni, obal a cena vyrobku a materialy na podporu v mieste pre-

daja. Pokial’ obchodnik nedodrziava tieto faktory, vyrobok sa nepredava tak, ako by mal, a
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investicie vloZzené¢ do medialnej kampane st peniaze vyhodené oknom. Nakupujiceho mo-
ze od vol'by odradit’ nielen pre neho neprimerana cena, ale aj nevhodné umiestnenie hned’
vedl'a konkurencnej znacky, ktorda moze byt v porovnani s nasou v nieCom lepSia, napri-
klad v spdsobe vystavenia a umiestnenia. Z vyskumov vyplyva, ze zakaznik vstupujuci do
predajne nema z 60% jasnu predstavu o tom, ¢o kupi. Len 4% nosi so sebou zoznam v hla-

ve €1 na papieri a d’alSich 6% je ramcovo rozhodnutych, ¢o asi vlozi do nakupného kosa.

Priestor a pozicia v predajnych regaloch su pre predaj spotrebného tovaru vel'mi ddlezité.
V podstate, vyrobca, ktory nedokdze svoje produkty dostat’ do regalov predajni, ni¢ ne-
preda. Kvalitné, Ci privilegované miesta v regaloch znamenaja vyssi objem predaja. Vy-
robca, ktory mé k dispozicii pol metra dobre pristupného regalu si pravdepodobne povedie
lepSie ako vyrobca, ktory méa v rovnakom regali iba polovicu z toho. Ziskat’ dobré miesta a
viac miesta znamend, ze vyrobca musi byt ochotny pontknut’ predajcom urcité pohnutky
vo forme podpory predaja. Predajné pohnitky moéZu vyrobcovi pomdct’ ziskat a udrzat’ si

dobré pozicie v regaloch predajcov (Clow, 2008, s. 281).

Podl'a Ladislava Patika (2007) je potrebné na jednotlivé pravidla merchandisingu v mieste

predaja klast’ doraz a pedantne ich dodrziavat’:
2.2.1 Umiestnenie tovaru

Kazdy vyrobca sa usiluje umiestnit’ ¢o najviac tovaru alebo znaciek na plochu predajne.
Niektori sietovi predajcovia poskytuji miesto v regdloch alebo na stojanoch, pripadne na
zaujimavych miestach, napriklad pri pokladni, uprostred predajne a podobne, za poplatky.
Napriek tomu sa snazi, aby konkurencné znacky boli navzajom v takom pomere, aky maja
na trhu. Umiestnenie, rozloha plochy a pomer znaciek su sucast'ou zlozitého vyjedndvania,
ktoré je podriadené sile oboch partnerov a ich podieloch na trhu a ustia v dohodach o do-
davanych objemoch, cenach, zl'avach, podieloch na reklamnych aktivitdch, organizaciu

promotion kampani a podobne.
2.2.2 Vyhoda prvého

Zakaznik smerujuci s nakupnym koSikom k prvému regalu si vyberd tovar v smere svojej
cesty pozdiz polic. Cim viac uli¢iek musi prejst, tym je ochotnejsi impulzivne nakupit’ aj
iny tovar. Na to reaguju najmi vel’ki predajcovia usporiadanim tovaru v priestore predajne.

Supermarkety st miestom nakupov tovarov kratkodobej spotreby, ako pecivo, lahddky,
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ovocie, zelenina a podobne, a tak su tieto kategorie umiestnené az na druhom konci obcho-
du. Spotrebitel'a zaujme to, ¢o vidi ako prvé. Druha alebo tretia znacka v poradi je v horsej
pozicii, pretoze je vZdy porovnavat’ s predchadzajacou. Toto pravidlo plati pre vSetky od-
vetvia a oddelenia v predajni v tom pripade, ze kupujuci nedava prednost’ Specidlnej znac-

ke, ktoru hl'ada v regali.

Najzaujimavejsi tovar alebo to, ktoré chce obchodnik najskor predat’, ma byt priamo pred
ocCami nakupujiceho, asi vo vySke 1,5 metra od zeme. Vyrobky umiestnené o nieo vyssie
alebo niZSie nie su v centre zdujmu a najhorSie miesto pre vyber tovaru je priamo na zemi
alebo v najspodnejSom regali. Z tohto dovodu st vyrobky z tzv. horticich miest ziskovejsie

ako z miest ostatnych a vicSinou tiez aj drahSie.
2.2.3 Horizontalne pravidlo

Pri vybere tovaru plati aj horizontdlne pravidlo. Najdrahsi tovar propagovanej znacky musi
byt vZdy prvy na rade. Ak je vyrobok drahSi ako konkuren¢né, automaticky musime zvac-
$it’ vzdialenost’ medzi nimi, aby nakupujici nemal moznost’ ich porovnavat. Zaroveil by
mal zakaznik vidiet’ naSu znacku ako prvi. V opacnom pripade, kedy je cena vlastného,

porovnatel'ného vyrobku niz$ia ako toho konkurenéného, sa tato skutocnost’ stdva vyhodou

a je snahou kazdého merchandisera priblizit’ sa drahému protivnikovi na dosah.
2.2.4 Hibka a Sirka

Dal$ou zasadou merchandisingu je zoskupovanie vyrobkov do jednotného komplexu podl'a
skupin, ktoré vytvaraju v spotrebitelovi iliziu, ze vlastne vSetko, ¢o si chce kupit, ma na
jednom mieste. Zoskupovanie umoziuje 'ahkl orientaciu v priestore jednotlivych skupin.
Vystavenie viac ako Siestich rovnakych tvari (Facing) vyrobkov jednej znacky za sebou
posobi na kupujticich nudne. Odbornici odporacaju v jednej rade maximalne pit’, v lepSom
pripade tri az Styri tvare. Samozrejme, Ze in€ pravidlo existuje u balenych potravin, napr. u
cestovin a iné¢ u peciva alebo u toaletnych potrieb. To zalezi na velkosti produktu, jeho
obrate a komodite. U sortimentu dodavaného tovaru sa hodnotia jeho $irka a hibka. T4 za-
visi ako na schopnosti vyrobcu tovaru ponuknut’, tak na ochote predajcu zaradit’ ich na
pulty a regaly. Sirka sortimentu je uréena poétom skupin vyrobkov, ktoré je schopny doda-
vatel' pontknut’, napriklad okrem instantnych polievok, omacky, cestoviny, dressingy a

podobne. Hibka sortimentu je definovana po&tom variacii vyrobkov v ramei kazdej skupi-
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ny, napriklad v pripade instantnych polievok je hibka sortimentu uréena variaciami polie-

vok, teda paradajkova, zeleninova, cesnakova, a podobne.
2.2.5 Pravidlo estetiky tovaru

Dizajn obalu vyrobkov v mieste predaja merchandiser neovplyvni. Jeho tlohou je triedit’ a
nevystavovat’ tovar, ktory nezodpoveda Standardu. Napriklad, ak ma natrhnuty obal, je
Spinavy, zapraSeny alebo vyblednuty z vykladu. Rovnako tak musi byt presne viditel'na
cena, ktord je vyznacena v regali, alebo ta na vyrobku (pokial’ na iom nie je Ciarovy kod).
Cena je pre mnoho zakaznikov rozhodujica pri vybere tovaru, a ¢im menej informacii ma
zakaznik k dispozicii, tym viac sa nimi riadi. Informacia o zarucnej lehote, predovsetkym
diZka jej trvania, je pre niektorych nakupujucich rozhodujice. Preto zvIast v malych pre-
dajniach personal dostava vyslovny prikaz prelepovat’ datum spotreby cenovkou. AvSak
spotrebitelia uz na takt fintu prisli a cenovky odlepuju bez toho, aby ich na miesto opit’
vratili. Takouto manipulaciou méze dojst’ k poskodeniu a je otazne, ¢i sa takéto manévre

obchodnikovi oplatia.
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3 DRUZSTVO

DruZstevna forma podnikania nie je Uplne takou obvyklou, ako napriklad spolo¢nost’ s ru-
¢enim obmedzenym, ¢i akciova spolo¢nost. Predmetom tejto kapitoly budu preto pravne
predpisy, ktoré tito formu podnikania na Slovensku upravuji a vyvoj slovenského druz-
stevnictva.

Druzstvo je upravené v II. hlave Obchodného zdkonnika, ktoré je charakterizované ako
»spolocenstvo neuzavretého poctu 0sob zalozené za ucelom podnikania alebo zabezpeco-
vania hospodarskych, socidlnych alebo inych potrieb svojich ¢lenov* (Zakon €. 513/1991
Z.z.).

Podl'a Huncovej (2006) existuju podl'a predmetu podnikania a hlavnej Cinnosti druzstva
spotrebné (napr. Coop Jednota), peniazné (napr. uverove), vyrobné (napr. obuvnicke), byto-
vé a polnohospodarske (napr. odbytové, zdsobovacie).

Spotrebné druzstvo je forma druzstevnictva, ktora podnika v oblasti prevadzkovania pre-

dajni s potravinami, spotrebnym a nepotravinarskym tovarom.

3.1 Dejiny druZzstevnictva

V dejinach druzstevnictva je evidovany vznik prvého druzstva na svete v roku 1844 v mes-
te Rochdale v Anglicku. V roku 1845 zalozil Samuel Jurkovi¢ nezavisle na rochdalskom
druzstve ,,Gazdovsky spolok®, uverové druzstvo v Sobotisti. Jeho cielom bolo riesit” fi-
nan¢né problémy svojich ¢lenov na principe svojpomoci. V pravidelnych tyzdnovych in-
tervaloch prijimalo druzstvo drobné vklady od svojich ¢lenov a v pripade potreby im fi-
nan¢ne vypomahalo (Jurena, 2007, s. 3). Za skoro 170 rokov druZstevnictvo “prezilo” dve
svetoveé vojny a viacero spolocenskych systémov — od feudalizmu, cez kapitalizmus a so-
cializmus az po trhové hospodarstvo. Viaceré generacie Clenov druzstva dokazali, ze je
Zivotaschopnou formou existencie (Stbertova).

V roku 1989 doslo k historickému zvratu v Ceskoslovensku a k padu ,redlneho socializ-
mu‘. Vytvorili sa nové moznosti aj pre C¢eskoslovenské druzstevnictvo. V priebehu roku
1990 vo vsetkych druzstvach prebehli nové vol'by do organov druzstiev. DoSlo k vymene
70 % predsedov a takmer 50 % d’alSich funkcionarov druzstiev. Spolu s medzinarodnymi
hodnotami a principmi, pravne postavenie druzstiev upravil novy Obchodny zakonnik ¢.
513/1991 Z. z. Druzstva sa nasledkom toho zaradili do ststavy sitkromnych podnikatel’-
skych subjektov v podmienkach trhovej ekonomiky. Aj ked’ spotrebné druzstva presli zlo-

zitymi politickymi, spolo¢enskymi a legislativnymi podmienkami, obstali a v dneSnej dobe
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predstavuju najvacsi uceleny obchodny systém na Slovensku. (Coop Jednota Slovensko,

2010).

3.2 Identita druZstva

Podl'a Zakona ¢. 513/1991 Z. z., §221 musi mat’ druzstvo aspon pat’ ¢lenov, ak nie su jeho
¢lenmi asponi dve pravnické osoby. V §226 zékon upravuje jednotne pravnu formu druz-
stva, bez ohl'adu na predmet jeho ¢innosti. Osobitosti, ¢i detaily jednotlivych ustanoveni st
zviacsa zakotvené v stanovach spolo¢nosti, ktoré s podmienkou pre jej fungovanie. Stano-
vy maji zmluvnu povahu a su zavdzné pre vSetkych ¢lenov druzstva. Stanovy druzstva
musia obsahovat’ podl'a Obchodného zdkonnika tieto naleZitosti:
e obchodné meno a sidlo druzstva,
e predmet podnikania (¢innosti),
e vznik a zanik Clenstva, prava a povinnosti ¢lenov k druzstvu a druzstva k ¢lenom,
o vySku zékladného ¢lenského vkladu, pripadne aj vysku vstupného vkladu, spdsob
splacania Clenskych vkladov a vyrovnanie ¢lenského podielu pri zdniku ¢lenstva,
e organy druzstva a poéet ich &lenov, dizku ich funkéného obdobia, spdsob
ustanovovania, posobnost’ a spdsob ich zvoldvania a rokovania,
e spdsob pouzitia zisku a Ghrady pripadne;j straty,
e tvorbu a pouzitie nedeliteIného fondu,

e dalSie ustanovenia podl'a zdkona.

Zakon ¢. 513/1991 Z. z., §224 urcuje, Ze pre zaloZenie druZstva je nutné zasadnutie usta-
novujucej schddze, ktora

e urcuje zapisované zakladné imanie,

e schvaluje stanovy,

e voli predstavenstvo a kontrolni komisiu.
Okamih vzniku druZstva je daitum zépisu do Obchodného registra. Zakladné imanie druz-
stva tvori sthrn €lenskych vkladov, ktoré sa €lenovia zaviazali splatit. Zakladné imanie
musi byt minimalne vo vyske 1 250 EUR a jeho polovica musi byt” splatena pred diiom
zéapisu do Obchodného registra (Zakon ¢. 513/1991 Z. z., §223).
Druzstvo zanikne diiom vymazania z obchodného registra. Zrusi sa na zéklade uznesenia
Clenskej schodze s likvidaciou alebo bez likvidacie s pravnym ndstupcom, zruSenim kon-
kurzu, rozhodnutim stidu, uplynutim doby, ak bolo druZstvo zriadené na dobu urcita, alebo

dosiahnutim ucelu, na ktory bolo druzstvo zriadené (Zakon €. 513/1991 Z. z., §254).
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4 ZNACKA

American Marketing Association (in Kotler, 2007) definuje znacku ako ,,meno, vyraz,
znak, symbol alebo design, ¢i ich kombinaciu, ktoré maji identifikovat’ tovar alebo sluzby
jedného predavajuceho alebo skupiny predavajiacich a odlisit’ ich od tovaru a sluzieb kon-
kurentov®. Znacka je teda vyrobkom alebo sluzbou a jej vlastnosti ju urcitym spdsobom
odliSuju od inych vyrobkov alebo sluzieb, ktoré uspokojuji rovnaké potreby. Tieto rozdie-
ly méZzu byt funkcné, raciondlne alebo hmotné — vztahuju sa k znackovému vyrobku
a jeho vykonu. Mézu byt tiez symbolické, emociondlne alebo nehmotné — vztahuju sa

k tomu, ¢o znacka reprezentuje.

Znacky identifikuja vyrobcu produktu a umoziuju spotrebitelom poznat’ konkrétneho vy-
robcu, resp. distribttora, ktory je za neho zodpovedny. Spotrebitelia mézu hodnotit’ iden-
ticky vyrobok rozdielne, podla jeho znacky. Spotrebitelia poznavaji znacky pomocou sku-
senosti s vyrobkom a jeho marketingovym programom. Pre dne$ny upondhlany a asovo
naro¢ny Zivotny Styl spotrebitel'ov, tadto schopnost’ znacky zjednodusi ich rozhodovanie

(Kotler, 2007, s. 312).

»Znacka je teda produktom, ale takym, ktory dodava d’alSie dimenzie, ktoré ju odliSuji od

ostatnych produktov vytvorenych k uspokojeniu tej istej potreby* (Keller, 2007, s. 34).

Znacka poskytuje firme prdvnu ochranu jedine¢nych rysov a aspektov vyrobku. Néazov
znacky je chrdneny registraciou obchodnej znacky, vyrobné procesy patentmi a obaly st

chranené pomocou copyrightu a designu.

ZnaCky moézu signalizovat’ urcitt uroven kvality, takZe spokojni zakaznici sa mézu k vy-
robku vratit. Vernost’ spotrebitel'ov k znacke poskytuje firme predvidatelnost’ a istotu do-
pytu. Vytvara bariéry vstupu, ktoré stazuju d’alSim firmam vstup na trh (Kotler, 2007, s.

313).

Vymedzenim znacky z pohl'adu marketingu sa zaobera tiez Marhounova Milada a Velcov-
ska Sarka (in Vysekalova, 2011), ktoré zdoraziiuju pristup k chapaniu zna¢ky z pohladu
,koncepcie totalneho produktu®. Aj na znacku je mozné pozerat’ ako na produkt, preto pre

flu platia rovnaké zasady. Obsah jednotlivych vrstiev:
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4

Obrazok 3 Znacka z pohl'adu koncepcie totalneho produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie

e Prva vrstva (jadro znacky) je dand funkciou, ktort ma znacka plnit’ (napr. identifi-

kacna funkcia).

e Druha vrstva (vnimatel'na znacka) - zdkladné atribaty znacky: meno, logo znacky,
$tyl napisu, tvar, farba, znelka a d’alSie, pomocou ktorych moze byt urcita znacka

identifikovand a rozpoznatel'na.

o Tretia vrstva (rozSirend znacka) — odohrava sa konkuren¢ny boj rovnako ako
pri produkte. Co znacka poskytne spotrebitelovi navyse, tym sa odlisi od konku-
rencie - Specifické garancie, zaruky bezpe€nosti, spol'ahlivosti, asociovane s danou

znackou.

o Stvrtd vrstva — ako samostatna vrstvu predstavuje tzv. image znacky. D4 sa chapat

¢

ako zastreSujuci termin pre prestiz, silu znacky, ,,osobnost™ znacky a iné.

4.1 Hodnota a identita znacky

Hodnota znacky je pridana hodnota vyrobku a sluzby st nou obdarené. Odraza sa v tom,
ako spotrebitelia myslia, citia a chovaji sa v ohl'ade k urcitej znacke, ale sa odrdza aj
v cenach, trznom podiele a ziskovosti, ktoré znacka firme prinaSa. Hodnota znacky je dole-
zitym nehmotnym aktivom, ktoré ma pre firmu psychologicku a finan¢ni hodnotu (Kotler,

2007, s. 314).

Hodnota znacky ma schopnost’ vytvarat’ trzby. Vychadza zo schopnosti priebezne zvyso-

vat’ hodnotu vyrobku a urcuje jeho identitu v ¢ase a v priestore (Pfibova, 2000, s. 19).

Hodnota znacky je stibor asociacii a postojov ku znacke v celom hodnotovom ret’azci, teda
zékaznikov, distributorov a rodiCovskej firmy. To umoznuje znacke ziskat vacSi objem
predaja a vyssi zisk, oproti neznackovému tovaru. Hodnota znacky vedie k silnej dlhodobe;

vyhode v porovnani s konkurenciou (Keller, 1998, s. 43).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Hodnota znacky je rad vlastnosti pre tito znacku osobitych. Hodnota znacky je miera vni-
manych produktov a sluzieb spojenych so znackou ako in¢ a lepSie. Hodnota znacky je
silnou zbranou, ktora méze prispiet’ k rozhodnutiu spotrebitelov, aby hl'adali lacnejSie pro-

dukty ¢irozne akcie, zl'avy a d’alSie ponuky inych znaciek (Clow, 2008, s. 39).

Keller (2007, s. 90) tvrdi, ze sila znacky je v tom, ¢o zakaznici o znacke v priebehu ¢asu
vidia, Citaji, poc€uju, zistia, myslia si a citia. Inak povedané, sila znacky spociva v mysliach

sucasnych a potenciadlnych zékaznikov a v tom, aké maji so znackou priame skusenosti.

Jadrom uspesnej znacky je skvely produkt podporovany tvorivymi marketingovymi aktivi-
tami, ako je znazornené na obrazku €. 4, prispievaju mnohymi sposobmi k hodnote znacky:
vytvaranie znalosti znacky, spojovanie spravnych asocidcii s image znacky v pamiti spot-
rebitel'ov, vyvolavanie pozitivnych nazorov alebo pocitov spojenych so znackou a podpora

silnejSieho spojenia medzi spotrebitel'om a znackou (Kotler, 2007, s. 311).

N

reklama
podpora prodeje | ( znalost znacky )
sadlosti a zazitky \ 2 B ; _/ image znacky 1
o \\*i. Pragram 2 -

| marketingové ‘4——* |

oo \//1 komunikace |

Hodnota .
znacky o

-

publicrelations ) / ' \ reakce na znacku )

osobni prodej ) ( vztahy se znackou "u

o

direct marketing

Obrazok 4 Integracia marketingovej komunikacie pre budovanie hodnoty znacky

Zdroj: Kotler, 2007

,Hodnota znacky vychddzajica z pohladu zdkaznika vznikd vtedy, ked ma spotrebitel
vysoké povedomie o znacke, dobre ju pozna a v paméiti ma silné, priaznivé a jedinec¢né

asociacie so znackou* (Keller, 2007, s. 98).

Ptibova (2000, s. 20) definuje hodnotu znacky ako pre spotrebitela, tak aj pre vyrobcu

a popisuje, o sa rozumie pod pojmom identita znacky.
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Hodnota znacky pre spotrebitel’a

Identifikuje — pomdha spotrebitel'ovi v rychlej orientacii (znaky, symboly).
Setri ¢as a energiu — vernym zakaznikom sa skrati rozhodovaci proces.
Zarucuje — zakaznik dostane vzdy rovnaku kvalitu.

Optimalizuje — vzhl'adom k danému ucelu zdkaznik dostava najlepsi vyrobok.

Potvrdzuje — self-image je spojeny s image, ktort spotrebitel’ produktu/znacky pre-

zentuje ostatnym.
Uspokojuje — vytvara pocit intimity a familiarity.

Poskytuje poteSenie — vyvoldva spokojnost’ vyvolanu atraktivnostou znacky, jej lo-

gom, komunikaciou.

Zarucuje etiku — vyrobca znacky sa chova zodpovednejSie k spolocnosti, ekologii.

Hodnota znacky pre vyrobcu

Zarucuje staly predaj tym, ze sa vytvori skupina zdkaznikov vernych znacke, ktori
LT3

predstavuju ,,najistejs$i trh. Preto je dolezité riadenie znacky, vytvaranie ¢o najvac-

Sej skupiny vysoko vernych zakaznikov.

Znizuje riziko vykyvov, pretoZze ma okruh vernych zdkaznikov, ktori zna¢ku kupu-
ju pravidelne.
Prinasa vyssie jednotkové ceny, pretoze znacka je zarukou vyssej kvality, verejnym

sl'ubom, za ktorym je podpisany vyrobca.

Identitou znacky sa rozumie jej jedinecnost’, charakteristiky vymedzujuce jej podstatu:

fyzické charakteristiky

osobnost’ znacky

kultarne hodnoty

hodnoty, vzt'ahy, ktoré znacka reprezentuje
typicky, reflektovany spotrebitel’

vnimanie seba samej, tzn. ,,self-imageové vyjadrenie* spotrebitel’a znacky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Tieto prvky popisuju identitu znacky vytvarana tvorcom, majitelom znacky. Tento kom-
plex informacii prechddza k potencidlnemu ¢i skutoénému spotrebitelovi réznymi pro-
striedkami, napr. reklamou, inzerciou, vystavkami tovaru, ochutnavkami, astnym podanim,
vlastnou skusenost'ou. Identita znacky vnimana spotrebitelom sa oznacuje ako image

znacky.

Pozitivny image znacky vytvaraju marketingové programy, ktoré vytvaraju v pamiti silné,
priaznivé a jedinecné spojenia so znackou (Keller, 2007, s. 101).

Tomek a Vavrova (in Vysekalova, 2004) vychadzaja z vyvojového smeru, ze spotrebitel’ je
odhodlany uspokojit’ svoju potrebu prave takym produktom, ktory odpoveda jeho hodnote

uzitku. Znacka musi u spotrebitel’a tispesSne absolvovat’ cestu uvedent na obrazku ¢. 5.

1. stuperi

. znacka musi proniknout
ZNAMOST 4, povédomi spotrebiteld

2. stuperi & vLASTNICTVI
spotiebitelé musi mit pozitivni postoj & | popt. vzl
IMAGE/SYMPATIE ke znace, tzn., Ze znacka musf byt
2 stupei sympaticka a Zadouci - Ustredni dimenze znacka dorazila
ke spotfebiteli

- - pozitivni postoj se konkretizuje
NAKUPNI POHOTOVOST nékupni pohotovosti

Obrazok 5 Proces utvarania znacky z hl'adiska spotrebitela

Zdroj: Vysekalova, 2004

4.2 Privatna znacka

Maloobchodné retazce vyuzivaju prilezitost’ predstavit’ svoje vlastné znacky s menom
svojho obchodu, mézu vytvorit’ uplne novy nazov alebo skombinovat’ oboje. Tieto vyrob-
ky, o ktorych hovorime ako o tzv. viastnych znackach (store brands), privatnych, ¢i suk-
romnych znackach, ponika maloobchodnikom d’alsi spdsob ako zvysit’ vernost’ zdkaznika

a docielit’ tak vacsich cenovych ziskov (Keller, 2007, s. 47).

Privatne znacky st povaZzované za moznost’ ako sa predajcovia moézu ,,udrzat’ na Spici®,
mozu Celit’ zvySujicemu tlaku konkurencie a ndrokom zakaznikov. Na zéklade vysledkov
vyskumu Euro Handels Institutu v Koline nad Rynem (in Vysekalova, 2004) su ako hlavné

dovody pre zvySenie zavadzania privatnych znaciek uvadzané:
e snaha o vySSiu vynosnost’
e zvySenie vernosti zdkaznikov

e udrzanie sa v silnej konkurencii
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e posilnenie vyjednavacej pozicie voci priemyslu
e zlepSenie ponuky lacnych vyrobkov

K ispeSnému zavadzaniu privatnych znaciek je potrebny sulad s celkovou marketingovou
stratégiou predajcu a tiez zaistenie kontroly kvality a sluzieb pre zdkaznikov. Z vysledkov
vyskumov a trhovych analyz je zrejmé, Ze vlastné znacky su o 20-40% lacnejSie ako znac-
ky komerénych vyrobkov. Maloobchod je k zdkaznikom najblizSie, poznd ich potreby,
a preto moéze vd’aka inovacidm a novym znackam tvorit’ nové emocné vizby a ulahlit
orientaciu pri vybere produktov. Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze silnie presvedCenie
o kvalite maloobchodnych znaciek a dovera, ktorti k nim spotrebitel ma (Vysekalova,

2004, s. 152).

Privatne znacky by sa nemali mieSat’ s neznaCkovym tovarom, ktorého nenaro¢né ¢ierno-
biele balenie zvyCajne neposkytuje informacie o vyrobcovi. Privatne znacky maji mensie
naklady na vyrobu a predaj nez narodné znacky ¢i znaCky vyrobcov, s ktorymi superia. Pre
zékaznikov je lakavé kupovat’ privatne znacky vdaka niz§im cendm a pre maloobchodni-
kov st zaujimavé preto, ze hruba ziskova prirdzka sa pohybuje okolo 25-30%, co je skoro

dvojnasobok narodnych znaciek (Keller, 2007, s. 299).

Marketing, obal, cenotvorbu a d’alSie si obchodny retazec robi sam, vyrobca je odbreme-
neny od tohto zat'aze a vyrobok nam modze ponuknut’ za vyhodnejSich podmienok, ktoré sa

potom premietnu aj do jeho predajnej ceny (Coop Jednota Slovensko, 2010).

Podl'a prieskumu GfK Slovakia takmer kazda slovenskda domdacnost’ uZ ma sktsenost’ s
privatnou znackou. Podiel privatnych znaciek na trhu s rychloobratkovym tovarom je na
Slovensku najvyssi z viac¢Siny krajin strednej a vychodnej Eurdpy. Slovenské domacnosti
mifnaju na tieto produkty priblizne Stvrtinu svojich vydavkov. Ocakava sa, Ze sa tento trend
udrzi, Comu napomahaju aj aktivity vacSiny retazcov pri zavadzani privatnych znaciek. V
sucasnosti su slovenski konzumenti viac citlivej$i na ceny a viac si v§imaju akcie a zl'avy,
pricom privatne znacky tvoria prave jednu z vyhodnej$ich variant ndkupu.

vvvvv

diel v potravinach zastupuja trvanlivé mlieko, perniky, piskoty, cokoladové natierky, ale aj
smotany a instantné ¢aje. U drogérie su privatne znacky uprednostiiované pri papierovych
produktoch ako toaletny papier a vreckovky, pri zenskej hygiene, tekutom mydle a osvie-
zovacoch vzduchu. Privatne znacky su pre spotrebitel'ov lacnejSou alternativou oproti kon-

kurenénym znackovym produktom. Cudia zvyknu sledovat’ a porovnavat, ¢i s privatne
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znacky kvalitné ako znackové produkty. Vyrobky privatnych znaciek prevazne nakupuju
kvoli uspore penazi, vyhodnému pomeru ceny a kvality, alebo vyhodnému baleniu. Pre
vacsinu l'udi, ktori nakupuja privatne znacky, je tiez zavazny faktor celkovej dovery k da-
nému retazcu. Slovaci kupuju privatne znacky hlavne pre beznt. Pre 'udi je tiez prijatel'né
pontknut’ produkty vlastnych znaciek pre navstevu, avSak uz nepripustné darovat ich ako

daréek (Cekovska, 2009).

4.2.1 Spotrebitel’sky tovar pod privatnymi zna¢kami

V supermarketoch boli privatne znacky vzdy silné v kategoriach ako su mlieCne vyrobky,
zelenina, napoje, cestoviny. Uspeli uz aj privatne znacky v kedysi ,,nedotknutel'nych* ka-

tegoriach ako su cigarety, plienky, ¢i lieky (Keller, 2007, s. 300).

Pod vlastnymi znackami sa predavaju hlavne potraviny, napoje, drogéria alebo drobny
spotrebny tovar. Najviac je zastupeny sortiment Cerstvych vyrobkov, pricom pred par rok-
mi to bol skor hruby tovar, ako napriklad ryza alebo cestoviny. Z nepotravinarskeho tovaru

su popularne hlavne toaletny papier a krmivo pre domace zvierata (Aktuélne.sk, 2007).

V ostatnych rokoch sa tovar pod privatnymi znackami posunul a podla prieskumov GfK
skoro 80 % slovenskych zdkaznikov ich prilezitostne nakupuje a nevnima tento tovar ako

tovar niz$ej kvality (Gubova).
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5 SPOTREBITEL, ZAKAZNIK

Pomenovanie osobnost’ je pouzivany pre vSetkych l'udi, kazdy ¢lovek ma jedine¢nu a neo-

pakovatel'nu osobnost’ (Vysekalova, 2004, s. 12).

Autori ucebnice Psychologia — Atkinsonova s kolektivom (in Vysekalova, 2004, s. 13)
definuji osobnost’ ako ,.charakteristické vzorce myslenia, chovania, ktoré urcuju osobny

Styl jedinca a ovplyviiuju jeho interakciu s prostredim®.

Osobnost’ sa utvara v interakcii vrodenych biologickych danosti a skuisenosti, ktoré ¢lovek
ziskava v ramci okolitého prostredia. V priebehu Zivota narasta vplyv osobnych skusenosti
a zvyraznuje sa individualita osoby. V utvarani osobnosti sa uplatiiuje najmé proces so-

cidlneho ucenia a zviacSuju sa osobité rozdiely medzi 'ud'mi (Vysekalova, 2004, s. 23).

Spotrebitel’ je vSeobecny termin, zahriiuje vSetko, Co Clovek spotrebuje, teda aj to, o si
nekupi. Spotrebitelom je teda aj diet’a, pre ktoré matka — zédkaznicka kupuje potraviny, ¢i
oblegenie. Zdkaznik je ten, kto priamo tovar objednava, nakupuje a plati. Clovek v roli
spotrebitel'a 1 zdkaznika by mal byt aspon Ciasto¢ne zamerany v réznych oblastiach spot-

reby, ktoré pri ndkupoch pripadaju v uvahu (Vysekalova, 2004, s. 32).

doprava
finanénf \  cestovani
3 sport
sluzby ochranné S p hry
pomdicky // o P
vypodetni N\ o ~ konigky -
technika VONE D e
pracovni ~ Prace olny &as zabava
nastroje .~ _—] |~
T ! | ™~ rekreace
komunikaénf
technika
s literatura divadlo
kurzy \ P e
g el e ¢ _ film
skoglnl ~  Vzd&lani bt Kultura
pomdcky p .= ] T o S ey
uc&ebnice vytvarné umeni 1 kvétiny
’ hudba
bila technika spetiabof ‘ \ &
febni | obouvan{ A
e “_elektronika /,I ki et )d/oﬂpl/rﬂ(y
A — T
nédobf __ nébytek j | ~——__ " ~ odévy
. = | '\ pradlo
alkohol tabdkové ) \ 3
aditiva ——— _ vyrobky b N Iglfy_‘ Sisticl a pracfi prostfedky
Vyziva == e T
\\—-_7! i | |\ T————— Zdravi a hygiena
RS e" e
napoje ~potraviny / \ S )
/ \ ——— hygienické potreby
/ \  preventivni
/ \ prostredky
/ X\
""""““‘_-—“‘_—// Energie \,\ T S L
plyn ke __ pohonné hmoty
e ) il ‘\\_‘\:\\'“»-___
— —— elekifina ™~ . paliva

Obrazok 6 Strom spotreby

Zdroj: Vysekalova, 2004
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5.1 Spotrebitel’ské chovanie

Spotrebitel'ské chovanie ovplyviiuju psychické procesy, prostrednictvom ktorych sa preja-
vuji nase dusevné vlastnosti. Ich individudlna skladba vytvéara charakter naSej osobnosti
(Vysekalova, 2004, s. 23). Ovplyviiuje ho rada faktorov:
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Zdroj: Vysekalova, 2004

Podstata znamej Maslowovej hierarchie potrieb je v tom, Ze nez sa potreby, ktoré st
umiestnené v hierarchii vysSsie, stant dolezitym zdrojom motivacie, musia byt aspoii Cias-

to¢ne uspokojené potreby nizsie (Vysekalova, 2004, s. 18).
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Potreby
seberealizace
nalézt sebenaplnéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potreby:
potieby symetrie, Fddu a krdsy

Kogpnitivni potfeby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosdhnout tUspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potrfeby soundlezitosti a lasky:
potieby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpe&en a mimo nebezpedi

Fyziologické potreby: hiad, Zizefi apod.

Obrazok 8 Maslowova hierarchia potrieb

Zdroj: Vysekalova, 2004
Maslowova klasifikacia potrieb sa najcastejSie pouziva v ramci analyzy spotrebitel’a a jeho
chovania.
5.1.1 Model spotrebitel’ského chovania
Howard a Sheth (1969) chovanie spotrebitel'a Clenia na 4 zakladne Casti:

e Procesy ucenia spotrebitela (interné premenn¢). Rozumeju sa nimi motivy, postoje,

ocakavania a schopnost’ u¢it’ sa v danej cielovej skupine.

e Spotrebitel’ je inSpirovany stimulmi, ktoré vychadzaju z kvality, ceny, osobitosti a

dostupnosti vyrobku alebo sluzby.

o Vonkajsie faktory (externé premenné) su rodina, prislusnost’ k socialnej triede, Ca-

sovy tlak, finan¢na situacia. Socialne okolie vplyva na nakupné chovanie.

e Chovanie spotrebitel'a je vyjadrené stupnovitym procesom, ktoré zafina pozornos-

tou, vedie cez kiipne umysly k samotnému nakupu.

5.1.2 Ako spotrebitel’ nakupuje, ako sa rozhoduje

Vsetci maju nejaké ciele, nieCo chct, nieco si praji. Hartl (1993) hovori, ze splnenie ciel’a
zniZzuje napitie a jeho nedosiahnutie moze viest' k frustracii. Ciele su diferencované na
kratkodobé a dlhodobé, podl'a Casove] medzery medzi podnetom a reakciou. Podl'a kon-

krétnosti ciel'ov sa jedna o #izbu ako najmenej konkrétne vyjadrenie, prianie, ktoré je kon-
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krétnejSie a snazenie, kde je ciel presne ureny a k jeho dosiahnutiu je vynaloZené nemalé
usilie. VSetko sa premieta do urcitého nakupného jednania, ktoré sa odohrava na urcitom

mieste a v ur¢itom case.

. _ gkl
nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani o ndkupu
“ technicka [ ]
2
névyk impulz ekonomicka [ ] e ,
esteticka VYBEROVA
1 o KRITERIA
vnéjsi  vnitfni Jna
v
NAKUP
1
ANO NE

Obrazok 9 Vplyv osobnych dispozicii na rozhodovanie o nakupe
Zdroj: Vysekalova, 2004

Nakupom tovaru sa ukoncuje proces, ktorému predchadza cely rad rozhodnuti. Lea, Tarpy

a Webley (1994) uvadzaju toto poradie:

e rozhodnutie, ¢i vobec tovar kupit

e rozhodnutie, ktoré ndkupné stredisko navstivit

e rozhodnutie o navsteve ur¢itého obchodu

e rozhodnutie o ndkupe ur¢itého mnozstva zelaného tovaru
Jednotlivymi krokmi nadkupného procesu u spotrebitel'ov je definovanie problému, vyhla-
davanie informacii, hodnotenie dostupnych variant, rozhodnutie pre urcity ndkup
a hodnotenie po nakupe. Casto sa ¢lovek rozhoduje na zaklade ekonomickych parametrov,

racionalne dovody tu hraji podstatna tlohu. Kazdy krok tohto procesu je dolezity (Clow,

2008, s. 59).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Pri rozhodovani o ndkupe st dolezité aj psychologické motivy. DuSevné vlastnosti ¢loveka
sa prejavuju v psychickych procesoch ako je vnimanie, pozornost, pamit’ a uréuju zame-
ranie istym smerom. Vnimanie je vytvaranie myslienkovych vzorov od vonkajSich pod-
netov. Poznavanie je mySlienkovy proces zaloZeny na vnimani vonkajSich podnetov. Pa-
mdt je mySlienkové kodovanie informacii a ich ukladanie na d’alSie vyuzitie (Tellis, 2000,
s. 187). DuSevné vlastnosti ovplyvituji prejavy ndkupného chovania. Na vytvaranie duSev-
nych vlastnosti maju vplyv dispozicie, ktoré st vrodené a ddvaja urcité rozhranie zmenam
vlastnosti, na ktoré posobi dopyt a r6zne formy marketingovej komunikacie v pripade spot-
rebného i nakupného chovania. Zivotné skisenosti a vedomosti pomahaji pri rozhodovani

o nakupe, koriguju vplyv podnetov, ktoré posobia z okolia (Vysekalova, 2004, s. 51).

Existuje uplnost’ faktorov, ktoré pdsobia na rozhodovanie pri prvom nakupe z hladiska
osobnosti ¢loveka a vlastnosti produktu. Dolezity je prvy dojem, ¢o tvori emocionalne po-
sobenie produktu - ze zaujme a Ze je odliSny od ostatnych. To, o printti zékaznika, Ze ho
vezme do ruky a aZ potom zvazuje kvalitu a cenu. Délezitym faktorom pri rozhodovani o
nakupe je aj miesto predaja. Predajné prostredie by malo vyvolavat pozitivne emocie po-
sobiace ako podnety ku kupe. K tomu, aby produkt zaujal, prispievaji POP materidly

priamo na mieste predaja a vyznamnu tlohu hra obal (Vysekalova, 2004, s. 53).
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6 METODIKA PRE SPRACOVANIE DIPLOMOVEJ PRACE

Tému merchandising privatnej znacky COOP Jednoty Slovensko, s. d. v oblasti drogérie
som si vybrala najmé preto, ze predmetom ndsho vysokoSkolského Studia je marketing
a jeho vSetky mozné podoby a smery. Ja ako spotrebitel som povazovala vhodné vyuzit’

moznost’ hlbSie sa pozriet, o vSetko stoji za slovom merchandising v praxi.

6.1 Ciel’ diplomovej prace

Hlavnym cielom tejto prace je navrh projektu na podporu predaja prostrednictvom mer-
chandisingu drogistickych vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V ndruci Cistoty* spo-
lo¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d. Pre splnenie stanoveného ciel'a je rozhodujuce
splnit’ ¢iastkové ulohy a zadat’ si teda aj Ciastkové ciele. Samotnému spracovaniu projektu
predchaddza analyza réznych faktorov majicich vplyv na predmetny vysledok. Medzi
ciastkové tlohy, teda aj ciele som si v tejto praci stanovila prieskum zdkaznickej mienky v
supermarkete Tempo o danej problematike metédou osobného rozhovoru, jeho spracova-
nie, analyza a vyhodnotenie. Z hl'adiska formulacie a obsahu otazok tento prieskum vyko-
nat’ na presne stanovenom mieste v predajni a zistit’ tak odpoved’ na prvotnu otazku - po-
trebu merchandisingu. Dal3im &iastkovym cielom je vlastna komplexné analyza merchan-
disingu a jeho vyhodnotenie. Analyzu, dedukciu a nakoniec syntézu tychto c¢iastkovych
cielov pouzit’ ako hlavné kritérium v projektovej ¢asti. K vyhodnoteniu splnenia hlavného
ciel'a som si stanovila ako d’alsi ¢iastkovy ciel’ presni analyzu predaja po a pred realiza-
ciou projektu k podpore predaja drogistickych vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ —
V narudi Cistoty*. Tt spracujem z podkladov poskytnutych spolo¢nostou. Aby zavery boli
relevantné, komparacia, resp. porovnanie vysledkov predaja po a pred zrealizovanim pro-
jektu, by mali byt z hl'adiska charakteru vyrobkov stanovené v sezonne porovnatelnych
obdobiach. Posledny ¢iastkovy ciel’ je predstavit’ spolocnost COOP Jednota Slovensko, s.

d. a vlastné znacky tejto spolocnosti.

6.2 Hypotéza

Na trhu je mnozstvo konkurenénych vyrobkov, ¢o negativne ovplyviiuje predajnost’ vyrob-
kov ndsho zaujmu, preto si ukladam za hypotézu skutocnost, ze merchandising drogistic-
kych vyrobkov vlastnej znacky ,,Domdacnost’ — V naruci Cistoty* je potrebny, ¢o potvrdi,
resp. vyvrati vyhodnotenie prieskumu zdkaznickej mienky. Na zdklade tejto hypotézy si

stanovujem d’alSiu. Za podmienky, Ze porovnanie vysledkov predaja s za sezénne porov-
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natel'né obdobia, bude predajnost’ predmetnych vyrobkov po projektovej realizacii prvkov
merchandisingu vys§i a to aj po od¢itani finan¢nych ndkladov, ktoré budu pri realizécii
projektu pouzité ateda projekt bude prinosom pre spolo¢nost’ COOP Jednota Slovensko,

s. d.

Hypotéza 1 ,Merchandising drogistickych vyrobkov vlastnej znacky ,,Domdacnost’ —

V narudi Cistoty* je potrebny.

Hypotéza 2 ,Predajnost’ vyrobkov privatnej znacky ,,Domécnost — V naruci Cistoty* po

projektovej realizacii prvkov merchandisingu sa zvysi.*

6.3 Metody pouzité v diplomovej praci

Analyticka metdoda — analyza sicasného stavu jednotlivych prvkov merchandisingu pri-
vatnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* spolocnosti COOP Jednota Slovensko, s. d.
pouzita v analytickej Casti prace.

Dedukéna metéda — na zaklade analytickej Casti, v ktorej sa analyzuji prvky merchandi-
singu metddou vlastného pozorovania a osobného dotazovania sa vyvodzuji poznatky pre
projektovu Cast’.

Metoda osobného rozhovoru - kvalitativny prieskum touto metddou, Cize zisk relevant-
nych informacii priamou interakciou medzi vyskumnikom a respondentom je uvedeny
v analytickej Casti.

Kompara¢na metéda — porovnanie predaja poc¢tu vyrobkov privatnej znacky ,,Domacnost’
— V naruci Cistoty* pred a po aplikacii prvkov merchandisingu uvedenych v projektove;j
Casti.

Metoda syntézy — pouzita v zhrnutiach, vyhodnoteniach a zaveroch jednotlivych ¢astiach

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI COOP JEDNOTA SLOVENSKO,
SPOTREBNE DRUZSTVO

Prakticka Cast’ vychadza z poskytnutych informécii od spolo¢nosti COOP Jednota Sloven-
sko, s. d. a obsahuje vlastné prieskumy a analyzy, ktorych vysledky sluzia ako vstupné

hodnoty pre projektovi Cast’.

Slovensky zvidz spotrebnych druzstiev sa zlucil so spolo¢nostou Coop Centrum a tym
v roku 2002 vznikla spolo¢nost COOP Jednota Slovensko, s. d. V sucasnej dobe systém
spotrebnych druZstiev zdruzuje vyse dvesto tisic ¢lenov. V obchodnej sieti COOP Jednota
pracuje takmer 14 tisic I'udi v 7 logistickych centrach av 31 regionalnych spotrebnych
druzstvach. Maloobchodnu ¢innost” vykonavaju regionalne spotrebné druzstva prostrednic-
tvom 2 300 predajnych jednotiek na celom izemi Slovenska (Coop Jednota sa vlani vratila

k rastu trzieb, 2011).

Obchodné meno: COOP Jednota Slovensko, spotrebné druzstvo

Zapisana: Obchodny register Okresn¢ho sudu Bratislava I, odd. Dr., vl. ¢. 218/B
Pravna forma: druzstvo

Pocet clenov: k 1. 1. 2011 - 31 COOP Jednot, regionalnych spotrebnych druzstiev
Predseda predstavenstva: od 1. 1. 2007 Ing. Gabriel Csollar

Vizia: COOP Jednota Slovensko chce ddsledne zabezpeCovat', aby si ako najvacsi domaci
obchodny retazec udrzala svoju poziciu na trhu s potravinami a nad’alej pdsobila ako kI'i-

covy predajca potravin na Slovensku (Coop Jednota Slovensko, 2010).

COOQP Jednota Slovensko, s. d. zaistuje koncentrovany nakup potravinarskeho a nepotra-
vinarskeho tovaru. Vytvara podmienky na prosperovanie spotrebnych druzstiev aj celist-
vym marketingom, vyrobkami privatnej znacky a projektom nakupnej karty. Na podporu

tiez vydava plnofarebny zakaznicky mesa¢nik Jednota (Clenské organizacie).
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7.1 Historia a suc¢asnost’ druzZstva

Systém COOP Jednota si vroku 2009 pripomenul 140. vyrocie existencie spotrebnych
druzstiev na Slovensku. Skupina nadSencov a osvietencov na ¢ele so Samuelom Ormisom,
zalozila v roku 1869 prvé potravinové druzstvo, teda predchodcu dneSnych spotrebnych

druzstiev COOP Jednota na slovenskom trhu.

Samozrejme, potravinové druzstva presli svojim vyvojom pokym sa z nich nevytvorili
spotrebné druzstva COOP Jednota dnesného typu. Potravinové a spotrebné druzstva boli a
su podnikatel'ské organizécie, ktorych tilohou je ochranovat’ zaujmy svojich Clenov, zve-
lad’ovat’ ich majetok a poskytovat’ sluzby na vysokej trovni. V sucasnosti si spotrebné
druzstva systému COOP Jednota modernymi obchodnymi organizdciami poskytujucimi
komfortny nakup pre réznorody prototyp spotrebitelov (140. vyrocie existencie spotreb-

nych druZstiev, 2010).

Z hladiska historie je COOP Jednota najstarSia a najvykonnejSia obchodné siet’ na Sloven-
sku. Systém spotrebnych druzstiev COOP Jednota si neustdle udrziava svoje prvenstvo na

slovenskom trhu.

28. 8. 1996 — vznik s pravnou formou ,,druzstvo* pod obchodnym menom Slovensky zviz

spotrebnych druZzstiev.

29. 1. 2002 — zla€enie Slovenského zvizu spotrebnych druzstiev so spolo¢nostou COOP

Centrum, a.s.
7. 3. 2002 — zmena obchodné¢ho mena na COOP Jednota Slovensko, spotrebné druzstvo.

Podl'a vysledkov prieskumu spolo¢nosti Gfk Shopping Monitor Slovakia 2006/07, ktory
bol zamerany na ndkupné spravanie obyvatel'stva Slovenskej republiky, skoro jedna tretina
utrati znaénu ¢ast’ svojho prijmu za nakup prave v predajniach COOP Jednota. Dalsim po-
zitivnym zistenim je, Ze napriek stale vdacSej konkurencii zo strany zahrani¢nych obchod-
nych retazcov na slovenskom trhu sa zvysila spontanna znalost’ obyvatel'stva o predajne;j

sieti COOP Jednota na tri Stvrtiny populacie (Slovenské spotrebné druzstva, 2007).

7.2 COOP Euro, a. s. — Medzinarodna spolupraca druZstevného obchodu

COQP Jednota Slovensko, spotrebné druzstvo (SK), COOP Centrum Druzstvo (CZ) a Co-
op Hungary Zrt. (HU) sa v roku 2000 stali zakladajicimi akcionarmi medzindrodnej na-
kupnej aliancie COOP EURO, a.s. Hlavnym umyslom spolo¢nosti je ziskat' pre svojich

akcionarov priaznivejSie nakupné podmienky a vyhodu pred konkurenciou spojenim trho-
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vého potencidlu vSetkych zucastnenych krajin. Velkym pozitivom tejto uspeSnej koopera-
cie maju jednotlivi ¢lenovia aliancie moznost’ obojstrannej vymeny skusenosti a podnika-

tel'ského know-how (Euro a skupina COOP Jednota, 2010).

7.3 Ret’azce COOP Jednota Slovensko, spotrebné druzstvo

Na strankach COOP Jednoty (2010) je uvedeny pocet jednotlivych maloobchodnych re-
tazcov, ktoré si odliSené roznym logotypom, €iZe Stitom umiestnenym na jednotlivych
prevadzkach. Tieto tabule informuju zakaznika o zaCleneni predajnej jednotky do prislus-
ného retazca a zaroven o prisluSnosti tychto prevadzok k systému COOP Jednota Sloven-
sko, s. d. Jednotlivé retazce maji vypracované vlastné Standardy a sortimentna skladbu s
cielom uspokojit’ potreby a zelania zakaznikov, ale celkovo su jednotné v marketingovych

aktivitach a v predajnej politike.

Maloobchodny ret'azec | Pocet predajni
wp Tempo 13
o 300
1988
SPOLU 2301

Tabul’ka 2 Maloobchodné ret’azce

Zdroj: Coop Jednota Slovensko, 2010

TEMPO Supermarket

Koncept formatu vznikol v roku 2000, ked” COOP Jednota Bratislava otvorila na Sloven-
sku prvu predajiu TERNO Supermarket. Na konci roku 2001 sa otvorili d’alSie dva
TERNO Supermarkety v Cadci a opét’ v Bratislave, v nakupnej galérii Aupark. V roku
2003 pribudli do obchodného retazca tohto formatu nové predajne v Devinskej Novej Vsi
a v TrebiSove. V priebehu roku 2004 otvorili pre svojich zdkaznikov nové TERNO Super-
markety v Zlatych Moravciach, v SpiSskej Novej Vsi a v Nadmestove. Na zaciatku roku

2005 pribudli d’al§ie nové predajne v mestach Nové Zamky, Levice, Surany, Stirovo.

Od januara roku 2011 zacal v systéme COOP Jednota Slovensko, s. d. fungovat’ novy ma-
loobchodny retazec TEMPO Supermarket. Do tohto retazca patri 13 velkoformatovych
predajni, ktoré boli do roku 2010 zaradené v retazci TERNO Supermarket. Zaciat-
kom roku 2011 sa od COOP Jednoty Slovensko odluc¢ila COOP Jednota Bratislava a stala

sa sucastou obchodnej spolo¢nosti CBA. S odchodom bratislavskej Jednoty, ktorej patri
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znacka TERNO pritom suvisi aj intenzivny rozvoj noveého retazca velkoploSnych predajni
pod ndzvom TEMPO. Vytvorenie tohto retazca bolo vynutené stratou znacky TERNO a
prechod na obchodnti znaCku TEMPO (Coop Jednota sa vlani vratila k rastu trzieb, 2011).

Aktualne v roku 2011 st obchodné retazce TEMPO Supermarket v mestach Martin, Cad-
ca, Liptovsky Mikulas, SpiSska Nova Ves, Namestovo, TrebiSov, Zlaté Moravce, Nitra,

Nové Zamky, Levice, Surany, Starovo, Zilina. Planuje sa otvorit’ opit’ v Bratislave.

Predajne TEMPO Supermarket maji najvacsi obchodny format v celom systéme spotreb-
nych druzstiev na slovenskom trhu. S novopostavené, maji zaujimavé architektonické

prevedenie a moderné usporiadanie predajnej plochy (Coop Jednota Slovensko, 2010).

TEMPO Supermarket ako maloobchodny retazec s najvac¢§imi a najmodernejSimi predaj-
nymi jednotkami je v prostredi silnej konkurencie vyznamnym a konkurencieschopnym
hra¢om na trhu. PredovSetkym zasluhou Sirokej a kvalitnej ponuky produktov v beznych,

ale aj akciovych cendch (Maloobchodné retazce, 2010).

SUPERMARKET

Koncept formatu SUPERMARKET je spojenie optimalnej velkosti predajnej plochy a
vyhovujicej Sirky tovarového portfolia. Efektivnost’ tohto formatu zvicSuje vybrané
umiestnenie predajnych jednotiek v mestach a na dedinach, tzv. ,,na zelenej luke*. Vo for-
mate SUPERMARKET sa projektuju zjednotené predajne s plochou 300 m? a 500 m?. Pre-
dajne spinajii poziadavky modernych trendov v oblasti maloobchodnych predajni a
u zakaznikov vyvolali kladné reakcie najma novym dizajnom predajne a ponukou Sirokého

sortimentu (Maloobchodné retazce, 2010).

POTRAVINY

Prvotny a najviac rozs$ireny maloobchodny retazec, ktory je lokalizaciou blizko k zédkazni-
kom a tak uspokojuje potrebu kazdodenn¢ho ndkupu (Maloobchodné retazce, 2010). Cie-
I'om ret’azca je vytvorit’ zjednoteny systém predajni (vizual, sortiment, dispozi¢né rieSenia)
prisposobeny cielovej skupine zakaznikov povicsine vo vidieckych oblastiach. Charakte-
ristickym znakom je mimoriadne velkd pocetnost’ v podstate na celom Gzemi Slovenska.
Préave tieto znaky st najvacS$imi vyhodami vo¢i konkurencii (Coop Jednota Slovensko,

2010).
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8 PRIVATNE ZNACKY COOP JEDNOTA SLOVENSKO, S. D.

V sucasnosti sa uz aj na Slovensku zvysuje celosvetovy trend v predaji privatnych znaciek,
teda vyrobkov predavanych pod znackou obchodného retazca. COOP Jednota nasleduje
tento smer a stale rozSiruje ponuku svojich ,,vlastnych* vyrobkov. Vel'kou vyhodou pre
tieto vyrobky je, ze kvalita a prevedenie zostava oproti beZne predavanému tovaru nezme-
nend, resp. na rovnakej urovni. Obchodny retazec pri zavadzani privatnej znacky prebera
od vyrobcov starostlivost’ o vyrobok, tj. o jeho marketing, obal, cenotvorbu a d’alSie nalezi-
tosti. To znamena, ze vyrobca je odbremeneny od tejto starosti a vyrobok méze pontiknut’
obchodnym retazcom za vyhodnejSich podmienok, vd’aka ktorym sa to potom premietne
do vyslednej ceny vyrobkov. Kvalita vyrobkov privatnej znacky COOP Jednota zarucuje aj
jej viacnasobna kontrola v priebehu roka pri kazdom vyrobku predavanom pod vlastnou

znackou tohto spotrebné¢ho druzstva. (Coop Jednota Slovensko, 2010).

Plan spotrebného druzstva COOP Jednota Slovensko, s. d., ktory je hlavnou sucastou
programov zameranych na zakaznikov je projekt viastnej znacky. Zamer, ktory sa skryva
za vyrobkami vlastnej znacky je okrem rozSirenia portfolia v prvom rade Ustretovy krok
smerom k zakaznikom, ktori hl'adaji spolahlivi a overent kvalitu za priazniva cenu.
Podstatnou vyhodou syst¢ému COOP Jednota Slovensko, s. d. je, ze patri medzi prvé slo-
venské maloobchodné siete, v ktorych spotrebitel’ nasiel vyrobky pod vlastnou znackou.
Prvé privatne vyrobky uvedené tymto spotrebnym druzstvom na slovensky trh boli v roku
1999. Od toho obdobia uz je v ponuke obchodnych retazcov COOP Jednota viac ako 600
vyrobkov pod vlastnou znackou.

DalSou prednostou vlastnej znacky spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d. je ponuka
vel'mi Sirokého sortimentu tovaru dennej 1 dlhodobej potreby. Zakaznik najde pod vlastnou
znackou Cerstvé, mrazené 1 trvanlivé potraviny, nealkoholické aj alkoholické napoje, nepo-
travinovy tovar a drogériu (Marketingové aktivity, 2009).

Este v roku 2006 existovali iba tri zdkladné privatne znaCky — COOP Jednota Dobra cena,
COOP Jednota Standard a COOP Premium (Slovenské spotrebné druzstva, 2007), ktoré su
v stasnosti rozvetvené do viacerych kategorii, tzv. ,.hniezda®, aby sa priblizili potrebam
zékaznikov a priamejSie oslovovali jednotlivé cielové skupiny (Marketingové aktivity,

2010):
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COOP Premium

Coop

B —p  bez zmeny

Obrazok 10 Coop Premium

Zdroj: Interné materialy

Vybrané vyrobky s najvysSou kvalitou, ale nizSou cenou ako konkuren¢né znackové vy-
robky. Na predaj st v obchodnych retazcoch COOP Jednota nielen na Slovensku, ale aj v
Cesku a v Mad’arsku. Garanciou kvality tohto radu je oznagenie ,,zlatou pe¢atou” COOP

EURO QUALITY.

Obrazok 11 Oznacenie Garancia kvality

Zdroj: Interné materialy

COOP Jednota Tradi¢na kvalita

Tradi¢ng
kvalita

ﬁ

Obrazok 12 Coop Jednota Tradi¢na kvalita

Zdroj: Interné materialy

Vlastna znacka COOP Jednota dostala novy vzhlad, ktory reaguje na moderné trendy a
tvorivo ich rozvija v prospech zakaznika. Postupnej premeny sa doc¢kali aj vyrobky s ozna-
genim COOP Jednota Standard — pomenovanie tohto produktového radu sa zmenilo na

COOP Jednota Tradi¢na kvalita.
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COOP Jednota Dobra cena

JEONOTA I -

DOBRA CENR =l

Obrazok 13 Coop Jednota Dobra cena

Zdroj: Interné materialy

Zakaznici, ktorych pri ndkupe ovplyviiuje predovsetkym cena, uprednostiiuju pri vybere
vyrobky s oznacenim COOP Jednota Dobra cena. Napriek nizkej cene takto oznaceny to-

var patri ku kvalitnym produktom. Potvrdzuju to 1 pravidelné kontroly ich kvality.

COOP Jednota Junior

wp
Obrazok 14 Coop Jednota Junior

Zdroj: Interné materialy

Siroka $kala sortimentu vyrobkov najmé pre najmensich, ale aj dospelych. Kazdy obal vy-
robku obsahuje tidaje o presnych nutricnych hodnotéach, ktoré zakaznikom vyrazne pomo-

zu k lepSej orientacii pri vybere vyrobkov.

COOP Jednota Mamickine dobroty

@ Slovenské

ipeciality

Obrazok 15 Coop Jednota Mamickine dobroty

Zdroj: Interné materialy

Pod znackou Mamickine dobroty sa predavaja tradicné vyrobky od zarucene slovenskych

dodavatel'ov. Reprezentuju kvalitné potraviny pre zakaznikov, ktori preferuja tradi¢né slo-
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venské dobroty. Pri ich vyrobe sa pouzivaju tradicne zauzivané postupy z celého tizemia

Slovenska.

COOP Jednota Active life

Zdravi
Hwotny byl

Obrazok 16 Coop Jednota Active life

Zdroj: Interné materialy

Kategoria vyrobkov zamerana na typ zékaznikov, ktori uprednostiuji zdravy Zivotny Styl

a na tych, ktori chcu urobit’ spravny krok pre svoje zdravie.

COOP Jednota Bio

JEODNOTA I

Obrazok 17 Coop Jednota Bio

Zdroj: Interné materialy

Kategoria predovSetkym pre spotrebitel'ov, ktori davaju prednost’ vyrobkom bez umelych

prisad a sladidiel.

COOP Jednota Specilna vyZiva

P

N
Specialna S
vyZiva Pre citlivy
organizmus

JEDNOTA I

Obrazok 18 Coop Jednota Specidlna vyziva

Zdroj: Interné materialy

Vyrobky urcené prednostne pre diabetikov, celiatikov a T'udi s lakt6zovou intoleranciou.

Na obaloch st uvedené presné nutri€éné hodnoty a alergény.
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COOP Jednota Domacnost’

Obrazok 19 Coop Jednota Domacnost’

Zdroj: Interné materialy

Sortiment drogistickych vyrobkov, Cistiacich pomocok a pracich pripravkov, ktory pontika

pre kazdu domacnost’ dokonala ¢istotu za vyhodné ceny.

COOP Jednota Minutka

——

A

*t*'”"‘kf.-J Bychio

L
=7 Achume

Obrazok 20 Coop Jednota Minutka

Zdroj: Interné materialy

St to produkty, ktoré st vhodné pre vietkych, ktori nemaju ¢as na zdihava a zlozita pri-
pravu jedal. Svojou nenaroc¢nou pripravou su uzito¢né aj pre menej skusenych kucharov.

Napriklad hranolky, pizzu alebo polievky.

Specialne edicie

Pre pravych

Vianoc Chut jari labuznikov

JEDNOTA I

JEDNOTA I JEDNOTA I

Obréazok 21 Specialne edicie

Zdroj: Interné materialy

Pocet kusov vyrobkov pod jednotlivymi vlastnymi zna¢kami (Interné materialy spoloc-
nosti COOP Jednota Slovensko):
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2008 ( k 31.12.2008 ) | 2010 ( 31.12.2010)
Dobra cena 102 109
Tradi¢na kvalita 161 397
Mamickine dobroty 15 23
Junior 12 26
Active life 9 23
Domacnost’ 3 31
Minutka 0 12
Specialna vyZiva 0 7
Bio 0 2
Premium 43 58
Vyhradne vyrobené pre 64 44
COQP Jednota bez znacky
CELKOM 409 610

Tabul’ka 3 Pocet vyrobkov privatnych znac¢iek COOP Jednota Slovensko, s. d.

Zdroj: Vlastné spracovanie

V roku 2010 bol realizovany prieskum v troch obchodnych retazcoch. Ciel'om prieskumu
bolo zistit’, aky je podiel predavanych tovarov pod oznacenim privatnou alebo prémiovou
znackou oproti preddvanym ostatnym produktom. Prieskumu sa zicastnilo celkom 200

kupujucich. Vysledky st nasledovné:

e 20 % nepoznd a ani nenakupuje tovary oznacené privatnymi znackami,

e 30 % sa pri nakupe nestretlo s prémiovymi znackami,

e 95 9% nakupuje vylu¢ne potraviny a pochutiny (mlieko, mlie¢ne vyrobky, nealkoho-
lické napoje, pekarske vyrobky, miku, zelenina),

e 60 az 70 % nakupuje ostatné vyrobky.

Z vysledkov prieskumu je zrejmé, Ze obchodné ret'azce maju este podstatné rezervy a budu
musiet’ zintenzivnit’ marketingovu stratégiu, aby zvysili svoju doveru u spotrebitel'ov (Ka-

Siar, 2010).

8.1 Privatna znacka ,,Domacnost’ - V narudi Cistoty*

Préave v tomto obdobi je aktudlne jarné upratovanie. Prave preto je do predajnych jednotiek
COOP Jednoty Slovensko, s. d. doplitana ponuka metiel, vedier, handier, utierok, $pongii
a pribuznych potrieb na upratovanie. Tiez toto spotrebné druzstvo ponuka zdkaznikom

Siroku ponuku pracich a Cistiacich prostriedkov - pracie prasky, avivaze, saponaty, dezin-
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fekéné prostriedky, Specidlne Cistiace prostriedky proti plesni, na koberce, na okna
a podobne. Pocas roku 2010 bol doplneny rad cCistiacich prostriedkov, osviezovacov vzdu-

chu aj v ramci vlastnej znacky, ktord je ozna¢ena ndzvom ,,Domacnost’ — V néruci Cistoty*.

V sucasnosti st naroky gazdin ovel'a vySSie ako v minulosti. Ich vyber je ovplyviiovany
stale novymi a novymi trendmi v domécnostiach (umyvacky riadu a ind doméca technika,
nové materidly — antikor, mramor, plavajace podlahy a pod.). Uptstaju od klasickych mul-
tifunkénych prostriedkov a preferujua Specialne pripravky a pomocky. Hlavny dévod, ktory
poOsobi na ich vyber, je okrem ceny aj ich jednoduché pouzivanie. Vyrobky pod privatnou
znackou ,,Domacnost’ - V naruci Cistoty* ponukaji vysoku kvalitu za prijateI'ni cenu. Rad
vyrobkov pontikanych pod touto vlastnou zna¢kou je priebezne dopliany novymi vyrob-
kami so zdmerom ponuknut’ alternativu k drah§im znackovym Cistiacim prostriedkom. Pra-
cie a Cistiace prostriedky, cenovo vyhodné, su pontkané v letdkovych akcidch, napri-
klad vyhodné balenia 2+1 kus zadarmo, alebo s inou pridanou hodnotou. Pozornost sa ve-
nuje aj tomu, aby zdkaznici COOP Jednoty vzdy nasli v predajniach vyhodné dlhodobo
nizke ceny pri najpredavanejSich Cistiacich prostriedkoch. COOP Jednota spolupracuje s
vyznamnymi dodavatel'mi, ktori posobia na slovenskom trhu - Henkel, Procter and Gam-
ble, Reckitt Benckiser, Tatrachema. COOP Jednoty Slovensko, s. d. obchoduje tiez
s malymi dodavatel'mi, ktori pontkaja doplnky zo sortimentu upratovacich pomdcok (Foj-

tikové, 2011).

8.1.1 Drogéria privatnej znacky ,,Domacnost’ - V naruci Cistoty*

Poslanie tohto sortimentu prezrddza samotny nazov hniezda. Pod tymto logom zakaznici
najdu vyrobky s vysokou kvalitou, ktoré su porovnatelné s kvalitou beznych konkurenc-
nych vyrobkov strednej kategorie, ¢i uz je to praci prostriedok, saponat na riad, dezinfekc-

né prostriedky a podobné vyrobky (Marketingové aktivity, 2009).
Sortiment drogérie sa v obchodnych retazcoch vacsinou ¢leni na:
« Drogisticky tovar - Tazk4 drogéria, Kozmetika, Starostlivost o deti
e Mimodrogisticky tovar

Pre praktickt a projektovl ¢ast’ som si vybrala merchandising tazkej drogérie pod vlastnou
znackou ,,Domdacnost’ - V ndruci Cistoty“, ktord zahfna pracie a Cistiace prostriedky, avi-
vaze, osviezovace vzduchu. Niz§ie na obrazku ¢. 22 st uvedené niektoré vyrobky zo spo-

minanej rady.
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Obrazok 22 Drogéria pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruéi ¢istoty*

Zdroj: Coop Jednota Slovensko, 2010
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9 ANALYTICKY RAMEC AKO VYCHODISKO PRE
PROJEKTOVU CAST

Ciel'om tejto Casti prace je ziskanie relevantnych podkladov pre realizaciu a vyhodnotenie
projektovej Casti prace. Pre zisk podkladov pre spracovanie projektu sa analyza venuje
otazke potreby merchandisingu, resp. jeho prvkov. Téato analyza je spracovand na baze
dvoch pristupov. Prvy pristup riesi analyzu vlastnym pozorovanim, a druhy je na zaklade
prieskumu mienky zakaznikov supermarketu Tempo. Podklady pre vyhodnotenie projektu
su spracované analyzou predajnych vysledkov pred zavedenim projektu do marketingove;j
stratégie v Tempo Cadca spoloénosti COOP Jednota Slovensko s.d. Vysledky tejto analyzy
sa budu v projektovej Casti porovnavat’ s predajnymi vysledkami monitorovanych vyrob-

kov po projektovom navrhu ako stcast’ podpory predaja.

9.1 Analyza predajnych vysledkov drogérie vlastnej znacky ,Domacnost’ —
V narué¢i Cistoty*
K zobrazeniu situacie ohladne vysledkov predajnosti Cistiacich a pracich prostriedkov
vlastnej znacky ,,Domécnost’ — V naruci Cistoty* je analyza spracovand a zobrazena za cely
rok 2010 formou informaéného grafu (vid’ Graf 1). Analyza pozostava s po¢tu predanych
kusov predmetnych vyrobkov po mesiacoch. Tato Statistika pochadza z interného zdroja
spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d. Cadca — z marketingového oddelenia, ktoré ma
k plneniu svojich pracovnych povinnosti k dispozicii elektronicky systém predajnosti. Ten-
to systém zist'uje a spracovava vysledky predaja celého sortimentu vyrobkov, ktoré posky-

tuje supermarket Tempo Cadca.

Predaj vyrobkov vlastnej znacky
ks "Domacnost - V narudi Cistoty"
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Graf 1 Predaj vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V narucéi Cistoty za rok 2010

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na grafe mozno pozorovat’ amplitiidu rastu a poklesu predajnosti v réznych obdobiach za
rok 2010. Z tejto amplitady predajnosti jasne vynikaji tzv. ,,silné* mesiace, teda v tomto
pripade marec a november, resp. december. Naopak viditel'ne ,,slabé* nakupné mesiace su
januar a april. Logické oddvodnenie takéhoto spravania sa zédkaznikov je tzv. sezdnne
upratovanie pred sviatkami a z toho vyplyvajici aj nadkup prostriedkov na Cistenie a upra-
tovanie. Z analyzy vysledkov predajnosti vyplyva, ze l'udia najviac nakupuju v sezone jar-
ného upratovania, resp. v obdobi pred Velkonoénymi sviatkami. Dal$ia nakupna sezona
zac¢ina v mesiaci November a kon¢i v mesiaci December, ¢ize pre obdobim Viano¢nych
sviatkov. V obdobi mimo tychto sezon sa predavaju pracie a Cistiace prostriedky vlastnej
znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty*, bez vac¢sieho uspechu. Za cely rok 2010 sa pre-
dalo 2799 kusov vsetkych drogistickych vyrobkov pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ —

V naruci Cistoty*.
9.1.1 Analyza predajnych vysledkov vo vybranom sezonnom obdobi

Vychadzajuc z analyzy vysledkov predajnosti €istiacich a pracich prostriedkov vlastne;j
znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* sa urcili dve zaujmové Casovo ohrani¢ené obdo-
bia, ktorych analyzou a porovnanim dosiahneme kone¢ny rezultat naSho snazenia. Analyza
prvého Casového obdobia tzv. sezony sa vykonala v casovom ramcei od 20. novembra do
20. decembra 2010 a tento casovy tsek bol pomenovany ako ,,Sezéna pred Vianocami®.
Predajné vysledky boli graficky zobrazené, priCom Statistika vychadza s elektronického
systému predajnosti spoloénosti COOP Jednota Cadca, s. d. Bolo zistené, Ze predaj moni-
torovanych vyrobkov je podstatne slabsi ako ich konkurencia. Analyza predajnych vysled-
kov druhého sezonneho obdobia od 10.marca do 10. aprila 2011, pomenovaného ako ,,Se-

zona pred Vel'kou nocou‘ bude podrobne prezentovana v projektovej Casti.
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Graf 2 Predaj jednotlivych vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* za obdobie

pred Vianocami 2010

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 2 prezentuje vysledky predaja konkrétnych vyrobkov monitorovanej znacky po ku-
soch v danom obdobi. Dalej z tohto grafu vychadza informacia o najlepie a najhorsie pre-
davanych vyrobkov a teda aj dominancia troch z nich. Najviac sa v tomto obdobi predalo
Spongii, saponatu a avivaze. Ostatné drogistické vyrobky sa predavali minimalne. Pravde-
podobne tato skutoCnost’ ma spojitost’ aj s merchandisingom a samozrejme zvyklostou
zékaznikov na iné pripravky v monitorovanej oblasti. Vysledky analyzy druhého poprojek-
tového zvoleného obdobia cielovo nebude nastavené na dorovnavanie predaja vyrobkov
s niz8§imi vysledkami predajnosti na tie s vyS$imi, ale zvySenie predajnosti celkovo vset-

kych vyrobkov dan¢ho sortimentu vybranej znacky.

9.2 Vlastna analyza merchandisingu vyrobkov pod vlastnou znac¢kou ,,Domacnost’
— V naruci Cistoty*

Na dokreslenie a vyrieSenie d’alSieho ¢iastkového ciela je potrebné vyriesit’ aj dalsi analy-

ticky problém, a to zistit’ potrebu zlepSenia merchandisingu, resp. jeho prvkov vyrobkov

pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V ndruci Cistoty* formou vlastného pozorovania.

V jednotlivych castiach tejto podkapitoly je rozpisana komplexna analyza v ramci vyme-

dzenych moznosti vietkych prvkov merchandisingu v predajni Tempo Cadca spoloénosti
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COOQP Jednota Slovensko, s. d. Analyza je zaloZena na metode vlastného pozorovania a je
rozdelend do niekol’kych oblasti: facing/shelving, pravidelnost’ dopliiovania tovaru do re-
galov, monitorovanie stavu zasob, monitorovanie regalovych cien, inStalacia POP materia-

lu, pravidelné udrziavanie Cistoty v priestoroch uréenych na predaj produktu.
Facing/Shelving (umiestnenie a pocetnost’ monitorovaného produktu v predajni)

Jednotlivé vyrobky pod privatnou znackou ,,Domécnost’ — V naruci istoty* si umiestio-
vané zvycajne na l'avej strane regalov, resp. ako prvé v sortimentnej kategérii. Toto pravid-
lo resp. znak merchandisingu je postavené¢ na myslienke — zakaznik stojaci pred regalom
ma tendenciu pozerat’ sa na ponuku vyrobkov zl'ava doprava. V§ima si prvé vyrobky, ana-
lyzuje jeho cenu, kvalitu a podobne. Ostatné, ktoré nachadza a analyzuje d’alej porovnava
prave s prvym a tym venuje najviac pozornosti vyrobku umiestnené¢ho v poradi na prvom
mieste v regali. Uplatiiuje sa tu tzv. horizontalne pravidlo, ktoré je popisané v teoretickej
Gasti. Dal§im pozorovanim je zistené, Ze plati pravidlo o umiestneni porovnatelného vy-
robku kvalitou aj cenou hned’ vedl'a vyrobkov pod privatnou znackou ,,Domacnost’ —
V narudi Cistoty*, ¢o nemusi byt’ vzdy pre tato znacku vyhodné. Z hl'adiska pocetnosti je
monitorovany tovar vylozeny v dvoch a viac face-och, resp. vzdy v pocetnejSich face-och

ako u konkuren¢nych znaciek, Co znamend, Ze by mal upttat’ pozornost’ zakaznika.
Pravidelnost’ dopliiovania tovaru do regalov

Tovar v regaloch je permanentne dolozeny, pri¢om k tejto skuto¢nosti vel'kou mierov pri-
spieva slaba predajnost’ tychto vyrobkov, tym padom sa nestava, ze by bolo prazdne, vy-

predané miesto v regali.
Monitorovanie stavu zasob

Zasoby drogérie pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruci €istoty* su postacujiuce na
zaplnenie face-ov v regali. Tovar sa objednava kazdy tyzden a tak veduci predajne nemdze
objednat’ o podstatnu Cast’ kusov viac ako sa za jeden tyzden predd. Ked'Ze predajnost’ nie-
ktorych druhov ¢istiacich a pracich prostriedkov pod vlastnou znackou je nizka, nepotrebu-

je mat’ obchodna jednotka velké zasoby.
Monitorovanie regalovych cien

Regélové ceny pri jednotlivych vyrobkoch pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruci

Cistoty s spravne priradené, Citatelné a v pripade akcie st dokladne oznacené. NavySe
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cenovky tohto tovaru st oramované modrym ramcéekom s napisom ,,Vasa znacka®, ktory

ma zakaznikov oslovit’ a informovat’ ich o ,,coop-ackom®, ,,jednotarskom* vyrobku.
In§talacia POP materialu

K drogérii pod vlastnou znackou ,,Domécnost’ — V naruci Cistoty* je priradena cenovka v
modrom ramiku s ndpisom ,,Vasa znacka*®, ktord je l'ahko prehliadnutel'na, pri¢om niektoré
konkurencné znacky tento POP material Gplne ,,zatienia“ svojimi akciami na zniZenie cien,
aj ked’ cenovo su stéle pristupnejSie nami analyzované vyrobky. Oznacenie cenoviek mod-
rym rdmikom s napisom ,,VaSa znacka® je spolocny pre vSetky vyrobky pod vlastnymi

znackami spoloc¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d.
Pravidelné udrziavanie Cistoty v priestoroch urcéenych na predaj produktu

Cistota priestoru uréeného pre drogisticky tovar a istota tohto tovaru je neustale zachova-
na. V pravidelnych intervaloch sa personal predajne Tempo v Cadci stara o &istotu priesto-
ru medzi regadlmi a pri vykladani tovaru do regélov ho najskor ocistia od pripadného pra-

chu alebo iného znecistenia.

Metddou vlastného pozorovania som zistila, ze privatna znacka spoloc¢nosti COOP Jednota
Slovensko, s. d. ,,Domacnost’ — V naruci €istoty* nemd v predajni vyrazny merchandising.
Ked’ze tieto vyrobky st pod privatnou znackou predajne ocakavalo by sa ovela vyraznejsi

merchandising a tak posilnit’ podporu predaja tejto znacky.

Jediné oznacenie spolo¢né pre vSetky vyrobky pod privatnymi znackami je zaveseny mod-
ry ramcek s napisom ,,VaSa znacka* na cenovkach. Toto oznacenie nie je az tak viditelné
oproti ostatnym konkuren¢nym znackam, pretoze tie maju pri akcii cenovku oramovanu
oranzovym ramikom s oznacenim ,,Akcia‘“ alebo zelenym ramikom ,,Dlhodobo nizka ce-
na*“. Nazornd ukazka na obrdzku ¢. 23. To znamend, ze pri pohl'ade na regal zanika toto
oznaCenie a spotrebitel, ktory nie je dostatotne vSimavy, to nemdze zaregistro-

vat. Zakaznikov skor uptta napis ,,Akcia®.
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WZNA GEMA  uiZhA CENA WEZNA CEmA WIZNA CENA
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AKCIA  BAKEIA' | AKEIA

Obrazok 23 Prehl'ad POP materialov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nost” COOP Jednota Slovensko svoje vlastné vyrobky prezentuje v mesacniku Jed-
nota prostrednictvom sutazi s vlastnou znackou za hodnotné ceny. Touto formou podporu-

v

je aj predaj drogérie pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruéi ¢istoty. Tento mesac-
nik sa ale nedostane ku kazdému potencialnemu zakaznikovi. Ind forma podpory predaja,
prezentacie, resp. oboznamenie spotrebitelov o vlastnej znacke ,,Domacnost — V naruci

Cistoty* v suCasnosti absentuje.

9.3 Analyza merchandisingu vyrobkov pod vlastnou znackou ,Domacnost’ —

V naruci Cistoty* na zaklade prieskumu verejnej mienky

COOP Jednota Slovensko, s. d. nerealizuje Ziadne podobné prieskumy, tak nemohli ani

poskytnut’ informacie oh'adom spokojnosti zakaznikov a iné tidaje.

Prieskum verejnej mienky je vykonany formou kvalitativneho prieskumu metédou osob-
ného rozhovoru, na presne urenom mieste — v oddeleni drogérie v supermarkete Tempo
Cadca spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d. (vid’ Obrazok 16). Pri tejto metdde sa da
prisposobit’ poradie otdzok a spresnit’ ich, taktieZ je mozné pouzivat pomdcky a nazorné
ukazky. Pri polostrukturovanom rozhovore prieskumnik vedie ¢ast’ rozhovoru podla sta-

noveného poradia a zvySok dotazov vol'ne dopliuje (Kozel, 2006). Miesto v oddeleni dro-
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gérie bolo vybrané umyselne s cielom oslovit’ zdkaznika zaujimajuceho sa o vyrobky tohto
sortimentu. Kvalitativny prieskum bol vykonavany v obdobi dvoch tyzdiiov od 21. marca
do 3. aprila 2010, priCom pocas rozhovorov nedoslo k ziadnemu incidentu. Oslovenych
bolo 138 zékaznikov supermarketu Tempo Cadca, z toho 101 zékaznikov bolo ochotnych
podstupit’ rozhovor. Prieskum bol vedeny formou otédzok prieskumnika, pricom odpoveda-
jucim  bol vysvetleny pojem merchandising, pripadne boli v regéli presne lokalizované
vyrobky pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty”. Respondentom boli polo-
zené Styri jednoduché otazky, aby neboli prili§ zdrzovani pri ndkupe. Vyberova vzorka
respondentov zahriiala celi vekovu kategoériu zien 1 muzov, resp. zakaznikov od vekovej
hranice, kedy st schopni raciondlneho nadkupu a nachadzali sa v ¢ase konania prieskumu
v danom oddeleni.

Cielom tohto prieskumu je spracovat odpovede respondentov a dospiet’ k analyze
o potrebe merchandisingu drogérie pod vlastnou znackou ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty*
v oddeleni drogérie v danom supermarkete. Cielovo sekundarna, resp. informativna stran-
ka tohto prieskumu je vedenie databazy veku a pohlavia respondentov vyjadrenej
a vyvedenej v grafickych $tatistikdch. Dalsia otazka, ktora plni ulohu nadviazania interak-
cie a ,,spoluprace prieskumnika s respondentom a zaroven plni taktiez informativnu ulohu
v tomto prieskume je podavana v zneni: ,,Ako Casto nakupujete pracie a Cistiace prostried-

ky?* Tato otazka je vSeobecného charakteru a nie je zahrnutd do cielovej analyzy tohto

prieskumu.

Obréazok 24 Oddelenie ¢&istiacich potrieb v supermarkete Tempo Cadca

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Demografické udaje respondentov prieskumu

Cielovo sekundarna, resp. informativna stranka tohto prieskumu je vedenie databazy veku

a pohlavia respondentov vyjadrenej a vyvedenej v grafickych Statistikach.

Pohlavie respondentov

u Zeny

B Muzi

Graf 3 Pohlavie respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Celkom
pocet respondentov %
Zeny 74 73
Muzi 27 27
Celkom 101 100

Tabul’ka 4 Pohlavie respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 3 a z tabulky ¢. 3 moZno zistit’ pocCty a percentudlny pomer pohlavia responden-
tov. Na prieskume osobnym rozhovorom spolupracovalo 101 opytanych, pricom z tohto
poctu bolo priblizne tri $tvrtiny zien. Zamerom nebolo uprednostnit’ zeny pred muzmi.
Prieskum sa vykonaval podl'a moznosti s kazdym zékaznikom pohybujiicim sa v oddeleni
drogérie, bez rozdielu pohlavia. Pre informativne poznanie z tychto Statistik vyplyva, ze

v oddeleni drogérie sa CastejSie vyskytuji zeny ako muzi. Z tohto dovodu by pripadny
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merchandising v takomto oddeleni bolo vhodnejSie prispdsobit’ na zdkaznikov so Zenskym

pohlavim.

Vek respondentov

70 A
60 -
50
40 -
30
20 -

Mlada generacia Stredna generacia Star§ia generacia
(do 29 rokov) (30-59 rokov) (nad 60 rokov)

Graf 4 Vek respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Celkom
podet respondentov %o
Mlada generacia 5 25
Strednd generacia 71 70
Star$ia generacia 5 5
Celkom 101 100

Tabul’ka 5 Vek respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Statistika ohladne veku respondentov ma informativny charakter a zobrazuje skuto&nost’

na akej vekovej Strukture respondentov je prieskum zalozeny.
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Otazka ¢.1: Ako ¢asto nakupujete pracie a Cistiace prostriedky?

Ako Casto nakupujete pracie a Cistiace
prostriedky?

12%

249, B Viac ako 2x za mesiac
H |-2x za mesiac
1-2x za 3 mesiace

B Menej ako 1x za 3 mesiace

38%

Graf 5 Ako Casto nakupujete pracie a Cistiace prostriedky?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otizka €. 1 pocet responden(t:(fifkom %o

Viac ako 2x za mesiac 26 26
1-2x za mesiac 39 38

1-2x za 3 mesiace 24 24
Menej ako 1x za 3 mesiace 12 12
Celkom 101 100

Tabul’ka 6 Frekvencia nakupu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Statisticky vysledok poloZzenej otazky ¢.1 je uvedeny v grafe a tabulke &.5. pIni ulohu nad-
viazania interakcie a ,spoluprace prieskumnika s respondentom a zaroven plni taktiez

informativnu tlohu v tomto prieskume.
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Otazka ¢. 2: Ovplyviiuje merchandising Vas nakup?

44%

Ovplyviiuje merchandising Vas nakup?

B Ano, va¢sinou

® Ano, niekedy

Nie, nikdy
Graf 6 Ovplyviuje merchandising Vas nakup?
Zdroj: Vlastné spracovanie
Celkom
azka €. 2

Otazka ¢ pocet respondentov %
Ano, vicsinou 18 19
Ano, niekedy 38 37
Celkom 101 100

Tabulka 7 Vplyv merchandisingu na nakup

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pred poloZzenim druhej otdzky bol respondentom vysvetleny pojem merchandising. Na

vSeobecne poloZzeni otazku ,,Ovplyviiuje merchandising Vas ndkup?“ odpovedalo 56

percent opytanych tcastnikov prieskumu kladne, pricom z tohto poc¢tu dokonca jedna tretina

priznala, Ze merchandising ich pri nakupe ovplyvni vel'mi cCasto avyrazne. Velké

zastipenie maju aj respondenti, ktorych merchandising nijako neoslovuje. Pri kvalitativnom

prieskume osobnym rozhovorom sa tito zdkaznici vyjadrili v principe cenovej, znackovej

a odskusanej vyberovej zvyklosti.
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Otazka €. 3: Poznate drogériu pod vlastnou znackou COOP Jednoty ,,Domacnost’ —

V naruc¢i Cistoty*“?

90%

Cistoty“?

10%

Poznate drogériu pod vlastnou znackou
COOP Jednoty ,,Domacnost’ - V naruci

B Ano, poznam tato znacku

H Nie, ni¢ mi to nehovori

Graf 7 Poznate drogériu pod vlastnou znackou COOP Jednoty ,,Domacnost’ - V naruéi ¢is-

toty*?

Zdroj: Vlastné spracovanie

] v Celkom
Otizka ¢. 3 pocet respondentov Yo
Ano, poznam tato znacku 10 10
Nie, ni¢ mi to nehovori 91 90
Celkom 101 100

Az 90% respondentov vobec nepoznd privatnu znacku COOP Jednoty ,,Domacnost’ —
V néruci Cistoty. Ani po ndzornej ukazke toto oznacenie drogérie nespoznavali. V pomere
iba 10% opytanych, na otazku odpovedali kladne, znacku poznaju a pomerne ¢asto pri na-

kupe drogérie uprednostnia tieto vyrobky pred konkurenciou, aj ked’ ako uviedli k vyberu

Tabul’ka 8 Povedomie o znacke

Zdroj: Vlastné spracovanie

vyrobku ich presvedcila cena a nie merchandising sortimentu.
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Otazka €. 4: Viete, kde st v ramci oddelenia umiestnené vyrobky pod vlastnou znac-

kou COOP Jednoty ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty?

Viete, kde s v ramci tohto oddelenia
umiestnené tieto vyrobky?

3%

L] Ano
m Nie

97%

Graf 8 Viete, kde su v ramci tohto oddelenia umiestnené tieto vyrobky?

Zdroj: Vlastné spracovanie

' - Celkom
Otazka ¢. 4 pocet respondentov Yo
Ano, priblizne 3 3
Nie, netu$im 98 27
Celkom 101 100

Tabulka 9 Znalost’ o umiestneni znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku, ¢i respondenti vedia, kde st umiestnené tieto vyrobky odpovedalo 97%, zapor-
ne a dokonca ani po ur€itom ¢asovom intervale prezerania regalu ich nenasli. Iba 3% opy-
tanych, Co je tretina z tych, ktori tato znacku poznaja, vedeli lokalizovat’ umiestnenie vy-

robkov pod vlastnou znackou ,,Domécnost’ — V naruci Cistoty* v prisluSnom sortimentu.
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Otazka ¢. 5: Myslite si, Ze st vyrobky pod vlastnou znackou COOP Jednoty ,,Domac-

nost’ — V naruci Cistoty v ramci merchandisingu nie¢im putavé?

86%

14%

Zdaju sa Vam tieto vyrobky v ramci
tohto sortimentu nieCim putavé?

® Ano
E Nie

Graf 9 Zdaju sa Vam tieto vyrobky v rdmci tohto sortimentu nie¢im putavé?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 5

Celkom

pocet respondentov %

Ano 14 14
Nie 87 86
Celkom 101 100

Tabul’ka 10 Putavost’ znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pred otazkou €. 5 bolo respondentom ukdzané miesto, kde sa monitorované vyrobky

v regéli nachadzaju. Odpoved’ou 86% opytanych bolo, ze vyrobky nie su z hl'adiska ich

merchandisingu zaujimavé a nerozliSovali ich od konkurenénych produktov. Pre 14% res-

pondentov, bol merchandising zaujimavy len kvoli oznaceniu cenovky POP materidlom

s napisom ,,Vasa znacka“, ktor nijak nepoznali. Pomerne viac respondentov uviedlo, Ze

ich produkt zaujal kvoli nizkej cene, ¢o nie je prvok merchandisingu, a preto sa to v Statis-

tike nezobrazilo.
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Otazka ¢. 6: Kupili by ste si vyrobky pod vlastnou znackou COOP Jednoty ,,Domac-

nost’ — V naruci Cistoty“?

Kupili by ste si vyrobky pod znackou
wDomacnost’ - V naruci Cistoty*“?

6%

= Ano

E Nie

94%

Graf 10 Kupili by ste si vyrobky pod touto znackou ,,Domacnost’ - V naruci ¢istoty“?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 6 ” Celkom
pocet respondentov %
Ano 95 94
Nie 6 6
Celkom 101 100

Tabul’ka 11 Moznost’ kipy vyrobku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po absolvovani vsetkych otdzok a po zoznameni respondentov s vyrobkami odpovedalo na
otazku €. 5 kladne az 94% opytanych. Aj napriek nizsej cene oproti konkurencii by sa ne-
bali, ze by mohla byt aj nizSia kvalita. Vyskusali by vyrobok, overili si jeho kvalitu
a potom by im mohli zacat’ doverovat’ a kupovat’ ich. Zaporne na otazku odpovedalo 6%
opytanych s odovodnenim, Ze nekupuju tovar pod privatnou znackou, alebo kupuji iba

niektoré potraviny, ale drogériu urcite nie.
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9.4 Zhrnutie analytického ramca

Analyzou predajnych vysledkov drogérie viastnej znacky ,, Domdcnost' — V naruci cistoty “
za sezonne obdobie sa zistili jasne meratelné Statistiky, ktoré poslizia na porovnanie a
zistenie uspesnosti projektu. Predajné vysledky su oproti konkurencii slabSie, z ¢oho vy-

plyva potreba zavedenia urcitej formy podpory predaja.

Viastnou analyzou merchandisingu vyrobkov pod vlastnou znackou ,,Domadcnost —
V naruci cistoty* sa skimali vSetky dostupné a v ramci moznosti realizovatel'né prvky
merchandisingu vystaven¢ho analyzovaného sortimentu. V rdmci analyzy pouzité prvky
merchandisingu neboli okrem instaldcie POP materidlov najdene zavazné nedostatky.
Treba vSak aj poznamenat’ Ze tieto prvky neboli nijak vyrazné. Prave POP materialy mozu

na produkty pozornost’ upttat’.

Analyza merchandisingu vyrobkov pod viastnou znackou ,, Domacnost — V naruci cistoty
na zaklade prieskumu zdkaznickej mienky je dodlezitou sucastou analytického rozboru
k vychodisku do projektovej Casti. Kvalitativny prieskum bol vykonany formou osobného
rozhovoru so zdkaznikmi supermarketu Tempo v Cadci, na stanovenom mieste v predajni.
Respondentom bol vysvetleny pojem merchandising a pre lepSiu predstavivost’ a pochope-
nie mu boli uvedené priklady z praxe. Vysledkom tohto snazenia je zistenie miery pove-
domia a poznania privatnej COOP Jednota znacky drogistickych vyrobkov ,,Domacnost’ —
V naruci Cistoty* respondentmi. Z prieskumu vyplyva, Ze povedomie a poznanie mé o
znacke minimalny pocet zakaznikov, dokonca aj po ndzornej ukazke produktov. Tieto pro-
dukty st pre zdkaznika niekde ,,stratené* a prevazna vicSina ich v regali nemohla najst’ ani
po urcitom cCase. Pri pohl'ade na predmetné vyrobky zakaznici na polozent otazku o vplyve
nejakého prvku merchandisingu na ich osobu vicSina odpovedala zaporne a nenasla Ziadny
priklad. Aj napriek slabému merchandisingu z pohl'adu zakaznika, by si ju po upozorneni,
resp. poukdzani na tito znacku vyrobkov respondenti kupili a vyskasSali ich kvalitu. Na
otazku ¢i na nich vplyva merchandising odpovedalo 58 percent opytanych kladne. Ked'ze
z prieskumu vyplyva, ze zakaznici maja slabé povedomie o znacke, ale v principe by si ho
zakupili, rieSenim by mohol byt’ vhodny merchandising, ktory podla prieskumu vyrazne na

nakup zakaznikov vplyva.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT NA ZVYSENIE OBRATU VLASTNEJ ZNACKY
,DOMACNOST - V NARUCI CISTOTY*

Projektova Cast’ tejto prace predstavuje vysledok poznania poznatkov z teoretickej Casti
a spracovanych analyz z praktickej Casti. Teda tato kapitola je zavereCna cCast' prace,
v ktorej je predstaveny realny a uskutocneny projekt na podporu predaja prostrednictvom

vybranych prvkov merchandisingu.

10.1 Ciel projektu

Ciel'om projektu je podpora predaja, resp. zvySenie obratu ateda aj ziskovosti pracich a
Cistiacich prostriedkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* prostrednictvom
merchandisingovych prvkov v supermarkete Tempo Cadca spolo¢nosti COOP Jednota
Slovensko, s. d. Ciastkovym cielom je suhrn spracovanych analyz a vyvodenie poznatkov
ako vychodisk pre konstrukciu, instalaciu projektu. Dalsi Giastkovy ciel’ je spracovanie
poprojektovej analyzy predajnych vysledkov vyrobkov ,,Domécnost’ — V naruci Cistoty*.
Jednoduchou komparaciou, porovnanim s predprojektovou analyzou predajnych vysledkov

zistit’ a skonStatovat’ splnenie hlavného ciela.

10.2 Vychodiska pre projekt

Zo splnenych tloh a ciel'ov v praktickej Casti tejto prace vznikli vychodiska pre projekt,

¢ize predpoklady a hrani¢né body stavby projektu:

- Vyrobky vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty nie st nijako predajne
podporované (ak neberieme do uvahy slaby merchandising) a zdkaznici tuto pre-
dajnu znacku nepoznaju — projekt bude zamerany aj na prezentdciu vyrobkov

a snahu dostat’ sa zakaznikom do povedomia.

- Merchandising vyrobkov vlastnej znacky ,,Domdcnost’ — V ndruci Cistoty* vobec
nepdsobi na zdkaznika, aj ked’ skryte a nepriamo su jeho prvky pouzité (umiestne-
nie, dokladanie, Cistota...) — tz. projektom zachovat fungujuce prvky merchandisin-

gu a zvyraznit ich.

- Zakaznik by si tieto vyrobky zakupil, ale musel by o nich v predajni ,,zakopnit™,
resp. mal by ho vyzdvihnut merchandising priamo upozornujici na ich existenciu -
tz. merchandising upriamit’ na umiestnenie vyrobkov tak, aby boli neprehliadnutel-

ne.
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- Vyrobky vlastnej znacky ,,Domdacnost’ — V naruci Cistoty spolo¢nosti COOP Jed-
nota Slovensko, s. d. maji slabu predajnost’ — tz. cielom je zvysit' predajnost
a dolozit' to predajnymi vysledkami manazmentu spolocnosti COOP Jednota Cad-

ca, s. d.

10.3 Realizacia projektu

Projekt bol realizovany v supermarkete Tempo Cadca spoloénosti COOP Jednota Sloven-

sko, s. d. pod doh'adom marketingovej manazérky a vediiceho obchodnej jednotky.

10.3.1 Planovanie navrhu projektu a jeho prezenticia marketingovym manaZérom

COOP Jednoty Cadca, s. d.

Zo spracovanych analyz je zrejmé, Ze predajné vysledky monitorovanych vyrobkov naj-
viac stracaju pre neznalost’ a nepovSimnutie tychto vyrobkov v regéli. Z toho plynie zasad-
né rozhodnutie o zvyrazneni prvku merchandisingu - umiestnenie tovaru v oddeleni droge-
rie tak, aby tieto vyrobky boli predstavené kazdému zdkaznikovi prechadzajicemu cez toto
oddelenie. Dalsi priamy merchandisingovy prvok, ktory by mohol upozornit’ na nami mo-
nitorované produkty je instalacia vyraznych POP materidlov. Takéto rozhodnutie moze
zasiahnut' do priestorovej a vizualnej koncepcie predajne a preto je dolezité takyto navrh
projektu prezentovat, resp. odkonzultovat’ s marketingovymi manazérmi predajne super-
marketu Tempo Cadca. Po tspesnych konzultaciach je potrebné vzniest Ziadost' na vedu-
ceho obchodnej jednotky, o prebehlo v planovacom S§tadiu projektu, priCom ziadost’ bola

kladne vybavena.

10.3.2 Projekt na podporu predaja prostrednictvom prvkov merchandisingu

V projekte st pouzité merchandisingové prvky, pricom projekt sa zameriava hlavne na tie,
ktoré zabezpecia uputanie pozornosti zdkaznika na na§ produkt. Tieto prvky su pretran-
sformované do redlneho prostredia ako predajny ostrovcek a vyrazny POP materidl umies-
tneny v strede ostrovéeka. Cielovo sekundarne merchandisingové prvky projektu ako
napr. Cistota prostredia, v ktorom sa produkt nachadza, dokladanie tovaru a podobne su

v projekte zahrnuté taktiez, pricom dopomahaju splnit’ hlavny ciel’ projektu.
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Sezonny paletovy ostrov

Ulohou predajného ostrovéeka je nahradit’ regal na nezvy¢ajnom mieste v predajni, pric¢om
su na flom vystavené vybrané produkty vlastnej znacky spolo¢nosti COOP jednota ,,Do-
macnost’ — V naruci Cistoty*. Tento paletovy ostrov plnil tlohu sezénneho vystavenia, na
ktory sa vyklada tovar podla prisluSnej sezony. Aktudlna sezona, kedy je realizovany pro-
jekt prostrednictvom paletového ostrova s pracimi a Cistiacimi prostriedkami je sezona

pred Velkou nocou.

Umiestnenie predajného ostrova - Tento ostrovcek je z pohl'adu drogistického sortimentu
umiestneny na lukrativnom mieste a pri oddeleni drogérie. Je nainstalovany tak, aby ho pri
prvom prichode do tohto oddelenia zdkaznik nemohol vizudlne ignorovat’, ale priechod
okolo neho zostal dostatoc¢ne Siroky. Zakaznici mali moZnost’ si dobre prehliadnut’ ponu-

kany tovar a pri vybere ho mali akurat tak na dosah ruky.

Konstrukcia predajného ostrova pozostava z drevenych paliet uloZenych na se-
be oblepenych gumenou plachtou oranzovej farby. Pouzité palety a plachta pochadzali zo
skladu predajne a v minulosti boli pouzivané na podobné merchandisingové inStalacie.

Rozmery nakupného ostrovéeka st — dizka 120 cm, Sirka 80 cm a vyska 62 cm.
POP materialy

Dalsi vyrazny a priamy prvok merchandisingu je nainitalovany POP material — oranzova
tabulka. Tabulka sa skladd z oranZového rdmu a oranZzového kartonového papiera vo for-
méate A3. Na tomto papieri je napis ,,VLASTNA ZNACKA V naruéi &istoty” v Giernej
farbe. Celd tato tabul'ka je zavesena na stojane, ktorého vySka dosahuje 120 cm od po-
dlahy. Stojan je skonstruovany z plastu bielej farby, pricom je umiestneny v strede paleto-
veého ostrova tak, Ze oranzova tabul'a zavesend na stojane je nad vyloZzenymi vyrobkami
(vid’ Obrazok 20, 21). Na paletovom ostrove (obalovej plachte) st prilepené cenovky pre-

cizne presne pod vyloZenym tovarom.

Umiestnenie vyrobkov pod vlastnou znackou spolo¢nosti COOP Jednota, s. d. ,,Do-

macnost’ — V narudi istoty*

Na vytvoreny paletovy ostrov na presne u¢enom mieste v predajni boli umiestnené vybrané
druhy ¢istiacich a pracich prostriedkov pod vlastnou znackou ,,Domécnost’ — V naruci ¢is-
toty“. Zasoba vybranych prostriedkov neumoznila pyramidovy vyklad, preto bol na pre-
dajny paletovy ostrov tovar vylozeny vo face-och vedla seba, pricom o jeden zastup sa na

polovicu podelili Perfect Odstranova¢ Skvin a Zmikcovac vody. Saponat a Neat Praskovy
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Cisti€ boli zastupené v dvoch face-och. Na ostrove boli vylozené vyrobky v smere nakupu
zl'ava doprava nasledovne: Avivaz, Perfect Odstranovac Skvin, Zmékcova¢ vody (umies-
tnené v jednom zastupe), Saponat, Neat Pragkovy &isti¢, Cistiaci prostriedok na sklo a okna
a Spongie na riad. Cenovky boli priradené presne pod kazdu radu jednotlivych vyrobkov,

ktoré boli dostato¢ne viditeI'né.
Zabezpecenie dokladania predaného tovaru

Pri realizacii projektu na zvySenie predaja pracich a Cistiacich prostriedkov pod vlastnou
znackou ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* bola vyloZena vacsia polovica tovaru zo sklado-
vych zasob, ktory bol k dispozicii. Ostatné kusy tychto vyrobkov zostali ulozené v sklade
na neskorSie doloZenie a samozrejme aj pre dolozenie vyrobkov v, domacich® regaloch.
Tovar sa v predajni objednava kazdy tyzden podl'a pravidla — objednavka podla vysledkov
predaja dan¢ho sortimentu v danom tyzdni. O dokladanie predaného tovaru na paletovom
ostrove sa staral personal predajnej jednotky Tempo Cadca supermarket spolo&nosti COOP
Jednota Slovensko, s. d. za kazdodennej kontroly. Dokladanie bolo vzdy v€as, pricom sa

vyrobky na ostrove vyrovnavali podl’a navrhnutého pravidla.
Zabezpecenie Cistoty predajného ostrova a prostredia vyloZeného tovaru

V priebehu projektovej existencie paletového ostrova s pracimi a Cistiacimi prostriedkami
privatnej znacky nevznikol z hladiska Cistoty Ziadny nedostatok. Toto konStatovanie je
podloZené kaZzdodennymi kontrolami. O istotu sa staral persondl supermarketu Tempo
Cadca spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, s. d., ktory sa o &istotu staral nielen po skon-

¢eni otvaracej doby predajne, ale aj pocas diia v predajnom rezime.

Na obrazku ¢. 25 a €. 26 je zobrazena fotografia z predajme Tempo supermarket, kde som
realizovala svoj projekt na podporu predaja prostrednictvom jedného z merchandisingo-

vych prvkov — sezénne vyloZenie tovaru na paletovom ostrove.
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Obrazok 25 Zobrazenie vystaveného paletového ostrova v oddeleni s drogériou

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku €. 26 je zachyteny paletovy ostrov z ,,profilu. Je jasne vidiet, ze je umiestne-
ny v Sirokej ulicke, kadial’ zakaznici supermarketu Tempo prechddzaju, ak sa chca dostat’

k hociktorému sortimentnému oddeleniu.

Obrazok 26 Zobrazenie paletového ostrova vo frekventovanej ulicke

Zdroj: Vlastné spracovanie
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10.4 Casovy ramec projektu

Z analytickych vychodisk bol spracovany projekt, ktorého ulohou je upozornit’ na existen-
ciu vyrobkov pod vlastnou znackou ,,Domécnost — V néruci Cistoty*. Tuto tlohu v plnej
miere zastal paletovy ostrov, ktory z marketingového hl'adiska mohol byt’ v predajni inSta-
lovany len urcité ¢asové obdobie. Takyto vy€leneny priestor méze byt komercne prenajaty
aj inym spolo¢nostiam, ktoré maju v predajni svoj tovar. Obdobie, na ktoré sa zvac¢sa pale-
tovy ostrov inStaluje predstavuje zvyCajne dva az Styri tyzdne, pricom paletovy ostrov ako
sucast’ projektu tejto diplomovej prace bol inStalovany na Styri tyzdne. Projekt - paletovy

ostrov bol su¢ast’ou predajne v obdobi od 10. marca 2011 do 10. aprila 2011.

Vychadzajuc z vysledkov predajnej analyzy predmetnych vyrobkov za rok 2010, termin
10. marca 2011 az 10. aprila 2011 nebol vybrany ndhodne. Zamer spociva v sezénnosti
nakupov drogistickych vyrobkov, ¢o v tomto obdobi symbolizuje jarné upratovanie, resp.
upratovanie pred Velkono¢nymi sviatkami. Vysledky predaja monitorovanych vyrobkov
tohto obdobia st porovnavané s predprojektovymi vysledkami predaja taktiez v obdobi
zvyseného predaja. Touto komparaciou predajnych vysledkov mézeme dosiahnut’ pomerne

vel’kl relevantnost’ zaverov tohto projektu.

10.5 Poprojektova analyza vysledkov predaja

Hlavnym ukazovatel'om GspeSnosti projektu su predajné vysledky zistené po ukonceni pro-
jektu. Vysledky predaja boli spracované elektronickym systémom predajnymi manazérmi
spolo¢nosti COOP Jednota s. d. a boli poskytnuté na spracovanie. Poskytnuté vysledky
boli zobrazené¢ do tabul'kovej podoby, pricom tato zahfna aj vysledky predaja vo vybra-
nom predprojektovom obdobi. Pri porovnani vysledkov predaja monitorovanych obdobi sa
zistili rozdiely, ktoré su v tabulke ¢. 12 taktiez uvedené. Rozdielové hodnoty medzi pre-
dajnymi obdobiami pred a po projekte (sezéna pred Vianocami a sezéna pred Velkou No-
cou) su jednoznacne uspesnejSie v poprojektovom merani.

.....

u vyrobku Cistiaci prostriedok na sklo a okna, ale z hladiska pod&tu predanych kusov to
nebol najvacsi uspech, zdovodu nizkeho poctu predajnosti tohto vyrobku
v predprojektovom obdobi. V podobnom duchu bola vyhodnotend aj predajnost’ vyrobku
pod vlastnou znackou Domacnost’ — V naruci Cistoty Odstranovac skvin, ktory dosiahol
narast o 133 percent. Vysoky percentualny narast predaja je taktiez pri vyrobku Avivaz.

Najviac kusov vyrobkov z monitorovanej drogérie sa predalo u sortimentu s nazvom
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Spongia na riad a Saponat. Tieto vyrobky mali porovnavaci zaklad z vysledkov predaja z

predprojektovej Casti vyssie z Coho plynie celkovo nizsi percentualny narast.

Produkt Sezona pred Sezona pred Rozdiel
Vianocami Vel’kou nocou
Avivaz 60 ks 141 ks +135%
Odstranovac skvin 9 ks 21 ks +133%
Zmikcovac vody 1 ks 3 ks +100%
Saponat 141 ks 234 ks +66%
Praskovy Cisti¢ 6 ks 12 ks +100%
Cistiaci prostriedok 12 ks 33 ks +175%
na sklo a okna

Spongia na riad 177 ks 288 ks +63%
Celkom 406 ks 732ks +80%

Tabul’ka 12 Pocet predanych kusov v jednotlivych sezénach

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych predajnych vysledkov u jednotlivych vyrobkov mozeme skonStatovat’, Ze
celkovy predaj monitorovanych vyrobkov sa v sumare zvysil zo 406 kusov na 732 kusov,
¢o znamena percentualny narast o 80%. Priemerny narast vSetkych cistiacich a pracich

prostriedkov vlastnej znacky ,,Domdacnost’ — V naruci istoty* je 110%.

K vizualnemu porovnaniu predajnych vysledkov v oboch obdobiach sliZi grafické zobra-
zenie vysledkov prostrednictvom stipcového grafu &. 11, kde vyska stipcov znazoriuje
pocty predanych kusov vyrobkov privatnej znacky ,.Domacnost’ — V naruci Cistoty®. Je
jednoznaéné, Ze najpredavanejsie s polozky — Spongia na riad, Saponat a Avivaz. Na gra-
fe nie je dostatocne viditeI'né predaj ostatnych vyrobkov, pretoze pocet predanych kusov je

zanedbatel'ny, aj ked’ je vysoké percento narastu, resp. nie je pod hranicou 100% .



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

Predaj pracich a Cistiacich vyrobkov
privatnej znacky ""Domacnost’ - V narudi
Cistoty"
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Graf 11 Predaj vyrobkov v jednotlivych sezonach

Zdroj: Vlastné spracovanie

10.5.1 Finan¢ny ramec projektu

Z hladiska $pecifikacie ekonomického prinosu pre spolo¢nost’ COOP Jednota s. d. je vy-

hodnotené aj zvySenie finan¢ného obratu zvolenych vyrobkov, z ¢oho logicky plynie vyssi

zisk.

Ako zaklad pre finan¢ny ramec tejto prace je zobrazenie stanovenych, predajnych cien

yrobkov privatnej znacky ,, Domacnost’ — V naruci Cistoty®, tak ako ich mozu zakaznici
b

kapit' v supermarkete Tempo Cadca. Tieto ceny za jednotlivé vyrobky s prezentované

v tabul’ke ¢.12, priCom ako informacény faktor je k nim priradena aj jednotka mnozstva tak

ako su vyrobky dodavané na trh.
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Produkt Cena MnozZstvo/balenie
Avivaz 0,86 € 11
Odstranovac skvin 1,33 € 11
Zmikc¢ovac vody 1,65 € 500 g
Saponat 0,63 € 500 ml
Praskovy ¢isti¢ 1,32 € 500 g
Cistiaci prostriedok na sklo a 0,93 € 750 ml
] okna
Spongia na riad 0,65 € 10 ks

Tabul’ka 13 Cena a jednotka mnozstva/balenie vybranych vyrobkov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre vyrieSenie otazky o zvySeni zisku spolo¢nosti COOP Jednota s. d., ktory vznikol vd’aka
navrhnutému a zrealizovanému projektu je nutné poznat’ zisk z predaja z jednotlivych vyrob-
kov. Z dovodu, Ze takéto informacie st pre spolocnost’ chilostivé a st tzv. firemnym tajom-
stvom je ekonomicky prinos hodnoteny v suméach, ktoré vychddzaji s celkovych cien jednot-
livych vyrobkov, v ktorych je zisk zardtany. Finan¢ny obrat u predmetnych vyrobkov za jeden
mesiac v obdobiach pred Vianocami a pred Velkou Nocou je zobrazeny v tabulke €. 13. Tou-
to tabul’kou st prezentované trzby supermarketu Tempo Cadca jednotlivych vyrobkov za sta-
novené obdobia a narast trzieb po realizacii projektu. Tabul'ka ¢. 13 bola vyplnena podl'a jed-

noduchého vzorcového zapisu:
Pocet kusov x Cena produktu = Vysledna cena

V sumarnom obdobi po ukonceni projektu sa zistilo, Ze najvacSie zvySenie trzby za sta-
novené obdobie dosiahol obchodny retazec Tempo Cadca prostrednictvom vyrobkov
Spongia na riad, Saponat a Avivaz. Celkovo bolo u vyrobkov privatnej znacky ,,Doméc-
nost’ — V naruci Cistoty* zisteny ndrast trzby o 247 €, ¢ize suma o ktoru predajnd jednotka
obratom zarobila (mala zisk) m6zu manazéri spolocnosti vyratat’ z celkovej zvySenej trzby,
ktora zabezpecil projekt. Zmékcovac vody a PraSkovy Cisti€ sa nepredavali vyrazne ani pri
aplikovani projektu na zvySenie predaja pracich a Cistiacich prostriedkov privatnej znacky
,2Domacnost’ — V naruci Cistoty®, ¢o mdéze znamenat, ze zakaznici neveria tymto vyrob-

kom a uprednostnia radSej konkuren¢ny, znamy prostriedok.
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Produkt Sezéna pred Sezéna pred Rozdiel
Vianocami Vel’kou nocou
Avivaz 51,6 € 121,26 € +69,66 €
Odstranovac Skvrn 11,97 € 27,93 € +15,96€
Zmékcovac vody 1,65 € 4,95 € +3,3 €
Saponat 88,83 € 147,42 € +58,59 €
Praskovy ¢isti¢ 7,92 € 15,84 € +7,92 €
Cistiaci prostriedok 11,16 € 30,69 € +19,53 €
na sklo a okna
Spongia na riad 115,05 € 187,2 € +72,15 €
Celkom 288,18 € 535,29 € +247,11€

Tabulka 14 Trzby z vybranych vyrobkov za jednotlivé sezony

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe €. 12 je zobrazena zvySend trzba v eurdch za obdobie realizacie projektu v sezone

pred Velkou nocou v roku 2011 oproti sezone pred Vianocami v roku 2010. Je viditeI'n¢,

7e Avivaz, Saponat a Spongia na riad zarobili pre obchodni jednotku najviac spomedzi

vybranych pracich a €istiacich prostriedkov pod vlastnou znackou COOP Jednoty Sloven-

sko, s. d. ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty*. Ostatné vybrané¢ vyrobky nepriniesli dostatocnti

trzbu supermarketu Tempo Cadca, pre jej nevyrazna predajnost. Paradoxom pre obchod-

nikov mdze byt aj fakt, Ze cenovo najlacnejSie vyrobky, zarobili najviac penazi.
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Graf 12 Trzba z vybranych vyrobkov za jednotlivé sezény

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pre predajnil jednotku Tempo supermarket Cadca nevznikli Ziadne néklady pri realizacii
projektu na zvySenie predaja pracich a Cistiacich prostriedkov privatnej znacky ,,Domaéc-
nost’ — V ndruci Cistoty*. Materidl, ktory som pouzila pri konStruovani paletového ostrova
sa po ukonceni sezonneho vystavenia spominanych vyrobkov méze opédtovne pouzit’ na iné

akciové vystavenia.

10.6 Zhrnutie projektovej casti

Hlavny cielom projektu bola podpora predaja, resp. zvySenie obratu a teda aj ziskovosti
pracich a Cistiacich prostriedkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* pro-
strednictvom merchandisingovych prvkov v supermarkete Tempo Cadca spoloénosti
COOQP Jednota Slovensko, s. d. Forma a metddy spracovania projektu vychadzali z prak-
tickej Casti diplomovej prace — resp. z analyz. Tieto analyzy boli posudené, vyhodnotené
a poskytovali vychodiska pre projekt. K splneniu zadaného ciel'a projektovej Casti bol zho-
toveny predajny ostrov, ktorym sa vyrazne posilnili merchandisingové prvky (hlavne pr-
vok umiestnenia tovaru). Predajny ostrov bol v supermarkete Tempo Cadca nainstalovany
Styri tyzdne. V tomto obdobi sa o dokladanie tovaru, Cistotu, vyrovnanie tovaru a podobne
staral personal predajne za mojej kazdodennej kontroly. Po ukonc¢eni projektu sa spracova-
la poprojektova analyza vysledkov predajnosti prostriedkov vlastnej znacky ,,Domécnost’ —
V naruci Cistoty“. Poprojektové vysledky predajnosti u niektorych vyrobkov aj niekolko-
nasobne vzrastli, z coho vyplyva, Ze projekt, ktory bol zamerany na podporu predaja pro-
strednictvom merchandisingu bol ispeSny. Domnievam sa, Ze okrem ekonomického prino-
su ma tento projekt aj prinos dlhodobejsi — upovedomenie zakaznikov supermarketu Tem-
po Cadca o vyrobkoch vlastnej zna¢ky ,.Domacnost — V naru¢i &istoty, z ¢oho moze

znacka profitovat’ aj v buducnosti.

10.7 Navrhy a rieSenia pre spolo¢nost’ COOP Jednota Slovensko, s. d.

Na zaklade vysledkov projektu na zvySenie predaja pracich a Cistiacich prostriedkov pri-
vatnej znacky ,,Domdacnost’ — V naruci Cistoty* spolocnosti COOP Jednota Slovensko, s. d.
a spracovanych analyz zakaznici supermarketu Tempo Cadca neodmietajii predmetné vy-

robky, ale musia sa o nich dozvediet’.

Z hladiska obmedzenych moznosti, ktorymi momentéalne v marketingovej oblasti m6zem
disponovat’, som moj projekt posunula len o zlomok toho, €o by si v tejto oblasti mohla
dovolit’ spolo¢nost’ COOP Jednota s. d. Z tohto dovodu navrhujem spolo¢nosti presadzo-

vat’ pre privatnu znacku ,,Domacnost’ — V ndruci Cistoty* vicsie a ndkladnejSie projekty na
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zlepsSenie prvkov merchandisingu a samozrejme vyuzivat’ aj ostatné formy podpory predaja
napr. medializaciu prostrednictvom platenych reklam v televizii, tla¢i a radiu. Takato for-
ma podpory predaja mdze dost’ vyrazne zasiahnut do povedomia potencidlnych zékazni-
kov a spotrebitelov tychto vyrobkov. Tuto prezenticiu vyrobkov odporicam viest’ cestou
prezentacie kvality a pristupnejSej ceny na ukor obalu. Rovnako upriamit’ pozornost’ na

slovensky potencial znacky.

Na obrazku ¢. 27 je ukdzka momentalnej situdcie v oddeleni s pracimi a Cistiacimi pro-

striedkami bez vyrazného merchandisingového putania pozornosti zakaznikov.

Ako merchandisingovy prvok priamo v predajni navrhujem umiestnit’ v regaloch s drogis-
tickym tovarom pri vyrobkoch vlastnej znacky informacné letaciky o kvalite, dodavate-
Poch, pouziti a vytvorit’ tak priaznivy image znacky. Ked’ze slovensky zdkaznik pozitivne

reaguje na nizsiu cenu vyrobku navrhujem zvacsit’ cenovky pri danych vyrobkoch.

Obrazok 27 Oddelenie s pracimi a ¢istiacimi prostriedkami

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZAVER

Predlozena diplomovéa praca sa zaobera tematikou v oblasti marketingovych stratégii
a pravidiel, konkrétne jednou z alternativ podpory predaja — merchandisingu. Tento pojem
som sa snazila ozivit do redlneho projektu vredlnom supermarkete a v redlnom case.
Hlavnou ulohou prace bolo spracovat’ t¢ému Merchandising privatnej znacky v oblasti dro-

gérie COOP Jednoty Slovensko, s. d. po teoretickej, praktickej a projektovej stranke.

V teoretickej Casti st v diplomovej praci zapracované teoreticko-metodologické poznatky
z oblasti marketingu, jeho Struktira a konkretizacia oblasti aZ k merchandisingu. V tejto
Casti boli rozobrané prvky merchandisingu vhodné pre regalovy predaj prezentované ako
pravidla merchandisingu v mieste predaja. V kratkosti bola predstavend aj historia.
Z hladiska organizicie, v ktorej praca vznikala su rozobraté aj jej zakonné ustanovenia
a definovany pojem druzstvo. Teoreticky ramec prace uzatvaraju pojmy znacka, zakaznik

a spotrebitel’.

Prakticka Cast’ sa zaobera predstavenim spolo¢nosti, ktorej vyrobky pod vlastnou znackou
su analyzované a predstavenim predajnej jednotky, v ktorej budt lokalizované vsetky akti-
vity vradmci prace. Hlavnou anosnou castou celej diplomovej prace, uvedenou
v praktickej Casti st analyzy spracované vlastnym pozorovanim a kvalitativnym priesku-
mom zakaznickej mienky. Analyzy su zamerané na znalost’ o predmetnej znacke drogistic-
kych vyrobkov a na ich merchandising. Dalej s spracované analyzy o vysledkoch predaja
vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty* za rok 2010 a za vybrané obdo-
bie, ktoré poslazili ako ,kIa¢* pri zisteniach o uspesnosti projektu, resp. uspesnosti pouzi-

tého merchandisingu. Praktickd Cast’ s jej zavermi je zhodnotend v sthrne.

V projektovej Casti boli opéat’ nacrtnuté ciele. Boli stanovené vychodiska, ktoré vyplynuli
z analyz rozoberanych v praktickej Casti prace. Tieto poznatky sa redlne stvarnili do pro-
jektu (predajny paletovy ostrov), ktory bol podlozeny analyzami o pouziti najvhodnejSich
prvkov merchandisingu. Tento projekt bol v predajni inStalovany Styri tyzdne a bol kazdo-
denne kontrolovany. Po ukonceni projektu vznikli poprojektové analyzy ohladne vysled-
kov predaja vyrobkov vlastnej znacky ,,Domacnost’ — V naruci Cistoty*. Tieto vysledky
boli porovnané s vysledkami predaja tovaru za stanovené obdobie predchddzajiiceho roku.
Vysledky predaja, ktoré zabezpecil projekt bol v priemere o 110% vyssi ako predaj pred
inStalaciou projektu, ¢o vedie ku konStatovaniu, ze projekt bol uspesny a hlavny ciel’ spl-

neny. Z hl'adiska ulozenych hypotéz, bola potvrdena prva o potrebe merchandisingu vy-
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robkov, najma tych, ktoré zakaznici nepoznaju. Pre produkty, ktoré st na trhu dlhSiu dobu
su vel'mi vhodné POP materidly. Druhd uloZend hypotéza o vySSom predaji vyrobkov
s vyraznymi prvkami merchandisingu ako vyrobky s nevyraznymi prvkami merchandisin-

gu sa potvrdila v projektovej Casti prace.
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