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ABSTRAKT

MACSADI, Stefan: Marketingovd komunikdcia vybranej maloobchodnej spolocnosti a
moznosti jej skvalitnenia. — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Marketingovy a obchodny manazment — Vedtci diplomovej prace: prof. Ing. Ferdinand

Dano, PhD. — Bratislava: OF, 2023, 141 stran.

Cielom diplomovej prace je zhodnotit marketingovii komunikaciu vybranej
maloobchodnej spolo¢nosti, zistit' ndzory spotrebitelov na jej kvalitu a vplyv pri ich
nakupnom rozhodovani a navrhnut moznosti jej skvalitnenia. Na zaklade vysledkov
hodnotenia spotrebitel'ov navrhnit’ rieSenie a odporucanie pre skvalitnenie a zefektivnenie
marketingovej komunikacie v d’alSom obdobi. Praca sa skladé zo Styroch kapitol a obsahuje
29 grafov, 19 obrazkov, 7 schém a 8 tabuliek. V prvej kapitole sme definovali pojmy ako
marketingova komunikacia, marketingova stratégia, komunikacna stratégia a ich nastroje.
Dalsia ast’ sa zameriava hlavne na vymedzenie hlavného a Giastkovych cielov a na popis
metodiky prace. Kapitola je venovand vysledkom prace a charakteristike spotrebného
druzstva COOP Jednota Slovensko a COOP Jednota Nové Zamky a ich marketingovym
aktivitdm. Venuje sa aj prieskumu nézorov zdkaznikov spolo¢nosti COOP Jednota Nové
Zamky, spotrebné druzstvo ktory sa zameriava na hodnotenie marketingovej komunikacie
tejto spolocnosti. Navrhova cast’ prace obsahuje konkrétne navrhy na zefektivnenie

komunikac¢nych aktivit danej spolo¢nosti.

Kracéové slova: COOP Jednota Nové Zamky, COOP Jednota Slovensko, komunikacna

stratégia, komunika¢ny mix, marketingova komunikécia, nakupné spravanie spotrebitel'ov



ABSTRACT

MACSADI, Stefan: Marketing communication in a selected retail company and
opportunities to improve its quality. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Marketing and Business Management. — Thesis supervisor: prof. Ing. Ferdinand

Dano, PhD. Bratislava: OF, 2023, 141 pages.

The goal of this diploma thesis was to develop, implement and evaluate a communication
strategy for a retail company that focuses on occasional and seasonal promotions. Based on
the results of the evaluation of this strategy, we proposed measures to make it more effective.
In the second part, we dealt with the practical application of the theoretical knowledge,
where we presented the consumer cooperatives COOP Jednota Slovensko and COOP
Jednota Nové Zamky and their communication activities. In addition, we conducted a survey
of customers' opinions and experiences with the company. This thesis consists of five
chapters and contains 29 graphs, 19 figures, 7 diagrams and 8 tables. In the first chapter, we
defined terms such as marketing communication, marketing strategy, communication
strategy and their tools. The next section focuses on the characterization of the main and
sub-objectives and the description of the methodology of the thesis. The final chapter deals
with the characteristics of the consumer cooperatives COOP Jednota Slovensko and COOP
Jednota Nové Zamky and their marketing activities. We also deal with a survey of the
opinions of customers of COOP Jednota Nové Zamky, which focuses on the marketing
communication of the company. The results of our survey confirmed the fulfilment of the
stated objective of the work and provided us with room for suggestions and
recommendations. The proposal part of the thesis contains concrete suggestions for the

improvement of the company's communication activities.

Keywords: Marketing communication, communication strategy, consumer purchasing

behaviour, communication mix, COOP Jednota Nové Zamky, COOP Jednota Slovensko
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Uvod

V stcasnej dobe celi potravinarsky priemysel mnohym vyzvam a konkurencii.
Spotrebitelia su Coraz narocnejsi a viac informovani, a preto je dolezité pre podniky v tomto
odvetvi zamerat’ sa na u¢inné marketingové a komunikacné stratégie, ktoré im umoznia oslovit’
svoju cielova skupinu. Spotrebné druzstvd, ako napriklad COOP Jednota, maju v tejto oblasti
vyhodu, ze dokazu oslovit' zdkaznikov prostrednictvom réznych marketingovych kanalov
a prostrednictvom vlastnych predajni. Vzhl'adom na sti¢asnu situéciu, kedy sa spotrebitelia viac
orientuji na domace potraviny a ekologické rieSenia, mdéze byt’ pre spotrebné druzstva vyzvou
aj prilezitost'ou vyuzit’ tieto trendy v ich prospech a vyzdvihnut’ svoje vyrobky a sluzby na trhu.
Zameranie na kvalitu, lokalitu audrzatelnost moéze byt kluCovym prvkom pre uspesny
marketing a komunikdciu so sucasnym spotrebitelom. Pre podnikanie s potravinarskym
tovarom je nevyhnutné byt’ kreativnym a inovativnym, aby sa dalo vysporiadat’ s konkurenciou
a prilakat’ pozornost’ zdkaznikov. Aby to bolo mozné, je potrebné vyuzivat’ r6zne komunikacné
nastroje, ktoré tvoria komunika¢ny mix. Tieto ndstroje, ako priamy marketing, vztahy
s verejnost'ou, podpora predaja a reklama, poméhaju spolo¢nostiam uplatnit’ rozne techniky na
prildkanie zakaznikov. Kazdy nastroj ma svoje vlastné metody, ktoré spolo¢nost’ mdéze vyuzit
na dosiahnutie uspechu na trhu. V rdmci obchodovania s potravindrskym tovarom spotrebné
druzstvo musi byt schopné efektivne vyuzit' tieto néstroje, aby sa mohlo presadit’ na trhu

a ziskat’ si zakaznikov.

Cielom zaverecnej prace je zhodnotit’ marketingovi komunikéciu vybranej obchodne;j
maloobchodnej spolocnosti, zistit’ ndzory spotrebitel'ov na jej kvalitu a vplyv pri ich nakupnom
rozhodovani a navrhnut’ moznosti jej skvalitnenia. Po realizacii stratégie bude nasledovat’ jej
zhodnotenie a navrhnutie opatreni na jej zefektivnenie. Praca sa sklada zo Styroch kapitol,
pricom prva kapitola obsahuje teoretické poznatky zdanej problematiky, v tejto Casti
prezentujeme odborné poznatky z oblasti marketingu a marketingovej komunikécie, ktoré naim
sluzia ako zaklad pre pochopenie efektivnosti jednotlivych komunikaénych néstrojov. Druha
kapitola obsahuje formulaciu hlavného ciela a Ciastkovych cielov prace. V tretej kapitole
opisujeme metodiku a metody, ktoré sme vyuzili pri realizacii prace a zhromazdeni dat. Stvrta
kapitola sa zameriava na prieskum marketingovej komunikacie spolo¢nosti COOP Jednota

Nové Zamky, kde sa venujeme predovsetkym komunikaénému mixu spolo¢nosti. V tejto Casti



vyuzivame dotaznikovy prieskum na ziskanie ndzoru spotrebitel'ov na jednotlivé komunikacné
nastroje a formulovali sme predpoklady spravania sa spotrebitelov na zdklade ziskanych dat.
Dalej tu interpretujeme vysledky a navrhujeme konkrétne navrhy pre spoloénost’ COOP Jednota
Nové Zamky, spotrebné druzstvo, ako efektivne aplikovat® marketingovi komunikaciu
orientovanu na spotrebitelov. Tato Cast’ prace moze sluzit’ ako prirucka pre spolo¢nost’ pri
tvorbe a implementécii u¢innej marketingovej komunikacie. Na zdklade zhodnotenia vysledkov
a navrhov modze spolo¢nost’ zlepsit’ svoj komunikany mix a zefektivnit’ svoju marketingovi

stratégiu.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Od narodenia prichddza clovek do kontaktu s marketingom. Spociatku si to ani
neuvedomuje. Postupne si zacne uvedomovat’ podnety, ktoré ovplyviiuji jeho ndkupné navyky
a rozhodnutia. Tychto podnetov mozu byt’ vo vSedny den stovky. Pre firmy je kI'aicové, aby si
stanovili ciele, ktoré chcu dosiahnut' a na zéklade toho potom vytvorili spravnu stratégiu

marketingovej komunikécie.

1.1 Marketingova stratégia a jej nastroje

1.1.1 Marketingova stratégia

Pojem stratégia mozno opisat’ ako plan na dosiahnutie vizie alebo predstavy o tom, ¢o
chceme dosiahnut’. V podstate ide o suhrn predstav o tom, akou kombindciou prostriedkov
mozno dosiahnut’ dany ciel. Stratégia marketingovej komunikéacie bude preto predstavovat’
plan, v ktorom st vytvorené nastroje marketingovej komunikacie na dosiahnutie vopred

stanovenych cielov (Drabik, 2021).

Kotler (2005) uvadza, Ze marketingova stratégia je o tom, ako sa firma Specificky
zameriava na zdkaznika prostrednictvom spravneho vyuzitia marketingového mixu a ako
dokdze upriamit’ svoju pozornost’ na zdkaznika spradvnym umiestnenim. Preto je dolezité
spravne vyuzivat inovativne marketingové techniky. Vyznam marketingove] stratégie sa
spravne meria na zéklade kontrastu medzi vnimanim zikaznika a ponukou spolo¢nosti

(Perreault et al., 2002).

Podl'a Kellera et al. (2016) sa marketingova stratégia vztahuje na akény plan, ktory
spolo¢nost’ podnika na propagéciu svojho vyrobku alebo sluzby a oslovenie ciel'ového publika.
Zahfna identifikaciu cielovych trhov, vykondvanie prieskumu trhu, vytvéaranie jedinecnej
hodnotovej ponuky, rozhodovanie o najlepSom marketingovom mixe a neustale sledovanie

a upravy.



Cielovy trh je definovany ako skupina spotrebitel'ov, ktorym chce spolo¢nost’ sluzit’

a predavat’ vyrobok alebo sluzbu.

Prieskum trhu zahima zhromazd’ovanie informacii o cielovom trhu a konkurentoch

s cielom informovat’ o marketingovych stratégiach.

Jedine¢na ponuka hodnoty odlisuje spolocnost’ od jej konkurentov tym, ze zdoraznuje

vyhody jej vyrobkov alebo sluzieb.

Marketingovy mix je kombindacia prvkov, ktoré spolo¢nost’ pouziva na komunikaciu

svojho produktu, vratane produktu, ceny, miesta a propagacie (Keller et al., 2016).

PriebeZné sledovanie a Gipravy zahfiiaji stanovenie konkrétnych ciel'ov, pouzivanie
analyzy udajov na sledovanie pokroku a vykonavanie potrebnych zmien v marketingovych

stratégiach (Dolan et al., 1997).

Podrla Chris Filla et al. (2004) povod mnohych definicii spoc¢iva v myslienke propagécie,
ktorej ucelom je pomocou komunikécie presvedcit’ 'udi, aby si kupili vyrobky a sluzby. Doéraz
je kladeny na produktovi a jednosmernti komunikaciu a existuje aj kratkodoba perspektiva.
Pojem ,,marketingovd komunikacia“ sa objavil srozvojom SirSej Skaly néstrojov a médii
aroz§irenim rozsahu zamys$lanych uloh tychto komunikacnych aktivit. Okrem informacii
a presviedCania sa za dolezité aspekty komunikacnej prace povazuju aj nové ciele, ako je rozvoj
porozumenia a preferencii, upozoriiovanie a uistovanie zdkaznikov. Kampane priameho
marketingu ohlasujii novy pristup, v ktorom sa taZzisko zafina presuavat od masovej

komunikacie k snahdm o osobnu komunikéciu v ramci osobnej obojsmernej komunikécie.

Marketingovy proces mozno rozdelit’ do piatich faz, ako ich definoval autor Seth Godin

(2020) a to:

e vymysliet vec, s pribehom, prinosom a realizovateI'nostou,

e navrhnut’ spdsob vytvarania s bocnym zitkom pre l'udi,

e rozpravat pribeh, ktory je blizky ciel'ovej skupine tohto produktu,
e Sirit’ informdcie o produkte,

e pravidelne sa pripominat, byt videnym a budovat’ si doveru.

Kotler a Armstrong (2018) zadefinovali marketing ako proces, ktorym spolo¢nost’

vytvara hodnotu pre svojich zdkaznikov a buduje s nimi silné vztahy s cielom ziskat’ od nich
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hodnotu. Podla Americkej marketingovej asocidcie ajej oficidlnej definicie je marketing
¢innost, subor inStitucii a procesov na vytvaranie, komunikéciu, poskytovanie a vymenu

hodnotnych ponuk pre zakaznikov, zadkaznikov, partnerov a spolo¢nost’ ako celok.

Kusa akol. (2012) prisli ktvrdeniu, Ze k vrcholnému manazmentu podniku
neodmyslite'ne patri marketing. Je dolezitou sucastou stratégie kazdej spoloc¢nosti, pretoze
ovplyviiuje spdsob, akym podnik funguje. Spolo¢nosti pouzivaji na vytvaranie tychto stratégii
Specificky marketingovy mix, ktory potom riadi ich individuéalne ciele. Tvorba marketingove;j
stratégie pre firmu zahfiia rozdelenie procesu na niekolko Casti. Patri medzi ne urcenie ich
silnych a slabych stranok, ako aj pohl’ad na prilezitosti a hrozby. Proces tvorby marketingove;j

stratégie podniku mdzeme rozlozit’ do viacerych krokov (Kusa a kol., 2012):

e stav sucasnej marketingovej situacie v podniku,

e formovanie marketingovej stratégie,

e schvalenie marketingove;j stratégie,

e stanovenie vychodisk,

e konkretizovanie strategického postavenia podniku,
e zabezpecenie kontrolnej ¢innosti,

¢ realizovanie marketingovej stratégie.

Vytvorenie marketingovej stratégie patri medzi prvé tri body. Dalej tieto body

predstavuju vychodiskovy bod pre celkovu stratégiu a jej realizaciu.

Podl'a Farmera (2021) v prvom bode este pred vytvorenim marketingovych stratégii sa
spolo¢nosti musia rozhodnt, kto ich vytvori. Musia si tiez urcit’ hlavné ciele, na ktorych buda
pracovat’. VicSina spolocnosti vytvara tim manazérov, aby to dosiahli. Pri vybere niekoho, kto
vytvori marketingové stratégie, by podniky mali zvazit' niekol’ko Standardov. Mo6zu zahtfnat
sktsenosti osoby v podobnej oblasti, ako aj jej znalosti o konkrétnej téme. Idedlne je zalozit
tim, kde st prevazne zastipené pozicie vrcholového a stredného manazmentu. Je tiez dolezité

jasne definovat’ kazdu jednotlivi ulohu, aby nedoslo k ziadnym chybam.
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Kotler et al. (2019) rozdelil proces marketingovej stratégie na 4 fazy a to:

e situaénl analyzu: skiimanie stcasnych podmienok na trhu a zistovanie, ako
vyuzit’ budice vyzvy alebo sa vyhnut’ budtiicim problémom,

e tvorbu stratégie: vytvorenie firemného marketingového planu, ktory definuje
zamyslany trh, poziciu a ciele,

e realizdciu: realizdcia marketingového planu vratane vyvoja produktov, tvorby
cien, propagacie a distribucie,

¢ hodnotenie a kontrolu: monitorovanie pokroku, meranie vysledkov a upravovanie
marketingovych planov podl'a potreby, aby ste zabezpecilo ich naplnenie (Farris

etal., 2010).

1.1.2 Analyza ako vychodiskovy bod marketingovej stratégie

Aby bolo mozné urcit, ktoré ciele by mala spolo¢nost’ sledovat’, je potrebné vykonat’
SWOT analyzu. Tento krok vyuziva zhromazdené informdacie na urcenie, ktoré oblasti je
potrebné analyzovat. Tiez identifikuje publikum alebo cielovy segment, na ktory by mala

spolo¢nost’ zamerat’ svoje Usilie (Chromy, Ryashko, 2013).

SWOT analyzu vyuzivaju spolo¢nosti na identifikaciu prilezitosti, hrozieb a silnych
stranok, ako aj slabych stranok oddeleni. Bezne sa pouzivaju ako vychodiskovy bod pre celkové
strategické smerovanie spolocnosti vratane cielov a zdmerov. SWOT analyza je dolezitym
organiza¢nym nastrojom, ktory mozno vyuzit' z mnohych dévodov. SWOT analyzu je najlepSie
zaCat’ systematickym popisom kazdej zlozky. To pomaha vSetkym zamestnancom pochopit’

jednotlivé Casti, aby mohli spravne kategorizovat’ segmenty (Swayne & Dodds, 2011).

Silné stranky sa vztahuji na pozitivne vnutorné aspekty podniku, ako je jeho povest,

silny imidZ znacky a kvalifikovani zamestnanci (Michael A. Hitt, 2016).

Slabé stranky sa tykaji negativnych vnutornych aspektov podniku, ako s zastarané

technologie, nedostatok kapitdlu a nizka moralka zamestnancov (Charles Hill, 2016).

PrilezZitosti sa vzt'ahuju na priaznivé vonkajsie faktory, ktoré moze podnik vyuzit’, ako

su nové trhy, meniace sa potreby zakaznikov a technologicky pokrok (Edgar et al., 2011).
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Hrozby sa vztahuji na externé faktory, ktoré moézu mat’ negativny vplyv na podnik, ako
napriklad hospodarsky pokles, zvySena konkurencia a zmeny vladnych predpisov (J. David

Hunger, 2001).

SWOT analyza podl'a Pearce (2008) poskytuje organizacii ramec na pochopenie svojho
vnitorného a vonkajSieho prostredia a prijimanie informovanych rozhodnuti o svojej
budutcnosti. Zohl'adnenim Styroch prvkov SWOT analyzy mo6Zzu organizacie ziskat’ komplexné

pochopenie ich sucasnej situacie a prijat’ opatrenia na zlepSenie svojich Sanci na Gspech.
Analyza vonkajSieho prostredia

Podla Lawrence et al. (2020) ekonomické podmienky, ako tirokové sadzby, inflacia
a ekonomicky rast, mézu mat vyznamny vplyv na prevadzku a vykonnost’ spolocnosti.
Napriklad recesia moze viest' k niz§im spotrebitel'skym vydavkom a menSiemu dopytu po

vyrobkoch alebo sluzbach spolo¢nosti.

Hitt et al. (2016) tvrdia, Ze vykonnost’ spolo¢nosti moze byt ovplyvnend aj aktivitami
konkurentov, ako st uvedenie novych produktov na trh, zmeny cien a marketingové kampane.
Spolo¢nost” si musi byt vedomé aktivit svojich konkurentov a musi byt pripravena na ne
primerane reagovat’. Podl'a Isenberg (2016) mdze technologicky pokrok ovplyvnit’ aj vonkajsie
prostredie spolocnosti, pretoze nové technoldogie moézu nartisat’ tradi€né obchodné modely

a vytvarat’ nové prilezitosti alebo hrozby.

Podl'a Carrolla et. al. (2017) mézu mat’ zmeny zédkonov a predpisov dopad aj na externé
prostredie spolo¢nosti. Zmeny v zékonoch a predpisoch mozu predstavovat’ nové prilezitosti
alebo vyzvy pre spolocnosti, ako napriklad vstup na nové trhy alebo zvysenie nakladov na

dodrziavanie predpisov.

Hilla et al. (2016) uvadzajq, ze by spolo¢nosti mali pravidelne monitorovat’ svoje externé
prostredie, aby predvidali potencidlne zmeny na trhu. To modze zahfnat sledovanie
ekonomickych trendov, aktivity konkurentov a akychkol'vek pravnych alebo regulacnych
zmien. Nasledne tvrdia Hitt et. al. (2016), ze externd analyza je ddlezitou st¢ast’ou procesu
strategického planovania. To umoziuje spolo¢nostiam identifikovat' prilezitosti na trhu

a hrozby a prijimat’ informované rozhodnutia o tom, ako ich strategicky umiestnit’.
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Analyza strategickych obchodnych jednotiek

Hill et al. (2016) zadefinovali analyzu strategickej obchodnej jednotky, ktord zahfia
hodnotenie atraktivity trhu a obchodnej sily r6znych obchodnych jednotiek alebo produktovych
radov v rdmci spolocnosti. D4 sa to urobit’ pomocou rdznych nastrojov, ako je napr. BCG matica
alebo GE matica, ktord zobrazuje strategické obchodné jednotky spoloc¢nosti na mriezke

s atraktivnostou trhu na vertikéalnej osi a obchodnou silou na horizontalnej osi.

Hill et. al. (2016) tvrdia, Ze matica sa mdze pouzit’ na urcenie, do ktorych obchodnych
jednotiek by mala spolo¢nost’ investovat’, ktorych by sa mala zbavit’ alebo ktoré by sa mala
snazit’ posilnit’. Dalej Hoffman (2017) uvadza, Ze analyza strategickych obchodnych jednotiek
pomaha spolocnosti identifikovat’ najziskovejSie obchodné jednotky a tie, ktoré si vyzaduju

vicsie investicie alebo odpreda;.

Podl'a Hungera et al. (2017) analyza strategickych obchodnych jednotiek méze pomdct’
spolo¢nostiam zosuladit' svoje zdroje s najslubnejSimi prilezitostami a robit’ strategické
rozhodnutia, ktoré maximalizuji obchodnu hodnotu. Hill et al. (2016) tvrdia, ze analyza
strategickych obchodnych jednotiek su klI'aicovym nastrojom pri ur€ovani toho, kam by mala

spolo¢nost’ zamerat’ svoje zdroje a Usilie na maximalizaciu rastu a ziskovosti.
BCG matica

Boston Consulting Group vytvorila slavnu maticu Boston Consulting Group, skratene
BCG ana jej rozpoznanie mdzeme pouzit aj nazov ,,.Boston Box“, prave kvoli jeho tvaru.
Matica zobrazuje Styri produktové portfolia s osami miery rastu trhu a relativneho podielu na
trhu. Analyza je zaloZend na cash flow a portfolio je rozdelené na hviezdicky, dojné kravy, psy

a otazniky (Jobber & Ellis — Chadwick, 2019).

Podl'a Wheelena et al. (2010) je i¢elom matice BCG pomoct’ organizacidm urcit, ktoré
obchodné jednotky by mali ziskat' financovanie, predaj alebo udrzbu na zaklade ich trhove;j
hodnoty a potencialu rastu. To ul'ah¢uje spolo¢nostiam robit” informované rozhodnutia tykajice

sa budticnosti ich podnikania a produktového radu (Fred et al., 2010).

V kone¢nom doésledku je BCG matica vyhodnym néstrojom pre spolo¢nosti, ktoré sa

snazia rozhodovat’ o svojom produktovom portféliu a efektivne distribuovat’ zdroje. Matica
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BCG analyzuje poziciu spolo¢nosti na trhu a potencialny rast, ¢o mdze organizaciam pomdct’

maximalizovat’ zdroje a dosiahnut’ ich dlhodobé ciele (Hunger et al., 2010).

Produkty moézu byt zaradené do kvadrantov a ich umiestnenie v tychto kvadrantoch
zavisi na stanovenych kritériach. Zivotny cyklus produktu moze ovplyvnit’ jeho pohyb medzi
tymito kvadrantmi. Niektoré produkty sa pocas svojho Zivotného cyklu pohybuji vSetkymi

Styrmi kvadrantmi, zatial’ ¢o iné len dvoma (Silversteina et al., 2012).

Jednym z kl'aiovych faktorov ovplyvnujucich dlhodobu ziskovost' produktu podla
Boston Consulting Group je rychlost’ rastu trhu ajeho relativny podiel v porovnani

s konkurenciou (Stern, 2006).

Schéma ¢. 1: BCG matica vratane zivotného cyklu vyrobku
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Relativny podiel na trhu

Zdroj: vlastné spracovanie

Dojné kravy su silné a bezpecné produkty a generujii peniaze na trhu, ktoré vobec
nerastd, takze si to nevyzaduje ziadne investicie. (Hill, 2016) zadefinoval dojné kravy ako

produkty, ktoré maju nizku mieru rastu, ale vysoky podiel na trhu, ktoré generuju vel’ké prijmy.

Psi nie st najdolezitejSou zlozkou portfolia, mézu byt pre podnikanie Skodlivé.
Zvycajne sa vyrovnavaju, apreto nemaju pre komunitu ziadny prinos. Hoffman (2017)

zadefinoval psi ako nizky podiel na klesajiicom trhu, o nestoji za ¢as ani peniaze.

15



Otazniky st produkty, ktoré sa mézu pohybovat’ oboma smermi. Ich pocet sa rychlo
zvySuje, ale maju nizky priemer, v dosledku ¢oho si vyzaduju vela penazi a mélo generuju.
Otazniky sa moZzu stat’ ziskovym, zdrojom prijmov, ale aj psami. Rozhodovanie o tom, ¢o robit’
s otaznikmi, zavisi od dokladného zhodnotenia, ¢i sa nimi zaoberat’ alebo nie. Hitt (2016)
zadefinoval otdzniky ako produkty s vysokym rastom, ale nizkymi podielmi na trhu, ktor¢ si

vyzaduju znacné Usilie na vytvorenie pritomnosti na trhu.

Hviezdy generuji prijmy prostrednictvom svojej silnej pritomnosti na trhu, ale tiez
absorbuju vel'a kapitdlu vd’aka vysokej miere rastu. Po spomaleni rastu prijmov spolo¢nosti sa
hviezdy stavaji formou dlhu. Kotler (2011) zadefinoval hviezdy ako produkty s vysokym

trhovym podielom na rasticom trhu, ktory si vyzaduje zna¢né investicie na udrzanie rastu.

Analyzou produktov spolo¢nosti aich zaradenim do spravneho kvadrantu moéze
manazment prijimat’ informované rozhodnutia o tom, do ktorych produktov investovat’, ktorych
sa zbavit alebo ktoré si ponechat. Je ddlezité poznamenat’, Zze matica BCG je Casovym
okamihom a produkty spolo¢nosti sa mézu pohybovat’ medzi kvadrantmi podl'a toho, ako sa

menia podmienky na trhu (Grant, 2015).

Rozhodovanie o buducnosti strategickych obchodnych jednotiek moéze byt obmedzené
nemoznostou ukoncit’ vyrobny program. Ako pri¢iny uvadza Hunger (2010) ako dovody
zotrvania dlhodobé zavizky voci zdkaznikom, komplementarnost’ s inymi produktmi v systéme
¢i vysku nakladov spojenych s odchodom z trhu a agresivnej§im konkurenénym bojom. ,,Ak je
tempo rastu trhu negativne, matica je pozmenena a doplnend o ,,chudobné* psy (negativna miera
rastu, vyssi podiel na trhu v porovnani s inymi spolo¢nost’ami) a fraza ,,odpadkovy kos* (nizka

zaporna miera rastu alebo nizsi podiel na trhu v porovnani s ostatnymi konkurentmi).

Zakladnou koncepciou matice BCG je, ze najucinnejSou stratégiou je ziskanie

vacsinového podielu na trhu, ked’ je trh zrely. Zékladné principy su (Karlof, 2005):

e najvyssia ziskovost nastava, ked’ sa trhy stant stabilnymi,

¢ dominantné postavenie na trhu umoziuje vel’ky objem vyroby,

e ako sa vyroba zvySuje, dosahuju sa uspory z rozsahu,

e nizke vyrobné ndklady mozno pouzit na zniZenie cien alebo zvysenie podielu na

trhu alebo na zvysenie ziskovosti.
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GE Matica

Thomas L. Hoffman et al. (2017) a Charles W. L. Hill et al. (2016) vysvetlili, Ze matica
GE (General Electric), znama aj ako matica GE — McKinsey, je strategicky nastroj pouzivany
na hodnotenie relativnej trhovej atraktivnosti a obchodnej sily r6znych obchodnych jednotiek
alebo produktovych linii spolo¢nosti. Tento model bol vytvoreny spolocnost'ou General Electric
v 70. rokoch minulého storocia a dodnes sa pouziva v mnohych odvetviach. Matica zobrazuje
obchodné jednotky spoloc¢nosti na mriezke s atraktivnostou trhu na vertikalnej osi a silou
podnikania na horizontélnej osi. Obchodné jednotky v 'avom hornom kvadrante sa povazuju za
silné, zatial’ o tie v pravom dolnom kvadrante za slabé. GE matica uzitoénym nastrojom pre
organizacie, ktoré hl'adaju sposoby, ako optimalizovat’ svoje podnikové jednotky a investovat’
svoje zdroje. Autori zdoraziuju, ze GE matica umoziiuje manazérom porovnavat vykonnost’
spolo¢nosti s konkurenciou v rdmci odvetvia a prisposobit’ svoju stratégiu, aby sa udrzali
konkurencieschopné. Dalsou vyhodou GE matice je, Ze umoZiiuje organizaciam zamerat’ sa na

podnikové jednotky, ktoré¢ maji najvacsi potencial pre rast a ziskovost’, a minimalizovat’ rizika.

Nasledujuca schéma vysvetluje rozdiel vyuzitia investicie podla pozicie v matici

(Zamazalova, 2010):

e 1,2, 4 (lavé pole, tzv. zelena zona) predstavuji vyhodnd poziciu pre investicie
(zlepSenie a udrzanie pozicie),

e 3,5, 7 (diagondla, tzv. oranzova zona), musi zvazit mozné rizikd spojené
s investovanim a uprednostiuje kratkodobé investicie,

e 0,8, 9 (pravé pole, tzv. Cervend zdéna) sa firmy rozhoduju medzi obmedzenim

svojej ¢innosti, ukonenim podnikania alebo likvidaciou.
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Schéma ¢. 2: Matica GE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Podla postavenia v jednotlivych oblastiach sa urCuje stratégia intenzity investicii do

rozvoja, resp. upadku. Takéto stratégie s (Jakubikova, 2013):

investicia do rozvoja,

chranit’ (udrziavat) pozicia,

vyberat’ investicie do rozvoja,

obmedzit’ rozvoj,

zber urody,

reStrukturalizécia — uprednostnenie tvorby zdrojov,
Investovanie rozumne,

zvolit’ selektivne investicie, ktoré uprednostituju tvorbu zdrojov,

A S AR o

chranit’ a prehodnocovat’.
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1.1.3  Proces tvorby marketingovej stratégie

Podl'a Kotlera et al. (2016) je proces tvorby marketingovej stratégie je systematicka
metdda tvorby pldnu na dosiahnutie marketingovych cielov. Postup zvycajne zahtia niekol’ko

dolezitych krokov:

e uskutoCnenie analyzy situdcie: tento postup zahffia dokladné preskiimanie
vnutorného a vonkajSieho prostredia spolo¢nosti s cielom dokladnejSie pochopit’
trh a konkurenciu (Jobber, 2016),

e definovanie zamyslaného trhu: tento krok zahfiia identifikdciu zamyslanych
zakaznikov a ich potrieb a preferencii, ktoré budu zakladom marketingového mixu
(Lancaster et al., 2001),

e stanovenie marketingovych cielov: tento proces zahfiia vytvorenie Specifickych,
meratel'nych, dosiahnutelnych, relevantnych a ¢asovo ohranic¢enych cielov pre
marketingovu stratégiu (Kotler et al., 2013),

e vyvoj marketingového mixu: tento proces zahffia vytvorenie kombindcie
produktov, cien, propagécie a distribu¢nych stratégii, ktoré sa pouZziji na oslovenie
zamysl'aného publika a dosiahnutie marketingovych cielov (Keller et al., 2012),

e implementacia a monitorovanie marketingovej stratégie: tento krok zahffia prijatie
opatreni na implementdciu marketingovej stratégie a sledovanie jej UCinnosti
v priebehu Casu, aby sa zabezpecilo, ze prinaSa zamyslané vysledky (Ries et al.,

2001).

V kone¢nom dosledku je proces tvorby marketingovej stratégie systematickym
pristupom k tvorbe pldnu na dosiahnutie marketingovych cielov. Zahiia niekol’ko zakladnych
krokov, vratane vykonania situacnej analyzy, definovania cielového publika, stanovenia
marketingovych cielov, vyvoja marketingového mixu aimplementacie a hodnotenia

marketingovej stratégie (Kotler et al., 2016).

Podrla Kotlera et al. (2016) a Ferrella et al. (2018) sa trhové ciele vztahuji na Specifické
segmenty trhu, ktorym chce spolo¢nost’ alebo organizécia predavat’ svoje vyrobky alebo sluzby.
Tieto segmenty su Casto definované na zdklade charakteristik, ako st demografické udaje, vyska

prijmu, lokalita alebo ndkupné zvyklosti. Napriklad spolo¢nost’ sa moZe zamerat’ na mladych
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mestskych profesionadlov s vysokymi disponibilnymi prijmami pre svoju liniu luxusného

oblecenia alebo sa moze zamerat’ na rodiny s malymi det'mi pre svoju liniu detskych vyrobkov.

Schéma €. 3: Postup pri tvorbe marketingovej stratégie
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segmentu |=| marketingovej |=¥|marketingove;j |=—> v .
. , o , o éinnosti
a stratégie stratégie stratégie

Zdroj: vlastné spracovanie

Jedlicka (2003) zadefinoval proces tvorby marketingovej stratégie chapeme ako sériu

krokov, ktoré pozostavaju z nasledujucich ¢innosti:

1.

Urcenie vychodisk — rozumieme ako stanovenie ucelov pre vstup do faz tvorby
a implementacie marketingovej stratégie. Je potrebné vytvorit’ kreativny tim, urcit
lidra a stanovit’ obmedzujice podmienky.

Aktuidlna marketingova situacia — to znamend, Ze analyza externych a internych
zdrojov sa zameriava najmé na identifikéciu cielovych trhov, charakteristiky trendov
ponuky adopytu, konkurenciu, potencidlnych zékaznikov a Struktiru ponuky
produktov alebo sluZzieb.

Spresnenie strategického postavenia — pred samotnou tvorbou marketingovej
stratégie je potrebné ujasnit’ si strategické ciele a ujasnit’ si problémy, ulohy a cesty,
ktoré vedu k realizacii stanovenych strategickych ciel'ov.

Filozofické a koncepéné smerovanie znamena uistit’ sa, Ze rozumieme zakladnému

smerovaniu marketingovej myslienky.
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5. Vyber segmentu a stratégie — musime mat’ jasno v tom, na ktory segment trhu bude
cielit’ aka stratégia.

6. Navrh marketingovej stratégie — rozumieme nim navrhované kroky na
implementaciu marketingovej stratégie a jej zrealizovanie.

7. Implementovanie marketingovej stratégie — je proces pretavenia uvazovanych tém
a odportcani do praxe marketingového manazmentu.

8. Kontrolovanie uplatnenia marketingovej stratégie je kontrola, ktora méze mat’
rozne vlastnosti, no vzdy porovnavame skutocny stav s idedlnym, pldnovanym
stavom. Deje sa tak pomocou mier Gspesnosti, takzvanych ,,meradiel tspesnosti®,
ktoré st vopred uréené jasnymi, Casto ¢iselnymi vyrazmi. Kontrola sa samozrejme

vztahuje aj na taktiku, operacie a strategické planovanie.

Marketingové strategické ciele sa mozu lisit’ v zavislosti od produktov spolo¢nosti
a cielového publika, ale medzi bezné ciele patri zvySenie povedomia o znacke, generovanie
potencialnych zakaznikov, zvySenie zapojenia zékaznikov a zvySenie lojality zakaznikov

(Jobber, 2010).

Uspesna marketingova stratégia zohl'adiiuje viacero aspektov, vratane cielového publika
spolo¢nosti, konkurentov a dostupnych zdrojov. Okrem toho berie do uvahy Styri P marketingu:

produkt, cena, propagécia a umiestnenie (Lancaster et al., 2001).

Na dosiahnutie marketingovych strategickych cielov spolo¢nosti ¢asto pouzivaji rozne
marketingové taktiky vratane reklamy, vztahov s verejnostou, priameho marketingu
a osobného predaja. Spdésob vyberu zavisi od zamys$laného publika a konkrétnych

marketingovych cielov (Armstrong et al., 2013).

Marketingovu taktiku mozno podla potreby menit' aj na zdklade zmien trhovych
podmienok a novych prileZitosti. Pravidelné hodnotenia marketingovej stratégie si potrebné,
aby sa zabezpecilo, Ze zostane relevantna a v sulade s celkovymi ciel'mi spoloc¢nosti (Keller et

al., 2012).

Pri tvorbe marketingovej stratégie musia firmy najprv identifikovat’ zamysl'anu cielova
skupinu pre svoje spravy. Pojem ,cielové publikum® sa vztahuje na Specificki skupinu
jednotlivcov, ktorych ma spolo¢nost’ v imysle oslovit’ svojou komunikaciou. Nie vSetky

zamyslané ciele musia byt novi zékaznici alebo spotrebitelia konkrétnych vyrobkov alebo
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sluzieb. Moze sa tykat aj existujucich zdkaznikov alebo spotrebitelov konkurencie. Po
identifikacii by spolo¢nosti mali preskumat, ako zamyslaji komunikovat' s kazdym
jednotlivym cielom. Spolo¢nosti musia zistit, aké Specifické potreby, Zelania a preferencie
maju ich zamyslani zékaznici. Tieto informacie su potrebné na vytvorenie planu komunikécie,
ktory najlepsie vyhovuje potrebam zamysl'aného publika. Spoloc¢nosti si potom mozu vybrat,

ktoré spdsoby komunikacie a distribucné kandly pouziju (Janouch, 2014).

Vytvorenie sekundarnych osdb je mozné — ide o d’al§ich zakaznikov, ktori si kiipia iba
jeden produktovy rad v zostave spolocnosti. Je tiez mozné vytvorit’ vlajkové osoby, ktoré st
najdolezitejSimi zdkaznikmi podniku, ktori kupuji vacSinu produktov v zostave. Je ddlezité
pochopit’, Ze existuje viacero vel’kych zdkaznikov, ktori kupuji vacsinu produktov spolo¢nosti.
Vlajkovy produkt tiez vyzaduje sekundarnu osobu; tito 'udia st jedini, ktori kupuju konkrétnu

cast’ produktového radu (Salova, 2018).

Pri vytvarani osobného profilu spolo¢nost’ zhromazd'uje dolezité informécie o svojom
typickom zakaznikovi. Okrem mena, veku avzhladu tento profil podrobne uvadza ich
povolanie, vzdelanie, deti, rodinu a miesto. Spolo¢nosti tiez musia zvazit, ¢o sa im paci
a nepaci, potreby rieSenia problémov a nakupné navyky. Musi tiez ur€it’ ndzor zédkaznika na
zivotné prostredie a spdsob, akym nachadza informécie o produktoch. Tieto podrobnosti
pomahaji spolo¢nosti lepSie pochopit, ako komunikovat’ s tymto konkrétnym jednotlivcom

(Salova, 2018).

V kone¢nom dosledku je cielom marketingovej stratégie oslovit’ a zapojit’ zamyslanych
zékaznikov a zvysit predaj. Uspe$na marketingové stratégia zahffia viacero komponentov,
vyuziva rozne taktiky a je pravidelne vyhodnocovana s ciel'om posudit’ jej ucinnost’ (Ries et al.,

2001).

1.2 Marketingova komunikacia ako sa¢ast’ marketingovej stratégie

Neexistuje univerzalna definicia marketingovej komunikacie a existuje mnoho vykladov

tohto pojmu.
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Drébik a kol. (2021) definuji komunikéciu ako akt spracovania, odosielania a prijimania
informé4cii, ale aj zdielania informacii. Je to dolezity aspekt Zivota pre kazdého v naSej
spoloc¢nosti, pretoZze poméha 'ud’om prezit’. Slovo komunikacia pochadza z latin¢iny a znamena

,communius®, o znamena ,,spolo¢ny*.

Dalej Drabik akol. (2021) uvadzaji, Ze k vytvoreniu konkurenénej vyhody a imidzu
firmy napomaha marketingovd komunikacia. Po uvedeni produktu spoloc¢nosti na trh je
k dispozicii marketingovd pomoc na ulahCenie predaja. Marketingovd komunikacia meni
postoje a predstavy zdkaznikov o produktoch. Nemeni vlastnosti produktu ani sposob, akym ho

l'udia kupujt. Jeho hlavnym ciel'om je zmenit’ spdsob myslenia, konania a chapania zakaznikov.

Podl'a Hasbullah et al. (2018) na zmenu spravania a ndzorov prostrednictvom ustnej alebo
pisomnej komunikacie si 'udia musia vymieiat’ informécie a myslienky s ostatnymi. Tento
proces, nazyvany komunikdcia, si vyzaduje dvoch ochotnych ucastnikov: jedného, ktory

poskytuje spravy, a druhého, ktory ich prijima.

Pojem marketingova komunikécia podl'a Drabika a kol. (2021) poméha budovat’ imidz
podniku a dava mu néskok pred inymi konkurenénymi spolocnostami. Méze pomoct’ novym
podnikom dostat’ ich produkty na trh a predavat’ ich zdkaznikom. Komunikaény systém cloveka
je komplexna siet’ marketingovych aktivit. Kazda jednotliva etapa tohto systému sa vyvija ako
sucast’ vacsieho pokroku. Marketing je definovany ako spolupraca s trhom pri vymene tovarov

a sluzieb za ucelom uspokojovania l'udskych potrieb.

Marketing je proces, pri ktorom zdkaznici spoznavaji vyrobky alebo sluzbu
prostrednictvom komunikacie s nimi. Zahfiia vysvetlovanie pozitivnych u¢inkov produktu,
poskytovanie sposobov, ako ho ziskat’ a budovanie dovery u zdkaznikov. Podnik méze vyrobit’
skvely produkt za skveli cenu, napldnovat’ skvelé dorucenie zadkaznikovi domov, ale ak nikomu
nepovie, ze existuje, potom tento produkt bude vzdy produktom, ktory ¢aka na spotrebovanie
anikdy nedorazi. Spolo¢nosti pouzivaji tento vyraz marketingovd komunikicia na
informovanie alebo oslovenie cielového zakaznika. Ako takd je formou komunikécie medzi
vyrobcami/sprostredkovateI'mi a konecnymi spotrebite'mi, prostrednictvom ktorej firmy a iné
inStitacie informuju spotrebitelov o svojich produktoch a dosahuju ich marketingové ciele

(Karlicek et al., 2018).
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Podla Muru (2015) je hlavnym ciel'om marketingovej komunikécie prinutit’ potencialneho

zakaznika ku kape produktu alebo sluzby.

Prikrilova et al. (2019) definuji marketingovi komunikaciu ako podstatu prenosu
informécii medzi kupujicimi a predavajicimi.

Pre jednotlivych aktérov trhu v podobe podnikatel'skych subjektov, organizécii a d’al§ich
aktérov predstavuje marketingova komunikacia vel'mi délezitt ilohu. Uvedeni aktéri vyuZzivaji
marketingovu komunikdciu pri priamom alebo nepriamom informovani, presvied¢ani
a pripominani spotrebitel'ov o produktoch a znackach, ktoré sa predavaju (Kotler et al., 2019).
Marketingova komunikacia vykonava mnoho funkcii pre spotrebitel'ov alebo cielové trhy,
predovsetkym informuje a ukazuje, ako a preco sa produkt pouziva, kto je cielovy trh a kedy
a kde je produkt dostupny. Pokial’ ide o marketingovi komunikaciu, proces komunikacie sa
zmenil s vyvojom technoldgie, ako aj s vnlitornym vyvojom posledného vyvoja. Pritomnost’
internetu na webovej strdnke mala vplyv na svet firemného priemyslu. Ovplyviiuje
spotrebitel'ov aj pri ziskavani informacii o produkte. Specifickejsia $tidia dospela k zaveru, ze
socialne média urcuju a ovplyviuju rozhodnutie spotrebitel'ov o kipe vyrobku alebo sluzby (O.

Icoz, 2018).

Podl'a Bogana (2014) marketingova komunikicia méze formovat znacky a zlepsit
vykonnost’ propagécie. Rychla zmena v marketingovej komunikécii prostrednictvom reklamy
nie je jedinou alebo najdolezitejsim faktorom pri budovani hodnoty znacky a propagéacie, ale
moze byt aj prostriedkom na zvySenie hodnoty a propagécie prostrednictvom mixu
marketingovej komunikacie. Okrem toho toto roz$irenie mdze tiez umoznit, aby sa produkt
dostal na $irsi trh. Marketingové komunikacné néstroje su vyvinuté na podporu efektivnosti
aucinnosti marketingovej komunikacie a pozostavaji z 6smich hlavnych spdsobov
komunikacie vratane reklamy, propagacie, udalosti a zazitkov, vztahov s verejnostou,
priameho predaja, interaktivneho marketingu, ustneho podania. marketing a Gstny marketing.

predajna sila (Kotler et al., 2019).

Vyznam marketingovej komunikacie v kazdom podnikani a jej efektivnost’ nemozno
precenovat. ZabezpeCenie integracie vSetkych komunikaénych metdd v rdmci organizécie je
prvym krokom k uspechu v oblasti komunikécie. Subjekty, ktoré to nedokazu, maju problém

s vytvaranim dlhodobych znaciek. Efektivne riadenie komunikacie s réznymi zlozkami vedie
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k miere, do akej st znacky a korporacie povazované za legitimne na ich prislusnych kontextoch
a trhoch. Je to kI'i¢ova riadiaca tloha, ktora ul'ahcuje potrebnt sudrznost’ v rdmci organizacie
a navonok znacky. Komunikécia ul'ah¢uje vymenu informacii, ktoré su potrebné pre fungovanie
organizacii za ucelom dosahovania kratkodobych a dlhodobych cielov. V turbulentnom
prostredi spdsobenom globalnou zdravotnou krizou sa komunikacia stdva nevyhnutnou
funkciou pre obnovu globélnej ekonomiky, jednotlivych krajin, trhov a jednotlivych znaciek

(Jedli¢ka, 2003).

1.2.1 Internd marketingova komunikdcia

Internd marketingova komunikacia je proces komunikécie so zamestnancami v ramci
spolo¢nosti s cielom koordinovat” ich tsilie a vytvorit pozitivnu a stdrzna kultaru na

pracovisku (Kotler, 2016).

Medzi typy internej marketingovej komunikécie patri (Kotler, 2016):

identifikacia ciel'ového publika,

e stanovenie komunika¢nych cielov,

e prieskum potrieb a preferencii zamestnancov,
e urcenie najlepsich komunikaénych kanalov,

e implementéciu planu,

e vyhodnotenie efektivnosti.

Urcenie cielového publika zahffia identifikdciu publika pre internti marketingovu

komunikaciu, ako su vSetci zamestnanci, konkrétne oddelenie alebo tim.

Stanovenie komunikacnych cielov zahfiia identifikaciu toho, ¢o chce spolo¢nost’
dosiahnut’ svojimi snahami o internu marketingovi komunikéciu. To méze zahtiiat’ zlepSenie
moralky zamestnancov, presadzovanie firemnych hodnoét alebo zlepSenie angaZovanosti

zamestnancov.
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Prieskum potrieb a preferencii zamestnancov zahfiia zhromazd’ovanie informacii o tom,
¢o zamestnanci chct a potrebujil na pracovisku, ako je jasna komunikécia, prilezitosti na rast

a uznanie ich usilia.

Urcenie najlepSicho komunikaéného kandla zahffia vyber najvhodnejSej metody na

oslovenie cielového publika, ako st celofiremné stretnutia, e-mail alebo intranet.

Implementécia planu zahfiia realizaciu internej marketingovej komunikacnej stratégie
a pouzivanie metrik na urcenie jeho U¢innosti. To mdZe zahfiiat’ upravu stratégii na zaklade

vysledkov.

Hodnotenie efektivity programu zahffia pouzitie metrik, ako si zamestnanecké
prieskumy, ciel'ové skupiny alebo stretnutia so spitnou vizbou, aby sa urcila uspesnost’ stratégii

internej marketingovej komunikécie.

Efektivna internd marketingova komunikdcia mdze pomoct’ zlepSit angazovanost

zamestnancov, zvysit spokojnost’ s pracou a zvysit’ produktivitu.

1.2.2 Externd marketingova komunikdcia

Cabyova (2012) definuje externd marketingovi komunikaciu spoloénosti ako uplnii
komunikaciu spolo¢nosti s délezitymi skupinami. To vedie k tomu, Ze posolstvo spolo¢nosti sa
Casom stava v mysliach 'udi samozrejmostou. Nasledne podl'a Kotlera et al. (2016) je externa
marketingovd komunikécia proces komunikacie so zakaznikmi, potencidlnymi zékaznikmi

a inymi zainteresovanymi stranami mimo spolo¢nosti.

Ide o skupiny, ktoré st ovplyvnené podnikom a jeho ¢innostou a moézu byt nimi aj
ovplyvnené. Tie su tiez uréené na to, aby boli presvedcivé pre konkrétne publikum, ako st
zédkaznici, na ktorych sa zameriavaju aktivity spolo¢nosti. Uspech spolo¢nosti, ako aj jej
samotnd existencia, zavisia od tohto Zzivotne dolezitého zdroja. Nevyhnutnou ulohou pre
efektivnu externti komunikaciu je vytvaranie pozitivneho vnimania aktivit spolocnosti medzi
zastupcami z réznych oddeleni. Okrem toho to tiezZ poméha budovat’ povedomie a posiliiovat’

doveryhodnost’ celej spoloénosti (Cabyova, 2012).
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Cielom externej marketingovej komunikdcie je informovat a ovplyvilovat' cielové

publikum, budovat’ povedomie o znacke a reputaciu a zvySovat’ predaj a prijmy.

Proces externej marketingovej komunikécie podla Kotlera et al. (2016) clenime

podobne ako pri internej marketingovej komunikacii.

Identifikacia cielového publika zahfiia urCenie, na koho sa ma zamerat externa
marketingovd komunikacia, ako su sucasni zadkaznici, potencidlni zakaznici alebo

zainteresované strany.

Stanovenie komunikaénych cielov zahffia identifikdciu toho, ¢o chce spolocnost’
dosiahnut’ svojim Gsilim o externi marketingovi komunikéciu. Méze to zahfiiat’ zvySovanie

povedomia o znacke, propagovanie novych produktov alebo budovanie lojality zakaznikov.

Prieskum trhu zahfiila zhromazdovanie informdcii o potrebach a preferenciach

cielového publika, ako aj o aktivitach konkurentov a trendoch na trhu.

Urcenie najlepSiecho komunika¢ného kanala zahfiia vyber najvhodnejSej metody na
oslovenie vasej cielovej skupiny, ako je reklama, vztahy s verejnost'ou, priamy marketing alebo

propagécia.

Implementécia planu zahfna realizaciu externej marketingovej komunikacénej stratégie
a pouzivanie metrik na urcenie jej ucinnosti. To moze zahfnat’ upravu stratégii na zaklade

vysledkov.

Hodnotenie efektivnosti programu zahfia pouzitie metrik, ako st udaje o predaji, spitna
vizba od zakaznikov a prieskum trhu na urcenie tGspesnosti stratégii externej marketingovej

komunikacie.

1.2.3 B2B komunikacia a B2C komunikdcia

Komunikacia medzi podnikmi (B2B) a medzi podnikmi a spotrebitelmi (B2C) st dva

rozne pristupy v marketingu a reklame.
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B2B komunikécia zahffia spolo¢nosti, ktoré preddvaju vyrobky alebo sluzby inym
podnikom. Tento typ komunikécie je viac formalny a zameriava sa na budovanie dlhodobého

vzt'ahu s klientom zalozeného na dovere a obojstrannom prospechu (Hutt et al., 2012).

Na druhej strane B2C komunikécia je, ked’ spolo¢nosti preddvaju vyrobky alebo sluzby
priamo spotrebitelom. Tento typ komunikécie je ¢asto kreativnej$i a emocionalnejsi, navrhnuty

tak, aby uputal pozornost’ spotrebitel’a a vytvoril osobné spojenie (Kotler et al., 2016).

Komunikicia B2B zvycajne =zahfila hlbsi atechnicky pristup k informaciam
o produktoch, zatial’ ¢o komunikacia B2C sa zvy€ajne zameriava na zivotny §tyl a emocionalnu

pritazlivost’ (Fill, 2010).

Oba typy komunikécie st dolezité a zohravaju rozne lohy v celkovej marketingove;j
stratégii spoloCnosti. Efektivna B2B komunikacia moéze pomdct vybudovat dlhodobé
partnerstva, zatial' o efektivna B2C komunikacia moze podporit’ predaj a zvysit' povedomie

o znacke (Turnbull et al., 2019).

Ked hovorime o B2B komunikécii, podniky odkazuji na vzt'ah vytvoreny medzi dvoma
podnikmi, ktoré nie s ani kone¢nymi spotrebite'mi produktu. Namiesto toho st kupujiicimi

spoloc¢nosti, ktoré zasadne menia cely nakupny proces.

Medialny marketing hovori o vztahu medzi spotrebiteI'mi a médiami, ako si divéci,
posluchéci a citatelia. B2C komunikacia zahfna vSetky reklamné kampane, ktoré informuju
o novinkach v médiach, novych €asopisoch a inych rebrandingovych kampaniach. To plati aj
pre komunikaciu medzi podnikmi, ktord zahffia spojenie medzi podnikmi a ich zédkaznikmi

(Cabyova, 2012).

Mozno povedat’, Ze pochopenie rozdielu medzi komunikaciou B2B a B2C je kl'icové
pre podniky, aby vyvinuli efektivne marketingové stratégie a oslovili svoje cielové publikum

(Belch et al., 2021).
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1.2.4 Ciel’ marketingovej komunikdcie

Marketingova komunikécia mé podl'a Drabika et. al. (2021) za ciel’ zmenit’ vnimanie,
spravanie a povedomie l'udi prostrednictvom nastrojov. S tymito nastrojmi moézu spolo¢nosti
uspesne udrziavat’ lojalnych zdkaznikov a ziskavat’ novych. Marketingova komunikacia ma za
ciel' vytvorit' priaznivii mienku o produkte, odliSit’ ho od konkurencie a zvysit' povedomie
o znacke. Hra doélezita ulohu v celkovych marketingovych stratégiach; vzdeldva, presviedca

a ovplyviiuje nakupné navyky spotrebitel'ov.

Hlavnym cielom marketingovej komunikacie je prenos spravy medzi odosielatelom
a prijemcom (Vodék a kol., 2016). Prinos tspeSne prenesen¢ho posolstva mozno preukéazat’
poc¢tom redlnych zakaznikov, ktori st ochotni zaplatit’ peniaze za poskytnutu hodnotu (napr.
vyrobok alebo sluzbu). Vy¢islenim zisku zaplateného za produkty dokéze firma postudit’
uspesnost’ konkrétnej marketingovej komunikéacie, t. j. sprav prenesenych z podniku

k zakaznikom.

Definovanie cielov je rozhodujice pri vytvarani akéhokol'vek planu. Aj marketingova
komunikacia musi nasledovat’ tieto kroky, ak ma byt’ uspe$nd. Tieto kroky nie st volite'né, su
zalozené na cieloch, ktoré boli zvolené. V koneénom dosledku vyber cielov urcuje, aka
efektivna a plodnd moZze byt ich marketingova komunikacia. Stanovenie cielov spolo¢nosti je
dolezité, musia byt v stlade s celkovymi obchodnymi ciel'mi atieZz musia zodpovedat
marketingovym stratégiam spolo¢nosti. Marketingova komunikacia méa vel'a moznosti, preto je
mozny vel'ky pocet cielov. Kazdy ciel by mal byt rozdeleny na vSeobecné ciele a potom na
konkrétnejsSie Ciastkové ciele. Nakoniec by sa tieto ciele mali eSte podrobnejSie roz¢lenit’ na

samostatné Ciastkové ciele pre kazdu odlisnu ¢ast’ komunika¢ného mixu (Jakubikova, 2008).

Janouch (2014) uvadza, ze zdkaznikov a ich obavy mozno rozdelit' do dvoch skupin.
Tieto obavy spadaju do kategorie komunikécia so zdkaznikom a komunikacia od zakaznikov.
Aby bola spolo¢nost’ zamerand na zékaznika, musi mat’ od svojich zakaznikov ciele. Tieto ciele
zahfiaji ziskavanie informdacii od zakaznikov o sebe samych, ako aj zhromazdovanie
informécii o poziadavkach, preferenciach a celkovej spokojnosti zdkaznika. Po zhromaZzdeni
tychto tidajov ich mdzu spolocnosti pouzit’ na ovplyvnenie zdkaznika, aby konal alebo s nim

udrziaval dlhodoby vzt'ah.
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Medzi tradi¢né komunikacéné ciele patri podla Piikrylovej (2019) a Zamazalovej (2010):

Poskytovat’ informacie — spolocnosti potrebujii poskytovat’ spotrebitel'om informacie,
aby mohli plnit' zadkladnt funkciu svojich marketingovych kampani. Tento ciel’ sa dosahuje
poskytovanim informacii Sirokej verejnosti o existencii alebo dostupnosti vyrobku alebo sluzby.
Musia tiez poskytovat’ Siroké spektrum informacii Specifickému cielovému publiku. Okrem
toho musia firmy poskytovat’ informacie o zmenach, novych vyrobkov a sluzieb a ich postojoch

potencialnym zdkaznikom a zdujemcom.

Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt — podniky potrebuji spdsob, ako zvysit’ dopyt po svojich
vyrobkoch a sluzbéach. To sa d& dosiahnut’ u¢innymi marketingovymi metédami komunikécie.

To nevyZzaduje, aby podniky znizovali svoje ceny.

Diferencovat’ znacku, produkt, firmu — praca s na budovani znacky a diferenciaciou
umoziuje spolocnostiam vacsiu volnost’ pri vyvoji ich marketingovych kampani. Je to preto, ze
pri vyuzivani tychto stratégii nie su obmedzené cenovymi moznostami. Na vytvorenie dobrého
mena spolo¢nosti je potrebné vytvarat' pozitivne asocidcie v mysliach verejnosti. To sa da
dosiahnut’ ¢astou komunikaciou so zakaznikmi. Na vytvorenie tohto efektu je potrebné

komunikovat’ nespocetné mnozstvo charakteristik podnikania, produktu alebo organizacie.

Zdoéraznit’ uzitok zna¢ky — zdoraznenim uzito¢nosti a hodnoty vyrobku alebo sluzby
mdzu podniky uctovat’ vyssie ceny ako ich konkurenti. Je to kvoli vyhodam, ktoré spotrebitelia

ziskavaju z ndkupu a pouzivania ich produktov.

Stabilizovat’ obrat — rocné prijmy spolo¢nosti koliSu kvoli premenlivym objemom
predaja. Moze to byt’ spdsobené nepravidelnym dopytom, sezonnym charakterom predaja alebo
cyklickym charakterom urcitych produktov. Pomocou marketingovych stratégii moze

spolo¢nost’ tieto vykyvy zmiernit’ a udrzat’ si konzistentné prijmy.

Vybudovat’ a vypestovat’ imidZ — pri vytvarani marketingovej kampane spolo¢nosti
vytvaraju povedomie, komunikuji svoju znacku spotrebitel'om, prispdsobuju svoju osobnost’ na
trhu a ovplyviiuju postoje spotrebitelov vytvaranim pozitivnych asociacii v ich mysliach. Deje
sa tak scielom vytvorit pozitivny imidz znacky a vytvorit dlhodobejSie vztahy medzi

spotrebite'mi a spolo¢nost’ou.
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Posilnit’ firemny imidZ — spolo¢nosti si musia byt vedomé toho, ako ich verejnost’
vnima. Tento obraz je tvoreny interakciami so zdkaznikmi, zainteresovanymi stranami a Sirokou
verejnostou. Ludia si vytvarajui predstavy o firmach na zaklade ich imidzu a ¢asto podvedome
formuju ich spravanie. V dosledku toho je nevyhnutné, aby spolo¢nosti mali idealizovany imidz.
Spolo¢nosti musia udrziavat’ konzistentnu a dlhodobti marketingovii komunikaciu, aby mohli
budovat’ svoje znacky. To zahffia pouZzivanie rovnakych log, sloganov, ndzvov spolo¢nosti,
firemnych filozofii, hodnét a verejnej komunikacie ako symbolov, ktoré posilituju ich znacky.
Mnohé dalSie spolo¢nosti sa rozhodli pouzivat' tieto symboly ako stcast’ svojej stratégie

budovania znacky.

Drabik akol. (2021) uvadzaju, ze spolocnost potrebuje konzistentny vizualny
a komunikacny §tyl, aby si vybudovala doveru a vnimanie verejnosti. Pomaha spolo¢nosti 'ahko
sa odlisit’ od inych spolo¢nosti, identifikovat’ sa ako znacka a ziskat’ lojalnych zakaznikov.
Okrem toho to pomaha spolocnosti ziskat novych potencidlnych zdkaznikov a zvysit' svoj

podiel na trhu. Pre tieto vyhody je dolezité, aby mala spolo¢nost’ rozpoznatel'ny vizual a $tyl.

Efektivne zacielenie je jednym z najddlezitejSich aspektov marketingovej komunikacie.
Spravne zacielenie vaSej spravy je jednym z hlavnych cielov marketingovej komunikacie.

Ciel'om marketingovej komunikacie je ovplyvnit ndkupné navyky spotrebitelov.
Patria sem nasledné ciele marketingovej komunikécie (Drabik a kol., 2021):

e presviedcanie,
e informovanie,

e pripominanie.

Podl'a Drabika et al. (2021) spolocnosti vyuzivaju marketingovi komunikaciu na

sledovanie mnohych Specifickych cielov ako st:

e rozvijat povedomie o znacke,

e zvysit zapamitatel'nost’ produktu prostrednictvom znacky,
e zvysit dopyt spotrebitel'ov po vyrobkoch,

e zmenit alebo ovplyvnit’ postoje spotrebitel'ov,

e zvySit’ navstevnost’ predajne,

e zvysit predajnost’,
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e zlepsit imidZ znacky,

e upevnit’ si poziciu na trhu.

1.3 Naistroje marketingovej komunikacie

Nastroje marketingovej komunikacie st dolezitym stiborom technik, ktoré organizacie
vyuzivaji na komunikaciu so svojimi zakaznikmi a potencidlnymi zdkaznikmi. Tieto nastroje

a techniky st v sucasnosti kI'i¢ové pre uspesné podnikanie v akomkol'vek odvetvi (Fill, 2013).

Fill (2013) vysvetluje, Ze nastroje marketingovej komunikacie st dolezitymi
technikami, ktoré organizécie vyuZzivajl na to, aby oslovili svojich zdkaznikov. Autor podrobne
popisuje jednotlivé nastroje, ktoré organizacie pouzivaju na to, aby dosiahli svoje ciele v oblasti
marketingovej komunikacie. Jednym z hlavnych nastrojov marketingovej komunikécie je
reklama. Reklama umoziuje organizdciam zviditel'nit’ svoje produkty alebo sluzby a oslovit’
Siroku verejnost’ prostrednictvom réznych médii, ako su televizia, rozhlas, tlacové a online
média. Dal§im dolezitym nastrojom marketingovej komunikécie vztahy s verejnostou. Vztahy
s verejnost'ou sa zameriavaji na budovanie pozitivneho obrazu organizacie, zvySovanie jej
doveryhodnosti a zlepSovanie vztahov s verejnostou a médiami. Priamy marketing je d’alSim
kl'icovym nastrojom marketingovej komunikacie, ktory sa zameriava na priamu
a personalizovanu komunikéciu s jednotlivymi zdkaznikmi prostrednictvom roéznych kanalov,

ako st e-mail, posta, telefonické hovory a podobne.

Podl'a Vorlovej (2014) sa v praxi pojem integrovand marketingova komunikacia pouziva
na oznacenie myslienky, ze kazdy prvok spravy musi byt prepojeny a zaroven funkcny

s ostatnymi prvkami logickym a sekvenénym sposobom.

Medzi zékladné formy marketingovej komunikacie patria integracia a synergia. Aby
bola marketingovd komunikacia ¢o najefektivnejSia, musi integrovat’ rézne Casti médii do
konzistentné¢ho celku. Toto sa nazyva synergia a mozno ju dosiahnut’ spravnou koordinéaciou
niekol’kych foriem komunikécie. Propagovany vyrobok sa najprv zobrazuje v reklamnom spote,

aby sa oflom verejnost mohla dozvediet’ a inSpirovat’ ju, aby navstivila webovl stranku.
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Odkazy na webovu stranku st vel'mi dolezité, pretoze mdze potencidlneho zakaznika oslovit’

k nakupu produktu (Pelsmacker et al., 2003).

Podla Paul R. Timm et al. (2013) sa pre efektivnu marketingovi komunikéciu pouziva

tzv. zasada 4E:

e zabava: pouzivanie kreativneho a putavého obsahu na uputanie pozornosti
publika,
e vzdelavanie: poskytovanie cennych informacii a vedomosti publiku,

e zapojenie: podnecovanie publika k ucasti a interakcii so znackou,

.....

1.3.1 Podpora predaja

Podpora predaja je podla Foreta a kol. (2003) marketingovy nastroj, ktory je uréeny na
dosiahnutie konkrétneho ciel'a. MozZe to byt zvySenie predaja, zvysenie podielu na trhu alebo
zvySenie ziskovej marze. Zakladnym znakom podpory predaja je jej kratkodobost’ pouzitia.
Zvycajne trvajuce par dni az tyzden, kedy sa oakava zvySeny predaj podporené¢ho produktu.
Komunikac¢né programy casto vyuzivaji podporu predaja, ako su stimulované prémie, vzorky,
rabaty, zl'avy a odmeny. Kombindcia tychto metdd s reklamou podporuje splnit’ ciel’ a poméaha

ho dosiahnut’ (Pfikrylova, 2019).

Podpora predaja sa méze pouzit’ na komunikaciu medzi B2B a B2C sektorom. Niektoré
pouzitia tejto technoldgie sa navzajom spajaju, napriklad ziskavanie zlavovych kdédov na
produkty obchodu odoslanim listu, prostrednictvom emailu alebo letdku zakaznikom v ich
schranke. Pankhuri Bhagat et al., (2020) uvadzajt, ze podpora predaja je kratkodoba forma
komunikacie, ktord vyuZziva bezplatné vzorky, Specialne ponuky, kupony a zl'avy na ziskanie o
najvicsieho predaja v kratkom case. Ciel’ ma predstavovat’ poskytnutie tychto moznosti svojim

klientom, aby mohli dosiahnut’ svoje ciele v ¢o najkratSom case.

Podpora predaja predstavuje kombindciu reklamy a cenovych opatreni. Je zamerana na
Siroké spektrum spotrebitelov. Jeho cielom je predat informacie o vyrobku alebo sluzbe

a zaroven poskytnut’ stimul na nakup so zlavou. Ide predovsetkym o ekonomicky prinos.

33



Zakaznikov chce prinutit’ k ndkupu. NajcastejSim nastrojom spolo¢nosti ponukajucich sluzby

si cenové zl'avy, ktoré mézu byt sezonne alebo kvantitativne (Vastikova, 2014).

Porovnanie medzi reklamou a podporou predaja je odliSné v tom, Ze podpora predaja
ovplyviiuje zakaznika okamzite ¢o znamend, Ze zédkaznik musi spravit’ rychle rozhodnutie.
Pouziva mnoho néstrojov na zvysenie predaja, ako je do¢asné zniZenie cien, ponukanie odmien
pre stalych zakaznikov a ziskavanie novych. Tieto nastroje pouziva na zvySenie obratu

a zvySenie vynosov (Jakubikova, 2013).

Podpora predaja je dalSim prvkom marketingovej komunikacie, ktorého cielom je
sprostredkovat’ posolstvo spolocnosti spotrebitelom s cielom zvysit' ich zaujem o kapu
vyrobkov a sluzieb (Kotler a Armstrong, 2018). Literatira popisuje podporu predaja ako
marketingovy program zamerany na akcie, ktorého hlavnym cielom je danou znackou
ovplyvnit’ spotrebitel'ov a povzbudit’ ich k tomu, aby si vytvorili priaznivé nakupné rozhodnutia
alebo sa zucastnili na testovani vyrobkov (Hanaysha, 2018). V inej literatire od Hanaysha,
(2021) nachadzame, ze hlavnym cielom komunikacie je prildkat’ pozornost’ spotrebitel'ov,
poskytnit’ informécie o vyrobkoch alebo sluzbach spoloc¢nosti a ovplyvnit ich nékupné
rozhodnutia. V niektorych predchadzajucich stadiach sa zistilo, Ze podpora predaja zohrava
vyznamnu Ulohu v znacke imidzu (Agmeka et al., 2019). Okrem toho podl'a Akbar et al., (2020)

je propagécia tiez dolezitym faktor pri rozhodovani zakaznikov o ndkupe.

1.3.2 Reklama

Podl'a Thorsona (2012) sa pojem reklama opakovane menila rovnako ako aj technologie,
ktoré sa na nu pouzivaju a média, ktoré sa na jej propagéciu Siria. Reklama je nastrojom
komunika¢ného mixu, ktord ma neosobni formu komunikécie. Rodgers (2012) zaviedol
spolo¢nu definiciu ,,reklamnej spravy* ako: ,,platenej komunikacie od konkrétneho sponzora,
ktory vyuziva masmédia na presvedCenie publika“. Tato definicia je zhruba porovnatelna
s definiciou pouzivanou Americkou marketingovou asociaciou v 80. rokoch minulého storocia,
ktoré klasifikovala reklamu ako ,,akukol'vek formu neosobnej prezentacie tovaru, sluzby alebo

myslienky akcie, ktord je verejne platena konkrétnym zaddvatelom (Kaufman, 1987).
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Utelom reklamy je presvedéit potencialnych zikaznikov, aby si kupili inzerovany
vyrobok alebo sluzbu. Dosahuje sa to pouzitim presvedcivych technik, ako je apelovanie na

emocie, zdoraznovanie vyhod produktu a vytvaranie pocitu nalichavosti (Batra, 1995).

Renomovany britsky expert a komentator Jeremy Bullmor (2003) definoval reklamu ako
,jednu z mnohych dostupnych moznosti komunika¢nych kanélov.“ Je dostupna pre kazdého za
uréiti cenu - umoziuje 'udom spojit’ sa s jednou alebo viacerymi d’als§imi 'ud’'mi na takmer
nekone¢né mnozstvo réznych tcelov. Reklama je posolstvo, ktoré sa reklama snazi dorucit’.
V ramci dostupnej nachddzame tiez, ze reklama je akakol'vek Cinnost' navrhnuta tak, aby
oslovila Siroké publikum o najefektivnejSie a zaroven dosiahla pozadované vysledky pre

obchodnika (Moriarty et al., 2015).

Dahlen a Rosengren (2016) navrhujt vytvorit’ ,,pracovnt definiciu“ reklamy na zéklade
vyskumu a akademickej literatary. Navrhovana definicia hovori, ze reklama je komunikacia

urcend na ovplyvilovanie l'udi prostrednictvom pouzivania mena znacky.

Thorson & Rodgers, (2019) v ramci publikacie Teoria reklamy analyzuju vyznamny
rozvoj v oblasti vedy a techniky a zvazuju drastické zmeny v technoldgii a zvazuju, ¢i by sa
definicia reklamy mala rozSirit. Tento argument vznikol po zvazeni novych foriem

komunikacie. Dospeli k tomu, Ze zdkladna definicia samotnej reklamy sa nezmenila.

Thorson & Rodgers (2019) tvrdia, Ze reklama existuje len v ,,platenych® a ,,masovych*
médiach, uz pre stcasnt reklamu neplati. Tvrdia tiez, aby identifikovany zadavatel’ bol zrejmy
aj prijemcom reklamy, ¢o vedie k zaveru, Ze ,,z povodnej definicie zostali len dva nevyhnutné

atriblty: posolstvo a zadmer inzerenta presvedc¢it™ (Thorson & Rodgers, 2019).

Reklama bola a stdle je vyvijajicim sa pojmom, ktoré¢ho definicia je medzi odbornikmi
do istej miery kontroverznd. Na tcely tejto tézy sa pouzivaji nasledujuce definicie.

Drabik et. al. (2021) uvadzaju, ze reklama je jednym z najstarSich a najrozsirenejSich
nastrojov na ovplyviiovanie spotrebitelov. Je to najviditeI'nejsia a najznamejsia forma masove;j

komunikacie.

Ani potom, ¢o sa vo svete reklamnej komunikacie zacali pouzivat’ rdzne nové sposoby
ich zdelenia posolstiev, sa rola reklamy nezmenila. Vyuzivaju sa nové marketingové techniky

na zvysenie dopytu po produktoch. Tieto techniky zahffiaju zvySenie trzieb a propagéciu znacky
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(Percy et al., 2021). Mnoh¢ definicie reklamy maji spolocnu tému: opisuji akt komunikacie
medzi zaddvatel'om a osobou, na ktor sa zameriavaju s komerénym cielom, prostrednictvom

akéhokol'vek média, ktoré si zvolia (Vysekalova, 2018).

Reklama je casto navrhnuta tak, aby vytvarala povedomie o znacke, budovala lojalitu
k znacke a generovala predaj. Mo6Ze ju vytvorit' samotna spolocnost’ alebo reklamna agenttra

najatd spolo¢nost'ou (Belch, 2021).

V zavislosti od cielového publika, produktu a média sa obsah a $tyl reklamy mozu
znacne liSit. Napriklad reklama pre deti mdze obsahovat’ pestrofarebné animaécie, zatial' ¢o
reklama na luxusny tovar mdéze obsahovat’ Spickové vizualne prvky a sofistikované tony (Fill,

2010).

Mozno konstatovat’, ze komercénd reklama hra délezitu tlohu v marketingovom mixe
aje dolezitym nastrojom pre firmy, ako oslovit' cielové publikum a dosiahnut' svoje

marketingové ciele (Kotler et al., 2019).

1.3.3 Osobny predaj

Kotler a Keller (2013) uvadzaju, Ze osobny predaj je komunikacna stratégia, pri ktorej
predajcovia vstupuji do osobného kontaktu so zdkaznikmi s cielom presvedcit’ ich o kiipe
vyrobku alebo sluzby. Osobny predaj je klI'icovou zlozkou predajného procesu a vyuzivajia ho

spolocnosti vSetkych vel'kosti a odvetvi na zvySenie predaja a generovanie prijmov.

Podl'a Drabika a kol. (2021) osobny predaj buduje dlhodobé vztahy so zédkaznikmi
zalozené na dovere. Okrem predaja je pre predajcu dolezité aj budovanie dovery, aby sa naiiho
zakaznici mohli okamzite obratit, ked’ potrebuji to, ¢o ponuka. Zakaznici, ktori doveruju
obchodnikovi, menej inklinuju k zmene dodéavatela, ¢im si zachovavaju ,,lojalitu®.

Osobny predaj je definovany podla Jedlicku (2003) ako propagacia vyrobku a sluzby
spoloc¢nosti zvycajne vyuZzivaju priamy osobny predaj so spotrebitel'mi, aby ich presvedcili
o vyhodach ich vyrobku alebo sluzby. To poméha spolo¢nostiam presvedcit’ spotrebitelov, aby

uskutocnili obchodnt transakciu so spolo¢nost’'ou.

36



Osobny predaj podla Heskovej (2001) zahfna budovanie dlhodobych obchodnych

vztahov s cielom predat’ vyrobku alebo sluZzbu. Zahfiia aj pestovanie vztahov s viacerymi

Pud’'mi naraz za ucelom predaja konkrétneho vyrobku alebo sluzby. Mnoho typov osobného

predaja zahffia obchodnych zastupcov, ktori posobia ako sprostredkovatelia medzi kupujiicimi

a predavajliicimi (napriklad v maloobchodnych predajniach). Existuje mnoho dalSich foriem

osobného predaja, ktoré nezahfiiaji obchodnych zéastupcov, ako napriklad predaj z druhej ruky

a pultovy predaj.

Vyhody osobného predaja podl'a Kotlera et al. (1998) su:

1.

budovanie vztahov — osobny predaj umoziuje predajcom budovat vztahy so
zakaznikmi prostrednictvom osobného kontaktu a pochopenia ich potrieb

a preferencii,

prezentdcie na mieru — predajcovia mozu prisposobit’ svoje prezenticie
Specifickym potrebam kazdého zédkaznika, ¢im sa predaj stava efektivnejSim,
okamzita spdtnad vdzba — osobny predaj poskytuje predajcom okamzita spatnu

vézbu o Ucinnosti ich predajného prejavu a umozituje im podl'a potreby upravit’
svoj pristup,
ukoncenie predaja — osobny predaj poskytuje predajcom prilezitost uzavriet

predaj priamo na mieste, ¢im sa zvySuje Sanca na UspeSnu transakciu.

Nevyhody osobného predaja podl'a Kotlera a Kellera (2013) su:

1.

Casova naro¢nost’ — osobny predaj je ¢asovo ndrocny proces, pretoze si vyzaduje,
aby sa predajcovia fyzicky stretavali so zakaznikmi, ¢o modze byt casovo
a finan¢ne naroc¢né,

obmedzeny dosah — osobny predaj ma obmedzeny dosah, pretoze predajcovia sa
mozu stretnut’ len s urcitym poctom zdkaznikov v danom ¢asovom obdobi,
spolichanie sa na predajcu — osobny predaj sa vo velkej miere spolicha na
zruénosti a schopnosti predajcu, ¢o moze viest' k neddslednosti v procese
predaja,

odpor vo¢i zmene — niektori zdkaznici sa médzu branit zmene a védhaju

s prechodom od st¢asného dodavatela k novému.
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Podl'a Kotlera et al. (1998) mozno povedat’, ze osobny predaj je cennd komunikacna
stratégia, ktora ponuka niekol’ko vyhod anevyhod. Pri rozhodovani, ¢i je osobny predaj
spravnym pristupom pre ich predajny proces, by spolo¢nosti mali zvazit’ svoju cielovi skupinu,
zdroje aciele. Ci uz sa osobny predaj pouziva ako jediny pristup alebo v spojeni s inymi

komunikacnymi stratégiami, moZze spolocnostiam pomoct’ zvysit’ predaj a generovat’ prijmy.

1.3.4 Vztahy s verejnost'ou

Podl'a Drabika a kol. (2021) st vztahy s verejnostou stale vo vSeobecnosti vhimané len
ako vztahy s verejnostou z pohl'adu vrcholového manazmentu organizicie, ale aj novinarov
a verejnosti. Tento pohlad je skresleny a zuzeny, pretoze rozsah komunikacnych aktivit
v zmysle vztahov s verejnostou je ovela hlbsi a dotyka sa podstaty fungovania kazdej

organizacie, ovplyviiuje jej reputaciu.

Vnimanie vztahov s verejnostou je séria aktivit, ktorych cielom je vytvorit’ pozitivny
obraz a priaznivl verejnu mienku. Cielom je vyvolat’ ¢o najvicsiu a predovsetkym pozitivnu
odozvu verejnosti, ¢o sa dosahuje vyberom najefektivnejSich komunikacnych prostriedkov.
Sposob vyberu vhodnych komunikaénych kanalov je zaloZzeny na analyze profilov cielovych

skupin (Zvarikova, 2014).

Postupom ¢asu sa definicia slova ,,Public Relations* vyvinula, ¢o dnes stazuje hl'adanie
jednotnej, definitivnej definicie tohto pojmu. D4 sa vSak povedat’, Ze vztahy s verejnost'ou sa
povazuji za manazérsku funkciu, ktord wulahcuje komunikéciu a spolupricu medzi

organizaciami a verejnost'ou (Kopecky, 2013).

Dennis L. Wilcox et al. (2014) zadefinoval vzt'ahy s verejnost'ou ako proces riadenia
komunikacie medzi organizaciou a jej zainteresovanymi stranami. Vztahy s verejnostou
modzeme nazvat' aj ako funkciu strategického riadenia, ktord vytvara a udrziava vzajomne
vyhodné vzt'ahy medzi organizaciou a verejnostou. Koneénym ciel'om vzt'ahu s verejnostou je

ovplyvnit’ verejnu mienku a spravanie spdsobom, ktory pozitivne ovplyvni organizaciu.

Podrla Jin Yan et al. (2017) a Joep Cornelissen (2004) su vztahy s verejnostou zahfnaju

rozne stratégie vratane vzt'ahov s médiami, krizového manazmentu, firemnej komunikacie,
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vztahov s komunitou, komunikacie so zamestnancami a vztahov s vladou. Vzt'ahy s médiami
zahfiaji riadenie komunikécie organizacie s médiami, aby sa zabezpecCilo dobré pokrytie.
Krizovy manazment zahffia pripravu a reagovanie na krizové situacie, ktoré mézu negativne
ovplyvnit' povest’ organizdcie. Firemna komunikicia zahffia komunikaciu cielov a hodndt
organizacie so zamestnancami, akcionarmi a inymi zainteresovanymi stranami. Komunitné
vztahy zahffiaji budovanie vztahov s miestnymi komunitami, v ktorych organizacia posobi.
Komunikécia so zamestnancami zahffia komunikiciu a zapojenie zamestnancov s cielom
budovat’ angazovanost a moralku. Vztahy s vladou zahfiiaji riadenie vztahu organizécie

s vladnymi agentarami a volenymi predstavitel'mi.

Guy Kawasaki et al. (2014) a Doug Newsom (2016) uvadzaju, ze pracovnici v oblasti
vztahov s verejnostou pouzivaju na dosiahnutie svojich komunika¢nych ciel'ov rdzne nastroje
a techniky vratane sprav pre médid, tlacovych konferencii, planov krizového riadenia,
komunitnych podujati, bulletinov pre zamestnancov a stratégii pre vladne zalezitosti. Vyuzivaju
aj socidlne média a digitdlnu komunikaciu, aby oslovili SirSie publikum a efektivnejSie

komunikovali so zainteresovanymi stranami.

Mozno povedat, Ze vzt'ahy s verejnostou su pre organizacie vel'mi dolezitou funkciou

9
pretoze pomaha budovat’ audrziavat' pozitivne vztahy so zainteresovanymi stranami.
Pracovnici v oblasti vztahov s verejnostou pouZzivaji rozne taktiky, ndstroje a techniky na

dosiahnutie komunika¢nych ciel'ov a pozitivne ovplyvnenie verejnej mienky a spravania.

1.4 Komunikaéna stratégia ako sucast’ marketingovej stratégie
g govej g

1.4.1 Vymedzenie komunikacnej stratégie

Drébik et. al. (2021) zadefinovali komunikacnu stratégiu ako efektivny marketing, ktory
si vyzaduje efektivnu komunika¢nt stratégiu. Spolo¢nosti musia vytvorit’ plan na komunikéaciu
svojich napadov pred realizaciou akychkol'vek marketingovych alebo reklamnych kampani. To
zahfia vytvaranie vysokokvalitného vyskumu, ktory zodpovedd pozadovanym cielom

spolo¢nosti.
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Autori Narain (2010) a Jandevi et al. (2020) definuju marketingovi komunikéciu ako
proces, ktorym lidri planuju a identifikuji, zameriavaju sa na dlhodobé ciele organizacie
prostrednictvom sposobu, akym organizicia tieto ciele dosahuje. Autori poukazuju na
skuto¢nost’, Ze marketingovd komunikacia predstavuje obojstranni komunikéciu pri ktorej
dochadza k vymene informdcii s cielom zlepSit marketingovy proces tak, aby fungoval
efektivne. Marketingova komunik4cia pomaha spolo¢nostiam informovat’ a pripominat’
spotrebitefom ich produkty. Ci uz priamo alebo nepriamo, ktoré predavaju, ¢o je uzitoéné pre

efektivny marketing.

Na zmenu spravania a nazorov prostrednictvom ustnej alebo pisomnej komunikécie si
ludia musia vymienat informécie a myslienky. Tento proces, nazyvany komunikacia, si
vyzaduje dvoch ochotnych ucastnikov: jedného, ktory poskytuje spravy, a druhého, ktory ich
prijima (Hasbullah et al., 2018).

1.4.2  Proces tvorby komunikacnej stratégie

Komunikaéna stratégia je kl'aicova pre kazda organizaciu, pretoze ul'ahcuje dosiahnutie
pozadovanych cielov a efektivne komunikuje s cielovym publikom. Vyvoj komunikacnej

stratégie pozostava z niekol'kych faz, ktorych cielom je maximalizovat jej efektivitu:

1. Identifikovanie cielov: Prvym krokom pri vytvarani komunikacnej stratégie je
identifikacia cielov, ktoré chce organizacia dosiahnut. Modze ist' o zvySenie
povedomia o znacke, riadenie reputicie, zapojenie zakaznikov alebo Sirenie
informaécii (Bonk, 2007).

2. Uskuto¢nenie vyskumu: Aby mohli organizacie vytvorit Uspesni komunikacnu
stratégiu, musia vykonat’ rozsiahly prieskum o svojej ciel'ovej skupine, preferenciach
a komunika¢nych metoédach, ktoré vyuzivaji. Moze to zahfiiat’ prieskumy, diskusie
a interpretaciu udajov (Cornelissen, 2020).

3. Analyza konkurencie: Dalou podstatnou su¢astou rozvoja komunikaénej stratégie je
preskimanie konkurencie ajej komunikacnych metdd. To umoZzni organizaciam

rozli$it’ svoje produkty a objavit’ spdsoby, ako sa odlisit’ (Stiirzlinger, 2008).
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4. Vyvoj kIi€ovych sprav: Po prieskume a analyze mdézu organizicie vytvarat’ spravy,
ktoré st urcené pre ich zamysl'ané publikum. Tieto spravy by mali byt jednoduché,
priame a vhodné pre cielové publikum (Roberts, 2000).

5. Vyber kandlov: Po vytvoreni kritickych sprav si organizacie musia vybrat' vhodné
kanaly na komunikéciu tychto sprav. To mdze zahfiat’ tradiéné média, socidlne média,
udalosti alebo priamy marketing (Pickton et al., 2001).

6. Implementicia  ahodnotenie:  Organizacie musia néasledne  pokraCovat’
v komunikacnej stratégii a posudit’ jej efektivnost. Mdze to zahfiiat’ pozorovanie
spétnej vdzby, meranie vysledkov a podl'a potreby zmeny v stratégii (Noble et al.,

2007).

Schéma €. 4: Proces tvorby komunikacnej stratégie

Vstupné > sstlro:tztriecnllg' > Formovanie
dispozicie Do dsqca ty J stratégie

Planovacia Implementacna Kontrolné
ovacia — L_gf IMP icha |p! .
stabilizacia dekompozicia opatrenia

Zdroj: vlastné spracovanie

1.4.3 Komunikacna stratégia tlaku a stratégia t'ahu

Existujii dva rézne zdkladné typy komunikacnych stratégii — stratégia tlaku (PUSH)
a stratégia tahu (PULL). Stratégia tahu je t4, v ktorej vyrobok alebo sluzba taha pozornost,
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stratégie tlaku st opacné. Bez Gispesnej stratégie tahu sa nikto o vyrobku alebo sluzbe nedozvie.
Kombinacia stratégii tlaku a tahu moéze byt pre spoloCnost’ prospesnd. Spolocnosti Casto
pouzivaju stratégiu tlaku na predaj produktu a na predaj spolo¢nosti pouZzivaju stratégiu t'ahu.
Takato fuzia, oznaCovana ako pristup stratégie tlaku — tahu, poskytuje vSestranny pristup (Kusa
a kol. 2012).

Vyber medzi marketingovymi metédami tlaku a tahu zavisi od viacerych faktorov, ako
je zamyslany trh produktu, konkurencia a d’alSie. Kombindcia oboch stratégii méze byt

efektivnejsia ako jedna samostatne (McDonald et al., 2000).

Kazda spolo¢nost’ potrebuje na dosiahnutie svojich ciel'ov a potrieb pevnil marketingovu
stratégiu. Tieto sa mo6zu menit’ od spolo¢nosti k spolo¢nosti, preto je dolezité zvazit' vyhody
a nevyhody kazdej stratégie tlaku a tahu pred vyberom. Niektoré spolo¢nosti mézu zistit', Ze

kombinécia oboch stratégii poskytuje celkovo najlepsie vysledky (Jobber, 2010).

Schéma ¢. 5: PUSH a PULL stratégia

Marketingové Marketingové Marketi ¢ aktivi
aktivity vyrobcu aktivity obchodu "’t‘; s Iggczve I?I ivity
- osobny predaj, - osobny predaj °P°d° u-re dama:
Podpora predaja Podpora predaja odpora predaja
Vyrobca
PUSH podporuje  |—p| Velkoobchod |—p| Maloobchod |—p| Zakaznik
predaj
Vyrobca
PULL podporuje  |€—| Velkoobchod |€—| Maloobchod |~  Zakaznik
predaj

l X
7y

Marketingové aktivity obchodu
- osobny predaj, podpora
predaja

Zdroj: vlastné spracovanie
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PUSH stratégia

Kotler et al. (2016) zadefinoval stratégiu tlaku ako marketingovy pristup, ktory sa
zameriava na komunikaciu vyrobku alebo sluzby prostrednictvom sprostredkovatel'ov, ako st
vel’koobchodnici, distributéri a maloobchodnici. Ciel'om je vytvorit’ dopyt po vyrobku na urovni

kone¢ného spotrebitel’a jeho presadenim prostrednictvom distribu¢nych kanalov.

Solik (2012) uvédza, ze cielom presadenia produktu cez kazdu fazu distribucie je
presunut’ ho z vyroby do maloobchodu a potom k spotrebitelom. Toto sa oznacuje ako stratégia

tlaku.

Stratégia tlaku sa zameriava na podporu produktu prostrednictvom osobného predaja,
podpory predaja a priameho marketingu s cielom dostat’ ho ku kone¢nému spotrebitelovi.
Marketing podporuje jednotlivych predajcov tym, ze ich motivuje a podporuje ich medziclanky.
Dalsia podpora zahffiala stimuly pre obchodné zlavy, obchodnt reklamu a rabaty (Heskova,

Starchoti, 2009).
Tuto stratégiu najcastejSie vyuZzivajil vyrobcovia na zvySenie predaja svojich produktov
na urcitom trhu. Poskytovanim stimulov a podpory sprostredkovatel'om ich m6zu vyrobcovia

povzbudit’, aby skladovali a predavali svoje vyrobky zdkaznikom (Lancaster, 2001).

Stratégia tlaku sa zvyc€ajne pouziva, ked” ma produkt silné¢ povedomie o znacke,

distribu¢né kandly st dobre zavedené a ciel'ovy trh produkt akceptuje (Jobber, 2010).

Podl'a Kotlera (2013) je jednou z hlavnych vyhod stratégie tlaku, Ze pomaha vyrobcom
zvysit viditelnost’ a dostupnost’ ich produktov na trhu. Mdze tiez zvysit’ predaj a podiel na trhu,

ak sprostredkovatel’ dokaze produkt efektivne predavat’ konec¢nému spotrebitel'ovi.

Stratégia tlaku ma vSak aj urcité nevyhody. Sprostredkovatelia nemusia byt plne
odhodlani propagovat’ produkt a nedostatocna kontrola nad tym, ako sa produkt uvadza na trh,

moze negativne ovplyvnit’ imidz produktu (Keller et al., 2012).

PULL stratégia

Podl'a Rybanského (2011) stratégia tahu povzbudzuje spotrebitel'ov, aby podporovali

dopyt po produktoch prostrednictvom réznych marketingovych kanalov. Stratégia tahu
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vyzaduje hlavny podval umiestneny tak, aby odpudzoval flush prilezitosti dostupné v pozicii

znacky.

Podrla autorov Kotlera et al. (2009) a Micklethwaita et al. (1998) je tahovy marketing
povzbudzuje spotrebitelov, aby pozadovali produkt od maloobchodnikov. Tym sa podporuje
lojalita a povedomie o znacke u zdkaznikov, ktori si s vdcSou pravdepodobnostou vybera
konkrétny produkt pred inym. Tahova stratégia umozituje spolo¢nostiam vytvorit’ pozitivny
obraz znacky a zaujat’ zdkaznikov tym, Ze sa zameriavaju na obsah a zdiel'anie informécii, ktoré
su pre nich relevantné. Tato technika vytvara dopyt medzi spotrebiteI'mi tym, Ze ich
povzbudzuje reklamou a propagaciou. Napriklad spolo¢nost moze vytvorit’ tahovy marketing

pre svoje produkty reklamou a propagaciou svojej sluzby alebo vyrobku a zlepsit’ tak vzt'ah so
zakaznikmi.

Schéma ¢. 6: Smer komunikacie v stratégii PULL

Pbvodca Komunika¢ny tok
alebo < >

vyrobca

- | \/elkoobchodnik

Tok tovarov
a sluzieb

- Maloobchodnik

v

Zakaznik

Zdroj: vlastné spracovanie
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Stratégie tahu sa pouzivaju na zvySenie dopytu zo strany spotrebitel'ov, aby vyrobcovia
mohli rychlejSie prestivat’ produkty cez dodéavatel'sky retazec. Tato metdoda vyuziva tuzbu

spotrebitel'ov ziskat’ produkt od nich prostrednictvom obchodu a distribucie (Kusa a kol., 2012).

Obojsmernd komunikacia medzi zdkaznikom a predajcom je kIi€Covym prvkom
uspesného predaja. Zakaznik hl'ada rieSenia svojich problémov a preto sa obracia na obchod
s konkrétnymi poziadavkami. Tento pristup sa nazyva pristupom tlaku, ktory ma za ciel
poskytnit’ zakaznikovi rieSenie jeho problému. Medzi bezné priklady stratégie tlaku patri
poskytovanie zliav, ponukanie vyhod pre zakaznikov a distriblicia bezplatnych vzoriek.
Niektoré znacky vyuzivaju tato stratégiu prostrednictvom vztahov s verejnostou a socidlnych
médii. Na druhej strane, marketingova stratégia tahu, ktord sa zameriava na reklamu priamo
uréenu spotrebitel'om, moze byt d’alSou Gi€innou stratégiou. Tato stratégia moze zahfiat’ rozne

reklamné kampane a propagovanie produktov. (Kotler et al., rok)

Ptikrylova a Jahodova (2010) tvrdia, ze Gispe$né stratégie t'ahu, ktoré¢ vedu k tomu, ze
vyrobca oznamuje obchodnym medzi¢ldnkom o svojej reklamnej kampani urcenej pre

konec¢ného spotrebitel’a.

Spolo¢nosti Casto pouZzivaji stratégie tlaku aj tahu na trhoch B2C aj B2B. Budu
pouzivat’ stratégiu tlaku pri marketingu pre zédkaznikov typu business-to-consumer, zatial’ ¢o
stratégiu tahu budi pouzivat pri obchodovani medzi business-to-business partnermi.
Spolo¢nosti budu ¢asto platit’ vyssie naklady za podporné sluzby, ako je predaj a reklama, ked’
pouzivaju stratégiu tlaku na trhoch B2C. Pri pouzivani stratégie tahu mint zdkaznici viac penazi

na osobny predaj, styk s verejnost'ou a podporu predaja (Kusa a Pizano, 2012).
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2 Ciel’ prace

Pre spracovanie zaverecnej prace je potrebné presne definovat’ ciele. Na dosiahnutie
vsetkych cielov je potrebné zvolit’ si spravny pracovny postup, ktory pri jeho dodrziavani

dokazeme dosiahnut’ vSetky ciele zaverecnej prace.

Predkladand zavereCna praca si stanovila za hlavny ciel zhodnotit marketingovu
komunikéciu vybranej obchodnej maloobchodnej spolo¢nosti, zistit' nazory spotrebitel'ov na
jej avplyv pri ich ndkupnom rozhodovani a navrhnit’ moznosti jej skvalitnenia. Na zdklade
vysledkov hodnotenia spotrebitelov navrhnut’ rieSenie a odporucanie pre skvalitnenie
a zefektivnenie marketingovej komunikacie v d’alSom obdobi. Parcialne ciele prace pomahaja
identifikovat’ zékladné zlozky poznania, ktoré st nevyhnutné na dosiahnutie zékladného ciel'a

prace.
Na tomto zaklade sme stanovili nasledovné parcidlne ciele v teoretickej Casti:

e na zaklade komparacie viacerych teoretickych zdrojov charakterizovat’ zdkladné
pojmy z oblasti marketingovej stratégie a marketingovej komunikacie,

e charakterizovat’ proces marketingovej stratégie,

e identifikovat’ poziciu marketingovej komunikacie ako sucasti marketingovej
stratégie, jej typy, ciele a nastroje,

e vymedzit' komunikacnu stratégiu a proces jej tvorby.

V praktickej Casti zaverecnej prace boli za parcialne ciele prace zvolené:

e charakterizovat’ spolo¢nost’ COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo,

e preskimat aktivity spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo
v oblasti marketingovej komunikécie,

e realizovat’ marketingovy prieskum spotrebitelov vo vztahu ku komunikacnym
aktivitdm spoloc¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo a k ich
vplyvu na ndkupné spravanie spotrebitelov,

e navrhnut odporucania na zefektivnenie marketingovej komunikacie vo vztahu

k spotrebitel'om spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.

46



Pre uplatnenie hlavného a parcialnych ciel'ov sme si stanovili vyskumné otazky, ktoré
zneju: VOI1: Ako vplyvaji marketingové aktivity spolocnosti na nakupné rozhodovanie
spotrebitel'ov tejto spolo¢nosti?

VO2: Aky je postoj spotrebitel'ov k marketingovej komunikacii spotrebného druzstva

COOP Jednota Nové Zamky?
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3 Metodika prace a metody skumania

Predmetom naSej diplomovej prace su komunikacné aktivity spoloc¢nosti COOP Jednota
Nové Zamky, spotrebné druzstvo. V tejto Casti prace charakterizujeme objekt skiimania,
popisujeme pracovny postup a definujeme metddy, ktoré sme vyuZili pri spracovani diplomove;j

prace.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania bola spolo¢nost’ COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo,
ktora je jednym z najvécsich predajcov potravin medzi jednotlivymi druzstvami COOP Jednota
Slovensko, a ktora patri k najva¢sim predajcom potravin na Slovensku. Tento potravinovy

retazec sa vyznacuje vystiznym heslom ,,NajlepSie domace potraviny*.

Maloobchodny retazec COOP Jednota Slovensko je znamy na slovenskom trhu
s potravinami. Spotrebitelia mézu najst’ prevadzkové jednotky tohto retazca na mnohych
miestach. Tieto prevadzkové jednotky sa neobmedzuju len na vel'ké mesta — mozno ich néjst’ aj
v menSich lokalitdch. Existuju tri formaty velkosti predajni retazca a to COOP supermarket,
COOP potraviny a COOP Terno Supermarket. Jednotlivé formaty su rozdielne vo velkosti,
pocte jednotlivych tovarovych poloziek a vo vybere sortimentu. Velkou konkurenciu pre nich
retazec su zahrani¢né potravinové retazce, ktoré vo vacsich mestach pracuju na poskytovani
kvalitnych, lacnych a konzistentnych sluZieb svojim zdkaznikom s mnohymi réznymi a $ir§imi
moznost’ami produktov. Ich hlavnym ciel'om je presvedcit’ zakaznikov, Ze zakazdym, ked’ pridu

na ich miesto, ndjdu tam prijemny personal, Cerstvé potraviny a prijatel'ni cenu.

COOQOP Jednota Slovensko je jednym z najstarSich obchodnych systémov v Slovenske;j
republike s bohatou histériou a tradiciou. Predchodcom druzstevného obchodu bolo prvé
uverové druzstvo na Slovensku v roku 1845 Samuelom Jurkovicom ako prva druzstevna
organizdcia na Slovensku, ktord sa povodne nazyvala Spolok gazdovsky. Svojim ¢lenom
poskytovala podporu a pomdhala im v ziskavani lepSich obchodnych podmienok. O niekol’ko
desat’ro¢i neskor, v roku 1869, Samuel Ormis zalozil prvy potravinovy spolok v Revticej, ktory

bol predchodcom druZzstevného maloobchodu. Tento krok pomohol posilnit’ poziciu druzstiev
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na trhu a umoznil im konkurovat sukromnym podnikom. Od tej doby sa COOP Jednota
Slovensko kontinualne vyvijala, prispdsobovala sa potrebdm zakaznikov a meniacim sa trhom.
Aj napriek mnohym vyzvam a zmenam, ktorymi musela spolocnost’ prejst’, si zachovala svoju
povodnll myslienku pomahat’ svojim ¢lenom a zabezpeCovat’ kvalitné produkty a sluzby pre
zakaznikov. Dnes COOP Jednota Slovensko ponuka Siroky sortiment vyrobkov v obchodoch po
celom Slovensku a poskytuje r6zne vyhody pre svojich zédkaznikov. Jej trvanie a Uspech je
dokazom toho, ze druzstevny model obchodovania mé svoje miesto aj v dneSnom modernom

svete.
Poslanie spolo¢nosti

COOP Jednota Slovensko sa zavizuje k zabezpeceniu prosperity nielen pre seba, ale aj
pre svojich ¢lenov. Aby tomu tak bolo, vytvara a poskytuje nastroje a rieSenia pre svoje ¢lenské
organizacie, aby si udrzali trhovy podiel a zabezpecili si svoje miesto na trhu. COOP Jednota
Slovensko tiez chrani prava a zdujmy svojich ¢lenov, zastupuje ich vo vzt'ahu k orgdnom a
institiciam na Slovensku aj v zahrani¢i a presadzuje ich zaujmy. Vd’aka tomuto pristupu COOP
Jednota Slovensko dokdze udrziavat silné partnerstvd so svojimi ¢lenmi a pomdhat’ im

dosiahnut’ svoje obchodné ciele.
Vizia spolo¢nosti

COOP Jednota Slovensko usiluje o naplianie svojho poslania, ktoré zahfiia
zabezpecenie udrzania pozicie skupiny COOP Jednota ako najvéacsieho domaceho obchodného
retazca na trhu a kI'i€ového predajcu potravin na Slovensku. V rdmci tohto ciela sa COOP
Jednota Slovensko zameriava na zvySenie podielu slovenskych potravin na pultoch predajni
COOP Jednota. Svojimi opatreniami a iniciativami COOP Jednota Slovensko zvySuje
povedomie o slovenskych potravinach a podporuje ich predaj a spotrebu medzi svojimi
zakaznikmi. Tymto sposobom COOP Jednota Slovensko napoméha nielen rozvoju domacej
potravinarskej priemyslu, ale aj poskytuje svojim zdkaznikom kvalitné a Cerstvé potraviny z

domacej produkcie.
Strategické ciele spolo¢nosti

COOP Jednota Slovensko je spolo¢nost’, ktord ma jasne definované strategické ciele a

podla nich uskutocniuje svoje aktivity.
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Spolo¢nost’ si stanovila strategické ciele, medzi ktoré patria:

a) zabezpecit zastreSenie spolocnych procesov a zabezpecovat ich jednotne pre vSetkych

¢lenov,
b) zjednotit’ ndkup, distribiciu a predaj ovocia a zeleniny,

¢) modernizovat’ maloobchodnu siet’ s cielom zlepsit ndkupné a predajné procesy a zvysit’

konkurencieschopnost’,

d) rozsirit' funkcionalitu logistickych centier a optimalizovat’ celkovy dodavatel'sky

ret'azec,

e) podporovat’ predaj domécej produkcie a zvySovat’ zaujem zakaznikov o produkty od

miestnych vyrobcov,
f) posilnovat’ Corporate Identity, teda identitu a povedomie znacky COOP Jednota na trhu.
ZdiePané hodnoty

Spokojny zdkaznik predstavuje najvyssiu uznavani hodnotu celého systému a vsetky
ciele, poslanie a nastroje si mu podriadené. Tvorivi a spokojni zamestnanci tvoria zdklad
napliiania ciel'ov a poslania systému COOP Jednota Slovensko. Ddvera obchodnych partnerov,
serioznost’” obchodnych vztahov a vzajomna vyhodnost kontraktov zarucuje tUspesné

podnikanie.
Zamestnanci skupiny COOP Jednota

K 31. decembru 2021 mala spolocnost COOP Jednota Slovensko celkovo 67
zamestnancov, z ktorych 60% tvorili zeny. Celkovy pocet zamestnancov v systéme COOP
Jednota vratane logistickych centier bol v rovnakom obdobi viac ako 14 000, z ¢oho 85% tvorili
zeny. Z celkového poctu zamestnancov spotrebnych druzstiev pracovalo v prevadzkovych
jednotkach k 31. decembru 2021 viac ako 11 500 zamestnancov. Stratégia riadenia a rozvoja
P'udskych zdrojov spolo¢nosti sa zakladé na principe rovnosti prilezitosti. Vedenie spotrebnych
druzstiev zastdva 49% zien. Systém, ktory ponika vyhody a benefity pre zamestnancov,

predstavuje:

e prispevok na rekredciu a rehabilitaciu,

e prispevok na doplnkové dochodkové sporenie,
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e socidlna vypomoc pri naro¢nych Zivotnych situaciach,

e prispevok na kultiru a Sport,

e odmeny a ocenenia pri prilezitosti zivotnych a pracovnych vyro¢i,
e moznost’ vyuzivat’ benefity vernostného programu,

¢ mimoriadne odmeny,

e spolocné kultarne a Sportové aktivity.

V ¢lenskych druzstvach st jednotlivé vyhody a benefity pre zamestnancov Specifické a

predstavuju dolezitu sticast’ starostlivosti o nich.
Predajné formaty spolo¢nosti

Velkost’ formatu predajne je dolezitym faktorom pri jej navrhu a planovani. Je to jeden
z prvych faktorov, ktoré by sa mali zvazovat pri rozhodovani o mieste, kde bude predajiia
umiestnend. Je dolezité, aby predajiia bola dostato¢ne velka na to, aby mohla pontikat’ dostatok

sortimentu a poskytovat’ zdkaznikom prijemné nakupné prostredie.

Pri uréovani velkosti predajne je potrebné zvazit mnozstvo faktorov, ako napriklad
dostupnost’ parkovacich miest, ndklady na prenajom alebo ndkup nehnutelnosti, dostupnost’

tovaru a mnoho d’alSich.

Niektoré predajne mézu byt vel'mi malé, ale aj tak mézu byt uspesné vd’aka svojej
lokalite a spravnemu vyberu sortimentu. Malé predajne sa ¢asto nachadzaji v obciach s menSim

poctom obyvatel'ov alebo na turisticky navstevovanych miestach.

Na druhej strane, vel'ké predajne mozu byt Gspesné, ak st spravne navrhnuté, maja

dostato¢ne Siroky sortiment a vyhodnu polohu.

Obchodny systém COOP Jednota Slovensko mé za ciel’ byt’ s prevadzkami ¢o najblizSie
k zakaznikom. Sucast’ou tejto najvicsej a najhustejSej maloobchodnej siete na Slovensku je

celkovy pocet 2 033 predajni, z ktorych 2 018 predajni patri do jedného z troch formatov:

e Potraviny
e Supermarket

e Tempo Supermarket
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Potraviny

Prevadzok typu COOP Potraviny je v sucasnosti 1414 po celom Slovensku. Tento
format zahffia predajne s rozlohou do 200m?. DruZstvo disponuje predajfiami mensicho typu
v mestach, ale i na vidieku. Tento format je lokalizovany blizko k zdkaznikom a tak uspokojuje
potrebu kazdodenného nakupu a je idedlnym miestom na nakup potravin a d’alSich drobnych

spotrebnych tovarov.

Obrazok ¢. 1: COOP Jednota Potraviny

= POTRAVINY

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Supermarket

Koncept formatu SUPERMARKET ma rozlohu predajne od 200 m? do 1000 m? a je
spojenim optimalnej velkosti predajnej plochy s dostatocnou Sirkou tovarového portfolia.
Efektivitu tohto formatu znasobuje vybrand lokalizdcia umiestnenia predajnych jednotiek

v urbanizme miest. K roku 2021 ich bolo zaradenych 584 predajni po celom Slovensku.

Obrazok €. 2: COOP Jednota Supermarket

= SUPERMARKET

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Tempo SUPERMARKET

COOP Jednota Tempo SUPERMARKET vznikol s cielom poskytnut’ zakaznikom
supermarket s velkym sortimentom kvalitnych a Cerstvych tovarov, ktoré uspokoja aj
najnaro¢nejsich zakaznikov. S predajnou plochou vi¢Sou ako 1 000 m?, tento format predajni

umoziuje ponuknut’ eSte vacsi vyber tovarov a sluzieb. V roku 2021 systém COOP Jednota
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Slovensko prevadzkoval celkovo 20 predajni tohto formatu a zakaznici sa mozu tesit’ na d’alSie
otvorenie novych predajni v buducnosti. Tempo SUPERMARKET sa zaviazal prinasat
zakaznikom nieCo navySe kazdy den, ponukajuc kvalitny tovar a sluzby a reagujuc na ich
poziadavky a dopyty. Sortiment tohto formatu predajni zahfia Siroky vyber Cerstvych potravin
vratane ovocia, zeleniny, mésa, mlie¢nych vyrobkov a pec¢iva. Okrem toho zdkaznici najdu aj
sortiment vlastnej znacky COOP Jednota Slovensko vratane premium produktov a noviniek.
Priemyselny tovar je tiez sucastou ponuky a zakaznici si mozu vybrat’ z réznych produktov,
ktoré si moézu prispdsobit’ svojim potrebam. COOP Jednota Tempo SUPERMARKET idealnou
volbou pre zakaznikov, ktori hladaju vacsi sortiment tovarov, kvalitny servis a
konkurencieschopné ceny. Tento format predajni si udrziava vynikajiicu povest’ a zaroven sa

neustale snazi zlepSovat’ a prisposobovat’ svoju ponuku potrebam svojich zdkaznikov.

Obrazok €. 3: COOP Jednota Tempo Supermarket

«p Tempo

SUPERMARKET

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Graf ¢. 1: Podiel predajni podl'a jednotlivych formatov

1%

= SUPERMARKET

= POTRAVINY

= Tempo
SUPERMARKET

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Slovensko 2021, vlastné spracovanie
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Graf ¢. 2: Podiel ret'azcov na celkovom maloobchodnom obrate v roku 2021

= SUPERMARKET
= POTRAVINY

= Tempo SUPERMARKET

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Slovensko 2021, vlastné spracovanie

Graf ¢. 2 zobrazuje maloobchodny obrat v miliardach eur za obdobie od roku 2017 do
roku 2021. Z grafu je patrny staly nérast obratu, ¢o znamen4, Ze spolo¢nost’ Gspesne plni svoje
ciele a predpoklady. Zvysujuci sa obrat navyse zvysuje zisk spolocnosti a méze byt pouzity na
d’alsi rozvoj a investicie do podnikania. Celkové nérastové Cisla st délezitym ukazovatel'om

uspesnosti spolo¢nosti v konkurenénom maloobchodnom sektore.

Graf ¢. 3: Maloobchodny obrat spolo¢nosti COOP Jednota v mld. €

1'321 1’368 i

2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Slovensko 2021, vlastné spracovanie
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Logistické centra spolo¢nosti

Retazec zodpovedny za logistiku je tvoreny deviatimi centrami, ktoré sa nachadzaju v

roznych oblastiach Slovenskej republiky. K 31. decembru 2021 tieto centra dosiahli celkové

trzby vo vyske 619 milidénov eur, ¢o predstavuje pokles o 0,6 % v porovnani s rokom 2020.

Logistické centra spolocnosti sti:

COOQOP Jednota — Logistické centrum, a.s., Horny Hri¢ov
Velkoobchodny druzstevny podnik, a. s., Levice

COOP VOZ, a.s., Trnava

LOGISTICKE CENTRUM STRED, as., Krupina
COOP JLC, a. s., Kostolné Kracany

COOP LC SEVER, a.s., Liptovsky Mikulas

LC Sabinov, a.s., Sabinov

Zemplinska Velkoobchodnd Spolocnost, a.s., TrebiSov

COOP - TATRY, s.r.o,. Presov

V roku 2021 bola sledovana a merana ucast’ jednotlivych logistickych centier na

celkovych trzbach logistického ret’azca. Tieto podiely mali vyznamny vplyv na hospodérenie a

celkové vysledky retazca pocas tohto obdobia.
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Graf ¢. 4: Podiel logistickych centier na celkovych trzbach logistickych centier v roku

2021

= LC Horny Hricov
= VDP Levice
u VOZ Trnava
LC Stred
m JLC Kostolné Kracany
m LC Sever
= LC Sabinov
m ZVOS

m COOP Tatry

Zdroj: Vyrocna sprava COOP Jednota Slovensko 2021, vlastné spracovanie

Spolo¢nost COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo a jej aktivity v oblasti

marketingovej komunikacie blizSie charakterizujeme v d’alSej casti diplomovej prace.

3.2 Pracovné postupy a spdsob ziskavania adajov

Nevyhnutnost'ou bolo na zaciatku spracuvania diplomovej prace preskimat’ relevantnii
odbornu literatiru a d’alSie zdroje s cielom obozndmit’ sa so zdkladny pojmovym aparatom
suvisiacim s marketingovou a komunika¢nou stratégiou a ich opodstatnenim v podnikatel’skej
filozofii spolocnosti. K zisteniu vplyvu marketingovej komunikicie na zakaznika
prostrednictvom réznych néstrojov a metdd spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo, sme realizovali dotaznikovy prieskum.

Teoreticka cCast’ tejto prace je zamerand na charakteristiku pojmov marketingova

stratégia, komunika¢na stratégia, marketingova komunikécia a néstroje marketingu.
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Za u¢elom dosiahnutia stanovenych cielov sme zvolili nasledovny pracovny postup:

* Stadium dostupnych zdrojov a odborne;j literatiry od domacich a zahrani¢nych autorov,
* vypracovanie literarnej reSerSe o danej problematike,

» realizacia dotaznikového prieskumu,

* spracovanie udajov ziskanych dotaznikovym prieskumom,

* vyhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu s vyuzitim Statistickych metod

v programe Excel,

* vypracovanie navrhov a odporucani na zefektivnenie marketingovej komunikacie

spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.

Hlavnym zdrojom informacii o realizacii marketingovej komunikéacie danej spolo¢nosti
su postrehy a osobné rozhovory s vedicimi pracovnikmi maloobchodnych predajni COOP
Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Sekundarne zdroje tdajov zahfiiaji interné materidly
spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, zdroje uverejnené na internete, odbornd doméaca
zahrani¢nd literatira, ako aj udaje ziskané dotaznikovym prieskumom, ktory bol vytvoreny

v online forme. Dotaznik umoZzioval potrebnll prehl'adnost’ pre Statistické vyhodnotenie dat.

3.3 Metédy spracovania a interpreticia vysledkov

V ramci nasho prieskumu sme sa zameriavali na naplnenie stanovenych cielov, ktoré
sme si vytycili v rdmci diplomovej prace. S cielom ziskat’ co najkomplexnejSie a najpresnejsie
vysledky sme sa rozhodli pouzit’ viacero kvalitativnych metod, ktoré ndm umoznili ziskat

relevantné informécie a ziskané idaje néasledne spravne interpretovat’.

e Analyza asyntéza — Analyza je sposob, ktory umoznuje rozlozenie zlozitych
skuto€nosti na jednoduchsie Casti. Na druhej strane, pri syntéze sa jednotlivé Casti
ziskané prostrednictvom analyzy spoja do jedného celku. Tieto techniky sme
pouzili pri podrobnom preskimani sekundarnych zdrojov, konkrétne slovenskych
a zahranicnych odbornych kniznych publikécii, clankov z oficidlnych

internetovych stranok a prislusnych tyzdennikov.
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Abstrakcia — V ramci prvej Casti diplomovej prace sme sa rozhodli vyuzit’ tato
metddu na vyber a zovSeobecnenie ddlezitych informacii z viacerych definicii,
ktoré nam posluzili ako teoretické vychodisko. Tym, Ze sme pouZili abstrakciu,
bolo mozné spracovat’ tieto informdcie a zovSeobecnit ich pre nase potreby.
Deskripcia — Vyuzili sme tento postup pri tvorbe teoretickej Casti, kde sme
popisovali aktudlny stav rieSenej témy, a taktiez pri popise jednotlivych
marketingovych aktivit spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo v praktickej Casti.

Dedukcia a indukcia — Dedukény postup je sposob, ktorym sa z vSeobecnych
poznatkov ziskavaji konkrétne poznatky. V praci sme pouzili tito metodu v Stvrtej
kapitole, aby sme vyvodili konkrétne zavery a tvrdenia o marketingovych
aktivitach spolo¢nosti a podrobne zhodnotili marketingovi komunikaciu. Naopak,
indukcia je postup, ktorym sa z empirického materialu odvodzuju zévery. Ide o
postup od konkrétnych faktov k vS§eobecnym tvrdeniam. V nasej praci sme pouzili
indukciu na spracovanie udajov ziskanych dotaznikovym prieskumom.

Metdda opisu — Tato metddu sme uspeSne vyuzili nielen pri vypracovani
teoretickej Casti prace, ale tiez pri detailnej charakteristike spotrebného druzstva
COOP Jednota Slovensko a COOP Jednota Nové Zamky.

Metody tvorivého myslenia - V kapitole Diskusia sme pouzili tieto postupy,
ktorymi sme prezentovali vlastné pohlady a odporucania na odstranenie
nedostatkov spolocnosti a vyuzitie prilezitosti na trhu, ako aj na zefektivnenie
marketingovej komunikacie.

Konkretizacia — Pouzitim tejto metédy sme aplikovali teoretické poznatky do
praktickej Casti naSej diplomovej prace.

Komparacia — vykonéava sa porovnanie poznatkov ziskanych z literarnych prac od
rdznych autorov.

Matematicko — Statistické metody — tato metdda zahriiuje matematické koncepty
a techniky, ktoré sa pouzivaji na prieskum, predikciu a opis dat ana tvorbu
rozhodovacich modelov. Metédu sme pouzili pri vyhodnocovani dotaznikového

prieskumu.
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e Dotaznikovy prieskum — je to metdda, ktora sa zameriava zhromazd’'ovanie dat
o nazoroch, postojoch, skusenostiach a spravani jednotlivcov alebo skupin

respondentov.

Nasa diplomova praca vyzadovala vypracovanie dotaznikového prieskumu, ktory sme
uskutocnili pomocou Google Forms, oslovujuc 250 respondentov. Vysledkom bolo 177
vyplnenych dotaznikov, ¢o zodpoveda 70,8%. Prieskum bol realizovany v case od 3. februara
2023 do 10. marca 2023. Nasledne sme udaje stiahli z tejto platformy a spracovali pomocou
Microsoft Excel. Vyhodnotili sme samostatne jednotlivé otazky a v strunosti sme
charakterizovali zameranie jednotlivych otdzok. Zo ziskanych udajov sme boli schopni
odporucit’ opatrenie na zlepSenie komunikéacie spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti diplomovej prace sa zameriame na podrobnejSiu charakteristiku spolo¢nosti
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, jej aktivity v oblasti marketingove;j
komunikacie, ako aj na vyhodnotenie dotaznikového prieskumu a predloZenie navrhov

a odportcani na zefektivnenie marketingovej komunikécie tejto spolo¢nosti.

4.1 Charakteristika spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druZstvo

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, je sucastou spotrebného druzstva
COOP Jednota Slovensko, ktoréd je maloobchodnou siet'ou s réznorodym sortimentom, a ktora

poskytuje sluzby v oblasti potravin, spotrebného tovaru, drogérie a kozmetiky.

Maloobchodna spolo¢nost COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo sa
vyznacuje svojou stabilnostou a dlhodobym pdsobenim na trhu. Pre mnohych zékaznikov je

zdrojom ddvery a istoty, pretoZze poskytuje kvalitné vyrobky a sluzby s dlhodobou zarukou.

Druzstvo si zakladd na kvalite arychlosti sluzieb pre svojich zékaznikov. Je to

spolo¢nost’, ktord sa stale snazi inovovat’ a prisposobovat’ sa potrebam trhu a zékaznikov.

Jednou z vyhod spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo je aj jej
eticky pristup k obchodovaniu. Spolo¢nost’ sa snazi pracovat’ s miestnymi dodavatel'mi, aby
podporila miestne hospodérstvo a zachovala si svoje postavenie v regione. Rovnako si zaklada

na spravnom a férovom pristupe k zadkaznikom a zamestnancom.

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo ponuka svoje sluzby v modernych
a dobre vybavenych predajniach, ktoré sa vyznacuju prijemnym a priatel'skym prostredim pre
zakaznikov. V zadujme zabezpecenia vysokej urovne zakaznickej spokojnosti a kvality sluzieb

poskytuje aj pravidelné akcie a zliav na svoje produkty.

Dlhodobym cielom novozdmockého spotrebného druzstva COOP Jednota je sa stat’
obchodnou spolo¢nostou poskytujucou maloobchodné sluzby svojim klientom a ¢lenom na
europskej urovni. Spotrebné druzstvo chce byt obchodnou spolo¢nostou rovnocennou

s konkuren¢nymi zahrani¢nymi subjektmi posobiacimi na slovenskom trhu.
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Stanoveny ciel’ je mozné dosiahnut’, pokial sa splnia nasledovné zasady:

e zakaznik je najdolezitejSou osobou,

e persondl rozumie potrebam zakaznika.

e persondl je ochotny, usmiaty a upraveny,

¢ Siroky sortiment, Cerstvy a kvalitny tovar,

e prijemné prostredie a sluzby, ktoré zdkaznici ocenia,

e konkurencieschopné ceny.

4.1.1 Historia spolocnosti a predmet jej Cinnosti

COOQOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo mé bohatt histériu, ktord sa zacina
pisat’ od roku 1950, ked’ bolo zalozené prvé Okresné spotrebné druzstvo v Novych Zamkoch,
Starove aneskor v Suranoch. Tato Jednota mala za tlohu zabezpetovat zasobovanie

potravinami a inym spotrebnym tovarom obyvatel'ov vidieka a miest.

Uzemna reorganizacia vroku 1960 delimitovala do jednej organizicie Jednoty
v Novych Zamkoch, Stirove a Suranoch a tym vznikla Jednota, l'udové spotrebné druzstvo
Nové Zamky, ktoré mala svoje sidlo v Suranoch. V tomto obdobi bola Jednota jednym

z najdolezitejSich obchodnych spolo¢nosti na vidieku a neskor aj v mestach.

Po roku 1989, kedy doslo k zmene politického rezimu, sa Jednota opat’ zmenila. V roku
1993 sa stala sti¢astou narodného zdruzenia COOP Jednota Slovensko a zmenila svoj ndzov na
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Od tej doby pdsobi v meste a na vidieku ako

jedna z najvyznamnejSich maloobchodnych sieti.

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo sa vyznacuje svojou stabilitou
a dlhodobym pdsobenim na trhu. Pocas svojej historie sa snazila prispdsobovat’ sa potrebam
zakaznikov a inovovat’ svoje sluzby. Dnes je to modernd maloobchodna spolo¢nost’, ktord

ponuka Siroky sortiment tovaru a sluzieb pre svojich zdkaznikov.
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Predmetom ¢innosti spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo je:

e maloobchod so zmieSanym tovarom,

e maloobchod s potravinami a pochutinami,

e maloobchod s pouzitym tovarom v predajniach,
e ostatné vzdelavanie,

e skladovanie,

e vyroba potravin a napojov,

e sprostredkovanie obchodu.
Organmi spolocnosti st:

e zhromazdenie delegatov,
e predstavenstvo,

e kontrolna komisia,

e vybor ¢lenskej zékladne,

e (lenska zakladna.

Schéma €. 7: Organizac¢na Struktira spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo

Predseda

Usek Obchodno-

Utvar predsedu Usek financii Usek marketingu personalistiky prevadzkovy tsek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ludské zdroje predstavuju jednu z kI"i€ovych oblasti vedenia podniku. Tato oblast’ sa
zaoberd spravou, rozvojom a vyuzivanim pracovnikov v organizéacii. Hlavnym cielom je

zabezpecit, aby organizacia mala dostatocne kvalifikovanych, motivovanych a angazovanych
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zamestnancov, ktori by boli schopni dosiahnut’ stanovené ciele a pomdct podniku rast
s y

a prosperovat’.

V spolo¢nosti  COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo je aktudlne
zamestnanych 1104 zamestnancov. V nizS§ie uvedenej tabulke je vyvoj celkového poctu

zamestnancov od roku 2019 az po stcasnost’.

Tabulka €. 1: Vyvoj po¢tu zamestnancov od roku 2019 po rok 2022

Rok 2019 2020 2021 2022

Pocet zamestnancov 1073 1097 1092 1104

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

4.1.2 SWOT analyza spolocnosti

SWOT analyza je metoda strategického planovania, ktord sa pouziva na hodnotenie

vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré ovplyviiuji podnik, organizaciu alebo projekt.
Silné stranky spolo¢nosti predstavuju:

e lokalnost’ a blizkost’ predajni k zdkaznikovi,

vlastnd marketingova podpora,

odborna troven zamestnancov,

vlastné znacky,
e najvyssi podiel ponuky slovenskych vyrobkov,

e systematickd modernizécie predajni.
Medzi slabé stranky spolo¢nosti mozno zaradit’ najma:

e nakladnejsi systém ako zahrani¢né ret'azce,

e velku roznorodost’ predajnych ploch jednotlivych predajni.
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K prilezitostiam spolo¢nosti patri:

e rozvoj siete predajni a ich modernizacia,

e expanzia do d’alSich regionov Slovenska,

e Cerstvy a kvalitny sortiment tovarov v ponuke vo vsetkych retazcoch,
e vernostny systém COOP karta,

e podpora predaja slovenskych vyrobcov.
Hrozby spolo¢nosti predstavuju:

e expanzia konkurenénych retazcov do mensich miest a obci,
e rast podielu na trhu zahrani¢nych obchodnych retazcov,

e vysoka cena energii,

e politicka situdcia na Slovensku,

e zvySenie minimalnej mzdy.

4.1.3 Formadty predajni spolocnosti

COOP Jednota Nové Zamky je spotrebné druzstvo, ktoré ma v stcasnosti 108
prevadzok. Tieto prevadzky st rozdelené do niekol’kych kategorii. Jednou z nich rozdelenie

podla velkosti formatu, ktoré je uvedené v tabulke.
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Tabulka €. 2: Rozdelenie predajnych jednotiek COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo
Typ predajne Rozloha predajne Pocet predajni

Jednota 1. 50 — 150 m? 21

Jednota II. 50 — 100 m? 11
Mix 100 — 200 m? 14

Mix 230 m? 1

Supermarket II. a III. 200 — 400 m? 45
Supermarket I. 300 — 1000 m? 9

Tempo nad 1000 m? 4

Textil 300 m? 1

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Vdaka réznorodosti formatov spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo dokaze uspokojit’ potreby vsetkych zakaznikov bez ohl'adu na to, aké st ich preferencie
a potreby. Bez ohl'adu na to, aky format si zakaznici vyberu, vzdy budia mat’ k dispozicii Sirokt
Skalu kvalitnych a cenovo dostupnych produktov.

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo je jednou z najvicsich spolo¢nosti
v regione a jej trzby st dolezitym ukazovatel'om jej vykonu. Spolo¢nost’ pravidelne sleduje
svoje trzby, aby mohla prisposobit’ svoje obchodné stratégie a zabezpecit', aby jej financné
vysledky boli udrzatel'né a konkurencieschopné.

V nasledujucej tabulke st uvedené trzby COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo.
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Tabulka €. 3: Trzby spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo

v rokoch 2016 az 2022
Rok 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Trzby v mil. € | 94,3 99,5 103,3 109,9 119 125,7 133,6

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo dokéazala udrzat’ svoje
trzby v suvislosti s vplyvom rdéznych faktorov na trh, vratane hospodarskeho rastu,
nezamestnanosti a dopytu zakaznikov. Spolo¢nost’ vyuziva moderné technolédgie a strategické
planovanie, aby sa prisposobila meniacim sa podmienkam trhu a udrzala si svoju poziciu na Cele

konkurencie.

Trzby spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo st kritickym
ukazovatel'om vykonu spolo¢nosti. Spolo¢nost’ si udrziava svoju konkurencieschopnost’ a svoju
poziciu na trhu vd’aka svojej schopnosti adaptovat’ sa na meniace sa podmienky a inova¢né
rieSenia. Sustavne sledovanie a zlepSovanie svojich trzieb je pre spolo¢nost’ kIicové pre

dosiahnutie dlhodobej udrzatelnosti a rastu.
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Graf €. 5: Trzby spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo v rokoch
2016 az 2022

trzby v mil. €

133,6
119 125,7
103,3

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Z grafu je zrejmé, ze vyska trzieb v roku 2022 stupla o 6,3 % oproti roku 2021 a dosiahla
hodnotu 133,6 miliénov eur. Tento ndrast by mohol byt pozitivnym vyvojom pre spolo¢nost’
a modze naznacovat, ze jej podnikaniu sa dari. Dévodom pre tento narast trzieb by mohla byt’
modernizacia predajni alebo otvaranie novych predajni. Modernizacia predajni méze zahfnat
rozne zlepSenia, ako napriklad zvySenie atraktivity a pohodlia pre zakaznikov, modernizaciu
technolégii alebo zvysenie sortimentu. Otvaranie novych predajni méze rozsirit pésobnost’
spoloc¢nosti do novych oblasti a zvysit’ pristupnost’ jej produktov, Sirku sortimentov a sluzieb

pre zakaznikov.

4.1.4 Vlastné znacky spolocnosti

V roku 2023 oslavi COOP Jednota 24 rokov od zaloZenia vlastnej znacky. V portfoliu
znaciek COOP Jednota sa nachddza mnoho vyrobkov s vlastnymi znackami, ktoré maji svoje

Specifikd a su vyrabané s ohl'adom na kvalitu, cenu a prinos pre zédkaznika. V roku 2019 sa
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portfolio vlastnych znaciek preSlo optimalizaciou, ktord sa zrealizovala na zaklade
zakaznickeho prieskumu. Tento krok pomohol spolocnosti COOP Jednota Slovensko lepSie
pochopit’ preferencie svojich zdkaznikov a poskytnit’ im vyrobky, ktoré najviac vyhovuju ich
poziadavkam.

Vlastna znacku spolocnosti COOP Jednota Slovensko predstavuju tri kategorie:

e Dobré cena

e Tradi¢na kvalita

e Premium

Vlastna znacka Dobra cena je jednou z najstarSich znaciek v retazci COOP Jednota
Slovensko a ma druhy najvyssi podiel na ndkupe vsetkych vlastnych znaciek. Pod znackou
Dobré cena sa nachadza 113 produktov, ktoré st urc¢ené pre kazdodennu spotrebu a pontkané
za vyhodné ceny. Hlavnym posolstvom znacky Dobré cena je pontkat zdkaznikom vyrobky
s dobrou kvalitou za vyhodnut cenu. V predajniach ju zdkaznici l'ahko spoznaju podla

jednoduchej grafiky loga a tradi¢ného prepojenia farieb modrej, bielej, Cervenej a Zlte;.

Obrazok €. 4: Logo znacky Dobré cena

JEDNVOTA I

RA
OSENA

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Znacka Tradi¢na kvalita je jednou z najuspesnejSich vlastnych znaciek spolocnosti
COOP Jednota Slovensko, ktora ma uz dlhodobo najvyssi podiel na nakupe vsetkych vlastnych
znaciek. Hlavnou prioritou tejto znacky je pontkat’ produkty s vysokou kvalitou za primerana
cenu. Tieto vyrobky st oznacené pecat’ou Garancia COOP kvalita, ¢o zabezpecuje zdkaznikom,
ze produkty st vysokokvalitné. Okrem znacky Tradicna kvalita, patri do tejto kategorie aj
niekol’ko podskupin znaciek, tzv. hniezdne znacky: Mamickine dobroty, Junior, Zelovoc, Perun
a Biova, ktoré¢ su ur¢ené pre konkrétne skupiny zdkaznikov. Kazda z tychto znaciek ma svoj

charakter a zameranie a ponuka zdkaznikom vyrobky s pridanou hodnotou.
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Obrazok ¢. 5: Logo znacky Tradi¢na kvalita

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Znacka Premium zahiia vyrobky najvysSej kvality aje urCena pre narocnych
spotrebitel'ov, ¢o sa odraza aj na luxusnejSom dizajne obalu. Napriek tomu s produkty tejto
kategorie pontkané za konkuren¢ne nizku cenu. Znacku Premium najdeme len v predajniach
COOP Jednota na Slovensku, v Cesku a Mad’arsku. Tato znadka je oznaGovand aj zlatou
pecatou COOP EURO QUALITY, ktora zarucuje vysoku kvalitu tychto vyrobkov. V tejto
kategorii su najpopuldrnejSie vyrobky ako cokolady, hygienicky papier, olej a krmiva pre

domacich milacikov.

Obrazok ¢. 6: Logo znacky Premium

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

V kategorii Tradicna kvalita bolo vyvinutych niekol’ko tzv. hniezdnych znaciek, ktoré
boli uvedené na trh v roku 2008. Tieto znacky boli navrhnuté pre rozne skupiny spotrebitel'ov
a kazdd znich ma svoje vlastné poslanie aucel. Hniezdne znacky st znacky, ktoré boli
vytvorené pod hlavnou znackou a st urcené pre Specifické trhové segmenty. St to znacky, ktoré
s zamerané na uspokojenie potrieb a ocakavani Specifickych skupin spotrebitel'ov. Kazda
z hniezdnych znaciek sa zameriava na urcity typ produktu alebo urcitd kvalitu a pontka

spotrebitel'om vysoko kvalitné a Specifické produkty. Cielom tychto znaciek je poskytnut
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spotrebitelom produkt, ktory spliiia ich o¢akavania v ramci danej kategorie a vyzdvihnat' kvalitu
vyrobkov. Hniezdne znacky su preto dolezitym prvkom v stratégii spolo€nosti, pretoze
umoziuju spolo¢nosti prildkat’ novych zakaznikov a udrzat’ si existujucich zakaznikov tym, ze
im poskytuju presne to, ¢o hl'adaji. Kazda z hniezdnych znaciek ma svoju vlastna identitu, ktora
sa lisi od hlavnej znacky. Tieto znacky st navrhnuté tak, aby mohli byt pouzité samostatne
alebo spolu shlavnou znackou. To umoziiuje spolocnosti prepojit’ svoje rézne znacky
a produktové rady a posilnit’ svoju poziciu na trhu. Vytvorenie hniezdnych znaciek v rdmci
kategorie Tradicnd kvalita umoznilo spolo¢nosti pontknut’ spotrebitelom vysoko kvalitné
a §pecifické produkty, ktoré spiiiaji ich potreby a oakavania. Tieto znalky st doleZitym
prvkom stratégie spolo¢nosti a umoziuju jej zvysit svoju konkurencieschopnost’ a posilnit’
svoju poziciu na trhu.
Pod tieto tzn. hniezdne znacky zarad’'ujeme znacky:
e Junior

e Mamickine dobroty

e Zclovoc
e Biova
e Perun

Znacka Junior bola zalozena s portféliom 12 produktov urenych pre deti. V sucasnosti
je portfolio dvojnasobného rozsahu a zameriava sa najmé na najmensich zdkaznikov. Kazdy
produkt tejto znacky ma presné nutricné hodnoty, ktoré su pre deti vel'mi dolezité a prechadzaju
tymi najprisnejS$imi kontrolami. Kvalita znacky Junior je tiez vysoko cenené star§imi vekovymi

skupinami, pretoze neobsahuje Ziadne Skodlivé latky pre zdravie.

Obrazok €. 7: Logo znacky Junior

w
Junjor

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023
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Znacka Mamickine dobroty je relativne nova na trhu, ale uz sa tesi vel'kej popularite
u spotrebitel'ov. Obal tychto vyrobkov je zdobeny slovenskym folklorom a tradi¢énymi motivmi.
Produkty Mamickine dobroty spinaji vysoké kvalitativne §tandardy a st dostupné za prijate'né

ceny pre zakaznikov.

Obrazok ¢. 8: Logo znacky Mamickine dobroty

Mami¢Rine
= dobroly -
T ——

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

COOQORP Jednota Zelovoc zarucuje vyssi Standard kvality svojich vyrobkov. Predtym, ako
sa dostanu na predajné pulty, prechddzaju dokladnou kontrolou kvality a pri vybere sa dava
prednost’ mensim pestovatelom z okolitych regionov. Toto zabezpeCuje rychle dodanie na
predajné miesta a zachovanie ich cerstvosti. COOP Jednota Zelovoc sa snazi podporit
slovenskych pestovatelov a vSetky ovocie a zelenina, ktoré sa daju tspeSne pestovat’ na

Slovensku, pochddzaja prave od nich.

Obrazok ¢. 9: Logo znacky Zelovoc

o) 00 FESTOWTERDY

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Biova je znacka produktov, ktoré st jemné, Cisté a maju prijemnu vonu a zarucuju

pokozke a vlasom dokonalu starostlivost. V Biove mozno ndjst’ Siroku ponuku sprchovacich

71



gélov, Samponov pre Zeny aj muZzov, ale aj pripravky na upravu vlasov, krémy na ruky s véelim

voskom a mnoho d’alSich vyrobkov na osobnu hygienu.

Obrazok ¢. 10: Logo znacky Biova

Biova

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Znacka Perun sa Specializuje na produkty, ktoré pomézu udrziavat’ domacnost’ Cista
a leskli. Vich portf6liu sa nachadzaju Cistiace prostriedky, pracie a umyvacie prostriedky,

avivaze a mnoho d’alSich vyrobkov na udrziavanie poriadku v domacnosti.

Obrazok ¢. 11: Logo znacky Perun

Perun

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Tabulka ¢. 4: Podiel predaja vlastnej znacky v spolocnosti COOP Jednota Nové ZamKky,
spotrebné druzstvo v rokoch 2020 az 2022

Rok 2020 2021 2022

% podiel predaja vlastnej znacky 17,6 16,5 16,6

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie
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COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo kladie velky doraz na vnimanie
druzstva ako slovenského obchodného retazca s najvyssim podielom slovenskych vyrobkov.
Podiel predaja slovenskych vyrobkov predstavuje 70,0 %, ¢im podporuje regionalnych
vyrobcov, dodéavatel'ov, zamestnanost’ v regione a tym znizuje uhlikovu stopu pri preprave

potravin.

4.1.5 Socidlne vyhody zamestnancov spolocnosti a ich priemernd mzda

Socidlne vyhody zamestnancov st dolezitymi aspektmi pracovnej zmluvy, ktoré mézu
zvySit produktivitu a spokojnost zamestnancov. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo medzi socialne vyhody zamestnancov zarad’uje:

e dovolenkovu a viano¢nti odmenu,

e odmenu za odpracované roky u zamestnavatel'a bez prerusenia,

e odmenu pri vyznamnych zivotnych a pracovnych jubileach,

e prispevok zamestnavatel'a na doplnkové ddchodkové poistenie (najmenej 2 %
z hrubej mzdy zamestnanca),
zamestnanca a na mimoriadne vydavky potrebné na zabezpeCenie zakladnych
zivotnych potrieb),

e poskytovanie prispevkov na rekredciu zamestnancov a ich rodinnych prislusnikov
(pobyty v prenajatom rekreacnom zariadeni, pobyty v kiipel'nych a relaxacnych
zariadeniach, zahrani¢né zajazdy prostrednictvom cestovnej kancelarie,
organizovanie vyletov pre rodicov a deti, detskd rekreacia pocas prazdnin, Skoly
v prirode a lyziarsky vycvikovy kurz),

e poskytnutie prispevku na kiipu dioptrickych okuliarov (1x za 3 roky),

e poskytnutie prispevkov na zaklipenie vstupeniek na kulturne a Sportové podujatia,

e socidlnu vypomoc v pripade nepredvidanej financnej tiesne zamestnanca,

e vySSie priplatky za nedele anadCasy oproti zdkonom stanovenej minimalnej

vyske, vys$sie ndhrady za pohotovost’ oproti zakonniku prace.
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Vyhodou socialnych vyhod je ich vplyv na motivaciu zamestnancov. Ked’ zamestnanci
vedia, ze s v spolo¢nosti oceneni a Ze sa k nim pristupuje s reSpektom, mdze to motivovat’ ich
snahu dosiahnut’ vyssie vykonnostné ciele. To zvySuje efektivitu a zlepsuje celkové vysledky

spolo¢nosti.

Okrem toho mdzu mat socidlne vyhody vplyv na znizovanie fluktudcie zamestnancov
a zlepSenie zamestnaneckej lojality. Ked’ zamestnanci dostdvaju dobré socialne vyhody, st
naklonni zostat’ v spolo¢nosti dlhSie obdobie, pretoze sa citia ako stcast’ timu a majl pocit, ze

sa k nim pristupuje s reSpektom a vd’akou za ich pracu.

Nakoniec, zvySovanie socidlnych vyhod mdze byt ddlezitym faktorom pri prilakani
novych zamestnancov a pri ziskavani konkuren¢nej vyhody na trhu prace. Ked’ st zamestnanci
informovani o vyhodach, ktoré spolo¢nost’ ponuka, moézu to povazovat za vyhodu pri

rozhodovani o tom, kde sa buda uchadzat’ o zamestnanie.

Tabulka ¢. 5: Priemernd mzda zamestnancov spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo v rokoch 2020 az 2022

Rok 2020 2021 2022
Priemerna mzda 1 046 1102 1165

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

4.1.6 Vzdelavanie zamestnancov spoloCnosti

Kazda firma, ktoré chce uspiet’ na trhu, by mala ovladat’ zakladné prvky a to:

e finan¢na vynosnost,
e kvalitu poskytovanych sluzieb,

e konkurencieschopnost’.
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Spolocnost’ si je vedoma dolezitosti tychto troch aspektov auvedomuje si, ze

zamestnanci musia byt hlavne posilneni v tychto oblastiach:

e orientdcia na zdkaznika — plnenie poziadaviek zakaznikov a prekonavanie ich
oCakavani,

e kontinudlne zlepSovanie — ucenie sa z kazdého uspechu aj neuspechu druzstva
a konkurencie,

e angazovanost zamestnancov — aktivne vyhladdvanie prilezitosti na zlepSenie,
zniZenie nakladov, lojalnost’ zamestnancov,

e procesné riadenie — riadenie zdrojov a Cinnosti riadenia ako proces anie len

kontrola vysledkov.

COOQOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo venuje velku pozornost’ vzdeldvaniu
svojich zamestnancov. Vzhl'adom na dynamicky charakter trhu a podnikania je pre nich vel'mi
dolezité, aby ich zamestnanci mali aktudlne vedomosti a zru¢nosti potrebné na tispesné plnenie

svojich pracovnych uloh.

Spolo¢nost” zaviedla program Skoleni pozostdvajuci z internych a externych Skoleni.
Interné Skolenia s zamerané na konkrétne oblasti podnikania a vedi ich odbornici spolo¢nosti
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Zamestnanci si tak mézu osvojit' nové
zrucnosti a zlepsit’ svoje existujiice. Externé Skolenia potom zabezpecuju partneri a tykaju sa

predaja, marketingu, produktov a sluZieb.

Na zabezpecenie efektivneho vzdelavania bol zavedeny systém pravidelného
posudzovania a hodnotenia potrieb vzdeldvania zamestnancov. Na zdklade tychto analyz sa

vytvaraju individuédlne plany Skoleni pre kazdého zamestnanca.

Désledné Skolenie zamestnancov je kIi€om kudrzaniu konkurencieschopnosti

spolocnosti a poskytovaniu najlepsich sluzieb zakaznikom.
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4.1.7 Vernostny program spolocnosti

COOQOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo eviduje k 31. 12. 2022 v 72 ¢lenskych
zakladniach 10 917 ¢lenov fyzickych osob. Z toho 8 449 Zien a 2 466 muZzov. Druzstvo eviduje

tiez aj dve pravnické osoby.

Tabulka €. 6: Vekové zlozenie fyzickych osob — ¢lenov druzstva

Vek Pocet ¢lenov % 1z celkového poctu
do35r. 245 2,24
36-50 r. 1 880 17,22
51-60 r. 2414 22,11
61-70 r. 3173 29,07
nad 70 r. 3205 29,36

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Vo vzt'ahu k ¢lenskej zakladni je zavedeny vernostny program druZstva, ktory umoznuje
poskytnut’ 1 % zlavu z hodnoty nédkupov za kalendarny rok. Od roku 2003 st za tcelom
ziskavania novych zékaznikov vydavané zdkaznicke nadkupné karty s poskytovanim zliav za
nakupy evidované v 2 008 predajniach COOP Jednota na celom uzemi Slovenska. Zakaznicke
karty st vyddvané bezplatne, ¢o malo vplyv na zniZovanie poctu ¢lenov, nakol’ko vicSina
dedicov po poruciteloch so 4 € zdkladnym ¢lenskym vkladom z dovodu povinnosti doplatit’

zakladny ¢lensky vklad do 30 € da prednost’ bezplatnej zakaznickej karte.

K 31. 12. 2022 bolo evidovanych 85 318 zdkaznikov, ktori vlastnia 87 006
zakaznickych nadkupnych kariet. V roku 2022 druzstvo ziskalo 2 609 novych zakaznikov. Aj
v tomto roku mal zdkaznik moZnost’ objednat’ si online nova zakaznicku nakupnt kartu,
duplikat ¢lenskej a zakaznickej ndkupnej karty. Od 1. 1. 2022 do 31. 12. 2022 poziadalo online
o novu zdkaznicku ndkupnt kartu 537 zékaznikov a 125 ¢lenov a zakaznikov poziadalo online

o duplikat ndkupnej karty.
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Tabulka €. 7: Vekové zlozenie fyzickych osob — zadkaznikov druzstva

Vek Pocet zakaznikov % z celkového poctu
do3S5r. 10 580 12,40
36-50r. 24755 29,02
51-60r. 15769 18,48
61-70r. 16 704 19,58
nad 70 r. 17 510 20,52

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 8: Percentudlny podiel nakupov na vernostnu kartu

Rok 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

% podiel nakupov na karty 64,5 64,2 63 62,2 61,9 61,2 61,9

Zdroj: Vyro¢na sprava COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo za rok 2022,

vlastné spracovanie

Clenovia druzstva su v porovnani so zdkaznikmi zvyhodneni d’al§Sim profitom —

podielom zo zisku vo vyske 20 % zo zékladného ¢lenského vkladu ktory bol:

- 730,00 € zédkladného ¢lenského vkladu — podiel zo zisku 6,00 € (po zdaneni 5,58 €),
- 204,00 € zékladného ¢lenského vkladu — podiel zo zisku 0,80 € (po zdaneni 0,74 €).

4.2 Marketingova komunikacia spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo

Téato kapitola sa zameriava na charakteristiku vSetkych prostriedkov marketingove;j

komunikacie, ktoré pouziva spotrebné druzstvo COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
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druzstvo pre svojich zdkaznikov. V tejto Casti identifikujeme a blizSie charakterizujeme
komunikacné nastroje, ktoré druzstvo vyuziva v oblasti reklamy, podpory predaja, osobného

redaja, vzt'ahov s verejnost'ou a priameho marketingu.
9

4.2.1 Podpora predaja

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo vyuziva prostriedky, ktoré sa
zameriavaju na aktivnu ucast’ spotrebitel’a a obmedzenie trvania aktivit, aby podporili preda;.
Tieto prostriedky sa sustreduju na podporu spotrebitel'skych sutazi a vernostného systému,

a tieto oblasti st prioritou ich predajnej podpory.

e Spotrebitel’ské sut’aze

Spotrebitel'ska sutaz je sut’az urend pre spotrebitel’'ov, ktord sa zvycajne organizuje za
ucelom zvySenia povedomia o urcitych vyrobkoch alebo sluzbach, podpore predaja, ziskania
novych zédkaznikov a udrzania sicasnych zékaznikov. Spotrebitel'ské sut’aze sa ¢asto organizuju
na webovych strankach znaciek alebo v ramci reklamnych kampani. Sitaze mozu byt sucastou
SirSieho marketingového planu a mézu pomdct zvysit’ povest’ a doveryhodnost’ znacky v ociach
zakaznikov. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo vyuziva spotrebitel'ské sut’aze ako
sucast’ svojho marketingového mixu, ktoré maju za ciel posilnit’ vztahy so zdkaznikmi a zvysit’
zaujem o ich vyrobky a sluzby. Aby boli tieto sitaze pritazlivé a zaujimavé pre zakaznikov, st
vzdy spojené s moznost'ou ziskat’ ur¢ité materidlne ceny. Najobl'ibenejsie sutaze u zadkaznikov
su sut'aze ,,Vyhrajte exkluzivne dovolenky* a ,,Vyhrajte auto za 20 €. Spotrebitel'ské suitaze su
organizované aj na urovni celej siete COOP Jednota Slovensko a kazdy rok sa uskutoéni
niekol’ko sut'azi s motivacnym charakterom. V roku 2022 boli v spolo¢nosti COOP Jednota

Nové Zamky, spotrebné druzstvo pripravené viaceré spotrebitel'ské sut'aze.

V obdobi od 1. jala 2022 do 31. jala 2022 sa konala vel'mi zaujimava spotrebitel'ska
sutaz s nazvom Kolesomania. Této sutaz bola organizovana prostrednictvom predajni COOP
Jednota a mala vel'mi jednoduché pravidld. Stacilo zakupit' akykol'vek tovar v minimélnej

hodnote dvadsat’ eur a zdkaznik ziskal sutazny ustrizok alebo vyherny kupon s QR koédom.
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Ziskanie sut'azné¢ho kuponu znamenalo pre zdkaznika postup do zaverecného zrebovania, kde
bol hlavnou cenou trikrat osobny automobil. Dal§imi cenami bolo 29 elektrobicyklov a 62
horskych bicyklov. Okrem tychto cien sa v okamzitych vyhrach rozdalo az 130 020 kusov
roznych produktov, ako napriklad pivo, keksiky, energetické napoje a tavené syry. Ak zakaznik
ziskal vyherny kupén s QR kodom, ktory obsahoval ndzov okamzitej vyhry, mohol si tito vyhru
thned’ vybrat’ priamo v predajni, kde bol tovar zaktipeny a kde bol ziskany kupon. Propagacia
spotrebitel'skej sut'aze Kolesomania prebiehala prostrednictvom réznych médii, ako napriklad

televiznej reklamy, socidlnych sieti a akciovych letdkov.

COOP Jednota Slovensko opét pripravila pre svojich zakaznikov spotrebitel’skll sit'az
s ndzvom ,,NajlepSie doméce Vianoce*. Tato sut’az sa uskutoc¢nila poc¢as dvoch mesiacov od 15.
novembra 2022 do 31. decembra 2022. Podmienkou ucasti bolo zakupit’ si ktorykol'vek tovar
v minimalnej hodnote dvadsat’ eur v akejkol'vek z druzstevnych predajni COOP Jednota. Ak
zakaznik splnil tito podmienku, dostal od predévajuceho persondlu stieratelny Zreb a stal sa
ucastnikom sutaze. Ak bol jeho nakup vo vysSej hodnote, ziskal vacsi pocet zrebov. V pripade
okamzitej vyhry mal zakaznik mozZnost’ ziskat’ spotrebné ceny, ako napriklad vodu, pivo,
energetické napoje a podobne. Ak sa zdkaznik dostal do zavere¢ného Zrebovania, mohol sa tesit’
na hodnotnejsie ceny, ako napriklad osobny automobil alebo nédkupné poukdzky v hodnote
dvesto a pétdesiat eur. Pre Ucast’ v zdverecnom losovani zdkaznici museli vyplnit' osobné
a kontaktné tidaje na Zrebe a vhodit’ zreb do oznaceného boxu urcené¢ho pre sutaz. Okrem
Vianocnej sutaze a d’al§ich sutazi organizuje aj Velkono¢nu sutaz, kde sa zakaznici mozu
zapojit’ a ziskat’ skvelé ceny. Podmienky na zapojenie do sttazi su totozné. COOP Jednota
Slovensko propaguje svoje spotrebitel'ské stt'aze prostrednictvom réznych médii, ako st

televizne reklamy, socidlne siete a akciové.
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Obrazok €. 12: Spotrebitel'ské stitaze spolocnosti COOP Jednota Slovensko
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Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

e Vernostné programy

Vernostné programy predstavuji nastroje v oblasti marketingu, ktoré slizia na udrzanie
a zvySenie vernosti zdkaznikov k ur€itej znacke alebo predajcovi. Zvyc€ajne tieto programy
funguju tak, ze zdkaznici ziskavaju body, ktoré moézu neskdr vyuzit na ziskanie roznych
benefitov, ako napriklad zl'avy na produkty, dar¢ekové karty, vstup na Specialne akcie alebo iné
exkluzivne sluzby. Na§ dotaznikovy prieskum nam poskytne informacie, ktoré ndm pomdzu

overit’ tento predpoklad.

Kazdy obchodnik ma prirodzeny zaujem ziskat’ verného zédkaznika a dnes st vernostné
programy nevyhnutnostou. Tieto programy ponukaji rozsiahlejSie spektrum vyhod. Kazdy
zakaznik, ktory si vyziada Vernostnu kartu COOP Jednota, je zaregistrovany v regionalnej
COOQOP Jednote. V porovnani s inymi vernostnymi programami, nakupy na nakupnu kartu sa
zhromazd’uju z roznych predajni COOP Jednota na Slovensku, avSak zlavy sa mozu uplatnit’
len v predajniach, ktoré¢ su prevadzkované spoloc¢nostou COOP Jednota, kde je dand ndkupna
karta registrovana. Zbierané zl'avy sa vyplacaju siet'ou dvakrat ro¢ne a zdkaznici mézu zbierat’
zlavy prostrednictvom papierovej docasnej nakupnej karty, plastovej karty alebo elektronicke;j
karty, ktora je sucast’ou mobilnej aplikacie COOP Jednota. Momentélne existuje viac ako jeden

milion registrovanych drzitel'ov Nékupnej karty COOP Jednota.
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Zakaznici spoloc¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo mozu vyuzit
vernostny program, ktory poskytuje vyhody prostrednictvom ndkupnej karty COOP Jednota
Klub. Tato karta je vernostnym produktom potravinového retazca a slizi ako odmena pre
vernych zadkaznikov, ktori nakupuji v predajniach COOP Jednota. Momentadlne ma COOP
Jednota viac ako 1,2 milidona registrovanych drzitelov karty. COOP Jednota Slovensko
v sucasnosti aktualizuje svoj vernostny program, prechadza z vernostnych kariet COOP Jednota
KLASIK na COOP Jednota Klub od 1. 1 .2023, ale oba typy kariet si momentalne platné.
Podmienkou na ziskanie karty je, Ze klient musi byt fyzickou, plnoletou osobou a ziskat’ ju
modzu online alebo priamo v predajni COOP Jednota. Vernostnu kartu nie je mozné ziskat
pravnickym osobam alebo fyzickym osobam, ktoré st podnikate'mi. Potom mézu zékaznici
vyuzivat’ rozne zl'avy, ktoré su sti€astou vernostného programu. S pouzivanim nakupnej karty
COOP Jednota KLASIK musia zakaznici pred kazdym nakupom predlozit’ kartu. Zl'avy st
vypocitané z objemu nakupov zaznamenanych na karte pocas dané¢ho uctovného obdobia. Na
poskytovanie zliav sa vyzaduje evidencia kazdého ndkupu s kartou. Zarucena vyska zlavy
predstavuje 1 % z celkového objemu nakupu, ktory bol uskuto¢neny na kartu vo vsetkych
predajniach COOP Jednota Slovensko. Zl'ava sa vyplaca dvakrat rocne, na konci prvého
a druhého polroka. ZTl'ava za prvy polrok sa vyplaca koncom kalendarneho roka, zvy€ajne pocas
viano¢ného obdobia. Po skonceni obdobia od 1. jila do 31. decembra, je poskytnuta zl'ava
z nakupov uskutocnenych pomocou ndkupnej karty v nasledujicom roku zvyc€ajne pocas
vel'kono¢nych sviatkov. Zékaznici COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo mozu
vyuzivat zlavy ponukané prostrednictvom vernostného programu. Ziskanie tychto zliav
z ndkupov vyzaduje pouzitie nadkupnej karty COOP Jednota KLASIK pred platbou. Zl'avy sa
vypocitavaji z ndkupov zaznamenanych na karte v danom u¢tovnom obdobi a poskytuju sa
dvakrat do roka. Garantovana vyska zliav predstavuje 1 % z objemu nékupov v predajniach
COOP Jednota na Slovensku. Zakaznici moézu vyuzit' zl'avy len pocas uréené¢ho obdobia, ktoré
je vopred oznamené. Taktiez mozu vyuzivat aj d’alSie vyhody vernostného programu, ako st
aktualne zl'avy na vybrané produkty alebo priame zl'avy prostrednictvom zmluvnych vzt'ahov
s externymi partnermi. Informacie o zaciatku a konci poskytovania zliav st zverejiiované na
plagatoch v predajniach, ale aj na webovej stranke druzstva a komunikované predajnym

personalom.
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COOP Jednota Slovensko prijala kratkodobé zmeny v rdmci svojej S-ro¢nej stratégie pre
vernostny program s cielom ulahéit zdkaznikom registraciu, zjednodusit evidenciu
vernostnych kariet, byt konkurencieschopnym v digitdlnej oblasti a zlepSit zékaznicku
sktisenost’. Tieto zmeny zahfniaju novy dizajn plastovej karty, zmenu ndzvu vernostného
programu, aktualizaénli kampan a zavedenie e-dokladu pre drzitelov kariet. Zakaznici mozu

vyuzivat’ aj COOP konto na spravu svojho konta.

Cielom kampane je aktualizovat databdzu drzitelov vernostnych kariet a ziskat’
chybajtce informacie. Celkovy pocet drzitelov kariet je 1 296 709, z ktorych 185 948 (t. . 14,34
%) chyba datum narodenia, 1 158 459 (t. j. 89,34 %) nemda uvedeny alebo chybny e-mail
a 757 368 (t. . 58,41 %) zakaznikov nema uvedené telefénne Cislo. Kampaii sa $iri pomocou
televiznych reklam a online komunikdcie a je prezentovana ako sutaz s atraktivnymi cenami.

Sucast'ou kampane je aj predstavenie novej webovej stranky.

Obrazok ¢. 13: Vernostna karta COOP Jednota Klub
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COOP Jednota Klub. https://www.coopklub.sk/, vlastné spracovanie 2023

4.2.2 Reklama

Reklamné aktivity, ktoré propaguju COOP Jednota Slovensko, st realizované na urovni
celej siete tohto druzstva. Pouzitie reklamy umoziiuje masovo prezentovat’ reklamné posolstva
cielovym skupindm, s vysokym potencidlom ovplyvnit nakupné spravanie spotrebitelov

smerom k zvysenej spotrebe. Komunikacéna stratégia COOP Jednota Slovensko sa zameriava na
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hodnoty, ktoré slovenski spotrebitelia uznavaju v spolocenskej roli. Hlavnou komunikaciou st
vlastna znacka a slovenské produkty, s dorazom na kvalitu, tradi¢nost’, slovenskost’, autenticitu
a lokalnost. Tieto hodnoty st zahrnuté aj do televiznych reklamnych spotov, ktoré su
podrobnejsie analyzované. COOP Jednota Slovensko sa snazi pouzivat reklamu na
propagovanie svojich hodndt a presvedceni, ktoré mozu ovplyvnit ndkupné spravanie

spotrebitel'ov.

Televizne reklamy COOP Jednota Slovensko sa zameriavaji na dve ikonické postavy —
bacu ahonelnika — ktoré sa nachadzaju v slovenskom prostredi na salasi a komunikuji
s divakmi cez vtipni komunikéciu. Tieto reklamy sa snaZia upriamit’ pozornost’ na produkty
vlastnej znacky alebo sezonne akcie. Pouzitie bacu a honelnika ako hlavnych postav odkazuje
na slovensku tradiciu a zdoraziuje lokalnost’ a kvalitu miesta, kde sa reklamy natacaju. Toto
spojenie moze u slovenskych spotrebitelov vyvolat pocity stotoznenia sa s miestom
a identifikéciu s ndrodom. Jednota chce v reklamach vhodnym spoésobom reagovat’ na uvedené
spotrebitel'ské trendy a vyuzit ich poznanie v prospech znacky. Pre propagéciu svojho druzstva
a podporu imidzu svojej znacky, vytvorila spoloCnost’ sériu vtipne nastavenych televiznych
spotov o bacovi a honelnikovi, ktoré maju predovSetkym upriamit’ pozornost’ na aktudlne
spotrebitel'ské sttaze. Prikladom je obrazok reklamy, ktory obsahuje prvky, ktoré sme uz

spomenuli.

Obrazok ¢. 14: Priklad reklamy spolo¢nosti COOP Jednota

Zdroj: Youtube. https://www.youtube.com/, vlastné spracovanie 2023
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4.2.3 Osobny predaj

Stvisiac s teoretickymi zdrojmi, ktoré zdoraziuji, ze pristup predavajuceho
k zakaznikovi méze zvysit lojalitu zdkaznika a budovat’ dlhodobé vzt'ahy, skiimali sme pristup
spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, k riadeniu svojich zamestnancov.
V ramci riadenia l'udskych zdrojov sa toto spotrebné druzstvo sustred’uje na vzdeldvanie
a rozvoj svojich zamestnancov vo vSetkych prevadzkach. Ma vlastné Skoliace stredisko Junior
centrum v Novych Zamkoch, kde pravidelne organizuje programy na systémové vzdelavanie.
Blizsie o vzdeldvani zamestnancov spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo, pojednavala podkapitola 4.1.6.

Na zabezpecenie efektivneho vzdelavania zaviedli systém pravidelného posudzovania
a hodnotenia potrieb vzdeldvania naSich zamestnancov. Na zdklade tychto analyz potom

vytvarame individudlne plany Skoleni pre kazdého zamestnanca.

Dosledné skolenie svojich zamestnancov je klI'icom k udrzaniu konkurencieschopnosti

nasho podniku a poskytovaniu najlepsich sluzieb naSim zakaznikom.

4.2.4 Vztahy s verejnost’ou

Zamerali sme sa na praktické uplatnenie tohto nastroja v spolocnosti COOP Jednota
Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Reagovali sme na teoretické poznatky predstavenim

konkrétnych komunikacnych aktivit a procesov, ktoré druzstvo pouziva vo vztahu k verejnosti.

Casopis Jednota

Néstrojom, ktory pouziva obchodny retazec na prezentovanie systému svojich
spotrebitel'skych druZstiev, je Casopis Jednota. Tento ¢asopis vydava COOP Jednota Slovensko
uz Strnast’ rokov ako periodicka publikaciu, ktord sa pravidelne vydava kazdy mesiac. Je to
mesacnik zamerany na zakaznikov, ktory obsahuje farebné fotografie a ¢lanky zaoberajlice sa

réznymi témami, ako s zivotny Styl, kulinarske umenie, stravovanie, zdravie a kulttra.
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Zakaznici COOP Jednota Slovensko dostavaju tento ¢asopis ako bonus za ndkup v urditej
hodnote raz za mesiac. Na internetovej stranke druzstva je k dispozicii aj online verzia ¢asopisu.
Obchodny retazec prostrednictvom tohto Casopisu propaguje aktivity svojich predajni, svoje
vyrobky, najnovsie trendy, akcie a podujatia. Okrem zédbavného materidlu na oddych prinasa
tento Casopis aj informacie otom, co sa deje v systéme spotrebnych druzstiev, ich
marketingovych aktivitach, projektoch Nadécie Jednota COOP a postojoch systému, ktoré st
dolezité pre hospodarsky zivot na Slovensku. Mesacnik Jednota je aj prejavom vdaky voci

vSetkym nakupujucim v ramci siete predajni COOP Jednota Slovensko.

Obrazok ¢&. 15: Casopis Jednota
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Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

Internetova stranka spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druZstvo

COOQOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo pouziva aj svoju webovu stranku ako
prostriedok komunikacie. Webova stranka spolo¢nosti je spojend s celkovou webovou strankou
retazca COOP Jednota Slovensko. Hlavna webova stranka COOP Jednota Slovensko obsahuje
odkazy na regionalne podstranky ich predajnej siete. Navstevnik si moze vybrat’ pozadovani
internetovl stranku a je potom presmerovany na konkrétnu podstranku druzstva. Webova

stranka spolocnosti  COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo je sucastou
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komunika¢ného mixu, ktory propaguje spoloc¢nost’ ajej produkty, poskytuje informacie
a priestor na komunikdciu. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo komunikuje cez
webovl stranku so Sirokou verejnostou, cielenymi skupinami, zdkaznikmi a zamestnancami

druzstva. Tento typ komunikécie a poskytovanych informadcii je roznorody.

Obrazok ¢. 16: Webova stranka spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo
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Profilova stranka spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druZstvo na

Facebooku

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo udrzuje vztahy s verejnostou aj cez
svoj profil na socidlnej sieti Facebook, ktory zalozili v roku 2011. Profilova stranka na
Facebooku zdiel'a rovnaké typy informéacii ako internetova stranka, aby zdoraznila a podporila
dosah na cielové skupiny. Na stranke su pravidelne zverejiované aktudlne spotrebitel'ské
sut'aze, vyberové akéné produkty a ponuky v novinach. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo prispieva k aktivite na Facebooku pravidelnym zdielanim letdkov a akcii

organizovanych samostatne alebo v spolupraci. Taktiez informuje o podporach programov,
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nadacii a vyhercoch sut'azi. Vel'a pozornosti venuje zdiel'aniu prispevkov zo stranky COOP
Jednota Slovensko, ktora informuje o vlastnych znackéch, akciach, televiznych spotoch

a kampaniach. Stranka ma na Facebooku viac ako 20 tisic odoberatelov.

Obrazok ¢. 17: Facebookovy profil spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo
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Zdroj: Facebook. https://www.facebook.com/, vlastné spracovanie 2023

Sponzoring

Sponzoring v spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo ma za ciel’
zvysit' viditelnost’ a povedomie o spolo¢nosti. Tymto sposobom sa upriamuje pozornost
verejnosti na produkty, aktivity a posililuje sa postavenie spolocnosti nielen v obchodnom
sektore, ale aj vkazdodennom zivote a spoloCenskom kontexte. Okrem celoroéného
sponzorovania Sportovych klubov a Skolskych organizéacii v Novych Zamkoch sa spolo¢nost’
tiez zapdja do r6znych humanitarnych zbierok, ako napriklad potravinovej pomoci pre Ukrajinu
vo vyske 30 tisic eur, alebo potravinovych zbierok organizovanych Rotary klubom a Mapensy
pred Vianocami. Takéto aktivity su dolezité pre posilnenie povedomia o spolocnosti a jej

pozicie v spoloc¢nosti. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo preukazuje svoju
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zodpovednost’ vo¢i komunite, v ktorej pdsobi, a zaroven prispieva k rozvoju spoloc¢nosti ako
celku. Sponzorstvo a humanitarne aktivity st preto dolezitou sti€astou stratégie spolocnosti a jej

angazovanosti v komunite.

4.2.5 Priamy marketing

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo pouziva priamy marketing v r6znych
formach a vyuziva néstroje ako je poSta ainternet. Pri poStovej komunikacii sa zvycajne
pouzivaju neadresné zasielky v podobe akciovych letakov. COOP Jednota Slovensko ma
k dispozicii dva druhy letdkov: jeden pre celi siett COOP Jednota a druhy pre predajne typu
Tempo a Supermarket. Najprv sa zameriame na prvy typ letdku, ktory je v bielom pozadi.
Informadcie o produktoch st uvedené Ciernym pismom a nachédzaji sa v ¢ervenom rame, ktory
upozoriiuje na aktualnu cenu, uvadzanu bielym pismom. Zl'avy st uvedené v bielom ramiku
s ¢iernym pismom. Tento letak je vydavany kazdé¢ dva tyzdne. Teraz sa pozrieme na letdk, ktory
plati iba pre Tempo a Supermarkety. Tento letdk je vydavany kazdy tyzden a plati po dobu
jedného tyzdna. Farba pozadia letdku je oranzova alebo biela, pretoze to s farby Tempa. Ceny
st uvedené v oranZovom ramiku s bielym textom a akciové ceny s uvedené v bielom ramiku
s oznacenim zelenej farby. Ak sa jedna o slovenské produkty, ma pri nich vlajka. Letak v sekcii
drogéria ma vzdy modré pozadie. Na poslednej stranke sa nachadzajt akcie platné pre Tempo
supermarket, ktoré maju tmavozelené pozadie. COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo
tiez vydava vlastné inzertné noviny ,,Cez vikend eSte vyhodnejSie®, ktoré st zikladnym
nastrojom lokalnej podpory predaja a st povazované za akciovy letdk. Na prednej strane letdku
je zobrazena Slovenska vlajka, ktord poukazuje na vel’ké mnozstvo slovenskych vyrobkov. Pod
vlajkou st zobrazené ocenenia Superbrands, ktoré ziskala spolocnost’ uz po siedmykrat.
Spolo¢nost” distribuuje akciové letdky na vSetky produkty réznych znaciek a svoju vlastnt
znacku. Tieto letdky propaguji akciové produkty v predajnej sieti, informujii o zl'avach na
vybrané produkty pocas vikendového obdobia a zvySuju atraktivitu ponuky. Cielom priameho
marketingu prostrednictvom akciovych letdkov je zvysit’ zdujem zakaznikov o vyrobky a sluzby
spolo¢nosti. Druzstvo sa snazi zvyraznit’ svoje akciové letadky farebnym prevedenim. Pozadie

tychto letdkov, ktoré prezentuju vyrobky réznych znaliek, je farebné pozadie. Informécie
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o vyrobkoch su vypisané ¢iernym pismom a aktualna cena je upozornena v zelenom rame
s bielym pismom. Specialne zvyhodnena cena je zobrazena v ¢ervenom rame. Akciové letdky
su zasielané do schranok v pravidelnych intervaloch pocas tyzdna pre konkrétnu regionalnu
oblast’. Akciové letaky su dostupné v kazdej predajni priamo na mieste predaja a su k dispozicii
aj v elektronickej podobe na internetovej stranke spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo. Tieto letdky sa stali vyznamnym informa¢nym prostriedkom, ktory

efektivne ovplyviiuje spravanie a rozhodovanie spotrebitel’'ov.

Obrazok ¢. 18: Akciové letaky spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko
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Zdroj: Jednota NZ. https://www.jednota-nz.sk, vlastné spracovanie 2023

Spotrebné druzstvo vyuziva mobilnl aplikaciu COOP Jednota ako sucast’ svojich
telefonickych nastrojov. Tato aplikdcia sluzi ako sprievodca ndkupmi v sieti COOP Jednota
a ponuka mnozstvo vyhod pre jej pouzivatel'ov. Jednou z nich je digitdlna ndkupna karta, ktora
si mozno preniest’ z originalnej ndkupnej karty do aplikacie v telefone. Tymto spésobom mozno
pouzivat’ svoju kartu pri beznych nakupoch v spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko v digitalne;j
podobe a ziskat' pristup k informaciam o aktudlnej hodnote nakupov a vyske zlavy pri
vyplacani. V aplikacii sa nachadza tiez zoznam vsetkych predajni siete COOP Jednota na celom
Slovensku. Mozno si vyhl'adat’ predajne podl'a abecedne radenych miest alebo zadat’ priamo

nazov predajne. Aplikacia potom ukaze najblizs$iu predajiiu, jej otvaracie hodiny a informacie
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o sposobe platby. Aké zlavy a akéné ponuky sa v predajni prave konaju, je tiez k dispozicii
v aplikacii. Dalou vyhodou aplikacie COOP Jednota st aktulne letiky siete COOP Jednota,
ktoré st k dispozicii pre pouzivatelov. Mozno si tak jednoducho prezriet’ vSetky aktualne
ponuky a akcie, ktoré si momentalne dostupné v predajniach COOP Jednota. Vd’aka tejto
aplikacii je mozné mat’ prehl'ad o vSetkom, ¢o sa deje v spolocnosti COOP Jednota a vyuzit

vSetky ponuky a vyhody, ktoré su k dispozicii.

Obrazok ¢. 19: Mobilna aplikacia spolocnosti COOP Jednota Slovensko

Zdroj: COOP Jednota. https://www.coop.sk/, vlastné spracovanie 2023

4.3 Prieskum nazorov spotrebitePov na marketingové aktivity spolo¢nosti COOP

Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo

V nasledujucej podkapitole sa budeme venovat’ vysledkom dotaznikového prieskumu,
ktory bol zamerany na prieskum nézorov spotrebitel'ov na marketingovt aktivitu spolocnosti

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.

Na splnenie cielov diplomovej prace sme zrealizovali dotaznikovy prieskum, ktory bol

distribuovany respondentom prostrednictvom internetu. Celkovo sme oslovili 250 respondentov
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a po ukonceni prieskumu sme zaznamenali navratnost’ 70,8 %, teda 177 vyplnenych dotaznikov.
Vdaka pouzitiu online platformy Google Forms sme mohli rychlo a efektivne zozbierat
odpovede od respondentov. Prieskum bol realizovany v obdobi od 3. februara 2023 do 10. marca
2023, ¢im sme ziskali relevantné¢ a aktudlne informacie, ktoré sme nasledne pouzili pri
spracovani a vypracovani naSej diplomovej prace. Dotaznikovy prieskum, ktory sme
zrealizovali pre naSu diplomovu pracu, obsahoval dvadsat’sedem otdzok, z ¢oho poslednych pat’
otazok bolo venovanych ziskaniu demografickych tidajov o respondentoch. Okrem uzavretych
otazok sme do prieskumu zaradili aj niekol’ko otvorenych otazok, ktoré ndm umoznili ziskat’
komplexnejsi obraz o respondentoch a ich nazoroch. Vd’aka tymto otdzkam sme ziskali uzitoc¢né
informécie o pohlavi, vekovej Struktire, ekonomickej aktivite a dalSich aspektoch Zivota

respondentov, ktoré ndm pomohli lepSie porozumiet’ vysledkom nédsho prieskumu.

4.3.1 Charakteristika vyberového suboru avyhodnotenie klasifikaCnych otazok

dotaznika

e Struktiira respondentov podla pohlavia

V ramci demografickych udajov sme sa v naSom dotaznikovom prieskume zaoberali aj
pohlavim respondentov. Nasim ciel'om bolo zistit, aka je Struktura naSej vzorky podl'a pohlavia.
Na zéklade udajov sme vytvorili graf, ktory ndm umoznil vizuélne zobrazit’ zastipenie muzov
azien vnase] vzorke. Z vysledkov prieskumu vidime, Zze dotaznikového prieskumu sa
zucastnilo 129 zien, ¢o predstavuje 72,9 % z celkového poctu respondentov. Zastlipenie muzov
v naSej vzorke bolo mensie, a to 48 respondentov, ¢o predstavuje 27,1 % z celkového poctu

respondentov.
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Graf ¢. 6: Pohlavie respondentov

B muzZ ®Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

e Struktira respondentov podla vekovej kategérie

V ramci dotaznikového prieskumu sme sa zaoberali aj vekovou Struktirou naSich
respondentov. Cielom bolo zistit', aké je vekova Struktira nasej vzorky, aby sme mohli lepSie
porozumiet’ ndzorom a postojom roznych vekovych skupin. Pri zistovani veku sme sa rozhodli
rozdelit’ respondentov do piatich vekovych kategérii, aby sme ziskali prehl'adny obraz
o vekovom rozlozeni naSej vzorky. Na zdklade vysledkov prieskumu sme zostavili graf, ktory

nam umoznuje zobrazit’ zastupenie jednotlivych vekovych skupin v nasej vzorke.
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Graf ¢. 7: Vekova kategoria respondentov

B do 18 rokov

H 19 - 25 rokov

M 26 - 40 rokov
41 - 60 rokov

M viac ako 60 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Z  grafu vidime, ze vekové rozlozenie prieskumnej vzorky je nasledovné: 2 %
respondentov (4 respondenti) boli vo veku do 18 rokov, 30 % respondentov (53 respondentov)
bolo vo veku 19 az 25 rokov, 25 % respondentov (44 respondentov) bolo vo veku 26 az 40
rokov, 36 % respondentov (63 respondentov) bolo vo veku 41 az 60 rokov a zvysnych 7 %

respondentov (13 respondentov) bolo vo veku viac ako 60 rokov.

e Struktira respondentov podla aktuilnej ekonomickej aktivity

V ramci nasho prieskumu sme sa zameriavali aj na aktudlnu ekonomick situdciu nasich
respondentov. Na zédklade ziskanych dat sme ich rozdelili do Styroch kategorii a poskytli sme
im moznost’ dopisat’ svoju odpoved’. Najvicsie zastipenie v naSom prieskume mali pracujici
respondenti, ktori tvorili 61 % z celkového poctu respondentov, ¢o znamena 108 respondentov.
Druhou najpocetnejSou skupinou boli Studenti, ktori predstavovali 31,6 % z celkového poctu
respondentov, ¢o znamena 56 respondentov. Tretiu skupinu tvorili dochodcovia, ktori
predstavovali 5 % z celkového poctu respondentov, ¢o znamend 9 respondentov. Poslednych
2,5 % respondentov, teda 4 respondenti, patrilo do kategdrie iné, pricom ako odpoved’ uviedli

matersku dovolenku.
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Graf ¢. 8: Ekonomicka aktivita respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

e Struktira respondentov podla trvalého bydliska / prace

Pri zberani demografickych tidajov sme sa zamerali aj na bydlisko respondentov, aby
sme ziskali prehl'ad o tom, kde sa nachddza nasa prieskumnd vzorka. Podl'a uvedenych tidajov
sme rozdelili respondentov do dvoch kategorii: obyvatel'ov mesta a obyvatelov obce. Vysledky
ukazali, ze vicsina respondentov pochddza z mesta, ato 73,4 % (130 respondentov). Z toho
vyplyva, ze mesto predstavuje pre nas vzorku dominantnu oblast’ bydliska. Na druhej strane,

obyvatelia obce tvoria 26,6 % (47 respondentov) celkovej prieskumnej vzorky.

Graf ¢. 9: Bydlisko respondentov

vidiek
27%

mesto
73%

Zdroj: vlastné spracovanie
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e Struktiira respondentov podla najvyssieho dosiahnutého vzdelania

Po zisteni demografickych udajov sme sa v prieskume zamerali aj na najvysSie
dosiahnuté vzdelanie naSich respondentov. Pre lepSie pochopenie ich vzdelanostného profilu
sme ich rozdelili do Styroch kategorii podl'a urovne dosiahnutého vzdelania. Z vysledkov
zobrazenych v grafe vidno, ze najvacSie zastipenie mali respondenti s vysokoskolskym
vzdelanim, a to az 46,9 % (83 respondentov). Druhou najpocetnejSou skupinou su respondent
s stredoskolskym vzdelanim s maturitou, ktorych bolo 40,1 % (71 respondentov). Menegj
zastupeni boli respondenti s zdkladnym vzdelanim, ¢o predstavovalo 7,3 % (13 respondentov),

a stredoskolskym vzdelanim bez maturity, ¢o predstavovalo 5,6 % (10 respondentov).

Graf ¢. 10: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov

W zakladné
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Zdroj: vlastné spracovanie

4.3.2 Vyhodnotenie ndazorov spotrebitelov na marketingové aktivity spolocnosti

COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druZstvo

V tejto podkapitole sa zameriavame na otdzky vyhodnotenie otazok dotaznikového

prieskumu, ktory vyjadrime verbalne, graficky a Statisticky.

Respondenti dostali moznost’ odpovedat’ na otazky uvedené d’ale;.
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1. otizka: ,Nakupujete v sieti predajni spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky?*

V prvej otazka sme zist'ovali, €i respondent nakupuje v spolo¢nosti COOP Jednota Nové

Zamky, spotrebné druzstvo. Zaznamenané odpovede k otazke uvaddzame v grafe.

Graf ¢. 11: Pravidelnost’ ndkupov respondentov v spolo¢nosti

M 3dno, obas M ano, pravidelne

Zdroj: vlastné spracovanie

Podrla grafu, ktory mame k dispozicii, vyplyva, ze vacsSina respondentov, konkrétne 58
%, pravidelne nakupuje v predajniach spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo. To znamend, ze z celkového poctu respondentov, ktori sa z(c€astnili prieskumu, teda
177 respondentov, to predstavuje 103 spotrebitelov. Zaroven 42 % respondentov, ¢o je 74
spotrebitel'ov, nakupuje v predajniach spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo obcas.

Tieto vysledky ukazuju, Ze spolo¢nost’ je pre mnohych zidkaznikov preferovanou
predajnou sietou. Pravidelné nakupovanie v predajni moze byt pre niektorych zakaznikov
sposobom, ako ziskat' stabilny pristup k potrebnym vyrobkom a sluzbam. Dalsich 41,8 %
respondentov, ktori nakupuju v spolo¢nosti obcas, moéze predstavovat’ prilezitost’ pre predajiiu
na zvySenie Castych navstev a trzieb. Téato informacia mdze byt uzito¢na pre obchodnikov

a marketérov, ktori sa snazia zlepsit’ svoje predajné stratégie a prilakat’ viac zékaznikov.
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2. otazka: ,,Ak ste oznacili v otazke ¢. 1 odpoved’ ,,ano, pravidelne“, uved’te, ako

casto nakupujete v sieti predajni spolo¢nosti COOP Jednota Nové ZamKky.*

V druhej otazke sme sa pytali respondentov, ktori uviedli, ze pravidelne nakupuja
v spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, na frekvenciu ich ndkupov.
Otazka znela, ako Casto nakupuju, s moznostami kazdy den, viackrat do tyzdna, raz do tyzdna
alebo niekolkokrat za mesiac. Vysledky sme zaznamenali v grafe, kde si uvedené percenté

a pocty respondentov pre kazdi moznost’.

Graf ¢. 12: Frekvencia ndkupov respondentov v spolo¢nosti

m kazdy def

MW viackrat do
tyzdna
W raz do tyzdia

niekolkokrat za
mesiac

Zdroj: vlastné spracovanie

Podla grafu najvacsiu skupinu respondentov, ktori pravidelne nakupuji v spolo¢nosti
COOQOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, tvoria ti, ktori nakupuju viackrat do tyzdna,
konkrétne 58,3 %, ¢o predstavuje 63 respondentov. 25,9 % z respondentov (28 respondentov)
nakupuje v spolognosti kazdy def. Dalsich 9,3 % respondentov (10 respondentov) nakupuje
v predajniach spolocnosti raz do tyzdna a nakupovanie v spoloc¢nosti niekol’kokrat za mesiac

uvadza 6,5 % respondentov (7 respondentov).

Tieto vysledky ndm poskytuju konkrétnejSie informacie o tom, ako Casto zdkaznici
nakupuji v spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo a aké moznosti

frekvencie su pre nich najvhodnejsie. Zékaznici, ktori nakupuju viackrat do tyzdiia, mézu byt
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pre spoloc¢nosti najvynosnej$imi zakaznikmi a mala by sa na nich zamerat’. Zakaznici, ktori
nakupujt kazdy den, mézu predstavovat’ zakaznikov, ktori sa spoliehajii na spolo¢nost’ pre svoje
kazdodenné potreby a mézu byt potencialnymi zikaznikmi pre rozne zlavy a ponuky. Dalsi
respondenti, ktori nakupujii menej ¢asto, moézu byt’ pre predajitu zaujimavi ako novi zdkaznici,

a preto moze byt’ uzitocné im ponukat’ Specidlne akcie, ktoré ich prilakaju.

3. otazka: ,,Aké predajne okrem COOP Jednota Nové ZamKky eSte navstevujete?*

V tretej otdzke dotaznika sme sa respondentov pytali na to, aké iné predajne okrem
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo este navstevuju. Bola to otvorena otdzka, kde
mohli uviest’ ndzov konkrétneho retazca, ¢o nam pomdze zistit’, ktoré konkurenéné predajne st
pre nich zaujimavé a ktoré¢ by mohli konkurovat’ spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo. Tymto spdsobom ziskame uzitocné informacie pre marketingové

rozhodnutia a zlepSenie ponuky a sluzieb v nasej spolo¢nosti.

Na zéklade odpovedi respondentov sme ziskali cenné informacie o ich nakupnych
preferenciach a zvyklostiach. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze najcastejSie nakupuji
v spolo¢nosti Lidl, kde nakupuje 86 respondentov, ¢o predstavuje vysoky podiel vzhl'adom na
celkovy poéet respondentov. Dalich 62 respondentov uviedlo, Ze preferuje nakup v spoloénosti
Tesco a58 respondentov v spolo¢nosti Kaufland. Spolocnost’ Billa bola vybrana 43
respondentmi. Dalsich 32 respondentov uviedlo, Ze nakupuje vyhradne v spotrebnom druZstve
COOP Jednota Nové Zamky. Dal§i 3 respondenti uviedli ako odpoved’ spoloénosti Fresh
a Terno. To mdze byt pre spolocnost’ COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo vyzvou,
aby zlepsila svoju ponuku alebo marketingové aktivity, aby prildkala viac zakaznikov. Tieto
informdcie nam vsSak tiez umoziuji monitorovat’ konkurenciu a lepsie sa prisposobit’ trhu.
Vysledky tohto prieskumu by preto mohli byt velmi uzitocné pri rozhodovani o buducich

marketingovych stratégiach a planoch spolo¢nosti.
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4. otazka: ,Uved’te doévody Vasho rozhodnutia nakupovat’ v sieti predajni

spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky.*

V otazke Cislo Styri sme sa v dotazniku opytali respondentov na to, aké st ich hlavné
dovody nakupovania v spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Tato
otazka obsahovala viacero moznosti odpovedi a vysledky sme zobrazili na grafe, ktory
priblizuje dovody nakupu v spolocnosti, ktora je objektom skiimania. Na zéklade odpovedi sme
zistili, ktoré faktory st pre zdkaznikov spolo¢nosti najdolezitejsie pri rozhodovani sa nakupovat’
v nej a tieto informacie nam moézu pomdcet’ pri pldnovani marketingovych aktivit a zlepSovani

ponuky tovarov a sluzieb v spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.

Graf ¢. 13: Dévody nékupu respondentov v spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu vyplyva, ze najvacsi podiel 32,9 % respondentov (126 odpovedi) uviedlo
dostupnost’ predajne k ich bydlisku ako vyznamny dévod na uskuto¢nenie nakupu v spolo¢nosti
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Pre 17,5. % respondentov (67 odpovedi) je
zasadnym dovodom ndkupu slovensky pdvod vyrobkov, ¢o naznacuje dolezitost’ domacej

produkcie pre zdkaznikov. Pre d’alSich 16 % respondentov (61 odpovedi) su dblezité akciové
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ponuky. Zaujimavé je aj to, ze 15,4 % respondentov (59 odpovedi) sa rozhodne nakupit’
v druzstve pre jeho Siroky sortiment. Pre 8,9 % respondentov (34 odpovedi) je pristup
predajného personalu klI'icovym faktorom a pre d’alSich 7 % respondentov (27 odpovedi) je
dolezitd atmosféra v predajni. Nakoniec 2 % respondentov (8 odpovedi) uviedlo, ze sa rozhodlo
pre nakup v spotrebnom druzstve na zaklade odporucania od svojich znamych. Tieto informacie
su dolezité pre dalSie planovanie marketingovych aktivit a lepSie pochopenie potrieb a

preferencii zakaznikov.

5. otazka: ,,Myslite si, Ze spolo¢nost’ COOP Jednota Nové Zamky poskytuje dostatok

informacii o ponukanych produktoch, akciach a inych aktivitach?“

V piatej otdzke dotaznika sme sa opytali respondentov, ¢i sa domnievaju, ze spolo¢nost’
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo dostatone poskytuje informacie o svojich
produktov, akcidch a inych aktivitdich. Nasim cielom bolo zistit’, ¢i je spolo¢nost’ schopna
poskytnut’ dostatok informéacii svojim zdkaznikom a zlepSit’ tak ich spokojnost’ s nou. Vysledky

tejto otazky a percentudlne vyjadrenie sme zhrnuli do grafu.

Graf €. 14: Dostatok poskytovanych informacii zakaznikom spolo¢nost’ou COOP Jednota

Nové Zamky, spotrebné druzstvo
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z vysledkov v grafe je zrejmé, Ze podl'a 67,8 % respondentov spolocnost’ COOP Jednota
Nové Zamky, spotrebné druzstvo poskytuje dostatocné mnozstvo informacii o ponukanych
produktoch. Dalich 27,7 % respondentov nevie postdit’, ¢i je to pravda, a 4,5 % respondentov
sa s tymto tvrdenim nestotoziiuje. Tento vysledok nam pomaha posudit’ efektivnost
komunikacnej stratégie spolocnosti a urcit’ oblasti, kde by sa mohla zlepsit' v poskytovani
informdcii o produktoch a akcidch. Tymto by mohla zlepsit’ zdkaznicku spokojnost’ a zvysit

lojalitu k znacke.

6. otazka: ,,Odkial’ ziskavate informacie o produktoch, ktoré ponika spolo¢nost’

COOP Jednota Nové Zamky?*

V Siestej otazke nasSej ankety sme sa venovali tomu, ako sa respondenti dozvedaji o
produktovej ponuke druzstva. Cielom tejto otazky bolo zistit, aké zdroje informacii su pre
respondentov najdolezitejSie a na ktoré sa najviac spoliehaju pri rozhodovani sa o nakupe

produktov spolo¢nosti.

Graf €. 15: Zdroj informacii o produktovej ponuke spolo¢nosti COOP Jednota Nové
Zamky, spotrebné druzstvo
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Podl'a prieskumu, ktory sa zameriaval na zdroje informdcii o produktoch, sa najvacsi
pocet respondentov, konkrétne 26,6 % (90 odpovedi), dozveda o ponukach a akcidch
prostrednictvom akciovych letakov, ktoré im s dorudované priamo do schranok. Dalsich 23,7
% respondentov (80 odpovedi) ziskava informacie z reklamy v televizii, tla¢i alebo na
billboardoch. Zaujimavé je, ze d’alSich 19,5 % respondentov (66 odpovedi) ziskava informacie
opat’ z akciovych letakov, ale tentokrat zo stojanov, ktoré su umiestnené v predajniach.
Internetova stranka bola uvedena ako zdroj informacii u 9,8 % respondentov (33 odpovedi).
Dalsich 7 % respondentov (25 odpovedi) sa dozveda o produktoch prostrednictvom personalu
v predajni, zatial’ co d’alSich 6,8 % respondentov (23 odpovedi) pouZziva na tento ucel profilovi
stranku druzstva na socialnej sieti Facebook. Len 5,9 % respondentov (20 odpovedi) ziskava
informdcie z Casopisu Jednota. Na zaver, len 1 % respondentov uviedlo, ze ako hlavny zdroj
informéacii vyuziva aplikaciu COOP. Prieskum jasne ukazuje, ze stale existuje viacero roznych
zdrojov informacii, ktoré su pouzivané zdkaznikmi pri ndkupe. Vysledky tiez ukazuju, ze
akciové letaky su stale velmi populdrnym sposobom, ako ziskavat’ informacie o zlavach a
akciach. Zaroven sa vSak ukazuje, Ze moderné technologie, ako je internet a socidlne siete,

ziskavaju na dolezitosti a zdkaznici zacinaju vyuzivat nové zdroje informécii.

7. otazka: ,,Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te kvalitu akciovych letakov (1 - vyborna,

5 - nedostatocna).*

V siedmej otdzke nasho dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na vnimanie kvality
akciovych letdkov zo strany respondentov. Ti mali moznost’ vyjadrit’ sa k ro6znym vlastnostiam
letakov, ¢im sme ziskali dolezité hodnotenia kvality akciovych letdkov podla prislusnych
kritérii. Tento prieskum nam pomohol zistit, ako zakaznici vnimaju rézne prvky akciovych
letakov. Nasi respondenti mohli vyjadrit’ svoj ndzor na rozne aspekty letdkov. Tieto hodnotenia

nam umoznili ziskat’ uceleny obraz o kvalite akciovych letdkov, ktoré su distribuované na trhu.
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Graf ¢. 16: Spokojnost’ s kvalitou akciovych letdkov spolo¢nosti COOP Jednota Nové
Zamky, spotrebné druzstvo
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu vyplyva viacero skuto¢nosti, ktoré ndm utvaraji nazor na obrazovu
stranku kvality akciovych letdkov. Komplexnost' ponuky v letdkoch spotrebného druzstva
hodnoti 62 respondentov ako chvalitebne, 43 respondentov ako vyborne, 40 respondentov ako
dobre, 15 respondentov ako dostatocne a 17 respondentov ako nedostatone. Prevladajice
pozitivne hodnotenie komplexnosti ponuky v letdkoch znamena, ze letdky obsahuji dostatok
informéacii o dostupnych vyrobkoch a sluzbach. Atraktivitu akcii spotrebného druzstva hodnoti
60 respondentov chvalitebne, 48 respondentov dobre, 38 respondentov vyborne, 18
respondentov dostatone a 13 respondentov ako nedostatoéne. V atraktivite akcii prevlada
pozitivna odozva, ¢o naznacuje, ze akcie st pre zékaznikov zaujimavé a motivuju ich k nakupu.
Grafické prevedenie stranky hodnoti 57 respondentov ako chvalitebné, 46 respondentov ako
vyborne, 40 respondentov ako dobré, 18 respondentov ako dostatocné a 16 respondentov ako
nedostatocné. Prehladnost’ ponuky v letdkoch hodnoti 55 respondentov ako vyborne, 54
respondentov ako chvéalitebné, 30 respondentov ako dobré, 15 respondentov ako dostatocnéa 17
respondentov ako nedostatocné. Toto hodnotenie naznacuje, Ze zdkaznici maji dostatok
informadcii o akciach a produktoch a st schopni sa rychlo rozhodnut’, ¢i si nieco zaktpia alebo

nie. Vyvolanie reakcie potreby ndkupu hodnoti 32 respondentov ako vyborne, 60 respondentov
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ako chvalitebné, 50 respondentov ako dobré, 18 respondentov ako dostatocné a 17
respondentov ako nedostatocné. Vyvolanie reakcie potreby ndkupu, teda schopnost’ letdkov
motivovat’ zdkaznikov k nédkupu, je hodnotené najmenej pozitivne. To znamena, ze letdky nie
su vzdy dostato¢ne motivujuce, ale vidcSina zakaznikov si z nich ziskava asponl nejaké
informécie o vyrobkoch alebo sluzbach. Celkovo teda mézeme povedat, ze obrazova stranka
kvality akciovych letdkov spotrebného druzstva ziskala vdcSinou pozitivne hodnotenia od
respondentov, s vynimkou niektorych aspektov, ktoré by mohli byt’ este viac vylepsené, aby sa

letaky stali eSte ucinnej$im néstrojom na zvysovanie predaja.

8. otazka: ,,Poznate ¢asopis Jednota (nepredajny Casopis, ktory dostavaji zakaznici
spolo¢nosti COOP Jednota ako bonus pri niakupe nad urcenu hodnotu raz za

mesiac)?*

V 0smej otdzke sme sa pytali respondentov, ako dobre poznaju ¢asopis Jednota.

Graf ¢. 17: Znalost’ ¢asopisu Jednota zo strany spotrebitel'ov

B 3ino Mnie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistili sme, ze polovica respondentov, konkrétne 50,8 % (90 respondentov), pozna
Casopis Jednota. Zaroven sme zistili, ze 49,2 % (87 respondentov) nevie o existencii tohto

casopisu.
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9. otazka: ,NavStevujete internetovu stranku spolo¢nosti COOP Jednota Nové

Zamky?*

V deviatej otazke sme sa opytali respondentov, ¢i navstevuju internetovu stranku
spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. V grafe uvadzame percento
respondentov, ktori su navStevnikmi tejto webovej stranky a percento tych, ktori ju

nenavstevuju.

Graf ¢. 18: Navstevnost’ internetovej stranky spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zistili sme, ze 37,3 % (66 respondentov) z prieskumnej vzorky nevyuziva
internetovi stranku spoloénosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Dalsich
31 % (56 respondentov) nevie o existencii internetovej stranky tejto spolocnosti. 23,2 %
(41 respondentov) respondentov obcas navstivi internetova stranku a len 7,9 % (14
respondentov) z prieskumnej vzorky ju pravidelne navstevuje. Toto zistenie moze
poskytnut’ spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo uzito¢ny prehl'ad

o tom, ako vyuzivat’ internetovu stranku a zlepsit’ jej navstevnost’.
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10. otazka: ,,Ak ste v otazke ¢. 9 oznacili odpoved’ ,,ano, pravidelne“ alebo ,,ano,

obcas“, aka je Vasa spokojnost’ s obsahom?*

V desiatej otdzke nasho dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na respondentov,
ktori v predchadzajucej otazke odpovedali, Ze pravidelne alebo ob¢as navstevuju internetova
stranku spoloc¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Konkrétne sme sa pytali

na ich spokojnost’ s obsahom tejto stranky.

Graf €. 19: Spokojnost’ spotrebitel'ov s obsahom internetove;j stranky spolo¢nosti COOP
Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo

W velmi spokojny
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tento prieskum nam poskytol ddlezité informacie o tom, ¢i internetovd stranka
spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo plni svoju ulohu a zabezpecuje,
aby zékaznici mali pristup k aktudlnym informaciam a ponuke produktov. Podl'a odpovedi
respondentov, ktori navsStevuju internetovl stranku druzstva sme zistili, Ze vac¢Sina z nich,
konkrétne 35 respondentov, ¢o predstavuje 63,6 %, je spokojnych s obsahom stranky. Dalsich
10 respondentov (18,2 %) hodnoti obsah stranky vel'mi pozitivne. ZvySnych 10 respondentov
(18,2 %) je viac spokojnych ako nespokojnych s obsahom internetovej stranky. Tieto vysledky
naznacuju, ze vacsina respondentov, ktori navStevuju internetovl stranku druzstva, si ju vazi a

povazuje ju za kvalitny zdroj informécii o vyrobkoch a sluzbach, ktoré druzstvo ponuka.
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Desiata otdzka nasho dotaznikového prieskumu sa venovala aj dévodom spokojnosti
s internetovou strankou tejto spolo¢nosti. Z vysledkov sme zistili, Ze najva¢sim ddévodom
spokojnosti s obsahom internetovej stranky druZstva je pre vacsinu respondentov jej schopnost’
poskytnut’ najnovsie informacie o akciach. Tento dovod uviedlo najviac respondentov. Okrem
toho sme zistili, Ze respondentom sa paci aj grafické rozhranie a prehl'adnost’ webovej stranky.
Tento faktor prispel k ich celkovej spokojnosti s obsahom internetovej stranky COOP Jednota
Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Respondenti uviedli, ze stranka je pre nich prehladna a
jednoducho pouzitel'na, ¢o zvysuje ich komfort pri h'adani informacii o vyrobkoch a sluzbéch.
Dalsim dovodom spokojnosti s obsahom internetovej stranky COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo je skutoc¢nost’, ze tam najdu vsetko, Co potrebuju vediet. Tento faktor je
vel'mi dolezity pre respondentov, ktori hl'adaju spolahlivé a aktualne informéacie o vyrobkoch a
sluzbéach, ktoré druzstvo ponuka. Z tychto vysledkov mozno usudzovat, ze pre vicSinu
respondentov je internetova stranka druZzstva ddlezitym zdrojom informadcii o vyrobkoch a
sluzbach druzstva, a Ze sa im paci jej jednoduchost, prehladnost’ a schopnost poskytnut

aktualne informécie o akciach a novinkach.

11. otazka: ,,Ako hodneotite pristup personilu v jednotlivych predajniach spolo¢nosti

COOQOP Jednota Nové Zamky?*

V jedenastej otdzke sme sa spytali respondentov, ako hodnotia pristup persondlu v

jednotlivych predajniach spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.
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Graf €. 20: Hodnotenie pristupu persondlu spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo k spotrebitelom

B vel'mi ochotny
M ochotny

M viac ochotny ako
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi vyplyva, Ze vécSina respondentov hodnoti personal spolo¢nosti COOP
Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo ako ochotny. Konkrétne 50,8 % respondentov
vyjadrilo, Ze personal je ochotny a d’alSich 24,9 % respondentov ho hodnoti ako vel'mi ochotny.
19,2 % respondentov oznacCilo persondl ako viac ochotny ako neochotny alen 2,8 %
respondentov povazuje personal za viac neochotny ako ochotny. Celkovo je teda vidcSina

respondentov spokojnd s pristupom personalu v jednotlivych predajniach.

V jedenastej otazke prieskumu sme sa respondentov pytali aj na to, €o je ich najvacsi
dovod spokojnosti s persondlom aaky je pre nich najvacsi dovod spokojnosti s nim.
Respondenti uviedli, Ze je pre nich najddlezitejSia ochota a Ustretovost’ personalu. Respondenti
su spokojni s tym, Ze personal sa Casto snazi pomdct’ a poradit’ zdkaznikom, ked’ sa potrebuji
rozhodnut’, ktory produkt si kupit’. Zakaznici si navyse vaZzia toho, ze persondl ¢asto najde tovar,
ktory nie je vystaveny na regaloch, ale ktory by mohol zakaznika zaujat’. Okrem spokojnosti s
persondlom sme sa v tejto otdzke pytali aj na to, ¢o je najvacsim dévodom nespokojnosti s
persondlom. Respondenti uviedli, ze najCastejSie sa stretavaju so zatrpknutost'ou, aroganciou a
odmeranost’'ou personalu, najma v mensich obchodoch na dedinach. Zakaznici si nevazia pristup

personalu, ktory sa javi nezainteresovany a neochotny pomdct’ im. Takyto pristup zdkaznikov
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mdze odradit’ od navstevy obchodu a nakupovania v iom. Preto je dblezité, aby personal bol
priatel’'sky, ustretovy a ochotny pomdct’ zdkaznikom s akymkol'vek problémom, s ktorym sa

stretavaju pri nakupovani v obchode.

12. otazka: ,,Co si najviac v§imate po¢as nakupov v predajniach spolo¢nosti COOP

Jednota Nové Zamky?*

V dvanéaste] otdzke néasho dotaznikového prieskumu sme sa zameriavali na
identifikovanie faktoru, ktory prieskumnd vzorka vnima ako najddlezitej$i pocas svojho
nakupného procesu. Tato otazka bola otvorena a respondenti mali moznost’ vybrat’ viacero
odpovedi alebo dopisat’ svoje vlastné konkrétne odpovede. Ciel'om tejto otazky bolo zistit', aké
faktory najviac ovplyviuju rozhodovaci proces zdkaznikov pri ndkupe. Zakaznici mozu pri
nakupe brat’ do tivahy rozne faktory. Zistenie, ktoré faktory maji pre zdkaznikov najvacsi
vyznam, moze pomoct predajcom lepSie pochopit’ potreby a preferencie zdkaznikov a
poskytnut’ im lepsi nakupny zazitok. Tato otdzka vyuziva kombinaciu uzavretej a otvorenej
otazky, ¢o umoziiuje respondentom vybrat’ zo Specifikovanych moznosti, ale zaroven poskytuje

priestor pre rozsirenie odpovede a uviest’ faktory, ktoré neboli zahrnuté v zozname.

Graf ¢. 21: Faktory rozhodujtice pre spotrebitelov pocas ndkupu v spoloc¢nosti COOP
Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo

atmosféra v pristup balenie, dizajn ceny produktov  zloZenie a
predajni persondlu produktov kvalita
predajne k produktov

zakaznikovi

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade odpovedi sme zistili, Ze existuji rozne faktory, ktoré zakaznici povazuju za
najdolezitejSie pri ndkupe. Najvacsi podiel odpovedi, konkrétne 36,5 % (132 odpovedi), sa tyka
produktov, ¢o znamena, Ze zakaznici si pri ndkupe najviac v§ima ich kvalitu a zloZenie. Pristup
personalu predajne k zakaznikovi bol oznaceny za rozhodujtci faktor u 21,8 % respondentov
(79 odpovedi), ¢o naznacuje, ze kvalita sluzieb a komunikécia s personalom moézu mat pri
nakupe vyrazny vplyv. Daldi vyznamny faktor je zloZenie akvalita produktov, ktory bol
oznaceny 19,3 % (70 odpovedi) respondentov. Atmosféra v predajni bola oznacené za faktor
vnimany pocas nakupu v druzstve u 12,7 % respondentov (46 odpovedi), ¢o ukazuje, ze aj
prostredie méze mat’ vplyv na to, ako zdkaznici vnimaji nadkup. Balenie a dizajn produktov boli
oznacené ako dolezité pre 8 % (29 odpovedi) respondentov. Okrem tychto hlavnych faktorov,
bolo uvadzané aj iné, ako napriklad Cistota a poriadok na predajni, hudba, uloZenie a doloZenie

regalov. Tieto faktory boli vS§ak menej ddlezité a oznacilo ich iba 1 % (odpovedi) respondentov.

13. otazka: ,,NavStevujete profilovi stranku spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky

na socialnej sieti Facebook?*

V ramci trindstej otdzky sme sa venovali aj pouzivaniu socidlnych sieti, konkrétne sme
sa dopytovali na sledovanie a dostupnost’ informécii zverejiiovanych na profile druzstva na
socialnej sieti Facebook. Tato otdzka ndm umoznuje zistit,, ak(i tlohu zohravajl socidlne siete
v komunikacii medzi druzstvom a jeho zdkaznikmi. V kontexte nasej otdzky sledovanie profilu
druzstva na Facebooku moze byt pre zédkaznikov dolezité, pretoZze na tejto platforme modzu
ziskat’ informacie o novych vyrobkoch a sluzbéch, akciovych ponukéch alebo eventoch. Profil
druzstva moze byt aj miestom, kde zdkaznici m6zu poskytnit’ spitnti vizbu a komunikovat’ so

zastupcami druZstva.
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Graf ¢. 22: Navstevnost' socialnej siete spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky,

spotrebné druzstvo spotrebitelmi
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zistili sme, Ze az 41,2 % respondentov nikdy nenavstivilo Facebookovy profil stranky
druzstva. Dalsich 25,4 % respondentov nevie o existencii tohto profilu a teda nemohli navstivit
profilovu stranku. To znamen4, ze vac¢sina respondentov, konkrétne 66,6 % z celkového poctu,
nema prehl'ad o existencii a obsahu Facebookovej stranky druZstva. Zarovein sme zistili, Ze 24,9
% respondentov obc¢as navstivi profilovu stranku druzstva, ¢o naznacuje, Ze im zalezi na tom,
aké informdcie su zverejiované na tejto stranke. Avsak iba 8,5 % respondentov pravidelne
navstevuje profilova stranku druzstva na socidlnej sieti Facebook. Tieto vysledky mozu
naznacovat, ze druzstvo by mohlo vylepsit’ svoju online pritomnost” a zlepsit’ informovanost’
¢lenov a zakaznikov o svojich aktivitach, ponuke a novinkach, ktoré by mohli byt pre nich
relevantné. Mozno by bolo uZzito¢né, aby druzstvo zlepSilo svoju stratégiu socialnych médii, aby
zaujalo a informovalo viac zédkaznikov. Zistili sme, Ze 66,6 % respondentov nema prehlad o
existencii a obsahu Facebookovej stranky druzstva, ¢o naznacuje, Ze druzstvo by mohlo zlepsit’
svoju reklamu a zvySit' informovanost’ ¢lenov. Tento problém moéze byt spOsobeny

nedostatocnou propagaciou stranky alebo neefektivnou komunikéaciou druzstva s ¢lenmi.
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14. otazka: ,,Ak ste v otazke ¢. 13 oznadili odpoved’ ,,ano, pravidelne* alebo ,,4no,

obcas“, aka je Vasa spokojnost’ s jej obsahom?*

V ramci Strnastej otdzke sme sa zameriavali na spokojnost’ respondentov s obsahom
profilovej stranky druzstva na socidlnej sieti Facebook. V tejto otdzke sme sa snazili ziskat’
nazory respondentov, ktori v predchadzajucej otdzke uviedli, Ze navstevuju profilovu stranku

druzstva pravidelne alebo obcas.

Graf ¢. 23: Spokojnost’ spotrebitel'ov s obsahom profilovej stranky spolo¢nosti COOP

Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo na socidlnej sieti Facebook
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z odpovedi sme zistili, sme zistili, Ze vd¢Sina respondentov bola spokojna s profilovou
strankou druZstva na socialnej sieti. Konkrétne 38 respondentov (64,4 %) z celkového poctu
respondentov vyjadrilo svoju spokojnost’ s obsahom stranky. Zaroven sme vSak zistili, ze
existuju aj respondenti, ktori su viac spokojni ako nespokojni s obsahom profilovej stranky.
Takyto nazor vyjadrilo 13 respondentov (22 %) z celkového poctu respondentov. Zistili sme, ze
7 respondentov (11,9 %) z celkového poctu respondentov bolo vel'mi spokojnych s obsahom
profilovej stranky druzstva. Zaroven vsSak existoval aj jeden respondent, ktory bol viac
nespokojny ako spokojny s obsahom profilovej stranky. Tento vysledok poukazuje na to, ze
existuje priestor na zlepSenie obsahu profilovej stranky druzstva na socidlnej sieti pre zvysenie

spokojnosti zdkaznikov a ¢lenov druzstva.
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Strnasta otdzka sa tykala spokojnosti respondentov s profilovou strankou druZstva na
socialnej sieti a nadvdzovala na predchadzajicu otdzku, kde sme sa pytali respondentov na
navstevnost’ profilovej stranky spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky na socidlnej sieti
Facebook. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze medzi hlavné dévody spokojnosti s profilovou
strankou patri grafika a prehl'adnost, ktord pomaha respondentom orientovat’ sa na stranke.
Vicsina respondentov tiez uviedla, Ze su spokojni s aktualnymi informéciami a novinkami,
ktoré su na stranke zverejiované. Okrem toho, niektori respondenti oceiiovali vikendové letaky
a rozne akcie, ktoré sa na strdnke objavuji. Medzi d’alSie dolezité¢ odpovede patrili stitaze,
vikendové letdky, vyherné listiny a zverejnené udalosti. Na druhej strane, nespokojnost
respondentov s profilovou strankou druzstva spocivala o slabom povedomi verejnosti
a propagacie profilovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo na socialnej

sieti Facebook.

15. otazka: ,,Zaregistrovali ste na televiznych obrazovkach reklamu zamerani na

propagaciu produktov spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko?*

V pitnastej otazke sme sa opytali respondentov, ¢i si v§imli reklamu na televiznych
obrazovkéach propagujicu produkty spolocnosti COOP Jednota Slovensko. Vysledky tejto

otazky st zhrnuté v nasledujucom grafe.

Graf ¢. 24: Registrovanie televiznej reklamy spolocnosti COOP Jednota Slovensko

spotrebite'mi

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z odpovedi sme sa dozvedeli, Ze vicSina respondentov, a to konkrétne 82,4 % z
celkového poctu 153 respondentov, zaregistrovala reklamu propagujucu produkty spolo¢nosti
COOP Jednota Slovensko na televiznych obrazovkach. To znamend, Ze tato reklama zaujala a
zaujima pozornost’ velkej vacSiny sledujicich televiziu. Na druhej strane, iba 17,6 %
respondentov (27 z celkového poctu) si reklamu neuvedomilo. Z tychto udajov vyplyva, ze
reklama spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko mé vysoku uspeSnost’ a zaujima pozornost’
vacsiny sledujucich televiziu. To moze mat’ pozitivny vplyv na zvySenie povedomia o produkte

a nasledne aj na zvysenie predaja.

16. otazka: ,,Ak ste v otazke ¢. 15 uviedli odpoved’ ,,4no*“, ako hodnotite tito

reklamu?*

Sestnasta otizka dotaznikového prieskumu priamo nadvizovala na predchadzajicu a
bola zamerana iba na tych respondentov, ktori odpovedali na predchadzajicu otazku kladne. V
tejto otdzke sme sa zameriavali na to, ako by tito respondenti zhodnotili danu reklamu. Bolo im

ponuknutych niekol’ko moznosti, z ktorych si mohli vybrat’.

Graf ¢. 25: Hodnotenie televiznej reklamy spolocnosti COOP Jednota Slovensko

spotrebite'mi

® je putava, zaujme ma
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Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie
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V prieskume sme sa pytali respondentov na to, ako vnimaju reklamu v televiznom
prostredi, ktord propaguje produkty spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko. Z vysledkov
prieskumu vyplynulo, ze 80 respondentov, ¢o predstavuje 64 % z celkového poctu, reklamu
hodnoti ako vtipni a zabavnl. Tento fakt modZe naznacovat, Ze reklama dokéze uputat’
pozornost a bavit’ divakov. Dalsich 49 respondentov, teda 38,7 %, uviedlo, Ze reklama je pttava
a dokaze ich zaujat. To znamend, Ze reklama dokaze GspeSne komunikovat' a prezentovat
produkty spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko tak, aby zaujala potencidlnych zékaznikov a
pozornost’ si u nich udrzala. 29 respondentov, ¢o predstavuje 22,7 % z celkového poctu, uviedlo,
ze reklama ich podnieti ich k tomu, aby sa pozreli na produkty, ktoré spolo¢nost’ COOP Jednota
Slovensko ponuka. Tento vysledok ukazuje, Ze reklama dokaZze uspesne viest' potencidlnych
zakaznikov k navsteve predajne a k nakupu produktov. Nakoniec, iba 9 respondentov, teda 7,3
%, uviedlo, Ze sa im reklama nepaci a prepnt na iny televizny program. Napriek tomu, Ze ide o
malé percento, moZze to naznacovat’, ze reklama nie je Uplne GspeSnd v ziskavani pozornosti a
zaujmu divakov. Z vysledkov prieskumu teda vyplyva, Ze reklama v televiznom prostredi
propagujuca produkty spolocnosti COOP Jednota Slovensko dokéaze ispesne upttat’ pozornost’
a zaujat’ divakov. Je to dolezity nastroj na propagaciu produktov a ziskavanie novych

zakaznikov.

17. otazka: ,,Zapojili ste sa niekedy do spotrebitel’skych stit’azi organizovanych

spolo¢nost’ou COOP Jednota Slovensko?“

Nasledujucou sedemnastou otazkou sme sa snazili zistit, ¢i niektori z respondentov sa
niekedy zucastnili na spotrebitel'skych sutaziach organizovanych spolo¢nostou COOP Jednota

Slovensko.

115



Graf ¢&. 26: Ucast’ spotrebitelov v sut’aziach spoloénosti COOP Jednota Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo ziskanych udajov mézeme vidiet, ze vidcSina respondentov (65 %) sa zcastnila
spotrebitel'skych sut'azi organizovanych spolo¢nostou COOP Jednota Slovensko. Zvysok (35
%) sa naopak do tychto sutazi nezapojil. Tieto vysledky moézu poskytnut’ cenné informécie
spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko, ktorda moéze na zdklade tychto udajov upravit' a
optimalizovat’ svoje stratégie marketingu a propagacie produktov. Mézu sa tiez rozhodnut, ze

budi organizovat’ viac spotrebitel'skych sut'azi, aby oslovovali a ziskavali novych zakaznikov.

18. otazka: ,,Ak ste v otazke ¢. 17 uviedli odpoved’ ,,ano*, oznacte sut’aze, do ktorych

ste sa zapojili.

Osemnasta otdzka sa tykala respondentov, ktori v predchadzajiicej otazke vyjadrili
zaujem o zapojenie sa do spotrebitel'skych sut'azi. Tito respondenti mali na vyber z viacerych
moznosti, ako sa vyjadrit’ k tomu, do akych spotrebitel'skych sut'azi sa zapojili. V tejto otdzke
sme sa snazili zistit’, do akych konkrétnych spotrebitel'skych stit'azi sa respondenti zapojili. Tym

sme chceli zistit', aké typy sit'azi a odmien najviac zaujimaji potencidlnych zdkaznikov.
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Graf ¢. 27: Zapojenie spotrebitel'ov do stitazi spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo tato otazka zaznamenala 257 odpovedi. Z toho najvacsi pocet respondentov,
konkrétne 96 z nich (37,4 %), sa zapojilo do Vianoc¢nej sutaze, ktora sa konala v decembri.
Sutaz s nazvom Kolesomania, ktord zahriiovala sutazenie o automobil, elektrobicykel a
bicykel, zaujala 66 respondentov (25,7 %). Velkono¢na sut'az ziskala zaujem 65 respondentov
(25 %). Ostatni respondenti, ¢o predstavuje 11,9 % z celkového poctu respondentov, sa zapojili
do inych sutazi, ako boli napriklad Detska sutaz o Lego, Dodavatel'ské aktivity, Fasiangové
nakupy a Skola vola. Z tohto prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia majii zaujem o rézne stit’aze,
ktoré spotrebné druzstvo organizuje a tymto spdsobom dokézu udrziavat’ zaujem zékaznikov o

svoje produkty a sluzby.

19. otdzka: ,,VyuZzivate vyhody vernostného programu spolo¢nosti COOP Jednota

Slovensko?*

V devitnastej otazke sme sa pytali respondentov, ¢i vyuzivaju vernostny program a aky
maji k nemu vztah. Cheeli sme zistit', aky je vSeobecny postoj respondentov k takymto formam

podpory predaja.
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Graf ¢. 28: Zapojenie spotrebitel'ov do vernostnych programov spolo¢nosti COOP Jednota

Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu mdézeme vidiet, ze 74,6 % (132 respondentov) prieskumnej vzorky vyuZziva
vyhody vernostného programu, zatial ¢o 25,4 % (45 respondentov) ho nevyuziva. Tento
vysledok nam ukazuje, akd je penetracia vernostnych programov v medzi respondentmi a ako

su tieto programy popularne.

Devitnasta otdzka obsahovala pod otazku s cielom zistit’ dovody, pre¢o respondenti
nevyuzivaji vernostny program. Zistili sme, ze hlavnym dévodom bolo to, Ze respondenti
nenavstevuju predajiiu Casto, alebo len zriedka. To znamend, zZe nemaju dostatocnu prilezitost’
na vyuzivanie vyhod, ktoré vernostny program pontika. Daldim dovodom, ktory uviedli
respondenti, bol nezaujem o vyuzivanie vyhod vernostného programu. Mozno to suvisi s tym,
7e sa im zdaju tieto vyhody nezaujimavé alebo jednoducho nemaju dostatocné motivécie na to,
aby sa zaregistrovali do vernostného programu a vyuzivali jeho vyhody. Na zadklade tychto
zisteni sa da predpokladat’, ze ak by sme chceli zvysit' Gi¢ast’ respondentov v vernostnom
programe, mala by sa spolo¢nost’ zamerat’ na to, aby boli tieto vyhody pristupnejSie pre
zakaznikov, ktori nav§tevuju predajne menej Casto. Taktiez by malo druzstvo zvazit', ako zvysit
zaujem respondentov o vyuzivanie vyhod vernostného programu a poskytnut’ im dostatocné

motivacné faktory na registraciu do programu.
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20. otazka: ,,Aka je Vasa spokojnost’ s celkovou uroviiou komunikacie spolo¢nosti

COOP Jednota Nové Zamky so zakaznikmi?*

V dvadsiatej otdzke sme sa zameriavali na to, ako su zakaznici spokojni s celkovou
uroviiou komunikacie spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. Nasim

cielom bolo zistit’ ndzor respondentov na komunikaciu s tymto spotrebitel'skym druzstvom.

Graf ¢. 29: Spokojnost’ spotrebitel'ov s iroviiou komunikacie spolo¢nosti COOP Jednota

Nové Zamky, spotrebné druzstvo

3% 3%

m velmi spokojny

= spokojny

viac spokojny ako
nespokojny

viac nespokojny ako
spokojny

® nespokojny

Zdroj: vlastné spracovanie

Podla grafického zndzornenia odpovedi na otdzku ohladne spokojnosti s celkovou
uroviiou komunikécie spolo¢nosti moézeme vidiet,, ze vac¢sina respondentov bola spokojna alebo
vel'mi spokojnd s komunikaciou spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.
Konkrétne, 50,3 % respondentov (89 respondentov) uviedlo, ze st spokojni s uroviiou
komunikacie, zatial ¢o 23,2 % respondentov (41 respondentov) bolo viac spokojnych ako
nespokojnych a 20,9 % (37 respondentov) oznacilo Groven komunikécie ako vel'mi uspokojivu.
Na druhej strane, iba 2,8 % respondentov (5 respondentov) uviedlo, Ze st viac nespokojni ako

spokojni s celkovou roviilou komunikécie a d’alSich 2,8 % (5 respondentov) bolo nespokojnych.

V dvadsiatej otazke sme pokracovali v pod otazke, v ktorej sme sa respondentov pytali

na najvacsi dovod spokojnosti s komunikaciou druzstva. Respondenti uviedli, ze kvalitny,
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vzdelany a ochotny persondl na predajniach je hlavnym faktorom spokojnosti. Respondenti
uviedli, ze predajcovia Casto spravne poradia, poskytuju tipy na akciové produkty a prinasaji
tovar, ktory nie je v regaloch. Respondenti sa tieZ zhodli na tom, ze komunikécia s personalom
je zrozumitel'na a nemaji voci nej ziadne vyhrady. V ramci tej istej otdzky sme sa tiez pytali
respondentov na najvacsi dovod nespokojnosti s komunikéciou druzstva. Respondenti uviedli,
ze slaba komunikécia a nezdujem predavaciek o komunikaciu so zékaznikom st dévody, preco
nie su spokojni. Toto sved¢i o tom, ze v niektorych pripadoch moze byt komunikacia medzi
predajcami a zakaznikmi nedostatocnd alebo ze niektori predajcovia nevenuju dostato¢nii
pozornost komunikécii so zdkaznikom. Tieto odpovede z prieskumu ukazuji, Ze kvalita
personélu a jeho ochota komunikovat’ s zdkaznikmi st délezitymi faktormi pre spokojnost’
zakaznikov. Zaroven je potrebné zlepsit komunikéciu s niektorymi predajcami a zabezpecit,
aby komunikdcia bola dostato¢ne jasna a zrozumitel'na pre vSetkych zdkaznikov. Tieto zistenia
mozu pomdcet’ druzstvu pri planovani buducich zlepSeni komunikécie a zvySovani spokojnosti

zakaznikov.

21. otazka: ,,Uved’te oblasti, v ktorych by sa podl’a Vasho nazoru mala komunikacia

spolo¢nosti zlepSit’.

V dvadsiatej prvej otazke prieskumu sme dali vzorke respondentov priestor na navrhy
zlepSenia komunikacie spolo¢nosti. Vicsina respondentov uviedla, ze spolo¢nost’ vSeobecne
potrebuje zlepsit' akciové letaky, vernostné programy a spotrebitel'ské sut'aze. Respondenti by
uvitali aj zlepSenie komunikdacie prostrednictvom letakov a upozornili na nedostatky tykajice
sa predajného personalu. Spotrebitelia navrhli, aby sa spolo¢nost’ zlepSila v komunikécii
prostrednictvom socidlnych sieti, aby mohla lepsie oslovit mladSiu generaciu zdkaznikov.
Respondenti by uvitali aj zlepSenie komunikécie a pristupu predajného personalu k zakaznikom.
Celkovo sa zd4, ze aktualne marketingové stratégie su v§eobecne ucinné, ale este stale je priestor
na zlepSenie v niektorych oblastiach. Tieto oblasti by mohli pomoct’ zvysit' spokojnost
zakaznikov a zlepsit' celkovu uroven nasej komunikacie. ZlepSenie komunikacie a pristupu
personalu k zékaznikom by mohlo pomdct’ vytvorit’ pozitivne skisenosti a zlepsit’ zakaznicky
servis. Taktiez by sa mohla zamerat na zlepSenie zamerania na mladSiu generaciu

prostrednictvom socidlnych sieti a inych modernych komunika¢nych kandlov.
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22. otazka: ,,Uved’te konkrétny navrh alebo napad, ktoré by mohla spolo¢nost’ COOP

Jednota Nové Zamky zrealizovat’ v prospech zakaznikov.*

V dvadsiatej druhej otazke sme sa pytali respondentov na ich konkrétne napady a
myslienky tykajliice sa marketingovej komunikacie spotrebného druzstva. Z velkej ¢asti sme sa
dozvedeli, ze prieskumna vzorka je so su¢asnymi komunikacnymi aktivitami spokojna, av§ak
niektori respondenti predsa len uviedli konkrétne navrhy. VicSina z nich sa tyka zlepSenia
vernostného programu s vyhodnej$imi cenami pre zdkaznikov a zvySenim poctu promo akcii a
zlavovych kupoénov. Dalsim navrhom je zlepsenie sluzieb sii samoobsluznych pokladne, ktoré
urychlili proces nakupovania. Respondenti by si radi objednavali ndkup online s donaSkou a
mali vacSiu ponuku exotickej kuchyne. Zaroven by chceli vidiet' angaZovanost’ spotrebného
druzstva v charitativnych aktivitach a CastejSie upozornenia na akciové produkty na socidlnych
sietach. Dalsi navrh sa tyka modernizacie a zlep$enia mobilnej aplikicie COOP, ktora by mala
byt pre zékaznikov privetivejSia a funk¢nejSia. VacSina respondentov vSak nenaSla Ziadne
nedostatky v sucasnej marketingovej komunikécii a nevyjadrili ziadne konkrétne névrhy na

zlepSenie.

4.3.3 Zhrnutie dotaznikového prieskumu

Na zéklade nasho prieskumu a charakteristiky marketingovej komunikacie spolo¢nosti
COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, sme schopni definovat’ spotrebitel'ské
spravanie ako odpoved’ na uc¢inky réznych marketingovych nastrojov, vyuzivanych touto
spolo¢nost'ou. Zameriavame sa na vysvetlenie u¢inku marketingovych komunikacnych aktivit
druzstva na vybrany segment. Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu sme zistili
niekol’ko doélezitych faktov a poznatkov o spotrebitel'skych Specifikdch, ktoré postupne

budeme prezentovat’.

Podla prieskumu viac ako polovica oslovenych respondentov nakupuje pravidelne v
spotrebnom druzstve, a to viackrat do tyzdna. Medzi najddlezitejSie faktory, ktoré ich k nakupu
v tejto predajni motivuju, patria blizkost k bydlisku alebo préci, prevaha slovenskych
produktov, atraktivne akciové ponuky a dostatocna skala tovaru na vyber. Vacsina respondentov

ma pozitivne stanovisko k poskytovaniu informacii zo strany spotrebného druzstva. Viac ako
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polovica z nich tvrdi, ze druzstvo im poskytuje dostatok informécii o vyrobkoch, akciach
a aktivitdch. Toto zistenie je dolezité pre marketingové stratégie, pretoze zdorazituje potrebu
poskytovat’ zakaznikom zrozumiteI'né a jasné informécie o vyrobku alebo sluzbe, aby sa zvysila
ich lojalita a spokojnost’ s ndkupom. Z tohto dovodu je dolezité venovat’ Cas a usilie na zlepSenie
poskytovania informécii, aby sa zdkaznikom poskytli o najpresnejSie a najaktudlnejSie
informdacie o produktoch, akcidch a aktivitdch predajne. Spotrebitelia sa zvyc¢ajne dozvedaji o
ponuke produktov druzstva najcastejSie prostrednictvom akciovych letdkov, ktoré st délezitym
zdrojom informdcii. Okrem toho, reklama v televizii, tlaci a na billboardoch tiez predstavuje
dolezity zdroj informacii pre spotrebitelov. Akciové letdky druzstva zvycajne ziskavaju
pozitivne hodnotenia, pokial’ ide o ich kvalitu a obsah, avSak niektoré aspekty by mohli byt
vylepSené, aby sa stali eSte i€innej$im nastrojom na zvySovanie predaja. Pri nakupe si zékaznici
najviac v§imaju ceny produktov. Spotrebitelia vyjadruju pozitivny nazor na pristup persondlu
predajne k zdkaznikom, ¢o sa odraza v pozitivnej odozve respondentov na ochotu, ustretovost,
pristup a osobnu komunikéciu. Zistili sme, ze takmer polovica respondentov nevie o existencii
Casopisu Jednota. Internetova stranka druzstva bola pre vicSinu respondentov nezaujimava,
pretoze si ju nevyhl'adavaju alebo o jej existencii nevedia. Ti, ktori stranku navstivia, su s jej
obsahom spokojni, a to hlavne kvoli prijemnému uzivatel'skému prostrediu, prehl'adnosti a
dostupnosti informacii. Viacej ako polovica oslovenych respondentov nepozna profilovi
stranku druzstva na sociélnej sieti Facebook. Medzi tymi, ktori strdnku navstevujl, prevlada
zaujem o sutaze, letdky na vikendové akcie, vyherné listiny a informdcie o udalostiach.
Respondenti, ktori stranku nenavstevuju, sa zhoduji v tom, Ze by druZstvo malo zlepSit
komunikaciu a propagéciu tejto stranky. Spotrebitelia si vyrazne v§imaju reklamu na produkty
v televizii a hodnotia ju ako zdbavnt a zaujimavu. Viac ako polovica oslovenych respondentov
sa uz zapojila do spotrebitel'skych sutazi. Zucastneni Gcastnici, ktori sa zapojili do stt'azi,
najviac sutazili po€as Vianoc. Ich postoj k vernostnému programu, ako je ndkupna karta, je
aktivny. Ak respondenti uviedli, Ze nevyuzivaju vernostny program druzstva, je to bud’ preto,
ze nekupuji v druzstve, alebo nemaju zaujem o vernostny program. Viac ako tri Stvrtiny
respondentov su spokojni so vSeobecnou komunikéciou spotrebitel'ského druzstva COOP

Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo.
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Sformulovanie vyskumnych otdzok a ich zhodnotenie bolo kl'icovym prvkom nasej
prace. Na zéklade vysledkov sme boli schopni vyvodzovat zavery, ktoré prispievaju k rozsireniu

poznatkov v danej oblasti a maju potencial na zlepSenie situacie v praxi.

V prvom kroku prieskumu sme si stanovili vyskumnu otazku ,,Ako vplyvaji
marketingové aktivity spolo¢nosti na ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov tejto spolocnosti?.
Na zaklade dotaznikového prieskumu sme zistili, ze 16 % respondentov sa rozhodlo nakupovat’
v spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko kvoli akciovym produktom, ktoré s Casto propagované
v pravidelnych akciovych letdkoch na socidlnych sietach a webovej stranke spoloc¢nosti. Tieto
letaky st u€innym nastrojom, ktory dokaze prildkat’ zdkaznikov od konkurencie. Zistili sme, ze
spolo¢nost’ okrem toho organizuje rozne sutaze, ktoré umoziuju zdkaznikom vyhrat rozne
vecné ceny, o je d’alSia stratégia na upltanie pozornosti a zvySenie lojality zdkaznikov. Okrem
toho sme zistili, ze reklamy spolocnosti v televizii maji vysokii povedomie a zaujimavost’ u
respondentov, ktori ocenili ich humoristicky pristup. Tieto reklamy ziskali viacero oceneni ako
najlepsie reklamy na Slovensku. Tento prieskum ukazuje, Ze marketingové aktivity maji velky
vplyv na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov. Akciové letaky a televizne reklamy st u¢innymi
nastrojmi na prildkanie zadkaznikov a budovanie povedomia o spolo¢nosti. Preto by mali byt
tieto nastroje zahrnuté do celkovej marketingovej stratégie spolo¢nosti a pravidelne
optimalizované na zaklade potrieb a preferencii zdkaznikov. Medzi d’al$iu ich komunikéaciu

modzeme zaradit’ rozne stitaze kde mozu ziskat spotrebitelia rézne vecné ceny.

Dalsia vyskumna otizka znela: ,, Aky je postoj spotrebitelov k marketingove;
komunikacii spotrebného druzstva COOP Jednota Nové Zamky?*“. Z prieskumu vyplyva, ze
véacsina respondentov nevie o komunika¢nych kandloch druzstva na socidlnej sieti Facebook
alebo na webovej stranke, kde druzstvo komunikuje najviac so spotrebite'mi. Preto su vysledky
zalozené iba na odpovediach tych respondentov, ktori tieto stranky navstivili, a tymto spésobom
sa da povaZzovat za spokojnost’ respondentov. Dévodmi tejto spokojnosti st viaceré faktory, ako
napriklad pravidelnd komunikacia novych akciovych letdkov pre celu siet’ spolo¢nosti COOP
Jednota Slovensko a vlastné vikendové letdky pre siet’ spolo¢nosti COOP Jednota Nové ZamKky,
spotrebné druzstvo, sut'aze, podujatia, vernostné programy, sponzorstva, dary a mnoho d’alsich
veci. Hlavnou formou marketingovej komunikécie st akciové letaky, ktoré st pre spotrebitel'ov
vel'mi dolezité. Vzhl'adom na nedostato¢né povedomie o tychto komunikacnych kanaloch sme

navrhli opatrenia, ktoré by pomohli zviditel'nit' tieto stranky a pritiahnut’ eSte vacsi pocet
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spotrebitel'ov do siete COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo. To mdze mat’ za

nasledok zvysenie uc¢innosti marketingovych aktivit a zlepsenie vysledkov spolo¢nosti.

4.4 Navrhy na zlep$enie marketingovej komunikacie pre spolo¢nost’ COOP Jednota

Nové Zamky, spotrebné druZstvo

Cielom diplomovej prace bolo aj vypracovanie navrhov na UCinni aplikaciu
komunika¢ného mixu na spotrebitel'ov spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo na zéklade spracovanych udajov a zaverov. Vysledky prieskumu potvrdili naplnenie
stanovenych ciel'ov a poskytli priestor pre navrhovu cast’ prace. V tejto Casti sme formulovali
konkrétne navrhy na marketingové intervencie, ktoré ucinne oslovuju spotrebitelov a

zodpovedali sme otazky tykajuce sa ucinnosti tychto intervencii.

Navrh propagacie profilovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druZstvo na socidlnej sieti Facebook

Na zaklade dotaznikového prieskumu sme zistili, ze viac ako polovica respondentov
(66,6%) nemd informaciu o existencii profilovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo na socialnej sieti Facebook. Tento fakt méze mat’ negativny dopad na marketingové
usilie spolo¢nosti a na jej vztah s verejnostou, pretoze socidlne médid su dnes jednym z
najefektivnejSich spoésobov, ako komunikovat’ s cielovou skupinou.

Preto navrhujeme niekol'’ko opatreni, ktoré mézu pomoct’ zvysit’ povedomie o existencii
a obsahu profilovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo na Facebooku:

¢ Reklama na socidlnych sietach: COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo
by mohla vyuZzit’ moZznosti reklamného zobrazenia na socialnych sietach, ako je
Facebook. Této reklama moZe byt zamerand na ciel'ovu skupinu, ktora sa zaujima
o potraviny a zdravy zivotny $tyl a m6zu obsahovat’ odkaz na profilova stranku
spolo¢nosti na Facebooku.

e Propagicia prostrednictvom letdkov a plagatov: COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo by mohla pouzit’ tradicné marketingové prostriedky, ako st

letaky a plagaty, na propagéciu svojej profilovej stranky na Facebooku. Tieto
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materidly by mohli byt umiestnené na viditeI'nych miestach v obchodoch a na
inych verejnych miestach, kde by ich videlo ¢o najviac l'udi.

e Podpora zamestnancov: COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo by
mohla podporit’ svojich zamestnancov, aby propagovali profilovi stranku
spolo¢nosti na Facebooku. Zamestnanci mézu byt povzbudzovani, aby pridali
odkaz na profilovi stranku spolo¢nosti do svojich podpisov v e-mailoch a na svoje
vizitky.

e Pravidelny obsah: spolo¢nost’ COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo by
mohla zlepsit’ svoju pritomnost’ na socialnych médidch tym, ze bude pravidelne
zdiel'at’ zaujimavy a prinosny obsah pre svojich fanuSikov. Tento obsah by mal
byt relevantny pre vyrobok alebo sluzbu, ktorti spolo¢nost’ poskytuje. Zdiel'anie
takéhoto obsahu méze pomoct’ spolo¢nosti ziskat’ viac sledovatelov a zvysit jej
povedomie na socidlnych médiach.

e Pravidelné sut'aze: spolocnost’ vyuzit’ ndstroje a funkcie, ktoré s k dispozicii na
socidlnych médiach. Napriklad, mdéze zvazit' moznost’ organizovania sut’azi alebo
vyhernych hier pre fanusikov svojej profilovej stranky na Facebooku. To méze

byt skvely spdsob, ako zvysit’ zapojenie a zdujem l'udi o spolocnost’.

Navrh skvalitnenia marketingovych aktivit prostrednictvom mobilnej aplikacie

COOP Jednota

Vysledky dotaznikového prieskumu ukazuju, ze COOP Jednota Slovensko zaostava za
inymi potravinovymi retazcami, pokial ide o vyuzivanie mobilnych aplikacii ako zdroja
informdcii. Len 1 % respondentov pouziva mobilnu aplikdciu COOP na ziskavanie informacii.
Toto zistenie ukazuje, ze COOP Jednota ma potencidl zlepsit’ svoje sluzby a prisposobit’ sa
trendom moderného spotrebitel'ského spravania. Sticasne vSak vidime, Ze potravinové retazce
sa snazia rozvijat' a vyuzivat’ mobilné aplikacie, aby zlepsili zékaznicku sktsenost. COOP
Jednota Slovensko by teda mala tiez zvazit’ investicie do svojej mobilnej aplikacie. Jednym z
potencialnych spdsobov, ako zlepsit’ vyuZzitie mobilnej aplikacie COOP, by mohlo byt pridanie
funkcie zliav, ktoré by boli dostupné iba pre pouzivatelov aplikdcie. Tym by sa zakaznikom

pontikla pridana hodnota, ktora by ich motivovala k &astejiiemu pouzivaniu aplikacie. Dal3ou
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funkciou, ktord by mohla prispiet’ k zlepSeniu zékaznickej sklisenosti, by bola moznost’ zobrazit’
detailné informécie o produktoch, vratane ich zlozenia a alergénov. Toto je vel'mi dolezité pre
spotrebitel’ov, ktori sa zaujimaji o zdravy zivotny $tyl a potrebuju vediet’, Co presne obsahuje
kazdy produkt. Poskytovanie takychto informécii v aplikéacii by preto bolo vel'mi uzito¢né pre
zékaznikov. Dalou oblast'ou, v ktorej by mohla aplikacia pomdct’, s vernostné karty. Aplikacia
by mohla poskytovat’ podrobnejSie informdcie o tychto kartdch a upozoriiovat’ zdkaznikov na
Cas vyplaty odmien. Takéto upozornenie by mohlo pomdct’ zdkaznikom udrziavat’ si prehl'ad o
svojich vernostnych bodoch a zabezpecit, aby nevyprsali. Celkovo je vidiet, ze vyuzivanie
mobilnych aplikécii moze byt pre spolocnost COOP Jednota Slovensko délezitym faktorom pri
zvySovani zdujmu zékaznikov a zlepSovani ich spokojnosti. Aplikdcia by mohla poskytovat’

lepsie sluzby a prispievat’ k posilneniu zékaznickeho vzt'ahu s touto potravinovou retazcov.

Navrh propagacie webovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné

druzstvo

Na zéklade dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze velka Cast’ respondentov, konkrétne
68 %, nevie o existencii respektive nevyuziva webovu stranku COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo. Tento nedostatok povedomia mdze mat’ vplyv na pocet navstevnikov a
zakaznikov, ktori navstivia stranku a tym padom aj na celkovy uspech spolo¢nosti. Preto je
dolezité prijat’ opatrenia na zvysenie povedomia o webovej stranke. Jednym z moznych opatreni
je zlepsit’ online marketing a propagaciu webovej stranky COOP Jednota Nové Zamky,
spotrebné druzstvo. Toto zahriiuje vytvorenie obsahu, ktory je relevantny pre cielovu skupinu
a ktory zaujme pozornost’ potencidlnych zdkaznikov. Obsah by mal byt optimalizovany pre
vyhl'adavace (SEO) a moze zahriiovat’ blogovanie, tvorbu videi alebo grafickych dizajnov.
Tento obsah by sa mal zdiel'at’ na socidlnych médiach, aby bol viditel'nejsi a dostupnejsi pre
viac I'udi. Okrem toho by spolo¢nost’ mohla vyuzit’ iné online nastroje na zvySenie povedomia
o svojej webovej stranke, ako su napriklad platené reklamy na internete. Reklamné kampane na
platformach ako Google AdWords, Facebook alebo LinkedIn moézu pomoct’ zvysit pocet
navstevnikov a zakaznikov, ktori navstivia webovu stranku spolo¢nosti COOP Jednota Nové
Zamky. spotrebné druzstvo. Doélezité je tiez zabezpecit, aby bola webova stranka spolo¢nosti

prehladna, 'ahko navigovatel'na a rychlo nacitavajlica sa. Pokial’ navStevnici stranky zistia, ze
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stranka je zloZita na pouzitie alebo sa nacitava prili§ dlho, mo6Zu sa rozhodnut’ opustit’ stranku a
hl'adat’ informécie niekde inde. Preto je dblezité, aby bola stranka optimalizovana pre rychle

nacitavanie a aby bolo na stranke 'ahko n4jst’ informacie, ktoré navstevnik hl'ada.

Navrh na zlepSenie nakupného prostredia

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva, ze atmosféra v predajni COOP Jednota
Nové Zamky bola povazovand za pozitivnu len malym percentom respondentov. Podobne aj
balenie a dizajn produktov sa ukazali byt’ nedostatocné. Na druhej strane, respondenti si v§imli

Cistotu v predajni, hudbu, ulozenie a doloZenie regélov.
Aby predajna mohla zlepsit’ svoju atmosféru, méze zvazit nasledujlice opatrenia:

e Vylepsit’ osvetlenie a farbu stien — farebné odtiene, ktoré vytvaraju prijemnu a tepla
atmosféru, mozu zlepsit’ celkovy dojem z nakupu.

e Zvazit pouzitie voni — prijemné a jemné vone moézu vytvorit’ prijemnejSiu atmosféru v
predajni.

e Pridat’ zelené rastliny — prirodné prvky v predajni moZzu tiez prispiet’ k lepSej atmosfére.

e Zvazit vymenu hudby —hudba by mala byt stiSend a prijemna, tak aby nevadila ndkupu

a prispievala k celkovému zazitku z nakupovania.
Co sa tyka balenia a dizajnu produktov, moze predajia zvazit tieto kroky:

e Vylepsit' dizajn obalov — kvalitné a atraktivne obaly modzu prildkat’ pozornost’
zakaznikov a prispiet’ k celkovému dojmu z produktu.

e DoloZenie regilov — vykladné skrine by mali byt esteticky prijemné a kvalitne
usporiadané, aby prilakali zakaznikov a zvysili atraktivitu produktov.

e ZabezpeCit vhodné umiestnenie produktov — produkty by mali byt prehladne
usporiadané a umiestnené v prijemnom prostredi, co moze prispiet’ k celkovému dojmu

z predajne.

V dnesnej dobe je pre podniky kl'icové mat’ spokojnych zdkaznikov. Sledovanie spitnej

vézby zakaznikov je preto vel'mi dblezité, pretoze poskytuje cenné informacie o tom, ako si
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zakaznici vas vyrobok alebo sluzbu v skuto¢nosti uzivaju a ¢o si o nej myslia. Tieto informacie
mdzu byt potom pouzité na zlepSenie a prispdsobenie ponuky podniku, ¢o moze viest’ k
zvySeniu spokojnosti zékaznikov a zlepSeniu celkovej obchodnej vykonnosti. Okrem sledovania
spétnej vizby zakaznikov by mali podniky tiez pravidelne skumat ich preferencie. Zakaznici
maju rézne poziadavky a ofakavania od vyrobkov a sluzieb, a preto je pre podniky dolezité
vediet, ¢o zdkaznici ocakavaju a ako im moézu lepSie vyhoviet. Skimanie preferencii
zakaznikov moze zahiiat' rézne sposoby, ako s dotazniky, prieskumy a analyzovanie predaja
produktov. V kone¢nom désledku ide o to, aby podniky vytvérali prostredie, ktoré¢ bude pre
zakaznikov prijemné a atraktivne. Tym sa zabezpeci, Ze zékaznici budu radi prichadzat’ do
predajne, nakupovat’ ich produkty a sti€asne sa stanu lojalnymi zékaznikmi. Podniky by mali
preto udrziavat’ neustalu komunikdciu so zédkaznikmi a snazit' sa pochopit’ ich potreby a
poziadavky, aby dokazali poskytnut’ najlepSiu moznu sluzbu a zaroven zvysit svoju

konkurencieschopnost’.

Navrh nového formatu vernostného programu

Navrhujeme, aby spolo¢nost COOP Jednota Slovensko presla na novy format
vernostného programu, ktory bude poskytovat okamzité zlavy zakaznikom pri pouZiti
vernostnej karty. Tento krok by mal zvysit’ zdujem zakaznikov o pouZzivanie vernostnej karty a
v konecnom doésledku by mohol priniest’ novych zakaznikov z konkurencie. Momentalny
program odloZenej zl'avy je vnimany ako archaicky a nemoderny. Zékaznici oCakéavaju, Ze pri
vyuziti vernostnej karty ziskaji ihned’ nejaki vyhodu, pretoze to je v sulade s dneSnymi
spotrebitel'skymi trendmi. Takyto program by teda zvySoval pravdepodobnost’, Ze si zdkaznici
vyberu spolo¢nost’ COOP Jednota pred konkurenciou. Taktiez by sa dalo zvysit' atraktivitu
vernostnych kariet tym, ze by sa do nich pridali aj d’alSie vyhody, napriklad exkluzivne ponuky,
rychlejSie pokladni¢né transakcie alebo bonusové body, ktoré by sa mohli zmenit’ na zl'avy pri
d’alSich nakupoch. Je ddlezité si uvedomit’, Ze zavedenie nového programu vernostnych vyhod
moze byt narocné, avSak prinieslo by to vyrazné vylepSenie pre zdkaznikov a ich nékupné
sktsenosti. Okrem toho, zdkaznici by si zrejme uvedomili, ze COOP Jednota Slovensko sa snazi

prisposobit’ sucasnym trendom a potrebdm zakaznikov. COOP Jednota Slovensko by mala
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zvéazit zmenu svojho programu vernostnych vyhod, aby zvysila atraktivitu pre zdkaznikov a
udrzala si konkurenénu vyhodu. Novy program by mal byt jednoduchy, zrozumitelny a
okamzity. To by zabezpecilo, Ze zdkaznici si vybert spolo¢nost’ COOP Jednota Slovensko pred
konkurenciou a budu lojalni k nej nad’alej a taktiez by sa zvysili zisky pre spolocnost’ a zvysila

spokojnost’ zékaznikov.
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Z.aver

Sucasna spolo¢nost’ sa vyznacuje zmenami v nakupnom spravani spotrebitel'ov, ktoré st
vysledkom rdéznych faktorov. Jednym z najvyraznejSich faktorov je digitalizacia, ktora
umoziuje spotrebitel'om jednoduchsi pristup k informaciam a viacsiu flexibilitu pri ndkupe.
Spotrebitelia sa stadvaji narocnejSimi a ocakavaji profesiondlny pristup zamestnancov,
jednoduchost” a rychlost’ transakcii. Sti¢asna spolocnost’ je tiez charakterizovana obrovskym
mnozstvom ponuk, produktov a znaciek. Spotrebitelia s ¢asto vystaveni prehnanému mnozstvu
reklamy, ktord moze mat’ opacny tc¢inok a spotrebitelov odradit’. Preto sa spoloCnosti snazia
zaujat’ spotrebitel'ov atraktivnymi ponukami a zameranim sa na zdkaznikov s konkrétnymi
preferenciami a ndkupnymi navykmi. V sucasnosti je vel'mi dolezité pre spolocnosti pochopit
a prisposobit’ sa tymto trendom v nakupnom sprévani, aby si udrzali lojalitu zékaznikov a
zlepsili svoje postavenie na trhu. Marketingova komunikécia mé na spotrebitelov vyznamny
vplyv, pretoze im poskytuje informacie o vyrobkoch alebo sluzbach a méze ovplyvnit' ich
nakupné rozhodnutia.

Cielom marketingovej komunikacie je motivovat’ a presvedCit’ spotrebitel'ov, aby si
zakupili konkrétny vyrobok alebo sluzbu, a taktiez zvysit' ich lojalitu voci znacke alebo
spolo¢nosti. Marketingova komunikacia sa realizuje prostrednictvom rdznych kandlov, ako st
televizna reklama, inzercia v tlaci, internetova reklama, priama posta, alebo propagacné akcie,
ako st napriklad zl'avy a dar¢eky. Tieto kanaly komunikacie maji r6zne G€inky na spotrebitel'ov
v zavislosti od ich preferencii, demografickych charakteristik a inych faktorov.

Pri spracovani diplomovej prace sme postupovali systematicky, s ciel'om ziskat’ odborna
teoreticku kompetenciu. Preto sme sa v ivode zameriavali na spracovanie literarnych zdrojov z
oblasti marketingovej komunikacie, ¢o nam poskytlo nevyhnutni orientaciu a pochopenie
suvislosti v problematike marketingu. Tieto poznatky sme neskor vyuzili pri realizacii
empirickej Casti prace, pri ktorej sme sa zameriavali na nakupné Specifikd spotrebitel'ov a ich
vztah k marketingovym komunika¢nym nastrojom. Pri vypracovani prace sme si uvedomovali
vyznam a potrebu verifikacie teoretickych poznatkov prostrednictvom praktickych prieskumov,
preto sme uskuto€nili charakteristiku spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo. V rdmci tejto charakteristiky sme potvrdili zdujem spolo¢nosti o vyuZzivanie

a aplikovanie komunika¢nych nastrojov.
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Vzhl'adom na uspesné naplnenie stanoveného ciela sme v poslednej casti prace
prezentujeme konkrétne navrhy a odpovede, ktoré sa tykaji nasej vyskumnej otazky. Tymito
navrhmi chceme pomoct’ spolo¢nosti COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo, aby
ucinne vyuzivala marketingové komunikacné néstroje na oslovovanie a ziskavanie novych
zakaznikov. Na zaklade teoretickych poznatkov a analyzy vybranej spolo¢nosti sme sa v ramci
diplomovej prace zamerali na skimanie vplyvu marketingovej komunikacie spolo¢nosti na
nakupné spravanie spotrebitelov.

Ciel'om nasej prace bolo zhodnotit’ marketingovi komunikaciu vybranej obchodne;j
maloobchodnej spolocnosti, zistit’ ndzory spotrebitel'ov na jej kvalitu a vplyv pri ich nakupnom
rozhodovani a navrhnit’ moznosti jej skvalitnenia. Vysledky nasej analyzy spolo¢nosti, ich
marketingovej komunikécie a prieskumu nakupného spravania spotrebitelov sme nasledne
implementovali do jednotlivych navrhov pre spotrebné druzstvo COOP Jednota Nové Zamky.

Propagacia profilovej stranky COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné druzstvo na
socialnej sieti Facebook je dolezitou sicastou stratégie digitdlneho marketingu. Tento druh
propagécie umoziuje organizacidm nadviazat' kontakt so svojimi zdkaznikmi a posilnit’ ich
znac¢ku prostrednictvom interakcie s nimi.

Daldim navrhom, ktory odporaéame je ndvrh marketingovej aktivity prostrednictvom
mobilnej aplikdcie COOP Jednota. Mobilné aplikacie st v sti€asnosti nevyhnutnou stucastou
stratégie digitdlneho marketingu. Jednou z kl'aicovych vyhod mobilnych aplikacii pre firmy je
ich schopnost’ poskytovat’ zdkaznikom pohodlny a efektivny pristup k produktom a sluzbam. V
pripade COOP Jednoty, mobilna aplikdcia mdze byt vynikajicim ndstrojom na zlepSenie
zakaznickej sktisenosti a posilnenie ich znacky. Ak aplikacia funguje lepSie, rychlejsie a
efektivnejSie, zakaznici budu s nou pravdepodobne spokojnejsi a budu ju pouzivat’ Castejsie- To
zase moze zvysit prijmy spolocnosti a pomoct’ jej ziskat’ konkurencnti vyhodu.

Odporucame spolo¢nosti navrh propagéacie webovej stranky COOP Jednota Nové
Zamky, spotrebné druzstvo. Propagéacia webovej stranky je dolezitou sucastou marketingovej
stratégie kazdej firmy. COOP Jednota Nové Zamky, ako spotrebné druzstvo, by sa nemala od
tejto praxe vzdavat'. Aby sa stranka stala uspeSnou a ziskala dostato¢né mnozstvo navstevnosti,

je potrebné venovat’ pozornost’ propagacii a optimalizécii prehl'adnosti a pouZiteI'nosti.
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Dalej odporu¢ame spoloénosti zlepsit ndkupné prostredie. V dnesnej dobe je pre
podniky klacové pontkat zdkaznikom vysoko kvalitné nadkupné prostredie, ktoré bude
pohodlné a prijemné. To mdze pomodct’ zvysit’ spokojnost’ zdkaznikov a pritiahnut’ novych.

Dal§im navrhom, ktory odpora¢ame spoloénosti je zvyhodnenie vernostného programu.
Jednym z navrhov, ktorym by sa spolo¢nost mohla zlepSit a zvysit' atraktivitu svojho
vernostného programu, je zvysenie vyhod a odmien, ktoré su pre zakaznikov k dispozicii. Tieto
vyhody moézu zahfiiat’ napriklad vyhodnejSie ceny, exkluzivne ponuky, rézne bonusy a
podobne. Navrhy st zamerané na inspiraciu a podporu u¢innych marketingovych intervencii na
spotrebitel'ov.

Nasa praca tak sluzi ako zdroj informacii a napadov pre spolo¢nost COOP Jednota Nové
Zamky, spotrebné druzstvo, ako vyuzit' svoju marketingovi komunikaciu na ziskavanie a
udrziavanie zédkaznikov. NaSim cielom bolo nielen zistit’ stivislosti a navrhnuat’ rieSenia, ale aj
prispiet’ k ispechu danej spolo¢nosti a k zlepSeniu jej postavenia na trhu. Na zéklade stanovene;j
vyskumnej otazky sme zistili, Ze marketingové aktivity COOP Jednota Nové Zamky, spotrebné
druzstvo, maju zadsadny vplyv na ndkupné spravanie zékaznikov. Vzhladom na neustile
pokroky a modernizaciu v potravinovych ret'azcoch je dolezité drzat’ krok s dobou a prispdsobit’
sa trendom. Modernizacia predajni a zvySovanie trzieb je nevyhnutna pre uspech v dnesnej
konkuren¢nej a rychlo sa meniacej potravinarskom odvetvi. Je potrebné investovat’” do
inovativnych rieSeni a technoldgii, ktoré umoznia rychlejsi a efektivnejSi predaj, ako aj
zlepsenie zakaznickeho zéazitku. Zavedenie modernych systémov riadenia zasob, platobnych
termindlov a marketingovych nastrojov. moéze pomdct zvysit trzby a zlepSit
konkurencieschopnost. Vyvoj novych produktov a sluzieb, ktoré zodpovedaju aktudlnym
trendom a potrebam zékaznikov, moze byt tiez kI'aiCom k tispechu v potravinarskom odvetvi.
Je dolezit¢ byt otvoreny novym napadom a trendom, aby sa predajne stali modernymi a

atraktivnymi miestami pre zdkaznikov a aby sa dosiahli vysoké trzby.
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PRILOHA &. 1 -DOTAZNIK

Dobry den,

som Studentom 2. ro¢nika 2. stupna Stidia na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v
Bratislave. Dovolujem si Vas poziadat o zodpovedanie otazok, ktoré sa tykaja vplyvu
marketingovej komunikécie spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky na ndkupné rozhodovanie
spotrebitel'ov. Dotaznik je anonymny a ziskané informacie budu sluzit’ pre ucely spracovania

diplomovej prace.

Prosim, aby dotaznik vyplnili iba ti respondenti, ktori nakupuji v COOP Jednota Nové Zamky.

1. Nakupujete v sieti predajni spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky?

a) 4no, pravidelne

b) ano, obc¢as

2. Ako casto nakupujete v sieti predajni COOP Jednota Nové Zamky?
a) Kazdy den,

b) Viackrat do tyzdia

c) Razdo tyzdia
d) Niekol'kokrat za mesiac

3. Aké predajne okrem COOP Jednota Nové Zamky eSte navstevujete?

4. Uvedte dovody Vasho rozhodnutia nakupovat v sieti predajni spolocnosti COOP

Jednota Nové Zamky (oznacte jednu alebo viacero moznosti).

a) Dostupnost’ predajne k bydlisku / pracovisku
b) Dostato¢na Sirka sortimentu

c) Prevaha produktov slovenského povodu



d)

g)
h)

Akciové ponuky
Odportcania od znamych
Atmosféra v predajni

Pristup predajného personalu

Mpyslite si, Ze spolocnost COOP Jednota Nové Zamky poskytuje dostatok informacii o
pontukanych produktoch, akciach a inych aktivitach?

Ano
Nie

Neviem posudit’

Odkial’ ziskavate informacie o produktoch, ktoré ponuka spolocnost COOP Jednota

Nové Zamky (oznacte jednu alebo viacero moznosti)?

Akciové letaky v predajniach

Akciové letaky doru¢ované domov do schranky

Casopis Jednota

Internetova stranka COOP Jednota Nové Zamky

Personal v predajni

Profilova stranka COOP Jednota Nové Zamky na socialnej sieti Facebook
Reklama v televizii, tlaci, billboardoch

Iné



7. Na stupnici od 1 do 5 ohodnotte kvalitu akciovych letakov (1 - vybornd, 5 -

nedostatocna).

Vlastnost’ 1. vyborne | 2. chvalitebne | 3. dobre | 4. dostatocne 5. nedostato¢ne

Atraktivita akcii

Grafické prevedenie

Komplexnost’ ponuky

prehl'adnost’

Vyvolanie reakcie =

potreba nakupu

8. Poznate casopis Jednota (nepredajny casopis, ktory dostavaju zdkaznici spolocnosti

COOP Jednota ako bonus pri ndakupe nad urcenu hodnotu raz za mesiac)?

a) Ano
b) Nie

9. Navstevujete internetovu stranku COOP Jednota Nové Zamky?

a) Ano, pravidelne
b) Ano, ob&as
c) Nie, nikdy

d) Neviem o tom , zZe spolo¢nost’ ma zriadent internetovu stranku

10. Ak ste v otazke ¢. 9 oznacili odpoved’ ,, ano, pravidelne ““ alebo ,, ano, obcas “, akd je Vasa

spokojnost’ s obsahom?

a) Vel'mi spokojny

b) Spokojny

c) Viac spokojny ako nespokojny
d) Viac nespokojny ako spokojny
e) Nespokojny




Uved'te najvdcsi dovod Vasej spokojnosti.

11. Ako hodnotite pristup personalu v jednotlivych predajniach spolocnosti COOP Jednota
Noveé Zamky?

a) Velmi ochotny

b) Ochotny

c) Viac ochotny ako neochotny
d) Viac neochotny ako ochotny

e) Neochotny

Uved'te najvdcsi dovod Vasej spokojnosti s personalom.

12. Co si najviac viimate pocas ndkupov v predajniach spolocnosti COOP Jednota Nové
Zamky (oznacte jednotu alebo viacero moznosti)?

a) Atmosféru v predajni

b) Pristup personélu predajne k zakaznikovi

c) Balenie, dizajn produktov

d) Ceny produktov

e) Zlozenie a kvalita produktov



13. Navstevujete profilovu stranku spolocnosti COOP Jednota Nové Zamky na socidlnej

sieti Facebook?

a) Ano, pravidelne
b) Ano, ob&as
c) Nie, nikdy

d) Neviem o tom, ze spolo¢nost’ ma zriadenu profilovl stranku na Facebooku
14. Ak ste v otazke ¢. 13 oznacili odpoved’ ,,ano, pravidelne“ alebo ,,dno, obcas“, aka je
Vasa spokojnost s jej obsahom?

a) Vel'mi spokojny

b) Spokojny

c) Viac spokojny ako nespokojny
d) Viac nespokojny ako spokojny
e) Nespokojny

Uved'te najvdcsi dovod Vasej spokojnosti.

15. Zaregistrovali ste na televiznych obrazovkdch reklamu zameranu na propagdciu

produktov spolocnosti COOP Jednota Slovensko?

a) Ano
b) Nie



16. Ak ste v otazke ¢. 15 uviedli odpoved’ ,,ano*, ako hodnotite tuto reklamu (oznacte jednu

alebo viacero moznosti)?

Je putava, zaujme ma
Je vtipna, pobavi ma
Spozorniem a pozriem si aké produkty pontka spolocnost COOP Jednota Slovensko

Nepaci sa mi, prepnem na iny program

17. Zapojili ste sa niekedy do spotrebitelskych sutazi organizovanych spolocnostou COOP

b)

18.

a)
b)

Jednota Slovensko?

Ano

Nie

Ak ste v otazke ¢. 17 uviedli odpoved’,,ano“, oznacte sutaze, do ktorych ste sa zapoyjili

(oznacte jednu alebo viacero moznosti).

Kolesomania
Velkonoc¢na sut'az

Vianoc¢na sut'az

. Vyuzivate vyhody vernostného programu spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko?

(napriklad Nékupna karta COOP Jednota KLASIK)

Ano
Nie

Uved'te dovod, pre ktory nevyuzivate Ziaden vernostny program spolocnosti COOP Jednota

Slovensko.



20. Aka je Vasa spokojnost s celkovou uroviiou komunikacie spolocnosti COOP Jednota

Noveé Zamky so zakaznikmi?

a) Vel'mi spokojny

b) Spokojny

c) Viac spokojny ako nespokojny
d) Viac nespokojny ako spokojny
e) Nespokojny

Uved'te najvdcsi dovod Vasej spokojnosti.

21. Uvedte oblasti, v ktorych by sa podla Vasho ndzoru mala komunikdcia spolocnosti
zlepsit' (napr. komunikdcia prostrednictvom letakov, casopisov, internetovej stranky,
pristupom personalu, reklamnymi akciami, spotrebitelskymi sutazami, vernostnymi

programami)(uvedte jednu alebo viacero oblasti).

22. Uvedte konkrétny navrh alebo napad, ktoré by mohla spolocnost COOP Jednota Nové

Zamky zrealizovat' v prospech zakaznikov.



23. Aké je Vase pohlavie?
a) Muz
b) Zena

24. Do ktorej vekovej kategorie patrite?
a) Do 18 rokov

b) 19-25 rokov

c) 26-40 rokov

d) 41-60 rokov

e) Viac ako 60 rokov

25. Do akej skupiny nakupujucich sa zaradujete?
a) Pracujuci

b) Dodchodca

c¢) Student

d) Nezamestnany

©) IMC..iiiiiiieitiie ettt ettt e e et e e ettt e e ae e e etb e e e etaeeetaeeabaeeaaaeeatraeeaareeeeabeeeareeetaeennnes

26. Aké je miesto Vasho bydliska / prace?
a) Mesto
b) Vidiek

27. Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
a) Zékladné

b) Stredné bez maturity

c) Stredné s maturitou

d) Vysokoskolské



