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Uvod

Spotiebni druzstva pod obchodni znackou Coop piisobi na trhu vice nez sto sedmdesat
let a jednd se o nejstarsi trvale pasobici prodejce potravin na uzemi Ceské republiky.
Diplomova prace se vénuje vybranému Coop druzstvu Plasy, které svoji obchodni

¢innosti upeviuje dlouholetou tradici spotfebnich druzstev v Plzeniském kraji.

Hlavnim cilem této diplomové prace je ukazat specifické strategické cile spotiebnich
druzstev na zvoleném Coop druzstvu Plasy. V navaznosti stanovit cile aktualni
a strategii pro vybrané druzstvo. Vystupovani druzstva pod touto obchodni znackou

se prolina do vSech casti této prace.

Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickému tvodu do problematiky strategického tizeni.
Jednotlivé kapitoly vysvétluji podstatu zakladnich strategickych vychodisek, podstatu
strategického marketingu, situacni analyzy a vymezeni rozsifeného marketingového
mixu. Nasledné dochazi k pfedstaveni vybraného druzstva a jeho postaveni ve skupiné

Coop vcetné¢ definovani této skupiny.

Druha c¢ast této prace je vénovana analyze souc¢asného postaveni druzstva na trhu. Cilem
je provést situacni analyzu a zhodnotit externi a interni prostfedi za vyuziti vybranych
metod SWOT analyzy, matice EFE a matice IFE. Na zaklad¢ zjisténych informaci je
realizovéna strategickd analyza s cilem tvorby obecné strategie pro druzstvo za vyuZiti

metod matice IE, matice TOWS a matici QSPM.

Postaveni druzstva ve skupiné¢ Coop se prolind predevsim do jeho kompetenci v oblasti
logistiky a marketingu. Z tohoto duvodu je dale provedena analyza procesu nakupu
a zasobovani prodejen druzstva. V této ¢asti prace dochazi predevsim k popisu procesu
objednavek a moznosti dodavek zbozi do prodejen. Marketingové aktivity druzstva jsou
zhodnoceny za pomoci nastroje rozSifeného marketingového mixu. Z provedenych

analyz jsou formulovéany zavéry, navrhy a doporuceni pro Coop druzstvo Plasy.



1 Cil prace a metodicky postup

Hlavnim cilem prace je ukézat strategické cile spotiebnich druzstev v Ceské republice
na vybraném Coop druzstvu Plasy. V ndvaznosti na tyto cile stanovit aktualni cile

a strategii pro vybrané druzstvo.
1.1 Cil prace

Dil¢i cile prace s ohledem na strategické cile spotiebnich druzstev jsou nasledujici:

» charakterizovat druzstvo, jeho strukturu a soucasné postaveni na trhu,
vymezit postaveni druzstva ve skupiné Coop a jeho kompetence,
analyzovat proces ndkupu a zasobovani prodejen druzstva,

analyzovat marketingové aktivity druzstva,

vV V VYV V

stanovit navrh a opatieni pro druzstvo.
1.2 Metodicky postup prace

Na zéklad¢ vyhledani odborné a relevantni literatury jsou zpracovana teoretickd
vychodiska strategického fizeni. Podle vyro¢ni zpravy, internich materiali a rozhovoru
s vedoucim ekonomického useku je druZstvo charakterizovdno v oblasti jeho hlavni

¢innosti, historie, struktury, mista pisobeni.

Na zéklad¢ dostupnych relevantnich zdrojl je definovana skupina Coop, Svaz ¢eskych
a moravskych spottebnich druzstev, ndkupni centraly a maloobchodni prodejni fetézce.
Definovéani strategickych cilii spotiebnich druzstev v Ceské republice je odrazem

pro vymezeni poslani, vize a cild druzstva.

Zhodnoceni soucasné¢ho postaveni na trhu je provedeno na zaklad¢ situacni analyzy.
Na zédkladé¢ PESTLE analyzy dochéazi ke zhodnoceni makroprostedi, Porteriv model
péti konkurencnich sil hodnoti mezoprostiedi. Mikroprostfedi je analyzovano za pomoci
nastroje marketingovy mix 7P a za pomoci analyzy procesu nakupu a zasobovani

prodejen.

Ke zhodnoceni situacni analyzy je zvolena SWOT analyza, matice EFE a rovnéz matice
IFE. Pro stanoveni optimalni strategie je provedena strategickd analyza na zakladé¢

matice IE, matice TOWS a matice QSPM.
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2 Uvod do strategického Fizeni

Tato kapitola se vénuje teoretickému tivodu do strategického fizeni, ktery poslouzi jako
podklad pro zpracovani dilgich &asti prace. Uvod do strategické Fizeni vymezuje jeho
podstatu, poslani, vizi a cile spole¢nosti a rovnéz dochazi k definovani strategického
marketingu, situaéni analyzy a nastroje rozSifeného marketingového mixu s ohledem

na hlavni ¢innost Coop druzstva Plasy.
2.1 Podstata strategického Fizeni

Pro vymezeni strategického fizeni neexistuje pouze jedna definice. Jakubikova (2013)
definuje strategické fizeni organizace jako dynamicky proces tvorby a implementace
rozvojovych zamérd, jenz maji zasadni vyznam pro vyvoj podniku. Zahrnuje ¢innosti,
které se zaméfuji na udrzeni dlouhodobého souladu mezi posldénim dané organizace,
dlouhodobymi cili, disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi podnikem a jeho prostiedim,
ve kterém pusobi. Pfinosy strategického fizeni spocivaji v aktivnim podilu organizace
na jejim budoucim vyvoji, ve zvySovani prodejnosti produktd a dale ve zvySovani

konkurenceschopnosti. (Fotr & kol., 2012)

Jadrem strategického fizeni je strategie, ktera piedstavuje nedilnou soucast fidicich
a manazerskych procesu, na jejichZ poc¢atku stoji formulace poslani podniku a na konci
jsou pozadované vystupy v podobé naplnéni stanovenych cild. Fotr a kol. (2012) dale
uvadi chéapani strategie jako voditka pro rozhodovani za neurcitych podminek.
Mallya (2007) definuje rovnéz strategii jako drahu sméfujici k pfedem uréenym cilim,
kterou tvofi podnikatelské, konkurenéni a funkciondlni oblasti pfistupu, které
se management snazi uplatnit pfi vymezeni pozice organizace a pii fizeni celkové

skladby aktivit.
2.1.1 Poslani, vize a cile

Poslani, téz ozna¢ovano jako mise, srozumitelné vyjadiuje divod existence organizace.
Zaroven musi respektovat historii organizace, jeji kompetence, strategické hodnoty
a predpokladané vlivy prostiedi. Vyjadiuje zakladni smyl podnikani, a to v kontextu
dlouhodobé piedstavy podniku. Poslani a sdilené hodnoty jsou oproti vizi v Case
relativné stabilni a poslani neni ¢asové ohrani¢ené. Pti formulaci poslani doporucuje
Fotr a kol., (2012) vyvarovat se nezadouci rozsahlosti, ale také piilisné obecnosti

a neoslovujici strucnosti.
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S timto vymezenim se shoduje definice ,, Posldni predstavuje hlavni ditvod existence
organizace. Melo by byt ve shodé jak s vnejsim, tak s vnitinim prostrednim*
(Jakubikova, 2013, s. 21). Autofi Kotler a Keller (2013) zmifuji, ze se poslani mize
V pribéhu Casu ménit s tim, jak organizace vyuziva nové prilezitosti nebo reaguje
na podminky trhu. Organizace by méla formulovat poslani do takového tvaru, které
bude dale sdilet se zaméstnanci a zdkazniky. Mezi hlavni charakteristiky poslani lze
fadit soustiedéni na omezeny pocet cili, zdaraznéni hlavnich piistupi a hodnot

organizace. Poslani jsou co nejkratsi, nejsmysluplnéjsi a nejzapamatovatelnéjsi.

Vize spole¢né s poslanim organizace stoji na samotném pocatku strategického fidiciho
procesu. Podle Jakubikové (2013) vize ptedstavuje soubor specifickych ideald a priorit
spole¢nosti, obraz jeji ispésné budoucnosti. Podstatou se stava ,,vysledek*, kterého ma
byt dosaZeno v zdjmu zdkaznika. Vize poskytuje odpovéd’, jak bude organizace vypadat
v budoucnosti. Musi byt jasné formulovana, realisticka, komunikovatelna. Vize zaroven

shrnuje zakladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj vnéjsich podminek.

Ve strategickém managementu se Vize chape jako ptesné strukturované vyjadieni stavu
organizace V konkrétnim budoucim ¢asovém horizontu. Ve formulované vizi se odrazi
zakaznici strategického zaméru, produkt a jeho vyjimecénosti, popis daného trhu, nebo
profilové zaméteni podniku (Fotr & kol., 2012). Pii stanoveni vize mohou existovat
urité bariéry. Za takové bariéry Mallya (2007) uvadi neuvédomovani si potieby
stanoveni vize a také strategického planu, nedostatecné znalosti vnéjSiho prostiedi
¢i nedostate¢ny kladeny diraz na realizaci potfebnych zmén nebo dokonce neschopnost

provést nutné zmeény.
Cile

Na zpracovanou vizi spole¢nosti pfimo navazuji cile, které ji zptfesiiuji v méfitelnych
dlouhodobych predpokladanych vysledcich. Mohou se rozliSovat obecné cile
organizace, které vyplyvaji z jejiho poslani a strategické cile, které popisuji planovany
konecny stav. (Fotr & kol., 2012) Strategicky cil 1ze oznacit jako Zadouci stav, jehoz ma
byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery 1ze méfit kvantitativnimi nebo kvalitativnimi
ukazateli. Pro vytyCeni cilii Ize pouZzit pravidlo SMART. Podle néj je cil specificky,

méfitelny, akceptovatelny, redlny a dosazitelny, sledovatelny. (Jakubikova, 2013)
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2.2 Strategicky marketing a situa¢ni analyza

Ukolem strategického marketingového Fizeni se stava fidit a koordinovat jednotlivé
marketingové aktivity, tak aby doslo k naplnéni marketingovych cili a zaroven byly
respektovany vlivy pusobeni prostiedi. Jakubikova (2013) dale uvadi, ze nezbytnou
soucasti strategického fizeni je porozuméni trhiim a také zakaznikim. To v kone¢ném

dasledku znamena implementovani marketingu.

Situaéni analyza se podle Svétlika (2018) realizuje k pochopeni pii¢in vychoziho stavu
podniku. Coz ptedstavuje objektivni, systematické a dukladné zjisténi situace daného
podniku ve vztahu k externimu okoli a vnitinich podminek. Z toho nasledné vyplyva,
Ze Organizaci tvoii externi prostfedi (makroprostfedi, mezoprostredi) a interni prostiedi
(mikroprostiedi). Provedenim situacni analyzy se podchycuji v§echny rozhodujici vlivy,

které vytvareji podminky pro podnikani.
2.2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi organizace zahrnuje ,,okolnosti, viivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit” (Jakubikova, 2013, s. 99).
Pro zhodnoceni externiho prostiedi se vyuziva PESTLE analyza. Tato analyza vychazi
Z popisu skute¢nosti ditlezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi podniku. U téchto faktorti
se zaroven zvazuje, jakym zplisobem se v ¢ase méni, odhaduje se vliv téchto zmén
na dalsi Cinnosti. Cilem analyzy je popsat ty faktory, které se stavaji pro organizaci
dilezité a vytvareji jeji prostiredi. (Svétlik, 2018; Jakubikova, 2013)

V ramci PESTLE analyzy se sbiraji a hodnoti nasledujici faktory:

» Politické faktory — politicky systém, stabilita vlady.

» Ekonomické faktory — makroekonomické tidaje (inflace, mira nezaméstnanosti,
kupni sila obyvatel, vyvoj spotieby, vyvoj HDP apod.).

» Socialni faktory — demograficky vyvoj, mobilita obyvatelstva, zivotni styl.

» Technologické faktory — trendy ve vyvoji informacnich technologii, pfistup
k datim a informacim ¢i rozsah provadénych inovaci.

» Legislativni faktory — danové zakony, obcansky zékonik a jeho ustanoveni,
ochrana soukromého vlastnictvi, ochrana zdravi a hygiena prace.

» Environmentalni — nakladani s odpady a recyklace, vnimani ochrany zivotniho

prostiedi, prosazovani udrzitelného rozvoje. (Fotr & kol., 2012; Svétlik, 2018)
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2.2.2 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostiedi slouzi k poznani uzsiho okoli organizace. Cilem analyzy podle
Jakubikové (2013) je identifikovat zakladni hybné sily, které v daném odvétvi pasobi
a zakladnim zptsobem ovlivituji ¢innosti organizace. Chovani organizace determinuje
pét konkuren¢nich faktori a pro jejich analyzu se vyuziva Porteriv model péti
konkurenénich sil, jimiz jsou hrozba stavajici konkurence, hrozba nové konkurence,

substitu¢nich produktii, dodavatelé a odbératelé (zékaznici).
Hrozba stavajicich konkurenti

Svétlik uvadi ,,Konkurencni prostredi je cdsti mezoprostiedi podniku, kterou miize
castecne ovliviiovat ** (Svétlik, 2018, s. 19). Jiz zminéno vySe, organizace muze do jisté
miry ovlivnit chovani konkurence svymi ¢innostmi ke svému prospéchu. Coz funguje
i naopak. Rozhodovani podniku je ve vétsi ¢i mensi mife determinovano aktivitami
konkurence. | podle Jakubikové (2013) se konkurence stava dulezitym faktorem, ktery

podminuje marketingové moznosti organizace.

Z tohoto divodu podnik zjist'uje, kdo je jejich konkurent, jak silny je konkurent a v jaké
oblasti se pro podnik stava konkurentem. Dale by se organizace neméla zaméfovat
pouze na konkurenci, ktera plsobi v jeji bezprostiedni blizkosti, ale vyhledavat
I ,,vzdalenéjsi“ konkurenty, ktefi ji mohou ohrozit. Vhodny zpisob piedstavuje analyza

konkurentii podle pfedem zvolenych Kritérii.

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi organizace, zalezi hlavné na existenci
bariérach vstupu do tohoto odvétvi. Mallya (2007) mezi takové bariéry napiiklad uvadi
diferenciaci produktl, pfistup k distribuénim kanalim a dodavatelim, preference
obchodni znacky, zakaznikovu loajalitu znesnadfiujici nové piichozim konkurentim
ziskat zakazniky. Hrozbu substitu¢nich produkti predstavuji produkty se stejnymi
¢1 podobnymi vlastnostmi vyrabénych v daném oboru. Konkurenci substitut ovliviiuje
snadnost, sjakou kupujici muize pftejit k dané nahrazce. Ziskovost a UspéSnost
organizace pak zavisi na dostupnosti, kvalité, a nakladech substitutli jejich vyrobku.

Podle Svétlika (2018) podnikovy marketing musi sledovat vlivy, které plisobi ze strany
dodavateli. Jedna se zejména o ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele véetné podminek

spojenych s jednotlivymi dodavkami. Pro organizace se stava zcela vhodnou variantou

uzavirat dlouhodobé kontrakty.
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Vyvarovat se zavislosti na jednom dodavateli, protoze v ptipad¢, kdy se dodavatel
dostane do problémi mize to mit fatalni dopad na danou organizaci. VIiv zakaznika
(odbératell) na ¢innosti podniku mize byt, pokud existuji substituty, existuje hodné
dodavatelti v okoli podniku, mensi pocet zakaznikd nakupujicich velké mnozstvi, obor
podnikani se skldda z velkého poctu menSich prodejcii nebo nakupovany piedmét

pro odbératele neptedstavuje dilezity vstup. (Mallya, 2007)
2.2.3 Analyza mikroprostiedi

V ramci analyzy mikroprostiedi dochézi k identifikaci zdrojii a schopnosti organizace.
Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti slouzi k uréeni specifickych ptednosti podniku
jako zéklad konkuren¢ni vyhody (Jakubikova, 2013). Fotr a kol. (2012) dale uvadi,
ze podnikové zdroje a jejich zhodnocovani vedou k postupnému vytvareni klicovych
zpusobilosti. A pravé tyto zpusobilosti predstavuji hybnou silu tvorby konkurenéni
vyhody. Analyza tohoto prostfedi by se méla provadét minimalné v téchto oblastech:

management, marketing, finance, ucetnictvi, vyroba, vyzkum, vyvoj, informacni systémy.

Cilem interni analyzy se stava objektivni zhodnoceni soucasného postaveni podniku
a posouzeni jeho potencidlu realizovat uvazovany strategicky zamér. Identifikovat silné
a slabé stranky podniku na zakladé¢ analyzy téchto faktort (oblastech). Organizace muize
svoji ¢innosti podstatné ovlivnit vlivy pfichazejici z vlastniho mikroprostiedi. Nejlepsi
zpusob analyzovani vnitfnich faktori pfedstavuje analyza v tymu zahrnujici zastupce

vice funkénich tseka organizace. (Mallya, 2007; Fotr & kol., 2012)
2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje nastroj marketingu, ktery kombinuje vSechny proménné
tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a byly splnény marketingové
cile organizace. , Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje kroky, které podnik
vyuziva, aby vyvolal poptavku po produktu® (Barta & kol., 2009, str. 25). Zakladni
marketingovy mix téZ oznaCovany jako tzv. ,,4P“ obsahuje C¢tyfi prvky: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). K témto ¢tyfem
zakladnim prvkiim se v marketingu sluzeb ptipojuji dalsi tFi vyznamné prvky: lide
(people), proces (process) a materialni prostredi (physical evidence) a vznika rozsifeny
marketingovy mix, tzv 7P (Vastikova, 2014). Aplikaci tohoto nastroje na vybraném

druzstvu popisuje kapitola 6.
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Produkt

Podle autorky Zamazalové (2009) produkt obchodni firmy lze vymezit jako obchodni
sortiment, ktery odrazi celkovou strategickou koncepci spole¢nosti. Soucasti sortimentu
se stavaji nabizené sluzby zékaznikovi. Orientace na vybrané druhy zbozi se odviji
od vngjsich podminek, do nichz lze zaradit spotiebitelskou poptavku po daném zbozi
nebo konkurenci. Dale se orientace odviji od podminek vnitinich, naptiklad od velikosti
organizace, zvolené podnikové strategie ¢i financ¢nich zdroji. Produkt 1ze také vymezit

jako sortiment privatnich znacek.

V marketingu znacka predstavuje dilezity konkurenéni nastroj. Pokud ma firma silnou
znacku muze dosahovat lepsiho postaveni na trhu a s tim souvisejicich lepsich vysledki.
Pojem privatni znacka vyjadfuje druh vlastnich znacek retailingovych fetézcu.
Producenti zbozi se vzdavaji své znacky pravé ve prospéch retailerti. Zavedené private
labels a jejich rozsah v nabidce zbozi patii do kompetence kazdého retail fetézce a stava

se strategickym rozhodnutim managementu. (Barta & kol., 2009)
Cena

Cena, jakoZzto prvek marketingového mixu obchodni firmy, slouZi k naldkani zakaznika
do prodejny a vede k celkovému zvySeni poctu nakupujicich. Stanoveni spravné ceny
se stava podle Zamazalové (2009) dilezitym a zaroven obtiznym rozhodnutim, protoze
cena nesmi byt pfili§ nizka ani pfili§ vysoka (tzv. ambivalentni charakter ceny). Tyto
extrémy mohou zpiisobit odchod zdkaznikli z obchodu pied ukoncenim nakupu. Cenu
Ize propojit s komunika¢nimi nastroji, napiiklad s podporou prodeje. Barta a kol. (2009)
definuje cenu jako nejjednodussi, nejrychlejsi a také nejucinnéjsi moznosti obchodnika

ovlivnit odbyt, a dale jako marketingovy nastroj pfinasejici podniku realné piijmy.
Distribuce

Tento prvek marketingového mixu obsahuje veskeré aktivity spojené s premisténim
vyrobkt z mista vyroby do mista spotieby. Podle Zamazalové (2009) obchod vystupuje
jako prostiednik pfi zajisténi posunu vyrobku ke koneénému spotiebiteli. Obchod lze
charakterizovat jako distribu¢ni meziclanek, ktery stoji mezi vyrobni spolecnosti
a spotiebitelem. Jednim zkli¢ovych dlouhodobych rozhodnuti pro obchodni firmu
se stava volba lokality, ve které bude pusobit. ,, Vybérem lokality je maloobchodni firma

vdzana na kupni potencial zvolené oblasti “ (Zamazalova, 2009, s. 128).
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Svétlik (2018) také vysvétluje dilezitost rozhodnuti o umisténi prodejny nebo prodejen
jako jedno ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho marketingového mixu. Dale
uvadi, ze ve vétsin€é maloobchodnich prodejnich jednotek nakupuji zakaznici z blizkého
okoli a zejména zdiraziiuje nadkup sortimentu zbozi kazdodenni spotieby. , Cim

vevr

bude nakupovat** (Svétlik, 2018, s. 129).
Komunikace

Marketingovou komunikace Ize definovat jako prostiedek, kterym se organizace snazi
spotiebitele informovat, pfesvédCovat a také ho upominat o znaéce a produktech, které
dana organizace prodava. ,,Je prostredkem, pomoci néhoz mize spolecnost vyvolat
dialog a navadzat se spotrebiteli vztahy* (Kotler & Keller, 2013, s. 516). Spole¢nosti
umoznuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, udélosti, znackami, misty a téZ s pocity.
Prostfedky marketingové komunikace ptispivaji k budovani hodnoty znacky a ovliviiuji
rust trzeb.

Zamazalova (2009) uvadi jako specifika komunikace retailerii to, ze kromé obvyklych
komunikac¢nich medii miize maloobchod vyuzivat moznost pusobeni na zékaznika
pfimo v misté prodeje. K tomu lze vyuzit pfedev§im nastrojii osobniho prodeje, podpory
prodeje a komunikacnich POP médii. Za cil marketingové komunikace maloobchodu
1ze podle autorky povazovat ziskani novych zékaznikii, a predevs§im udrzet si zakazniky
stalé.

Jesensky a kol. (2017) vyzdvihuje specifika podpory prodeje, kterymi se od jinych
komunikac¢nich nastroj odliSuje. Nastroj podpora prodeje dokaze stimulovat okamzZitou
a viditelnou nakupni reakci. V ptipad€, kdy je nabizena pobidka pro cilovou skupinu
dostatecné stimulujici. Podpora prodeje byva spojovana s vysokymi néklady, protoze
slevy, vyhodna baleni i kupony snizuji marzi. Darky a spotiebitelské soutéze byvaji
rovnéZ pro podnik ndkladné. Dale autor uvadi dileZitost POP reklamy, ktera spociva
ve schopnosti vyrus$it a zaujmout kupujiciho primo v obchodé a nasledné je presvédcit

vV momenté€ zvazovani nakupu, aby si promovany produkt zakoupili.
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Lidé

V marketingovém mixu sluzeb tvofi velmi dilezitou slozku pravé lidé, kteti zastavaji
urcitou roli V procesu poskytovani sluzeb. Podle Vastikové (2014) podil lidi na nabidce
sluzeb ma tii zakladni formy, mezi které se fadi skupina zaméstnancu, zakaznika
a vefejnost. Uloha zaméstnancti v dané organizaci se stava nenahraditelnou, protoZe
prave personal v kone¢ném dusledku reprezentuje podnik u zékazniki. Pomoci lidskych

zdroju se sluzba diferencuje a nasledné muze dochazet ke zvySovani hodnoty podniku.

Neméné dilezitou ulohu maji pravé zakaznmici zejména pak v maloobchodé. Pojem
zakaznik zahrnuje Sirokou Skalu osob, kteti maji rizné spole¢né ¢i unikatni potieby,
chovani, ocekavani a také zptisob hodnoceni. Zakaznik se tak stava hlavnim divodem
existence dané organizace, pri¢emz organizace je na ném zavisla (Vastikova, 2014).
Procesy
Procesy predstavuji veskeré ¢innosti, postupy, rutiny, mechanismy, které pro zakazniky
vyrabé&ji a dodavaji produkt. Stavaji se velmi dalezitym prvkem marketingového mixu
prave u poskytovani sluzeb, protoze poskytovani sluzeb vnima zakaznik Castokrat jako
neoddélitelnou soucést produktu. Procesy ve firmé zabezpecuji pracovnici. Procesy
se mohou vyznamné podilet na pfildkani a ziskani novych zdkaznikl a zajist'uji jejich
spokojenost. Tento prvek vede k dosahovani spokojenosti zakazniki riznymi zpusoby
a predstavuje nastroj konkurencni vyhody. (Vastikova, 2014; Fernie & kol., 2015)
Procesy v maloobchodni provozovné mohou byt nasledujici:

» manipulace se zbozim prepravnimi jednotkami,
planovani provoznich operaci na prodejné (ptijem zbozi, dopliiovani zbozi),
kontrola kvality produktt,
kontrola kvality poskytovanych sluzeb,

zajisténi dostatecného poctu pracovnikli pro odbaveni zédkaznikl u pokladen,

YV V V VYV V

vyfizovani reklamaci.

(Fernie & kol., 2015)
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Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi jakozto prvek marketingového mixu piedstavuje dispozi¢ni feSeni
a celkovy vzhled prodejny. Podle Svétlika (2018) to jsou faktory, které ovliviiuji image
prodejny a rozhodnuti zakazniki v ni nakupovat. K dispozi¢nimu feSeni prodejny

se fadi misto, prezentace a zptisob umisténi zbozi véetné umisténi do regald.

Dispozi¢ni feSeni prodejny tzv. layout lze definovat ,, prostorové usporadani hmotnych
prvkit obchodniho provozu V prodejni mistnosti*“ (Cimler & Zadrazilova, 2007, s. 234).
Dalsim pojem, ktery se vztahuje k layout, se stava prezentace zboZzi. Hlavnim cilem
této prezentace je co nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi, pfipoutani pozornosti
vyrobku a podniceni zdjmu 0 nakup. Problém muze ptedstavovat volba prezentaéni

techniky pfi respektovani souboru prezenta¢nich zasad a vyuziti prostiedka.

Cimler (2007) uvadi ¢initele, které¢ podminiuji prezentaci zboZi a mize se jednat o:

» druh zbozi a jeho vlastnosti — fyzikalni, postaveni ve spotfebé, charakter obalu,

» velikost prodejni plochy (prostoru) pro prezentaci,

» umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni — na prodejni plose a dale ve vztahu
k zornému poli oci,

» prezentani prostiedky (display) — barevné grafické aplikace na kartonech,
paletach, panelech, Stitech apod.
(Cimler & Zadrazilova, 2007)
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3 Predstaveni druzstva

Spotiebni druzstva pod ozna¢enim COOp jsou nejstarsi trvale ptisobici prodejci potravin
na Ceském tzemi. V roce 2017 spotiebni druzstva pod timto oznacenim oslavila jiz
sto sedmdesat let své existence na uzemi Ceské republiky. Kapitola pedstavi vybrané

druzstvo véetné dalSich spole¢nosti a maloobchodni prodejni sit¢.
3.1 Zakladni udaje

Nazev spoti‘ebniho druzstva: COOP druzstvo Plasy

Sidlo: Plasy, okres Plzen-sever

Pravni forma: druzstvo

Hlavni ¢innost: koup¢ a prodej zbozi, predevSim potravin a pramyslového zbozi denni

potieby

COOP druzstvo Plasy je jednim z ¢lenskych druzstev Svazu Ceskych a moravskych
spotiebnich druzstev a jednim ze spotiebnich druzstev v Plzenském kraji. V soucasné
dob& piisobi ve tiech okresech Plzetiského kraje a jednom okrese Usteckého kraje.
Druzstvo provozuje! &tyficet jedna maloobchodnich prodejnich jednotek?. Seznam

prodejen vcetné mista, poctu obyvatel obce a typu prodejny se nachazi v pfiloze A.

Druzstvo svoji ¢innost zahdjilo v roce 1951 s nazvem ,,JEDNOTA, spotiebni a vyrobni
druzstvo®. V roce 1956 se spottebni druzstva v Plasich, Dolni B¢l¢, KoZlanech,
Kralovicich, Manétiné a Zihli sloudila do okresniho svazu spotiebnich druZstev
s nazvem ,,JEDNOTA, lidové spotrebni druzstvo Plasy“. Nésledn¢ v roce 1960 doslo
k nové uzemni reorganizace ve spotfebnim druzstevnictvi i v uzemnich celcich a dale
doslo ke zméné nazvu na ,,JEDNOTA, lidové spotrebni druzstvo Plzen-sever se sidlem
V Plasich*. K dal§i zméné nazvu druzstva doslo v roce 1988 na ,,JEDNOTA spotrebni
druzstvo PLASY “.

Druzstvo neslo tento nazev az do roku 2017 a od tohoto roku nese nazev ,, COOP
druzstvo Plasy*“. Pro ucely této prace bude dale COOP druzstvo Plasy uvadéno
ve zkracenou tvaru — Coop Plasy. (Coop druzstvo Plasy, 2014) Svym dlouholetym

pusobenim na trhu pfispivaji k udrZeni tradice spotiebnich druzstev.

1k datu leden 2020
2 Druzstvo provozuje pouze kamenné prodejny (store retail).
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Organizacni struktura druZstva

Vedeni druzstva Coop Plasy sidli v Plasich v okresu Plzen-sever. V ¢ele druzstva stoji
predseda, ktery pfimo fidi jednotlivd oddéleni znazornéné na nésledujicim obrazku.
Jednotliva odd¢€leni zajist'uji fungovani celého druzstva. Za klicovy tutvar Ize povazovat
obchodni, které vykondva ¢innosti v oblasti nadkupu, zasobovani, prodeje, sortimentu,
marketingu a cenotvorbé. Obchodnimu tseku se pfimo podfizuje provozni oddélent,
které¢ zabezpecuje plynuly provoz jednotlivych maloobchodnich prodejen druzstva.
Kompetentni pracovnici provozniho useku se staraji o prodejny a stavaji se nadiizenymi
zameéstnanci vedoucich pracovnikd prodejen. Zaméstnanci provozniho oddéleni
zodpovidaji za provoz prodejen, které¢ jim jsou pfifazeny® a zaroven deleguji urcité
pravomoci na vedouci prodejen. Jedna se celkem o tfi pracovniky provozniho tseku.

Obr. 1: Organizac¢ni struktura Coop druzstvo Plasy

Piedseda
druzstva
Technické Obchodni Ekonomické | | Personalni Vyroba
oddéleni oddéleni oddéleni oddéleni lahtidek
Provozni Uldetni s
oddgleni odddleni | [T oddeleni
‘ prodejna H prodejna ’

Zdroj: COOP druzstvo Plasy (2020), zpracovano autorkou

Technické odd¢leni vykonéava aktivity spojené s udrzbou a instalaci technického
zafizeni, prodejnich regalli, chladicich a mrazicich zafizeni, umistovani reklamnich
nosicu ¢i opravu klimatizace a osvétleni v prodejnach. Ekonomické oddéleni spravuje
finance a dané, UCetnictvi, sumarizuje a vyhodnocuje data, realizuje platebni styk
s bankami a dodavateli. Ekonomicky utvar se rozdéluje na dalsi oddéleni. Personalni
oddé€leni vykonavéa cinnosti spojené S piijimanim novych zaméstnancli, rozvazani
pracovnich pomé&rd, podili se na ndboru novych potencidlnich pracovniki ¢i zajiStuje

Skoleni zaméstnancu.

3 Organizaéni struktura prodejny je uvedena v kapitole 4.3.3.
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3.2 Skupina COOP

Pod pojmem skupina COOP vystupuji spotiebni druzstva provozujici maloobchodni
prodejny, nakupni centraly, odborné Skoly, dal$i spoleCnosti, mezi které se ftadi
Manazersky institut, Druzstevni leasingova spole¢nost, Czech Ren a Car, Coop Mobil
a Coop Energy. K pojmu skupina Coop je diilezité uvést, ze se jedna pouze 0 oznaceni
spolecné obchodni znacky, pod kterou vyse uvedend druzstva a spolecnosti vystupuji.
Oznaceni skupina nevyjadiuje z4dné sdruzeni obchodnich korporaci ve smyslu
koncern®. K vymezeni postaveni analyzovaného druzstva ve skupiné Coop predchazi

nasledujici charakteristika hlavnich organizaci, které zastiesuji fungovani této skupiny.
3.2.1 Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druZstev

Svaz Geskych a moravskych spotiebnich druzstev (dale jen SCMSD nebo Svaz) je
zijmovym sdruzenim pravnickych osob spotiebnich/konzumnich druzstev v Ceské
republice. Za zakladni poslani se uvadi uplatnéni a ochrana opravnénych pozadavku
svych ¢lent, podpora jejich z4jm1l ve vtahu ke statnim organiim a jinym institucim, dale
Svaz organizuje a zabezpecuje pro své Cleny poradenskou c¢innost. Svaz vykondva
vedlejsi aktivity v oblasti prondjmu majetku, finan¢nich ¢innosti v systému spotiebnich

druzstev. (Svaz eskych a moravskych spotiebnich druzstev [SCMSD], 2019)

Svaz se stava tzv. centrem skupiny Coop, do kterého je zapojeno:
» 47 Clenskych spotfebnich druzstev,
» 2 nékupni centraly,
» a 11 odbornych skol, Manazersky institut COOP, s.r.o., Druzstevni leasingova
spole¢nost, s.r.o., Czech Ren a Car, s.r.o., COOP Mobil, s.r.o., COOP Energy,
a.s. v konkurzu. (SCMSD, 2019)

Clenska spotiebni druZstva vystupuji pod spole¢nou znadkou COOP, ktera se stala
mezinarodné pouzivanou obchodni znackou druZstev spotiebiteld. Logo znacky
zobrazuje obrazek 2. Svaz v roce 2018 sdruzoval 47 ¢lenskych druzstev a pro ucely této
préce jsou zéasadni:

» COQP druzstvo Plasy,

» Zéapadoceské konzumni druzstvo Plzen (dale ZKD Plzen),

» Zapadoceské konzumni druzstvo Susice (dale ZKD Susice).

4 Z&kon o obchodnich korporaci definuje koncern nasledovné: jedna nebo vice osob podrobenych
jednotnému fizeni jinou osobou tvofici s fidici osobou koncern.
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Nakupni centraly a centralizace nakupu

Do Svazu jsou zapojeny dvé nakupni centraly, které vznikly po roce 1989 jako reakce
na nastup zahrani¢ni konkurence. Tyto organizace tvoii silnou nakupni alianci
spotfebnich druzstev a mély centralizovanym ndkupem pro ¢lenska spotiebni druzstva
ptispét k ekonomicky vyhodné integraci druzstevnictvi a ndslednému upevnéni jeho

pozici v konkurenci zahrani¢nich fetézcu. (Kotinkova & kol., 2017)

Nakupni centraly ve skupiné Coop:
» COOP MORAVA, s. r. 0. (Brno).
» COOP Centrum druzstvo® (Praha),

COOP MORAVA ma pravni formu spolecnost s ru¢enim omezenym. Spolecnost byla
zaloZena spolecenskou smlouvou v roce 1993. Predmétem podnikani této spolecnosti je
velkoobchod tzn. koupé zboZi za ucelem jeho dal§iho prodeje. V roce 2018 méla
spolecnost 14 spolecnikii a jednim ze spole¢niki je SCMSD. Spolegnost zajistuje
centralni nakup pro moravska spotfebni druzstva vcetné marketingovych aktivit,

podpory druzstev a vyrobky privatnich znaéek. (COOP MORAVA, 2019)

Coop Centrum ma pravni formu druzstvo, ¢imz se 1i8i od prvni vySe uvedené nakupni
centraly. Druzstvo vzniklo v roce 1994 (zalozeno o rok diive) z divodu sjednoceni
nakupni aktivity spotiebnich druzstev v Ceské republice. V roce 2018 mélo druzstvo
celkem 33 clenii. Coop Centrum je druzstvem pravnickych osob tedy ,.druzstvem
druzstev. DruZstvo zajiStuje pro svoje Cleny centralni ndkup, marketingové aktivity
a podporu v¢etné vyrobku privatnich znacek. (COOP Centrum druzstvo, 2019).

Obr. 2: Znacka Coop

Zdroj: Coop, 2015

5 Pro ucely prace bude COOP Centrum druZstvo (Praha) zkraceno na vyraz Coop Centrum.
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SCMSD je ¢lenem nasledujicich organizaci, prostiednictvim kterych realizuje aktivni

lobbing v zajmu svych ¢lenskych druzstev, zapojeni do legislativniho procesu a haji

zajmy druzstevniho obchodu:

>

V V V V V V VY

3.2.2

Druzstevni asociace CR (DACR),

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR),
Asociace &eského tradiéniho obchodu (ACTO),
Konfederace zaméstnavatelskych a podnikatelskych svazi,
Spolek pro obnovu venkova,

Ceské marketingova spole¢nost,

Hospodai'ska komora CR,

Euro COOP.

(SCMSD, 2019)

Maloobchodni prodejni retézce COOP

Maloobchodni prodejni fetézce COOP zacaly vznikat od roku 2000 ve snaze omezit

neptiznivé vlivy roztiiSténosti prodejen. Tyto fetézce tvorily a v dnesni dobé tvofi jen

¢ast prodejen spotfebnich druzstev. Jednd se 0 zarazenou sit’ prodejen druzstev.

V soucasné dob¢ existuji ¢tyfi maloobchodni fetézce znazornéné v tab. 1. Vedle téchto

fetézcn existuji prodejny, které nespadaji pod Zadny maloobchodni fetézec, ale podileji

se rovnéZz na maloobchodnim obratu. Tyto prodejny se oznacuji jako tzv. ostatni

nezarazena sit’. Lze se s nimi setkat pod nazvy COOP Jednota ¢i COOP Konzum.
Tab. 1: Maloobchodni fetézce COOP v roce 2020

Retézec Spravce retézce

COOP TUTY | COOP Centrum druzstvo (Praha)

COOPTIP COQP Centrum druzstvo (Praha)

COOP Terno | JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice

COOP Diskont | KONZUM, obchodni druzstvo Usti nad Orlici

Zdroj: Coop (2015a), zpracovano autorkou
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Systém Fizeni Fetézcovych prodejen

Systém fizeni maloobchodnich fetézcovych prodejen Coop je zaloZzen na principu
tzv. vicenasobného franchisingu. Za poskytovatele (master franchisor) v tomto systému
1ze ozna¢it SCMSD. Svaz povéfuje spravou maloobchodniho fetézce zvolené druZstvo.
Timto se druzstvo stdva spravcem fetézce tzn. je prijemcem master franchisy a lze jej

oznacovat za master franchisanta. Piehled fetézct véetné jejich spravce uvadi tabulka 1.

Spravce fetézce (master franchisant) uzavira franchisové smlouvy s jednotlivymi
spotiebnimi/konzumnimi druzstvy. Takova druzstva lze oznalit za tzv. franchisanty.
Jedna se o spotiebni druzstva, kterd spadaji do maloobchodnich fetézcii. Spravce fetézce
urcuje obchodni politiku, marketingovou politiku, centralni nakup vcetné uplathovani

franchisingu. Spotiebni druzstva nadale zistavaji vlastniky fetézcovych prodejen.

Obchodni ¢innosti druzstva vychazeji z obchodni politiky spravce fetézce a jeho
marketingovych planti. Obchodni cinnosti spotfebnich druzstev vychdzeji rovnéz
z vlastnich marketingovych aktivit, které se zaméiuji na ukoly podnikatelského zaméru

kazdého druzstva. (interni materialy, 2020; ZKD, 2018)
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4 Analyza soucasného postaveni druzstva na trhu

Tato kapitola se vénuje analyze soucasného postaveni druzstva na trhu. Soucasti tohoto
vymezeni se v prvni fadé stava definovani poslani, vize a cile. Nasledné definovani
strategie spotfebnich druzstev, ktera se prolina do fungovani Coop druzstva Plasy.
Ditlezitym se stava rovnéz vymezeni postaveni druzstva ve skupiné Coop. Na zakladé
zhodnoceni analyzy prostfedi a strategické analyzy dochazi k vybéru optimalni

strategie.
4.1 Poslani, vize a cile druZstva

Poslani a vizi druzstva Coop Plasy lze naformulovat na zakladé specifika spotiebnich
druzstev. Po roce 1989 se spotiebni druzstva musela vypotadat s nastupujici zahrani¢ni
konkurenci. Pravé pod tlakem konkurence mezinarodnich fetézcu a alianci nezavislych
maloobchodnikt ptistoupila spotfebni druzstva ke strategii jednotné obchodni politiky
s cilem udrzet pozice spotfebnich druzstev na ¢eském trhu. Profilovanim se jako systém
ryze Ceskych firem vypliujici mistni zejména venkovsky prostor, které¢ stoji mimo
zdjem mezinarodnich prodejnich fetézci. S nabidkou zbozi denni a Casté poptavky
v pfiméfenych cendch a kvalité. Tento strategicky cil je projevem snahy pfibliZit
se obchodnim fetézcim s pevnym centralnim fizenim a pfi tom zachovat kompetence

spotiebnich druzstev a prodejen ve vybranych oblastech®.

Na zaklad¢ vytyceného strategického cile spotiebnich druzstev jsou dale formulovany
strategie a prijata opatfeni v nasledujicich oblastech:
> ziskani stalého zakaznika,
diraz na prodejnu jako hlavni ¢lanek tohoto systému,
usporadani prodejen do maloobchodnich fetézci,
integrace centralniho nakupu a zefektivnéni logistiky zadsobovani,

jednotny informacni systém.

6 Cimler, 2007 (Cimler & Zadrazilova, 2007); Kofinkovéa & kol., 2017; interni materialy, 2020
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Poslani Coop druzZstvo Plasy

Coop druzstvo Plasy je ¢eské spotiebni druzstvo, které usiluje o poskytovani kvalitnich
sluzeb a zboZi svym zakaznikim v regionu zapadnich Cech. Mezi nase hodnoty patfi
lidskost, férové podminky, poctivé a kvalitni zboZi. V nasem podnikani dlouhodobé
preferujeme tuzemské regionalni vyrobce a dodavatele. Nasi existenci podporujeme

dlouholetou tradici spotfebnich druzstev Coop. (zpracovano autorkou, 2020)
Vize Coop druzstvo Plasy

Chceme byt nasim zakaznikiim co nejblize, z hlediska rozmisténi prodejen. Dosahovat
spokojenosti zakaznikd kvalitou zboZi a $ir$i nabidkou sluzeb. Nasi vizi je co nejlépe
udrzet pozici spotfebnich druzstev na Ceském trhu a zafadit dalsi nase prodejny

do maloobchodniho fetézce Coop. (zpracovano autorkou, 2020)
Cil Coop druzstva Plasy

Cilem druzstva je do konce roku 2022 zafadit tfi prodejny ostatni nezafazené sité
pod maloobchodni fetézec. Zvysit trzby z prodeje zbozi o 20 mil. K& do konce roku
2021. Do konce roku 2021 postupné¢ realizovat alesponi tii spotiebitelské akce

vérnostniho programu. (zpracovano autorkou dle internich informaci, 2020)
4.2 Postaveni druzstva ve skupiné Coop

Postaveni analyzovaného druzstva ve skupiné Coop a strategie spotiebnich druzstev,
vyznamnym zpusobem ovliviiuji jeho obchodni ¢innosti a jeho celkovy podnikatelsky
zamér. Definovani tohoto postaveni a strategickych cili SD, se prolina do vSech oblasti
této prace. Ztohoto divodu tato kapitola predchazi situacni analyze, zhodnoceni

marketingovych aktivit a analyze procesu nakupu a zasobovani.

Coop druzstvo Plasy je ¢lenem Svazu ¢eskych a moravskych spottebnich druzstev. Svaz
napomaha rozvoji spolecnych podnikatelskych aktivit druzstev a rovn€z pusobi jako
integrujici Cinitel v jednotlivych oblastech SD. Svaz pomaha pii vzdélavani
managementu SD a zajistuje komplexni informacni servis. Vzhledem k analyzovanému
druzstvu se stava podstatnym faktem to, zZe se Svaz stara 0 podporu propagace aktivit
aspolecné znacky COOP prostiednictvim PR a marketingovych aktivit vcetné

technologii jako internet a socialni sité. (Bfezina, 2019)
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Druzstvo provozuje 41 maloobchodnich prodejnich jednotek. Z tohoto celkového poctu
spada 14 prodejen pod maloobchodni fetézce Coop Tuty, Coop Tip znazornéné v tab. 2.
Obchodni ¢innost druzstva vychdzi z obchodni politiky spravce téchto fetézcli véetné
marketingovych aktivit. Spravcem fetézct je nakupni centrala Coop Centrum druZzstvo,

coz zaroven sved¢i o vyznamu centralniho nédkupu a sjednavani podminek nakupu.

Timto postupnym usporadanim prodejen do maloobchodnich fetézci, druzstvo Coop
Plasy navazuje nastrategické cile a pfijatd opatieni spotiebnich druzstev. Zbylé
prodejni jednotky piedstavuji ostatni nezarazenou sit’ a z této sité lze zaradit pouze tii
provozovny. (interni materialy, 2020)

Tab. 2: Typy maloobchodnich prodejnich jednotek

Maloobchodni prodejni jednotky Coop druZstva Plasy Pocet
Zatazené do tetézce Coop Tuty (spravce Coop Centrum druzstvo) | 10
Zarazené do tetézce Coop Tip (spravee Coop Centrum druzstvo) 4
Nezatazené do fetézce 27
Celkem 41

Zdroj: interni materialy (2020), zpracovano autorkou

Coop Centrum druzstvo zastava dvoji role ve skupiné Coop, a to roli spravce retézca
a roli nakupni centraly. To se vyznamnym zptisobem promita do kompetenci druzstva
v oblasti logistiky a marketingu. Témto uvedenym kompetencim se autorka podrobné
vénuje V samostatnych kapitolach prace. Coop Centrum jakozto spravce fetézcli uzavira

s druzstvem obchodni smlouvu na bazi franchisy.

Coop Centrum uréuje jednotnou obchodni politiku fetézci pro druzstvo v nasledujicim:
» jednotné oznaceni prodejen,
» sjednava s dodavateli nadstandardni slevy pro fetézce, respektive prodejny,
» jednotny layout prodejen,
» polozky povinného sortimentu dle centralniho katalogu,

» cenovou a marketingovou politiku.
Coop Centrum zajist'uje pro druzstvo:
» spolecnou reklama, propagaci zbozi a sluzeb fetézce, plan optimalniho

rozmisténi zbozi a fazeni sortimentu v prodejné, vyhodnoceni prodejnosti zbozi,

podporu prodeje. (interni materialy, 2020)
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4.3 Situacni analyza druzstva

V ramci situacni analyzy dochazi ke zhodnoceni vnéj$iho prostiedi (makroprostiedi,

mezoprosttedi) a dale vnitiniho (mikroprostiedi) v ndvaznosti na teoreticka vychodiska.
4.3.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostfedi je provedena na zdkladé PESTLE analyzy. Na zaklad¢ této
zvolené metody dochazi ke zhodnoceni ekonomickych a legislativnich, socialnich,
technologickych a environmentalnich faktori. Vybrané faktory se vztahuji na hlavni

¢innost druzstva.
Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni faktory maji zdsadni vliv na fungovani vybraného druzstva, které
podnika pouze na ¢eském trhu. Z tohoto ditvodu se druzstvo povinné fidi platnymi
pravnimi predpisy Ceské republiku a vychazi z&eské legislativy. Se vstupem CR
do Evropské unie’, je druZstvo dile povinno vychézet z evropskych pravnich piedpist
anafizeni. Pravni ptredpisy vychdzejici z Ceské legislativy, které se vyznamnym
zpisobem podileji na ¢innosti druzstva, jsou nasledujici:

» Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,
Zakon €. 89/2012 Sb., obéansky zakonik (novy),
Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
Zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijm1,
Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb,

V V V V V V VY

Zékon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajt.

Druzstva se pfimo dotyka Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679
Vv souvislosti s poskytovanim vérnostniho programu, protoze zachazi s osobnimi tdaji
svych zakaznikl. Nafizeni se dotyka i zpracovani osobnich udajii zaméstnanct druzstva
a dodavatelti. Naiizeni GDPR® pfedstavuje novy pravni ramec ochrany osobnich tdajt
Vv evropském prostoru. Cilem tohoto nafizeni je hajit prava obcanti Evropské unie proti
neopravnénému zachazeni s jejich daty a osobnich tdaji. Natizeni GDPR je platné

v celé Evropské unii od kvétna 2018. (Skornickova, 2020)

7 Ceska republika se stala ¢lenem Evropské unie dne 1.5.2004.
8 GDPR (General Data Protection Regulation)
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DruZstva se vyznamnym zptusobem dotykd problematika ochrana spotiebitele CR,
v souvislosti s jeho obchodni &innosti. Jedna se organ statni spravy Ceska obchodni
inspekce (COI), podiizena Ministerstvu primyslu a obchodu CR. DruZstvo ma viéi
spottebiteli fadu povinnosti dle obcanského zakoniku a dle zakona ¢. 634/1992 Sb.,

vvvvvv

zéruka a odpovédnost za vady &i vyfizovani reklamaci. (COIL 2017)

Pii nedodrzeni povinnosti vic¢i spotiebitele druzstvu hrozi financni pokuty nebo
dokonce az zakaz prodeje, ktery udéluje COL Tyto povinnosti vi&i spotiebiteli
se dotykaji tfady procest vedoucich ke spokojenosti zdkaznikl, naptiklad vyfizovani
reklamaci (kapitola 6.6), proces nakupu zbozi a zasobovani prodejny (kapitola 5.2)

vcetné doplnovani zbozi (kapitola 6.6).

Dozor nad samotnou kvalitou potravindiskych vyrobkt vykonavad v rozsahu své
pusobnosti Stani zemédélska a potravinaiska inspekce (SZPI). Druzstva se tykaji
kontrolni cCinnosti SZPI, které predstavuji provadéni auditi u provozovatell
potravindiskych podniki, komplexni kontroly hygienickych podminek ¢i provadéni

kontrol v oblasti dopliikt stravy. (SZPI, 2020)

Zéasahem v poslednich letech do podnikani bylo zavedeni elektronické evidence trzeb
tzv. EET. Elektronickou evidenci trzeb musi mit poplatnik dané z pfijma fyzickych
nebo pravnich osob v CR. EET podléhaji trzby z podnikatelské ¢innosti. Zavadéni EET
probihalo ve Ctyfech fazich. V bieznu roku 2017 probéhla druhd faze, kterd se tykala
maloobchodu a velkoobchodu. (Solitea, 2020) Druzstvo od 1.3.2017 podléha
zdkonu €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Druzstvo na zavedeni EET reagovalo
prizpisobenim stavajiciho pokladniho syst¢ému a nemuselo maloobchodni prodejny

vybavit novym systémem ¢i zafizenim. (interni materidly, 2020)

Vzhledem Kk hlavni ¢innosti druzstva je nutné sledovat zmény v oblasti sazby dané
z ptidané hodnoty (DPH) a sazby dané z pfijmu pravnickych osob. V obdobi 2015-2019
byla sazba z DPH v CR nasledujici: zakladni sazba ve vysi 21 %, prvni sniZeni sazba
ve vysi 15 %, druhd snizend sazba ve vysi 10 % (Kurzy, 2020). V roce 2020 ma dojit
ke zménam v oblasti sazeb DPH, konkrétné ma dojit ke snizeni DPH u tady zbozi

a sluzeb. (Sholtz, 2020)
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Ekonomické faktory

Druzstvo ovliviiuje souéasna ekonomicka situace v Ceské republice. Podle statistickych
vysledki ¢eska ekonomika v roce 2019 i nadéle rostla. Hruby doméci produkt® v roce
2019 byl podle odhadu o 2, 4 % vyssi nez v roce 2018. Rust HDP v roce 2019 byl
podpofen spotiebnimi vydaji domacnosti a zahrani¢ni poptavkou. (Cesky statisticky

ttad [CSU], 2020b) Dale spotiebu podpofil i meziroéni pokles miry uspor.

Nejvice dynamickou slozku spotfeby domadcnosti piedstavovaly vydaje na statky
sttednédobé a dlouhodobé spotieby. Nicméné rostly i vydaje na statky kratkodobé
spoti‘eby a sluzby. U ekonomického vyvoje Ize predpokladat, ze bude i nadale tazen
spotfebou domacnosti, jez by méla odrazet silnou mzdovou dynamiku pfi nizké mite
nezaméstnanosti a zvySeni starobnich dichodi. (Ministerstvo financi [MF], 2020)
Pro druzstvo se takovyto ekonomicky vyvoj stava ptiznivym, zvlasté vydaje spotiebni

vydaje domécnosti na statky kratkodobé spotieby a sluzeb.

Vyvoj pramémé roéni miry inflace v Ceské republice v letech 2014-2019 znézoriiuje
nasledujici obrazek. Od ledna 2010 od pfistoupeni CR k eurozéné je Ceskou narodni
bankou stanoven infla¢ni cil ve vysi okolo 2 % (toleranéni pasmo o §ifi jednoho
procentniho bodu obéma sméry). Skute¢na inflace se ovSem od této hodnoty odchyluje,
a to v disledku nepiedvidatelnych $okil®. Od roku 2016 se primérna roéni mira inflace
pohybuje okolo téchto 2 %. V lednu roku 2020 meziro¢né vzrostly spotiebitelské ceny
03,6 %. Toto zrychleni nastalo ptedev§im v oddile potraviny a nealkoholické napoje.
(MF, 2020) Dle makroekonomické predikce Ministerstva financi lze v roce 2020
o&ekavat stejnou primérnou miru inflace. Tedy ve vy§i 2,8 %. (CSU, 2020d)

Obr. 3: Primérna ro¢ni mira inflace!?
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Zdroj: CSU (2020f)

9HDP o¢isténo o zmény ceny, sezénni vlivy a nestejny pocet pracovnich dni (CSU, 2020b)

10 ENB. (2020). Cilova inflace v CR. Dostupné 2020-03-10 z: https://www.cnb.cz/cs/menova-
politika/cilovani/#c2

1 Vyjadrena pririastkem primérného indexu spotiebitelskych cen.
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Od roku 2014 v Ceské republice vyznamné rostou vydaje na koneénou spotiebu
domécnosti. Nasledujici graf na obrazku 4 znazoriiuje nartst vydaja kategorie potraviny
a nealkoholické napoje a kategorie alkoholické napoje a tabdk. Vydaje na konecnou
spotfebu domdacnosti potravin a nealkoholickych népoji v roce 2018 ptesahli hodnotu
411 000 milion korun v béznych cendch. Oproti roku 2014 je tento nartst o 70 000
milionti korun vyssi. Kategorie alkoholickych napojli a tabadku nevykazuje tak vysoké

hodnoty vydajii na spotiebu, ptesto je také zaznamenan nartist vydaji.

Vzhledem k hlavni ¢innosti druZstva se tento vyvoj vydaju na kone€nou spoticbu
domacnosti stava priznivy. Vydaje domacnosti na kone¢nou spotiebu jsou odrazem
celkového ekonomického vyvoje CR v poslednich letech. To dokazuji i dalsi
makroekonomické ukazatele. I pfesto, Ze se primérnd ro¢ni mira inflace v poslednich
letech zvysila, vydaje domécnosti na konecnou spotiebu taktéz vzrostly. Hosek (2020)
uvadi, ¢ CR ma &tvrtou nejvyssi inflaci v Evropské unii, ale prodava i tak nejvyssi
objem zbozi denni potieby ve slevach a akcich.

Obr. 4: Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti (bézné ceny)
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Zdroj: CSU (2020e), zpracovéano autorkou
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Dulezitym makroekonomickym faktorem, ktery v poslednich letech ovliviiuje ¢innost
druzZstva, je mira nezaméstnanosti. Dle makroekonomické predikce Ministerstva
financi, trh prace nékolik let vykazuje symptomy piehiati. Ve vSech odvétvich
ekonomiky a téméf ve vSech regionech je nedostatek pracovnikd, tzn. vcetné
maloobchodu a Plzenské kraje viz obr. 5. V souvislosti s mirngjsim ristem ekonomiky
by rast poptavky po praci mél slabnout a lze tedy ocekavat postupny nariist miry

nezaméstnanosti a priblizovani se jeho rovnovazné hodnoté.

Nasledujici obrazek doklada vyvoj podilu nezaméstnanych osob Ceské republiky
a Plzenského kraje pro vékovou skupinu 15-64 let (podle MPSV). Od roku 2013 doslo
k vyraznému poklesu podilu nezaméstnanych osob. V roce 2019 doslo k mirnému

narGstu ¢i ke stagnaci podilu nezaméstnanych.

Nedostatek pracovni sily zasahl v poslednich letech ¢innost druzstva. Kviili nedostatku
pracovniki doslo k omezeni provozu nékterych prodejen nebo k Uplnému zavieni.
Tento problém se nasledné promitl do trzeb, nespokojenosti zdkaznikd a pracovniho
pretizeni. Dos$lo K narustu fluktuace zaméstnanci druzstva a prodejen. S nizkou mirou

nezamé&stnanosti souvisel 1 nartist mzdovych nékladi vynalozenych na udrZeni stalych

i12

pracovniki. (interni materialy, 2020) Budouci™ situace na trhu prace mtze pro druzstvo

predstavovat pfilezitosti v podobé udrzeni si stalych pracovnikil, piredevsim ziskani
kvalitni pracovni sily. To nasledné miize vést k prodlouzeni pracovni doby prodejen
a zvyseni spokojenosti zdkaznikll. To v§e smétuje k udrzeni si stalého zédkaznika.

Obr. 5: Podil nezaméstnanych osob Ceské republiky
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Plzerisky kraj 6,64 575 594 6,45 5,70 4,62 3,56 2,55 2,12 2,33
Ceské republika 7,40 6,77 | 7,37 817 7,46 6,24 519 3,77 3,07 2,87

Zdroj: CSU (2020, zpracovano podle MPSV*

12 Uvazovano v asovém horizontu jednoho roku aZ dvou let.

13 CSU. (2020). Verejnd databdze. Uchazeci o zaméstndni. Dostupné 2020-03-10 z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&zo=N&pvo=ZAM11-
A&skupld=766&Kkatalog=30853&pvo=ZAM11-A&str=v194

14 MPSV = Ministerstvo prace a socialnich véci
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Pro druZstvo se stava nezbytnym sledovat aktualni ekonomicky vyvoj Ceské republiky,
ale 1 vyvoj celosvétové ekonomiky. Neptiznivy ekonomicky vyvoj ve svété¢ miize mit
negativni dopad na Ceskou ekonomiku vcetné negativniho dopadu na maloobchod.
| pfesto, Ze vybrané druZstvo piisobi vyhradné na uzemi Ceské republiky, svétova

a evropska ekonomika mé na jeho fungovani zasadni vliv.
Socialni faktory

Z hlediska socialnich faktori je nejdiive charakterizovana demografie Ceské republiky.
Z dlouhodobého pohledu se podet obyvatel Ceské republiky stabilné mirné zvysuje.
V roce 2019 (zaif) méla Ceska republika 10 681 milionu obyvatel. Ve tietim &tvrtleti
roku 2019 starnuti populace projevilo mezirocni ndrast v seniorské kategorii 65 let
avice. (CSU, 2020c) Nasledujici obrazek zobrazuje demograficky vyvoj obyvatel
Vv jednotlivych okresech Plzenského kraje.

Nejvétsi pocet obyvatel v tomto kraji mé okres Plzen-mésto s dominujici pfevahou
témet sto tisic obyvatel nad ostatnimi. Okres Plzeii-sever, v némz je lokalizovano
celkem 38 prodejen druzstva Coop Plasy, ma v tomto kraji tfeti nejvétsi pocet obyvatel.
V obdobi 2016-2019 doslo k mirnému nartstu obyvatel v tomto okrese. Nejpocetn&jsi
skupinou podle statickych udaju jsou obyvatelé ve vékové kategorii 15-64 let.

Obr. 6: Demograficky vyvoj obyvatel v okresech
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Zdroj: CSU (2020c), zpracovéano autorkou
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Podle Hoska (2020) se socialni struktura spole¢nosti prudce méni. Zminuje dva faktory,
které budou mit vliv na retail. Prvnim faktorem je generace milenialt, kterd ma
kvalitativni rozdil ve vnimani spole¢enskych hodnot a v jejich prioritach. Tato generace
klade duraz na detailni a transparentni informace o zbozi, jeho piivodu a ingredienci.

Zastupci milenidltl jsou zvykli na digitalni svét, ktery je jiz od détstvi ovliviuje.

Druhy faktor, ktery bude vyznamné ovliviiovat retail je starnuti populace. ,, Sortimentni
skladba cenové dostupné nabidky seniortim hraje zviasté v kamennych prodejnach
velkou roli “ (Ho$ek, 2020, s. 20). Z prizkumu nakupnich zvyklosti v Ceské republice®®
vyplynul rovnéz rostouci zajem o nakupovani potravin pies internet. Mezi vyhody
nakupovani online se fadi pohodli objednat si potraviny kdykoliv a kdekoliv, coz

ptedstavuje pro spotiebitele Gisporu ¢asu. (Parova, 2020)

Na zéklad¢ vyse zjisténych udajii, mimo jiné i pro druzstve piedstavuje mirnou hrozbu
starnuti populace v podobé ptizptisobeni skladby cenové dostupné nabidky. S tim
souvisi vyse starobnich diichodd, jez se bude prolinat do nakupnich moznosti star§ich
obyvatel ¢eské populace. Mirnou hrozbu mohou dale pfedstavovat zastupci mileniala
a zastupci mladsich generaci, ktefi budou vice preferovat moznosti nakupovani online

a dalsich digitalnich a online dopliikovych sluzeb.

Naopak pfiznivy vyvoj spociva v mirn€ rostoucim poctu obyvatel okresu, v némz
druzstvo podnika a provozuje prodejny. Pro druzstvo to muze piedstavovat ptilezitost

v podob¢ novych potencialnich zakaznikt ¢i novych potencialnich zaméstnanct.
Technologické faktory

Moderni technologie maji zdsadni vliv na zmény a jejich dynamiku v soucasném
maloobchodé. Diky technickému vyvoji se staly technologie predev§im z ndkladového
hlediska dostupné a Siroce aplikovatelnymi. V retailu se pak jedna o on-line obchody,
on-line retailové sluzby ¢i no-line obchod. Technologie z hlediska marketingu dale
umoziuje individualné cilenou reklamu, public relations (PR), sbér tzv. Mega Dat
anasledné¢ vyhodnocovani. Umoziuji diverzifikaci zpiisobu placeni a digitalni
propojeni, sdileni casti dat mezi dodavatelem a retailerem. (Hosek, 2020) Dynamika

rozvoje technologii a jejich nedostate¢né vyuziti se pro druzstvo stavaji hrozbou.

15 Priizkum spole¢nosti KPMG provedla vyzkumna agentura Data Collect.
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Zejména pak, pokud konkurence dokéze s technologiemi lépe pracovat a diky nim
dokaze zakaznikim nabidnout lep$i sluzby naptiklad v podobé e-shopu ¢i mobilnich
aplikaci. To se nasledn¢ mize negativné projevit ve strategii, konkrétn¢ s opatfenim
ziskat stalého zakaznika. Dostupnost technologii z ndkladového hlediska se pro dané
druzstvo mohou stat naopak prileZitosti. Zejména v oblasti marketingu, cilené reklamy

a sbéru dat.
Ekologické faktory

V oblasti zivotniho prostfedi se druzstva dotyka pravni nafizeni v oblasti odpadového
hospodaistvi. To je ukotveno v Zakoné ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a déle jsou dilezité
vybrané vyhlasky Ministerstva Zivotniho prostiedi Ceské republiky. Trvala udrzitelnost
se vyznamnym zpusobem dotyka odvétvi maloobchodu. HosSek (2020) uvadi, Ze otadzky
zivotniho prostiedi se stavaji jedny z nejviditelnéjSich oblasti, které ovliviiuji zmény
v retailu. Spottebitelé sleduji informace o uhlikové stopé vyrobki, recyklovatelnosti
¢i moznostech znovupouziti obali. Druzstvo mlze vyuzit ptilezitosti vétsiho zajmu

spotiebiteld o ochranu Zivotniho prostfedi vzhledem ke svoji obchodni ¢innosti
4.3.2 Analyza mezoprostiedi

K poznani uzsiho okoli prodejen druzstva a identifikovani zakladnich hybnych sil je

vyuzit Porterv model péti konkurenc¢nich sil.
Hrozba stavajicich konkurenti

Na zaklad¢ predem zvolenych kritérii jsou analyzované konkurenti prodejen druzstva.
Prvni kritérium je zaméfeni na konkurenty, ktefi podnikaji ve stejném oboru,
tj. maloobchodni ¢innost, nakup a prodej zbozi koncovym spotiebitelim. Zvolené

druzstvo provozuje prodejny, které spadaji pod maloobchodni fetézce.

Na zakladé této skutecnosti dochéazi k orientovani pravé na konkurenéni maloobchodni
retézce V bezprostiedni blizkosti prodejen Coop Plasy. Definovani oblasti, ve které
konkurenéni maloobchodni fetézce pusobi tj., okres Plzen-sever, piedstavuje dalsi
kritérium. Urceni této oblasti vychdzi ze skuteCnosti lokalizace vétSiny prodejen

druzstva v okrese.
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Dle uvedenych kritérii byly identifikovany ¢tyfi potencidlni konkuren¢ni spolecnosti:
» Penny Market s.r.0. (dale jen Penny) — Nyfany, Kralovice, Tfemos$na,
> Lidl Ceska republika v.o.s. (dale jen Lidl) — Nyfany, Tfemogna,
» BILLA, spol. sr. o. (dale jen Billa) — Nyfany,
» NORMA, k.s. (dale jen Norma) — Kazné&jov.

Maloobchodni fetézce se nachdzeji v bezprostiedni blizkosti prodejen druzstva
v Kaznéjové, Kralovicich, Nyfanech a Tiemosné, a to do vzdalenosti 1,5 kilometru.
Pro zjisténi mozného konkuren¢niho vlivu na dal$i prodejny druzstva byl sestaven
ptehled o dosahu potencidlnich konkurencnich fetézct, uvedeného V priloze B.
Na zéklad¢ tohoto piehledu Ize predpokladat konkurenéni vliv diskontnich fetézct
na dalSich dvacet ¢tyFi prodejen druZstva. V dojezdové vzdalenosti do 20 kilometrii

od dané prodejny druzstva.

Silny konkuren¢ni vliv téchto prodejen doklada studie z prosince 2019, realizovana
spoleCnosti Nielsen. Mezi péti nejcastéji navstévovanymi obchody alespont jednou
do mésice patii spole¢nost Lidl (85 % respondentti), Penny Market (62 %), Kaufland
(61 %), Albert Supermarket (40 %) a Billa (38 %). Na dvanactém misté se umistila
spolec¢nost Globus (22 %) a rovnéz prodejny skupiny Coop. Realizovaného vyzkumu

se zacastnilo celkem 1 000 respondenti. (SOCR CR & Nielsen, 2019)

Konkurenc¢ni vliv dokazuji i trzby za prodej zboZi vybranych konkurencnich fetézct
znazornéné V nasledujicim obrazku. Jednoznacnou pievahu ma spolecnost Lidl, nebot’
jeji trzby vroce 2019 dosahovaly téméf 58 000 milionu korun. Takovych vysledka
nedosahuje zadna z nize uvedenych spolecnosti. U kazdého potencialniho konkurenta je
patrny rostouci trend trzeb za prodej zbozi v obdobi 2016-2019.

Obr. 7: Trzby za prodej zbozi u konkurence
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Zdroj: vyro¢ni zpravy spole¢nosti, zpracovani autorkou (2020)
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Zhodnoceni marketingovych aktivit konkurence

Vérnostni programy v podob¢ vérnostnich karet nabizeji zakaznikiim spole¢nosti Penny
a Billa. Diskont Penny Market nabizi svym zakaznikim plastovou Penny Kartu, ale
také digitalni kartu, kterd umoznuje propojeni S mobilni aplikaci. Karta dale umoznuje
spotiebitelim nakupovat produkty za nizsi ceny a pfinasi jim dalsi zakaznické benefity.
(Penny, 2020) Vérnostni program supermarketu Billa se nazyva Billa Bonus club.
Kartu zdkaznici maji pouze v plastové podob¢ a ziskéavaji své vyhody v podobé slev

na vybrané vyrobky a zdarma casopis Billa. (Billa, 2020) Prehled doklada tab. 2.

Privatni znacky Vv soucasné dobé nabizeji ve svych prodejnach v§echny konkuren¢nich
maloobchodni fetézce. Vlastni e-shop provozuje pro zédkazniky pouze spolec¢nost Lidl,
¢imz se vyznamné li§i od ostatnich. Lidl ptes e-shop nerealizuje prodej potravin.
Produkty na e-shopy tadi do Sesti kategorii: moda, dilna a zahrada, sport, domacnost,
détsky svét. Svym zakaznikiim nabizi n€kolik zptisobli placeni v¢etné vybéru zptisobu

dopravy. (Lidl, 2020)

Mobilni aplikace pro spotiebitele poskytuji vSechny spolecnosti kromé Normy. Akéni
letaky konkuren¢nich prodejen jsou spotfebitelim dostupné ve dvou variantach:
elektronické letdky a tiSténé letaky. LiSi se nejen svym designem, ale piedevSim
platnosti akénich letdkd a sortimentni nabidkou. VSechny vyse uvedené fetézce
konkuruji prodejndm druzstva oteviraci dobou. Oteviraci doba jednotlivych prodejen
Coop Plasy se lisi, ale Zadna z prodejen nema otevieno po 18:00 hodiné a o vikendu
po 11:00 hodiné. Oteviraci doba je omezena i o svatcich. Konkuren¢ni fetézce maji
zpravidla oteviraci dobu od 7:00 hodin do 20:00 hodin, a to ve vSedni dny a o vikendu.
Oteviraci dobu téchto spolecnosti 1ze povazovat za jejich konkurenéni vyhodu.

Tab. 3: Marketingové aktivity konkurence

Vybrané marketingové aktivity
9 , L ., | Akéni | Akcni
Vérnostni | Privatni Mobilni , ,
Nazev y E-shop . letaky | letaky
program znacky aplikace . x
spole¢nosti online | tisténé
Lidl ne ano ano ano ano ano
Penny Market | Penny Karta ano ne ano ano ano
Billa Bonus club ano ne ano ano ano
Norma ne ano ne ne ne ano

Zdroj: webové stranky spolecnosti, zpracovano autorkou (2020)
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Za tzv. vzdalenéjsi potencialni konkurenci lze povazovat maloobchodni fetézce v Plzni.
Takovym konkurentem pro druzstvo Coop Plasy mize byt hypermarket Globus Plzeii
Chotikov. Potencialnim konkurentem se stava s ohledem na sortiment zbozi, blizkost
a umisténi. Konkuren¢ni vyhody tohoto hypermarketu spocivaji v:

» Hypermarket je lokalizovan na kraji méstské ¢asti Plzné, jenz sousedi s okresem

Plzen — sever. Blizkost hypermarketu a okresu doklada piiloha F.

A\

Format hypermarket — umisténi nékolika obchodt ,, pod jednou stiechou ‘“ napf.:
obchody s médou, optika, parfumerie, cestovni kancelar.

Oteviraci doba — kazdy den od 8:00 do 21:00 hodin.

Samoobsluzné nakupovani Scan&Go a mobilni aplikace Mij Globus.

Ostatni sluzby — restaurace, Café Globus, ¢erpaci stanice a mycka.

Rozvoz nadmérného zboZi.

YV V V VY V

Finan¢ni sluzby — poskytnuti avéra.

(Globus, 2020)

Kromé& maloobchodnich fetézcii a hypermarketu Globus se konkurenci druzstva mohou
stat 1 jiné formaty maloobchodu. Zpravidla se jedna o prodejny smiSené¢ho zbozi, které
nemuseji vystupovat pod spolecnou znackou nebo naopak pod znackou vystupuji.
Piikladem takovych potencidlnich konkurentl se stdva Miij obchod, ENAPO, ESO
market nebo prodejny typu ,, vecerka .

Jejich hrozba pro druzstvo spocivd v podobném nabizeném sortimentu, blizkosti
a dostupnosti zakaznikiim. Na rozdil od diskontliim a hypermarketd, tento typ formatu
maloobchodu nepotiebuje pro svoji ¢innosti velké prodejni plochy a provozuji svoje
¢innosti 1 v mensich obcich. Z tohoto diivodu se stejné jako spotfebni druzstvo dostava

bliZze svym zékazniklim a mlZe pfedstavovat moZny konkurenéni vliv.
Dodavatelé

Mezi vyznamné a dlouholeté dodavatele Coop druzstva Plasy se fadi spotfebni druzstva
ZKD Susice a ZKD Plzen, ktefi provozuji vlastni velkoobchodni sklady. DalSim
dlouholetym dodavatel se stava Plzensky Prazdroj v oblasti sortimentu alkoholickych
a nealkoholickych napoju. Druzstvo spolupracuje rovnéz s regionalnimi dodavateli,
ktefi puisobi vyhradné v Plzeniském kraji ¢i v okrese Plzen-sever. Vsichni dodavatelé

zabezpecuji vlastni dopravu.

39



ZKD Susice provozuje velkoobchodni sklad Susice, ktery zabezpeCuje zasobovani
vSech prodejen druzstva. Mezi odebirany sortiment se fadi t€Zky kolonial, cukrovinky,
konzervarenské vyrobky, tabdkové vyrobky, napoje, gastro vyrobky, primyslové zbozi,
zeminy, raSeliny. (ZKD SuSice, 2013) ZKD Plzei provozuje velkoobchodni sklad

Litice a sklad zabezpecuje rovnéz zasobovani v§ech prodejen druzstva.

Do odebiraného sortimentu zbozi velkoobchodniho skladu Litice se tadi mlékarenské
vyrobky, masné vyrobky, rybi vyrobky, hotova jidla, tuky a vejce. (ZKD Plzen, 2019)
Dodavky zbozi z téchto skladii putuji pfimo na prodejny druzstva. Proces nakupu zbozi
a zasobovani prodejen je popsan v kapitole 5. Obchodni podminky se vyjednavaji

se spotfebnimi druzstvy ZKD Plzen a ZKD Susice.

Mezi odebirany sortiment od regionalnich dodavateli se fadi pecivo, mlékarenské
vyrobky nebo masné vyrobky. Druzstvo spolupracuje s pfiblizné dvaceti péti
regionalnimi dodavateli. Naptiklad Mlékarna Babina, Pekarna a pecivo Plasy, Pekaistvi
Zeman, feznictvi Rezpof, Pernareckd maso-uzeniny (pod firmou Cesky grunt, s.r.o.),

Vitamix, s.r.o., Plzeni, CCT CZ, a.s. (cigarety). (interni materialy, 2020)
Zakaznici

Vzhledem k hlavni Cinnosti analyzované¢ho druzstva lze identifikovat zakazniky jako
spotrebitele, ktefi v maloobchodnich prodejnach uskuteciiuji ndkup zbozi, predev§im
potravin a prumyslového zbozi denni potfeby. Nelze vymezit jednu hlavni skupinu
zakaznikil, nebot’ analyzované druzstvo pusobi ve Ctyfech okresech, kde provozuje
celkem 41 prodejen. Z tohoto divodu existuje Siroka Skala zakazniki. Na zakladé
dlouhodobych zkuSenosti managementu, druzstvo Coop Plasy zaznamenava
charakteristické vlastnosti zakaznik u nékterych prodejen. Charakteristické vlastnosti
jsou dany ptedevSim umisténim prodejny, poc¢tem obyvatel obce a konkurenci v okoli.

Coop Plasy povazuje své zdkazniky za stabilni. (interni materialy, 2020)
Hrozba substituti

Hrozbu substitutli u zbozi 1ze povazovat za pomérné¢ velkou. Zbozi, které druzstvo svym
spottebitelim nabizi, je bézn¢ dostupné v konkurencnich maloobchodnich fetézcich
a dalsich typti maloobchodu (prodejny smisené¢ho zbozi, specializované prodejny atd.)
Hrozbu lze do urcité miry eliminovat sortimentem privatnich znacek, protoze spotiebitel

tyto znacky zakoupi pouze v prodejnach Coop.
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Kromé sortimentu privatnich znacek lze hrozbu substituti eliminovat i zbozim
od regionalnich dodavateld, ktefi nedodavaji do maloobchodnich fetézcti. V tomto
piipadé hraje dulezitou roli kvalita zbozi. Niz§i hrozbu substitutii Ize zaznamenat
U nabizeného sortimentu peciva a sortimentu masnych vyrobkl. Z divodu toho, Ze
pecivo se dovazi pfimo z pekaren a neprochdzi procesem zmrazeni a nasledného
rozpékani. PeCivo se spotiebitelim druzstva nabizi Cerstvé. Prodejny Coop Plasy
disponuji obsluznym pultem s prodejem masnych vyrobku a spottebiteliim jsou vyrobky

pfipravovany na miru dle jejich pozadavki. Jedn4 se o regionalni dodavatele CR.
Hrozba nové konkurence

Hrozba nové konkurence souvisi se vstupem novych firem na trh a bariérami vstupu.
V ptipadé€ druzstva by se jednalo o vybudovani a otevieni nové maloobchodni fetézcové
prodejny. Tento fakt nesmi druzstvo podcenovat, protoze plisobi ve Etyfech okresech
o urcité geografické rozloze. Z tohoto hlediska se nabizi naptiklad informovani
se na webovych strankach jiz pusobicich maloobchodnich fetézcii o vystavbé nové
prodejny nebo realizovat prib&zny monitoring webovych stranek obci, v nichz jsou

lokalizovany prodejny druZzstva.

Hrozbu ptedstavuji 1 mali podnikatelé, ktefi nemusi vystupovat pod Zadnou spole¢nou
maloobchodni znackou. Miize se jednat o prodejny smiSeného zbozi ¢i o specializované
prodejny. Lze piedpokladat, Ze naroky na prodejni plochu budou mit takovi konkurenti
nizsi, nez fetézcové prodejny (napt. Lidl, Norma). Z tohoto diivodu bude pro né¢ snazsi

opatfit prodejni plochu, kterd miiZze byt v bezprostiedni blizkosti prodejen Coop Plasy.
4.3.3 Analyza mikroprostredi

V ramci této analyzy dochazi ke zhodnoceni internich faktord Coop druzstva Plasy.
Analyza procesu ndkupu a zasobovani prodejen a zhodnoceni soucasné marketingové

aktivity je popsano v nasledujicich samotnych kapitolach.
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Management

Druzstvo Coop Plasy fidi provoz 41 maloobchodnich prodejnich jednotek ve tfech
okresech Plzefiského kraje a v jednom okresu Usteckého kraje'®. Z tohoto diivodu je
fizeni prodejen do jisté miry delegovano na vedouci zaméstnance jednotlivych prodejen
druzstva. Organizacni strukturu prodejny Coop Plasy zobrazuje obrazek 8. Kazdy
vedouci zaméstnanec piislusSné prodejny ma svého zastupce. Vedoucimu prodejny
se piimo podiizuje nékolik zaméstnanct ve funkci prodavac. V roce 2018 dosahoval

pramérny pocet zaméstnancti hodnoty 206 z toho 7 fidicich pracovniki.

V tomto sloZzeni vedouci zaméstnanec zabezpeCuje provoz celé prodejny v oblasti
objednavani zbozi a zasobovani, prodeje a poskytovani dalSich doprovodnych sluzeb.
Vedouci prodejny planuje smény svym podiizenym pracovnikim. Z vedeni Coop Plasy
za chod prodejen dohlizi odpovédny zaméstnanec provozniho oddé€leni a provoz
prodejen kontroluje. Ten se stava nadfizenym vedoucich zaméstnancim prodejny.
Management druzstva navazuje na piijata opatfeni strategie SD duraz na prodejnu jako
hlavni ¢lanek systému. (interni materidly, 2020)

Obr. 8: Organizacni struktura prodejny Coop Plasy
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prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (podle internich materiali)

Marketing

Ke zhodnoceni marketingovych aktivit byl zvolen nastroj marketingovy mix 7P.
Detailni rozbor téchto aktivit druzstva Coop Plasy autorka uvadi v kapitole 6.
Marketingové ¢innosti vychazeji z postaveni druzstva ve skupiné Coop a navazuji
rovnéZ na strategii spotifebnich druzstev. Tyto cinnosti koresponduji S cilem udrzet

si stalého zakaznika.

16 Organizaéni struktura druZstva je v kapitole 4.2 této prace
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Vyroba

Hlavni ¢innosti druzstva je prodej a koupé zbozi kone¢nym spotiebitelim. Coop Plasy
nevykazuje zadnou vyrobni ¢innost, coz dokazuji i trzby z prodeje vyrobkl (vyrocni

zprava), které jsou nulové. (Coop druzstvo Plasy, 2019)
Vyzkum a vyvoj

Spolecnost Coop Plasy samostatné neprovadi vyzkum a vyvoj.
Informacni systémy

Informacni systém je druzstvem vyuzivan smérem k prodejnam zejména v oblasti fizeni
nakupu a zdsobovani, ucetnictvi. Slouzi k celkovému piehledu o ekonomickém
hospodatreni prodejen. Obchodni a ekonomické oddéleni Coop Plasy mé diky
centralnimu systému piehled naptiklad o trzbach jednotlivych prodejen. Systém
propojuje prodejny, druzstvo Coop Plasy, dodavatele a Coop Centrum, jakozto nadkupni
centralu a spravce fetézct Tuty a Tip. Druzstvo vyuziva pokladni systém B.O.S.S.
Enterprise od spolecnosti P.V.A. systems, s.r.o. k veSkerym c¢innostem spojenych
s nakupem, prodejen a cenotvorbou. Z tohoto komplexniho obchodniho software se data

pteklapi do centralniho ekonomického systému Coop druzstva Plasy.
Trzby za prodej zboZzi

Od roku 2015 je vyvoj trzeb za prodej zbozi druzstva pozitivni. Z grafu na obrazku 9 je
patrny rast trzeb v poslednich letech. Tento rust trzeb je doprovazen piiznivou
ekonomickou situaci v Ceské republice. Cilem druZstva je i na dale udrzovat rostouci
trend trZeb za prodej zboZi.

Obr. 9: Vyvoj trzeb za prodej zbozi Coop Plasy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (podle vyrocnich zprav)
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4.4 Zhodnoceni situa¢ni analyzy druZstva

Na zakladé provedené situacni analyzy dochézi ke zhodnoceni interniho a externiho
prostiedi druzstva vybranymi metodami. V prvni fadé je sestavena SWOT analyza.

Nasleduji matice EFE a matice IFE.
441 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje nastroj strategického rozvoje, ktery prezentuje interni silné
a slabé stranky organizace a externi pfilezitosti a hrozby. Tato analyza je zaloZzena
na predpokladu, ze pokud manazefi peclivé piezkoumavaji silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, bude jim naslednd strategie uziteCna pro zajisténi organizacnich
uspéchii. SWOT analyza vede organizaci k dosazeni stanoveného cile a k piekonani

piekazek ptichazejici z externiho prostedi. (Stephens & Martin, 2019)

SWOT analyzu druzstva prezentuje nasledujici tabulka. Sestaveni pfedchazela analyza
makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi, pfi¢emz pro hodnoceni mikroprostiedi
autorka zvolila nastroj markentingovy mix 7P (kapitola 6) a analyzu procesu nakupu

a zasobovani prodejen druzstva (kapitola 5).
Silné stranky

Za vyznamnou silnou stranku druzstva lze povaZovat vystupovani pod spole¢nou
obchodni znatkou COOP spotiebnich druzstev CR. Stim dale souvisi dlouholeta
tradice spotiebnich druzstev na ¢eském tizemi, mimo jiné i dlouhodobé ptisobeni Coop
druzstva Plasy. Silnou stranku pfedstavuje rovnéz integrace centralniho nakupu a s tim
spojené vyhody. Druzstvo si zakldda na dlouhodobych obchodnich vztazich se svymi
dodavateli. Jedna se o spotiebni druzstva ZKD Plzeni a ZKD Susice a dodavatele

Plzensky Prazdroj.

Druzstvo zékazniklim nabizi Siroky sortiment vlastnich znadek ve tfech cenovych

vvvvv

vyhrazené 1éCivé pripravky ¢i zdravotnické prostiedky v samotnych prodejnach. Mezi
vyznamné sluzby pro zédkaznika druZstva lze povazovat Coop Mobil, CashBack, sluzby

Sazka nebo postovni sluzby ve vybranych prodejnach.
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V ramci podpory prodeje druzstvo vyuziva vérnostni program a karty. U tohoto
marketingového néstroje ma druzstvo kompetence ve stanoveni vlastnich podminek
tohoto programu. Mezi silné stranky druzstva se dale fadi dostupnost prodejen

zakaznikiim v Plzeniském kraji v okrese Plzen-sever.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky se fadi nedostatek a fluktuace zaméstnancu prodejen druzstva.
Nedostatek pracovnikli zplisobuje zkraceni oteviraci doby prodejen, coz se nasledné
muze projevovat i do nizsi spokojenosti spotiebiteli druzstva. Nedostatek zaméstnancii
se promita rovné€z do procest, které vedou ke spokojenosti zakaznika. Fluktuace
zaméstnancu zpusobuje ¢asté zaskolovani novych pracovnikii. S tim souvisi dale nizky

pocet pracovnikil provozniho useku, ktefi zajiSt'uji fungovani jednotlivych prodejen.

Slabsi stranku déle pfedstavuje zpiisob objednavani sortimentu zbozi Hity vedoucimi
pracovniky prostiednictvim zaznamového listu bez vyuziti elektronického systému.
Za slabé stranky lze povazovat omezené kompetence v rozhodovani o stanoveni akénich

cen ¢i zalistovani regiondlnich dodavateli.

Druzstvo v ramci merchandisingu dodrzuje pouze zakladni pravidla, jimiz se prodejny
fidi. Pro uspofadani mista prodeje a umisténi zbozi druZstvo nevyuZziva piesny
planogram, ktery by mohl pfispét ke zvySovani trzeb z prodeje. S timto souvisi odli$né
dispozi¢ni FeSeni prodejen véetné rozlohy prodejni plochy. Zpiisob vystaveni zbozi je
timto negativné ovlivnén. Slabou strankou se stdva rovnéZ neaktuidlnost webovych

stranek. Druzstvo ziskana data z vérnostnich karet dale neanalyzuje, i piesto, ze v této

oblasti ma plnou kompetenci.
Hrozby

Hrozbou se pro druzstvo stava nafizeni a kontrolni ¢innosti vybranych organti v oblasti
ochrany spotiebitele CR a piibyvajici povinnosti viigi spotiebiteli. Pfi nedodrzovani
povinnosti druzstvu hrozi finan¢ni pokuty nebo zakaz prodeje. Druzstvo takova natizeni
nemuze ovlivnit ani zmirnit, ale musi je dodrZovat. I ptesto, Ze Coop druzstvo Plasy je
ryze Ceska spolecnost, musi dodrzovat a ptizptisobit svoji obchodni ¢innost evropskym

nafizenim.
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Pro druzstvo hrozbu piedstavuje starnuti populace, a to v podob¢ piizptisobeni skladby
cenove dostupné nabidky zbozi. Z dlouhodobého hlediska se starnuti populace miize

negativné projevit rovne€z na trhu prace a V poptavce po pracovni sile.

Hrozbu rovnéz piedstavuje zména nakupnich zvyklosti spotiebiteli CR a rostouci
zajem o nakupovani potravin online. Pro druzstvo se hrozbou stava dynamika rozvoje
technologii zvlasté pak v oblasti online obchodli. Mezi hrozby Coop druzstva Plasy
se fadi stavajici potencidlni konkuren¢ni maloobchodni Fetézce, které piisobi

V bezprostiedni blizkosti prodejen.

Hrozba spociva zejména v dosahu téchto konkurencnich fetézcti na prodejny druzstva.
Tyto fetézce konkuruji druzstvu rovnéz v marketingovych aktivitdch a oteviraci dobé.
Za hrozbu lze povazovat vstup novych firem na trh. Nelze opomijet existence

substituti, které se stavaji lehce dostupnymi u potencialni konkurence.

PrileZitosti

PiileZitosti pro druZstvo se stiva piiznivy ekonomicky vyvej CR, u kterého lze
pfedpokladat, Ze bude taZen spotiebou domacnosti. Pro druzstvo pfilezitost predstavuje

postupny narist miry nezaméstnanosti. Budouci situace na trhu prace muze druzstvu

pomoci Vv ziskani kvalitngj$i pracovni sily a zmirnit fluktuaci zaméstnanca.

Piiznivy ekonomicky vyvoj v Ceské republice se stava rovnéz prilezitosti. V tomto
piipadé se pak jedna o rostouci vydaje na kone¢nou spotifebu domacnosti. Pro druzstvo
se stava pfiznivy demograficky vyvoj obyvatel okresu, ve kterém podnika. Mirny
narGist poCtu obyvatel muize znamenat piilezitost v podobé novych potencialni

zakazniki nebo novych potencidlnich zaméstnanci.

Prilezitosti se mize stat rostouci zajem spotiebitelli 0 ochranu Zivotniho prostiedi.
Trvala udrzitelnost se stdva jednou z nejviditelnéjSich oblasti, kterd ovliviiuje zmény
v maloobchodég. DruZstvo rozvijenim aktivit v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi miZze
upoutat pozornost novych potenciadlnich zdkaznikd a udrzet si zadkazniky stalé.
Pro druzstvo dale ptredstavuje piilezitost zajem Ceskych spotiebitelii o ndkup zbozi
ve slevovych akcich. Dostupnost technologii znékladového hlediska pfedstavuji

rovnéz piilezitost, zvlasté v oblasti marketingu, cilené reklamy a nasledného sbéru datu.
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Tab. 4: SWOT analyza druzstva

Silné stranky
Strengths (S)

Slabé stranky
Weaknesses (W)

S1: rozmisténi a dostupnost prodejen
S2:
S3: tradice a plisobeni na ¢eském trhu
S4:
SS:
Sé6:
S7:
S8:

vystupovani pod znackou Coop

integrace centralniho nakupu
kompetence u vérnostniho programu
ryze ¢eska spolecnost

Siroka nabidka zbozi privatnich znacek
dlouhodobé vztahy s dodavateli

Wi1:
7
W3:
W4
W5:
Wé:
WT:

fluktuace zamé&stnanct
merchandising

zpracovani dat z vérnostnich karet
omezené kompetence v rozhodovani
neaktudlni webové stranky

odlisné dispozi¢ni feSeni prodejen
zmeény oteviraci doby

Prilezitosti
Opportunities (O)

Hrozby
Threats (T)

Ol:
02: demograficky vyvoj obyvatel v okresu

nartist miry nezaméstnanosti

03: vydaje na konecnou spotiebu
domécnosti
04: ochrana zivotniho prostredi

05: ekonomicky vyvoj CR

06: zajem spotiebitell o slevové akce
O7: marketingové technologie

T1: nafizeni a kontrolni ¢innosti organt
T2: evropské pravni ptedpisy a natizeni
T3: dosah konkurenc¢nich fetézct

T4: vstup nové konkurence na trh

T5: dopady starnuti populace
na maloobchod
T6: trend nakupovani potravin online

T7: dynamicky rozvoj technologii
T8: existence substitutt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.4.2 Matice EFE

Ze SWOT analyzy nasledné vychazeji matice EFE a matice IFE. Matice EFE (external

forces evaluation) hodnoti faktory externi analyzy. Smyslem této matice je vybrat

z identifikovanych prilezitosti a hrozeb takové faktory vnéjSiho prostiedi, které¢ maji

zasadni vliv na strategicky zamér. Matice IFE (internal forces evaluation) naopak

hodnoti faktory interni analyzy a provadi se rovnéz ve vztahu ke strategickému zdmeéru.

Konstrukce téchto matic je shodna. (Jakubikova, 2013)
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Postup tvorby matice EFE:

1) vybér stejného poctu prilezitosti a hrozeb druzstva,

2) ptifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru vahy v rozsahu 0,00 — 1,00 podle
dilezitosti prilezitosti a hrozby v oboru. Celkovy soucet vah O, T se rovna 1,00.
3) Ohodnoceni kazdého faktoru rizika stupném vlivu na strategicka vychodiska.

U kazdého faktoru se vynésobi vdha a stupen vlivu. Z toho nésledné¢ vyplyva

vazené ohodnoceni.

4) Souctem vazenych ohodnocenich jednotlivych faktori dochazi ke stanoveni

celkového vazeného ohodnoceni. (Fotr & kol., 2012)

Z konstrukce matice EFE Coop druzstvo Plasy vyplyva stiedni citlivost strategického
zaméru druzstva na jeho externi prostiedi. To dokazuje v nasledujici tabulce celkové
vazené ohodnoceni, které nabyva hodnoty 2,56. Z nize zobrazené matice vyplyva, ze
nejvyznamngéjsi prilezitosti se stava ekonomicky vyvoj s ohodnocenim 0,33 a nasledné
prilezitost zajem spotiebitelli o slevové akce s celkovym ohodnocenim 0,18. Naopak
nejvyznamnéj$i hrozbou pro druzstvo je hrozba dosahu konkurencnich fetézct
s ohodnocenim 0,8, vstup nové konkurence na trh s ohodnocenim 0,4 a hrozba natizeni

a kontrolni ¢innosti organti S ohodnocenim 0,3.

Tab. 5: Matice EFE Coop druzstva Plasy

Matice EFE

Piilezitosti (O)
Faktor véha stl_lpefl vazeny

vlivu!’ | priimér
1. | nardst miry nezaméstnanosti 0,04 3 0,12
2. | vydaje na konecnou spotiebu domacnosti 0,05 2 0,1
3. | dostupnost marketingovych technologii 0,09 1 0,09
4. | zajem spotiebitelll o slevové akce 0,06 3 0,18
5. | ekonomicky vyvoj CR 0,11 3 0,33
Hrozby (T)
Faktor vaha stup cii | vazeny

vlivu | primér

1. | nafizeni a kontrolni ¢innosti organd 0,1 3 0,3
2. | dosah konkurenénich fetézct 0,2 4 0,8
3. | pfichod nové konkurence na trh 0,2 2 0,4
4. | trend nakupovani potravin online 0,06 1 0,06
5. | existence substitutti 0,09 2 0,18
Celkem 1 - 2,56

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

17 Ctyfti stupné s deskriptory 4 = nejvyssi, 3 = nadpramérny, 2 = stfedni, 1 = nizky (Fotr & kol., 2012)
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4.4.3 Matice IFE

Postup tvorby matice IFE:

1) vybér stejného poctu silnych a slabych stranek druzstva,

2) ptifazeni vahy kazdému rizikovému faktoru vahy v rozsahu 0,00 — 1,00 podle
dulezitosti silné nebo slabé stranky pro konkurenceschopnost druzstva. Celkovy
soucet vah S, W se rovna 1,00.

3) Ohodnoceni kazdého faktoru rizika stupném vlivu na strategickd vychodiska.
U kazdého faktoru se vynésobi vdha a stupen vlivu. Z toho nésledné vyplyva
vazené ohodnoceni.

4) Souétem vazenych ohodnocenich jednotlivych faktori dochazi ke stanoveni

celkového vazeného ohodnoceni. (Fotr & kol., 2012)

Na zéklad¢ zkonstruované matice IFE Coop druzstva Plasy vyplyva primérna interni
sila druzstva viaci strategickému zaméru, znazornéné v tab. 6. Druzstvo se tak opira
0 témef stiedné silnou interni pozici. Celkové vazené ohodnoceni nabyva hodnoty 2,35.

Z tohoto vysledku rovnéz vyplyva, Ze druzstvo ma prostor pro pesileni interni pozice.

Z matice IFE vyplyva dominujici silna stranka vystupovani pod spole¢nou obchodni
znackou Coop S ohodnocenim 0,8. Rozmisténi a dostupnost prodejen S ohodnocenim
0,4 ptfedstavuje rovnéz vyznamnou silnou stranku a Ize takto oznacit i Sirokou nabidku

zboZzi privatnich znacek.

Nejvyznamnéjsi  slabou strankou druzstva se stava fluktuace zaméstnancid
s ohodnocenim 0,3. Tato slaba stranka se stava opodstatnénou, protoze se prolina
do dalsich obchodnich ¢innosti. Dale 1ze uvést za slabou stranku odlisné dispozi¢ni
feSeni prodejen s ohodnocenim 0,15 a zpracovani dat z vérnostniho programu
s ohodnocenim 0,10. Odlisné dispozicni feSeni méa rovnéZz dopad i na Samotnou

prezentaci zboZi v prodejng*®,

18 Prezentaci zbozi se autorka vénuje v Kapitole 6.4 a kapitole 6.7.
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Tab. 6: Matice IFE Coop druzstva Plasy

Matice IFE
Silné stranky
, stupeii*® | vazeny
Faktor vaha vﬁvu prﬁmé};
1. | vystupovani pod znackou Coop 0,2 4 0,8
2. | rozmisténi a dostupnost prodejen 0,1 4 0,4
3. | integrace centralniho nakupu 0,08 3 0,24
4. | nabidka zbozi privatnich znacek 0,05 4 0,2
5. | dlouhodobé vztahy s dodavateli 0,02 3 0,06
Slabé stranky
Faktor véha | Stupeft | vazeny
vlivu | primér
1. | fluktuace zaméstnancu 0,3 1 0,3
2. | merchandising 0,05 1 0,05
3. | zpracovani dat z vérnostniho programu 0,1 1 0,1
4. | odlisné dispozi¢ni feSeni prodejen 0,075 2 0,15
5. | omezené kompetence v rozhodovani 0,025 2 0,05
Celkem 1 - 2,35

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.5 Strategicka analyza druZstva

Na zéklad¢€ provedené situaéni analyzy a ziskanych vysledkl z interni a externi analyzy
Ize pouzit obecné metody pro tvorbu strategie druzstva. Za obecné metody byly zvoleny

matice IE, matice TOWS a matici QSPM.
45.1 Matice IE

Na zaklad¢ vySe uvedenych matic lze sestavit matici hodnoceni internich a externich
faktori. Externi a interni faktory matice IE vychazeji z celkovych vazenych ohodnoceni
internich a externich faktorti pravé matice EFE a rovnéz matice IFE. Tato matice slouzi
K ur¢eni vhodnych strategii, které respektuji zavéry analyzy prostiedi daného podniku.
Pozici podniku je moZzné na zaklad¢ tohoto hodnoceni rozdélit do tii oblasti. Kazdé

oblasti odpovida ur€ita skupina vhodnych strategii. (Fotr & kol., 2012

Na zéklad¢ provedenych matic EFE a IFE Coop druzstva Plasy a celkovych vazenych
ohodnoceni, druzstvo zaujima oblast 11, V, VII ,, Udrzuj a potvrzuj . Fotr a kol. (2012)
doporucuje jako vhodnou strategii penetrace trhu ¢i vyvoj produktu. Pro druzstvo

by vyvoj produktu mohl ptedstavovat vyvoj sluzby Dobra karta Coop.

19 Stupnice: 4 = vyznamna S, 3 = méné diilezita S, 2 = méng dilezitd W, 1 = vyznamna W.
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Obr. 10: Matice IE Coop druzstvo Plasy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (Fotr & kol., 2012)
45.2 Matice TOWS

Na zakladé SWOT analyzy a vySe provedenych matic dochazi k odvozeni TOWS
matice. Princip metody spoc¢iva v rozboru strategické situace podniku. Dochazi
ke zvazeni vzajemnych vliva faktort externich (O, T) a internich (S, W) v kontextu
uvazované strategie (Fotr & kol., 2012). Na zaklad¢ vySe provedenych analyzy doslo

k sestaveni vysledné matici TOWS Coop druzstva Plasy znazornéné v tabulce 7.

Pro Coop druzstvo Plasy byla za nejvyhodnéjsi strategii zvolena Mini — Maxi (WO).
Tato strategie se zamé&fuje na rozvoj, kde druzstvo musi v prvni fadé zlepsit své slabé

stranky a vyuZit pfitom identifikované externi piileZitosti.
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Tab. 7: Matice TOWS Coop druzstva Plasy

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

Strategie Mini — Maxi (WO)
S postupnym rlstem
nezameéstnanosti prekonat
fluktuaci a nedostatek
zameéstnancu.

S vyuzitim technologii v oblasti
marketingu analyzovat ziskana

Strategie Maxi — Maxi (SO)
Vyuzit kompetence

U vérnostniho programu

ve prospéch zajmu
spottebitelil 0 slevové akce.
Vyuzit Sirokou nabidku zbozi
privatnich znacek ve

Pnl?cz)l)t osti data z vérnostnich karet. prospéch rostoucich vydaji
Zajem spotiebitell o slevové domacnosti na kone¢nou
akce vyuzit pii pfekonani spotiebu.
negativniho vlivu zmén oteviraci Vyuzit tradice a vystupovani
doby. pod znackou Coop ve
Vyuzit zajem spotiebitelil o prospéch poptavky po
slevové akce K posileni slabého pracovni sile na trhu prace.
merchandisingu.

Strategie Mini — Mini (WT) Strategie Maxi — Mini (ST)
Minimalizovat fluktuaci Vyuzit vérnostni program
zaméstnancl a vyhnout se Vv boji s rostoucim zajmem o
sankcim spojenych s kontrolni nakupovani potravin online.
¢innosti organu v oblasti ochrany Tradici ¢eskych spotiebnich
spotiebitele. druzstev odradit vstup
Minimalizovat ¢asté zmény novych potencialnich
oteviraci doby a zamezit zahrani¢nich konkurentd.
odchodu StélS’Ch zakaznikt Skladbou cenové nabidky
Uy k potencialni konkurenci. ZbOii’ privétnif:h z’naéek
(T) odvréatit negativni dopady

starnuti populace.
Dlouhodobymi vztahy

s dodavateli odvratit vstup
novych firem na trh.

VyuZzit dostupnost prodejen
zakaznikm v boji

s konkuren¢nimu fetézci.
Vyuzit nabidku zboZzi
privatnich znacek k potlaceni
hrozby substitut.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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453

Matice QSPM

Matice QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix) piedstavuje dalsi strategicky

nastroj, ktery se pouziva ke zhodnoceni variant strategii a nasledného vybéru strategie.

Smysl matice spoc¢iva vtom, Ze integruje externi a interni faktory rozhodovaciho

procesu a navazuje na vysledky matice EFE a matice IFE. (Stephens & Martin, 2019)

Postup tvorby matice QSPM druzZstva:

1)

2)

3)

4)

5)

zpracovani seznamu externich faktoru (O, T) a internich faktora (S, W)
shodnych s matici EFE a matici IFE.
Stanoveni vah (Weight — W) u kazdého ztéchto faktord. Soucet externich
faktori je roven jedné a soucet internich faktorti se rovna jedné.
Stanoveni koeficientu dulezitosti (Attractive score — AS) kazdého faktoru
pro jednotlivé hodnocené varianty strategie v zavislosti dosazeni formulovanych
strategickych vychodisek. Hodnoceni variant podle stupnice:

> 1 = minimalni dulezitost,

» 2 =mala dalezitost,

» 3 = stredni dalezitost,

» 4 =vysoka dulezitost.
Vypocet celkové dulezitosti (Total attractive score — TAS) jednotlivych faktort
na vyber strategie podle vztahu: W * AS = TAS.
V posledni fazi dochazi ke stanoveni celkového ohodnoceni kazdé varianty
strategie jako suma TAS. Strategie snejvy$si hodnotou TAS ma nejlepsi

vyhlidky na uplatnéni v internim a externim prostiedi. (Fotr & kol., 2012)

Strategie penetrace trhu je pro management, ktery chce rozsifit své aktivity organizace

bez zna¢ného rizika na soucasny podil organizace na trhu. Jedna se o zvyseni prodeje

existujiciho produktu na stdvajicim trhu. Strategie rozvoje trhu predstavuje rizikovéjsi

variantu, proto se snazi zavést existujici produkt na novy trh. Strategie rozvoje produktu

je rovnéz vice rizikova. Tato strategie spo¢iva v zavedeni nového produktu nebo sluzby

na existujici trhy. (Mallya, 2007) Tyto alternativni strategie byly zvoleny na zaklad¢

vysledku matice IE.
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Z provedené matice QSPM a jejiho vysledku se pro druzstvo nejvhodnéjsi variantou
stava strategie penetrace trhu s celkovym ohodnocenim 6,6. Tento vysledek potvrzuje
rovnéz vyslednou strategii matice IE. Pro druzstvo tato varianta piedstavuje nejnizsi
riziko. Nejméné vhodnou variantu piedstavuje strategie rozvoje produktu s celkovym
ohodnocenim 4,83. Vzhledem ke strategickym vychodiskam druzstva a jeho postaveni
na trhu lze strategii penetraci trhu povazovat ze nejvhodné;si.

Tab. 8: Matice QSPM Coop druzstva Plasy

Strategie | Strategie | Strategie

penetrace rozvoje rozvoje
Faktory externi a interni analyzy Viha trhu produktu trhu
Prilezitosti (Opportunities) W | AS | TAS | AS | TAS | AS | TAS
nartist miry nezaméstnanosti 0,1 3| 03| 1 01| 3 0,3
vydaje na konecnou spotiebu
domacnosti 0,025 4/ 01| 3] 0,075 3| 0,075
dostupnost marketingovych technologii 0,05 3| 0,15/ 3| 0,15| 3| 0,15
zajem spotiebitelll o slevové akce 0,075 4| 03| 1| 0,075 1| 0,075
ekonomicky vyvoj CR 0,1 41 04| 4 04| 4 0,4
Hrozby (Threats) W | AS | TAS|AS| TAS | AS| TAS
nafizeni a kontrolni ¢innosti organti 0,1 3| 03| 3 03] 3 0,3
dosah konkurenc¢nich fetézcu 0,2 41 08| 3 06| 4 0,8
pfichod nové konkurence na trh 0,15 3] 045| 3| 045/ 3| 045
trend nakupovani potravin online 0,1 3| 03| 2 02| 3 0,3
existence substituti 0,1 2| 02| 3 03| 3 0,3
Silné stranky (Strengths) W | AS | TAS| AS| TAS | AS | TAS
vystupovani pod znackou Coop 0,2 4, 08| 4| 08| 4| 08
rozmisténi a dostupnost prodejen 0,1 3] 03] 3 03] 1 0,1
integrace centralniho nakupu 0,05 2| 01| 2 01| 2 0,1
Siroké nabidka zbozi privatnich znacek 0,05 3] 0,15 1| 0,05| 4 0,2
dlouhodobé vztahy s dodavateli 0,05 2| 01| 1| 005 2 0,1
Slabé stranky (Weaknesses) W | AS | TAS| AS| TAS | AS| TAS
fluktuace zaméstnancu 0,3 4| 1.2 1 0,3 1 0,3
merchandising 0,05 3| 0,15 3| 0,15| 2 0,1
zpracovani dat z vérnostniho programu 0,1 3| 03| 3 03| 3 0,3
odlis$né dispozi¢ni feSeni prodejen 0,075 2| 0,15/ 1] 0,075 2| 0,15
omezené kompetence v rozhodovani 0,025 21 0,05/ 2| 005 2| 0,05
Total Score of Attractiveness Score 6,6 4,83 5,35

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (podle Fotr & kol., 2012)
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5 Analyza procesu nakupu a zasobovani druZstva

Analyza procesu nakupu a zasobovani jednotlivych prodejen navazuje na strategické
cile spottebnich druzstev a navazuje rovnéz na vymezeni postaveni druzstva ve skupiné.
Tento proces vychazi zejména z pfijatého opatieni centralizace nakupu a zefektivnéni
celé logistiky zasobovani a jednotné informac¢ni databaze. Coop Centrum druzstvo je
pro Coop druzstvo Plasy nakupni centralou a spravcem maloobchodnich fetézct.

Kompetence druzstva v procesu nakupu a zasobovani prodejen se od tohoto odviji.
5.1 Uloha nakupni centraly v procesu nakupu a zasobovani

Nékupni centrdla Coop Centrum druZstvo urcuje obchodni politiku, zajistuje nakup
ve vybranych komoditach, vyjednava nakupni ceny pro ¢lenské druzstvo Coop Plasy.
Nékupni centrala zastava roli tzv. agenturniho velkoobchodu, nezajistuje fyzicky obéh
zbozi. Veskeré skladovani a distribuce zbozi do jednotlivych prodejen se realizuje
na arovni spotiebnich druzstev. Coop Centrum zajist'uje rovnéz marketingové aktivity

a podporu (fetézcové, nefetézcové prodejny) a dodavky vyrobku privatnich znacek.

Nékupni centrdla sjednavd pro clenska spotfebni druzstva jednotné nakupni ceny.
Konkrétné se jedna o marketingovou komisi v zastoupeni Coop Centrum. Tato komise
vyjednava s dodavateli nakupni ceny pro druzstva, véetné podminek zvyhodnéného
nakupu. Dochazi ke sjednavani slev zdkladnich pro celou sit’ spotfebnich druZstev,
K objemovym slevam za odebrané mnozstvi zbozi a slevy za platebni podminky.
Nadstandardni slevy pro fetézcové a nefetézcové prodejny vyjedndva Coop Centrum,

jakozto spravce fetézce a ndkupni centrala (v piipad¢€ ostatni nezafazené site).

Z Coop Centrum vychazi rozhodovani o zménach sortimentu a zalistovani?®. Centréala
rozhoduje o tom, jaké zboZzi je vhodné do nabidky sortimentu zatadit. V ptipad¢, kdy
se dodavatel rozhodne distribuovat zbozi do prodejen druzstva, musi nejdiive oslovit
nakupni centrdlu. O zalistovani sortimentu zboZzi rozhoduje marketingova komise,
kterou tvoii ¢lenové jednotlivych spotfebnich druzstev. Clenové této komise rozhoduji
0 tom, zda zbozi zalistovat ¢i nikoliv. Komise stanovi, za jakych podminek bude zbozi
zalistované. Za Coop druzstvo Plasy v komisi ptsobi pracovnik obchodniho oddéleni.

(interni materialy, 2020)

2 Podle Zamazalové (2009) znamena zalistovani zatazeni vyrobce a jim nabizenych polozek zboZi
na seznam obchodnika, tedy do sortimentni nabidky.
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Vyjimku v procesu zalistovani predstavuji regiondlni dodavatelé. V tomto piipade
0 zalistovani sortimentni nabidky zbozi samostatné¢ rozhoduje marketingova komise
(pod ZKD Plzen) slozend z ¢lenti spotiebnich druzstev v Zapadoceském regionu.
Stanovi se rovnéz moznosti dodavek zbozi a dochézi k rozhodnuti o zalistovani zbozi.
V piipad¢ =zalistovani regionalniho dodavatele Mlékdrna Babina komise rozhodla
0 ptimych dodavkach zbozi do prodejen Coop druzstva Plasy. Zalistovani jednotlivého

zbozi bylo v kompetenci jiz obchodniho oddéleni druzstva. (interni materialy, 2020)
5.2 Proces nakupu zboZi a zasobovani prodejny

Tato kapitola popisuje proces nakupu zbozi a zasobovani jednotlivych prodejen Coop
druzstva Plasy. Obchodni oddéleni druzstva vykonava cinnosti v oblasti nakupu,
zasobovani, nabizené¢ho sortimentu a prodeje. Tomuto oddéleni se piimo podfizuje
provozni usek, ktery zabezpecuje a zodpovida za plynuly provoz prodejen druzstva.
Pracovnici provozniho useku deleguji uréité pravomoci na vedouci prodejen, pticemz
kazdy vedouci mé svého zastupce. Vedoucimu pracovnikovi prodejny se dale podtizuji

zameéstnanci na pozici prodavac.

Vymezeni téchto uvedenych funkci se promita do procesu ndkupu zbozi a zdsobovani
fetézcovych a netfetézcovych prodejen, u kterého jsou dilezité nasledujici ¢innosti:

» Kkontrolovani stavu zasob zbozi na prodejné a skladu prodejny — zajistuje kazdy

vedouci prodejny.

» Objednavani zbozi — zajistuje vedouci prodejny dle aktudlniho stavu zasob,
prostiednictvim centralniho systému, telefonicky, nabidky obchodnich zastupca.
Zbozi objednava u konkrétniho dodavatele, velkoobchodnich skladi.

Prijem zbozi — odbér zajistuje vedouci prodejny na zakladé prejimky.
Dopliovani zbozi — realizuji pracovnici prodejen.

Distribuce zbozi do prodejen — dopravu zajist'uji samotni dodavatelé.

vV V VYV V

Zalistovani sortimentniho zbozi — V pifipad¢ regionalnich dodavateli muze
zajistovat obchodni oddé€leni druzstva (pifimé dodavky zbozi). V ostatnich

ptipadech zajistuje zpravidla nakupni centrala Coop Centrum.
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» Vybér dodavatele — o regionalnim dodavateli rozhoduje marketingova komise
slozend z clenit spotfebnich druzstev Zapadoceského regionu. V ostatnich
piipadech o takovém vybéru rozhoduje ndkupni centrala. Vybér tudiz neni
v kompetenci Coop druzstva Plasy.

» Nakup zbozi — druzstvo nakupuje svym jménem na Gcéet nakupni centraly Coop
Centrum, které zde vystupuje jako tzv. platebni a faktura¢ni centrum. Druzstvo
uskutecnuje na zéklad¢ piefakturace platbu ndkupni centrdle za zbozi, které
si objednalo (zbozi, které objednali vedouci prodejen).

(vlastni zjisténi dle internich materiali, 2020)
5.2.1 Proces objednavky zbozi

Proces objednavky zbozi prostiednictvim centralniho systému spada do kompetence
kazdého vedouciho prodejny Coop Plasy. Pribéh tohoto procesu bude popsan u jednoho
Z hlavnich dodavatelii druzstva. Konkrétné na ptikladu ZKD Susice a velkoobchodniho
skladu Susice, ktery provozuje. Vedouci prodejny ma k dispozici objednaci a rozvozni
plan dodavatele uvedeného v ptiloze C. Objednaci a rozvozni plan velkoobchodniho
skladu Susice (dale jen VO Susice) ma k dispozici vedouci prodejny druzstva. V prvni
fad€ plan slouZzi jako nastroj pro fizeni objednavek zbozi a zasobovani. A v druhé fadé

predstavuje nastroj pro fizeni zaméstnanct prodejen.

V tomto planu VO SuSice stanovuje na pul roku dopfedu V jednotlivych mésicich
konkrétni datum objednavky a datum zavezu pro vybrané lokality prodejen. Uptesnéni
téchto termind je popsano nize. Podle téchto terminti vedouci prodejny objedndva zbozi
a zajistuje dostatecny personal pro pievzeti zbozi, jeho pfipravu k prodeji a zajisténi

plynulého prodeje.

Proces objednavky zbozi u VO SuSice prostfednictvim centralniho systému vcetné
zasobovani prodejny, probiha v téchto zakladnich krocich (konkrétni ptipad):

1) vedouci prodejny Coop Tuty, podle aktualniho stavu zasob cukrovinek k datu
5.2.2020 zahaji proces objednavky. Aktudlni stav zjistuje fyzickym ptepoctenim
nebo v centralnim systému podle primérného prodeje zbozi.

Mozné riziko: dojde k chybnému odhadu aktualniho stavu zasob prodejny.

2) Podle planu VO Susice, ktery dodava sortiment cukrovinek, vedouci zjisti

nejbliz8i termin zavozu, tj., 11.2.2020 (viz ptiloha C). Zaroven musi zjistit

nejpozd¢jsi termin objednavky tj., 7.2.2020.
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3)

4)

5)

6)
7)

8)

Mozné riziko: dojde k chybnému zjisténi terminu, objednavka bude realizovana
V piistim terminu, zbozi bude chybét.

Nejpozdé€ji v den zavazného terminu objednavky podle VO SuSice, vedouci
objedna zbozi prostfednictvim centralniho obchodniho systému.

Mozné riziko: dojde K pozdnimu provedeni objednavky, kterou nemusi VO
Susice pfijmout a zbozi bude chybét.

V systému z nabidky tzv. katalogu dodavateld, zvoli pracovnik VO Susice
a nasledné vybere polozky zbozi sortimentu cukrovinek.

Na zéklad¢ indikatoru primérného prodeje zbozi zada vedouci prodejny
mnozstvi objednavaného zbozi.

Mozné riziko: chybné zaddni mnoZstvi a nésledny piebytek ¢i nedostatek zbozi.
Dojde k chybnému odhadu potfebného mnozstvi.

Potvrzenim objednavky v systému vedouci realizuje objednavku u VO Susice.
Dodavatel objednavku pfijme. Ve stanoveném terminu zavozu, tj. 11.2.2020
doda do prodejny Coop Tuty objednané zbozi. VO Susice zasila Coop Centru
fakturu za objednané zbozi objednané vedoucim.

Mozné riziko: nedodani zbozi napt. z divodu nepiiznivého pocasi, autonehody,
vypadku informacniho systému a nemoznost zbozi vyskladnit.

V den zavozu musi byt zajistén personal pro piejimku zbozi, ptipravu k prodeji,
doplnéni zbozi do prodejny nebo ulozeni zbozi do skladu a tim zajisténi
plynulého prodeje.

Mozné riziko: nedostateCny personal pro piipravu a dopliiovani zboZi.
Nevybalené zbozi musi zustat ve skladu prodejny.

(vlastni zjisténi dle internich materiala, 2020)

Dalsi zptsoby objednavek zboZi

Vytizovani objednavek prostiednictvim centralniho systému neni jediny zpusob
objednavani. Nejcastéji se tento zptsob uskutecnuje u ZKD Plzen a velkoobchodniho
skladu Litice, ZKD SusSice a velkoobchodniho skladu SuSice. U objednévani specialniho
zbozi Hity se tento systém nevyuziva. Vedouci prodejny objednava tento sortiment
na zaklad¢ tisténého akcniho letdku Hity zapsanim do zdznamového listu u pracovnika
provozniho oddé€leni druzstva, ktery mé na starosti danou prodejnu. Tento akéni letak

musi mit vedouci k dispozici diive, nez za¢ina jeho platnost.
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Objednavani tohoto zbozi neprobiha prostfednictvim centralniho systému (v piipadé
prodejen). Pracovnik provozniho oddéleni objednava zbozi Hity prostfednictvim EDI
systému. Tento zptisob se tykd pouze nepiimych dodavek zbozi do prodejny (popsano
niZe v této kapitole). Sortiment zelenina a ovoce se objednava prostiednictvim online

formulaie, ktery spravuje dodavatel nebo telefonicky.

Navrhy obchodnich zastupct firem je opaény zpusob objednavek popsany vyse.
Obchodni zastupci navs$tévuji prodejny druzstva Coop Plasy s navrhem piedbézné
objednavky zbozi. Vedouci prodejny tento navrh objednavky miize, ale nemusi
ptijmout. Obchodni zastupci firem musi mit uzaviené obchodni smlouvy s Coop Plasy.

(interni materialy, 2020)
5.3 Moznosti dodavek zbozi do prodejen

Nékupni centrala zastava roli agenturniho velkoobchodu a nezajistuje fyzicky ob&h
zbozi. Zasobovani prodejen a moznosti dodavek zbozi dale vychazi ze skuteCnosti, ze
Coop Plasy neprovozuje vlastni velkoobchodni sklad. Z tohoto duvodu se zasobovani
realizuje prostfednictvim vybranych a nasmlouvanych dodavateli, kteti provozuji svoje
velkoobchodni sklady nebo zbozi putuje piimo od vyrobce do prodejny. Vyjimku

piedstavuje tzv. distribuéni sklad, ktery druzstvo provozuje pouze pro sortiment Hity.

Coop druzstvo Plasy tedy nezabezpecCuje vlastni dopravu pro zasobovani prodejen.
Dopravu zabezpecuji samotni dodavatelé a ndklady na dopravu se promitaji do nakupni
ceny zbozi, které¢ druzstvo od dodavatelii odebird. Vyjimku opét predstavuje sortiment
zbozi Hity. Druzstvo Vv tomto piipadé dopravu zajiStuje samo, respektive pracovnici
provozniho uUseku. K zdsobovani tohoto zbozi druZstvo nevyuZiva Zadné specidlni
dopravni prostiedky. Pro pfepravu zbozi se vyuzivaji sluzebni auta typu dodavka.

Podrobnéji je tento zptisob popsan v kapitole 5.3.3. (interni materialy, 2020)

Moznosti dodavek zbozi do prodejen druzstva probiha tfemi zakladnimi zptsoby:
1) ptimé dodavky zbozi do prodejny,
2) dodani zbozi z velkoobchodniho skladu,

3) dodani zbozi z distribu¢niho skladu.
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5.3.1 Primé dodavky zboZi do prodejny

Piimé dodavky zbozi probihaji bez vyuziti velkoobchodni skladti znazornéné na obr. 11.
Proces této dodavky zacina objednavkou u vyrobce, kterou provadi vedouci prodejny.
Objednavka se provadi prostiednictvim centralniho systému nebo telefonicky. Vyrobce
tuto objednavku piijima. Na zéklad¢ prijaté objednavky poptavané zbozi vyrobi
nebo rovnou vyexpeduje ze svého skladu. Dopravu zajistuje dodavatel sam a zbozi
dopravi do prodejen druzstva. Vedouci ptebird zbozi.

Obr. 11: Pfimé dodavky zbozi

>
.. P — . tok zbozi
vyrobce »| prodejna
p J * ...........
objednavka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

K piimé dodavce zbozi do prodejny dochazi u regionalnich dodavatelti v sortimentu
peciva, masnych vyrobkl ¢i mlékarensky vyrobki. DruzZstvo spolupracuje s ptiblizné
dvaceti péti regiondlnimi dodavateli. V tomto pfipadé se vedouci prodejen dostavaji
do pfimého kontaktu s vyrobci. Timto zptsobem se uskute¢nuji i dodavky zbozi
Plzeniského Prazdroje. ZbozZi tohoto dodavatele se nerealizuje pies velkoobchodni
sklady z toho divodu, ze Plzensky Prazdroj zajistuje sam skladovani a dopravu véetné

manipulacnich prostredki. (interni materialy, 2020)
5.3.2 Dodani zbozi z velkoobchodniho skladu

Dalsi zpusob dodani zbozi do provozovny druzstva se uskuteCiiuje prostiednictvim
velkoobchodnich skladi Litice (provozuje ZKD Plzen) a SuSice (provozuje ZKD
Susice). Tyto sklady zabezpecuji zasobovani vSech druhti prodejen druzstva Coop
Plasy. Podle sou¢asného odhadu?! obchodniho tseku druzstva se tento zptisob dodavek
zbozi realizuje az v 80 % ptipadech. Pro Coop Plasy velkoobchodni sklady SuSice
a Litice predstavuji partnery pouze ve fyzickém pohybu zbozi, tj. logistice. Proces
dodani zbozi je popsan na piikladu velkoobchodnim skladu SuSice v navaznosti

na proces objednavani zbozi?? a znazornéné na obr. 12.

2 leden 2020
22 kapitola 5.2
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Prubéh dodani zbozi do prodejny z velkoobchodniho skladu Susice:

1) vedouci provozovny provede objednavku zbozi prostiednictvim centralniho
systému podle aktualniho stavu zasob a podle objednaciho a rozvozniho planu
VO Susice.

2) Velkoobchodni sklad Susice pfijme objednavku prodejny druzstva a zkontroluje
stav zasob. Pokud zbozi neni na skladu, musi provést objednavku u vyrobce.

3) Vyrobce doda zbozi do velkoobchodniho skladu Susice.

4) Velkoobchodni sklad SuSice pripravi na zakladé piijaté objednavky dané
prodejny zbozi k piepravé. Nasledné zbozi vyexpeduje podle objednaciho
a rozvozniho planu do prodejny, tj. v den zavozu.

5) Vedouci provozovny v den zavozu zbozi piijme/odmitne podle dodaciho listu.

V ptipadé vyhovujici dodavky vedouci zbozi ptijimé a nasledné ho naskladni.

Zasadni skuteCnosti u tohoto zptisobu dodani zbozi se stavd objednavani zbozi
ve velkoobchodnim skladu Susice a Litice nikoliv ZKD SusSice a ZDK Plzen.
Obr. 12: Dodani zbozi z velkoobchodniho skladu

ob | velkoobchodni |q.... dei ok b0z,
vyrobce |, .. rodejna
sklad Susice > PTOCE] ﬁz,jednévka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
5.3.3 Dodani zbozi z distribu¢niho skladu

U dodani zbozi Hity dochazi k n¢kolika rozdiliim a jeden ptedstavuji nepiimé dodavky
zbozi vetn¢ samotného procesu objednani. DruZstvo provozuje vlastni distribu¢ni sklad
k jeho skladovani. Toto zboZi distribuuji pracovnici provozniho oddéleni do provozoven
objednavek podle vedeni obchodniho oddé€leni. Provozovani skladu se druzstvu vyplati
z hlediska celkovych nizsich nakladd na pofizeni, skladovani a vlastni dodani zbozi do

prodejen nez u velkoobchodnich skladi.
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Pribéh dodavky z distribu¢niho skladu je nasledovny:
1) vedouci objedna zbozi dle akéniho letaku u pracovnika provozniho oddéleni
prostiednictvim zaznamového listu.
2) Pracovnik pfijme objednavku, zaeviduje a zkontroluje stav zasob na sklad¢.
3) V ptipad¢, kdy zbozi neni skladem musi pracovnik provozniho useku objednat
zbozi u dodavatele.
4) Dodavatel objednavku ptijme, zbozi ptipravi k prepravé a nasledné distribuuje
zbozi Hity do skladu Coop druzstva Plasy.
5) Pracovnik provede piejimku zbozi podle dodaciho listu a zbozi naskladni.
6) Na zakladé obdrzené objednavky zbozi Hity od vedouciho prodejny zbozi
pfipravi k vyskladnéni.
7) Priipravené a vyskladnéné zbozi pracovnik distribuuje zbozi do prodejen.
Dopravu v tomto piipadé zabezpecuje Coop Plasy. (interni materialy, 2020)
Obr. 13: Dodani zbozi z distribuéniho skladu

. (4 ““Idistribuéni sklad|* . tok zboii
vyrobce [_,| dodavatel , |prodejna| | -
- Plasy > objednavka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

5.4 Provozni operace v maloobchodni prodejni jednotce

Provozni operace V maloobchodni jednotce zacinaji prijmem zboZi. Kazdy piijem
zbozi do prodejny zahrnuje odbér zbozi od dodavatele a prejimku zbozi, tj. provede
se fyzicka kontrola poctu obalovych jednotek dle dodaciho listu, kontrola jakosti zboZzi
a ptipadné zadrzeni zbozi, které neni z hlediska jakosti vyhovujici. Po provedeni
fadného piijmu je zbozi ulozeno do skladu prodejny. Cilem druzstva je tvofit
CO nejmensi zasoby.

3

Piiprava zboZi K prodeji zahrnuje vybalovéani, porcovani, oznacovani cenou?

a dopliiovani zbozi do vystavniho zafizeni®*

na prodejni ploSe. Cilem je zbozi
co nejrychleji ptipravit k prodeji. Nevybalené a nepiipravené zbozi zistava ve skladu.
Posledni fazi provozni operace je samotny prodej zboZi, ktery jiz zahrnuje nabidku
zbozi pro zakazniky, vybér zbozi, placeni a vydej zbozi. Vybrany sortiment musi byt
dodavatelem dovezen pifed oteviraci dobou ¢i na zacatku pracovni doby napiiklad

sortiment pecivo.

2 RozliSovani cenovek je popsano v kapitole 6.2 této prace.
24 Regaly, mrazici a chladici zaiizeni, obsluzny pult, propagacni stojany apod.
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Skladovani a piiprava zboZi k prodeji probiha dvojim zptsobem:

1) zboZi je umisténo primo do prodejny — jednim z hlavnich divodu se stava to,
7e dispoziéni feSeni prodejen neumoziuje ulozeni zbozi do skladu prodejny.
Cilem druzstva je zbozi dostat ihned do obc¢hu a eliminovat piipadné ztraty
zk4dzou zbozi. Jednd se predevSim o sortimentni obor pecivo, masné vyrobky
(uzeniny), ovoce a zelenina.

2) zboZi je umisténo do skladu prodejny a nasledné do prodejny — zbozi
pribé&zné pracovnici doplituji do prodejny. Rizeni zbozi probiha metodou
prvni. Metoda podporuje vyexpedovani zbozi ve lhuté. Kontrolu exspirace zbozi
vzdy provadi personal pii kazdém dopliovani zbozi.

(interni materialy, 2020)
Obr. 14: Zputisob skladovani a piijem zbozi

Ptijem zboz |  Prodejna
——

Ptijem zbozi Sklad prodeny |fem———)| Prodejna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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6 Zhodnoceni soucasné marketingové aktivity druzstva

Na zaklad¢ zvoleného nastroje marketingovy mix 7P jsou zhodnoceny soucasné
marketingové aktivity Coop druzstva Plasy. Marketingové aktivity druzstva navazuji
na vymezeni jeho postaveni ve skupiné Coop. Dale tyto aktivity navazuji na analyzu
mikroprostiedi. Marketingové ¢innosti vychazeji z ptijatého opatieni udrzeni si stalého

zakaznika.
6.1 Produkt

Obchodni sortiment druzstva se ¢leni na potravinafsky a nepotravinatsky. Nasledujici
tabulka vyobrazuje jednotlivé nabizené sortimentni obory. Sortiment druzstva lze ¢lenit
podle frekvence nakupu na zbozi denni (pecivo) a casté (t€¢zky kolonidl) poptavky.
Tento systematicky uspofadany soubor zbozi odrazi strategickou koncepci spotiebnich
druzstev, protoze se klade diraz na pivod vyrobki od ¢eskych producentl a preferuji
se lokalni producenti. Mezi takové producenty druzstva se naptiklad fadi Mlékarna
Babina (Plasy), Pekarna a pecivo Plasy, Pekaistvi Petr Zeman (Horni bfiza) ¢i feznictvi

Rezpof (Tiemosna).

DruZzstvo si zaklada na vysoké kvalité zbozi, jeZ nabizi zdkaznikim. Kvalita zboZi
zacind jiz u samotnych vyrobct, ktefi spliiuji normu fizeni jakosti ISO 9001:2000. Dale
druzstvo splitiuje podminky systému fizeni kritickych bodu tzv. HACCP. Diky systému
vyrobky ve vSech prodejnach podléhaji pfisnym pravidlim pro kontrolu jakosti dle
norem Evropské unie. Kvalitu nckterych produktl dokladaji dale znacky kvality
naptiklad Klasa ¢i Chrdnéné zemepisné znaceni zbozl.

Tab. 9: Obchodni sortiment druzstva

Trida zbozi Sortimentni obor

pecivo, cukrovinky, tézky kolonial,

napoje, mlékarenské vyrobky, masné

vyrobky, lahtidky a zakusky, konzervy,

tabakové vyrobky, ovoce, zelenina,

hotova jidla, kofeni

drogerie, prumyslové zbozi, tisk, zeminy

Nepotravinaisky a raSeliny, obleceni, dopliikky do
sortiment domacnosti, hracky, 1é¢iva a dopliky

stravy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (podle internich materiali)

Potravinarsky
Maloobchodni sortiment
zbozi

druzstva
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K dotvafeni image a diferenciaci druzstva, respektive skupiny Coop, ptispiva sortiment
privatnich znaéek. Cilem vlastnich znacek je nabidnout zdkaznikovi kvalitni a cenové
dostupné zbozi. Druzstvo svym zakaznikiim nabizi sortiment privatnich znacek ve tfech
cenovych fadach. Znacku Klasik reprezentuji ekonomicky vyhodné vyrobky bézné
denni potieby, mezi né€z se fadi zakladni potraviny (mouka, ryze, ¢aj) a bézné

drogistické produkty (kosmetické kapesniky, avivaz). Znacka Klasik cili na spotiebitele,

cvwr

Druhou cenovou fadu piedstavuje znacka Coop Quality Standard. Do této kategorie
se fadi dvacet jedna privatnich znacek, napiiklad Clean, Novy den ¢i Ranko. Tato
znaCka garantuje kvalitu Ceskych vyrobcii a cili na zakazniky, ktefi upfednostiuji
kvalitni vyrobky za vyhodnou cenu. Znacka Coop Premium nabizi zakaznikim zbozi
nejvyssi evropské kvality. Vyznacuje se tim, Ze na rozdil od konkurenc¢nich znacek
Spickové kvality, poskytuje spotiebitelim kromé kvality, i ptijatelnou cenu. Jedna

se 0 tieti cenovou fadu a cenu vyrobki lze povazovat za nejvyssi. (Coop Club, 2020)

K zakladnim tfem cenovym faddm vlastnich znacek patii dale Coop Dobré jistoty.
Logo této znacky ziskavaji produkty fady Standard, které spliuji poZadované standardy
kvality, bezpec¢nosti, ¢eského plivodu a Setrnosti k zivotnimu prostiedi. V piipadé
splnéni téchto standardil se logo znacky stava soucasti designu obalu.

Obr. 15: Vyrobky privatnich znacek

SMETANOVY =0
JOGURT Z
Jahodovy

Mouke

Klouby

(hondroitin & Glukosamin

PSenicna

1kg

Zdroj: Coop Club, 2020
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Vedle téchto znacek existuje dale privatni znacka Coop NaSe zdravi. Do této kategorie
patii doplnky stravy, kosmetické piipravky, veterinarni ptipravky, vyhrazené 1écivé
ptipravky a zdravotnické prostiedky. Pro odliSeni téchto produkti od zbylého
sortimentu se Vv prodejnach mohou vyuzivat specialni modré regaly véetné oznaceni

regalll a stojanil S nazvem Nase zdravi. (Coop Club, 2020)

Coop Centrum druzstvo se snazi motivovat spotfebni druzstva K vys§imu prodeji zbozi
privatnich znacek. K tomu centrdla vyuzivda zaméstnanecké benefity pro spotiebni
druzstva nebo vyhlaSuje soutéze (napf. spotfebni druzstvo s nejvy$Sim prodejem
vyrobku vlastnich znacek za dany mésic ziska slevové poukazy). Druzstvo ma snahu

zvysit odbyt zboZi privatnich znacek. (interni materialy, 2020)
Sluzby

Zakaznikiim jsou v prodejnach druzstva poskytovany ndsledujici sluzby. Za zékladni
sluzbu v prodejnach druzstva Ize povazovat platbu hotovosti, kreditni ¢i debetni
platebni kartou, platbu stravenkami vcetné platby elektronickych stravenek.
V prodejnach u pokladny mize zédkaznik dale vyuzit sluzby dobiti kreditu mobilnich
telefontl, a to viech &eskych mobilnich operatorti (SCMSD, 2015).

Sluzba CashBack umoziuje zakaznikovi vybrat hotovost ptimo v prodejné na pokladné
a jiz nemusi na jiné vydejné misto. Pokud chce zdkaznik tuto sluzbu vyuzit, musi
vlastnit platebni kartu karetnich asociaci MasterCard nebo Visa a uhradit nakup
vV minimalni hodnoté tfi sta korun. Dale jsou zakaznikovi na vybranych prodejnach
poskytovany postovni sluzby na zakladé smlouvy s Ceskou postou, a to bud’ ve formé
SirSi nabidky sluzeb s vétSim rozsahem hodin pro vefejnost nebo formou vyuziti

prodejny jako vydejniho mista k vydavani ulozenych zésilek.

DruZstvo provozuje sluzbu PoSta Partner naptiklad v prodejné Dobri¢. Pti zavadéni
postovni sluzby museli byt povéfeni zaméstnanci proSkoleni, aby mohli tyto sluzby
poskytovat. Rovnéz doslo k vyélenéni prostoru pro poskytovani sluzeb Ceské posty.

Oteviraci doba pobocky se lisi s oteviraci dobou prodejny. (SCMSD, 2015)
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Dopliikovou sluzbu ve vybranych prodejnach druzstva poskytuje spolecnost Sazka
V podobé specialnich hracich karet. Pro poskytnuti sluzby sazeni neni nutny specidlni
terminal. Zaméstnanec obsluhujici pokladnu nacéte Carovy kod hraci karty spolecné
s nakupem zakaznika. VytiSténym potvrzenim o sdzce ma zakaznik vsazeno a potvrzeni
slouzi jako doklad pro ovéfeni v piipadé vyhry. Céstka do celkové hodnoty tisic korun
musi byt zdkaznikovi vyplacena na pokladné prodejny. Pokud se jednd o vyssi ¢astku
vyhry, vedouci prodejny neni povinen ¢astku vyplatit, ale vyherce odkaze na terminal

Sazky. (Sazka, 2016)

6.2 Cena

Coop druzstvo Plasy vyuziva tento prvek marketingového mixu k ovlivnéni svého
odbytu, zvlasté pak vyuziva slevové a akéni ceny. Do této oblasti se promita rovnéz
postaveni druzstva ve skupiné Coop véetné rozliSovani fetézcovych a netetézcovych
prodejen. Cenotvorba akéniho zbozi pro retézcové prodejny Coop Tuty a Coop Tip
spadd do kompetenci spravce fetézce Coop Centrum druzstvo. Konkrétné se jedna
0 marketingovou komisi, ktera akce stanovuje centralné pro vSechny spotiebni druzstva,
ktefi provozuji tyto fetézcové prodejny. Jedna se o ¢trnacti denni slevové akce, které

se propaguji prostiednictvim akénich letaki.

Ostatni nezaiazena sit’ prodejen Coop Jednota ¢i Konzum ma vlastni akce. O téchto
slevovych akcich a prodejnich cenach jiz nerozhoduje Coop Centrum druzstvo, ale
marketingova komise slozena z ¢lent spotfebnich druZstev v Zapadoc¢eském regionu.
V této komisi zaseda ¢len obchodniho oddé€leni Coop druzstva Plasy. V tomto ptipadé
se jedna zpravidla o mési¢ni akce platné pro prodejny ONS Zapadoceského regionu,
které se komunikuji rovnéZ prostfednictvim vlastnich akénich letaktu. Coop Centrum
druzstvo organizuje a komplexn¢ zajist'uji jedinou celosystémovou akci COOP Super
Cena. Jedna se o tak jedinou spole¢nou promocni akci pro vSechny ¢lenska spotiebnich

druzstva po celé Ceské republice. (interni materialy, 2020)

Informace o cen¢ daného zboZzi poskytuji zakaznikim v fetézcovych a nefetézcovych
prodejnach druzstva cenova oznaceni zboZi. Celkove se rozliSuji ¢tyfi druhy cenového
oznaceni znazornéné V piiloze D. Pfifazovani ptislusnych cenovek ke zbozi na prodejné

vykonavaji zaméstnanci prodejny, pii¢emz cenovky zabezpecuje vedouci prodejny.
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Cenovky vedouci vytiskne nebo je dodd pracovnik provozniho oddéleni druzstva.
Ptipravuji se na zaklad¢ akcnich letakl, které musi mit vedouci prodejny dfive, nez
zacne jejich platnost. Cenovky akéniho zbozi z letdkli se umist'uji v den platnosti letaku

pied oteviraci dobou. Tim dochézi k zabezpeceni vcasného oznaceni zbozi cenou.

V prodejnach druzstva se spotiebitel setkavd se Ctyfmi druhy cenového oznaceni
znazornéné v priloze D. Lisi se velikosti, barvou, ndzvem a jedna se o:
» cenovku pro ak¢ni zbozi letaki Coop Tuty/Tip, Coop Jednota/Konzum (obr. D),
» cenovku pro ak¢ni zbozi letaki Hity (obr. C),
» cenovku pro akéni zboZi vérnostniho programu tzv. ,,Dobra sleva“ (obr. A),

» cenovku pro bézné zbozi (obr. B).

Pro umistovani cenového oznaceni se vyuZzivaji nejéastéji regalové listy. Pro cenovky
akéniho zbozi vérnostniho programu a zbozi Hity se vyuZiva rovnéz tzv. wobbler®.
Cenové oznaceni zbozi musi odpovidat jeho skute¢né cen€, aby nedoslo ke klamani

spotiebitele dle prislusného zékona. (interni materialy, 2020)
6.3 Misto

Coop druzstvo Plasy provozuje Ctyficet jedna maloobchodnich prodejen v Plzenském
a Usteckém kraji?®. Prodejny druZstva jsou rozmistény v okrese Plzefi-sever a seznam
jednotlivych mist poskytuje ptiloha A. Rozmisténim prodejen se druzstvo snazi vyplnit
venkovsky prostor a svoji dostupnosti prodejen se snazi co nejvice piibliZzit svym
zakaznikim. Timto Coop druzstvo Plasy navazuje na strategii spotiebnich druzstev.
Dostupnost prodejen dokazuje umisténi prodejen pfimo na sidliStich nékterych mést
(napf. Tfemosna, Kazné&jov) nebo naptiklad umisténi prodejen v mistech, kde neni dalsi

maloobchod (napt. Dobti¢, Hvozd). Pfehled o rozmisténi prodejen poskytuje piiloha H.

Distribuce vyplyvad rovnéz ze strategie spotiebnich druZstev a konkrétné se jedna
0 integraci centralniho ndkupu, zefektivnéni logistiky zasobovani a celkové o centralni
fizeni. Dochazi k zachovavani Kompetenci Coop druzstva Plasy a prodejen v urcitych
oblastech. Kompetence prodejen, druzstva, nakupni centraly Coop Centrum determinuji
proces nakupu zboZzi a zasobovani. Této problematice se autorka vénuje v kapitole 5.
Distribuce zboZi se realizuje na urovni spotiebnich druzstev, tzn. Coop druzstvo Plasy

zasobuji rovnéZ spotiebni druzstva ZKD Plzent a ZKD SusSice. (interni materialy, 2020)

% Podle sjednocené typologie asociace POPAI Central Europe (2017).
% Pouze jedna prodejna.
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6.4 Komunikace

Tato kapitola se vénuje komunika¢nim nastrojim, které Coop druzstvo Plasy vyuziva
k informovani, pfesvédéovani a upominani spotiebitele o nabizeném zbozi, sluzeb

a znacce Coop. Mezi takové nastroje patii zejména reklama a podpora prodeje.
Reklama

Druzstvo pro zvyseni odbytu zboZi ve svych prodejnach vyuziva produktovou reklamu.
Zasadni komunika¢ni médium piedstavuje tiskova reklama v podobé akénich letaka?’.
Tvorba akénich slevovych letakii spadd do kompetence nakupni centraly a spravce
fetézcti Coop Centrum?®, jez dale povéfuje tvorbou, tiskem a distribuci reklamni

agenturu Delex, s.r.o.

Existuje nékolik druhii letdkd a li§i se pro jaky typ prodejny jsou letdky urceny
(fetézcova, netetézcovd), dobou platnosti a nabidkou akéniho, zlevnéného zbozi.
Ukazku akéniho letaku poskytuje piiloha E. Do téchto ak¢nich letdkl se promitd prvek
marketingového mixu cena. Mezi platné letaky druZstva patfi:
» Coop Jednota, Coop Konzum — letaky pro prodejny ostatni nezafazené sité,
nabidka zlevnéného zboZi trva zpravidla jeden mésic, pouze regionalni pokryti.
» Coop Tip, Coop Tuty — letaky pro prodejny fetézcové sité, nabidka zlevnéného
zbozi zpravidla trva dva tydny, celostatni pokryti.
» Hity Sezona — letaky pro fetézcové i nefetézcové prodejny, nabidka specialniho
zbozi se vzdy vztahuje k jednomu tématu (napt. jaro a Velikonoce, zima
a Vanoce), celostatni pokryti a doba platnosti zboZi je zpravidla jeden mésic.
» Coop Super cena — letaky pro fetézcové i nefetézcové prodejny, nabidka
zlevnéného zbozi bézné nabidky a zbozi privatnich znacek, celostatni pokryti.
Akeni letak neexistuje samostatné, ale je soucasti letakit Coop Jednota/Konzum

a Coop Tuty/Tip.

21 Akeni letaky existuji i v online verzi.
28 Vztazeno pouze na akéni letdky Coop druZstva Plasy.
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Podle vyzkumu Promotion Triggers 20192° se papirovy akéni letdk stava pFevaZujicim
zdrojem informaci slevovych akei v rychloobratkovém zbozi. Postupné sili digitalni
komunika¢ni kanaly. Pro GspéSnou akeni strategii se stavd zcela zasadni kombinovat
tradicni a digitalni komunikacni kandly. S tim souvisi 1 obliba akci a slev Ceskych
spotfebitelll. Dle vyzkumu dvé tretiny akénich nakupt se realizuji jinde nez v hlavni

prodejné, kterou maji zakaznici nejbliZe a jsou s ni spokojeni. (SOCR CR, 2019)

Televizni a rozhlasova image reklama zaméiené na znacku Coop probiha na celostatni
urovni. V roce 2018 se vysilal v televiznich programech skupiny NOVA televizni spot
odkazujici na stoleté vyroéi zalozeni Ceskoslovenského statu. Cilem tohoto spotu bylo
ukazat, ze Coop provazi republiku jiz od samého zac¢atku a zdlraznit dlouholetou tradici
spotfebnich druzstev (Misto prodeje, 2017). Druzstvo Coop Plasy nevyuziva neosobni

formy komunikace v podobé produktové ¢ image televizni a rozhlasové reklamy>°.
Podpora prodeje

K vyznamnym stimulim podpory prodeje analyzované druzstvo vyuziva veérnostni
program Dobra karta COOP znazornéna na obr. 16. Ugel tohoto programu spoéiva
ve vytvofeni atraktivnich podminek pro stalé zdkazniky prodejen druzstva. Dobra karta
funguje na principu odmeénovani zakazniki body za kazdy jejich ndkup. Nasledné
nasCitané body mohou zdkaznici vyhodné vyménit za benefity. Zakaznici se stanou
¢lenem programu toho druzstva, kde jim byla karta vydana. Takové druzstvo nasledné
eviduje jeho Clenstvi, tzn. zdkaznici prodejen Coop Plasy se stavaji ¢leny v€rnostniho
programu Coop Plasy. (Dobra karta COOP [Dobra karta], 2016)

Obr. 16: Vzhled vérnostni karty

Zdroj: Skupina COOP, 2015

2 Vyzkum spole¢nosti GfK Czech Republic
%0 Na regiondlni Grovni.
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Coop druzstvo Plasy vyuziva tento systém k motivaci nakupu a udrZeni stalého
zakaznika. Druzstvo mize zménit podminky ¢lenstvi. Je ovSem povinno seznamit cleny
programu s provedenymi zménami vhodnou formou (napi. vyvéSenim informacniho
plakatu na prodejn¢). Data ziskané z vérnostnich karet Coop druzstvo Plasy jiz dale

neanalyzuje.

Druzstvo mé pouze zakladni pfehled o vyuzivani této vérnostni karty u clent
vérnostniho programu. Clenové vérnostniho programu druZstva zjistuji aktualni stav
bodového konta na pokladné prodejny. Aktuadlni nabidku akéniho zbozi Dobré karty

druzstvo propaguje prostfednictvim informacénich plakatii a webové stranky programu®L.

Mezi nastroje podpory prodeje se dale fadi détsky ¢asopis Ciperka, Casopis Coop Radce
a spotiebitelské soutéZe. Periodika vychdzeji kazdé dva mésice ve dvou verzich.
Tisténa verze Casopist je k dostani zdarma ve vSech prodejnach druzstva. Periodika

existuji také v online verzi, k dostani na webovych strankach Coop Club®2,

Spottebitelské soutéze jsou komunikovany informacnimi plakaty, webovymi strankami
Coop Club, casopisy, akénimi letdky. SoutézZe probihaji ve vybranych prodejnach Coop
po celé Ceské republice oznatenych informacnim plakatem aktudlni soutéze. Détsky

Casopis Ciperka 1 Coop Radce piinasi zakaznikovi moznost zapojit se do soutéze

vV podobé tajenek, jeZ jsou obsahem kazdého nového Cisla.

Casopisy vydava Coop Centrum druZstvo spoleéné s reklamni agenturou Delex s. r. o.
Coop druzstvo Plasy se Zadnym zplisobem nepodili na tvorbé téchto dvou casopist
a spotiebitelskych soutézi. Kompetentni pracovnici provozniho oddéleni druZstva

distribuuji ¢asopisy a informacni plakaty o soutézich do jednotlivych prodejen.

V ramci marketingové komunikace v misté prodeje druzstvo vyuziva POP média?,
s cilem zaujmout kupujiciho, upozornit ho na slevové a akéni nabidky zbozi a ovlivnit
jeho nakupni rozhodovani ve prospéch nakupu. Dtlezity POP prostiedek pro sdélovani
ceny predstavuji oranzové liSty pro papirové cenovky, jez dale upozoriuji kupujiciho

0 slevé a specialni akci zbozi.

31 www.dobrakartacoop.cz
32 CoopClub.cz jsou webové stranky pro zékazniky prodejen COOP.
3 Podle sjednocené typologie asociace POPAI Central Europe (2017)
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Pro propagaci zlevnéného zbozi vérnostniho programu se vyuzivaji tzv. wobblery
uchycené na cenovkové listé zndzornéné na nasledujicim obrazku. Poster ramy
se vyuzivaji pro vyvéSeni informacnich plakatl o aktudlnim vérnostnim programu,
spotiebitelskych soutézi, akénich letdkti Hity sezdéna a Super cena. Nejcastéji byvaji
poster ramy umistény u vchodu do prodejny. Stojanky urcené pro odbér akénich letak

nebo Casopisu se instaluji k pokladnam a ke vchodu do prodejny.

V blizkosti pokladen se dale umistuje display Sazky s hracimi kartami. V prodejnach
se kupujici setkavaji s do€asnymi prodejnymi stojany vybranych vyrobkt, které slouzi
k diferenciaci od ostatnich. Stabilni stojany ve tvaru A upozoriiuji spotiebitele na akéni

zbozi nebo na zménu pracovni doby a instaluji se nejéastéji pred prodejnu.

Vylohova aokenni grafika slouZzi k rozpozndni prodejen, typu prodejen a odliSeni
od konkurence. Dal§im piikladem instalovanych POP prostiedkii jsou zavésné poutace,
dekorace madel nakupnich voziki logem znacky Coop a malé stojanky s nabidkou

akéni ceny vybraného zbozi. Konkrétni fotografie zminénych prostiedkli autorka uvadi

Vv ptiloze D.

Zdroj: interni materialy (2020), zpracovano autorkou

Barta a kol. (2009) vymezuje merchandising jako zptsob upotadani mista prodeje.
Cilem se stava ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k ndkupu urcité znacky zbozi. Dale uvadi,
Ze spravné vystavené zbozi siln€é ovliviiuje kupujici, zvySuje jeho dostupnost a jeho

postaveni. V koneéném dusledku merchandising zvySuje obrat a zisk z prodeje.
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Merchandising spada do kompetence obchodniho oddéleni Coop druzstva Plasy.
Vystaveni zbozi na prodejné¢ ovliviiuje odlisné dispozi¢ni feSeni prodejen vcetné
rozlohy. Pii Cinnosti dopliiovani zboZzi na prodejnu se pracovnici nefidi piesnym
planogramem, ktery by jasné urcoval rozmisténi jednotlivych druhti zbozi. Druzstvo
v ramci merchandisingu nevyuziva sluzeb externi firmy poskytujici sluzby v oblasti

vystavovani zbozi na prodejné.

U kazdé prodejny druzstvo dodrzuje nésledujici zakladni pravidla merchandisingu:
» umisténi sortimentniho oboru ,, cukrovinky ““ u pokladen,
» dvoji umisténi zbozi, a to v regalu a u pokladen (cukrovinky),
» jednotlivé zboZi se seskupuje podle sortimentniho oboru,
» zbozi stejné znacky se umistuje pohromadé (v daném sortimentnim oboru),
nazorny piiklad znazormuje obr. 18,
» zbozi s krat$i zarucni lhitou je umistovano dopiedu regalu — zajist'uji pracovnici

kazdé prodejny.

Obr. 18: Ukazka vystaveni zbozi v regalu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro Coop druzstvo Plasy zajistuje merchandising napojové sekce Plzensky Prazdroj
na zakladé¢ dlouhodobé spoluprice. Spolecnost s druzstvem vytvoii ndvrh vystaveni
zbozi a nésledné odpovédni zastupci Plzeniského Prazdroje navrh realizuji. V roce 2020
druzstvo planuje projekt na podporu merchandisingu. Jedna se o nabidku vybranych

chlazenych nédpojt pro zdkazniky.

Cilem tohoto projektu je pfidand hodnota v podobé chlazenych napoji pro zédkazniky,
dodavatelé budou prezentovat zbozi ve specialnich chladicich zatizenich, druzstvo ziska

pfijem z prondjmu prodejni plochy k vystaveni zboZi. (interni materidly, 2020)
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Online marketing

Mezi nastroje online marketingu druzstva Coop Plasy se fadi pouze webové stranky, jez
druzstvo samo spravuje. Web s adresou www.jednotaplasy.cz slouzi zakaznikim
piedevsim pro stahovani online verzi aktualnich letakti. Dale webové stranky druzstvo
vyuziva pro poskytovani informaci o prodejnach véetné oteviraci doby a jejich lokaci,
pro umisténi kontaktli vedeni druzstva a informovani o volnych pracovnich pozic.

Pro online komunikaci se spotiebiteli druzstvo nevyuziva zadné socialni sité.
6.5 Lidé

Existuji dvé hlavni skupiny, které maji zdsadni vliv na fungovani druzstva a zastavaji
urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb. Pro druzstvo Coop Plasy se jednd o skupinu

zaméstnancu a skupinu zakaznik.

Skupinu zaméstnanci reprezentuje management druzstva®* a zaméstnanci prodejen®.
Management zabezpeCuje provoz celého druzstva vcetné¢ provozu maloobchodnich
prodejen. Management ovSem nepfichdzi do kontaktu se zdkazniky. Jsou to pravé
zaméstnanci prodejen, ktefi jsou v neustalém kontaktu se zdkazniky. Tuto skupinu tvoii
vedouci prodejen, zastupci vedoucich prodejen a prodavaci. Tato skupina zaméstnancti
reprezentuje druzstvo a obchodni znacku Coop sjednocenym pracovnim odévem.
Pracovnici maji povinnost nosit bila tricka s logem Coop, oranzové zéstéry, oranZové
mikiny ¢i vesty s logem Coop. Pracovni odév zajistuje management druzstva. Tento
jednotny styl slouzi ptredevSim k reprezentativnim ucelim a odliSeni pracovnikil
prodejen od zékaznikl. Pracovnici zajistuji veskeré provozni operace v maloobchodni

prodejné, popsano v kapitole 5.4.

Zamé&stnanci prodejen mohou mit zasadni vliv v nakupnim rozhodovacim procesu
spotiebiteld. Tento proces mohou pracovnici ovlivnit pozitivné, ale 1 negativne. Zalezi
na jejich komunikac¢nich dovednostech, profesionalité, vystupovani ¢i osobnich
vlastnostech. Zaméstnanci neprochazi zadnym Skolenim o komunikaci se zakazniky
¢i zékladnim vystupovéani. Vedouci prodejen dohlizi na to, aby zaméstnanci jednali
se zakazniky profesionalné, chovali se k nim sluSné¢ a zdkaznikim se snaZzili vzdy

poradit.

3 Organiza¢ni struktura je uvedena v kapitole 3.1
% Organizaéni struktura je uvedena v kapitole 4.3.3
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Skupinu zikazniki*® tvoii spotiebitelé, ktefi v maloobchodnich provozovnach realizuji
nakup potravinarského a nepotravinaiského zbozi pro konecnou spotiebu. Vzhledem
k puisobnosti druzstva nelze vymezit jednu hlavni skupinu zakazniki. Z tohoto divodu
existuje Sirokd Skala zakaznikli druzstva. Nazakladé dlouhodobych zkuSenosti
managementu, druzstvo zaznamenava charakteristické vlastnosti zdkazniki u nékterych
prodejen a povazuje zakazniky za stabilni. Charakteristické vlastnosti jsou dany

predevsim umisténim prodejny, poctem obyvatel obce a moznou konkurenci v okoli.
6.6 Procesy

Procesy stejné jako dalsi prvky marketingového mixu vedou ke spokojenosti zakaznikti
a zajistuji plynulé fungovani prodejny. Mezi procesy, které se nedotykaji piimo
koncového spottebitele, ale vyznamnym zplisobem se podileji na provozu prodejny,

patii proces objednavéni zbozi a dopliiovani zbozi do prodejny?’.

Nastrojem pro fizeni procesu dopliiovani jsou rozvoni a objednaci plany dodavateld,
podle nichz vedouci pracovnik planuje pracovni smény podiizenych zaméstnancii.
Fluktuace pracovnikil se negativné promitd i do tohoto planovani a dochézi k astym
nepravidelnym pracovnim sménam. Proces dopliovani zbozi ovliviiuje skuteCnost, ze
standardné probihd v prodejni dobé&. V ten moment musi byt na prodejné pracovnik
obsluhujici obsluzny pult, pracovnik obsluhujici pokladnu, pracovnik dopliujici zboZi,

vedouci pracovnik nebo jeho zastupce.

U vybraného druhu zbozi, napiiklad u sortimentniho oboru mlékarenské vyrobky,
dochazi zaméstnanci ke kontrole exspirace zbozi kazdy den v prubéhu prodejni doby
nebo pied oteviraci dobou. Potraviny s pro$lym datem exspirace nesméji byt
na prodejné spotiebiteli k dispozici. Potraviny s proslym datum exspirace se odepisuji

a jejich likvidace probiha dle moZznosti mista prodeje. (interni materialy, 2020)

% Zéakaznici jsou vymezeni v kapitole 5.2.
37 Detailn&;jsi rozbor v kapitole 5 této prace.
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K primému kontaktu se zakaznikem v misté prodeje dochazi pii odbaveni zakaznika
U obsluzného pultu. Tento pult vzdy obsluhuje minimalné jeden pracovnik a zpravidla
na pozici prodava¢. Piikladem, kdy pult obsluhuje vice zaméstnancu, piedstavuje

zaskoleni nového pracovnika pod vedenim jiz zkuseného personalu.

Pracovnik vzdy zodpovida za spravné umisténi cenovek u potravin pultového prodeje,
jez obsahuji podle legislativni upravy ndzev, cenu, vyrobce, datum minimalni
trvanlivosti ¢i datum pouzitelnosti. Kazdy pracovnik obsluzného pultu musi dodrzovat

hygienické piedpisy a K pultovému prodeji musi byt proskoleny a zdravotné zpusobily.

K dal$imu pfimému kontaktu dochazi pti odbaveni zakaznika u pokladny, kterou vzdy
obsluhuje minimaln€ jeden pracovnik. V prodejnach druzstva jsou umistény zpravidla

dvé pokladny, pticemz jedna pokladna musi byt vzdy oteviena.

V pribéhu prodejniho dne muze dojit k situaci, kdy se zvysi pocet ptichéazejicich
zdkaznik®i do provozu a za¢ne se tvoiit fronta. V tento moment dal3i pracovnik® otevira
druhou pokladu pro rychlej§i odbaveni nakupujicich. V tomto procesu mimo jiné
dochazi k poskytovani sluZzeb Dobra karta, dobiti kreditu mobilnich telefonti, Coop

mobil, CashBack a sluzeb Sazka proskolenym personalem.

Reklamaci zavadného zbozi vyfizuje kazdy vedouci prodejny, zastupce vedouciho
¢i povéfeny pracovnik po celou provozni dobu prodejny. Zpravidla reklamacni proces
obstarava zaméstnanec, ktery Vv dany moment obsluhuje pokladnu. Vytizovani
reklamaci se fidi reklamacnim fadem druzstva dostupného spotiebiteli v kazdé
prodejné. Spotiebitel pro uplatnéni reklamace musi ptedlozit pracovnikovi prodejni

doklad o zakoupeni zboZi v prodejnach Coop Plasy.

Rizeni vyse zminénych procesti na tirovni prodejny spada do kompetence kazdého

vedouciho zaméstnance prodejny druzstva. (vlastni zjisténi, 2020)

38 Zpravidla se jedna o vedouciho prodejny nebo jeho zastupce.
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6.7 Materialni prostredi

Oznac¢eni maloobchodnich jednotek piislusnym logem?® vychazi z typu prodejny, které
zaroven slouzi pro identifikaci prodejen Coop. Logo se zpravidla umistuje na predni
stranu budovy Vv blizkosti vchodu do prodejny nebo obchodniho centra. Napiiklad
prodejna Coop Tuty ve Tfemosné umisténa v obchodnim centru. K jednotnému vzhledu
prodejen piispivaji polepy vyloh v barvé bilé a oranzové, vcetné loga Coop. Ukazka
vnéj§iho vzhledu prodejen druzstva se nachazi v pifiloze E. Rozloha jednotlivych
prodejen se 1isi a vychazi z typu prodejny. Maloobchodni jednotky Coop Tuty museji
spliiovat vyméru prodejni plochy od 120 do 300 m?, prodejny Coop Tip vyméru
prodejni plochy od 300 do 900 m?.

U fetézcovych prodejen Coop Tuty a Tip stanovuje spravce fetézce vnitini rebranding
pro sjednoceni vzhledu provozoven. To zahrnuje jednotny vné&js$i vzhled, oznaceni
provozoven, polepené vylohy, sjednocené pouzivani barvy bilé¢ a oranzové, vyclenéni
prostoril pro vystavu zbozi NaSe zdravi, cedule oznacujici dany tsek uvnitt prodejny.
Druzstvo se snazi dodrzovat rovnéz tento jednotny vzhled u nefetézcovych prodejen.

Rebranding provadi vzdy pti rekonstrukei prodejny.

V prodejnach druzstva se nachazi nckolik variant dispozi¢niho feSeni. Klasické
dispozi¢ni feSeni pifedstavuje usek pultového prodeje, ktery obsluhuje vybrany
zaméstnanec napozici typu prodava¢ vcetné potiebného vybaveni pro obslouzeni
zékaznikd (véha, nafezovy stroj). Usek pultového prodeje zamezuje ptistup zakaznikim
K ulozenému zbozi. V ramci samoobsluzného usporadani se v prodejnach nejcastéji
vyuzivaji vystavni zafizeni typu regaly umistované rovnobéZzn€ s bocnimi st€énami

provozovny.

Regaly slouzi pro vystaveni sortimentniho oboru drogerie, cukrovinky, trvanlivé
potraviny (kofeni) nebo vyrobkl privatni znaCky Nase zdravi. Mezi vystavni zafizeni
se fadi rovnéz chladici lednice, mrazici zafizeni, box pro ulozeni zbozi zelenina, ovoce,
pecivo. Pokladny se zpravidla umist'uji u vychodu provozoven. Soucésti kazdé prodejny
se stava sklad, ktery jiz neni piistupny zakaznikim. Mezi typické vybaveni skladu

se fadi regaly, palety, chladici a mrazici zatfizeni.

39 Coop Tuty, Coop Tip, Coop Jednota, Coop Konzum
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V prodejnach se déale nachazeji reklamni prodejni stojany. Prezentace zbozi je popsana
v kapitole 6.4. V n¢kterych provozovnach v disledku malé prodejni plochy dochazi
K umistovani dvou odlisnych reklamni stojand vedle sebe, coz doklada nasledujici
obrazek. Nékteré stojany jsou v prodejné nevhodné umistény, protoze zasahuji do uli¢ek
Vv prodejné nebo jsou umistény pied jiné vystavni zafizeni.

Obr. 19: Ukazka umisténi prodejnich stojant

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Oteviraci doba se u kazdé prodejny druzstva lisi, coZ vychazi z lokality jednotlivych
prodejen a poctu zaméstnanci. V poslednich letech doslo u fady prodejen ke zméné
oteviraci doby z divodu nedostatecné pracovni sily. Zména se tykala zkraceni doby
nebo Uplného zruSeni prodejni doby o vikendu. O takovych zménach musi druzstvo
zakazniky informovat, coz zajistuje kazdy vedouci prodejny na zékladé¢ rozhodnuti

provozniho a obchodniho useku druzstva.
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7 Navrhy a doporuceni pro strategii Coop druzstvo Plasy

Navrhy a doporuceni vychazeji ze stanoveného poslani, vize, cile a volby optimalni
strategie vedouci ke splnéni tohoto cile Coop druzstva Plasy. Stanoveny cil I1ze rozdélit
na tfi dili cile, které navazuji na strategie a pfijata opatieni spotfebnich druzstev*® (SD)

znazornéné v nasledujici tabulce.

Jednotlivé navrhy a opatteni respektuji vyslednou strategii stability, pti které bude
druzstvo udrzovat a posilovat pozici na ¢eském trhu a zaméfi se na posileni nejdiive
slabych stranek druzstva s vyuzitim pfilezitosti pfichazejici z externiho prostiedi.

Pii stanoveni navrht a opatieni se respektuji rovnéz kompetence Coop druzstva Plasy.

Z provedené¢ matice IFE vyplyvd ndvrh na snizeni fluktuace zaméstnancti prodejen
audrzeni stalych pracovnikti. Dale vyuzit kompetence v oblasti stanoveni podminek
vérnostniho programu a analyzovat a vyhodnocovat ziskana data z vérnostnich karet.

Tab. 10: Cil druzstva a navaznost na opatieni SD

Cil Coop druzstvo Plasy Navaznost na opatieni SD
1. | Do konce roku 2022 zatadit tfi prodejny ostatni Usporadani prodejen do
nezafazené sit¢ pod sit’ maloobchodnich fetézct. maloobchodnich fetézci.

2. | Zvysit trzby z prodeje zbozi o 20 mil. K& do konce | Darraz na prodejnu jako
roku 2021. hlavni ¢lanek systému.

3. | Do konce roku 2021 postupné realizovat alespon tfi | Ziskani stdlého zédkaznika.
spotiebitelské akce vérnostniho programu.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

7.1 Snizeni fluktuace zaméstnancu

Zaméstnanci jednotlivych prodejen maji zasadni vliv na fungovani celého druZstva, coz
vyplyva piedevsim z provedené analyzy procesu ndkupu a zdsobovani a ze zhodnoceni
vybranych prvki marketingové mixu. Z téchto kapitol vyplyva navrh snizeni fluktuace
zaméstnanct prodejen a udrzeni si stalych pracovnikd. Vysoka fluktuace ma negativni
dopad a promitd se do mnoha oblasti. Management druzstva by mél posilit fizeni

lidskych zdrojl a pfijmout opatfeni v nésledujicich oblastech.

40 Pfijata opatieni jsou uvedena v kapitole 4.
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UdrZeni stalych pracovnikiu

Toto opatfeni snizuje naklady spojené s Castym proskolovanim novych zaméstnanct.
Zabranuje zkracovani prodejni doby. Zabezpecuje poskytovani kvalitnich sluzeb a mtze
snizovat riziko finanénich pokut udélovanych napiiklad COI. Z uvedeného textu
vyplyva navrh prizkumu spokojenosti zaméstnancti prodejen Coop druzstva Plasy.
Na zékladé vyhodnoceni dat z prizkumu mize druzstvo pfijmout efektivni opatfeni
pro udrzeni stalych pracovnikt naptiklad v oblasti benefiti pro zaméstnance, mzdové

politiky a finan¢niho ohodnoceni.

Navrh pro realizaci prizkumu spokojenosti zaméstnanc:
» Volba typu vyzkumu: kvantitativni,
Mmetoda sbéru dat: dotazovani,
nastroj k ziskani primarnich udaja: dotaznik v pisemné podobé,
vyzkumnik: pracovnik ekonomického oddéleni (reprezentujici vedeni druzstva),
tazatel: zaméstnanci vSech prodejen,

distribuce dotaznikd do prodejen: pracovnik provozniho useku,

vV V.V V V VY

sbér dat: pracovnik provozniho useku,

A\

analyza a vyhodnoceni dat: pracovnik ekonomického oddé€leni.
Ziskani novych zaméstnanci
Toto opatieni mtize vést k ustaleni oteviraci doby nekterych prodejen a z dlouhodobého
hlediska toto opatfeni mize vést rovnéz K prodlouzeni oteviraci doby. Ziskani novych
zaméstnancli muZe vést kustdleni pracovnich skupin, k efektivnimu planovani
pracovnich smén, sniZeni pracovniho vytiZeni, pravidelnych pracovnich smén, vyssi
motivaci pracovnikl a podpofit celkoveé lepsi atmosféru na prodejné.
Navrhy pro ziskani novych zaméstnanci:

» z kratkodobého pohledu: v misté dané prodejny a jejim okoli (napt. tGrady)

vyvesit poutavé informacéni plakaty poptavky po pracovni sile.

» Z dlouhodobého pohledu: navazat spolupraci se Stifedni odbornou skolou
obchodu, uzitého umeéni a designu v Plzni, studijni obor prodavac. Spoluprace
by se tykala odborné praxe v prodejnach druzstva béhem studia. S cilem ziskat

vyuceného a zaSkolené¢ho pracovnika do prodejny.
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7.2 Vlastni akce vérnostniho programu

Z textu prace v oblasti kompetence vytvoteni vlastnich podminek vérnostniho programu
Dobra karta Coop, vyplyva navrh vlastni spotiebitelské akce. Piijatd opatfeni mohou
vést k ziskani a udrzeni stalého zdkaznika a rovnéz ke zvysSeni prodeje zbozi privatnich
znatek Coop. Vytvofeni vlastni akce bude pfedchédzet analyza nakupniho chovani
zakaznikli prodejen Coop druzstva Plasy. K ziskani potiebnych dat pro tuto analyzu lze

vyuzit informacni systém a vérnostni karty zédkaznik.

S vyuzitim stavajiciho pokladniho systému B.O.S.S. Enterprise, ktery podporuje
vérnostni spotiebitelské systémy, dojde v prvni fadé k analyze a vyhodnoceni dat
z vérnostnich karet za uplynulé obdobi. Na zdkladé vyhodnoceni dojde k bliz§Simu

poznani nakupniho chovani zakaznikl spojené s vyuzivanim vérnostniho programu.

Navrzena analyza mtze ptinést druzstvu nasledujici informace o vyuzivani vérnostnich
karet spotiebitelll pro tvorbu vlastni akce:
» pocet zakazniku, ktefi vlastni vérnostni kartu,
pocet zakazniki, ktefi vlastni vérnostni kartu a aktivné ji uzivaji,
pocet zakazniku, ktefi vlastni vérnostni kartu a nevyuZivaji ji,
definovani obdobi, ve kterém zékaznici pouZzivaji kartu nejCastéji,
definovéani nejéastéji nakupovaného zboZi privatnich znacek,

definovani prodejen, ve kterych jsou vérnostni karty nej¢astéji pouzivané,

YV V V V V V¥V

pocet zakaznikl, ktefi nasbirané body vyménuji za slevu na zbozi bézné
spotieby,

» pocet zakaznikd, ktefi nasbirané body spo¥Fi na kvalitni vyrobky do domacnosti.

Na zakladé vyhodnocenych dat 1ze navrhnout vlastni spotfebitelskou akci vérnostniho
programu zaméfenou na zvySeni prodeje zboZi privatnich znacek za vyuziti bodového
systému. Pro propagaci spotiebitelské akce Dobré karty Coop lze navrhnout vyuziti
kombinace tradi¢nich a digitalnich komunika¢nich kanald. Jediny vhodny digitalni
prosttedek predstavuji webové stranky druzstva. V prvni fadé je nutné aktualizovat
informace na webu. Vhodny tradiéni komunikaé¢ni prostiedek pfedstavuji informacni
plakaty, které lze umistit v prodejnach nebo ve vyloze. Pro tvorbu plakath druZstvo

vyuzije sluzeb reklamni agentury.
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Coop druzstvu Plasy lze doporucit reklamni agenturu Delex, s.r.o., ktera se jiz podili
na tvorbé akénich letakit ONS, Gasopist Ciperka a Coop Réadce, webovych strankach
veérnostniho programu ¢i Coop Club a dalSich marketingovych aktivitach. Spole¢nost
Delex neuvadi na webu informace o cenach nabizenych sluzeb. Lze ptredpokladat, ze
kazda spoluprace je individudlni a cenové nabidky nelze obecné stanovit. Druzstvo
by v tomto pfipadé mélo mit zakladni predstavu o tom, kolik muize investovat

do reklamy a stanovit optimalni rozpoc¢et marketingové kampang.
7.3 Merchandising zaméreny na privatni znacky

Z kapitoly zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit vyplyva zakladni vyuzivani
nastroje merchandising, ktery je soucésti sortimentni a komunikaéni politiky. Z této
kapitoly rovnéz plyne snaha zvysit odbér zbozi privatnich znacek. Na zakladé téchto
udajti vyplyva navrh opatieni v oblasti merchandisingu zaméteného na privatni znacky.
Do prezentace zbozi se vyznamnym zptisobem promitaji rizné prodejni prostory vsech

provozoven druzstva.

Z tohoto divodu lze doporuéit dvé varianty navrhi planogramu:
1) wvyuzit sluzeb externi firmy specializujici se na merchandising,

2) interni zefektivnéni merchandisingu.

V prvni fadé lze navrhnout sluzby externi firmy a mezi hlavni vyhody tohoto navrhu
se fadi odbornd analyza prodejniho mista a prodejnosti zboZi, vytvoreny navrh
planogramu aplikovatelného pro vSechny provozovny, zaskoleni personalu druzstva
pro prezentaci zbozi. Za nevyhodu lze povazovat predevSim vysSi naklady a nizsi
znalost prodejniho mista. Cenova nabidka muze byt rozhodujicim kritériem pro vyuZiti
téchto sluzeb. | v tomto ptipadé druzstvo musi mit zakladni predstavu o tom, kolik

muze investovat a stanovit optimalni rozpocet pro vyuziti sluzeb merchandisingu.

V druhé tfad¢ se nabizi interni zefektivnéni prezentace zbozi zameéstnanci druzstva.
Mezi vyhody této varianty se fadi niz$i naklady a dobra znalost mista prodeje. Naopak
nevyhodou miiZe byt nedostatecnd analyza prodejnosti zbozi, Spatné vyhodnoceni dat
0 prodejnosti zbozi vlastnich znacek. Pro pracovniky to ptfedstavuje Casové narocnou
variantu. V téchto ptipadech lze dale doporucit vyuzit merchandisingovy systém
pro kontrolu aktualniho stavu zboZi, pro vytvofeni a vyhodnoceni statistiky prodejnosti
zbozi privatnich znacek. Prezentaci zbozi dale Ize podpofit vyuzitim vhodnych POP

prostredk.
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Z7avér

Hlavnim cilem bylo ukazat specifické cile a strategie spotiebnich druzstev na vybraném
Coop druzstvu Plasy a k naplnéni ptispély dil¢i cile. Coop druzstvo Plasy je jednim
ze spotiebnich druzstev v Plzeniském kraji a provozuje Ctyficet jedna maloobchodnich
prodejnich jednotek. Jeho hlavni cinnosti je koupé a prodej zbozi potravin
a prumyslového zbozi denni potieby. Z provedené situacni analyzy a nasledné SWOT
analyzy vyplyvaji silné a slabé stranky druzstva, hrozby a prilezitosti ptrichazejici

z externiho prostiedi.

Vysledky podpofila matice EFE a na zaklad¢ této matice lze uvést jako pftileZitost
ekonomicky vyvoj Ceské republiky zvlasté v oblasti vydaji na koneénou spotiebu
domacnosti a narGst miry nezaméstnanosti spojeny s nedostatkem pracovniki.
Ptilezitosti pro druzstvo vzhledem k jeho hlavni ¢innosti se stava rovnéz zéjem ceskych
spotiebitelil o slevové akce. Nejvyznamnéjsi hrozbu piedstavuje dosah potencidlnich
konkuren¢nich maloobchodnich fetézcti na prodejny druzstva. Druzstvu konkuruji
predevsim v oblasti marketingovych aktivit, Siroké nabidky zbozi vcetné nabidky

sortimentu vlastnich znacek a poskytovanych sluZeb.

Potencidlni konkurenci dale ptfedstavuji mens$i prodejny smiSené¢ho zbozi, které
nevystupuji pod zadnou obchodni znackou. Hrozba pro druzstvo spociva v ptichodu
nové konkurence, existence dostupnych substitutii nebo rovnéz trend nakupovani
potravin online. Pro druzstvo hrozbu pifedstavuje nartist moznych nafizenich a rostouci
kontrolni &innost vybranych organti Ceské republiky v oblasti ochrany spotiebitele.

Nelze opomenout starnuti populace a ptizptsobeni cenové nabidky.

Z matice IFE vyplyvd dominujici silnd stranka vystupovani pod spolecnou obchodni
znackou Coop. Rozmisténi a dostupnost provozoven druzstva v daném okresu je dalsi
silnou strankou. Nelze opomenout integraci centralniho ndkupu a centralniho fizeni
a dale Sirokou nabidku privatnich znacek. Naopak mezi slabé stranky se fadi vysoka
fluktuace zaméstnanct, kterd ovliviiuje fadu ¢innosti a procesy. Promitd se nasledné
do spokojenosti zakaznikti. Mezi dalsi slabé stranky patii zanedbavany merchandising,
zpracovani ziskanych dat z v€rnostniho programu Dobré karta Coop a rovnéz odliSné

dispozi¢ni feSeni a rozloha provozoven.
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Z provedené strategické analyzy na zakladé vybranych metod byla stanovena strategie
smétujici k udrzeni postaveni druzstva na trhu. Na zaklad¢ vysledkli matice IE a rovnéz
matice QSPM byla ur¢ena jako nejvhodnéjsi strategie penetrace trhu. Z analyzy procesu
nakupu a zdsobovani vyplyva dilezitost centralizace ndkupu a rovnéz dulezitost kazdé
prodejny druzstva. Tato analyza poskytla ptehled kompetenci pracovnikli prodejen,
vedoucich prodejen, kompetence druzstva a ndkupni centraly a spravce fetézci Coop
Centrum druZzstva v oblastech objednavani a nakupu zbozi, moznosti dodavek, vybéru

dodavatelu.

Zhodnoceni soucasné marketingové aktivity bylo provedeno za vyuziti nastroje
marketingového mixu 7P. Coop druzstvo Plasy kromé zbozi nabizi zdkaznikiim fadu
sluZeb naptiklad CashBack, Coop mobil ¢i sluzby Sazka. V rdmci komunikace druzstvo
nejvice vyuziva produktovou reklamu v podobé akénich letakd a rizné formy podpory
prodeje. Vyznamnym stimulem podpory prodeje se stdva vérnostni program s ndzvem

Dobra karta Coop.

Na zakladé vSech provedenych analyz byly navrzeny opatieni, ktera vedou Kk upevnéni
Coop druzstva Plasy na ¢eském trhu zejména v Plzeniském kraji. Navrhy a opatieni
respektuji omezené kompetence zejména v oblasti marketingu. Tyto navrhy vedou
rovnéz k posileni slabych stranek. Pfinosem pro druzstvo mohou byt opatieni v oblasti
udrzeni stalych zaméstnancti prodejen, ktefi jsou nepostradatelnou soucasti fungovani

celého druzstva.

84



Seznam pouzitych zdroji

TiSténé zdroje

Barta, V., Patik, L., & Postler, M. (2009). Retail marketing. Praha, Cesko: Management
Press.

Cimler, P. & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Praha, Cesko: Management
Press.

Fernie, J., Fernie, S., & Moore, Ch. M. (2015). Principles of retailing. Second edition.
London, The Great Britain: Taylor&Francis.

Fotr, J., Vacik, E., Soucek, 1., Spaéek, M., & Hajek, S. Tvorba strategie a strategické
planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada.

.[akubikové, D. (2013). Strategicky marketing. Strategie a trendy — 2.roz.vydani. Praha,
Cesko: Grada.

Kotler, P., & Keller., K. L. (2013). Marketing management. 14. vydani. Praha, Cesko:
Grada.

Kofinkova, J., Cizkova, Z., & Ném¢ik, L. (2017). Z historie spotrebniho druzstevnictvi
na nasem uzemi. Plzen, Cesko: Delex

Mallya, T. (2007). Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha, Cesko: Grada.

Stephens, E. & Martin, B. (2019). Business Policy and Strategic Management. Waltham
Abbey Essex: ED-Tech Press.

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderne. 2., aktualizované a
rozsirené vydani. Praha, Cesko: Grada.

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha, Cesko: Grada.
Elektronické zdroje

Billa. (2020). BILLA Bonus club. Dostupné 2020-03-08 z: https://www.billa.cz/bonus-
club/billa-bonus-club

Biezina. (2019). Brozura statistické tidaje 2018. Druzstevni asociace CR. Dostupné
2020-03-15 z:
http://www.dacr.cz/soubory/Brozura%?20statisticke%20udaje_2018.pdf?fid=doc_15701
01903_24684.pdf

Coop. (2015). Profil skupiny COOP. Skupina COOP. Dostupné 2019-11-06 z
https://www.skupina.coop/profil-skupiny-coop

COOQP Centrum druzstvo. (2019). Vyrocni zprava o hospodaieni COOP Centra
druzstva za rok 2018. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=ba49d58a932a4c6fafe497738dfb2a67

COQFP druzstvo Plasy. (2014). O nas. COOP druzstvo Plasy. Dostupné 2020-01-30 z:
http://www.jednotaplasy.cz/o-nas/

COOP druzstvo Plasy. (2019). Ucetni zavérka a vyrocni zprdva za rok 2018. Dostupné:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=bfc925e485df4bb19024a3adac345253

Coop Club. (2020). COOP Club. Viastni vyrobky COOP. Dostupné 2020-02-15 z:
https://www.coopclub.cz/vyrobky/

85


https://www.billa.cz/bonus-club/billa-bonus-club
https://www.billa.cz/bonus-club/billa-bonus-club
http://www.dacr.cz/soubory/Brozura%20statisticke%20udaje_2018.pdf?fid=doc_1570101903_24684.pdf
http://www.dacr.cz/soubory/Brozura%20statisticke%20udaje_2018.pdf?fid=doc_1570101903_24684.pdf
https://www.skupina.coop/profil-skupiny-coop
http://www.jednotaplasy.cz/o-nas/
https://www.coopclub.cz/vyrobky/

Coop mobil. (2020). Sluzba COOP Mobil. Dostupné 2020-02-15 z:
http://www.coopmobil.cz/coop-mobil/

COOP MORAVA. (2019). Vyrocni zprava za rok 2018. COOP MORAVA, s. r. 0.
Dostupné z
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e4d2655aceb3460d922b68b353e6613f

Cesky statisticky Gfad. (2020a). Cesky statisticky 1iad. Maloobchod. Dostupné 2020-
02-28 z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/maloobchod-prosinec-2019#

Cesky statisticky Gfad. (2020b). Cesky statisticky tirad. Predbézny odhad HDP.
Dostupné 2020-02-29 z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-
ctvrtleti-2019

Cesky statisticky tfad. (2020c). Cesky statisticky iiFad. Vse o iizemi. Dostupné: 2020-
02-29 z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-
uzemi&uzemiprofil=31548&u=__ VUZEMI__101_ 40371#

Cesky statisticky tfad. (2020d). Cesky statisticky viFad. Indexy spotiebitelskych cen.
Dostupné: 2020-03-09 z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/indexy-spotrebitelskych-cen-
inflace-leden-2020

Cesky statisticky Gfad. (2020¢). Vydaje domdcnosti na konecnou spotiebu. Dostupné
2020-03-10 z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.presmsocas

Cesky staticky utad. (2020f). Vypis ze statistického zjistovani. Mira inflace. Dostupné
2020-02-29 z:
https://www.czso.cz/documents/10180/132433649/inflace_2000_2019.pdf

COL. (2017). Piisobnost COL Ceskd obchodni inspekce. Dostupné: 2020-02-27 z:
https://www.coi.cz/o-coi/pusobnost-uradu/

Dobré karta COOP. (2016). Co je Dobra karta. Dobra karta COOP. Dostupné 2020-02-
15 z: http://dobrakartacoop.cz/co-je-dobra-karta/

Globus. (2020). Globus. Sluzby. Plzen-Chotikov. Dostupné 2020-03-10 z:
https://www.globus.cz/plzen-chotikov/sluzby.html

Hosek, M. (2020). Novy ekosystém retailu. Retail News, 10(1-2), 20-21. Dostupné z:
https://archiv.press21.cz/retailnews/2020/1-
2/html15/index.html?&locale=CSY &archive=http://archiv.press21.cz/retailnews/rip.xml

Kurzy. (2020). Sazby DPH. Kurzy. Dostupné 2020-03-09 z:
https://www.kurzy.cz/dph/sazby/

Lidl. (2020). Lidl-shop. Kategorie. Dostupné 2020-03-08 z: https://www:.lidl-
shop.cz/kategorie

Ministerstvo financi (2020). Makroekonomicka predikce, leden 2020. Dostupné 2020-
02-15 z: https://lwww.mfcr.cz/assets/cs/media/Makro-ekonomicka-predikce _2020-
Q1 Makroekonomicka-predikce-leden-2020_vO01.pdf

Misto prodeje. (2017). MISTO PRODEJE. COOP slavi 100 let statu novou TV
reklamou i sbératelskou edici. Dostupné 2020-02-16 z:
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/coop-slavi-100-let-statu-novou-tv-
reklamou-i-sberatelskou-edici/

Penny. (2020). Moje PENNY karta. Dostupné 2020-03-08 z:
https://www.penny.cz/PENNY -karta/Moje-PENNY -karta

86


http://www.coopmobil.cz/coop-mobil/
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e4d2655aceb3460d922b68b353e6613f
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/maloobchod-prosinec-2019
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2019
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2019
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-uzemi&uzemiprofil=31548&u=__VUZEMI__101__40371
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-uzemi&uzemiprofil=31548&u=__VUZEMI__101__40371
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/indexy-spotrebitelskych-cen-inflace-leden-2020
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/indexy-spotrebitelskych-cen-inflace-leden-2020
http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.presmsocas
https://www.czso.cz/documents/10180/132433649/inflace_2000_2019.pdf
https://www.coi.cz/o-coi/pusobnost-uradu/
http://dobrakartacoop.cz/co-je-dobra-karta/
https://www.globus.cz/plzen-chotikov/sluzby.html
https://archiv.press21.cz/retailnews/2020/1-2/html5/index.html?&locale=CSY&archive=http://archiv.press21.cz/retailnews/rip.xml
https://archiv.press21.cz/retailnews/2020/1-2/html5/index.html?&locale=CSY&archive=http://archiv.press21.cz/retailnews/rip.xml
https://www.kurzy.cz/dph/sazby/
https://www.lidl-shop.cz/kategorie
https://www.lidl-shop.cz/kategorie
https://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Makro-ekonomicka-predikce_2020-Q1_Makroekonomicka-predikce-leden-2020_v01.pdf
https://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Makro-ekonomicka-predikce_2020-Q1_Makroekonomicka-predikce-leden-2020_v01.pdf
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/coop-slavi-100-let-statu-novou-tv-reklamou-i-sberatelskou-edici/
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/coop-slavi-100-let-statu-novou-tv-reklamou-i-sberatelskou-edici/
https://www.penny.cz/PENNY-karta/Moje-PENNY-karta

Piirova, A. (2020). KMPG Ceskd republika. Dostupné 2020-03-05 z:
https://home.kpmg/cz/cs/home/pro-media/tiskove-zpravy/2020/02/kazdy-sesty-kupuje-
potraviny-online.html

Sazka. (2016). Svet Sazka — Blog. Dostupné 2020-02-16 z: https://www.sazka.cz/sazka-
svet/blog/setrete-cas,-sazejte-rovnou-na-pokladne!

Sholtz, M. (2020). Zmeény sazeb DPH v roce 2020. Dostupné 2020-03-09 z:
https://www.kurzy.cz/zpravy/528047-zmeny-sazeb-dph-v-roce-2020/

Skupina COOQP. (2015). COOP Dobra karta. Skupina COOP. Dostupné 2020-02-15 z:
https://www.skupina.coop/coop-dobra-karta

SOCR CR & Nielsen (2019). Tiskovd konference SOCR CR a Nielsen. Maloobchod

v Ceské republice. Dostupné 2020-03-08 jako PDF:
http://www.socr.cz/file/5819/Prezentace TK_SOCR_%C4%8CR_a_Nielsen 10 12 20
19 final_media.pdf

SOCR CR. (2019). Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR. Dostupné: 2020-03-30 z:
http://www.socr.cz/clanek/tz-gfk-akcni-nakupy-v-dobe-digitalni/

Solitea. (2017). Elektronicka evidence trzeb od A do Z. Dostupné: 2020-03-01 z:
https://eet.money.cz/koho-se-tyka-elektronicka-evidence-trzeb#secondphase

Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev. (2019). Vyrocni zprava 2018.
Dostupné z
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=17b6acade5ae47caa56e7715b678a710

SCMSD. (2015). Sluzby zdkaznikizm COOP. Dostupné 2020-02-15 z:
https://www.skupina.coop/sluzby-zakaznikum

Svétlik., J. (2018). Marketing — cesta Ktrhu. 4. upravené vydani. Dostupné z:
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-
%20Jaroslav%20Svetlik.pdf

SZPI. (2020). Kontrolni ¢innosti SZPI. Stani zemédélska a potravindrska inspekce.
Dostupné: 2020-02-25 z: https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost-szpi.aspx

Skorni¢kova, E. (2020). Co je GDPR. Dostupné: 2020-03-09 z:
https://www.gdpr.cz/gdpr/co-je-gdpr/

ZKD Plzen. (2019). ZKD Plzen. Velkoobchodni sklad Litice. Dostupné 2020-02-19 z:
http://www.coopplzen.cz/index.php?page=velkoobchod

ZKD Susice. (2013). ZKD Susice. Velkoobchodni sklad Susice. Dostupné 2020-02-13 z:
http://www.zkdsusice.cz/ostatni_aktivity/velkoobchod_susice

87


https://home.kpmg/cz/cs/home/pro-media/tiskove-zpravy/2020/02/kazdy-sesty-kupuje-potraviny-online.html
https://home.kpmg/cz/cs/home/pro-media/tiskove-zpravy/2020/02/kazdy-sesty-kupuje-potraviny-online.html
https://www.sazka.cz/sazka-svet/blog/setrete-cas,-sazejte-rovnou-na-pokladne!
https://www.sazka.cz/sazka-svet/blog/setrete-cas,-sazejte-rovnou-na-pokladne!
https://www.kurzy.cz/zpravy/528047-zmeny-sazeb-dph-v-roce-2020/
https://www.skupina.coop/coop-dobra-karta
http://www.socr.cz/clanek/tz-gfk-akcni-nakupy-v-dobe-digitalni/
https://eet.money.cz/koho-se-tyka-elektronicka-evidence-trzeb#secondphase
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=17b6aca4e5ae47caa56e7715b678a710
https://www.skupina.coop/sluzby-zakaznikum
https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost-szpi.aspx
https://www.gdpr.cz/gdpr/co-je-gdpr/
http://www.coopplzen.cz/index.php?page=velkoobchod
http://www.zkdsusice.cz/ostatni_aktivity/velkoobchod_susice

Vyroéni zpravy potencialni konkurence

Billa. (2018). Vyrocni zprava za rok 2017. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=326031f7f64e409c9d6896f696b7e4d1

Billa. (2019). Vyrocni zprava za rok 2018. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=0484da2cb0af4ee98dc959f012463e48

Lidl. (2018). Vyrocni zprava za rok 2017. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e43cbh9556a024305b0c5ff2e38cc8h62

Lidl. (2019). Vyrocni zprava za rok 2018. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=8c595b49f0884ead9436bh863d86151cd

Norma. (2018). Vyrocni zprava za rok 2017. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=d79e080663ca41938c5b0e530a71cc21

Norma. (2019). Vyrocni zprava za rok 2018. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=351f88d05b8343699d32d5c3e8c2843f

Penny Market. (2018). Vyrocni zprava za rok 2017. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=b374ee29a12744e686bb804327a6e4b3

Penny Market. (2019). Vyrocni zprava za rok 2018. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=08d65021dbf74cba8167dbf420502604

Interni zdroje:

Eret. Petr. Osobni rozhovor s vedoucim zaméstnancem ekonomického oddéleni Coop
druzstva Plasy. Plasy: leden-kvéten 2020

Vedouci pracovnik. Osobni rozhovor s vedoucim zaméstnancem prodejny Coop Tuty
ve Tfemosné. Tfemosna: biezen 2020

88


https://or.justice.cz/ias/content/download?id=326031f7f64e409c9d6896f696b7e4d1
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=0484da2cb0af4ee98dc959f012463e48
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=e43cb9556a024305b0c5ff2e38cc8b62
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=8c595b49f0884ead9436b863d86151cd
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=d79e080663ca41938c5b0e530a71cc21
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=351f88d05b8343699d32d5c3e8c2843f
https://or.justice.cz/ias/content/download?id=08d65021dbf74cba8167dbf420502604

Seznam tabulek

Tab. 1: Maloobchodni fetézce COOP v roce 2020 ..........ocovvveiiiiiniiiicieeseese s 24
Tab. 2: Typy maloobchodnich prodejnich jednotek ............cccooviiiiiiiiiiniiiiicin, 28
Tab. 3: Marketingoveé aktivity KONKUIENCE........ccviiiiiiiiiiiiiiiicciie e 38
Tab. 4: SWOT analyza drUuZSTVa .......ccuveiiiiiiiiiie e 47
Tab. 5: Matice EFE Coop druzstva Plasy .........ccccociiiiiiiiiiicceccee e 48
Tab. 6: Matice IFE Coop druzstva Plasy .........cccooeiiiiiiiiniiineeec e 50
Tab. 7: Matice TOWS Coop druzstva PlIasy .........cccccvcviiiiiiiniicie s 52
Tab. 8: Matice QSPM Coop druZstva Plasy .........ccccovviiiiiiiiiiiiee s 54
Tab. 9: Obchodni SOrtiMeNt dIrUZStVa. ........cccviiieiiiiiiiere e 64
Tab. 10: Cil druzstva a navaznost na opatfeni SD ..........cccccvieiiiiiniciicec e 79

89



Seznam obrazku

Obr. 1: Organizac¢ni struktura Coop druzZstvo Plasy.........cccccvveiiiiiiicniiciiec 21
ODI. 2: ZNACKA COOP -ttt 23
Obr. 3: Primérnd rocni mira inflace...........cocoviviiiiiiiiiiiii 31
Obr. 4: Vydaje na konecnou spotfebu domacnosti (b€Zné ceny) .......cccevvvvvevrveenrverninnen. 32
Obr. 5: Podil nezaméstnanych 0sob Ceské republiKy ............co.evevrrrrerreereersrererenienan, 33
Obr. 6: Demograficky vyvoj obyvatel v OKresech .........ccovveiiiiiiiiiiicice e, 34
Obr. 7: Trzby za prodej zbozi U KONKUIENCE .......ccviiviiiiiiiiiic e 37
Obr. 8: Organizacni struktura prodejny Coop Plasy .........ccccvvveiiiiiiiiciiiiii, 42
Obr. 9: Vyvoj trzeb za prodej zboZi Coop Plasy........ccccevvviiiieiiiiiiiiciiece e 43
Obr. 10: Matice IE Coop druZstvo Plasy.......ccccceiiiiiiiiiiiieniei e 51
Obr. 11: PHimME dodavky ZbOZI.......cccoviiiiiiiiiiiii s 60
Obr. 12: Dodani zbozi z velkoobchodniho skladu ...........cocooeiiiiiiiniiiie, 61
Obr. 13: Dodani zboZi z distribucniho skladu ..........cccoooiiiiiiii, 62
Obr. 14: Zplsob skladovani a pfijem ZbOZI .........ccccevveiiiiiiiiic e 63
Obr. 15: Vyrobky privatnich znacek ...........cccovviiiiiiiiiiiiiiic 65
Obr. 16: Vzhled vernostni Karty .........ccoooveiiiiiiiiiiiiice s 70
Obr. 17: Ukéazka POP prostfedku WObDbIer...........ccociiiiiiiiiiicic 72
Obr. 18: Ukéazka vystaveni zboZi v 1€ZAlU .........cccovviiiiiiiic e 73
Obr. 19: Ukéazka umisténi prodejnich stojanil...........cccoovviieiiniicicicee e 78

90
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7P rozsifeny marketingovy mix

col Ceska obchodni inspekce

CR Ceska republika

DPH dan z ptidané hodnoty

EET elektronicka evidence trzeb

EFE external forces evaluation

FEFO first expired — first out

GDPR General Data Protection Regulation
HDP hruby domaci produkt

IE internal-external matrix

IFE internal forces evaluation

ONS ostatni nezarazena sit’

QSPM Quantitative Strategic Planning Matrix

SCMSD Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev
SD spotiebni druzstvo

SOCR CR  Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky

SZPI Stani zemédéElska a potravinaiska inspekce
VO velkoobchodni sklad
ZKD Zapadoceské konzumni druzstvo
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Piiloha A: Seznam prodejen Coop druzstvo Plasy

Seznam prodejen COOP druZstvo Plasy (okres Plzen-sever)

) Pocet Typ ) Pocet Typ

Obec/mésto | obyvatel k . Obec/mésto obyvatel k :
31.12.2018 | Prodelny 31.12.2018 | Prodeiny

Dolni Bé¢la 437 TUTY Kozojedy 585 ONS
Kazné&jov 3075 TUTY Kralovice 3540 ONS
Kozolupy 1093 TUTY |Listany 752 ONS
Mangétin 1142 TUTY Loza 262 ONS
Nyfany 6 975 TUTY Me¢ésto Touskov 2 187 ONS
Kralovice 3504 TUTY Mladotice 545 ONS
Radgice™ - TUTY Mrtnik 335 ONS
Tfemosna 5031 TUTY Nectiny 632 ONS
Zruc¢-Senec 3287 TUTY Pernarec 755 ONS
Zihle 1320 TUTY Plan - ONS
Horni Briza 4213 TIP Plasy 2715 ONS
Kralovice 3 504 TIP Plasy 2715 ONS
Plasy 2715 TIP Piiovany 427 ONS
Teplice*? - TIP Rybnice 553 ONS
Ceské Btiza 562 ONS Stupno*® - ONS
Dobfic¢ 425 ONS Trnova 930 ONS
Druztova 785 ONS  |Ulice 495 ONS
Hadacka - ONS Uné&Sov 568 ONS
Hvozd 251 ONS Vseruby 1493 ONS
Chotikov 1199 ONS Zichlice 1235 ONS
Kaznéjov 3075 ONS Celkovy pocet prodejen: 41

Zdroj: CSU (2020)*, zpracovano autorkou

41 Okres: Plzen-mésto

%2 Okres: Teplice (Ustecky kraj)

43 Okres: Rokycany

# Zdroj: CSU. 2020. Databdze demografickych iidajii za obce CR. Dostupné 2020-03-01 z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr




Priloha B: Piehled o dosahu konkurenénich fetézct

Prodejny
COOP
druzstva
Plasy

Dosah konkurenénich retézci (vzdalenost)

> 10 km

10,1 -15km

15,1 —-20 km
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Norma

Penny

Lidl
Billa

Norma

Penny

Lidl
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Norma

Ceska Briza

—| Penny

=1 Lidl

Dobfic¢

Dolni Béla

Druztova

— |1

Hadacka

Horni Briza

—

Hvozd

Chotikov

Kaznéjov

Kozojedy

Kozolupy

Kralovice

Listany

pd

pd
pd

Loza

Meésto
Touskov

Mladotice

Mrtnik

Nytany

Plasy

Piiovany

Rybnice

Stupno

Trnova

TremosSna

Vseruby

Zruc-Senec

Zihle

Zichlice

Celkem
28 prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Google Maps, 2020
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Kaznéjov — ve zkratce ,, Ka




Piiloha C: Objednaci a rozvozni plan VO SuSice

Rozvozni pldn VO Susice LEDEN UNOR BREZEN
TouZim na 1.pololeti 2020 |objedn. |zdvoz |objedn. |zdvoz |objedn. |zdvoz
2 PLASY - 100 Stupno, 110 po6.1. [st81. |¢t30.1. |po3.2. [¢t5.3. |po9.3.
O | Zichlice,112 €.Bfiza, 124
R v - it 14.1. |¢t16.1. |pa7.2. |ut11.2. |pa13.3.|ut17.3.
o Raddice, 127 Druztova,130 d < Pa 4 pa 4
Chotikov, 250 Tfemosn3, st22.1. [pd24.1. | ut 18.2. |t 20.2. |ut24.3. |Ct 26.3.
325 Zrué, 360Horni Bfiza .
st 26.2. |pa 28.2.
8 PLASY - 078 Plan, 107 ut7.1. |[ct9.1. |pa31.l.|ut4.2. |¢t27.2. |po2.3.
9 | Ulice, 120 Ligtany, 123 . . .
2l . t 15.1. 17.1. 10.2. |st 12.2. 6.3. t 10.3.
o | Priovany, 169 M.Touskov, > pa PO > Pa 4
204 Kozolupy, 205 €t 23.1. |po27.1.|st19.2. |pd21.2. |po 16.3. st 18.3.
Pernarec, 321 Nyrany .
st 25.3. |pad 27.3.
3 s
N 27.12. |ct2.1. po3.2. |st5.2. pa 28.2. | ut 3.3.
>
¢t16.1. | po 20.1. | ¢t 20.2. |po 24.2. |ut17.3. |Ct 19.3.
pa24.1. | ut 28.1. ¢t 26.3. | po 30.3.
1| PLASY - 060 Hadagka, 066 | PO , , )
5 | Hvozd, 117 Kozojedy, 121 30.12. |pa3.1. |[ut4.2. |ct6.2. |po2.3. |st4.3.
> . .
§|Mladotice, 157 Kralovice, |¢t9.1. |[po 13.1.|st 12.2. |pd 14.2. | Gt 10.3. | & 12.3.
=215 Nettiny, 220
Kralovice, 326 Zihle, 330 pa 17.1. |ut21.1. |pa21.2. |ut25.2. |st 18.3. | pd 20.3.
Manétin, 380 Kralovice | ;57 1 |5t 29,1, pd 27.3. | Gt 31.3.
— | PLASY - 035 Kazn&jov, ) . . )
Lg 091DobFi¢, 098 Loza, 099 pa3.l. |ut7.1. |Ct6.2. |po10.2.|st4.3. |pa6.3.
R | Mrtnik, 105 Rybnice, 106 | po 13.1.|st 15.1. |po 17.2.|st 19.2. |¢t12.3. |po 16.3.
2| Plasy, 108 Unésov, 158 ) 5 ) 5
Kaznéjov, 166 Trnovd, 337 ut21.1. |ct23.1. [ut25.2. |ct27.2. |po 23.3.|st25.3.
Vieruby, 340 Dolni B&la, |St29-1. |pa31.1.
395 Plasy,397 Plasy, 940
Plasy vyrobna

Zdroj: interni materialy (2020), zpracovano autorkou




Priloha D: Cenové oznaceni zbozi
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Zdroj: interni materialy (2020), zpracovano autorkou
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Priloha F: Ukazka POP prosttedkli vyuzivanych v prodejnach
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Zdroj: interni materily (2020), zpracovano autorkou



Priloha G: Vzhled a oznaceni prodejen
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Piiloha H: Rozmisténi prodejen druzstva a potencialni konkurence
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Abstrakt

Dobra, K. (2020). Strategie vybrané obchodni firmy (Diplomova prace), Zapadoceska
univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: strategie, marketingovy mix 7P, spotfebni druzstvo

Ptedlozend diplomova price je zaméfena na strategii vybrané obchodni firmy.
Teoreticka ¢ast prace vymezuje problematiku strategického fizeni a problematiku
marketingového mixu maloobchodu. Empirickd c¢ast prace obsahuje zhodnoceni
soucasné situace druzstva na trhu. Na zakladé¢ ziskanych dat je sestavena SWOT
analyza, ktera prezentuje ptileZitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi, silné a slabé stranky.
Empirickd ¢ast prace obsahuje analyzu procesu ndkupu a zasobovani, zhodnoceni
souCasn¢ marketingové aktivity. Na zdkladé vybranych metod je stanovena strategie
smétujici k udrzeni postaveni druzstva na trhu. V zavéru prace jsou formulovany navrhy

a doporuceni.



Abstract

Dobra, K. (2020). The business strategy of the selected company (Master's Thesis).
University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: strategy, the 7Ps marketing mix, consumer cooperative

The submitted diploma thesis is focused on the strategy of a selected business company.
The theoretical part of the thesis defines the issue of strategic management and the issue
of retail marketing mix. The empirical part of the work contains an evaluation of the
current situation of the cooperative on the market. Based on the obtained data, a SWOT
analysis is compiled, which presents the opportunities and threats of the external
environment, strengths and weaknesses. The empirical part of the work contains
an analysis of the purchasing and supply process, evaluation of current marketing
activities. Based on selected methods, a strategy is set to maintain the cooperative's
position in the market. Proposals and recommendations are formulated at the end of the

work.



