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ABSTRAKT

Pri zhodnocovaní marketingovej stratégie podnikateľského subjektu je potrebné množstvo aktuálnych a presných informácií z marketingu a manažmentu podniku. Cieľom diplomovej práce bola analýza uplatňovania marketingových stratégií vo vybranom podnikateľskom subjekte a po zistení nedostatkov navrhnúť aj vhodné riešenia na zlepšenia. Pre dosiahnutie tohto cieľa sme stanovili čiastkové ciele, ktoré predstavovali preštudovanie a spracovanie problematiky diplomovej práce, voľbu metodického postupu riešenia problematiky, výber podnikateľského subjektu, spracovanie základnej charakteristiky podnikateľského subjektu , analýzu používaných marketingových stratégií v podnikateľskom subjekte a vypracovanie návrhov na zlepšenie činnosti podniku. Predmetom skúmania bolo spotrebné družstvo COOP Jednota Slovensko. Diplomová práca je rozčlenená do viacerých okruhov. Teoretická časť diplomovej práce predstavuje prehľad o súčasnom stave riešenej problematiky. Spomenula som tu pojem marketing, pretože z neho vychádza marketingová stratégia. Ďalej som opisovala samotnú marketingovú stratégiu, jej podstatu, vývoj a tvorbu. Vlastná práca je rozčlenená do dvoch častí. V prvej časti sa sústreďuje pozornosť na profil spotrebného družstva COOP Jednota Slovensko. Druhá časť diplomovej práce je zameraná na analýzu marketingových stratégií spotrebného družstva COOP Jednota Slovensko , ako je výrobková politika, distribučná politika, cenová politika a komunikačná politika. V závere svojej diplomovej práce som venovala pozornosť na návrhy a odporúčania na zlepšenie pozície spotrebného družstva COOP Jednota Slovensko na našom trhu. 

Kľúčové slová: marketing, marketingová stratégia, spotrebné družstvo COOP Jednota Slovensko
ABSTRACT

 
The evaluation of the marketing strategy of the business entity is a necessary amount of current and accurate information from marketing and Management Company. The aim of this thesis was to analyze the application of marketing strategies in selected businesses and to detect and propose appropriate solutions for improvement. To achieve this objective we have set intermediate targets of study and thesis of the matter, choice of method for dealing with, the choice of business entity, the processing of basic characteristics of the business entity, the analysis of marketing strategies used in business entity and make proposals for improvement of the business. The issue was consumer cooperative COOP Slovakia. The thesis is divided into several categories. The theoretical part of the thesis presents an overview of the current situation of the field. I mentioned the concept of marketing, because of the marketing strategy. Then I described the marketing strategy, its nature, development and production. Custom work is divided into two parts. The first part focuses attention on the profile of consumer cooperative COOP Slovakia. The second part is focused on the analysis of consumer marketing strategies and cooperative COOP Slovakia, such as product policy, distribution policy, pricing policy and communication policy. In conclusion, of my thesis, I pay attention to the suggestions and recommendations to improve the position of consumer cooperative COOP Slovakia in our market.

Keywords: marketing, marketing strategy, consumer cooperative COOP Slovakia
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Úvod
„Pri zhodnocovaní marketingovej stratégie podnikateľského subjektu je potrebné množstvo aktuálnych a presných informácií z marketingu a manažmentu podniku. „
Marketing je podnikateľská filozofia, ktorá predvída reakcie trhu a pramení z vývoja potrieb a požiadaviek trhu. Marketing je odpoveď na to, aké výrobky by firma mala vyrábať v závislosti od potrieb trhu, ako výrobky propagovať, pomáha určiť distribučné kanály od výrobcu k spotrebiteľovi, sformovať predajnú sieť, stanoviť cenu výrobkov tak, aby firma dosiahla zisk, a tým zabezpečiť úspech firmy. Marketingové plánovanie poskytuje podniku pomoc pri vymedzovaní svojich cieľov, zlepšuje koordináciu podnikateľských aktivít a zabezpečuje možnosti kontrolnej činnosti.“
Prvoradou podmienkou dobrého fungovania podniku je kvalitne vypracovaná marketingová stratégia. Podnik by mal mať svoju dlhodobú stratégiu v ktorej formuluje predstavu, aký by chcel byť.
Pre súčasný trh je charakteristická vysoká dynamika, rastúca sila spotrebiteľov a intenzívna konkurencia. Zmeny sa dejú stále, všade a sú čoraz rýchlejšie. Neustále sa zavádzajú nové technológie, ktoré umožňujú vyrábať kvalitnejšie výrobky a pritom rýchlejšie a lacnejšie. Skracuje sa aj doba, počas ktorej sa výrobky a služby práve zavedené na trh považujú za nové. Mení sa aj správanie zákazníka, jeho kúpna sila rastie, môže si vyberať z čoraz širšej ponuky výrobkov i služieb a stáva sa tým náročnejší.“
Zodpovednosť za uplatnenie na takomto trhu nesie každý podnik sám. Práve od jeho schopnosti presadiť sa na trhu v podmienkach hospodárskej súťaže závisí jeho ďalší rozvoj a existencia. Z dlhodobého pohľadu môže byť úspešný iba ten podnik, ktorý si do svojich podnikateľských aktivít implementuje prínosy a filozofiu marketingu a manažérstva kvality. Medzi hlavné prvky takejto filozofie možno zaradiť uspokojovanie stále meniacich sa potrieb a požiadaviek zákazníkov, čomu predchádza dôsledný prieskum trhu. Uplatňovanie takejto filozofie by malo byť samozrejmosťou každej spoločnosti, ktorá chce uspieť na trhu. Mal by sa s ňou stotožniť manažment i zamestnanci.“
Podniky si v dnešnom neustále sa meniacom a čoraz ostrejšom konkurenčnom prostredí musia položiť tri jednoduché, ale zásadné otázky: „Čo máme robiť, aby sme víťazili? Ako to máme robiť? Prečo to v danom prostredí máme robiť práve týmto spôsobom?" Aj keď sú tieto otázky jednoduché, nájdenie správnych odpovedí je často krát veľmi zložité.“
Ak má firma definované ciele a poslanie, vie čo chce v budúcnosti dosiahnuť, musí si určiť spôsob ako tieto ciele naplniť, teda musí si vybrať správne stratégie.  Stratégie sú nástroje na dosiahnutie dlhodobých cieľov. Na úrovni podniku rozlišujeme štyri základné stratégie. Prvou je rastová stratégia, ktorá predstavuje progresívny typ stratégie. Sústreďuje sa na rast objemu výroby a na úspech podniku , čiže ide o stratégiu rastovej expanzie. Druhou stratégiou je stabilizačná stratégia, ktorá sa snaží udržať terajšie ciele podniku bez významných zmien v strategickom smerovaní, a tým udržať jeho postavenie na trhu. Treťou stratégiou je útlmová stratégia, ktorá môže mať rôzne príčiny. Reaguje na pokles výkonov podniku a spočíva v redukcii rozsahu a šírky jeho úsilia, predovšetkým slabých podnikateľských oblastí. A poslednou, štvrtou stratégiou je kombinovaná stratégia, ktorá sa môže využiť v podnikoch s mnohými podnikateľskými oblasťami, keď sa pre rozličné oblasti podnikania používajú v rovnakom čase odlišné stratégie. „
Manažment podniku pri formulácií marketingovej stratégie reaguje na potreby spotrebiteľa, faktory ovplyvňujúce jeho správanie pri nákupe, čoho výsledkom je ponuka takých produktov, ktoré majú reálnu šancu na úspech. Dôležitou úlohou manažérov podniku je posúdiť vhodnosť používaných stratégií.“
Cieľom predpokladanej diplomovej práce je vypracovať marketingovú stratégiu   spotrebného družstva COOP Jednota Slovensko.
1. Prehľad o súčasnom stave riešenej problematiky

1.1 Význam marketingu
Marketing sa vo všeobecnosti chápe ako vytváranie , propagovanie a predaj výrobkov alebo služieb konečnému spotrebiteľovi. Z celospoločenského hľadiska marketing predstavuje spoločenský a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny získavajú prostredníctvom vytvárania a výmeny produktov a hodnôt to, čo potrebujú a chcú, uvádza KOTLER (2007). 
Marketing podľa KRETTERA (2004) sa v praxi chápe aj ako systém určitých podnikových aktivít, ktoré sa dotýkajú každej podnikovej činnosti alebo rozhodnutia o výrobku, od jeho vývoja cez výrobu až po predaj. 
Ako publikujú Vicen – Kubicová – Minárová (2009), marketing znamená uvedomelé, na trh orientované vedenie podniku, kde zákazník je do určitej miery alfou a omegou podnikateľského procesu.
Cieľom marketingu je prostredníctvom výmeny uspokojovať potreby, želania a dopyt zákazníkov , vytvoriť pre zákazníkov hodnoty, a tak zabezpečiť splnenie stanovených cieľov podniku.
Podľa FREEMANTLE (2006) je marketingová koncepcia filozofia, ktorá je založená na presvedčení, že výnosný odbyt a dostatočná návratnosť investícií sa môžu dosiahnuť iba rozpoznaním, predvídaním a uspokojovaním potrieb a želaní zákazníka. 
RAJT (2000) uvádza, že marketing je optimalizáciou transakcií, čiže je vedou s orientáciou na trh. Ide o určitý systém podnikateľských aktivít, prístupov a metód, ktoré prejdú prakticky každým firemným rozhodnutím (o výrobku, výrobnom programe, investičných a inovačných zámeroch, tvorbe a použití finančných zdrojov, o odbytových, predajných, zásobovacích, personálnych a organizačných otázkach a pod.). Tieto rozhodnutia majú firme zabezpečiť dlhodobú prosperitu na základe efektívneho predaja jej výrobkov a služieb na domácich a zahraničných trhoch.
JEDLIČKA (2003) definuje marketing v tom najvšeobecnejšom filozofickom vyjadrení ako riadiacu aktivitu alebo súbor aktivít s cieľom dosiahnuť taký ponukovo -dopytovaný pohyb, ktorý by prostredníctvom požadovaného tovaru, na správnom mieste a vo vhodnom okamihu dosiahol takú kvalitu, aby bol uspokojený zákazník,  aj podnikateľ.
Stratégia je súhrn zámerov a činností človeka, ktoré používa na dosiahnutie svojho cieľa. Marketingová stratégia vychádza z podnikových cieľov. Ak má podnik definované poslanie a stanovené ciele, potom vie, čo chce dosiahnuť. Marketingová stratégia predstavuje  usporiadaný marketingový postup, pomocou ktorého dosiahne podnik svoje marketingové   ciele. 
Podľa HORSKEJ (2006) marketingovou  stratégiou sa rozumie dlhodobá koncepcia činnosti podniku v oblasti marketingu a jej zmyslom je premyslene a účelne rozvrhnúť zdroje podniku tak, aby mohli byť čo najlepšie splnené dva základné ciele, spokojnosť zákazníka a dosiahnutie výhody v konkurenčnom boji. 
VICEN – KUBICOVÁ – MINÁROVÁ (2009) tvrdia, že marketingová stratégia predstavuje usporiadaný marketingový postup , pomocou ktorého dosiahne podnik svoje marketingové ciele.
Ide o spôsob, ako bude podnik postupovať pri realizácií marketingových aktivít tak, aby sa splnili vztýčené ciele, aby sa dosiahol určitý zvolený stav v budúcnosti prispôsobovaním konkurenčnej pozície podniku meniacim sa podmienkam na trhu.
Marketingová stratégie charakterizuje smer, ktorý bude podnik sledovať v určitom časovom období a ktorý vedie k najúčinnejšej alokácií zdrojov na dosiahnutie vytýčených marketingových cieľov.
Každá firma má víziu o svojom dlhodobom pozitívnom rozvoji, zdôrazňuje Körmendy, V. (2004). Na základe takejto vízie má vypracovanú dlhodobú stratégiu a vytýčené strategické ciele. V hospodárskej praxi sa vyskytuje päť základných typov stratégií a to:
· stratégia intenzívneho rastu, cieľom ktorej je zvýšiť výkonnosť firmy,

· stratégia integrovaného rastu, cieľom ktorej je spolupráca s dodávateľmi a odberateľmi, spolupráca po horizontále a po vertikále,

· stratégia diverzifikovaného rastu, ktorá je charakteristická rozšírením alebo prehĺbením výrobného programu alebo vstupom do nového odvetvia,

· stratégia na vznikajúcich trhoch, ktoré rastú,

· stratégia na stagnujúcich trhoch, kde sa treba udržať alebo z trhu odísť.
Marketingovú stratégiu považuje HORSKÁ (2001) za využitie marketingových nástrojov pri tvorbe ponuky pre konkrétny trhový segment za účelom dosiahnutia stanovených podnikových cieľov.

1.2. Tvorba marketingovej stratégie
Rozhodujúcim cieľom marketingovej stratégie je realizácia takých marketingových aktivít, ktoré sa stanú zárukou úspešného dosiahnutia marketingových cieľov. Formulovanie marketingovej strategie je jedným z najzložitejších prvkov celého marketingového procesu.
Pri formulovaní stratégií marketingoví manažéri rešpektujú poslanie podniku a sledujú základný podnikový strategický smer, ktorý platí pre všetky organizačné jednotky a činnosti podniku, píšu VICEN – Kubicová – MINÁROVÁ (2009).
Ďalej uvádzajú, že treba v plnej miere vychádzať z vztýčených primárnych a odvetových cieľov, pre plnenie ktorých sa volia jednotlivé strategie. Nevyhnutná je dokonalá znalost výsledkov marketingových analýz. Proces tvorby marketingových stratégií pozostáva z troch etáp:

· formulovanie možných stratégií (strategických variantov)

· hodnotenie strategických variantov

· výber vhodných variantov
Proces tvorby stratégie prebieha podľa Lesákovej (2000) skôr ako iteratívny - krokový, než sekvenčný plynulý proces. Doporučuje sa 3-fázový priebeh, ktorý presadzuje určitý iteratívny plánovací proces.
Prvá fáza sa týka vymedzenia oblasti podnikania, podnikateľských cieľov a hrubého vymedzenia strategických alternatív. V tejto fáze je zapojený do tvorby vrcholový management.
V druhej fáze sú už intenzívnejšie zapojení vedúci pracovníci funkčných oblastí, pretože v tejto fáze sa spresňujú hrubé rysy strategických alternatív.
V tretej fáze sa odvodí ročný marketingový plán s presnými cieľmi a rozpočtom.
HORÁKOVÁ (2003) uvádza , že v procese tvorby marketingovej stratégie musíme dbať na to, aby sme správne určili jej zložky a to cieľ, cieľový trh a marketingový mix.  Ak máme vytýčený cieľ podniku musíme ho zapracovať do konkrétneho strategického plánu. Algoritmus transformácie podnikových cieľov do plánov autorka popísala v podobe schémy na obrázku 1.
Obrázok 1:

Algoritmus transformácie podnikových cieľov do plánov

	Ciele podniku


↓

	Ciele marketingu


↓

	Stratégie v marketingu


↓

	Nástroje marketingu


↓

	Taktiky marketingu


↓

	Produkt, cena, distribúcia, propagácia


↓

	Marketingový mix


Prameň: Horáková, H. : Strategický marketing . Grada Publishing, 2003 
Tento algoritmus tvorí základ marketingovej stratégie a dostávame sa v ňom od podnikových cieľov až k marketingovému mixu. 
Podľa JEDLIČKU (2003) každý tvorivý prístup, musí mať určité smerovanie, čiže musí smerovať k určitému procesnému algoritmu. Treba brať do úvahy tri rozhodujúce dispozitívne funkcie manažmentu: plánovanie, implementovanie a kontrolovanie.

Jeho podstatu tvorí osem základných krokov, ktoré sú v horizontálnej rovine rozdelené na dva štvorkrokové súbory. Na obrázku 2 sú prezentované tieto kroky:

Obrázok 2. 

Algoritmus tvorby marketingovej stratégie
	Určenie východísk
	
	Aktuálna marketingová situácia
	
	Upresnenie strategického postavenia
	
	Filozofické a koncepčné smerovanie

	1
	
	2
	
	3
	
	4


	Výber segmentu a stratégie
	
	Navrhovanie marketingovej stratégie
	
	Implementácia marketingovej stratégie
	
	Kontrolná činnosť

	5
	
	6
	
	7
	
	8


Prameň: Jedlička, M. : Marketingový strategický manažment. Trnava: MAGMA, 2003
Toto rozdelenie zdôrazňuje najmä nasledovné skutočnosti:

· zásadný význam dôkladnej prípravy pred formovaním a konečným schválením stratégie,

· systémovú rovnováhu a vzájomné dopĺňanie oboch častí, 

· prípravná časť si vyžaduje odhadnutie možností a schopností a netreba ju urýchlovať, aby nedošlo k unáhleným akciám a reakciám, ktoré by sa v prípade chybných záverov prejavili neskôr v samotnom navrhovaní, pričom by sa ďalej prehlbovali,

· na dynamickom trhu sa podmienky veľmi rýchlo menia, a preto je potrebná aj analytická fáza, ktorá reaguje na nečakané ozveny z trhu, 

· v mnohých prípadoch je nutné zveriť zodpovednosť za každú časť inému manažérovi, ktorý by za ňu niesol zodpovednosť. Je potrebné, aby bola dosiahnutá dialektika vývoja názorov na tvorbu.  

„Kretter (2007) definuje marketingový mix ako vyvážené nasadenie nástrojov výrobkovej, cenovej, distribučnej a komunikačnej politiky, s cieľom dosiahnuť čo najoptimálnejší výsledok na trhu. Jednotlivé politiky zahŕňajú nasledovné komponenty:“
Obrázok 3.                
Komponenty marketingového mixu
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Prameň: Kretter A. a Kol. : Marketing. Nitra: SPU, 2007
1.2 Stratégie v oblasti výrobkovej politiky

NÍZKA (2007) charakterizuje výrobok ako statok, ktorý vznikol vo výrobnom procese a má hmotnú podobu. 
RAJT (2000) triedi výrobky z dvoch hľadísk:

· aké sú perspektívne trhové možnosti výrobku,
· aká je momentálna situácia firmy na trhu, t.j. silná alebo slabá pozícia.

Výrobková stratégia má spravidla dvojvariantné použitie. Obrázok 4 znázorňuje triedenie výrobkov podľa 1. variantu a obrázek 5 podľa 2. variantu
Obrázok 4.

Prvý variant výrobkovej politiky

	1 skupina
	
	2 skupina
	
	3 skupina



	výrobky so slabou trhovou pozíciou sú na zrušenie
	
	výrobky s vysokou

trhovou atraktivitou

( udržať tento stav )
	
	výrobky sa na základe prieskumu podrobia výberu podľa určitých kritérií


Prameň: Rajt , Š : Marketing , Bratislava: SRINT, 2000
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Obrázok 5.

Druhý variant výrobkovej stratégie

	výrobky, ktoré sú stiahnuté z výroby
	
	tvoria atraktívne výrobky
	
	doporučuje sa ich rýchly predaj
	
	tvoria výrobky, o ktoré je nový záujem


Prameň: Rajt , Š : Marketing , Bratislava: SRINT, 2000
Šimo– Kretter – Vicen (2008) uvádzajú, že produkt predstavuje zhmotnený nápad , ktorý je predmetom našej ponuky na trhu a ktorého účelom je vytvárať zisk cez uspokojenie dopytu. Konečný produkt je výsledkom funkčnosti, účinnosti a dizajnu:
· Funkčnosť – schopnosť vykonávať požadované funkcie v istom prostredí,

· Účinnosť – dosiahnutie požadovaného stupňa  výkonnosti, hospodárnosti    

                   a ľahkosti ovládania

· Dizajn – estetický dojem, ktorý pôsobí emotívne na vedomie nositeľa dopytu

Uvedená symbióza rovnováhy sa označuje ako FED faktor podľa začiatočných písmen slov F – function – funkčnosť, E – efficiency – účinnosť, D – design – dizajn. FED faktor vyjadruje rovnováhu uvedených faktorov na stupnici od 1 do 100.
Produkt sa vo všeobecnosti charakterizuje ako predmet, práca, služba, ktorá sa môže na trhu ponúkať do pozornosti, na získanie, používanie alebo na spotrebu a má schopnosť uspokojiť potrebu zákazníka.  Je nevyhnutným prvkom marketingového mixu a ponuky trhu. Bez neho nemožno uspokojiť potreby zákazníka.
Produktom KITA (2005) rozumie akúkoľvek ponuku, ktorá je určená na trh za účelom uspokojenia potreby. Produktom nazýva nielen hmotné výrobky, ale aj služby. Produkty rozdeľuje do dvoch všeobecných kategórií:
· potrebné produkty, medzi ktoré zahŕňa tovar a služby,
· priemyselné produkty, ktoré sa nakupujú na použitie v ďalších výrobných operáciách, na výrobu nových produktov. Tvrdí, že pri podnikaní sa subjekty rozhodujú o:

· vlastnostiach a kvalite produktu,
· dizajne a obale produktu.
V marketingu produktom Šupín (2002) rozumie čokoľvek, čo možno ponúknuť na trhu s cieľom uspokojenia určitej potreby. Týmto termínom sa označuje celková ponuka zákazníkovi, teda nielen tovar a služby samé o sebe, ale tiež ďalšie abstraktné alebo symbolické skutočnosti, ako prestíž výrobcu, obchodná značka, kultúra predaja a ďalšie.
VICEN – KUBICOVÁ – MINÁROVÁ (2009) uvádzajú, že je nevyhnutné pripomenúť marketingovú produktovú klasifikáciu a pre každý klasifikovaný typ navrhnúť osobitnú stratégiu. Ide o kategórie

· produkt (individuálny produkt)

· produktový rad

· produktový mix

Individuálny produkt je akýkoľvek jednotlivý produkt určený pre zákazníka , ktorý rieši jeho problémy. 
Produktový rad je skupina zložená z jednotlivých produktov, ktoré sú vo vzájomných vzťahoch a plnia podobné funkcie.
Produktový mix je kombinácia príslušných produktových radov a individuálnych produktov, ktoré podnik ponúka zákazníkom. Je to celková trhová ponuka podniku, jeho celý sortiment určený na uspokojenie trhu. 
Strategické možnosti v produktovej politike sú tieto:
1. Stratégie pre individuálne produkty:

· stratégie pri uvádzaní produktu na trh,

· stratégie v etape rastu trhu,

· stratégie v etape zrelosti trhu,

· stratégie v etape poklesu trhu.

2. Stratégie pre produktové rady:

· predĺženie radu nahor,

· predĺženie radu nadol,

· obojsmerné predĺženie,

· doplnenie radu.

3. Stratégie pre produktový mix:
· doplnenie o produktový rad
· vyradenie produktového radu
· označovanie produktov.
KÔRMENDY - KONŠTIAK (2004) sa zaoberajú stratégiami zavádzania nových výrobkov na trh. Zdôrazňujú, že pri uvádzaní produktu na trh musí firma zrealizovať také akcie, ktoré privedú zákazníkov ku kúpe. Informácie pre realizáciu takýchto akcií môžu manažéri získať dvoma prístupmi:

· prvý, tzv. Rapid skiming, cieľom ktorého je získanie informácii, ktoré umožnia rýchly návrat nákladov a zisk

· druhý, tzv. Slow skiming, cieľom ktorého je získanie informácii, ktoré umožnia firme zarobiť čo najviac na kuse výrobku.


Úspešnosť podnikania podľa  KRETTERA (2004) predpokladá okrem iného aj účinne reagovať a primerane odhadnúť zmeny v potrebách zákazníkov a predpokladané reakcie konkurenčných podnikov. Vo všeobecnosti platí zásada, že každý výrobok či služba má svoj vlastný cyklus života, ktorý začína zrodom a končí zánikom. Životný cyklus výrobku je významný z viacerých hľadísk. Výrobok sa raz dostane do štádia poklesu a výrobca sa musí usilovať hľadať nové, resp. inovované produkty, ktorými nahradí staršie. Úspešný podnikateľský subjekt v nadväznosti na uvedené musí poznať a cieľavedome sa pripravovať na inovácie prostredníctvom aktivít výskumu a vývoja diverzifikovaných produktov.
ŠIMO (2007) uvádza, že životný cyklus výrobku je charakterizovaný nasledovnými od seba odlišujúcimi sa etapami:

· vývoj výrobku - ide o myšlienkové formulovanie nápadu,

· uvedenie výrobku - obdobie pomalého rastu predaja, pri vstupe výrobku na trh,
· rast- obdobie rýchlej trhovej akceptovateľnosti a zvyšovania zisku,
· zrelosť- obdobie spomalenia rastu objemu predaja, pretože výrobok až nakúpila značná časť potencionálnych zákazníkov,

· pokles- posledné štádium, kedy objem predaja a zisku klesajú.

Podľa KRETTERA (2007) sa uvedením výrobku na trh začína obdobie, kedy výrobca očakáva cez predaj vrátenie vynaložených finančných prostriedkov. Vo všeobecnosti platí téza, aby sa výrobok dožil „dlhého a úspešného veku“. Každý výrobok alebo služba má svoj životný cyklus, ktorý môže mať rozličnú dĺžku.
1.3 Stratégie v oblasti cenovej politiky

Cena je jediným článkom v marketingovom mixe, ktorý vytvára firme príjmy. Všetky ostatné články predstavujú náklady. Cena je peňažná suma dojednaná pri nákupe a predaji tovarov, alebo vytvorená pre ocenenie na iné účely. Hodnotu tovaru určuje kvalita a schopnosť uspokojovať ľudské potreby. 
Cena je  pre zákazníka predovšetkým odrazom kvality produktu, pretože on sám nemá dostatok informácií o kvalite a parametroch konkurenčných produktov, uvádza KUZMA (2002).
Formulovanie marketingových cenových stratégií závisí predovšetkým od charakteru kupujúcich v trhových segmentoch a od konkurenčnej situácie. Cenová stratégia predstavuje postup pri realizácií cenovej politiky. Ide teda o aktivity, ktoré podnik uplatňuje pri predaji svojich výrobkov na trhu. Zvolená stratégia ovplyvňuje nielen úroveň ceny produktu , ale aj spôsob jej aplikácie a využitie ďalších marketingových nástrojov pri presadení ceny na trhu. 
Pre tvorbu vhodnej cenovej stratégie je nutné získať nasledovné informácie, VICEN,M - KUBICOVÁ,Ľ - MINÁROVÁ, M (2009).
· charakter a rozsah spotrebiteľského dopytu po produkte,

· stupeň konkurencie a jej očakávaný vývoj,

· základné podnikové ciele,

· náklady na výrobu a na odbyt produktov.


Spotrebiteľský dopyt a vzťah medzi objemom dopytu a cenou určitého výrobku má rozhodujúci význam pre cenovú politiku.
V praxi sa najčastejšie stretávame s nasledovnými cenovými stratégiami: 
· stratégia zavádzanej ceny sa uplatňuje vo dvoch variantoch, a to ako stratégia penetračnej ceny a stratégia maximálne výnosnej ceny,

· stratégia podpornej ceny, 
· stratégia prémiovej ceny, 
· stratégia cenovej diferenciácie.

RAJT (2000) zdôrazňuje, že pri tvorbe cien , je nutné zohľadňovať celý rad rôznych činiteľov, ktoré sa členia na interné a externé, ako znázorňuje obrázok 6.

Obrázok 6.
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-organizovanie tvorby cien


Prameň: Rajt, Š. .: Marketing, Bratislava: SPRINT, 2000 
HORÁKOVÁ (2003) poukazuje na skutočnosť, že formovanie marketingových stratégií v cenovej oblasti, je závislé predovšetkým na charaktere kupujúcich v trhových segmentoch a na konkurenčnej situácii. Niektorí kupujúci sa snažia získať informácie, ktoré oznamujú, aké výrobky podniky predávajú a za koľko.

Pre dosiahnutie podnikových cieľov sa používajú štyri základné stratégie:

· diferenčná cenová stratégia (stratégia diferenčnej ceny)

· konkurenčná cenová stratégia (stratégia konkurenčnej ceny)

· stratégia ocenenia výrobkového radu — využívajú ju podniky ponúkajúce na trhu viac ako jeden výrobok. Potom sa usilujú o taký komplex cien, ktorý bude maximalizovať zisk za celý výrobkový rad, prípadne za celý výrobkový mix.

· stratégia psychologickej ceny - počíta s psychologickým aspektom spotrebiteľovej reakcie na cenu. Zákaznícke preferencie a vnímanie výrobku pôsobí na cenové ohodnotenie.

Podľa Svetlíka (2003) konkrétne stanovenie ceny môže vychádzať z nákladov spojených s výrobou produktu a požadovanej miery zisku alebo sa môže orientovať na ceny konkurencie. Ďalším často používaným spôsobom je metóda orientovaná na dopyt pri uplatnení stratégie prenikania alebo „zberania smotany".              
1.4 Stratégie v oblasti distribučnej politiky
Distribučný systém sprostredkúva cestu produktu od výrobcu k spotrebiteľovi. Poskytuje spotrebiteľovi hlavne dve výhody, a to výhodu priestorovú a časovú, pretože umožňuje zakúpiť žiadaný produkt na výhodných miestach a vo výhodnom čase pre zákazníka.
KITA (2005) píše, že distribúcia zahŕňa všetky aktivity, ktoré umožňujú prechod fyzického a dispozičného práva na produkty z jedného subjektu na iný, čiže zabezpečuje tok tovaru od výrobcu k spotrebiteľovi.
Distribučné cesty  podľa počtu odbytových stupňov uvádzajú VICEN - KUBICOVÁ - MINÁROVÁ (2009) Každý kto sa zúčastňuje na presune tovaru od výrobcu ku spotrebiteľovi predstavuje jeden stupeň, vrátene výrobcu aj konečného spotrebiteľa. Počet odbytových stupňov (sprostredkovateľov) tvorí dĺžku odbytovej cesty.
Distribučné kanály pre spotrebiteľský trh sa členia na priame a nepriame:

1. Priamy distribučný (odbytový) kanál sa skladá z výrobcu, ktorý dodáva priamo konečným spotrebiteľom, bez medzičlánkov. Napr. Vlastné predajne výrobcu
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2. Nepriamy distribučný (odbytový) kanál sa skladá z výrobcu, konečného spotrebiteľa a medzičlánku, ktorý sa podieľa na činnostiach spojených s priblížením produktu a jeho vlastníctva ku konečnému spotrebiteľovi.
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V druhom variante odbytovej cesty sa nachádza jeden sprostredkovateľ – maloobchodník (maloobchodné predajne nakupujú tovar priamo od výrobcu) medzi výrobcom a spotrebiteľom.
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Tretí variant obsahuje veľkoobchodníka i maloobchodníka, t.j. dvoch sprostredkovateľov. Týmto spôsobom sa distribuuje drogériový tovar, domáce potreby, trvanlivé mlieko a pod. 
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Posledný variant uvažuje s využitím ďalšieho stupňa odbytového kanála. Medzi maloobchodníka a veľkoobchodníka vstupuje ďalší sprostredkovateľ (jobber). Jeho úlohou je, že nakupuje od veľkoobchodníkov a predáva menším maloobchodníkom taký tovar, ktorým veľkoobchod nezásobuje tieto malé predajne. 
Z hľadiska výrobcu je dôležité si uvedomiť, že čím je väčší počet odbytových stupňov, tým menšia je možnosť kontroly činnosti kanála zo strany výrobcu. Na druhej strane, čím je počet odbytových stupňov väčší, tým kompletnejšie je zabezpečený odbyt výrobkov.
Distribučná politika sú podľa Kaika - Massena (2003) všetky rozhodnutia a aktivity, ktoré umožňujú, aby sa výrobky a služby podniku dostali z miesta výroby tam, kde by si ich mal kúpiť konečný spotrebiteľ. Podniku sa ponúka možnosť týchto distribučných ciest:

· distribučná cesta priama, tzn. že podnik predáva svoje výrobky priamo konečnému spotrebiteľovi,

· distribučná cesta nepriama do ktorej sa zapojujú obchodné medzičlánky, ktoré potom výrobky predávajú konečnému spotrebiteľovi. Týmito medzičlánkami môžu byť maloobchod, alebo veľkoobchod.
1.5 Stratégie v oblasti komunikačnej politiky

Moderný marketing vyžaduje od firiem a organizácií neustálu komunikáciu s existujúcimi a potenciálnymi zákazníkmi. V záujem úspešnej komunikácie firmy pristupujú  k najímaniu reklamných agentúr, špecialistov na podporu predaja a firiem, ktoré sa zameriavajú na public relations. Tieto im pomáhajú rozvíjať reklamu, predaj a imidž firmy.
Podľa VICENA,M – KUBICOVEJ – MINÁROVEJ (2009) zdôrazňujú, že stratégie v oblasti marketingovej komunikácie zameriavajú pozornosť na vytváranie komunikačných programov, ktoré prispievajú k dobrej informovanosti zákazníka a úspešnému predaju tovaru. Stratégie vychádzajú z jednotlivých zložiek komunikačného mixu a formulujú sa v rámci neho. 
Autori uvádzajú tieto základné komunikačné stratégie:

· stratégia pretláčania (push)

· stratégia priťahovania (pull)

Obrázok 7.                          
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Prameň: Horáková, H. : Strategický marketing . Grada Publishing, 2003 
Marketingová stratégia v komunikácii vychádza z marketingového mixu- výrobok, distribúcia, cena, promotion. Rajt (2000) uvádza, že cieľom komunikácie je identifikácia cieľových skupín, t.j. komunikujeme s inými, lebo ide o niekoľko otázok: Ako budú reagovať na našu ponuku? Budú s našou ponukou spokojní, alebo nie? Vybrali sme vyhovujúci mediálny prostriedok? Mediálny prostriedok, má byť taký, ktorý priláka pozornosť a navodí záujem. Marketingový komunikačný program, nazývame aj promotion - mix a pozostáva zo štyroch oblastí:
1. špecifickú kombináciu reklamy, tj. prezentáciu podpory myšlienok, podporu výrobkov a podporu služieb,
2. podporu predaja, tj. zvýšenie predaja alebo nákupu výrobkov či služieb,
3. public relation - ide o vytváranie a pestovanie dobrých vzťahov k verejnosti prostredníctvom
priaznivej publicity, dementuje klebety o firme,
4. osobný predaj - ide o  ústnu prezentáciu tovaru v konverzácii s kupujúcimi s cieľom
predaja.

DE PELSMACKER a kol. (2003) považujú komunikačný mix za súhrn prvkov komunikácie firmy s okolím a o spôsobe ich komunikácie. Ich súčasťou sú najmä reklama, podpora predaja, osobný predaj, vzťahy s verejnosťou, veľtrhy, výstavy a podobne. Autor ďalej uvádza, že pri vytváraní komunikačnej stratégie, sa jednotlivé prvky kombinujú podľa skúseností, znalostí a zodpovednosti manažmentu.

O zmysle reklamy sa polemizuje od jej vzniku. Mala a má svojich zástancov, kritikov i odporcov. Pre prvých je „domčekom“ iluzórnych hodnôt, poslední vidia len jej zlé stránky. V skutočnosti má reklama aj svoje klady aj svoje zápory. 
Podľa Vysekalovej – mikeša (2007) reklamní praktici prišli kedysi s touto definíciou: reklama je presviedčanie. A presviedčať sa dá rôznymi spôsobmi. Tvrdo, nenásilne, hlúpo, s humorom, pravdivo, klamlivo, slušne, čestne, zodpovedne, teda rôzne. Reklamu charakterizujú reklamu ako tvorbu a distribúciu správ predajcami tovarov alebo služieb, ktoré sú ponúkané s komerčným cieľom. Musí byť jasné, že ide o platené správy, ktoré využívajú komunikačné média k dosiahnutiu cieľovej skupiny. Aká je vlastne úloha reklamy? K jej základným úlohám patrí informovať, presviedčať, predávať. 
Nagyová (2007) píše, že reklama predstavuje jeden zo štyroch hlavných nástrojov, ktoré môže podnik využívať v priamej komunikácii so zákazníkmi a verejnosťou. Je neosobná, presvedčivá, zameraná na prezentáciu predaja v určitom časovom období s cieľom dostať sa do podvedomia verejnosti. medzi najpoužívanejšie nástroje reklamy patria noviny, časopisy, rozhlas, televízia, bilboardy, katalógy, suveníry, obežníky a pod.
Osobný predaj je formou priamej interaktívnej komunikácie, pri ktorej strany vzájomne reagujú na svoje chovanie, vysvetľujú a odpovedajú na otázky. Je najúčinnejším nástrojom komunikačnej politiky, za pomoci ktorého môžeme reagovať na individuálne potreby zákazníka. Predstavuje osobnú interakciu medzi dvoma alebo viacerými osobami, takže jedna strana môže skúmať potrebu a charakteristiky druhej a urobiť si okamžitý úsudok. Hru zvanú „sales negotation“ hrajú dvaja ľudia, nie dve firmy alebo dodávateľ a odberateľ, uvádza časopis ProfiPredaj (2000).
Kita (2002) považuje osobný predaj za prvotne najstaršiu formu komunikácie s trhom.  Definuje ho ako personálnu formu komunikácie, kde sa osobným kontaktom vytvára priama spätná väzba a zároveň flexibilnosť informácií. Rozsah úloh sa odvodzuje od špecifických cieľov v rámci marketingových cieľov. Podstatu osobného predaja znázorňuje obrázok 8.
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prameňj: Kita J. (2002) ,  Model komunikačného procesu osobného predaja

Osobný predaj ako ústnu prezentáciu tovaru v konverzácii kupujúcim s cieľom predaja definuje Rajt (2000).
Cieľom osobného predaja, tvrdí KRETTER (2007) je formou osobného rozhovoru ovplyvniť kúpne rozhodnutia zákazníka. Tento komunikačný proces je zároveň flexibilným nástrojom získania informácií. Zabezpečuje spätnú väzbu od zákazníka k výrobcovi, ktorý takto získava prehľad o názoroch zákazníka na výrobok a na celý proces jeho realizácie. 
Podpora predaja znamená cieľavedomé komunikačné pôsobenie zamerané na určitý okruh osôb s cieľom priamo alebo nepriamo ovplyvniť ich rozhodovanie v súlade so stanoveným zámerom a očakávaným účinkom.
Podpora predaja zahrňuje aktivity stimulujúce prostredníctvom dodatočných podnetov na predaj výrobkov a služieb. Zameriava sa na jednotlivé články distribučných ciest alebo na konečných spotrebiteľov. Pre nich sa stáva nákup príťažlivejší a to vďaka kupónom, prémiám, súťažiam, reklamným a darčekovým predmetom. Nevýhodou podpory predaja je, že pôsobenie jednotlivých podnetov je krátkodobé, dodávajú Janečková - Vaštíková (2001).
Horská (2006) hovorí, že public relations predstavuje komunikáciu firmy s okolím, jej správanie a prezentáciu na verejnosti za účelom vytvárania vhodného imidžu a úspešnej realizácie marketingového programu. Jeho význam narastá s rozsahom národných aktivít.
Public relations podľa Horskej - Úbrežiovej (2001), predstavuje komunikáciu firmy s okolím, jej správanie a prezentáciu na verejnosti za účelom vytvárania vhodného imidžu a úspešnej realizácie marketingového programu.
2. CIEĽ PRÁCE

Základným cieľom diplomovej práce je vo vybranom podnikateľskom subjekte analyzovať uplatňovanie marketingových stratégií, poskytnúť súhrnný prehľad o marketingových stratégiách v podniku a navrhnúť opatrenia na zlepšenia pri uplatňovaní marketingových stratégií v aktivitách podniku.
Pre dosiahnutie určeného cieľa sme stanovili nasledovné čiastkové ciele:

· preštudovanie a spracovanie problematiky diplomovej práce

· voľba metodického postupu riešenia problematiky

· výber podnikateľského subjektu

· spracovanie základnej charakteristiky podnikateľského subjektu 

· analýza používaných marketingových stratégií v podnikateľskom subjekte

· vypracovanie návrhov na zlepšenie činnosti podniku


Cieľom podstatnej časti diplomovej práce je  podrobná analýza uplatňovania marketingových stratégií v jednotlivých marketingových politikách nasledovne :

· výrobková politika ( sortiment výrobkov,  obaly )

· cenová politika ( stanovenie predajných cien, akciové predajné ceny )

· distribučná politika ( distribučné kanály, sprostredkovatelia )

· komunikačná politika ( reklama, public relation, podpora predaja , osobný predaj )

3. METODIKA PRÁCE

    „Pri samotnom vypracovaní diplomovej práce sme postupovali nasledovne: 
1. štúdium dostupnej odbornej literatúry, ktorá bola zameraná na danú problematiku. Pre správne pochopenie cieľov v oblasti marketingovej stratégie podniku bolo základom preštudovanie kníh, odborných publikácií a inej literatúry od rôznych autorov.“
2. určenie predmetu skúmania , ktoré spočívalo vo výbere vhodného podniku 
Výber podniku bol ovplyvnení dostupnosťou a možnosťou získania podkladových údajov pre danú problematiku. Objektom skúmania je spotrebné družstvo COOP Jednota Slovensko.

3. získavanie informácií

· z odborných materiálov a literatúry

· z web stránky spoločnosti

· z interných podkladov spoločnosti

· z osobných rozhovorov s vedúcou marketingového oddelenia

4. spracovanie získaných informácií

„Informácie boli spracované základnými metódami najmä analýzou, dedukciou, pozorovaním, syntézou a komparáciou. časový horizont sledovania a spracovania údajov predstavuje obdobie rokov 2005- 2008. . Prostredníctvom analýzy sa uskutočnil rozbor jednotlivých stratégií a aktivít podniku.

5. racionalizačné opatrenia na zlepšenie existujúceho stavu a návrhy pre ich využitie

Výsledkom uvedených činností je diplomová práca, ktorá pozostáva z týchto častí:

· prehľad o súčasnom stave riešenej problematike — predstavuje prehľad literatúry, ktorá bola použitá pri vypracovaní diplomovej práce,

· výsledky práce – nachádza sa tu charakteristika podniku, vnútorné organizačné usporiadanie a analýza nástrojom marketingového mixu spoločnosti.

· záver, vlastné návrhy a opatrenia na zlepšenia pri uplatňovaní marketingových stratégií v aktivitách podniku.
4. VÝSLEDKY PRÁCE

4.1 Charakteristika podniku
Prvé spotrebné družstvá na Slovensku vznikli už v polovici 19. storočia ako spolky, ktorých hlavným cieľom bolo sprostredkovanie výhodného nákupu. Ich činnosť predstavovalo najmä zásobovanie členov spolku.
COOP Jednota Slovensko s.d. je spoločenstvo neuzavretého počtu osôb založeným za účelom podnikania, alebo zabezpečovania hospodárskych, sociálnych alebo iných potrieb svojich členov. Družstvo je právnickou osobou. Za porušenie svojich záväzkov, zodpovedá celým svojim majetkom.
COOP Jednota Slovensko, s.d. je spoločnosť, spájajúca 32 právne samostatných spotrebných družstiev na Slovensku. Zastupuje navonok systém spotrebných družstiev voči štátnej správe, samospráve a legislatíve. Vytvára podmienky na rozvoj spotrebných družstiev centralizovaným marketingom, výrobkami pod vlastnou značkou a nákupnou kartou. Systému spotrebných družstiev prináša jednotnú identitu, know-how a inováciu podľa najnovších trendov v maloobchode u nás aj v zahraničí. Pre systém spotrebných družstiev zabezpečuje COOP Jednota nákup potravinárskeho a nepotravinárskeho tovaru. 
Systém COOP Jednota si udržiava pozíciu lídra medzi maloobchodnými reťazcami, pôsobiacimi v Slovenskej republike aj v silnej konkurencii. Vo svojej doterajšej histórií dosiahla skupina COOP Jednota v roku 2008 rekordné výsledky. Maloobchodný obrat zrealizovala vo výške 37,5 mld. Sk s indexom rastu 107,9. Výkony logistických centier a družstevných veľkoobchodov dosiahli výšku 13 mld. Sk, čo predstavuje index rastu 112,3 oproti predchádzajúcemu roku. Družstevný obchod aj v roku 2008 potvrdil pozíciu lídra na slovenskom trhu s potravinami. Maloobchodný obrat za predaj potravín dosiahol výšku 32,2 mld. Sk a index rastu 107,9. Ide o najvyšší dosiahnutý výkon za celú existenciu systému, ktorý mu zabezpečil trhový podiel v segmente potravín  19%.
Jednota sa stala hlavným nákupným miestom až pre 34 % obyvateľstva. Tento podiel na trhu je najvyšší spomedzi všetkých konkurentov za posledné 4 roky. Jednota je zároveň najznámejšou značkou maloobchodnej siete na Slovensku - jej spontánna znalosť u obyvateľstva dosiahla 66, 2 % - nárast o 4, 8 % oproti predchádzajúcemu roku. Podporená znalosť sa preukázala u 89,0 % obyvateľstva.
Systém Jednota je vôbec najväčším obchodným zoskupením v slovenskom obchode. Vďaka svojim takmer 2400 predajniam má skupina COOP Jednota najväčšiu a najhustejšiu maloobchodnú sieť na Slovensku. Predajne sa odlišujú veľkosťou, s tým súvisiacou hĺbkou a šírkou ponúkaného sortimentu a dosahovaným maloobchodným obratom. 2 292 predajní je zaradených do reťazcov a zostávajúce sú špecializované predajne alebo predajne s iným štandardom.
Systém spotrebných družstiev Jednota predstavuje komplex predajní rôznych obchodných formátov, ktoré tvoria najhustejšiu maloobchodnú sieť na Slovensku. Jednotlivé maloobchodné reťazce sú odlíšené rôznym logotypom, čiže štítom umiestneným na jednotlivých prevádzkach. Tieto tabule informujú zákazníka jednak o zaradení do príslušného reťazce a zároveň o príslušnosti týchto prevádzok k systému COOP Jednota. Jednotlivé reťazce majú vypracované vlastné štandardy a sortimentnú skladbu s cieľom uspokojiť potreby a želanie zákazníkov.

4.1.3 Organizačná štruktúra podniku

Organizačná štruktúra je štruktúra prvkov organizácie – t.j. útvarov, pracovísk a vzťahov medzi nimi. Funkciou organizačnej štruktúry v riadení podniku je organizačne vymedziť základné prvky organizačného celku a definovať vzťahy medzi nimi. Cieľom je vytvárať podmienky pre účinné riadenie.
Organizačná štruktúra podniku závisí od jeho veľkosti, rozsahu podniku, od spôsobu deľby práce v podniku, deľby právomocí a zodpovednosti.
Členmi COOP Jednoty Slovensko môžu byť výlučne právnické osoby. K 31. 12. 2008 malo družstvo 32 členov. Ide o jednotlivé COOP Jednoty, spotrebné družstvá na Slovensku, ktoré sú samostatnými právnickými osobami.
COOP Jednoty s.d. evidujú vlastnú členskú základňu, ktorú tvoria fyzické alebo právnické osoby organizované v jednotlivých spotrebných družstvách. Stav členskej základne za všetky spotrebné družstvá na Slovensku k 31. 12. 2008 predstavoval 219 342 členov. Vo veci členských práv a povinností svojich členov sú oprávnené informovať a konať výlučne príslušné COOP Jednoty, v ktorých je člen registrovaný.
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Prameň: Vnútropodnikové údaje COOP Jednota
4.2. Analýza marketingových stratégií podniku
Skúmaná spoločnosť spotrebné družstvo COOP Jednota Slovensko využíva v praxi nasledovné stratégie v jednotlivých oblastiach marketingových činností:

· stratégie v oblasti výrobkovej politiky

· stratégie v oblasti cenovej politiky

· stratégie v oblasti distribučnej politiky

· stratégie v oblasti komunikačnej politiky

4.2.1 Stratégie v oblasti výrobkovej politiky
Spoločnosť sa v posledných rokoch zamerala na zmenu v produktovej politike .Jej cieľom bolo priniesť zákazníkom COOP Jednoty kvalitnejšiu a cielenejšiu ponuku tovarov. 

Spoločnosť zareagovala na jednu z najúspešnejších stratégií veľkých výrobcov, ktorou je predaj výrobkov pod vlastnou značkou. Obchodný reťazec si prostredníctvom vlastnej značky vytvára vlastný imidž. Predaj pod vlastnou značkou predstavuje pre obchodné spoločnosti  prestíž, ktorá vyjadruje nielen obchodnú politiku, ale aj celú filozofiu sieti. Spoločnosť COOP Jednota pripravuje na marketingu svoje vlastné značky, ktoré sa nachádzajú v jej predajniach a snaží sa byť svojím zákazníkom čo najbližšie. Výrobky vlastnej značky bývajú na trhu lacnejšie o 10 – 30% ako značky výrobcov, a to v závislosti od druhu výrobku. 

Základným cieľom zavedenia produktov pod vlastnou značkou „ JEDNOTA“ bolo :

· získanie väčšieho počtu spotrebiteľov

· zvýšenie objemu nákupu výhodnou cenou

· zvýšenie celkového obratu

· ponuka pridanej hodnoty pre spotrebiteľa

· poskytnutie nákupnej výhody spotrebiteľom.

Pôvodnú skladbu troch cross category vlastných značiek rozdelených podľa cenovo kvalitatívneho pozicioningu – COOP Jednota Dobrá Cena, COOP Jednota štandard a COOP Premium – doplnili nové tzv. hniezdové vlastné značky, schopné cielenejšie napĺňať špecifické potreby skupín zákazníkov. Ako prvé z nich sú na trh uvedené značky COOP Jednota Junior – určená najmenším spotrebiteľom, COOP Jednota Active life – pre aktívne a zdravo žijúcich spotrebiteľov a COOP Jednota Mamičkine dobroty – tradičné slovenské špeciality od slovenských výrobcov.
Výrobkový sortiment spoločnosti predstavuje niekoľko kategórií:
· COOP  Premium         
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Špičkové výrobky s najvyššou kvalitou, ale nižšou cenou ako ostatné značkové výrobky. Nájdete ich v sieti predajní COOP Jednota nielen na Slovensku, ale aj v Čechách a v Maďarsku. Garanciou kvality tohto radu je zlatá pečať COOP EURO QUALITY. 
Do tejto kategórie patria vybrané:

· alkoholické nápoje ( EGRI BIKAVÉR, 0,75 L, EGRI CUVEÉ 0,75 L )

· drogériový tovar ( hygienické vreckovky 10 ks, kuchynské utierky 2ks )

· čerstvé potraviny ( sprejová šľahačka 250 ml )

· nepotravinové výrobky ( batérie alkalické, suché krmivo pre mačky 750 g )

· trvanlivé potraviny ( čokoládové cookies 150 g, paprika štipľavá mletá 50 g )

· COOP Jednota tradičná kvalita           
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Vlastná značka COOP Jednota dostáva novú podobu, ktorá reaguje na moderné trendy, ale najmä ich tvorivo rozvíja v prospech zákazníka. Postupnej zmeny sa dočkajú aj výrobky s označením COOP Jednota Štandard – pomenovanie tohto produktového radu sa zmení na COOP Jednota Tradičná kvalita.
Do tejto kategórie patria:

· čerstvé potraviny ( šunka dusená 1 KG, mlieko UHK 1,5 % 1L )

· drogériový tovar ( aviváž 1L, balzam na pery jahoda 3,7 g )

· nápoje ( slivka 40% 0,5 L , vodka 38% 0,5 L )

· nepotravinové výrobky (alobal 10m, potravinová fólia 30 m )

· trvanlivé potraviny ( čaj čierny 30 g , ryža guľatozrnná 1KG )

· COOP Jednota dobrá cena
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Zákazníci, ktorí sa pri nákupe orientujú predovšetkým podľa ceny, s obľubou siahajú po výrobkoch s označením COOP Jednota Dobrá cena. Napriek prekvapivo nízkej cene patrí takto označený tovar medzi kvalitné produkty. Potvrdzujú to i pravidelné kontroly kvality. V súčasnosti sa známe produkty radu COOP Jednota Dobrá cena postupne „prezliekajú“ do nových, ešte krajších obalov. Samozrejme, ich cena ostáva rovnako pekná a stále dobrá.
Do tejto kategórie patrí značná časť nasledovných skupín tovarov:

· drogériový tovar (papierové obrúsky 170 G, toaletný papier 30 M , hubky na riad 3 ks.)
· čerstvé potraviny (kuracia šunka 1 KG, hrášok hlbokozmrazený, kukurica hlbokozmrazená )
· nealkoholické nápoje (drevené špáradlá 190 KS, zmeták + lopatka )
· nepotravinové výrobky (drevené špáradlá 190 KS, zmeták + lopatka )
· trvanlivé potraviny (kakaové rezy 32 g, jemné trubičky 30 g )
· COOP Jednota Junior 
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Široký sortiment výrobkov najmä pre našich najmenších, ale pochutiť si môžu aj juniori ako aj dospelí. Navyše každý výrobok obsahuje presné nutričné hodnoty, ktoré zákazníkom pomôžu k lepšej orientácií pri kúpe výrobkov.
Do tejto kategórie patria niektoré produkty zo skupín: 

· drogériový tovar (detské mydlo 150 ml, detské plienky 56ks, detské obrúsky 70 ks )
· mliečne výrobky (jednotáčik tvarohový dezert kakaový 80 g, jednotáčik tvarohový dezert vanilkový 80 g )
· trvanlivé potraviny ( pšeničné zrná s medom 120 g , dojčenská výživa broskyňa 190 g )
· COOP  Jednota mamičkine dobroty
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Pod značkou Mamičkine dobroty sa predávajú tradičné výrobky od slovenských dodávateľov. Kvalitné potraviny pre milovníkov tradičných slovenských dobrôt, ktoré Vám budú pripomínať kuchyňu, v ktorej nájdete vôňu a chuť domova. Pri ich výrobe sú použité tradičné postupy z celého územia Slovenska. Tešia sa značnej obľube a v domácnostiach majú stabilné miesto.
Do tejto kategórie sa zaraďujú osobitné skupiny: 

· čerstvých potravín (majonéza 220 g, bryndza 125 g, parenica údená )
· trvanlivých potravín (burizonky karamlové 75 g, horčica plnotučná 350 g ) 
· COOP Jednota Active life
[image: image11.jpg]



Kategória výrobkov zameraná na zákazníkov, ktorí preferujú zdravý životný štýl a samozrejme pre tých, ktorí chcú urobiť niečo pre svoje zdravie. Pod touto značkou sa nachádzajú výrobky, ktoré zákazníkom pomôžu vyzerať lepšie, cítiť sa zdravšie a byť fit.
Do tejto kategórie patria vybrané:

· čerstvé potraviny (jogurt nízkotučný jahoda 75 g, tavený syr 150 g)
· nealkoholické nápoje ( karotka 50% 1 L, paradajka 100% 1L )
· racio výrobky ( corn flakes 500 g, musli tyčinka šťavnatá 30 g )
· COOP Jednota domácnosť
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Výrobky, vďaka ktorým bude každá domácnosť dokonale čistá a útulná. Pomôcky a prípravky pre všetky šikovné gazdinky, ktoré nakupujú prakticky a za výhodne ceny.
Do tejto kategórie patrí časť:

· drogériových výrobkov (čistiaci prostriedok 1 L, osviežovač vzduch 15 ml )
· COOP Jednota minútka
[image: image13.jpg]



Pre všetkých, ktorí nemajú čas na dlhú prípravu jedál sa pripravila kategória výrobkov „Minútka“. V kategórii sú obsiahnuté produkty, ktoré sú svojou nenáročnou prípravou vhodné aj pre menej skúsených kuchárov. Táto kategória je určená pre spotrebiteľov, ktorí uprednostňujú kvalitné hranolky, pizzu, alebo chutné polievky. 
Do tejto kategórie patrí väčšina:

· mrazených potravín ( hranolky hlbokozmrazené 900 g, rybie prsty 250 g )
· trvanlivých potravín (brokolicová instantná polievka 15 g, cesnaková instantná polievka 15 g )
Charakteristika obalu

-jednoduchý a lacný

Symbolika:

· logo – príslušnosť SJ Jednota
· dobrá cena – cena pre slovenského zákazníka
· obrus – domácnosť, pohoda stolovania
· farby – príslušné logo obchodného systému Jednota
Výhody a nevýhody názvu Jednota:

Výhody:

· vysoká znalosť značky
· zníženie finančných nákladov
· tradícia značky v SR
Nevýhody:
· nedôvera k značke -  nedôvera k reťazcu – strata zákazníka
· nekompatibilnosť s maloobchodnou značkou v ČR a Maďarsku a v Poľsku.

Výrobky značky COOP JEDNOTA vyrábajú bežní slovenskí výrobcovia, ktorí dodržiavajú normy kvality svojich výrobkov. Na každom obale je uvedený výrobca a zloženie výrobku. Kvalita výrobkov je navyše zabezpečená technickými kvalitatívnymi parametrami, dohodnutými v zmluvných podmienkach a pravidelnou kontrolou všetkých výrobkov a akreditovaných laboratóriách , či v nezávislých organizáciách. 
4.2.2 Stratégie v oblasti cenovej politiky

Každý rok COOP Jednota s.d. Slovensko si stanovuje základné ukazovatele medzi ktoré patrí, okrem iných:

· maloobchodný obrat

· investície

· hospodársky výsledok

Úlohy maloobchodného obratu sa stanovujú na základe dosiahnutých skutočností predchádzajúcich rokov, miestnych trendov, vývoja zamestnanosti a vplyvom konkurencie.
Na splnenie stanovených úloh v maloobchodnom obrate je veľmi dôležitý správny nákup tovarov a taktiež správne stanovenie predajnej  ceny.
Dodávky tovarov do maloobchodnej siete sú s jednotlivými dodávateľmi dohodnuté na základe rámcových kúpnych zmlúv, v ktorých je dohodnutý:

· sortiment

· nákupná cena

· platobné podmienky /spôsob platby a doba splatnosti/

· dodacie podmienky /buď priamo na prevádzkové jednotky alebo na veľkoobchod/

Kúpne zmluvy majú jednotlivé COOP Jednoty uzatvorené so svojimi dodávateľmi. Z toho niektorí dodávatelia dodávajú tovar priamo na prevádzkové jednotky a ostatní dodávatelia dodávajú tovar cez veľkoobchodný sklad.
Stanovenie predajných cien

Cena je jednou zo štyroch zložiek marketingového mixu. Je jediným prvkom tohto mixu, ktorý je zdrojom príjmov firmy. Všetky ostatné predstavujú (vyvolávajú) náklady.
Cenotvorbou môže spoločnosť sledovať ktorýkoľvek z nasledujúcich hlavných cieľov:
1. Prežitie

2. Maximalizáciu bežného zisku  

3. Maximalizáciu bežných príjmov

4. Maximalizáciu rastu predaja

5. Maximalizáciu využitia trhu

6. Získanie vedúceho postavenia kvalitou tovaru

Pri stanovení predajnej ceny má spoločnosť na zreteli:

· ponuku a dopyt

· vlastné náklady

· konkurencieschopnosť

Znamená to, že cena musí byť stanovená tak, aby bol dosiahnutý obrat, ktorý pokryje všetky náklady spojené s predajom a vytvorí zisk. 
Spoločnosť uplatňuje nasledovné základné princípy pri cenovej politike::

1. cenová prirážka (najzákladnejšia metóda, pripočítanie prirážky k nákladom na jednotku výroby)

2. vnímaná hodnota (namiesto nákladov je rozhodujúci faktor hodnota produktu vnímaná zákazníkom, v marketingovom mixe preto prevládajú necenové premenné)

3. hodnotová tvorba (metóda účtovania nízkej ceny za vysoko kvalitnú ponuku – cena by mala pre zákazníka predstavovať ponuku vysokej hodnoty)

4. bežné ceny (firma sa riadi predovšetkým cenami svojich konkurentov a neberie príliš ohľad na vlastné náklady)

Spoločnosť COOP Jednota Slovensko s.d. najbežnejšie tvorí ceny prirážkovou metódou. Má vypracovaný sadzobník obchodných prirážok. Sadzobník obchodných prirážok je jednotný, t. j. pre všetky predajne rovnaký. Každá tovarová skupina má v ňom stanovené % prirážky na nákupnú cenu s DPH.  % prirážky sa odvíja od toho, aby boli pokryté náklady a vykázaný minimálny zisk. Mení sa podľa dopytu a ponuky. Vývoj cien na trhu je potrebné pravidelne sledovať. Preto sa uskutočňuje tzv. cenový monitoring. a to: 
· 2x mesačne porovnávame ceny vybraných čerstvých druhov tovarov 

· 1x mesačne porovnávame ceny vybraných skladových tovar.

Cenový monitoring spočíva v porovnávaní vybraných druhov tovarov s cenami tých istých druhov tovarov u konkurencie /TESCO, KAUFLAND, LIDL, BILLA/    

COOP Jednota s.d. si vytvára ceny jednotlivých druhov tovarov  takto:

Pevné predajné ceny: sú určené štátom  napríklad pri cigaretách, predajná cena je uvedená priamo na obale cigariet.                                                                 

Pri ostatnom sortimente  : % prirážky určenej pre jednotlivé sortimentné skupiny v sadzobníku obchodných prirážok.

Predajná cena priamo na prevádzkových jednotkách sa potom vypočíta nasledovne:

Nákupná cena + 19% DPH + % obchodnej prirážky = predajná cena

Cena na tovary z veľkoobchodného skladu:

Nákupná cena + 19% DPH + % obchodnej prirážky na veľkoobchode + % obchodnej prirážky na maloobchode = predajná cena

Cena liehovín:

Nákupná cena + spotrebná daň + 19% DPH + % obchodnej prirážky na veľkoobchode + % obchodnej prirážky na maloobchode = predajná cena

Akciové predajné ceny : stanovujú sa pri letákových akciách sú pevne stanovené a určené kalkuláciou. Akciové ceny platia 14 dní. Tovary do akcie sa nakupujú u dodávateľa so zľavou a taktiež i my znižujeme % obchodnej prirážky. Predaj týchto tovarov je podporený letákom. Cieľom zníženia bežnej predajnej ceny je oslovenie zákazníka na kúpu väčšieho množstva tovaru zaradeného do akcie. 

4.2.3 Stratégie v oblasti distribučnej politiky
Hlavnou podstatou distribúcie je zabezpečiť presun tovarov a služieb od výrobcu k spotrebiteľovi. 

Rozhodnutie o spôsobe distribúcie majú v spoločnosti kľúčový význam, pretože riadia ostatné zložky logistického systému, ktorý zabezpečuje spokojnosť zákazníka. Význam distribúcie rastie najmä z dôvodu existencie veľkého počtu výrobcov, ktorí sú nerovnomerne rozmiestnení a priestorovo rozptýlení vzhľadom na svoj cieľový trh. Druh distribúcie podmieňuje aj formu marketingovej komunikácie.  

V súčasnosti je na Slovensku systém COOP Jednota najväčší predajca potravinárskeho tovaru a prevádzkovateľ takmer 2 400 predajní, pre ktoré je základom bezproblémová dodávka tovarov. Riadenie logistiky sa  realizuje na sofistikovanejšej úrovni.
Terajšiu distribúciu tovarov do maloobchodnej siete, ktorú realizuje 18 veľkoobchodných skladov rôznej technickej úrovne, má v budúcnosti nahradiť 6 až 7 vzájomne zasieťovaných distribučných skladov.
Logistické centrá spoločnosti dosiahli ku koncu novembra obrat v objeme 259 mil. eur, čo je medziročne viac o 3,5 %.
Skupina COOP Jednota má najväčšiu a najhustejšiu maloobchodnú sieť na Slovensku. Predajne sa odlišujú veľkosťou, s tým súvisiacou hĺbkou a šírkou ponúkaného sortimentu a dosahovaným maloobchodným obratom. Predajne sú zaradené 

do reťazcov a zostavujú sa špecializované predajne alebo predajne s iným štandardom. Ide o nasledovné typy predajní v rámci COOP Jednota: 

· Potraviny- ide o najpočetnejší  maloobchodný reťazec skupiny COOP Jednota, ktorý tvoria menšie prevádzkové jednotky s predajnou plochou do 200 m². Zákazník v tomto type predajní nájde predovšetkým čerstvé potraviny a rýchloobrátkový tovar. 

· Supermarket – v tomto maloobchodnom reťazci, ktorý zahŕňa prevádzkové jednotky s predajnou plochou od 200m² do 1200 m², nájde zákazník široký sortiment potravín, ako aj sortiment dennej a častej potreby. Ide o najrýchlejšie sa rozvíjajúci  typ predajní.

· Terno Supermarket – maloobchodný reťazec s najväčšími a najmodernejšími prevádzkovými jednotkami s predajnou plochou nad 1200 m² je charakteristický širokým sortimentom tovaru a kvalitou čerstvých produktov.  Od septembra 2008 bol vytvorený samostatný občasník výhradne pre reťazce Terno Supermarket s cieľom upozorniť zákazníkov aj na prémiové produkty za vhodnú cenu a konečnom dôsledku tým zvýšiť konkurencieschopnosť reťazca. 
Tabuľka 1.

Stav predajných jednotiek zaradených do MO reťazcov skupiny COOP JEDNOTA  v rokoch  2005 – 2008

	Maloobchodný reťazec
	Počet predajní v roku 2005
	Počet predajní v roku 2008
	Podiel počtu predajní v roku 2005 v %
	Podiel počtu predajní v  roku 2008 v %

	Terno Supermarket
	12
	16
	0,5 %
	0,7 %

	Supermarket
	183
	267
	8,2 %
	11,6 %

	Potraviny

	2041
	2009
	91,3 %
	87,7%

	Spolu
	2236
	2292
	100 %
	100 %


Prameň: Vnútropodnikové údaje COOP Jednota Slovensko
V uvedenej tabuľke sme sledovali zmenu v počte predajní za roky 2005 až 2008. Z uvedeného vyplýva, že najmenšie zastúpenie predajní má maloobchodný reťazec Terno Supermarket a najväčšie zastúpenie predajní má maloobchodný reťazec Potraviny. V roku 2008 sa zvýšil počet predajní v maloobchodnom reťazci Terno Supermarket o 0,2 % oproti roku 2005. V maloobchodnom reťazci Supermarket sa počet predajní taktiež zvýšil, a to o 3,4  %. Najväčšiu zmenu sme zaznamenali v maloobchodnom reťazci Potraviny, kde sa počet predajní od roku 2005 do roku 2008 znížil o 3, 6 %.  
Tabuľka 2.
Maloobchodný obrat systému COOP JEDNOTA  v roku 2008 (v Sk )

	SD COOP Jednota
	Tržby
	Počet prevádzok
	Tržby na prevádzku

	COOP Jednota Bratislava
	3 365 081
	23
	146 308

	COOP Jednota Nové Zámky
	3 078 973
	110
	                    27 991

	COOP Jednota Krupina
	2 580 229
	150
	                    17 202

	COOP Jednota Nitra
	2 385 880
	112
	                    21 303

	COOP Jednota Cadca
	2 009 661
	88
	                    22 837

	COOP Jednota Zilina
	1 924 771
	83
	                    23 190

	COOP Jednota Liptovský Mikuláš
	1 887 374
	158
	                    11 946

	COOP Jednota Galanta
	1 780 017
	45
	                    39 556

	COOP Jednota Senica
	1 580 704
	53
	                    29 825

	COOP Jednota Prievidza 
	1 553 227
	60
	                     25 887

	COOP Jednota Trenčín
	1 484 804
	133
	                     11 164

	COOP Jednota Trnava
	1 332 687
	70
	                     19 038

	COOP Jednota Prešov
	1 324 321
	120
	                     11 036

	COOP Jednota Dunajská Streda
	1 265 846
	40
	                     31 646

	COOP Jednota Námestovo 
	1 168 004
	66
	                     17 697

	COOP Jednota Martin
	1 118 582
	73
	                     15 323

	COOP Jednota Zárnovica
	1 077 119
	100
	                     10 771

	COOP Jednota Topoľčany
	1 060 957
	23
	                     46 129

	COOP Jednota Brezno
	   781 160
	67
	                     11 659

	COOP Jednota Vranov nad Topľou
	    778 716
	88
	                       8 849

	COOP Jednota Trstená 
	  656 754
	48
	                      13 682

	COOP Jednota Poprad
	  635 558
	65
	                        9 778

	COOP Jednota Levice
	  597 281
	40
	                       14 932

	COOP Jednota Komárno 
	  475 731
	20
	                       23 787

	COOP Jednota Michalovce
	  471 798
	53
	                         8 902

	COOP Jednota Revúca
	  449 636
	62
	                         7 252

	COOP Jednota Humenné
	  358 578
	59
	                         6 078

	COOP Jednota Modrý Kameň                                                                                   
	  340 717


	18


	                      18 929


Prameň: Vnútropodnikové údaje COOP Jednota Slovensko
V tabuľke 2 sme uviedli tržby a počet prevádzok pre jednotlivé spotrebné družstvá COOP Jednota. Pomocou výpočtu sme vypočítali tržby na jednu prevádzku v jednotlivých COOP Jednotách na Slovensku. Najväčší počet prevádzok má s.d. COOP Jednota Liptovský Mikuláš, s počtom predajní 158 a s tržbami na jednu prevádzku 11 946 SK. Najmenšie zastúpenie prevádzok má s.d. COOP Jednota Modrý Kameň, s počtom predajní 18 a s tržbami na jednu prevádzku 18 929  SK. Z uvedenej tabuľky vyplýva, že medzi jednotlivými COOP Jednotami sú veľké rozdiely v tržbách na jednu prevádzku.
Obrázok 10.

Vývoj sprostredkovaného nákupu cez COOP Jednota Slovensko, spotrebné družstvo, pre členské družstvá za obdobie 2004 – 2008 (v mld. SK)
2004    2005    2006   2007   2008
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16,71            16, 87         17,52             18,74           20,18
Prameň: Vnútropodnikové údaje COOP Jednota Slovensko
Budovanie distribučných a logistických centier

V súlade s napĺňaním jedného so strategických cieľov COOP Jednota aktívne koordinuje proces dobudovania distribučných a logistických centier v systéme COOP jednota s ktorým úzko súvisí aj realizácia projektu centrálneho nákupu ovocia a zeleniny. V roku 2008 bolo dobudované a otvorené distribučné centrum COOP JLC, a.s. , Kostolné Kračany COOP Jednota, spotrebné družstvo, k 31.12.2008 zastrešovalo 9 logistických centier:

· COOP VOZ, a.s., Trnava,

· Veľkoobchodný družstevný podnik , a.s., Trebišov,

· Zemplínska Veľkoobchodná Spoločnosť , a.s., Trebišov,

· COOP JLC, a.s., Kostolné Kračany,

· COOP LC SEVER, a.s. , Liptovský Mikuláš,

· Logistické centrum Sereď, a.s. Krupina,

· COOP – TATRY, s.r.o. , Prelov.

V roku 2010 bolo dobudované logistické centrum v Žiline. Logistická hala sa členení na štyri skladovacie časti, suchý sklad tovaru, suchý sklad na obaly, sklad ovocia zeleniny a zemiakov a chladený sklad mliečnych výrobkov, a časť administratívno-sociálnu. Logistické centrum poskytuje takmer 15 tisíc m² skladovacích priestorov a viac ako 360 m²  na administratívne účely.

Hlavným cieľom logistického centra je využiť výhody sústredeného objemu nákupu za všetky zúčastnené predajne COOP Jednota. Vysoká odberová kapacita plánovaného logistického centra dáva predpoklad k dojednávaniu výhodných nákupných cien. Výsledkom bude dosiahnutie konkurencieschopnosti predajných cien jednotlivých predajní COOP Jednota. 

4.2.3. Stratégie v oblasti komunikačnej stratégie 
Komunikačná politika sa využíva na oslovenie potenciálneho zákazníka s cieľom dosiahnuť pozitívnu odozvu, ktorá sa v konečnom dôsledku prejaví v záujme o produkty spoločnosti. Pri propagácií nového výrobku je propagácia obzvlášť veľmi dôležitá. 
COOP Jednota Slovensko s.d. aktívne využíva nástroje marketingového mixu. Jeho cieľom je upozorniť okolie na svoje ponúkané výrobky a služby, na ich úroveň, cenu, dosiahnuteľnosť, odlišnosti s konkurenčnou ponukou. 
V rámci komunikačnej politiky vydáva s.d. COOP Jednota Slovensko  tri samostatné občasníky: 

POTRAVINY                          [image: image15.png]



Je základným reťazcom pre všetky spotrebné družstvá. Združuje 2 300 predajní zo všetkých regiónov Slovenska. Reťazec POTRAVINY začal svoju činnosť uznesením Predstavenstva a Zmluvou o franchisingu dňa 11.7.2001. Správcom reťazca je COOP Jednota Slovensko, spotrebné družstvo.  
Cieľom reťazca POTRAVINY je vytvoriť jednotný systém predajní (vizuál, sortiment, dispozičné riešenia) prispôsobený cieľovej skupine zákazníkov vo vidieckych oblastiach. Charakteristickým znakom reťazca POTRAVINY je mimoriadne veľká početnosť a veľké plošné pokrytie, v podstate na celom území Slovenska.
Práve celoplošnosť a početnosť prevádzok je chápaná ako jedna z najväčších výhod voči konkurencii. Maloobchodný reťazec POTRAVINY disponuje predajňami predovšetkým na vidieku s pomerne početnou skupinou lojálnych a verných zákazníkov, ktorí pravidelne navštevujú svoju predajňu v rámci svojho bydliska.

SUPERMARKET                    [image: image16.png]



Maloobchodný reťazec SUPERMARKET už od roku 2000 poskytuje zákazníkom pohodlný nákup v 60 predajniach takmer po celom Slovensku. Šírkou sortimentu a cenovou dostupnosťou chce osloviť bežného, ale aj náročnejšieho zákazníka.

TERNO                                           [image: image17.png]TERNO





Koncept tohto formátu vznikol v roku 2000, keď Jednota SD Bratislava otvorila prvú predajňu TERNO Supermarket. Koncom roka 2001 sa otvorili ďalšie dva TERNO Supermarkety v Čadci a Bratislave v nákupnej galérii Aupark. V roku 2003 pribudli do reťazca novootvorené predajne v Devínskej Novej Vsi a Trebišove. V priebehu roku 2004 otvorili brány pre svojich zákazníkov nové TERNO Supermarkety v Zlatých Moravciach, v Spišskej Novej Vsi a v Námestove. Začiatkom roku 2005 pribudli 4 nové predajne TERNO Supermarket v mestách Nové Zámky, Levice, Šurany, Štúrovo. Do mienkotvorného reťazca TERNO Supermarket je zaradených 15 predajní.

Súčasťou mediálnych aktivít boli produktové kampane zamerané na podporu celoslovenských občasníkov. Kampane mali podobu rozhlasových spotov a inzercie vo vybraných médiách so zameraním na propagáciu vybraných výrobkov s akciovými cenami.
Spoločnosť v komunikačnej politike využíva tieto komunikačné nástroje, a to:

· reklamu

· podporu predaja

· public relation
„Reklama poskytuje dôležité informácie a umožňuje si urobiť prvotnú predstavu o rôznych ponukách a ich úžitku. Reklama plní veľmi dôležitú úlohu a tou je stimulovať dopyt ovplyvňovaním zákazníka. Medzi najrozšírenejšie prostriedky reklamy patria inzeráty, plagáty, letáky , reklamný film , prospekty a pod“.
Spoločnosť COOP Jednota  sa snaží osloviť ľudí  prostredníctvom médií. Ako televízia a denná tlač.
Ak ide o uvedenie nových výrobkov na trh , tieto sú podporované masívnejšou reklamou v denníkoch, alebo mesačníkoch s celoslovenskou pôsobnosťou.
Posledná masívna kampaň bola zameraná na novo uvedené hviezdne značky COOP Jednota Mamičkine dobroty , COOP Jednota Active Life, COOP a výrobky pod značkou COOP Jednota Tradičná kvalita. Spoločnosť COOP Jednota realizuje zmeny v prístupe ku vlastným značkám. Reklama sa uskutočnila prostredníctvom televízneho spotu s jednoduchými príbehmi a vtipnými pointami, ktorými sa im podarilo oživiť doterajšiu vizuálnu podobu komunikácie systému COOP Jednota. 
Podpora predaja

Podpora predaja zahŕňa komunikačné opatrenia, ktoré slúžia na podporu a zefektívnenie marketingovej činnosti.
Na podporu predaja výrobkov  vlastnej značky a uvedenie novej značky COOP Jednota  Tradičná kvalita spoločnosť pripravila outdoorovú a printovú kampaň, po ktorej nasledovala spotrebiteľská súťaž s vlastnou značkou - Za malý nákup , veľká dovolenka. V duchu nového korporátneho sloganu COOP Jednota Najlepšie domáce potraviny sa niesla aj imidžová kampaň v roku 2008.  
Cieľom aktivity na podporu výrobkov vlastnej značky bolo budovanie imidžu COOP Jednoty a vlastných značiek a zvýšenie spontánnej znalosti značiek a COOP Jednoty u konečného spotrebiteľa. 
Spoločnosť každoročne organizuje rôzne akcie ako prostriedok na posilnenie spontánnej a podpornej znalosti značky COOP Jednota. Medzi posledné akcie patrí COOP Jednota Summer Tour, spotrebiteľská súťaž - Najlepšie domáce Vianoce.
Ďalej spoločnosť COOP Jednota publikuje svoj vlastný časopis Jednota. V roku 2008 časopis Jednota začal vychádzať s novým tematickým i grafickým zameraním, ktorého cieľom bola celková modernizácia časopisu, jeho kvalitatívny posun a väčšia spätosť s potrebami zákazníka . Zo všeobecne zameraného mesačníka sa časopis transformoval na periodikum, ktoré je pre zákaz​níka partnerom a poradcom v otázkach potravín, nákupu, stravovania, zdravia a životného štýlu. Témy logicky prepojené s poslaním COOP Jednoty ako najväčšieho slovenského predajcu potravín pôsobia oveľa dôveryhodnejšie. Z toho zároveň vychádza aj prezentovanie systému COOP Jednota, ktoré je naviazané na hlavné témy čísla. Dôveryhodnosť tém umocňuje aj spolupráca redakcie s poprednými odborníkmi na potraviny a zdravý životný štýl, ako aj s predstaviteľmi systému COOP Jednota. O tom, že čitatelia prijali zmenu priaznivo, svedčí aj skutočnosť, že podľa výsledkov prieskumu Marketing a Media a Lifestile agentúry Median Sk sa časopis Jednota na 5. mieste v čítanosti zaradil k najobľúbenejším mesačníkom na Slovensku.
Hlavnou úlohou práce s verejnosťou (public relation) je vytvárať pozitívne vzťahy medzi spoločnosťou a externou verejnosťou .Hlavným cieľom je dosiahnuť vo verejnosti dôveru  a pochopenie.  
Jednotlivé regionálne COOP Jednoty realizujú marketingové akcie v spolupráci s COOP Jednota Slovensko, ale majú aj vlastné akcie . Ide o tovary dennej spotreby, ktoré dodávajú regionálni dodávatelia. Realizujú jednotlivé kampane na základe pokynov z centra COOP Jednota Slovensko. Je to z dôvodu väčšej efektivity pri plánovaní a nákupe médií. Tým podporujú centrálny marketing  a súčasne vydvihnú to, čo je v jeho regióne špecifické a zaujímavé. Všetky marketingové akcie prispeli k vybudovaniu imidžu COOP Jednoty a zviditeľneniu na domácom trhu.  
Od svojho vzniku zaznamenala COOP Jednota Slovensko, s.d. viacero úspechov vo forme ocenení v rôznych súťažiach. 

· Družstevná cena Samuela Jurkoviča- najvyšším družstevným ocenením za mimoriadne zásluhy pri šírení družstevnej myšlienky a rozvoji družstevníctva. Družstevná únia SR v roku 2008 ocenila: 

· Ing. Elenu Guboovú, predsedníčku predstavenstva COOP Jednota Levice, spotrebné družstvo,

· Ing. Vladimíra Habaja, predsedu predstavenstva COOP Jednota Topoľčany, spotrebné družstvo,

· JUDr. Kolomana Skulibu, predsedu predstavenstva COOP Jednota Komárno, spotrebné družstvo.

· Čestný odznak COOP Jednota Slovensko a Diplom za vernosť spotrebným družstvám- Štatutárni zástupcovia COOP Jednoty Slovensko Slávnostne odovzdali ocenenie Čestný odznak COOP Jednota Slovensko 31 členom a funkcionárom spotrebných družstiev a ocenenie Diplom za vernosť spotrebným družstvám, ktoré získalo 34 zamestnancov spotrebných družstiev. Tieto ocenenia boli udelené za mimoriadne zásluhy na rozvoji spotrebných družstiev, ako aj za dlhoročnú aktívnu zodpovednú prácu v družstevníctve.

· Prevzaté ocenenia – COOP Jednota Slovensko v roku 2008 získala ocenenie medzinárodnej organizácie Junior Chamber International – Slovakia za 1. miesto v ankete Najúspešnejšia firma roka 2008 v SR. 

Spoločnosť sa snaží vytvárať dobré meno a dostať sa do povedomia ľudí aj sponzorskými akciami. Patrí k nim činnosť :
· Nadácia Jednota COOP

Podpora zdravotníctva-  ktorej hlavným programom je pomoc zdravotníctvu. Orientuje sa najmä na kúpu lekárskych prístrojov v nemocniciach okresných miest, sídlach centrál jednotlivých spotrebných družstiev. 

Humanitárna pomoc - ktorá sa venuje chorým deťom.

Jednota pre školákov - prostredníctvom ktorého COOP Jednota Slovensko ako aj ostatní organizátori a partneri podporujú rozvoj športu na základných školách. Výberom podujatí, na ktorých sa COOP Jednota Slovensko, SD podieľa ako partner, sa snaží o podporu kvality, zdravia a mladých talentov v oblasti športu i kultúry. 

COOP Jednota Slovensko sa ako reklamný partner zapojila aj do nasledovných projektov:

· Krištáľové krídlo 2008

· Intraco 2008 a Intraco Special 2008

· Detská Univerzita Komenského

· Deň policajného zboru

· Deň narcisov

· Študentská osobnosť roka 2008

· Štrbský maratón

Osobný predaj  patrí k nástrojom  priamej komunikácie, ktorá predstavuje slovnú prezentáciu výrobku. Úlohou predajcu  je vyvolať záujem o ponúkaný tovar, vytvoriť kontakt so zákazníkom.

Spoločnosť COOP Jednota s.d. nevyužíva  osobný predaj. 

5. ZÁVER

„Celá naša spoločnosť a družstevníctvo osobitne, sa dostalo do obdobia, kedy veľké množstvo poznatkov a skúseností vyžaduje nové myslenie a vízie pri zmenách v podnikoch a družstvách v čoraz kratšom čase. Väčšina družstevných podnikov je konfrontovaných s potrebou rozsiahlej reštrukturalizácie, s nutnosťou rýchle reagovať na meniace sa konkurenčné podmienky, s rastúcimi požiadavkami zákazníkov a členov, a to pri určitom, často obmedzenom množstve finančných prostriedkov. Družstevníctvo existuje vo svete od roku 1844 a na Slovensku od roku 1845. Vzniklo ako jedna z možných alternatív riešenia nahromadených hospodárskych a sociálnych problémov formou svojpomoci. Družstvá teda fungujú takmer 160 rokov ako osobitné formy podnikania spolu s ich špecifickou družstevnou ekonomikou. V tomto tisícročí to družstvá nebudú mať o nič ľahšie ako v minulosti, skôr sa budú musieť rýchlejšie prispôsobovať neustálym zmenám na trhu.“
„Problém slovenského potravinárskeho obchodu je hlavne v nedostatku finančných zdrojov, ako vlastných, tak aj úverových, potrebných na financovanie nákladov súvisiacich s ďalším rozvojom firiem, preto je nutná centralizácia kapitálu a jeho následné efektívne využitie. Aj keď Jednota Topoľčany nepatrí medzi najziskovejšie družstvo v systéme COOP Jednota Slovensko, má veľkú snahu neustále sa rozvíjať a zvyšovať svoju konkurencieschopnosť.“
„Jednou z najdôležitejších podmienok správneho fungovania podnikateľského subjektu je dobre a kvalitne vypracovaná marketingová stratégia, ktorá má mať dlhodobú orientáciu, v ktorej sa formuluje cieľ a spôsob jeho realizácie. Určuje ciele a cesty, spôsoby a metódy realizácie. Stratégia ba mala byť nástrojom praktického riadenia firmy, základom pre každodenné rozhodovanie.“
Cieľom diplomovej práce bola analýza marketingových stratégií vo vybranom podnikateľskom subjekte. Predmetom skúmania bolo spotrebné družstvo COOP Jednota Slovensko. Diplomová práca je rozčlenená do viacerých okruhov. Teoretická časť diplomovej práce predstavuje prehľad o súčasnom stave riešenej problematiky. 
Vlastná práca je rozčlenená do dvoch častí. V prvej časti sa sústreďuje pozornosť na profil spotrebného družstva COOP Jednota Slovensko. Spotrebné družstvá Jednota pôsobia ako celok a sú súčasťou spotrebných družstiev na Slovensku. Dlhodobým strategickým cieľom všetkých spotrebných družstiev je zachovanie si významného trhového podielu a zotrvanie na vedúcich priečkach slovenského maloobchodu. Predpokladom je vysoká disciplína medzi jednotlivými Jednotami, dodávateľmi a centrom, ktorá vyplýva z centrálnych rozhodnutí. Je treba posilniť ešte užšiu spoluprácu spotrebných družstiev, ktorá smeruje k úplnej integrácií a vytvoreniu jednotného obchodného reťazca.
Druhá časť diplomovej práce je zameraná na analýzu marketingových stratégií spotrebného družstva COOP Jednota. 
Spoločnosť sa v posledných rokoch zamerala na zmenu v produktovej komunikácii .Jej cieľom bolo priniesť zákazníkom COOP Jednoty kvalitnejšiu a cielenejšiu ponuku tovarov. 
COOP Jednota Slovensko zareagovala na jednu z najúspešnejších stratégií veľkých výrobcov, ktorou je predaj výrobkov pod vlastnou značkou. Prostredníctvom obchodnej značky si obchodný reťazec vytvára vlastný imidž. Predaj pod obchodnou značkou predstavuje v súčasnosti pre obchodné spoločnosti prestíž, ktorá vyjadruje nielen obchodnú politiku, ale aj celú filozofiu sieti.  Výrobky vlastnej značky bývajú na trhu lacnejšie o 10 – 30% ako značky výrobcov, a to v závislostí od druhu výrobcu.  
Základným cieľom zavedenia produktov pod vlastnou značkou „ JEDNOTA“ bolo:
· získanie väčšieho počtu spotrebiteľov

· zvýšenie objemu nákupu výhodnou cenou

· zvýšenie celkového obratu

· ponuka pridanej hodnoty pre spotrebiteľa

· poskytnutie nákupnej výhody spotrebiteľom.

Výrobky na úrovni značky JEDNOTA sa ponúkajú zákazníkom v štandardnej kvalite výrobku za veľmi výhodnú cenu, s jednoduchým obalom, ktorý ma svoju ideu. Farby biela, modrá, červená sú farbami spotrebného družstevníctva, teda príslušností výrobku k spotrebnému družstvu Jednota.
Spoločnosť COOP Jednota Slovensko s.d. najbežnejšie tvorí ceny prirážkovou metódou. Má vypracovaný sadzobník obchodných prirážok. Sadzobník obchodných prirážok je jednotný, t. j. pre všetky predajne rovnaký. Každá tovarová skupina má v ňom stanovené % prirážky na nákupnú cenu s DPH.  % prirážky sa odvíja od toho, aby boli pokryté náklady a vykázaný minimálny zisk. Mení sa podľa dopytu a ponuky. Vývoj cien na trhu je potrebné pravidelne sledovať. Preto sa uskutočňuje tzv. cenový monitoring. a to: 

· 2x mesačne porovnávame ceny vybraných čerstvých druhov tovarov 

· 1x mesačne porovnávame ceny vybraných skladových tovar.
V súčasnosti je na Slovensku systém COOP Jednota najväčší predajca potravinárskeho tovaru a prevádzkovateľ takmer 2 400 predajní, pre ktoré je základom bezproblémová dodávka tovarov. Riadenie logistiky sa  realizuje na sofistikovanejšej úrovni. 

Terajšiu distribúciu tovarov do maloobchodnej siete, ktorú realizuje 18 veľkoobchodných skladov rôznej technickej úrovne, má v budúcnosti nahradiť 6 až 7 vzájomne zasieťovaných distribučných skladov.
Logistické centrá spoločnosti dosiahli ku koncu novembra obrat v objeme 259 mil. eur, čo je medziročne viac o 3,5 %.
Vďaka svojim takmer 2400 predajniam má skupina COOP Jednota najväčšiu a najhustejšiu maloobchodnú sieť na Slovensku. Predajne sa odlišujú veľkosťou, s tým súvisiacou hĺbkou a šírkou ponúkaného sortimentu a dosahovaným maloobchodným obratom Predajne sú zaradené do reťazcov a zostavujú sa špecializované predajne alebo predajne s iným štandardom.  Ide o nasledovné typy predajní v rámci COOP Jednota: 
· Potraviny
· Supermarket 
· Terno Supermarket 
Vzťahy spoločnosti s verejnosťou a trhom sa nezaobídu bez ďalšieho nástroja marketingovej stratégie, ktorým je komunikácia so zákazníkom, ktorá patrí k najdôležitejším súčastiam moderného marketingu.
V rámci komunikačného mixu spotrebné družstvo COOP Jednota využíva všetky nástroje  a to:
· reklamu

· podporu predaja

· osobný predaj

· public relation

Spoločnosť COOP Jednota  sa snaží osloviť ľudí  prostredníctvom médií. Ako televízia a denná tlač. Ak ide o uvedenie nových výrobkov na trh , sú podporované masívnejšou reklamou v denníkoch, alebo mesačníkoch s celoslovenskou pôsobnosťou.
Spoločnosť každoročne organizuje rôzne akcie ako prostriedok na posilnenie spontánnej a podpornej znalosti značky COOP Jednota. Ďalej spoločnosť COOP Jednota publikuje svoj vlastný časopis Jednota.

Práca s verejnosťou (Public relatioon) spočíva vo vytváraní pozitívnych vzťahov medzi spoločnosťou a externou verejnosťou. Hlavným cieľom je dosiahnuť vo verejnosti dôveru  a pochopenie.  
Jednotlivé COOP Jednoty realizujú marketingové akcie v spolupráci s COOP Jednota Slovensko, ale majú aj svoje vlastné akcie . Napr. ide o tovary dennej spotreby, ktoré dodávajú regionálni dodávatelia. Družstvá realizujú jednotlivé kampane na základe pokynov z centra COOP Jednota Slovensko. Je to z dôvodu väčšej efektivity pri plánovaní a nákupe médií. Tým podporujú centrálny marketing  a súčasne vydvihnú to, čo je v jeho regióne špecifické a zaujímavé. Všetky marketingové akcie prispeli k vybudovaniu imidžu družstiev a zviditeľneniu na domácom trhu.  
Na základe vykonanej analýzy spotrebného družstva COOP Jednota je potrebné uskutočniť nasledovné druhy opatrní a návrhov:

·  eliminovať tlak konkurenčných tlakov synergickým využitím všetkých nástrojov marketingového mixu

· zefektívnenie marketingového oddelenia  

· ponúknutie možnosti spolupráce nezávislých obchodníkom

· zdokonalenie väzieb medzi jednotlivými družstvami a obchodnými partnermi 

· v oblasti výskumu a vývoja sa zamerať na inováciu etikiet a obalo
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