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Abstrakt

Tato diplomova prace se zamétfuje na marketingovy vyzkum znacéek v obchodnich
retézcich. V teoretické casti je popsan prubéh jednotlivych c¢asti marketingového
vyzkumu a také tematika hodnoty znacky, ktera je potiebna pro pochopeni zkoumaného
problému. Prakticka cast se pak zaméfuje na popis obchodnich fetézct a konkrétni

vyhodnoceni celého vyzkumu. Soucasti je pak i doporuceni pro soukromniky.

Abstract

This thesis is focused on marketing research of brands in retail chains. In theoretical
part a course of each part of marketing research is described so as subject matter of
brand value that is necessary for understanding of an examining problem. A practical
part is focused on a description of retail chains and a specific conclusion of whole

research. Another part is also a recommendation for self-employers.

Klicova sliova

Marketingovy vyzkum, hloubkovy rozhovor, hodnota znacky, obchodni fetézec,

soukromnik.
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Marketing research, in-depth interview, value of brand, detail chain, self-employer.
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Uvod
Podniky, které chapou dne$ni obtiznou situaci na trhu, si uvédomuji vyhodu vérného
zakaznika. Neni pochyb o tom, Ze vérny zakaznik ptinasi podniku nemalé zisky, avSak
udrZeni si zdkaznika je vétSinou téz$i nez ziskani novych zédkaznikti. Aby podnik védél,
co si zakaznik vlastné mysli a pieje, provadi marketingové vyzkumy. At se jednd o
podniky vyrobni ¢i prodavajici sluzby, u vSech mad neodmyslitelny vyznam pravé
marketingovy vyzkum. S jeho pomoci mohou podniky nahlédnout do mysli zadkaznika a

vyjit mu vstfic.

Konkuren¢ni boj je naro¢ny i v oblasti obchodnich fetézcii se spotiebnim zbozim. Vedle
nich maji mensi soukromnici nemalé problémy obstat. Ob¢ strany konkurence maji své
vyhody 1 nevyhody a kazdému spotiebiteli vyhovuje néco jin€ho. I presto ziskovost

obchodnich tetézch ukazuje jejich silu.

Otéazkou ziistava, co si o tom vSem mysli sdm spotiebitel. Co mu vyhovuje a jaky ma
nazor. Nestrannym pozorovatelem provedeny marketingovy vyzkum zamétujici se na
nazory konec¢nych spottebitelli pomtize poodhalit postoj jak k obchodnim fetézctiim, tak

i k soukromnikam.
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1 Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani

1.1 Vymezeni problému

Obchodni fetézce predstavuji mocnou vyjednavaci silu mezi maloobchodniky. Mnohdy
V porovnani s nimi mali obchodnici nemaji Sanci se jim vyrovnat. Diky silné pozici na
trhu disponuji nadnarodni fetézce mnoha vyhodami jako je vyjednavani nakupnich cen
od dodavateld, vyjednavani vySe provoznich poplatkii (najemné), apod. Diky svym
ziskiim si mnoho obchodnich operaci zajiStuji sami. Hovofime o vyrobég, distribuci,
anebo celém vyrobné¢ — obchodnim procesu. Soukromé znacky obchodnich fetézch
nejsou tedy vyjimkou. V obchodnich tetézcich se vyskytuji hojné, produkty s privatni
znackou jsou umistovany na atraktivni mista vregdlech a podporovany
marketingovymi nastroji. Otazkou tedy je, jak se k této situaci stavi mensi obchodnici a
vlastnici narodnich znacek. Jaké jim zbyvaji moznosti a maji-li vitbec néjaké vyhody,

vlastni-li narodni znacku.

1.2 Cile prace

Za hlavni cil této prace povazuji provést marketingovy prizkum vnimani znacek
obchodnich fetézct. Snahou je zjistit, jaky je rozdil ve vnimani narodni znacky oproti
privatnim znaCkam vybranych obchodnich fetézcl, jejichz uplatnéni lze vyuzit na

Siroky sortiment.
Jednotlivymi cili tedy je:

e pomoci metody marketingového prizkumu analyzovat vnimani privéatnich
znacek nadnarodnich obchodnich fetézcii u spotiebitelt,

e zjistit postoj k produktiim s privatni zna¢kou a k produktiim s narodni znackou,

e urcit vyhody a nevyhody, jak pro produkty s privatni znackou, tak pro produkty
S narodni znackou a

e vyvodit doporuceni pro maloobchodniky, jak bojovat vii¢i velkym nadnarodnim

fetézclm.
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1.3 Metody zpracovani

Tato prace je pojata jako marketingovy vyzkum. Vychazi z teoretickych znalosti, udaje
budou sesbirany pomoci metody hloubkovych rozhovori. Jedna se o jednu z metod
kvalitativniho marketingového vyzkumu. Kvalitativni vyzkum se pta ,,Pro¢?* a oproti
kvantitativnimu vyzkumu pracuje s mensim vzorkem respondentl. Kvalitativni
informace jsou vétSinou slovniho charakteru a jen tézko je lze kvantifikovat. Sesbirana

data jsou primarni, jedna se tedy o primarni kvalitativni marketingovy vyzkum.

Vzhledem k tomu, Ze prace zkouma pohnutky zakaznikl, jejich postoje a nazory
k danému tématu, byla zvolena metoda pravé kvalitativniho marketingového vyzkumu.
Hloubkovy rozhovor je rozhovor mezi vyzkumnikem a respondentem na dané téma.
Vyzkumnik se tak snazi pomoci otazek dostat do hlouby problému. Ve vyzkumu se
pracuje zejména s informacemi slovniho charakteru. Jako typ rozhovoru byl zvolen
strukturovany rozhovor, kdy se vyzkumnik drzi pfedem pfipravenych otazek v daném

portadi.

Ve hloubkovych rozhovorech jsou déle zahrnuty dalsi techniky kvalitativniho vyzkumu.
Jedna se o polaritni profil, dopliovani vét a asocia¢ni dopliovani. Jednotlivé techniky

jsou popsany v teoretické casti.
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2 Teoreticka vychodiska
2.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pfedstavuje souhrn systematickych ¢innosti jako je
shromazd’ovani, tfidéni a analyza dat vztahujicich se k otazkdm marketingu. Existuje

mnoho riznych definici marketingu. Literatura uvadi naptiklad tyto:

e  Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazeriim rozpozndvat a reagovat na marketingove ptilezitosti a hrozby.

e Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt této analyzy
fidicim pracovnikiim.*?

e _Marketingovy  vyzkum  definujeme jako  systematické  planovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a hlaSeni tdaji a zjiSténi jejich dileZitosti pro
specifickou marketingovou situaci, p¥i niz se ocitla firma.*®

e  Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotiebitele,
zékaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci
— informaci uzivanych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a
problémi, Kk tvorb¢, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,
monitorovani marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako
procesu.“4

e  Marketingovy vyzkum mtizeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby
s trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané,
analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti

. v ;o5
firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.*

FORET, M. Marketingovy vyzkum : Poznavame svoje zdkazniky. 2008. s. 6

3 KOTLER, P., KELLER, K.L..Marketing management. 2007. s.140
4 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. .13
> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2008. s. 79.
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Vsechny definice spojuje vycet jednotlivych ¢innosti jako krokti v procesu. Obecné lze
fici, ze se jednd o soubor Cinnosti, které jsou ziskavany podnikem pro potiebu
poznavani chovani a nazorti zdkaznikl. Jednotlivé Cinnosti na sebe navazuji, jedna se

tedy o proces.

2.2 Marketingovy vyzkum jako proces

Cilem marketingového vyzkumu je poskytnout managementu podniku aktudlni a
vérohodné informace jako podklad pro budouci rozhodnuti v podniku. Marketingovy
vyzkum je proces obsahujici jednotlivé kroky, které na sebe navazuji. Literatura uvadi

napfiklad nésledujici proces marketingového vyzkumu znazornény na obr. 1.

Definice problému

Stanoveni potiebnych informaci a cili vyzkumu

Vybér vhodného druhu vyzkumu

Vybér vhodneé metody sberu dat

Urceni vhodného vzorku

Zpracovani udaji

Analyzaudaji

Stanoveni vysledki a jejich vhodna prezentace

Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu (zdroj: BLOCK, M P., BLOCK, T S.
Business - To - Business Marekting Research. 2005. s. 11.)

Riizné zdroje rizné definuji samotny proces vyzkumu, ma vSak vzdy na sebe navazujici
kroky definovani problému a cilii, zjiSténi informaci, jejich zpracovani a interpretaci.

Cely proces se sklada z faze pripravy a z faze realizace. VVyskytnou-1i se chyby ve fazi
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ptipravy, projevi se to zejména v realizacni fazi, proto je tfeba vénovat pocatecnim

fazim zna¢nou pozornost.
2.2.1 Definice jednotlivych fazi

Kazda faze marketingového vyzkumu je dulezitd. Neni nutné, aby kazdy vyzkum
obsahoval vSechny faze a v uvedeném poradi. Je vSak tfeba védét, co kterd faze

obsahuje a znamena a také jaky ma dopad na cely vyzkum.
2.2.1.1 Definice problému

Prvnim krokem pii vyzkumu je definovani obecného cile. Tedy obecné to, co se
pokousime zjistit marketingovym vyzkumem. Je tfeba si uvédomit, Ze problém nesmi
byt definovan piili§ obecné, abychom nevahali, co zkoumame, a také ne pfili§
konkrétné. Je-li problém stanoven nepiesné, nebo uplné mylné definovan, pak je cely
vyzkum bezcenny. Vlozené penize do vyzkumu jsou ztraceny a problém je stale

nevyresen.

2.2.1.2 Stanoveni potiebnych informaci a cili vyzkumu

Stanoveni a presnd formulace daného problému nas ptrivadi k urceni cile nebo vice cili
vyzkumu. Dilezité je, abychom méli dostatek informaci a uméli s nimi pracovat. Uz
stanoveni cile ukazuje, nakolik jsme o problému informovani. Cim pfesngjsi je definice
cile, tim ptfesné¢jsi odpovedi ziskame z vyzkumu ,,Pfi definovani problému se snazime
identifikovat vSechny faktory, které maji na feSeny problém vliv. Cilem pak rozumime
nalezeni hlavniho faktoru (faktori), ktery ndm urci dal§i smér nasi prace.“® Po
definovani cili vyzkumu se stanovi tvrzeni. Tvrzeni je ,ptedpoklad, v némz se na
zaklad¢ urcitych skutecnosti dochazi k zdvéru o existenci objektu, souvislosti, nebo

7 ’
«“" Jedna se

pfi¢iny jevu, pfiCemz tento zavér neni mozno povazovat za Gpln€ dokézany.
vlastné o definovani mozného feSeni zkoumaného problému. ,,Zdroji pro formulovani

tvrzeni byvaji zpravidla:

6 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. S. 72.
! KLIMES,L. Slovnik cizich slov. 1994. 5.278
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vvvvv

o dfivéjsi praktické zkuSenosti,
e teoretické znalosti,

e explorativni vyzkum.<®

Stanoveni tvrzeni je vyznamnym krokem ve vyzkumu. Tvrzeni udava konkrétni podobu
mozného feseni, tedy pracuje s presnymi proménnymi, udava ptimy smér vyzkumu, ¢i
konkretizuje, které zdroje informaci budou vyuzity. Stanovenim pfesného tvrzeni lze

také stanovit, kterou metodu je nejlépe pouzit, ¢i interpretovat konkrétni vysledky.

2.2.1.3 Vybér vhodného druhu vyzkumu

Vyzkum Ize Clenit z mnoha hledisek, zéalezi, z jakého pohledu se na vyzkum divame.

Literatura uvadi nasledujici ¢lenéni.

2.2.1.3.1 Clenéni dle ticelu vyzkumu

Podle toho, co je ucelem vyzkumu, lze vyzkum cClenit na vyzkum monitorovaci,
explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky ¢i koncepcni. Monitorovaci vyzkum,
jak uz napovida nazev, se provadi zejména k monitorovani udaji, tedy neustalému
sledovani udajii z externich i1 internich zdroji. Explorativni vyzkum se uplatiiuje
zejména v pocatecnich fazich vyzkumu. Jedna se zejména o vysvétleni nejasnych jevil,
cilem je vysvétlit skutecnosti. Deskriptivni vyzkum popisuje skutecnosti a jevy, a to
napiiklad stanovenim poctu vyskytl, stanovenim trznich veliin, analyzou prodeje,
apod. Cilem je popis, ne hledani ptic¢in. Kauzalni vyzkum vyhledava vzajemné pii¢iny a
dasledky mezi jevy ¢i vztahy, cilem je stanovit kauzalitu. Prognosticky vyzkum
predikuje vyvoj zkoumanych jevl do budoucna. Vyuziva se zde prognostickych metod,

jako je naptiklad extrapolace. Koncepcni vyzkum hledd komplexni vystupy.

2.2.1.3.2 Clenéni dle éasového hlediska

Z Casového hlediska lze vyzkumy ¢lenit podle dynamického rozméru, podle délky
vyzkumu a podle periodicity provadéni vyzkumu. Podle dynamického rozméru

rozliSujeme pretest a posttest. Pretest je ,,vyzkum piedchdzejici marketingovym

8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 74.
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rozhodnutim. Poskytuje informace, které umoziuji predvidat wGCinnost vybranych
opatieni a volit vhodné postupy. Posttest je vyzkum, ktery ovétuje vysledky néjakého
jednani, ¢innosti. Proto jej vyuzivame az po marketingovych rozhodnutich, potvrzujeme
nebo vyvracime vhodnost jejich pouziti.«?

Podle délky Ize vyzkum ¢lenit na kratkodoby operativni a dlouhodoby konjunkturalni.
Operativni vyzkum zjistuje informace pro operativni ucely. Jednd se o odpovédi na
kratkodobé otazky. Naproti tomu konjunkturdlni vyzkum hledd informace pro

strategické rozhodovani.

Podle periodicity provadéni vyzkumu je mozné vyzkumy clenit na ad hoc a opakované
kontinualni. Ad hoc je jednorazovy vyzkum fteSici konkrétni, neopakujici se problém.
Kontinualni vyzkumy vyuZzivaji opakované stejny soubor, ktery se nazyva panel. Panel
je ,skupina vybranych respondentl, ktefi nadm poskytuji informace delsi dobu,
pravidelng, ke stejnému nebo podobného okruhu problémii, coz ve srovnani s vyzkumy

ad hoc znamend levné&jsi pfistup k informacim. '

2.2.1.3.3 Funkcni ¢lenéni vyzkumu

Jedna se o ¢lenéni podle toho, v jakych funk¢nich aplikacich se vyzkumy uplatni. Patii
sem vyzkum celkové trzni aplikace a vyzkum nastrojii marketingového mixu. V ptipadé
vyzkumu celkové trzni aplikace se snazime zjistit trzni potencidl, trzni kapacitu, stupen
nasyceni trhu a trzni podil. Hleddme informace o ucastnicich trhu. Vyzkum nastrojii
marketingového mixu se zabyva vSemi otazkami tykajicimi se jednotlivych prvka
marketingového mixu. Pak tedy hovoiime o vyrobkovém vyzkumu, cenovém vyzkumu,

vyzkumu distribu¢nich cest a vyzkumu marketingové komunikace.

2.2.1.3.4 Dalsi typy vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze €lenit z riznych hledisek. ,,Zakladni vyznam ma rozliSeni na
primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primdrni zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot

vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej

° KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 116.

10 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 117.

17



realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci —
tazatele. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné,
dalsi vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum
tfeba pro jiné cile a jiné zadavatele.“**

U sekundarnitho vyzkumu je tieba dale rozliSovat data agregovana a data
neagregovand. Data neagregovana jsou data sesbirana ptredchozim uzivatelem,
netfidénd, kterd takto vyuzivame i1 my. Agregovana data jsou data jiz zpracovana za
ur¢itym ucelem — naptiiklad suma, procentualni vyjadieni, apod. Nasledujici tabulka

uvadi ptehledné vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu.

Dalsi ¢lenéni marketingového vyzkumu je podle zplisobu zkoumanych dat, a to na

vyzkum kvantitativni a kvalitativni.

2.2.1.3.4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum zkouma rozsdhlé soubory pomoci statistickych
metod a snahou je zobecnit zavér na cely zkoumany soubor. Vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou zpravidla piehledné vysledky v Ciselné podobé¢. Kvantifikace je uréovani
mnozstvi. Z pohledu marketingového vyzkumu ji definujeme jako ,,myslenkovy proces,
ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidajici o kvalit¢ mé&fit, kvantifikovat,
prevést na kvantitu.“*? M&fenym Gdajim nesmime zapomenout piifadit spravnou
jednotku. Uelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat piehled o mnoZstvi, které je pak

mozné statisticky zpracovat.

2.2.1.3.4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

U kvalitativniho marketingového vyzkumu se zpracovatel zamétuje na poznani motivi,
zjiSténi povahy ¢i nazori a postoji. Jde tedy vice do hloubky uz§iho problému. Pracuje

se zde pievazné se softdaty.'® U kvalitativniho vyzkumu se vice zapojuji psychologické

1 FORET, M. Marketingovy vyzkum: Pozndvame svoje zakazniky. 2008. s. 10

12 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 119.

B Softdata jsou data obsahujici postoje, nazory, stavy védomi. VétSinou jsou zaznamenavany

Vv
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poznatky. Kvalitativni metriky jsou vice volné a nesvazuji tolik vyzkumnika.
Vyzkumnik se Casto fidi pribéznymi vysledky vyzkumu a ty jej pak dale sméiuji.
Zpracovani kvalitativnitho vyzkumu nezabere zpravidla tolik casu jako wu
kvantitativniho, je vétSinou 1 mén¢ ndkladny. Kvalitativni vyzkum vSak pracuje
S mens$im souborem respondentii, proto je nereprezentativni. Rizni vyzkumnici pak také

mohou rizné interpretovat vysledky vyzkumu.
2.2.1.4 Vybér vhodné metody sbéru dat

Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu piedstavuji $irsi pristup K otazce jak teSit
dany problém. Specifi¢téjSim zplisobem sbéru dat jsou jednotlivé techniky. Mezi

zakladni techniky sbéru dat patii dotazovani, pozorovani a experiment.
2.2.1.4.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejzakladnéj§im metodam marketingového vyzkumu. Rozlisujeme
dotazovani osobni, pisemné, telefonické a v dneSni dobé se uplatiuje i dotazovani

elektronické. Dotazovani predstavuje kladeni otazek vyzkumnikem respondenttim.

Osobni dotazovani je zalozeno na osobnim styku s respondentem. Osobni dotazovani
muze byt primé, kdy s respondentem hovoii pfimo vyzkumnik, anebo zprostredkované,
kdy srespondentem hovoii tazatel, ktery je Skolen a zjisténé informace predava
vyzkumnikovi. U tohoto druhu dotazovani se rozeznava rozhovor strukturovany, kde
rozhovor probiha pfesn¢ podle sepsanych otazek, a nestrukturovany, kde hovor probiha
plynné nehledé¢ na potfadi sepsanych otdzek. Tazatel mize tradicn€ zaznamenavat
odpovédi respondenta do papirovych dotaznikii (P+P, tj. paper + pencil), nebo pomoci
metody CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), kde tazatel zadava odpovédi
respondenta do multimediadlnich pfenosnych pocitaci. V podstaté se zde spojuji

pfednosti osobniho a elektronického dotazovani.

Pisemné dotazovani se vyznaCuje nepiimého kontaktu mezi vyzkumnikem a

respondentem prostiednictvim dotazniku ¢i ankety. Vyhodou jsou nizké néklady,

¢innosti, vyskyt jevi, apod. VétSinou jsou zaznamenavany ciselné a jednoduSe je lze statisticky
zpracovavat.
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protoze neni tfeba zapojovat tazatele. Respondent ma navic dostatek ¢asu na odpovédi.
U pisemného dotazovani je vSak nizka navratnost rozeslanych dotaznikt. Anketa
vétSinou obsahuje pouze jednu nebo dvé otazky, u kterych je cilem co nejsirsi distribuce
mezi vefejnost. VétSinou se jednd o obecny dotaz na urcité téma. Telefonické
dotazovani ma vyhodu rychlosti respondentovy reakce, dale také ma niz$i naklady nez
naptiklad osobni rozhovor. Na druhou stranu je nutné zna¢né soustiedéni se na rozhovor
z obou stran. Elektronické dotazovani se rozviji teprve v poslednich letech, ale skyta
mnoho vyhod. Dotazovani méd nizké ndklady, je Casové nenaro¢né, odpovédi lze

zpracovat mnohem jednodusSeji 1 efektivnéji.

Rozhovor neboli interview je hojné vyuzivana technika, ktera je pouzitelna jak pro
kvantitativni, tak pro kvalitativni vyzkum. Ve kvalitativnim vyzkumu se pouZivaji
techniky volného rozhovoru, narativniho rozhovoru, polostrukturovaného rozhovoru a
strukturovaného rozhovoru. Pro volny rozhovor je typické volné kladeni otazek, které
vyplynou z rozhovoru spontanné. Narativni rozhovor je specifickou formou, kdy je
respondent pozadan, aby vypravél tazateli piibéh na dané téma (napt. svij zazitek,
vyznamnou udalost, apod.). Polostrukturovany rozhovor vychazi ze stanovenych
témat/otazek, ovSem potfadi neni striktné zaddno. Mohou byt kladeny i1 dopliujici
otazky. Strukturovany (strukturovany s otevienymi otdazkami) rozhovor je plné tizen
piedem piipravenymi otazkami. Tyto otazky jsou vétSinou oteviené, pfi¢emz potadi
otazek se béhem rozhovoru neméni. Hloubkovy rozhovor je rozhovor mezi
vyzkumnikem a respondentem na dané téma, kdy se vyzkumnik snazi pfijit na hlubsi,
vnitini pohnutky, které vedou respondenta K jeho chovani. Takovy rozhovor mutize trvat
i delsi dobu, zalezi na vyzkumnikovu umu. Skupinovy rozhovor je rozhovor v ramci
diskusni skupiny vice lidi, kde diskuse je fizena moderatorem. Sleduje se zde stfet

nazord, jejich obhajoba ¢i vyvraceni.

Otazky je tfeba formulovat tak, aby byly jednoznacné a validni. Odpovédi na otazky
musi byt validni, ¢im pfesnéji je otdzka poloZena, tim pifesnéjS$i odpovéd’ dostaneme.
Validita otdzky mulze byt ovlivnéna zménou casovych, socidlnich, ¢i kulturnich
podminek vyzkumu. Odpovédi také musi byt reliabilni (spolehlivé), coz znamena, ze
pokazdé, kdy respondent odpovi stejnou otdzku, dostaneme shodnou odpovéd. Je

vhodné vyuzivat eufemismii, tedy opisnych vyjadieni, kterd zjemmuji negativnich
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hodnoceni nebo situace. Je tieba se vyhybat sugestivnim otazkam, tedy takovym, které
ve své podstaté uz respondenta navadi k dané odpovédi. Halo efekt je sugestivni potadi
otazek, kdy je kladena skupina otazek zacinajici otdzkou formulovanou tak, aby navedla
odpovédi nasledujicich otazek urcitym smérem. Projektivni otdzky jsou takové otazky,
které jsou formulovany tak, aby dotazovany netusil, ze na jejich zéklad¢ sledujeme

urcity cil.

Typy otdzek rozeznavame uzaviené, oteviené a jejich kombinace. Oteviené otazky jsou
takové, které nenabizi Zadné moZnosti a respondent na n€¢ muize odpoveédét jakkoliv.
Uzaviené otazky se Cleni na dichotomické, vyberové, vyctové a polytomické. Pro
méfeni nazorti je vhodné vyuzit Skalovdni. Respondent vyjadiuje sviij nazor na Skale
uvedenych moznosti. Filtracni otdazky jSou takové, které rozdé€luji otazky do menSich

podskupin, které jsou tematicky na sebe vazané.

2.2.1.41.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu fadime psychologickou exploraci, asociacni

postupy, doplnovani vét, projektivni obrazoveé testy, ¢i sémanticky diferencial.

Zakladni metodou je psychologicka explorace. Jedna se o volny rozhovor mezi
vyzkumnikem a respondentem. Vyzkumnik se dotazuje na tematicky vymezenou oblast
a nechava respondentovi dostatek prostoru na odpovéd’. Asociacni postupy se zaméiuji
na reakce respondentil na slovni podnét. Hodnoti se pocet odpovédi, Cas reakce i
chovani respondenta. Technika dopliiovani vet je zaloZzena na asociacich. Respondent
dopliuje konce vét podle svého uvazeni. Technika projektivnich obrazovych testii je
odvozena od psychologickych projektivnich testl a vétSinou predstavuje obrazky, které
se vztahuji ke zkoumanému tématu. Respondent ma za ukol doplnit do obrazki
chybéjici text anebo vypravét piibeh, ktery podle n&j obrazky ukazuji. Sémanticky
diferencidl je kvalitativni metoda, ktera umoziuje do jisté miry kvantitativni
porovnavani. Jednd se o Skalovaci techniku, kdy jsou porovnavany opozita na 5- ¢i
Tstupiiové Skale. Opozita jsou charakteristiky vyjadfujici ndzor respondenti na dany

vyrobek, ¢i firmu. Vysledkem je pak graficky polaritni profil.
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2.2.1.4.2 Dalsi techniky sbéru primdrnich dat

Pozorovani je jednou ze zékladnich technik sbéru primarnich dat. Zejména u této
techniky je nezbytnd objektivita pozorovatele, ktery zaznamendva pozorovany jev
nezavisle. Na pozorovani Ize pohlizet z riznych zptsobu, které ¢leni pozorovani na
typy. Dalsi vyznamnou technikou sbéru dat je experiment. , Experimentalni metody
sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zdvisle proménnd), a to
Vv noveé vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hleddme
vysvétleni tohoto chovani. Experimenty lze rozdé€lit do dvou hlavnich skupin. Jsou to
jednak experimenty [laboratorni, které se uskuteCiiuji ve zvlast organizovaném
prostiedi, v prosttedi umélém, laboratornim, a jednak experimenty terénni (ptirozen¢),

, vy oy v , v s ld
které se uskuteciuji v piirozeném prostredi.

2.2.1.5 Uréeni vhodného vzorku

Pro potieby marketingového prizkumu je tieba definovat zdkladni jednotku. Jedna se o
nositele informaci, které nas v ramci vyzkumu zajimaji. Kazda jednotka ma urcité
znaky (vlastnosti). Spravna definice znakt je klicova pro urceni technik métfeni a metod
zpracovani. Kotler uvadi nasledujici postup pro rozhodnuti o vyb€rovém souboru

respondentii:

a) ,,Koho se budeme dotazovat?
b) Kolik respondenti by mélo byt soucasti dotazovaného souboru?

c) Jak maji byt vybirani respondenti?*®

Je vhodné si doptfedu definovat cilovy segment respondentli, také kolik respondentti
bude potieba pro dostacujici vysledky a vybér vhodnych respondentti. U kvalitativnich
vyzkumi je otdzka velikosti souboru respondentti diskutabilni a upravuje se vétSinou

Vv pribéhu vyzkumu podle aktuélni potieby.

14 FORET, M, STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zakazniky. 2003. s. 48.

15 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 148
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2.2.1.5.1 Typy vybérovych souborii

Tabulkaé. 1: Typy vybérovych soubort (zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L.
Marketing management. 2007. s. 419)

Nahodny vybér

Prosty nahodny vybér

Do vybérového souboru mize byt zafazen kdokoli,
vSichni maji stejnou Sanci.

Stratifikovany nahodny vybér

Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych
kritérii (naptiklad v€kové skupiny) a ndhodny vzorek
je vybran z kazdé skupiny.

Shlukovy (oblastni) vybér

Populace je rozdélena na dil¢i skupiny (napfiklad
podle PSC) a vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Vybér podle dosazitelnosti

Vyzkumnik bere nejsndze dosazitelné respondenty
v populaci.

Vybér podle uvazeni

Vyzkumnik pouziva svlij usudek pifi  vybéru
respondenttl, ktefi podle jeho ndzoru pfinesou presné
informace.

Kvoétni vybér

Vyzkumnik vyhled4 stanoveny pocet respondenti a
dotazuje se jich pfedem z kazdé vybrané kategorie.

,Soubor vSech jednotek, shodn¢ vymezenych z hlediska uc¢elu naseho Setfeni, se nazyva

, , 16
zakladni  soubor.*

Vycerpavajici Setfeni zkouma vSechny jednotky souboru.

Nevycerpavajici Setfeni (vybér) zkouma pouze urcité vzorky jednotek. NevycCerpavajici

Setfeni se ¢leni nasledné:

16 FORET, M, STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zéakazniky. 2003. s. 52.
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Vybérova Setfeni

Zameérny vybér

Nevycerpavajici

Setfeni

Ostatni ne
uplna Setreni

Metoda zakladnihc
masivu

Obrézek ¢. 2: Nevyerpéavajici Setfeni (Zdroj: FORET, M, STAVKOVA, J.
Marketingovy vyzkum : Jak poznadvat své zakazniky. 2003. s. 52)

2.2.1.5.2 Pravdépodobnostni vybér

U pravdépodobnostniho vybéru rozhoduje o vybéru jednotky nihoda. Cleni se na
pravdépodobnostni vybér s vrdcenim (jednotka se po Setfeni vraci do souboru) a bez
vrdceni (jednotka se po Setfeni do zdkladniho souboru jiZ nevraci). Nejjednodussi
uspofadani pravdépodobnostniho vybéru je prosty ndahodny vybér. Jedna se o piimy

vybér se stejnou pravdépodobnosti provedeni.

2.2.1.5.3 Zamérny vybér

Zdamérny vybér pati mezi vybéry, jejichz vysledky jsou Gastedné zobecnitelné.«!’ Patii
sem kvotni vybér a typologicky vybér. Kvotni vybeér spociva ve stanoveni kontrolnich

znakl, kterymi charakterizujeme vlastnosti souboru. Tim stanovime kvoty pro vybér

o FORET, M, STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat své zdkazniky. 2003. s. 54.
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tak, aby se zachovala proporcionalita vlastnosti ve vybérovém souboru. U
typologickeho vyberu se urcuji typicti predstavitelé skupin obyvatel, naptiklad studenti,
dichodci, manazefi, apod. Nezkouma se cely zdkladni soubor. Pro toto zkoumani lze

zvolit staly soubor reprezentantt, tzv. panel.

2.2.1.6 Zpracovani udaji

Po sesbirani potitebnych udaji je tfeba je zkontrolovat, pak je mozné je analyzovat a

vyvozovat zavéry. U kontroly udaji se provéiuje:

a) validita Gdaji a

b) reliabilita udaja.

Kontroluje se uplnost a Citelnost, dale je podstatna logicka kontrola, tedy zda si
respondent nevymysli, a zda tazatel skutecné provadél pruzkum. Klasifikace udajt
piedstavuje jejich roztfidéni (kategorizace) do n€kolika skupin tak, abychom mohli
sledovat vztahy mezi jednotlivymi skupinami. Je vhodné;jsi rozd¢lit respondenty do vice
tfid a délka intervali jednotlivych tfid by méla byt pokud mozno stejna. Kodovani

piedstavuje ptifazeni ¢iselného kddu vSem variantam odpoveédi.
2.2.1.7 Analyza tidaju

Nejprve je tieba si definovat jednotlivé moznosti nalezenych udaji:

e nominalni — nelze je se tadit, tzn., nemiZeme u nich stanovit potfadi odpovédi,
ani pramger,

e ordinalni (pofadové) — zalezi u nich na pofadi, ale nezname vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi,

e kardinalni (intervalové) — zalezi u nich na potfadi a dokazeme urcit vzdalenosti
mezi jednotlivymi proménnymi.**®

Nejprve analyzujeme jednotlivé vysledky kazdé otazky, nasledné se zkoumaji odpovédi

vice otazek dohromady.

18 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. s. 95.
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2.2.1.8 Stanoveni vysledkii a jejich vhodna prezentace

Cilem je stanovit konkrétni doporuceni problému slovnim vyjadienim. Nejprve je tfeba
ovetit validitu udajii, tedy presnost udaji. Dale specifikujeme faktory ovliviujici

vysledek. Interpretace vysledkt vychazi ze zadani a cilti vyzkumu.

2.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

V diivéjSich dobach, kdy neexistovala takovd konkurence, lidé nakupovali u ,,svého*
prodejce, ve ,,svém* obchodé€. Prodejce tak znal své zdkazniky a jejich potteby. Dnes
diky zna¢né anonymité zdkaznika je tfeba, aby si prodejci nechéavali zpracovavat

marketingové pruzkumy na potieby zdkazniki.

Vzhledem k tomu, ze v obchod¢ zakaznik Casto rozvazuje, kterému produktu ¢i znacce
dat prednost, je 1 proces rozhodovani spotiebitele nutno zminit. Je shrnut do

jednotlivych stru¢nych kroki.

Pfi nakupu dochazi u zékaznika k rozhodovacimu procesu nakupu. Jednd se o

posloupnost téchto ¢innosti:

e identifikace problému, potieby,

e sbér informaci o nabidce na trhu,

e vyhodnoceni ziskanych informaci,

e koupé, rozhodnuti,

« ponakupni vyhodnoceni (zp&tna vazba). ™

Rutinni ¢i automatické chovéni zdkaznika je takové, kdy spotiebitel o nakupu ani
neuvazuje. Sem fadime kazdodenni ndkupy zbozi bézné potieby. V piipade, Ze zakaznik
zna typovy produkt, neznd vSak konkrétni vyrobek, hovoiime o feSeni omezeného
problému. Tteti moZnosti je feSeni sloZitého problému, kdy zakaznik fesi nakup zcela

nezndmého produktu ¢i produktu uspokojujiciho zasadni potiebu.

19 FORET, M; PROCHAZKA, P; URBANEK, T. Marketing : Zaklady a principy. 2005. s. 73.
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2.4 Rizeni znaéky

Jelikoz se marketing neustale vyviji, lze sledovat nové charakteristické rysy marketingu.

Literatura uvadi nasledujici charakteristiky:

e zakladem je konkrétni, ,,individualni* zadkaznik,

e produkty a servis jsou pro konkrétni zakazniky,

e marketingové informace jsou prioritné ziskavany nikoliv vyzkumem, ale
dialogem a zpé&tnou vazbou s konkrétnimi zékazniky,

e kritérium Gspéchu: nehledej vice zakaznikd, ale méj stabilni zdkazniky a snaz se
riist s nimi.«%

Trendem marketingu je zachovani si spokojenych zakaznikti. Spokojeni zakaznici jsou

pak loajalni vic¢i podniku/produktu. Spokojeny (a tedy loajalni) zdkaznik ocekava od

kupovaného produktu, Ze mu poskytne hodnotu. V literatufe se uvadi hodnota znacky

vychazejici z pohledu zakaznika, ktera je pak definovana jako ,,yrozdilovy Gcinek, ktery

ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znaéky.“21 Hodnota znacky

vznikd tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, znd ji a vytvofil si se

znackou silné, priznivé a jedinecné asociace.
2.4.1 Zakladni pojmy

Problém fizeni znacky zahrnuje tyto zakladni pojmy: produkt, racionalni a emocionalni

prvky znacky, hodnota znacky.
2.4.1.1 Produkt

Produkt ptedstavuje vyrobek ¢i sluzbu nabizeny podnikem a na rozdil od znacky se
casem méni. Je to vSe, co lze na trhu koupit. Produkt je fyzickym nositelem znacky a je

popisovan charakteristikami. Znacka je popisovana atributy. Produkt miiZze mit podobu

20 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000 s. 11.

2 KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. 2007. s. 90.
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fyzického vyrobku, sluzby, politického uceni, myslenky, osobnosti, atd. Podle Kotlera

je produkt tvoten péti vrstvami:

obecna prospésnost nebo uzitenost,
zakladni produkt,
ocekavany produkt,

pridany produkt,

a > w0 b oE

potencionalni produkt.

Obecnéd prospeSnost nebo uziteCnost piedstavuje zakladni divod existence znacky.
Z téchto divodii vznika zdkladni produkt. Ocekévany produkt predstavuje zakladni
produkt a jednotliva oCekavani spotiebitelii. Spolu s ocekavanimi spotiebiteli obsahuje
piidany produkt i vlastnosti, které spotfebitelé neocCekavaji. Potenciondlni produkt
obsahuje ocekdvani budouciho vyvoje produktu. V dneSnim vysoce konkurenc¢nim
prostiedi se marketingovy boj odehrava zejména na urovni ptidaného produktu. Zde je

vyznamné postaveni pravé znacky.

Co se znaCky tycCe, existuje n€kolik pohledu, jak znacku chapat. Z marketingového
hlediska je znacka ,,jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich
prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejciit od zboZi nebo sluzeb konkurenénich prodejct. Prdvni pojeti je spojeno
s registraci znacky. Jde o symbol, ktery odliSuje produkt ur¢itého vyrobce a osvédcuje
jeho plivod a plati bez Casového omezeni. Financnim pojetim znaCky se rozumi
schopnost zaujmout vylucné misto v myslich vétstho poctu spottebitelli, coz vede
s ur¢itou pravdépodobnosti k ndkupiim, proto mluvime o financni hodnoté znacky.
Hodnota znacky lezi v jeji schopnosti generovat trzby. Vychazi ze schopnosti pribézné

pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu v ase a prostoru.“??

2 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 19.
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2.4.1.2 Racionalni a emocionalni prvky znacky

ZnaCka je tvofena dvéma rovinami — racionalni a emocionalni. Raciondlni rovina
obsahuje viditeln¢ prvky znacky, emociondlni rovina zahrnuje méné viditelné prvky,

které ptedstavuji styl, charakter znacky.

2.4.1.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky se da urcit podle toho, jak je dand znacka vyhledavand, jak zakaznici
vnimaji jeji jakost a také se hodnota méfi citovou vazbou ke znacce. Velka hodnota
znacky je silnym marketingovym ndstrojem podniku, protoze nabizi mnoho
konkuren¢nich vyhod. Je to naptiklad snizeni marketingovych nakladt, dobré vztahy s
distributory a prodejci ¢i zavedeni vySSich cen. Povédomi zakaznikli o znacce je

dilezité sledovat, rozliSuji se tyto skupiny znacek:

e znacky nezname,

e znacky, které jsou v obecném povédomi,

e znacky, které maji vysoky stupen prijatelnosti,
e znacky, které maji vysoké preference,

e znacky vlastnici vysoky stupeil vérnosti znacce.

I pres to, Ze zavedeni znacky neodmysliteln¢ souvisi s naklady, vlastnictvi znacky

podniku pfinasi jisté vyhody:

e Znackové jméno usnadnuje prodejci zpracovani objednavek a snizuje problémy
s tim spojené.

e Znackové vyrobky a obchodni znacky zabezpecuji pravni ochranu jedinecnych
vlastnosti produktu, které by jinak konkurence mohla okopirovat.

e Znacka prodejci umoznuje prildkat skupinu vérnych zakaznikd. Vérnost znacce
poskytuje prodejciim urcitou ochranu pted konkurenci.

e Znacka napomaha prodejci pti segmentaci trhu.

o Silné znacky pomahaji budovat image firmy, usnadniuji uvadéni novych znacek a

usnadnuji jejich ptijeti ze strany distributorii a zakaznikd.
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Po vyctu téchto vyhod lze dodat, Ze distributofi budou preferovat znackové vyrobce.
Zakaznici budou zase vyhledavat znackové vyrobky pro lepsi orientaci v bohatém

sortimentu a pro efektivnéjsi zptisob nakupovani.

ZnaCeni zbozi je dilezité predevSim diky svym funkcim, a to: rozeznani daného
vyrobku, odliSeni se od jinych vyrobkt a informovani o vyrobku. Origindlni oznaceni je
nezaménitelnou soucasti obalu, které dava zédkaznikovi prvni informace o vyrobku. Pro
zékaznika je tedy mnohem snaz$i identifikovat jim poZadovany vyrobek pomoci
znacky, kterd je patrnd vétSinou na prvni pohled. Pomoci znacky lze snadno odlisit
vyrobky poZadovanych vlastnosti od podobnych, pouze napodobujici dané vlastnosti.
Povédomi o znacce a jeji dobré jméno také zakaznikovi napovida zaruku dobré kvality,
vyvolava spokojenost s nakupem dané znacky a také napiiklad zarucuje, Ze vyrobce se
chova ekologicky. Kromé téchto nejvyznamnéjSich funkci ma znacka 1 dalsi funkce,
jako je udrzeni urcCité kultury, tradice a zaruky kvality vyrobku. Znacka muze také
prezentovat zivotni styl nebo tvofit image spotiebitele. OznaCeni vyrobku je také

podlozeno zdkonem o ochrané spotiebitele.

2.4.2 Kliéové koncepty

Mezi zékladni klicové koncepty, na kterych je zalozeno fizeni znacky, jsou identita

znacky a hodnota znacky.

2.4.2.1 ldentita znac¢ky

Identita znacky je souhrn charakteristickych vlastnosti, jeji odliSnost a jedinecnost, tedy
to, ¢im se odliSuje od ostatnich znacek, 1 soundlezitosti do skupiny produktt, parity.
Jedné se zejména o fyzické charakteristiky, kulturni a osobnostni rysy, také hodnoty,
které znacka reprezentuje, self-imageové vyjadieni znacky ¢i definovany typicky

zakaznik znacky.

Fyzickou charakteristikou se rozumi materialni popis znacky, které jsou rozeznatelné na
prvni pohled. Osobnosti znacky se mysli personifikaci znacky, tedy Casto 1 nadnesena
ptirovnani znacky k ¢lovéku, zviteti, ¢i vyrobku. Kulturni hodnota znacky je vyznamna
charakteristika. Kazda znaCka ma svlij kulturni plivod — v narodni ¢i firemni kultufe.

Typicky zakaznik je popisovan, jak je vniman uZivatel znacky, tedy jak by idedlné¢ mél
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vypadat. Soucasti popisu je i jista mira idealizace. Self-imageové vyjadreni znacky je
vlastnim zrcadlem pro spotiebitele. Kupovanou znackou se stylizuje do urcité osoby.
Veskeré charakteristiky jsou zacileny na konecného spotiebitele a jsou tvoieny
vlastnikem znacky. Kazdy spotiebitel si ale z téchto zprav od vlastnika znacky bere
jinou ¢ast informace, ne vzdy kompletni. Tim se tvoii v hlavé zakaznika vlastni obraz
podle podkladu marketingu firem. Tento vlastni obraz spotiebitelti pfedstavuje image

znacky.

Zdrojem identity znacky mohou byt typické produkty, jméno produktu, vizudlni prvky,

historické a geografické koteny, tviirce ¢i reklama.

Naésledujici obrazek ukazuje systém znacky.

Smysl
existence
znacky

Aspekty hodnoty znacky,
slib znacky

Osobnost znacky

Obecné charakteristika produktu, kterd je nositelem
znacky

Produkt A Produkt B Produkt C .....

Obrazek ¢&. 3: Smysl znacky (Zdroj: PRIBOVA, M, et al. Strategické rizeni znacky :
Brand management. 2000. s. 24.)

Vrcholem pyramidy je smysl existence znacky. Je to jeji dlouhodobé vize vyjadiujici
zakladni koncept znacky. Aspekty hodnoty znacky a slib znaCky (brand promise)
navazuji a upfesiiuji smysl existence. Vysvétluje, pro¢ je znacka takova, jaka je.

Osobnost znacky predstavuje jedinecné, odlisné rysy znacky. Obecné charakteristiky
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produktu jsou materialni parametry produktu. Produkty jsou konkrétni modely, ty jsou

Vv Case proménlivé.
2.4.2.2 Koncept hodnoty znacky
Co se tyc¢e konceptu hodnoty znacky, tak charakteristické je, ze:

e je definovana jako odliSujici efekt, ktery ma znalost znacky na ndkupni chovani
spottebitelli ve vztahu k produktim patticich pod znacku. Znacka ma pozitivni
odliSujici efekt, kdyz zdkaznici pfijimaji pozitivnéji znackovy produkt ve
srovnani se situaci, kdy by produkt nebyl znackovy,

e je ovlivnéna cenova citlivost zakaznikl — je nizs§i,

e je vybudovana vérnost znacce, ktera se projevuje ochotou pockat na znackovy
vyrobek, pokud neni pravé dostupny, hledat znacku v jinych distribu¢nich

, 2
cestach apod.* 3

2.4.3 Tvorba znac¢ky

Aby byla znacka tUspéSna, je tfeba, aby nejprve znacka vstoupila do povédomi
potencionalnich zakaznikli a ndsledné si zdkaznici tvofili asociace spojované se

znackou, to je pak zédkladem image znacky. Znacka ma hodnotu, maji-li zdkaznici:

e Siroké a hluboké povédomi o znacce,

e silné, ptiznivé a jedinecné asociace se znackou,
e pozitivni postoj ke znacce,

e silny vztah a vérnost ke znacce,

e vysokou miru aktivity.

2.4.3.1 Povédomi o znacce

Pov€domi o znacce vznika ve chvili, kdy zdkaznik je schopen znacku rozpoznat
(recognition) a vybavit si ji (recall). Rozpoznani znacky je situace, kdy zékaznik je

schopen po jmenovani znacky ftici, zda znacku znd, nebo ne. M¢éfi se jako podpoiena

2 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 26.
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znalost. Na rozdil od toho je vybaveni si znac¢ky pfimo jmenovani znacky zakaznikem,
aniz by nazev slySel. Méfi se jako spontdnni znalost. Povédomi o znacce definujeme
pomoci hloubky a §itky. Hloubka povédomi ,,je ddna pravdépodobnosti, Ze spotiebitel si
na znacku vzpomene a Sitka je dana poctem rozdilnych situaci, které si spotiebitel se
znatkou spojuje.“** Cim vice a ¢im rtizn&j§i zkuSenosti maji spotiebitelé se znackou,
tim vétsi povédomi o znacce maji. To vede k budovani silné znacky. Je vhodné
posilovat znalost jména znacky s typickymi rysy znacky, vyuzivat k tomu co nejvice

komunikacnich prostredki.

2.4.3.2 Asociace se znackou

Asociace se znackou predstavuje vyznam znacky pro spottebitele. Ukazuje, jak znacku
vniméa sam spotiebitel a s ¢im si ji spojuje. Asociace by mély byt silné, ptiznivé a
jedinec¢né. Tato kombinace v daném potadi napomaha znacce zvysit svou silu. Asociace

Ize spojovat s:

e atributy produktu,
e ptinosy produktu (benefity),

e postoji k produktu.“*

Atributy znacky jsou charakteristiky, které mohou byt ptimo vazany na produkt, anebo
volné s produktem souvisi. Volné souvisejici atributy mohou byt napiiklad obrazek
typického spottebitele, pocity a zkusenosti i personifikace znacky do urcité osobnosti.
Prinosem (benefitem) produktu je spojovana hodnota s produktem. Je vyjadienim toho,
co si spotiebitelé mysli, ze pro né¢ produkt znameni. Tyto ptfinosy pak mohou byt
funkéni, symbolické ¢i zkuSenostni. Postojem je pak komplexni hodnoceni znac¢ky. Je to
zaklad pro pochopeni spotiebniho chovani a je vytvaren na zdkladé¢ vnimani atributi 1

ptinost znacky.

Na atributy znacky lze nahlizet i z tzv. hierarchického pristupu. Vlastnosti, atributy

znacky jsou zde upotfadany vzestupné nasledné:

24 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 29.

» PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 32,
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Generické vlastnosti

L sy

)

Emocionalni hodnota

Estetickeé vyjadreni

D

3

Neotericky pohled

Obrazek ¢. 4: Hierarchie atributtl (Zdroj: PRIBOVA, M, et al. Strategické Fizeni znacky
: Brand management. 2000. s. 35.)

Generické vlastnosti jsou minimalni, zdkladni pozadavky, které tvoii produkt
produktem. Jsou obecné ocekavany, vSechny znacky takové vlastnosti automaticky
maji. Funkcni vlastnosti jsou takové, které popisuji konkrétni znacku a odlisuji ji tak od
konkurence. Patfi sem funk¢nost, spolehlivost, efektivnost, apod. Emocionalni
hodnotou jsou pak ty charakteristiky, které si vytvari spotiebitelé pfi nakupu dané
znacky. Emociondlni hodnoty se vyuziva zejména u positioningu znacky a je dulezité je
diskutovat spolu se spotiebiteli, reklamni agenturou 1 vyzkumnou agenturou. Estetickym
vyrazem je vyjadieni prezentace znacky pied spotiebiteli a spolecnosti jako takovou.
Sem fadime charakteristiky typu pfitazlivé, chutné, modni, apod. Eticka odpovédnost
vyjadiuju odpovédnost znacky k zivotnimu prostfedi, k charitativnim tcelim, apod.
Neotericky (inovativni) pohled hledaji neustale nové moZznosti vyvoje. Ty znacky, které

vyuzivaji neotericky pfistup, jsou povaZzovany za technologické viidce.

»Asociace posuzujeme podle sily, pfiznivosti a jedine¢nosti. Je tfeba dodrzet toto
pofadi. Asociace je nejprve silnd, aby si ji zdkaznik vybavil, dile musi vyvolat ptiznivy

dojem a nakonec se vybavi i jedineCna situace spojena se znackou. Sila asociace se
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odviji od mnozstvi a kvality informaci o znacce. Pfiznivost asociaci je docilena, jsou-li
asociace v souladu s potiebami spotfebiteli.“?® Obdas je slozité chapat a interpretovat
jedine¢nost asociace. Tato jedinecnost se mize zaménit za odliSnost v rdmci kategorie
produktu. Cilem vSak je dosahnout jedineCnosti asociaci, protoze jsou zakladem

konkuren¢ni vyhody.

2.4.4 Prvky znacky

Prvkem znacky jsou jméno, logo, symbol, pfedstavitel, slogan, popévek (jingle), obal.
Pomoci téchto prvkl lze znacku identifikovat. Jméno by mélo byt ,,jednoduché, snadno

é «27

vyslovitelné, smysluplné, odliSujici, neobvyklé.“”" Zejména v mezinarodnim prostiedi

je nutné zohlednit ,lingvistické charakteristiky jména, fiktivni jména, asociace, které
mohou se jménem spojovat, nebo tvorba jména jako jednoduchého nebo slozeného.“?®
Logo a symbol jsou vizualni prvky znacky, pro spotiebitele nejlépe zapamatovatelné.
Jsou vyznamné pi1 budovani povédomi o znackach a je vhodné je uvadét vzdy s nazvem
znacky. ,,Predstavitel znacky je specidlnim symbolem, ktery mé redlnou podobu. Navic
pienasi na znaCku hlavni rysy predstavitele a tim ji personiﬁkuje“29 Slogan je spojeni
slov vice ¢i méné popisujici dany vyrobek, cilem je zlepsit povédomi o dané znacce,
ovSem slogan se miize brzy oposlouchat. Popévek (jingle) je hudebnim ztvarnénim
znacky v podob¢é doprovodného popévku. Obal je vyznamnym prvkem, ktery nese
nc¢kolik dualezitych funkci. Mezi zadkladni funkce patii identifikator znaCky, nositel
informaci, poskytovatel ochrany a pohodli zbozi pifi prepravé ¢i manipulaci, apod.
Znacny vyznam ma obal i1 z hlediska designu, sleduje se 1 vySe nakladii na obal. Této

otazce je tedy tieba veénovat nalezitou pozornost, protoze je neustdle na ocich

spottebitelt.

% Maslowova klasifikace potieb uvadi potfeby v nasledujicim poradi: fyziologické potieby (voda,

jidlo, vzduch), potieba bezpeci (ochrana, stabilita), potfeba vztahti (laska, pratelstvi), ego (prestiz, status),
seberealizace.

2 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 43,

2 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 43,

2 PRIBOVA, M, et al. Strategické iizeni znacky : Brand management. 2000. s. 45,
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2.4.5 Sponzor zna¢ky

Vyrobce produktu ¢i sluzby ma vice moznosti, pod jakou znackou lze uvést dany
produkt na trh. Uvadi-li se na trh produkt pod nazvem vyrobce, jednd se o znacku
vyrobce (narodni znacku). Proda-li vyrobce svou produkci prostfednikiim, produkty
ziskavaji soukromou znacku (znacka prodejce, znacka distributora nebo znacka
obchodu). Vyrobce mize také zvolit znacku licencovanou, tedy takovou, ke které se
vztahuje licence pro prodej vyrobkii pod touto znackou. Posledni moznosti je tzv. CO-

branding, kde podniky spolupracuji na znaceni zboZi.

2.4.5.1 Soukromé (privatni) znacky

Soukromé znacky skytaji fadu vyhod. Najde-li distributor vhodného vyrobce s
piebyte¢nou produkci, ktery mu rad prodd Cast své produkce, mad moznost prodavat
neznackoveé vyrobky pod vlastni zna¢kou. Navic si distributor mize urcit nizké naklady
diky velkovyrobé. To pro n¢j pak znamend stanoveni si vyS$i marZe. Dale také muize
distributor objevit u anonymnich vyrobcii originalni vyrobky. V maloobchodech si pak
urcuje sam maloobchodnik, které vyrobky si podrzi na skladé, kam je vystavi v regalu

apod. Proto neni divu, Ze vyrobky vlastni znacky si upfednostni i timto zptisobem.

Je nutné odliSovat produkty s vlastni znackou (private label nebo také store brand) od
neznackovych produktii. Vyhodou vlastnich znacek jsou nizsi naklady - neni tfeba platit
za dodatec¢né distribucni prostfedniky. VéEtSina vlastnich znaek na tomto faktu stavi
svou strategii. Jelikoz je na trhu konkurence vysokd, musi se i vyrobci s vlastni znackou
piizpisobit potfebam trhu, a tak tito vyrobci zkvalitiuji své vyrobky a rozsifuji své
portfolio. To jim pomdha ke zvySeni prodejnosti svych vyrobkil. Produkty s privatnimi

znaCkami zasahuji Siroky sortiment.

Cilem kazdé spravné znackové strategie je udrzeni si vysoké hodnoty znacky. Vyznamna
je zadouci asociace, kterou lze pfenaset v ramci produktovych kategorii. Soukromé
zna¢ky mohou zaujimat znacné Siroky sortiment produktli, proto Zadouci, pfenositelna
asociace napomaha uspéchu prodeje kazdého produktu takové znacky. Dale je velmi
vyznamné spravné stanoveni ceny a nabidky. Zejména stanoveni vhodné nabidky muliZe

byt obtiznéjsi, aby produkt vhodné "zapadal" do produktové kategorie. Dalsi vyzvou je
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vytvotfit odliSujici charakteristiky typické pro prodavany produkt. Vysledkem
zkvalitiovani vyrobkd s privatni znackou jsou luxusni privatni znacky prodavajici

luxusni vyrobky.

Majitelé narodnich znacek, v piipadé, Ze chtéji snizovat ceny, se mohou setkat s
problémem odmitavého postoje konecnych prodejcti. Jako konkurenéni strategii
vlastnici narodnich znaéek inovuji své produkty, zvySuji vydaje na vyzkum a vyvoj a
tyto trendy také uvadi ve své marketingové propagaci produkti. Vlastnici velkych
znacek se zaméfuji na mens$i mnoZstvi Zivotaschopnych znacek a opousti stagnujici ¢i

upadajici znacky.

Privatni znacky se vyskytuji na trhu v hojné mife, nasli si cestu k vlastnim zakaznikiim
a maji i své vyhody, které proménuji v konkurenéni vyhody. Narodni znacky by mély
zaCit upiednostiiovat inovace a byt tak vzdy o krok napted. Neustdlou inovaci je pak
nutné zminovat v marketingovém programu pro vyrobky. Pro majitele narodnich znacek
je v konkurenci privatnich znaéek jednou z moznosti snizeni ceny. Jsou-li produkty
narodnich a privatnich znaek zhruba na stejné irovni, narodni znaCky vsazi na dobry
dojem ze znacky, hodnoty této znaCky. Mezi nejCastéjsi reakce narodnich znacek na

znacky privatni jsou nasledujici:

e snizit naklady,

e snizit ceny,

e zvysit vydaje na vyzkum a rozvoj pro zlepSeni a inovace produktt,

e zvySit rozpocty na reklamu a propagaci,

e climinovat stagnujici znacky a extenze: soustiedéni Usili na men$i mnozstvi
znacek,

e predstavitelé zlevnéné ,,bojové* znacky,

e vyrabét zboZi pro majitele privatnich znacek,

e sledovat riist znatek obchodniki a soutéZit na jednotlivych trzich.«®

%0 KELLER, K L. Strategické Fizeni znacky. 2007. s. 300.
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2.4.5.2 Licencované znacky a co-branding

Néktery vyrobce si zaregistruje u vyroby vlastni znacku s logem. Protloukat pak trhem s
novou, neznamou znackou miiZze byt proces naroény jak ¢asové tak i finanénd. Rada
vyrobcll si zndmou znacku jednoduse pronajme pro svou produkci. Plati tak licen¢ni
poplatek vlastnikovi znaCky za prezentaci vlastnich vyrobkd pod zndmou znackou.
Oblibeny proces je pronajem firemni ochranné znamky ¢i loga, dnes se navic uplatiiuje
pronajem znacek znamych v piibuznych kategoriich. Pfikladem muize byt naptiklad
znama znacka spodniho pradla pronajatd na zviditelnéni plavek. Licence jména ¢i
znamé postavy prinas$i neobyCejné zisky, takze neni divu, Ze své jméno k licenci

propljcuje naptiklad 1 Vatikan.

Co-branding piedstavuje situaci, kdy se na jednom vyrobku vyskytuji dvé znacky
ruznych firem. VétSinou jedna spole¢nost zakoupi licenci u druhé spolecnosti, aby
mohla svou znacku pfitadit ke znacce druhé firmy. Snahou je zvysit spole¢nou hodnotu

znacek, oslovit Sir$i spektrum na trhu, nebo dokonce vstupovat na nové trhy.

Do budoucna se obchodnici obavaji, Ze nejvice pociti zvysujici se oblibu privatnich
znacek praveé znacky druhé urovné. Tyto znaCky nejsou vedouci na trhu, nejsou tolik
uspésné, a proto je zakaznici radi vyméni za levnéj$i variantu produktu s privatni
znackou. Hlavni obranna strategie pro narodni znacky je kvalita a image podlozené

vyzkumem a podpotené efektivni vyrobou a profesionalnim marketingem.

2.5 Vymezeni maloobchodu

Spotiebitelé, jichZ se tento marketingovy vyzkum tykd, nakupuji zbozi v maloobchodé.
Obchod lze vymezit z hlediska cinnosti a z instituciondlniho hlediska. Z hlediska
¢innosti obchod pfedstavuje Cinnost zahrnujici veskeré tikony od nakupu po prodej
produktli (zbozi a sluzeb). Z instituciondlniho hlediska se obchodem mysli subjekty,
které se zabyvaji obchodni ¢innosti. Obchod lze €lenit rlzné. Jednou z moZnosti je
délba na velkoobchod a maloobchod. V diplomové praci se zabyvam maloobchodnimi

jednotkami, proto v nasledujicim textu uvedu definice maloobchodu.
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2.5.1 Definice maloobchodu

,Maloobchod je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dal§itho zpracovani koneénému spotiebiteli. Maloobchod
vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druhti, mnozstvi, kvality,
cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi,

cewys e . T . ] o 1
zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim.

2.5.2 Clenéni maloobchodu

Maloobchod Ize ¢lenit na potravinarsky (food) a nepotravindrsky (non-food).
,Potravindisky maloobchod obchoduje pfevazné s potravinami. BéZzné se sem vSak
zafazuji 1 prodejni jednotky, které maji 1 znany rozsah rychloobratkového
nepotravinaiského zbozi. Nepotravinaisky maloobchod ptedstavuje Sirokou Skdlu
sortimenti 1 typl prodejen.“32

Podle jiného hlediska Ize maloobchod Clenit na specializovany a nespecializovany.
Z mistniho hlediska Ize ¢lenit pak na maloobchod uskutecriovany v siti prodejen (Store
retail) a maloobchod uskutectiovany mimo prodejni sit' (non-store retail). Pro
maloobchod uskuteétiovany v siti prodejen je typicka prodejna. Radime sem i stankovy

prodej uskutectiovany v trznicich a na trzich. Maloobchod mimo prodejni sit’ zahrnuje:

e prodejni automaty,
e piimy prodej,
e zasilkovy obchod,

e clektronicky — internetovy obchod.

31 CIMLER, P; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007. s. 13.
32 CIMLER, P; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007.. 16.
3 CIMLER, P; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007.. 18.

39



3 Analyza problému a sou¢asna situace

3.1 Vyvoj obchodnich retézcli na €eském trhu
Vstup obchodnich fetézet do Ceské republiky lze fadit do obdobi let 1990 — 1994, kdy

byly dokonceny malé i velka privatizace. V tomto obdobi jiz plisobi na ¢eském trhu
drogerie dm, spolecnost Albert (tedy pod nazvem Mana) a Billa prodejny. Nejvétsimi
firmami na trhu vSak byly Interkontakt a M-holding. ,,TOP 10 potravinaiskych retailerti
realizuje 7 % z celkového obratu, jde zatim tedy jen o pomérné nizkou organiza¢ni
koncentraci. Obchod vSak jeSté nepocituje potiebu sofistikované logistiky ani
marketingu.“** V tomto obdobi je patrna atomizace maloobchodni sit& — vznikaly zcela

nové prodejny a byly rekonstruovany jiz stavajici prodejny maloobchodni sité.

V obdobi let 1995 — 1998 se ,,nabidka vyrovnava s poptdvkou a postupné pievazuje.
Roste konkurence a jejim disledkem je vétsi péce o zakaznika — podpora prodeje, snaha
0 jeho loajalitu a o racionalizaci obchodu. Z novych formati se nejrychleji rozviji
supermarket. Na Cesky trh prichazeji velci retaileti — hypermarkety Globus a Famila,
Interspar, Kaufland, Hypernova, Carrefour, Tesco — velkoprodejny DIY: Bauhaus, Obi,
Hornbach, prvni vyrazny diskont — Penny Market. Na trhu je necekan¢ velky pocet
zatim nevelkych firem. Na zebticku TOP 10 je stale prvni Cesky Interkontakt.“*®> Na

trhu se také objevuji prodejny ENAPO, Droxi ¢i Rossmann.

AZ v obdobi let 1999 — 2002 se na piedni piicky prodejcii v CR dostavaji nadnarodni
firmy, konkrétnd Makro, Ahold a Rewe. Cesky Interkontakt je rozprodan. Velky rozsah
zaznamenavaji hypermarkety. Stavi se ndkupni centra, kde dochazi ke spojeni nakupu
se zabavou (naptiklad spojeni s multikinem). V tomto obdobi jiz nabidka plné ptevazuje

poptéavku, do popredi se dostava marketing zaméteny na zédkaznika a logistika.

Pro obdobi 2003 — 2005 je pielomovy rok 2004, kdy Ceska republika vstoupila do
Evropské unie. Na trhu, kde se rozmahaji diskontni prodejny, se objevuje Lidl. S ristem

realné mzdy rostou i pozadavky zédkazniki, zejména na kvalitu.

3 CIMLER, P ; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007. s. 272.

% CIMLER, P ; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007. s. 272.
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V obdobi 2006 — 2010 se vice mén¢ udrzuje potfadi v TOP 10 obchodnich fetézct podle
trzeb. Vroce 2006 je to na prvni piicce skupina Schwarz CR, dale Ahold Czech
Republic a na téetim misté Tesco Stores CR. Pro rok 2009 je pofadi Schwarz CR, Rewe
a Tesco Stores CR. Pro rok 2010 je podle vysledkd spole¢nosti INCOMA poiadi
stejné.* ,,Celkové obraty 50 nejvétsich firem dosahly v roce 2005 342 mld. K&, coZ je
asi 55 % prodeju spotiebniho zbozi. Ptitom z prodeji rychloobratkového zbozi
zastupuji 70 % obratu. Stale se projevuje vyS$i koncentrace firem i prodejen u

rychloobratkového zbozi.«®’

Je patrna pokracujici koncentrace firem. Dochazi k odkupu
firem ¢i akvizicim firem. Albert naptiklad pfevzal prodejny Julius Meinl, Tesco zase
prodejny Edeka ¢i Carrefour. Oblibenym typem prodejny je i naddle hypermarket.
,Pokud jde o drogisticky sortiment, nejvyznamnéjsi jsou fetézce DM — Drogerie Markt,
Rossmann a Droxi s obraty pies 2 mld.K¢&. Nejvétsi podil z prodeje drogistického
sortimentu viak patii hypermarkettim, diskontim a supermarketim.“*® Podil na obratu
nezavislého obchodu spadajiciho do skupiny malého a stfedniho podnikéani se odhaduje
na 13 % (podle Makro — Incoma Indexu) a ukazuje tézkou situaci mensich soukromnikti
v konkurenci s nadnarodnimi  fetézci. Aby byli mensi soukromnici vice

konkurenceschopni, je vhodné se sdruzovat do riznych nakupnich alianci, napt. COOP

centrum druzstvo nebo Maloobchodni sit” Hruska, s. r. o.

Nasledujici graf ukazuje vyvoj trzeb v maloobchod¢€. V prvnim kvartalu r. 2007 doslo
K nejvyraznéj$im trzbam, predevsim diky nepotravinaiskému sortimentu. Ke konci roku
lze pozorovat klesajici tendenci trzeb. ,,Trzby v nespecializovanych prodejnach s
pievahou potravin mirn¢€ rostly pouze ve velikostnich skupinadch podnikii s 0 az 19
zaméstnanci a ve velkych obchodnich fetézcich se 100 a vice zaméstnanci (shodné o 1,1

%); ve skupinach s 20 az 49 a 50 az 99 zaméstnanci klesly (o 3,0 %, resp. o 4,0 %).”%

% Incoma GfK [online]. 2010 <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>.

37 CIMLER, P ; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007. s. 275.
38 CIMLER, P ; ZADRAZILOVA, D. Retail management. 2007. s. 276.

% Vyvoj trzeb v maloobchodg, ubytovani a stravovani 4. Gtvrtleti 2007. Dostupné z WWW:
<http://mww.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cmal021508analyza08.doc>.
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To ukazuje, Ze obchodnim fetézciim rostly trzby, i kdyz jindy trzby nerostly, spiSe

klesaly. Spottebitelé si obchodni fetézce oblibili.

priristel v %
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Graf 2 \'yvoj trieb v maloobchodé - potravinarsky a nepotravinarsky segment
(stejné obdobi predchoziho roku = 100, stalé ceny)
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Graf €. 1. Vyvoj trzeb v maloobchodé
(zdroj:http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cmal021508analyza08.doc)

Trendy v obchodé podle spole¢nosti Incoma jsou tyto:

navysujici se koncentrace obchodu — odkup slabsich podnikii, ¢i franchisy,
rostouci obliba hypermarketii (zejména u mladsi generace) a diskontii (zejména
pro nizsi ceny zboZzi),
roste obliba privatnich znacek,
zaméfeni se do oblasti:

- mensi lokality/mensi typy prodejen,

- osloveni zdkazniki pfimo v prodejné,
spotiebitelé mnohem vice rozliSuji mezi jednotlivymi fetézci diky odliSnym
kombinovanim kvality, ceny a nabizeného sortimentu,
fetézce by méli zamétovat své Usili podle ndkupniho chovéani spotiebiteld,
vyznam ztraci pojem ,,prumérny zakaznik*,
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e _Rozhodovat bude ,,svata pétice*:
- kvalita zbozi odpovida oc¢ekavani
- maji moje oblibené znacky
-, rozumné ceny“ za ,,moji“ kvalitu
- rostouci diiraz na ,,rozumny ¢as“ vénovany nakupu

- rostouci diiraz na pohodu (napf. ,,nechci o nakupu moc piemyslet<)«*°

3.2 Clenéni obchodnich fetézci
V Ceské republice existuji tyto obchodni fetdzce:

VSeobecné a potravinarské

Schwarz CR
o Lidl
o Kaufland
e Ahold
o Albert Supermarket

o Albert Hypermarket
e REWE Group

o Billa
o Penny Market
e Globus
e Tesco (supermarkety, hypermarkety a obchodni domy)
e Interspar
e ENAPO
e Zabka

Drogistické retézce

e dm

e Droxi— pfevzal Schlecker

40 SKALA, Z TOP 50 &eského obchodu: trendy trhu a vyvoj fetdzci. 2009.
<http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>.
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e Rossmann

e Tetadrogerie
Knihkupecké Fetézce

e Kanzelsberger - piisobnost v CR

e Neoluxor (knihkupectvi) - plisobnost v Praze
e LIBREX - pisobnost na Moravé

e BETA-Dobrovsky - ptisobnost v CR

e Academia - ptisobnost v CR
Odévni Fetézce

e Tradi¢ni nadnarodni vyrobci

Hobby markety
e Bauhaus
e Baumax
e Hornbach
e Mountfield
« OBI

Retézce s nabytkem a bytovymi doplitky

o Asko

e |KEA

o Jysk

o KIKA

e Sconto

e Mobelix



Retézce se spotiebni elektronikou

o Datart
e Electro World

e Euronics
o Okay
e Proton

Retézce se zbozim pro sport a volny ¢as

o Giga sport
e Intersport
e Hervis

e Sportisimo

o Decathlon (zatim pouze v Liberci)

Marketingovy vyzkum se zaméiuje na privatni znacky fetézcl zejména vSeobecnych a
potravinaiskych, dale se ve vyzkumu zabyvam 1 otazkou drogistického sortimentu,

takze byly brany v potaz i drogistické fetézce.

Tabulka ¢. 2 v ptiloze ukazuje piehled, jak si vedly jednotlivé fetézce za roky 2008 a
2009. Vedouci postaveni na trhu obhajila spole¢nost Schwarz CR vlastnici Kaufland a
Lidl s trzbami 59 mld. K¢ za rok 2009. Oproti pfedchozimu roku si polepsila o 1,5 mld.
K¢&. Z udajt spolecnosti Incoma GfK poskytujici piehled TOP 50 obchodnikl za rok

2009 Ize odvodit podil fetézct podle prodavaného sortimentu. Piehled ukazuje graf €. 1.
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Graf ¢. 2. Podil fetézct podle prodavaného sortimentu za rok 2009 (Upraveno dle:
TOP 50 ceského obchodu v roce 2009 <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>.

3.3 Charakteristika obchodnich retézcu

3.3.1 Skupina Schwarz CR

Do této skupiny patii fetézec Lidl a Kaufland. Lidl je potravinovy fetézec
maloobchodnich jednotek expandujici po celé Evropé. Byl zalozen ve 30.letech
minulého stoleti ve Svédsku. ,Dnes patii firma Lidl mezi Top 10 némeckého trhu
maloobchodnich prodejen potravin a jako mezinarodni spolecnost je aktivni se svymi
vlastnimi prodejnami po celé Evrop&.”*' Lidl je nejvétsi diskontni prodejnou s
potravinaiskym sortimentem v Evropé. Kaufland byl zalozen roku 1930 v Némecku a
zde se vypracoval k jednomu z vedoucich potravinaiskych fetézcti v zemi. V Ceské
republice byl prvni Kaufland otevien roku 1998. ,,Spolecnost Kaufland provozuje pies
850 obchodit v Némecku, Ceské republice, Slovenské republice a také v Polsku,
Chorvatsku, Rumunsku a Bulharsku.”**Kaufland nabizi vyrobky pod privatni znackou

K-Classic a masné vyrobky pod znac¢kou Purland.

4 Lidl [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Lidl. Dostupné z WWW:
<http://mww.lidl.cz/cps/rde/xchg/SID-E1CFCDA2-60541093/lidl_cz/hs.xsl/5309.htm>.

4 Kaufland [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Kaufland. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/005_Skupina_Kaufland/index.jsp>.
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3.3.2 Skupina Ahold

Do této skupiny fadime fetézce Albert Supermarket a Albert Hypermarket. ,,AHOLD
Czech Republic, a. s., je ¢eskou dcetinou spolecnosti nadnarodni spole¢nosti Ahold se
sidlem v Amsterdamu. SpoleCnost byla zaloZzena v roce 1990, piivodné pod nazvem
Euronova, a. s., a na Cesky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodniky. Sviij prvni
supermarket s ndzvem Mana oteviela v roce 1991 v Jihlavé.”*® Ahold se zaméfuje na
maloobchodni prodej potravin, prodava vlastni znacky zbozi a plisobnost této
spolec¢nosti je v 11 zemich v Evropé a USA. Albert nabizi privatni znacky Albert

Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper.

4 Albert [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Albert. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/jnp/cz/o_nas/o_spolecnosti/profil_spolecnosti/index.html>.
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3.3.3 Skupina REWE Group

Sem fadime prodejny Billa a Penny Market. Billa, s. r. 0. provozuje v Ceské republice
200 prodejen a zaméstnava pres 6 000 zaméstnanctl. Prvni prodejna v Ceské republice
byla oteviena vroce 1991, spole¢nost Billa existuje od roku 1953. Puvodné byla
zalozena jako drogerie, ale postupem casu rozs$ifila sviij sortiment na potravinaisky.
Prodejny Billa prodévaji privatni znacky Nase Bio, Clever, Chef menu a MY kosmetika.
»Ipolecnost REWE ziskala diky koupi maloobchodniho tetézce PLUS rozhodujici
pozici na Ceském diskontnim trhu. Pfevzetim maloobchodniho fetézce PLUS
zdvojnasobil PENNY Market svou sit’ prodejen na vice nez 325 prodejen v celé Ceské
republice. Spolecnost PENNY Market s.r.o. ptisobi na ¢eském trhu od roku 1997 a

w oy o ww v o 9944
zamestnava témer 6 000 zameéstnancu.”

Diskont Penny Market nabizi Sirokou fadu
privatnich znacek, jsou to BIOstyle, BabyTime, Boni, Rezniktv talif, Dobré maso,
Navary, Grossini, Fior Di Pasta, Solfruta, Tanja, Fruit Garden, Fresci, Fishi, Delipo,
Suprimo, Aureol, Lira, Merry, Nessie, Salty, Akela, Derby, Covo, Salvita, Santana,

Casablanca, Trenza, Blik, Cliro, Unicis, Sylvana, Akloa, Auraté, Libolo, Bodie a Louisa.

3.3.4 Globus

Sit” prodejen Globus je provozovana jako hypermarket. Jednd se o prvni hypermarket
v Ceské republice. Globus pochazi z Némecka, nabizi Siroky sortiment — pies 15 000
druhii potravinaiského a 45 000 druhli nepotravinaiského zbozi. Kazdy hypermarket

provozuje vlastni Cerpaci stanici. Privatni znacka se jmenuje Globus.

3.3.5 Tesco

»lesco, ¢len Svazu obchodu a cestovniho ruchu, vstoupilo na tuzemsky trh v roce 1996.
Zakladem filosofie spolecnosti je snaha poskytnout zédkaznikiim to nejlep$i a stat se
obchodem pro viechny. Tesco provozuje na uzemi celé Ceské republiky &tyfi zakladni
druhy obchodtl, Cerpaci stanice a obchodni centra. Zakaznici tak mohou podle svych
potfeb volit mezi ndkupy v nasledujicich prodejnach: hypermarkety, supermarket,
obchodni domy pod nazvem Tesco a My, expres. Tesco se fidi zejména dvéma

hodnotami: Nikdo se nestard o zdkazniky lépe neZ my a Jednejme s lidmi tak, jak

4 Penny market [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Penny. Dostupné z WWW:
<http://www.penny.cz/index.php?id=11>.
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chceme, aby lidé jednali s ndmi. O tom, Ze takovy piistup k zdkazniklim, zaméstnancim
a spolecCnosti je spravny, svédci nejen neustale rostouci pocet prodejen spolecnosti, ale i

“®® Tesco nabizi tyto privatni znacky: Tesco

cetna prestizni ocenéni, kterd ziskala.
Standard, Tesco Vyhodny nakup, Tesco Organic, Tesco Healthy Living, Tesco Light

Choices, Cherokee, F&F.

3.3.6 Interspar

“Dnes je spole¢nost SPAR zastoupena ve 34 zemich na 5 kontinentech a je nejvétSim
dobrovolnym obchodnim fetézcem na svété, ktery vystupuje pod jednim jménem a
jednotnym logem. Historii firmy SPAR v Ceské republice zagal psat rakousky koncern
SPAR, ktery zahajil své aktivity v Ceské republice v bfeznu roku 1992. Firma pod
pivodnim nazvem SPAR Partner ziskala jako jedna ze dvou firem (spolu se SPAR
Sumava) licenci na uzivani ochranné znamky SPAR v Ceské republice. Spolenost
SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. provozuje v souéasné dobé na tuzemi Ceské
republiky 32 hypermarkett INTERSPAR a4 supermarkety SPAR, ktefi kazdy den

nabizi svym zékaznikiim Siroky sortiment Cerstvych a kvalitnich produktﬁ.“46

Interspar
nabizi tyto privatni znacky: Pascarel, S-BUDGET, Pamina, Sun Kiss, Splendid, Beauty
Kiss, SPAR Vital, Pretty Baby, SPAR free from, Spar Natur*pur, Rubin, Lovely,

Barbecue, Everton, New York, spar office a Scotty, Molly.

3.3.7 ENAPO

“ENAPO je vyhradné Ceska maloobchodni sit’ spojujici vice jak 600 prodejen pod
znatkou ENAPO a MINIPO. Prodejny se nachazi po celé Ceské republice v tradi¢nich
lokalitach. Jsou tak vzdy nablizku nasim zadkaznikiim s Cerstvym sortimentem potravin,
pfijemnymi a pohodlnymi ndkupy a také vzdy nécim navic - zajimavymi déarky

a odménami za pravidelné ndkupy. ENAPO rozviji tradi¢ni ¢esky maloobchodni trh s

4 Tesco [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Tesco. Dostupné z WWW:
<http://corporate.itesco.cz/profil.html>.

48 Spar Ceskda republika [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Interspar. Dostupné z WWW:
<http://mww.interspar.cz/spar/o_nas/SPAR_v_Ceske_republice.htm>.
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potravinami v modernim pojeti a to jiz celych 12 let.”*’

AVE.

ENAPO nabizi privatni znacku

3.3.8 Zabka

Zabka, a.s., se specializuje na vybudovani sité prodejen typu ,,Convenience Stores —
pohodinych prodejen” se Sirokym sortimentem potravin, cerstvého zbozi a ostatnich
vyrobkt kazdodenni potieby. Zabka, a.s., se specializuje na vybudovani sité prodejen
typu ,,Convenience Stores — pohodInych prodejen” se Sirokym sortimentem potravin,
erstvého zbozi a ostatnich vyrobki kazdodenni potfeby. Sit' prodejen Zabka je
moderni, na budoucnost orientovany format maloobchodniho prodeje, usnadnujici
zakaznikovi jeho nakup v kazdém ohledu. Blizkost k zakaznikovi — v pravém i
pfeneseném slova smyslu — je zakladnim Ginitelem naseho usp&chu.”*® Zabka nabizi své
privatni znacky pouze prozatim v Polsku. Ceské prodejny Zabka koupila spoleénost

Tesco, ktera hodla provozovat tyto prodejny formou fransizingu pod stavajicim nazvem.

3.3.9 dm

,V dm Ceska republika pracuje nyni pro zékazniky vice nez 1800 zaméstnanci a
piivitaji zadkazniky na vice nez 190 prodejnach. Jsou vyznamna mezinarodni
maloobchodni spole¢nost zabyvajici se prodejem drogistického zbozi a parfumerie, v
Evropé& provozuji vice nez 2 000 dm drogerii.“*® dm drogerie byla zaloZena roku 1973,
v CR byla oteviena prvni pobo¢ka roku 1992. Dm nabizi tyto privatni znacky: alana,
alverde, babylove, Balea, Balea men, Balea Professional, Das gesunde Plus, Dein
bestes, Denk mit, dontodent, ebelin, FASCINO, Jessa, Paradies, Princezna Kouzelna
vila, Profissiom, s-he stylezone, S-quitofree, Sanft&Sicher, SauBér, Saugstark&Sicher,
Soft&Sicher a Sundance.

4 ENAPO [online]. 2009 [cit. 2011-01-01]. ENAPO. Dostupné z WWW:
<http://www.enapo.cz/index.php?s=5>.

48 Zabka [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Zabka. Dostupné z WWW: <http://www.izabka.cz/cs/o-
nas/o-nas-01>.

49 Dm [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Dm. Dostupné z WWW: <http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/o_spolecnosti/clanek.html?sid=2>.
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3.3.10 Droxi

,Prvnich deset let nasi existence je spojeno se znackou droxi drogerie, ktera byla, diky
svému jedinecnému konceptu, vysoce hodnocena nasimi zdkazniky. Na$i prvni
prodejnu jsme otevieli 12. dubna 1996 v Mosté. Dalsi kapitola naseho podnikani byla
zahdjena kapitdlovym vstupem evropského koncernu SCHLECKER v roce 2007.
Spole¢nost SCHLECKER ptivodné provozovala, a to od roku 1974, sit' diskontnich
drogerii pouze na némeckém trhu. Ale jiz v roce 1987 zacala rozsifovat sviij uspeSny
koncept do zahrani¢i. V roce 2007 jiz SCHLECKER provozoval vice nez 14 tisic
prodejen v celé Evropé, patii tak k 25 nejvét§im evropskym obchodnikiim a ma vedouci
pozici na trhu drogerie a kosmetiky. Ma zastoupeni ve 13 zemich (Némecku, Rakousku,
Nizozemi, Belgii, Lucembursku, Francii, Spanélsku, Italii, Mad’arsku, Polsku, Dansku,

Portugalsku a u I’IéS).“SO

3.3.11 Rossmann

“Spole¢nost ROSSMANN piedstavuje dominantni sit’ prodejen drogerie - parfumerie.
Na &eském trhu piisobi od kvétna 1994, kdy byla oteviena prvni prodejna v Ceskych
Bud¢jovicich. Poté nésledovaly dalsi pobocky na tzemi celé republiky. Zacatkem
roku 2009 ROSSMANN provozuje v Ceské republice jiz 109 prodejen.”®* Rossmann

prodava vlastni privatni znacku Vase znacka kvality rossmann.

3.3.12 Teta drogerie

Teta prodejny nabizi sortiment drogerie, kosmetiky i parfumerie. V Ceské republice je
otevieno 700 prodejen.

3.4 Definice problému vyzkumu

Cilem této prace je objasnit pomoci marketingového vyzkumu postoj spotiebiteli

k vyrobkiim s narodni znaCkou a k vyrobkiim s privatni znackou. Snahou je zjistit

%0 Schlecker [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Schlecker. Dostupné z WWW:
<http://mww.schlecker.cz/o-schlecker/historie/>.

o Rossmann [online]. 2010 [cit. 2011-01-01]. Rossmann. Dostupné z WWW:
<http://mww.rossmann.cz/o-spolecnosti/>.
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divody nakupu, stupeni vérnosti a celkové ndzory spotiebitelll jak na narodni znacky,
tak 1 na privatni znacky. Fenomén obchodnich fetézcli ukazuje, jak silné postaveni
velké, nadnarodni firmy usnadnuje vedeni spolecnosti oproti mensim podnikiim. Vedle
vyjednavaci sily s odbérateli i dodavateli, merchendisingem prodejny je to dnes i otazka
nabidky zbozi pod vlastni znackou fetézct. Nabidkou levnych produktd, jejichZ cenové
nabidce se soukromi vlastnici zna¢ek nemohou rovnat, vedou obchodni fetézce nerovny
boj o ptizen zakaznikli. Otadzkou tedy je, jak se mohou vlastnici narodnich znacek

branit.

3.5 Stanoveni potiebnych informaci a cili vyzkumu

Pro snadnéjsi prehled cili tohoto vyzkumu byla stanovena nasledujici tvrzeni:

1. Zakaznici jsou vice loajalni ndrodnim zna¢kam nez privatnim znackam.

2. Snizeni ceny vyrobku s narodni znackou povede k vétsi prodejnosti nez u
vyrobku s privatni znackou.

3. Zakaznici kupuji vyrobky privatnich znacek zejména kvili nizsi cené nez je u
vyrobkl ndrodnich znacek.

4. Zékaznici veéti, ze vyrobky privatnich znacek jsou méné kvalitni nez vyrobky
narodnich znacek.

5. Zakaznici se nerozhoduji o koupi vyrobki potravinaiského sortimentu podle
znacky, ale podle ceny.

6. Zakaznici preferuji vyrobky odévniho a drogistického sortimentu s narodni

znackou kvili jedinecnosti znacky.
Neni vylouceno, Ze pribéh vyzkumu ukaze nova, prozatim nezmifiovand tvrzeni.

Informace pro tento vyzkum jsou primarniho charakteru. Data jsou ziskdvana za Gcelem
pouziti na tento vyzkum. Aby byly vysledky primarniho prizkumu podloZeny
reprezentativnimi zavéry, byly vyuzity i data sekundarni — tedy dostupna z tematicky

stejn€ zametenych prizkumd.
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3.6 Vybér vhodného druhu vyzkumu

Tento vyzkum je vyzkumem primarnim kvalitativnim. Jsou zde pouzity primarni data,
tedy ty, které byly sesbirdny v terénu za ucelem prave tohoto vyzkumu a nikdy predtim
tedy nebyly pouzity. Kvalitativni vyzkum proto, ze snahou je ziskat odpovédi na otazku
Proc¢? Jak uz bylo definovano v hlavnim cili této prace, postoje a ndzory spotiebitell
nam nevypovi nic o kvantifikaci problému, nybrz kvalitativné posoudi zkoumanou
situaci. Je tedy patrné, Ze ve vyzkumu se bude pracovat prevazné se softdaty, tedy
informacemi zaznamendvany slovné¢, které popisuji nazory a postoje. Déle je tieba také
uvést, ze kvalitativni vyzkum pracuje s mnohem mensim vzorkem respondentti, proto je
nereprezentativni. Aby byla podpoifena vérohodnost dosazenych vysledkd primarniho
vyzkumu, jsou navic analyzovany data sekundarni a vysledky jsou konfrontovany se
zjisténymi vysledky dat primarnich. Vysledkem tedy bude shoda ¢i rozdil

porovnavanych vysledkt u kazdého tvrzeni.

3.7 Vybér vhodné metody sbéru dat

Jako metoda sbéru dat bylo zvoleno osobni dotazovani. Metoda byla zvolena takto
proto, aby mohl vyzkumnik okamzité reagovat na odpovédi respondentt a piipadné
piidat dal$i dotazy. Dotazovani bylo ptimé, tedy provadéné ptimo vyzkumnikem. I ptes
to, byl zvolen rozhovor strukturovany, tedy ten, ktery ma piesné¢ stanovené otazky i
jejich potadi. Strukturovany rozhovor se doporucuje pro vyzkumniky s malou
zkuSenosti s dotazovanim, coz je i1 tento piipad. Rozhovory byly vedeny s 15
respondenty. Kazdy rozhovor trval pfiblizn¢ hodinu, zalezelo to na ochoté respondenta
odpovidat na dané téma a také o zdjem o téma. Znacny rozdil byl mezi vedenim
rozhovoru s muzi a s Zenami. Je ziejmé, Zze Zeny nakupuji obecné vice nez muzi, takze
maji 1 stabilnéj$i ndzor na celé téma a chapou problematiku tohoto vyzkumu. Muzim

byla Casto tato problematika jedno, takze jejich odpovéedi byly nejednoznaéné.

Jako technika sbéru dat byl zvolen hloubkovy rozhovor. Snahou bylo u kazdého
respondenta stru¢né naznacit problém zkoumani a pak vice do hloubky zkoumat nazory
na dané situace. Dosti problematické se pozdéji ukazalo, najit s respondenty vhodny
okamzik na setkdni. Po del§i domluveé se vSak vSe podatilo uskute¢nit. Proto jsem

rovnou vylouc¢ila techniku skupinovych rozhovort.
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Pro rozhovor bylo snahou si pfipravit oteviené otazky, aby mél respondent co nejvice
prostoru pro odpovéd’. U uzavienych otazek je vzdy dopliujici dotaz Pro¢?. Ovsem

obcas ani sami respondenti nebyli schopni odpoveédét, co je vede k jejich odpovédi.

Pti rozhovoru byly pouzity také techniky asocia¢ni postupy, dopliiovani vét a polaritni
profil. Asocia¢ni postupy ukazuji, co respondenty napadne nejdiive pfi vysloveni
ur¢itého slova. Dopliiovani vét pracuje na podobném principu, kdy respondenti
reagovali na zaCatek véty a podle svého tusudku ji dokoncili. Polaritni profil byl
vytvofen pro dva vyrobky jedné vyrobkové tfady, ovSem jeden z nich byl privatni
znacky a jeden byl narodni znacky. Jednotlivé byly tyto vyrobky ohodnoceny
respondenty a vznikly tak dva profily.

Data sekundarni zjiSténd zejména z elektronickych zdroji jsou zpracované studie na

dané téma. Ve vétSin€ piipadi studie ukazuji az konecné zavéry, ne dil¢i propocty.

3.8 Uréeni vhodného vzorku

Urc¢it vhodny vzorek byla vcelku problematicka situace. Vzhledem k tomu, Zze
zkoumané téma je zna¢né Siroké, neomezuje zkoumany vzorek téméf nijak. Byl vyuzit
nahodny vybér prosty. Predpokladem je, ze nakupuji lidé ve véku 15 — 90 let, muzi i
zeny. Pro rozhovory bylo osloveno cca 20 osob, z nichz 15 osob rozhovor nakonec
podstoupilo. Bohuzel ¢asova naro¢nost byla hlavnim diivodem nerealizovani rozhovoru

u zbytku oslovenych.

3.9 Zpracovani udaju

Udaje byly zkontrolovany, zda respondenti logicky odpovédéli na otazky, tedy data jsou
reliabilni, a zda jsou odpovédi zaznamendny Citeln¢ a ucelené, tedy zda jsou data
validni. Pfi rozhovoru byly veskeré vypovédi zapisovany doslovné do pocitace.
Nechybi tedy Zadné informace a vypovedi respondentil jsou kompletni. Takto sesbirané
informace bylo tézké hodnotit béhem dotazovani a zaroven zaznamenavat vSechny

informace. V dal$im vyzkumu bych se takovému zpracovani tidaju jiz vyhnula.
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3.10Analyza udaju

Veskeré zaznamenané odpovédi osobnich rozhovorG byly setfidény podle potradi
otazky. Nasledn¢ bylo analyzovano, co z odpovédi plyne, zda se v né¢em odpoveédi
shoduji nebo naopak vylucuji a zda maji n&jaké spolecné rysy. V rozhovoru byly

kladeny respondentiim otazky:

e Zda nakupuji vyrobky s privatnimi znackami a co si o nich mysli.

o Jak casto nakupuji tyto vyrobky.

e Zda ptinakupu sleduji, co kupuji za znacku.

e Zda maji vyloZené oblibenou znacku, ¢im je zvlastni, zda spliuje ocekavani
a zda je jedineCna.

e Zda maji mezi privatnimi znackami svou oblibenou, zda splituje o¢ekavani a
zda je jedinec¢na.

e 'V jakém sortimentu/sortimentech nakupuji vyrobky s privatni znackou.

e Zda je n¢jaky vyrobek/skupina vyrobkl/sortiment, ktery by si nekoupili
S privatni znackou.

e Zda by koupili vyrobek s privatni znackou jako darek.

e Zda maji své oblibené produkty, které nezaménuji a ke kterym se vraci. Zda
Vv ptipad¢, Ze produkt v obchodé chybi, koupi jinou variantu nebo jdou jinam
pro sviij produkt.

e Zda si mysli, Ze vyrobky s privatni znackou jsou levnéjsi varianty vyrobkl
S narodni znackou.

e Zda si rad¢ji koupi zlevnény vyrobek s privatni znackou nebo s narodni
znackou.

e Zda sleduji nebo si v§imaji vice slev a ak¢énich nabidek u vyrobkl s narodni
znackou nebo privatni znackou.

e Pro¢ si kupuji vyrobky s nadrodni znackou.

e Zda se domnivaji, Ze vyrobky s narodni znackou jsou kvalitngj$i nez
vyrobky s privatni znackou.

e Zda si vybiraji v obchodé zbozi podle znacek, anebo hledaji produkt a je
jedno, co je to za znacku.

e Zda si mysli, Ze znacka zarucuje kvalitu vyrobku.
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Dale jsou v rozhovoru uvedeny asociacni otazky a dopliiovani vét a také tabulka opozit
na dopInéni sémantického diferencialu. Cela osnova rozhovoru je uvedena v priloze této

prace.

3.10.1 Analyza jednotlivych odpovédi

1. Nakupujete vyrobky s privatni znackou? Co si o nich myslite a proc?

Pti zahdjeni rozhovoru otdzkou, zda respondenti nakupuji privatni znacky, se témct
vétSina ptala, co to pfesné privatni znacka je. Po kratSim vysvétleni se uz vSak vSichni
zorientovali v daném tématu. Soudim, ze ne kazdy Clovek, ktery se touto otazkou
nezaobird do hloubky, sleduje podrobné tematiku znaceni zbozi, a tedy nema piesny

ptehled, co znamena znacka narodni a co znacka privatni.

Na otazku, zda respondenti viibec nakupuji vyrobky s privatni znackou, témét vSichni
shodné odpovedéli, ze takové vyrobky nakupuji. VétSinou ve svych odpovédich uvadi:
ano, ale...... To znamenad, ze pro svilj nakup maji vysvétleni. K nakupu se tedy hlési za
urcitych podminek. Divodem k nakupu privatnich znacek je nizsi cena tohoto zbozi.

Respondenti tedy uptednostiiuji cenu, ovSem do urcité miry.

Uvadi, ze privatni znacku jsou ochotni koupit u vyrobkli, kde neocekavaji rozdil od
narodnich znacek — napf. pomocné prostiedky do kuchyné, stil, papirové ubrousky,
nebo kde je cena vyrobku s narodni znackou jen nepatrné vyssi. Od takovych vyrobkl
vesmes neocekavaji nic zvlastniho, a proto jsou ochotni slevit na kvalité. VéEtSinou
takové produkty jiz znaji, maji je odzkousSené. Neexperimentuji v nakupu novinky
S privatni znackou. Vyrobky s privatni znackou oznacuji jako vhodnou alternativu
K vyrobkiim s narodni znackou. Respondenti ziejmé znaji luxusni produkt a nasli
vhodnou alternativu vyrobku s privatni znackou spliujici pozadovand kriteria.
Nalezenim vhodné levnéjsi alternativy chtéji uSetfit. Otazkou tedy je, kde je pro
spotiebitele pomyslna hranice mezi Setfenim na tkor kvality a obétovanim vyssi castky

za kvalitni produkt.

Dale se ve vétsin€é odpovédi vyskytuje slovo obcas, nékdy. Nejedna se tedy o pravidelné

nakupy, nebo se nejednd pravé o zbozi denni potfeby. Jednim z divodlu bylo také
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zajisténi kvantity — tedy ndkup ve velkém, zde se podle spotiebitele vyplati koupé

privatnich znacek.

Pti ndkupu privatnich znacek spotiebitelé sleduji, co konkrétné kupuji, ktera privatni
znacka to je a také jaké jsou predchozi zkuSenosti s timto produktem. Spotiebitelé jsou

tedy opatrni na to, co kupuji.
2. Jestli nakupujete, pak jak casto tyto vyrobky nakupujete?

Co se tyce frekvence nakupi zbozi privatnich znacek, tak respondenti odpovidali riizné.
Nekteti nakupuji vesmes pravideln€, nékolikrat tydné, nejcastéji vSak zaznélo oblas a
ptileZitostng. Podle odpovédi je zfejmé, Ze zboZi privatnich znacek nezahrnuji do

kazdodennich nakupti.
3. Divate se pri nakupu, co za znacku kupujete?

Respondenti ve vétsiné svych odpovédi uvadi, Ze sleduji, co za znacku si kupuji.
Mnohdy v souvislosti s tim uvadi, ze je zajima kvalita. Na prvni pohled podle loga si
spottfebitel udéla obrazek o svém nakupu. Lze tvrdit, Ze podle spotiebiteli je kvalita
odvoditelnd podle znacky. Znacka tedy pro mnohé spotiebitele ukazuje, zda je ¢i neni
vyrobek kvalitni. Zavedené znaCky na trhu jsou pro spotiebitele symbolem kvality,

ktera patii do o¢ekavaného produktu.

V odpovédich také zaznél fakt, ze mnohem podrobnéji respondenti sleduji, co kupuji u
neznamych vyrobkl. Tedy téch, které nemaji odzkouSeny a nevi, co maji od nich
o¢ekavat. U takovych vyrobkl pak spotiebitelé berou v potaz informace na obale —
znacka, slozeni, piivod, cena. Diky logu je znacka nejrychleji zachytitelnou informaci,
proto tedy rozeznatelnost znacky a jeji pfiznivé asociace tvoii dulezitou rozliSovaci

schopnost znacky.

4. Mate néjakou vylozené oblibenou konkrétni znacku? Pro¢ je vase oblibend? Cim
je zvlastni? S ¢im si tuto znacku spojujete? (predstava, situace, pocit, apod.)

Spliwje tato znacka Vase ocekavani? Je podle Vas tato znacka jedinecna?
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Respondenti ve svych odpovédich casto uvadi, Ze zadnou vylozené oblibenou znacku
nemaji. Myslim si vSak, ze u takto obecné otdzky si nedokdzali rychle Zadnou vybavit.
Vybaveni si znacky je prvnim krokem pii budovani povédomi o znacce. Siroké a

hluboké povédomi je pak soucasti hodnoty znacky pro spotiebitele.

V ptipadé, ze respondenti si okamzit¢ vybavili ,,oblibenou znacku®, lze tvrdit, ze
povédomi o téchto znaCkach je dobie vybudovano. Respondenti tyto znacky dale
charakterizuji. Zminuji, ze jsou kvalitni, maji vyhovujici sloZeni, dobie se v jejich

prodejnach nakupuje, funguji, nebo jsou tradi¢ni.

Respondenti, kteti uvedli oblibenou znacku, pak o ni tvrdi, Ze spliiuje jejich ocekavani,
ovSem jedinecna neni. To ukazuje, zZe respondenti nejsou natolik vérni znacce a jejich
vztah ke zna¢ce nebude az tolik silny. Splnénim spotiebitelova ocekdvani znacka plni

funk¢ni vlastnosti znacky, které tvoii asociace se znackou.

5. Mate mezi privatnimi znackami svou oblibenou/své oblibené? S ¢im si tuto

znacku spojujete? Splituje tato znacka Vase ocekdavani? Je podle Vas jedinecna?

Respondenti u této otazky bud’ okamzité odpovidali, ze nemaji oblibenou znacku mezi
privatnimi, anebo ¢asto zminuji privatni znacku kosmetiky Balea nabizenou prodejnami
dm. Zminuji zde, Ze znacka je levna ¢i za pfijatelnou cenu a zaroven kvalitni ¢i
piijatelné kvalitni. Z jejich postoji je ziejmé, Ze nalezli kompromis mezi cenou a
kvalitou. Jsou ochotni piistoupit na nizsi (i piijatelnou) kvalitu vyrobku za nizsi cenu,
nez by byla cena produktu s narodni znackou. Znacka Balea nabizi Sirokou skalu
drogistického sortimentu. Respondenti maji tedy Siroky vybér mezi jednotlivymi

produktovymi fadami, pokud uptednostiiuji pravé znacku Balea.

Z4dny z respondentii neuvedl, Ze by zmifiovana oblibena znacka byla jedineéna. Zadny
respondent neni natolik vérny své znacce, aby o ni tvrdil, Ze je jedine¢na. Lze tedy
tvrdit, Ze spotiebitelé privatnim znackdm loajalni nejsou. Kupuji je zfejmé tedy proto,
ze jsou jednoduse ,,po ruce®, obchodnici si vlastni znac¢ky vystavuji na vhodna mista na

prodejné.

6. V jakém sortimentu/sortimentech nakupujete vyrobky s privatni znackou? Ktery
je asi nejvetsi?
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Respondenti uvadi rizné sortimenty, kde nakupuji vyrobky s privatni znackou. Od
potravin pfes drogisticky sortiment az po pomocné prostiedky do domacnosti.
V podstaté vse, co lze nalézt ve vétsi prodejné. Nelze tedy vyvodit zavér, Ze by
respondenti upfednostiiovali vyrobky s privatni znackou pouze v urcitém sortimentu,
natoz chodili do specializovanych prodejen. Nakupuje-li zdkaznik v prodejné vétsiho
typu, v dnesni uspéchané dobé¢ chce vétsinou nakoupit co nejrychleji a nejlépe vse pod
jednou stfechou. Kupuje tedy zbozi vyskytujici se v jediné prodejné. Vlastnici prodejen,
ktefi maji vlastni privatni znacku, si na prodejné¢ upifednostni pravé vyrobky se svou

znackou. Takze zdkaznik vétSinou kupuje, co vidi nejdiiv.

1. Je néejaky vyrobek/skupina vyrobkui/sortiment, ktery byste si nekoupili s privatni

znackou? Proc?

Z odpovedi vyplyva, ze respondenti oc¢ekavaji od jistych produkti danou kvalitu, od
které nechtéji ustupovat ani za cenu nizs§i ceny. Jsou to naptiklad zminéné odévy a
obuv, luxusni zbozi, pasta na zuby, balzam na vlasy, ale také Cerstvé maso, pivo a syry.
Spotiebitelé maji vytvoteny vlastni zebfi¢ek hodnot pro jednotlivé produkty. Tyto
produkty znaji, vi, Ze jsou reprezentativni/luxusni/kvalitni, a proto tedy nechtéji na

takovych produktech Setfit. Zde privatni znacky s nizsi cenou neslavi aspéch.

8. Koupili byste vyrobek s privatni znackou jako darek? Proc¢?

Témét vSichni dotazovani se shoduji, ze jako darek by privatni znacku nekoupili. Uvadi,
ze privatni znacka jako darek neptisobi dobfe, pusobi lacin€, jako recese, nebo také ze
vyvola u obdarovaného pocit lacinosti. Sami respondenti uvadi, Ze chtéji obdarovat
nééim kvalitnéjSim. Privatni znacky tedy vnimaji jako méné kvalitni a hlavné
nereprezentativni. Ziejmé ani kvalitn€j$i obal by spotiebitele neptemluvil k ndkupu

darku z tad privatnich vyrobkd.

Hodnota privatnich znacek je tedy velmi mald. Asociace se znackou nejsou piiznivé,
postoj pozitivni neni, spiSe naopak a o silném vztahu, natoz vérnosti se da jen tézko
hovofit. V tomto bod¢ bych vidéla velmi slabou stranku privatnich znacek a naopak
ptilezitost pro znacku narodni. Vlastnici ndrodnich znacek by méli zaméfit vyvoj svych

produktii a budovani znacky prave na kvalitni, reprezentativni zboZzi.
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9. Mate své oblibené produkty, které nezamenujete a ke kterym se vracite? Jaké
znacky jsou? A co kdyz Vas oblibeny produkt v obchode neni? Koupite jinou

variantu nebo jdete jinam pro svij oblibeny produkt?

Tato otdzka zkouma vérnost znacce a loajalitu zdkaznika. Respondenti uvadi, ze ve
spojeni S potravinami vérni znacce nejsou. Chybéjici oblibeny produkt nahradi jinym.
Ztejmé zde nevidi tak velky rozdil mezi jednotlivymi znackami vyrobkd. Parita znacek
vrameci skupiny vyrobkll je zde tedy znacnd. Ziejm¢ znaCkové potraviny pro

spotiebitele nemaji takovou hodnotu, aby dany produkt museli vyhledavat.

U jiného sortimentu vSak respondenti uvazuji jinak. Zejména u drogistického sortimentu
jsou ochotni jit koupit oblibeny produkt jinam. To znaci silny vztah a vérnost znacce.
Loajalita spottebitele je tedy vysokd oproti potravindm. Loajalni zakaznik je pro podnik
cenénym bohatstvim, které neni jednoduché si udrzet. Troufdm si tvrdit, ze zejména
Zeny si buduji hlubsi vztah ke kosmetice a z toho pak mohou podniky tézit. Zakaznik
vSak musi mit neustale pocit, ze dany vyrobek ma pro néj stale tu danou hodnotu, nebo 1
vys§i. Vyrobei tedy musi udrzovat své vyrobky na stejné, ale radéji vySsi urovni. A
vzhledem Kk tomu, Zze vyrobky privatnich znafek hraji politiku cenové uspory, jejich
vydaje na vyzkum a vyvoj a na politiku jakosti nemohou byt srovnatelné s vyrobci

narodnich znacek.

10. Myslite si, Ze vyrobky s privatni znackou jsou levnejsi varianty vyrobku

S narodni znackou? Proc si to myslite?

U této otazky respondenti shodné uvadi, ze vyrobky privatnich znacek jsou levngjsi
variantou. Privatni znacky se tak sami prezentuji. Respondenti jsou piesvédceni, Ze
kvalita je u privatnich znacek niz$i, hraji zde roli niz§i ndklady na udrzeni kvality,
naklady na obal, na reklamu, na znacku, apod. Jsou zminény také dotace samotnych

prodejnich fetézcli na své znacky.

11. Kdyz uvidite, Ze je soucasné zlevnény vyrobek ndarodni znacky i privatni znacky,

ktery si radeéji koupite? Proc?
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Vétsina respondentu uvadi, ze slevy a ak¢ni nabidky sleduji vice u narodnich znacek.
Podle nich nema smysl kupovat zlevnénou privatni znacku, kterd je levnéjsi sama o
sob¢. Jini vSak uvadi, Ze je zajima dany vyrobek a az poté uvazuji nad znackou. Podle
nich zalezi na ptedchozi zkusenosti s vyrobkem, ¢i zvyku. Jestlize dany vyrobek znaji,

je jim jedno, zda se jedna o privatni ¢i narodni znacku.

Podle respondentti ma ¢lovek zazity fakt, ze privatni znacky jsou nekvalitni a Ze narodni
znacky evokuji kvalitu. Jedna se o self-image téchto znacek. Prezentuji se niz$i cenou a
vysokou dostupnosti, pak se tedy nelze divit, Ze spottebitelé¢ predpokladaji nizsi kvalitu
diky niz$i cené. Z globalniho hlediska se jednd o self-image vSech privatnich znacek.
Postoj zakaznika pak mize byt odmitavy obecné k privatnim znackdm. At uz se jednd o
jakykoliv produkt. Velmi tézky ukol by pak nastal pro jistého majitele privatni znacky,
ktery by se snazil toto image znacky popftit. Na druhé stran¢ je toto opé€t vlivnou silnou
strankou pro vyrobky narodnich znafek. Jejich image obecné uz je v myslich

spottebiteli zaZito, Cili je to jakousi reklamou vyrobki narodnich znacek.

12. Sledujete nebo vsimate si vice slev a akcnich nabidek u vyrobkit s narodni

znackou nebo privatni znackou?

Ohledné sledovani akcnich nabidek respondenti uvadi, ze nejprve vyhledaji akcni
nabidku, piipadné oblibeny produkt a pak az hodnoti, zda se jedna o privatni ¢i narodni
znacku. Muzeme tedy tvrdit, Ze pro zdkaznika je na prvnim misté cena vyrobku. Urcitou
roli zde hraje i v€rnost spotiebitele znacce. Pro spotiebitele vSak neni impulsem ke

koupi to, zda se jedna o privatni ¢i narodni znacku.
13. Pro¢ si kupujete vyrobky s narodni znackou?

Diivodem k ndkupu vyrobkl ndrodnich znacek je pro dotdzané piedevsim kvalita. Tu
uvadi vétsina respondentli bez vahani jako prvni diivod ndkupu. Lze hovofit o silné,
pfiznivé a jedine¢né asociaci, kterou vyvolavaji obecné narodni znacky. Jak uz bylo
feceno v pfedchozim textu, je to obrovské pozitivum pro vlastniky narodnich znacek.
Spotiebitele zajima, zda kupuji kvalitu, zda penize zaplacené za produkt jsou vhodnou
investici. Spotiebitelé chtéji vyménou za penize piidanou hodnotu k zédkladnimu

produktu. Nérodni znacka to podle nich zarucuje ve vétsi mife neZ znacka privatni.
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Postoj spotiebitelii k narodnim a privatnim znackam je tak naprosto odli$ny. Zatimco u
narodnich znacek spottebitelé vyhledavaji zejména kvalitu, neboji se zaplatit vyssi
castku a ocekavaji uspokojeni svych potieb spolu s pridanou hodnotou, privatni znacky
pro n¢ znamenaji spiSe mén¢ kvalitni, levnéjs$i varianty vyrobkd. Od téchto vyrobkl
neocekavaji nic vic, nez splnéni zékladnich funkci, tedy uspokojeni na trovni

oc¢ekavaného produktu.

14. Domnivate se, ze vyrobky s narodni znackou jsou kvalitnéjsi nez vyrobky

S privatni znackou? Proc si to myslite?

Na pifimy dotaz ohledné¢ porovnani kvality ndrodnich oproti privatnim znackam
respondenti uvadi rizné odpovedi. Nékteti jsou piesvédéeni o kvalité narodnich znacek,
jini zvazuji razné produkty a jejich kvalitu. Nekteti respondenti tvrdi, Ze narodni znacky
nejsou kvalitn€j$i neZ privatni. Podle pfedchozich vypovédi pro respondenty znamena
narodni znacka pfedevSim kvalitu a privatni znacka znamend nizkou cenu a nizkou
kvalitu. Na piimy dotaz vSak odpovidaji rizn€. V mnoha vypoveédich zohlediuji
produkty. Podle nich jsou zcela jasné rozdily mezi narodnimi znackami a privatnimi

znackami velmi nizkych cenovych tad.

15. Vybirate si v obchodé zbozi podle znacek? Anebo hleddte produkt a je jedno, co

je to za znacku?

Pti rozhodovani o koupi zbozi nerozhoduje ani znacka ani produkt, nybrz zkusSenost.
Respondenti uvadi, ze znaji-li dany produkt, tak daji pfednost osvédcené znacce. U
neznamého zbozi uz jsou opatrnéjsi a témet vzdy preferuji znacku nad cenou. Vyjimkou

je snad doplnkové zbozi, jako je stl, mouka, apod.

Spotiebitelé jednaji podle vlastniho isudku a zkuSenosti. Dobra zkuSenost je nejlepsi
reklamou pro produkt. Chybi-li zkuSenost s produktem, co piiméje spotiebitele
k nakupu? Znacka je rychlym voditkem pii nakupovani. Alesponn mala asociace a

vybaventi si znacky je kli€ovym prvkem pii rozhodovani spotiebitele.

Dale také respondenti neopomnéli zminit zahrnuti rozhodovéani na zéklad¢ ceny. Pti

nejmensim ji porovndvaji mezi nabizenymi produktovymi fadami.
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16. Myslite si, ze znacka zarucuje kvalitu vyrobku?

Ptekvapivé odpovédi se mi dostalo na mou otdzku, zda znacka zarucuje kvalitu.
Respondenti ¢asto odpovédéli, ze nezarucuje. V odpovédich také zaznélo, Ze by méla
zaruCovat, nebo také jak ktera znacka zarucCuje kvalitu. Na zacatku rozhovoru jsem se
ptala, zda respondenti nakupuji narodni znacky a odpovéd’ znéla: ano, jsou kvalitnéjsi.
Na primou otazku, zda znacka zarucuje kvalitu, vS§ak odpovéd’ zni ne. Respondenti tedy
ocekavaji, ze vyrobek s narodni znackou, ktery je vétSinou drazsi nez vyrobek s privatni
znackou, kvalitni bude, aniz by skute¢nost méli ovétenou ¢i vyzkouSenou. Je to vnitini
pocit, zazity standard ptremlouvajici k nakupu draz§iho produktu. Je tedy mozné, ze
vnimana kvalita u zna¢kovych vyrobkl je mySlenka v hlavach spotiebiteli vnuknuta

vhodnym marketingem?

U vyzkouSenych vyrobki, které spotiebitelé nakupuji, kvalitu nalezli, proto mohou

tvrdit, Ze tyto znacky kvalitu zarucuji.

17. Nyni si prosim vyberte néjaky produkt (napviklad sampon na vlasy), u kterého
znate variantu vyrobku s narodni znackou i variantu s privatni znackou. Prosim
zaskrinéte na Skdle 1 — 5, jak moc dand viastnost odpovida nejprve vyrobku

S privatni znackou a zvlast pak vyrobku s narodni znackou.

Technika sémantického diferencidlu je kvalitativni technikou, kterd do jisté miry
kvantifikuje ndzory respondentli. Respondenti méli ohodnotit, do jaké miry vystihuji
zadané charakteristiky vyrobky privatnich a narodnich znacek. Skala byla dana
vrozsahu 1 (nejvice se piiblizuje této charakteristice) az 5 (nejméné se piiblizuje
charakteristice, pfiblizuje se jejimu opaku). Vznikly graf zachycuje charakteristiku

vyrobkil vnimanou respondenty.

Na prvnim grafu jsou zaznamenany charakteristiky vyrobkl s privatni znackou. Profil
téchto vyrobkii se pohybuje mezi stfedni hodnotou 3 aZ mirné negativni 4. Podle
respondentll vyrobky s privatni znaCkou nejsou zejména jedine¢né, vyrazné a
reprezentativni. A blizi se spiSe k opozitim danych charakteristik. Naopak jsou stiedné

spolehlivé a informac¢né hodnotné.
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Graf ¢. 3. Sémanticky diferencial pro vyrobky privatnich znacek (zdroj: autorka)

Druhy graf wukazuje charakteristiku vyrobki narodnich znacek. Celkové

S¢€

charakteristika téchto vyrobki pohybuje mezi hodnotou 1 (nejpozitivnéjsi) az 2. Podle

respondentl jsou tyto vyrobky nejlépe hodnoceny pro charakteristiky jedinecny a

reprezentativni. Nejvice se stiedni hodnoté charakteristiky piiblizuje vyraznost a

informac¢ni hodnota vyrobka.
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Graf ¢. 4. Sémanticky diferencial pro vyrobky narodnich znacek (zdroj: autorka)

18. Co Vas prvni napadne, kdyz uslysite slovo:

Respondenti uvadi, ze prvni, co je napadne pii vysloveni slova supermarket, je popis a
charakteristika této prodejni jednotky. V odpovédich nejvice uvadi dostupnost, velky
vybér zbozi, ¢i komplexnost nabidky. Tyto charakteristiky jsou kladné a jsou to také
silné¢ stranky takovych prodejen. Zékaznici je maji zafixovany a spojeny se
supermarkety. Dale ovSem respondenti ¢asto v odpovédich uvadi velké mnozstvi lidi,
chaos a blazinec. Ne kazdému c¢lovéku velké prodejny vyhovuji. VétSina spotiebiteli
chodi nakupovat ve stejnou dobu, tudiz vidi plné prodejny, kolem sebe spoustu lidi az

zmatek.

U obchodniho retézce se respondentim nejprve vybavily konkrétni fetézce — Tesco,
Interspar, Albert a Makro. Dale také uvadi charakteristické rysy jako je dlouhd oteviraci

doba, uniformita obchodt, oligopol, privatni znacky a urcité vyrobky. Spotiebitelé tedy
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maji uz s konkrétnim fetézcem spojené konkrétni vyrobky privatnich znacek. Je

pravdépodobné, ze si vybiraji prave fetézec podle obliby tohoto zbozi.

v v

Pti vysloveni slova soukromnik se téméf vSem dotdzanym prvni vybavila kvalita a
zaruka kvality. Z toho plyne, Ze dotdzani maji zkuSenost se soukromnikem ryze
pozitivni a zbozi od soukromnika je tak velmi kvalitni. Uvadi i jind pozitiva, jako je
osobity pristup ¢i vstficnost. V odpovédich se vSak také objevuje zminka o vysSich
cenach. Z odpovédi vSak plyne, Ze zkuSenost se zbozim od soukromnika je velmi

pozitivni. Spottebitelé¢ zde nachazi kvalitni, avSak drazsi zboZzi.

Pfi zmince o kvalité se nékterym dotizanym vybavil nejprve soukromnik. Je to
dukazem, Ze asociace jsou v tomto piipad¢ velmi silné, pfiznivé, dokonce 1 jedinecné.
Dalsi odpovédi uvadi ceské vyrobky. To Ize také povazovat za pozitivum, ze CeSti
spottebitelé si spojuji Ceské vyrobky se soukromniky. Dal$i pozitivni odpovédi jsou
dobré zbozi, zkuSenosti ¢i znacka. Zde se opét objevuje silna a prizniva asociace kvality
a znaCky. V odpovédich také zazniva vySSi cena, penize, kde se opét potvrzuje, ze

respondenti si jsou védomi, ze za kvalitu si musi piiplatit.

19. Dokoncete prosim tyto vety:

Pti dokonceni véty, co zajima respondenty pii nakupu potravin, se Casto objevuje
kvalita a kvalita za rozumnou cenu. Tedy podminéna kvalita. Jak uz bylo diive v textu
rozebirdno, zalezi, o jaké potraviny se jedna. Jedna-li se o pomocné potraviny, Ize slevit
na kvalit€, ovSem u jiného potravinového zbozi je vysoka kvalita vyzadovana. Ddle
také respondenty zajiméa cena a zkuSenost, ¢i cena a kvalita. Potravinovy sortiment je
velmi flexibilni, co se tyce pozadované kvality. Zde také spotiebitelé nejvice Setii na

kvalité. Spotiebitele také zajima sloZeni vyrobku, chut ¢i pivod.

Spotiebitelé se u drogistického zbozi nejvice rozhoduji podle zkusenosti s produktem.
Tato odpovéd’ zaznéla nejcastéji. Drogisticky sortiment je specificky v tom, Ze kazdy
spotiebitel si k nému musi najit vlastni cestu. Neni tolik obecny jako potraviny.
Zejména Zeny maji az emociondlni vztah k urcitym znackam. Svou odpovédi
respondenti potvrzuji, Ze drogistické zbozi je tfeba nejprve ozkouset, které pro né¢ bude

vhodné a které ne. V mensi mife také odpovidali, Ze se rozhoduji podle kvality.
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V nejvetsi miie si respondenti vybiraji odévy podle toho, jak v nich vypadaji, ptipadné
podle designu a zda jim zbozi padne. To je podle nich hlavni. Dale uvadi kvalitu a cenu.
Pro odévy je tedy specificky design. Pfedchozi zkusenosti nejsou klicové. Cena ziejme
také nehraje hlavni roli. Za dobfe padnouci zbozi jsou spotiebitelé¢ zaplatit i vySsi

éastku.

3.10.2 Zpracovani sekundarnich udaju
Podle zjisténych prizkumi je jednou z nejvyrazngjsich charakteristik obchodu v Ceské

republice diferenciace nakupniho chovani zdkaznikl. Zakaznici maji rtizné postoje
k nakupovani a podle sebe si vybiraji i fetézce, které se mezi sebou také lisi. ,,Podle
aktualnich ¢isel firmy INCOMA GfK se kazdy paty cesky zakaznik vidi pri ndkupech
hlavné zvykem - nakupuje ,,jako obvykle“ a neresi prilis ceny, nabidku ani znacky.
Naopak obavanych ,,vyzobavacu tresinek*, tj. lidi, kteri si prijdou jen pro zboZi v akci a
nekoupi nic jiného, je stejny pocet, 21%. Zajimavy je i vysoky pocet lidi, které nakup
prosté nebavi, chtéji jen rychle nakoupit a jsou tomu ochotni ledacos obétovat — pritom
maji vysokou kupni silu. Téch je mezi nakupujicimi 13%.”°2 \/ tomto vyzkumu byli

zékaznici typove rozdéleni do skupin:
e kvalitn€ pro rodinu,
e hodné a vyhodné,
e levné a blizko,
e ze zvyku,
e rychlel.

Tyto typy pak preferuji i jednotlivé fetézce a maji rizné postoje ke znackdm. Naptiklad
skupina Rychle! vyZzaduje, aby byly znacky snadno viditelné na prodejné, ¢cimz by se

usnadnila orientace na prodejné. Pro skupinu Kvalitn€ pro rodinu slouZi znacka jako

52 Incoma GfK [online]. 2011 [cit. 2011-01-12]. "Praimérny zakaznik" je vyhynuly druh. Dostupné

z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&Ing=CZ&ctr=203>.
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ukazatel kvality, diilezita je vysokd hodnota. Pro skupinu Hodné¢ a vyhodné jsou

prvoradé akéni nabidky a slevy a preferuji primerenou kvalitu za nizkou cenu.

V prizkumu zameéreném na misto nakupu drogistického sortimentu bylo zjisteno, ze
zakaznici preferuji specializované prodejny. Ty jsou vnimany spotiebiteli jako drazsi,
ale kvalitnéjsi v oblasti rychlosti ndkupu a personalu. Na druhém misté se umistily
hypermarkety. U nich spotiebitelé ocenuji nizsi ceny. Pruzkum dale tvrdi, Ze ,,mezi
Ceskymi zakazniky nakupujicimi drogerii a kosmetiku prevazuji zakaznici konzervativni,
verni osvédcenym znackam a vyrobkum, a lidé cenové citlivi, podrobné sledujici ceny a
nakupujici predevsim cenové vyhodné zbozi. Vétsina Cechi se také pii koupi drogerie a
kosmetiky orientuje spiSe na bézné zbozi, ne luxusni, lidé v kategoriich produktt péce o

zdravi a vzhled nakupuji vétSinou jen nezbytné nutné V}'lrobky.“53

Nakupni chovani spotiebiteli bylo ovlivnéno i1 neddvnou ekonomickou krizi. Podle
pruzkumu bylo zjiSténo, Ze spotrebitelé nakupuji méné casto, ovsem zvysila se

priumérnd cena nakupu.

Z vyzkumu v prubéhu ¢asu jsou patrné ptistupy k nakupovani i privatnim znackam. Ve
studiich provedenych V obdobi ekonomické recese lze pozorovat trend obliby prdve
privatnich znacek, hlavnim motivem je nizsi cena. Neméné podstatny fakt je i ten, ze
vyrobci privatnich znacek se snazi dokazat zakaznikiim, ze privatni znacky jsou stejné
kvalitni jako znac¢ky narodni. Kvalita je podle spotiebitelii srovnatelnd. ,Jak ukazuje
studie Shopper trendy 2010, vice nez polovina nakupujicich véfi, Ze privatni znacky
jsou stejné kvalitni jak znaCkové vyrobky, podobné témétr polovina dokonce hodnoti

baleni privatnich znagek jako stejnd dobré jako u znatkovych vyrobkd.” **

I ptresto, ze ekonomicka krize lehce odezniva, mizeme i nadale pozorovat zménu ve

vnimani ceny spotiebitelem. Jak uvadi prizkum evropského retailu, neustéle roste pocet

vvvvv

% Incoma GfK [online]. 2010 [cit. 2011-01-12]. Cesi jsou pti ndkupu drogerie spise konzervativni

a Setfivi. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=113 1 &Ing=CZ&ctr=203>.
> CHARVATOVA, M. FMCG trend — Lidé si dopiavaji znacky. Marketing&Media [online].

2010, 6, [cit. 2011-01-12]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-40419060-fmcg-trend-lide-si-
dopravaji-znacky>.
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hodlaji dale investovat. ,.Duisledky ekonomické krize nejen zZe napomahaji k razantnimu
rozsireni nabidky privatnich znacek, ale také mohou byt Zivnou piidou pro vytvoreni
viastniho strategického marketingu. A navic, privatni znacky se stanou kritickym

bodem v souboji mezi diskonty a ostatnimi retailery.”>

Podle prizkumu spole¢nosti Incoma se zvySuje prodej zbozi v akei. ,,Z hlediska podilu
na utratich domacnosti, které sleduje GfK Consumer Tracking, se naopak zvysuji
nakupy akcniho znackového zbozi, z 24 % v 1. pol. roku 2008 na 33 % ve stejném
obdobi vioni (pozn: rok 2009). Podle dalsi panelistky Retail Summitu, Marie Dousové,
obchodni feditelky Nestlé Cesko, si lidé radi pockaji na to, az jejich oblibend znacka
bude zlevnéna a potom si ji koupi radeji, nez aby volili levnéjsi variantu PZ. Dodava, ze
lidé nekdy druhotné vystaveni povazuji automaticky za slevu a nechaji se presvédcit

impulsem na nakupni ploge.”

v

Obchodni fetézce vedouci zebtiek TOP 10 se shoduji v zahajeni prodeje novych
privatnich znacek. Jako vyhody je uvddéna zejména loajalita viici fetézci, kterd je
budovana pies produkty s privatni znackou. Nemén¢ dualezita vyhoda je 1 vlastni cenova
politika v¢etné vlastniho nastaveni marze z prodeje, dale také jednoduchost ve vyméné
dodavatele. Pro dodavatele téchto znacek, tedy soukromé vyrobce je zakazka vyroby

pro fetézce jakousi vstupenkou k distribuci také vlastnich znacek do tohoto fetézce.

“Ve srovnani s minulym rokem (pozn. rok 2009) je méné lidi, ktefi ptiznavaji, ze
striktn¢ srovnavaji cenu privatni znacky s vyrobkem tradicni znacky, a vice téch, ktefi
nakupujicim privatnich znacek ptiznavaji chytry, promysleny piistup k nakupu. Privatni
znacky jsou dilezitym aspektem hodnoceni obchodu jako takového - dobra privatni
znacka znamend, Ze sam fetézec u nakupujicich Iépe ,skoruje" a naopak Spatna
zkuSenost s privatni znackou miize zménit k horSimu postoj nakupujiciho k fetézci jako
takovému. Ackoli tedy ndzor na privatni znacky a jejich vaimdni prochazi pozvolnou

zmenou, tj. nakupujici deklaruji (i kdyz opatrné) svij lepsi postoj k privatnim znackam,

% Eregal [online]. 2009 [cit. 2011-01-12]. Privatni znacky: opravdu vyhodna cesta. Dostupné z

WWW: <http://eregal.ihned.cz/2-35899700-10A000_d-50>.

% Stagnuji privatni znacky?. Marketing&Media [online]. 2010, 6, [cit. 2011-01-12]. Dostupny z

WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-40395010-stagnuji-privatni-znacky>.
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soucasny trend zlevneni dovoluje spotrebitelum sahnout Ccastéji po znackovych

. ;1 9957
vyrobcich.”

Podle prizkumu Statni zemédélské a potravinaiské komise Cesi nakupuji potraviny
podle ceny. ,,Vyzkum také potvrdil, Ze lidé ¢im dal vice preferuji jednorazové velké
nakupy ve velkoformatovych prodejnach, pficemz o 10 % narostla obliba diskontt.
Cena potravin stale hraje vyznamnou roli pti vybéru; 66 % lidi vyhledava akéni slevy a
zlevnéné potraviny obcas nakoupi 77 % dotazanych. Ackoliv lidé dle svych odpovedi
preferuji Cerstvé nebalené potraviny, radi nakoupi ve velkém do zasoby, je-li to za
vyhodnou cenu. Stejné jako v roce 2005 cesti spotiebitelé 1épe hodnoti bezpecnost a
kvalitu ¢eskych potravin nez téch zahrani¢nich, mirné také vzrostl pocet lidi, kteti
odpovédeli, Ze bezpenost a kvalita potravin se v porovnani se stavem pred deseti lety

ZV}'I§ila.”58

3.11Stanoveni vysledkd vyzkumu a jejich vhodna prezentace

3.11.1 Primarni data

Vysledkem vyzkumu je ohodnoceni predem stanovenych tvrzeni. Prvni tvrzeni bylo
potvrzeno, tedy tvrzeni, ze zdkaznici jsou vice loajalni narodnim znackam nez privatnim

znackam.

Druhé tvrzeni bylo vyvraceno, tedy ze snizeni ceny vyrobku s narodni znackou povede

k vétsi prodejnosti nez u vyrobki s privatni znac¢kou.

Tteti tvrzeni bylo potvrzeno, tedy ze zakaznici kupuji vyrobky privatnich znacek

zejména kvili niz$i cené.

Ctvrté tvrzeni bylo potvrzeno, tedy ze zdkaznici véti, Ze vyrobky privéatnich znacek jsou

mén¢ kvalitni neZ vyrobky narodnich znacek.

> CHARVATOVA, M. FMCG trend — Lidé si dopiavaji znacky. Marketing&Media [online].
2010, 6, [cit. 2011-01-12]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-40419060-fmcg-trend-lide-si-
dopravaji-znacky>.

%8 Spotiebitelé nectou udaje na potravinach; jsou podle nich necitelné a navic jim piestavaji verit.
Statni zemédélska a potravindiskad inspekce [online]. 2010, 1, [cit. 2011-01-12]. Dostupny z WWW:
<http://mww.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1021496 &docType=ART &nid=11728>.
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Paté tvrzeni bylo potvrzeno, tedy ze zdkaznici se nerozhoduji o koupi vyrobki

potravinaiského sortimentu podle znacky, ale podle ceny.

Sesté tvrzeni bylo vyvraceno, tedy Ze zékaznici preferuji vyrobky odévniho a

drogistického sortimentu s narodni znackou kviili jedine¢nosti znacky.

3.11.2 Sekundarni udaje
Ze sekundarnich udaji prizkumi trhu Ize vyvodit tyto zavéry:

e Nejvyrazngjsi charakteristikou obchodu v Ceské republice je diferenciace
nakupniho chovani. Zhruba 20 % spotiebiteli nakupuje podle zvyku. 20 %
spotfebitelli nakupuje zbozi v akéni nabidce a 13 % spotiebiteli nakupuje

rychle, at’ to stoji, co to stoji.
e Diferenciace ndkupniho chovani se odrazi i ve vnimani a preferenci znacek.
e Spotiebitelé nakupuji méné Casto, ale zvysila se cena primérného nakupu.
e Soucasny trend zlevnéni dovoluje spotiebiteliim kupovat luxusni znacky.

e Stoupa obliba akcénich nakupii. Spotiebitelé si radéji pockaji na zlevnéni
obliben¢ho znackového produktu nez kupovat levnéj$i variantu v podobé

privatni znacky.
e Spotiebitelé nakupuji potraviny podle ceny.

e V oblasti drogistického sortimentu spotiebitelé upiednostiiuji specializované
prodejny. I kdyz jsou vnimany jako drazsi, spotfebitelim vyhovuje persondl a

rychlost ndkupu.

e Zakaznici nakupujici drogerii jsou konzervativni, vérni znackdm a vyrobkiim a

lidé cenové citlivi, ktefi sleduji akéni nabidky na zboZi.

e Privatni znacky jsou mezi spotiebiteli oblibené. Hlavnim diivodem nékupu je

niz§i cena, kvalita je srovnatelna s ndrodnimi znackami.
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Retézce zvySuji pocet nabizenych privatnich znacek.

Vyhodou privatnich znacek pro vlastniky jsou vybudovani loajality vici fetézci,
vyS$$i marze, lep$i cenova politika, ¢i lepsi vyjednavaci podminky s vyrobci. Pro
vyrobce jsou privatni znacky vstupenkou pro dodavani i vlastnich znacek do

fetézce.
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4 Vlastni navrhy feseni, prinos (efektivnost) navrhi
resSeni
4.1 Souhrn rozhovoru:

Postoj spottebiteld k ndrodnim a privatnim znackam je naprosto odlisny. Zatimco u
narodnich znacek spottebitelé vyhledavaji zejména kvalitu, neboji se zaplatit vyssi
¢astku a ocekavaji uspokojeni svych potieb spolu s ptidanou hodnotou, privatni znacky
pro n¢ znamenaji spiSe méné kvalitni, levn¢j$i varianty vyrobkl. Od téchto vyrobku
neocekavaji nic vic, nez splnéni zdkladnich funkci, tedy uspokojeni na urovni
oc¢ekavaného produktu. Jako divod nakupu vyrobkd narodnich znacek uvadi
spotfebitelé kvalitu. Jednd se o silnou, pfiznivou a jedine¢nou asociaci s narodni
znackou, coz je silnou strdnkou majiteli znaCek. Vyhledavand kvalita je ptidana

hodnota, za kterou jsou spotiebitelé ochotni platit.

Hodnota privatnich znacek je velmi mala. Asociace se znackou nejsou piiznivé, ani
jedinecné, postoj pozitivni neni a vztah k témto produktiim silny také neni, natoz vérny.
Co se ty¢e loajality, pak je rozdil, o jaky sortiment se jedna. Jsou-li to potraviny, pak
spottebitelé vyrazné loajalni nejsou a radé€ji si vybiraji v ramci vyrobkové fady produkt,
ktery je k dostani. Parita v ramci vyrobkové fady u potravin je tedy vysokd, odliSnost
naopak nizka. Sortiment potravin nejvice zaménuje kvalitni vyrobky za levnéjsi
varianty. Preference kvality je zde tedy nizka. Najdou se vSak i vyjimky, kdy je
spotfebitel ochoten zaplatit vyssi sumu. Paté tvrzeni, které tvrdi, Ze zdkaznmici se
nerozhoduji o koupi vyrobkii potravinarského sortimentu podle znacky, ale podle ceny,
Ize tedy potvrdit. Spotiebitelé posuzuji kvalitu produktt podle znacek. Tvrdi, Ze sleduji,
co za znacku si kupuji, protoze je zajima kvalita produktii. Spotiebitelé tak u koupé
znacky ptedpokladaji vyssi kvalitu. Lze tedy tvrdit, Ze znacka ptedstavuje symbol pro
kvalitu. Podle zkuSenosti s danym produktem pak spotiebitelé uvazuji nad nakupem.
Znaji-li danou znacku, k ndkupu jim postaci rozeznani loga na obale. U téchto znacek

pak oc¢ekavaji kvalitu, ktera se fadi do dimenze o¢ekavaného produktu.

nerelevantnich. Rozeznani znacky hraje tedy dulezitou roli v rozhodovacim procesu o
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nakupu spotiebitele. Rozhodovaci proces spotiebitele je ovlivnén pravé piedchozi
zkuSenosti s produktem. Maji-1i spotiebitelé pozitivni zkuSenost s produktem, pak jej
upfednostni i na ukor vyssi ceny. Neni pravidlem, Ze znacka je zarukou kvality. Podle
spottebitelil je symbolem kvality, skutecnost v§ak mize byt jina. Nejrychleji je znacka

rozeznana diky logu na obale. Tomu by vlastnik znacky mél vénovat pozornost.

Podle rozhovorii Ize potvrdit prvni tvrzeni, tedy zdkaznici jsou vice loajalni narodnim
znackam nez znackam privatnim. Vyplyva to zcelkového postoje spotiebitell
K narodnim a privatnim znackam. Vzhledem ktomu, Zze od privatnich znacek
neocekavaji nic vic, nez splnéni funkénich vlastnosti produktu, nelze zde hledat ani
vztah vérnosti znaCce. Jak se ukdzalo, tak na silny vztah az loajalitu ke znace ma vliv 1
sortiment vyrobkd. U potravin Ize hledat jen tézko vyrazné€j$i loajalitu, kdezto u
drogistického sortimentu je vérnost znacce téméf charakteristicky rys. Je vSak tfeba
piipomenout, Ze rozhodujici vliv ma predchozi zkuSenost s produktem, at’ privatni ¢i
narodni znacky. Na zéklad€ pozitivni zkuSenosti lze pak rozvinout loajalni vztah ke

znacce.

Spotiebitelé nepovazuji vyrobky s privatni znackou za vhodné darky. Podle nich ptisobi
laciné, mnozi hovoii pouze jako o recesi a chtéli by obdarovat né¢im kvalitnim. To opét
dokazuje vnimani spottebitell vyrobka privatnich znacek jako nekvalitni nebo nizké
kvality. Vzhledem k tomu, zZe spotrebitelé zminuji kvalitu pouze v souvislosti narodnich
Znacek, lze tvrdit, Ze zakaznici veéri, Ze vyrobky privatnich znacek jsou méné kvalitni nez
vyrobky narodnich znacek, coz je ctvrté tvrzeni. Rozhodné jsou vnimany jako
nereprezentativni, coz dokazuje také graf sémantického diferencialu pro privatni
znacky. Spotiebitelé si o vyrobcich s privatni zna¢kou mysli, Ze jsou levngjsi variantou.
Podle nich se tak sami prezentuji. Divodem je nizsi cena. Ta mlze byt sniZzena diky
niz§im nakladim na obal, reklamu ¢i znacku, ale podle spotiebitelti se nizSi cena
jednoduse odrazi na kvalité vyroby. Je to celkova self-image privatnich znacek. Je brana
globalng. Postoj spotiebitell pak mlzZe byt odmitavy k privatnim znackam obecné. Zde
lze naznacit strategii narodnich znacek, ktera by mohl byt zamétena praveé na potvrzeni
kvality. I ptesto, ze kazda privatni znacka utvrzuje spotiebitele o dané kvalité, postoj
spotiebiteli je obecné spiSe negativni k privatnim znackam. TakZe utvrzeni ve kvalité

narodnich znacek by mohla byt vhodna konkuren¢ni vyhoda. BohuZzel spousta lidi je
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nucena se rozhodovat pfedev§im na zdklad¢ ceny diky Zivotnim podminkédm. Takze

stale zde levné vyrobky budou mit své Siroké misto uplatnéni.

Vyrobky privatnich znacek spotiebitelé kupuji, a to zejména jako vhodnou alternativu
vyrobku s narodni znac¢kou, kde jsou ochotni ustoupit z kvality. Pravé niz$i cena je pro
né¢ motivujicim prvkem v ndkupu privatnich znacek. Spottebitelé nakupuji ty privatni
znacky, které jiz v minulosti nakoupili a znaji je. Vi, co od nich mohou ocekavat.
Nakupuji podle zvyku. To potvrzuji 1 sekundarni data. Kupuji zejména vyrobky s
privatni znackou, kde je jen nepatrné nizsi cena nezZ se znackou narodni, anebo pomocné
produkty — tedy napiiklad sul, papirové ubrousky, houby na myti nadobi, apod.
Frekvence nakupu vyrobkil s privatni znaCkou je riizna. Lze tedy potvrdit treti tvrzeni,
tedy Ze zdkaznici kupuji vyrobky privadtnich znacek zejména kvili nizsi cené. Roli zde
hraje také predchozi zkuSenost s témito vyrobky a ochota ustoupit z kvality. Zalezi
Casto na dostupnosti, ktera je dostacujici. Mnohdy je dostupnost vyrobki s privatni
znackou rozhodujicim faktorem o ndkupu. Ak¢ni nabidka ¢i sleva nemé zna¢ny vliv na
rozhodovani mezi privatni a narodni znackou. Spotiebitelé reaguji spiSe na akcni
nabidku u zédaného produktu, anebo cenové vyhodnou nabidku. Teprve potom
zkoumaji, zda se jedna o privatni ¢i narodni znacku. Podle spotiebitelt Ize tedy tvrdit,
ze rozhodujicim faktorem o koupi vyrobku s privatni znackou je predchozi pozitivni
zkuSenost a cena. OvSem skute¢nost, ze prodejnost privatnich znacek ovliviiuji akéni
nabidky a slevy, se nepotvrdila. Takze druhé tvrzeni nelze potvrdit. Spotiebitelé reaguji
zejména na konkrétni produkt nebo vyrazné cenové snizeni, az pak uvazuji, zda se jedna

o narodni ¢i privatni znacku.

Nelze tvrdit, Ze by spotiebitelé upfednostiovali ur€ity sortiment pro privatni znacky. Ty
vSech sortimentnich skupinach, tyto produkty pak vystavuje na nejvhodnéjSich mistech
na prodejné, aby byly co mozna nejblize zdkaznikovi. Naopak, co by spotiebitelé
nekoupili s privatni znac¢kou, jsou odévy a obuv, dale pouzivana kosmetika jako je pasta
na zuby ¢i balzam na vlasy. Z potravin jsou to pak pivo, Cerstvé maso, €i syry. Zde
spotiebitelé hledaji zejména kvalitu a neboji si za ni pfiplatit. Lze tedy usuzovat, ze u
vyrobkd, kterymi spotiebitelé prezentuji svij styl (jako jsou odévy a kosmetika), si

pfiplati za vyssi kvalitu. V pfipad¢ drogistického sortimentu spotiebitelé ukazuji
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mnohem vys$i loajalitu znaéce, protoze pro sviij oblibeny produkt radéji ptijdou do
jiného obchodu, nez aby koupili jiny, dostupny produkt. To vykazuje silny vztah ke
znacce. Loajalita zdkaznika je pro podniky zlatym dolem a méli by si takovych
zakazniki vazit. Vztah ke znacce se ale musi udrzovat. Velkou prilezitosti pro vlastniky
narodnich, kvalitnich znacek jsou zde investice do vyvoje produktii, vysledky vyzkumu

by pak mély byt prezentovany vhodnou komunikaéni strategii.

Jmenovanim své oblibené znacky spotiebitelé dokazuji, Ze maji nalezit€ Siroké 1
hluboké povédomi o znacce. Hluboké a Siroké povédomi o znacce je soucasti hodnoty
znacky pro spotiebitele. V ptipad¢ jmenovani oblibené znacky je hodnota znacky dobie
vybudovana. Pro spotiebitele jejich oblibena znacka spliuje ocekavani, tuto vlastnost
fadime do funkénich vlastnosti znacky. Povédomi o znacce vSak neni jedinym
ukazatelem hodnoty znacky pro zékaznika. Nikdo z dotdzanych neuvedl, Ze by dana
znacka byla pro né jedinecnd. Dokazuje to, Ze spotiebitelé si nevybavili znacku, které
by byli naprosto vérni a aktivné se zapojovali do jejiho dal$iho fungovani. Privatni
znacka fetézce dm, Balea, byla jedinou zminovanou oblibenou znackou. Podle
spottebiteli tato znacka ukazuje kompromis ptijatelné ceny a kvality. Velkou vyhodou
je podle vypovédi dostupnost této privatni znacky. Ani v tomto ptipad¢ nelze hovofit o
vérnosti znacce, protoze tuto znaCku nikdo neoznacil jako jedine¢nou. Z rozhovora
vyplynulo, Ze ji spotiebitelé ani nijak zvIast' nevyhledavaji, loajalita znacce je tedy

nizka. Dostupnost vyrobki s touto znackou vSak napomaha jeji prodejnosti.

Graf sémantického diferencidlu ukazuje, ze podle spotiebitelli maji vyrobky s privatni
znackou spiSe stiedni az mirné negativni hodnoty. Tyto vyrobky nejsou zejména
jedinecné, vyrazné a reprezentativni. U vyrobkll s narodni znackou se graf pohybuje
V hodnotéach 1 — 2 (tedy velmi pozitivnich az pozitivnich). Nejlépe jsou hodnoceny jako
jedine¢né a reprezentativni. NejCastéjsi asociaci se slovem supermarket je jeho popisna
charakteristika — dostupnost zbozi, velky vybér zboZi & komplexnost nabidky. Castou
asociaci je vSak také mnoho nakupujicich a chaos, coZ je velmi slabou strankou
supermarketi. U obchodniho fetézce je nejcastéjsi asociaci konkrétni ndzev — Tesco,
Interspar, Albert a Makro. Dalsi ¢astou asociaci je opét charakteristika, tedy dlouha
oteviraci doba, uniformita obchodii ¢i privatni znacky. U slova soukromnik je

nejcastejsi asociaci kvalita, dale vstiicnost a osobity ptistup. Ukazuje se, ze spotiebitelé
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si spojuji zbozi od soukromnika, které je kvalitni, dostava se jim zde osobniho pfistupu,
avSak za kvalitu si musi pfiplatit. Asociaci ke kvalité¢ je soukromnik. To dokazuje silu
asociace. Dalsi Castou asociaci ke kvalité jsou Ceské vyrobky. Spotiebitelé si tedy
spojuji Ceské vyrobky spolu se soukromniky s kvalitou. I zde si jsou spotiebitelé
védomi, ze za odpovidajici kvalitu musi zaplatit vyssi castku. Pii nakupu potravin
zajima spotiebitele zejména kvalita za rozumnou cenu. Zakaznici si sami rozhoduji o
tom, u kterého produktu jsou ochotni slevit na cené¢ i kvalité a u kterého naopak jsou
ochotni pfiplatit za vybornou kvalitu. Potravinaisky sortiment je na o¢ekavanou kvalitu
velmi flexibilni, zde spotiebitelé nejvice Setii na kvalité. U drogistického zbozi se
spotiebitelé rozhoduji podle predchozich zkusenosti s produktem, vytvaii si k vyrobklim
vztah. Na rozdil od potravin si k drogistickému sortimentu spotiebitelé¢ hledaji vztah. U
odévl se spotiebitelé rozhoduji podle designu a podle toho, jak v daném produktu
vypadaji a jak se v ném citi. Dale se pak rozhoduji podle kvality zbozi. Design je vSak
klicovou funkci, naopak pfedchozi zkuSenost nema podstatnou roli. Ani u drogistického
sortimentu, ani u sortimentu odévil spottebitelé nezminuji jedinecnost. Rozhoduji se na
zéklad¢ zkuSenosti v piipadé drogistického sortimentu a designu v ptipadé¢ odévniho
sortimentu, o znakovosti se nerozhoduji. Proto Ilze Sesté tvrzeni, zZe zakaznici preferuji
vyrobky odévniho a drogistického sortimentu s narodni znackou kviili jedinecnosti

znacky, vyvratit. Souhrn sekundarnich vysledkt prazkumt

4.2 Souhrn sekundarnich udajua

Nejvyraznéjsi charakteristikou v oblasti obchodu se stava diferencované nakupni
chovani. Vysledkem prizkumu je fakt, Ze zhruba 20 % ¢Eeskych spotiebitelii nakupuje
podle zvyku, dal$ich 20 % spotiebiteltt nakupuje podle ceny — tedy akénich nabidek a
slev a 13 % spotiebitelli nakupuje co nejrychleji. Tato diferenciace ovliviuje i celkové
vnimani znacek. N&které skupiny preferuji vysokou hodnotu znacky s vyssi cenou, jini
naopak preferuji pravé nizké ceny a pfiklani se tedy vice k privatnim znackém.

Spotiebitelé vnimaji také znacku jako orienta¢ni bod na prodejné.

Celkové obliba privatnich znacek roste. Lidé priznavaji jejich oblibu a také veéri, ze jsou
stejné kvalitni jako znacky narodni. Motivem ndkupu je vsak nizsi cena. Podle nazora

nékterych marketérit je vSak nyni trendem koupé zlevnénych luxusnich vyrobku.
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Oblibené se stavaji akcni ndakupy znackového zbozi. Lidé si radéji pockaji, az bude

jejich oblibené znackové zbozi v akéni nabidce nez kupovat privatni znacku.

Oblibu privatnich znacek také potvrzuji téméi vSichni marketingovi pracovnici velkych
retézcl. Téméer vSechny fetézce hodlaji navysit pocet privatnich znacek. Privatni znacky
podle nich vytvari vztah k celému obchodnimu Fetézci. Retézce se do jisté miry lisi a
snazi se prizpusobit svym zdkaznikim, privatni znacky vytvari cestu k loajalité
zékaznika. DalSim pozitivem je stanoveni cenové politiky a dobré vyjednavaci
podminky s vyrobci. Pro vyrobce je pak pozitivem, Ze s dodanim privatnich znacek

mohou do fetézce dodavat i znacky vlastni.

V sortimentu potravin rozhoduje o ndakupu cena. V sortimentu drogerie do jisté miry

take, ale zde jsou zdakaznici verni osvedcenym znackam a produktiim.

4.3 Primarni vs. sekundarni data
Primarni data ukazuji vysledky nereprezentativniho vzorku 15 osob, jedna se vsSak o

jejich hlubs8i nazory na dané téma. Sekundarni data jsou vysledky raznych
celorepublikovych prizkumi, jejichz vysledky reprezentativni jsou. Lze pozorovat

rozdily v dosazenych vysledcich.

Celkovy postoj k privatnim znackam se znacné liSi podle vysledkii primarniho a
sekundarniho vyzkumu. Podle vypovédi 15 respondenti jsou privatni znacky vnimany
jako laciné, mén¢ kvalitni ndhrazky narodnich znacek. Spotiebitelé od nich ocekavaji
pouze splnéni zakladnich funkci a motivem Kk nakupu je niz$i cena. Podle sekundarnich
dat se ovSem tento postoj spotiebiteld meéni. Oblibili si privatni znacky a dokonce kvili
vyrobkim s privatni znackou diferencuji 1 obchodni fetézce. Kvalita je povazovana za

stejn€¢ vysokou jako u narodnich znac¢ek. Motivem nakupu vSak zistava nizsi cena.

Prvni tvrzeni, ze zakaznici jsou vice loajalni narodnim znackdm nez privatnim znackam,
primarni prizkum potvrdil. Podle sekundéarnich dat to vSak lze zpochybnit. Zakaznici si
privatni znacky oblibili a diferencuji i jednotlivé vlastniky znacek podle obliby danych

produkti. Lze zde tedy pozorovat loajalitu privatni znacce.
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Druhé tvrzeni, Ze snizeni ceny vyrobku s narodni znackou povede k vétsi prodejnosti
nez u vyrobkl s privatni znaCkou, primarni vyzkum vyvratil. Sekundarni data ovSem

potvrdily toto tvrzeni jako soucasny trend.

Tteti tvrzeni, ze zédkaznici kupuji vyrobky privatnich znacek zejména kvili nizsi cené,
bylo potvrzeno v primarnim vyzkumu i podle sekundarnich dat. Panuje zde vzacna

shoda.

Ctvrté tvrzeni, Ze zékaznici véti, Ze vyrobky privatnich znacek jsou méné kvalitni nez
vyrobky ndrodnich znacek, bylo v primarnim vyzkumu potvrzeno. Sekundarni vyzkum
to vSak popird. Podle vyzkumut spotiebitelé uvadi, ze se privatni znacky kvalitou

vyrovnavaji ndrodnim znackam.

Paté tvrzeni, Ze se zékaznici nerozhoduji o koupi vyrobkl potravinaiského sortimentu

podle znacky, ale podle ceny, potvrdil jak primarni vyzkum, tak 1 sekundarni vyzkum.

Sesté tvrzeni, ze zékaznici preferuji vyrobky odévniho a drogistického sortimentu
s narodni znackou kvuli jedine¢nosti znacky, bylo vyvraceno v primarnim vyzkumu.
Bohuzel podobny sekundarni vyzkum ohledné odévniho sortimentu nelze srovnat. V
drogistickém sortimentu, podle sekundarnich dat, se spottebitelé rozhoduji podle ceny a

zkusenosti s vyrobkem. Toto tvrzeni Ize tedy shodné vyvratit.

4.4 Vyhody a nevyhody narodnich znacek

Vyhodou narodnich znacek je:

e symbol kvality,

e tradice, historie znacky,
¢ jedinecCnost,

L] reprezentativnost,

e v¢tsi divéra spotiebiteld,

e ocekavana pfidand hodnota.
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Nevyhodou je:

e vysSicena,
e vyssi nedostupnost,
e naro¢ny marketing,

e vysoké ocekavani spotiebiteltl.

4.5 Vyhody a nevyhody privatnich zna¢ek

U privatnich znacek je vyhodou:

e niz8icena,

e zaklad pro tvorbu loajalniho vztahu k celému fetézci,
e vyhodna cenova politika,

e v¢étsi vliv pfi komunikaci s vyrobcem,

e dobra dostupnost zbozi.
Nevyhodou je:

(] nereprezentativnost,

e jsou povazovany za mén¢ kvalitni az nekvalitni,
e prezentuji se jako lacing,

e nevyraznost,

e neocekavana pridana hodnota.

4.6 Doporuceni pro soukromniky:

Z pruizkumu je ziejmé, Ze spotiebitelé kupuji vyrobky s nirodni znackou, protoze
symbolizuji kvalitu. At je jiz dany vyrobek kvalitni nebo ne, postoj zdkaznikil je
kladny. Vyrobci vlastnici ndrodni znacky by na kvalitu méli vsadit a investovat do

vyzkumu a vyvoje produkta.

Neustaly vyvoj pfinasejici inovaci motivuje spotiebitele k opakovanému ndkupu a tvori

kladny vztah ke znacce. Nejrychlejsi rozliSovaci schopnost znacky ma logo na obale.
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Snadno rozpoznatelné, odlisné a rychle zapamatovatelné logo je cestou k tvorbé silné,

ptiznivé a jedine¢né asociace.

Obliba ndkupi narodnich znacek v akéni nabidce ¢i ve slevé je v posledni dobé
rostouci. Vlastnici téchto znac¢ek by vSak méli zvazit, zda snizeni ceny jim pfinese

potiebné zisky.

Mensi soukromnici by neméli ptehlédnout ani trend diferenciace nakupniho chovani a
nabidnout tak svym zdkaznikiim, to co je jejich priorita. Zjisténi potieb zakazniki je

otazkou vhodného marketingu.

V neposledni fadé by se vyrobky s narodni znackou méli prezentovat predevs§im jako
jedinecné (diky své kvalité) a reprezentativni (diky odpovidajicimu obalu). Prezentace
vyrobkul by spottebitele méla utvrdit v tom, Ze si plati vyssi cenu prave za vyssi kvalitu.
Vlastnici narodnich znacek by také méli investovat do marketingu. Problémem ovSem
je, Zze mensi soukromnici nedisponuji tolika finanénimi prostfedky, aby mohli hradit
velké reklamni kampané a k tomu pak naro¢ny vyzkum. Moznym feSenim by bylo jit
cestou netradicni reklamni kampané s vyuzitim buzz marketingu ¢i virdlniho
marketingu. Vzdy je vSak vysoce efektivni s minimalnimi naklady metoda word of

vvvvv

vyjednavaci silu a vyrovnanégjsi pozici vedle nadnarodnich fetézct.

Jestlize se jedna o stalé zakazniky, pak by bylo vhodné odménit jejich loajalitu

vhodnym vérnostnim programem ¢i slevou na dal$i nakup.
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5 Zaver

Tato prace se zabyvala marketingovym vyzkumem, tedy stanovenim problému,
stanovenim cile/cilii vyzkumu a zdroja dat, dale stanovenim vyzkumné metody, metody
sbéru dat, zpracovanim a analyzou dat a prezentaci vysledkli. Marketingovy vyzkum
zkoumal problematiku hodnoty znacek v obchodnich fetézcich, porovnaval navzajem
vyrobky s privatni znackou a vyrobky se znaCkou néarodni. Hlavnim cilem bylo
provedeni prazkumu, dil¢imi cili bylo zjistit postoj spotiebitelii k ndrodnim znackam a
privatnim znackam, dale urcit rozdily mezi narodnimi a privatnimi znackami a stanovit
doporuceni pro mensi soukromniky. Pro ptehlednost zkoumaného tématu bylo navrzeno

Sest tvrzeni, které byly diky vyhodnoceni rozhovort bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Pomoci metody hloubkovych rozhovorii se spotiebiteli byla sesbirana primarni data a
bylo zjisténo, Ze celkovy postoj k ndrodnim a privatnim znackdm je odlisny. Zatimco
vyrobky s narodni znackou jsou nakupovany zejména kvili predpoklddané kvalité
vyrobkll a spottebitelé si neboji priplatit za kvalitu, u vyrobkl s privatni znackou je
hlavnim motivem nakupu niz§i cena. Tyto vyrobky jsou vnimany jako levnéjsi
alternativa luxusnéjSich vyrobkli. Vyhodou a castym divodem nakupu vyrobkl
S privatni znackou je Sirokéd dostupnost. Celkovy postoj k narodnim znackam je obecné
kladny, vyrobky budi pfiznivé asociace a vztah k témto znackam je vice ¢i méné
loajalni. Na druhé strané privatni znacky se podle spotiebiteli samy prezentuji jako
laciné a jsou tak i spotfebiteli vnimany. Podle sekundarnich dat jsou vSak privatni
znacky oblibené. Motivem nakupu zlstava nizsi cena, avsak kvalita privatnich znacek je

povazZovana za vyrovnanou s ndrodnimi znackami.

V jednotlivych sortimentech 1ze pozorovat rozdily ve vnimani znacek. U potravinového
sortimentu spotiebitelé nejvice Setii, a tedy nejvice upfednostni privatni znacky za
narodni. Heslem zdkaznika je kvalita za rozumnou cenu, to potvrzuji i sekundéarni data.
V oblasti drogistického sortimentu je nejpodstatnéjsi diivejsi zkusSenost s vyrobkem, at’
Jiz narodni ¢i privatni znacky. V tomto sortimentu si zédkaznici buduji hlubsi vztahy ke
znaCkam neZ naptiklad v sortimentu potravin. Je zde mnohem viditelnéjsi preference
kvality a v€rnostni vztah ke znacce. Ze zdroji sekundarnich dat plyne stejny zavér,

ovSem spotiebitelé zde vitaji slevy z ceny a ak¢ni nabidky. U sortimentu odévi je
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dilezity design. Podle designu se spotiebitelé rozhoduji o nakupu, déale berou v potaz
kvalitu. Originalita vzhledu je rozhodujici, ovSem za obecné ocekavané kvality.

Jedine¢nost znacky nebyla zminéna.

Mezi nesporné vyhody narodnich znacek patii jist¢ vnimana kvalita zakaznikem, dale
také tradice a historie, ze které znacka mulze Cerpat, divéra spotiebiteld i vyssi
oc¢ekavani. Za nevyhody lze povazovat vyssi cena a mnohdy i vy$$i nedostupnost
produktti nez je tomu u produktd s privatni znackou. U privatnich znacek je naopak
znacnou vyhodou dostupnost zbozi, tvorba vztahu spotiebitele k fetézci a nizsi cena, na
kterou slySi stale spousta lidi. Nevyhodou je neocCekavana piidana hodnota,

nereprezentativnost a nevyraznost.

Jako doporuceni menSim soukromnikiim bylo navrzeno investovani do vyzkumu a
vyvoje stavajicich produktti, silnd podpora kvality vyrobkli a marketingova kampan
oslovujici nové i stavajici zakazniky. Pravé kvalita, jedine¢nost a reprezentativnost by
méla byt hlavni doménou kampané narodnich znacek. Nemél by se podcenit ani novy
trend diferenciace nakupniho chovani a vyjit zakaznikovi vstfic. Sdruzenim mensich
obchodniki do spole¢nych sdruzeni se vyrovnavaji sily s viid¢imi nadnarodnimi fetézci

na trhu.

Cely primarni vyzkum je nereprezentativni, jelikoZ pracuje s malym souborem
respondentl. K porovnani vysledkl primarniho vyzkumu byly pouzity sekundarni data
tematicky stejné zaméfenych vyzkumu, které jiz reprezentativni jsou. Vysledkem je pak

shoda ¢1rozdil v daném tvrzeni. Shoda nastala u tvrzeni:

e zékaznici kupuji vyrobky privatnich znacek zejména kvili nizsi cené,

e zakaznici se nerozhoduji o koupi vyrobkd potravinaiského sortimentu podle

znacky, ale podle ceny,

e zakaznici nepreferuji vyrobky drogistického sortimentu s narodni znackou kvili

jedinecnosti znacky.
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Cilem bylo zjistit nazory a celkové postoje spotiebitell, tyto vysledky by mohly slouzit
jako ptedvyzkum pro kvantitativni vyzkum uz konkrétniho fetézce nebo konkrétni

znacky produktu.
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Prilohy

Priloha ¢. 1:  Dotaznik pro vedeni rozhovoru s respondentem.

1. Nakupujete vyrobky s privatni znackou? Co si o nich myslite a proc¢?

Privatni znacka je znackou distributorii, ¢asto obchodnich Fetézci. Jedna se
napriklad o Tesco Value, Spar, Clever, Balea, apod. Naproti tomu narodni znacka
je znacka vyrobce, je to napiiklad Kofola, Bat'a, Skoda.

2. Jestli nakupujete, pak jak casto tyto vyrobky nakupujete?

3. Divate se pr¥i nakupu, co za znacku kupujete?

4. Mate néjakou vyloZené oblibenou konkrétni znacku? Proc je vaSe oblibena?
Cim je zvla§tni? S &m si tuto znalku spojujete? (piedstava, situace, pocit,
apod.) Spliiuje tato znaCka VaSe ocekavani? Je podle Vas tato znacka
jedinecna?

5. Mate mezi privatnimi znackami svou oblibenou/své oblibené? S ¢im si tuto
znaCku spojujete? Spliiuje tato znacka VaSe ocekavani? Je podle Vas
jedinecna?

6. V jakém sortimentu/sortimentech nakupujete vyrobky s privatni znackou?
Ktery je asi nejvétsi?

7. Je néjaky vyrobek/skupina vyrobki/sortiment, ktery byste si nekoupili
S privatni znackou? Pro¢?

8. Koupili byste vyrobek s privatni znackou jako darek? Proc?



9. Mite své oblibené produkty, které nezaménujete a ke kterym se vracite?
Jaké znacky jsou? A co kdyZz Vas oblibeny produkt v obchodé neni?
Koupite jinou variantu nebo jdete jinam pro sviij oblibeny produkt?

10. Myslite si, Ze vyrobky s privatni znackou jsou levnéjsi varianty vyrobki
s narodni znackou? Proc si to myslite?

11. KdyzZ uvidite, Ze je soucasné zlevnény vyrobek narodni znacky i privatni
znacky, ktery si radéji koupite? Proc?

12. Sledujete nebo vSimate si vice slev a akénich nabidek u vyrobki s narodni
znackou nebo privatni znac¢kou?

13. Pro¢ si kupujete vyrobky s narodni znac¢kou?

14. Domnivate se, Ze vyrobky s narodni znackou jsou kvalitnéjSi nez vyrobky
S privatni znac¢kou? Proc si to myslite?

15. Vybirate si v obchodé zbozi podle znacek? Anebo hledate produkt a je
jedno, co je to za znacku?

16. Myslite si, Ze znacka zarucuje kvalitu vyrobku?

17.Nyni si prosim vyberte néjaky produkt (napriklad $ampon na vlasy), u
kterého znate variantu vyrobku s narodni znackou i variantu s privatni
znackou. Prosim zaskrtnéte na Skale 1 — 5, jak moc dana vlastnost odpovida
nejprve vyrobku s privatni znackou a zvlast pak vyrobku s narodni
znackou.

a)vyrobek s privatni znackou



kvalitni

ucéinny

spolehlivy

jedineény

vyrazny

informacné hodnotny
hodnotny
reprezentativni

ni

b)vyrobek s narodni znac¢kou
1 2 3
kvalitni
ucinny
spolehlivy
jedinecny
vyrazny
informaéné hodnotny
hodnotny

reprezentativni

ni

3)
nekvalitni
neucinny
nespolehlivy
obycejny
nevyrazny
bez informaci

nehodnotny

nereprezentativ

nekvalitni
neucinny
nespolehlivy
obycejny
nevyrazny
bez informaci

nehodnotny

nereprezentativ



18. Co Vas prvni napadne, kdyZ uslySite slovo:
] 1 07 110 g
(0 016 T 01 7/
SOUKIOMNIK. . ueiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietiecietieeeecisenncnnne

KV AL A s e veeeeeenniiiieeeeeeeneeseeeseeeesessseeseesssssssossssssssssssesssssssssssssnsnsnsosne

19. Dokoncete prosim tyto véty:
a. Kdyz nakupuji potraviny, zajima mé

hlavn€.....cooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinee.
b. Pri nakupu drogistického zboZi se rozhoduji 0 nakupu
podle......cceevvuviinnnnnn.
C. Odévy si vybiram hlavné
00
20 Jsem
ZENA
MUZ

21. Muj vék spada do skupiny
méné — 15
16 - 25
26 — 35
36 — 45
46 — 55
56 - vice
22. Moje trvalé bydlisté ma velikost spadajici do skupiny
méné nez 1000 obyvatel

1001 az 3000 obyvatel



3001 az 10 000 obyvatel
10 001 az 50 000 obyvatel

vice nez 50 001 obyvatel



Pfiloha ¢. 2:

Tabulka TOP 10 obchodnich fetézcti v CR za rok 2009

Tabulka¢. 2: TOP 10 obchodnich fetézcti v CR za rok 2009 (zdroj: Incoma Gfk,
Moderni obchod; Ihned.cz [online]. 2010 [cit. 2011-01-02]. Thned.cz. Dostupné z
WWW: <http://finweb.ihned.cz/vysledky-firem/c1-42060030-poprve-od-vzniku-cr-
nejvetsim-obchodnim-retezcum-klesly-trzby>.)

Poradi [Skupina/Firma Pocet prodejen Trzby (mld. K¢&, vé. DPH)
2008 2009 2008 2009
1. Schwarz CR 289 306 57,5 59,0
Kaufland 88| 93| 35,5 36,5]
Lidl CR 201 213 22,0) 22,5
2. Rewe CR 382 519 38,5 48,5
Billa 176 195 18,5 19,0
Penny Market 206 324 20,0 29,5
3. Tesco Stores CR 113 135 445 46,5
[Tesco hypermarket 59 64
Tesco obchodni dim 6 6
[Tesco supermarket 42) 43
Tesco Expres 6 22)
4. IAhold Czech Republic 294 279 44,0 43,0
JAlbert hypermarket 53] 55
JAlbert supermarket 241 224
5. Makro Cash&Carry CR 13 13 39,5 36,6
6. Globus CR 13 14 25,4 26,3
7. GECO Tabak 216 225 17,5 17,2
8. Spar CR 33 33 13,7 13,8
Spar Ceské obchodni spoleénost - Interspar 29 32
Spar Ceské obchodni spoleénost - Spar supermarket 4 4
Spar Sumava
9. Peal 9,3 9,5
10. |kea CR 4 4 8,5 9,0
1.-10. [Celkem 1357 1528 298,4 309,4




Ptiloha ¢. 3:  Ukazka zaznamenaného rozhovoru s respondentem
1. Nakupujete vyrobky s privatni znackou? Co si o nich myslite a proc¢?
Obcas jo, ale uz jsou to ozkousené vyrobky. Moc mezi nimi nezkousim novinky.
Myslim si, ze jsou dobrym kompromisem ceny a kvality. Kdyz neocekavam

kdovi jakou kvalitu a nepotiebuji ji, tak si klidn€ tu privatni znacku koupim.

Privatni znacka je znackou distributorii, ¢asto obchodnich fetézci. Jedna se
napriklad o Tesco Value, Spar, Clever, Balea, apod. Naproti tomu narodni znacka

je znatka vyrobce, je to napiiklad Kofola, Bata, Skoda.

2. Jestli nakupujete, pak jak ¢asto tyto vyrobky nakupujete?
No, pravideln€ kupuji jenom v drogerii Baleu, protoze ji znam a vyhovuje mi.
Co se tyce potravin, tak spi§ vyjimecné. Jesté jsem ochotnd si koupit néjaké

téstoviny s privatni znackou, ale maso tieba nikdy!

3. Divate se p¥i nakupu, co za znacku kupujete?

Divam. Chci védét, co kupuji. A to, co je na obal, mi to hned fekne.

4. Mate néjakou vyloZené oblibenou konkrétni znacku? Pro¢ je vase oblibena?
Cim je zvla§tni? S &m si tuto znalku spojujete? (piedstava, situace, pocit,
apod.) Spliiuje tato znacka VaSe ocekavani? Je podle Vas tato znacka
jedinecna?

Hm, napiiklad nedam dopustit na Sampony na vlasy Elseve. Je oblibena, protoze
uz Sampony pouzivam del$i dobu a jsem s nimi spokojena. ZlepSily mi vlasy,
takZze funguji. Cenové jsou taky dosazitelné, prosté je to fajn vyrobek. Nevim,
jestli je pfimo zvl1astni, ale spis§ kvalitni. Spojuji si ji s firmou Loreal. Ta firma je
podle mé zarukou kvality. V celé fad€¢ vyrobku, které nabizi. Nejsou to jenom
Sampony, 1 jind kosmetika je dobra. Ano, spliiuje mé ocekavani. Jak uz jsem
fekla, vlasy jsou po Samponu dobré. Jedinecnd asi ne. Kdybych jo chtéla a

zkousela vSechny Sampony, asi bych podobny objevila. Ale komu by se to



. Mate mezi privatnimi znackami svou oblibenou/své oblibené? S ¢im si tuto
znacku spojujete? Spliiuje tato znacka VaSe ocekdvani? Je podle Vais
jedine¢na?

No, tady bych mohla fict jediné tu Baleu. Spojim si ji vzdy s Droxi, kde se tato
ucel splituje. Jedine¢na urcité neni. K jedine¢nosti chybi vic faktort. Kdyz uz
bych hledala jedine¢nou kosmetiku, tak asi koupim néjakou svétoznamou

znacku nebo tieba ptirodni kosmetiku.

.V jakém sortimentu/sortimentech nakupujete vyrobky s privatni znackou?
Ktery je asi nejvétsi?
Tak s privatni znackou je to ta drogerie, takze drogisticky sortiment. Také obcas

V potravinadch nakoupim, ale to uzZ je mensi mnoZstvi.

. Je néjaky vyrobek/skupina vyrobkii/sortiment, ktery byste si nekoupili
S privatni zna¢kou? Proc?

No asi kdyz by to neslo jinak, tak asi cokoliv se da koupit, ale kdyz si mizu
vybirat,tak na Cerstvé maso bych nikdy nesla nékam do hypermarketu. To si
zajdu rad¢ji do feznictvi. Jo a asi nikdy jsem si jesté nekoupila zadné obleceni
nebo obuv v hypermarketech, takze ty odévy. Pro¢? Protoze chci nosit kvalitni

oblecCeni a ne tesco boty. Neverim, ze vydrzi dél nez jednu sezonu.

Koupili byste vyrobek s privatni zna¢kou jako darek? Proc?
To asi ne. Sice jsou uz v obchodech ty lepsi privatni znacky s lepSim obalem, ale

itak..... Jeding, Ze by ten doty¢ny pfimo takovy produkt vyzadoval.

. Mate své oblibené produkty, které nezaménujete a ke kterym se vracite?
Jaké znacky jsou? A co kdyz Vas oblibeny produkt v obchodé neni?
Koupite jinou variantu nebo jdete jinam pro sviij oblibeny produkt?

Mam, jsou ozkousSené. Jsou to vSechno narodni znacky. Vlastné ne, ta balea je
privatni. To zalezi, co kupuji. V potravinach bych se viibec nerozmyslela a
koupila jinou variantu. V drogerii bych uz uvazovala.... Naptiklad pro ten

Elseve Sampon bych §la jinam. Nebo pro sviij krém na oblice;....



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Myslite si, Ze vyrobky s privatni znackou jsou levnéjsi varianty vyrobki
s narodni znackou? Proc si to myslite?

To asi nejsou. Zalezi co porovnavame. Jestli téstoviny, tak tam se toho ani moc
ménit nedd. Spagety jsou prosté $pagety. Ale rozhodnd jsou obrovské rozdily
v kosmetice a Vv drogistickém zbozi vibec. Tam to jde hodné vidét, jestli si

kupuji néjakou pasovou vyrobu, anebo vykoumany vyrobek.

KdyzZ uvidite, Ze je soucasné zlevnény vyrobek narodni znacky i privatni
znacky, ktery si radéji koupite? Proc?

Tak rozhodné narodni znacky. Pro¢ bych kupovala levné;jsi privatni?

Sledujete nebo vSimate si vice slev a ak¢énich nabidek u vyrobki s narodni
znackou nebo privatni znac¢kou?
No, to asi moc nerozliSuji. Kdyz jdu po prodejné, tak vnimam ty ak¢ni nabidky

stejné. AZ kdyZ mé né€jaka zaujme, tak se soustiedim co je to vliibec za znacku.

Proc si kupujete vyrobky s narodni znackou?

ProtoZe je pro mé podstatné si koupit vyrobek, co za to stoji. Chci védét co si to
vlastné€ kupuji a ne né¢jaké no name vyrobky, které mi nic nefeknou. A chci
veédét, ze jsem utratila penize za néco smysluplného. Nebo co vydrzi, nebo u

potravin co bude lahodné....

Domnivate se, Ze vyrobky s narodni znackou jsou kvalitnéjSi nez vyrobky
S privatni znac¢kou? Pro¢ si to myslite?

Hm, zase podle toho, ktery ten sortiment porovnavame. To je jasné. Ale
stoprocentné jsou nesrovnatelné ty opravdu levné privatni znacky jako tesco

value nebo clever. Tam jsou ty rozdily v kvalité fakt viditelné.

Vybirate si v obchodé zbozi podle znacek? Anebo hledate produkt a je
jedno, co je to za znacku?

Asi podle produktu nejdiiv a pak se rozhlédnu, které znacky ho nabizi.

Miyslite si, Ze znacka zarucuje kvalitu vyrobku?
M¢éla by. Je znacka a znacka Ze. Ale vétSinou ty promakané znacky maji spoustu

informaci uz na obalu, to beru jako velké plus.



17.Nyni si prosim vyberte néjaky produkt (napriklad Sampon na vlasy), u
kterého znite variantu vyrobku s nirodni znackou i variantu s privatni
znackou. Prosim zaskrtnéte na Skale 1 — 5, jak moc dana vlastnost odpovida
nejprve vyrobku s privatni znackou a zvlast pak vyrobku s narodni
znackou.

a) vyrobek s privatni znackou

1 2 3 4 5
kvalitni 4 nekvalitni
ucinny5S neucinny
spolehlivy5 nespolehlivy
jedine¢ny5 obycejny
vyrazny5 nevyrazny
informa¢né hodnotny5 bez informaci
hodnotny4 nehodnotny
reprezentativnis
nereprezentativ
ni
b) vyrobek
S narodni zna¢kou
1 2 3 4 5
kvalitni 2 nekvalitni

1¢inny1 neucinny



spolehlivyl nespolehlivy

jedine¢ny3 obycejny
vyrazny?2 nevyrazny
informaéné hodnotny?2 bez informaci
hodnotny1 nehodnotny
reprezentativnil

nereprezentativ

ni

18. Co Vas prvni napadne, kdyzZ uslySite slovo:

supermarket...... spousta lidiceeeeeeeeeenrerneeeinnecnnes
obchodni retézec...... UrCité VYrobKy.eeeeeseeeesaeeseneennnns
soukromnik...... 0SODItY PIIStUP . eeeerernereereensenrons
kvalita...peniz€......ccceevvennee

19. Dokoncete prosim tyto véty:

KdyZ nakupuji potraviny, zajima mé hlavné...z ¢eho jsou vyrobeny.
Pii nakupu drogistického zboZi se rozhoduji o nakupu podle...kvality.

Odévy si vybiram hlavné podle...toho jestli mi sedi a znacky.

20. Jsem



21.

22.

Miij vék spada do skupiny

méné — 15

16 - 25

26 —35

36 — 45

46 — 55

56 - vice

Moje trvalé bydlisté ma velikost spadajici do skupiny

méné nez 1000 obyvatel

1001 az 3000 obyvatel

3001 az 10 000 obyvatel

10 001 az 50 000 obyvatel

vice nez 50 001 obyvatel






