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1 Uvod a cil

,,Dobré jméno a prizen je vice nez zlato a stribro.“ A pokud tento vyrok byl platny
v letech minulych, v soucasnosti plati mnohonasobné. Dnes si je prece kazdd moderni
firma védoma, ze znacka a jeji image jsou klicovym nastrojem ptiznivych vysledki a to

jak dnesnich, tak i téch budoucich.

Pokud firma s pozitivnim image poskytne cilové skupiné zajimavou nabidku, neni
nutné hledat divody, pro¢ se skupina rozhodla pro nadkup produktu ¢i sluzby dané fir-
my. Cilova skupina je v tomto pfipadé presvédcena, Ze dobré jméno firmy zarucuje kva-
litu, spolehlivost, inovaci, piijatelné cenové relace, promptni servis atd. Muze vSak na-
stat situace, kdy skupina pfemysli a vaha v ramci neznamého firemniho jména. Proti-

kladem miize byt stav znamého jména firmy, jez mé ale image negativni.

Je prakticky nemozné objevit v soucasné dobé firmu, kterd by dovolila ponechat
vlastni znacku v oblasti vefejného minéni bez ndpomoci zivelnosti. Proto dnes kazda
firma sleduje vyzkumy vetejného minéni. Kazdym dnem vyuziva metod public relati-
ons, Casto také ziizuje specializované sekce public relations a v nich zaméstnava kvali-
fikované odborniky, jez se zdokonaluji v oborech jako je zurnalistika, sociologie, psy-
chologie a fada dalSich védnich disciplin. Dochazi k tvorbé nutnych ptedpokladi, tak
aby vysledek prace téchto specialisti s vefejnosti byl maximalné ucinny (Kohout,
1999).

Pro analyzu znacky a jeji image, jako hlavni téma mé diplomové prace, jsem zvolila
podnik, jehoz maloobchodni prodejna je situovana ptimo v mist¢ mého bydlisté. Spo-
tfebni druzstvo Jednota, Ceské Bud&jovice patii k vyznamnym spole¢nostem predeviim
v oblasti obchodu a sluzeb, pti¢emz pravé znacka je velmi dulezitym prvkem v ramci
celé marketingové ¢innosti podniku. Praci je mozné rozdélit na 2 ¢asti - teoretickou a
cast aplikacni. Teoretickd ¢ast zahrnuje primarné kapitolu vysvétlujici pojem znacka.
Nasleduje kapitola popisujici image, jeho slozky a typy vztahl.. V praktické ¢asti se
taznikového Setfeni. Hlavnim cilem diplomové prace je tedy zhodnoceni situace, jak
zvolena cilova skupina vnima a reaguje na znaéku spotiebniho druzstva Jednota, Ceské
Budégjovice. Na bazi ziskanych dat a informaci je poté nezbytné provést navrhy zmeén ¢i

jina opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni stavajici pozice druzstva.
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2 Literarni reserse

2.1 Pojem znacCka a spotrebitel

V literatufe je mozné vyhledat odkazy od fady tviircii, ktefi charakterizuji spojitost

znacky a spotiebitele a jez se shoduji v nésledujicich klicovych atributech.

Podle Beckera (2007) reprezentuje znacka symbol, obecné vsak existuje mnoho for-
mulaci k pochopeni terminu symbol. Pojem symbol pochazi pravdépodobné z feckého
slova symballein (tzn. dat dohromady nebo slozit). Podstatné jména je nazyvano jako
symbolon, poprvé odhaleno na staroegyptskych olovénych znackach, které slouzily jako
prukazni znamky. Dnes symboly umoziiuji najit zptisoby a cesty, jak nahlizet tzv. za

véci a jak integrovat zrakové a slovni stimuly soucasného svéta.

Jako rozhovor mezi dvéma identitami vnima Vysekalova a kolektiv (2007) vztah
spotiebitele a znacky. Pojem 0sobnost znacky je zde chapan jako nositel hodnoty znac-
ky pro spotiebitele, tedy obecné znacku zosobiiuje. VSak také osobnost znacky patii k
perspektivam tvofici a determinujici princip identity znacky. Autofi se dale zmifuji o
hmotnych charakteristikdch, jez nalezi k materializovanym projeviim znacky (napf.
barva €1 obal), hodnoty kultury zabudované ve sfétfe narodni kultury, oznaceni riznych
vztahl a vlastnosti napomahajici tvorbé obrazu o osob¢ pfijimajici zpravy o znacce ne-
bo osobé, kterd znacku uziva. Nadvaznost na image a firemni identitu je patrna, ale o tom

az pozdgji.

Zatimco Vysekalova a Mikes (2009) vyjadiuji, Ze je nutné pii vymezeni znacky brat
v uvahu tfi zakladni funkce znacky, které I1ze zahrnout do nasledujicich skupin: funkce
identifikace - znacka umoznuje strukturovat nabidku nebo na bazi specifickych vlast-
nosti napomaha rozeznani produktu, funkce garance - znacka je reprezentantem kvality,
kterou spotiebitel predpoklada, neboli znacka spotiebiteli poskytuje jistotu v piipadé
neschopnosti odhadnout vécné kvalitu produktu, funkce personalizace — znacka podava
informace o moznosti zatazeni v ramci konkrétniho socialniho prostiedi, jednak tedy
vede k integraci (proces spojovani ve vyssi celek) nebo také k mozné diferenciaci (pro-

ces rozliseni) ve vztahu k tomuto prostredi.



Kotler a Keller (2007) hovoii o znacce jako o produktu ¢i sluzbg, jejiz vlastnosti lze
diferencovat od ostatnich produkti nebo sluzeb uspokojujicich tytéz potieby. Tyto od-
lisnosti je tedy mozné d€lit na funkcni, racionalni ¢i hmotné tykajici se vykonu znacko-
vého produktu. A druhou skupinu tvoti rozdily symbolické, emocionalni nebo nehmotné
vztazené k ucelu, ktery znacka predstavuje. Branding (opatiuje produkty a sluzby silou
znacky) jako takovy je uz od pocatku svého vzniku vnimén coby nastroj slouZici
k odliSeni produktd ¢i sluzeb konkrétniho producenta od ostatnich. Za historicky nej-
star$i diikazy brandingu jsou povazovany potteby cechi. Ti zadali po femeslnicich, aby
opatrovali své produkty znackami, timto zpisobem tak poskytli ochranu jak sami sob¢,
ale zejména spotiebitelim pred druhotadou kvalitou. V oblasti uméni byl branding od-
halen v situaci, kdy umélci uvedli na vytvotrené dilo sviij podpis. V dne$nim svéte zté-
lestiuji znacky tadu klicovych roli napoméhajici zlepSovat Zivot spotiebiteli a zaroven

zajist'ujici rast firem.

McCarthy a Perreault (1995) popisuji, Ze na spotiebitele 1ze nahlizet z riznych di-
menzi. Které faktory maji nejvétsi ucinek na ndkupni chovani spotiebitele - jsou vSak
podle tviirct - psychologické proménné, spole¢enské vlivy a situace, za niz spotiebitel
uskuteciiuje svlij nakup. Velky vyznam ptedstavuje rovnéz motivace. Obecné plati, Ze
motivaci kazdého spotiebitele jsou jeho potieby a ptani. Potfeby reprezentuji zékladni
sily podnécujici spottebitele, aby néco provedl. Dané skupiny potieb jsou propojeny
s fyzickym stavem spotiebitele, jiné druhy potieb jsou vztazeny z hlediska jednotlivce
na sebe sama a také v ramci vztahu s ostatnim spotiebiteli. Potieby jsou shleddvany jako

X6

primarni v komparaci s pranimi. Pfani jsou ,,vlastné* potieby, ziskavajici spotiebitel

béhem svého Zivota.

Dvojice autorti Vladimir Barta a Hilda Bartova (2009) nazyvaji spotiebitele jevem
dilezitym zejména pro oblast obchodniho podnikani. Povédomi o spotiebiteli totiz tvori
zaklad v ptipad¢ ucinného rozhodovani jak ve sféfe marketingové, tak zaroven i ob-
chodné provozni. To se tyCe nejen soucasného chovani spotiebitele, ale predevSim se

jedna o predpovéd’ jeho budouciho chovani.

Podle tvircu Pelsmackera, Geuens a Bergha (2003) je znacka nositelem jména, sym-
bolu, barvy a designu. Propojeni téchto komponentt je zakladem pro rozeznani produk-

ta ¢i sluzeb prodejce nebo prodejci, které budou vsak ve srovnani s produkty a sluzba-
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mi konkurentti rozdilné. Je to také skupina slovnich ¢i vizualnich informaci tvofici
podstatnou slozku hmotné vlastnosti vyrobku. Jméno je prvkem znacky, pficemz sym-
bol, design nebo charakteristicky obal piedstavuji ty ¢asti znacky, jez nelze vystihnout
slovy. Obchodni znacka je z hlediska prava schvalenim, Ze vlastnik této znacky ma vy-
hradni pravo ji pouzivat. Znacka se v porovnani s konkurenci poji k hlavnimu vyrobku
a k jeho riznym uzitnym a emocionalnim aspektiim. Uzitné hodnoty vystihnuté znac-
kou napomahaji produkovat jeji komplexnost. Kdezto emocionalni vyznamy znacky se
odviji od zivotniho vkusu a hodnot pfijimanych lidmi a jsou zakladnim vychodiskem

pro vytvoreni vztaht s jednotlivymi spottebiteli.

Jména, jez jsou vyuzita v rdmci tvorby znacky, je nutné stanovit tak, aby byla srozu-
mitelna, potvrzujici, uspokojiva a ptijatelnad. Dobré jméno v oblasti znacek je znamkou
snadného vyjadiovani a predstavovani si vSech potencidlnich zakaznikd. Jména umisté-
na ve znackach s globalni pisobnosti je nutné urcit tak, aby byla kulturné a zaroven i

jazykové nestranna.

Spravné vybrané jméno ve znacce znamena rozdilnost konkrétniho vyrobku od vy-
robku konkurence a tim také Cini potize jej napodobovat. Znacka by tedy méla byt
znamkou hlavnich vyhod a vlastnosti vyrobku, toto pravidlo by vSak mélo platit pro
veskeré vyrobky, pro které je pouzito. Ukolem spotiebitele je tudiZ rozeznat znatku
Vv jednotlivych obménach medidlnich a komunikacnich prostfedkl. Znacka ve vétSiné

pripadl nicmén¢ navozuje kladné asociace, jez jsou hlavnim méfitkem jejiho tispéchu.

Vyrobni znacky tvoti vyrobci a pod zastitou integrovaného marketingu obsahuji ce-
novou politiku, distribu¢ni politiku a komunikaci. Viastni znacky obchodnikl a zpro-
sttedkovatelll firem vytvaii a jsou ve vlastnictvi velkoobchodnikli a maloobchodnikl a
nevztahuji se k vyrobnim znac¢kdm. Vlastni znacka umoziiuje ziskat obchodnikiim lepsi
pozici na trhu, napomaha rustu jejich image, tvofit vyssi marzi a omezuje jejich vazby
na vyrobni znacku vyrobce. Nabidka zbozi s vlastni znackou obchodnika nebo obchodni
sité je vétSinou levnéjsi. Vlastni znacky ptredstavuji v fadé skupin vyrobkii zna¢né obti-

ze ato i pro uspésné vyrobni znacky.



Mnoho vlastnich znacek jsou jiz tradicnimi znackami s kladnou image a spotiebitelé
jsou si védomi, Ze jsou také levnéjsi. Vlastni znacky jsou pro velké mnozstvi obchodni-
kt dualezitou slozkou jejich marketingové strategie a vytvari podporu zpisobem vybéru
z uspesnych vyrobnich znacéek, tak aby zajistili co nejlepsi image svych obchodt i Cet-
nosti navstév spotiebiteld. Druhové znacky doporucuji jednotlivé skupiny produkti a ve
skuteCnosti ani nepatii mezi skute¢né znacky. Produkty proddvané pod druhovymi

znackami jsou obvykle zakoupeny za nejnizsi ceny.



Uspé&ch znacky

Pelsmacker, Guens a Bergh (2003) jednoznaéné oznacuji Spickovou znacku vyrob-
kem dobré kvality. A naopak Spickova kvalita je klicovym prvkem pro Spickovou znac-
ku. Na zéklad¢ soucasnych prizkumt je ziejmé, ze vyssi kvalita znacky se rovna ros-
toucimu trznimu podilu a vy$§im ziskiim. Nejedna se vzdy jen o Spickovy produkt, ale
také doplitkové sluzby poskytnuté na nejvyssim stupni jsou zarukou Spickové znacky.

Obecné nicméné plati, ze dodate¢né sluzby je velmi tézké napodobit konkurenty.

Firmy, jez jsou prosperujicimi na trhu, mnohdy tvoii Gspésné znacky. Jsou to ,,pri-
kopnici* v oborech, jako napf. uziti novych technologii, uplatnéni vyrobku na trhu, ne-
tradi¢ni distribucni cesty, €i tvorba novych segmentl na trhu. Rozdilnost je charakteris-
tikou dobré znacky, tzn., Ze spotiebitelé by méli postichnout jedine¢nou vyhodu pro-

duktu ¢i sluzby, jez jim napomaha lisit se od téch konkurencnich.

Bez dlouhodobé a stalé komunikacni pomoci nebude znacka vzkvétat, protoZe tato
politika stale pfesvédCuje spotiebitele o nesrovnatelnosti znacky a péstuje diveru
v hodnotu znac¢ky. Uspéch zna¢ky neni skutednosti, kterou je mozné provést ze dne na
den. Hlavnimi aspekty Gspésnosti jsou piedevsim dlouhodobé trvajici komunikace, in-
tenzivni reklama a inzerce. Tomu vSak nenapomaha fakt, ktery je patrny velmi casto,
kdy manazeti znacek musi snizovat investovani do znacek z diitvodt rychlého rastu zis-

ku, pficemz zde nejsou zahrnuty dlouhodobé dopady.

Proto, aby byla znacka i1 nadéle Zivotaschopnd, pfedevS§im ve sféfe sluzeb, je vy-
znamny tzv. interni neboli vnitini marketing. Uspé$nost zna¢ek napt. bank, leteckych

firem a restauraci jsou tedy vazany na stimuly pracovniku, kteti poskytuji tyto sluzby.



Druhy strategii znaCek

Strategie znacky je zavisla na rozhodnuti, zda se vyrobky stanou znackovymi nebo
ne. Znacka vSak viibec nemusi byt podstatna pro vybrané druhy produkti. Jedna se pre-
dev§im o homogenni nediferencované produkty. Oznaceni produktii je vyznamnou
slozkou ,,tahovych* (pull) marketingovych strategii, a proto neni nutné brat v tvahu,
pokud se jedna o strategie ,,tlakové™ (push). Typické jsou tyto strategie pro priimyslové
produkty, jako je ocel, suroviny ¢i kompletni strojova zatizeni. Pracovnikiim marketin-
gu neni dovoleno pracovat s nediferenciovanymi produkty a pokazdé se budou snazit
najit néco, co doplni produktim trzni hodnotu. A znacka, jak uz bylo feceno vyse, je

hnacim motorem za pomoci kterého, je mozné odlisit produkt od konkurenénich.

V piipadé, kdy se firma rozhodne o znaceni produktil, je dalsim krokem stanoveni
celkové strategie znacky. Uvedenad strategie bude navodem k oznacovani nové zavadé-
nych produktii. Produkt je mozné oznacovat jednou ¢i vice znackami. V ramci uplatnéni
jedné znacky lze vyuzit 4 druhy strategii. Oznaceni stavajicich skupin vyrobku a apli-
kovani totozné znacky pro dal$i nové druhy vyrobku se oznaduje jako rozsireni rady.
V praxi dochézi k ¢astému pouziti této strategie. Uéelem oddéleni marketingu je jednak
zvySeni obmény nabidek, zaméfeni se na zcela nové skupiny spotiebiteld, odezva na
dobfte pfijimané konkurencni vyrobky ¢i zahrnuti vétsi plochy na regédlech obchodnikd.
Riaznorodost napomaha k ziskéani lepSiho postaveni znacky a omezuje riziko spotiebite-

14, ktefi budou patrat po konkurenc¢nich vyrobcich.

Tato strategie obsahuje mnoho vyhod i nevyhod. Pfinosem je urcité situace, pokud
image znacky, jeZ se stala oblibenou, je mozné uplatnit i na nové vyrobky. Zatimco se
tyto vyrobky z marketingového pohledu aplikuji na trh pod totoznym jménem, zaroven
se ocenuji I investice, které byly do problematiky znacky a jeji image uloZeny jiz dfive.
Existuji vSak 1 nevyhody této strategie, pficemZ mezi vyznamné patii zejména ta, Ze
smysl a postaveni prvotni znacky se postupné rozplyva. Dalsi slabinou strategie, jez je
znama jako ,riziko kanibalismu®, ptedstavuje stav, kdy nové vyrobky mohou ,,pozirat™
stavajici produkty a soucasné i jejich podil na trhu, namisto toho, aby tak konaly konku-
ren¢nim firmam, pfiCemz na zavér je patrné, ze roztdhnuti vyrobkové fady neptineslo

zadny zisk (Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003).



Rozsireni znacky se zpravidla stdva tehdy, jestlize je stadvajici znacka aplikovéana pro
marketingovou ¢innost vyrobktl pro odlisné skupiny vyrobki. Ustfedni myslenka této
strategie je prakticky ta sama jako v predchozi strategii rozsifeni fady, tj. snizit rizika
V ramci uplatnéni novych vyrobkl na trhu prostfednictvim stavajici znacky, jez vyrobky
pokryva, neboli zastieSuje. Zaroven dochazi ke snizeni investic do nové znacky. Nyné&j-
$i prizkumy vSak potvrzuji, Ze je mnohem ¢innéjsi rozsitit znacku nezli novou znacku
uvést. Slabou strankou strategie rozsifeni znacky je fakt, Ze pokud rozsifend znacka neni
vyhovujici pro novy trh i trzni segment, nemuze se tedy do budoucna stat prosperujici.
Dalsi nevyhodu je ptipad, kdy je jméno znacky aplikovano pro fadu odlisnych druhti
produktl, tim pddem se osobnost znacky rozplyne a zaroveit dochéazi k oslabeni jeji

hodnoty.

Dalsi kategorii rozsifovani predstavuje znacka celé korporace. V této situaci je jmé-
no firmy uplatnéno pro veskeré vyrobky dané firmy. Tuto strategii je vS§ak moZné obje-
vit ve sluzbach, kam patii banky nebo pojistovaci spole¢nosti, kde je zakladnim pted-
pokladem zajisténi povésti a zhodnoceni spolehlivosti. Ze stejnych pficin je to ziejmé i
pro produkty vyspélych vyrobnich postupti. Spotiebitelé obecné vice veéri firmam
s mnohaletou tradici a s dobrou povésti, které mohou zajistit v budoucnosti pevnou,
vysoce hodnotnou pomoc. Aplikace znacky V piipadé celé firmy je totozna k dal$im
podobam rozsiteni znacky a proto u ni lze objevit i ty samé vyhody a nevyhody. Velky

handicapem je relativni nepfizptisobivost této znacky.

Dalsim typem strategie jsou ndsobné znacky (multi-branding). Jsou to strategie
aplikovani odlisnych jmen pro vyrobky ¢i produkty nebo druhy vyrobki. Strategie
nasobné znacky, podle fady uvah jejich zastdncli, napomaha pomalejSi segmentaci a
positioningu. Schopnosti kazdé znacky je tvorba vlastni osobnosti a zaméfeni se na spe-
cifickou skupinu spotiebitell. Slabou strankou strategie je stav, pii kterém jednotlivé

znacky nejsou schopny dosahnout zisku v ramci zachazeni se stavajicimi znackami.

Pii zavadéni nového produktu ma fada firem, jez preferuji predchozi strategii, sklon
K pouziti novych znacek. To se muze stat v momentu, kdy ani jedna ze stavajicich zna-

¢ek se nehodi pro novy produkt ¢i skupinu produkti.



Formy vyznamu znacek

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno vySe je znacka dle trojice autort Pelsmackera,
Guens a Bergha (2003) zejména hodnotovym piinosem pro ¢innost marketingu. Hodno-
tovy koncept znac¢ky zahrnuje jednak vyznam hodnoty pro spotiebitele, ale také hodno-
tu financ¢ni a jejich vzajemnou odliSnost. Pro tcely této prace je samoziejmé vyznam-
néj$i hodnota vnimana zdkazniky. Vyznam znaCky pro spotiebitele neboli jeji trzni
hodnotu je moZzné posuzovat riznymi nastroji, pfitom kazdy z t€chto nastrojii se snazi

vystihnout, jak velka bude intenzita, kterou znacka dodate¢né poskytne produktu.

znamym znackadm spotiebitelé¢ vice duveétuji. V piipadé, ze se ¢im dal vétsi mnozstvi
zakaznikl ztotozni s konkrétni znackou, tim vice je ziejmé, ze ji budou stale vice naku-
povat a tvoii se tak vazba mezi spottebiteli a znackou. Povédomi o znacce neni pouze
faktem, Ze jsou si spotiebitel¢ védomi postaveni znacky, ale hlavné si pod pojmem
znacka predstavi produkt, jeho prospéch a zakladni charakteristiku, logo, firmu, funkci-

onalni ¢i symbolické vlastnosti, cenu, kvalitu ¢i uzitek.

Vnimand kvalita reprezentuje nazor spotiebitele na situaci, jaky je vztah produktu k
alternativam. Na tento vztah maji vliv jak vnitini tak 1 vngj$i hlediska, pficemz mezi
vnitini fadime napf. hmotnou podobu, vlastnosti, podobu, barvu ¢i chut. Jedna se o
aspekty, které ve spotiebitelich vzbudi nepfedmétnou viru v kvalitu, vyrobek a pro-
spéch, jeZ je mozné prostiednictvim produktu dorucit. Aspekty vnéjsi se tykaji produk-
tu, ale nereprezentuji jeho fyzicky obraz. Jsou to hlediska, ktera zékaznici upotiebi
Vv ptipadé€ vlastniho ocenéni kvality znacky, jako napf. cena, zaruky a vyznamné je také
jméno znacky. Pravé jméno znacky je podstatnym vnéjSim znamenim pro jednotlivé

vnitini stimuly.

Vétsina znacek je v souCasné dobé osobitych, coZ je znamkou toho, Ze ztélesiuji di-
lezité produktové hodnoty. Osobnost neboli image znacky je souhrnem ptedstav rozlisu-
jicich znacku od konkuren¢nich vyrobki. Image se projevuje tim silnéji, ¢im Iépe do-
chazi ke slad’ovani jednotlivych soucasti, dale podle toho co znacka vyzaiuje a ¢im vice

je neporusena.



Dalsi znackovou hodnotou je struktura asociaci spojenych se znackou, kterou lze vy-
svétlit fadou rtznych prostiedkli. Stimulované ndzory mohou byt doprovazeny hmot-
nymi nebo funkcionalnimi rysy, jako je napf. rychlost, jednoduché pouziti ¢i pocet letti
béhem dne. Druhou skupinu tvofi tzv. znaky mekké, kam patii divéryhodnost nebo

vzruSeni.

V piipad¢é hodnoceni osobnosti znacky se nejedna jen o podnicené usudky, ale rov-
néz o jejich tuzby, moc a ojedinélost. Je to tedy rozmér, v jakém spottebitel soudi tyto
nazory a v kterém je znacka posuzovana jako unikatni ze strany vyvolani konkrétniho
souhrnu nazord. Jsou K dispozici i jiné vyhody zptsobujici rist hodnoty znacky, napf.

patenty, obchodni zna¢ky, nalepky ¢i podpora pfi distribuci.

Skute¢na hodnota znacky existuje v praxi pouze tehdy, pokud spotiebitel znacku za-
koupi a je znacce 1 nadéle vérny. Skupina vérnostnich zédkazniki je piitomna kazdé
silné znacce. Je nutné podotknout, Ze realnym piinosem pro firmu je loajalita spotrebi-

telit ve vztahu ke znacce.
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Prinos znacCky

Silné znacky pfindSeji firmam, obchodnikiim i spotfebitelim mnoho vyhod a uspé-
chil. Zakaznikovi umoziuji objevit a pojmenovat vyrobky, urc€it jejich kvalitu a vyjadrit
jeho vlastni stanovisko. Znacka snizuje dobu nakupniho rozhodovani a minimalizuje
nebezpe¢i nakupi, je zarukou neménné kvality. Tento aspekt napomdha spotiebiteli

okamzité stanovit vyznam a kvalitu nového vyrobku.

Zatimco obchodnici na silnych znackach vyd¢lavaji, protoZe jim diky témto znackam
roste image a pritahuji si tak potencialni zakazniky. Obchodnici maji uzitek i
z marketingové pomoci znacky. Rovnéz i vyrobci vyznamnym zplisobem tezi ze silnych

znacek.

A4

Dobte vnimané znacky vzbuzuji kladny ptistup a napomahaji tak k vysSim ziskiim.
Kromé¢ jiného ispésné znacky posiluji vyrobce v postoji K jednotlivym obchodniktim.
Firmé& a znacce naopak dava k dispozici védomost o znacce urcitou davku spolehlivosti
a image slibu. Pro spotiebitele je vyssi kvalita pfic¢inou pro nakup a zaplaceni mimorad-
né ceny, kladné osobnosti znacky a zakaznické vérnosti. TO je argument zajiStujici
ochranu firmy pted tlakem konkurence. Silnou strankou pro vyrobce jsou nazory stimu-
lované znackou a vysoka kvalita, coz tvoii jakousi hradbu pro utokiim konkurence a
zaroven napomaha tvorbé promysleného positioningu. Hodnota znacky je pro vyrobce
branou otevirajici piilezitost K jeji maximalizaci na nové produkty. Image a osobnost
znacky 1ze jednoduchym zplisobem pievést na nové vyrobky a soucasné tyto atributy
napomahaji dosahnout budouciho firemniho tspéchu. Za pomoci komplexniho souboru
aspektil a ndzorl jsou spotiebitelé schopni uchovavat pfijimané zpravy v paméti, coz se
projevuje v pozitivnim slova smyslu pfi nakupu a tak opét dochazi k jejich vzajemnému

spojeni se znackou.

Umeénim silné znacky je budovani a podpora vérnosti spotiebitell. Je prostfedkem,
ktery posiluje dlouhodobou spolupraci zdkaznika a vyrobce. Vyznamnym zpiisobem
taktéZ snizuje ndklady na marketingovou ¢innost. Obecné se potvrzuje pravidlo levného
,utuzovani stavajicich zdkaznikl nezli ,,opatiovavani* zdkaznikli novych. Vérnost ke
znacce umoziuje osveézit dosavadni distribuéni cesty a omezuje nebezpeci vysilané od
konkuren¢nich firem. Vysledkem tvorby silné znacky je vSak stalé a znacné zajiSténi

vysokého objemu prodeju a zisku (Pelsmacker, Guens a Bergh, 2003).
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Soucasné prekazky spojené s uzivanim znacky

Bouckova a kolektiv (2003) piSe, Ze dle minéni mnoha marketingovych znalci je né-
zornym faktem, Ze ve statech uplatiujicich zavedené trzni hospodafstvi - zejména
v severni Americe a zdpadni Evrop¢ - klesa uroven znacky jako takové tak i jejiho pti-
sobeni na spottebitele. Tento pokles je patrny odchylenim zakaznické loajality od zna-
¢ek a zaroven zvySenou ucasti spotiebitel, jez jsou si naprosto jisti, Ze v ramci jednot-

livych znacek vyrobcet existuji pramalé ba prakticky zadné rozdily.

Tento aktualni stav byva nazyvan fazi komodizace trhu, neboli dobou eroze znacky.

Mezi klicové davody lze zahrnout:
» hodnota produktd riznych vyrobct a u¢inny vliv trhu se vzajemné sblizuji
» omezeni efektivnosti predevsim televizni reklamy
» rostouci naklady na podporu prodeje formou ceny
» rust vlivu maloobchodnich znacek

Nyngjsi ,,Ceska praxe* je charakteristickd velkym mnozstvim nerovnosti v porovnani
se stavem ve statech, jez z marketingové Cinnosti, tudiz i ze znacky cerpaji po mnoho

let. Zakladnimi ptekazkami objevujici se v podnikatelské oblasti patii:

» namatkovy vybér znaek, ktery se piedev§im u Ceskych firem neshoduje
s predpoklady spottebitel, ale dochazi k opacné situaci, kdy se do znacky odra-

Zi potteby firmy propagovat se

» neucta naléhavosti o znacku neustdle a systematicky dbat, tzn. stanovit jeji
identitu, zjiStovat, jak ji skutecné pfijima vefejnost, provadét komunikaci po-

ttebnym smérem
» pomérn¢ liberalni postoj k padélklim, imitacim a znackovému piratstvi

Je nezbytné fici, Ze se jednotlivé ptipady v ramci vySe zminénych bodl postupem ca-
su vydavaji lepSim smérem. V soucasnosti existuji i firmy, jejichz hlavnim cilem se
stalo vytvofeni a starost o svou vlastni znaéku. V problematice zna¢ek je v Ceské repub-
lice dulezité neopomenout roli spotrebitele. VV obdobi kolem roku 1990 bylo pro spotte-

bitele charakteristické pochopeni trhu jako dodavatele komodit.
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Spotiebitel byl u nds v minulych letech nabadan ke komoditnimu pochopeni trhu
piedevsim politikou s jistymi moralnimi nedostatky, pficemz dne$ni spotiebitel chape
tento postoj z vlastniho nezavislého piesvédceni, nebo je projevem rozumem zdivodné-

né spotieby.

Cesky trh zapo¢al postupem ¢asu poskytovat produkty riiznych znagek, se kterymi se
vetejnost dosud nesetkala. Tento pfipad ovSem zanechal u nékteré ¢asti vefejnosti stopy
souvisejici az s pfehnanym zasem nad jednotlivymi produkty cizich znacek. Tato etapa
- tedy po roce 1990 - souvisela se skutecnosti, ze rostla hodnota znacek, ackoliv se to
netykalo celé spolecnosti. Z prizkumt byly ziejmé vysledky, Ze ke znacce byli vice
vnimavi osoby mladsi vékové kategorie, dosahujicich rostoucich piijmu a absolvujicich

Vyssi vzdélani.

Dnesni vztah Ceského spotiebitele ke znackam je zpravidla piistupem plného po-
chybnosti. Je zndmkou snizené prodejnosti znackového zbozi a klesajicim minénim, Ze

znacka zprostredkovava kvalitu.
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Pravni a organizadéni zajisténi znacky v CR

Pojem znacka je Castéji uplatiovan v oblasti marketingu, zatimco nyné&jsi zdkono-
darstvi pouziva spiSe termin ochranna znamka. Z tohoto aspektu lze usuzovat, ze jaka-
koliv ochrannd zndmka odpovidad znacce, pficemz znacka je ochrannou zndmkou pouze
Vv ptipadé, doslo-li k zahrnuti znac¢ky do evidence rejstiiku ochrannych znamek. Tento
proces je uspofadan dle zdkona o ochrannych znamkach, jez je platnym dnem 1. fijna
1995. Tento zakon ochrannou zndmku popisuje jako: ,, Oznaceni tvorené slovy, pismeny,
cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku, nebo jeho obalu, popripadé jejich kombinaci,
urceni k rozliseni vyrobkii nebo sluzeb pochazejicich od riiznych podnikatelit a zapsané

do rejstiiku ochrannych zndmek vedeného Uradem priimyslového viastnictvi* (Zakon &.

137/1995 Sh.).

Zakon €. 137/1995 Sb. vystiidal zdkon ¢. 174/1988 Sb., kdy ucelem této obmény by-
la naléhavost uginit ¢eské zakonodarstvi blize evropské legislativé. Vyjma Ufadu pri-
myslového vlastnictvi (UPV), jehoz povinnosti je kontrola pravni stranky. Existuje viak
jesté dalsi institut - Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky - tikolem tohoto organu je
starost a péce o znacku. Jednd se o z4jmovou organizaci pravnickych osob, jehoZ vznik
v ¢ervnu 1993 byl protéjskem institutl béznych v cizich zemich. Evropska znackova

asociace sidlici v Bruselu pfedstavuje organ, pod jehoz hlavu spadaji tyto instituce.
Ustiednimi cili Ceského sdruzeni pro znackové vyrobky jsou:
» pomoc a posilovani znacek
» podpora poctivé soutéze a etiky

» sladéni narodniho a mezinarodniho zdkonodarstvi vztazeného ke znackam

(Bouckova a kolektiv, 2003)
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2.2 Pojem image

S problematikou znacky a spotiebitele vSak tizce souvisi i image, kterym se Vv litera-

tufe zaobira rovnéz cela fada vyznamnych autort.

Vysekalova a Mike§ (2009) v knize Image a firemni identita uvadéji, Ze naucny
slovnik definuje image jako psychicky otisk reality subjektu piepracovaného do formy

dojmu nebo piijeti uréitého soudu bez nalezité argumentace.

Pro pochopeni image je tedy nejprve dulezité analyzovat psychické procesy umoznu-
jici vznik tohoto pojmu. Predméty, které vstupuji do lidského védomi, ovlivituje prozi-
tek kazdého subjektu at’ uz z pozitivniho ¢i negativniho hlediska. Pokud je obsah lid-
ského vnimani vloZen do vnéjSiho svéta, jedna se o tzv. proces projekce vychazejici z
Freudova dila. V §irSim slova smyslu zahrnuje tento proces postupy v ramci feSeni situ-
aci, které jsou zalozené na pseudoobjektivizaci, jez vznikd na zakladé vnimanych pro-

zitkll ve vztahu k danému objektu.

Objekt predstavuje predmét, osoba, udalost, firma, znacka apod. Z pohledu marke-
tingu se v tomto ptipad¢ jedna o firmu a znacku. V praxi proces projekce predstavuje
prifazeni vybranych kvalit firmé¢ nebo znacce, jez jim vécné neodpovidaji. Vysledkem
je psychologicka realita, ktera z¢asti anebo viibec nekoresponduje se skutecnosti. Tento
posun, ktery je zpusoben osobnim vnimanim subjektu, je zakladnou pro vznik image.
Proces projekce probiha oboustranné. Zadouci charakteristiky jsou konkrétni firmé nebo

znacce pridavany a charakteristiky nezadouci odnimany.

Pro marketing je tedy vyznamné, Ze to, co spotiebitel nakupuje, je celkovou osobnos-
ti produktu zahrnujici nejen parametry technické, ale 1 pfedstavy a nazory samotného
spotiebitele. Image produktu nebo znacky je tedy jakymsi obrazem, jez si kupujici vy-

tvofil o jeho realnych i neexistujicich vlastnostech.

Panové Gardner a Levy (1955) ve své publikaci The Product and the Brand tvrdi,

zpusob prozivani image urCité znacky muze byt, ale také nemusi pro koupi vyrobku

vvvvvv
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Némecky pisici autor Reinhold Bergler (1962) v dile Psychologie des Marken und
Firmenbildes sleduje osobnost firmy z narodohospodaiského, pravnického, vyrobniho a
psychologického hlediska. Firemni image chape Bergler jako mnohodimenzionalni psy-
chologicky systém, charakterizovany na zakladé kontaktu ¢lovéka a podniku v jeho ob-

jektivni, vnitropodnikové, vyrobni i propagacni formé.

Uwe Johansenn (1971) ve své srovnavaci studii dosud vydanych praci o image a jeho
dimenzich Das Marken und Firmen-Image charakterizuje image jako novou, rozhoduji-

ci koncepci orientace a komunikace v oblasti hospodaiské propagace.

V knize Strategic Marketing for Nonprofit Organizations popisuji spisovatelé Kotler
a Andreasen (1991) pojem image jako souhrn viry, ideji a dojmi, jeZ ma osoba o urci-

tém objektu.

Jako multikomponentni koncert vychazejici z postoji chape image skupina autort
Bartova, Barta a Koudelka (2004). Tviirci prohlasuji, Ze image je mozné rozdé€lit na tfi
Casti: kognitivni - charakterizujici znalosti o produktu a jejich rozumové zpracovani,
afektivni - charakterizujici emocialni prvky, které se vazou ke znacce a konativni - cha-

rakterizujici tendenci k chovani.

Image tedy symbolizuje, jak spotiebitelé¢ vnimaji dany produkt. Pricemz dulezity vliv
na tvorbu image maji zejména socialni faktory. Cim méné skuteénych informaci maji
spotiebitelé o vyrobku k dispozici, tim mtize byt image ,,masivné&jsi a zaroven hojné&jsi.
Na vytvofeni a rozvijeni image maji zna¢ny vliv jiz definované symboly, za pomoci
kterych se prezentuje a s nimiz je spotiebitel propojuje apod. Vyznamnou roli hraje
image Vv situaci, kdy se spotiebitel potiebuje orientovat na trhu. Image spotiebiteli po-
skytuje - n¢kdy ne upln¢ pravdivé - zpravy o tom, zda jsou produkty schopné vyhovét

prani a potiebam spotiebitelt.

Proces uspokojovani potfeb existuje nejen v ramci vyvoje, ale mnohokrat je vyjadien
socialné, tj. socidlné vyu€ovan. Spotiebitel se od samého pocatku u¢i postupiim uspoko-
jovani potieb prostfednictvim produktl resp. sluzeb, jez jsou prodavany ¢i poskytovany
na trhu. Tyto zplisoby postupného uspokojovani potieb jsou socialné sdélovany, a proto

vznikaji jakési ndvykové cesty uspokojovani pro vétsi ¢i mensi kategorie spotiebiteli.
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Za pomoci tohoto procesu jsou sdélovany chténé, ale i nechténé trendy ve spotiebé
(alkohol, tabak aj.). Uceni jako proces funguje obecné dle zjednoduSeného schématu
POKUS - OMYL. Na procesu podpory spravnych odpovédi je zalozen zakladni princip
uceni a pro danou marketingovou strategii je kladen diiraz na kontext mezi podnétem a

zavereénym chovanim (opakovani — znalost znacky — chovani).

Pfi1 u€eni o spotfeb¢ je mozné narazit na tzv. socialni u€eni. Toto uc¢eni probihé pro-
stitednictvim komunika¢niho procesu, pomoci kterého se sdéluji z historie vzniklé po-
znatky €1 pfimou prezentaci vzoru. V tomto piipadé miize tedy jit o ,.kopirovani kon-
krétniho nebo dokonalého vzoru®, o jakousi imitaci (napodobu). Tento nejcastéji pouzi-
vany prostiedek socialniho uceni zahrnujici 1 spottebni uceni, nelze nadhodnocovat. Ale
na druhou stranu neni dobré tento proces podcenit: v obdobi, kdy existuje na trhu velké
mnozstvi stimuld, ale prvotni biologické potieby a zaroven jejich uspokojeni jsou zaha-

leny socialnimi a civiliza¢nimi procesy, hraje tento proces vyznamnou roli.

Tellis (2000) zminuje typy doporucovateld, jez maji na tvorbu image podstatny vliv.
Prvnim z téchto typl jsou odbornici, o nichz by méli byt spottebitelé presvédceni, ze
maji dostatek znalosti a informaci o produktu ¢i firmé v daném oboru, coz je patrné na-
priklad v reklaméch na volné prodejné 1éky, zubni pasty, nékteré potraviny atd. Druhou
skupinou komunikatori mohou byt pedagogové, reportéfi ¢i predstavitelé rtiznych or-
ganizaci na ochranu spotiebitele. Doporucovateli jsou rovnéz slavné osobnosti ¢i ce-
lebrity, které jsou vefejnosti znamy zejména prostiednictvim publicity. Mnohem efek-
tivn€jSim se vSak jevi vyuziti laickych doporucovatelii, s nimiZ se mohou spottebitelé
1épe identifikovat. Tyto typy doporucovatelii ptedstavuji tzv. model davéryhodného
zdroje, jenz si zaklada na jisté kvalifikaci a divéryhodnosti komunikatora ¢i tzv. model
pfitazlivého zdroje, ktery vychdzi ze zndmosti a oblibenosti konkrétni osobnosti a tzv.

model pfeneseni vyznamu, kdy komunikatofi pfenasi svou image na vybranou znacku ¢i

firmu.
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Slozky image
Herbst (2006) ve své knize Firemni identita (Corporate Identity) pfedstavuje tyto fi-
remni slozky:
» uvédomela a uvédomovana schopnost firmy uspokojovat individualni potteby
» jedineénost piedstav spojenych s firmou

> sila a pfesnost asociaci spojenych s firmou

Meffert (1996) sdili podobny nazor a v publikaci Marketing & management detailné-

ji popisuje asociace souvisejici s firmou:

Obrazek 1: Komponenty image

Zdroj: MEFFERT, Heribert. Marketing & management. Praha.



Typy image a druhy vztahu

Na zaklad¢ plsobnosti a rozsifenosti obecné rozliSujeme univerzalni a specificky
image. Univerzalni image je prakticky pouZivan na celém svété bez vyznamnych rozdi-
It v jednotlivych cilovych skupinach. Zatimco image specificky zietelné poukazuje na

charakteristiky vybranych cilovych skupin (Vysekalova a Mikes, 2009).

Foret rozeznava (1992) nasledujici tii druhy image:

Prvnim typem image je vnitrni image, jehoZ tvorbu zafizuje objekt. Subjektem je
vétsinou vyrobcee, ktery rozhoduje o vlastni ¢innosti, o svém produktu.

Dalsim v potadi je vnejsi image, prostfednictvim kterého se vyrobcei pokouseji ovliv-
nit vefejnost. Jejich zamérem je vyvolat jistou iluzi, ktera nemusi korespondovat s jejich
vlastnim sebehodnocenim. Vnéjsi image je chapan jako chtény, jez je umysIné vytvoten
reklamou a zaroven nechtény, ktery vetfejnost tvoii samovolné. Proto je dulezité neza-
pominat, ze vnéj$i image se vztahuje jak k lidem samotnym, tak i k institucim (tj. stat,
urad, firma). Zaroven se vSak tyka jejich vlastnich produktii. Oboji spolu muze, ale také
nemusi souviset.

Na zakladé vztahu k vefejnosti a k zakaznikim je skutecny image nejdulezitéj$im
druhem image. Jeho tvorba spoc¢iva v ramci védomi vefejnosti. V tomto piipadé neni tak

vyznamné, jaké iluze vyrobcei chtéli vyvolat, ale jaké skute¢né vyvolali.

Dle aspektu, jaky vliv ma image na trh, jsou uvadény tyto tfi typy:

Image druhovy je uréen pro vSechny druhy ¢i skupiny zbozi, kde jsou podstatné vse-
obecné emociondlni vztahy dané tfidy produkti. Rovnéz se mize tykat i firem a institu-
ci. Klicové jsou vsak citové vazby na skupinu produktii. S tim uzce souvisi déleni na
SirS§i druhové image (napi. dopravni prostfedky) a uzsi druhové image (napf. osobni
auta). Je nutné si uvédomit, ze druhovy image usnadituje vytvoreni pozice produktu

konkrétniho druhu v rdmci problematiky celého spektra trhu.
Produktovy image je dlleZitym prvkem v ramci orientace spotiebitele v nabidce pro-

duktli. Zamétuje se predevsim na vlastnosti produktu, a to zejména na ty, jez jsou dife-

renciované od produktid podobného ¢i dokonce stejného typu jiné znacky.
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Firemni image je charakterizovan pojmy jako company nebo corporate image. Zahr-
nuje hledisko kvality firmy a zpisobu komunikace, neboli jak cilové skupiny a $irsi

vefejnost piijimaji konkrétni firmu (Vysekalova, 2004).

Podle nazoru Vysekalové a Mikese (2009), ktery je prezentovan v publikaci Image a
firemni identita lze tedy usoudit, Ze spojitost produktového a firemniho image je tak
uzka, ze oddelené je mozné o nich spekulovat jen pro zdméry analyzy, v praxi je vSak
oddélit nelze. Obecné 1ze zohlednit kvalitni vyrobni podnik jako podnik, jez je vyrob-
cem kvalitnich produkt a obracené¢ lze fici, ze kvalitni produkt je bran jako vyrobek
kvalitni firmy. Zde se poté projevi trendy o zménu ¢i posileni image firmy. V tomto
ptipadé je dilezité¢ vymezit rozdil mezi pojmy image, znacka a produkt. Image je jistym
obrazem, podobou ¢i piedstavou, jakousi celkovou prezentaci. Znacka piedstavuje urci-
té oznaceni, specificky znak ¢i symbol. Kdezto produkt je kone¢nym vysledkem ¢innos-

ti firmy.

V ramci propojeni mezi vyse uvedenymi typy image se obecné v literatufe rozezna-
vaji nasledujici ¢tyti zadkladni moznosti vztahQ: identita, pozitivni integrace, negativni
integrace a izolace. Slovo identita pfedstavuje absolutni totoznost ¢i shodnost. A v této
souvislosti obecné plati, ze image firmy a image produktl se ve velkém rozsahu kryji.
Produkt reprezentuje firmu a firma je sdélujicim znac¢ky. Zpravidla nedochazi k rozdilu

mezi image firmy a image produktu.

Zatimco pojem integrace znamend proces sjednoceni, uceleni ¢i splynuti ve vyssi ce-
lek. Pozitivni integrace ptedstavuje t€snou spolupraci mezi firemnim a produktovym
image, nejedna se tedy o jejich vzajemné prekryti. Integrace mize nastat v situaci, kdy
mezi firemnim a produktovym image existuji shodné body, a to v fadé kategorii.
Nicméné firemni image nemuze byt libovolné aplikovan na rizné produkty, ale jen na

ty, jejichz psychologicka struktura koresponduje se strukturou image firmy.

Druhym typem integrace je Integrace negativni, ktera vznika pii snaze stmelit
nestejnorodé psychické kvality. Image firmy je schopen pojmout jen nepatrny pocet
produktii/znacek, jenz by byl spotfebitelem vniman divéryhodné. Dezintegrace pak

piedstavuje zaporné dusledky vznikajici poruSenim tohoto pravidla.
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Strohym oddélenim produktového a firemniho image vznika izolace. Prakticky nelze
shledat nic, co by mohlo spojovat firemni osobnost a vnimani produktu. I1zolace image
nastava v ptipade¢, pokud se novy produkt nevztahuje k trvalému, pevné zabudovanému

firemnimu image.
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Teze o image

VétSina autorti tedy nazyva image celostatnim pojmem. Jedna se o souborny, vice-
dimenzionalni strukturalni systém, ktery je pies ur¢ité znaky ovlivnitelny. Je to vysle-
dek ,,rozhovorid* mezi spotfebitelem a firmou, vznikajici v situaci vzdjemného stretu
obou stran, kdy se spottebitel nachazi pod uréitym tlakem v rdmci rozhodovaciho pro-

Ccesu.

U image rozeznavame jednotlivé vyvojové stupné, jez jsou vyznamné z praktického
pohledu, kupftikladu z dynamické etapy vzniku se méni na etapu relativné stereotypniho
upevnéni. Déle je image sloZzeno z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nesprav-

nych ptfedstav a nazort spotiebitele ¢i firmy o daném objektu.

Komponenty image je mozné rozdélit na kognitivni (majici poznavaci vyznam),
afektivni, behavioralni (zabyvajici se vrozenymi defekty chovani), socialni a osobni.

Image je emocialné zabarveny a je zde patrny charakteristicky vliv skupiny. Ve vysled-

rrrrr

Na zéklad¢ selekéniho pravidla napomahé psychicky zvladnout okolni svét a sméruje
Kk uspokojovani potfeb. Lze ho dokonale sdélit a hodnotit prostfednictvim védeckych
metod. I pies svou stalost je mozné ho v ramci dlouhodobé koncepce jistym zptsobem

ovlivnit.

Obecné ma image dualezity vliv na chovani a nazory veiejnosti. Pfinasi nové infor-
mace a je predstavitelem koncepce zaméfeni jednotlivce v ramci procesu komunikace.
Image klade velky diiraz na socialni a psychologickou povahu objektu napt. znacky,

firmy atd.

Image do zna¢né miry ovliviiuje chovani spotiebiteld tak, Ze si sami vytvoii jistou
pfedstavu o firmé ¢i znacce a na zdkladé této predstavy ucini rozhodnuti. Lze tedy fici,

Ze image je fidicim ¢initelem chovani vSech spotiebiteld.

U firem rozliSujeme pozitivni ¢i negativni image. Pozitivni image sméfuje k tomu, ze
se cilové skupiny chovaji k firmé¢ pozitivng, kuptikladu nakupuji jeji produkty. Zatimco
Spatny image sméiuje k situaci, kdy cilové skupiny vykazuji negativni chovani, napti-

klad bojkotuji své nakupni chovani. Zavérem je mozné fici, ze se firmy snazi o vytvore-
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ni pfijatelného obrazu své firemni osobnosti a Ze se ho pokousi neustale zdokonalo-

vat (Vysekalova a Mikes, 2009).

Je mozné ftici, ze image je predstavitelem béhu na dlouhou trat. Vytvoreni image
probihé v dlouhodobém horizontu, kratkodobé i¢inky jsou kontraproduktivni, a proto je
vyznamné u produktu hodnotit: tradici - tzn. jak velky vyznam ma tradice pro obraz

znacky a jak ji spotiebitelé chapou nebo jak je identickd se sou¢asnym obrazem.

Dalsi hodnotou je ocekavani - tzn. co spotiebitelé pozaduji od znacky do budoucna a
zda je dostatecnou zarukou pro nové produkty. Posledni kategorii testovani muze byt
homogenita - tzn. v jakém rozsahu obraz jednotlivych produkti napomaha celému

image znacky.

S problematikou image souvisi princip pomalé tvorby a rychlého vyhasinani. Tvorba
image je pomald a ocekava zpétnou vazbu z oblasti interpersonalni komunikace. Zde se
pouziva klasicky model TOTE. Nez se jednotlivé informace odrazi do zmény image,
musi projit kontrolou z hlediska osobni ¢i kolektivni zkuSenosti. Pokud je vysledkem
testu negativni odpovéd’, poté je predstavitelem nedozirnych nésledki pro celou struktu-
ru image. Obecné lze potvrdit, Ze negativni elementy obrazu jsou dulezité pro nositele
znacky proto, ze jsou schopny z dlouhodobého hlediska odmitat elementy pozitivni a

proto je nutné jim vénovat vice pozornosti.

Dilezitou zdsadou muze také byt, Ze image znacky vytvari hallo efekt. Pti dostatecné
vystiznych nakresech je obraz znacky schopen piedavat jisté atributy ptipisujici se ke
znacce na jednotlivé produkty této znacky. Spotiebitel predpoklada, ze novy produkt
dané znacky bude obsahovat takové atributy, jez jsou k znacce ptikladany. V tomto pii-
pad¢ je pozornost vénovana ocekdvanému image nového produktu a hodnoceni zda je
ve vzajemné shod¢ s komplexnim image znacky. Pozitivni informaci mtze byt, pokud
se od nového produktu predpoklada lepsi obraz, nez obraz predstavujici soucasné pro-

dukty dané znacky. RovnéZ je mozné sledovat shodnost image jednotlivych produkti.

V souvislosti s image l1ze vyslovit tvrzeni, Ze image ma tendenci produkovat kogni-
tivné organizovany obraz. Takovy obraz pfedstavuje navzajem se podporujici atributy,

jako je design, cena, spolehlivost, inovace atd.

Posledni teze navazuje na predchozi a tika, ze image je tvoren omezenym poctem

dominantnich atributii (Bartova, Barta a Koudelka, 2004).
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Firemni image

Firemni image spoleCnosti jasn¢ vychdzi z predstav a ptani spotiebitelll o oboru,
Knémuz dand spoleCnost patii a o produktech, které ma spole¢nost umisténé
Vv sortimentu. Dulezitymi aspekty, jeZ jsou pro spolecnost rovnéz vyznamné, jsou styl

provozu a jeji umisténi.

Obrazek 2: Priklad image podniku

image formy podniku

image vyrobku

IMAGE podniku

lednice - saty - oblek - kalhoty - lihoviny — maso

specializ.obchod - supermarket - obch.diim - trh pro spotiebitele - podnik. filialka

Zdroj: VYSEKALOVA, a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha.

Image spole¢nosti je mozné analyzovat prostfednictvim psychologickych metod jako
souhrn skupinové charakteristickych postojii a nazor. Tyto metody poskytuji data o
chovani soucasnych a budoucich klientd, o ¢etnosti ndkupu, o divodech zvyhodnéni

atd.
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V ramci vyzkumu image podniku je dulezité ziskat nasledujici informace:

Jaké kladné motivaéni faktory lakaji klienta do spolecnosti? Které psychologické

funkce pouziva spole¢nost na své klienty?

Které zaporné motivacni faktory hraji kli¢ovou roli v ptipadé€, ze spole¢nost neni na-

v§tévovana nebo proc klienti nakupuji jen specifickou sortimentni ¢ast?

Jak jsou charakterizovany urcita kritéria ¢i soubory kritérii, pokud porovnavame

,dokonaly profil této spolecnosti* ve vztahu se ,,skute¢nym profilem konkurence*?

Jaky sortiment spolecnost nabizi? (velikost a vybér, Sife a hloubka, relace cen a ja-

kost, orientovanost z pohledu zakaznika aj.)
Které jméno ¢i oznaceni spolecnost zvolila? (asociace, prestiz, moznost zamény atd.)

Jaka poloha je pro spole¢nost vyhodnd? (objektivni a subjektivni poloha, dostupnost,

parkovaci mista apod.)

Kterou formu komunikace ¢i propagace spolecnost aplikovala? (propagace uvnitf i

vn¢ podniku atd.)

Které moznosti vnitiniho zafizeni spolecnost pouzila? (zaméteni a oznaceni, atmo-

sféra, barevnost, prehlednost aj.)

Jaka kritéria jsou podstatna pro vybér personalu spolecnosti? (ptatelskost a zdvori-
lost, znalost sortimentu, dosazena kvalifikace, strukturni znaky jako je stafi, vek, pohla-

vi apod.)

Jaké je pozadi spolecnosti? (stafi a tradice, nalezitost k dal§im filidlkdm, fetézctim ¢i

koncernu atd.)

Pro potieby analyzy je nutné, aby v piedvyzkumu bylo oznaceno konkuren¢ni pole
zkoumané spole¢nosti. Konkurencni pole je odlisné pro rizné typy sortimentu (napf.
potravinarsky podnik nezahrnuje jen dalsi podniky s potravinami, ale patii sem i feznic-
tvi, pekatstvi, prodej mlé¢nych vyrobki aj.) DalSim bodem nezbytnym pro vlastni ana-
lyzu image je odhaleni kupniho chovani klientt 1 klientti konkurence a opatiit si infor-

mace o konkuren¢nich spole¢nostech.
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Pro ziskani rozhodujicich motivaéné - psychologickych kategorii image, je rozhodu-

jici zkoumat tyto druhy klienta:
» klienti, kteti v podniku pravidelné nebo ¢asto nakupuji
» Kklienti, jez v podniku nakupuji jen piilezitostné
» klienti, kteti v podniku nakupuji malokdy
» Kklienti, jez v podniku nakupovaly jiz diive

» Kklienti, ktefi v podniku vibec nenakupuji (navstévuji konkurenéni spole¢nos-

ti)
Vzajemné porovnani odezvy takto zvolenych protikladnych skupin nabizi zietelny
obraz faktoril image z pohledu nakupniho chovani. Z metodického hlediska je vyznam-

né, aby byli klienti osloveni nestrannou osobou a nebyli jakkoliv ovlivnéni zadavajicim

vyzkumu.

Skupiny klienti by mély byt vyrovnané na zékladé pohlavi, véku a jinych specifik

nez jaké je chovani ve vztahu ke zkoumané spolecnosti.

V ramci ptimého dotazovani by mél byt do vyzkumu také zatazen vliv ostatnich cle-
nl rodiny na vybér spolecnosti (tzn. zena, muz a déti). Do zkoumaného vzorku mohou
rovnéz patiit 1 jiné vékové kategorie (studenti, seniofi) ¢i profesni skupiny (zivnostnici,

soukromé osoby).

Je mozné vyuzit jak metody kvalitativni ¢i kvantitativni. Do kvalitativnich metod ta-
dime pozorovani, individudlni exploraci a skupinové rozhovory, je mozné pouzivat i
kombinace téchto metod. Kvalitativni vyzkum vSak tizce souvisi s vyzkumem kvantita-

tivnim.

Nejdulezitéjsi je urcit, zda je schopna konkrétni analyza image splnit roli komplexni
metody zkoumani ucinnosti prostfedkii propagace i soubornych koncepci komunikace

(Vysekalova a kolektiv, 2007).
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3 Metodika a hypotézy

Mezi nejvice rozsifené prostiedky, urcené k opatfeni dat pro rizné druhy prizkumii
vefejného minéni, patii dotaznik. Jeho soucasti je skupina otdzek, které maji napomoci
ziskat nazory a stanoviska od oslovenych respondentti. Ve srovnani s jinymi druhy Set-
feni (osobni €i telefonicky rozhovor, pozorovani, experiment apod.) 1ze ziskat primarni
data za pomoci dotazniku o mnoho levnéji. Vyznamnou prednosti dotazniku je jedno-
duchost zpracovani ziskanych informaci. Pfesto miize byt usporadani a nasledné vyhod-
noceni dotazniku velmi slozité, zejména pokud neni provadéno expertem. V souvislosti
s tim je tedy nutné urcit, co je cilem dotazniku, jakou skladbu by mél dotaznik mit, jaké
druhy dotazi by mél obsahovat, jak spravné stylizovat jednotlivé otazky v dotazniku,
jaky typ motivace je potfebny k vyplnéni dotazniku respondenty ¢i jak se vyhnout uzi-

vani nejcastéjSich chyb.

Velkou vyhodou dotazniku je, jak uz bylo feCeno vySe, ze se jedna o jednu
Z nejuspornéjsich metod Setfeni. Jednoduchym zplisobem je rovnéz mozné zpracovat a
provést analyzu dotazniku. Dal$i prioritou je ta skutecnost, Ze dotaznik lze zatadit
k nejméné neodbytnym technikam pruzkumu (pfipad elektronické formy dotazniku, kdy
respondent mize dotaznik vyplnit v bezpeci a klidu domova). Podstatna je také moznost
snadného vyplnéni dotazniku. Jistym handicapem pro dotaznik ale mtize byt nesnadnost
osloveni respondentil. Zasadni problém vSak vznika v pfipadé, kdy respondenti podavaji
Vv dotazniku nepravdivé ¢i dokonce 1zivé informace. Posledni nevyhodou dotazniku je
omezeni komunikace, protoze z devadesati procent probiha komunikace bez pouziti feci

a slov.

Ugelem dotazniku je upoutani pozornosti respondenta, nikoliv jeho odrazeni. Je pro-
to nutné se pii sestaveni dotazniku soustfedit pfedev§im na kategorie jako jsou srozumi-
telnost, prehlednost, jednoduchost, jazykova slusnost a také typograficka ¢i graficka
uprava. Zacatek tvorby dotazniku je tedy spojen s vytyCenim cile Setieni. Je Zadouci ci/

prizkumu ptedem jasné specifikovat a prozkoumat.

Dulezity aspekt zahrnuje 1 délka vypliiovani dotazniku. V praxi se v ramci délky do-
tazniku pouziva 40 az 50 otazek, pficemz doba na vyplnéni je stanovena na 20 minut.
Plati vSak, ze vice nez 20 dotazli respondenta znechuti a odradi. Pti realizaci elektronic-

kych dotaznikti je tudiz potfebné urcit dobu vyplitovani pod 10 minut.
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Jako klicové charakteristiky pro formulaci otdazek v dotazniku lze uvést jednoznac-
nost, zietelnost, stru¢nost, vhodnost. Obecné se potvrzuje pravidlo nepokladat sugestiv-

ni dotazy a vyhybat se ,,halo-efektu.*

Skladbu dotazniku tvofi 3 etapy: razeni otazek, uivod a zaver. Nejprve je vhodné za-
hrnout otazky, jez respondenta na zacatku dotazniku zaujmou, prostiedni ¢ast vénovat
dotaziim na které se respondent musi koncentrovat a zavére¢na ¢ast by méla obsahovat
otazky méné vyznamné. Faze Givodu naznacuje, ze je dulezité s respondentem zdvorile
navazat hovor a poprosit ho o vyplnéni dotazniku, dale mu nastinit vyznam a cil dotaz-
niku, neopomenout dobu vyplilovani dotazniku a pod€kovat mu za jeho drahocenny cas
uréeny k vyplilovani dotazniku. Na zavér 1ze uvést souhrnné instrukce k odevzdani do-
tazniku. Nezbytné je, aby se autor pokusil dotaznik vyplnit sdm z divodu, zda dotazni-

kové Setieni naplnilo ocekavani.

RozliSujeme 3 zékladni druhy otazek pouzivané v dotazniku a to oteviené, uzaviené
a polouzaviené (Ci polooteviené). Oteviené dotazy predstavuji situaci, kdy respondent
ma volnou ruku pfi tvorbé odpovédi. Mezi vyhody téchto typl otazek patii napf. moz-
nost dostat odpovéd’ respondenta, na kterou by autor pii vzniku dotazniku viibec nepo-
myslel. Dal§imi pfednostmi jsou motivace respondenta k vétS§imu hloubani nad jednotli-
vymi odpovéd’'mi nebo je vhodné oteviené otdzky pouzit na uvod dotazniku, protoze
napomahaji vzniku primarni komunikace s respondentem. Jistym neprospéchem otevie-
nych dotazi mize byt obtizné zpracovani volnych odpovédi respondentd ¢i nesnadnost

jednotlivé odpovédi respondentovi objasnit.

Na rozdil od otevienych otazek umoznuji uzaviené dotazy respondentovi volbu
z fady variant nabizenych odpovédi. Pfednostmi uzavienych dotazii jsou jednoduchost
zpracovani a nasledné vypliovani odpovédi. Mezi nevyhody téchto druhti otazek lze

radit pfitomnost sugestivnich odpovédi a moznost nahodilého vypliovani.

Dotazy polouzaviené jsou kombinaci pfednosti, ale také nevyhod vySe zminénych
typt. Jedna se o doplnéni obmény ,,jiné* do uzaviené otazky, jez je v podstaté otevie-

nym dotazem a napomaha respondentovi svobodné vyjadrit sviij ndzor.

Specialni typy otazek zahrnuji napt. baterii otazek, filtracni otazku, projektivni otaz-
ky ¢i otazky na tzv. 1zi-faktor (Dotaznik-online.cz [online]. Dotaznik. [2012-02-07]
Dostupné z WWW: http://www.dotaznik-online.cz).
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Soucasti dotaznikového Setieni jsou nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Nabidkovy list je nejucinnéjsim reklamnim prostredkem.

Jejim cilem je porovnat, zda je reklama prostfednictvim nabidkového listu efektiv-

néjsi ve srovnani s ostatnimi reklamni prostiedky (televize, internet, denni tisk, radio).

Hypotéza ¢. 2: Je cena pro respondenty rozhodujicim kritériem?
Tato hypotéza se zaobird prizkumem souboru kritérii, jez jsou pro respondenty diile-

zité v ramci vybéru konkrétniho obchodniho fetézce.

Dotaznik je realizovan elektronicky, vyhodnoceni dotazniku bylo poté zpracovano

prostiednictvim programu Excel do piehlednych tabulek a grafii.
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4 Charakteristika spolec¢nosti

Obrézek 3: Znacka spolecnosti

ednota

= PO CTF LI Sriedstve
Coxke Burddfovice

ZdrOJ http: //WWW Jednotacb cz
Spotiebni druzstvo Jednota, Ceské Bud&jovice je tradiéni spolecnosti v oblasti ob-
chodu a sluzeb. DruZstvo bylo ustanoveno prostfednictvim usneseni Valné Hromady ze
dne 9. prosince 1956 a dne 1. Gnora 1957 bylo zaneseno do evidence Obchodniho
rejstiiku jako nezavisly pokracovatel Délnického druzstva, konzumniho a vyrobniho

,,Rovnost“ v Ceskych Bud&jovicich, jehoz zrod se pohybuje kolem roku 1908.

Druzstvo Jednota predstavuje asociaci nékolika osob zalozené za cilem podnikani a
zabezpeceni potieb svych Clenl. V souCasnosti Jednota ovlada 11 000 ¢lent uspotada-
nych v 31 ¢lenskych zakladnéach Jihoceského regionu. Patii do Svazu ceskych a morav-
skych spotfebnich druzstev a ndkupni centradly COOP Centrum, pficemz je jednim
z prostorové nejrozsahlejsich spotiebnich druzstev v ramci Ceské Republiky. Je vyko-
navatelem spravy druzstevnich fetézci COOP Terno na zdkladé povéfeni Svazu ces-

kych a moravskych spotiebnich druzstev.

Spottebni druZstvo Jednota nabizi rozsahly sortiment kvalitnich a Cerstvych potravin
a rovnéz je provozovatelem hodnotnych sluzeb. Vypovida o tom i1 velké mnoZstvi cen
urc¢ené odbornou verejnosti napft. ,,Spokojeny zakaznik JihoCeského kraje* Sdruzenim

ceskych spotiebitelt nebo ,,Zlaty dukat™ casopisu Moderni obchod.

Ucelem a prioritou druZstva je zajisténi spokojenosti zdkaznikii, kteri se dlouhodobé

navraci.

Druzstvo je zapsano v Obchodnim rejstiiku, na ktery dohlizi Krajsky soud v Ceskych
Budgjovicich, oddil Dr, vlozka 224. Dozorem nad ¢innosti druzZstva je povéfeno pied-
stavenstvo. Kontrolni dohled provadi kontrolni komise. Predmétem podnikani druzstva
je hostinska ¢innost, Feznictvi a uzenafstvi, pekaftstvi, cukratstvi a dale vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona. Druzstvo sidli na Lidické

t¥idé 1625/156, 370 07 v Ceskych Budgjovicich.

Zakladni ukazatelé spolecnosti (viz. Priloha 1)

30



4.1 Informace o prodejnach

Spotiebni druzstvo Jednota, Ceské Bud&jovice dohliZi nad &innosti maloobchodnich
prodejen lokalizovanych v JihoCeském kraji. Jednotlivé prodejny disponuji prodejnim

prostorem Vv rozmezi od 80 m? do 4 500 m?.
Jednota Ceské Budgjovice, obstarava provoz celkem 34 prodejen:
retezec Terno (7 supermarketi)

Fetezec Trefa (27 prodejen)

Obrazek 4: Sit’ prodejen Fetézci Terno a Trefa v Jiho¢eském kraji

Zdroj: http://www.jednotach.cz
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Tyto prodejny jsou situovany v blizkém okoli méstskych center nebo v oblasti hlav-
nich tfid. V supermarketech Terno provadéji zdkaznici vétsi, tydenni ndkupy. Prodejny
fetézce Trefa jsou tradi¢nimi doméackymi provozovnami uréenymi spise k dennim na-
kupiim. Zamérem vSech prodejen je nabidka kvalitnich a Cerstvych druht potravin za
ptiznivé ceny. Hlavni prioritou druzstva je tedy zajisténi loajality a spokojenosti zakaz-
nika, jez se trvale navraci. Za pomoci vysoce kvalifikovaného a vstticného personalu a
piehledného uspotadani nabizeného sortimentu vytvaii prodejny pro zdkazniky piijem-

nou nakupni atmosféru.
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Obrazek 5: Znacka Coop Terno

{0 ool TERNO

C

Zdroj: http://www.jednotach.cz
Retézec Terno

V roce 1995 vznikl fetézec Terno prostiednictvim zaloZeni prvniho supermarketu
Terno v Ceskych Budgjovicich. Dalsimi &leny fetézce se o dva roky pozdgji staly su-
permarkety v Olomouci a v Hradci Kralové a roku 1999 doslo k pfipojeni supermarketu
Terno ve Zling. V roce 2006 doplnily fetézec Terno supermarkety v Ceském Krumlové
a v Prachaticich. O ¢tyfi roky pozdéji byl otevien supermarket Terno v Tyné nad Vlta-
vou a Tieboni, Cerven 2011 se vaze k otevieni supermarketu Terno v Bechyni a
Vv listopadu 2011 bylo Terno otevieno v Trhovych Svinech. Zatim posledni soucasti
fetézce se v unoru 2012 stal supermarket Terno v Jihlavé. Jednota, spotfebni druzZstvo
Ceské Budgjovice dohlizi nad provozem supermarketi Terno v Ceskych Bud&jovicich,
v Olomouci, v Hradci Kralové, v Tyné nad Vltavou, v Tteboni, v Bechyni a v Trhovych
Svinech. Zatimco Terno supermarkety ve Zling, v Ceském Krumlové, v Prachaticich a
v Jihlavé jsou k fetézci piipojeny formou franchisingu. Supermarkety fetézce Terno
poskytuji svym zékazniklim Siroky sortiment zbozi a sluzeb. PredevSim jsou supermar-
kety zaméfeny na nabidku sortimentu cerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazené¢ho
zbozi, napoji a pekaiskych vyrobki. Supermarket Terno v Ceskych Budéjovicich miize
byt jako jediny z ostatnich supermarketl zatazen do skupiny hypermarkett diky veli-
kosti své prodejni plochy. Sii{ sortimentu nepotravinaiského zboZi viak do této skupiny

nepatii.
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Obrazek 6: Znacka Trefa

-

Zdroj: http://www.jednotach.cz
Retézec Trefa

Retézec prodejen Trefa je umistén v nasledujicich méstech a vesnicich: Adamov, Bo-
rovany, Ceské Budgjovice (7 provozoven), Ceské Velenice, Dolni Bukovsko, Diiteti,
Hluboka nad Vltavou (2 provozovny), Horni Stropnice, Kamenny Ujezd, Ledenice, Li-
Sov, Neplachov, Nové Hrady, Olesnik, Pisek (2 provozovny), Pistin, Suchdol nad Luz-
nici, Tyn nad Vltavou a Zliv. Provozovny Trefa pfijimaji veskeré druhy platebnich karet
znacek VISA, VISA Elektron, Mastercard a Maestro, rovnéZ piijimaji specifické druhy
stravenek, napt. Sodexho Pass, Chéque Déjeuner, Ticket Restaurant a Exit Group a za-
roven poskytuji darkové Seky v hodnoté 100, 300, 500 al 000 K¢. Zakaznici také mo-
hou vyuzit sluzby Cashback, vyhody Cerpani hotovosti na pokladnach ¢i moznosti

dobiti kreditu vlastnich mobilnich telefonu.
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4.2 Doprovodné programy

Obrazek 7: Znacka Vitavotynské lahadky

Zdroj: http://www.jednotach.cz

Vitavotynské lahudky

Vltavotynské lahtidky nabizi rozsadhly sortiment produkti - tepelné upravenou mas-
nou vyrobou, Siroky sortiment studené kuchyné, standardni i nestandardni cukrafské
vyrobky, vyrobu knedlikl a listovych tést. V roce 2005 doslo k otevieni nové kuchyné
poskytujici zaji$téni zavodniho stravovani v ramci dvou vyrobnich rezimu (tepla jidla a
zachlazena jidla). Spolecnosti, které téchto sluZzeb vyuzivaji je cela fada Jihoceské Tis-
karny, a.s.; JOSA, s.r.0.; Dvotdk Pneuservis atd. Velkymi pfednostmi pro tyto spolec-
nosti jsou moznost dovozu na misto vydeje, zajisténi stravovani pro tfisménné provozy,
snizeni energii, Gspora Casu, minimalizace nakladi na pracovniky a ve vyjimecnych

piipadech moznost snizeni nakladii spojenych s rekonstrukci kuchyné.
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Obrazek 8: Znacka Kvalitni potraviny z naseho regionu

Zdroj: http://www.jednotach.cz

Kvalitni potraviny z naseho regionu

Program je aplikovan v Jihoceském, Kralovéhradeckém, Olomouckém a Zlinském
kraji. Jeho cilem je poskytnout zdkaznikiim informace o poctivosti nabizenych produktli
pripravovanych dle tradi¢nich receptur. Je zaméfen na podporu Cestnosti a poctivosti,
zdravgj$iho zpiisobu stravovani, zachovéani kulturni krajiny, pracovnich ptileZitosti a
zaméstnanosti v regionu, ale také se snazi o podporu ekologie a ochrany krajiny. Pro-
dukty zatfazené do projektu Kvalitni potraviny z naSeho regionu je mozné nakoupit
v supermarketech Terno Ceské Bud&jovice, Terno Tyn nad Vltavou, Terno Tiebot,

Terno Bechyné¢ a Terno Trhové Sviny.
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4.3 Cinnost velkoobchodu

Velkoobchodni sklad spottebniho druzstva Jednota o velikosti plochy skladu vice jak
5000 m? sidli v Tyné nad Vltavou. Sklad nabizi rozsahly sortiment potravin a pramys-
lového zbozi pro denni potiebu. Cilem velkoobchodni Cinnosti je vyhovét za pomoci
nabizeného zbozi a poskytovanych sluzeb potiebam zdkaznika (odbératele). To tedy
predstavuje obstarat zakaznikovi celkové objednané zbozi v odpovidajici jakosti a po-
zadovaném case. Velkosklad v Tyn€ nad Vltavou je zprostiedkovatel, kterého Jednota
vyuziva pro zasobovani nejen vlastni obchodni sité. Sklad mimo jiné nabizi sluzby i
Siroké sféfe dalSich odbératelli (napf. maloobchodni provozovny, gastro zafizeni, vyva-

fovny, letni tabory, apod.)

Sklad poskytuje tento sortiment zbozi:

cukrovinky

gastro vyrobky

konzervarenské vyrobky

napoje

priumyslové zbozi

tabakove vyrobky

tezky kolonial

krmné smési pro domadci zvirata, sroty
granulovana potrava pro kocky a psy
vejce a mlécné vyrobky

zeminy

raseliny
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5 Stanoveni cilové skupiny

Cil prizkumu:
Cilem je zhodnotit, jak zvolena skupina respondenti vnima znacku spottebniho druz-

stva Jednota, Ceské Budgjovice.

Charakteristika prizkumu:
Tento dotaznik je provadén elektronickou formou. Realizace dotazniku je stanovena
v rozmezi 3 tydni (tj. 8. unor - 29. unor 2012). Setfeni probiha v oblasti Jihoeského

kraje.

Cilova skupina:
Protoze Setfeni probiha elektronickou formou, cilova skupina je z tohoto diivodu vy-

birana zcela nahodné.

Tvorba otazek:
Dotaznik obsahuje 7 uzavienych otazek a 5 dotazli oteviené¢ho typu. Na samy zavér
jsou uvedeny dotazy tykajici se kategorizace jednotlivych respondentt, a to z hlediska

pohlavi, véku, dosaZzeného vzdelani ¢i bydliste.

Otazky jsou uspofadany jednoduchym a srozumitelnym zptsobem a v logickém po-
fadi. Dotaznik je nasledn¢ vyhodnocen a zpracovan do podoby piehlednych tabulek a

grafii.

Vzor dotazniku (viz. Priloha 2)
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6 Sbér primarnich informaci

Otazka ¢. 1: Znate spotiebni druzstvo Jednota?
Ttidi oslovené respondenty z hlediska toho, zda maji ¢i nemaji jisté povédomi o spo-

tfebnim druzstvu Jednota.

Otdzka ¢. 2: Jste zaméstnani u nékteré ze spolecnosti Jednota?

Ovéiuje, jsou-li dotazovani soucasti personalu spole¢nosti Jednota ¢i nikoliv.

Otdzka ¢. 3: Jak vnimate spolecnost Jednota, Ceské Budéjovice?

Ugelem této otazky bylo zjisténi, jak cilova skupina reaguje na spotiebni druzstvo
Jednota, Ceské Budgjovice. Respondenti si zde mohli zvolit moznosti 1 az 10. Pfi¢emz
hodnoceni 1 znamenalo, Zze dotazovani spole¢nost Jednota viibec nezaregistrovali a

hodnoceni 10 bylo znamkou jednozna¢né preference respondent.

Otazka ¢. 4. Znate jiné obchodni retézce tohoto typu na nasem trhu?
Jedna se o dotaz otevieného typu hledajici odpovéd’, zda respondenti znaji jiné druhy

potravinovych fetézcti a zaroven konkurentl spolec¢nosti Jednota.

Otazka ¢. 5: Jaka jsou hlavni kritéria pri vyberu obchodniho retezce?
Byla do dotazniku zahrnuta z diivodu ovéteni, jaka kritéria jsou pro dotazované nej-
vyznamngj$i. M¢Eli na vybér z péti moznosti: skladba sortimentu, cena, kvalita potravin,

tradice spolecnosti ¢i znacka.

Otazka ¢. 6: Co se Vam vybavi v souvislosti se znackou Jednota, Ceské Budéjovice?

Zjistuje, co si respondenti piedstavi pod znackou Jednota. K dispozici méli osm
moznosti odpovédi: prodej potravin, Coop Terno, tradice spolecnosti, ¢eské produkty,
pfijatelna cena, dlouha oteviraci doba, Trefa a posledni moznosti byla odpovéd’ toho

respondenta, ktery si pod znackou Jednota nevybavi nic.
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Otazka ¢. 7: Jaky reKlamni prostiedek nebo médium spolecnosti Jednota, Ceské Bu-
déjovice Vas nejvice ovlivni?

M¢la vypatrat, ktery reklamni prostfedek cilovou skupinu nejvice ovlivni. Respon-
dentim se naskytla moznost vybéru z Sesti odpovédi: nabidkovy list, televize, internet,
tisk ¢i rozhlas. Posledni odpovéd’ oznacil ten respondent, jehoz reklama nikterak neo-

slovuje.

Otazka ¢. 8: Jsou pro Vias informace prostrednictvim téchto reklamnich prostiedkii
nebo médii dostacujici?

Byla zahrnuta z duvodu prizkumu, zda informace poskytnuté reklamnimi prostiedky
¢i médii jsou pro oslovené respondenty dostate¢né. Respondenti mohli zaskrtnout 1 z 3

moznosti: ano, ne, eventualné nevim.

Otazka ¢. 9: Jakého jste pohlavi?

Rozlisuje respondenty z hlediska kategorie pohlavi, tedy na zeny nebo muze.

Otazka ¢. 10: Do které vékové kategorie patiite?
Radi dotazované do jednotlivych skupin dle véku. Ti maji na vybér ze 4 moznosti: 15

az 26,27 az 40, 41 az 62 nebo 63 a vice let.

Otazka ¢. 11: Jakého stupné vzdélanosti jste dosahli?
Jejim ukolem je roztiidit respondenty do tiid z hlediska nejvyssiho dosazeného vzde-
lani. Je mozné zvolit 1 z 5 moznych odpovédi: vysokoskolské, vyssi odborné, stiedni

S maturitou, stfedni bez maturity ¢i zakladni vzdélani.
Otazka ¢. 12: Do které skupiny geograficky radite Vase bydliste?

Déli oslovené osoby podle mista jejich bydlisté. Maji moznost vybéru 3 odpovédi:

malé mésto, obec nebo velké mésto.
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7 Prezentace vysledku

Otazka ¢. I: Znate spotrebni druzstvo Jednota?
(povinna, ano — ne)

» ano

> ne

Tabulka 1: Znalost spole¢nosti respondenty

Odpovéd’ Pocet respondenti

6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Znalost spole¢nosti respondenty

Znalost spolecnosti

ne(3,97%)

= ano (96,03%)
mne(3,97%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhodnoceni otdazka ¢. 1:
Tento dotaznik vyplnilo souhrnné 151 respondenti. S otdzkou €. 1 souhlasilo 145 do-
tazovanych (pfiblizné 96 %) a odpovéd’ ,,ne* zaSkrtlo 6 osob (necela 4%). To predstavu-

je pro marketingovou ¢innost druzstva kli¢ovy aspekt, cemuz nasvéd¢uje i graf.
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Otazka ¢. 2: Jste zaméstnani u nekteré ze spolecnosti Jednota?
(povinna, ano — ne)

» ano

> ne

Tabulka 2: MoZnost profese respondenti

Odpovéd’ Pocet respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2: MozZnost profese respondenti

Moinost profese

ano (2,65%)

®ano (2,65%)
®ne(97,35%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhodnoceni otdzky ¢. 2:

Na otazku €. 2 oznacili odpovéd’ ,,ano* 4 dotazovani (neceld 3 %), pficemz nesouhla-
silo 147 respondenti (piiblizné 97%). To je zfejmé 1 z grafu. Cil druzstva Jednota, jak
jiz bylo zminéno vyse, piedstavuje zajisténi spokojenosti zékazniki, ktefi se dlouhodo-
bé navraci. Pro spolecnosti je tedy vyzvou, aby k zaruceni této dlouhodobé loajality

nabidlo svym klienttim i dostatek pracovnich ptileZitosti.
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Otdzka ¢&. 3: Jak vnimdte spolecnost Jednota, Ceské Budéjovice?

(zhodnot'te dle stupnice 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10)

1 - nezndm

2 - znam, ale nevnimam

3 - vnimam jen minimalné
4 - vnimam jen okrajoveé

5 - vnimam maximalné

6 - zndm jen minimalné

7 - znam jen okrajové

8 - znam maximalné

9 - znam trvale

10 - preferuji

Tabulka 3: Reakce respondenti na spole¢nost

Odpovéd’ Pocet respondenti

14
34
11
21
12

15
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3: Reakce respondentii na spole¢nost

Reakce na spolecnost

0. £ A0 ) 70 B
9(1.99%) 10(9,93%) 1 (4.64%) 2(3,97%) =1 (4.64%)
8 (7.95%) 12 (3.97%)
=3 (18.54%)
"4 (9,27%)

7(13.91%)

" 5(22,52%)

" 6 (7.28%)
7(13.91%)
8 (7.95%)
9 (1,99%)
10(9.93%)

6(7.28%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhodnoceni otdzky ¢. 3:

Otazka ¢. 3 zahrnovala stupnici hodnoceni 1 (dotazovani spole¢nost Jednota nezare-
gistrovali) az hodnoceni 10 (respondenti spole¢nost Jednota naopak preferuji). 7 osob
zvolilo hodnotu 1, ktera znamenala, Ze respondenti spole¢nost viibec nezaregistrovali
(ptiblizné 4%), hodnoceni 2 oznacilo 6 respondentil (neceld 3 %). Toto hodnoceni zna-
menalo, ze respondenti spole¢nost znaji, ale nevnimaji ji. 28 osob oznacilo hodnotu 3,
Ktera byla znamkou, Ze respondenti spole¢nost vnimaji jen minimalné (necelych 19%).
Hodnoceni 4, jez znacilo, ze respondenti vnimaji spole¢nost jen okrajové, vybralo 14
dotazovanych (ptiblizné 9%), zndmka 5, ktera byla hodnocenim maximalni vnimavosti
respondenttl, byla zvolena 34 osobami (necelych 23 %), 11 dotazovanych oznacilo hod-
notu 6 znamenajici, ze respondenti znaji spole¢nost jen minimalné (piiblizné 7%), hod-
noceni 7 bylo znamkou, Ze respondenti spole¢nost znaji jen okrajové, toto hodnoceni
oznacilo 21 respondentl (necelych 14%), hodnota 8 znamenajici maximalni zndmost
spole¢nosti respondenty, byla vybrana 12 osobami (necelych 8%), 3 dotazovani oznacili
hodnoceni 9 (necela 2%) Vv tomto piipadé respondenti znaji spole¢nost dlouhodobé a
hodnotu 10, ktera znamenala jasnou preferenci spole¢nosti respondenty zvolilo 15 dota-
zovanych (necelych 10%). Z grafu vyplyva, Zze se v rdmci vnimani spolecnosti oslove-

nou cilovou skupinou, druzstvo Jednota umistilo zhruba primeérné.
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Otazka ¢. 4: Znate jiné obchodni retézce tohoto typu na nasem trhu?

(pokud znate jiné fetézce a nejsou v otazce ¢. 4 uvedeny, prosim napiste jaké)
» napt. Lidl
» Penny Market
> Billa

Tabulka 4: Povédomi respondenti o ostatnich Fetézcich

Odpovéd’ Pocet respondenti

Coop

Terno

Flop

Zabka
Hruska
znam
neznam

ostatni odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Povédomi respondentii o ostatnich Fetézcich

Povédomi o ostatnich retézcich

Terno  Flop
(1,329%)_(1,32%)  znam?23

B Coop (7,95%)

= Terno(1,32%)

= Flop (1,32%)

® Zabka (1.99%)

= Hrugka (1,32%)
®znam 23 (15,23%)

= neznam (16,56%)

= ostatni odpovedi (53%)

~ neznam
(16,56%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaverecné vyhoUnoceni otdzky ¢. 4:

Otazka ¢. 4 byla dotazem otevienym. Ze 151 dotazovanych uvedlo 12 osob znacku
Coop (necelych 8%), 25 osob nemélo v povédomi Zadné potravinové fetézce (pfiblizné
16%) a zbyli respondenti uvedly tyto odpovédi (napi. Penny Market, Lidl, Billa, Zabka,
Hruska aj.) Graf naznacuje, ze podle oslovenych osob je druzstvo Jednota spolecnosti

v§eobecné znamou.

Otazka ¢. 5: Jaka jsou hlavni kritéria pri vybéru obchodniho retézce?
(Jsou-li pro Vas vyznamna jina kritéria nez nabizi otazka ¢. 5, uved’te prosim jaka)
» skladba sortimentu
» cena
» kvalita potravin
» tradice spolecnosti
>

znacka

Tabulka 5: Vyznamna kritéria pro respondenty
Odpovéd’ Pocet respondenti
skladba sortimentu

ceéna

kvalita potravin

tradice spole¢nosti

znacéka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 5: Vyznamna kritéria pro respondenty

Vyznamna Kritéria

tradice
spolefnosti znacka

kvalita (11,26%) (13,91%) skladba
potravin 501't1me1}t.u
(68.87%) (76.,16%)

= gkladba sortimentu (76,16%)

u cena (70,86%)
kvalitapotravin (68,87%0)

= tradice spolecnosti (11,26%)

m znacka (13,91%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vwhodnoceni otdzky ¢. 5:

V piipadé otazky €. 5 ze 151 respondentll oznacilo odpovéd ,,skladba sortimentu*
115 osob (ptiblizn¢ 76 %), pro 107 dotazovanych byla dtlezitym aspektem ,,cena‘ (ne-
celych 71 %) a 104 osob zvolilo odpoveéd ,kvalita potravin® (necelych 69%). Dalsi
moznosti byla ,tradice spole¢nosti®, kterou vyhledalo 17 respondentt (piiblizné 11%),
zatimco odpoved’ ,,znacka* zaskrtlo 21 osob (pfiblizné 14%). Dany graf ilustruje, Ze pro

vefejnost je slozeni sortimentu nejvyznamnéjSim aspektem.
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Otdzka ¢&. 6: Co se Vam vybavi v souvislosti se znackou Jednota, Ceské Budéjovice?
(pokud si vzpomenete na jiné moznosti, které nejsou v otazce ¢. 6 zahrnuty, prosim
uved’te dalsi)
» prodej potravin
Coop Terno
tradice spole¢nosti
Ceské produkty
pfijatelna cena
dlouha oteviraci doba
Trefa

nic

vV V.V V V VYV VY

Tabulka 6: Vnimani znac¢ky respondenty

Odpovéd’ Pocet responden-
t

prodej potravin
Coop Terno
tradice spole¢nosti

¢eské produkty
prijatelna cena
dlouha oteviraci doba
Trefa
nic

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6: Vnimani zna¢ky respondenty

Vnimani znacky

dlouhdoteviraci _Trefa (1,32%) prode]  mprodejpotravin (66.89%)
doba(1,32%) potravin
_ piijatelna nic (6,62%) (66.89%) Coop Terno (39,07%)
ceske cena(7.95%) ’
produkty
(2,98%) = tradice spolecnosti (41,72%)

m ¢eské produlkty (2,98%)
= prijatelna cena (7,95%)

® dlouha oteviraci doba
tradice (1,32%)

gpole¢nosti Coop Terno ) ~0

(41,729%) (39,07%) Trefa (1.32%)

nic (6,62%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhoUnoceni otazky ¢. 6:

V souvislosti s otazkou ¢. 6 oznaéilo 101 respondenti moznost ,,prodej potravin®
(necelych 67 %), pojem ,,Coop Terno* preferovalo 59 osob (ptiblizné¢ 39%), pro 63 do-
tazovanych je druzstvo znamkou ,.tradice spole¢nosti® (pfiblizn¢ 41 %), ,,Ceské produk-
ty* zvolilo 45 osob (necelych 30 %), ,,pfijatelna cena“ predstavuje dalezité stanovisko
pro 12 respondentt (necelych 9 %), moznost ,,dlouhd oteviraci doba“ byla zaskrtnuta 2
osobami (ptiblizn€ 1%), rovnéz 2 dotazovani zvolili pojem ,,Trefa* (pfiblizn¢ 1%) a 10
respondentt si pod znac¢kou Jednota neptedstavilo ,,nic* (necelych 7%). Z grafu je pa-
trné, Ze vétSina respondentd vnima druzstvo jako spolecnost s dlouholetou tradici a pra-

xi, a to zejména v Siroké nabidce potravin.
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Otdzka ¢. 7: Jaky reklamni prostiedek nebo médium spolecnosti Jednota, Ceské Bu-
déjovice Vas nejvice ovlivni?

(pokud znate jiné reklamni prostiedky, které neobsahuje otazka ¢. 7, uvedte prosim
dalsi)
nabidkovy list
televize
internet
denni tisk

radio

vV V V YV V V

reklamu nevnimam

Tabulka 7: Reklamni prostiredky nejvice oslovujici respondenty

Odpovéd’ Pocet respondenti

nabidkovy list

televize
internet

denni tisk
radio
reklamu nevnimam

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 7: Reklamni prostiedky nejvice oslovujici respondenty

Reklamni prostredky

reklamu
radio nevnimam _ _
(2,65%) (11,92%) nabidkovy

dennitisk list (21,19 %)

= nabidkovy list (21,19 %)
m televize (46,36%0)

= internet (4.64%)

= dennitisk (3,31%)

® radio (2,65%0)

= reklamu nevnimam (11,92%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhodnoceni otazky ¢. 7:

Na otazku €. 7 odpovidalo 151 respondentt, piicemz 32 respondentti bylo ovlivnéno
reklamou prostiednictvim nabidkového listu (pfiblizné 21 %), reklamou v televizi bylo
osloveno 70 osob (piiblizné 46%), na 7 osob zaplsobila internetova reklama (necelych
5%), denni tisk oslovil 5 dotazovanych (ptiblizné 3 %), 4 osoby byly ovlivnény rekla-
mou rozhlasovou (necela 3%) a 18 osob reklamu druzstva Jednota viibec nezaznamena-
la (necelych 12%). Tento graf vyjadiuje, Ze televizni reklamou byla oslovena témér cela
cilovd skupina. Pro druzstvo je jistym doporu¢enim obratit svou ¢innost na reklamu

internetovou a rozhlasovou.
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Otazka ¢. 8: Jsou pro Vas informace prostrednictvim téchto reklamnich prostredkii
nebo médii dostacujici?

(povinna, ano-nevim-ne)

» ano

» nevim

> ne

Tabulka 8: Utinnost reklamy na respondenty

Odpovéd’ Pocet respondenti

ano
nevim
ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Utinnost reklamy na respondenty

Ucinnost reklamy

m ano (45,06%)
= nevim(39,74%)
" ne(15,23%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaverecné vyhoUnoceni otazky ¢. 8:

S otazkou €. 8 se ztotoznilo 68 respondenti (pfiblizné 45%), odpovéd’ ,,nevim* rad&ji
zvolilo 60 osob (necelych 40%) a sviij nesouhlas vyjadiilo 23 osob (piiblizn¢ 15%).
Z uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina dotazovanych hodnoti dané reklamni prosttedky

¢i média spotiebniho druzstva Jednota jako dostate¢né efektivni.

Otazka ¢. 9: Jakého jste pohlavi?
(povinna, jedna odpovéd’)
» Zena

> muz

Tabulka 9: Pohlavi respondenti

Odpovéd’ Pocet respondenti

zena

muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Pohlavi respondenti

Pohlavi

m zena (71,52%)
= muz(28,48%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaverecné vyhodnOceni otazky ¢. 9:

Na otazku €. 9 odpovidalo celkem 151 respondentti, z nichz 108 tvofily Zeny (nece-
lych 72%) a 43 bylo muzi (ptiblizné 28%). Z daného grafu je ziejma prevaha zen, pro-
toze je obecné znamo, ze obchodni fetézce vice vnimaji a rovnéz zde i nakupuji ¢astéji

Zeny nez muzi.

Otadzka ¢. 10: Do které vekové kategorie patrite?
(povinna, jedna odpovéd’)
» 15-26 let
»> 27-40 let
> 41-62 let
» 63 avice let
Tabulka 10: Vék respondenti

Odpovéd’ Pocet respondenti

15-26 let

27-40 let

41-62 let
63 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 10: VEék respondentii

W
Vek
63 avice let
41-62 let (7,28%) (0,00%)

5 15-26let (51,66%)
u27-40 let (41,01%)
u41-62 let (7,28%)

B 63 avice let (0,00%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaverecné vyhodnoceni otazky ¢. 10:

Otazku ¢. 10 zodpovédélo ze 151 respondentil ve véku 15 - 26 let 78 osob (necelych
52 %), 62 dotazovanych bylo ve vékové kategorii 27 - 40 let (ptiblizné 41 %), ve véku
41 - 62 let odpovidalo 11 osob (piiblizn¢ 7%) a veékova kategorie 63 a vice let zustala
nenaplnéna. Graf je zobrazenim té situace, ze se pruzkumu ucastnila pirevazné mladsi

vékova kategorie.

Otazka ¢. 11: Jakého stupné vzdélanosti jste dosahli?
(povinna, jedna odpovéd’)
» vysokoskolské
vys$si odborné
stiedni s maturitou

zakladni

YV V V VY

stitedni bez maturity

Tabulka 11: Vzdélani respondenti

Odpovéd’ Pocet respondentii

vysokoskolské 78
vyssi odborné 0
stifedni s maturitou 68

zakladni 3
stiredni bez maturity 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11: Vzdélani respondenti

Vzdélani

stiednibez
maturity (1,32%)
zakladni (1,99%)

m vysokoskolské(51.66%)

= vy&&iodbormné (0,00%0)

= stiedni s maturitou (45,03%0)
® zikladni (1,99%5)

= stiedni bez maturity (1,32%)

vy&diodborné
(0,00%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaverecné vyhodnoceni otdzky ¢. 11:

Na otdzku ¢. 11 poskytlo svou odpovéd zcelkem 151 respondenti 78 osob
s vysokoskolskym vzdélanim (necelych 52%), respondent s vyssi odbornym vzdélanim
se Setfeni nezucastnil, stfedni Skolu s maturitou absolvovalo 68 dotazovanych (pfiblizné
45%), pruzkum také tvoftily 3 osoby se zakladnim vzdélanim (necela 2%) a 2 osoby se
stfedni Skolou bez maturity (pfiblizné 1 %). Z grafu vyplyva skuteénost, ze dotaznik

vyplnilo nejvice osob s vysokoskolskym vzdélanim.
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Otazka ¢. 12: Do které skupiny geograficky radite Vase bydliste?
(povinna, jedna odpovéd’)

» malé mésto (do 5000 obyvatel)

» obec (do 10 000 obyvatel)

» velké mésto (10 000 obyvatel a vice)

Tabulka 12: Bydlisté respondentii

Odpovéd’ Pocet respondentii

malé mésto

obec
velké mésto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Bydlisté respondentii

Bydli§té

= malé meésto (36,42%)
m obec (21,85%)
mvelkémesto (41,72%)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaverecné vvhodnoceni otazky ¢. 12:

Na otazku ¢. 12 ze 151 respondentli 55 dotazovanych pochéazelo z malého meésta
(ptiblizn€ 36%), 33 osob bydlelo v nedalekych obcich (necelych 22 %) a 63 responden-
ta sidlilo ve velkych méstech (necelych 42 %). Graf je ilustraci toho, Ze pievazna veétsi-

na respondentl, ktefi se ucastnili Setfeni, ma své bydlisté situované ve veétSich méstech.
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8 Navrhy zmeén a opatreni

Obrovsky vyznam ptedstavuje skutecnost, ze vefejnost znacku spotiebniho druzstva
Jednota vnima velmi chaoticky. Piesto se dotazovani spole¢né shodli na faktu, ze uve-
denou znaCku charakterizuje oranzova a zelena barva. V ostatnich aspektech se vSak
nazory riznili. Tento uhel pohledu vSak do vyzkumu zahrnut nebyl z jiz vySe zminéné-

ho duvodu chaoti¢nosti.

Protoze vyzkum probihal elektronickou formou je ziejmé, Ze se ho zacastnili spise
0soby mladsi vékové kategorie. Skupina star$i vékové kategorie Sedesattii a vice let
zlstala nenaplnéna z diivodu neznalosti obsluhy pocitace a nedivéry k témto druhiim

Setfeni.

Z pruzkumu dale vyplynulo, ze obecné je pro respondenty stézejnim bodem nikoliv
cena, ale slozeni sortimentu. Druzstvo Jednota vnima vefejnost jako spole¢nost posky-
tujici zejména nabidku kvalitnich a Cerstvych potravin za pfijatelné ceny. Do budoucna

je tedy vhodné, aby se druzstvo zaméfilo i na sortiment nepotravinarsky.

Prizkum také potvrdil a poukazal na to, ze spole¢nost Jednota vyuziva k propagaci
nejvice televizni reklamy. Nabidkovy list jako reklamni prostfedek je, v pfipadé oslove-
ni respondentil, rovnéz efektivni. Vysledky dalsich reklamnich prosttedkd, tedy interne-
tu, rozhlasu a tisku se pohybovaly okolo primérnych hodnot, proto je nutné, aby druz-

stvo do své strategie zahrnulo i zlepSeni vlastni marketingové a propagacéni ¢innosti.

Prekvapenim jist¢ nebylo odhaleni té skutecnosti, Ze dotaznik vyplnilo vice Zen nez
muzi. Prevaznd vétSina respondenttt byli absolventi vysokych Skol pochazejici spise
Zz malych mést. Velkou pozornost by vSak mélo druzstvo vénovat osobam mladSich vé-

kovych skupin, protoze ti vnimaji pfitomnost druzstva zna¢né neuspotradan¢.
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9 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo zjisténi, jak zvolena cilova skupina vnima znacku
spotiebniho druzstva Jednota, Ceské Bud&jovice. Setfeni probihalo prostiednictvim

elektronického dotazniku. Vysledky tohoto Setfeni byly poté zpracovany do piehled-
nych tabulek a grafi.

V tivodu dotaznikového Setieni byly proneseny dvé hypotézy. Ukolem prvni hypoté-
zy bylo prozkoumat, zda je reklama prostiednictvim nabidkového listu efektivnéjsi nez
ostatni reklamni prostfedky. Tato hypotéza nebyla potvrzena, protoze ze skupiny 151
respondentli bylo timto reklamnim prostiedkem osloveno 32 osob, zatimco televizni

reklama si ziskala 70 respondentd.

V poradi druha z hypotéz se tykala situace, zda byla cena dulezitym prvkem pro re-
spondenty v pripad¢ jejich vlastni volby konkrétniho obchodniho fetézce. Tato hypotéza
potvrzena rovnéz nebyla. Ze 151 dotazovanych byla ,,cena“ rozhodujici pro 107 osob.
Vétsi pocet respondentt (celkem 115 osob) oznacilo polozku ,,skladba sortimentu® a ta

je pro oslovenou cilovou skupinu nejvice rozhodujicim prvkem.
Stanoveny cil diplomové prace byl spinén.

Spottebni druzstvo Jednota je tedy o¢ima spotiebitelti spolecnosti nesouci pozitivni
image. Pozornost druzstva by i pfes tuto skute¢nost méla byt orientovana na osloveni
mladsi generace potencialnich zakazniku, protoze jak je obecné znamo, druzstvo Jedno-

ta vnimayji spiSe osoby starSich v€kovych skupin.

Dalsi oblasti, jez je nutné se vénovat, predstavuje pro druzstvo rozsifeni nabidky ne-
potravin. Cinnost marketingu a nasledn4 propagace druZstva rovnéz pokulhava. V ramci
této problematiky je tedy nezbytné druzstvu doporudit zvySeni marketingového usili

zaméfeného na cilovou skupinu osob mladsi vékové kategorie.

V tomto kontextu je nezbytné si uvédomit, ze méni-li se jednotlivé podniky, méni se
I skladba jejich marketingu. Marketingova ¢innost jiz neni izolovanym oddé¢lenim, kte-

rému je svéfen limitovany pocet tkolt, ale v soucasnosti je i¢astnikem vSech aktivit
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podniku. A samoziejmé znacka i jeji image jsou nepatrnou soucasti t€chto marketin-
govych ukoli. Marketing jako takovy je rovnéz dulezitym prvkem, jenz se podili na

strategickém planovani firmy (Kotler a Keller, 2007).
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10 Summary

The aim of this thesis was to determine how the chosen target group of consumer
perceives the brand team unity, Czech Budejovice. The investigation was carried out by
means of an electronic questionnaire. The results of this survey were then processed

into clearly tables and graphs.

At the beginning of the survey were spoken by two hypotheses. The task of the first
hypothesis was to investigate whether the ad is by invitation list is more effective than
other advertising media. This hypothesis was not confirmed because of a group of 151
respondents were interviewed by means of publicity of 32 persons, while advertising in

television has won 70 of the respondents.

In the second sequence of hypotheses concerned the situation, whether the price was
an important element for respondents if they choose a particular retail chain. This
hypothesis was also not confirmed. Of the 151 respondents were critical “price” for 107
people. The larger number of respondents (a total of 115 people) identified “the product

mix” and it is to reach the target group of the most crucial element.
The specific objective of the thesis has been met.

Consumer Unity team is through the eyes of consumers by carrying a positive image.
Attention to team despite this fact should be focused on addressing the younger
generation of potential customers, because as is well known team unity rather see

people in older age groups.

Other areas to be addressed, an expansion team for nonfood offer. Activity and
subsequent marketing promotion team also lagging. Within this issue is therefore
necessary to recommend an increase in cooperative marketing efforts to target a group

of people younger ages.

In this context, it is necessary to note, that changes to the individual businesses,
changing their composition and marketing. Marketing activity is not isolated
departments, which is entrusted to a limited number of tasks, but is currently involved
in all activities the company. And of course the brand and its image is a tiny part of the
marketing tasks. Marketing itself is also an important element that contributes to the

strategic planning of the company (Kotler and Keller, 2007).
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12 Prilohy

Priloha 1

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se sklada z 12 otazek
vztahujicich se k vnimani zna¢ky spotiebniho druzstva Jednota, Ceské Budgjovice kon-
krétni cilovou skupinou. VaSe odezva bude hlavnim pfinosem pro Setfeni provadéné
vramci mé diplomové prace ,Jak spotiebitelé vnimaji znaCku konkrétni firmy*. Je

mozné zaSkrtnout jednu, v nékterych piipadech i vice variant. Dotaznik je zcela ano-

nymni.

Dékuji Vam za vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Znate spotrebni druzstvo Jednota?

>
>

2. Jste zaméstndni u nékteré ze spolecnosti Jednota?

>
>

3. Jak vnimate spolecnost Jednota, Ceské Budéjovice?

ano

ne

ano

ne

(zhodnot’te dle stupnice 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10)

>

YV V.V V V V V V V

1 - neznam

2 - znam, ale nevnimam

3 - vnimam jen minimalné
4 - vnimam jen okrajové

5 - vnimam maximalné

6 - zndm jen minimalné

7 - znam jen okrajové

8 - zndm maximalné

9 - znam trvale

10 - preferuji
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4. Znate jiné obchodni Fetézce tohoto typu na nasem trhu?
» napt. Lidl
» Penny Market
> Billa

5. Jakd jsou hlavni kritéria pri vybéru obchodniho retézce?
skladba sortimentu

cena

kvalita potravin

tradice spole¢nosti

vV V V V V

znacka

6. Co se Vam vybavi v souvislosti se znackou Jednota, Ceské Budéjovice?
prodej potravin

Coop Terno

tradice spole¢nosti

ceské produkty

pfijatelna cena

dlouhd oteviraci doba

Trefa

nic

YV V. V V V V V V

7. Jaky reklamni prostiedek nebo médium spolecnosti Jednota, Ceské Budéjovice
Vas nejvice ovlivni?
» nabidkovy list
> televize
> internet
» denni tisk
» radio
>

reklamu nevnimam
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8. Jsou pro Vas informace prostiednictvim techto reklamnich prostredkii nebo médii
dostac\ujici?

» ano

» nevim

> ne

9. Jakého jste pohlavi?
» Zena

> muz

10. Do které vekové kategorie patrite?
> 15-26 let

» 27-40 let

> 41-62 let

» 63 avice let

11. Jakého stupné vzdeélanosti jste dosahli?
» vysokoskolské
» vyssi odborné
> stfedni s maturitou
» zékladni
>

stitedni bez maturity

12. Do které skupiny radite Vase bydliste?
» malé mésto (do 5000 obyvatel)

» obec (do 10 000 obyvatel)

» velké mésto (10 000 obyvatel a vice)
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Priloha 2

ZAkladni ukazatelé spotiebniho druZstva Jednota, Ceské Budéjovice

Ukazatelé Pocet
Vyse obratu 5023 mil.
Velikost hrubého zisku 278 600 tis.
Pocet ¢lenii 11 700
Pocet zaméstnancii 900
Pocet supermarketii Terno 7

Prodejni plocha skupiny supermarketi

Terno 22 710 m?
Pocet prodejen Trefa 97
Prodejni plocha skupiny prodejen

Trefa 11 920 m?
Celkovy pocet obchodi 34
Celkova prodejni plocha 34 630 m?

Zdroj: http://www.jednotacb.cz
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