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Uvod

V poslednich letech soucasného stoleti probihaji na trhu veliké zmény, zmény zpi-
sobené vyvojem technologii, globalizace a jinych vlivl, které vyrazné plisobi na okol-
nosti, podle nichz se trh fidi. Podniky hledaji cesty, jak nejlépe prodat, a spotiebitelé
naopak, jak nejlépe nakoupit. Pokud budeme uvazovat skutecnost, ze jednim z mnoha
podnikovych cill je zisk, a tohoto zisku podniky dosahnou tehdy, kdyz pomérné ¢i vice
nez pomérné uspokoji prani spotiebiteld, a to pfedevSim v souvislosti s aspekty takové-
ho spotiebitelského chovani, jenz lze povazovat za stalé, a probihajici bez ohledu na
okolnosti tykajici se finan¢ni situace dojdeme nakonec k zavéru, ze za takové chovani
1ze oznacit nakupni chovani v oblasti potravin. JelikoZ jsou potraviny nastrojem k uspo-
kojeni zakladnich lidskych potieb, da se pfedpokladat situace, ve které se potraviny
prodéavaji nepfetrzité. V kontextu s diplomovou praci proto shleddvam tuto oblast pro
maloobchodni fetézce, které distribuuji potraviny, vyznamnou. Jelikoz se ale nedé pied-
pokladat pouze situace absolutni nadvlady maloobchodnikti nad spottebitelem, je potie-
ba do pomyslné rovnice zahrnout také pozadavky a naroky spotiebitelii na dané potra-
viny. Podcenéni a nedlslednost vii¢i spotiebitelim se mlZe maloobchodnikiim kruté
vymstit po¢inaje pfechodem spotiebitele ke konkurenci a z toho plynoucich nedozir-

nych nasledki

V této praci se zaméfuji na vlastni znacky maloobchodniki nékdy také oznacované
privatni znacky maloobchodnikii, a to konkrétné v potravinové oblasti. Mlj ndzor je
takovy, ze v soucasnosti se stavaji pro maloobchodniky tyto znacky stézejni a to diky
dopadiim ekonomické krize vzniknuvsi v roce 2008, jejiZ ,,nasledky* stale pretrvavaji.
Nakupni chovani se uchyluje k racionalité, tudiz k nizké cen€. Za tuto nizkou cenu vsak
pozaduji spotiebitelé tu nejvyssi moznou kvalitu. V disledku nabyti vysoké moci a jis-
tych moznosti, diky nimz mohou maloobchody prodavat své vyrobky za nizké ceny,
drzi maloobchodni fetézce kli¢ k tomu, aby tuto racionalitu spottebitelti uspokojily a

samy plnily jeden z jejich primérnich cila, generovany zisk.

Jak spotiebitelé vnimaji znacky maloobchodniki ve skutecnosti, a jaké bych doporu-

¢il zmény v celé problematice, zkoumam v této praci na maloobchodnim fetézci Tesco.



1 Literarni prehled

1.1 Privatni znacky

Pocatkem osmdesatych let se zacina rodit ve vétsi mife vedle obvyklych vyrobnich
znacek v maloobchodnich fetézcich znacka privatni. Jednd se o znacku, jez spada do
vlastnictvi retailerti, obchodniki a dalSich ¢lent v distribu¢nim fetézci. UZivanym ekvi-
valentem oznaceni pro tyto znacky jsou pojmy jako vlastni znacky obchodnikti, distri-
butor®i, soukromé znacky, maloobchodni znacky. V angli¢tiné jsou oznacCovany jako

Retailer Brand, Own Label nebo Private Label. (Heskovéa, 2006)

Dle Lincolna a Thomassena privatni znacky doslova ptitahuji vSechny skupiny, at’ uz
lidi mladé, staré, bohaté, chudé, samostatné Zijici, nebo rodiny. Zadné jiné klasické
znacky se nemohou ztotoznit stak vSeobecnym pfijetim. Spotiebitelé uznavaji tyto
znacky, protoze maloobchodnici neustale posiluji aspekty, které splnuji prave jejich
potieby. Tyto potieby mély mimo jiné za néasledek vznik prémiovych znacek. Obchod-
nici se snazi, aby se privatni znacky staly soucasti ndkupnich zvyka spotiebitell, a proto
je uvadeji do stale vice kategorii, coz je také jejich vyhodou, nebot’ vyrobci klasickych

znacek nemaji tak Siroké rozpéti nabidky téchto kategorii.

Budoucnost privatnich znacek je ur€ena dvéma aspekty, a to velikosti trhu a jeji ma-
loobchodni koncentraci. Tyty dva aspekty budou vytvartet prostfedi, v némz znacky po-
rostou, nebo budou stagnovat. Rlst nebo stagnace vSak nemohou byt jednoznac¢né, vse

zé&visi na lokalnich nakupnich trendech spottebiteld. (Lincoln, 2008)

PLMA', ktera znatky sjednocuje, hodnoti a ocefiuje, je klasifikuje jako viechny dru-
hy zbozi proddvané pod maloobchodni znackou, kterd nese vlastni jméno, nebo jméno
vytvofené vyhradné timto prodejcem. Nékdy muze také maloobchodnik patiit do skupi-

ny velkoobchodni, jenz vlastni znacky a ty jsou pak k dispozici pouze jejim ¢leniim.

Privatni znacky zahrnuji celé fady Cerstvych, zmrazenych, konzervovanych potravin,
etnickych specialit, kosmetiku, drogerii a jiné. Koncept je zaloZzeny na volbé a moznosti
pravidelného nakupovani kvalitnich potravin a vyrobki a Uspofe finan¢nich prostredkil

bez ¢ekani na propagacni ceny znacek klasickych vyrobci. Koupi podporuje a urychluje

1 . g . v v e s .. , v /.0
private label manufacturers association, asociace zastresujici privatni znacky maloobchodnikd.
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téz fakt, ze spottebitelé identifikuji obal a zndmou znacku, jez v jejich myslich vyvolava

predstavu kvality a jistoty.

Vyjadieni PLMA hovofi o situaci maloobchodniki, v niz dnes jednoznac¢né roste po-
tteba novych privatnich vyrobkil a napadii v jejich oblasti. Podil privatnich znacek na
trhu dosahl nejvysSich hodnot v jejich historii. Piislibem budoucnosti je jejich jesté vétsi
ucast v disledku vétsi viry maloobchodnikl v uvadéni vlastnich vyrobkl na trh. Zamé-
fime-li se na ¢esky maloobchodni trh, ktery je v tomto sméru PLMA oznaCovany jako
silny a rozvijejici se, podil maloobchodnich znacek na celkovém prodeji zde €inil 27%.
Vseobecné je tento fakt oznacovan jako solidni zaklad pro rast podilu prodeje privat-

nich znacek.

Nejnovéjsi poznatky na trhu zjisténé vyzkumem spotiebitele Nielsen vypovidaji o
pozitivnich postojich spotiebitelil k privatnim znackam, coz doklada i jejich spotieba.
Spottebitelé jsou spokojeni s cenou a jsou presvédceni o kvalité téchto vyrobki. Jedna
tfetina z nich se dokonce domniva, Ze jejich kvalita ptevySuje kvalitu znacek klasickych
vyrobcl, a kazdy Ctvrty je ochotny v ptipad€, ze se mu bude znacka libit, zaplatit stej-
nou, nebo dokonce vyssi cenu neZ za znacku klasickou. Nejc€astéji, podle vyzkumu, pri-
vatni znacky kupuji mladi lidé a predpoklada se, ze az tito spotiebitelé zestarnou, ztista-
nou ke znackam stale loajalni. (www.plmainternational.com) Ze studie firmy Incoma,
ktera métila image fetézcl, vychazi fakt, Ze privatni znacky budou v budoucnosti pro
maloobchodniky zcela zasadni véci. Na Ceském trhu musi fetézce v poslednich letech
fesit dilema spojené s vlivy ekonomické krize a tlakem konkurence, ktery je nuti ziska-
vat spotiebitele akénimi cenami, to vSak také znamena sniZovani jejich vérnosti. Proto
pouzivaji osvédceny recept marketingu, ktery zvysuje vérnost zdkazniki, a ktery fungu-
je uz nékolik desetileti. Timto receptem je budovani vlastni znacky, jeji odliSnosti od
konkurence, image a unikatnosti. Incoma povazuje za zdroje sily znacky znalost, vér-
nost, diveru a odliSnost od znacek konkurenénich. Tyto znacky s sebou pfindseji také
své slabiny, k nimz jednoznac¢né patii dlouhé fronty u pokladen, nedostatec¢na Sitka sor-

timentni skladby, dle spotiebitele také Spatna nabidka Cerstvého masa. (Incoma.cz)

Zaverecnym seznamenim s privatnimi znackami jesté posledni postteh analyzy spo-
le¢nosti SymphonyIRI Group. Z té vychazi skutecnost, ze pokracujici ekonomicka ne-
jistota napomohla zvysit prodej privatnich znacek, ale také vyzyva k obezietnosti fetéz-
cl se zafazovanim novych produktii do jednotlivych kategorii. Na evropském trhu pred-

stavuji tyto znaCky pro spotiebitele Setfeni financ¢nich prostrfedk, a proto se stavaji tolik

6



oblibené. AvsSak vétSina maloobchodnich fetézci se potykd s problémem, jak zlstat
inovativni, udrzet loajalitu zakazniki a zaroven prokazat, ze ndkup vlastnich znacek
nemusi vZdy znamenat kompromis na tkor kvality v poméru s ¢asto nizkou cenou. Niz-
kou cenu dokazuje priizkum a srovnavani deviti kategorii s kategoriemi znacek klasic-
kych vyrobcet, kdy privatni znacky zlstavaji v priméru o 30% levnéjsi nez ty klasické.
Podil prodeje privatnich znacek v Evropé stale roste, nebot’ krize se protahuje vice, nez
se ocekavalo a obchodnici si uvédomuji vyznam privatnich znacek. Otazkou pro zvaze-
ni zUstava, zda se prodej nékterych kategorii neblizi stropu, ptes ktery privatni znacky
nemohou pfejit, aniz by byl naruSen jejich ndkupni priibéh. Proto zprava této agentury
vyzyva prodejce v zdjmu zachovani riistu trzniho podilu lepsi posouzeni vybéru produk-
tu v ramci kazdé znacky a ptizplisobeni vybéru produktu v ramci téchto tfid potiebam a

zménam nakupniho chovani. (http://www.storebrandsdecisions.com)

Pfedmétem celé prace je analyza spotiebitelskych asociaci pravé k privatnim znac-
kam. Mezi asociace mohou patfit vlastnosti vyrobkii nebo konkrétni symbol. Na pozadi
téchto asociaci vystupuje identita znacky, kterd pro obchodniky ptedstavuje to, co

v kontextu se znackou utkvélo v mysli zakaznika.

1.1.1 Asociace spojené se znackou

Za zakladni prvek identity znacky je oznacena sila vyrobkt, které k ni nalezi. Ta
ovlivituje typ zdkaznickych asociaci, které jsou z pohledu vyrobce vhodné a splnitelné.
Silné spojeni s tfidou vyrobki logicky znamena, Ze pii zmince o néjakeé tfid¢ vyrobki si
spottebitel tuto znaCku vybavi. Cil spojeni znacky s urcitou tfidou vyrobku je, Ze se
lidem napf. vybavi n&jaka privatni znacka maloobchodnika, pokud se hovofi napf. o

jidle za pfimétenou cenu.

Méritka zakaznické vérnosti

Zékaznickou vérnost mizeme povazovat za zédkladni dimenzi hodnoty znacky, nebot’
zékladna oddanych zékaznikd ptredstavuje bariéru pro vstup novych konkurentti, alter-
nativu cenové vyhody, Cas pro reakci na inovace konkurentil a v neposledni fadé zastitu

pted zhoubnou cenovou konkurenci.

* Cenova vyhoda je zakladnim indikatorem zakaznikovy vérnosti a predstavuje fi-
nanéni sumu, jez spotiebitel zaplati ve srovnani se znackou jiného obchodnika,
ktera nabizi stejné nebo mensi pozitky. To lze oznacit za cenovou vyhodu spo-

jenou s vérnosti znacce. Tato vyhoda miize byt na vysoké nebo nizké trovni,



nebo také pozitivni €1 negativni. Zjist'uje se velmi jednoduse a to otdzkou, o ko-
lik vice by byl zakaznik za znacku ochoten zaplatit. Cenova vyhoda ptedstavuje
nejlepsi jednotlivé métitko hodnoty znacky, nebot’ zachycuje zédkaznickou vér-
nost tim nejrelevantnéj§im zpisobem. Na prvni pohled se miize zdat, Ze cenova
vyhoda ptimo nesouvisi s privatni znaCkou, pokud se vSak hloubé&ji zamyslime,
souvisi s asociacemi k ni, coz je podstatné,

Vnimana kvalita je dalsi z kli¢ovych dimenzi hodnoty znacky. Nejen ze pfimo
ovliviiuje navratnost investic, coz je statisticky dokazano, ale je 1 dilezitym po-
jitkem s dalSimi klicovymi méfitky identity znacky. Podle vnimani kvality a ur-
Cité ceny vyrobku vznikaji spotiebitelské asociace, které ovliviiuji rozhodovani

o jeho koupi.

Meéritka asociaci

Hodnota je jedna z nékolika roli identity znacky, obvykle zahrnuje funkéni pozi-
tek a je zakladem pro vétSinu vyrobkovych tiid. Znacka by vzdy méla tvorit
hodnotu, v jiném ptipadé je pochopitelné vii¢i konkurenci bezbranna. Hodnotou
privatnich znacek v oblasti potravin mize byt jejich chutnost a doba, po jakou

tato chutnost dokéaze vydrzet.

Asociace spojené s organizacemi

Dalsi dimenzi identity znaCky, jsou asociace spojené s organizacemi, které
znacky produkuji nebo poskytuji. Na zaklad¢é tohoto aspektu spotiebitel dobie
odlisi rozdily znacek. Je to obzvlasté pravdépodobné u znacek, které jsou po-

dobné svymi vlastnostmi tam, kde jsou organizace nebo maloobchod viditelné.

(Jungmann, 2003)

1.1.2 Rozdéleni privatnich znacek

Segmentace privatnich znacek se zastavila v souasné dob¢ ve ttech zakladnich kate-

goriich.

Znacky ekonomické

cvwvr

avsak 1ze od nich oc¢ekavat ptijatelnou kvalitu. Jedna se o prvni vyvojovy typ kategorie

privatnich znacek. Pfikladem bychom mohli uvést znacku ,,Halii, ktera patfi diskont-



nimu fetézci Penny Market, ,,COOP* znacky spotfebnich druzstev ¢i privatni znacku

,EuroShoper*, ktera patii fetézci Ahold.

Znacky standardni
Jak ndm jiz sam ndzev napovida, jedna se o znacky z rodiny vyrobki, ktera ma piija-
telnou kvalitu za rozumnou cenu. V obchodech mtizeme tyto vyrobky najit pod znackou

Delvita, Tesco, ¢i Hypernova.

Prémiové — exkluzivni

Jedna se o kategorii vyrobki utvaiejicich image. Tyto vyrobky jsou k dostani pouze
ve vybranych fetézcich. Konkrétné napt. znacka ,,Selected by Tesco* zahrnujici sorti-
ment vina vyrabéného pro spolecnost Tesco, ,,Extra kvalita Delvita® pro kuieci a hovézi
maso, ,,Best farm* opravdova Cerstvost a nejlepsi kvalita patfici feté¢zci Kaufland a;.

(Heskova, 2006)

Vyznam pro vyrobce

Privatni znacky nevznikly jen tak samy od sebe. K jejich vzniku vedly urcité vyhody,
které tyto znacky pfindsSely zacastnénym strandm. Nekteré takové vyhody vznikly
v oblasti vyznamu pro vyrobce. Je jasné, ze jednou takovou je smluvné zaruceny odbyt
téchto znacek do maloobchodniho fetézce. Pozitivné plisobi téz zvySujici se podil téchto
znacek na trhu, 1 fakt, Ze pfinaseji malé riziko pti prodeji. Dale také nemusi maloob-
chodni fetézec plytvat finan¢nimi prostiedky, které vlozi do reklamy a podpory prodeje

téchto vyrobkd.

Znacky maloobchodnikli maji ovSem pro vyrobce své nevyhody. Tou nejcitelnéjsi je
bezpochyby potlacovani své ptivodni znacky a to predevsim z hlediska jejiho budovani.
Stejné tak tato znacka trpi snizenim prodeje. Z hlediska finan¢ni analyzy je to Casto je-
jich velice nizka rentabilita. Rovnéz moznosti inovace téchto znacek jsou na velmi niz-
ké arovni.

Vyrobci vzdy musi logicky porovnat klady a zapory, které pro né vyvoj, vyroba, a
implementace znacek znamenaji, aby dosli k zdvéru, zda pro né tyto znacky budou pfii-

nosem.

Vyznam pro obchod
Kazdy obchod si vzdy vysoce ceni jistotu, a to jakoukoliv. A pravé privatni znacky

jim dévaji jistotu dodavek od vyrobct, a stejné tak rozsituji jejich klasickou nabidku.



Nebot jsou tyto znacky cenové vyhodné a ve vétSing piipadi by mélo platit: pfimefena
kvalita za nizkou cenu, ¢ini to vyhodu pro obchodniky z pohledu stimulace poptavky
cenove orientovaného zakaznika. Obchodnici také radi ptivitaji kazdou usporu financ-
nich prostfedkt, a nakup privatnich znacek od vyrobcl jim poskytuje vyhodné finanéni

podminky.

Jako u vyrobcti stejné tak u obchodnikii vznika problém v potlaceni prodeje ostatnich
znacek v ramci dané komodity. V dusledku prodeje znacek privatnich kleséd image zna-
cek, které prodavali obchodnici pfedtim. A protoZe nositelem nékladi na reklamu a
podporu prodeje je vétSinou obchod, ani v tomto pfipad¢ to neni jinak. Investice na tuto

propagaci se mu prodraZi.

Vyznam pro zakaznika

Vétsina spotiebitell uvitd SirSi nabidku sortimentu, a tu rozhodné klasickd nabidka
roz§ifend o privatni znacky poskytuje. Krokem zpét pro néj nemusi byt ani vyhodna
cena, a ani to, Ze se na zaklad¢ typického designu obalu v nabidce rychle a snadno ori-

entuje.

V nékterych ptipadech zde vSak mlzZe také vznikat riziko asociace poméru nizké ce-

ny a ve spotiebiteli vyvolané nizké kvality. (Barta, 2009)
1.1.3 Privatni znacky Tesco

Tesco

Jedna se o spolecnost patiici mezi jedny z nejvétSich maloobchodnich fetézcl na své-
té. Standardy britské mateiské spolecnosti jsou zakladem filozofie vSech jejich prode-
jen. V tuzemsku se objevuje prvni Tesco v roce 1996 a rozsituje sit’ svych maloobchod-
nich formath. Diky ¢lenstvi ve Svazu obchodu a cestovniho ruchu se podili na kultivaci

a formovani maloobchodniho prostiedi.

V Ceské republice provozuje 230 obchodii, bezmala 20 &erpacich stanic, obchodni
centra a fransizingovou sit’ prodejen Zabka. V roce 2012 jako prvni maloobchodni fetg-
zec zavadi internetovy obchod s potravinami online. Tesco si uvédomuje fakt, ze zaklad
jeho uspéchu tkvi v zakaznicich, kteti u néj nakupuji. A proto se snazi udrZet si jejich
pozornost, vérnost a dlouhodobou davéru. Dulezitost pro jeho uspéch také vidi ve spo-

lupréci s dodavateli, jejiz prubéh vykazuje transparentnost a korektnost. Jako stavebni
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kamen spattuje Tesco své zaméstnance, jejich motivaci a spokojenost, které jsou dilezi-

té pro spokojenost spotiebiteltl.

Snazi se zdkaznikiim porozumét, uspokojovat jejich potieby jako prvni, ptriklada di-
raz na chovani vi¢i okolnimu prostfedi. Dba na tymovou spolupraci, uptfednostiiuje

vzajemnou diivéru a predava své zkuSenosti.

Tesco value

Privatni znacka primarné zaméfena na uspokojeni cenové citlivych spotiebiteld.
Veskeré vyrobky této fady jsou cenové srovnatelné s nejlevnéjSimi vyrobky na trhu.
Tato fada zahrnuje nejzadanégj$i vyrobky denni spotieby. Uvedena na trh byla v roce
2001 a mezi zdkazniky mé nejvétsi tradici. Mezi vice nez Sesti sty vyrobky muzeme
najit predevsim mlécné vyrobky, lahiidky, ovoce a zeleninu, pecivo, maso, uzeniny,

suché potraviny, nealkoholické a alkoholické napoje.

Tesco organic

Jedna se o takové produkty, které stavéji na piredni mista v jidelnicku milovnici bio-
produktd, a kritéria bioproduktd také spliiuji. Vyznacuji se piirozenou chuti, vétSim
obsahem Zivin, vylucuji zaté€z lidského organismu cizorodymi latkami a neobsahuji ge-
neticky upravené organismy ani chemické latky zlepSujici chutové vlastnosti. Tato
znacka zahrnuje vice nez 100 vyrobkll, mezi nimiZ najdeme pecivo, mlécné vyrobky,
suché¢ potraviny, maso a uzeniny, zeleninu, ovoce, alkoholické 1 nealkoholické népoje ¢i

smési na pecenti.

Tesco Healthy living

Zde nalezneme vyrobky, které upfednostiiuji lidé vyzndvajici zdravy Zivotni styl.
Diiraz je kladen na vysoky obsah vitaminil a vldkniny. V obsahu téchto produktii nena-
lezneme ztuZené tuky, syntetickd aromata a barviva, nebo sladidla. Vyrobky spliuji
nejptisnéjsi pravidla pro obsah cukru a tuku, nasycenych mastnych kyselin a soli. Vybi-
rat miizeme z kategorie peciva, ovoce, zeleniny, masa, uzenin, nealkoholickych népoja,

suchych potravin nebo lahtdek.

Tesco finest
Pokud hovotime o fad¢ Tesco finest, zmifiujeme se o vyrobcich nejvyssi kvality, kte-
ré maji pfidanou hodnotu oproti pouze standardnim vyrobkiim jiné fady znacky Tesco.

Mezi tuto ptidanou hodnotu Ize bezpochyby pocitat piivod surovin, originalni receptury
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a zpusoby zpracovani vyrobkil. Uvedena na trh byla v roce 2005 a zahrnuje néco okolo
270 vyrobki. Mezi ty patfi maso, uzeniny, suché potraviny, cukraiské vyrobky, pecivo,

alkoholické, nealkoholické népoje.

Tesco standard

Rada koncipovana na znackové vyrobky, jejichZ cena je minimalné o 15% nizsi nez
u znacek klasickych. Jedna se o fadu uvedenou na trh v roce 2002 zahrnujici 1700 vy-
robktli, mezi nimiZ najdeme mlécné vyrobky, lahtidky, maso, uzeniny, ovoce, zeleninu,

suché potraviny a klasicky alkoholické a nealkoholické napoje.

Uzkou souvislost s vy$e uvedenymi fadami vyrobkéi Tesco ma spotieba Gerstvych
potravin na ¢eském trhu, nebot’ podil této spotieby neni nepatrny a predev§im homoge-
nita vyrobku je aspekt, ktery muze hrat dulezitou roli pii piechodu spotiebitelti od kla-
sickych znacek na znacky obchodniki.

Graf 1
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Maso a uzeniny  Chléb a peCivo MIécné vyrobky a Brambory Ovoce a zelenina
vejce

Zdroj: http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/009956/index.cz.html

1.2 Marketing
Uspéchy podniku at’ uz se jedna o ty, pii nichz podnik prosperuje, buduje své jméno,
roste, nebo v neposledni fad¢ ty financni, zavisi na mnoha aspektech, jenz podnikani

zahrnuje. Mezi né patii také marketing, jehoz ukolem je tvorba a stimulace dostatecné
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poptavky po sluzbéach a vyrobcich, nacez pak jednotlivé podnikové funkce financi, pro-
vozu, ucetnictvi a jiné neztraceji svlij vyznam. Napln marketingu je zjiStovani a napl-
novani potteb spolecnosti a spotiebiteld, nejlépe se ziskem. Lze ho také oznacit za ume-
ni a védu, jez vybira a ziskava cilové trhy, na kterych nabyva, udrzuje a rozSifuje pocty
svych zékaznikl prostfednictvim tvorby poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro tyto

zakazniky. (Kotler, 2009)

Predmétem marketingu podle Kotlera je deset typl entit, mezi néz patii i vyrobek.
véci v marketingu. Rozhodnuti, kterd vznikaji v této oblasti, maji na podnik nejpiimé;si
a nejtrvalejsi ucinek. Je tomu tak proto, Ze tato rozhodnuti pfedstavuji horni limit pro-
dejniho potencidlu firmy. Skutecnost v praxi je takova, ze pokud neexistuje poptavka,
ktera je skutecnou potiebou trhu, vyrobek neuspéje, ani kdyby byl naprosto bezvadny.
Proto zde musi byt nastroje, jez jsou pouzivané marketingem, a ty vytvari kupni poten-
cidl a jeho rozvoj. Pokud se fekne vyrobek, rozumi se jim vsSe, co podnik poskytuje spo-
trebitelim s cilem uspokojit jejich tuzby. Kromé materialnich vyrobki se zde nachazi
také sluZzby a dovednosti. At uz se rozhodneme posuzovat vyrobek z jakychkoliv hledi-
sek ¢i ho podle nich tfidit, zistava jednim z nejstézejnejSich Cinitel fakt, Ze spotiebitel
si kupuje souhrn vyhod a ne vlastnosti produktu. Takto nahlizi na vyrobek marketing.
Jednoduse lidé nakupuji podle svych ptani a potieb, a proto je potieba Cinit takova roz-

hodnuti, jez fesi zakaznikovy problémy. (Jobber, 2001; Kotler, 2009)

Potreby, prani a poptavka

Lidské potieby jsou oznaCovany v marketingu za koncepci, na niz je zaloZen. Tyto
potieby lze definovat jako pocitovany nedostatek. Zahrnuji 1 zakladni télesné potieby,
jako je potrava, oSaceni, teplo, bezpeci aj. Potfeby neobjevili specialisté zabyvajici se
marketingem, ale jsou soucasti lidskych bytosti. Pokud neni potieba uspokojena, voli
¢loveék mezi vyhledanim pfedmétu, ktery ji uspokoji, nebo se pokusi tuto potiebu ome-

zit. (Kotler, 2007)

Potieby

Potteby zakazniky stimuluji ke spotfebnimu chovani. Na zaklad¢ spotfebovavani
uspokojuji své potieby, od téch zakladnich az po ty, které nejsou uplné nutné, ale
v dnes$ni dob€ ne zcela opomenutelné. Nize jsou uvedeny jen zadkladni potieby, které

maji vyrazny vliv na spotiebni chovani:
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- primarni potieby (hlad, pohyb, spanek),
- potteby bezpeci a jistoty,

- potieba socialni interakce,

- mit kde bydlet,

- mit toto prostiedi podle svého vkusu,

- seberealizace.

(Prazska, 20006)

Motivace spotiebniho chovani
At uz v zivoté hrajeme roli spotiebitele, a tudiz usilujeme o koupi véci ke spotiebe,
nebo jejich dosazeni, ¢i roli zdkaznika, kdy jsme Clankem, ktery zboZi objednava, naku-

puje a nakonec 1 plati, vytvaiime néco, cemu se fika motivace pro spotiebni chovani.

Tato motivace vychazi zvySe zminénych potieb, které se formuji v orientaci
v riznych oblastech nasi spotifeby. Motivaci lze chéapat jako aktivacni stav nékterého ze
subjektl, ktery vede k cilovému chovani. Podminka, ktera je spojena s existenci Zivota,
a je propojena s zivotnimi aktivitami, piedstavuje jejich zdroj a orientuje se na jejich
smér a intenzitu, se nazyva potiebou. Potieba je zakladni podminkou pro vyvolani mo-
tivaCni sily. Potfeby jsou vSeobecné¢ uspokojovany ve specifickych formach, ty jsou
typické pro technicky rozvoj, pro dosazenou zivotni uroven a zvyklosti, které byly vy-

tvofené v socialni sféte a historii. (Vysekalova, 2011; Prazska 2006)

1.2.1 Marketingovy mix

Soucasti marketingu je marketingovy mix, oznacovany nékdy také 4P, ktery lze cha-
pat jako souhrn nastrojti podniku, které maji vliv na chovani spotiebitele. Mezi tyto na-
stroje patii produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
Tyto nastroje musi byt navzdjem zharmonizované a zkombinované tak, aby vyhovovaly
podminkam trhu. Pokud tomu tak neni, nemohou naplno plnit svou funkci a z celé ¢in-

nosti vychazejici synergicky efekt.

Produkt

Spadaji pod n¢j vSechny vyrobky, ale i1 sluzby, jez jsou firmou nabizené cilovému tr-
hu. Vyrobky Ize popsat, jako jakoukoliv véc, kterd poutd spotiebitelskou pozornost ke
koupi a ke spotiebe, ktera uspokoji ptani a naroky spotiebitele. Sluzby jsou v zdsadé

nehmotné a zahrnuji aktivity, vyhody ¢i uspokojeni, avSak neptinéseji vlastnictvi.

14



Existuji tf1 jeho Grovné:

* na prvni urovni se nachazi zékladni produkt a jedna se o takovy produkt, ktery
poskytuje spotiebiteli odpoved’ na otdzku, co vlastné spotiebitel kupuje. Sklada
se ze zékladnich pfinosi, na zdklad€ nichZ spotiebitelé tento produkt vyhledavaji
a uspokojuji své pozadavky,

* na druhé Urovni je pfi planovani potieba vytvoftit ze zdkladnich pozitiv a ptinost
vlastni produkt. Tento produkt zahrnuje pét charakteristik, mezi které patii uro-
ven kvality, funkce, design, baleni a ndzev znacky,

* jako o posledni trovni produktu se hovoii o rozSiteném produktu, ktery tvofi

vlastni produkt doplnény o sluzby.

Marketéfi rozdéluji vyrobky a sluzby do dvou Sirokych tfid podle typu zdkaznikii,
ktefi je pouZzivaji, na spotiebni produkty a primyslové. Pro potieby této prace se zmi-

nim pouze o produktech spotiebnich.

Spotitebni produkty jsou takove, které kupuji konecni spotiebitelé pro osobni spotie-
bu. V marketingu se obvykle klasifikuji, dle ndkupnich zvyklosti zdkaznika, a jsou roz-
délené na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni a nevyhledavané

zbozi. (Kotler, 2007)

Rychloobratkové zbozi

Ptedstavuje spotiebni zbozi i sluzby, které spotiebitel obvykle kupuje velmi cCasto,
ihned a s vynalozenim minimalniho usili na ndkup a porovnani. Healey se k nému ve
své knize vyjadiuje nasledovné. Za trefny obraz dneSni konzumni spolec¢nosti Ize ozna-
¢it supermarket, jeden z pfednich zdrojt rychloobratkového zbozi, skrze né€jZ se dostane
ke spotiebiteli. Do supermarketu si lidé chodi vybirat potraviny, napoje, rozsifovat si

obzory, a mnoho dal$ich véci, jez ve své podstaté nepotiebuji.

(Healey, 2008; Kotler2007)

Nakupovani potravin, piedstavovalo velikou nezndmou. Spotiebitel si nikdy nebyl
jisty, zda nakupoval v pozadované kvalit€¢ a nebo spravné hmotnosti. Tehdy si vyrobci
uveédomili podstatu, kdy je kvalita a poctivost nejlepsi nastroj prodeje a zacali oznacovat
své vyrobky jmény, které vypalovaly na bedny. Znich se staly prvni znacky.
(Healey, 2008)
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Zbozi dlouhodobé spotieby

Toto zbozi se kupuje méné¢ Casto nez rychloobratkové a pro spotiebitele je s nim spo-
jeno hodné casu a usili na ziskdvani informaci a peclivé porovnavani vhodnosti, ceny,
kvality a alternativnich znacek. Zahrnujeme sem piedevs§im nabytek, ojeta auta, oblece-

ni, domaci spotiebice aj.

Specialni zboZi a neznamé a nevyhledavané zboZi

Specialni zbozi je takové, které ma jedinecné charakteristiky nebo znacku, a pro tyto
aspekty jsou kupujici schopni vynalozit zvlastni usili. Pfikladem jsou napiiklad fotogra-
fické vybaveni znackové odévy nebo sluzby specializovanych 1€kati. Pro tento typ zbo-
7i je ptiznaéné, Ze jej kupci obvykle neporovnavaji a jejich ndkup trva pouze tolik Casu,

kolik je potieba k navstéve zprostfedkovatele.

Neznamé a nevyhledavané zbozi je spotiebni zbozi, 0 némz spottebitel nevi, a pokud
ano, za normalni situace by ho nekoupil. Klasickym ptikladem je Zivotni pojisténi, do-

maci poplasné systémy nebo pohiebni sluzby. (Kotler, 2007)

Distribuce

Jejim ukolem je zajisténi toho, aby se vyrobek dostal ke kone¢nému spotiebiteli.
Obsahuje vSechny ¢innosti, jeZ jsou s pfenesenim vyrobku z mista vyroby do mista spo-
tteby spjaté. Obchod zde vystupuje jako prosttednik zajiStujici pfemisténi vyrobku ke
spottebiteli, nachazi se mezi vyrobnim podnikem a spottebitelem. Distribu¢ni politika
se zabyva volbou vhodné lokality, volbou vhodnych forem prodeje a analyzou chovani

zékaznika v souvislosti s prodejnou.

Cena

Je obchodni rozpéti, urCeni srazek, slev a atraktivnich cen s cilem zajistit odbyt. Pro
spotiebitele je vyjadifenim hodnoty, a penéznim obnosem, ktery vynaklada vyménou za
néjaky uzitek, ktery mu pfindsi jim zakoupeny vyrobek nebo sluzba. Pti jeji tvorbé musi
prodejce vychazet z toho, jak cena piisobi na zdkaznika, jak je jim vnimana a jak podle
ni reguluje své nakupni chovani, ale 1 z reakci konkurentl a toho, za jaké ceny nakupuje

od vyrobci. (Kotler, 2007; Zamazalova 2009)

Pfi rozhodovani o cené dodrzuji firmy postup, kdy nejprve stanovuji cile, které¢ vy-
chazeji z positioningu, dale zjiStuji potencionalni poptavku, odhaduji fixni i variabilni

naklady, analyzuji ndklady a ceny z nabidky konkurence, pfi¢emZ by nemély pouze
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slepé kopirovat tyto aspekty, ale snazit se néjak odlisit. Pfedposlednim krokem je vybér

metody tvorby cen a zavéreCnym volba kone¢né ceny samotného produktu.

Tvorba ceny se zaméfenim na cilovou skupinu nam vykazuje tti zakladni polohy:

* nizké ceny pro segment zdkaznikt citlivych na ceny,
e prumérné ceny pro segment, ktery se orientuje na pomér ceny a kvality,
* vysoké ceny urcené spotiebitelim, ktefi jsou naro¢ni a vyhledavaji znackové

zbozi s o¢ekdvanim doprovodnych sluzeb.

Cenov¢ strategie vytvari top management a rozhoduje se predevSim mezi strategii tr-
vale nizkych cen, pfi které jsou ceny dlouhodobé& nastaveny na nizké trovni a firma
nepouziva cenovou propagaci ani vyprodejové akce, pokud ano tak velmi ziidka. Nebo
strategii vysSsich cen, které jsou doprovazené propagacnimi akcemi, ty maji za cil nala-

kat zdkazniky.

Pii metodé€ tvorby ceny potom hovofime 1 o ndkladové orientované metodé, ktera
pouziva stanoveni ceny pifirdzkou k ndkladiim. Dale o konkuren¢né orientované metode,
kdy se jedna o metodu, pti niz firma sleduje ceny konkuren¢nich firem a s minimalnimi
upravami je kopiruje, a na zavér o poptavkove orientované metod¢, kterd vychazi ze
stanoveni relativné nizkych cen pfi kvalitni nabidce. V souvislosti se znackou se bude-

me zabyvat s cenou jesté niZe v kapitole fizeni znacky.

Propagace
Zahrnuje ¢innosti externi komunikace, kde se jedna o tvorbu a fizeni reklamy, public
relations, a komunikace interni, u které se pojednava o podporu prodeje, nebo prodej

osobni.

Jinak fe¢eno marketingova komunikace je chapédna jako proces sdileni urcitych in-
formaci s cilem odstranit nebo snizit nejistotu obou komunikujicich stran. To se d¢je
prostfednictvim poskytovani informaci, zvyraznéni objektivné existujicich vlastnosti
produktu a faktickym odliSenim od produkti konkuren¢nich. Podniky samoziejmé
s cilem zvysSit poptavku také presvédcuji zakazniky o pfijeti jejich produktu a snazi se

upeviiovat vztahy mezi nimi a vefejnosti.
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Podnik komunikuje prostfednictvim nastroji, mezi néz patti reklama, podpora prode-
je, direct marketing, event marketing, public relations a osobni prode;.

(Zamazalova, 2009)

1.2.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Za uspesnost podniku, jak bylo feceno, do jisté miry odpovidaji manazeti. Jejich roz-
hodovani ovliviiuji celospoleCenské zmény a postoje majici vliv na zbylé subjekty na
trhu. A z toho divodu je kladen diiraz na to, aby méli informace dulezité pro spravna
rozhodnuti, ktera vykonavaji. Pokud je nemaji, nezadouci vlivy, které¢ z nich mohou
vyplyvat, dosahuji vysoké urovné. Proto podniky cilevédomé vyhledavaji, vybiraji,
zpracovavaji a vyuzivaji informace, a ty jim pomadhaji pfi rozhodovani na veskerych
urovnich rozhodovani na trhu. Zminujeme-li se o rozhodovacich trovnich, méme na
mysli strategickou, jeZ nam fikd kam uceln€ a hospodarné zaméfit své marketingové
usili, a které véci délat; uroven taktickou, ta hovoii o tom, jaké aktivity jsou spravné
k podpote vynalozeného usili, tudiZ jak délat tyto véci spravné; a uroven kontrolni, ta
ziskava informaci o zpétnych vazbach, které vypovidaji o tom, zda jsme doséahli nalezi-
tého efektu. Vyzkum je dulezity pro vSeobecnou orientaci firmy a v dneSnim prostiedi
globalizace a vysoké konkurence pro rozhodovani pii zjiStovani potieb zakazniki.

(Kozel, 2011)
1.2.3 Marketingovy vyzkum jako proces

Definovani problému a cile vyzkumu

Definovat problém a urcit vyzkumny cil je Casto oznacovano jako klicovy krok
v celém procesu vyzkumu. D4 se 1 fici, Ze kvalitné formulovany problém je problémem
napul vyfeSenym. V okamziku, kdy si vyzkum provad¢jici pracovnik vyjasni, co je vy-
zkumnym piedmétem a jaké informace mu to ma pfinést, je na fad¢ zpracovani planu
nebo projekt vyzkumného Setfeni. Obsah projektu by mél zahrnovat vSechna dilezita
fakta tykajici se vyzkumného ukolu. Urcuje se vyzkumny cil, vyzkumné techniky a me-
tody, rozmér zkoumaného vzorku, postup zpracovani informaci a jind fakta, ktera jsou
nezbytnad pro feSeni. Za soucast projektu se povazuji také cena a terminy, v nichz se

jednotlivé kroky maji uskutecnit.

Analyza situace a stanoveni zdroji informaci
Kdyz je definovan zakladni problém, jenz ma byt feSen vyzkumem, je praktické pro-
vést v informacni oblasti analyzu situace. Jedna se o informace, které¢ budou nutné pro
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feSeni. Jde také o to zjistit, zda jsou z nich nékteré dostupné, a které je zapotiebi zjistit.
Rozhodnuti v souvislosti s vyuzitim zdrojt informaci a o tom, které¢ vyuzijeme, se tedy
nachazi v dalsi fazi vyzkumu. Ve své podstaté pracujeme s primarnimi a sekundarnimi

informacnimi zdroji. (Maly, 2006)

Sbér informaci
Zde se osoba provadéjici vyzkum rozhoduje o tom, jaky zplisob ziskdvani informaci
zvoli, a jaky typ vyzkumu pouzije. VSe se odrazi od charakteru problému, ale

v neposledni fad¢ zavisi také na ¢asovych a finan¢nich moznostech.

Rozbor a interpretace informaci

V okamziku kdy mame shroméazdéné informace, at’ uz se jedna o jakykoliv typ vy-
zkumu, je dalS$im krokem jejich rozbor a interpretace. Pokud se jedna o kvantitativni
vyzkum, hovotime o statistickych veli¢inach, které zpracovavame za pomoci pocitaco-
vych programi. Na druhou stranu kvalitativni vyzkum rozebird, jednotlivé kazdy piipad
a snazi se nalézt pfi¢iny a motivy. Volba pouziti metod pro analyzu zjisténych dat je

uzce spjata s cilem a typem vyzkumu.

Reseni problému

Na zavér je nezbytné zpracovat prezentaci zavérecné zpravy. Tato zprava obsahuje
stanoveni pfedmétu a vyzkumny cil, metodické postupy, zkoumany soubor a jeho popis,
sumarizaci zakladnich poznatkil zjiSténych z vyzkumu a zavérec¢na doporuceni, ktera

mayji fesit zkoumany problém.

Podkladem marketingovych rozhodnuti jsou vyzkumné vysledky. Tyto vysledky by
mély poskytovat informace aplikovatelné v souvislosti s planovanim marketingovych
strategii, nebo vypovidat o vlivu jednotlivych faktorti na prodej vyrobki, jejich image,

¢1 zda je plisobeni propagacniho mixu dostatecné efektivni.

Primarni data

Jsou spojenim dat a informaci a zjiStujeme je tehdy, pokud je pfed ndmi nikdo ne-
zjistil (sekundarni data), nebo tehdy, jsou-li pro nas nedosazitelné ¢i nevyhovujici. In-
formace zahrnuji nova data, a ta museji byt nejdiive shromazdéna ke specifickému uce-
lu. Co se tyce dat, ty bud'to nebyly publikované, nebo jsme o nich nevédeli. Nejvetsi

vyhodou je jejich aktudlnost a konkrétnost. Nevyhodou je pak jejich ¢asova narocnost
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na ziskani a nutnost kvalitni pfipravy. ZjiStuji se z kvantitativnich nebo kvalitativnich

dat.
Sekundarni data

Jedna se o druhy dat, kter¢ jiz existuji. Je vSak potieba védet, jaké z nich mame hle-
dat, abychom ziskali vhodné informace. Je vyhodné zjistit, zda tato data jiz existuji a az
teprve poté pristupujeme k ziskdvani primarnich dat. Sekundéarni informace ziskavame
zpracovanim dat, ktera zpracoval jiz nékdo pred ndmi. Sekundarni data ve vétSiné pfi-
padt byvaji k dispozici uz pied zahajenim vyzkumu. Jedna se vétSinou o volné dostup-
né, vefejné €1 firemni zdroje skladajici se z internich nebo externich zdroji. Vyhodou je
jejich rychlé ziskani, nevyhodou pak miize byt jejich soustiedénost na odlisSny problém,

nez je ten nas. (Kozel, 2011).
1.2.4 Techniky marketingového vyzkumu

Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenéjsi postup marketingového vyzkumu. Provadi se prostfednic-
tvim nastrojii, mezi néz patii dotazniky nebo zaznamové archy, a vhodné zvolené¢ho
kontaktu s nositelem informaci, tedy respondentem. MlZe se jednat o kontakt pfimy
v piipad¢ pisemného odpovidani na naSe otazky, nebo naopak zprostfedkovany tazate-

lem, jako je tomu u osobniho dotazovani, a to 1 v€etné telefonického.

Dotaznik

Pti jeho tvorbé je dulezité davat pozor na jeho spravnou skladbu. Pokud je dotaznik
Spatn¢ sestaveny, muze zpochybnovat ziskané informace a vysledky, coz nemusi odpo-
vidat potiebam a ciliim vyzkumu. Dotaznik by mél odpovidat ucelové technickym po-
zadavkim tj. takové sloZeni a formulace otazek, které dotazovanému co nejptesnéji
umoziuji odpovidat na to, co pfesné chceme védét. Mél by odpovidat také pozadavkiim
psychologickym, které predstavuji vytvoieni takovych podminek a okolnosti, jez nejvi-
ce napomahaji stavu, kdy se respondentovi ukol zdd byt snadny, pfijemny, chtény a

odpovida strucné a pravdive.

Pozadavky
To, co musi na prvni pohled upoutat respondenta, je graficky vzhled. Je to jedna
z véci, kterd vyznamné ovliviiuje to, jak bude na dotazovaného plisobit. Dojem zahrnuje

jak format dotazniku, tak to, jak vypadé jeho format, prvni strdnka, a dokonce i barva a
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kvalita papiru. Doporucuje se format papiru A4, ktery nevzbuzuje ani pocit obtizné ma-
nipulace jako je tomu u formath velkych, nebo nenuti k velkému soustfedéni jako for-
maty malé. Prvni strdnka zahrnuje text, ktery vzbuzuje zajem respondenta, a naznacuje
vyznamnost jeho odpovédi na nami feSeném problému. Kladny vliv ma pokud je vy-
zkum odborn¢ zastieSen védeckou nebo jinak vSeobecné uznavanou organizaci. Délka
dotazniku je zavisla pfedevS§im na zkoumaném tématu a vyzkumnych cilech ¢i vztahu
respondenta k feSenému tématu. Vice neZz dvacet otazek vSak dotazovaného vétSinou

vvvvv

deseti minut. Za nejvhodnéjsi zpusob vyplihovani dotazniku se oznacuje krouzkovani

wrwv

nebo kiizkovani.

Prioritou je jednoznacnost a srozumitelnost otazek. Dotazovany by nemél byt ve vét-
Sin¢ piipadl u otazek nucen dlouze premyslet a vzpominat, odhadovat nebo hadat. Dalsi
prioritou je, aby se nase otazky ptaly pouze na to, co skute¢né potiebujeme veédét, tudiz
byly validni. Otazky by mély byt spolehlivé, avSak s ohledem na to jak spolehlivé zi-
stavaji pii nekolika opakovanich nebo v jinych socidlnich a kulturnich podminkéch.
Nedoporucuje se klast otazky typu ,,proc* a pokud se je ptece jen rozhodneme pouzit,
pouzivame je rad¢ji v kvantitativnim vyzkumu. Nevhodné jsou sugestivni otazky, které
uz tim, jak jsou polozeny, pfedem napovidaji ocekavanou odpovéd a stejné tak i1 fada

podobnych otazek polozenych za sebou vyvolavajici hal6 efekt.

Lze pouzit dva zékladni typy otazek a to bud’to oteviené, nebo uzaviené, piipadné

také jejich kombinaci. Mezi oteviené patfi:

* volné — respondent mé absolutni volnost pfi formulaci nazoru,

* asociacni —uvadi slovo, které si uvédomi jako prvni na pojem uvadény
v dotazniku,

* volné dokonceni véty — dokoncuje piedlozenou vétu,

* dokonceni obrazku — obrazek dvou postav jedna néco tika, dotazovany dopliiuje
odpovéd'.

Vyhoda otevienych otazek spociva v tom, Ze dotazovaného nuti zamyslet se nad tim,
co je pro n¢j nejvyznamngjsi, ¢i co ho nejvice zaujalo. Dale také to, Ze neni omezen
variantami odpovédi, ¢imz ndm muze sd¢€lit néco, co nas doposud nenapadlo, nebo jsme
to nevédeli. Nevyhodou na druhou stranu je zminovana volnost, kterd nam c¢ini potize

pfi zpracovani.
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Uzaviené otazky jsou takové, jez predem nabizeji urcité mnoZzstvi variant odpovédi,
a nuti dotazovaného jednu nebo n¢kolik z nich vybrat. Vyhodou je pfedevsim rychlé a
snadné vyplnéni otazky a nevyhodou nutnost vyjadfovani se v danych variantach. Tyto
varianty nemusi dotazovany povazovat za vhodné nebo vystizné. Dale také umoziuji
dotazovanému nédhodné vyplnéni, ze kterého neni znama jeho znalost ve zkoumané pro-
blematice. Tomu se pfedchazi umisténim na konec nabizenych odpovédi variantou od-
povédi jiné ¢i nevim. Toto se oznacuje jako otazka polozaviend. Uzaviené otazky déli-

me na:

¢ dichotomické — ano nebo ne,
* vybérové — vybér jedné alternativy z moznosti,
* vyctoveé — vybér vice alternativ z moznosti,

* polytomické — uvadi potadi alternativ.

NejlepSim nastrojem pro méfeni postoji respondentt je Skalovani. Na skale se po do-
tazovaném zada vyjadieni jeho postoje k objektu zaznamenanim urcitého ¢isla na stup-
nici.

Lze jesté polozit takzvanou filtra¢ni otazku, ktera umoziuje rozdélit respondenty na

v’

rizné skupiny, a métivat je na nasledné odliSné otazky. (Foret, 2003).

1.3 Rizeni znaéky

wRizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytic-
kych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu rize-
ni znacky“ (Barta, 2009). Podstata brand managementu tkvi uz v jeho vyvojovych fa-
zich. Jedna se o fakt, ze velkoobchodnici ziskali vysostné postaveni v distribu¢nim fe-
tézci, a mohli tak pozadovat po vyrobcich a dodavatelich snizeni cen. Reakci nékterych
vyrobcl bylo odliSeni jejich vyrobki s cilem ziskat konkurenéni vyhodu. V disledku
vyvijenych tlakii od spotiebitelti zacal obchodnik hrat roli spolutviirce znacky, a to
v uzké souvislosti se zptisobem prodeje. Informoval spotiebitele o znacce a predstavo-
val ji jako zcela unikétni vyrobek, s cilem budovat jeji znalost a vérnost. Tyto vSechny
aspekty vedly ke vzniku celé discipliny, kterd hleda souvislosti a vazby s jinymi obory a
vyviji nové techniky a postupy, a propojuje se predevsim s marketingovou komunikaci.

Ta ma pfi fizeni znacky zcela klicovou roli, nebot’ vyuziva poznatkl o spotfebnim cho-

vvvvv
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brand managementu, kdy se zacal vyuzivat marketingovy vyzkum. Také se hovofii o
odklonéni se od znacek vyrobcl ke znackam distributorti. V kone¢né podobé ma tizeni
znacky za ukol piekonavat produktové mysleni, v némz byla znacka pro spotiebitele
pouze nalepka vyrobku, a zaru€it posun ke znackovému mysleni, které pridava vyrobku

hodnotu a pretvari jej ve znaCku. Dale také musi zajistit udrzeni vyhod znacky, coz je

aspekt, ktery ji odliSuje od konkurence.

1.3.1 Znackové strategie

K rozpinani vyrobkové fady dochazi tehdy, pokud firma uvadi na spotiebni trh nové
druhy produkti ve stejné kategorii a pod stejnym jménem znacky (vyrobky maji nové
vuné, barvy, ptfisady baleni atd.). U potravinaiského zbozi ptfedstavuje rozpindni fady
téméer 89% vsech vyrobkl. Touto strategii se firma pokousi vyuzit prebytecné vyrobni
kapacity, nebo uspokojit nové potieby zdkaznikii, uvést na trh totozny vyrobek jako

konkurence nebo pro sebe obsadit vétsi prostor v maloobchodnich prodejnach.

Pfenasenim znacky se rozumi uziti znaCkového jména na vyrobky zavadéné v jiné
kategorii. Podnikiim to nabizi fadu vyhod. Diky zndmému jménu spotiebitelé produkt
diive respektuji, prodejci usetii néklady spojené s jeho uvadénim. To vSak vyzaduje

velikou opatrnost, nebot’ znacka by mohla riskovat ztratu svého vyznamového vyrazu.

Multiznacky jsou znacky, které firma uvede na trh k jiz existujicim vyrobkim ve
stejné kategorii. Klade daraz na jiné vlastnosti vyrobku, nebo oslovuje jinou cilovou
skupinu. Mizeme hovoftit napt. o nékolika pracich prostfedcich vyrabénych jednou fir-
mou. Tato strategie umoznuje zabrat vice prostoru v prodejné pro sebe. Nezanedbatel-
nym rizikem je tzv. kanibalizace znacek, kdy nova znacka odebere €ast spotiebiteli
kupujicich znacku starou. Kazdd znacka by pro sebe meéla ziskat pouze Cast z trhu a

zadna z nich nemusi byt sama o sob¢ znackou ziskovou.

Nové znacky se uvadéji na trh piredevSim proto, aby podnik zjistil, Ze jiz existujici
znackové jméno pro né&j neni vhodné. Zavadeéni nové znacky pro podnik znamena i vy-

soké naklady.

S fenoménem spojenych znacek se setkdvame v okamzik, kdy se dv€ nebo 1 vice
dobte znamych znacek slouc¢i do jedné nabidky. Vlastnici vSak musi byt presvédceni o
uspéchu, posileni preferenci zakaznikli a zajmu o nakupovani. Existuje zde fada forem a
variant spojeni znacek. Jednim takovym miiZze byt spojeni hlavnich vyrobki a jejich

komponentli. Vyrobci automobild napiiklad inzeruji pouzivani urcitych znacek pneuma-
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tik, vodni pracky potom prostfedky pro odstranéni vodniho kamene. Dale také dochazi
ke kooperaci vyrobce a obchodniho fetézce, naptiklad pii uplatiovani produktovych
siti. V praxi to vypada tak, Ze v blizkosti prodejniho mista se umisti billboardy propagu-

jici konkrétni maloobchodni jednotku 1 vyrobek.

Vyroba pro maloobchodni fetézce je strategie, pti které vyrobcei produkuji zbozi pod
svou znackou a jeho produkce je k mani 1 pod privatni maloobchodni znackou. Pro Ces-
ky trh produkuji tyto vyrobky naptiklad firmy Emco, Hamé Babice, Odkolek a jiné.
Nutno podotknout, Ze takovato spoluprace neexistuje jen na trovni vyrobce a distributo-
ra, avSak 1 vyrobce a vyrobce, kdy naptiklad firma vyrabéjici tiskarny vyrabi tiskarny 1
pro jinou firmu, ktera je prodava pod svym jménem. Existuji také kategorie komoditni,
zde vyrobce znacku vétSinou nekomunikuje, jedna se naptiklad o stl, zeleninu nebo

vajicka. (Barta, 2009)

Vratim-li se k ndvaznosti na spotiebni chovani a fizeni znacky, je zde zajimavy po-
znatek z tiskové zpravy spolecnosti Gfk?, kterd hovori o novém pfistupu. Piistup byl
vyvinut GfK Verein, a to ve spolupréci s profesorkou Susan Fourinier’. Tento rozséhly
vyzkumny projekt zahrnoval 11 kategorii a vice neZ 250 znacek. V podstaté se zde ho-
a socialnich vztazich. Metafory, které tyto vztahy oznacuji, jsou intuitivni, jak pro spo-
tiebitele, tak pro manaZery znacek. Pokud tedy zjistime, ze néktefi zdkaznici na znacky
pohliZeji jako na milovaného hrdinu a ne jako na blizkého obdivovaného partnera, urci-
té ucitime ten rozdil. Je tedy dilezité objasnit divody trvani vztahu zdkaznika ke znac-
kam a analyzovat ocCekavani spotiebitele a miry jeho interakce se znackou nebo

z perspektivy faktora, které urcuji uspéch nebo neuspéch znacky. (www.GtK.cz)

1.3.2 Branding
»Branding je proces neustdlého zapasu mezi vyrobci a spotrebiteli o definici tohoto

prislibu a smyslu.” (Healey, 2008)

Branding je v zasad¢ naukou, jez hovofii o tom, jak propijc¢it hodnotu znacky vyrob-
kim a sluzbam. A¢ zde existuje mnoho pohledii na hodnotu znacky, vétSina pozorovate-

I3

1t se shoduje, ze tato hodnota je definovatelna v pojmech marketingové ucinnosti, jez je

2 v . v v , v . v . s sovo
Spolecnost, jez je prednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a verejného minéni.
3 Ay , vy , sy . . .
Pfedni expertka na brand management zaméfeny na zazitkovou dimenzi tzv. brand experience ma-
nagement.
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pro individualni znacky jedine¢nd. Ve findlnim pohledu lze o brandingu fici, Ze je o

vytvarteni rozdilti. Tyto rozdily se vytvaieji na zaklade prvka. (Keller, 2007)
1.3.3 Prvky brandingu podle Healeyho

Positioning
Dle Healeyho ptedstavuje positioning definici obsahu znacky a jejiho porovnavani se
znackami konkurence ve vnimani zédkaznika. Veliky diraz klade na soustfedéni se vy-

robcti na predstavy spotiebitele a reakce na tyto predstavy

Vypravéni

Doprovazi lidi uz cela tisicileti. Je jen malo jedincii, které neptitahuje kvalitni a emo-
cionalni ptibéh, z nichz ty nejlepsi vyzaduje slySet znovu a znovu. Kazdy, kdo kupuje
znacku, vstupuje do piibéhu. Koneckoncl velké znacky nas neustale presvédcuji o tom,

jak vyznamnou roli v jejich pfib&hu hrajeme.

Design

Je souhrnem vSech stranek produktu a ne pouze jeho stranky vizualni. Design je ob-
sahem 1 etiketou, zdkladem 1 jménem, podstatou véci 1 jejim povrchem. Pokud podnik
hovoii 0 zméné brandingu, mnohdy mysli pouze zménu designu. Co se ale tyce skutec-

ného rebrandingu, ten zasahuje az do zakladni koncepce.

Cena

AC se muize zdat, ze se jedna o méné ziejmy aspekt znaCky, pfesto je cena aspekt
velmi vyznamny. V ptipad¢€, Ze mame v obchod¢ na vybér ze dvou syri, které vypadaji
a voni stejné, je dokdzané, ze zdkaznik ve vetsing piipadi sahne po tom drazsim. Ceno-
va politika je v dneSnim konkuren¢nim boji znacek velice dulezitd a mnoho firem se ke
své Skodé€ poucilo, Ze taktika snizovani cen na kratké obdobi ma destruktivni, dlouho-

dobé¢ trvajici diisledky pro image obchodni znacky.

Vztah se zakaznikem

Spole¢nost musi vynalozit nesmirné usili, aby ukazala spottebiteliim, Ze ji na nich
opravdu zélezi. Pro ob¢ zuCastnéné strany je to samoziejme velice dulezité. Predstavuje
nékdy donkichotské usili spole¢nosti ukazat nam, Ze jim na nas velmi zalezi. To je ne-
smirn¢ dulezité. Napiiklad telefonni spolecnost ma nékolik miliont zakaznik?, avSak

snadny ukol, ale pokusit se o to musi.
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1.3.4 Brand

Pivod slova ,,brand (znacka) sahd az do starych dob, kdy ho Norové ¢i Germani
pouzivali pro vyraz ,,palit“. Vyraz se pouziva doslovné, pokud hovofime o znackovani
zvitat nebo amfor s vinem, abychom ukazali, kdo je jejich majitel. Obrazné se hovofti o
brandingu tehdy, kdyZ jsou minény vSechny atributy produktu, jez zanechavaji

v zakaznikoveé mysli stalou predstavu.( Healey, 2008)

V marketingovém pojeti slovo ,,znacka* predstavuje stézejni konkuren¢ni nastroj. Za
piedpokladu, ze m4 podnikatelsky subjekt silnou znacku, mlze jejim prosttednictvim
dosahnout lepSiho postaveni, a s tim ruku v ruce jdoucich lepSich vysledkti. Pokud si
vybavime znacku, nejedna se pouze o produkt. Produkt se vyrabi, znacka se vytvari.
Produkt se v asové linii méni, avSak znacka zlstava. Produkt lze popsat objektivné
zjistitelnymi charakteristikami, znacku potom takzvanymi atributy, jez jsou spojeny
s jeji image. Jedna se o charakteristiky vnimané spotiebitelem. Znacka se utvaii a exis-
tuje prostfednictvim komunikace. Znacka je znackou proto, ze se odliSuje od znacky
konkurenéni, proto Ize konstatovat, Ze konkurence napomahé znacce ziskat totoZnost.

(Bérta, 2009)

Nazory manazeru z praxe fikaji, ze pojem znacka obsahuje o mnoho vice. Jejich de-
finice ji popisuje jako cosi, co uz proniklo lidem do povédomi, nese své jméno a ma
vyznamné postaveni v komercni sféfe. Lze tedy najit rozdil mezi definici AMA, ktera
hovofii o znac¢ce s malym ,,z*“ a znacce s velkym ,,Z%. Takovyto rozdil je velmi vyznam-
ny, nebot’ neshody o principu znacky nebo jejich pravidlech se ¢asto toci kolem vyme-
zeni toho, co ,,znacka‘ vlastné¢ znamend. Klicové pro tvorbu znacky je podle definice
AMA vybrat jméno, logo, symbol, design, baleni a dal$i vlastnosti, které identifikuji
vyrobek a odlisi jej od ostatnich. Tyto komponenty, na jejichz zéklad¢ se znacky rozli-

Suji, se nazyvaji prvky znacky. (Keller, 2007)
1.3.5 Prvky znaéky podle Barty

Jméno

Pokud budeme hodnotit vybér jména z pohledu odbornikti, je doporuceno zachovani
jednoduchosti, snadné vyslovitelnosti, smysluplnosti a odliSnosti. Nejlépe by méla byt
jména dobie zapamatovatelna. Za nejvhodnéjsi se povazuji velmi kratka jména, mezi né
muzeme zahrnout napt. Pur, Dove, Lidl, OBI a jiné. Dalsi dillezitd véc pfi vhodném

vybéru je, vyvarovat se jmen dvojiho vyznamu. Pro podniky uvazujici o vyvozu vyrob-
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kl za hranice zemé, ve které vyrobky produkuji, je vyznamné ovéfit si vyznam jmen
v minimalné péti svétovych jazycich, ¢imz se vyhnou pfipadnym dal§im nakladiim, jez
jsou spojené s tvorbou nového jména pro trhy vyvozu. Jméno by mélo byt stejné, jak uz
bylo fe¢eno vyse, snadno vyslovitelné i v jinych jazycich. Cesti spotiebitelé méli tento
problém napft. se znackou kavy Douwe Egberts. Nasledujicim krokem, ktery nesmi fir-
ma pii vybéru znacky opomenout, je testovani variant 5 — 10 jmen ve skupinach budou-
cich spotiebitell. Kdyz se rozhodujeme o tom, jestli budeme volit jméno z pohledu slo-

zeného nebo jednoduchého, vychdzime z hierarchické struktury znacek:

e firemni znacka (napiiklad Danone),
* destnikova znacka (naptiklad Opavia),
* individudlni znacka (naptiklad Bebe suSenky),

* znacka modelu (naptiklad Bebe dobré rano).

Logo a symboly

Jedna se o soubor vizualnich prvka znacky, které jsou dulezité pti budovani pové-
domi o znacce a na zaklade kterych spotiebitel znacky rozlisSuje. Doporucuje se je uva-
dét se jménem znacky. Logo bud’to souvisi se jménem znacky, nebo s nim souviset vii-
bec nemusi. Vyhoda loga je pfedevsim ta, Ze snadno komunikuje i v mezindrodnim pro-

sttedi, nebot’ je ve vétSin€ piipadd neverbalni.

Predstavitel znacky

Ptedstavitelem znacky je symbol a jeho realna podoba. Stejné tak jako logo posiluje
asociaci mezi znaCkou a vizudlnim symbolem. Na zéklad¢ rysa, které si spottebitel spo-
juje s predstavitelem, znacku personifikuje. Pro ptedstavitele znaCky to znamena lepsi
moznost komunikace hlavniho pfinosu produktu, nebo vyrazné;jsi ptinos pii propojeni
vyrobkovych fad. Za ptedpokladu, Ze ma znacka ptedstavitele, vznikd vétsi pravdépo-
dobnost sledovanosti jeji komunikace. Symbol jako ptedstavitel by méel odpovidat sou-

¢asnému stavu vnimani, proto je nékdy nutné jeho podobu obnovovat.

Obal

Obal je prvkem znacky a zastdva hned nékolik dilezitych funkci najednou. Identifi-
kuje znacku. PIni ochranou funkci, a to jak pii jeho samotné distribuci, tak 1
v domacnosti. Obsahuje dilezité informace, které popisuji vyrobek, jeho sloZeni, upo-
zornéni aj. Nékdy obsahuje i1 informace, které spotiebitele presvédcuji ke koupi. Ucho-

vava vyrobek v domécnosti, tudiZ neni nutné vyrobek ihned spotiebovat, leckdy také

27



usnadiiuje manipulaci. Viceucelové obaly, které neslouzi pouze k jednomu pouziti,
usnadiiuji konzumaci, napt. pokud v nich lze ohtivat jidlo v mikrovinné troubé. Na za-
kladé tvaru obalu dochézi k odliSeni znacky, kdy napft. lahev Coca-Coly vypada jinak
nez lahev vodky Absolut. Pokud je obal poutavy, piesvédcuje k ndkupu. Identifikuje
znacku a buduje jeji image, pokud se jedna o obal z recyklovaného materidlu, coz znaci,

ze se jedna o ekologicky vyrobek.

Identita znacky

Aktivnim konceptem znacky je jeho identita. Je zadkladem jejiho fizeni. Zaklad iden-
tity je zaloZen na kontinuité v Case a odliSnosti v porovndni se znackami konkurence.
Aktivnost konceptu identity je znamkou toho, ze znaCka dokaze nabidnout zakaznikim
feSeni jejich realnych potieb uritym zplisobem a pisobi na né feci, ktera je pro né
znama. Pokud znacka nabizi feSeni s potiebami spottebitele v nejtésnéjsi shodé, je lo-
gicky na vedouci pozici na trhu. Identitou znacky rozumime jeji atraktivnost, jedinec-

nost a podstatu vymezujici charakteristiky. Mezi n¢ patfi:

* fyzické charakteristiky,

* osobnost znacky,

e kulturni hodnoty,

* hodnoty a vztahy, které znacka ptedstavuje,
* podstata znacky,

e vynimani sebe sama.

(Barta, 2009)
1.3.6 Dulezitost znacky

Spotiebitelé

Rozhodneme-li zabyvat znackou z pohledu spotiebitele, zjistime, Ze pro n¢j plni
velmi dualezité funkce. Na zaklad¢ identifikace se zdrojem ¢i vyrobcem produktu spo-
tiebitel pfifazuje zodpovédnost k nékterému z vyrobct nebo distributort. Dalsi velmi
dalezitou véci je fakt, ze znacky pro spottebitele maji zvlastni vyznam. S pomoci zku-
Senosti s vyrobkem z minulosti a s jeho marketingovym programem se néco o znacce
spotfebitel¢é mohou dozveédét. Odhali, kterda znacka vyhovuje jejich potiebam, a ktera
naopak ne. Znacky jsou tedy nastrojem, ktery spotiebitelim zjednoduSuje rozhodovani

pii vybéru vyrobku.

28



Zakaznik a znacka

Hodnota zakazniki sestava ze tfi komponentl a kli¢ovych motivaci:

* ocenéni hodnoty ptfedstavuje pro zakaznika objektivni hodnoceni toho, co dostal

* ocenéni znacky je subjektivni hodnoceni né¢eho nehmotného, predevsim zakaz-
nikem vnimané hodnoty,

* ocenéni vztahu se definuje jako nédklonnost spotiebitele zlstat u jedné a t€ samé
znacky 1 za mezi subjektivnich 1 objektivnich hodnoceni. Za ¢tyti klicové moti-
vace hodnoty vztahu se povaZzuji vé€rnostni programy, uznani a programy jednani

se zdkaznikem, programy budovani komunity a znalosti znacky.

Zdroje hodnoty znacky vychazeji predevs§im z toho, kdyz ma spotiebitel vysoké po-
védomi o znacce, je mu dobfe zndma a asociace se znackou, které ma ve své paméti,

jsou silné a pozitivni. (Keller, 2007)

Typy nakupujicich a jejich chovani

Podle casopisu Retail plus se déli cesti zdkaznici na tfi skupiny. Prvni skupinu lze
oznacit za skupinu ekonomickych zékaznikd. Do této skupiny patii nejvétsi mnozstvi
nakupujicich, témét 41%, ktefi v nejvétsSim mnoZstvi nakupuji levné ekonomické vy-
robky, nejsou ale nepfistupni ke znaCkovym vyrobkiim, ty vSak museji byt za ak¢ni ce-
nu. Nakupni chovani této skupiny je zvykové, to znamend, ze nakupuji rychle a pouze
to, co nutné potiebuji a naplanovali nakoupit. Druhd skupina, kterd zahrnuje 38%, se
vyrazné 1i$1 od skupiny piedchozi. Tito spotiebitelé preferuji hodnotu tzv. nejlepsi po-
meér kvality a ceny. Lidé zahrnuti v této skupin€ povazuji nakupovani za svou Zivotni
radost a do jisté miry 1 jako ritudl. Typickymi znaky jsou planovani nakupu, hledani
informaci o produktech a nebranéni se novinkdm. Snazi se udé€lat dobry nakup
v poméru kvality a ceny. Pravé kvalita je jimi v prodejné nakonec upiednostiiovana a
jsou ochotni pro ni obétovat néjaky ten ,,peniz* navic. Posledni skupina zahrnuje 21%
spottebiteld. Ti se vyznacuji tim, Ze si nedélaji s nakupem zadné nésili a ptili§ si ho ne-
komplikuji. To, co chtéji nakoupit, nakoupi jednoduSe a velmi rychle pii¢emz cena neni
vibec dilezita. Naproti tomu prehlednost umisténi a kvalita je pro né dilezitd o poznani
vic. Vyzaduji maximalni pohodli. Pokud u obchodnikii nenajdou to, co potiebuji, ztraci

tito obchodnici jejich divéru, Ize ji vSak ziskat nabidkou vzorkli na vyzkouseni. Nazy-
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vame je bezstarostnymi zakazniky a z Cechi je to piiblizné kazdy paty.

(Retail Plus, 2011)

Firmy

Nejen pro spotiebitele maji znacky vyznamné funkce, ale i pro firmy. PfedevSim za-
stavaji ucel identifikacni, ti€el usnadnéni zachazeni s produkty, nebo vyhledavani firmy.
Na operacni trovni jsou ndpomocné v organizaci zasobovacich nebo tcetnich zdznam1.
Také poskytuji podnikiim legalni ochranu nezaménitelnych ryst nebo aspektli vyrobku.
ZnaCka ma moc udrzet duSevni vlastnictvi a prava tim, Ze vlastnikovi znacky doda le-
galni pojmenovani. Jméno je zpravidla chranéno registrovanou ochrannou znamkou, a
postupy vyroby produktl 1ze chréanit patentem. Obaly znacky jsou chranéné autorskym
pravem a designem. Pravé tato prava na duSevni vlastnictvi jsou zarukou, Ze firma muze
bez rizika investovat do znacky, ze které pak pfijima jeji vyhody a hodnotné aktiva.

(Keller, 2007)

30



2 Cile a metodika

2.1 Cile

Cilem mé diplomové prace je zjiSténi soucasného stavu asociaci spotiebiteli ke
znackam maloobchodnikli a na tomto zéklad¢ nésledné navrhnout opatteni, ktera na
tento stav reaguji a podnécuji efektivitu prodeje znacek maloobchodnikli stejné jako

vytvareni pozitivnich asociaci spotiebiteli viici témto znackam.

2.2 Hypotézy

H1- spotiebitelé neznaji znacky maloobchodnikli Tesco

H2 - spotiebitelé preferuji nakup klasickych znafek oproti znackdm maloobchodnikti

Tesco

H3 - spottebitelé nakupuji znacky maloobchodnikl Tesco kviili jejich nizké cené

2.3 Metodika

Zacatek prace byl zaméfen na studium odborné literatury a informace dostupné
z webovych stranek, které se zabyvaly problematikou tykajici se diplomové prace. Dal-
Sim krokem bylo sestaveni literarni reSerSe pojednavajici konkrétné o problematice pra-
ce a rozpracovani jejich jednotlivych ¢asti do potfebné hloubky dulezité pro pochopeni
zéakladnich pojmt a jiz zminéné problematiky.

vewr

¢innosti celé prace. Stézejnim pilifem se stalo ujasnéni toho, jaké informace bylo potie-
ba ziskat pro vyzkum. Po sestaveni dotazniku nasledovalo testovani jeho piivodni verze
na malém vzorku respondentti, asi 20 lidi. Cilem tohoto testovani bylo zjiSténi skutec-
nosti, zda spotiebitelé plné¢ chapou polozené otazky. Poté bylo potfeba rozhodnout o

tom, kde a jak bude vyzkum probihat.

Jako metodu vzorkovani jsem zvolil kvétni vybér, ktery napodobuje strukturu za-
kladniho vzorku nakupujicich. Tento vzorek vychazi z vyzkumu centra pro vyzkum
vefejného minéni s nazvem ,,Role muzi a Zen“. Z tohoto vyzkumu vyslo najevo, Ze po-
traviny vice nakupuji zeny. Dale ze statisticky CSU také vychézelo, Ze o vydajich na
domadcnost a potraviny rozhoduji z ptevazné vetSiny také zeny. Proto bylo zvoleno za-

mérné vice respondentll Zenského pohlavi.
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Definitivni forma dotazniku c¢itala 13 otdzek a byla aplikovdna pfi vyzkumu pro-
stfednictvim osobniho dotazovani. Vyzkum probihal v Ceskych Budg&jovicich v hyper-
marketech a supermarketech. Struktura respondentti byla zhruba 50/50 % téch, ktefi
v Tescu nakupuji, ku tém, ktetfi nakupuji v jinych maloobchodnich jednotkach. Z toho

plyne, ze polovina dotazniki byla vyplnéna v hypermarketu Tesco.

Osobni dotazovani probihalo v bfeznu a dubnu 2013 a respondenti byli dotazovani
dvéma osobami. Zpétna vazba ke vztahu k poc¢tu oslovenych byla okolo 20%. Kontrola,
tfidéni a vyhodnocovani dat probihalo prostiednictvim statistického programu PSPP a

vzniklé vysledky jsou prezentovany nize v tabulkach a grafech.

S ohledem na zjisténé skutecnosti byla vypracovana zavére¢na zprava, a na jejim za-
kladé vyvozena opatieni, a doporuceni, které by mély napomoci k efektivité

v souvislosti s cili, které se tykaji znacek maloobchodnikii.
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3 Prakticka cast

3.1 Struktura vzorku

Cilem bylo dosaZeni reprezentativniho vzorku ve vztahu k zakladnimu souboru. Za-
kladni soubor a jeho struktura byli sestaveny na zakladé vyzkumia CSU a centra pro
vyzkum vefejného minéni. Pii vyzkumu odpovédélo 126 respondenti, ktetfi odpovida;ji
20% zpétné vazby vSech oslovenych. Jak je zfeyjmé z grafu €. 2, ucastnilo se dotazovani
28% muzt a 72% zen. Tato struktura odpovida zakladnimu souboru. Nejcastéjsi veék
dotazovanych byl do 25 let (29%) a mezi 31 az 40 lety (29%). Nejvice respondentt
bylo sttedoskolsky vzdélanych s maturitou (55%) a vysokoskolsky vzdélanych s baka-
latskym diplomem (17% ). Hruby mésiéni piijem byl v drtivé vétSin€ do 20 000,- K¢
(39%) a do 40 000,- K¢ (23%)

Graf 2
Pohlavi
B Zeny
B Muzi
Zdroj: vlastni
Graf 3
Vékova kategorie respondenti
2% B do 25 let
® 26 - 30 let
W31 -40 let
W41 -50 let
®51-60
¥ nad 60
Zdroj: vlastni
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Graf 4
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Graf 5
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3.1.1 Spontanni znalost znacek Tesco

Uvodni otazka dotazniku byla zaméfena na spontanni znalost maloobchodnich zna-
¢ek Tesco v oblasti potravin. Respondenti prokazali znalost péti znac¢ek od vyrobce ma-
loobchodniho fetézce Tesco. Celkova neznalost znacek vSak byla vice nez patrna. Vy-
sledky jsou uvetejnéné v procentech. Nejveétsi spontanni znalost zaznamenala znacka

Tesco value, hned za ni Tesco organic.
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Graf 6
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Zdroj: vlastni

3.1.2 Preference znacek
Z nasledujiciho grafu lze velmi jednoznacné vyvodit fakt, Ze prevazna vétSina dota-
zovanych preferuje klasické znacky. Z celkového poctu 107 respondentti dava piednost

znackam klasickym, 13 znackam maloobchodnikti a 6 na otdzku neodpovédélo.

Graf 7

B Klasické znacky

B Znacky maloobchodnikd

Zdroj: vlastni

3.1.3 Duvod preference klasickych znacek

Nasledujici graf je svazan s pfedchozi otazkou, kdy respondenti odpovidali, zda pre-
feruji klasické znacky, nebo znacky maloobchodniki, coz byla otdzka uzaviena. Prostor
m¢éli v8ak i na vyjadreni diivodu téchto preferenci v otdzce oteviené. Odpovédélo 57
respondentli a 69 nechalo otazku bez odpovédi. Na zaklade vysledu lze fici, ze nejveétsi

divod nakupu klasickych znadek vychazi ze spotiebitelské diaveéry v jejich kvalitu

35



(37%). Pokud vsak dotazani nakupuji znacky maloobchodnikil, jednozna¢né vychazi z
pozitivniho vnimani k jejich cené, piicemz spotiebitelé predpokladaji za tuto cenu stej-

nou, nebo dokonce vyssi kvalitu.

Graf 8
36,84%
21,05%
17,54%
10,53%
8,77%
5,26%
NedUvéra vaéi Mensi kvalita Lepsi Nakupni  Kvalita a divéra Nizka cena a
znackam Tesco znacek Tesco informovanost zvyklost klasickych stejnd nebo
o klasickych klasickych znacek vyssi kvalita
znackach znacek
Zroj: vlastni

3.1.4 Vnimani kvality znac¢ek

Otéazka ¢. 3 byla zaméfena na vnimani kvality znacek, na tuto otazku neodpovédéli
pouze 3 lidé. Je patrné, Ze z vice neZ poloviny jsou respondenti pfesvédceni o nekvalité
zna¢ek maloobchodnikil, nicméné bezmala druha polovina je piesvédCena o kvalité

stejné. Pouze 1 % si mysli, Ze znacky maloobchodniki jsou kvalitné;jsi.

Graf 9

1%

B Méné kvalitni
B Stejné kvalitni

[ Kvalitngjsi

Zdroj: vlastni
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3.1.5 Frekvence nakupu v poslednim pololeti

Otéazka ¢. 4 byla zamétfena na zjisténi skutecnosti, jak Casto se objevovaly znacky
maloobchodnikti v ndkupnich koSicich spottebitelli v poslednim pololeti. Na otazku
odpovédéli vSichni dotazovani. Zhruba polovina (51 %) lidi nenakupovala tyto znacky
vibec, v kosicich (44 %) spotiebitelti se znacky objevovaly pfileZitostné a pravidelné

tyto znacky nakupovalo (5%) ze 126 respondentt.

Graf 10
B Nikdy
H Obcas
Pravidelné
Zdroj: vlastni

3.1.6 Duvod nakupu znacek Tesco

Otéazka €. 5 byla zamétena na zjiSténi divodu nakupu maloobchodnich znacek Tesco.
Respondenti mohli odpovédét jednou vice pfedem nadefinovanych odpovédi. Na tuto
otazku odpovédélo celkem 70 osob a zjejiho vyhodnoceni vyslo najevo, ze hlavnim
divodem nékupu téchto znacek byla nizka cena (40 %), coz byla odpovéd’ 28 respon-
pomér ceny a kvality (31,43%), takto odpovédelo 22 spotiebitelii. Mezi dalsi divody
s avSak zanedbatelnymi hodnotami lze fadit umisténi prodejny Tesco v blizsi lokalité,
neZ jsou jiné maloobchodni prodejny (18,57%). Pozitivni zkuSenost, doporuceni zna-
mych, nebo jiné ditvody nabyvaly velmi nizkych hodnot, a proto nemaji vysokou vypo-

vidaci hodnotu.
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Graf 11

40%
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Zdroj: vlastni

3.1.7 Duvod nakupu klasickych znacek

Otazka ¢. 7 byla zaméfena obdobn¢ jako otazka ¢. 5 (dtivod nakupu znacek Tesco),
soustiedila se vSak na problematiku a vnimani znacek klasickych. Spotiebitelé mohli
také odpovidat vice odpovéd'mi, které byly pfedem nadefinované. Pokud se podivame
na graf, lze fici, Ze spotiebitelé ve vétsing pripadi nepfemysleli nad tim, pro¢ nakupuji
klasické znacky. Sami spotiebitelé poukazuji na fakt, Ze o znackach Tesco maji mélo
informaci (28,70%) 31 respondentti. A dale také, na skutecnost vyssi kvality klasickych
znacek, nez znacek maloobchodnikti (19,82%) 22 respondentti. Dalsi skute¢nosti, jaky-
mi byly lep$i umisténi klasickych znacek nebo také Spatna zkuSenost, byly zodpovéze-
né, avSak velmi malo respondenty.

Graf 12
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Zdroj: vlastni

3.1.8 Spokojenost se znackami Tesco
Otéazka €. 8 byla uzaviena a zamérovala se Cisté na spokojenost spotiebiteld se znac-
kami Tesco. Na tuto otdzku odpovéd€lo 97 dotazovanych, ktefi nékdy nakoupili tyto
38



znacky. Ze zminéného poctu a nize uveden¢ho grafu je patrné, ze vice nez polovina
spotiebitell, kterd tyto znacky nékdy nakoupila, spokojena s témito znackami neni.
S ohledem na vysSe zodpovézené otazky lze hovorit o vétsi diivére ve kvalitu klasickych

znacek, coz je zpuisobeno nizkou cenou zna¢ek maloobchodnikd.
Graf 13
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Zdroj: vlastni

3.1.9 Atributy spokojenosti se znackami Tesco

Otéazka ¢. 9 je posledni otazkou v dotazniku tykajici se spotiebitelského piistupu ke
znackam, a byla otazkou otevienou. Ve vysledném hodnoceni dat jsem odpovédi zatadil
do nékolika skupin odpovédi, které byly homogenni, a tudiz se tykaly stejného pohledu
k celé problematice. Otazka byla zodpovézena 44 spotiebiteli, z nichZ (43%) 19 spotie-
biteld je spokojena s cenou a déale 10 spotiebitelli s nizkou cenou, za kterou dostava;ji

dobrou kvalitu. Zbylé¢ atributy byly zodpovézeny velmi mélo respondenty.

Graf 14
43,18%
22,73%

11,36% . 9,09%
4,55% 6,82%

2w -
- ... I

Jiné Vybér Chut Kvalita Cena Nizkd cena Cena = kvalita
vyssi kvalita

Zdroj: vlastni
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3.1.10 Spontanni znalost znac¢ek Tesco a vékové kategorie

V pokracovani své praktické Casti jsem se zaméftil na vazby a souvislosti mezi socio-
demografickymi udaji a jejich pfimému vlivu na odpovédi respondentli na otazky tyka-
jici se asociaci a preferenci v souvislosti se znackami Tesco a klasickymi znackami.

Jako prvni jsem se zabyval souvislosti spontanni znalosti znaek a v€kovou katego-
rii. Znalost Tesco value projevily pouze tii vékové skupiny, znichz nejveétsi pocet
(47%) 8 spotiebitelt patfilo do veékové kategorie v rozmezi 31 — 40 let. Z pohledu hla-
diny vyznamnosti vSak program vyhodnotil, Ze tyto udaje nejsou statisticky vyznamné,
nebot ani jeden z nich nenabyval mensi hladiny nez 0,05%.

Graf 15
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Zdroj: vlastni

3.1.11 Spontanni znalost znacek Tesco a kategorie do 40 let a nad 40 let
Statisticky vyznamnymi se vSak nékteré udaje staly v okamziku, kdy jsem respon-
denty rozdé¢lil do dvou kategorii, a to do 40 let véku a nad 40 let. Nejvice procent spon-
tanni znalosti zaznamenalo Tesco Value (18,68%) 17 respondentti, avSak pouze ve vé-
kové kategorii do 40 let. Ve vékové kategorii nad 40 let byla znalost nulova. Druhou
znackou Tesco, kterd se t€si celkem uspokojivé spontanni znalosti je Tesco Organic
(6,59%) 6 respondent do 40 let a (2,86%) 1 respondent ve véku nad 40 let. Znalost
Healthy living (1,10%) 1 respondent do 40 let a (2,86%) 1 respondent ve véku nad 40
let. Tesco Finest (4,4%) 4 respondenti, ve starSi skupiné (2,86%) 1 respondent. Naproti
tomu Tesco Standard (5,49%) 5 respondentii a (2,86%) 1 respondent. Pokud bychom
sumarizovali vysledky, statisticky vyznamnou informaci by se stala pouze spontanni
znalost znacky Tesco Value, a to na hladin€¢ vyznamnosti 0,01%. Ostatni uvedené in-

formace nabyvali hodnot mnohem vyssich, okolo 0,5%.
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Graf 16
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3.1.12 Spontanni znalost Tesco Value a vzdélani

Z nize uvedeného grafu je zfejmé, ze pokud se jedna o souvislost mezi vzdélanim a
spontanni znalosti, nejvyraznéjsi znalost zaznamenava Tesco Value. V grafu neni uve-
deno zadkladni vzdé€lani, nebot’ toto vzdélani z diivodu, ze do n¢ho lze zahrnout pouze
jednoho respondenta, ma nulové hodnoty. Znalost Tesco Value a SOU (20%) 2 respon-
denti, SOS (5,80%) 4 respondenti, VOS(40%) 2 respondenti, VS — bakalaisky stupefi
(22,73%) 5 respondentii a (21,05%) 4 respondenti VS — magistersky a vy3§i stupefi
vzdélani. Tento fakt 1ze oznacit za statisticky nevyznamny, nicméné hodnota chi kva-

dratu byla 0.09. Zbylé vysledky nejsou statisticky vyznamné.

Graf 17
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3.1.13 Spontanni znalost zna€ek a nakupujici a nenakupujici v Tescu

Z grafu je ztetelné viditelny rozdil spontanni znalosti téch, ktefi nakupuji a nenaku-
puji. Znalost maloobchodnich znacek spotiebiteld nakupujicich v Tescu je pochopitelna
a jeji rozdil je vysoky.

Graf 18
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3.1.14 Preference znacek a vzdélani

Graf se odréazi od toho, co uz bylo feceno a co je z celé prace velmi zietelné. Pokud
se touto skutecnosti budeme zabyvat v kontextu se vzdélanim, zjistime, Ze preference
klasickych znacek je ve vSech fragmentech vzdélani vysokd, nejvyssi pak s vyS§im od-
bornym vzdélanim. Pokud zde budeme uvaZovat skutecnost, ze odpovédeli pouze tii
respondenti s vy$Sim odbornym vzdélanim, je jasné, Ze vypovidaci hodnota je nizka.
Proto je nutné vyzdvihnout spiSe skupiny se sttedoskolskym vzdélanim a vysokoskol-
skym vzdélanim s vystupem bakalaiského diplomu. Jelikoz se tato prace zabyva znac-
kami maloobchodniho fetézce Tesco, nelze nezminit skutecnost, Ze privatni znacky nej-
vice nakupuji skupiny stfedoskolsky vzdé€lanych lidi a lidi s bakalafskym diplomem.
Tato skute¢nost zfejmé vychazi z faktu, ze studenti nejsou vysoce majetni a tudiz hleda-

Ji cesty, jak poftidit potraviny za mensi naklady.
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3.1.15 Preference znacek a nakupujici v Tescu

Z kombinace preferovanych znacek a spotiebitell nakupujicich a nenakupujicich
v Tescu vySel najevo fakt, ze drtiva vétSina spotiebiteld nakupujicich v jinych obcho-
dech nez je Tesco preferuje klasické znacky. Z téch, ktefi nakupuji v Tescu, vSak také
vice nez polovina preferuje prave tyto znacky (74,6%) 47 spotiebiteld s tim, ze zbytek

(19,05%) 4 spotiebitelé nakupuji znacky Tesco.

Graf 20
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3.1.16 Duvody preferenci znac¢ek a nakupujicich v Tescu

Duivody preferenci byla oteviena otazka, kam mohli spotfebitelé napsat hlavni divo-
dy upfednostiovani znacek pti ndkupech. Tato otdzka byla potom shrnuta a rozdélena
do skupin, jak uz bylo zminéno vyse. Nize uvedeny graf vypovidéa o tom, ze spotiebitelé
bez ohledu na to, zda nakupuji nebo nenakupuji v Tescu, diveiuji znackam klasickym.
Tato skutecnost miize vypovidat o celkovém vztahu spotiebitelit ke znackdm maloob-
chodniki jako takovym. Spotiebitelé nakupujici v Tescu a duvéiujici klasickym znac-
kam (41,03%) 16 nakupujicich, na druhé strané nenakupujici v Tescu (27,78 %) 5 spo-
tiebiteld spontanné vyjadiilo divéru znackam klasickym. Dale jsou ti, ktefi nenakupuji
v Tescu toho nazoru, Ze znacky Tesco nejsou kvalitni a to v porovnani se znackami kla-
sickymi (27,78%) 5 osob. Lidé, ktefi tam nenakupuji, maji stejny nazor, (12,82%) 5
osob. Nakupni zvyklost klasickych znacek je v poméru nakupujicich a nenakupujicich
(10,26%) 4 osoby proti (11,11%) 2 osobam. Lepsi informovanost o klasickych znac-
kach zaznamenali pouze spotiebitelé nakupujici v Tescu v (7,69%). Jedinym diivodem,
ktery spottebitelé uvadéli ve prospéch znacek Tesco, bylo presvédceni, ze znacky Tesco
maji nizkou cenu v pozitivnim slova smyslu, a za tuto cenu nabizi vétsi, nebo dokonce

vyssi kvalitu, ve (28,21%) nakupujici 11 osob, a (5,56%) nenakupujici 1 osoba.

Graf 21
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3.1.17 Vnimani znac¢ek Tesco a nakupujicich v Tescu

Dalsi velmi zajimavou skute¢nosti, a¢ hodnota chi kvadrat nenabyla 0,05 ale 0,08, je
postoj ke kvalité Tesco znacek v souvislosti s tim, kde spotiebitelé nakupuji. Lidé, kteti
nakupuji v Tescu pravidelné, jsou ze (49,21%) 31 osob toho nézoru, Ze jeho znacky jsou
méné kvalitni, neZ ty klasické. Ze 47,62% je vnimaji jako stejné kvalitni 30 osob a 2
osoby (3,17%) odpovédély vyssi kvalitou maloobchodnich znacek Tesco v porovnani
s klasickymi znackami. Lidé nenakupujici v Tescu vnimaji prevazné Tesco znacky, jako
méné kvalitni (66,67%) 40 osob, jako stejné kvalitni (33,33%) 20 osob, a nazoru, ze
jsou lepsi nez znacky klasické, nebyl ani jeden respondent. Pokud vSe shrneme, je zie-
telny rozdil mezi t€émito dvéma skupinami. Zatimco nakupujici v obchodech Tesco ne-
vnimaji kvalitu az zas tak rozdiln¢, ti, co v Tescu nenakupuji, nemaji divéru v jejich
znacky.

Graf 22
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3.1.18 Preference znacek a vnimani kvality

Nasledujici graf zjistuje jednu dulezitou skute¢nost. Pokud jsme v situaci, kdy polo-
vina lidi nakupujicich v Tescu je toho nazoru, ze jeho znacky jsou stejné kvalitni, nefika
ndm to, zda je nakupuji ¢i nenakupuji. Prvni graf ilustruje skutecnost, ktera je pochopi-
telna, lidé nenakupujici v Tescu nemaji divéru v jeho znacky. Nas vSak zajima graf
druhy. Ten fika, nakolik davétuji lidé znackam Tesco, ackoliv tvrdi, Ze jsou stejné kva-

litni jako ty klasické. Pokud se podivame na graf, je ndm znama ta skutecnost, ze zmi-
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néni spotiebitelé preferuji znacky klasické. A to s docela znaénym rozdilem (69,39%)
34 osob nakupuje klasické a (22,45%) 11 osob nakupuje Tesco znacky. Je zde tedy vi-

dét, ze maloobchodnim znackam tito spotiebitelé nediveéiuji.

Graf 23
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3.1.19 Vnimani znacek Tesco a vzdélani

Prevazna vétSina respondentii ze vSech skupin vzdélani se domniva, Ze privatni
znacky jsou mén¢ kvalitni. Otazka tykajici se osob, jez si mysli, ze jsou kvalitn€jsi, nez
znacky klasické zaznamenaly skupiny majici vzdélani stfedniho odborného ucilisté a

vy$$i odborné vzdelani.
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3.1.20 Cetnost nakupu a nakupujici v Tescu

U respondentti nakupujicich v Tescu se v nejvyssi mife objevovaly maloobchodni
vyrobky v nakupnich koSicich obcas, v druhém nejvysSim piipadé¢ nikdy a ve velmi
mizivych procentech pravidelné. Naopak z dotazovanych osob, které v Tescu nenaku-

puji, bylo zaznamenano nejvice procent u odpovédi pravidelngé.

Graf 25

B Nikdy M Obcas [ Pravidelné

62,5%

28,13%

Ano Ne

Zdroj: vlastni
3.1.21 Duvod nakupu znacek Tesco a pohlavi
Z grafu je jednoznacné vidét, Ze nizké cena je aspekt, diky némuz nakupuji vice pri-

vatni znaCky muzi, avSak Zzeny zaostavaji za muzi v tomto piipadé o méné nez jedno

procento.
Graf 26
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Zdroj: vlastni
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Diky pozitivnim zkuSenostem s vyrobky maloobchodnikii nakupuji vyhradné Zeny.

Mezi muzi tuto skuteénost nezminil nikdo.

Graf 27
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3.1.22 Duivod nakupu znacek Tesco a vzdélani

Z pohledu divodu nakupu znacek a vzdélani lze fici, Ze nejvice pozitivnich zkuse-
nosti maji respondenti s bakalafskym titulem, poté s titulem magisterskym. S ohledem
na fakt, ze se zdkladnim vzdélanim vyplnila dotaznik pouze jedna osoba, nelze tuto sku-

teCnost povazovat za piili§ hodnotnou, jak se miize na prvni pohled z grafu zdat.

Graf 28
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3.1.23 Nakupujici a nenakupujici v Tescu a diivod nakupu klasickych
znacek
Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze lidé, ktefi v Tescu nenakupuji, jsou toho
nazoru, ze nakupuji, nebo by nakupovali klasické znacky proto, Ze maji o znackach ma-
loobchodniho fetézce Tesco malo informaci. Z druh¢ strany respondenti v Tescu naku-
pujici si toto mysli také, avSak uz ne v takové mifte, coz je z nize uvedeného grafu vidi-
telné. Tento fakt nelze oznacit za zcela statisticky vyznamny, nebot” hodnota chi kvadra-

tu nabyla hodnoty 0,09, nelze tedy s touto informaci pracovat jako se zcela nehodnot-

nou.
Graf 29
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3.1.24 Mésicni prijem a divod nakupu klasickych znacek

Z nize uvedeného grafu jsou vysledky patrné. Je zde vSak nezbytné odhalit divody,
které zde vétSina respondentli zminovala. Mezi tyto jiné divody patiila pfedev§im ne-
davéra ve znaCky maloobchodniktli a to nejen Tesco, ale 1 obecné. Nakupni zvyklosti,
kdy je vyzkouSena kvalita klasickych znacek a neochota zkouSet nové, v tomto piipadé
privatni zna¢ky. Cast odpovédi se pak tykala nedivéry, kterd pramenila z nizké ceny,

piicemz tato cena ilustrovala pro spottebitele nizkou kvalitu.
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Graf 30
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3.2 Vyhodnoceni hypotéz

3.2.1 Spotiebitelé neznaji znacky maloobchodnikl Tesco

Na zaklad¢ zkoumaného vzorku bylo zjisténo, Ze spotiebitelé neznaji znacky malo-
obchodniho fetézce Tesco. Ze 126 respondentl na spontanni znalost Tesca Value odpo-
védelo pouze 17 osob, coz je 13,49%. Tesco Organic 7 osob, coz €inilo 5,56%, Tesco
Standard 6 osob, to bylo 4,76%, Tesco Finest 5 osob, 3,97%, a nejhorsi spontanni zna-
lost byla zaznamenéna u Tesca Healthy Living 2 osoby, 1,59%. Pokud se podivime na
vySe zminéna data, 1ze z toho jasn¢ konstatovat, Ze znalost privatnich znacek je velice

nepatrna, a tudiz Ize fici, ze lidé tyto znacky neznaji.

Dals$im zajimavym faktem, ktery lze zpozorovat je skute¢nost, ze vétSina spotiebite-
14, ktefi znaji tyto znacky, pravidelné¢ chodi nakupovat do maloobchodnich jednotek
Tesco. Tuto skutecnost zobrazuje tabulka, v niz 1ze posttehnout rozdily znalosti nakupu-

jicich a nenakupujicich v Tescu.

Tabulka 1

Spontanni znalost - Tesco Value
Nakupuje v Tescu Ne Ano
Ne 98,39% 1,61%
Ano 75,00% 25,00%
N | ‘6losob | 1osoba
Ano 48 osob 16 osob

Zdroj: vlastni
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Zaveérem tedy lze konstatovat, ze na zaklad¢ dotaznikového Setfeni se potvrdila hy-
potéza, ze spotiebitelé neznaji znacky maloobchodniho fetézce Tesco, a to bez ohledu
na to, zda tuto hypotézu budeme vyvozovat ze vzorku, ktery v Tescu nakupuje, ¢1 niko-

liv.

3.2.2 Spotiebitelé preferuji klasické znacéky pred privatnimi

Hypotéza byla zkoumana na zaklad¢ otazky tykajici se preference nakupu znacek,
ktera byla uzaviend, a spotiebitelé méli jasné odpoveédet, jakd znacka se predev§im ob-
jevuje v jejich nakupnich kosicich. Tuto preferenci ilustruje niZze uvedena tabulka, z niz
vychézi najevo jasna prednost, kterou spotiebitelé¢ davaji klasickym znackam, pticemz

ze vzorku 126 respondentt jich znacky Tesco preferuje pouze 13.

Tabulka 2
Preference nakupu znacek
Osob %
Klasické znacky 113 | 89,68%
Tesco znacky 13| 10,32%
Celkem 126 100%

Zdroj: vlastni

Hypotéza byla tedy na zdkladé danych skutecnosti potvrzena a lze fici, Ze spottebite-
1¢ preferuji nakup klasickych znacek pfed znaCkami maloobchodniho fetézce Tesco.

Rozvedeme-li tuto hypotézu, tato preference je velikd, a to 113 osob ze 126.

3.2.3 Spotiebitelé nakupuji znacky maloobchodnikt Tesco kviili jejich
nizké cené

Hypotéza byla zkouména na otdzce tykajici se ditvodu ndkupu znacek Tesco. Z vy-
hodnoceni vyplynulo, ze kvili cené nakoupilo znacky Tesco celkem 28 ze 70 respon-
dentt, to je 40% ze souboru téch, ktefi na tuto otazku odpovedeli. Statisticka vyznam-
nost této hypotézy byla ovéfena chi kvadrat testem, jehoz hodnota byla 0,60 z ¢ehoz lze
usoudit, Ze tuto skutecnost nelze povazovat za statisticky vyznamny fakt. Nicméné to
nemeéni nic na tom, ze ditvod ndkupu Tesco znacek je u vétsSiny piipadd spojovan prave
s nizkou cenou.

- Chi kvadrat 0, 60
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Tabulka 3

Nakupuji znacky tesco kviili nizké cené
Osob %

Ne 42 60%

Ano 28 40%

Zdroj: vlastni

Tabulka 4
Preference - nizka cena

Preference nakupu znacek Ne Ano
Klasické znacky 58,62% 41,38%
Tescoznatky | 66,67% |  3333%
Osoby Ne Ano
Klasické znacky 34 24
Tesco znacky 8 4

Zdroj: vlastni

3.3 Oblasti vedouci zlepsSeni asociaci spotiebitell k privatnim

znackam.

Na zéaklad¢€ poznatkl ziskanych z postupného zpracovavani diplomové prace jsme
mohli dojit k zavéru, ze lidé maji takika nulovou znalost tzv. privatnich zna¢ek maloob-
chodnikt, v této praci konkrétné znacek maloobchodniho fetézce Tesco. Aby se tato
skutecnost zmeénila, je potteba urcit jaka oblast podniku by méla mobilizovat své zdroje
a snahy tak, aby se zvysila znalost spotiebitell a ptinesla kyzené ovoce v podobé¢ profitu

a udrzeni zakaznik.

KdyZ hovofime o vySe zminéné problematice, jednoznaéné dochdzime k zavéru
Spatné komunikace podniku se spotiebiteli na poli privatnich znac¢ek. Komunikace, né-
kterymi autory téz nazyvana promotion, je jednim ze Ctyf zakladnich prvka marketin-
gového mixu, a zahrnuje fadu oblasti. V téchto oblastech se nachdzi komunika¢ni na-
stroje, které je potfeba ovlivnit tak, aby se zlepSilo vnimani znac¢ek. Mizeme zde praco-
vat s direct marketingem konkrétné s letdky, nebo podporou prodeje, jako nositelem
souboru takovych aktivit, jez pfimo ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, konkrétné

slevovych kuponti na privatni znacky a darka v podobé privatnich znacek.
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3.4 Doporuceni spole¢nosti Tesco na zakladé dotaznikového
Setreni

Hlavnim problémem, ktery by mél fetézec Tesco fesit je neznalost spottebitell a kle-
sajici podil zisku na téchto znackach. Vse je zifejmé z testovani zékladniho vzorku re-
spondenttl, ale také to doklada studie UZEI*. Spotiebitelé nezaznamenali spontanni
znalost znacek Tesco a v nekterych ptipadech zaznamenali znalosti privatnich znacek,
avSak jinych maloobchodnich fetézcti. Doporuc¢enim miize byt lehka zména dosavadni
letdkové propagace. Letdky jsou stale schopné ovlivnit vysoké procento spotiebitelt, a
to také tdch, ktefi nemaji piistup k internetu. > Zda se, Ze ve sledovaném obdobi
v poméru k ostatnim znackam neni propagace Tesco znacek na zcela nizké urovni. Jeli-
koz vSak spotiebitelé¢ nadale tyto znaCky neznaji, doporucil bych lehkou upravu ve for-
me vlozenych samostatnych letaka do letaka stavajicich, pricemz by na novych letacich
byly pouze znacky Tesco, a to nejenom Tesco Value, jako tomu bylo doposud. Tim by
fetézec neptichazel o vynosy z pronajatého prostoru v letacich stavajicich, a zvysil by

informovanost spotiebitelil o znackach vlastnich.

3.4.1 Ekonomické hodnoceni

Dosavadni zpusob letakové propagace l1ze lehce upravit tak, aby se do stavajicich le-
takovych propagacnich materialti vkladaly samostatné letaky mensSich formata, které by
se tykaly pouze znacek maloobchodniho fetézce Tesco. Z danych skutec¢nosti l1ze pred-
pokladat, ze by maloobchod nepftichéazel o zisky z pronajmu prostoru v letacich a zvysil
by informovanost spotiebitelli o znackach vlastniho fetézce. Pokud pfistoupime k feSeni
vypoéti samotnych, budeme vychazet ze vzoreCku (AT = AFN + AVN) dale
FN* ((1 + M)/M)). Marzi M vypocitame z vykazu zisku a ztraty maloobchodniho
fetézce Tesco dostupného z webové stranky or.justice.cz, a FN z informaci o nakla-

dech na vyrobu a roznos letak. Z vyse uvedeného vznikne tabulka.

Tabulka 5

Fixni naklady 10 300
Marze 0,33
Zména trieb 41512,12
Néklad na letdk 4,151212

Zdroj vlastni

4 http://www.uzei.cz/left-menu/publikacni-cinnost/bulletin-uzei/2013/bu1301.pdf
> http://www.mediaguru.cz/2013/02/vliv-reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/#.Ueb-
0l30GK9
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Z tabulky plynou zavéry. Aby platila rovnost vzorecku, Ze zména trzeb T se musi
rovnat zmén¢ nakladi N, musi se trzby zvysit o0 41 512,12,- K¢ Z toho dale vyplyva, ze
naklady na jeden letdk jsou 4,20,- K¢. Tudiz lze pokladat za realné, Ze se naklady na
jeden letdk mohou vratit. Nutno podotknout, Ze investice a navratnost jsou pocitany

v obdobi jednoho mésice.

3.4.2 Dalsi doporuéeni

Déle vyslo najevo, ze pokud neznaji spottebitelé tyto znacky, nemaji k nim vétSinou
ani davéru. Tato diivéra vede k niz§im prodejiim a niz§im ziskim a vychazi ze skutec-
nosti presvédceni nizké ceny a nizké kvality. VEtSina spotiebitell vSak netusi, ze znacka
Tesco neznamena pouze nizkou cenu a nizkou kvalitu, avSak 1 znacky jiné cenové srov-
natelné €1 s nizsi cenou, pfitom vysoce kvalitni a koncepcné postavené na urcitych cilo-
vych skupinach. Na zéklad¢ této skutecnosti doporucuji jednou za mésic zptistupnit, at’
jiz ve zminénych letacich, ¢i v prodejnach Tesco, slevové kupony na privatni znacky a
zavest darky v podobé privatnich znacek ¢i slev na n€ za nakup urcité hodnoty. Spotie-

bitele to stimuluje k jejich ndkupu, znalosti a zkuSenosti, ktera na zakladé dotaznikové-

ho Setfeni schazi k tispéSnosti téchto znacek.
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Zaver
Ze studia odborné literatury a webovych stranek tykajicich se dané problematiky vy-
Slo najevo, ze privatni znacky maloobchodnikli zaujimaji ¢im dal tim vétsi podil na trhu

potravin.

Byly stanoveny 3 hypotézy, k jejichz potvrzeni ¢i vyvraceni slouZilo dotaznikoveé

Setfeni o zédkladnim vzorku 127 respondentt.

Prvni, jejiZz formulace byla, Ze spotiebitelé neznaji znacky maloobchodnikt Tesco,

byla na zékladé testovaného vzorku potvrzena.

Druh4, formulovana tak, ze spotiebitelé preferuji nakup klasickych znacek oproti

znackam maloobchodnikl Tesco, byla téz na zakladé testovaného vzorku potvrzena.

Tteti hypotéza, spotiebitelé nakupuji znacky maloobchodnikii Tesco kvili jejich niz-
ké cen€, byla také potvrzena. Nutno podotknout fakt, ze na otazky tykajici se této hypo-
tézy neodpovidali vSichni respondenti, nicméné ze zodpovézenych otazek vyslo jedno-

znacné najevo, ze pokud privatni znacky nakupuji, je to diky jejich nizké cené.

Déle z dotaznikového Setfeni vyplynuly zavéry, Ze nejvétsi spontdnni znalosti u spo-
trebitelti se t&si Tesco Value. Za dalsi zajimavost lze také povazovat skute¢nost, Zze do-
tazovani maji vysokou divéru ve kvalitu klasickych znacek a pfednost pfed privatnimi
znackami vychazi z jejich ndkupniho zvyku. Vice nez polovina si také mysli, ze privatni
znacky jsou méné€ kvalitni, nez znacky klasické. A€ to potvrdil 1 vyzkum, 1ze dodat, ze

z toho vychazi skutecnost, Ze vice nez polovina spotiebitelli tyto znacky viibec nenaku-
puje.
Nejveétsi spontanni znalost zaznamenala skupina ve veéku 31 — 40 let piicemz v této

vekové skupiné byla nejvice znama znacka Tesco Value. Znalost znacek Tesco téch,
ktefi nakupuji v Tesco, byla vétsi nez spottebitelii v Tesco nenakupujicich.

Ptfevazna vétSina lidi nakupujicich v Tesco, kterd nakupuje klasické znacky, duvétruje
vice témto znackam. Stejné tak si téméf polovina lidi zde nakupujicich mysli, Ze znacky
Tesco jsou méné kvalitni, nez klasické. U téchto spotiebitell se vSak vice nez v polovi-

né pfipadl obcas privatni znacky v nakupnich koSicich objevi.

Znacky maloobchodniho fetézce Tesco preferuji predevsim lidé se stfedoSkolskym

vzdélanim. Vice neZ polovina je vSak ptresvédcena, ze jsou méné kvalitni.
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Kwvili nizké cené nakupuji Tesco znacky predev§sim muzi. A diky pozitivni zkuSenos-
ti s témito znackami je nakupuji predevsim Zeny. Spotiebitelé také tvrdi, ze maji o téch-

to znackach malo informaci.

Na zéklad¢ vysledkt, plynoucich z dotaznikového Setfeni byly doporuceny dvé opatie-
ni. Tyto opatfeni se odrazi od skutecnosti, neznalosti a vnimani nizké kvality znacek

maloobchodnikt spotiebiteli.

Prvni doporuceni se tyka posileni letakové propagace zptisobem vlozeni malych le-
takl k letakim stavajicim. Tyto letdky by se vyhradné zabyvaly maloobchodnimi znac-
kami Tesco. Z vypoctl podle bodu zvratu spocitanych na obdobi jednoho mésice vysla
najevo skutec¢nost, ze navratnost ndkladi za noveé nakoupené zbozi a potizovaci cenu

letakt, se kterou souvisi 1 jejich roznos je redlna.

Druhé doporuceni se tyka konkrétnéji zlepSeni znalosti a vnimani riiznych kategorii
znacek maloobchodniho fetézce Tesco. K tomu mize dopomoci zptistupnéni slevovych
kuponi v letacich a na prodejnach Tesco ve frekvenci jeden krat za mésic. Tyto slevové
kupony by se tykaly pfedev§im prémiovych a standardnich znacek. Takovyto postup by
m¢él vést ke spravnému vnimani jednotlivych kategorii, nebot’ z prizkumu vyslo najevo,

ze spotiebitelé vnimaji tyto znacky jako levné a nekvalitni.
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Summary

The aim of the bachelor thesis was to find out the current condition of consumer as-
sociations towards retailer brands and based on the results to suggest the measures that
lead to the situation improvement in the increasing sales field as well as in the creation
of consumer associations towards these brands. These associations were examined in

relation to the Tesco brands.

The first part summarizes the theoretical background in the brand management, mar-
keting, marketing research, and private brands. The information was drawn from the

literature and websites that deal with the topic.

The second part focuses on identifying information that was needed to build the que-
stionnaire and testing its original version which was relevant to determine the clarity of

the respondents. This was followed by the final version of the questionnaire.

The next part first presents a basic sample of the survey and then it evaluates the re-
sults and facts based on the survey. This is followed by the measurement proposals in
the form of strengthening the leaflets promoting of retailer brands and making more
available the discount tokens. These measurements ought to increase the knowledge of

the private brands and to remove erroneous perception of some of their categories.
Klicova slova

Znacka, privatni znacka, vyzkum, marketing, maloobchodnik, spotiebitel

Keywords

Brand, private label, research, marketing, retailer, consumer

57



Seznam literatury

Literarni zdroje:

BARTA, Vladimir a Ladislav PATIK. Retail marketing: Retail management. Vlyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

CIMLER, Petr. Retail management. VVyd. 1. Praha: Management Press, 2007, 307 s. ISBN 978-
80-7261-167-6.

FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zékazniky. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.

HESKOVA, Marie. Category management. 1. &eské vyd. Praha: Profess Consulting, 2008, viii,
184 s. ISBN 80-725-9049-9.

JOBBER, David. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zédkaznikem, jak zor-
ganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha: Com-
puter Press, 2001, xvi, 431 s. ISBN 80-722-6533-4.

JUNGMANN, Vilém. Brand building: budovani znacCky : vytvofeni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trh. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 312 s. ISBN 8072268856.

KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-
80-247-1481-3.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 13th ed. Upper Saddle River,
N.J.: Pearson Prentice Hall, c2009, 1 v. (various pagings). ISBN 01-313-5797-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marke-
tingového vyzkumu: jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 304 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

LINCOLN, Keith a Lars THOMASSEN. Private label: turning the retail brand threat into your
biggest opportunity. 1st ed. Philadelphia: Kogan Page, 2008, xiv, 297 p. ISBN 07-494-5027-4.

MALY, Véaclav. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2004, 181 s.
ISBN 80-245-0761-7.

58



PRAZSKA, Lenka. Obchodni podnikéani: Retail management. 2. pteprac. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2002, 874 s. ISBN 80-726-1059-7.

VYSEKALOVA, lJitka. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Serné skFiriky". 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2009, 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Periodické zdroje:
Retail info plus. Praha: Press21 s.r.o., 2011. ISSN 1805-0042.
Internetové zdroje

GfK Czech, s.r.0. GfK Czech, s.r.o. [online]. 2012 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/010515/index.cz.html

Incoma GfK. Incoma GfK [online]. 2011 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1185&Ing=CZ&ctr=203

PLMA International. PLMA International [online]. 2012 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
http://www.plmainternational.com/en/private_label12_en.htm

TESCO. TESCO [online]. 2013 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z: : http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-
cr/o-nas/profil/
/

TESCO. TESCO [online]. 2013 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-
cr/tesco-znacky/vlastni-znacky/tesco-organic/

TESCO. TESCO [online]. 2013 [cit. 2013-02-14]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-
cr/tesco-znacky/vlastni-znacky/tesco-healthy-living/

59



Seznam graftli a tabulek

Graf Lo bbb e rr e e s 12
GraT 2 e s 33
LCT - | OO PO PO T PP PPRTOPRP PP 33
Graf B oo et e s 34
GraT 5 et st e e s 34
GrAT B i e e s 35
GrAT 7 e st e e s 35
GraT B et e s s 36
GraT O e e e e s 36
Graf L0 e et ear e s saree s 37
Graf L1 oo s nar e e s 38
Graf L2 o et e e 38
Graf L3 et rr e e s 39
Graf 14 oo e e s s 39
Graf 15 o e st 40
GrAF 16 oo et err e e s 41
Graf L7 o s s e s s 41
Graf L8 i st 42
Graf 19 o e s s 43
Graf 20 . e srr e s s 43
Graf 20 o st e e s 44
Graf 22 o st 45
Graf 23 et 46
Graf 25 et 46
GrAF 26 o s e 47
GrAT 27 et 47
Graf 28 et 48
Graf 29 o et 48
Graf 30 e et arr e s s 49
Graf B o e s ar e s saree s 50

60



1] o101 1= T PPN 50

TABUIKA 2. e 51
TABUIKA 3. e 52
TABUIKA Bt 52
TABUIKA 5. e 53

61



Seznam priloh

Pfiloha 1

Pfiloha 2

62



Pfilohy

Pfiloha 1

Dobry den, jmenuji se Miroslav Mrdzik a jsem studentem 5. rocniku Ekonomické fakulty Jiho-
ceské univerzity v Ceskych Budéjovicich. V rémci své diplomové prdce s ndzvem ,Rizeni privdtni
znacky maloobchodniho retézce” provddim vyzkum, jenZ se tykd vztahu spotrebitelt k témto
znackém. Chtél bych vds poZddat o spoluprdci pfi vyplnéni ndsledujiciho dotazniku. Dotaznik je
zcela anonymni a vSechny Vami vyplnéné informace budou pouZity vyhradné pro studijni ucely

ke zpracovdni mé diplomové prdce. Pfedem Vdm dékuji za ochotu a strdveny cas.

Zvolené odpovédi oznacte prosim krizkem, u otdzek 4. a 6. se ridte textem v zdvorce.

1. Jaké znacky fetézce Tesco v kategorii potravin znate?

2. Nakupujete radéji znamé znacky klasickych vyrobcti nebo znacky Tesco? A pro¢?

|:| Klasické znacky |:| Tesco znacky

3. Znacky Tesco jsou v porovnani s klasickymi znackami?

[]  kvalitngjsi

|:| stejné kvalitni

|:| méné kvalitni

4.V poslednim pololeti se v mém nakupnim kosiku znacky Tesco objevovaly:
(Pokud zvolite odpovéd’ ,,nikdy“ pokracujte otazkou é. 7)

|:| pravidelné

|:| obcas

|:| nikdy
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5.Duvod nakupu znacek Tesco byl:

|:| nizka cena

|:| pomér cena kvalita

Ddoporuéem’ znamych

|:| prodejna Tesco je bliZz nez jiné obchody

|:|mém s nimi pozitivni zkuSenost

[ Jjiné

6. V minulosti jste upfednostiioval/a?

(Pokud zvolite prvni dvé odpovédi, pokracujte otazkou ¢. 8)
|:| Predevsim znacky Tesco
|:|Sp|'§e znacky Tesco
|:|Sp|'§e klasické znacky ve slevé
|:| Predevsim klasické znacky ve slevé
7. Hlavnim divodem proc jste upfednostnil/a klasické znaéky pfed znackami Tesco je Ze:
|:|o znackdch Tesco mam malo informaci
|:| znacky Tesco jsou moc levné, a proto nejsou kvalitni
Dznaéky Tesco jsem vyzkousel/a a nemam s nimi dobré zkusenosti
|:| klasické znacky jsou umisténé v obchodé na viditelnéjsim misté

|:| nepremyslel/a jsem o tom

8. Jste spokojeni se znackami Tesco?

[] ano [] ne

9. S ¢im jste nejvice spokojeni u znacek Tesco?
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10. S ¢im jste spokojeni u znacek Tesco?

11. Pohlavi

|:| muz

12. Kolik je Vam let?
|:| do 25 let
[] 26-30let

[] 31-40let

v v

13. Jakého nejvyssiho vzdélani jste dosahl/a?

[] zakladni
[] sou
[] so$

14. Hruby mésicni prijem domacnosti
[[] do20000,- K&

[] do40000,- K&

[[] do60000,- K&

[] vice jak 70 000,- K&

Zdroj: vlastni

[]
[]

[]
[]
[]

[]

Zena

41 -50 let
51 -60 let

nad 60 let

VoS
VS — bakalaisky stupen

VS — magistersky a vyssi stupen

do 30 000,- K¢
do 50 000,- K¢~

do 70 000,- K¢
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Priloha 2

NOVINKA!

Toustova Zunka standard

pultevy prode;, 100g

- Tesco Toustovd Sunka standard balens, 1005

Jarui katalrg s kupowy & super wabiAkaud prave fed” % '
v uasich éy,oen«arkdwé webr wa MEZZY 4

Mabidia platond 6. 3. dr 9. 4. 2015.

Pizza - nifez
pultovy prode], 100g

Sunkové koleno

=
“balené -.uuq'|9.9oaa—,9<7)13,90

pultevy prode;, 100g

Debrecinské parky
pultovy prode;j, 100g

- Tesco Debrecinské parky
balené, 400 g 46,90 (59:30)
(100g=11.73)

4590
m.gll

z kufecfho masa
pultovy prodej, 1009

Chocefiské
pomazénkové
méslo ochucené
ice druhi, 1509

- Chocefiské
pomazénkové méslo
neochucené zc-og

90 2690
g =15, 9:.995)

s M.IJT

200

Camping salét
pultovy prode}, 100g
-Zelny salét s jogurtem

pultovy prodej, 100g 5,90 @:20)

pochoutkové parky

2809

- se syrem 290 21,90 (35:30) 50
(1009 =6,6127,55)

SviZkovs omécka
4009
- N-Iulky se xcl(-l 4009

39,90 (6290
(1009 =10.73a 99-r

Eiskaffee
Ledové kiva
051

- Eisschoko Ledovs

&okolsda 0,51 16,50 (2850
(100 mi=2,50a 5,30}

1250

Actimel
vice druhi, 8x100g

\ (1009 =8.95)

4 Dodmated LAMLOKY PR MAsz0ls
Dot aes Zivod oty s - SCCOMCoein s 1 Darane 8- AL PE

Zdroj: vlastni

FOODFAES as: E4 CO. 1og. A¥Len
X700%s

257103 Konteecet wzeniny, 3.5; VodAansed drise? a.5:
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