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1 Uvod

Privatni znacky jsou nedilnou soucésti maloobchodnich jednotek jiz pies sto let. Za celou
dobu jejich existence prosly postupné tyto znacky nékolika vyvoji. Privatni znacky se
V pocatcich vyznaCovaly velmi nizkou kvalitou, tato strategie byla také zapii¢inéna
spotiebiteli, jelikoz ti se zamétovali pfevazné na cenu, kterd pro né byla stézeni. Postupem
Casu se spotiebitelim zacaly zvySovat naroky ohledné kvality produktt, které kupuji.
Na zéklad¢ tohoto podnétu zacali maloobchodnici zkvalitiiovat své vyrobky prodavané

pod privatni znackou.

V dnesni dobé je na trhu nepieberné mnozstvi privatnich znacek od riznych maloobchodnik.
Maloobchodnici se navzajem piedbihaji v nabidce svych privatnich znacek, proto se zdkladni
sortiment snazi rozsifovat a nabizeji stale vice vyrobki, které mohou nabidnout spottebiteli za
"lidovou" cenu. Pod privatni znackou mohou lidé nakoupit naptiklad potraviny, drogistické
vyrobky, ale také obleCeni nebo chovatelské potieby. Aby si mohl vybrat kazdy,
maloobchody nabizeji své privatni znacky v riznych cenovych kategoriich v zavislosti na

kvalité vyrobku.

Privatni znacky se od obchodnich znacek odliSuji predevsim niz8i cenou. Ptestoze spotiebitelé
pozaduji vyssi kvalitu, pro vétsi procento lidi v CR je stale rozhodujici cena, diky tomu maji

privatni znacky uplatnéni v kazdém maloobchodé.

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout vhodné doporuceni pro rozvoj privatnich znacek

maloobchodu Tesco stores CR, a. s., na zékladé analyzy spottebniho chovani.

Bakalatské prace se bude skladat ze dvou zakladnich ¢asti teoretické a praktické. V teoretické
¢asti bude zpracovana reSerSe, ve které budou obsaZena témata jako znacka, privatni znacka
a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast bude obsahovat vlastni préci, pocinaje stanoveni
hypotéz, dotaznikovym Setfenim, vyhodnoceni hypotéz a ze zjiSténych vysledki navrhnuti

vhodnych zmén a doporuceni pro rozvoj privatnich znacek spolecnosti Tesco stores CR, a. s.



2 Literarni reserse

2.1 Znacka

2.1.1 Definice pojmu znacka

Pojem znacka ma nékolik interpretaci, které jsou si ve své podstaté velmi podobné. Lze ho
vyjadfit podle Americké marketingové asociace (AMA, ©2014) a Pelsmackera aj. (2003) jako
jméno, termin, barva, symbol, design ¢i rtizné kombinace téchto prvki, slouzici k odliSeni se
od konkurence nebo k identifikaci jednotlivych vyrobki a sluzeb. Slozit&jsi je ale Kellerova

definice (2007, str. 34), ktera dava pojmu znacka trochu jiny, hlubsi vyznam. Jeji znéni je:

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji

od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze potreby.

Z pravni podstaty lze na vymezeni pojmu znacka nahlizet i z jiného thlu, podle Zakona
¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach. Pojem znacka je zde statem nahrazen terminem

ochranna znamka. V soucasném znéni:

»Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni
schopné grafického znazornéni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena,
cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo

sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby.
2.1.2 Historicky vyvoj zna€ky

Ptedchtidci znacek zde byli jiz ve 3. tisicileti pf. n. 1. v podob¢ identifika¢niho oznacovani
cihel. Dochované jsou hrnc¢ifské vyrobky opatfené specifickou znackou, které miiZzeme najit

i na zdech v Troji, Egypté a Rimé. (Heskova aj., 2006)

Historicky prvnim prokdzanym piipadem, kdy byla znacka poprvé pouZzita, je 1. stoleti
po Kristu. Znacky zacaly vyuZivat hrncifi k identifikaci svych vyrobki, v té€ dobé vypalovalo
hrnky vice hrméiift v jedné velkokapacitni peci. A timto se predchazelo
k nezadoucim zdménam vyrobkl. Typickym oznaenim byly inicidly hrncite, nebo rizné
piktogramy. Znacky se uplatnily pfedevSim v obdobi cechtt v 18. stoleti. Cech bylo
femeslnické sdruzeni, které dohliZzelo na jakost vyrobkli a cen. Duvodem bylo odhalit
nekvalitni vyrobky, které by mohli poskodit spotiebitele. UZ v této dob¢ se zde objevuji prvni
naznaky, které braly v 1Gvahu ochranu spotiebitele. O néco pozd€ji, pfiblizné,

v 19. stoleti, zaCind byt znacka pravné uzndvanym priamyslovym majetkem. Zakaznik mél
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moznost odlisit a identifikovat jednotlivé vyrobky podle znacky. Prvni zlatd éra obchodnich
znacek se datuje ke konci 19. stoleti. V té dobé vznikly vyznamné, celosvétové uznavané

znacky jako je Coco-Cola, Gillette nebo Heinz. (Barta aj., 2009)
2.1.3 Vyznam, hodnota a funkce znacky

ZnacCka se stala velmi dualezitym atributem v rozvoji obchodu. Vybér vhodné znacky je
neopomenutelnym krokem kazdé firmy, jelikoz ho bude provazet po celou dobu ptisobeni na
trhu. Vhodné je vybrat pfedevsim logo, jméno a celkovou image firmy, protoze tyto prvky
budou mit znacny vliv na jeji uspéch. Aby se znacka dala lehce identifikovat
a odlisila se od konkurence, to je jedna z hlavni podstaty znacky, je potieba zvolit vhodné

prvky.

Pro efektivni vybér téchto prvkl doporucuji Kotler a Keller (2013) pouzit Sest kritérii. Prvni

ti1 kritéria, znacku buduji. Kdezto ostatni jsou obranna a napomahaji chranit hodnotu znacky.

e Zapamatovatelnost - jak snadno si zdkaznici dany prvek znacky vybavi?

e Smysluplnost - je prvek znacky vérohodny?

e Libivost - jak na zakaznika pusobi prvek z hlediska estetiky.

e Prenositelnost - mize byt pouzit stejny prvek znacky i pro nové vyrobky jiné
kategorie?

e Adaptabilita - umi se dany prvek ptizpusobit?

e Ochranitelnost - jak spravné ochrani prvek znacku?

Hodnota znacky (brand equity) napomaha firmé k uréité zaruce ziskti. Cim vyssi je hodnota
znaCky tim vétsi zisky firmé pifinaSi. Hodnota znacky je tvofena pfidanou hodnotou, kterou
poskytuje znacka daného produktu k jeho funkénim piinosim. Pokud je tato hodnota vysoka
davé firmé znacné vyhody. Zaprvé je to dilezity nastroj v konkurenci a za druhé€, znacka je

schopna prezit zmény prostiedi. (Barta aj, 2009)

,,Hodnota znacky je pridand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se
miuize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné
jako se muzZe odrdzet v cendch, trinim podilu a ziskovosti, které znacka firmeé prindsi.
Hodnota znacky je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou

a financni hodnotu. ** (Kotler, 2007, str. 314)

Heskova aj. (2006) vnima hodnotu znacky jako dulezitou podstatu pro uspéch. Znacky, které

jsou znamé a preferované u spotiebitelli, maji v zdsadé vétsi trzni podily.



Vysekalova aj. (2009) definovala tii zakladni funkce znacky:

Funkce identifikace — tato funkce umoznuje rozpoznani produktu.
Funkce garance — znacka reprezentuje uréitou kvalitu, kterou spotiebitel o¢ekava.
Funkce personalizace — tato funkce komunikuje zafizenim v daném socidlnim

prostiedi.

2.1.4 Druhy znacek

Podle Pelsmacker aj., (2003) lze znacky délit do nasledujicich skupin:

Vyrobni znacky — mizeme chépat jako klasické znacky vyrobct, které se prodavaji
v maloobchodech, ale nejsou to znacky maloobchodnikd.

Znacky obchodnikii — téZ nazyvané jako privatni, distribu¢ni nebo maloobchodni.
Tyto znacky jsou tvofeny a vlastnény velkoobchodniky a maloobchodniky.

Licen¢ni znacky — jsou chapany jako poskytnuti licence svého loga, jména nebo

jinych predméti, jiné firmée.

Barta aj. (2009) déli znacky z hlediska jejich provedeni takto:

Obrazové — typicky piiklad je znacka Mercedes.

Slovni — jako piiklad lze uvést zna¢ku Panasonic.

Cislicové — do této kategorie patii provozovatel sazkovych kancelaii a kasin s logem
888.com.

SloZené z pismen — napiiklad znacka BMW.

Kombinované — jedna se o kombinaci slova a obrazového ztvarnéni.

Zvukové - za typicky ptiklad 1ze povazovat znélku pojizdné prodejny Family Frost.

2.2 Privatni zna€ky

2.2.1 Definice privatnich znaéek

Podle Heskové aj. (2006) a Kellera (2007) jsou privatni znacky vlastnény maloobchodniky,

obchodniky a dalSimi ¢leny distribu¢niho fetézce.

Privatni (také vlastni, distribucni nebo maloobchodni) znacky jsou vyznamnym nastrojem

diferenciace, ale také prostiredkem pro vytvareni obchodniho jména a s tim spojenou image.

Velkou vyhodou privatnich znafek je nakupovdni maloobchodniki od vyrobcl

za niz$i ceny, ktera se pak promitne do nizSich finalnich cen pro spotiebitele. Tyto vyrobky

jsou oznacené znackou dané firmy a nelze je koupit pod stejnou znackou u jiného prodejce.
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V ramci budovani privatnich znacek, se maloobchodnici snazi rozsifit sortiment vyrobku, aby

byl pro spotiebitele atraktivni z hlediska ceny i kvality. (Zamazalova aj., 2010)
2.2.2 Privatni znacky a jejich vyvoj

Kolébkou privatnich znacek se stala Amerika v roce 1869, kde firma s nazvem Great Atlantic
and Pacific Tea Company (A&P) ztvarnila prvni privatni znacku. V sedmdesatych letech
tohoto stoleti, zavedla na evropsky trh privatni znacky obchodni firma Sainsbury, ktera
pochazela z Velké Britanie. Nicméné nejvétsi rozvoj zacal az v osmdesatych letech minulého

stoleti. (Keller, 2007)
Heskova aj. (2006) déli privatni znacky pro piehlednost do Ctyi vyvojovych stupiiti.

1. Vprvni fazi jsou nabizeny vyhradné vyrobky rychloobratkového zbozi
a zakladnich produktt. Firmy si témito vyrobky snazi zvySit marzi a privatni znacky
vytvareji pouze jako alternativy k vyrobnim znackam. V prvni fazi jesté nelze hovorit
o skute¢né strategii, vyrobky maji charakter tak zvanych ,,no names* produktt, které
nemaji svoji znacku ani stalou pozici na trhu.

2. Do druh¢ faze fadime vyrobky, které dosahuji stiedni kvality. Tyto vyrobky maji
primérnou kvalitu tudiZ o poznani lepSi neZ v prvni fazi. Vyrobky v druhé generaci
jsou zcela rozvinuté ekonomické produkty a zpravidla nastupuje segment znacek
standardni kvality.

3. Ve treti generaci se nabizi vSechny typy privatnich znacek. Firmy se zamétuji
predev§im na budovani znacek a pé¢i o zakazniky. Cena ve srovnani s kvalitou
produktu se udrZzuje potad relativné nizko. Produkty ve tfeti generaci zacinaji byt
hodné nebezpecné ostatnim produktiim vyrobnich znacek.

4. Ctvrtou a zarovei posledni fazi privatnich znadek lze povaZovat za vysoce kvalitni az
luxusni vyrobky. Je zde vysokd ptidand hodnota, coz znamend, Ze firma miize
dosahovat vysokych ziskl. Pti porovnani kvality privatnich znac¢ek s vyrobnimi, jsou

privatni znacky bud’ o kousek lepsi, nebo na stejné urovni.
2.2.3 Rozdéleni privatnich zna¢ek

Maloobchodni znacky mizeme rozdélit podle segmentu produktd. Agentura Nielsen Holdings
N. V. provedla celosvétovy vyzkum ve 38 zemich. Jednotlivé kategorie jsou fazeny dle podilu

v sortimentu.



Podil privatnich znacek v sortimentu

Tabulka 1: Dé€leni privatnich znacek

Chlazené vyrobky 32
Papirové, plastové vyrobky a obaly 31
Mrazené potraviny 25
Krmeni pro domaci mazlicky 21
Trvanlivé potraviny 19
Pleny a damské hygienické 14
Péce o zdravi 14
Nealkoholické napoje 12
Péce o domacnost 10
Pochoutky 9
Alkoholické napoje 6
Pecujici kosmetika 5
Dekorativni kosmetika 2
Détska vyziva 2

(Mula¢, Mulacova, 2013)

Z tabulky je patrné, ze nejvétSi zastoupeni privatnich znacek v jednotlivych sortimentnich
skupinach maji chlazené vyrobky 32 %, papirové, plastové vyrobky a obaly 31 %. Naopak

cv v

jsou to 2 %.
Heskova aj. (2006) d€li privatni znacky podle ceny a kvality do tfech zakladnich kategorii.

1. Znacky ekonomické — do této kategorie se zacletuji privatni znacky cenove
nejlevnéjsi a s podprimérnou kvalitou. Znacky v této kategorii jsou na trhu také

nejdéle, proto nejspis utkvélo mnoho spotiebitelim v podvédomi, ze vlastni znacky =



nekvalitni produkt. Toto tvrzeni je, jen pouhym mytem mezi spotiebiteli, v ¢em nas
mohou presveédcit nasledujici kategorie.

2. Znacky standardni — znacky vtéto kategorii, by nis uz mély presvédcit.
V navaznosti na predchozi kategorii (ekonomickou), jsou tyto produkty o poznani
kvalitnéjsi. Lze je srovnavat i s kvalitou narodnich vyrobkt, pouze s jednim rozdilem
a to ze, vlastni znacky maloobchodnikil jsou podstatné levné;jsi.

3. Prémiové (exkluzivni) znacky - do posledni kategorie, ale neméné dulezité patii
vyrobky spickové kvality, které by méli formovat image firmy. Protoze jsou vyrobky
prvotiidni kvality, vybere si to svoji dafi 1 na cené, kterd je podstatné¢ vyssi nez

u ptedchozich dvou kategorii.
Podle Pavézové aj. (2012), maji privatni znacky i ctvrtou kategorii a ta zni:

4. Znacky podle funkce - tyto znacky napomahaji zakaznikiim rozeznat specialni
funkce nebo charakter produktu. Mohou pomoct najit napiiklad levnéjsi, zdravéjsi

nebo jakykoliv dalsi vyznam, ktery by zakaznikovi usnadnil volbu.

2.2.4 Privatni znaéky v CR

I piestoZe se zrod privatnich znacek datuje jiz v 19. stoleti, do Ceské republiky dorazily aZ po
vice nez sto dvaceti letech konkrétné v roce 1994. Kdy se postupné zacaly na ¢eském trhu
objevovat. V roce 1998 ptedstavovaly privatni znacky na nasem trhu pouze jedno procento.

Mnohem vétsi dynamika ristu nastava az po roce 1999. (Heskova aj., 2006)

Vyvoj podilu privatnich zna¢ek na trhu v Ceské republice

Graf 1: Podil privatnich znagek na trhu v CR
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(Zdroj: Heskova aj., 2006, str. 121)



Z grafu je patrné, Ze podil privatnich znacek na trhu v Ceské republice po roce 1999 roste. Od
roku 1999 az do roku 2004 je prumérny ro¢ni piirastek o 2,5 ro¢né. Od roku 2010
do 2012 je primérny ro¢ni pfirtstek necelé procento. Pii shrnuti Ize fict ze, privatni znacky
meéli po roce 1999 vysoky nariist podilu na trhu, postupem casu rast stale trval, ale rocni
prirastky jiz nebyly tak vysoké jako v minulych letech. Momentaln¢ podil privatnich znacek

na trhu roste pouze minimalné nebo stagnuje.

Nabidka privatnich znadek v Ceské republice je vyraznd niz§i nez ve vétsing
zapadoevropskych zemi. Dulezitym faktorem také je, Ze v Ceské republice se mnoho zboZi
prodavd vramci slevovych akeci. To je nevyhodou pro privatni znacky, protoze slevy
a akce vyrazn€ ovlivituji spotiebitelské chovani. Odbornici vSak progndzuji, ze podil
privatnich zna¢ek v CR i nadale poroste. Podle agentury Nielsen Holdings N. V. ma Ceské
republika v budovani privatnich znaek vyrazné rezervy. Nicméné kone¢né slovo ma
spotiebitel, ten rozhodne, jestli produkty privatnich znac¢ek bude nakupovat nebo ne. Hrozbou
jsou ptedevsim, jak jiz bylo zminéno vyse, stalé agresivnéj$i akéni nabidky znackovych
produktl, které se svou nizkou cenou pfiblizuji k cenam vyrobki privatnich znacek.
V souvislosti s timto dochazi ke zménam spotiebitelskych postoji k nakupovani privatnich
znalek. Ztoho vyplyva, Ze jejich ndkupy stagnuji nebo se dokonce snizuji. (Mulac,

Mulagova, 2013)

Podle agentury GfK Czech prodej privatnich zna¢ek Cinni pouze dvacet procent a piiblizné

zustava stabilni od roku 2010 do dnes.
Podle Vladimiry Sebkové z agentur GfK Czech:

,,Jako hlavni ditvod se jevi nabidka znackovych produktii za promocni ceny, ktera dlouhodobé
roste a stala se konkurencnim nastrojem Fetézcu.“ (Zdroj: Privatni  znacky

na trhu dal stagnuji, 2013)

Nielsen Holdings N. V. (2015) na zéklad¢ vysledkt studie z roku 2014 uvadi, Ze podil prodeje
privatnich znadek v CR je stabilni na trovni 18 %. Ceiti spotiebitelé na jedné strand vnimaji
zlepSovani kvality privatnich znacek, ale trzni podil se nezvySuje a ziistava oproti zépadni
Evropé na podprimémé Grovni. ,, Privdtni znacky maji na Ceském trhu své misto, ale
V nejblizsi dobé se neda ocekavat jejich vyraznéjsi posilovani. Budou dale zlepsovat svou
kvalitu a reputaci, ale nebudou ohrozenim pro silné znackové vyrobky.“ (Zdroj: Ani

zlepSovani kvality nepfinasi privatnim zna¢kam rust, 2015)
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2.2.5 Privatni znacky ve svété

V Roce 1997 byl zaznamenan nejvétsi narGst privatnich znacek na celém svété. Nejvyssi

podil byl zjistén v severni Evropé. Pfi¢inou velkého nartstu byla koncentrace obchodnich

systému, které délali vSe proto, aby ziskali vétsi moc nad distribuci a postupné oslabovali

tehdejsi nadvladu vyrobct. (Heskova aj., 2006)

Hodnotovy trzni podil privatnich znacek v roce 2011

Graf 2: Trzni podil privatnich znac¢ek 2011
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(Zdroj: Mula¢, Mulacova, str. 111)

Z grafu lze usoudit, Ze nejvétsi podil privatnich znadek v roce 2011 mélo Svycarsko 46 %.

Podle Nielsen Holdings N. V. (2015) je Svycarsko i vroce 2014 stale na prvnim misté

s nejvétsim podilem privatnich znadek. To samé se tyka UK i Spanélska, tyto staty svoji

pozici nezménily. Nejmensi podil privatnich znacek na trhu v roce 2011 mélo Turecko (10,7

%), opét dle Nielsen Holdings N. V. (2015) je na tom momentaln¢ nejhtite Ukrajina (5 %)

a Rusko (6 %). Turecko dosahlo v roce 2014 trzniho podilu privatnich znacek 14 %.

Srozvojem a ristem podili maloobchodnich znacek jsou uzce spojeny predevSim zmény

obchodni struktury a nartist maloobchodnich velkoprodejen (supermarkety, hypermarkety

a diskonty). Tyto maloobchody vytlacuji klasické malé obsluzné obchody. Jako dalsi diilezity

faktor, ktery se podili na rozvoj privatnich znacek, je globalizace obchodu. Naptiklad pro
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Evropu je vyzna¢nou skutecnosti vlastnictvi ustfednich fetézci spoleCnostmi z Némecka,
Velké Britanie, Rakouska nebo Francie. Tyto zem¢& maji s privatnimi znackami dlouholetou
tradici a zkuSenosti se zavadénim téchto znacek na trh. Na druhé strané v zemich, kde jsou
zachované piedevsim tradi¢ni malé obchody, je podil privatnich znacek na trhu zna¢né maly
a nedosahuje ani 15 %. Turecko a Recko jsou charakteristickym ptikladem, také k nim lze
zatadit Italii, kterd vlivem stfedni a pfedevSim jizni Casti zem& ma nizsi podil privatnich
znacek. Severské zemée jsou relativné vyrovnané, podil privatnich znacek je mezi 20 az 23 %,
coz odpovidd hustoté osidleni. V zemich stfedni Evropy kam zapada i Ceska republika
s podily 15 az 20 % charakterizuji odliSnou situaci. Velkoobchodni forméaty na trh téchto zemi
vstoupily az v poslednich dvou desetileti a rozmach spole¢né¢ s pribyvani podilu na trhu
privatnich znacek je ovlivnén piedev$im hospodarskou krizi a recesi. (Mula¢, Mulacova,

2013)

2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Definice marketingového vyzkumu

Podle Kotlera (2001) se marketingovy vyzkum da vyjadrit takto: Marketingovy vyzkum je
pravidelné shromazd’ovani, ur€ovani, analyzovani a vyhodnocovani sesbiranych informaci,

které se tykaji specifického problému dané firmy.
Dle American Marketig Association (2004) zni definice marketingového vyzkumu takto:

., Marketingovy vyzkum je funkci, ktera spojuje spotrebitele, zdkaznika a verejnost
S marketingovym  pracovnikem  prostrednictvim  informaci pouzivanych k identifikaci
a definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, sledovani marketingového usili a zlepseni pochopeni marketingu jako
procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozZadované informace a podle vhodnosti k reseni
techto problémii, vytvdari metody pro sbér informaci, Fidi a realizuje proces sbéru dat,
analyzuje vysledky, sdéluje zjistené poznatky a jejich dusledky.

2.3.2 Metody marketingového vyzkumu

Pti vybéru metody si nejprve volime mezi primarnimi a sekundarnimi daty. Sekundéarni data
jsou data zjiSténa jinym nez aktualnim vyzkumem, neboli data, které¢ uz n€kdo zjistil pred
nami. Do sekundéarnich dat lze naptiklad zatadit MIS, databaze, internet nebo osobni

kontakty. Na druhé strané primarni data si ziskdvame sami pomoci kvantitativniho

a kvalitativniho vyzkumu.
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V marketingovém vyzkumu si lze vybrat ze dvou metod a to: kvalitativni nebo kvantitativni
vyzkum. Cast&ji se pouziva vyzkum kvantitativni, ktery byva drazi, protoze se u né&j oslovuje
vétsi zékladni soubor nez u kvalitativniho. Pfi kvantitativnim vyzkumu se ptame piedev§im na

otazku ,,Kolik?* KdeZto u kvalitativniho na otazku ,,Pro¢?*
Kvantitativni vyzkum

Tato metoda se pouziva, predevsim ke zjiSténi, jak velka Cast cilové skupiny vykazuje urcité
znaky. Cilem je ziskat méfitelné informace, které budou dale zpracovany
a prezentovany. Kvalitativni vyzkum se provadi na zédkladnim souboru respondentt popiipade
na jeho vzorku. VétSinou se provadi pouze na vzorku, protoze vyzkum pro cely soubor
respondentll by byl zbyte¢né nékladny. Kvalitnich vysledkti 1ze dosdhnout 1 se vzorkem ze
zékladniho souboru, pokud je tedy reprezentativni, abychom ho mohli zobecnit na cely
zakladni soubor. Reprezentativniho vzorku docilime sprdvnym vzorkovanim. Jak jsem jiz
zminovala vyse, celosvétové se kvalitativni vyzkum dle odhadi pouziva castéji

a Cini to osmdesat procent ze sta. (Machkova, 2009)
Tti zékladni metody ziskavani informaci:

1. Dotaznikové Setfeni — je nejznaméjSim a nejspi$ i nejvice pouzivanou metodou.
K této metod¢ je zapottebi vytvoreni dotazniku s otdzkami, které by méli odpovidat na
vyzkumnou otazku, déale jsou zapotiebi respondenti a tazatelé. Dotaznikové Setfeni
muze probihat face to face (tvafi v tvar), za pomoci telefonu, pisemnou formou nebo
online dotaznikem.

2. Pozorovani - mize byt, bud’ védomé to znamena, Ze o ném subjekt pozorovani vi,
anebo skryté. Pozorovani miZe provadét clovék nebo technicky prostiedek. Pro
pozorovani provadéné ¢loveékem je typicky piiklad mystery shopping. Jako technické
prostiedky lze pouZzivat naptiklad kamery, RFID systémy nebo typicky data
z pokladen.

3. Experimentalni vyzkum - , Je védecky nejhodnotnéjsi. Vyzaduje predevsim vyber
vhodnych skupin subjektii, jejichz zkoumdni pomoci ruznych postoju, poznani
vedlejsich viivii a overovani zda pozorované reakce na riizné podnéty jsou statisticky
vyznamné. Smyslem je odhalit kauzalni vztahy mezi pricinou a jejim disledkem pri

o«

vylouceni jinych vlivii pusobicich na velikost sledovanych diisledkii.“ (Vastikova,

2014, str. 73)
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Kvalitativni vyzkum

Zjistuje pric¢iny, pro¢ néco jiz probehlo, nebo probéhne. Pfi kvalitativnim vyzkumu vétSinou
potifebujeme kvalifikované tazatele, kteii by méli byt odborniky ve svém oboru. Protoze se
vétSina informaci zjistuje ve védomi nebo podvédomi konecného spottebitele, je zde
zapotiebi psychologicky vyklad. Cilem je odhalit postoje a motivy k ur¢itému chovani. Lze
k tomu pouzit focus group, individualni hloubkové rozhovory, projektivni techniky, piipadova
studie nebo etnograficky vyzkum. Dale zde budou rozvinuty pouze nékteré metody. (Kozel,

2006)
Vybrané metody sbirani informaci

1. Focus group (skupinové rozhovory) — v Cele této metody je vzdy moderator, ktery
respondenty vede, motivuje a usmériiuje diskuzi. Této diskuze se Gi€astni Sest az sedm
respondenttl, ktefi jsou béhem diskuze nataceni. Moderator postupuje podle predem
ptipraveného scénaie a diskuze netrva déle jak 90 minut.

2. Hloubkové individualni rozhovory — tato metoda je opakem focus group, jedna se
o nestrukturovany osobni rozhovor tazatele a respondenta. Tazatel zde ma za tkol
proniknout do hlouby mysli respondenta a nalézt klicové motivy a postoje.

3. Projektivni techniky — je metoda, ve které sviij vnitini svét (myslenky, motivy,
postoje), promitdme do vnéjSiho svéta. Respondenti jsou dotazovani na konkrétni
problém, v takové formé&, aby napiiklad doplnili do prazdnych bublinek komiksu text,

nakreslili obrazek, slovni asociace. (Karli¢ek aj., 2013)
2.3.3 Typy vyzkumu

Ukolem marketingového = vyzkumu je systematicky, shromazd’ovat, analyzovat
a interpretovat informace, které napomahaji k manazerskému rozhodovéani a vyuzivaji se
V fizeni. Aby se toto stalo redlnym, vyuziva se mnoho vyzkumnych ptistupt, které lze délit

podle fady kritérii.
Pro ptiklad miizeme uvést dvé déleni dle Kozla (2006).
1. Clenéni vyzkumu dle uéelu

Monitorovaci vyzkum — hlavnim cilem tohoto vyzkumu je opatfit si informace o vnéjSim
a vnitinim marketingovém prostfedi dané firmy. Tento vyzkum dale zjiStuje piileZitosti

a ohrozeni.

14



Explorativni vyzkum — tcelem je objasnéni nepiehlednych skutecnosti, odd¢€leni piiznakii od

podstaty problému. Tento vyzkum pouzivame v pocatecni fazi marketingového vyzkumu.

Deskriptivni vyzkum — cilem tohoto vyzkumu je popsat konkrétni skutecnosti nebo jevy.
Zjistuje pocty vyskytl a stanovuje trzni veliCiny. Lze ho vyznalit ptfesné definovanym
problémem a striktnimi strukturovanymi postupy.
Kauzalni vyzkum — Vv tomto vyzkumu se ziskavaji informace o vzajemnych vztazich, které
probihaji mezi sledovanymi jevy, tudiz vztahy mezi pfi¢inou a nasledkem.
Prognosticky vyzkum - tento vyzkum zjiStuje predikci budouciho vyvoje. Ke svému
vyzkumu vyuzivé informace z vySe uvedenych vyzkumi a navazuje na né.
Koncepéni vyzkum — cilem je opatfit si komplexni vystupy. Toto je nejvyssi stupen
vyzkumu, ktery zjistuje predev§im informace o chovani ekonomiky.

2. Clenéni vyzkumu dle Easového hlediska
Dle dynamického rozméru vyzkumu — jsou zde dva terminy, které musime rozeznavat
pretest a posttest. Pretest, jak se da odvodit znazvu, znamend, ze se pouziva pied
marketingovym vyzkumem. Posttest se pouziva po marketingovém vyzkumu, ovéiuje
a hodnoti dosaZené vysledky.
Dle periodicity vyzkumu — jednorazovy vyzkum tak zvany ad hoc, ktery se pouziva pfi
konkrétnim problému. Z druhé strany kontinudlni, neboli opakovany se pouZiva tieba pro

sledovéni vyvoje poptavky.
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3 Cil a metodicky postup

3.1 Cil

Cilem této prace je navrhnout vhodné doporuceni pro rozvoj privatnich znac¢ek spole¢nosti

Tesco stores CR, a. s., na zakladé analyzy spotiebniho chovani.
3.2 Metodicky postup

V teoretické Casti bakalarské prace byl nejprve definovan pojem znacka. Po vyjasnéni tohoto
pojmu, je zde nastinény historicky vyvoj znacek. Dale je v praci popsan, vyznam, hodnota
a funkce znacéek. Jako posledni ¢ast dotykajici se tohoto pojmu jsou zde vymezeny druhy
znacek. Do teoretické casti byly samoziejmé zahrnuty privatni znacky, coz je jeden
z klicovych prvki této bakalaiské prace. Zde byl opét definovan vyznam znacek, ale tentokrat
privatnich. Poté byl do prace zakomponovan vyvoj privatnich znacek a jejich déleni. Zavér
téchto znadek byl zaméfen na privatni znacky v Ceské republice a ve svété. Posledni &ast byla
vénovana marketingovému vyzkumu, konkrétné jeho definici, popisu jednotlivych metod

a typu vyzkumu.

V teoretické casti byla nidpomocna piedevSsim doporucend literatura, odborné clanky,
a internetové stranky zaméfené predev§im na znacky, privatni znacky a marketingovy
vyzkum.

Veskera pouzitd literatura je oznacena a ocitovana dle citacni normy APA 6.

Pro vlastni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni v elektronické podobé€, coz je metoda
kvantitativniho vyzkumu, jehoz ucelem bylo dosahnout konkrétnich méfitelnych tdajt.
K ziskani divéryhodnych vysledki musime pracovat s dostatecné velkym souborem
dotazovanych respondentii (Kozel, 2006). Kone¢ny pocet byl stanoven na 120, ale v zavéru

vyzkumu bylo celek 122 vyplnénych dotaznikii.

Pred vlastnim sbérem dat byla aplikovana pilotni studie, kterd odhalila nékteré nedostatky
dotazniku. Po jejich odstranéni, byl dotaznik zvefejnén na internetovém portalu
www.vyplnto.cz. Vice o realizaci marketingového vyzkumu je obsazeno v subkapitole ,, Plan

a realizace marketingového vyzkumu “.

V zavéru marketingového vyzkumu byly sesbirané data zpracovany a vyhodnoceny pomoci
statistického software PSPP. Ziskané vysledky byly zobrazeny pomoci rozliénych graf

S ptislusSnym popiskem u nich.
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Na zakladné dosazenych vysledk z marketingového vyzkumu, potvrdime nebo vyvratime
sestavené hypotézy. V posledni c¢asti vlastni prace budou navrzeny vhodné zmény

a doporuceni pro rozvoj privatnich zna¢ek spoleénosti Tesco stores CR, a. s.
3.3 Pracovni hypotézy

e Hypotéza ¢. 1. - Vice nez 60% dotazovanych si mysli, ze produkty privatnich znacek

Tesco jsou kvalitni.

e Hypotéza ¢. 2. - Alespon poloviné dotazovanych respondentli se libi design obalt

privatnich znacek Tesco.
e Hypotéza ¢&. 3. — Zeny ve vékové kategorii 18-26 let nejvice nakupuji privatni znacky

maloobchodu Tesco.

Vyhodnoceni pracovnich hypotéz bude mozno az po skonceni marketingového vyzkumu na

zékladé dosazenych vysledkli. Vyhodnoceni se objevi v subkapitole ,,Vyhodnoceni hypotéz “.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni MO fetézce Tesco stores CR, a. s.

Prvni samoobsluzny supermarket Tesco byl otevien v roce 1961 v Londyné a do Ceské
republiky se dostal az v roce 1996, kde se postupem cCasu rozrustal a zvySoval svlj podil
na trhu. V sou¢asné dobé& spolenost Tesco patii mezi nejvétsi maloobchodniky v Ceské
republice. Tesco nabizi zdkaznikiim nepieberné mnozstvi zbozi a sluzeb prostfednictvim

rozsahlé sitd obchodd, kterych je v Ceské republice vice nez dvé sté. (Zdroj: Tesco, ©2015)
4.2 Plan a realizace marketingového vyzkumu

Cilem této bakalafské prace je navrhnout vhodné doporuceni pro rozvoj privatnich znacek
vybrané¢ho maloobchodniho fetézce, na zaklad¢ analyzy spotiebniho chovani. Pro Gcely prace
byl vybran maloobchodni fetézec Tesco stores CR, a. S., ktery se pysni nékolika svymi

privatnimi znackami.

Pro dosazeni stanoveného cile bakaladiské prace, byl proveden kvantitativni marketingovy
vyzkum. Tento vyzkum probéhl prostiednictvim vytvofené¢ho dotazniku, ktery napomohl
k analyze spotiebniho chovani zakaznikd spole¢nosti Tesco. Dotaznik byl zamérné
konstruovan jednoduse a srozumitelng, jelikoz dotaznikové Setfeni probihalo v elektronické

podobé. S vyjimkou dvaceti dotaznikd, jejichz sbér probihal tvafi v tvar.

Pfed marketingovym vyzkumem byla 15. 01. 2015 uskute¢néna pilotni studie pro odhaleni
chyb a nedostatkii dotazniku. Pilotni studie byla testovana na péti respondentech z fad
ptislusnikd rodiny a pratel. V dotazniku byla objevena chyba konkrétné v otazce €. 6. ,, Jak
jste spokojeni s jednotlivymi skupinami zbozi privatnich znacek Tesco? “ V této otazce bylo
pozadovano po respondentovi, aby ohodnotil druhy zbozi, ale i1 takové, které nikdy
nekupoval, tudiz je nemohl spravedlivé ohodnotit. Nakonec byla chyba odstranéna

a dotaznik byl zvefejnén na internetovém portale www.vyplnto.cz.

Marketingovy vyzkum trval od 16. 01. do 15. 02. 2015. V tomto obdobi byla sbirana data
Vv elektronické podobé¢ a vysledkem bylo 102 vyplnénych dotaznikii. K t€émto informacim
Z predeslych dotaznikt ptibylo jesté 20 odpovédi. Tyto odpovédi, byly ziskany pied vchodem
maloobchodniho fetézce Tesco, nahodilym vybérem respondentl. Pocet dotazovanych byl

stanoven na 120 respondentil, ale v zavéru bylo celkem 122 vyplnénych dotaznikd.
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4.3 Struktura dotazniku

Ve vytvoireném dotazniku se nachazi 17 otdzek, v prevazné vétSin€ maji formu uzavienych
otazek. Tato forma ma i jednotlivé typy otdzek, do tohoto dotazniku byli zakomponovany

otazky:

e dichotomické — ano/ne,
e mnohovybérové - varianty tfi a vice odpovédi,

e hodnotici skaly — skala napft. od jednicky do pétky.

Vyhodou uzavienych otazek je, jednodussi zpracovani dat a vétsi navratnost dotazniki. Dale
je v dotazniku pouzita forma polooteviené otazky a nachazi se pod otazkou ¢. 9., ktera zni:
,LZaregistrovali jste za uplynuly rok néjakou reklamu na privatni znacky Tesco? * Posledni
forma otazky, ktera se v tomto dotazniku nachézi, je oteviena otdzka. Tuto otdzku v dotazniku

reprezentuje ¢. 2., Jaké privatni znacky znate? *

Soucasti dotazniku nejsou zadné filtracni otazky, jelikoz dotaznik byl konstruovan konkrétné
pro zakazniky, ktefi nakupuji privatni znacky maloobchodu Tesco. V zavéru dotazniku jsou

v

pouzity identifika¢ni otazky pro snadné;jsi identifikaci respondenta.

4.4 Vyhodnoceni dotazniku

Veskeré vyzkumné otazky a jejich odpovédi v dotazniku byly zaddny do programu PSPP.
V tomto statistickém softwaru byla nejprve vytvorena matice dat spolu s kodovacim ramcem,

do nichz se poté vlozili ziskané odpovédi z dotaznikd.

Kazda otazka v dotazniku ma sviij graf, ktery procentualné znazoriiuje pomeér jednotlivych
odpovédi. Vysledky jsou vyobrazeny pomoci sloupcovitych a vyseCovych graft.
U sloupcovitych grafii osa y vZzdy znézoriiuje respondenty a na ose X jsou jednotlivé moznosti

odpovedi.

V dotazniku je celkem 17 otazek a u kazdé z nich je prislusny graf s popiskem.
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1) Kde jste se poprvé seznamil/a s privatnimi znackami maloobchodu Tesco?

Graf 3: Prvni seznameni s privatnimi znackami

B od znamych/pratel
B 7 novin/Casopist
m 7z televize

Mz internetu

® ze Skoly/prace

Hjinde

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V prvni otazce bylo zjiStovano, kde se respondenti poprvé seznamili s privatnimi znackami
maloobchodu Tesco. Tato otizka méla formu wuzaviené otazky, jako vétSina
v tomto dotazniku. Respondenti méli na vybér ze Sesti variant, nejvice odpovédi ziskala
varianta z internetu (30 %), coz neni piekvapujici, internet ma v dnes$ni dob¢ skoro kazdy.
Pouze o 4 % méné ziskala varianta od znamych a prtatel, z tohoto vysledku lze usoudit, Ze

respondenti jsou spokojeni s vyrobky privatnich znacek Tesco, proto je doporucuji dale.

Potom jiz se znaénym rozdilem respondenti vybirali varianty z televize (15 %), ze Skoly/prace
(12 %), znovin/Casopisi (10 %) a nejméné odpovédi =ziskala varianta jinde
(7 %).

2) Jaké znate privatni znacky?

Druhé otdzka z dotazniku meéla formu oteviené otazky. Respondent mél moznost napsat
maximalné pét privatnich znacek. Pfi zpracovéani této otazky byly vytvofeny jednotlivé
skupiny s nejéastéji uvadénych privatnich znacek. Ostatni privatni znacky, které méli nizkou

¢etnost odpovédi, byly zahrnuty to samostatné skupiny ,,ostatni*.
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Graf 4: Jaké znate privatni znacky
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Mezi nejcastéjsi odpoveédi patiily privatni znacky maloobchodniho fetézce Tesco. NejCastéjsi
odpovéd’ byla privatni znacka F&F (20 %), poté TESCO Value (19 %) a tieti nejcastéjsi byla
znacka TESCO Standard (16 %). Divodem velkého poctu privatnich znacek maloobchodu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tesco byl fakt, ze dotaznik vyplinovali pouze zdkaznici Tesca.

Ctvrta nejéastdjsi odpovéd byla privatni znacka Clever (16 %) a za ni s vét§im odskokem
znacka TESCO Finest (10 %). Respondenti v pfiméfeném mnozstvi znali také privatni znacky
BASIC, K-classic, S-Budget a Korrekt. Do skupiny ,,0statni privatni znacky lze naptiklad

zatadit Alverde, Coop Klasik nebo Balea. Bohuzel 6 % dotazovanych si nevzpomnélo na

zadnou privatni znacku.
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3) Které z nasledujicich privatnich znacek Tesco znate?

Graf 5: Jaké znate privatni znacky Tesco
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otazce mohl respondent zvolit vice odpoveédi, maximalné sedm. Ne jenom z grafu, ale
I Z pfedeslé otazky je patrné, Ze respondenti maji nejvice v podvédomi privatni znacku F&F.
Tuto privatni znacku zna necelych 80 % dotazovanych osob. Vice nez polovina respondenti
zna znacky TESCO Standard a TESCO Value. TESCO Organic a TESCO Finest oznacilo

pfiblizné 30 % dotazovanych.

Privatni znacky All about Shine a Poppy byli do dotazniku vloZeny zamérné, jelikoz nejsou
znamé jako predeslé privatni znaCky Tesca. Ukézalo se, ze respondenti nemaji skoro viibec
ponéti o téchto znackach. Znacku Poppy znalo osm z dotazovanych a privatni znacku All
About Shine zna pouze jedna osoba ze 122 dotazovanych. Necelé 3 % respondentll nepoznalo

zadnou z uvedenych variant.

22



4) Jak ¢asto nakupujete v maloobchodnim Fetézci Tesco?

Graf 6: Cetnost nakup v Tescu
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(Zdroj: Vlastni vyzkum)

Opét se jedna o otazku uzavienou a respondenti méli na vybér z nékolika moznosti, ale mohli
vybrat pouze jednu odpovéd. Nejvice respondentii odpovédélo, ze chodi nakupovat do
maloobchodu Tesco jednou mési¢né (35 %). Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla, ze nakupuji
Vv Tescu jednou tydné (23 %) a o pouhé jedno procento méné ziskala varianta, Ze respondenti
zde nakupuji jednou za 14 dni. Nejméné odpovédi ziskala varianta ndkup méné nez 5x do

roka (13 %) a ndkup denné (7 %).

Nelze odhadnout, zda je vysledek pozitivni nebo negativni. Zakaznici mohou nakupovat
V Tescu jednou mésicné velky nakup, nebo si mohou kazdy den koupit jeden rohlik. V tomto

piipadé by vysledek byl pozitivni, ale to jen pouze hypoteticky.
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5) Jaké vyrobky pod privatnimi zna¢kami Tesco nakupujete?

Graf 7: Vyrobky Tesco
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otazce méli respondenti opét moznost vybrat vice odpovédi, maximalné pét. Nejvice
dotazovanych zodpovédélo, Ze pod privatnimi znackami Tesco nakupuji potraviny (34 %).
Zajimavé je, ze v otazce €. 3, prevySovala odpoveéd, Ze respondenti nejvice znaji privatni

znacku F&F (obleceni), piesto nejvice nakupuji potraviny.

Druhd nejvice uvadéna varianta bylo obleceni (27 %). Tento vysledek bylo mozné
ptedpoveédét jiz z predeSlych odpovédi respondentil, proto neni piili§ piekvapujici. Treti
nejcastéj$i odpovedi byly potieby do domécnosti (14 %). O 2 % méné respondentii nakupuje
drogistické vyrobky celkem 12 % dotazovanych. Potfeby do domdacnosti a drogistické
vyrobky mély téméf o polovinu méné odpovédi nez piedeslé moznosti. Nejméné odpovedi
ziskala varianta potfeby pro doméaci mazlicky (8 %) a odpovéd jiné
(5 %).
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6) Jak jste spokojeni s jednotlivymi skupinami zboZi privatnich znacek spol. Tesco?

Graf 8: Spokojenost se sortimentem
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 2: Spokojenost se sortimentem

29,51 328 081 13,94
13,93 1,64 0 23,77
22,13 5,74 0 37,7
21,31 8,2 0,82 39,34
13,93 4,92 4,1 40,16

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro lepsi prehlednost je ke grafu pfidana i tabulka s vysledky spokojenosti respondentii se
sortimentem.

V této otazce méli respondenti pomoci hodnotici skaly ohodnotit ,jako ve skole* jednotlivé
skupiny privatnich znacek maloobchodu Tesco. Aby vysledky nebyly zkreslené, respondenti

nem¢li povinnost ohodnotit v§echny skupiny pouze ty, se kterymi maji zkuSenost.
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Potraviny — nejcastéji respondenti hodnotili znamkou 2 a 3, obé& tyto moznosti ziskali stejny
pocet odpovédi, necelych 30 %. Druha nejcastéjsi znamka byla 1, kterd dostala 23 %. Bohuzel
se v této kategorii objevily i znamky 4 (3 %) a 5 (1 %), nastésti jen v minimalnim rozsahu.

Potraviny ohodnotilo celkem 105 respondentt ze 122.

Obleceni — nejvétsi cast respondentii (34 %) se shodla s hodnocenim 1. Druhou nej¢astéjsi
odpovédi dotazovanych osob byla znamka 2 (27 %), moznost 3 oznacilo (14 %) a moznost 4
oznacili pouze neceld 2 % 7z dotazovanych respondentl. V této kategorii zadny

Z dotazovanych neohodnotil zndmkou 5. Obleceni ohodnotilo celkem 93 dotazovanych.

Drogerie — nejvice odpovédi ziskala znamka 2 (27 %), o 5 % méné respondenti ohodnotilo
znamkou 3 (22 %). Nejméné respondenti volili variantu 1 (7 %) a 4 (6 %). Znamkou p¢t

neohodnotil nikdo tyto vyrobky. Celkem drogistické vyrobky ohodnotilo 76 respondentii.

Potieby pro mazlicky — nejvice respondentti hodnotilo ¢islem 3 (21 %), druhé nejcastéjsi
hodnoceni bylo 2 (20 %). Tyto potifeby ohodnotilo jedni¢kou pouze (10 %) z dotazovanych
a ¢tytkou (8 %), necelé jedno procento respondentil ohodnotilo pétkou. Celkem se hodnoceni

potieb pro mazlicky zucastnilo 74 osob.

Potteby do domacnosti — tuto skupinu nejvice respondenti hodnotili ¢islem 2 (25 %), dale
Cislem 3 (14 %). Jednickou tuto skupinu ohodnotilo (11%) a o posledni misto se d¢li 4

(5 %) a5 (4 %).

Nejvice respondentli hodnotilo skupinu potravin (86 %) a naopak nejméné byla hodnocena
skupina potfeb do domacnosti (60 %). Dale jsou zakaznici nejvic spokojeni s obleCenim a

nejméné s potfebami do domacnosti.
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7) Co byste iekli o designu obalu privatnich znacek spol. Tesco?

Graf 9: Design obalu
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti mé&li na vyber ze tii moznosti a sméli vybrat pouze jedu z nich. Tato otdzka byla
mifena na vzhled obalu privatnich znacek Tesco. Pies polovinu respondentl zvolilo variantu,
ze obal je primérny a ni¢im je neoslovil. Tento vysledek neptekvapil, je obecné znamé, ze
vyrobci privatnich znacek Setii na obalech. 25 % oslovenym lidem, se obaly privatnich znacek
Tesco nelibi a doporucuji, aby maloobchod vymyslel novy design. O pouhé 2 % méné

konkrétn€ 23 % respondentiim se obaly privatnich znacek spoleénosti Tesco libi.

Z vysledku této otazky je patrné, Ze by se Tesco mélo zaméfit na design svych obali. Pokud
zékaznika obal neoslovi, mlize vyrobky snadno ptehlédnout, nebo si ho diky nepéknému

designu vitbec nekoupi.

27



8) Co si myslite o cené produkti privatnich znacek Tesco v zavislosti na jejich kvalité?

Graf 10: Pomér kvality a ceny vyrobku
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otdzce bylo zjiStovano, jak zakaznici vnimaji cenu v poméru s kvalitou privatnich
znaek Tesco. Respondenti méli opét na vybér ze tii moznosti a museli vybrat pouze jednu

odpoved..

Nejvice dotazovanych zvolilo moznost, ze cena je pfiméfena a odpovida kvalit¢ vyrobku
(58 %). Neopomenutelné procento respondentti uvedlo, Ze cena je pfili§ vysoka a neodpovida
kvalité vyrobki (30 %). Pouhych 12 % z dotazovanych respondentt si mysli, Ze vyrobky jsou

kvalitni za nizkou cenu.

28



9) Zaregistrovali jste za uplynuly rok néjakou reklamu na privatni zna¢ky spolecnosti

Tesco?

Graf 11: Reklama
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka je jedind ve formé polooteviené otdzky. Respondenti méli moznost odpovédéet
ano/ne, pokud odpovédéli ano, byla pozadovana oteviena otazka, Kde a Jakou vidéli reklamu

na privatni znacky Tesco.

Z grafu je patrné, Ze 85 % dotazovanych osob nezaregistrovalo za posledni rok Zadnou
reklamu na tyto produkty. Pouze 15 % respondentt, zvolilo odpovéd ano, tato skupina
prevazné uvedla, ze vidéli reklamu na oblecCeni znacky F&F v televizi (7 %). Na druhém
mist¢ se v této skupince umistila znatka TESCO Standard také z televize. A posledni

odpovéd’ byla reklama na produkty TESCO Finest z televize (3 %) a z internetu (1 %).
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10) Doporucil/a byste tyto privatni zna¢ky své rodiné, prateliim a znamym?

Graf 12: Doporuceni svym nejbliz§im
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Opét uzaviena otazka ve které respondenti méli na vybér pouze z odpovédi ano/ne. Prevazna

vétSina odpovédéla ano (77 %).

Tento vysledek je pozitivni, v otazce €. 1, velké procento respondentl uvadélo, ze se
o privatnich znackach Tesco dozveédéli od pratel. Timto zpilisobem je vétsi pravdépodobnost,

ze se bude rozsifovat povédomi zakaznikl o privatnich znackach maloobchodu Tesco.

Nizké procento (23 %) respondentti uvedlo, Ze by tyto privatni znacky nedoporucilo déle.
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11) Existuji nékteré prekazky, které Vam znemoziuji nakup vyrobkiu pod privatnimi

znac¢kami Tesco?

Graf 13: Piekazky MO Tesco
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti méli v této otdzce moznost zvolit z deviti variant a vybrat jich mohli maximalné
osm. Nejvice dotazovanych osob se shodlo na odpovédi, ze maloobchod Tesco ma
nedostate¢ny vybér zbozi (19 %). O procento méné ziskala varianta, Ze zékaznici jsou zcela
spokojeni a neexistuje pro né zadna piekdzka (18 %). Moznost Spatného spojeni z mista
bydlisté uvedlo 16 % osob a 14 % si mysli, Ze vyrobky pod privatnimi znackami Tesco jsou
nekvalitni. Respondenti si také stézovali, Ze je nezaujal obal vyrobku (11 %) a ze se jim zda
cena vyrobku pfili§ vysokd (9 %). Nejméné a soucasné stejné mnoZstvi odpoveédi ziskaly

varianty (3 %), Ze Tesco ma nepitijemny personal a jiny problém.
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12) Myslite si, Ze vyrobky prodavany pod privatni zna¢kou spol. Tesco jsou kvalitni?

Graf 14: Kvalita privatnich znac¢ek
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vice nez polovina respondentd (68 %) si mysli, Ze vyrobky pod privatnimi znackami Tesco
jsou kvalitni. Tento vysledek je pozitivni, protoZe vétSina respondentll jiZz nemd v paméti
zakofenéné, Ze privatni znacka = nekvalitni vyrobek. Zbytek respondentil (32 %) si mysli, Ze

vyrobky maloobchodu Tesco jsou nekvalitni.
13) Pohlavi

Graf 15: Pohlavi
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jedna z prvnich identifikacnich otazek v dotazniku. Prosta otazka, ve které se ptidme na
pohlavi respondenta. V této studii pfevazovala zenska ¢ast s celymi 64 %, zbytek byli muzi
(37 %). Tento jev lze vysvétli, ze Castéji nakupuji Zeny nez muzi.

14) Povolani

Graf 16: Povolani
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V této otazce se respondenti rozSkatulkovali dle povolani, nejvice se dotaznikového Setieni
ucastnili zaméstnanci (48 %). Druhou nejcastéjsi odpoveédi byli studenti (24 %), tieti diichodci
(10 %), &tvrtou OSVC/podnikatelé (9 %). Na piedposlednim misté zdstali osoby

v domacnosti (6 %) a v posledni fadé nezaméstnani (3 %).
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15) Nejvyssi dosazené vzdélani

Graf 17: Vzdélani
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setfeni se nejvice ucastnili respondenti se stiednim vzdélanim zakoncené
maturitni zkouskou (48 %). Jakou druhou nej€ast&jsi variantu respondenti uvedli vzdélani
s vyucnim listem (18 %), o procento méné méli respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim.
S 13 % se ucastnili vyzkumu lidé s vyss$i odbornym vzdélanim a nejméné respondentii mélo

pouze zakladni vzdélani (4 %).
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16) Vek

Graf 18: V&k
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu lze vy¢ist, ze dotaznik nejvice vyplnila skupina ve véku 18-26 let (32 %), poté
skupina 27-40 let (29 %), nasledovala kategorie 41-55 let (27 %). Na poslednich dvou
mistech zistala skupina 56 a vice let (10 %) a osoby mladsi nez 18 let (2 %).

17) Mési¢ni prijem domacnosti.

Graf 19: Piijem
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Posledni identifikacni otazka, ve které se respondenti rozfadi do jednotlivych skupin, podle
pfijmu.  Nejvice dotazovanych respondenti ma mésiéni piijem domadcnosti
25 001-40 000 K¢ (35 %). Pouze o procento méné¢ ma cast respondentl, ktera se fadi do
skupiny s ptijmy mezi 10 001-25 000 K¢& (34 %). 25 % disponuji respondenti s mési¢nimi
ptijmy 40 000 K¢ a vice. Pouze 6 %, dotazovanych zaujima platovou hranici do 10 000 K¢.

4.5 Shrnuti vysledki z dotaznikového Setreni

Ze zjisténych vysledki z dotaznikového Setfeni, 1ze tvrdit, Ze respondenti se nejcastéji poprveé
seznamili s privatnimi znackami spolecnosti Tesco od svych znamych/pratel. Pti slovech
privatni znacka, se respondentiim nejcastéji vybavila znacka F&F, TESCO Value, TESCO
Standard nebo Clever. Z dotaznikového Setfeni je také patrné, ze respondenti chodi do
maloobchodu Tesco nejéastéji nakupovat jednou mési¢né a nejvice nakupuji pod privatnimi
znaCkami potraviny a obleceni. Respondenti taktéz ohodnotili spokojenost s jednotlivymi
skupinami zbozi, nejlépe byly hodnoceny odévy a nejméné byli zdkaznici spokojeni
S potfebami do domécnosti. Co se tyce designu obalu vyrobki, ptfes polovinu respondentii
uvedlo, ze je primérny a ni¢im je neoslovil. Naopak o poméru ceny a kvality vyrobku si vice
jak polovina zakaznikli mysli, ze je cena pfiméfena a odpovida kvalité. Pievazna vétSina
respondentll nezaregistrovala za uplynuly rok Zzaddnou reklamu na privatni znacky spole¢nosti
Tesco. Pfiblizné tfi ¢tvrté¢ dotazovanych respondentd, by doporucilo tyto znafky svym
nejbliz§im. Jako nejCastéjsi prekazku zdkaznici uvadéli variantu nedostatecny vybér zbozi a
variantu zadna prekazka. Kvalitou vyrobku privatnich znac¢ek Tesco je presvédceno necelych

tfi Ctvrté dotazovanych osob.

Ze 122 dotazovanych se dotazniku ucastnilo pfes polovinu Zen a nejcastéjSimi respondenty
byli zaméstnanci. Necela polovina respondentli, méla nejvyssi dosazené vzdélani stfedni
zakoncené maturitni zkouskou. Nejvice se dotaznikového Setfeni Uicastnila vékova kategorie
od 18 do 26 let a nejcastéji respondenti uvadéli, ze jejich mési¢ni pfijem se pohybuje

v rozmezi od 25 001 K¢ do 40 000 K¢.
4.6 Vyhodnoceni hypotéz

V této cCasti marketingového Setfeni je jiZ moznost vyhodnotit pracovni hypotézy.
Vyhodnocenim se mysli, ze hypotéza bude vyvracena nebo potvrzena. Pro pfipomenuti, na

zacatku vyzkumu byly stanoveny nasledujici 3 hypotézy:
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e Hypotéza €. 1. - Vice nez 60 % dotazovanych si mysli, ze privatni znacky
maloobchodu Tesco jsou kvalitni.

e Hypotéza ¢. 2. - Alespon poloviné dotazovanych respondentii se libi design oball
privatnich znacek Tesco.

e Hypotéza ¢&. 3. — Zeny ve vékové kategorii 18-26 let nejvice nakupuji privatni znacky

maloobchodu Tesco.

Hypotéza ¢. 1. - Vice nez 60 % dotazovanych si mysli, Ze produkty privatnich znacek

Tesco jsou kvalitni.

Tato hypotéza bude vyhodnocena na zakladé¢ vysledku z otdzky ¢. 12, ptihlédnout lze
i k vysledku z otazky ¢. 8.

Hypotéza byla zamétfena na to, jak zdkaznici vnimaji kvalitu privatnich znacek Tesco.
Z marketingového Setfeni 1ze usoudit, ze zakaznici uz privatni znacky nemaji ve své paméti
zakofenéné jako nekvalitni vyrobky. Celkem 68 % respondenti uvedlo, ze vyrobky pod
privatni znackou Tesco jsou kvalitni. Tento vysledek potvrdili pfedevsim odpovédi na otdzku

¢. 12

K potvrzeni této hypotézy tihnou 1 ostatni vysledky, 77 % dotazovanych se pftiklani
k odpovédi, ze by doporucilo tyto vyrobky svym nejbliz§im. Z tohoto tvrzeni lze lehce
odhadnout, Ze jsou respondenti s témito vyrobky spokojeni a do toho lze zahrnou i kvalitu

vyrobku.
Hypotézu €. 1. 1ze potvrdit a to na zaklad¢ ziskanych vysledkli z dotaznikového Setfeni.

Hypotéza ¢. 2. - Minimalné poloviné dotazovanych respondentii se libi design obalii

privatnich znacek Tesco.

Hypotéza ¢. 2. bude potvrzena nebo vyvracena na zdkladné otazky €. 7. Tato hypotéza si
klade za cil zjistit, jestli se alespoii poloviné dotazovanych respondenti libi design obali

privatnich znacek Tesco.

Pouze 23 % dotazovanych osob uvedlo, Ze se jim 1ibi design obald. V této otdzce zvitézila
odpovéd’, ze obal je primérny a ni¢im zakazniky nezaujal. V této oblasti estetiky obald
privatni znacky stile zaostdvaji a neni tomu jinak ani u znacek Tesca. Sice se hypotéza

nepotvrdila, ale na druhé stran¢ aspon Tesco vi co zlepSovat.

Hypotézu €. 2 na zékladé podkladl nelze potvrdit, tudiz se vyvraci.
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Hypotéza &. 3. — Zeny ve vékové kategorii 18-26 let nejvice nakupuji privatni znatky

maloobchodu Tesco.

Posledni hypotéza se zaméfuje na to, Ze zeny ve veékové kategorie mezi 18-26 let nejvice
nakupuji privatni znacky spole¢nosti Tesco. Tato hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena na

zéklad¢ vysledku z identifikacnich otazek ¢. 13 a 16.
Pro lepsi ptehled je pomér téchto dvou otdzek zndzornén ve sloupcovitém grafu.

Graf 20: Hypotéza ¢. 3
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, ze nejvice privatni znacky maloobchodu Tesco nakupuji Zeny ve vékové

kategorii 18-26 let a to celkem 24 dotazovanych respondentek.

Vysledky lze zdivodnit nasledujicim zplsobem, v kategorii mezi 18 a 26 lety jsou také
predevsim zahrnuti studenti vyssich odbornych a vysokych skol. VSeobecné znamy fakt je, ze
studenti nejsou dostateCné financné zajiSténi, proto pii ndkupu casto voli vyrobky pod
privatnimi znackami.

V hypotéze také zaznélo, Ze v této kategorii budou vice nakupovat Zeny neZ muzi, coZ se
potvrdilo. Tento vysledek lze obhdjit tim, Ze Zeny chodi nakupovat vice nez muzi a také si
vice hlidaji, co kupuji a za kolik. TudiZ v ndkupu spotiebniho zbozi piihliZi vice k cené nez

opacné pohlavi.

Hypotézu €. 3. Ize podle zjisténych informaci potvrdit.
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4.7 Navrh vhodnych zmén a doporuceni

Cilem bakalaiské prace je navrhnout vhodné doporuceni pro rozvoj privatnich znacek
spole¢nosti Tesco stores CR, a. s. na zakladé vyse uvedeného dotazniku. Z dotaznikového
Setfeni je patrné, ze zakaznici znaji privatni znacky spolecnosti Tesco a jsou s nimi prevazné
spokojeni, ale najdou se zde 1 n¢které mezery, které by bylo dobré zaplnit. Navrhované zmény

a doporuceni budou uvedeny v nasledujicich téech skupinach.

Cilené by bylo zapracovat v oblasti:
e reklamy privatnich znaéek spol. Tesco,
e designu obalu privatnich znacek spol. Tesco,

e Zlepseni kvality vyrobku privatnich znac¢ek spol. Tesco.

4.7.1 Reklama

Pfi analyze spotiebitelského chovani dopadlo Setfeni otazky, kterd se zajimala reklamou
privatnich znacek Tesco nejhiie. Celych 85 % z dotazovanych respondentli nezaregistrovalo
za uplynuly rok Zadnou reklamu na privatni znacky maloobchodu Tesco. Z tohoto vysledku

lze usoudit, Ze v této oblasti ma Tesco zna¢né mezery.

Zbytek respondentti (15 %) uvedlo, Ze se s reklamou na privatni znacky spolecnosti Tesco
setkali pfedev$im v televize a na internetu. Tuto reklamu, kterou zachytili respondenti, by
bylo vhodné posilit, protoze z dotazniku vyplyva, Ze si ji zékaznici v§imli, ale ne zas v takové

mife v jaké by Tesco nejspis chtélo.

Podle ceského statistického utadu (2014) je vzrustajici trend domacnosti, které maji internet.
V roce 2014 mélo v Ceské republice zapojeny internet celych 72,4 % domécnosti, proto je
vhodné utuZovat a vylepSovat pfedev§im reklamu timto mediem. Televizni reklama je
idedlnim masovym mediem, ale pfili§ finanéné narocnym, proto by Tesco mélo zauvaZovat,

do jaké miry se jim tato reklama vyplati.

4.7.2 Design oball
Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze zakaznici, ktefi nakupuji privatni znacky Tesco,
neohodnotili design obalu pfili§ kladn&. Pfes tii Ctvrt€¢ respondentli udalo, Ze je obal

prumérny, nebo Ze se jim vysloven¢ nelibi.
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Na zakladné vysledkil by bylo vhodné vylepsit grafické zpracovani, aby zédkaznika obal vice
upoutal a také aby ho snadnéji rozeznal od konkurence. Spolecnosti Tesco se naptiklad velice

vyvedly obaly pod privatni znackou ,,TESCO Finest*.

Obrazek 1: Obaly TESCO Finest

TEGR
@-fmes
[ ECUADORIAN

(Zdroj: Tesco PLC, ©2015)
Z hlediska designu obali, by se Tesco mélo ubirat timto smérem i u jeho ostatnich privatnich
znacek. Cela fada obali TESCO Finest ptisobi velmi luxusnim dojmem v kombinaci cerné

a vyrazn¢ sytych barev.

Dle vlastniho vyzkumu jsou nejéastéjSimi spotiebiteli privatnich znacek spolecnosti Tesco
osoby ve vékové kategorii od 18 do 26 let. Na zakladé toho by spolenost Tesco stores CR,
a. s. mohla vytvofit novy design obalu, napiiklad metodou focus group. Tato skupina by
samoziejm¢ meéla obsahovat pievazné osoby ve veékové kategorii od 18 do 26 let, aby byl

vysledek efektivni a oslovil zddany segment lidi.

4.7.3 Zlepseni kvality
Pfestoze vétSina respondentd uvedla, ze produkty pod privatnimi znackami Tesco jsou
kvalitni, 38 % dotazovanych si mysli pravy opak. Tato menSina zakaznikili nejspi§ nepovazuje

privatni znacky Tesco za kvalitni a s velkou pravdépodobnosti tyto vyrobky nebude kupovat.

Z marketingového vyzkumu je patrné, ze respondenti nejméné nakupuji potieby do
domacnosti, potieby pro domaci mazlicky a drogistické vyrobky. Spolec¢nost Tesco by mohla
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zjistit konkrétni potieby zakaznikl v téchto méné prodavanych skupinach a na zakladné toho

zkvalitnit tyto vyrobky.

Na toto doporuceni navazuje i otazka, kterd se v marketingovém Setfeni zabyvala pomérem
kvality a ceny vyrobkil privatnich znacek Tesco. I kdyz vice nez polovina dotazovanych
uvedla, Ze cena odpovida kvalité¢ vyrobki, celkem zna¢né procento (30 %) respondentil si
mysli, ze cena je prili§ vysokd a neodpovida kvalité¢ produktu. Z toho vyplyva, ze kdyby
Tesco snizilo cenu svych privatnich znacek nebo naopak zvysilo kvalitu, mohlo by si naklonit

vice zakaznikd.

Na zakladé¢ marketingového vyzkumu, bylo vy$e uvedeno nékolik navrhu, které by mohly

napomoci K rozvoji privatnich znacek spole¢nosti Tesco.
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5 Zaver
Cilem této prace je navrhnout vhodné zmény a doporuceni na zakladé dotaznikového Setieni.

Dotaznik mél za ukol zjistit vnimani spotfebniho chovani ve vztahu k privatnim znackédm

spole¢nosti Tesco stores CR, a. s.

Ze Setfeni je patrné, ze zdkaznici maji nejvic V povédomi privatni znacku F&F (obleceni
a dopliky), na druhé stran¢ respondenti uvedli, ze nejCastéji nakupuji potraviny pod
privatnimi znaCkami Tesco. Dotazovani respondenti uvedli, Ze jsou nejspokojenéjsi se
znackou, kterou maji taktéz nejvice zakofenénou v paméti a to s privatni znackou F&F.
Prevazna vétSina zékaznikd také uvedla, Ze by tyto vyrobky doporucila svym nejblizsi, na
zéklad€ toho je mozné konstatovat, ze kupujici jsou s privatnimi znackami maloobchodu

Tesco ve vétsing piipadl spokojeni.

Na zakladé studované literatury a vlastnich poznatki, byly stanoveny 3 hypotézy, které byly
dle vysledkt z dotaznikového Setfeni vyhodnoceny. Prvni stanovena hypotéza tvrdila, ze pies
60 % dotazovanych povaZzuje vyrobky pod privatnimi znackami Tesco za kvalitni.
Na zakladné vysledki byla prvni hypotéza potvrzena. Druha hypotéza konstatovala, Ze
minimalné poloviné dotazovanych se libi obal privatnich znafek Tesco. Tato hypotéza byla
dle vysledkii vyvradcena a tfeti hypotéza tvrdila, Ze nejcCastéji budou privatni znacky
maloobchodu Tesco nakupovat zeny ve veékové kategorii 18-26 let. Posledni hypotéza

na zakladné zjisténych informaci z dotaznikového Setteni byla potvrzena.

Na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni byly v zavéru prace navrhnuty nasledujici
zmény a doporuceni, jednd se o oblast reklamy, designu obalu a kvality privatnich znacek

maloobchodu Tesco.

Prvni zminovana oblast byla reklama, spole¢nost Tesco se snazi za pomoci reklamy oslovit
spotiebitele, ale z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze spotiebitele jejich reklamy pfiilis
nezaujaly. Jelikoz je vzrlstajici trend domécnosti, které pouZzivaji internet, bylo by cilené
zamétit reklamu skrz toto medium. Timto zpiisobem nejefektivnéji oslovime vékovou
kategorii od 18 do 26 let, kterd je dle vysledii z marketingového vyzkumu nejcastéjSim

spottebitelem téchto privatnich znacek.

Druhé oblast, ve které nebyli spotiebitelé piili§ spokojeni, je design obalu privatnich znacek

spole¢nosti Tesco. Na zéklad¢ tohoto vysledku vzniklo dal$i doporuceni pro rozvoj téchto
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privatnich znac¢ek. Obal produktl je dilezitou ¢asti vyrobku, je to prvni co zakaznik vidi

proto by bylo vhodné, aby zakaznika ihned zaujal.

Posledni doporuceni navrhnuté na zaklad¢ vysledki z dotazniku se tykéd kvality vyrobku
privatnich zna¢ek maloobchodu Tesco. VétSina respondenti byla spokojena s kvalitou
vyrobku, ale celkem velké procento (30 %) si mysli, Ze produkty pod privatnimi znackami
Tesco nejsou kvalitni. Dle ziskanych vysledku by bylo vhodné, aby spole¢nost Tesco
zauvazovala nad zkvalitnéni vyrobkl, pfedev§im v oblasti, ve které nebyli zakaznici zcela

spokojeni napiiklad potfeby pro domaci mazlicky nebo drogistické vyrobky.

V zavéru lze konstatovat, zZe zdkaznici jsou s privatnimi znackami Tesco ve vétsi mife
spokojeni a nakupuji je. Pro rozvoj privatnich zna¢ek Tesco a dokonalejsi uspokojeni potieb
zakaznikl by bylo vhodné posilit reklamu, zatraktivnit obal vyrobkl a zkvalitnit vyrobky

nebo snizit jejich cenu.
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. Summary and keywords

That bachelor’s thesis is about the issue of private brands, specifically market position of this
brands. The main aim is to determined the appropriate recommendations to develop private
labels for selected retail trade on the basis the behavior of customers of selected retail trade.

For this thesis is selected retail trade Tesco.

This thesis is divided into two parts, first is theoretical and second is practical. The theoretical
part explains the most important terms related to this issue, like brand, history of brand, value
of brand, development of brand, private label or marketing research.

The practical part is dedicated to realization of marketing research. The questionnaire was the
instrument, what is selected for data collection. The data was collected from the website

vyplnto.cz.

Better quality product, more attractive packaging and better promotion seems to be suitable
recommendation of the development of the private brand, based on the behavior of customers

analysis.

Key words: brand, brand value, private label, marketing research
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Ptiloha 1: Dotaznik k bakaléafské praci na téma ,,Postaveni privatni znacky maloobchodniho

fetézce®.



V. Prilohy

Pteji pekny den,

chtéla bych Vés pozddat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi pomuze dokoncit mou
bakalafskou praci. Cilem je navrhnout vhodné doporuceni pro rozvoj privatnich znacek

spole¢nosti Tesco stores CR, a. s., na zékladé analyzy spotfebniho chovani pomoci tohoto

dotazniku.
Timto Vam chci pod€kovat za pomoc a za Cas straveny nad vyplnénim dotaznikt.
Pokud neuvadim jinak, zaskrtnéte prosim pouze jednu odpoveéd'.

1) Kde jste se poprvé seznamil/a s privatnimi znackami maloobchodu Tesco?

a) od znamych/pratel d) zinternetu
b) z novin/Casopist e) ze Skoly/prace
c) ztelevize f) jinde

2) Jaké privatni znacky znate? (vypiste, viechny které znate)

3) Které z nasledujicich privatnich znacek Tesco znate? (Muzete zakrouzkovat vice variant.)

a) TESCO Finest e) F&F

b) TESCO Organic f) All About Shine
c) TESCO Standard g) Poppy

d) TESCO Value h) Zadna mi nic nefika

4) Jak casto chodite nakupovat do maloobchodniho Fetézce Tesco?
a) kazdy den d) jednou za mésic
b) jednou za tyden e) mén¢ nez 5x do roka

C) jednou za 14 dni

5) Jaké vyrobky pod privatnimi znackami Tesco nakupujete? (Muzete zakrouzkovat vice

variant.)
a) potraviny d) potieby pro doméaci mazlicky
b) obleceni e) potieby do domacnosti

c) drogerie f) jiné



6) Jak jste spokojeni s jednotlivymi skupinami zboZi privatnich znacek spol. Tesco?

(Pokud nemate s nékterou skupinou zadnou zkusenost, prosim nehodnotte ji viibec.)

a) potraviny spokojen 1 2 3 4 5 nespokojen
b) obleceni spokojen 1 2 3 4 5 nespokojen
c) drogerie spokojen 1 2 3 4 5 nespokojen
d) potieby pro doméaci mazlicky spokojen 1 2 3 4 5 nespokojen
e) potieby pro domacnost spokojen 1 2 3 4 5 nespokojen

7) Co byste fekli o designu obalu privatnich znacek spol. Tesco?
a) libi se mi, je dobfe zpracovany
b) pramérny, ni¢im mé neoslovil

c) nelibi se mi, mé¢li by vymyslet novy

8) Co si myslite o cené produktu privatnich znacek Tesco v zavislosti na jejich kvalité?

a) cena je prilis vysoka, neodpovida kvalité vyrobku
b) cena je ptiméfena a odpovida kvalité vyrobku

C) vyrobky jsou kvalitni za nizkou cenu

8) Zaregistrovali jste za uplynuly rok néjakou reklamu na privatni znacky spol. Tesco?
O ANO (Jakou a Kde?) ...ccoeoniiiiie e
O NE
9) Doporucdil/a byste tyto privatni znac¢ky své rodiné, pratelim a znamym?
0 ANO
O NE

10) Existuji nékteré prekazky, které Vam znemoziuji nakup vyrobki pod privatnimi

znackami Tesco? (Muzete zakrouzkovat vice variant.)

a) vysoka cena f) nekvalitni vyrobky
b) nedostate¢ny vybér zbozi g) nezaujal me obal
C) Spatné spojeni z mista bydlisté h) Zadna prekazka

d) nepiijemny personal i) jiny problém

e) nedorucuji nam letaky Tesca



11) Myslite si, Ze vyrobky prodavany pod privatni znackou spol. Tesco jsou kvalitni?

O ANO
O NE
12) Pohlavi
Ol Zena
O muz
13) Povolani:
a) student
b) zaméstnanec

¢) OSVC/podnikatel

14) Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zakladni vzdélani
b) stfedni vzdélani s vyuénim

listem

15) Vék
a) méné nez 18 let
b) 18-26 let
c) 27-40 let

16) Mési¢ni prijem domacnosti.
a) Méné nez 10 000 K¢
b) 1000 -25 000 K¢

d)

d)

dichodce
v domacnosti

nezamestnany

stifedni vzdélani s maturitni
zkouskou
vy$si odborné vzdelani

vysokoskolské vzdélan

41-55 let

56 let a vice

25 001-40 000 K¢
40 001 K¢ a vic



