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1 Uvod

Oznacovani znackou pii soucasném sledovani komeréniho cile se zacalo ve stfedovéku,
kdy vznikaly cechy femeslniki a obchodniki, v jejichZ z4jmu bylo kontrolovat mnozstvi a
kvalitu produkce. Kazdy vyrobce musel oznacit své zbozi znackou, aby v ptipadé zjisténi jeho
Spatné jakosti mohl byt vyrobek identifikovan a vyroba zastavena. Jiz tehdy méla znacka
ochranny vyznam a to jak pro vyrobce, tak pro zdkaznika. V dalSim ¢asovém sledu rostl u
znalky vyznam identifika¢ni a komeréni. Slo v podstaté o rozlideni kvalitniho zbozi od méné

kvalitniho a znacka naznaCovala i cenové relace (Heskova, 2006).

Obchodni znacka je oznaceni znacek produktti, které jsou predmétem nabidky v obchodni
siti. V odborné praxi a literatufe jsou ncékdy timto nadzvem oznafované pouze znacky

obchodnikl — tedy znacky privatni.

Privatni znacky jsou znacky ve vlastnictvi retailerti, obchodnikii a dalSich c¢lent
distribu¢niho fetézce a mezi zdkazniky jsou zndmé pod ekvivalentem vlastni znacky
obchodnikt (Heskova, 2006).

Rozdily pii porovnani produkti s klasickymi vyrobnimi znackami a privatnimi
znackami jsou predevSim v oblasti cenové. Privatni znacky se lisi zpravidla nizsi cenou pii

zachovani deklarované standardni kvality (Heskova, 2006).

Obchodni fetézce v soucasné dobé plné konkurence bojuji o kazdého zakaznika, a
pravé privatni znacky maji byt tomuto nadpomocny. Privatni znacky jsou v Evropé€ velmi
rozsitené. Situace v CR se tomuto trendu pomalu piiblizuje, a tak je dilezité zjistit, jak
vyrobky prodavané pod privatni znackou hodnoti zadkaznici a co motivuje dané obchodniky,

aby je zafazovali do sortimentu.

Prave privatni znacky jsou tématem mé bakalaiské prace. Prace je zaméfena na vyvoj
a soucasny stav nabizenych privatnich znacek ve vybranych obchodnich jednotkach. Pro
zpracovani této prace byly zvoleny tyto obchodni jednotky Albert a Terno Ceské Budgjovice.
Hlavnim dGvodem zvoleni danych obchodnich jednotek byl Siroky sortiment privatnich

znacek.



U zvolenych obchodnich jednotek bude proveden vyzkum jejich privatnich znacek za
pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni a na zakladé zjisténych skutecnosti bude uveden

navrh na jejich zlepseni.



2 Literarni reSerse

2.1 Znacka

2.1.1 Definice pojmu znacka

Pojem znacka je vymezen v nékolika publikacich a zpravidla se jedna o definice velmi

podobné.

CLEMENTE (2004, s. 354) definuje znacku jako kombinaci symbold, slov nebo
designu, které odliSuji produkt urcité¢ firmy od vyrobki jinych spole¢nosti. Pojem znacka

popisuje také produktovou fadu urcité spolecnosti.

Znatka dle HESKOVE (2006, s. 96) je ve svych podatcich spojena se
starogermanskym slovem ,,brandr*, které znamenalo néco vypalit. Proces znackovani se poté

zacal pouzivat v souvislosti s vypalovanim znacek u kusti dobytka.

KOTLER (2001, s. 401) definuje znacku jako: jméno, ndzev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace ptfedchozich prvkd. Jejim smyslem je odliSeni zboZzi nebo sluzeb jednoho

prodejce nebo skupiny prodejcli zboZi nebo sluzeb konkurencnich prodejctl.

Podle AMERICKE MARKETINGOVE ASOCIACE (American Marketing
Association, AMA) je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace
téchto pojmut slouzici k identifikaci vyrobkll a sluZzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich

odliseni v konkurenci trhu (KELLER, 2007, s. 33).

Autofi MAGGIE GEUENS a JOERI VAN DEN BERGH (2003, s. 59) a obdobn¢ i
MEFFERT (1996, s. 275) definuji znacku jako jméno, symbol, barva, design a jejich
kombinace pro takovou identifikaci vyrobkl nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejci,
ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurent. Je to soubor slovnich anebo vizuéalnich
sdéleni, jez jako takové jsou soucdsti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky,
ktera miize byt vyslovovana jako pismena, slova a Cisla napt. BM, Danone. Symbol, design ¢i
specifické baleni jsou ¢astmi znacek, které nemohou byt vyjadiovany verbalné, jako napf.

logo Mercedesu.



2.1.2 Znacka versus produkt

KELLER (2007, s. 33) definuje produkt jako cokoliv, co miZe byt nabidnuto na trhu

k upoutani pozornosti, ndkupu, uziti ¢i spotfebe, co by mohlo uspokojit né¢jakou potiebu.

Znacka je podle KELLERA (2007, s. 34) produkt, ale takovy, ktery dodava dalsi

dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktl vytvorenych k uspokojeni téze potieby.

2.1.3 Znackové programy

Podle HESKOVE (2006, s. 107) jsou znackové programy rozdéleny do 5 zékladnich
skupin: znacky (programy) statni, znaCky (programy) profesnich svazii a sdruzeni, znacky

(programy) regionalni, znacky (programy) firemni a znacky (programy) EU.
Znacky (programy) statni

Statnim znaCkovym programem je ekolabelingovy program-certifikacni systém, ktery
je tizeny tfeti nezdvislou stranou v oblasti ekologicky Setrnych vyrobkill (podle ISO 14024).

Vyrobky jsou uvadény pod oznacenim ,,Ekologicky Setrny vyrobek®.

Dal§im typem znacek jsou ekologické znacky ,Modry Andé&l“ nebo ,,Rakouska
ekologicka znacka“. Znacka ,,Modry Andél“je némeckou ekologickou znackou, ktera je
udélovana od roku 1977 a ,Rakouska ekologickd znacka* byla poprvé propijcena

v roce 1991.

Do statnich znackovych programu lze zatadit i programy pro oblast tzv. bioznacek.
V CR tento charakter splituje znacka ,,BIO-produkt ekologického zemédélstvi“ s podporou
v zékong ¢. 242/2000 Sb.

Znacky (programy) profesnich svazi a sdruZeni

Tyto znaCkové programy se snazi orientovat na spojeni znacky s uritym stupném
kvality. Pfikladem miZze byt znackovy program: ,,Znacka kvality sit¢ hotelli - Korunka®“ a

»Znacka kvality asociace pekait a cukrafii - ,,Gastro Hradec®.

V oblasti evropskych profesnich svazii mé znaceni tradici jiz od 70. let 20. stoleti. O
znaceni se zaslouzili pfedev§im ekologicky hospodatici sedlaci a Slo napt. o znacky ,,Bio-
Ernte-Austria® a ,,Natur pur”. Programy najdeme i v oblasti turismu - ,,Rakouska ekologicka

znacka pro turismus* a i v oblasti nejriznéjSich druhtt obchodnich sluzeb.



Znacky (programy) regionalni

Podle Asociace regiondlnich znafek je regiondlni znacka charakterizovana
nasledovné: regionalni znacka garantuje piivod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku,
Setrnost k zivotnimu prostfedi a jedineCnost ve vztahu k regionu (tradice, mistni suroviny,
ruéni nebo duSevni prace, motiv a specificnost v regionu, vyjimecnd kvalita). Je ur¢ena
zpravidla pro femeslné nebo umélecké vyrobky, potraviny nebo zemédélské a piirodni

produkty (HESKOVA, 2006, s. 107).

Nejnovéjsim trendem, reagujicim na jednotny evropsky trh, jsou znackové programy
na urovni regionalniho managementu, které¢ v nékterych aspektech mohou spliiovat zatazeni
do statnich znackovych programi (jsou fizeny na trovni zemskych ministerstev). Prikladem

jsou napft. znacka kvality ,,Waldviertel, ktera je garantovana Waldviertel managementem.

Regiondlni znaéky najdeme i v CR. Zabyva se jimi napf. Asociace regionalnich
znaek. Regiondlni znacky maji garantovat jejich ptvod, originalitu a vazbu na konkrétni
uzemi a zaroven slouzit ke zviditelnéni mistni produkce. Regionalni znacky najdeme ve 14
oblastech - napt. Sumava - originalni produkt, Vyso&ina - regionalni produkt, Krkonoge -

originalni produkt (ZDENEK JURKA, 2006).
Znacky (programy) firemni

Tento typ znacek ma nejdelsi tradici. U klasickych znacek vyrobct se jedna napt. o
Coca-Colu. Vedle téchto tradi¢nich znacek se od sedmdesatych let minulého stoleti rozSifuji
v Evropé privatni znacky obchodnikti. Napt. znacky: ,,Extra Delvita® (Delvita) a ,,Griines

Land* (Metro).
Znacky (programy) EU

Zastupcem v oblasti ekologického znaceni je ,, Ekologicka znacka EU* (v souladu
s Natizenim rady ¢. 1980/2000). V soucasné dob¢€ umoziuje oznaceni pracek, mycek nadobi,
prostiedkli na udrzbu podlah, toaletniho papiru, papirovych rucnikti a pracich praska.
Vyhodou znaceni bylo rozsifeni do zemi vramci EU. V EU byl v devadesatych letech
vytvofen systém ochrany a promotion potravin a zemédé€lskych vyrobki. Program je zndm
pod oznacenim ,,politika kvality se znackou — specialnimi logy ,,Chranéné oznaceni ptivodu

a ,,Chranéné zemépisné oznaceni* (udélované na zaklad€ natizeni Rady EU ¢&. 2081/92).



2.14 Brand management

Brand management definuje Pfibova a kol. (2000) jako fizeni znacky, které je napf.
vymezeno jako strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoc¢tovych a

realizagnich aktivit, které jsou souéasti procesu fizeni znacky (HESKOVA, 2006, s. 97).
Proces strategického fizeni znacky

Podle KELLERA (2007, s. 72) strategické fizeni znaCky zahrnuje design a
implementaci marketingovych programi a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni

hodnoty znacky.

Proces strategického tizeni se Cleni do 4 hlavnich krokt: identifikace a stanoveni
positioningu a hodnot znacky, planovani a implementace marketingovych programi znacky,

meéfeni a interpretace vykonnosti znacky a zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.
1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zna¢ky

V prvnim kroku bychom méli zacit jasnym pochopenim toho, co méa znacka

reprezentovat a jaké mé mit postaveni. S tim souvisi stanoveni positioningu a hodnot znacky.

Positiong definuje KOTLER (KELLER, 2007, s. 73) jako rozhodnuti o planované
nabidce a image spole¢nosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné¢ misto v mysli cilového
spotiebitele. Cilem je pfesvédCit zakazniky o vyhodach znacky oproti konkurenci a zaroven

zmensSit jejich zdjem o potencionalni nevyhody.

Positioning ¢asto zahrnuje pfesny popis pfimefenych zakladnich hodnot znacky a jeji
mantru. Zakladni hodnoty znacky jsou soustava abstraktnich asociaci (vlastnosti a vyhod),

které znacku charakterizuji. Mantra znacky je kratky vyraz o tfech az péti slovech, ktery

vvvvvv

Urceni €1 zhodnoceni positioningu se déla pomoci auditu znacky. Audit znacky je jeji
srozumitelné prezkoumani, které zahrnuje zhodnoceni zdravi znacky, odkryti zdroji jeji

hodnoty a navrzeni zplsobil, jak tuto hodnotu zlepsit ¢i vyvazit (KELLER, 2007, s. 73).



2. Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Druhy krok souvisi s budovadnim znalosti znacky, kterd zavisi na tfech faktorech:
prvotni vybér prvkll znacky, integrace znacky do marketingovych aktivit a podpirny

marketingovy program a piisobeni sekundarnich asociaci (KELLER, 2007, s. 74).
Prvotni vybér prvki znacky

Snazit se prvky znacky vybirat tak, aby posilily informovanost o znacce C¢i

zjednodusily vytvofeni silnych, ptiznivych a jedinecnych asociaci ke znacce.
Integrace znacky do marketingovych aktivit a podpiirny marketingovy program

Zvolit vhodny marketingovy program a strategie, které se tykaji produktu, ceny a

distribuce.
Pusobeni sekundarnich asociaci

Znacku spojit s jistymi zdrojovymi faktory, jako je spolecnost, zemé ¢€i zeméepisné

oblasti, distribu¢ni kandly a také s jinymi znackami, pfedstaviteli znacky, mluv¢imi atd.
3. Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Tieti krok zahrnuje vykonnost znacky, kterou zkoumame prostfednictvim
hodnotového fetézce znacky. Je to zplsob, jak vystopovat procesy vytvafeni hodnoty u
znacek, abychom Iépe pochopili finan¢ni vliv vydaji a investic spojenych se znackou. K
interpretaci nam pomtize systém méfeni hodnoty znacCky, ktery je sestaveny podle
vyzkumnych postupli vytvorenych tak, aby poskytovaly v€asné, piesné a funkéni informace

marketérim pro rozhodovani.
4. ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Souvisi se spravnym nadefinovdnim strategie brandingu. Strategie brandingu firmy
poskytuje zasadni pravidla, podle nichz firma vybird prvky znacky, které pouziva pro
produkty, jeZ nabizi. Pro definovani firemni strategie brandingu se pouzivaji dva nastroje:
matice znaCka-produkt a hierarchie znacky. Matice znacka-produkt je graficka reprezentace
vSech znacek a produktli, které firma prodava. Hierarchie znacky je explicitni fazeni znacek

podle poctu a povahy béznych a vyjimecnych komponentl znacky mezi produkty dané firmy.



2.1.5 Obchodni a privatni znacka

2.1.5.1 Definice obchodni znacky
Podle HESKOVE (2006, s. 110) Ize definovat obchodni znacku jako oznadeni znadek

produktt, které jsou pfedmétem nabidky v obchodni siti.
Obchodni znacku autoii MAGGIE GEUENS a JOERI VAN DEN BERGH (2003,
s. 59) definuji jako pravni potvrzeni, ze majitel ma vylu¢né pravo na jeji pouzivani.

2.1.5.2 Definice loga
CLEMENTE (2004, s. 102) definuje logo jako navrh, symbol nebo tadu slov, jez

identifikuji vyrobek nebo organizaci. Loga mohou byt i obchodni znac¢ky, coZ je nazev nebo

ustanoveni, které odliSuji vyrobek od konkurence.

Radek Kucera & daughter (2010) definuje ve svém ABZ slovniku cizich slov logo

jako reklamni §tit ¢i ndpis s ndzvem a znackou firmy.

2.1.5.3 Definice privatni znacky

Privétni znacky jsou podle HESKOVE (2006, s. 114) znacky ve vlastnictvi retailerd,
obchodnikli a dalSich ¢lenti distribu¢niho fetézce. PouZivanym ekvivalentem oznaceni pro

privatni znacky je pojem vlastni znacky obchodniki.

Dle KELLERA (2007, s. 299) privatni znacky jsou vlastni znacky obchodnikti jako
produkty vyrobené maloobchodniky a dal§imi cleny distribucnich kanali. Vlastni znacky
obchodnikdl, anglicky ,,private labels, jsou nékdy nazyvany ,,store brands“, pokud pifijmou
piimo nazev obchodu. Privatni znacky by se nemély sméSovat s neznackovym zbozim, jehoz
jednoduché cernobilé baleni obvykle neposkytuje zddné informace o vyrobci. Privatni znacky
obvykle maji mensi ndklady na vyrobu a prodej nez narodni znacky ¢i znacky vyrobct,

$ nimiZ soupefi.

2.1.5.4 Rozdéleni privatnich znacek

Podle HESKOVE (2006, s. 115) se segmentace privatnich znatek rozdéluje do ti

zékladnich kategorii: znacky ekonomické, standardni a prémiové (exkluzivni).

cvwr

moznou cenu. Pfikladem je znacka ,,EuroShopper fetézce Ahold.
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Znacky standardni jsou znacky rodiny vyrobcl s pfijatelnou kvalitou za rozumnou
cenu. Najdeme je napi. pod znackou ,,Albert* (vysoké kvalita za pfijemnou cenu spole¢nosti

Ahold), ,,Tesco* (kvalita za niz8i cenu spolecnosti Tesco), apod.

Mezi znacky prémiové fadime skupiny vyrobki, které formuji image a proto jsou
zpravidla v prodeji pouze ve vybraném fetézci. Jako piiklad je zndméa znacka ,,COOP

Premium*- znacka nejvyssi kvality spotfebnich druZstev.

2.1.5.5 Strategie privatnich znacek

Privatni znaCka musi mit pfi vzniku svoji podstatu a identitu, znackové jméno a
osobnost. Pro proces strategického tizeni privatnich znacek se pouziva klasickd metoda brand
management (viz. podkapitola Brand management v kapitole Znacka), pomoci které se urci
jeji positioning v daném trznim segmentu a smysl jeji existence. Privatni znacky maji svoji

produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikaéni strategii (HESKOVA, 2006, s. 118).

2.1.5.6 Vyvoj privatnich znacek

Privétni znacky jsou pro svou téméf tficetiletou historii existence uspofadany do Ctyt

vyvojovych stupiitl - generaci (HESKOVA, 2006, s. 118).

V 1. fazi (generaci) se privatni znacky objevovaly pouze u zékladnich produkth
rychloobratkového zbozi. V této fazi nejde o konkrétni strategii, ale jde o charakter ,,no
names® produktl, které nemaji stdlou pozici na trhu, ani znacku. Smyslem byla nabidka
produktli za nizké ceny a pii prodeji zbozi pod privatni znackou se jednalo o znacky

ekonomické.

2. taze (generace) nabizi privatni znacky, které¢ uz dosahuji stfedni kvality a jsou opét
za niz§i ceny. K pln€ rozvinutym ekonomickym znackdm nastupuje segment znacek

standardni kvality.

V 3. fazi (generaci) jsou nabizeny vSechny typy privatnich znacek - ekonomické,
standardni a prémiové. Cena je stidle na niZ§i cenové Urovni a uZ zde zacinaji byt privatni

znacky konkurenci pro vyrobni znacky.

U 4. faze (generace) je mozné srovnavat privatni znacky s uznadvanymi vyrobnimi

znackami. Jedna se totiz o produkty s vysokou pfidanou hodnotou.
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2.1.5.7 Perspektivy a rozvojovy potencial

V marketingu privatnich znacek piestava byt dominantni faktor ceny. Je to nepiimo
zpiisobeno tim, Ze na trhu jsou nabizeny spottebiteli tfi rozdilné segmenty privatnich znacek a
postupné se snazi zvySovat podil tzv. prémiovych znacek. V segmentu prémiovych privatnich
znacek vedou mrazené vyrobky, konvenience, sladkosti a organické produkty

(EuroHandelsinstitut, 2004).

Rozvoj privatnich znacek je spojovan snovymi trendy, které spotiebitelé

uptednostiiyji, napt. zdrava vyziva, bioprodukty apod.

Téméi kazda obchodni firma z TOP 10 obchodnich fetézcti v CR uplatiiuje strategii
privatnich znacek. Jejich vyhodou je pfima komunikace se zdkazniky, pomoci které mohou

rychleji reagovat na ménici se potfeby zékaznikt (HESKOVA, 2006, s. 125).

Na rozvoj privatnich zna¢ek méla vliv 1 hospodaiska krize. V dobé hospodaiské krize
rostl v Cesku prodej zboZi nabizeného pod privatnimi znatkami obchodnich fetdzci.
Obchodnici kvili tomu vyrazné rozsitili nabidku privéatnich znacek, jejichZ cena je zpravidla

nizsi nez u znackového zbozi, coz byla v dobé€ hospodaiské krize zna¢na konkurencni vyhoda.

Naptiklad vyrazny nartst prodeje vyrobki nabizenych pod privatni znackou hlasila
také spole¢nost Ahold, ktera v Cesku provozuje zhruba 280 supermarketd a hypermarketii
Albert. "V roce 2009 jsme zaznamenali meziro¢ni trend ndrlstu prodeji naSich vlastnich
znaéek o vice nez 50 procent," sdélil CTK mluvéi sité prodejen Albert Libor Kytyr (Finanéni

noviny, 2010).

Spolecnost Ahold v roce 2009 v prodejnach Albert nabidla 1000 novych vyrobkii pod
vlastni znackou Albert Quality, Albert BIO a Albert Excellent. "Nyni tak nabizime vice nez
1600 vyrobku vlastnich znacek. Mezi nejoblibenéjsi patii chlazené masné vyrobky, ovoce a

zelenina, mlé¢né a pekarenské zbozi," podotkl Kytyr (Finan¢ni noviny, 2010).

V roce 2009 prvnich nékolik desitek vyrobki prodavanych pod privatni znackou
zavedly také hypermarkety Globus, které patfily mezi posledni velké obchodni fetézce v
Cesku, které v nabidce tyto produkty nemély. Vedeni spoleénosti Globus CR piedpoklada, Ze
v budoucnu se pocet polozek privatni znacky v téchto hypermarketech bude pocitat na stovky

(Finan¢ni noviny, 2010).
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Obrazek 1: Podil privatnich znacek na celkovém objemu prodaného zbozi v roce 2006 ve

vybranych zemich Evropy

]
Wi
™~

Vybrané zemé

#
o
~
£
g
3
2

Svycarsko
Velkd Britane
Némecko
Spanéisko
Francie
Portugalsko
Siovernsko 21%
Polsko 14%

Podil privatnich znacek

Zdroj: www.coop.cz/magazin/3_2006/svet_privatnich_znacek.html

Produkty privatnich znacek si postupem Casu ziskavaji ¢im dal vice ptiznivct, jak si
mtizeme vSimnout z vySe uvedeného grafu. Na svislé ose jsou znazornény vybrané zemé a na
vodorovné ose je znazornén podil jejich privatnich znacek na celkovém objemu prodavaného
zbozi. Z vysledkl vyplyva, ze z evropskych zemi je dnes segment vlastnich znacek nejsilnéjsi
ve Svycarsku (zde jejich podil tvoii neuvéfitelnych 49%, tedy téméf polovinu veskerého
prodavaného zbozi), dale v Belgii, Velké Britanii a Némecku. Soucasny podil privatnich

znacek na Ceském trhu je 18%, pfedpoklada se pfitom brzky rist az na 25 %.
2.1.5.8 Privatni znacky ve vybranych obchodnich jednotkach

2.1.5.8.1 Spole¢nost Ahold Czech Republic, a. s.

Spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s. je ¢eskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni
spolecnosti Ahold se sidlem v Amsterdamu a v soucCasnosti patii mezi 5 nejvétSich

obchodnich fetézcti v Ceské republice.

Na ¢eském trhu pisobi od roku 1990, kde provozuje maloobchodni sit’ supermarketii a
hypermarketii pod ndzvem Albert. Vedle ndzvu Albert roky pouzivala pro své pobocky nazev
Hypernova, ktery se rozhodla v roce 2009 sjednotit a nyni vystupuje pod jednotnym ndzvem

Albert. V sou€asné dobé provozuje vice nez 280 supermarketti a hypermarketi Albert.
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Strategii spole¢nosti je poskytnout zakaznikiim kazdodenni nabidku skvélych potravin
za nizké ceny a uSetfit jim tak penize. O uspéchu zvolené strategie svéd¢i spokojenost

zékazniki, kteti zvolili v anketdch Albert opakované supermarketem roku.

Spolecnost se také zapojuje 1 do projektl a charitativnich aktivit. Mezi jeji nejznamé;jsi

aktivity patii projekt ,,S Bertikem za détskym usmévem* a Nada¢ni fond Albert.

Projekt ,,S Bertikem za détskym usmeévem* podporuje tak déti z détskych domovi v
blizkém okoli prodejny. Podle ceny nakupu ziskavaji zakaznici Zluté zetony, které jsou po
ukonceni akce proménény na skute¢né penize. Ty pak putuji na podporu déti z konkrétnich
détskych domovi. V roce 2009 Bertici ,,vydélali® vice nez 8 miliona korun. Akce s uspéchem
trva devét let, béhem kterych piispéli zdkaznici s pomoci Alberta uz vice nez 53 miliony

korun.

Nadaéni fond Albert je soudasti charitativnich aktivit spole¢nosti Ahold v CR. Mezi
jeho hlavni cile patfi dlouhodoba podpora zdravého Zivotniho stylu a podpora projekt
vzdélavani, integrace a rozvoje socidlné¢ znevyhodnénych déti a dospélych. Kazdorocné do

téchto oblasti putuji miliony korun (ET NETERA, 2009).

2.1.5.8.1.1 Privatni znacky spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a. s.

Supermarkety a hypermarkety Albert nabizi kromé znackovych vyrobki také vyrobky
vlastnich znacek. Vlastni znacky jsou rozdéleny do 4 produktovych tfad: Albert Excellent,

Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper.

Prvni tfi uvedené privatni znacky Albert vstoupily na trh v roce 2008, kam je uvedla
agentura Inrema Group, kterd vyhréla realizaci kreativniho konceptu k jejich uvedeni. Albert
Quality se objevila v kvétnu, poté se zavedla privatni znacka Albert Bio a pied Vanocemi
uvedla Albert Excellent (MARKETING & MEDIA, 2008). Euro Shopper uvedla spole¢nost
Ahold Czech Republic, a. s. do sité svych prodejen jiz 8. fijna 2003 (MARKETINGOVE
NOVINY, 2010).

Jedna se o privatni znacku a jednotlivé fady vysoce kvalitnich vyrobkd, které jsou
srovnatelné se znaCkovymi vyrobky a pfitom nabizeji vyhodné&jsi ceny. Pod touto znackou
zékaznici najdou vyrobky v celé S§ifi sortimentu. Na jejich vybéru a piipravé se aktivné
podileji odbornici maloobchodni sit€¢ prodejen Albert. VSechny vyrobky privatni znacky
1 jejich dodavatelé jsou podrobeni pfisnym kontroldm (ET NETERA, 2009).

14



Albert Excellent

Obrazek 2: Logo privatni znacky ,,Albert Excellent®
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Zdroj: www.ialbert.cz

Nabidka fady Albert Excellent je urcena pro zékazniky, ktefi vyhledavaji luxusni,
delikatesni a vyjimecné vyrobky, které mohou pouZit pro slavnostni pfilezitosti. Obsahuje
pies 60 nevSednich vyrobkl od luxusnich uzenin, pochoutek, sladkosti az po hotova jidla (ET

NETERA, 2009).
Albert Bio

Obrazek 3: Logo privatni znacky ,,Albert Bio*

o
alberte.o

Zdroj: www.ialbert.cz

Biopotraviny Albert Bio odebira Albert od 39 biododavatelil, kteti byli peclivé vybrani
v dikladném vybérovém fizeni. V ramci této fady vlastni znacky najdou zékaznici ptiblizné
75 vyrobki biopotravin a to v sortimentu ovoce - zelenina, uzeniny, lusténiny, pecivo, napoje,

cukrovinky, ¢aje a v mén¢ znamych produktech napt. kuskus, jahly atd. (ET NETERA, 2009).
Albert Quality

Obrazek 4: Logo privatni znacky ,,Albert Quality*

alﬁe'e'rt Quolity

Zdroj: www.ialbert.cz
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Tato fada patii mezi zdkazniky k nejvyhledavanéj$im a nabizi jim Siroky sortiment
stejné vysoce kvalitnich produktii jako znackovych a to za piijatelnou cenu. Vyrobky Albert
Quality najdou zakaznici mezi pecivem, masem, hotovymi jidly, ovocem — zeleninou, v tseku
mléénych vyrobkli, mezi mraZenymi potravinami, ndpoji, v drogistickém zbozi atd.(ET

NETERA, 2009).

Euro Shopper

Obrazek 5: Logo privatni znacky ,,Euro Shopper*

Zdroj: www.ialbert.cz

Rada Euro Shopper je pro zékazniky, kte¥i hledaji produkty vysoce kvalitni a za
atraktivni cenu. Rada zahrnuje trvanlivé i erstvé zbozi a spotiebni zbozi. Jedna se napf. o
napoje, téstoviny, mlé¢né vyrobky, drogistické zboZzi, mrazené vyrobky, ale i cukrovinky

nebo potravu pro domaci mazlitcky (MARKETINGOVE NOVINY, 2010).

2.1.5.8.2 COOP Centrum druzstvo

COOP Centrum druzstvo spole¢né¢ s moravskou centralou COOP MORAVA s.r.o.
jsou ¢leny zajmového sdruzeni Svazu ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev (SCMSD)

a Cleny stfedoevropskeé aliance COOP EURO a.s.

COOP Centrum druzstvo, drzitel Narodni ceny CR za jakost 2007 a ceny Zlatého
Dukatu za rok 2008, bylo zaloZeno na podzim roku 1993 s cilem sjednotit nakupni aktivity
spotiebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit tak nakupni alianci spotfebnich druzstev na
tizemi Ceské republiky. Hlavnim divodem, této zasadni a nejvétsi kooperadni aktivity
spotfebniho druZzstevnictvi Cech a Moravy byly rychlé zmény na eském trhu. Po nastupu
zahrani¢nich obchodnich fetézct do Ceské republiky bylo nezbytné vytvotit protivahu k jejich
stale rostoucimu pozi¢nimu tlaku. Zakladateli tohoto seskupeni jsou spotiebni druzstva, Svaz
ceskych a moravskych spottebnich druzstev a Druzstevni vinné sklepy Hodonin s.r.o. Subjekt

je tedy druzstvem pravnickych osob, de facto, druzstvem druzstev. Pasobnost aliance je

16



neuzaviena, to znamena, Ze nakupuje i pro neclenské pravnické osoby, pokud spliuji

pozadavky nakupni centraly sméfované zejména k jisténi piipadnych zavazki.

Clenska druzstva, znama pod oficialnim nazvem Jednota, Konzum, ZKD apod., jako
samostatné pravni subjekty, vlastni vice jak 2000 prodejnich jednotek nejrizné;jsSich velikosti.
Od roku 2000 byly z ¢asti téchto prodejen vytvofeny maloobchodni sité, zndmé pod nazvy
"TERNO", "TUTY", "TIP" a "DISKONT". V roce 2001 k témto fetézciim piibyl dalsi
fetézec, a to COOP Stavebniny.

Objem integrovanych ndkupd Cclenskych spotiebnich druzstev, uskute¢novanych
prostiednictvim COOP Centra, se kazdorocné pohybuje okolo 10 mld. K¢ ro¢né€, coz stavi
tento subjekt do trvalé pozice nejvétsi ryze Ceské nakupni centraly v Ceské republice.
Prevaznd cast ndkupu se soustied’'uje do oblasti potravin a zbozi denni potfeby (MEDIA

FACTORY Czech Republic a. s., 2010).

2.1.5.8.2.1 Obchodni retézec Terno

Retézec Terno vznik v roce 1995 zaloZenim prvniho supermarketu Terno v Ceskych
Bud¢jovicich. V roce 1997 se soucésti fetézce Terno staly dalS§i dva supermarkety -
supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999 se ptipojil
k fetézci supermarket Terno ve Zling. V roce 2006 ptistoupily do fetézce supermarkety Terno
v Ceském Krumlové a v Prachaticich. V roce 2010 byl otevien supermarket Terno v Tyné nad

Vltavou.

Supermarket Terno nabizi svym zakazniktim Siroky sortiment zbozi a sluzeb. Zvlastni
pozornost je vénovana sortimentu cCerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného zbozi,

napoji a pekatskych vyrobkii (SERION CORPORATION spol. s r.0., 2010).

2.1.5.8.2.1.1 Supermarket Terno

Supermarket TERNO Ceské Budgjovice byl otevien 1. listopadu 1995 v Suchomelské
ulici v ramci nové vznikajiciho obchodniho centra. V roce 1999 byl supermarket rozsifen a
modernizovan. V souc¢asné dobé tak patii k nejvétsim supermarketim tohoto typu v Ceské

republice.

Na prodejni ploge 4500 m? nabizi svym zakaznikim §iroky sortiment zbozi a sluzeb.

Zvlastni pozornost je vénovana sortimentu Cerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazené¢ho
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zboZi, napoji, pekatskych vyrobkl, grilovanych mas a prodeji vysekového masa. Pfimo v

prodejné je pro zakazniky pekarna a dalsi ptijemna piekvapeni.

O dobfte zvolen¢ strategii, také sveéd¢i vyznamné ocenéni Q21 — prodejna 21. stoleti,
které ziskalo Terno Ceské Bud&jovice, 3. 11. 2010, za kvalitu v ramci programu Ceska
kvalita. Tento program zastituje Q21 — sdruzeni pro certifikaci maloobchodu. Tento program
je garantovan vladou CR a je jedinym programem ozna¢ovani kvalitnich vyrobki a sluzeb
v Ceské republice vyzadujicim opravdu nezavislé ovéfovani kvality ocenénych produkti

(Serion Corporation spol., s r.0., 2010).
Privatni znacky Coop centra druzstvo

COOP centrum druzstvo nabizi tyto Ctyfi fady vyrobka vlastni fady COOP: COOP
Klasik, COOP Premium a COOP Quality Standard (MEDIA FACTORY CR, a. s., 2010).

Se zavadénim privatnim znacek v fetézci COOP se zacalo v obdobi let 1998—-1999.
COOP Centrum druzstvo vymyslelo osobitou grafiku, kterd se sklad4d z druzstevnich barev

(bil4 + zelena + oranzova) a nazvu COOP.

Tak vznikla kategorie privatnich vyrobkl diskontni fady N&s vyrobek pro Vas, tedy
produktt, které je ur€ena méné nadro¢nym spotiebitellim, jiz davaji pfednost nakupu zbozi za

co nejnizsi cenu pii standardni kvalit¢ (COOP magazin, 2010).
COOP Klasik (diive COOP Diskont)

Obrazek 6: Logo privatni znacky ,,COOP Klasik*

Zdroj: www.coop.cz

COOP Klasik je zékladni a prvni fada vyrobkl vlastni znacky COOP. Vznikla v
obdobi, kdy hlavnim zdmérem bylo dosaZeni co nejniz$i ceny pro spotiebitele pii dodrzeni
standardni pfijatelné kvality. V soucasné dobé nabizeji prodejny JEDNOTA a KONZUM

piiblizn€ 90 vyrobku v této zdkladni fad¢ v klasickém oranZzovo-zeleném obalu. Vyrobky jsou

cv v

(COOP magazin, 2010).
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COOP Premium

Obrazek 7: Logo privatni znac¢ky ,,COOP Premium*

Zdroj: www.coop.cz

COOP Premium je druhd skupina vyrobkl vlastni znacky COOP v potadi podle
terminu zafazeni do prodeje. Zakaznikiim v této fad¢ je nabidnuto zbozi nejvyssi evropské
kvality, avSak na rozdil od znackovych vyrobkii Spickové kvality jsou vyrobky COOP
Premium za pfijatelné ceny. S t€émito vyrobky oznacenymi peceti "COOP Quality Euro"

vV

malo pies 20 polozek (COOP magazin, 2010).
COOP Quality Standard

Obrazek 8: Logo privatni znacky ,,COOP Quality Standard*

porovndni s jinym znackovym zbozim levné&;si.

Dilezitym prvkem je zde garantovana kvalita — vSechny vyrobky jsou pod stalou
kontrolou skupiny COOP. Vyrobky jsou rozdéleny do dvou zdkladnich skupin:
nepotravinaiské a potravinarské zbozi. Do prvni kategorie spadaji vyrobky z oblasti
kosmetiky, Cisticich a pracich prostfedkli, ddmské hygieny, hobby a elektro, détské kosmetiky
a vyrobkili pro domécnost. Tato fada obsahuje v souCasné¢ dobé pftiblizné¢ 200 polozek.
Kategorie potravinafského zbozi bude obsahovat celkem 400 vyrobktl, z nichz je v soucasné

dobé¢ na trh uvedena asi polovina (COOP magazin, 2010).
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2.2 Obchod

2.2.1 Definice pojmu obchod

vvvvv

ekonomickymi subjekty - dodavateli a odbérateli (CIMLER, ZADRAZILOVA a kol.,
2007,s. 11).

PRAZSKA a JINDRA (2002, s. 27) definuje obchod jako ¢innost zahrnujici nakup a

prodej zbozi.

2.2.2 Maloobchod

Maloobchod je Cinnost zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho

prodej bez daliiho zpracovani kone&nému spotiebiteli (PRAZSKA, JINDRA, 1997, s. 34).

ZAMAZALOVA (2009, s. 16 a 17) definuje maloobchod jako jakékoliv obchodni
podnikani, jehoz objem prodeje pochazi pievazné z maloobchodni Cinnosti. Maloobchodni
¢innost (retailing) autorka definuje jako Cinnost, kterd zahrnuje vSechny cinnosti spojené
s prodejem zboZi nebo sluzeb piimo koncovym spotiebitelim k osobnimu ¢i neobchodnimu

vyuziti.

2.2.3 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je soubor provoznich jednotek zaméfenych na realizaci zbozi

kone¢nému spotiebiteli (PRAZSKA, JINDRA, 1997, s. 744).

Maloobchodni sit’ lze tedy chapat jako uspofddany soubor (systém) provoznich
jednotek maloobchodu s jejich vzajemnymi vazbami vytvaienymi rozdilnosti i piibuznosti
sortimentniho a provozniho zaméteni, konkurenci 1 ur€itou kooperaci a koordinaci ¢innosti

(Servisni stiedisko pro podporu e-learningu na MU, 2010).

2.2.4 Definice obchodni provozni jednotky
Autoii PRAZSKA, JINDRA (1997, s. 749) a CIMLER (1997, s. 5) definuji obdobné

obchodni provozni jednotku jako zdkladni materidlni instrument obchodniho podnikani.

Soubor obchodné provoznich jednotek je oznacovan jako maloobchodni sit’.

CIMLER, ZADRAZILOVA a kol. (2007, s. 54) definuji obchodni podnikatelskou

jednotku jako jednotku, ktera se zamétuje na konkrétni trzni segment a ma specificky okruh
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konkurentid. Ma i Cetnéjsi externi vztahy neZ vazby vnitropodnikové a lze pro ni stanovit

dlouhodobé cile, plan a strategie, které kontroluje vlastni vedeni.

2.2.5 Specializace a systematizace obchodnich jednotek

Specializace obchodnich jednotek

Pojem specializace provoznich jednotek definuji autofi PRAZSKA, JINDRA (2002,
s. 611) a CIMLER (1997, s. 6).

Specializaci podle sortimentu zbozi (sortimentni specializaci) se rozumi rozdéleni
sortimentu na urCité sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zboZi. Sortimentni
specializaci se sleduje predev§im zjednoduSeni obchodni cinnosti, racionalizace prace
v provoznich jednotkach, vyuziti kvalifikace pracovniki a vytvofeni ndkupnich podminek

podle nakupnich (spotiebnich) zvyklosti.

Sortiment obchodnich jednotek v ramci specializace tvoii sortimentni skupina, obor

nebo tfida nebo nékolik skupin, obord, atd.

Seskupovani se mize odvijet od charakteri vyrobniho procesu, frekvence spotiebni

poptavky a charakteru spotieby.
Systematizace provoznich jednotek

Pojem systematizace provoznich jednotek definuji autofi PRAZSKA, JINDRA (2002,
s. 749) a CIMLER (1997, s. 7) obdobnym zptsobem.

Rizné varianty sortimentni specializace, jeji mira, provozni a stavebni feSeni i
prodejni politika vytvofily pestrou $kalu forem nabidky a prodeje zbozi a zaroven provoznich

typt obchodnich jednotek.

Systematizace je piistup k vymezeni profilu (zaméfeni) a utfidéni druhti provoznich
jednotek. Zahrnuje vsobé celou tadu hledisek uvadénych jako tzv. strukturdlni a

instrumentalni znaky.

Mezi strukturalni znaky (statické povahy) byva pifedev§im zahrnovana Sitka a hloubka

sortimentu, forma prodeje, umisténi jednotky a velikost jednotky.

Mezi instrumentélni (dynamické povahy) se fadi cenova politika, kvalita nabizeného

zbozi a soubor nabizenych sluzeb.
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Provozni jednotky, v kterych se realizuje maloobchodni ¢innost, pfedstavuji tedy

zéaroven soubor nastrojit obchodni firmy pro realizaci této ¢innosti.
Za hlavni typy jednotek maloobchodu se v evropskych pomérech povazu;i:
e diskontné orientované prodejny
e specializované prodejny

Do diskontn¢ orientovanych prodejen patii samoobsluzné prodejny - superety,

supermarkety, hypermarkety, specializované (odborné) velkoprodejny a diskontni prodejny.

Specializované prodejny tvoii tzce specializované a smiSené prodejny, obchodni

domy (univerzalni) a specializované obchodni domy.

2.2.5.1 Definice diskontné orientovanych prodejen

Supereta

Supereta (Small Neighborhood Market) je podle CIMLER, ZADRAZILOVA a kol.
(2007, s. 149) a CIMLERA (1997, s. 9) oznaceni pro samoobsluhu potravin (Sirokého
sortimentu) s prodejni plochou cca 200 - 400 m” nabizejici vétSinou i zékladni druhy
nepotravinaiského zbozi denni potfeby. Pivodné se nachdzely v fidSi zastavbé, v zakladni
vybavenosti mést ¢i obci nebo pii prestavbé méstskych center. Dnes se jednotky typu supereta
uplatiiuji na nadrazich, letistich, podchodech, odpocivadlech délnic, jako soucast velkych

Cerpacich stanic apod. Pfikladem je POINT, RELAY, atd.
Supermarket

Supermarket je podle PRAZSKA, JINDRA (1997, s. 747) a CIMLERA (1997, s. 10)
oznaceni pro velkoprodejnu splnym sortimentem potravin a zdkladnimi druhy
nepotravinafského zboZi, vyuzivajici formu samoobsluhy doplnénou o n€kolik obsluznych
tisekd, s velikosti prodejni plochy nad 400 m”. Horni hranice prodejni plochy je az 2 500 m?.

Ptikladem je Albert, Terno, atd.
Hypermarket

Autofi PRAZSKA, JINDRA (1997, s. 748) a CIMLER (1997, s. 11) definuji
hypermarket jako velkou jednotku nabizejici na jedné ploSe potravinarské i nepotravinaiské

zboZi denni, Casté i obCasné poptavky témeét vyhradné formou samoobsluhy. Spodni hranice
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plodné velikosti hypermarketu je 2 500 m*. Horni hranice se obvykle pohybuje v rozmezi 15 -

20 tis. m>. Pf. Albert, Tesco, atd.
Specializované (odborné) velkoprodejny

Odborné nebo téz specializované velkoprodejny definuji autofi PRAZSKA, JINDRA
(1997, s. 751) a CIMLER, ZADRAZILOVA a kol. (2007, s. 156) jako sortiment velkych
ucelenych souborll nepotravindiského zbozi, zejména druhy s velkou obratkou. Od
specializovanych obchodnich domtl se 1i§i nejen sortimentni orientaci (pramyslové zbozi
s velkou obratkou) ale zejména formou prodeje, halovym feSenim stavby, niz§imi provoznimi
naklady a diskontni orientaci. Obvykla velikost prodejni plochy je 2 - 6 tis. m”. Jednim
z prvnich predstavitelit odbornych velkoprodejen byl koncept DIY-Do-It-Yourself (Hornbach,
OBI apod.), nasledovaly velkoprodejny elektro (Electro World, Datart apod.), velkoprodejny

nabytku, koberci, kancelarského sortimentu, hracek ¢i drogerie.
Diskontni prodejny

Diskontni prodejny jsou podle PRAZSKA, JINDRA (1997, s. 751) a CIMLERA,
ZADRAZILOVE a kol. (2007, s. 151) samoobsluzné prodejny, které zakaznika oslovuji
nizkou cenovou urovni nabidky. Zpravidla je pro né pfiznacny omezeny rozsah nabizenych
vyrobkli a niz§i Uroven obsluzného standardu. Pocet druhli zbozi nabizenych
v potravinaiském diskontu je zpravidla do 1500 a sortiment nejde pfili§ do hloubky. Omezena
je zejména nabidka cerstvého zbozi (Casto vSak vyjma ovoce a zeleniny). Pravé omezeni
rozsahu nabidky na mensi pocet poloZek s vysokou obratkovosti a vyuziti jednotnych postupt
umoznujicich redukci provoznich ndkladl, omezeni sluzeb a vylouceni pultového prodeje
vytvareji predpoklady pro dosazeni velmi pfiznivych cen pro spotiebitele. Podle Sife
sortimentu a charakteru prodejny se potravindiské diskonty navic n€kdy déli na tzv. tvrdé

(hard) diskonty a mékkeé (soft) diskonty. Pfikladem je Penny market, Lidl, atd.

2.2.5.2 Definice specializovanych prodejen

Uzce specializované a smiSené prodejny

Sortiment tizce specializovanych prodejen je vymezen jesté izeji a je také hlubSim
vysekem sortimentniho spektra (orientace na sortimentni skupinu, podskupinu i vybrané
druhy). Je rovnéz spojen s Sirokou Skélou potiebnych sluzeb. Vysoké ceny jsou spojeny jak se
sluzbami a umisténim, tak s naroky na udrzovani relativné vysokych zasob. Prodej v uzce
specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu i feSeni interiéru.
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Typickym mistem plisobeni tzce specializovanych jednotek je méstské centrum a nékupni
centra. Sortimentné¢ byvaji orientovdny na nepotravinaiské zbozi. Ptikladem je boutique,

prodejna Adidas, atd. (CIMLER, ZADRAZILOVA a kol., 2007, s. 149).

SmiSené prodejny jsou umistovany predevSim na venkové a v okrajovych castech
meést. Jejich sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotravinaiské zbozi. Je Siroky, ale méelky,
jde o zbozi bézné potireby. Mala frekvence poptavky dand charakterem osidleni a soucasné
plnéni pozadavku na blizkost mista prodeje se odrazeji v dosti vysokych nakladech a cenach.

Piikladem je Jednota (CIMLER, ZADRAZILOVA a kol., 2007, s. 149).

Univerzalni obchodni domy

Obchodni domy piedstavuji klasické obchodni jednotky, které poprvé sousttedily
nakup ,,pod jednu stfechu®, nabizely Siroky i hluboky sortiment. Piivodné byly zaméfeny na
nepotravinaisky sortiment, dnes jsou obvykle soucasti kazdého plnosortimentniho obchodniho
domu i supermarket a obc¢erstveni. Obvykla velikost téchto prodejnich jednotek je 6 - 10 tis.
m?. Obchodni domy jsou situovany do n&kolika podlazi. Pivodni pultovy prodej se dnes misi
s dil¢i uzavienou nebo otevienou samoobsluhou a volnym vybérem zbozi. Pocet druht zbozi
ve velkych plnosortimentnich obchodnich domech se odhaduje na 200 tis. polozek.
Soustfed’ovaly vzdy nejvétsi pocet sluzeb pro zdkazniky a cenové piedstavuji vyssi stfedni
uroven. Jejich doménou jsou centra mést a star§$i regiondlni ndkupni centra. Za
nejprogresivnéj$i maloobchodni jednotku byly povazovany v letech 1860-1960. V soucasnych
tzv. postkomunistickych zemich vznikaly i pozdé&ji. S rozvojem regiondlnich ndkupnich center
jsou vytlacovany velkymi samoobsluznymi jednotkami. Ptikladem je OD Kotva, Bila labut’,

atd. (CIMLER, ZADRAZILOVA a kol., 2007, s. 156).
Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy se orientuji nejcastéji na sortiment odivani (odevy,
obuv, textil) a spojené sluzby. Minimalni velikost specializovaného obchodniho domu se
uvadi 1 500 m? prodejni plochy. S ohledem na sortiment se mohou uplatnit v centrech mést a
v regionalnich nékupnich centrech. Sife a hloubka sortimentu, sluzby, forma prodeje
(ptedevsim pultovy prodej a volny vybér) 1 lokalita se odrazi ve vyssich cenach. Prikladem je

C & A, atd. (PRAZSKA, JINDRA, 1997, s. 750).
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2.2.6 Spotrebni druzstvo
HUNCOVA (2006, s. 134) definuje spotiebni druzstva jako ,,svépomocna sdruZeni

vzajemné podpory za ucelem zajisténi cenové a prostorové dostupnosti zejména potravin a

potieb denni spotifeby v poZzadované kvalité pro potieby ¢lenti druzstva®.

U spotiebnich druzstev je vSak sporné, jestli jde jest€¢ o druzstva v pravém slova
smyslu. Aby obstdly v konkurenci, oteviraji se druzstevni prodejny i nedruzstevnikim a

¢lenové druzstev nakupuiji i v nedruzstevnich obchodech (HUNCOVA, 2006, s. 134).

Spottebni druzstevnictvi bylo zejména na konci 19. stoleti velmi dilezitym
druzstevnim odvétvim, napiiklad ve Velké Britanii v té dobé mezi druzstvy spotiebni druZstva

naprosto pievazovala (HESKOVA, 2005, s. 13).

2.2.7 Zakaznik
CLEMENTE (2004, s. 346) definuje za zédkaznika (customer) toho, kdo kupuje zbozi

nebo sluzby. Zakaznikem muze byt skute€ny kupujici nebo ten, pro koho je nakup urcen.

Zéakaznik je podle ZAMAZALOVE (2009, s. 67) ten, kdo projevuje zajem o nabidku
produktl a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohliZi vystavené zbozi (fyzicky

¢i virtualng).

2.2.8 Spotrebitel

CLEMENTE (2004, s. 275) definuje spotiebitele (consumer) jako toho, kdo skutecné
pouziva produkt nebo sluzbu. Spotiebitel nemusi byt vzdy kupujicim. Napiiklad kdyz otec

koupi synovi jizdni kolo, je kupujicim produktu. Skute¢nym spotiebitelem je ovSem dité.

Podle § 2 zékona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, je spotiebitel fyzicka nebo
pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro

podnikani s t€émito vyrobky nebo sluzbami.

Spotiebitel podle ZAMAZALOVE (2009, s. 67) obvykle byva chapan jako kone¢ny

spottebitel, tedy ten, kdo pouziva produkty pro svou vlastni potiebu.

2.2.9 Ochrana spotrebitele
Ochrana spotiebitele podle VEBRA (2002, s. 34) je jednou z podminek dobie

fungujiciho trzniho hospodafstvi a rozviji se v podstaté dvojim smérem. Na jedné strané je

zastfeSovana statem, ktery vypracovava koncepci ochrany spotiebitele na daném tzemi a
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zajiStuje zakony ve prospéch této ochrany. Na druhé strané vznikaji dobrovolnd sdruZeni na
ochranu spottebitelil, ktera maji za cil informovat spottebitele, vychovavat je k odpovédnému
rozhodovani na trhu a prosazovat jejich zajmy ve statnich organech (naptiklad pii vytvareni

zakond, norem, natizeni vlady, vyhlasek).

Ochrana spotfebitele v CR vychazi ze zakona ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

a obéanského zakoniku.

§ 1 zékona €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, zapracovava prislusné piedpisy
Evropskych spoleCenstvi a stanovi nékteré podminky podnikdni vyznamné pro ochranu
spotiebitele, tkoly vefejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a opravnéni spotiebiteli,

sdruzeni spotiebitelli nebo jinych pravnickych osob zalozenych k ochrané spotiebitele.

§ 1 zdkona €. 40/1964 Sb., obCanského zakoniku, pfispiva k napliiovani obcanskych

prav a svobod, zejména ochrany osobnosti a nedotknutelnosti vlastnictvi.

2.2.10 Reklamace

Reklamace je uplatnéni prav vyplyvajicich z odpovédnosti za vady vyrobki a sluzeb

(HOUDEK, 2007, s. 163).

2.2.10.1 Vady vyrobkii a sluZeb
Odpovédnost za vady rozdéluje PELIKAN a BOHUNKOVA (2005, s. 33) do dvou

zcela odliSnych kategorii.

Prvni kategorii je odpovédnost za vady, které existovaly jiz pifi pifevzeti zbozi
spotiebitelem. Za tyto vady odpovida prodéavajici témét vzdy. Tyto vady lze podle § 626
odst. I obcanského zakoniku reklamovat po celou zaruéni dobu. Za odliSnou kategorii
odpovédnosti za vady je pak zaruka. Podstatou zaruky je odpovédnost prodavajiciho i za

takové vady, které se vyskytly teprve po prevzeti véci.

Dalsi vyznamnou skupinou jsou vady odstranitelné a neodstranitelné, které definuje v

§ 622 v odst. 1, 2 obCansky zakonik.

Jde-li o vadu, kterou lze odstranit, méa kupujici pravo, aby byla bezplatné, vCas a fadné
odstranéna, a prodavajici je povinen vadu bez zbytecného odkladu odstranit. Neni-li to

vzhledem k povaze vady neumérné, miize kupujici pozadovat vyménu véci, nebo tyka-li se
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vada jen soucésti véci, vymeéna soucésti. Neni-li takovy postup mozny, mize kupujici zadat

piiméfenou slevu z ceny véci nebo od smlouvy odstoupit.

Jde-1i o vadu, kterou nelze odstranit a ktera brani tomu, aby véc mohla byt fadné
uzivana jako véc bez vady, ma kupujici pravo na vyménu véci nebo ma pravo od smlouvy
odstoupit. Taz prava pfislusi kupujicimu, jde-li sice o vady odstranitelné, jestlize vSak
kupujici nemtize pro opétovné vyskytnuti vady po opraveé nebo pro vétsi pocet vad véc fadné

uzivat.

2.2.10.2 Kdo, kde a kdy miiZze uplatnit reklamaci

Reklamovat mtze véc pouze ten, kdo véc koupil a mé pravo uplatiovat jakakoli prava

spojena s touto smlouvou (TOMANCAKOVA, 2008, s. 67).

Podle § 625 obcanského zékoniku pravo z odpovédnosti za vady kupujici uplatituje u

prodavajiciho, u kterého véc byla koupena.

Prodavajici je povinen pfijmout reklamaci v kterékoli provozovné, v niz je pfiijeti
reklamace mozné s ohledem na sortiment prodavaného zbozi nebo poskytovanych sluzeb,

ptipadné i v sidle nebo misté podnikani (§19 odst. 1 zdkona o ochrané spotiebitele).

Pokud prodavajici zrusi provozovnu ¢i ukonéi Cinnost, tak se obraci kupujici na
zivnostensky ufad, kde je povinen prodavajici podat informace o vypotadani zavazki

(TOMANCAKOVA, 2008, s. 70).

Je-li vSak v zarucnim list¢ uveden jiny podnikatel uréeny k oprave, ktery je v misté
prodavajictho nebo v misté¢ pro kupujiciho bliz§im, uplatni kupujici pravo na opravu u
podnikatele ur¢eného k provedeni zaru¢ni opravy. Podnikatel uréeny k opravé je povinen
opravu provést ve lhité dohodnuté pii prodeji véci mezi prodavajicim a kupujicim

(§625 obcanského zékoniku).

Stejné€ tomu je 1 v pfipad¢ prodeje mimo provozovnu a tzv. distancniho prodej (napf.
ptes internet), kde je prodéavajici povinen ptedat informace o sluzbach po prodeji a o zadrukach

(TOMANCAKOVA, 2008, s. 69).

Reklamovat zboZi mtze kupujici do konce zaruéni doby, kterd je definovéna v § 620
odst. 1 ob¢anského zdkoniku. Pfi prodeji spotfebniho zbozi je zaru¢ni doba 24 mésicii. Jde-li
o prodej potravinarského zboZi je zaru¢ni doba osm dni, u prodeje krmiv tfi tydny a u prodeje
zvitat Sest tydni. Je-li na proddvané véci, jejim obalu nebo ndvodu k ni pfipojeném vyznacena
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v souladu se zvlastnimi pravnimi pfedpisy lhiita k pouziti véci, skonéi zaru¢ni doba uplynutim

této Ihity.

2.2.10.3 Postup reklamaéniho fizeni

Prodavajici nebo jim povéteny pracovnik rozhodne o reklamaci ihned, ve sloZitych
piipadech do tii pracovnich dnii. Do této lhiity se nezapocitdva doba piimétend podle druhu
vyrobku ¢i sluzby potiebna k odbornému posouzeni vady. Reklamace véetn€ odstranéni vady
musi byt vyfizena bez zbyte¢ného odkladu, nejpozdéji do 30 dni ode dne uplatnéni
reklamace, pokud se prodéavajici se spottebitelem nedohodne na delsi lhaté. Po uplynuti této
lhiity ma spotiebitel stejnd prava, jako by se jednalo o vadu, kterou nelze odstranit (§19

odst. 3 zédkona o ochrané spotiebitele).

Pti reklamaci vyrobku v zaruéni dobé€ staci, kdyZ kupujici predlozi jakykoli doklad,
ktery prokazuje podstatné nalezitosti. VéEtSinou se kupujici prokazuje zaru¢nim listem ¢i
dokladem o koupi (paragonem). V piipadé, ze dané doklady kupujici nema, miize se prokazat
1 jinymi doklady napf. dodacim listem, Uvérovou smlouvou, vypisem zbanky nebo

prohlasenim svédka.

Kupujici by nemél odevzdéavat prodejni doklad spolu s reklamovanym zbozim, protoze
se tim vzdava jediného dikazniho prostfedku. Mél by doklad poskytnout prodavajicimu jen

k nahlédnuti, popft. k vytvoreni kopie.

Prodévajici je povinen podle §19 odst. 1 zakona o ochran¢ spotiebitele kupujicimu
vydat pisemné potvrzeni o tom, kdy kupujici pravo uplatnil, co je obsahem reklamace a jaky
zpusob vytizeni reklamace kupujici pozaduje, a dale potvrzeni o datu a zplsobu vytizeni
reklamace, vcetné potvrzeni o provedeni opravy a dobé jejiho trvani, pfipadné pisemné

oduvodnéni zamitnuti reklamace.

Kupujici se musi informovat o zplisobu vyfizeni (dokonceni opravy), protoze
prodavajici neni ze zdkona povinen ho informovat, pokud se vyslovné nezavaze

v reklamacénim protokolu ¢i v zdru¢nim listé, Ze tak uc¢ini (HOUDEK, 2007, s. 46).
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2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Definice marketingového vyzkumu

CLEMENTE (2004, s. 117) definuje marketingovy vyzkum (marketing research) jako
proces shromaZd’'ovani potfebnych informaci specifického problému na trhu, ktery budeme

analyzovat a vyhodnocovat.

Marketingovy vyzkum podle ZBORILA (1998, s. 7) spoéiva ve specifikaci,
shromazd'ovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani

v procesu marketingového fizeni.

2.3.2 Proces marketingového vyzkumu - osnova

KOZEL a kolektiv (2006, s. 70) proces marketingového vyzkumu oznacuje jako

metodiku marketingového vyzkumu, kterou rozdé€luje do 8 ¢asti:

1. Zahajeni marketingového vyzkumu
e proces marketingového vyzkumu
e urceni problému
e definovani cile vyzkumu
e formulace hypotéz
2. Orientacni analyza
e analyza situace
e srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu
3. Plan marketingového vyzkumu
e vyznam planu
e obsah planu

e kontrola planu
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4. Sbeér udaji

e piiprava sbéru udajt

e kontrola sbéru udaju

e vyuziti metod sbéru udajii
5. Zpracovani udaji

e kontrola a tprava tdajt

o Kklasifikace udaji

e koédovani udaji

e technické zpracovani udaja

6. Analyza udaji
e zdkladni statistické postupy
e m¢feni zavislosti
e testovani zavislosti
7. Interpretace vysledkil
e ovéfeni validity idaji
e zavérecna doporuceni
8. Zaveérecnd zprava a jeji prezentace
e pisemna prezentace
e Ustni prezentace

Proces marketingového vyzkumu zatazuje do prvni Casti metodiky, kde definuje
rozdeleni procesu do 2 hlavnich etap, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu

pfipravnou a etapu realizace.
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Ptipravna etapa je 1. - 3. ¢ast metodiky a etapa realizace je 4. - 8. €ast metodiky

marketingového vyzkumu.

VOJTKO (2010, s. 4) rozdé€luje proces marketingového vyzkumu do 3 fazi: planovaci,

realiza¢ni a hodnotici.

Do planovaci faze navic zafazuje urceni ¢asového harmonogramu a zdrojt potiebnych

pro realizaci, rozpocet a rozhodnuti o provedeni vyzkumu.

Realiza¢ni fazi ma shodnou s etapou realizace. V hodnotici fazi, kterou ma navic,

zhodnocuje dosazeni cili vyzkumu.

2.3.3 Proces marketingového vyzkumu - vysvétleni pojmii
2.3.3.1 Pojmy z planovaci faze

Hypotéza

Hypotéza je podle FORETA a STAVKOVE (2003, s. 21) vypovéd® (tvrzeni) o dosud
neprokazaném (mozném, nepiezkouseném, piedpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu

dvou nebo vice jevl (promeénnych) ve zkoumané oblasti, kterou 1ze testovat.

Podle KOZLA a kolektivu (2006, s. 74) jsou hypotézy vyslovenim piedpokladii o
povaze zjiStovanych vztahl. Predstavuji formulaci, resp. strukturu jednotlivych alternativ

odpovédi na otazky vyzkumu.
Sekundarni data

PRIBOVA (1996, s. 35) definuje sekundarni data jako data sebrana k jinému tdelu,

nez je feSeny projekt.

Sekundarni zdroje oznacuje KOZEL (2006, s. 64) jako udaje, které¢ byly shromazdény

zpravidla nékym jinym pro néjaky jiny Gcel a jsou i nadéle k dispozici.

Sekundarni data jsou podle autorit KOTLERA A KELLERA (2007, s. 143) data

shromézdéna k jinému ucelu a jiz nékde existuji.
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Primarni data

Primarni data jsou podle PRIBOVE (1996, s. 35) data shroméazdéna nové, na miru

feSené¢ho problému.

KOZEL a kolektiv (2006, s. 67) oznacuje za primarni zdroje vSechny subjekty ¢i

objekty trhu, které maji informacni hodnotu pro zdarné vyteseni vyzkumného problému.

Primarni data jsou podle autorit KOTLERA A KELLERA (2007, s. 143) nové

shromézdéna data ke specifickému tc¢elu nebo pro specificky vyzkumny projekt.
Ziakladni soubor a vybérovy soubor (vzorek)

Zékladni soubor definuje REICHEL (2009, s. 76) jako mnozinu jednotek, kterd ve
vyzkumné situaci figuruje pravé v roli cilového souboru. Jde tedy o souhrn objektl, ktery lze

vymezit, podchytit, identifikovat a z n€ho se pak vybira.

FORET a STAVKOVA (2003, s. 52) definuji zékladni soubor jako soubor viech

jednotek, shodn¢ vymezenych z hlediska ucelu naseho Setteni.

Vybérovy soubor, téz vzorek, je podle REICHLA (2009, 76) mnozina

objektti/jednotek, kterd ve vyzkumu zastupuje zdkladni soubor.

Autofi KOTLER a kolektiv (2007, s. 419) definuji vybérovy vzorek jako

reprezentativni segment populace.

2.3.3.2 Pojmy z realizac¢ni faze

Terénni vyzkum

Terénnim vyzkum oznaduje PRIBOVA (1996, s. 42) terénni sbér dat pro ziskani

primarnich dat.

Podle MACHKOVE (2009, s. 45) patii terénni (primarni) vyzkum (field research) do
druh¢ etapy metody marketingového vyzkumu. Terénni vyzkum spociva v realizaci vyzkumu
v konkrétnich podminkach sledované zemé a pouziva se v pfipad¢, Ze sekundarni data
neposkytuji dostatecné podklady pro rozhodovéni. Je znaéné ndkladny, protoze pracuje
s primarnimi informacemi, tj. informacemi, které nejsou vetfejné¢ dostupné a jsou ziskdvany

ucelove pro potieby feSeni daného vyzkumného zaméru.
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Dotazovani a osobni dotazovani

Dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym (respondentim). Z jejich odpovédi
feSitel vyzkumného projektu ziskdva zZadouci primérni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym
se dotazovani odehrava jako osobni, telefonické a pisemné. Dotazovani probiha na zakladé

dotazniku (PRIBOVA, 1996, s. 47).

Dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem pro

ziskavani pozadovanych primarnich udaji (KOZEL a kolektiv, 2006, s. 141).

Osobni dotazovani je nejtradi¢néjsi typ dotazovani. Osobni styk je zaloZen na piimé

komunikaci s respondentem (KOZEL a kolektiv, 2006, s. 142).

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvat. Ma
dlouhou tradici a je stale nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho ptednosti patfi, Ze

existuje zpdtna vazba mezi tazatelem a respondentem (PRIBOVA, 1996, s. 48).
Nahodily vybér

Ptilezitostny vybér (nahodily, libovolny vybér ¢i vybér dobrovolnikll) vznik4 v ramci

moznosti a ochoty subjekti odpovédét. Pr. anketa.

VYSEKALOVA a kol.(2007, s. 54) definuje nahodily vybér jako odchytavani lidi na

ulici ¢i rozdavani dotazniki v prodejnach.
Nahodny vybér

KOZEL (2006, s. 157) definuje nahodny vybér jako vybirani jednotlivych respondentt

ze zakladniho souboru piimo a vSichni tak maji stejnou Sanci byt vybrani.

Radek Kucera & daughter (2010) definuje ve svém ABZ slovniku cizich slov ndhodny
vybér jako vybér, kde jednotlivé prvky vybérového souboru se voli ze zédkladniho souboru

nahodné (napt. podle tabulek ndhodnych &isel, podle losovani apod.)
Respondent a tazatel

Respondent je podle CLEMENTA (2004, s. 243) osoba ucastnici se prizkumové
studie a poskytujici informace sbirané pro tuto studii. Respondenti jsou osoby, které vypliu;ji

dotazniky nebo souhlasi s tim, aby jim tazatel kladl otdzky pii osobnim nebo telefonnim
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interview. Otazky miiZze tazatel kromé predeslych zplsobil pokladat i v pisemném a online

dotazovani.

Radek Kucera & daughter (2010) definuje ve svém ABZ slovniku cizich slov

respondenta jako dotazovaného ¢i ti€astnika dotaznikového prazkumu.
Tazatel je osoba, kterd poklada otazky pii dotaznikovém Setteni.
Dotaznik

Dotaznik (questionnaire) je podle CLEMENTA (2004, s. 45) jeden z hlavnich
piehledovych ndstroji, pouzivanych ke zjistovani tdajii z trzniho prizkumu. Dotazniky
zahrnuji série otazek, urcenych k ziskani zpétné vazby (odpoveédi) o postojich, dojmech a
domnénkdach respondentt o produktu nebo problémech, které jsou diilezité pro marketingové

pracovniky.

Dotaznik je podle ZBORILA (1998, s. 51) formulat, uréeny k pokud mozno piesnému

a tplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci.
Otazky v dotazniku
Uzavriené otazky

Uzaviené otdzky (close-ended questions) jsou podle CLEMENTA (2004, s. 320)
takové otdzky, které od respondenta vyzaduji vybrat si ze seznamu odpovédi nabidnutych tim,

kdo provadi prizkum.

Podle FORETA a STAVKOVE (2003, s. 37) uzaviené otazky jsou takové, které
pfedem nabizeji n€kolik moznych variant odpovédi, ze kterych je respondent nucen si jednu

nebo nékolik variant vybrat.
Oteviené otazky

Oteviené otazky (open-ended questions) podle CLEMENTA (2004, s. 171) vyzaduji

od respondenta odpovéd’ jeho nebo jejimi vlastnimi slovy.

V oteviené otazce podle FORETA a STAVKOVE (2003, s. 35) se neptedkladaji
respondentovi zadné varianty odpovedi, miize se tedy vyjadrfit zcela svobodné, podle svého,

svymi slovy.

34



Polouzaviené otazky

Otazky polouzaviené jsou podle KOZLA (2006, s. 169) a PRIBOVE (1996, s. 77)
kompromisem mezi uzavienou a otevienou otazkou. Respondentovi jsou piedlozeny varianty

odpovédi a tnikova varianta (jinak, dalsi,...).
Pilotaz

Pilotaz definuje PRIBOVA (1996, s. 84) jako ovéfeni dotazniku v praxi. Jejim

smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje.

Podle CHRASKA (2007, s. 26) je pilotaz ziskani piedb&znych informaci o dané
problematice, napt. jedna se o volny rozhovor ¢i pozorovani, kterym se provadi prvni sonda
zékonitosti. Udaje ziskané z pilotiZe se neuZivaji pro vlastni vyzkum, ale umoZziiuji ndm

uptesnit formulaci problému 1 hypotézy.
Kodovani

Kodovani (cosiny) je podle CLEMENTA (2004, s. 85) proces pfifazovani cisel
k odpoveédim ve vyzkumu za ucelem zpracovani dat. Kédovani je prostiedkem kategorizace
dat — data jsou pfifazena do numerickych tfid, do kterych se uspotddaji odpovédi. Cilem
kédovani je omezit pocet riznych odpovédi na otdzku (napf. u otevienych otazek) do

nékolika typt, které 1ze snadno uspotadat do tabulky a analyzovat.

Kodovani definuje KOZEL a kolektiv (2006, s. 91) jako ptevadéni slov, resp. tiid do

e vy

technika. V praxi to znamena piidéleni Ciselného kodu kazdé varianté vSech otazek

v dotazniku.
Grafy

Kolacovy graf (pie chart) je podle CLEMENTA (2004, s. 86) graf pro optické

znazornéni soucasnych udaji. Je to kruh rozdéleny do ,,dilki* oznacujicich rizna procenta.

Kolacovy graf je podle KOPECKEHO (2010, s. 110) uziteény v piipads, Ze chceme
nazorné ukazat rozdeleni celkové Castky ¢i objemu do jednotlivych ¢asti nebo zon, naptiklad

roz¢lenéni prodejli spolecnosti geograficky.
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Sloupcovy graf (bar graph) podobn¢ definuji autoii CLEMENT (2004, s. 264) a
BRIZA (2007, s. 46) jako graficky prvek slozeny z fady svislych &ar, které predstavuji méiené
objekty. Na svislé ose jsou vynesena Cisla udavajici mnozstvi. Vyska jednotlivych sloupcu je
uréena hodnotou odpovidajici proménné. Pruhy obvykle byvaji rlizné oznaceny, aby se

rozliSily métené objekty.
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3 CILE A METODIKA

3.1 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je provedeni marketingového vyzkumu konkrétnich
obchodnich znaek u dané obchodni jednotky. Vysledky vyzkumu budou porovnany

s agenturnim vyzkumem nebo s jinym vybranym obchodnim subjektem.

Jako vedlejsi cil bude analyza sortimentu konkrétnich privatnich znac¢ek a privatni

znacky z hlediska ochrany spotiebitele.

3.2 Hypotézy

1. Spotiebitelé jsou spokojeni s oznacenim a umisténim zbozi privatnich znacek podle

sortimentu.

2. Spotiebitelim se zda dost origindlni a vhodny obal na konkrétnich privéatnich

znackach.

3. Vic jak polovina spotiebitelll se domniva, ze Sife sortimentu v konkrétnich privatnich

znackach je dostate¢na.
4. Studenti kupuji vice privatni znacky nez ostatni spotiebitelé.

5. Spottebitelé kupuji vyrobky s privatnimi znackami piedevSim z divodu, Ze jsou za

niz$i cenu nez znackové produkty.

6. Spotiebitelé maji zkuSenosti s reklamaci privatnich znacek.
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Plan vyzkumu

Marketingovy vyzkum jsem se rozhodla provést u dvou obchodnich subjektt, které
pak porovnam mezi sebou. Prvni jsem si vybrala maloobchodni fetézec Ahold CR, a. s. a

druhym byl COOP Centrum druzstvo.

Technikou pro provedeni sbéru dat bylo zvoleno osobni dotazovani. V této souvislosti
byl sestaven dotaznik v srpnu 2010 a poté nasledovala v zafi 2010 jeho pilotaz u 20
respondentll. Zvolenymi respondenty byli pfatelé a piibuzni z rodiny. PilotdZ odhalila par
nedostatkli ve formulaci otazek, které byly opraveny, a na zacatku fijna byla opét provedena

pilotaz. Dotaznik byl uz v potadku.

Dotaznik, ktery byl vytvofen pro nasledujici dotaznikové Setfeni, obsahoval 20 otazek.
V dotazniku byly pouzity otdzky uzaviené, oteviené, polouzavieng, filtracni a identifikacni.
Nejvice byly zastoupeny otadzky uzaviené. Nékteré z nich byly zaroven otdzkami filtracnimi,
které respondentiim usnadiiovaly vypliovani dotazniku. Dal$i pouZzité otazky v dotazniku
byly otazky polouzaviené a oteviené. Polouzaviené a oteviené otazky jsem zvolila, aby si
respondenti mohli vybrat z moznosti ¢i napsat jinou odpovéd’ nebo vlastni nazor. Posledni
pouzité otazky byly otazky identifikacni a tykaly se pohlavi, véku, jaké zaméstnani maji

respondenti v souc¢asné dob¢, ukonceného nejvyssiho vzdelani a odkud pochézi.

Dotaznikové Setfeni probéhlo od 16. 10. do 31. 10. v supermarketu Albert na sidlisti
M3j a v supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich. Dotaznikové $etfeni probihalo u obou
supermarketl v pracovni den, o vikendu a ve svatek. Respondenti byli voleni nahodile a byli
oslovovani, kdyz vychazeli z dané obchodni jednotky. Nejvétsi ochota u respondentii byla
navecer v pracovni den a o vikendu. Odpoledne v pracovnim dnu ¢i o svatku byla odezva

mald, protoZe byli pfevazné zaneprazdnéni ¢i neméli zdjem.

Celkem se zucastnilo marketingového vyzkumu 50 respondentl, ktefi vyplnili
dotaznik o privatnich znackach spolecnosti Ahold CR, a. s. a stejny podet zu¢astnénych

respondentli byl 1 u COOP Centrum druZstvo.
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4.2 Analyza dat

4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku tykajiciho se privatnich znacek spolecnosti
Ahold CR, a. s.

Z marketingového vyzkumu u spoleénosti Ahold CR, a. s. bylo ziskano 50 vyplnénych
dotazniku, které byly pouzity k provedeni analyzy.

Analyza byla provedena v aplikaci MS-Excel. Nejprve byl v programu vytvofen
kodovaci ramec a na zakladé statistickych funkci byly vyhodnoceny odpovédi u kazdé otazky.

Vysledky z jednotlivych otazek byly zpracovany do piehlednych grafi.

Graf 1: Otazka ¢. 1 ,,Znate nékterou privatni znacku spole¢nosti Ahold CR, a.s.%?

0 12%

B 88%

M ano 0 ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni otdzce jsem zjiStovala, zda respondenti znaji privatni znacky spolecnosti
Ahold CR, a. s. Z50 oslovenych respondentll zna privatni znacky 88 % a zbytek
dotazovanych respondentt (12 %) privatni znacky neznalo. Vysledek otdzky lze interpretovat
tim, ze respondenti méli u dané otazky vyobrazena loga privatnich znacek spole¢nosti Ahold

CR, a.s.
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Graf 2: Otazka €. 2 ,Nakupujete vyrobky téchto privatnich znacek“?

8 7%

W 93%

M ano 0 ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku druhou odpovidalo uz jen 44 respondentli a to z divodu vylouceni 6
respondentfl, ktefi neznali privatni znacky spole¢nosti Ahold CR, a. s. Z vysledkl u dané
otazky vyplynulo, ze 41 respondentt (93 %) nakupuje privatni znacky a 3 respondenti (7 %)
sice znaji privatni znacky, ale vyrobky uz nenakupuji. Otazka byla zaroven otazkou filtracni,
kde od treti do ¢trnacté otazky odpovidali jen respondenti, ktefi vyrobky privatnich znac¢ek

nakupuji.

Graf 3: Otazka ¢. 3 ,,Z jakych diivodi nakupujete tyto vyrobky“?

Respondenti

nizké ceny kvality doporuceni nelze zvolit jiny jiné divody
vyrobek

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka tieti navazuje na druhou otdzku. V otdzce jsem zkoumala, z jakych divoda
respondenti nakupuji vyrobky privatnich znacek. Respondenti méli moZznost zaSkrtnout vice
odpovédi a z vysledkt vyplynulo, Ze nakupuji hlavné z diivodu nizké ceny. Podle kvality se
rozhoduje pifi ndkupu 14 respondentli a 11 respondentt uvedlo jiny divod. Jednalo se nejvice

o zkuSenost, potiebu a akce.
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Graf 4: Otazka ¢. 4 ,,Jaky sortiment vyrobki z téchto privatnich znacek preferujete“?

30
25
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15

10

) I I I I l
A B \ \

masné mrazené mlécné pecivo téstoviny cukrovinky  napoje drogérie jiny
vyrobky vyrobky vyrobky sortiment

Respondenti

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ctvrtd byla zaméfena na preferenci sortimentu privatnich znacek. Respondenti
meéli opét moznost zaSkrtnout vice odpovédi. Nejvice uptfednostiiuji sortiment mlécné vyrobky
a masné vyrobky a nekteti kromé toho i sortiment cukrovinky, té€stoviny a pecivo. U jiného
sortimentu respondenti uvedli slané pecivo, mouku a ovoce.

Graf 5: Otazka ¢. 5 ,,Jste spokojen/a, Ze vyrobky danych privatnich znacek najdete na prodejné
podle sortimentu*?

= 0%

W 100%

M ano 0 ne

Zdroj: vlastni zpracovani

41



Pata otazka se tykala umisténi vyrobkl podle sortimentu v prodejné. Z grafu je vidét,

ze vSichni osloveni respondenti jsou spokojeni s jejich umisténim.

Vysledek ndm zaroven odpovida na Sestou otdzku, jejimz cilem bylo zjistit, zda by
respondenti chtéli vyrobky umistit v prodejné samostatné. VSichni osloveni respondenti

jednoznacné odpovédéli, Ze si vyrobky privatnich znacek nepteji umistit samostatné.

Graf 6: Otazka ¢. 7 ,,Vyhovuje Vam soucasny sortiment privatnich znacek*?

O012%

B 88%

M ano O ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V sedmé otdzce méli respondenti odpovidat, zda jim vyhovuje soucasny sortiment u
vyrobkil privatnich znacek. Ze 41 oslovenych respondenti vyhovuje 88 % a nevyhovuje

pouze 5 respondentiim (12 %).

Osma otazka navazovala na sedmou otazku a tykala se pouze téch 5 respondentd,
kterym nevyhovuje soucasny sortiment. Nejvice uvadéli rozsireni nabidky v sortimentu kava,

mlécné vyrobky, bio, drogérie a zaroven by chtéli mit stejnou nabidku jako v zahranici.

42



Graf 7: Otazka ¢. 9 ,,Poznite ze znaceni na obale vyrobku, Ze se jedna o vyrobek privatnich
znacek“?

B 5%

W 95%

M ano 0 ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka se tykala znaceni vyrobku. Z prizkumu vyplynulo, ze 95 % ze 41

dotazovanych respondentti to pozné a pouze 2 respondenti (5 %) nepoznaji.

Cilem desaté otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji loga privatnich znacek
spoleénosti Ahold CR, a.s. U dané otazky respondentim pomohla ukazka log k vyjadieni
vlastniho nazoru. Nejvice respondenti odpovidali, Ze jsou spokojeni s danymi logy. Objevili
se 1 respondenti, ktefi loga nevnimaji nebo méli jiny nazor. Mezi odli§né ndzory patfilo, Ze

loga plsobi jednotvarné, decentné, nevyrazné (barva a design).

Graf 8: Otazka ¢. 11 ,,Jste spokojen/a s obalem na vyrobcich privatnich znacek*?

8 7%

W 93%

M ano 0 ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledktl v jedenacté otdzce vyplynulo, Ze ze 41 dotazovanych respondentti je 93 %
spokojeno s obalem, ve kterém jsou vyrobky zabalené. Jen pouze 3 respondenti (7 %) nebyli

spokojeni.

Graf 9: Otazka €. 12 ,,Co byste zménili na obalu vyrobkii privatnich znacek“?

Respondenti

grafické provedeni pouziti materialu jind odpoved

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanacta otazka navazovala na pfedeSlou jedenactou otazku a tykala se respondentd,
ktefi byli nespokojeni s obalem u vyrobkl privatnich znacek. Respondenti mohli u otazky

zaskrtnout vice odpovédi. U obalu vyrobkl by zménili pouziti materialu a grafické provedeni.

Graf 10: Otazka ¢. 13 ,,Reklamoval/a jste vyrobky privatni znacky*“?

W 0%

= 100%

M ano O ne

Zdroj: vlastni zpracovani
V tfindcté otazce jsem zkoumala, zda respondenti reklamovali vyrobky privatni

znacky. Z vysledkl vyplynulo, ze vyrobky nikdy nereklamovali.

Ctrnacta otazka souvisela s otazkou tfinactou a na zakladé vysledkili z 13 otazky nesla

vyhodnotit, protoze respondenti vyrobky nereklamovali.
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Graf 11: Otazka ¢. 15 ,,Z jakého divodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek*?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka patnact se tykala respondentil, ktefi znaji privatni znacky, ale uz dané vyrobky
privatnich znacek nenakupuji. Zde jsem zkoumala, pro¢ vyrobky privatnich znacek
nenakupuji. Nejvice uvadéli jiné diavody a také divod uptednostnéni jiz vyzkouSenych

vyrobkl. Mezi jiné divody patfil nezajem.

Graf 12: Otazka ¢. 16 ,, Pohlavi*

M Zena O muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkti vyplynulo, Ze se zucCastnily vyzkumu nejvice Zeny, kterych bylo

z celkového poctu dotazovanych 30 (68 %) a muzi pouze 14 (32 %).
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Graf 13: Otazka ¢. 17 ,,Vék*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice byli respondenti z vékové kategorie v rozmezi 60 a vyse a 31 - 40 a nejméné

byli z vékové kategorie do 20.

Graf 14: Otazka ¢. 18 ,,V soucasné dobé jste“?
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student zamgstnanec osVC nezaméstnany na mateské dtchodce
dovolené

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyzkumu odpovidali respondenti, ktefi nejvice patfili do kategorie zaméstnanec,

duchodce a na matefské dovolené.
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Graf 15: Otazka ¢. 19 ,,Vzdélani“
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maturity maturitou bez maturity maturitou
M ozZnosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentii mélo uplné stfedni s maturitou, vysokoskolské a stredni odborné

bez maturity.

Graf 16: Otazka ¢. 20 ,,Z jakého kraje pochazite*“?

Respondenti

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti pochazeli z JihoCeského kraje a po jednom byl také zastoupen Plzeiisky

kraj, Praha, Vysoc€ina a Zlinsky kraj.
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4.2.2. Vyhodnoceni dotazniku tykajiciho se privatnich znacek COOP
Centra druZstvo

Pro COOP Centrum druzstvo byla pouzita stejnd strukturu dotazniku jako u
spole¢nosti Ahold CR, a. s. s jedinym rozdilem, Ze se tykal privatnich znaéek COOP Centrum
druzstvo. Pocet dotaznikl byl rovnéz 50 a vSechny jsem zpatky ziskala vyplnéné a zase byla

provedena analyza ziskanych dat.

K provedeni analyzy byla rovnéZ pouzita aplikace MS-Excel. V daném programu byl
nejprve vytvofen kodovaci ramec a na zdklad¢ statistickych funkei byly vyhodnoceny
odpovédi u kazdé otazky. Vysledky jednotlivych otdzek, byly zpracovany do ptehlednych
grafti.

Pti vyhodnoceni se jiz u jednotlivych otdzek nezminuji, jaka je filtracni ¢i komu je

uréena, protoZe se to shoduje s vyhodnocenim spole¢nosti Ahold CR, a. s.

Graf 17: Otazka ¢. 1 ,,Znate nékterou privatni znacku spoleé¢nosti COOP Centrum druZstvo?*

@ 0%

W 100%

M ano O ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka prvni byla zamétena, zda osloveni respondenti znaji privatni znacky, které
nabizi COOP Centrum druzstvo. Z celkového poctu dotazovanych respondentli vSichni

odpovédéli, Ze znaji privatni znacky.
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Graf 18: Otazka ¢. 2 ,,Nakupujete vyrobky téchto privatnich znacek*?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V druhé otdzce jsem zjiSt'ovala, jestli respondenti nakupuji vyrobky privatnich znacek.

43 respondenttl (86 %) nakupuje privatni znacky a 7 respondentti (14 %) nenakupuje.

Graf 19: Otazka ¢. 3 ,,Z jakych duvodi nakupujete tyto vyrobky*?
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nizké ceny kvality doporuceni nelze zvolit jiny jiné divody
vyrobek

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt otazky tfeti, jejimZz zdmérem bylo zjiSténi divodd ndkupu vyrobkl
privatnich znacek, vyplynulo, Ze osloveni respondenti nejvice vyrobky privatnich znacek
nakupuji z divodu nizké ceny, kvality a jinych divodd. Mezi jiné divody uvadéli pottebu,

oblibenost, akce, vybér, zvyklost a vyzkouSenost vyrobku.
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Graf 20: Otazka ¢. 4 ,,Jaky sortiment vyrobki z téchto privatnich znacek preferujete®?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ctvrta se tykala preference sortimentu. Nejvice respondenti preferuji
nasledujici sortimenty: téstoviny, ryze, drogérie, ndpoje a mrazené vyrobky. Nalezli se rovnéz
respondenti, ktefi odpovidali 1 jiny sortiment. Mezi jiny sortiment uvedli sortiment mlécné
vyrobky, mouka, uzeniny, kdva a smetana, pe€ivo a ochucovadla.

Graf 21: Otazka ¢. 5 ,,Jste spokojen/a, Ze vyrobky danych privatnich znac¢ek najdete na prodejné
podle sortimentu*?

@ 0%

W 100%

M ano O ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf paté otazky, u které jsem se dotazovala na spokojenost s umisténim vyrobkl

podle sortimentu, jednozna¢né¢ ukazuje spokojenost respondentil s umisténim vyrobk.

Otazka Sestd navazovala na otdzku patou a vSichni osloveni respondenti odpovédéli, ze

by nechtéli umistit vyrobky privatnich znacek samostatné na prodejné.
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Graf 22: Otazka €. 7 ,,Vyhovuje Vam soucasny sortiment privatnich znacek“?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem sedmé otazky bylo zjistit, zda oslovenym respondentim vyhovuje soucasny
sortiment. 36 respondentim (84 %) vyhovuje a 7 respondentii (16%) by chtélo zménit

sortiment.

Osma otazka navazovala na ptfedeslou sedmou otizku a zde respondenti nejvice

uvadeli rozsifeni v sortimentu ovoce a zelenina a mlééné vyrobky.

Graf 23: Otazka ¢. 9 ,,Poznate ze znaceni na obale vyrobku, Ze se jedna o vyrobek privatnich
znacek*?
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Zdroj: vlastni zpracovani

U devaté otazky, kterd byla zaméfena na znaCeni vyrobku, je zgrafu vidét, Ze
z celkového poctu oslovenych respondentll pozna 95 % a zbytek dotazovanych respondenti

nepozna.
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Desata otazka se tykala vnimani log privatnich znacek, které méli respondenti pro
predstavivost ukazané. Z vysledkt vyplynulo, ze loga vnimaji se spojitosti tradice a zvyklosti
a jsou vétSinou spokojeni s grafickym provedenim, které je podle jejich ndzoru vyrazné. Nasli
se vSak i1 respondenti, ktefi loga nevnimaji nebo méli jiny ndzor. Mezi odlisné nazory patfilo,
ze loga plsobi malo vyrazné€ a pouzili by vyraznéjsi odstin barvy u privatni znacky COOP

Quality Standard.

Graf 24: Otazka ¢. 11 ,,Jste spokojen/a s obalem na vyrobcich privatnich znacek*?
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W 93%

M ano O ne

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky jedenacté, kde respondenti odpovidali na spokojenost obalu u vyrobku
privatni znacky, je 40 respondentti (93 %) spokojeno a jen tii respondenti (7 %) by zménili

obal vyrobku privatni znacky.

Graf 25: Otazka ¢. 12 ,,Co byste zménili na obalu vyrobki privatnich zna¢ek*?

Respondenti

grafické provedeni pouziti materialu jina odpoved

Moznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanacta otdzka navazovala na jedenactou otazku. Respondenti mohli zaSkrtnout vice

moznosti a nejvice uvedli, Ze by chtéli na obale zménit grafické provedeni a pouZiti materidlu.
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Graf 26:0tazka ¢. 13 ,,Reklamoval/a jste vyrobky privatni znacky*?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Ttinactad otdzka se tykala reklamace vyrobku privatni znacky. Z grafu je vidét, ze jen
jeden respondent (2%) reklamoval vyrobek privatni znacky.

Ctrnactd otazka navazovala na tfinactou otdzku, kde méli respondenti popsat

zkuSenosti s vyfizenim reklamace. Respondent mél dobré zkuSenosti s vyfizenim reklamace.

Graf 27: Otazka €. 15 ,,Z jakého diivodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek“?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V patnécté otazce mohli respondenti zaSkrtnout vice odpovédi. Nejvice uvadéli divod
uptednostnéni jiz vyzkousSenych vyrobkil a rovnéz i jiné divody. Mezi jiné divody nejvice

patil divod, ze je nezaujal obal, v kterém byl zabalen vyrobek privatni znacky.
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Graf 28: Otazka ¢. 16 ,,Pohlavi®
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice se marketingového vyzkumu zuacastnily Zeny, které tvofily 54 % z 50

oslovenych respondentt.

Graf 29: Otazka ¢. 17 ,,Vék*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zucastnéni respondenti zastupovali nejvice vékové kategorie 60 a vySe, 51-60 a 31-40.

Nejméné zastoupenou veékovou kategorii byla kategorie do 20.
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Graf 30: Otazka ¢. 18 ,,V soucasné dobé jste“?
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Zdroj: vlastni zpracovani

V marketingovém vyzkumu nejvice odpovidali respondenti, ktefi byli zaméstnanci,

duchodci a na matefské dovolené.

Graf 31: Otazka ¢&. 19 ,,Vzdélani«
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maturity maturitou bez maturity maturitou
M oznosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondenti mélo uplné stiedni s maturitou, vysokoskolské vzdélani a

vyucen/a bez maturity.
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Graf 32: Otazka ¢. 20 ,,Z jakého kraje pochazite*“?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice odpovidali respondenti z JihoCeského kraje a dale po jednom respondenti

z Prahy a Usteckého kraje.

4.3 Porovnani provedenych marketingovych vyzkumi

U spolec¢nosti Ahold CR a. s. a rovnéz u COOP Centrum druZstvo se marketingového
vyzkumu zt&astnilo 50 respondentd. U spole¢nosti Ahold CR a. s. se poget odpovidajicich
respondentll po prvni otdzce snizil na 44 zdivodu vylouCeni 6 respondentd. Mezi
odpovidajicimi respondenty u spole¢nosti Ahold CR, a. s. pfevazovaly Zeny, kterych bylo 30
a muzii jenom 14. U COOP centrum druZzstvo byl pocet Zen a muzi téméf vyrovnan,
odpovidalo zde 27 Zen a 23 muzi. Co se tyée vékové kategorie, tak u spole¢nosti Ahold CR,
a. s. byla nejvice zastoupena kategorie 60 a vySe, 31- 40 a nejméné kategorie do 20. U COOP
Centrum druzstvo odpovidali respondenti nejvice z vékové kategorie 60 a vySe, 51-60 a 31-40
a nejmén¢ z kategorie do 20. U obou fetézcli se prevazné jednalo o respondenty, kteti byli
zameéstnani, na matetské dovolené a v dichodu, méli Gplné stiedni vzdélani s maturitou nebo

vysokoskolské a pochazeli z JihoCeského kraje.

Témér vSichni dotazovani respondenti u obou fetézcl znali nékterou privatni znacku,
které jednotlivé maloobchodni fetézce nabizeji. Jen u spolecnosti Ahold CR, a. s. se ukézalo,

ze 6 dotazovanych respondentt ji neznalo.

Kromé toho, ze respondenti privatni znacky znaji, tak je 1 vétSina nakupuje. Mezi
diivod, ktery respondenty vede k nakupu, patfi nizka cena a kvalita. U spole¢nosti Ahold CR,
a. s. je nakupuje 41 respondenti a pro 22 respondentii je divodem nizk4 cena a u 14

respondentli je divodem kvalita. 43 respondenti nakupuje vyrobky privatnich znacek
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spolecnosti COOP Centrum druzstvo a nizka cena je divodem pro 22 respondentli a u 13 je

dilezita 1 kvalita.

Vyrobky privatnich znatek respondenti u spole¢nosti Ahold CR, a. s. nakupuji
nejcastéji v sortimentu mlééné vyrobky a masné vyrobky. U COOP Centrum druzstvo
respondenti nakupuji v sortimentu téstoviny, ryze, drogérie, napoje a mrazené¢ vyrobky
Soucasny sortiment respondentiim vétSinou vyhovuje. Jen par respondentll by uvitalo jeho
rozsiteni. U spole¢nosti Ahold CR, a. s. by chté&li respondenti rozsifit sortiment kava, mlééné
vyrobky, bio, drogérie a zaroven by chtéli mit stejnou nabidku jako v zahrani¢i. U COOP

Centrum druZstvo by rozsifili sortiment ovoce a zelenina a mlééné vyrobky.

Co se ty¢e umisténi vyrobkl privatnich znacek podle sortimentu na prodejné, tak se
vSichni respondenti u obou fetézct shodli, Ze jsou spokojeni a nechtéli by umistit vyrobky

privatnich znacek samostatn¢.

Poznat vyrobek privatni znacky ze znaceni na obale nedéla problém respondentim a
vétsina je pozna. Pouze 2 respondenti u spole¢nosti Ahold CR, a. s. a téz u COOP Centrum

druzstvo to nepoznalo.

VétSinou poznaji vyrobky privatnich znacek podle jejich log, kterd jsou uvedena na
obale vyrobki. S logy privatnich znac¢ek u obou fetézcii jsou pievazné respondenti spokojeni.
Piesto byli i respondenti, ktefi byli s logy nespokojeni. Na respondenty spole¢nosti Ahold CR,
a. s. dand loga pusobili jednotvarn€, decentné, nevyrazné (barva a design), levné a
nemotivacné. U COOP Centrum druzstvo se n€kterym respondentim zdali loga byt malo

vyraznd. Uvadéli logo COOP Quality standard, kde by pouzili vyraznéjsi odstin barvy.

S obalem, v kterém jsou zabaleny vyrobky privatnich znacek, jsou respondenti témét
spokojeni. Jen par respondentli by ho zménilo. Respondenti u obou fetézcti by obcas zménili

pouziti materidlu a grafické provedeni.

Vyrobky privatnich znac¢ek respondenti kromé jednoho respondenta nereklamovali a
nemaji tudiz s vyfizenim reklamace zkuSenosti. Jediny respondent, ktery reklamoval vyrobek,

byl u COOP Centrum druzZstvo a byl s reklamaci spokojen.

Na zavér by se dalo shrnout, Ze u obou fetézcii znaji respondenti vyrobky privatnich
znacek a zaroven je nakupuji. Na jejich ndkup ma vliv nizk4 cena a kvalita a jsou spokojeni

s umisténim na prodejné podle sortimentu.
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz

1. Spotiebitelé jsou spokojeni s oznaCenim a umisténim zboZi privatnich znacek podle

sortimentu.

Hypotéza se tykala otazek 5., 6. a 9. Témét vSichni respondenti u obou fetézch
z oznaceni poznali vyrobek privatni znacky a zaroven vsichni respondenti z obou fetézcl jsou
spokojeni s umisténim privatnich znacek podle sortimentu. Hypotézu nelze podle ziskanych

vysledki vyvratit.

2. Spotiebitelim se zda dost originalni a vhodny obal na konkrétnich privatnich

znackach.

Na danou hypotézou byly zaméfeny otdzky 11. a 12. Ze 41 dotazovanych respondentti
spolegnosti Ahold CR, a. s. je spokojeno s obalem 93 %. Jen pouze 3 respondenti (7 %) nebyli
spokojeni. U COOP Centrum druzstvo je 40 respondentl (93 %) spokojeno a jen 3
respondenti (7 %) by zménili obal vyrobku privatni znacky. Hypotézu na zaklad¢ vysledk

nelze vyvratit.

3. Vic jak polovina spotiebiteli se domniva, Ze SiFe sortimentu v konkrétnich privatnich

znackach je dostatecna.

Hypotézu nelze vyvratit, protoze u sedmé otazky bylo u spole¢nosti Ahold CR, a. s.
ze 41 respondentii spokojeno 36 a u COOP Centrum druzstvo bylo ze 43 respondentd

spokojeno 36.
4. Studenti kupuji vice privatni znac¢ky neZ ostatni spoti‘ebitelé.

U spoleénosti Ahold CR, a. s. ze 41 respondentii nakupuje vyrobky privatnich znacek

5 respondentd, ktefi jsou studenti.

U COOP Centrum druzstvo nakupuje vyrobky privatnich znacek z 43 respondentt

nakupuji vyrobky privatnich znacek 4 respondenti, kteti jsou studenti.

Danou hypotézu Ize vyvratit.
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5. Spotrebitelé kupuji vyrobky s privatnimi zna¢kami predevSim z diivodu, Ze jsou za

nizsi cenu nez znackové produkty.

Hypotéza se tykala otazky 3. Z vysledki u obou fetézcli vySlo, Ze respondenti je

nakupuji nejvice z divodu nizké ceny. Danou hypotézu nelze vyvratit.
6. Spotrebitelé maji zkuSenosti s reklamaci privatnich znacek.

Otazky 13. a 14. byly zaméfeny na danou hypotézu. U spolecnosti Ahold CR, a. s.
nikdo vyrobky privatnich znacek nereklamoval a u COOP Centrum druZstvo pouze jeden

respondent, tak 1ze danou hypotézu vyvratit.

4.5 Navrh na zlepSeni

Z marketingového vyzkumu u obou obchodnich fetézcii sice vyplynulo, Ze respondenti
znaji vyrobky jejich privatnich znacek a zaroven je i nakupuji, ale pfesto se najdou navrhy na

zlepSeni.

Spole&nosti Ahold CR, a. s. bych podle mého nazoru doporuéila lepsi oznaéeni regald,
kde jsou umistény jejich privatni znacky, aby je spotiebitelé nemuseli poznavat jen podle
jejich log na obale vyrobku. Kdyz uz jsme u log privatnich znacek, tak by néktefi respondenti
uvitali vyraznéj$i barvu a design. Co se tyce sortimentu, tak byla vétSina respondentl
spokojena. Jen par respondentii by uvitalo rozsifit sortiment v oblasti kdva, mlécné vyrobky,

bio, drogérie a zaroveil by chtéli mit stejnou nabidku jako v zahrani¢i.

Respondenti u spole¢nosti COOP Centrum druzstvo by si pfali zménit barvu loga
COOP Quality standard. U daného loga by pouzili vyraznéjsi odstin barvy. V sortimentu

vyrobkil privatnich znacek by uvitali roz§ifeni v oblasti ovoce a zelenina a mlécné vyrobky.

Na zavér mam doporuceni obéma obchodnim fetézcim, aby pii volbé obalu na
vyrobky privatnich znacek kladli diiraz na volbu materidlu a na design, ktery by obcas

osloveni respondenti zvolili jiny.
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S ZAVER
Cilem bakalatské prace je provedeni marketingového vyzkumu konkrétnich

obchodnich znac¢ek u dané obchodni jednotky. Vysledky vyzkumu budou porovnany s jinym

vybranym obchodnim subjektem.

Marketingovy vyzkum jsem se rozhodla provést u dvou obchodnich subjektt, které
pak porovnala mezi sebou. Prvni jsem si vybrala maloobchodni fetézec Ahold CR, a. s. a
druhym byl COOP Centrum druZzstvo. Hlavnim divodem zvoleni danych obchodnich

jednotek byl Siroky sortiment privatnich znacek.

Po prostudovani odborné literatury jsem zvolila 6 hypotéz, které jsem poté

vyhodnotila a marketingové prizkumy obou spole¢nosti porovnala.

Prvni hypotézu, kde jsem zjiStovala, zda spotiebitelé jsou spokojeni s oznacenim a
umisténim zbozi privatnich znacek podle sortimentu, nelze podle vysledku z dotazovéani
vyvratit. Dalsi hypotéza se tykala, zda se spotiebitelim zda dost originalni a vhodny obal na
konkrétnich privatnich znackach. Hypotézu na zékladé vysledkii nelze vyvratit. Ani treti
hypotézu, ktera byla stanovena nasledovné: vic jak polovina spotiebiteli se domniva, ze Site
sortimentu v konkrétnich privatnich znaékach je dostateénd, nemohu vyvratit. Ctvrtd hypotéza
se tykala, zda studenti kupuji vice privatni znacky nez ostatni spotiebitelé. Danou hypotézu
lze vyvratit. V paté hypotéze jsem chtéla zjistit, zda spotiebitelé kupuji vyrobky s privatnimi
znaCkami predevsim z diivodu, Ze jsou za nizsi cenu nez znackové produkty. Danou hypotézu
nelze vyvratit. Posledni hypotéza, spotfebitelé maji zkusSenosti s reklamaci privatnich znacek,

op¢t nebyla vyvracena.

Na zavér by se dalo shrnout, Ze u obou fetézcli znaji respondenti vyrobky privatnich
znacek a zaroven je nakupuji. Na jejich ndkup ma vliv nizké cena a kvalita a jsou spokojeni
s umisténim na prodejné podle sortimentu. Pouze by obcas zménili barvu, design u loga a
materidl u obalu vyrobkt privatnich znacek a také uvitaji dalsi rozSifovani sortimentu nabidky

vyrobkl privéatnich znacek.
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6 SUMMARY

My bachelor thesis focuses on private labels in a selected retail unit. The main
objective of my thesis is to carry out a market research of private labels in a selected retail

unit and compare the results with those of another retail unit.

The thesis consists of two parts. The first part is a literature review. I studied specialist
literature, which is associated with theme of my bachelor thesis (brand, trade mark, private
trademark, retail unit, consumer and reclamation and marketing research). The list of

literature is provided at the end of the work.

The second part is a practical part. In this part I deal with a market research. The
market research was carried out to discover what people want, need, or believe. The research
was conducted in two retail units in Ceské Bud&jovice, namely in the Albert supermarket and
the Terno supermarket. Before I commenced the research, I had determined six hypotheses
which I then explored. At the end I evaluated the results of the research. After questioning I
analyzed the acquired data and I presented results in graphs. I utilized these results to decide if
my hypotheses were correct or not. Four hypotheses were confirmed, and two were disproved.
The results of the Albert supermarket were compared with the Terno supermarket and several

recommendations were proposed to improve the situation of the company.

Keywords: private label, market research, consumer, retail unit
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PRILOHY

Piiloha 1 Dotaznik spole¢nosti Ahold CR, a. s.

Priloha 2 Dotaznik COOP Centrum druzstvo

Dotaznik spole¢nosti Ahold CR, a. s.
Vazeni respondenti,

studuji na Ekonomické fakulté v Ceskych Budgjovicich a v ramci realizace bakalarské prace
na téma: ,,Privatni znacky ve vybrané obchodni jednotce* provadim dotaznikové Setieni.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se tyka privéatnich
znacek spolecnosti Ahold CR, a. s. v supermarketu Albert, M. Hordkové 1364/2, Ceské
Budé¢jovice. U nésledujicich 20 otdzek oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud nebude uvedeno
jinak.

Dotaznik je anonymni a ziskané vysledky budou pouzity pouze pro zpracovani bakalaiské
prace.

De¢kuji Vam za spolupraci.
Jana Patizkova

1. Znéate nékterou privatni znacku spole¢nosti Ahold CR, a. s.?

=
alt%rt Excellent 3"%,-{ Quality SIEE ., -
[l ano
[l ne

Pokud jste odpovedel/a u této otazky ,,ne“, nepokracujte ve vyplitovani dotazniku.
2. Nakupujete vyrobky téchto privatnich znacek?

] ano

[l ne

Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ne“, prejdete k otdazce ¢. 15.



3. Zjakych divodi nakupujete tyto vyrobky? U této otazky je mozné uvést vice moznosti.
[l nizké ceny
[ kvality
] doporuceni

[l nelze zvolit jiny vyrobek (u volby dané odpovédi nemusite odpovidat na otdazku
¢ 4.)

T JInych dOvodills ..oee

4. Jaky sortiment vyrobkl z téchto privatnich znacek preferujete? U této otdzky je mozné
uvést vice moznosti.

"1 masné vyrobky

(] mrazené vyrobky
71 mlécné vyrobky
'l pecivo

[l téstoviny

"1 cukrovinky
'] napoje
71 drogerie

5. Jste spokojen/a, ze vyrobky danych privatnich znacek najdete na prodejné podle
sortimentu?

[] ano
[] ne
Pokud jste odpovédél/a u této otazky ,,ano“, nevyplnujte otazku . 6.
6. Chtél/a byste, aby vyrobky privatnich znacek byly na prodejné¢ umistény samostatné?
[] ano

[J] ne



7. Vyhovuje Vam soucasny sortiment privatnich znacek?
[J ano
U ne

Pokud jste odpovédél/a u této otazky ,,ano“, nevyplnujte otazku ¢. 8.

8. 'V jakém sortimentu vyrobkii Vam chybi nabidka téchto privatnich znacek?

9. Poznate ze znaceni na obale vyrobku, Ze se jedné o vyrobek privatnich znacek?
U ano
[J ne

10. Jak vnimate loga privatnich znacek? Vyjadrete se, prosim, alespon k jednomu.

2
=
albert Excellent

all:%rt Quality

albaerta.s

11. Jste spokojen/a s obalem na vyrobcich privatnich znacek?
[] ano
[J ne
Pokud jste odpovedel/a u této otazky ,,ano “, nevypliujte otazku ¢. 12.
12. Co byste zménili na obalu vyrobkt privatnich znacek?
1 grafické provedeni (logo, barevnost obalu, informace o vyrobku)
'] pouziti materiadlu (plast, papir, d6za)

T1 JINA OdPOVE™: . nee e



13. Reklamoval/a jste vyrobky privatni znacky?
L] ano
U ne

Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ne“, nevypliujte otazku ¢. 14. a prejdete na
otazku ¢.16.

14. Jak byla dana reklamace vytizena?

Po vyplneni prejdéte na otazku ¢. 16.

15. Z jakého dlivodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek?
Tl nizké ceny
[] nedivéry v kvalitu
Tl upfednostnéni jiz vyzkouSenych vyrobku
T Jinyeh dOvodilis. ..o

16. Pohlavi

(] Zzena
] muz
17. Vék
1 do20
0 21-30
7 31-40
0 41-50
1 51-60

] 60avyse



18. V soucasné dob¢ jste?

[]

[

[

[]

student

zaméestnanec

osvC

nezaméstnany

na matefské dovolené

dachodce

19. Vzdélani:

[]

[

[]

[]

[

[]

[

zakladni

vyucen/a bez maturity
vyucen/a s maturitou

sttedni odborné bez maturity
uplné stiedni s maturitou
vys§i odborné

vysokoskolské

20. Z jakého kraje pochazite?

J

[]

[

Jihocesky "1 Praha
Jihomoravsky [l Stfedocesky
Karlovarsky 1 Ustecky
Kralovéhradecky "1 Vysoc€ina
Liberecky "1 Zlinsky
Moravskoslezsky

Olomoucky

Pardubicky

Plzensky

Zdroj: vlastni



Dotaznik COOP Centrum druZstvo-supermarket Terno
Vézeni respondenti,

studuji na Ekonomické fakulté v Ceskych Budgjovicich a v ramci realizace bakalarské prace
na téma: ,,Privatni znacky ve vybrané obchodni jednotce* provadim dotaznikové Setieni.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se tyka privatnich
znaéek COOP Centra druzstvo v supermarketu Terno, Suchomelska 2, Ceské Budgjovice. U
nasledujicich 20 otdzek oznacte pouze jednu odpovéd’, pokud nebude uvedeno jinak.

Dotaznik je anonymni a ziskané vysledky budou pouzity pouze pro zpracovani bakaléiské
prace.

Dé&kuji Vam za spolupraci.
Jana Patizkova

1. Znate nékterou privatni znatku COOP Centra druzstvo?

Quality standard I

[l ano
[l ne
Pokud jste odpovedeél/a u této otazky ,,ne“, nepokracujte ve vypliiovani dotazniku.
2. Nakupujete vyrobky téchto privatnich znacek?
[l ano
[l ne
Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ne“, prejdete k otazce ¢. 15.
3. Z jakych divoda nakupujete tyto vyrobky? U této otdzky je mozné uvést vice moznosti.
[l nizké ceny

[ kvality

O

doporuceni

[l nelze zvolit jiny vyrobek (u volby dané odpovédi nemusite odpovidat na otazku
¢ 4.)

O

JINYCh dOVOdT: .o



4. Jaky sortiment vyrobkl z téchto privatnich znacek preferujete? U této otazky je mozné
uvest vice moznosti.

"] mraZené vyrobky

[ téstoviny

"1 cukrovinky

* luSténiny

0 oryze

'] napoje

71 drogerie

71 konzervy

"1 krmivo pro zvifata

L 1 Y0 43100 1S) 1L N

5. Jste spokojen/a, Ze vyrobky danych privatnich zna¢ek najdete na prodejné¢ podle
sortimentu?

[J ano
[] ne
Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ano “, nevypliujte otdazku . 6.

6. Chtél/a byste, aby vyrobky privatnich znacek byly na prodejné umistény samostatné?

[] ano
[l ne
[]

7. Vyhovuje Vam soucasny sortiment privatnich znacek?
[] ano
[J ne
Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ano“, nevypliujte otdazku ¢. 8.

8. V jakém sortimentu vyrobkl Vam chybi nabidka téchto privatnich znacek?



9. Poznéte ze znaceni na obale vyrobku, Ze se jedna o vyrobek privatnich znacek?
L] ano
U ne

10. Jak vnimate loga privatnich znacek? Vyjadrete se, prosim, alespon k jednomu.

11. Jste spokojen/a s obalem na vyrobcich privatnich znacek?
[J ano
[J ne
Pokud jste odpovédeél/a u této otazky ,,ano “, nevypliujte otdazku ¢. 12.

12. Co byste zménili na obalu vyrobka privatnich znacek? U této otdazky je mozné uvést
vice moznosti.

71 grafické provedeni (logo, barevnost obalu, informace o vyrobku)
"1 pouziti materidlu (plast, papir, doza)

C1 N8 0dpOVE: ..o

13. Reklamoval/a jste vyrobky privéatni znacky?
L] ano
U ne

Pokud jste odpovedeél/a u této otazky ,,ne”, nevypliiujte otazku ¢. 14. a prejdeéte na
otazku ¢. 16.



14. Jak byla dand reklamace vyfizena?

Po vyplnéni prejdéte na otazku ¢. 16.

15. Z jakého divodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek? U této otdzky je mozné
uvest vice moznosti.

Tl nizké ceny

Tl nedivéry v kvalitu

'] uptednostnéni jiz vyzkousenych vyrobki

T JInyeh dOvOdilis. ..o

16. Pohlavi

[J Zena
] muz
17. V&k

1 do20

0o 21-30

7 31-40

7 41-50

1 51-60

1 60 avyse

18. V soucasné dob¢ jste?
(] student
(]  zaméstnanec
1 0SVC
'] nezaméstnany
71 na matetské dovolené ¢i rodicovské dovolené

[0 dachodce



19. Vzdélani:

[]

20. Z jakého kraje pochazite?

J

zakladni

vyucen/a bez maturity
vyucen/a s maturitou
sttedni odborné bez maturity

uplné stiedni s maturitou

vys§i odborné

vysokoskolské

Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky

Pardubicky

Zdroj: vlastni

Plzensky
Praha
Stfedocesky
Ustecky
Vysoc€ina

Zlinsky








