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1 UvOD

Myslite, Ze byste v dnesSni dbldokazali Zit bez obchodu /e rEktefi z nas zénou

bit hrc€ v prsa a prohlaSovat, Ze¢ilg ano, v praxi by to bylo nejen velmi obtizné,
ale spiSe tésf nemozné. Pravdou je, Ze uz rimime pazourky za mamuti maso,
ale principy obchodu, které stanovili uz nasi dapiieidkové se kupodivu za tisice let
vyvoje [ilis nezngnily. Na jedné strahstoji zakaznik, ktery chce za své penize ziskat
co nej\tsi kvantitu a kvalitu zbozZi, na steadruhé pak obchodnik, ktery chce své zbozi
prodat s co neptSim ziskem. Oba subjekty pak (v rozvinuté demaksaprislusnymi
pravnimi normami) disponuji nejen pravy, ale zatovepovinnostmi, které stanovuji
obéma stranam «ité mantinely, mezi kterymi je mozné obchod realeto
Jednoznénym pravem kupujiciho je poZzadovat za své penizedykty,
které odpovidaji stanovenym normam, jsou b&z@ge zdravi neSkodné a pouzitelné
k i¢elu uva@ného vyrobcem. Sva prava ma samege¢ i obchodnik. Za nabizené
zbozi stanovi odpovidajici trzni cenuge prodavat jakékoliv vyrobky (samepme

pii dodrzeni paténych pravnich norem) a ma sargmeg i pravo nabizené produkty
pati¢cnym zpisobem propagovat.

V doke globalizace a silnych mezinarodnich sgalesti, které prakticky ovladaji trh,
neni pro mensi obchodniky jednoduché prorazitSiviou chybi dostat®é mnozstvi
financnich prostedki na rozsahlejSi propagi@ akce v masovych 8&lbvacich
prostedcich (televize, radio, tisk), takze informaceowinkach, slevackii zajimavych
akcich neni jednoduché aplikovat na mistéent, tzn. k potencialnimu zakaznikovi.
Mensi obchodnfettzce tedy ve velké &Sin¢ pripadi voli pro r¢ dostupné moznosti
propagace svych produkimistni rozhlasové stanice, regionalni televide, [davre
raizré obsazné prospektyi informani letaky distribuované ffmo do schranek
zakaznik). To je cesta, jak v silné konkurenci alesp®@jakym zpisobem upozornit
na produkty, které mnohdy kvalitati’n nikterak nezaostavaji za vyrobky
distribuovanymi do velkycletzci spol&nostmi produkujicimi dale znadmé (a jist

i dobre a profesionakpropagované) zitaové zbozi.



Jednou z moznosti mensi¢btezcl jak alespé ¢ast&né proniknout na trh a obstéat
v silné konkurenci, je nakup a prodej produkiod privatni znéou. Pro mensi
obchodniky je to jedna z moznosti, jak byt alésg@st&éné konkurenceschopni. Hlavni
zbrani vyrobk pod privatni znékou byva pedevsSim nizSi cena, i kdyZz v dob
ekonomické recese a z toho vyplyvajici mensi Kedpopnosti zakaznik se i velké
znakoveé firmy uchyluji ke snizovani cen a své produktydaji radji s menSim
ziskem nebo i se ztratou, nez aby neprodavabew. DalSim paradoxem dnesSni doby
je, ze vyrobci gkterych znakovych produki jsou ochotni spolupracovat s mensimi
fetézci a vyralst pro re stejné zboZi (ovSem pod privatni Zkau), jen aby udrzeli
objem vyroby na pozadované vysi.uké se tedy stat, Zze pod privatni &au
zakoupime v menSinetzci naprosto stejny produkt, ktery debzname z televizni
reklamy a kupujeme ho ve vedlejsi prodgpod jinym nazvem a sami@ng i za jinou

cenu.

Cilem mé bakalgké prace je provedeni marketingového vyzkumu keinkch
obchodnich zngek u dané obchodni jednotky. U marketingového vgakise zarérim
predevSim na padomi lidi o danych privatnich zéleach a na jejich spokojenost
s kvalitou, cenou, umigtim a zn&enim vyrobk: s privatni zn&ou. Red provedenim
samotného marketingového vyzkumu se budu zabywatiesh odborné literatury
tykajici se pedevSim vyrobnich a privatnich ze#, spotebitele a reklamace

a marketingového vyzkumu. V z&u mé prace uvedu navrhy na zlepSeni.

Tématiku privatnich zngk povazuji za velmi aktuélni a zajimavou a dommige,

Ze ma smysl se ji zabyvat.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Pojem zndéka

Podle Clementeho (2004) je Zka charakterizovana jako kombinace synibalov
nebo designu, které odliSuji produktitg firmy od vyrobkKi jinych spol€nosti. Pojem
znaka popisuje také produktovdgadu utité spolé€nosti. (Clemente, 2004)

Dle Koppeho (2003) se slovo ztka (rmecky die Marke) pravghodobré odvozuje

z polospisovného slova ,marc”, coz znamena hrami@nini linie. (Koppe, 2003)

Healey (2008) ve své publikaci uvadi, Zze PatrickwBse v Uvodu ke sbirce efie]
Brands and Branding, vychazejici v roce 200Zasopise The Economist, definujé t
razné entity, jimiz nize zng&ka byt. Jemné rozdily jeho definic popsanych dataij
velmi dilezité. Zngka tedy niize byt:
- pojmenovany vyrobek nebo sluzba, jako je Ivory Soaipo BBC News (zriaa
souvisi se samotnou OZf@aoU \ECi);
- obchodni znéka jako Panasonic nebo Bass (k@ase vztahuje k nazvu nebo
symbolu v abstraktnim smyslu);
- zékaznikova fedstava o vyrobku nebo sl#bilesrena obect rozStenymi
vyroky typu ,Za koupi IBM jest nikoho nevyhodili“. (Ekonomicka hodnota,
ktera vyplyva z takové nespornéwdry ve zn&ku, secasto nazyva hodnotou

znaky /brand equity/.) (Healey, 2008)

Znatky — anglicky ,brands® — slouzi po cela staletiokliSovani zbozi jednotlivych
vyrobai. Slovo brand pochazi ze staronorského slova bramdr znamena ,vypalit®,
protoze zn&aci cejch se pouzivaly a stale pouZzivaji keckaaani a identifikaci zvat

ze stada jednoho vlastnika.



Podle Americké marketingové asociace (American Itk Association, dale
jen ,AMA") je znatka ,jméno, termin, ozré@ni, symbol¢i design nebo kombinace
téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a sluzeb jednohd vice prodejé a k jejich
odliSeni v konkurenci trhu“. Technickigceno, kdykoli marketér vytid nové jmeéno,

logo ¢i symbol nového produktu, vytiidak znaku.

Podle nazoru mnoha manazerpraxe obsahuje pojem Zka mnohem vice — definuji
ji jako néco, co jiz proniklo lidem do p@&domi, ma své jméno aikkzité postaveni
v komeeni sf&e. Vjistém smyslu tak fizeme najit rozdil mezi definici AMA
0 ,zn&ce s malym z“ a ,znme s velkym Z“ — jak jsou zmovany v praxi — tedy
.zhnatka versus Zn&ka“. Tento rozdil je dlezity, protoZze neshody o principu ZR§

¢i jejich pravidlech seasto t@i kolem definic toho, co ,zrika" vlastre znamena.

Klicem k vytvdeni zng&ky podle definice AMA je vybrat jméno, logo, sympdesign
baleni a dalSi vlastnosti, které identifikuji vyedba odliSi jej od ostatnich. Tyto
rozliSujici komponenty zr&y, jez ji vi¢lenuji a ukuji, jsou nazyvany prvky ziay.
Prvky zna&ky maji mnoho #iznych podob. ZvaZme n#glad riznorodost strategii
pii pojmenovani zngek. V nékterych gipadech je pro vSechny produkty pouZzito jméno
spol&nosti (nap. u General Electric nebo Hewlett-Packard). Jindilgpi vyrobci
individualni nazvy zné&éek novym produkim, které se pak nevztahuji k nazvu
spole&nosti (nap. Procter & Gamble a jejich vyrobky ztek Tide, Pampers, lams
a Pantene). Maloobchodnici vytv&vé vlastni zniky podle svého obchodniho jména
¢i jinych prostedka (nag. Macy’'s ma své vlastni ztky I.N.C., Charter Club a Club

Room).

Nazvy produki existuji v mnoha tznych formach. Zndme jména Ze& zaloZena
na lidskych jménech (n&pkosmetika Estée Lauder, automobily Porsche, popco
Orville Redenbacher), mistech (British Airways, ikeka Santa Fe, Chrysler vyrabi
automobily New Yorker), nazvech #af ¢i ptaki (automobily Mustang, mydlo Dove —
»holubice®, autobusy Greyhound - ,chrtdi jinych prednetech (p@itace Apple —
.Jablko®, benzin Shell — ,musle”, kondenzované ndélCarnation - , karafiat").



Jiné ndzvy zngek maji produkt fmo v nazvu (nap Lean Cuisine — ,nizkotund
kuchyrg®, JustJuice — ,progtdzus”, Ticketron — ,spol@most prodavajici vstupenky")
nebo naznaji dulezité vlastnostiéi vyhody produktu (autobaterie DieHard -€Zko
zentit®, cistic na podlahu Mop & Glo — ,s#t a z&it* a matrace Beautyrest — ,krasny
odpainek®). Nekteré nazvy zngek jsou vytvdeny s pomoci igdpondi pripon, diky
nimz zreji védecky, girozere ¢i prestizre (nag. mikroprocesory Intel, automobily
Lexus, p@itace Compaq). Podoknmohou byt dalsi prvky zgay (nag. loga
¢i symboly) spjaty iznymi zpisoby s lidmi, misty adcmi, s abstraktnimi obrazy atd.
Pii vytvaieni zngky maji marketé velky vybér z prvki znaky, které jsou izné
povahy a jimiz chyji identifikovat své vyrobky. (Keller, 2007)

2.1.1 Vyker prvk u znatky k budovani hodnoty znatky

Prvky zna&ky jsou prostedky, které lze ochranit znamkou a které sloudekiifikaci
a odliSeni zn&y. Hlavnimi prvky zna&ky jsou nazvy, URL (Uniform Resource
Locator = internetova adresa), loga, symboligdgtavitelé, slogany, &iky a baleni.
Prvky zn&ky mohou byt voleny k posileni pg&domi o znéce a usnadmi tvorby

silnych, giznivych a jedinénych asociaci se zékou.

Pfi vybéru a navrhovani prik znaky je obzvla3t dulezitych Sest kritérii.
Zaprvé, prvky znéky mohou byt vybrany tak, aby byly zapamatovatejak,co se tye
rozpoznani,tak vybaveni si ztky. Za druhé, prvky zrky mohou byt vybrany tak,
aby byly smysluplné, aby &dvaly informaci o povaze produktové kategorie
¢i konkrétnich atribut a vlastnosti zriky, ¢i obojiho. Prvky zn&y mohou dokonce
odraZet osobnost z#ley, predstavu uzivatele, uZiti nebo pocity vztahujickeengce.
Za fteti, informace stlena prvky zn&ky se nemusi nezbynvztahovat k produktu
samotnému, ale @ie byt jednoduSe vyrazentiazlivosti a obliby znéky. Za ctvrte,
prvky zna&ky mohou byt vybrany tak, aby bylyfgnosné uvniti mimo produktové
kategorie (tedy do dalSidlad a extenzi zrly) a skrze geografické a kulturni hranice

a segmenty trhu. Za pate, prvky 2k mohou byt vybrany tak, aby byly adaptabilni



a flexibilni v pibéhu ¢asu. Na z&ur, prvky zn&ky musi byt vybrany tak, aby byly
legalre ochranitelné co nejvysSiamou a aby byly udrzitelné proti konkurenci.

Prvky zn&ky maji tizné silné a slabé stranky, jéleité ,smisit a sladit” prvky zriky
tak, abychom maximalizovali jejich spotey prispivek k hodnat znaky. Prvky
znaky jsou ,smiSeny* vybranimiznych prvki znaky, abychom doséahliaznych cit.
Prvky zna&ky jsou ,slagny” navrzenim #kterych prvki znaky tak, aby se vzajengn

posilovaly a sdilely &které vyznamy. (Keller, 2007)

2.1.2 Charakteristika znatky

Vytvofit spravnou identitu zréky vyZaduje charakterizovat ztlalr pro spatebitele.
Charakteristika znky se vztahuje k aspekh vedomi znaky, nag. jak ¢asto a jak
snadno si na zkku vzpomeneme zaiznych situaci¢i okolnosti. Do jaké miry je
znaka ,na povrchu“ mysli a vzpomeneme si na ni snadinp pozname? Jakeé typy
podreta ¢i pripominek jsou nezbytné? Nakolik vSudigpmné je toto poxdomi

0 zn&ce?

Powdomi o znace odkazuje ke schopnosti sfmititeli rozpoznat a vzpomenout
si na znaku, coz odrazi jejich schopnost identifikovat &a za 6tiznych okolnosti.
Jinymi slovy, nakolik slouZzi prvky ziky k identifikaci produktu? Padomi o zné&ce
Znamena vice nez jen to, Ze zakaznik zna jméndkygn@z diive ji vidél a mozna
i vicekrat. Powdomi o zn&ce zahrnuje také spojeni 2R — jména znéky, loga,
symbolu atd. — s konkrétnimi asociacemi v pamBudovani povdomi o znd#ce
zahrnuje také pomoc sgebitelim pochopit kategorii produktéi sluzby, v niz znéa
konkuruje. Musi zde existovatimé spojeni tykajici se toho, jaké produktysluzby
jsou prodavany pod jménem zkg. V SirSi, abstrak®)Si urovni znamena peédomi
0 zn&ce také ujidini, Ze spdtbitel vi, kterou z jeho ,péeb“ mé znéka — skrze tyto
produkty — uspokojovat. Jinymi slovy — jaké zakladonkce poskytuje zrika
spotebitetim. (Keller, 2007)



2.1.3 Branding

Healey (2008)definuje znaku jako gislib uspokojeni. Je to znak, metaforesgbici
jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zakaznikemgapajicim a kupujicim,
acinkujicim a divakem, prosdim a &mi, kdo je obyvaji, udélosti ari, kdo ji

prozivaji.

Z&kaznik, kupujici, vejnost, obyvatel aclovék s aekdvanim* si vytvéeji vlastni
pocity tykajici se obsahu a vyznamu &na Mohou vSak byt ovliiovani — vice,
nez si ¥tSina z nich usdomuje — reklamou a publicitou vyrobce, prodavapci
acinkujiciho, prostedim nebo udalosti (vSeriniteli na linii ,nabizejici — potencialni

kupec®).

Branding je proces neustalého zapasu mezi vyrobspaebiteli o definici tohoto
piislibu a smyslu. Podle Karla Marxe, lidéni vlastni rozhodnuti o tom, kym byt,
jak Zit a co kupovat, ale za okolnosti vytoych reklamou, marketingem a publicitou

znasek.

Nakupni chovani je ovladanegqvazi pribchem a emocemi a zéky toho vyuzivaji.

Branding je tedy to, jak se zfg tvoii a proces, jimZz jsou éei ozna&ovany.
(Healey, 2008)

2.1.3.1 Prvky brandingu

Znatky vznikaji v dobach ekonomického blahobytu, hospskE krize jim nefeji.
Moderni praxe brandingu se skite@ rozvinula s pitmyslovou revoluci
(kolem osmnactého a &stkem devatenactého stoleti), kdy vznikla nadproduk
vyrobki a schopnost distribuovat zboZzi na velkém UzenuleBposti vytvdely znaky
béhem roz&iovani prodeje mimo bezpréstni misto vyroby. K prvnim drim zboZi,

které bylo oznéovano a exportovano, pay alkoholické napoje. Bkolik nejvétSich



vinaistvi ve Francii mlo obchodni znéy jeS€ pred revoluci. Bvod svych zné&ek

vystopovaly do osmnactého stoleti takéingprovary Guinness a Bass.

K prakopniki brandingu pdtli William Procter, vyrobce svici, a James Gamble,
vyrobce mydla. Své sily v podnikani spoijili v rot873 a Bhem americké atanské
valky zasobovali severni armady zakladnimiteloami, jako je mydlo. Veterani
si pak ginaseli zpatky dorin znalost jejich vyrobk. Mydlo Ivory zahdjilo svou prvni

celostatni reklamni kampar roce 1882.

Branding v podoé, v jaké se #tSinou praktikuje dnes, spojujétgrvki:
- positioning;
- pribeh;
- design;
- cenu;a

- vztah se zakaznikem.

Positioning, koncepce, kterou poprvé rozpracovaliRées a Jack Trout ve své knize
Positioning vroce 1980, znamena definici obsahuatkan a jeji srovnani
s konkuretinimi zna&kami ve vnimani spégbitele. Je dlezité, aby se vyrobci
soustedili na zakaznikovyigdstavy, a dokazali na& meagovat. Diky tomuigdstavuje

branding dvojsrérny proces.

Vypraweni provazi lidstvo uz po cela tisicileti. Kazdéhidtghuje dobry, emocionalni
piibéh a ty nejlepsi chce slySet znovu a znovu. Kdykupiujeme znéky, vstupujeme
do piibéhu: velké znéky nas vytrvale ujifuji o tom, jak velkou ulohu v jejich ském

pribéhu hrajeme.

Design zahrnuje vSechny aspekty produktu, nejem yetualni stranku. Design je obsah
I etiketa, zaklad i jméno, podstatacvi jeji povrch. KdyZz spoknost mluvi o zring
brandingu,¢asto ma na mysli jen zmu designu. Skutay rebranding se dotyka

zakladni koncepce.



Cena je vyznamnym, i kdyZ mé&rziejmym aspektem ziky. Jestlize dva syry
v supermarketu vypadaji a voni stgjn¢tSina zakaznik si vezme ten drazsi. To bylo
dokéazano. Cenova politika je v konkurenci &lavelmi dilezita a mnoho spateosti
se kesvé Skod pouilo, Ze kratkodoba taktika snizeni ceny mé&éajici dlouhodobé

dusledky pro image obchodni zfky.

Rizeni vztahu se zakaznikerfegstavuje kdy donkichotské usili spataosti dokazat,
Ze jim na zakaznicich velmi zaleZi. To je nesmidilezité. Nap. vaSe telefonni
spol&nost ma miliony zakaznik ale snazi se, abyste vy a vSichni ostatéli pocit,

v

Ze jste pro ni nejilezit¢jSi. Je to obtizné, ale pokusit se o to musi.

Kazda brandingova aktivita v sblmusi mit alespp zrnko pravdy. Krasa skiého
brandingu spéiva v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovatjewnit ji do pibéhu,
zajistit, aby vypadal ddk, a vtisknout ho do cenného emocionalniho pouta

mezi vyrobcem a zakaznikem.

2.1.3.2Cim se branding zabyva?
Healey (2008)iika, Zze branding ovliwje rgkolik uzitetnych \&ci, z nichz vSechny
pomahaji zajistit usfch vyrobku nebo sluzby. dZe:

- posilit dobrou po#st;

- zvysit loajalitu;

- zajistit kvalitu;

- podpdit vnimani tSi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vy&siu

(anebo aby dosahfipstejné ced vysSich prode); a
- ujistit zAkaznika, Ze vstoupil do pomysinéhétawyznavajiciho stejné hodnoty.

Prace brand managera (manaZera pr@ékanasp@iva ve vytvdeni spravného obrazu
znaky v mysli zakaznii. Jestlize je produkt lepSi, nez se zakaznici deajinimize

jeho reputaci zvysit branding. Ztley posiluji loajalitu zakaznik diky jednotné,
snhadno rozpoznatelné image vSude, kde se s ni rdikamize setkat. Zakaznici



vzdy Wfi, Ze znakové zboZi je hodno#si neZz nezngkove, i kdyZz si mohou byt oba
produkty podobné. Rozuméwpiedpokladame, Ze pokud velka spolest investuje
prostedky do vytvéeni zngky, musi byt zboZi dobré.

Praci brand managera je vytitdmage, ktera posiluje p&st znaky, upewiuje loajalitu

zé&kaznik, komunikuje hodnotu a garantuje ji.

Morris Hite, prosluly odbornik na reklamug¢del, Ze i kdyz reklama iize jedenkrat
vyvolat zjem zakaznika, n&stné setkani se skdtesti ¥tSinou znemozni druhou

sanci.

Znaka ma obrovskou silu zlepsSit produkt, ktery repréaje, pokud neztrati spojeni

s realitou. (Healey, 2008)

2.1.4 Standardizace politiky zn&ky

Vedle sjednoceni fyzického vyrobku dostava v ramldbalizanich diskusi velmi

Siroky prostor také otazka standardizace politikgcky (Rischen, 1988). Rozumi-li
se pod politikou znky vSechna op&tni, kterd jsou spojena s oZogdnim vyrobku

(jméno, symbol, ozr@ni), pak se tyka tato otazka mezinarodniho sjezfriognéna

a zn&ky, baleni a pozice zdky.

V zavislosti na nie pizpasobeni narodnim podminkam Ize v principu rozlisi¢ d
z&kladni formy mezindrodni politiky z&ley. Vychazime-li z geocentrické orientace
managementu, jsou zaloZenyéwmwé znaky (global brands) na mezinarodnim
jednotném uvathi znaky, jak dostatéené ukazuji giklady Coca-Cola, Marlboro
nebo Pampers. 8tova zngka ve svém idealnim pojeti vyjage swtové jednotny
produkt z hlediska ozgani, kvality i baleni v ramci integrované jednotk@ncepce
cenoveé, reklamni a distriboi (Keegan, 1988). Naproti tomu lokalni Zka je velmi

koncipovana z pohledu jednotlivych zemi, jak to ingpraktikuje Nestlé u zray
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Sarotti a Alete (Ruschen, 1984). Jednétlze v ramci politiky zn&ky uvést nasledujici

moznosti standardizace:

Jednotny nazev ztilky a identické provedeni zéky tvori zakladni prvek mezinarodni
identity zn&ky a je jadrem standardizace, pokud jde o politikatky. Predpokladem
jednotného ozn#ni je lehka vyslovitelnost kratkého, jednoduSeamagtovatelného

nazvu znaky a moznost zaji8hi mezinarodni pravni ochrany.

Z hlediska vyrobkového designu a provedeni obalmide byt v praxi stanoven
jednotny stupe standardizace. Bezpochyby vSatspiva jednotné baleni ve zZiemé
mite k mezinarodni identitznaky. To plati zejména pro zdtlgy, které jsou zaloZzeny
na originali® designu. Zde nelze obejit standardizaci bal&megalizaci usili o poctivou
konkurergni profilaci. Na druhé str@nje treba i u baleni brat v Gvahu narodni
zvlastnosti (nap cylindrické baleni u loZzniho préadla ve FranchNYyHitelock, 1987).
(Meffert, 1996)
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2.2 Vyrobni (obchodni) znd&ka

Keller (2007) vysvtluje, Ze je nezbytné rozliSit z&leu a vyrobek. Jak tento autor
ve své publikaci uvadi, tak podle Phillipa Kotleraznavaného experta v oblasti
marketingu, je produktem cokoli, coiie byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti,
nakupu, uziti¢i spoteb: a mohlo by uspokojit §akou potebu. Tak nize byt
produktem fyzicky vyrobek (ndp cerealie, tenisova raketd automobil), sluzba
(nag. aerolinky, banka, poji®vna), obchod (obchodnitoh, specializovany obchod,
supermarket), osoba (politickd osobnost, b&viprofesionalni sportovec), organizace
(neziskova organizace, obchodni organizace¢lecka skupina), misto (gsto, stat

¢i zen) nebo mysSlenka (politicka nebo spidaska zalezitost).

Podle Kotlera (Keller, 200 ®xistuje @t vrstev produktu:

1. Vrstva zakladniho uZitku je odpédi na zakladni pétbu, kterou spéebitelé
uspokoji tim, ze vyuZiji sluzbti spot¥ebuji vyrobek.

2. Vrstva zakladniho produktie hlavni verze produktu, kterd v sokahrnuje
pouze vlastnosti nezbyimutné pro jeho funkci — ovSem bez odliSujicichirys
V zasad jde o zakladni produkt bezigras, ktery adekvatplni svou funkci.

3. Vrstva @ekavaného produktje soubor vlastnosti, kterécekavaji kupujici
od produktu a s nimizZ jsou sroztn pii jeho nakupu.

4. Vrstva rozSieného produktu zahrnujefigavné vlastnosti produktu, vyhody
¢i sluzby navic, které produkt odliSuji od konkurenc

5. Vrstva potencialniho produktu zahrnuje vSechna ifem§ a transformace,
kterymi produkt niZe projit v budoucnosti.

Kotler (Keller, 2007)poznamenava, Ze né€jgi boj konkurence se odehrava v ravin
roz8teného produktu, protozeétgina firem dokaze ugpne vytvaret uspokojivé
vyrobky v rovirg ocekavaného produktu. DalSi z vazenych teotetikarketingu
Ted Levitt z Harvardu, souhlasi a tvrdi, Ze ,novankurence nesgova vtom,

co spolénosti vytvai ve svych tovarnach, ale vtom, céidaji ke svému vyrobku
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ve formé  baleni, sluzeb, reklamy, zakaznickych rad, finadcd, dopravy
k zékaznikovi, skladovani a dalSich aspejthz si lidé ceni.

Znxka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodavaiddimenze, jez ji odliSuji
od ostatnich produitvytvorenych k uspokojeni téZze peby. Tyto rozdily mohou byt
acelné a konkrétni — vztahuji se kvykonu vyrobku é@ama&ky — nebo spiSe
symbolické, emocionalni a nedefinovatelné — tehdyvstahuji k tomu, co zika

piedstavuje. Jeden z marketingovych odbarndkvyswtluje takto:

PresrEji — to, co odliSuje zngkovy vyrobek od nezrié&ového a co mu dava hodnotu, je
celkovy uhrn vjem a dojmi zakaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho,
jak funguje, pokud jde o jméno zfky a toho, co zastupuje, a také spalssti, jez je

s touto zn&kou spojovana.

Nekteré znaky vytvéri konkurerni vyhodu vykonnym produktem. N#klad zng&ky
jako Gilette, Merck, Sony a dalSi jsouideci ve svych vyrobnich kategoriich
po desetileti — 2asti diky pfibézné inovaci. Stalé investice do vyzkumu a rozvoje
pomahaji vytvaéit prvotiidni vyrobky a chytré praktiky masového marketiregjistily
rychlé gijeti novych technologii na sgebnim trhu. Jiné zriky vytvai konkurerni
vyhody skrze prosedky, které se nevztahuji k prodiakt. Nag. Coca-Cola,
Calvin Klein, Chanel No. 5, Marlboro a dalSi stoj Spéce ve svych vyrobnich
kategoriich diky tomu, Ze pochopily motivace a tpupotebitele a k vyrobku
vytvorily odpovidajici a fitazlivou image. Tyto &ko definovatelné asociace mohou

byt nkdy jedinou cestou, jak rozliSitizné znaky v kategorii vyrobku.

Vytvorenim vnimanych rozdilmezi produkty progédnictvim zn&ky a vybudovanim
skupiny wrnych zakaznik, vytv&i marketé hodnotu, ktera pro firmu fize znamenat
financni zisk. Ve skuténosti neni nejcer#sim aktivem majetek firmy, naptovarny,
vybaveni a budovy, ale nehmotny majetek,fnaganazerské schopnosti, marketingove,

financni a operéni dovednosti, a v prvnfadd znatka sama o s@b Tak je znaka
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hodnocena jako nehmotny majetek, snimz feba zachazet velmi opattn
(Keller, 2007)

Hodnotou obchodni ziky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménernabslem
znaky, jez zvySuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou Wgloci sluzba pinési firms
a/nebo zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hdginsou:

1. znalost jména zrity,

2. vérnost znace,

3. vnimana kvalita,

4. asociace spojené se Zkau.

Nekolik aspekt této definice si zaslouzi blizSi vydleni. Za prvé, hodnota zéley je
sadou aktivRizeni hodnoty zriky proto zahrnuje také investice, feiiné k vytveeni

a posilenidgchto aktiv.

Za druhé, kazdé aktivum, tkioi hodnotu zn&y, vytvai hodnotu vyrobku velice
raznymi zpsoby. Aby bylo mozné efekti¢ntidit hodnotu zné&y a ¢init rozhodnuti
o ¢innostech spojenych s budovanim &qa je dilezité citlivé vnimat 6zné zpisoby,

jimiz silné znaky vytvéi hodnotu vyrobku.

Za feti, hodnota zrky vytvati hodnoty jak pro zakaznika, tak pro firmu. Slovo

.Zzakaznik* zde oznauje jak koncového uzivatele, tak osoby na Urovfrastruktury.

Nakonec, aby se mohla aktiva a pasiva stat zakldaemoty znaky, musi byt spojena
se jménem a symbolem této Zkp Pokud by mlo dojit ke zmné jména
nebo symbolu zriky, rnékterd nebo vSechna aktiva pasiva by mohla byt postizena
nebo dokonce ztracena, i kdyZkterq lze pevést na nové jméno a symbol.
(Aaker, 2003)
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2.3 Privatni znafka

2.3.1 Zakladni charakteristiky privatni zna¢ky

Vedle klasické vyrobni (obchodni) zfky se na p&atku osmdeséatych let daa
ve WtSi mie v siti maloobchodnicketézch objevovat znéka privatni. Privatni zrika
je zna&ka ve vlastnictvi retailér obchodnik a dalSich¢lent distribueniho retézce.
Pouzivanym ekvivalentem ozfemni pro privatni zniky jsou pojmy: vlastni zriky
obchodnik, distributofi, maloobchodni a soukromé zkg. V anglictiné je najdeme
pod ozna&enim: Retailer Brand, Own Label (Brand), PrivatéélaBrand), Price Label,

Premium Look. V am¢iné Handelsmarken.

Charakteristickym znakem privatnich Zek je podle Heskoveé (2006) jejichigluSnost
ke konkrétnimu obchodnimietzci (nag. hypermarket, supermarkef), ve kterém
jsou gedmeétem nabidky. Vznikftizeni, planovani a rozvoj privatni zkg probiha
pod kontrolou jejiho vlastnika resp. dalSich sutijekmaloobchodniho trhu
(nagr. nakupnich alianci, koopeiasich struktur, distributdr, jednotlivych obchodnich
firem). Vyrobou privatni zn&ky se vzdavd producent (vyrobce) své identity
ve prosgch uvedenych obchodnich subjgktresp. jde o zakazkovou vyrobu

pro obchodnika.

Z tohoto pohledu je privatni zélea protikladem zniky vyrobni, ma vSak stejné
zakladni parametry a jsou uplavany shodné principy v oblasti brand managementu
(nap. strategie $eni znaek). Oba uvedené typy ztek se vyrazé diferencuji

od produkii nezngkovych (no-names).
Sortiment privatnich zrak se nejprve zal uplatovat u sortimentu

rychloobratkového zboZi a to v kategorii potravin@poji, kosmetickych &isticich

vyrobki.
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Rozdily @i porovnani produkt s klasickymi vyrobnim zrikami a zngkami privatnimi
jsou predevSim v oblasti cenové. Privatni & se liSi zpravidla niZzSi cenou
pii zachovani deklarované standardni kvality. Podjengury ACNielsen (2005), jsou
ceny obvykle o 20 — 30 % nizSi, vUSA o0 25 % nib&Z u identického zbozi
ozna&eného vyrobni zrikou. Rozdily ceny vyrohk s privatni znékou se v piméru

od cen zn&k vyrobd ve srovnatelném zboZi liSi v ragpod 20 — 40 %.

2.3.1.1 Givody pro pouzivani privatni znaky

Podle Heskové je vznik privatnich ze& obchodnik negimo spojen sistem vahy
obchodu jako jednoho odtf hospodsstvi, resp. s postupem internacionalizace
a koncentrace v oblasti obchodu. ZvySovani orgé&nizkoncentrace obchodnich firem
a nst plosného standardu prodejni plochy posiluje dtygeraci silu obchodnik
Pro celkovy Usgch privatnich zngek je vSak nutné optimalizovat jeji pré@Spost
pro vSechny trzni partnery, kterymi jsou obchodniiistributdi), vyrobci

a spotebitelé.

2.3.1.1.1 Privatni zrika a obchodnik (distributor)
V trznich vztazich, az do sedmdesatych let minulgtioteti, byly vyraz& dominantni

subjekty vyroby. Za poslednickidet let dochazi ke zén¢, a to ve prosfrh ristu sily
obchodniki. Obchodnik je ten, ktery dnes zvySuje tlak é&ujg podminky. Jde o oblast
cen, udrZeni stavajici kvality nebo jeji zvySovagrgvidelnost ve zjsobu optimalnich
dodavek, investice do kontei komunikace, apod. Nova kvalita vztalvyrobce
a obchodnika paradokipodpdila i vznik privatnich znéek.

Cilem obchodnik je upewovat postaveni na trhu, zvySovat obrat, zisk acsmaiz
celkové néklady. UdrZet si postaveni na nasycen@éon znamena ziskat loajalniho
zékaznika. A pré&vzavadni privatnich znéek je jednim z prostdki, jak si takového

zakaznika ziskat.

Pii zavadni privatnich zn&k byly identifikovany faktory, které gsobi na rozvoj
privatnich zna&ek. V ramci tohoto barometru privatnich Zek (Heskova, 1997) bylo
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zjisteno, Ze nejsilgjSim faktorem psobicim na zavedeni privatnich Zel je nabidka
nizsich cen, zvySeni marze obchodnikosileni imaggetzce obchodnika a ziskani
vérnosti zadkaznika. Uvedené faktory maji platnostnes Ize je vSak dale ro#§i
o dalSi — diferenciaci od konkurence, ziskani vyk@Ed pozice v odératelskych

vztazich a zvySeni moznosti kontroly produkce.

Za piikopnika privatni zngky je povazovan obchodriettzec Sainsbury’s z Velké
Britanie. DalSimietzcem ve Velké Britanii prosazujicim vyrobky podstta privatni
znakou je spolénost Tesco a Marks&Spencer, ktery ma prodejni pliotfslozené
pouze z privatnich ziek. Tato strategie odpovida zkavym specializovanym

prodejnam.
Na Evropském trhu jsou obchodtzce, které Ize povazovat za ,lidry" v privatnich
znatkach. Za mnohé Ize jmenovat obchotitézce Aldi a Lidl (Nemecko) a Carrefour

(Francie).

2.3.1.1.2 Privatni zéka a vyrobce

Odpowdi na otadzku, pro je vyrobce ochoten vzdat se své identity a wtrdb
pro obchodniky (distributory) zboZi s jejich primdznakou je spojovano se:

- zarwenym odirem zboZzi,

- efektivrgjSim vyuzitim vyrobni kapacity zvySenim objemu uyyo

- snizenim celkovych vyrobnich nakigd

- moznosti specializace vyroby,

- relativre nizSimi naklady na promotion.

Z uvedeného je patrné, Ze vyrobcem privatnickpanebudou producenti &tové
proslulych zn&ek, ale takovy vyrobci, kié jsou schopni vyrat urcity objem zbozi,
dodrzet pedepsanou kvalitu a dodavkovy cyklus. Dale lze ddveawr, Ze vyroba
pro privatni zn&ku na jedné stransSeti vyrobni naklady a naklady na marketing

a logistiku, na druhé stranmtZze znamenat pokles prestize jejich vlastni vyrobni
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znaky. Nekteri producenti zné&ovych vyrobki povaZzuji privatni zngky na jedné
straré za hrozbu a na druhé za projev konsolidace obchodu

2.3.1.1.3 Privatni zrd&a a spdebitel

Se zménou vztahu obchodnika a vyrobce roste i vyznam tepitele. Zakaznici
ocekavaji pohodl&si ndkupy a snazsi orientaci ve spektruceRaze kterych realizuji
nakupy. Oilezitym faktorem pro st obliby privatnich zngek jsou gijatelné ceny,

které jsou v piméru nizSi o 20 — 30 % a to s jistou garanci kvality.

Nakupni rozhodovani zakaznika na prodejni ploSebipé podle ufitych
rozhodovacich procéskteré gedstavuji odpotdi na nasledujici otazky:

- Co koupit?

- Od koho koupit (jakou zri&u)?

- Kde koupit (nakupni misto)?

- Kdy a za kolik koupit?

Privatni zn&ky slouzi ke zjednoduSeni nakupniho rozhodovani raoziuji
spotebitelim vyuzit fredchozich zkuSenosti k budoucimu rozhodnuti. (H&sK2006)

2.3.1.2 Postoj spdiebiteli k privatnim zna¢kam v Evropé

Vyzkumné studie agentury ACNielsen (2005) potvrdilynadale trvajici zajem
evropskych spéebiteli o privatni znaky. Vice nez polovina spibiteli se vyjadila,
Ze privatni zn&y jsou dobrou alternativou ke klasickym Zkam. Hlavni dvod byl

spojen s cenou, kterd je stale ve vSech kategarizdh, nez klasické vyrobni ztley.

V rdmci provedeného vyzkumu byl analyzovan podiVginich znaek ve vybranych
sortimentech. Obliba privatnich ek se pesouva z produktové skupiny papir, plasty
a obaly do novych sortiment kde je kladen @taz na soulad s Zivotni stylem
a hodnotami zakaznik Jde nap o privatni zna&ky v sortimentu chlazenych potravin,
predevsim v sortimentu chlazenych hotovych jideiv&ni zngky pronikaji i do dive
nestandardnich sortiménkosmetiky a produkt souvisejicich se zdravim. V posledni
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dok® je zaznamenéna snaha obchodri@tizcl zavadt privatni zngky na produkty
mimo trh s rychloobratkovym zbozim, rapv oblastech osobnich financi,

pojistovnictvi a telekomunikaci.

Podle zaw¥ri projektu EURO-SOCIO-STYLES (GfK, 2005) postéprdochazi
ke zménam spatebniho chovanieské populace. Vyzkumem bylo z§igb, ZeCesi jsou
jiz podstaté méreé orientovani na cenu (nez rfafPolaci a Nmci) a nejsou velkymi
piiznivci proma@nich akci (jako Slovaci). Lze pozorovat navrat ksthim hodnotam
s postupnym vysizlivénim z obdobi po roce 1990. P&atento obdiv k dostupnosti
renomovanych zrigk, technickych novinek, reklamy a novych iyprodejen byl
vystiidan stizlivéjSim zpisobem spdebniho chovantasti ceské populace. Vytva
se segmenty sp@biteli, které rgkteré znaky nakupuji meés, preferuji prag privatni
znaky acastji nakupuji v diskontnich prodejnach. Novy typ dpbitele se utva také
tlakem c¢asové dimenze, kdy spebitel chce travit nakupovanim omezekgs.
Patinajici spatebitelskou tendenci je také investovadasti prostedki mimo
maloobchodni prodejny do voléasovych aktivit (zabava, vzni, zdravi).
Tato skupina formujiciho se segmentu je analogisk@tebnimu chovanicasti
populace ve vysjtych zapadoevropskych statech.

Z uvedeného vyzkumu je patrne, zéigpb chovani a nakupni zvyklosti sfeditel je
mozné rozdiit do tii zakladnich segmeint(v nekterych gipadech vSak s touto
zjednoduSenou segmentaci nelze wysta
- spotebitelé zamreni na prestiz, image — preferuji Zkavé luxusni vyrobky,
kategorie renomovanych vyrobnich ek a prémiovych privatnich zéek.
- spotebitelé orientovani na dobrou kvalitu zégjggelnou cenu, kategorie ztek
vyrobai i standardnich zrek privatnich.
- spotebitelé orientovani vyhradnna cenu — kupuji nejle¥jsi vyrobky
v kategorii privatnich zrni@k — ekonomickeé, ziey méré znamych vyrobi,

nebo zbozi tzv. kategorie ,no names*.
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S rostoucim vyznamem obchodnitetzci a silici konkurenci se &aa vyrazg
profilovat také nakupni chovarieskych zakaznik z pohledu oblibenosti ndkupniho
mista. Uceské populace vyrazivede preference hypermarkes natistem diskontnich
prodejen a pokles zaznamenal sortimentni typ sugreti (supermarket jako misto

prodeje je u zapadoevropskych gpbtteli na rozdil odteského zakaznika v obép

Nakupni preference spgebiteli sleduje kazdormi vyzkum Shopping Monitor
realizovany spokaostmi Incoma Research a GfK (Gesellschaft fur Komferschung).

Z vyzkumu vyplyva, Ze zatimco wgdchozich letech jsme mohli zaznamenavat
dramatické zrny ve struktie obchodni s& se zvolgnim tempa expanze
hypermarkeal dochazi v satasnosti k postupné stabilizaci trzni pozice jedmath

typt prodejen i ke ietelrgjSi profilaci nakupnich preferenci.

Pro odhad chovanéeskych spdtbiteli ke zng&kovym vyroblkim je inspirativni

sledovat tento vyvoj ve statech s teadi trzni ekonomikou. Z analyzy panelu
domacnosti v Bmecku a Rakousku je patrné, Ze existuj€ityirmodel chovani

spotebitele, ktery se od preference &@la za uéitych okolnosti niZze dostat

k preferenci diskontnich prodejen. (Heskova, 2006)

2.3.1.3 Strategie privatnich zn&ek

Aby bylo jisté, Ze se dlouhodobé budovani c¢kya uskuté€ni, musi doplovat
krdtkodobé cile prodeje a zisku také strategickle & jasna identita ztky.
Mezi strategické cile zgly by mely patit dimenze hodnoty zri&y, jako je zdkaznicka
vérnost, obraz zriky a znalost znky. Tyto dimenze by &y byt dostaténé funkeni,
aby mohly byt skuienym voditkem pro programy a taktiku a mohly byt pioy
jako zaklad pro hodnoceni vykonu a stanoveni komges (Aaker, 2003)

Pro tizeni privatnich znsek jsou pouzivany klasické metody brand managementu

znameé pro vyrobni z@Ry. Privatni znéka g svém zrodu musi mit svoji podstatu

a identitu, zn&ové jméno, osobnost. tlkzity je jeji positioning v daném trznim
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segmentu, smysl existence. Privatni ¢kya stejré tak, jako vyrobni, maji
svoji produktovou, cenovou, distritni a komunikani strategii.

Jak jiz bylo uvedeno, nastup privatnich &glaobchodnik neznamena zanik znamych
vyrobnich zn#&ek. Privatni zné&a se stdva nositelem imagédistuSnéhoietzce,
vyjadiuje strategii sluzeb poskytovanydfetzcem. Jejim dlezitym poslanim je
navazani dvérngjSiho vztahu se zakazniky, ktery je potencialnimojin ziskavani
jejich vérnosti. Budovani &nosti zakaznik je dlouhodoby proces, oviiwvany celou
radou faktod.

2.3.1.4 Management privatnich zn&k v kontextu znaek vyrobcu

Zavadni privatnich zn&ek nevede ke zvySeni ga druhi sortimenti v dané komodé,
jde wtSinou o nahradu ztek. Ve stagnujicich nebo trErklesajicich skupinach,
dochazi k vymin¢ vyrobnich zn&ek privatnimi stim, Ze et zn&ek celkem
se nemni. Po vstupu privatnich zéek na trh zné&ek vyrobnich, dochazi zpravidla
k celkovému snizovani cen celého sortimentu.cKpavyrobai reaguji fiznymi akcemi
na podporu prodeje a Upravou cen. Ofenzivni cerapdteni ve forng zvlastnich
nabidek, obvykle naopak nefiatdo marketingového mixu privatnich zek.

Pri analyze Zivotniho cyklu privatnich ztek se ukazuje 16. tyden jako kritické obdobi,
kdy zpravidla dochazi k poklesu prodeje. &kterych sortimerii zatina byt podil
vyrovnany, tedy sortiment privatnich a vyrobnicteak (nap. napoje). Nové druhy
privatnich znaek jsou zavéghy v sortimentech s rostoucim obratem. Oba subjekty
znaek realizuji odlisny marketingovy mixjgdevsim wasti komunik&nich nastraj.

Obecrk je pro kometni usgch privatnich zné&ek dilezité koncipovani efektivni
strategie komunikamiho mixu. Brand mana#ie takto reaguji na situaci,
kdy diferenciace produktem na silmbsazenych trzich vgrpala své moznosti a je

nahrazovana konkurenci komunika

Strategie promotion privatnich zZtek uplatiovana obchodnimi subjekty vykazuje jista
specifika. Strategie je orientovana na vyer pozitivniho vztahu zdkaznika k celému
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distribwinimu retézci. Své &ziS€ ma nap. v niznych formach podpory prodeje

s vyuZzitim gimého marketingu.

Obecrt v¢tSi diraz je kladen na aktivity podpory prodeje, merchsindu. Typickymi
prostedky jsou obchodni listy, letdky, prospekty, inrgrg@rilohy, plakaty, zakaznické
casopisy. Dlezitym prostedkem je vhodné umisti zbozi do regdl prezentace
a ochutnavky produlit vyuzivani reklamy v internim meédiu. V budoucnu odou
vSechny druhy promotion sichzem na fimy kontakt se zakaznikem priegtnictvim
akci vmist prodeje. U segmentu kategorie privatnich ekonoyick zn&ek
se nepedpoklada masivni komuni&ai podpora.

Ve stadiu zavathi privatnich znéek na trh je dlezité wnovat pozornost baleni
a zn&kovani produki. Spol€éna standardizace u privatnich Zel vySSich generaci
uz dnes v podstatustupuje. Mraz je kladen na samotnou privatni &g jako znaku

v pravém slova smyslu, kterd se projevuje ¢ageni investicemi do novych
vyrobkovych linii, obalové reklamy a inovaci nézvBrand manaze reaguji

na skuténost, ze v Evrop témet 67 % nakupnich rozhodnuti zakaznici prayjad
v misg prodeje.

2.3.1.5 Naklady a kontrola vysledk privatnich zna¢ek

Z materiall Evropského obchodniho institutu (2004) vyplyva, see podil naklail

na produkty privatnich zgak pohybuji v ndsledujicim mixu: nédklady na marhgpti
65 % (reklama a podpora prodeje 30 %, naklady rel 86 %), naklady na vyvoj
vyrobka (15 %) a kontrolu kvality (10 %). Naklady na testai trhu v oblasti vyzkumu
trhu jsou relativa malé (5 %), polozku ostatni (5 %Yeplstavuji hlavé naklady

na misto v regélech a na persondl.

Vyzkum naklad privatnich zné&ek potravinéskéeho sortimentu prokazal, Ze neexistuje
dostaténa transparence v nakladechii Fposuzovani usgghu nebo nedsphu
privatnich znéek tSina obchodnik pouziva ukazatel obratu, respstr obratu ¢chto
znaek, jako dalSi jsou vyuzivany ukazatele prodejeaszm Zhrubaretina obchodnik
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vyuzivd také kvalitativni ukazatele hodnoceni &spsti privatnich zriek,

tj. posuzovani stugnzndmosti znéek.

Podréty k dalSimu roz$ovani sortimerit privatnich zn&ek budou pedevsim
jako disledek:

- konkureriniho prostedi v sortimentu zregk vyrobnich a privatnich,

- fizeni vlastniho portfolia privatnich zrek obchodnimi subjekty,

- inovace vV sortimentech s dynamickymistovym potencidlem podpené

vyzkumem a vyvojem.

Predmétem inovace sortimentu privatnich 2Zek jsou zpravidla produkty,
u kterych se pohybuje doba vyvoje po jejich zavédenSesti misial do jednoho roku.
V této doké vedle vyvoje produktu musi byeSen problém strategieighi znaky,

baleni, promotion, rozhodnuti o ungist v regalu. Mezi &mito vyrobky nachazime
nag. probiotické jogurty, instantni kavové napoje,dedl ¢aj, sportovni a energetické

napoje, vitaminoveétavy. (Heskova, 2006)

2.3.2 Rozdleni privatnich znatek

V posledni dob se ustalila segmentace privatnichéakado ti zakladnich kategorii:

Znac¢ky ekonomické — do této kategorie jsou zahrnovany privatnickgas nejnizsi
moznou cenou affatelnou kvalitou. Jde o vyvoj@vprvni typ kategorie privatnich
znatek. Rikladem jsou zng&ky ,COOP* zna&ky spotebnich druzstev, ,EuroShopper”
znakartetzce Ahold.

Znacky standardni — jiz z nazvu je patrné, Ze se jedna ockgarodiny vyrobki
s pijatelnou kvalitou za rozumnou cenvi obchodech najdeme ztiai ,Billa“ (vysoka
kvalita za dobrou cenu spoéteosti Billa), , Tesco“ (kvalita za nizSi cenu spatesti
Tesco), ,Albert hypermarket® (vysoka kvalita zafijpmnou cenu spoteosti
Ahold) apod.
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Znacky prémiové — exkluzivni — skupiny vyrohk formujicich image. Vyrobky jsou
zpravidla v prodeji pouze ve vybranéfetzci. Jako piklad poslouzi zngka ,Chef

Mend* (denr cerstva vyroba pro rychloutipravu) spolénosti Billa, ,Best farm” —
opravdovacerstvost a nejlepsSi kvaliteettzce Kaufland, ,COOP Premium“ — zta

nejvyssi kvality spaebnich druzstev. (Heskova, 2006)

2.3.3 Vyvoj privatnich znatek

Patatek privatnich znsek je datovan rokem 1869. Prvni privatni &ua pouzila
americka obchodni spdaleost, zabyvajici se prodejem kavyae ,The Great Atlantic
and Pacific Tea Company“. Privatni 2zkg na evropsky trh zavedla obchodni firma
Sainsbury’s z Velké Britanie v sedmdesétych letagtulého stoleti (Burnham, 1996).
(Heskova, 2006)

Témei tricetiletou historii existence privatnich z®e& Ize pro pehlednost usgédat
do étyfech vyvojovych stuipi — generaci. V porovnani s vyvojergkterych globalnich
znaek (nap. s vice nez stoletou tradici kg Coca-Cola) je patrné, Zze podle délky
existence privatnich ztek budou zgazovany pevazi do prvnich dvou generaci.

Ve treti se bude nachazet pouz&alik znatek s nejdelSi dobou existence.

V prvni fazi vyvoje se privatni ziky vyskytovaly pouze u zakladnich prodiukt
rychloobratkového zbozi. Cilem obchodhikylo predevsim zvySeni marze a tvorba
alternativni nabidky k vyrobnim z&lkeam. V této fazi nezle hovid o konkrétnim
strategii, jde o charakter ,no names"“ prodikkteré nemaji stalou pozici na trhu,
ani zngku. Smyslem zavedeni je nabidka produkt nizké ceny. Pokud je zbozi
prodavano pod ozganim privatnich zngek, jde o znéky ekonomické v nejnizsi

cenoveé urovni orientované na segment cémitivych zakaznik.

Ve druhé fazi jsou nabizeny jiz privatni Zkg, které dosahuji sdni kvality ot

za nizsi ceny. Cilem je omezit silu vyrobce a mosit Wrnost zakaznik k danému
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obchodnimuretzci. PIre jsou rozvinuty zné&y ekonomické a obvykle nastupuje
segment zngek standardni kvality.

Treti generace obvykle nabizi vSechny typy privataitiiek — ekonomické, standardni
a prémiové. Kazdy segment ma své zakazniky. Rge&e sortiment privatnich zfek

s vazbou na budovani loajalniho vztahu zakaznilkeaGre spojitosti s kvalitou, ma
stale strategii nizSi cenoveé Ur@vde to mozneé zejmeéna diky uspeyrobnich naklad
Privatni znaky treti generace jiz z#énaji byt konkurednimi partnery stejnym

produktim vyrobnich zn&ek.

Privatni znaky c¢tvrté generace fiteme srovnavat s uznavanymi vyrobnimickaani.
Jsou to produkty s vysokodiganou hodnotou. iiPjejich vyroke je vyuzivana inoweni
technologie, kvalita je srovnatelnd nebo vysSi, medbchodnich (vyrobnich) z&ek.
Cena je stejnd, ke byt vSak i vySSi Uroen

2.3.3.1 Rozvoj privatnich znéek v CR a ve s¥té

Zrod privatnich zngek vCeské republice je spojen s dynamickymiemsnami
obchodnich systéfina dokokenim procesu transformace obchodnich struktury kielr
ukonten v roce 1995.

Zmeény trhu byly spojeny s procesy:

- postupujici  koncentrace, internacionalizace, giahak, kooperace
a diverzifikace obchodu,

- vznikem pevnych vazeb mezi vyrobci a obchodnimile&pmstmi, podptené
novymi technologiemi ndp Electronic Data Interchange (EDI), Customer
Relationship Management (CRM), Category Managert@iut),

- cenovou orientaci sp@biteld,

- rastem vyznamu marketingovych aktivit,

- rastem vyznamu internetu jako komunikého média a nového #pobu

prodeje.
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S procesem internacionalizace vstoupila gegky trhfada zahragnich spolénosti
s potebnym know-how a kapitalem, které nejvice v daldatech ovliviuji podobu
ceského obchodu. Dynamicky se rdmSala vystavba supermarketdiskontnich

prodejen, hypermarkitobchodnich center a specializovanych velkopraodeje

V pribéhu poslednich deseti let dosahuje koncentrace alochaCeské republice
srovnatelnych hodnot evropskych étaktera je patrna z porovnani plochy prodejen

na jednoho obyvatele ve vybranych statech.

Postupujici koncentrace je patrna i ze zvySujicsBopodilu pti nejwtSich firem

(fetzch) na trhu. Podle stejného zdroje je podil 5 TOR®Girem nejvyssi ve Finsku,
kde dosahuje trzni podil 90 %, v Norsku 87 %, vanEii 71 %, v Nmecku 65 %
a ve Spadisku 64 %. Nizsi podil je dale Recku 46 %, Slovensku @eské republice
34 %, v Polsku je 20% podil.

Prvni privatni znéky se naceském trhu postugn objevovaly od roku 1994.
VyznamrjSi dynamiku @istu u privatnich zri@k zaznamenavame az po roce 1999.
V roce 1998 zaujimaly privatni zéiey v CR pouze 1 % podilu v maloobchodni siti.
V roce 2001 agentura Incoma uvedla jejich trzniipoda 5 %. Z transformujicich
se ekonomik pouze Marsko dosahovalo vysSiho podilu (7 %) privatniclacek

v maloobchodni siti.

Podle Udaj této agentury v roce 2005 (ConsumerScan 2005)htigeddil privatnich
znatek na néakupech rychloobratkového zbozCeské republice 17 %. Nejvyssi
dynamku #istu si zachovalo M#arsko 20 %, dale na Slovensku byl podil 17 %,
v Polsku 14 %, Bulharsku 2 % a Rumunsku 1 %. Poersmi, v sousednim Rakousku
je 20% podil.

V Evropské unii dosahuji nejvyssi koncentrace privanaky ve Svycarsku 36 9%,

ve Velké Britanii 34 %, Mmecku 31 %, Nizozemsku 28 %, ve Francii a Sfsku
25 %, nejnizsi procento penetrace privatnichcekge v Italii 8 %. B analyze uddi
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se potvrzuje zavislost vysSiho podilu privatnictaéek na stupni koncentrace firem
a koncentrace plochy obchodniésitjednotlivych statech. Italie se piud vymyké
tendencim trih zapadni Evropy. Tento trend vyplyva z nizSiho s¢upternacionalizace
italské trhu z pohledutigobeni zahratnichfettzci a vysSiho zastoupeni druZzstevnich
firem na trzni realizaci. Coop lItalia je firmou gjwtSim realizovanym obratem v Italii
(EuroHandelsinstitut, 2005/06)

NejvétSi nandst privatnich zn&éek na celém s¢ byl zaznamenan po roce 1997,
piicemzZ nejvysSi zastoupeni bylo dosaZzeno v severnbpEv(24,4 %). Ric¢inou
tohoto naifistu je koncentrace obchodnich sysiékteré se snazily ziskattéi kontrolu

nad distribuci a postupmaruSovaly tivejSi hegemonii vyrohi

Vyvoj privatnich znsek na swtovych trzich kaZzdowmé monitoruje agentura
ACNielsen a zejména asociace PLMA (Private LabeBniacturers Association),
profesni mezinarodni asociace, ktera se ¢éta na oblast privatnich zéek.

Z provedenych vyzkuivyplyva, Ze situace na &ovych trzich z pohledu privatnich

znaek ma vzestupny trend.

Postaveni privatnich zdek je v jednotlivych zemichiené a souvisi figdevsim
srozdily ve spdebitelském chovani, zvyklostech a struktuobchodu. Zejména
na spotebitelské chovani a zvyklosti ma vliv mnoho fakito@ako je napiklad tradice

ve stravovani, narodni mentalita nebo so&i&lnturni prostedi.

Ve Velké Britanii je v gkterych segmentech trhu podil privatnich &ta70 i 90 %.
Dochazi vSak k poklesu, a to p&dam, kde je jejich podil na trhu vysoky. To je dan
zménami ve spdtbitelském chovani. Obegrchce mit spdebitel vykEr a postupé
u rekterych segmefitneni cena pro rozhodovanicujicim kriteriem. Z tohoto @vodu
je snaha o stanoveni optimalniho podilu privatrdc&ek na trhu. Podle Jeana Pierra
Bouvallata, pedstavitele Asociace PLMA, se tento limit pohybk@em tetiny trhu
v zastoupeni kategorie privatnich Zek Celosétovy primér podilu privatnich zngek
za rok 2005¢inil 17 %, v Evrog 23 %, v Severni Americe byl zj&t podil 16 %
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(ACNielsen, 2005). Z tohoto pohledu stav privatnimtaek a jejich zastoupeni v siti
ma& rozvojovy potencial. U gkterych sortiment se vSak blizi stavu saturace.
(Heskova, 2006)

Vroce 2007 vyrazh vzrostl podil zn&k vyrobenych specian pro fetzce,
atona27 %. Podle Asociace vyr@bpod privatni znékou (PLMA) vSak na trhu
potencial f@stu je. V této oblastiCR jeSt zaostava za zapadni Evropou.
Nap. v tmeckych obchodech zabiraji vlastni @najiz 39 % regal, v Britanii 43 %

a ve Svycarsku dokonce 53 % nabizeného zboZi.

Kdyz tettzce s vlastnimi zrkami za&inaly, nabizely fevazre zbozi nizSi kvality
a za nizkou cenu. Jégtied 5 lety se pod vlastni ztikeu nabizely fevazrié potraviny

a nejlevijSi dophkové zbozi. Nyni se uz cenovarka posunula vySe. Obchodni
fettzce spolupracuji s vyrobci z¥mych jmen a casto nabizeji napodobeniny
znakovych produki. Zatinaji zamgstnavat kreativni pracovniky, kfepro jejich
znaky vytvéri vesela a hrava jména, ktera majigkat zakazniky a zvysit prodejnost
vyrobki. (Zdroj: CTK) (Podnikatel, 200y

2.3.3.2 Perspektivy a rozvojovy potencidél privatnic znatek

V marketingu privatnich ziak prestava byt dominantni faktor ceny. Je to fivap
zpasobeno i tim, Ze sp@tbitel na trhu ma k dispozidii rozdilné segmenty privatnich
znatek. DalSim trendem, ktery se postiipaxekava je postupné zvySovani podilu
tzv. prémiovych zngek.

Vedoucimi sortimentnimi kategoriemi v segmentu poych privatnich zn&k jsou
(EuroHandelsinstitut, 2004):

- mrazené zboZzi,

- konvenience — relativnnovy sortiment se zakladnim komunikém poslanim:
piilezitost, vhodnost, vyhoda. Cilem je nabizet wsgwoteim feSeni,
které umo#uje na jedné stra@nSetit cas @i nakupovani a fipraw stravy,
na druhé strahjde o nabidku ve zcela srovnatelné kéalitybéru a kreativié
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s jidlem v restauraci. Sortiment zahrnuje hlubolaené pokrmy, konzervy
a vysusena hotova jidla.

- sladkosti,

- organické produkty, bioprodukty se zkau bio, tedy ekologicky vyramé

a zpracované potraviny, které navic obdrzely ckétifBio.

Organické produkty ifedstavuji perspektivni segment prémiovych ¢eka Zn&ny
narist je odborniky &ekavan pedevsSim v NMmecku a Francii (odhaduje se vice

nez polovina prodéjvybranych sortimeiitpotravin).

Z obecného pohledu je rozvoj privatnich &la spojovan s novymi spebitelskymi
trendy v oblastech: zdravé vyzivy, fufmich potravin (potraviny, které maji navic
ke své vyzivové hodnét pozitivni vliv na zdravi konzumeinta mohou psobit

jako prevence uitych onemoc#ni), konvenience a bioprodukty.

Obchodnitettzce maji velkou vyhodu ip uvacni novych vyrobk a novychiad
privatnich zn&ek na trh a to, Ze jsou v neustdlEinpg komunikaci se sp@biteli
a mohou velmi rychle reagovat naémici se padeby zakaznik. Snadsji obsazuji
plochy v regélech pro vlastni privatni Zkg. Retail¢i mohou tedy vyuZivat své
obchody k testovani prodejniho potencialu novychdpkti. VSechny tyto aspekty
strategii privatnich z@ak maji ekonomicky ramec, ktery je podstatnou paodhmi

jejich existence.

Témst kazda obchodni firma z TOP 10 obchodnfelézcl v CR uplatiuje strategii
privatnich zn&ek. Phaizkumy prokazaly, Ze existujefima souvislost mezi velikosti
firmy a trznim podilem vlastnich z&ek. Privatni znéky nejsou vysadou pouze
velkych zahrariinich rettzci, ale jsou sotasti obchodni a marketingové strategie
raiznych kooperénich seskupeni. Spolupracéchto kooperaci sgiva predevsim

v oblasti fizeni nakupu zboZi od dodavatelv koordinaci marketingovych aktivit,
zapojeni do nejizrejSich forem vertikalnich kooperaci. Konkrétni fonmspoluprace
mohou byt obchodni aliance nebo franchisové koagera
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Piikladem je systém franchisovych maloobchodnfeltzci spotebnich druzstev,
jejichz podil na celkovém maloobchodnim obratu é&yst spatebnich druzstev trvale
roste. (Heskova, 2006)

2.3.4 Sodtasny stav privatnich zn&ek

Obchodnici v celé Evra@pjednohlast potvrzuji rostouci trzby z prodeje vyrabk
pod privatnimi zné&ami. Tento trend s mensimi vykyvy trva jiz delSobd.
Z poslednich vyzkuiin evropského retailu (Verdict, IGD, Planet Retaifyplvaji
zietelné pilezitosti pro privatni znky v obdobi ekonomického poklesu.
(Cechova, 2009)

Hospodé#ska krize piméla zdkazniky po celém &¢ omezit své volné vydaje. Postihla
tak do utité miry vSechny segmenty speibniho zboZi, nejvice zasahla segmenty
nachylné na vyvoj finami situace spoebiteli jako nap. textilni, ptimyslové a luxusni
zboZi. Vyplyva to ze zawa jiz druhé vyr@ni zpravy Globalni sily spi#bniho
pramyslu spolénosti Deloitte.

Lidé se pirozere snazi Sdit penize tak, Ze omezuji na¥éy restauraci, kupuji lewsi
produkty a sluzby a obeé&rutraceji daleko mén Jednim z @isledii nového pistupu
spotebiteli k nakugim je napiklad nafist prodeje vyrobk s privatni zn&kou,

tzv. "private label“. (Nasepenize, 2009)

2.3.4.1 Pozice privatnich zn&k letos sldbne

Podil privatnich zngek, které obchodniettzce prodavaji pod vlastnim nézvem
a za nizSi ceny nez zfkwveé zbozi, letos na tuzemském trhu navzdory haspké
krizi klesl. Nepotvrdily se takjvodni gedpoklady, Ze lidé budou &l Usporam vice
nakupovat pr&privatni znéky. Vyplyva to z ptizkumu spolénosti Nielsen.

Podil privatnich zngek mezi potravinami v tuzemské maloobchodni sitiadkého

prosince do letoSnihafézna meziréné klesl o 0,7 procentniho bodu a v hodnanil
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14,5 %. V drogistickych kategoriich se podil priviéh zn&ek od letoSniho ledna
do dubna sniZzil o 0,4 procentniho bodu na 15,5 %.

.V CR je oslabujici se pozice privatnich zela ovliviéna dwma faktory. Jednim je
rostouci zastoupeni brandovanych vyribbk diskontnichiettzcich a tim druhym je
celkow vyrazrejSi pramérnd nabizena sleva v promoci,” komentuje Lubo Mezhu

ze spolénosti Nielsen.

Cesi totiz letos ¢astji vyuzivaji takzvané promimi nabidky obchodnik
v nichZz mohou koupit zboZi za jéstyhodrgjSi ceny nez five. A prag tyto prom@ni
nabidky obchodnik podle pfizkumu zastavily ist podilu privatnich zrak.
Zhruba 73 % nakupujicich totiz srovnava ceny svgblibenych znéek s privatnimi

a rozhoduje se podle velikosti cenového odstupu.

Na Slovensku letos naopak prodej privatnich ¢ekaroste a v potravinach
se od laského prosince do letoSnihdebna zvysil o 0,7 procentniho bodu na 19 %.
U drogistického sortimentu jejich podil vzrostl ¢21procentniho bodu na 20,2 %.
(Mobchod, 2009
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2.3.5 Spolénost ROSSMANN a jeji privatni znatky

2.3.5.1 O spolénosti

Spoleénost ROSSMAM predstavuje dominantnitsiprodejen drogerie - parfumerie.
Naceském trhu fisobi od ke¢tna 1994, kdy byla otéena prvni prodejna
v Ceskych Budjovicich. Poté néasledovaly dalsi pcoky na UGzemi celé
republiky. Z&atkem roku 2009 ROSSMANN vCeské republice provozoval
jiz 109 prodejen.

Zakladatelem sit drogerie - parfumerie ROSSMANN \Ceské republice je
Dirk Rossmann — majitel drogistickych obcliodv Némecku. Ve Spolkove
republice Nmecko je povazovan za vynalezce konceptu drogéhickirhu a jeho
podnik pati dnes se svymi vice nez 1 200 prodejnami a zhtb@00 zaréstnanci
spol&énost ROSSMANN CENTRAL EUROPKERCE), ktera je matskou spolénosti
nejen s ROSSMANN v Ceské republice, ale i stejnych obchod# Madarsku
a Polsku.

Drogerie - parfumerie ROSSMANN ¢eské republice vykazuji po vdech strankach
stejre vysoky standard jako sesterské prodejny dmBcku, Ma’arsku nebo Polsku.
Ceno¥ jsou vSak vyhod¥Si nez mnozi konkurenti na trhu. To jsoiejm¢ hlavni
davody velkého usgchu, kterého drogerie - parfumerie  ROSSMANN
v Ceské republice dosahuji. Drogerie ROSSMANN davéedpost prodejnam
na frekventovanych mistech, jako jsat$ipzény a centra &st, tak aby byly co nejblize
z&kaznikm. Zarové neustale rozBije a néni sortiment na zakl&dpiani klienf,

aby vSichni nasli vzdyiesre to, co potebuji. (Rossmann, 2009)
2.3.5.2 Privatni zn&ky spolaénosti ROSSMANN

Sortiment sahda od vyrobk na ple, vlasy, €lo ¢ pro zdravi pes vyrobky

pro domacnost, potravu pro psy akypaz po velky vybr vyrobki pro ckti.

32



Privatnimi zngkami spolénosti ROSSMANN jsou:
Alouette, Babydream, Cerrus, Domol, EnerBio, ExgejsFlink & Sauber, Facelle,
For Your Beauty, Fusswohl, Helene D’Arcy, Isanank med, Lilliputz, Mel Merio,

Prokudent, Rival de Loop, Rubin, SunOzon, Yung, Mésls & Beauty, Winston.

Alouette
Znxka Alouette zahrnuje velky v¥b vyrobki pro hygienu v domacnosti a kuchyni,

jako nay. toaletni papir, papirové kapesy, kuchyiské utrky.

VSechny vyrobky Alouette jsou vyleny bez pouZiti chloru a jsou vyrobeny pouze
z buntiny. Jsou zhotoveny v systéemu dvojitych vlaken, nkteaji¥uje mekkost

a zarova je odolny proti roztrZeni.

Obrézek 1: Logo privatni zn&ky Alouette

alouette

Zdroj: www.rossmann.cz

Babydream
Plenky Babydrearse @li na dva typy - otviraci a uzgané kalhotky. VSechny vyrobky

obsahuji oSétjici substance, nap hamanek nebo panthenol. Navic tato &
zahrnuje oSétijici vyrobky, jako oSdtjici olej, ochranny krém nebo pudr,
které neobsahuji konzegrd latky a barviva. VSechny druhygtdké vyzivy Babydream

jsou vyrobeny v biokvali

Obrazek 2 Logo privatni zn&y Babydream

babydream

Zdroj: www.rossmann.cz
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Cerrus

Pod znakou Cerrus se nachdrda panské kosmetiky, nagpro oSeteni po holeni

(after shave), toaletni vodu, sprchovy gel nebaldemnt.

Obrazek 3 Logo privatni znéky Cerrus

CermrusEsE

Zdroj: www.rossmann.cz

Domol

Sortiment zn&ky Domol zahrnuje rozmanitou nabidkgiinych pracich &isticich

prostedk.

Obrazek 4. Logo privatni zn&ky Domol

domol

Zdroj: www.rossmann.cz

EnerBio
Produkty EnerBio jsou: kava,étska rafatova €ava, celozrnné spiraly, tatovy

protlak,caje, surovy cukr, jabtma $ava, $ava jablko — mango.

Obrazek 5. Logo privatni zn&y EnerBio
ener
BiO_

Zdroj: www.rossmann.cz

Exquisite
Prava Svycarskéokolada - h&ka s pomeratem, ml€na s @isky, bila s barvkami

a kava & kakao.
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Obrazek 6. Logo privatni zn&ky Exquisite

g)

2EXQUISITE

Zdroj: www.rossmann.cz

Facelle

Kvalitni znaka Facelle zahrnuje cenbvyhodné vliozky, tampony a slipové viozky.

Obrazek 7: Logo privatni znéky Facelle

facelle

Zdroj: www.rossmann.cz

Flink & Sauber

Znatka Flink & Sauber nabizi kvalitni mikroviaknoveé&ky.

Obrazek 8 Logo privatni zn&y Flink & Sauber

Filirske & sawber

Zdroj: www.rossmann.cz

For Your Beauty

Znaka For Your Beauty nabizi kat& a tebeny na vlasy, &ce a dopiky na I¢eni,

masazni vyrobky a celdadu novych naték.

Obrazek 9 Logo privatni zn&y For Your Beauty

for your_/

Zdroj: www.rossmann.cz
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Fusswohl
Sada vyrobk Fusswohl nabizi rozsahly sortiment pro pedikUpé&#ao nohy.

Obrazek 10 Logo privatni zn&ky Fusswohl

R
WOHL

Zdroj: www.rossmann.cz

Helene D Arcy
S Helene D’Arcy uvadi ROSSMANN exkluzivni saddnv pro moderni Zenu.

Parfémové receptury se daji srovnat s hudebnimipkamemi. Ke kazdé ani je
nabizen fislusré parfémovany sprchovy gel a obdobny deodorant.

Obrazek 11 Logo privatni zn&y Heléne D" Arcy

HELENE D’ARCY
Zdroj: www.rossmann.cz

Isana
Isana je modermiada kosmetiky do koupele a procpé t€lo. Kosmetikarady Isana je

dermatologicky testovana, ma pro pokoZzkizpivé pH a hodi se pro kazdodennéipé

Obrazek 12 Logo privatni zné&y Isana

ISANA

P_fﬂsga
——

Zdroj: www.rossmann.cz
Isana med

Ke standardnim vyrolikn télové kosmetiky Isana ifbyla novatfada Isana med,

jejiz produkty obsahuji psemy protein a extrakt z bylin atpobi velice blahoda#n
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na citlivou pokozku. Jeji podré&&ni se u stéle &Siho pdtu lidi dostavuje nejen
jako reakce na zi&téné Zivotni prosedi, ale také na stres, takZze féekjako nejetsi

organ lidskéhoda ¢im dal vice stava citlivym barometrem psychickétays.

Obrazek 13 Logo privatni znéky Isana med

ISANA
med

Zdroj: www.rossmann.cz

Lilliputz

Tato fada zahrnuje Sampony, sprchové gelytske krémy, specialni sprej
na rozZesavani vlask nebo vaavé viktené ubrousky. VSechny vyrobky Lilliputz byly
specialg vyvinuty pro citlivou d@tskou pokozku. Krasnvoni, jsou pH-neutralni,
bez barviv a konzer¢aich latek. Jemn ¢isti a zklidiuji détskou pokozku, chréni

ji pred vysuSovanim a oseji ji tim nejSetrijSim zpisobem. Vhodné prost od 3 let.
Obrazek 14 Logo privatni zn&ky Lilliputz

Lilll UGz
Zdroj: www.rossmann.cz
Mel Merio

Ucelena exkluzivnfada parfém, sprchovych gél a deodorarit Vyrobky pod zn&kou

Mel Merio jsou pH-neutralni a dermatologicky tesiny.

Obrazek 15 Logo privatni znéky Mel Merio

ME L
MERIO

Zdroj: www.rossmann.cz
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Prokudent
Pod znakou Prokudent naleznete Sirokou nabidku zubnich, pagonich kartéki

a dophka p&e o ustni hygienu.

Obrazek 16 Logo privatni zn&y Prokudent
Prokudent

Zdroj: www.rossmann.cz

Rival de Loop
Tato sada kosmetiky ve Svycarské keaptedstavuje komplexni sortiment priestki

p&e o0 obltej, ktery obsahujecistici a oSdujici vyrobky pro kazdy typ pleti.
Jejich snaSenlivost je dermatologickyétena. Jde o exkluzivni zélkeu prezentujici
ucelenou fadu damské ptevé kosmetiky, denni a #oi krémy, prosedky
na odItovani acisténi pleti — ple€ové vody,cistici mléka, myci gely a krémy, peeling,

cistici ubrousky 3 v 1, ptimvé masky.

Obrazek 17 Logo privatni znéky Rival de Loop
RIVAL

de Loop
WA Fremiu -l'l-.

Zdroj: www.rossmann.cz

Rubin
Znaxka Rubin nabizi v sortimentu n&rejSi produkty pro usnadni prace

v domécnosti. Zahrnuje vyrobky jako papir n&egd, fizné séky, potravinové folie,
svainovy papir, sé&y do lednice, filtry na kavu, pytle na odpad a sgia dalSich

praktickych pomocnik pro doméacnost.
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Obrazek 18 Logo privatni znéky Rubin

Zdroj: www.rossmann.cz

SunOzon
SunOzon je kvalitni kosmetika na opalovani. Kval#gaaky SunOzon odpovida
nejnowjSim poznatkm veédy. Na jejich zaklaél byly do receptur pdivé zapracovany

nejeinngjsi suroviny podle funkce vyrobku.

Obrazek 19 Logo privatni znéky SunOzon

SUN
ON

Zdroj: www.rossmann.cz

Yung
Yung haircare program nabizi spravny vyrobek pridiatyp vliasi. At uz Sampon
nebo kondicionér.

Obrazek 2Q Logo privatni zn&y Yung

YUNG

|HAIRCARE |

Zdroj: www.rossmann.cz

Wellness & Beauty

Vyjime¢na sada Wellness & Beauty obsahuje esence z awoeadilky, pomerate
nebo granatového jablkRada je pipravena vyhradhs pouzitim pirozenych, pro &Zi

piiznivych receptur.
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Obrazek 21 Logo privatni znéky Wellness & Beauty
Wellness & Beauty
Zdroj: www.rossmann.cz

Winston

VSechny vyrobky Winston jsou vyrobeny z kvalitnicdurovin, jsou vyvinuty
podle nejno¥jSich wdeckych poznatk a specialé prizpasobeny pdaebam zuiete.
Krmivo obsahuje vSechny Zivatndialezité Zziviny a doplkové latky, které jsou

mimoradre kvalitni. (Rossmann, 2009)

Obrazek 22 Logo privatni znéky Winston

[winston

Zdroj: www.rossmann.cz
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2.4 Sporebitel a reklamace

Tato cast literarni reSerSe je émovana problému spabitele a reklamace,

jelikoz marketingovy vyzkum bude hodnocen takéedtgka ochrany spiabitele.
2.4.1 Kdo je spotebitel

Spotebitel je osoba, kter&oo spotebovava, konzumuje. Jedna se o osobu, ktera uziva
vyrobky (resp. sluzby) jako kowteé produkty — je kormym adresatem vyrobku

¢i sluzby.

Spotebitelem niZze byt jednotlivec (fyzicka osoba), instituce (prébkd osoba)
nebo i skupina jednotlivcv roli jednotlivce (vystupuje jako jednotlivec spole&nou
vili — typicky rodina).

Spotebitel je subjektem pravniho vztahu, ktery vznilea zaklad uzaweni smlouvy
mezi nim a prodavajicindi poskytovatelem sluzby. N&gstji se jednd o smlouvu
kupni, smlouvu o dilo,ifipadré obstaravatelské smlouvy apod.

Spotebitel nevyuziva zboiii sluzby pro podnikani. Tim je odliSny a jeho pojesi

od obecného pojmu kupujici, objednatel, mandand.apo

Spotebitel mize byt fyzickou osobou, pravnickou osobou i podtgleam — fyzickou
osobou, otazkou vsak je za jakych podminek. Totgegmim z nejdiskutovaisich
problémi piéi vymezeni pojmu spégbitel. Jde o to, zda spebitel mize vyuzivat

sluzeb v souvislosti s podnikanim, nikoliv vS8ak paminikani.
Podle divodové zpravy k novele zakona o ochrapotebitele¢. 104/1995 Sb. ma

pojem spatebitel zahrnovat i ,podnikatele, jenz si tidgiad pro svoji spdebu nakoupi
zarizeni kancel&". Jiné vymezeni je v evropskych &micich, které za spiwbitele
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ozna&uji fyzickou osobu (nikoliv pravnickou), jez jedmaa &elem, ktery je mimo oblast

jeji ¢innosti, podnikani nebo profese — jedna se o vymazssi.

Zakon o ochra# spotebitele obsahuje legalni definici pojmu Sjeditele, jeZz proSla

zmeénou novelow. 104/1995 Sbh. Dnesni definice pojmu ,dpbitel” zni takto:

~Spotiebitelem je fyzicka nebo pravnickad osoba, kteraupale vyrobky nebo uziva

sluzby za jinym Gelem neZ pro podnikani &ito vyrobky nebo sluzbami.”

Od 1. ledna 2001, kdy vstoupila vidnost novela okanského zékoniké 367/200 Sb.,

se objevila dalSi definice pojmu spehitel. Vramci nov zava@né Upravy
spotebitelskych smluv vyplyvajicich z evropskych&mic ¢. 85/577/EHS, 93/13/EHS,
97/7/ES a 94/47/ES byla ustanovenim 8§ 52 odst. arského zakoniku zavedena
definice pojmu spdebitel pro @dely obianského zakoniku, fipadré dalSich
soukromopravnich fedpisi. Podle této definice je spgebitelem ,0soba,
ktera i uzavirani a pléni smlouvy nejedna vramci své obchodni nebo jiné
podnikatelsk&innosti“. Vymezeni spdtbitele neni vazano na statnicabstvi, trvaly
pobyt, ani na Zadné dalSi podminky. (Pelikan, Bddova, 2005)

2.4.2 Ochrana spatebitele

Ve vysglé spol€nosti, ktera nabizi Siroké spektrum zboZzi a sluiebje ochrana
spotebitele velkou roli. Pravni regulace ochrany sgotele je nezbytna zejména
ze dvou dvodu. Predevsim proto, Ze propaguje kvalifiko¥gi fungovani trhu tim,
Ze vyrovnava faktickou nerovnost mezi gpbitelem a prodavajicim. Spebitelé jsou
totiz vSeobech jedinci, ktgi nemaji dostatek zdnbj nebo dostatay pristup
k informacim o vyrobcich tak jako prodejci, vyrobcia dodavatelé.
Pokud by neexistovala pravni ochrana sgutele, spatbni trh by nemohl tak déd
odrazet pdeby spatebiteli. Druhym divodem pro ochranu spebitele je véejné
uznani prava spigbitele na ochranuied nebezpgymi vyrobky a zarrnymi pokusy

prodavajicich zneuzivatipozere slabsi pozici spiéebitele.
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Regulace ochrany spgebitele se pomoci stanoveni tzv. infotmia povinnosti
prodavajiciho a poskytovatele sluzby pokousi &ivnchranit spadebitele
pied nakladnymi a nebezfreymi rozhodnutimi zdvodu nedostatku informaci.
Tento nedostatek informaci se tyk&Simou kvality a uziténosti vyrobku nebo sluzeb.
Zamyslenym vysledkem této ochrany je zvySeni ighitelovy divéry v bezpénost

a spravedlnost trzniho systému aii@e také pedchazeni socialni nestakhilit

Spotebitelé jsou kupujicimi vyrolik a sluzeb. V idealnim konkuré&mim trznim
systému maji prodavajici a kupujici stejnou obchqgabzici a jejich rozhodnuti jsou
¢inéna na zaklatl svobodné tile, bez natlaku nebo neigdrené vyhody wci druhé
straré. Zadny idedalni konkureni trzni sytém v3ak ve skut®osti neexistuje,

a proto se v praxi vyskytuje nesgd nerovnosti mezi kupujicimi a prodavajicimi,
jak v informani sfé&e, tak ve schopnosti vho#lree rozhodnout a uz#tv vyhodny
smluvni vztah. V #kterych gipadech musi zasahnout pravni regulace, aby sevnal

nerovnost mezi kupujicim a prodavajicim a pomaodkaviyjednavaci pozici kupujiciho.

Spotebitelé mohou byt znevyhodim dvojim zpisobem. Zaprvé mohou byt neschopni
(védome nebo newdomn¥) winit dobrovolné rozhodnuti a uzdw kyZeny obchod.
Nedostatené nebo Spatné informace mohou r&vauzit moznosti vyéru spotebitele.
Kupujici si nemusi byt &domi rekterych podstatnych uUdajo daném vyrobku,
které by je jinak odradily od jeho kokip Také reklama fize negativ ovlivnit
spotebiteliv Usudek, coz on sam vdané chvili nemusi byt ssmopzpoznat

nebo vyhodnaotit.

Hlavnim néastrojem prdva na ochranu gpbitele je odkryti nezbytnych informaci.
Potebuje-li spatebitel k rozhodnuti, zda koupit nebo nekoupit vilobugité mnozstvi
relevantnich informaci, stanovuje zakonodarce pwsh tyto informace poskytnout.
Cilem prava na ochranu spebitele je odstranit nerovnost v dostatku informaci
na strag poskytovatele (dodavatele) a nedostatku informacstra spotebitele a tim

se giblizit idedlnimu trznimu systému, ve kterém majpotebitelé gistup
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k informacim, na jejichZz z&kl&dkse mohou kvalifikovahirozhodnout. Pravo na ochranu
spotebitele by roveZz meélo odstranit nekalé praktiky a podvodné marketirgov

a reklamni triky obchodnich spéleosti.

Neméré vyuzZivanym nastrojem ochrany sfmdiitele jsou bezgeostni pozadavky
na vyrobky. Pravo jentidka ndizuje nebo zakazuje dodavateli nabizetityrdruh
vyrobki a sluzeb, zato vest8irg pripadi vyZaduje, aby dodavatelem nabizené vyrobky

spliovaly bezpénostni normy.

Ochrana spaégbitele progednictvim spaebitelské politiky je nedilnou soésti
hospodéské politiky kazdeho vysfeho statu s fungujici trzni ekonomikou. Zakladnim
cilem ochrany spégbitele je dosadhnoutétsi stability a transparentnosti ve vztazich
mezi spatebiteli a dodavateli nebo poskytovateli sluZeb,ptatrét k rozvoji vhodnych
trznich podminek, které davaji spmdiiteli moznost #Siho vylEru za ijatelné ceny

a podporovat rozvoj @lanskych spdebitelskych iniciativ.

Specifickym cilem ochrany sgebitele je zajistit, aby spi@bitelé na konkuremim
trhu, ktery nabizi Siroky sortiment za ekonomickitceptovatelnou cenu, byli
dostatén¢ informovani o vlastnostech vyrobk o svych pravech ip koupi zboZi
a 0 moznostech, jak uptatvat na trhu své ekonomické zajmy. Dekbnformovany
spotebitel by nél mit moznost vybrat si dobré a kvalitni zbozi,terkm ma maximum
informaci, aby se mohl rozhodnout na zakladalifikovaného Usudku ve svém
nejlepSimu zajmu. Sp@bitel by rovez nengl byt vystavovan skrytym nebezfim
vyplyvajicim ze zdravi ohrozujiciho zbozi nebo sluznebo z n&stného jednani
prodejd@ a mel by mit snadny fistup k napravnym opa&nim v gipac, Ze trzni systém
selZze. V neposledniac® by se ndl spotebitel podilet na formulovani zdsad obecné

narodni spdtbitelské politiky.
Ochrana spaebitele zesilila eské republice zejména s ohledem na jeji vstup

do Evropské unie. Fungovani celého systému nezparisha vypracovaniifslusného
pravniho ramce zakdna dalSich pravnichiedpidi, jejich odsouhlaseni zakonodarcem
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a vytvaeni potebnych instituci, ale pibuje roviz aktivni gistup ¥tSiny Gastniki
trhu (Wetns spotebiteli). Spotebitelské pravo je zatffeno na utitou kategorii osob —
spotebitele, pestoZze se jedna v podstab pravni vztahy mezi @wma stranami —
spotebiteli aprofesionaly, ktd ale nemohou tohoto prava vyuZzivat, nelp® ve své
podstat namfeno proti nim. Poslanim tohoto prava vSak neniwgwat neomezeny
a neutity pocet osob a moznych situaci, tak jak je tomu u obeen@rava.
Jak spatebitelé tak dodavatelé a poskytovatelé musiiebgivat spoustu novych
informaci a pravnichiedpigi, které v zemich Evropské unie jizkolik let zcela kzn¢

S WtSim & mensim Gsgchem funguji. VstupCeské republiky do Evropské unie
znamena praieského spaebitele Ukol vylepSit své znalosti a chovani, pokdd

0 svoji vlastni ochranu. Znamena to, Ze z neinfmemeého a pasivniho spebitele
se musi transformovat do aktivniho subjektu trznflystému, ktery se bude v této

oblasti schopen sdm domoci se svych prav a tgkéchiranit.

Evropské spdebitelské pravo prosloé¢kolika fazemi. V sotiasné dob se nachazi
ve sveé iteti fazi. Prvni faze — faze vyvojova — ktera byd&ka@tena gijetim Jednotného
evropského aktu, byla charakterizovdna Uvahami dabom st&. To vedlo ES
(Evropské spokenstvi)k tomu, aby se zala mysSlenkou ochrany spebitele zabyvat,
coz se evidenth projevilo zejména ffjjetim sn¥rnice na ochranu spebitele

pii uzavirani smluv mimo provozovnu (85/577/EHS).

Prijetim Jednotného evropskélaktu z&ala byt ochrana sp@bitele vnimana jako
nedilna sotast jednotného evropského trhiehBm kratké doby bylyifjaty Smérnice
90/314/EHS o soubornych sluzbach pro cestovaniytpob zjezdy, sirnice Rady
93/13/EHS o nefimérenych podminkach ve spebitelskych smlouvach, Simice
Evropského parlamentu a Rady 94/47/EHS o oc¢hnabbyvatel ve vztahu k skterym
aspekim smluv o nabyti prav k dasnému uzivani nemovitosti, &mice Rady
97/7/EHS na ochranu spebitele v pipact smluv uzaviranych na dalku, 8mice
Evropského Parlamentu a Rady 1999/44/EScdtyeh aspektech prodeje speibniho

zbozi a zéaruk u spi@bniho zbozi. S#mnice Evropského parlamentu a Rady

45



2002/65/ES o uvanhi finantnich sluzeb pro spibitele na trh na dalku a o n
snernice Rady 90/619/EHS a $mic 97/7/ES a 98/27/ES ad.

Prijetim tchto smérnic se evropské spebitelské pravo dostalo do dalSi faze.
Spotebitel zde spada pod jednotny evropsky trh a hva@m vyznamnou roli.
Spotebiteli musi byt garantovana ¢dita prava. Ochrana slabsi strany
a ,neinformovaného“ sptebitele lezi na jednotlivycklenskych statech. Posledni
(sowasna faze) je charakterizovanakgy s &tSi nikdy s mensi usg$nosti) transpozici
spotebitelského prava do sénskych prav jednotlivych stat Existuje vSak obava,
Ze narodni pravo ochrany spetitele a evropské pravo ochrany s$ebitele pijdou

kazdé jinym srrem. (Tomagakova, 2008)

2.4.2.1 Odstranitelné a neodstranitelné vady
Naroky spatebitele vramci uplatmi odpoednosti za vady (reklamace) se liSi

podle toho, zda se jedna o odstranitelnou, nebdstemitelnou vadu.

Jde-li o vadu, kterou Ize odstranit, ma kupujidvar, aby byla bezplatnvcas aradre
odstrarna, a prodavajici je povinen vadu bez ztwyého odkladu odstranit. Prodavajici
musi \&c opravit na vlastni naklady a nesmi po Bghteli poZzadovat nahradu
jakychkoli naklad, které mu v souvislosti s opravou vznikly. To ampiipac, Ze byla
véc rejakym zpisobem zhodnocena (rfaplo wci byly namontovany nové nebo drazsi
souwastky, nez byly ty fwodni). Prodavajici je povinen provést odstranvady
odbornym zjpsobem tak, abydc mgla opst vlastnosti, které odpovidaji kupni sml@uv
Lhuta bez zbyténého odkladu se musi vykladat i#hpednutim ke konkrétnim
okolnostem fipadu. Nejpozéi vSak musi byt vada odstrama do ficeti dni
od uplatrni reklamace, protoze uplynutim této doby se i vaditranitelna stava vadou
neodstranitelnou se vSemiigledky s tim spojenymi. iP pievzeti ¥ci do opravy
odpovida podnikatel za jeji poSkozeni, ztratu nehwceni podle ustanoveni
0 odpowvdnosti za Skodu naigvzaté ¥ci podle ustanoveni o odp&inosti za Skodu
(podle 8421 obanského zakoniku). &, kterd je pedana podnikateli do opravy,
zistdva ve vlastnictvi sp@bitele. Podnikatel neni opr&m swci nakladat
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jako vlastnik, napiklad prodat ji gkomu jinému a to ani vifpads, Ze se jedna o vadu

neodstranitelnou a prodavajiciekava, Ze speébitel od smlouvy v budoucnu odstoupi.

Kupujici mize rovréz pozadovat vy@nu \&ci nebo jeji sotast, ale pouze vifpact,
kdy je to unérné vzhledem k povaze vadgor. To vSak ve #tSiné piipadi nebude
pravidlem, nebt by bylo nespravedlivé (a neémé) zadat po prodavajicim, aby musel
véc vymenit nagiklad po 22 misicich (nap prestane-li po 15 gsicich fungovat jedno
tlacitko natelefonu, nefite spotebitel pozadovat vysmu celého telefonu,

protoZe hodnota tidtka k hodnot nového telefonu by byla ne@md).

Dojde-li k vymeEné vadné ¥ci za ¥c novou, zaina kEZet nova zarkni doba od fevzeti
nove \ci. Totéz plati, dojde-li k vyené souwastky. Dohoda nebo jednostranné
prohlaSeni prodavajiciho, na jehoz zaklagotebiteli tato nova lata nelgzi, by byly
neplatné, protoZze jakakoliv ujednani mezi prod&uai a kupujicim, uzdena
pied uplaténim prava z odpadnosti za vadu prodanéai, pokud by v jejich @sledku

toto pravo zaniklo nebo bylo omezeno, jsou neplatna

Pokud nejsou oprava nebo v§ma odstranitelné vady moznéibe spotebitel Zadat
pifimétenou slevu z cenyéei nebo od smlouvy odstoupit. Nejprve vSak musievgat
vySe uvedené moznosti. Teprve potom giZzen spotebitel narokovat slevu z ceny
nebo odstoupeni od smlouvy. Odstoupeni od smloevyeqinostranny pravni ukon

spotebitele, neni tedy zapgebi souhlasu podnikatele nebo jeho akceptace.

U neodstranitelnych vad musime rozliSit dva mozfigauly. Za prvé jedna-li se o vady
neodstranitelné, které brani tomu, al¢ ynohla byt uzivandadre, anebo za druhé

zda se jedna o vady, které nebrani tomu, &bymohla byt uzivana jakaie bez vady.
V piipact vady neodstranitelné, ktera brani tomu, abg mohla bytradre uzivana

jako wc bez vady (nap praskla podrazka u boty), ma kupujici — dle sveéfieru —

pravo na vyminu w&ci nebo ma pravo od smlouvy odstoupit.
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Jde-li o vady neodstranitelné, které nebrani, afzymohla bytrddré uzivana jako &c
bez vady, a nepozaduje-li spathitel vynenu wci, ma pravo na fiméifenou slevu
Z ceny ¥ci nebo pravo od smlouvy odstoupit. VySenpiené slevy zavisifpdevsim
na povaze a rozsahu vady vzhledem ke kupné,cea dalSi updebitelnosti, ceé&
nutnych oprav apod.iflédnout je teba i k tomu, jak se reklamovana vada projevuje

pii uZivani \&ci ¢i snizuje jeji Zivotnost.

Nekdy se stava, Ze se opravena vada vyskytne znobo nea ¥c WtSi paet
(opravitelnych) vad, pro které néire byt uzivana. \éthto gipadech ma spiwbitel
stejné naroky, jaké ma u vad neodstranitelnychrékbedni tomu, aby& mohla byt
fadreé uzivana jako &c bez vady — tedy pravo na vynu &ci nebo pravo od smlouvy
odstoupit. Optovnym vyskytnutim vady po opréave definovan stav, kdy se stejna
vada, kterd byla v zatani dok jizZ nejmért dvakrat odstrigovana, optovré vyskytne
(tedy Wc byla jiz dvakrat opravovana a sfamiiitel reklamuje tuto vadu peti —

v tomto okamziku jiz nemusiekat naiteti rozhodnuti prodavajiciho, ale rovnou uplatni
naroky které ma, jako by Slo o vadu neodstranit€ingéc ma ¥tsi paet vad, pokud
se sodasré vyskytnou alespotii odstranitelné vady.

Jedné-li se o &c, ktera je prodavana za nizsi cenu {nableeni, kterému chydji
knofliky) nebo o ¥c pouZzitou, neodpovida prodavajici za tyto vadydywazniklé
opofebenim nebo pouzitim). Pokud se ale vyskytne vaihé, j prodavajici
za ni odpovida (jind vada nez chjibi knofliky). Naroky spaebitele zavisi oft
natom, zda se jedna o vadu odstranitelnou nebdlstramitelnou, s tim rozdilem,
Ze vSude tam, kde ma podle zakonaigitel pravo na vygnu Wci, ma misto tohoto

prava narok naipmérenou slevu.

N¢kdy se stava, Ze prodavajici odmita odqumost za vady a spebitel gistoupi

k razantnimu kroku a opraviéw u jiného podnikatele. Zakon vSak neutfg2
spotebiteli tento zfisob uplaténi odpowdnosti za vady, neni tedy moznévopravit

u jiného podnikatele a poupodnim prodavajicim posléze vymahat naklady vzniklé
Vv souvislosti s odpadnosti za vady.
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Jestlize vréti spegbitel, ktery platd odstoupil od smlouvy nebo vyuZil svého prava
na zruSeni smlouvy, & prodavajicimu jiz pouzivanou, nema prodavajicroka
na nahradu za uzivani respektive za znehodnoceécii wzniklé jejim uzZivanim
nebo opatebenim. (Tomatékova, 2008)

2.4.2.2 Reklama&ni misto

Prava z odpasdnosti za vady (reklamace) se uplgt u prodavajiciho, u kteréhcGw
byla koupena. Prodavajici je ze zakona povindijmput reklamaci v kterékoliv
provozov, v niz je pijeti reklamace mozné s ohledem na sortiment praaé@vo

zbozZi nebo poskytovanych sluzebipadré i v sidle nebo mistjeho podnikani.

V provozovié musi byt po celou provozni dobufitpmen pracovnik pasteny
vyfizovanim reklamaci. Je-li ale v zénim lis€ uveden jiny podnikatel @eny
k opraw, ktery je v mist prodavajiciho nebo v mispro kupujiciho bliz§im, uplatni
kupujici pravo na opravu u podnikatelecemého k provedeni zami opravy.
Podnikatel uteny k opra¥ je povinen opravu provést veulid dohodnuté f prodeji
véci mezi prodavajicim a kupujicim. Toto se ale tylcuze naroku na opraviueai.
Pokud spdebiteli zakon poskytuje pravo na vymu wci nebo na odstoupeni
od smlouvy, musi tak sp@bitel Wwinit u prodavajiciho, se kterym uzal smlouvu,
nikoli s podnikatelem, ktery je napsany v zarm listu jako podnikatel deny

k opra\g.

Stejre je tomu i v @ipad prodeje mimo provozovnu a tzv. distafho prodeje
(nag. pres internet), kde je prodavajici povingegat spdebiteli informace o sluzbach
po prodeji a o zarukach.tiPprodeji nebo poskytovani sluzeb mimo ohlaSenou
provozovnu je prodavajici povinen pisemnou formawskytnout zejména nazev
nebo jméno a adresu prodavajiciho, kdézenspatebitel i po ukogieni takového

prodeje nebo poskytovani sluzeb uplatnit reklamaci.
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V kazdém pipad ma spatebitel moznost zbozZi prodavajicimu zaslat geabtictvim
provozovatele poStovnich sluzeb @Emddoporwers, tak aby se & neztratila
a spotebitel el od odeslani podaci listek) nebo jedna-li se odgrazbozi mimo
provozovnu nebo tzv. distami prodej zboZi zanést osabprodavajicimu, ktery ma
nag. kronme internetového prodeje i tzv. ,kamenny obchod‘e lgil mohou spétbitelé

vyzvednout objednané zboZi a uplatnit reklamaci.

Byla-li provozovna podnikatele zruSena (ukibi podnikatel ¢innost v provozowve), je
prodavajici povinen informovat Zivnostenskiad o tom, kde Ize vygédat gipadné
zavazky. Ma-li provozovatel pravniho nastupce, ktgkebira provozovani jeho
podnikatelské cinnosti, vstupuje tento pravni nastupce nejen dbo jeprav,
ale také do vSech povinnostiiypdnino provozovatele. Prakticky to rtagnamena,
Ze bude odpovidat za vady atzgnireklamaci u ¥ci, které prodal sptbiteli paivodni
provozovatel, protoZe ipvzetim provozu ievzal roveZz vSechny zavazky vzniklé

ptuvodnimu provozovateli. (Toma&akova, 2008)

2.4.2.3 Dokumenty pokebné k reklamaci

Ustanoveni o zatmim listu jsou obsazena jak va@mském zékoniku, tak v zakon

0 ochrag spotebitele v souvislosti s povinnostmi, které tyto vymi&normy stanovuji
prodavajicimu. V zadné #ahto norem vSak nenajdeme zminku o tom, Ze Y m
spotebitel povinnost fedlozit zargni list prodavajicimu, chce-li uplatnit narok
z odpovdnosti za vady (reklamovat). Z&ni list se vystavuje &Sinou v gipadech,
kdy se prodavajici rozhodne kupujicimu poskytnaruku delsi, nez kterou povian
stanovi zakon (nikdy vSak néie stanovit kratSi zaruku, a to ani kdyby se na tom
se spakebitelem dohodli a podepsali o tom dohodu nebo aldaz jednostranného
prohlaSeni spogbitele). Vtomto fpad® musi uvést v zamim lis& podminky

a rozsah této prodlouzené zaruky.

Zarwni list (jako forma pisemné zaruky) se musi vystakdy, pozada-li o to kupujici.
Zarwni list musi obsahovat jméno d&ijmeni, nazev nebo obchodni firmu (nazev

Ve

spole&nosti) prodavajiciho, jeho identifikai ¢islo, sidlo, jde-li o pravnickou osobu,
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nebo bydli&, jde-li o fyzickou osobu. Ve &sSirg piipadi vSak vystavuje prodavajici
namisto zarkniho listu kupujicimu jen doklad o zakoupertcivobsahujici uvedené

Gdaje (paragon).

Zarwni list neni povinnym dokladem, ktery sfeliitel potebuje k uplaténi svého
prava z odpo¥dnosti za vady. Spimbitel vSak musi vipad reklamace vadného
zbozi rtjakym (jinym) zpmsobem prokazat, ze kupni smlouvu ughwprav¥ s timto
prodavajicim. To prokdze zejména dokladem o kopguiggonem), kde je identifikovan
prodavajici (zejména prastnictvim razitka, na kterém jsou vSechnyigioné Gdaje),
prodand ¥c, jeji cena i datum prodeje. Proto jélaFité, aby si spotbitel @i koupi
véci tento doklad vzdy vyzadal a zkontroloval, zdasaltuje dostat@ou identifikaci
prodavajiciho a dalSi vySe uvedené Udaje. Pokudapmjici odmita takovy doklad
spotebiteli vydat, poruSuje tim zakon o ochfaspotebitele a vystavuje se tak
piipadnému postihu ze strany statniho org&reské obchodni inspekce). Za porudeni
této povinnosti hrozi prodavajicimu ze strany st@tnorganu pokuta az do vyse
1 000 000 K.

DalSi moznosti prokdzani prava kupujiciho je dodestj awrova smlouva apod.
V sowasné dob je rovrez mozné prokazat koupiéwi u konkrétniho prodavajiciho
prostednictvim vypisu z banky za pouziti platebni kagi koupi. NejslabSim
(avSak moznym) itkazem zakoupeni¢ei je swdectvi jiné osoby @kdy se sam
prodavajici ,gizna“, Ze si spdtbitele pamatuje, Ze tutoéw kupoval v jeho
provozovrE). Casto je mozné sly3et, Zesgectvi osoby rodinném nebo jiném blizkém
poneru neni mozné pouzit, coZz neni relevantni, projake swdek mize vystupovat
kazda fyzicka osoba, tedy i osoba v rodinném ndimbbném porru ke kupujicimu.
(Tomartakova, 2008)
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2.5 Marketingovy vyzkum

2.5.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je chapan jako ,funkce, ktem@ojsije spatebitele, zakaznika
a vdaejnost s marketingovym pracovnikem ptedhictvim informaci — informaci
uzivanych k zjisovani a definovani marketingovycliilpzitosti a problérn, k tvorke,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, toowani marketingového usili
a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesukéfiagovy vyzkum specifikuje
poZzadované informace podle vhodnostie&eni &chto problénd, vytv&i metody
pro skgr informaci,fidi a uskuténuje proces shu dat, analyzuje vysledky a &dje

zZjisténé poznatky a jejichisledky”.
2.5.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumwia formulovanim cile vyzkumu. Jadrem prace je
piesré pochopit, Wem vidi zadavatel vyzkumu problém. ZadavateleriZzen byt
kdokoliv; setkavame se s internimi zadavateli,ingipy Utvar nebo divize ve firgh
pottebuje pro své rozhodnuti informace, které si oljednitvaru podnikového
marketingu. Obvykly je i externi zadavatel, hafremni Utvar marketingu zadava

nékterécésti WtSiho projektu ke zpracovani ageamtumarketingoveho vyzkumu.

DalSi fazi procesu marketingového vyzkumu je romubd o zdrojich dat.
V marketingovych vyzkumnych projektech se pracugesskundarnimi a primarnimi
zdroji dat. Udaje sekundarni povahy byly shronsagck jinému @elu, nez je sotasré

feSeny projekt. #kladem sekundarnich dat jsotzné statistické ighledy, katalogy,
registry, databaze, vyzkumné zpravy starSiho data Rximarni data jsou

shroma#@’ovana now, v ramcireSeného vyzkumného projektu.
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Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovatrsdmimi zdroji dat, nastupuje otazka
techniky skBru dat. Volba se pohybuje mezi dotazovanim, pozomowm
a experimentovanim. V této souvislosti jéleité i rozhodnuti o kontaktni metod
Budeme se dotazovat respondensobr, pisemg nebo telefonicky? Kazda &dhto
moznosti m& svéipdnosti a nedostatky, které vyniknou zditych podminek. A ty

bychom ngli znat.

Vybér vhodného zfisobu néieni zkoumanych jev je otazkou spravné konstrukce
othzek a Skal. Navazuje d&eni optimalni velikosti vyérového souboru,
na kterém Séeni prokkhne. Faze shromdbvani dat v terénu je jiz realéaam krokem,
ktery také musi prathnout podle jistych pravidel. Shrom&h@d data je§tsama o sab
nevyswtluji problém. K vys¥tleni nas vede zpracovani a analyza dat. Sem zahmeu

i hodnoceni a interpretaci vysledkteré se podstaiiisSi podle typu vyzkumu.

Poslednim krokem je zpracovanii@glozeni za&recné zpravy zadavaieh vyzkumu.
vyzkumu pro manazerské rozhodovani. Smyslem jedgold fazich vyzkumného
procesu je ukazat, co se obvyklesetto fazichieSi a jaké jsou mezi nimi souvislosti.
Praw tato usp#adanost v postupu prace omezuje vznik chyb, opotherynakladani

zbytetnych naklad apod.

Jakmile se rozhodne o z&kladnich prvcich vyzkumumzné zpracovat plan (projekt)
vyzkumu. Jde o zakladni dokument,dmz je usp&adark uvedeno vSechno podstatné,
co se vztahuje k vyzkumnému ukolu, tj. cil vyzkunmetody jehoreSeni, techniky
shromad’ovani udaj, velikost zkoumaného souboru,iBpb zpracovani dat, naklady
na vyzkum, terminy a osobni odgowost za jednotlivé faze. Struktura projektu
odpovida fazim a navaznostem vyzkumného procesi,ual ve zUzené podéb
Zabyvame se jenémi, pro které jsme se rozhodli na zakladnalosti obecnych

vyzkumnych postupa konkrétnieSené problematiky.
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V praxi marketingového vyzkumu se setkavdme s kateqgpi kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Zakladni rozdil v jejipbuziti je pedevSim spojen s naSimi

piedchozimi znalostmi zkoumaného problému.

Pokud jako vyzkumnicteSime problém, oémz se vi malo, jeitba z&it hledanim
zakladnich souvislosti. Pak pouzivame kvalitatimétody, tj. hledame dujici
proménné (nap. co ovliviuje spotebu kavy). Dale nas zajimaji vztahy
mezi promtnnymi, nap. mezi spadkbou kavy a fijmem, Zivotnim stylem,
zamestnanim, zpsobem pipravy kavy, ¥kem aj. V situacich znamych, kde jiz byly
prokdzany zakladni typy zavislosti (fiaparadi vydaji domacnosti), se &iuje jejich
platnost, hledaji se pramné, kterymi lze zakladni vztahy popsat. Pak peaog)

s kvantitativnimi metodami.

V piipact hledani novych souvislosti, tjfipaplikaci metod kvalitativniho vyzkum,
se pracuje s malymi soubory respondebiez narok na statistickou reprezentativnost.
Pouzivaji se metody, jako jsou hloubkové individiiabzhovory, skupinové rozhovory,

asocig&ni techniky aj.

Ukolem kvantitativnich metod je statisticky pops$@d zavislosti mezi prognnymi,

o kterych je z tiv¢jSka znamo, Ze maji silny vliv, afhit intenzitu této zavislosti,
odhadnout budouci vyvoj apod. Pracuje se s velksmoibory respondeint vysledky
se obvykle daji zobecnit na celou populaci. Ve émlkrozsahu jsou pouzivany
statistické postupy. ghova, 1996)

2.5.2.1 Dotaznik
Pri tvorbé dotazniku jeieba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. ySgataznik
muze negativy ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potadpovidat

pottebam a cilm vyzkumu.

K naplreni téchto pozadauk prispivaji zejména nasledujidtiyii aspekty dotazniku:
- jeho celkovy dojem,
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- formulace jednotlivych otazek,
- typ otazek,

- manipulace s dotaznikem.

2.5.2.1.1 Celkovy dojem dotazniku

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji gradicKipravou, coZ vyznanirovlivni
to, jak bude na respondentéaspbit. Jde o celkovy vjem, jako je format dotazniku
Gprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. VSesindoslova lakat respondenta
k tomu, aby se dal do vyfvani, ¥noval nAm sij ¢as, namahu a ¢hchw’ se zabyvat

nasimi dotazy.

Prilis velky format vzbuzuje pocit obtizného zachdzémanipulace) a iedstavu
velkého mnoZstvi poZzadovanych informaci. Naopakyniaiméat zase nuti k velkému
soustedni pii ¢teni a vyphovani. Nejvhodgsi velikosti je ¥ejme¢ tradicni rozner
papiru A4.

Velmi dulezita je prvni stranka, a to jak jeji graficka @y, tak pedevsSim obsah
tvodniho textu. Uvodni text bydhzejména:

1. vzbudit zajem respondenta, vy#it mu cil vyzkumu a vyznam jeho odpéi
pro feSeni praktického problémufipadré nasledny osobni prosgh z jeho
vyieSeni (jaké zlepSeni mu taike @Finést),

2. apelovat na spolupraci dotazovaného,iradnit smysl jim poskytnutych
informaci, geswdcit ho o vyznamu vypléni celého dotazniku a zodpeni
pokud mozno vSech otazek,

3. urcit zpasob vyplreni dotazniku — zda krouzkovéisla kodi, kiizkovat prazdné
¢tveretky nebo podtrhavat,

4. urcit termin a zfisob odevzdani (vraceni) vygimeho dotazniku,

5. ujistit respondenty o zachovani anonymity — fiildpd tim, Ze zadavatel
vyzkumu nedostane jednotlivé vypiré dotazniky, ale pouze sumarizované

vysledky statistického zpracovani.
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Dobie pisobi, jestlize je vyzkum odbafnzastitn uznavanou &deckou ¢i jinak
vSeobecd véZenou instituci (univerzitou, Akademiiéd), pipadré alespa tieti,
v daném problému nezavislou, néastrénou stranou (agenturou marketingového

vyzkumu), ktera je na konci Uvodniho textu uvedgmalepsana.

Optimélni délku dotazniku ipdstavuje 40 aZz 50 otdzek a dobu pro jeho ¥pln
20 minut. MEly by v ném byt jen otdzky opravdu nutnérild rozsahly dotaznik
respondenty na prvni pohled odrazuje. Je nepochyimadil, ma-li respondent
zodpowdét jenom 15 otdzek nebo 1850 dokonce vice nez tisic, jak tomieba byva
v nékterych detailnich vyzkumech Zivotniho stylGim vice ma dotaznik poloZek

(otazek), tim viceimsobi dojmem, Ze jeho vyglvani zabere hodrtasu.

Dulezitou \&ci je také sled (padi) otazek v dotazniku. Na ¢&ku by ngly byt
zarazeny otazky zajimavé, uprteti meritorni otazky, bezpréetiré souvisejici
s problémem vyzkumu, na jejichz vypin mimaéadre zalezi, které vyzaduji
soustecni, a nakonec otazky mé&rzavazné. Nejvhodijsim zpisobem vypiovani
dotazniku je krouZkovani nebdikkovani zvolenych odpovidajicich variant odgaiy
piipadré jejich jiné ozna&eni, zejména vifpad: elektronické podoby néiklad
na internetu, kdetiselné kédy odpawdi jiZz mohou pimo vstupovat do néasledného

pocitatového zpracovani.

VySe uvedend obecnd dopéeni pro sestavovani dotazniku lze naézashrnout
do nasledujicickityi zasad:

1. uspornost dotazniku,

2. snadnost orientace a vypim,

3. celkova promyslenost jeho koncepce,

4. na prvni pohled patrna zajimavostidgzlivost.

Je nepochybné, Ze vymysleni jednotlivych otazekzenmit jet hodre daleko

k vytvoreni kvalitniho celku — sestavenému dotazniku.
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2.5.2.1.2 Formulace otazek

Hlavnim poZadavkem je jednozmest a srozumitelnost otdzky. Je vhodné pouZivat
jenvelmi vzaca formulace, které dotazovaného nuti, aby dlouho owzpal,
piesré ptital ¢i jen slozie odhadoval. Najfklad se jedna o otazky typu:
.Kdy naposledy...”, ,Kolik ptimérné...", ,Jak c¢asto...”, ,Kolikrat jste v posledni
doks..." atd. Zarové je ale jasné, Z&im konkrétgji se ptdme, tim konkré#si

a jasrjSi dostaneme odpéd.

Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co negwialidni, abychom se skgt& ptali
na to, co chceme a gebujeme zjistit. Validita otdzky sete znénit nagiklad jinymi

¢asovymi, socialnimi, kulturnimi podminkami vyzkumu.

S tim Uzce souvisi také problémy reliability (spdifeosti). M& vyjadit miru stalosti,
piesnosti opakovanzjistovanych vysledik. Konkrétrg jde o to, zda kazdé polozeni
otazky vede ke stejnému vysledku jako je tomurikdgd v pripadt vazeni, kdy kolikrat
za sebou polozime stejnyfgainét na vahu, tolikrat se objevi jeho stale shodna

hmotnost.

Za problematické se povazuji ran otdzky typu ,pr¢“. Dotazovany nam
pravdépodobré sotva poskytne celkové vy&leni problému, neiize ve své odpadi
postihnout vSechny momenty, které nas zajimaji,i rsemopen objektivni analyzy

a mnohdy si motivy své&innosti nebo f¢iny nekterych jewi vibec neugdomuije.

Doporiiuje se uzivat eufemidim tj. takovych opisnych vyjaéni, kterd zeslabuji

negativni hodnoceni spojena&terymi projevy chovani.

Nevhodné je také pouzivani sugestivnich otazekalkjovych, které jiz tim, jak jsou

polozeny, formulovany,iedem napovidajickavanou, vhodnou odp&d.
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Vedle sugestivnosti formulace existuje réxrsugestivni piadi otazek, kterému gika
.halo efekt”. Vznika tehdy, je-li kladen@ada gibuznych otdzek za sebou a prvni z nich

jsou spojeny s negativnimi (nebo naopak pozitivhisdpovd'mi.

V dotazniku Ize pouZzit i tzv. projektivni otézkyj, takové, které jsou zaloZzeny
na gredpokladu, Ze dotazovany netusi, o co nam jde.

Formou projektivnich otadzek jsou i tzv. ,bublinkotesty. Podobhjako v komiksech
jsou zde nakreslené postéky osob v iznych situacich, které maji u ast prazdnou
bublinu a ukolem dotazovaného je doplnit do ni teatlle toho, co by ktera osoba

v dané situadiekla.

2.5.2.1.3 Druhy otazek
zakladni typy:
1. otewené (volné, nestandardizované),
2. uzawené (standardizované),
3. jejich  kombinace v poda@b kompromisnich otdzek poloot@nych
(polouzavenych).

2.5.2.1.3.1 Oteené otazky

- volné — respondentovi je ponechariefprmulaci ndzoru absolutni volnost,

- asoci&ni — respondent ma uvést slovo, které sédawni jako prvni reakci
na pojem uvedeny v dotazniku,

- volné dokowkeni Wty — dotazovana osoba ma podle svého Usudku dikon
predlozenou #$tu,

- dokorteni povidky — je fedloZzena nedok@ena povidka a ukolem respondenta
je ji dokortit,

- dokorteni obrazku - je fedloZzen obrazek dvou postav, jednéco fika

a respondent méa doplnit reakci druhé osoby,
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- dokorteni tematického n&tu — je gedloZzen obrazek a respondent ma za ukol
vymyslet ibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo 2aestat.

2.5.2.1.3.2 Uzaené otazky

- dichotomické (binarni, alternativni, dvojné), kter@ripoustji pouze
dvé moznosti (ano — ne, muz — Zena). Vyhodou je snamacovatelnost.
Casto v3ak respondenty nuti vyjddkrajni stanovisko,

- vybérové (polytomicke, s moznosti v§tu jen jedné varianty). Tyto otazky jsou
vyhodné pro zpracovavani. Hlavnim problémem jeyylacuji moznost volby
vice variant,

- vyctové (polytomicke, s moznosti vt nékolika variant). Umo#uji volngjSi
vybér, coz vice odpovida skuteosti. Hlavni nevyhodou jsou obtize
pii statistickém zpracovani,

- polytomické, s uvedenim padi variant. Rsobi gFiznivé na dotazovaného,
neba@ mu umozuji diferencovat mezi variantami, davat jejich pdadi.

viN s

Pro zpracovani jsou je&sharangjSi nez v pedchozim fipack.

Pro zngteni nazol a zejména postbdjje vhodnym nastrojem Skalovani. Netjigme
pouze, zda jev nastal ne, ale i stupg& hodnoceni respondentova vnimani tohoto jevu.
U takovéto hodnotici Skaly, ktera ma podobu ieas otazky, se po respondentovi
Zzada, aby vyjéid svij nazor ke zkoumanému jevu (vlastnosti objektu)naazenanim

uréité pozice na stupnici.

Aby se pedeSlo nevyhodam uzanych otazek, uvadi se zpravidla na konec
nabizenych odpadi jeS¢ varianta ,jiné“, ktera je vlasth volnou vypoedi
jako v pipadt otewené otazky. Umatije respondentovi uvést odpak; kterou mu
Zadna z variant nenabidla. Tim dostavame otazkwopmkenou (polouzaienou),
ktera spojuje fednosti uzakené otazky (napovida varianty odpdi) s vyhodami
otewené otazky (volnost pro respondenta). Podgbrvhodné umoznit dotazovanému
projevit neznalost ¢i nerozhodnost uvedenim indiferentni varianty ,neyi

~-nemohurict®, ,nejsem si jist*, ,ani tak, ani tak".
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2.5.2.1.3.3 Filtrani otazka

Filtracni otazka roz&éluje dotazované na odliSné skupiny (podsouborgrésnruje

na nasledujici odliSné otazky podle toho, jakaejel) konkrétni situace, podle toho,
jak odpowdeli pravé na filtratni otazku. V dotazniku je nutné respondemfasré urcit
(nejlépe jedt graficky zvyraznit), kde se nachazeji otdzky, ®d maji v zavislosti
na tom, jakou variantou odp&¥li na filtracni otdzku, dale odpovidat, resp. které maji

naopak vynechat {pskdait).

2.5.2.1.4 Manipulace s dotaznikem

NejbézrejSi zpisob rozdani dotazniku je rozeslani postotet¥ té elektronické
(e- mail, internet), nebo osobnfegalani. Distribuce posStou, zejména elektronickou, je
Nevyhodou elektronického rozesilani dotazniku jetekost, Ze nemusi k adreséatovi

viibec dorazit, zejména je-li softwarovym filtrem pawoaana za spam.

Vyplnéné dotazniky mohou byt &p zpetné zasilany poStou @etne elektronicke),
vhazovany do speciénk tomu utenych a umighych schranek (uren) nebo sbirany
0sobrg.

Dulezité je vyzkouSet Zfsob distribuce jiz vigdvyzkumu. Naklad$)Si a nardnéjsi
na organizaci je rozdavani aéslotaznik za pomoci spolupracovnikjako je tomu
v pripadt stitacich komis#l pii s¢itani lidu, dond a byti. Navratnost se blizi 100 %.
Vyhodou miZe byt roveZz to, Ze spolupracovnici mohou podat osohivodni
vyswtleni a zodpoddét rizné dotazy. Naproti tomuftip rozesilani postou hrozi
nebezpéi, Ze navratnost klesne na 10 az 20 %. Da se \@sdhdout i vysoké, vice nez
90%.

DalSim dilezitym krokem je kontrola Uplnosti a spravnostiplngni vracenych

dotazniki. Neuplre, piipadré chybre vyplnéné dotazniky by se &y vyloucit z dalSiho
statistického zpracovani. Ale radih na tyto nedostatky, jako jsou ritgad vysoké
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procento odpoddi ,nevim“, ,nerozumim®, velky p&t odmitnuti apod., by &h
upozornit jiz gedvyzkum. (Foret, 2008)
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3 VLASTNI PRACE

3. 1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem bakai&ké prace je provedeni marketingového vyzkumu kenkeh
obchodnich zn#k u dané obchodni jednotky a porovnani vysiedkzkumu

s agenturnim vyzkumem.

Dil¢imi cili jsou sezndmeni se s problematikou privétringek, zhodnoceni vyzkumu
z hlediska ochrany spebitele, zjis¢ni poptavky po vybranych privatnich Zkach
a zjiSéni spokojenosti sptebiteli s vybranymi privatnimi  zrikami, s jejich

zna&enim, rozmistnim po obchodni jednotce, kvalitou, cenou atd.

3. 2 Hypotézy

1. Nabidka sortimentu privatnich zZtek ve vybrané obchodni jednotce odpovida

poptavce.

2. Zakaznici vybrané obchodni jednotky fegnostuji télovou kosmetiku

privatnich zn&ek pred ple’ovou kosmetikou privatnich zéek.

3. Zakaznici vybrané obchodni jednotky jsou spokojsmirodukty privatnich
znaek — s jejich zn&nim, kvalitou a rozmi&him po obchodni jednotce.

4. Vice nez 25 % sptebiteli nékdy reklamovalo produkty s privatni zZtkau

vybrané obchodni jednotky.

5. Pro zakazniky je i rozhodovani o nakupu vyrobkozna&enych privatni

znakou dilezita cena.
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3. 3 Plan vyzkumu

Pro posouzeni vySe zngimych hypotéz, jsem provedla marketingovy vyzkum
a jako techniku sisu dat, jsem si zvolila on-line dotazovani. V ligéolu 2009 jsem

sestavila dotaznik a tentaésic také prokhla pilotaz.

Vyzkum probihal od 16. 1. 2010 do 30. 1. 2010 né&eriretovych strankach
www.vyplnto.cz. Dotaznik obsahuje 16 otazek. P@upem pevazig otazky uzaiené
nebo polouzaiené a také otazky filttai, které respondenty nasravaly na nasleduijici

odlisné otazky, podle jejich odp&di.
3. 4 Slér dat

Diky umis€ni dotazniku na internetovych strankach, jsem fska&spondenty
z raznych krafi Ceské republiky. Dotazovani seéastnilo 93 % Zen a 7 % miz
Nejvice dotazovanych bylo ve¢ku 21 — 30 let. 45 % respondénmma nejvyssi
dosazené vzdani uplné sedni s maturitou, 31 % dotazovanych ma vysokokkols
vzklani a 16 % ma zakladni vddni nebo je bez vzthni, 4 % je vydeno
(bez maturity) a 4 % ma vySSi odborné &ladi. Témto sociodemografickym udap

jsou wnovany nasledujici grafy (graf 12 — 15).
3. 5 Analyza dat

Ziskala jsem 45 vypbmych dotaznik, které jsem pouzila pro analyzu. Vysledky jsem

zpracovala v programu MS Excel a prezentovala pogad.
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Graf 1: Kterou z privatnich znaéek spolé&nosti ROSSMANN preferujete nejvice?

@ neznam privatni znacky spoleénosti
ROSSMANN

9R%
2RY2% | Isana

496
4%
4%

4%

O Alouette

45%

O Babydream
7%
W Facelle
9%
O For Your Beauty

17%

W Rival de Loop

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 1 se tykala znalosti privatnich zfek spolénosti ROSSMANN. Z dotaznik
vyplynulo, Ze 45 % z 45 respond&ntibec tyto zn&ky nezaznamenala. Nejobliligsi

z privatnich znéek je znéka Isana.

Graf 2: Myslite si, Ze vyrobky s privatni znakou spola&nosti ROSSMANN jsou
stejné kvalitni nebo mérg kvalitni neZz obdobné vyrobky vyrobnich zn#&ek?

30+

25
20+
151
101

(&)]

o

méné kvalitni nezZ obdobné  stejné kvalitni jako obdobné
vyrobky vyrobnich znacek vyrobky vyrobnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani
V otazce ¢. 2 jsem zkoumala mimi o privatnich zng&kach z hlediska jejich kvality.

30 respondeiit povazuje vyrobky s privatni zélkou za steji kvalitni jako obdobné

produkty vyrobnich zngek a 15 respondeinza mes kvalitni.

64



Graf 3: Vyhledavate zan&rn é v prodejnach ROSSMANN vyrobky s privatnimi

znac¢kami?

ano

ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z otazky €. 3, kde jsem se dotazovala na to, zda respondenkeddiaji v prodejnach

ROSSMANN zamdrné privatni znaky, je Zejmé, ze privatni zi#ty nejsou ¥tSinou

responderit (34) vyhledavany za#nné. Na tomto vysledku ma ¢&ité velky podil

neznalostdchto znéek, ktera vyplynula uz z otazky 1.

Graf 4: Pokud vyrobky privatnich zna¢ek zamérn é nekupujete, co Vas k tomu

vede?

20%

4%

24%

Ojsem zvykly/a na své znacky

W ostatni odpoveédi

Odo prodejen spole¢nosti
ROSSMANN nechodim

Ovyrobky nejsou kvalitni

B cena je podeziele nizka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otézka €. 4 navazuje na igdchazejici otazku a zkoumavddy, pra si respondenti
zamerné nekupuji vyrobky privatnich zdek. 41 % z 34 dotazovanych je zvyklych
nasvé zn&ky, 20 % dotazovanych prodejny spoiesti ROSSMANN vbec
nenav&tvuje, 11 % vyrobky nekupuje, protoze je povazujsekvalitni. Mezi ostatni
divody pati nag. to, Ze cena je podi&te nizka nebo Ze respondenti tyto ckya

neznaji.

Graf 5: Pokud tyto vyrobky vyhledavate, co Vam na ich nejvice vyhovuje?

30+
25
20+
151
101

cena cena i kvalita, jsem s vyrobky
spokojendly

Zdroj: vlastni zpracovani
DalSi otazka ¢. 5 také navazuje na otazku 3, ale zkouma naopak co respondemt

na privatnich zng&kach vyhovuje. 26 spigbiteli vyhledava privatni zriky diky jejich
piiznivé cert a 19 jich je spokojeno jak s cenou, tak i s kealdanych vyrobik
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Graf 6: Prali byste si rozsFit sortiment zboZzi s privatni znakou v prodejnéach
spolatnosti ROSSMANN?
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10+
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 se zabyva sortimentem zboZzi s privatni ¢ckoa. Zde odpogdélo
38 respondeiit Ze je s i sortimentu spokojeno. Ro#§isortiment by si falo pouze
7 dotazovanych.

N

Graf 7: O jaké zboZi byste chili rozSirit stavajici sortiment?

Ohygienické potreby

14%
B zdrava vyziva, péce o plet -
masky apod.

14% O Tuzky na oci, fasenky,
deodoranty, parfémy, stiny na
oci...

DOutiraci ubrousky

14%

B nevim, obecné vSechno

14%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 se tykala d&ch, ktgi by chegli rozSiit sortiment zboZzi s privatnimi

zna’kami, coZ je pouze 7 respondé&nPtala jsem se, o které zbozi by radi sortiment
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rozSiili. Odpowdi na tuto otazku se velmi liSily. Ngjstji dotazovani negdgli
nebo by rozgili cely sortiment.

Graf 8: Rozmistni vyrobkii s privatni znatkou v prodejnach Rossmann

vyhovuje nevyhovuje

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8 se zabyva rozmigtim vyrobki s privatni zn&kou v prodejnach
spol&nosti ROSSMANN. Z pizkumu vyplynulo, Ze 34 dotazovanych je spokojeno
S jejich umistnim. 11 respondein jejich rozmistni nevyhovuije.

Graf 9: Je ze zndeni vyrobkua zietelné, Ze dany vyrobek nalezi k Wité privatni

znaéce?

Zdroj: vlastni zpracovani

68



V otdzceé. 9 se zabyvam zranim vyrobk privatnich znéek. Zajimalo ny, zda je
ze zngeni vyrobki zietelné, Ze se jednd o ¢iou privatni znaku spol€nosti

ROSSMANN. Z odpovdi vyplyva, Ze pro 26 respondéribto Zetelné je a pro 19 ne.

Graf 10: Byli jste nékdy nuceni reklamovat vyrobky s privatni znatkou spol&nosti
ROSSMANN?

0%

One
Eano

100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou ¢. 10 jsem zkoumala spokojenost sfattitelr s vyrobky privatnich zrizk.

Zadny z dotazovanych sgebiteki nebyl nucen reklamovat tyto vyrobky.

Otazka ¢. 11, ktera se vztahuje ke spokojenosti nespokojenosti respondént
s vyfizenim reklamace nebyla na zakladodpowdi na otazku ¢. 10
(Nikdo z dotazovanych nereklamoval vyrobky s pmvat znagkou spolénosti
ROSSMANN.) analyzovana.
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Graf 11: Je pro Vas i rozhodovani o nakupu dilezita cena?

4% 2%

Osouhlasim

50% B spiSe souhlasim
Onevim

O spiSe nesouhlasim

44%

Zdroj: vlastni zpracovani
V otazce ¢. 12 jsem se zasfila na dilezitost ceny fi rozhodovani o nakupu.
Podle mého &kéavani ¥tSina respondefit souhlasi stim, Ze cena jeilekita.

Nesouhlasi pouze 2 % dotazovanych.

Graf 12: Kolik je Vam let?

7% 2%

020 a méné let
@21 -30let
0O31-40let
041 - 50 let
W51 a vice let

53%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 13: Pohlavi respondenii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: NejvySSi dosazené vadani
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O dplné stfedni s maturitou
45% B vysokoSkolské

Obez vzdélani, zakladni
OvysSi odborné

B vyucen(a) bez maturity

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15: Kraj p uvodu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4 ZHODNOCENI HYPOTEZ

1. Nabidka sortimentu privatnich zZtek ve vybrané obchodni jednotce odpovida

poptavce.

Pfi vyhodnocovani této hypotézy vychdzim z otdzeké a 7. V otdzce. 6 jsem
zjisStovala spokojenost respondérst nabidkou sortimentu privatnich 2ek spolé€nosti
ROSSMANN. 38 dotazovanych je s nabidkou spokojenpoaze 7 dotazovanych
by siji pfdlo rozsfit. Otazkac. 7 se tykala jen respondéntkteri nejsou spokojeni
se sortimentem a ptala jsem se zde, o které zbpZbibprali nabidku rozgit.
Odpovidajici ¥tSinou nendli jasnou pgedstavu o tom, o jaké zbozi by nabidkugltht
rozsiit, vétSina (30 %) tedy odp@déla, Ze nevi nebo Ze o vSe. DalSi odfbvbyly
nag.: hygienické pdeby, pée o ple, zdravd vyZiva, parfémy, tuzky nacio
a deodoranty.

Na zaklad zjisttnych Udaj nelze stanovenou hypotézu vyvratit.

2. Zakaznici vybrané obchodni jednotky fegnostuji télovou kosmetiku
privatnich znéek pred ple’ovou kosmetikou privatnich zéek.

U této hypotézy vychazim z 1. otazky, podle ktexéngjoblibedjSi privatni znaka
Isana. Tato zrnka predstavujedovou kosmetiku a zvolilo ji 7 respondénMezi dalSi
znaky télové kosmetiky, které byli v dotazniku vyhodnocejako oblibené byly
Wellness & Beauty (1 respondent) a Mel Mario (lpoesilent). Pouze dva respondenti
uvedli v této otazce privatni zélau ple‘ové kosmetiky a to Rival de Loop.

Na zéklad zjiSttnych Uudaj nelze stanovenou hypotézu vyvratit.
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3. Zakaznici vybrané obchodni jednotky jsou spokojesd zn&enim privatnich
znatek vybrané obchodni jednotky a s jejich roz#righ po obchodni jednotce.

U zna&eni privatnich zngek jsem se zadéiila na to, zda je ze zdeni Zetelné,
Ze se jednd o danou privatni Zka obchodni jednotky. Ze 45 respondeng toto
zietelné 26 respondeamh a 19 respondeinh ne.

Z rozmisénim vyrobki privatnich zn&ek po obchodni jednotce je take&tSina
dotazovanych spokojena. 34 dotazovanych uvedlginggozmis€ni zboZi s privatni
znatkou vyhovuje a 11 dotazovanym nevyhovuije.

Na zéklad zjiSttnych Uudaj nelze stanovenou hypotézu vyvratit.

4. Vice nez 25 % sptgbiteli n¢kdy reklamovalo vyrobky s privatni zékou

vybrané obchodni jednotky.

Z 45 respondefitnikdo nebyl nucen reklamovat vyrobky privatnictagek spolénosti
ROSSMANN.

Zjisténé udaje stanovenou hypotézu vyvraci.

5. Pro zakazniky je i rozhodovani o nakupu vyrobkozna&enych privatni

znakou dilezita cena.

Pfi hodnoceni této hypotézy jsem vychazela z ot&kyp. 50 % respondehtbsoluti
souhlasilo stim, Ze cena jé¢i pozhodovani o nakupuutkzita, dalSich 44% uvedlo
moznost spiSe souhlasim, 4 % nevi a pouze 2 %ia tinzenim nesouhlasi.

Na zaklad zjisttnych Udaj nelze stanovenou hypotézu vyvratit.

Vysledky vyzkumu jsem v souladu se zadanim své |bia prace porovnala

s agenturnim vyzkumem.

Podle aktualniho vyzkumu agentury Nielsen (2009)gdlejSim efektem cenového boje
mezi zng&kovymi vyrobci pokles prodéj privatnich zn&ek obchodnichietzcha
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a tim pokles jejich celkového podilu na trhu. Vesicse oproti &ekavani a trendu
minulych let spakebitelé prozatim fiklonili k znatkovym vyrobkim spiSe
nez k levijsim privatnim zngkam. VCeské republice podil privatnich zme& poklesl
ve srovnani prvnichétyf mésiai roku 2009 oproti stejnému obdobied rokem
u drogerie 0 0,4 % bodu na 15,5 %.

Vyzkum Nielsen Shopper Trends ukazuje, Zze az 73akupujicich srovnava ceny
svych oblibenych zrgak s privatnimi a rozhoduje se podle velikosti agtm odstupu.
Proto dlouhodob vyrazrjsi ,hloubka* promoci \Ceské republice gsobi ve prosgh
znatkového zbozi. Znkové vyrobky se nyni v promogiasto dostavaji na cenovou
arovei blizkou privatni znéce. Spatebitel pak ve ¥tSin¢ pripadi rackji zvoli znamou
znaku. Dlouhodobk ale tato strategie nevedetstu hodnoty prodéj spiSe k erozi cen
i znatek. DalSim dvodem je situace na diskontnim trhu, kde obchodiimihodoks
obohacuji svou nabidku o zZtk@vé vyrobky. Nyni se tato ztna projevila a privatni
znaky praw v diskontech zazivaji nejtsi pokles. Tento vyzkum tedy potvrzuje

dulezitost ceny fi rozhodovani o koupi a potvrzuje tim 5. hypotézu.

Celkow nejwtsi podil dosahuji privatni zékey v drogerii v kalhotovych plenach
a toaletnim papiru. (Patera, 2009) Toto potvrzujenij vyzkum, ve kterém jako
nejobliberjSi privatni znaku spolénosti ROSSMANN zvolilo 9 % responddént
znaku Alouette, ktera nabizi toaletpapir a 7 % respondénznaku Babydream,

kterd nabizi kalhotové plenky.
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5 NAVRH NA ZLEPSENI

Z provedeného marketingového vyzkumu jsem zjisiia,45 % dotazovanychibec
nezna privatni zriky spole&€nosti ROSSMANN. Domnivam se tedy, Ze by spotest
méla zangtit vice marketingovych aktivit na tyto produktyimtje zviditelnit.
Nejdilezit¢jSi u kategorie drogistického zboZi je osobni kkintgprodavae
se zakaznikem. Ochotna prodéke schopna poradit, dopdit vhodny vyrobek
a podat zakaznikovi dostatek informaci o produktgehzakladnim pedpokladem
uspichu. Uplre nejlepsi by byla prodavka-kosmeticka poradkyn ktera se podiva
na ple’, zhodnoti ji a dopofi nejvhodrjSi typ kosmetiky. Individualni ibstup
k zdkaznikovi je sice nejlepSi, ale bohuzel takglragsi, a navic vyznamrzavisly

na ,lidském faktoru“, ktery vSakasto selhava. (Z&kova, 2008)

Zakaznik niZze obdrzet dostatek informaci o nabizeném zbozanhyimi zpisoby
ato napiklad formou letéka. Spol€énost ROSSMANN propagaci pomoci letiak
vyuziva. Potencionalni zdkaznici dostavaji letadgyd§ch 14 dni do svych poStovnich
schranek, jsou také k dispozici v elektronické pmidma internetovych strankach
spole&nosti nebo pokud nadthto strankach vyplni zajemci gve-mail, je jim letak
zasilan na jejich adresu. Spatest by také mohla vyuzit webu jako komuriikino
prostedku i dalSimi zfisoby. Mohla by umivat reklamy na strankach tykajicich
se drogistického zbozi nebo na jiny¢hsto nav&vovanych internetovych strankach.
Dale bych také navrhovaf@opagaci spravnzvolenych produki v masovych médiich
(televize, radio, tisk), jelikoz se stale jedna ejlepsi komunikaéni prostedky
pro vytv&eni po¥domi o zn&ce. Problémem by ale v tomtoripact mohla byt
finanéni nar@nost. No¥ rozvijejicim se trendem je mobilni marketing. ®pobst
ROSSMANN by tedy mohla zasilat informace a novirgkgym zakaznikm formou
SMS. Tuto sluzbu by mohla nabizet, stejako zasilani aknich letak na e-mail,

na svych webovych strankéch.
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MoZzZnost pouZziti vzork a testovani velmi vyznamirovliviiuje rozhodnuti zakaznika.
Zakaznici by tedy mohli dostavat k nakupuitych produkéi darek v podob vzorki
produkti privatnich zn&ek.

34 respondeiitz 45 je s rozmighim produki privatnich zné&ek po prodejni jednotce
spokojeno. Rozmi&hi bych tedy newrnila, pouze bych vyuzZila info liSty
(mald ozn&eni gipevréna k okraji regalu s cilem upozornit nacdity vyrobek
(Bocek, Jasensky, Krofianova a kol.,, 2009)) k upoutdqouizornosti zakaznik

Kk privatnim znagkam.

Jako dalSi bych navrhovala vyuziti stajapro rekteré produkty privatnich zgek.
Velké stojany s moznosti vyzkouSeni vyrabki zakaznici velmi dadle pamatuji
arovrez tyto propagéni materidly dokazi fpclenit ke spravné ziae,
kterou prezentuji. Glezité je zvolit spravné umisti. Stojany nesmi zakaziriik
piekazet. Mlezity je také design, ktery bydzakazniky oslovit.
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6 ZAVER

Cilem meé bakaigké prace bylo provedeni marketingového vyzkumublasii
privatnich znaek vybrané obchodni jednotky a nasledné porovng$itrzych Udaij

s agenturnim marketingovym vyzkumem.

Pro (ely této prace jsem si zvolila akciovou spgolest ROSSMANN,
ktera gfedstavuje jednu z dominantnich siti prodejen diegeparfumerie. Spotaost
ROSSMANN vCeské republice isobi od roku 1994 a na @itku roku 2009
zde provozovala 109 prodejen. Nabizi Siroky sontinjak vyrobki obchodnich zngek,
tak i vyrobki privatnich znaek.

Po prostudovani odborné literatury tykajici se dangblematiky, jsem si stanovila
5 hypotéz, které jsem na zakdadysledki z marketingového vyzkumu vyhodnotila.

Tento vyzkum jsem naslediporovnala s agenturnimi marketingovymi vyzkumy.

Prvni hypotéza o tom, Ze nabidka sortimentu pricatzn&ek ve vybrané obchodni
jednotce odpovida poptavce, nebyla na zaklagsledki vyzkumu vyvracena.
DalSi hypotéza byla, Ze zakaznici vybrané obchgedotky upednosiuji télovou
kosmetiku privatnich zrek ped ple'ovou kosmetikou privatnich zéek.
Tuto hypotézu také nemohu na zakiagisttnych udaj vyvratit. Ani teti hypotézu,
ve které jsem jfedpokladala, Ze z&kaznici vybrané obchodni jedn{st@y spokojeni
se zn&enim privatnich zriek vybrané obchodni jednotky a s jejich rozerisn
po obchodni jednotce, nemohu na zaklagsledki vyzkumu vyvratit.Ctvrta hypotéza
0 tom, Ze vice nez 25 % spalitelr nékdy reklamovalo vyrobky s privatni zékou
vybrané obchodni jednotky byla na zaklagrovedeného marketingového vyzkumu
vyvracena. Posledni hypotéza, podle které je pkazéky i rozhodovani o nakupu

vyrobki ozna&enych privatni zngkou dilezita cena, nebyla vyzkumem vyvracena.
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JelikoZz z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze 45résponderit vibec privatni
znaky spol&nosti ROSSMANN nezng, zatila jsem své néavrhy ifpdevsim

na zviditelreni produkt privatnich znéek. Jednim z navihje tedy propagace produikt
prostednictvim masovych médii jako jsou televize, ratlgk nebo internetové stranky.
Novym trendem, ktery by mohla spéit®st ROSSMANN vyuzZit je mobilni marketing.
Dale jsem navrhovala darky kditym nakupi v podolé vzorki vybranych vyrobk
privatnich znaek. K upoutani pozornosti zakaziik privatnim znakam v prodejnach
by podle & bylo vhodné i vyuziti info list a velkych stojanV oblasti drogistického
zboZi je také velmi iezity osobni kontakt prodavajiciho se zakaznikem.
Ochotny prodavg ktery dokaze zakaznikovi podat o vyrobcich de&tanhformaci

muze zn&né ovlivnit jeho rozhodnuti o nakupu.

79



7 SUMMARY

My bachelor thesis is aimed at private trademankshioosen trade unit. | chose private
trademarks in limited company ROSSMANN. ROSSMANN ssles network
of drugstore and parfurmery.

The thesis consist of two parts. The first parfitisrature retrieval. | studied some
theoretical informations associated with theme gftrachelor thesis (brand, trade mark,

private trademark, consumer and reclamation anéetiag research).

The second part describes marketing research. ®&efatarted the research, | had
determinated five hypothesis, which | explored. Eas part of my bachelor thesis
| created check list in order to identify opiniamdaattitude of customers towards private
trademarks of ROSSMANN company. After questionin@nalyzed acquired data
and | presented results in graphs. | used thidtsefar decision whether my hypothesis

are true or false. Four hypothesis were confirmmetiane was disproved.

After all 1 compared the results of my marketingaarch with agency marketing

research.

In the end | suggested some recommendation to weppresentation of private
trademarks in ROSSMANN company.
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10 PRILOHA

Dotaznik

Véazeni respondenti,

dovoluji si Vas timto pozadat o vyni ndsledujiciho dotazniku, ktery se zabyva

privatnimi zngkami (vlastni zn&y) spol&nosti ROSSMANN. Vysledky Sini

budou pouzity pro &ely bakaléské prace. #2dem dkuji za Vascas straveny

vyplihovanim. Monika Komedova

1. Kterou z privatnich znatek spolé&nosti ROSSMANN preferujete nejvice?

alouette
o Alouette
babydream
o Babydream %Y
cerrus:
o Cerrus
domol
o Domol
eger
o EnerBio BO
.. lfﬁ}ffgfal',iﬂ'ﬁ
o Exquisite

0 Flink & Sauber ik & sauber

facelle
o Facelle

Q.Lorycur Z
o For Your Beauty ~— 7

ISANA
o Isana e

|SANA(\]|
o Isana med me

. Lilli Gz
o Lilliputz
MEL
) MERIO
o Mel Merio
o Prokudent Prokude
RIVAL

o Rival de Loop ‘¢ toop

o SunOzon

o Yung 'YG



Rl

o Fusswoh,® worL o Wellness & Beautywellness &seauty
0 Helene D'Arcy ~ HELENE D’ARCY o Winston l@

m neznam privatni zri&y spol&nosti ROSSMANN
2. Mysilite si, Ze vyrobky s privatni znékou spole&nosti ROSSMANN jsou :

O stejrg kvalitni jako obdobné vyrobky vyrobnich ziek

m meére kvalitni nez obdobné vyrobky vyrobnich zek

3. Vyhledavate zandrné v prodejnach ROSSMANN vyrobky s privatnimi

znackami?
O ano
O ne

4. Pokud tyto vyrobky privatnich znatek zamérn é nekupujete, co Vas k tomu
vede?

m vyrobky nejsou kvalitni

m cena je podeele nizka

i do prodejen spotmosti ROSSMANN nechodim

m jsem zvykly/a na své zulay

m LY L 1770 T

5. Pokud tyto vyrobky vyhledavate, co Vam na nich @jvice vyhovuje?
O cena i kvalita, jsem s vyrobky spokojenaly
m cena

O kvalita



6. Prali byste si rozsFit sortiment zbozi s privatni znakou v prodejnach
spolanosti ROSSMANN?

m ano

m ne

Pokud jste na tuto otazku odpokli ,ne“, piejdéte prosim k otazce 8.

7. O jaké zbozi byste je cldi rozSirit stavajici sortiment?

8. Umis&ni vyrobki s privatni znatkou v prodejnach ROSSMANN mi:
m vyhovuje

m nevyhovuje

9. Je ze zn&eni vyrobki zietelné, Ze dany vyrobek nalezi k Wité privatni znacéce?
m ano

O ne

10. Byli jste nékdy nuceni reklamovat vyrobky s privatni znatkou spole&nosti
ROSSMANN?

m ano

m ne

Pokud jste na tuto otazku odpokli ,ne”, piejdéte prosim k otazce 12.

11. Byli jste s vysledky reklamace spokojeni?
m ano

O ne

12. Je pro Vas i rozhodovani o nakupu dilezita cena?
m spiSe souhlasim
O spiSe nesouhlasim

O souhlasim



O nesouhlasim

13. Kolik je vam let:

14. Pohlavi:
O zena

O muz

15. NejvySsi dosazené vEthni:

m bez vzdlani, zakladni

m vyucen(a) bez maturity
m Uplné stedni s maturitou
m vysSi odborné

m vysokoskolské

16. Z jakého kraje pochazite?

Zdroj: dotaznik - vlastni zpracovani, loga — wwwsmann.cz



