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1. UVOD

Pojem privatni zn&ky zna dnes snadtdina z nas. Kazdy, kdo chodi nakupovat,
se s nimi jiz jist nékdy setkal aieba i rekteré koupil, aniz by &d¢l, Ze se jedna prév
o privatni zna&ky. Privatni znaky piredstavuji zbozi nabizené nikoli pod sKimgmi
znakami vyrobce, ale pod jménem konkrétniho obchodigliace.

Ve vSech velkych, ale i menSickestech jsou jiz ve velké i@ obchodnfetézce
zastoupeny a kazdy z nich vlastni alesp@kterou privatni znéku. Lidé davaji
piednost pohodinému néakupu veétsim mnozstvi a dité se zamysli nad cenou
i kvalitou vyrobki, které nakupuji. Privatni zdley jsou pro nas, jako pro zakazniky,
urcité lakavé z hlediska ceny. Pranyni v dolé obav ze sstové hospod&ké krize se
stale vice lidi zamysli nad svymi vydaji a privammiatky jsou pro ®které zakazniky
feSenim, jak dadie a levié nakoupit. To se nemusi tykat kazdéhekdo nema dvéru
ve vyrobky privatnich zrgk a je ¥rny svym znékovym produkim. Jini zase nedaji
dopustit na privatni z&y a @i svém nakupu je cilénwvyhledavaji a nakupuiji.

Obchodnichretézci je stale vice, coz pozoruji i ve svém okoli, tienijwetSi
vybér privatnich zn&ek a roste tim i &Si konkuregini boj o z&kaznika. Proto si
myslim, Ze privatni zriky budou stal€astjSim trendem a budou se dostavat stale vice
do pov¥domi nas vSech.

Praw privatnimi zngkami se budu ve své praci zabyvat. V prvasti prace se
zan®iim na teoretické poznatky tykajici se daného ténsatzakladnimu vymezeni
pojmi. Druhac¢ast se bude tykat samotné vlastni prace a provedarketingového
vyzkumu. Progednictvim marketingového vyzkumu se zdlitn na znalost a pédomi
privatnich zn&ek u dané maloobchodni jednotky a tento vyzkum y@m s jinou
maloobchodni jednotkou. V ramci vyttemych dotaznik se budu snazit zjistit, zda
dané privatni znky spotebitelé znaji, nakupuji a jak je vnimaji apdth zaklad

zjistéenych vysledk budou nasledhnavrzena op&tni pro zlepseni.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy souvisejici s tématem

2.1.1 Znaka

Problematika zn#ek je feSena v marketingu Ziznych pohled. Negastji je
znaka spojena s produktem nebo jako & sortimentni a komunikai politiky
(HESKOVA, 2006, s. 95).

Znxtka existuje pedevSim ve &domi spatebiteli a ¢asto je shodna s pésti.
Jinymi slovy, zn&ka je to, co si o ni mysli zakaznik. Zakaznici vadii, Zze znékové
zbozi je hodnotjSi nez nezngkové, i kdyZz si mohou byt oba produkty podobné
(HEALEY, 2008).

Slovnik marketingu definuje ztlkeu jako kombinaci symbé| slov nebo
designu, které odliSuji produkt dieé firmy od vyrobKi jinych spolé€nosti. Pojem
znaka popisuje také produktovaadu utité spol€nosti. Pod konkrétni zdku kavy
muze napiklad spadat &nad mletd k&va dané firmy, st&jnjako instantni
a bezkofeinové verze. Pravnim terminem prakmge obchodni zrika (CLEMENTE,
2004, s. 354).

HESKOVA (2006, s. 96) se odkazuje na Kotlera, kidefinuje znaku jako:
jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombingtedchozich prvk Jejim
smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho predeebo skupiny prodejczbozi
nebo sluzeb konkurénich prodejé.

VétSina definic se shoduje v nasledujicich atributealatky: jméno, pojem,
symbol, po¥st a jejich vzdjemna kombinace¢ana k rozpoznani produkta jejich
odliseni od produktkonkurence (HESKOVA, 2006).



2.1.2 Maloobchod

PRAZSKA, JINDRA (1997, s. 35) ve své knizce wjgdze: ,Maloobchod je
podnik (nebaiinnost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo aohlge a jeho prodej
bez dalSiho zpracovani kam&mu spatbiteli. Maloobchod vytvd vhodné seskupeni
zbozi — prodejni sortiment, co do déiuhmnozstvi, kvality, cenovych poloh, vytia
pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace ozgbzajifuje vhodnou formu

prodeje a pedava marketingové informace dodaviatel

2.1.3 Brand management

S kategorii zn&y souvisi i pojemFizeni znaky (brand management), ktery je
nag. vymezen jako strategicky a integrovany systémlytiokych, planovacich,
rozpaitovych a realizénich aktivit, které jsou s@asti procesttizeni znaky. Moderni
brand management vznikl s rozvojem velkoobchodu SAUzhruba v 60. letech
19. stoleti. O zhruba padesat let pijizse z&al rozvijet i v evropském prasdi.

Vlastni praxetrizeni znéek je obvykle orientovana na vybrané oblastickya
Jedna se o marketingovy pohled, pravni aspektgksndinancni pojeti a hodnotu
znaky.

»V marketingové oblaside o problematiku zrtky ve spojitosti se jménem,
nazvem, vytvarnym projevem apdekavni pojeti znéky je spojeno s registraci ztkgy.
Znatka odliSuje produkty na zaklagravni ochrany, ogdcuje pivod produki a lze ji
registrovat podle podminek danych znamkovym prav&imancni pojeti znaky
a hodnota znky je podstatou zrigk UsgsSnych. Oblast finamiho pojeti zn&ky ma
vztah k znakové orientaci spoebiteli. Znatky znamé, preferované ziskavaji obvykle
vySSi podil trzeb na vybranych trznich segmentétidnota uzndvanych zéek se
vyznamnym dilem podili na hodigmeni firmy* (HESKOVA, 2006, s. 97).

2.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z pa#a fady wdnich
obori - matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologigociologie, informatiky
a dalSich. Marketingovy vyzkum je chapan jako .foek kterd spojuje sp@bitele,



zékaznika a wejnost s marketingovym pracovnikem predhictvim informaci
— informaci uZivanych kzjfgvani a definovani marketingovych tilpZitosti
a problénd, k tvorbs, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcinitomvani
marketingoveho Usili a k zlepSeni pochopeni margetijako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle viostinkifeSeni &chto probléng,
vytvaii metody pro sk informaci, fidi a uskuténuje proces sbu dat, analyzuje
vysledky a sdluje zjis&né poznatky a jejichigledky” (PRIBOVA, 2001, s. 13).

2.1.5 Spatebitel
Definici pojmu spatbitel Ize najit v literatte hned wtkolik. Spotebitel je

osoba, ktera ¢to spotebovava (konzumuje). Jedna se o osobu, ktera winabky

a sluzby jako konmy adresat vyrobku nebo sluzby, a to pro jeliompu osobni
spotebu, nikoli za Gelem dalSiho prodeje. Spebitel je subjektem acastnikem trhu.
Je subjektem pravniho vztahu, ktery vznika na zéklazaweni smlouvy mezi nim
a prodavajicingi poskytovatelem sluzby.

Cesky pravnitad obsahuje dv definice pojmu spégbitel. Prvni z nich je
uvedena v zaki. 634/1992 Sbh., o ochranspotebitele, ve kterém se rozumi
spotebitelem fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera najeupyrobky nebo uziva sluzby
za jinym @elem nez pro podnikani &ito vyrobky nebo sluzbantpotebitel podle
tohoto zékona e byt fyzickou i pravnickou osobou.

Od 1. ledna 2001 se v naSem praviidmu objevila dalSi definice sgebitele,

a to pro dely oltanského zakoniku. Podle tohoto zakonagetebitelem osoba, ktera
pri uzavirani a pléani smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jodnixatelské
¢innosti (TOMANCAKOVA, 2008).

2.1.6 Reklamace

~Pojem reklamace pochazi z anglickéealaim tedy ve volném ifgkladuznovu
¢init narok Reklamaci rozumime upla&m odpowdnosti za vady vyrohk a sluzeb.
Reklamovat lze pouze skgtee vady, vzniklé nafklad Spatnou technologii vyroby
nebo vadou materialu. Nelze reklamovat vady vznikiEnym opotebenim, neSetrnym
zachazenim nebo nedostateu Gdrzbou* (HOROVA, 2004, s. 91).



2.2 Znatka

2.2.1 Znaka a jeji vznik

Podle Heskové (2006) je pojem 2Zka ve svych péatcich spojen se
starogermanskych slovem ,brandr, které znamen&to nypalit.

Dle Koppeho (2003) se z#iea prav@podobré odvozuje ze slova ,marc”, coz
znamena hranice, hr&ni linie.

Ozna&ovani znakou za&alo ve stedowku, kdy vznikaly cechyremeslinik
a obchodnik, v jejichZz zajmu bylo kontrolovat mnoZstvi a kwaliprodukce. Kazdy
vyrobce musel ozi#t své zboZi zngou, aby v pipad zjiSténi jeho Spatné jakosti
mohl byt vyrobek identifikovan a vyroba zastavedid. tehdy ndla znaka ochranny
vyznam a to jak pro vyrobce, tak pro zakaznika.tigws rostl u znéky vyznam
identifikaini a komegni. Slo v podstato rozlieni kvalitniho zboZzi od mé&kvalitnino
a zn&ka nazn#ovala i cenové relace.

Pri vykladu pojmu zn&a je postupovano od technického stpkde je
znakové jméno pouzivano jako napis pro odliSeni, azppggchologickou uUrove
znatky, ktera je spojena se spalitelskym chovanim (HESKOVA, 2006).

Znatka mize byt:

* pojmenovany vyrobek nebo sluzba
» obchodni znéka

» z&kaznikova fedstava o vyrobku nebo sluZb

Co vSechno riwe mit zn&ku? JednoduSéeteno, vSechno: vyrobky, sluzby,
organizace, mista alidé. Zka je gislib uspokojeni. Je to znak, metaforésabici
jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zakaznikemwapajicim a kupujicim,
acinkujicim a divdkem, prostdim a &mi, kdo je obyvaji, udalosti ari, kdo ji
prozivaji (HEALEY, 2008).

Pozdiji se do zna&ky zahrnuje i etiketa (vitta), a to pro vyrobky, na které

nebylo moZné vyryt a upevnit zftkal primo.



Z&kladni charakteristiky, kterymi se vyzung znakové vyrobky, je mozné shrnout do
nasledujicich baid

» vysoka a stéla kvalita produikt

» vlastni a typicka prezentace, odliSna od jinychotgh,

* poskytovani imérené arovi obchodi technickych sluzeb,

» odpovidajici investice do cilené komunikastrategie.

S objasknim zéakladnich pojiin spojenych se zgkou je spojena i problematika
terminologie spdtbitele, zakaznika, resp. k@&ného spdebitele. Zpravidlazdkaznik
je osoba, ktera za produkty plaBpotebitel ozna&ovany jako konény spotebitel: je
osoba, ktera spfdbovava, uziva zakoupené produkty. V mnohyiipgaech jsou ab
kategorie zakaznika a spelitele totozné (HESKOVA, 2006).

Znxky také poskytuji mnozstvi cennych funkci pro firnly zasad slouzi
k identifikacnim (&elim, usnaduji zachazeni s produkteri vyhledavani firmy.
Znxka také poskytuje firgh legalni ochranu jedigaych rysi ¢i aspeki produktu.
Zna’ka miZze udrzet prava na dusevni vlastnictvi tim, Ze telajgnaky doda legalni
pojmenovani. Jméno z¥ky mize byt chrasno registrovanou ochrannou znamkou,
vyrobni postupy mohou byt chrémy patentem a obaly chrani autorské pravo a design.

Kratce receno, znaéka predstavuje pro firmy hodnotné, pravrvymezené
vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovankaznika, Ize je koupiti prodat
a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich Zig&jimu majiteli (KELLER, 2007).

2.2.2 Strategie #éni aFiizeni zndek
Strategickéfizeni znaky zahrnuje design a implementaci marketingovych

programi a aktivit, které slouzi k vybudovani.¢reni aiizeni hodnoty znky. Proces
strategickéhdizeni znaky je definovan vetyiech hlavnich krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnottkga

2. planovéani a implementace marketingovych programaky

3. méteni a interpretace vykonnosti Zkg

4. zvysSovani a udrzovani hodnoty zkg (KELLER, 2007)



Spravre volend zné&ka (jeji jméno) pomaha vybudovat jeji popularitunad
sklovat dileZitou informaci o firnd nebo o jejim vyrobku. Za charakteristické atributy
dobré znaky (znakového jména) je pokladana jednoduchost, kratkesadny
pravopis, snadna vyslovnost zkg, naznéuje vyhody vyrobku, neni démna,
negativisticka apod.

V ramci marketingového planovani zkg lze dle HESKOVE (2006, s. 98)
identifikovat @t stuma popularity znaky:

1. odmitani
nerozpoznavani
rozeznavani

preference

a k 0N

trvani na znéce

Odmitani zn&ky znamend, Ze si potencialni zakaznici ngchiupovat danou
znaku. Odmitani je signalem pro Znmy na vyrobku. Rekonani negativniho postoje je
velmi obtizné a rize byt velmi nakladné. Odmitnuti zkg je velkym problémem pro
sluzby, nebo je velmi obtizné kontrolovat jejich kvalitilerozeznani zr&y znamena,
Ze zboZi ma nizkou hodnotu a zékazniképzamatku prehlizi. Rozpoznavani zdhky,
nemusi je&t znamenat pro prodejce, producenta Zadouci efektjdpje na trhu velké
mnozstvi znéek, které v podstat zakaznikm nic néikaji. Preference znky
u zakaznika je cilem snazeni kazdé firmy. Neni {adadé jestli je pednost ke znme
vyrobku motivovana zkusenosti, zvykem nebo jeni¢cfadrvani na znéce znamena,
Ze zakaznik je ochoten ozmamy vyrobek vyhledavat, nebo zaplatit i vyraaryssi
cenu. To je také jednim z &ilnarketingu. Po dosazeni této faze Ize prohlasigrigka
je dostatené diferencovana.

Vedle uvedeného postupu budovéani popularitylzygsou v praxi pouzivany
i dalSi gistupy vytvdeni powdomi o znéce a to na zaklaf rozpoznani zniky
a vybaveni si zriky. Budovani znalosti zily je spojeno s posilovanim znalosti
znakového jména a zvySovanim image &na Image znéky je ozn@&ovana jako

asociace se ztkou, znézaiuje vyznam a smysl ziky pro spotebitele.



2.2.3 Hodnoceni zngek a jejich océovani

Finartni aspekty a hodnoceni zm&k jsou dlezitymi prvky brand
managementu. Zgky, za utitych okolnosti, mohou vytiét podstatnoucast
celkového jméni spolénosti.

Stejre jako existuji metody pro o@evani \&ci movitych (nap. nemovitosti),
existuji i metody pro ogmvani nehmotného majetku, tedy i zel. Pro hodnoceni
znaek je vyuzivano ¢&kolik metod a postup V praxi jsou ¥tSinou metody

kombinovéany.

Pouzivané metody Ize rodd do dvou skupin:

» Objektivni metody- zkoumaji faktory, které nejsou zavislé na sufpjekch
hodnocenich dotazovanych. V této sképe sleduje: obrat, trzby, podil na trhu
v dané sortimentni kategorii apod.

* Subjektivni metody- vychazeji z psychologickych fakior které ovliauji
zpasob chovani sptgbiteli. V oblasti subjektivnich metod je orientace na
oblast explicitniho r¥eni (v gipad, Ze divéra neni objastna Zadnou
velicinou, potom je nutné ziskavat informace formou dov@ni) nebo
implicitniho meteni (tato mdteni zkoumaji spoebni chovani, postoje apod.)
(HESKOVA, 2006).

V souasnéceské i mezinarodni praxi lze naléiadu moznosti hodnoceni
znatek a jejich porovnavani. VCR jsou kazdoréné provadny riznymi
marketingovymi agenturami vyzkumy sponténmejlépe hodnocenych zfek (nap.
Incoma, Gfk, STEM, ACNielsen). Na zakiaajisttnych vysledk jsou sestavovany
Zekricky nejlépe spontarnhodnocenych zrak a znaek dosahujicich nejvysSich
hodnot.

Kazdy majitel zneky by mél ve svém zajmu sledovat, jak se jehockaana trhu
projevuje, pré stagnuje, jak je uggna. Pro sledovani hodnoty Zkg je mozné pouzit
nekolik pristupi. Jako kritéria hodnoceni jednotlivych piivknaky vétSinou najdeme:
jméno, logo a symboly, vlastnika 2§, slogan, obal z pohledu zapamatovatelnosti,

smysluplnosti, ochrany &ipptasobivosti.
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Oceaiovani znaek

Samotné hodnoceni ztek na zaklagl vnimani zn&ek spotebiteli, tvai vstup
do oca@iovani znaky a vyjadeni jeji hodnoty. Metod odevani znaek je pouzivano
n¢kolik. Metody océovani vychazeji v podstaz analyzy trhu, kde se hodnoti situace
v ramci konkuretinich vyrobki, déle zahrnuji finatni analyzu znéy pro zjiseéni
vynosi z prodeje zn&ovych produki. V souvislosti s odgvanim a hodnocenim
znaky je pouzivan pojenekvita znaky (Brand Equity). Ekvita zriky je chapana jako
finanéni ocerni znaky, presahuijici jeji fyzické a vyrobni naklady (HESKOVZ)06).

2.2.4 Hodnota zn&ky vychazejici z pohledu zadkaznika

Model hodnoty zn&y vychéazejici z pohledu zakaznika (customer-bdsadd
equity — dale jen CBBE)ffstupuje k hodna@tznatky z perspektivy spétbitele (jedince
nebo organizace). Pochopeni febt a pani spatebiteli a vytvaeni produki
a progran k jejich uspokojeni je zakladem @Spého marketingu.

Sila znaky spaiva v mirgni spotebiteli. Hodnota zné&ky vychazejici
z pohledu zékaznika je podle KELLERA (2007, s. @l@finovana jako: ,rozdilovy
acinek, ktery ma znalost ztley na reakci spégbitele na marketing dané zkg".
Znaka ma pozitivni hodnotu CBBE a zakaznici lépe r@aga produkt a zfsob jeho
prodeje, je-li zn&a identifikovana, nez pokud neni. £ka s pozitivni hodnotou
CBBE miZe zajisobit tak, Zze spégbitelé 1épe fiimou nové roz&eni zngky, budou
mére citlivi na zvySeni ceny a nizsi reklamni podporbm budou ochotni vyhledat
znaku v noveé distribani ces¢. Na druhou stranu ztka bude mit negativni CBBE,
pokud spatebitelé reaguji menpiiznivé na marketingovou aktivitu zoky ve srovnani
s nepojmenovanati fiktivn & pojmenovanou verzi produktu.

Hodnota znéky vychézejici z pohledu zdkaznika vznika tehdyyZkdna
spotebitel vysoké po¥domi o zndce, dobe ji zna a v pawti ma silné a jedinmé
asociace se ztkou (KELLER, 2007).
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2.2.5 Standardizace politiky zalky

Rozumi-li se pod politikou zrly vSechna opé#&kni, ktera jsou spojena
s ozngovanim vyrobku (jméno, symbol, ozfemi), pak se tykad tato otazka
mezinarodniho sjednoceni jména ackyabaleni a pozice ziky.

V zavislosti na nike prizpusobeni narodnim podminkam lze rozlisit dékladni
formy mezinarodni politiky zr&ky. Vychazime-li z geocentrické orientace
managementu, jsou zaloZenyé¢wwé zngky na mezinarodnim jednotném uvad
znaky, jako giklad poslouzi Coca-Cola, Marlboro nebo Pampersgtdsa zngka ve
svém idealnim pojeti vyjddje swtoveé jednotny produkt z hlediska ozfemi, kvality
i baleni v rdmci integrované jednotné koncepce wéneeklamni a distrilkiimi. Naproti

tomu lokalni zn&ka je brana z pohledu jednotlivych zemi.

Jednotliv Ize uvést v ramci politiky zeley nasledujici moznosti standardizace:

Jednotny nazev zoky a identické provedeni z&ley tvori zakladni prvek
mezinarodni identity zi&y a je jadrem standardizace, pokud jde o politkacky.
Predpokladem jednotného ozemi je lehka vyslovitelnost kratkého, jednoduse
zapamatovatelného nazvu kg a moznost zaji8hi mezinarodni pravni ochrany.

Z hlediska vyrobkového designu a provedeni obaintiie byt v praxi stanoven
jednotny stupg standardizace. Bezpochyby vSaiispiva jednotné baleni ve zme
miie k mezinarodni identitznaky. To plati zejména pro ztlay, které jsou zalozeny
na originali¢ designu (MEFFERT, 1996, s. 275).
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2.3 Obchodni zn#&ky

Obchodni znéka je pojem pro ozngeni zng&ek produkd, které jsou pedmétem
nabidky v obchodni siti. V odborné praxi a litefatysou rkdy timto nazvem

ozna&ované pouze ziy obchodnik — tedy znaky privatni.

Obchodni znaky budou proto zahrnovat nésledujici druhy zn&ek:
» vyrobni zn&ky (klasické zn&ky vyrobai),
* zna&ky obchodnik (ozn&ované jako privatni, maloobchodni, distdbi
znaky),

e liceneni znaky.

Kazdy obchodnik provozujeé¢dome ¢i newdone ve vztahu ke své firen
management obchodnich zeljednak na sortiment zbozi, jednak na sortimertetu
(HESKOVA, 2006).

Hlavnim cilem managementu obchodnichéekaje ziskani tvéry zakaznik
(poptéavajicich). V managementu obchodnich¢ekastale panuje nap mezi tvorbou
duvery a zachovani flexibility. Obchodnik, ktery chogoudovat dvéryhodnou znéku,
ieSi dilema: jak vytviit davérny vztah k zédkaznikovi. Z teorie i praxe je znéfada

pristupi efektivniho budovani vztahu k zakazinik

Jako piklad budovani usfného vztahu ke spgebiteiim mize poslouzit nasledujici
postup:
1. obchodnik musi zreku uctlat vSeobectiznamou
2. obchodnik musi o ziku p&ovat a vytvéet jeji identitu
3. pokud zn&ka neni dostate¢ znama, musi se snazit uspokojovat oy
zakaznik tak, Ze zné&ku budou vnimat jako ,komplementarni gast”
spojenou s firmou apod. (HESKOVA, 2003)
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Management obchodnich ziekzahrnuje v modernim maloobcliod
» znaky obchodnik (privatni znaky)
e vyrobni znaky
* zna&ky sluzeb
« znakovych prodejen

» ostatni zn&y a oznaeni (znaéky ekologicke, kvality apod.)

.V brand managementu se ¢mad prosazovat tzvCo-Branding Pod timto
pojmem niize byt v SirSim slova smyslu mySlen vstup na trfim@es dvou znéek
raiznych subjekt, které jsou v kooperativnim spojeni. caStrené zn&ky jsou po
Co-brandingu zngkami izolovanymi* (HESKOVA, 2006, s. 110).

2.3.1 Hodnota zn&y jako cilova velfina managementu obchodnich

znacek

O vyznamu managementu obchodnich¢eRgsou v praxi stale jeSojedirtle
pochybnosti. Neniiflis zietelné, jak velké jegsobeni znéky na uspgsSnost podniku.

Z tohoto pohledu je nutnd Gvaha o vyznamu obclibdan&ek. Analyzu je
mozné provéet z riznych kriterii. Systematizace pro pro¢adu analyzu rize mit
v praxi nasledujici podobu:
vécné obsahova stranka obchodni zéley

- obchodni znéka spojena s firmou

- obchodni znéka spojena s fantasii zdkaznika
obchodni znéka podle postaveni na trhu

- obchodni znéka podle druhu

- obchodni zné&a klasicka

- obchodni znéa prémiova
obchodni znéka podle geografického roz%ini produktu

- zna&ka regionalni

- obchodni zn&a narodni

- obchodni zn&a mezinarodni (HESKOVA, 2003)
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V posledni dob se casgji setkavdme s pojmenintegrovaného managementu
obchodnich zn&k ktery vedle uvedenych oblasti zahrnuje i oblgsteni z pohledu:

» pravniho hlediska managementu &na

e ziskani a posilovaniugéry zakaznik

* managementu ztkového portfolia produkit

2.3.2 Tvorba portfolia obchodnich zdak
Nemér vyznamnym aspekterfizeni portfolia znék na urovni obchodnich
systéni a distribinich siti je snaha o jejich harmonizaci. V managegmebchodnich

znaek stale existuje n&p mezi tvorbou dveéry a zachovanim efektivity.

Brand manazev oblasti obchodnich zdakreSi nasledujici problémy:
» vztah napti mezi privatni a podnikovou zékou
* nezavislostiiznych znaek v jednom portfoliu
* management distrildnich cest

» koordinace mezi z&&ami uvnit jednotlivych nakupnich mist

2.3.3 Koordinace mezi managementem privatni a p&dage zn&ky

Brand manaZz@ pro dosaZeni synergetického efektu pouzivajiegre:
* Bottom up(sttedové umisini), kde privatni zn&ky jsou umisiny ve stedu,
a jejich pozitivni hodnoceni napoméaha k profilagirobnich zna&ek. Tyto
strategie vyuzivaji &tSinou potravingské firmy.
e Top down(od vrcholu dat), diraz je kladen na vyrobni z&lau, ktera je silna
a dale jsou prezentovany privatni gkg(HESKOVA, 2006, s. 111).
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2.4 Privatni znatky

Vedle klasické vyrobni zriltly se na psatku osmdesatych let &aa ve étsi
mite v siti maloobchodnicrezch objevovat zn&a privatni. Privatni zrika je znéka
ve vlastnictvi retailar, obchodnik a dalSichélena distribuiniho fettzce. Pouzivanym
ekvivalentem ozngeni pro privatni znky jsou pojmy: vlastni zriky obchodnik,
distributoi, maloobchodni a soukromé zkg V anglitiné je najdeme pod
ozna&enimi: Retailer Brand, Own Label, Private Labelic®rLabel, Premium Look.
V némeing Handelsmarken (HESKOVA, 2006).

Privatni zn&ky neboli vlastni zn&y obchodnik jsou definovany jako produkty
vyrobené maloobchodniky a dalSigeny distrib&nich kanal. Viastni zn&ky jsou
n¢kdy nazyvany store brand§ pokud @ijmou pfimo nazev obchodu. Privatni 2kt
bychom nendli zamgnovat s nezngkovym zbozim, jehoz jednoducliérnobilé baleni
obvykle neposkytuje Zadné informace o vyrobci. &nv zn&ky obvykle maji mensi
néklady na vyrobu a prodej nez narodnickyaci znatky vyrobai, s nimiZz soupi.
Proto je pro zakazniky fpazlivé kupovat privatni zriky diky Uspde naklad
(KELLER, 2007).

2.4.1 Privatni zné&ky a jejich vyvoj

Patatek prvnich privatnich zgek, jak jiz bylo zmigno, je datovan rokem 1869.
Prvni privatni zn&y pouzila americka obchodni sp&test, zabyvajici se prodejem
kavy a caje ,The Great Atlantic and Pacific Tea Companytivédni zn&ky na
evropsky trh zavedla obchodni firma Sainsbury’s elk®& Britanie v sedmdesatych
letech minulého stoleti.

Charakteristickym znakem privatnich 2k je jejich pisluSnost ke
konkrétnimu obchodnimiéetzci, ve kterém jsou fedmétem nabidky. Vzniktizeni,
planovani a rozvoj privatni ztlgy probiha pod kontrolou jejiho vlastnika resp Sazi
subjekfi maloobchodniho trhu. Vyrobou privatni kg se vzdava producent (vyrobce)
své identity ve prosgh obchodnich subjekt resp. jde o zakézkovou vyrobu pro
obchodnika.
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Sortiment privatnich zgak se nejprve zal uplatiovat u sortimentu
rychloobratkového zboZi a to v kategorii potravir@poji, kosmetickych &isticich
vyrobka.

Rozdily @i porovnani produki s klasickymi vyrobnimi zrikami a znakami
privatnimi jsou pedevsim v oblasti cenoveé. Privatni &ase lisi zpravidla niZSi cenou
pii zachovani deklarované standardni kvality. Rozdégy vyrobk s privatni zn&ou
se v piméru od cen zngek vyrobd ve srovnatelném zbozi liSi v ragpod 20 do
40 %.

Ténxt tiicetiletou historii existence privatnich zek Ize podle Heskové (2006)
uspdadat doctyiech vyvojovych stuii — generaci (viziloha 1). V porovnani vyvoje
n¢kterych globalnich zri@k nap. s vice nez stoletou tradici kg Coca-Cola je
patrné, Ze podle délky existence privatnichéekabudou zgazovany pevazi do
prvnich dvou generaci. Véeti se bude nachazet pouz&alik znaiek s nejdelSi dobou
existence.

V prvni fazivyvoje se privatni zriky vyskytovaly pouze u zakladnich prodiukt
rychloobratkového zbozi. Cilem obchodhikylo predevsim zvySeni marze a tvorba
alternativni nabidky k vyrobnim z&lgdm. Smyslem zavedeni je nabidka protukzké
ceny. Pokud je zbozi prodavano pod &emam privatnich zngk, jde oznakky
zakaznik.

V druhé fazise objevuji privatni zriy, které dosahuji stdni kvality ogt za
nizsi ceny. Cilem je omezit silu vyrobce a positov&rnost zakaznik k danému
obchodnimuetézci. V této fazi nastupujgegment zrigek standardni kvality

Treti generace zpravidla nabizi vSechny typy pricatringek —ekonomicke,
standardni a prémiovéKazdy segment ma sve zakazniky. Rg8i se sortiment
privatnich zn&ek s vazbou na budovani loajalniho vztahu zdkazdkaa ve spojitosti
s kvalitou, ma stale strategii nizSi cenové Growle to mozné zejména diky Uspo
vyrobnich néklafl. Privatni zna&ky tieti generace jiz zZ@naji byt konkurednimi
partnery stejnym produkin vyrobnich znéek.

Privatni zna&ky ctvrté generacelze srovnavat s uznavanymi vyrobnimi

zna&kami. Jsou to produkty s vysokouiganou hodnotou. #P jejich vyroks je
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vyuzivdna inoveéni technologie, kvalita srovnatelna nebo vy3Si, mweXyrobnich
znatek. Cena je stejnd, e byt vSak i vySSi Gro¥n Vyrobci produki jsou velké

mezinarodni korporace.

2.4.2 Rozdleni privatnich zn@&ek

Dle HESKOVE (2006) Ize privatni zilay rozdslit do i zakladnich kategorii:

Znacky ekonomické — do této kategorie jsou zahrnovany privatnickgas nejnizsi
moznou cenou affatelnou kvalitou. Jde o vyvoj@vprvni typ kategorie privatnich
znaek. Fikladem jsou zn&ky ,COOP* spotrebnich druzstev,EuroShoppér znatka
rettzce Ahold.

Znacky standardni — jiz z nazvu je patrné, Zze se jedna ockgarodiny vyrobki
s pijatelnou kvalitou za rozumnou cenu. V obchodechderae napiklad zn&ku

» 1€SCO.

Znacky prémiové — exkluzivni — skupiny vyrobk formujicich image. Vyrobky jsou
zpravidla v prodeji pouze ve vybranéfetzci. Jako piklad poslouzi znika ,Best

farm* — opravdov&ierstvost a nejlepsi kvalitettzce Kaufland.

2.4.3 Rozvoj privatnich zri@k

Podrety k rozSfovani sortimernit privatnich znéek Ize rozdlit do tti skupin:

1. Disledek konkurentniho prostredi v sortimentu zn&k vyrobnich
a privatnich

2. Rizeni vlastniho portfoliaprivatnich zn&ek obchodnimi subjekty

3. Inovace v sortimentech s dynamickym idstovym potencialem podpené

vyzkumem a vyvojem.
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Duvodem uvedeni danych vyrobka trh jsou i podity dodavatel (vyrobai).
Jednd se o malé, respresini podniky, kterym pro realizaci chybi vlastmaitni
prostedky a vyhledavaji koopefai partnery.

Predméteminovace sortimentprivatnich znéek jsou produkty, u kterych se pohybuje
doba vyvoje po jejich zavedeni od poloviny rokujddnoho roku. V této dabvedle
vyvoje produktu jereSen problém strategierémi znaky, baleni, promotion mix,
rozhodnuti o umisghi regalu. Mezi dmito vyrobky nachazime napinstatni kavove

napoje, ledovyaj, sportovni a energetické napoje, vitaminaiévg apod.

Aktudlni vyzkumy nejasgji uvadtji nasledujicisortimentni skupinyhodné pro

rozvoj privatnich znéek:

- mléné vyrobky

- nealko napoje

- cerstvé zbozi

- convenience

- volné prodejna léiva

(HESKOVA, 2002)

2.4.4 Divody pro pouzivani privatnich zidaek

,Vznik privatnich znégek obchodnik je neffimo spojen siistem vahy obchodu
jako jednoho odétvi hospodéstvi, resp. s postupem internacionalizace a kormest
v oblasti obchodu. ZvySovani organiméd koncentrace obchodnich firem dstr
ploSného standardu prodejni plochy posiluje vyjedoasilu obchodnik Pro celkovy
aspsch privatnich zn&k je nezbytné optimalizovat jeji pr@§most pro vSechny trzni
partnery, kterymi jsou: obchodnici (distribii)p vyrobci a spaebitelé* (HESKOVA,
2006, s. 115).
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Privatni znac¢ka a obchodnik (distributor)

Obchodnik je ten, ktery zvySuje tlak &uwje podminky. Jedna se o oblast cen,
udrZeni stavajici kvality nebo jeji zvySovani, pdanost ve zfisobu optimalnich
dodavek, investice do kontei komunikace, apod. Neekavarg nova kvalita vztah
vyrobce a obchodnika podfila i vznik privatnich zn&ek.

Cilem obchodnik je zlepSovat postaveni na trhu, zvySovat obrak aisnizovat
celkové naklady. UdrZzet si postaveni na nasycerr@on znamenda ziskdbajalniho
zékaznika Jednim z progtdki, jak si takového zakaznika ziskat, je graavadni

privatnich znaek.

Privatni znacka a vyrobce

Vyrobcem privatni zn&ky nejsou zpravidla producenti &eveé proslulych
znatek, ale takovi vyrobci, ki€ jsou schopni vyraét urcity objem zbozi, dodrzet
piedepsanou kvalitu a dodavkovy cyklus. Vyrobci gasgnzardeny prodej, nizsi

naklady (nemusi investovat do promotion) a tim3siyzisky.

Privatni znacka a spofebitel
Vyznam spdebitele roste se ztnou vztahu obchodnika a vyrobce. Zakaznici

ocekavaji pohodlgsi nadkupy, snazsi orientaci ve spektrucaka ze kterych realizuji
nakupy. Oilezitym faktorem pro zvySovani obliby privatnichazek jsou pijatelné
ceny, které jsou v gméru nizsi 0 20 az 30 % a to s jistou garanci kvality
Nakupni rozhodovéani zakaznika na prodejni ploSebipéo podle uiitych
rozhodovacich procéskteré gedstavuji odpotdi na nasledujici otazky:

o Co koupit?

0 Od koho koupit (jakou zrt&u)?

o Kde koupit (nakupni misto)?

o Kdy a za kolik koupit?

Privatni znaky slouzi ke zjednoduSeni nakupniho rozhodovani naoziuji

spotebitelim vyuzit gedchozich zku$enosti k budoucimu rozhodnuti (HESKOV
2006).
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Kazdé di¢i rozhodovéni je ovlivéno kupnimi faktory viz obrazek 1.

Obrazek 1: Proces nakupniho rozhodovani zakaznik
Poteby Kupni Image Image nakupnih
piekazky zna&ky mista
\ / v v
Co koupit Od koho Kde
(produkty) (znatka) (misto)

Situani

Kdy a za kolik
faktory

Zdroj: HESKOVA, M. a kol., 2006

2.4.5 Strategie privatnich ziak

Pro rizeni privatnich zn&k jsou pouzivany klasické metody brand
managementu znameé pro vyrobni&na Privatni znaéka @i svém zrodu musi mit svoji
podstatu a identitu, zoloveé jméno, osobnost. Vyznamny je jeji positionindaném
trznim segmentu, smysl| existence. Privatnickpastejre tak, jako vyrobni, maji svoiji
produktovou, cenovou, distriboi a komunikaéni strategii.

Nastup strategii &ni privatnich zngek neznamena zanik znamych vyrobnich
znaek. Privatni znéka se stava nositelem imagéistuSnéhorettzce a vyjatuje
strategii sluzeb, kteréettzec poskytuje a umdénje navazat se zakaznikyv@rngjsi
vztah, ktery je potencialnim zdrojem jejickermosti. Budovani &nosti zakaznik
k privatni znéce je dlouhodoby proces, ktery je owlovan celouifadou faktod.
Obecr Ize konstatovat, Ze principy budovani &&pe privatni zngky jsou shodné, jako
u kazdé usgsné vyrobni zn&ky. Brand mana#eprivatnich znéek ve svych strategiich
mohou vyuZivat analogické stavebni prvky stratdgidovani vyrobnich zdak na.
strategie §eni znakovych jmen (HESKOVA, 2002).
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2.5 Privatni znatky na ¢eském a evropském trhu

Prispivek je zamdfen na vysledky vyzkumu privatnich ze& na ¢eském

a evropském trhu.

2.5.1 Paodily privatnich zngek v maloobchodni siti

Obchodni fettzce pod vlastni zr&ou nabizeji nejen potraviny, napoje
a drogistické zbozi, ale také sportovniipbly ¢i domaci spatbice. Prodejci tvrdi, Ze
kvalita zboZzi s privatnimi zikami se navic zlepSuje.

Podle Udaj evropské Asociace vyrobicpod privatni znékou (PLMA) mely
v roce 2005 privatni zity v Cesku jiz 18% podil v rychloobratkovém zbozi, coioby
0 4 procentni body vice nez v Polsku. Naopak navedisku podilcinil 21 %,
v Mad’arsku 20 % a v Rakousku 19 %.

Ze studie spolosti KPMG vyplyva, Zze maloobchoditétzce ve gedni
a vychodni Evrop nabizeji vyrobky pod vlastnim ozremim téndt o tretinu levrgji nez
ostatni produkty (MODERNi OBCHOD, 2006).
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Tabulka 1: Podily privatnich znaéek v roce 2005

(v %)

Zemé Podil (%)
Svycarsko 49,0
Belgie 425
Velka Britanie 41,8
Némecko 40,6
Sparglsko 32,7
Francie 32,3
Svédsko 28,3
Finsko 25,8
Portugalsko 25,4
Dansko 24,0
Nizozemsko 23,7
Norsko 21,4
Slovensko 20,5
Mad’'arsko 19,9
Rakousko 19,4
Cesko 18,2
Italie 15,5
Polsko 13,9

drgj: www.mobchod.cz

Tobias Schediwy ze spdleosti GfK na konferenci Retail Summit v Praze
uvedl, Ze nejitsi podil privatnich zrigk v roce 2006 je ve Svycarsku, kiieil 41 %,
a ve Velké Britanii (34,8 %). Veistdni a vychodni Evr@ma ve srovnani €eskem
vySSi podil privatnich zeak Rakousko (21,4 %), Marsko (22 %) a Slovensko
(23 %). V Polsku je podil privatnich ztek nizsi (16 %). NejménzboZzi prodavaného
pod privatnimi zn&ami obchodnik je k dostani v chorvatskychi bulharskych
obchodech. Nulové zastoupeni maji vyrobky privdatrdo&ek na Ukraji, Ruskuci
Rumunsku, kde moderni formaty obclddprve vznikaji.
,Zatimco ve Svycarsku a Britanii se zvySovani pegitivatnich zn&ek zpomaluje, tak
ve stedni a vychodni Evr@ppokraiuje jeho dynamickyist,” prohlasil Schediwy.

Obliba privatnich zngek uceskych zakazniki vlivem nizkych cen ve srovnani
se znakovymi vyrobky v poslednich letech stoupa, a obchdeiczce jim proto z&aly
nabizet nejen potraviny a napoje, ale i domaci fepde ¢i sportovni pateby
(MODERNI OBCHOD, 2007).
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Naproti tomu podil privatnich ztek, které obchodnfetzce prodavaji pod
vlastnim nazvem a za niz8i ceny nezckoaé zboziyv roce 2009na tuzemském trhu
navzdory hospodaké kriziklesl Nepotvrdily se tak fvodni gedpoklady, Ze lidé Kili
usporam budou vice nakupovat praprivatni znéky. Vyplyva to z péizkumu
spole&nosti Nielsen.

Podil privatnich zngek mezi potravinami v tuzemské maloobchodni siti od

prosince 2008 doibzna 2009 mezitm¢ klesl o 0,7 procentniho bodu a v hodnénil
14,5 %. V drogistickych kategoriich se podil priiéh zng&ek od ledna 2009 do dubna
2009 snizil o0 0,4 procentniho bodu na 15,5 %.
.V CR je oslabujici se pozice privatnich zela ovliviéna d¥ma faktory. Jednim je
rostouci zastoupeni brandovanych vynobk diskontnichietzcich a tim druhym je
celkow vyrazrejSi pamérna nabizena sleva v promgdkomentuje Lubo Mechura ze
spole&nosti Nielsen.

Cesi totiz v roce 2008astji vyuzivali takzvané prommi nabidky obchodnik
v nichZz mohli koupit zboZi za j@SvyhodrgjSi ceny nez five. A pra¥ tyto prom@ni
nabidky obchodnik podle pfizkumu zastavily irst podilu privatnich zri@k. Zhruba
73 % nakupujicich totiz srovndva ceny svych obloén zn&ek s privatnimi
a rozhoduje se podle velikosti cenového odstupu.

JKromé& zmirgnych rozditt mezi CR a SR hraje ve prosgh privatnich znéek na
Slovensku i situace kolem rtiarskeho forintu. Ten svym poklesemigpbil silny odliv
Slovaki v piihranii za nakupy do Mdarska. Tim jest vice akcentuje cenu jako
rozhodujici kritérium nakupu a logicky tim vytigiedpoklady pro posilovani privatek.
Nesmime také zapominat na mirné zdrazeni v postedwartalu ped zavedenim
eura,” uvedl Mechura.

Na Slovensku v roce 2009 naopak prodej privatnieiek rostl a v potravinach
se od prosince 2008 dordzna 2009 zvysil o 0,7 procentniho bodu na 19 %.
U drogistického sortimentu jejich podil vzrostl g21procentniho bodu na 20,2 %
(MODERNI OBCHOD, 20009).

Podminky k zavaghi soukromych zngk naceském trhu jsou obtiZj$i nez
v zemich zgpadni Evropy. Omezujicim faktorem expggazcelko¥ nizsi koncentrace

maloobchodni sitve srovnani s vystymi trhy. DalSi bariérou zavédi privatnich
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znaek je samotny spi#bitel a jeho nakupni chovani. Mentalitaimpérnéhoceského
spotebitele v ndkupnim chovani je stale orientovdnaoeena vykazuje casgjSi
frekvenci nakup v mensich objemech (HESKOVA, 2002).

2.5.2 Status privatnich zrgk

Ve Spojenych statech dosahlo zbozi s privatnimékamai zhruba 20 procent
vSech produki prodavanych v prodejnach s potravinami aciéfrb procent veSkerého
objemu ze supermarketv dolarech. V jinych zemich jsou tato procenta ysai.
Nap. privatni znaky v Britanii tvori vice nez fetinu prode) v obchodech
s potravinami. Je to casti proto, Ze potravidisky piimysl je v Britanii
koncentrovagjSi. Rt nejwtSich potravingskychietzca tvori ténmet dve tretiny prodeje
ve Spojeném krélovstvi. Dva néfgi fettzce v Britanii jsou Tesco a Sainsbury. Tesco
mé d¥& hlavni znaéky: Tesco Own a o padesét procent g¥nTesco Value.

Piasobnost privatnich ziek je Siroka. V supermarketech byly privatni &da
vzdy silné v produktovych kategoriich, jako jsouétnié vyrobky, zelenina a napoje.
Nedavno usfly privatni znaky i v takovych kategoriich, jako jsou cigaretyepky na
jedno pouzitki Iéky na nachlazeni.

Nicmére v nékterych kategoriich nedoslo ke vzniku privatnictacak. Mnozi
zakaznici stadle nemini &t své vlasy, plé nebo péi o zuby privatnim zngkam.
Privatni zn&ky jsou tedy por&rné neusgsné v kategoriich jako jeék, potraviny pro
déti ¢i pivo. Z toho Ize usoudit, Ze zakaznici si vyldirap koupi, a uz si nevybiraji jen
z narodnich zngek (KELLER, 2007).
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2.6 Vyrobni zna‘ky versus privatni a zna&kova konkurence

Producenti klasickych vyrobnich zZiek povaZzuji za konkurenty privatni ks
az od stadiaiéti generace. resp. kg typu prémiovych — exluzivnich. Pokud jsou
privatni zngky schopny nabidnout natiplusném trhu &co navic, mohou ispét ke
stabilizaci trhu a k jeho celkovému oziveni.

Lze vyslovit ndzor, Zeist celkového podilu privatnich ztek v maloobchodni
siti je vysledkem na jedné strkakonsolidace obchodu, na druhé strafedstavuje silici
hrozbu pro znéy vyroba.

Podle Heskové (2002)ipaSi analyza zr&ové konkurencakilezité informace
pro oba vlastniky zriek:

- Zavadkni privatnich znéek nevede ke zvysSeni §@a sortimentnich druly jde
vétSinou o nahradu zek. Ve stagnujicich skupinach nebo tradesajicich,
dochazi k vymin¢ vyrobnich zn&ek privatnimi s tim, Ze get zn&ek celkem se
nemeni.

- Po vstupu privatnich ztgek na trh zné&k vyrobnich, dochazi zpravidla
k celkovému sniZovani cen celého sortimentu.cKparyrobai reaguji fiznymi
akcemi na podporu prodeje a Upravou cen.

- Ofenzivni cenova op&ni ve forn zvlastnich nabidek, naopak neapatvykle
do marketingového mixu privatnich ziek.

- P¥i analyze Zivotniho cyklu privatnich ztek se ukazuje 16. tyden jako kritické
obdobi, kdy zpravidla dochazi k poklesu prodeje.

- U nekterych sortimenit nag. napoje, kosmetika je podil vyrovnany nebo méa
tuto tendenci.

- Nové druhy privatnich zrak jsou zavathy v sortimentech s rostoucim
obratem.

- Oba subjekty zngek realizuji odliSny marketingovy mix,igdevSim vcasti

komunikaniho mixu.
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Pro komeni Usgch privatnich zn&ek jsou vyznamné efektivni strategie
komunikaniho mixu. Brand mana#iese takto snazi reagovat na situaci, Ze konkurence
produktem na sikh obsazenych trzich wgrpala své moznosti a je nahrazovana
konkurenci komunikéni. Strategie promotion privatnich iek ma jista specifika.
Strategie je orientovand na vykeoi pozitivniho vztahu zakaznika k celému
distribwnimutetézci, své &zist ma v podlinkovych aktivitach (n&priznych forméach
durazné podpory prodeje s vyuzitirfippého marketingu).

Obecr vétSi vaha je kladena na aktivity podpory prodeje ramandisingu.
Typickymi prostedky jsou obchodni listy, prospekty, inzeratyilghy, plakaty,
z&kaznickécasopisy. Mlezitym prostedkem je vhodné umisti zboZi do regdl
prezentace a ochutnavky prodisktyuzivani reklamy v internim mediu. V budoucnu to
budou vSechny druhy promotion sirdzem na fimy kontakt se zakaznikem
prostednictvim akci v mistprodeje.

Velka pozornost jeifpzavadni privatnich zn&ek wnovana baleni a ztieovani
produkiti, kde je cilem z@kaznit jméno nebo logo spdaleosti s vyuZzitim jednotnych
barev. Na vysflych trzich tato spolma standardizace uz dnes v podstagtupuje.
Duraz je kladen na samotnou privatni @na jako zndku v pravém slova smyslu, ktera
se projevuje velkymi investicemi do novych vyrobkok linii, obalové reklamy
ainovaci naziv. Zde se objevuje vazba mezi jednotlivymi generacenvatnich
znaek. Privatni znéky tieti a ¢tvrté generace na sebe upamgr svou odvazgsi
a komplexwjsi grafikou a obalem. iP fizeni zné&ek se pihlizi ke skuténosti, Ze
v Evro téméf 67 % nakupnich rozhodnuti se uskiitge v misé prodeje
(u nakupnich regd) (HESKOVA, 2002).

27



2.7 Privatni znatky v maloobchodnich jednotkach

Prikladem, kde se nacharada zbozi vlastnich zéek, mohou byt obchodni
fettzce Albert, Tesco, Kaufland, Interspar, Lidl a moakalSich. V mé praci se vice
detailre budu ¥novat prvnim déma spolénostem a jejich privatnim ztlkedm, ato

spolenosti AHOLD Czech Republic, a. s. a Tesco StétRsa. s.

2.7.1 Ahold Czech Republic, a. s.

AHOLD Czech Republic, a. s. jéeskou dc#inou spolénosti nadnarodni
spole&nosti Ahold se sidlem v Amsterdamu. Sgolest byla zaloZzena v roce 1990,
puvodré pod nazvem Euronova, a. s., a desky trh vstoupila mezi prvnimi
maloobchodniky. Sy prvni supermarket s nazvem Mana d&d& v roce 1991
v Jihlaw.

V souwasnosti spoknost AHOLD Czech Republic, a. s., provozuje vicé B80
prodejen Albert supermarket a Albert hypermarketode 2008 spotamost obslouzila

temf 200 milioni zakaznik a zandstnavala vice nez 14 500 lidi.

Historie

Historie spolénosti Ahold se piSe od roku 1887, kdy si Albert jRieatevel
viabec prvni maly obchod s potravinami v Zaandamueawersi Amsterodamu. ddem
deseti let otetel dalSich 23 obchad V roce 1977 vznikaji pod zaStitou Aholdu
v americké Karolid a Georgii fetzce BI-LO. Roku 1990Ahold vyuZiva péadu
komunismu ve $edni Evrop a otevird v Ceskoslovensku sy prvni fetzec
supermarkeét pod nazvem Mana. V devadesatych letech Ahold edpal do Asie
a Latinské Ameriky. Po detnim skandalu v roce 2003 bylo vimino rekolik
nejvysSich manazérspol&nosti a Ahold nastoupil na ,cestu obnovy“, jejimiem
bylo posilit pozici spoknosti na trhu. V roce 1998 \ista v hlavnim rsstt Ceské
republiky prvni hypermarket s nazvem Hypernova. V@ doky pozdji se zrettzci
supermarkét Sezam a Mana stava Albert. V roce 2001 se prod@jimya, provozované
Aholdem vCR, prejmenovavaji na Hypernovy. Na podzim roku 20@8bjra Ahold
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v Ceské republice 57 prodejen spolesti Julius Meinl a upewmje si tak vedouci
postaveni na trhu. V roce 2008 otevird nové prgdsjnovym logem a v 1&t2009
dochéazi k celkovému rebrandingu prodejen Hypernduadejny se nay jmenuji

Albert hypermarket.

Obrazek 2Znacka Albert

p
albert

Jsme tu pro Vas

Zdroj: www.ialbert.cz

Hlavnim cilem Albertu je vybudovat nejsiisi zna&ku na ceském
maloobchodnim trhu s potravinami a stat se neodtaysiu spolehlivou
a vyhledavanou sdasti Zivota zakaznik Proto Albert pichazi s novou grafickou
tvarti a novym sloganemJdsme tu pro VasTouto jednoduchou &ou chce svym
zékaznik sctlit, Ze se snazi plnit jejich paby a pani.

2.7.2 Privatni znéky spolé&nosti Ahold Czech Republic, a. s.

Supermarkety a hypermarkety Albert nabizeji vedjeobki od tradénich
ceskych a skterych zahraghich vyrobd také zbozi vlastnich zéek. Privatni znéka
maloobchodni sit prodejen Albert se skladad z#yr produktovychiad - Albert
Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shoppe'. Jedna se o zttieu a jednotlivé
fady vysoce kvalitnich produkt které jsou srovnatelné se #Zkavymi vyrobky
a pitom nabizeji vyhodjSi ceny. Pod touto ziikou zakaznici najdou produkty v celé
Sifi sortimentu. Na jejich vyru a gipraw se aktive podileji odbornici maloobchodni
sit prodejen Albert. VSechny produkty privatni zkw ijejich dodavatelé jsou
podrobeni pisnym kontrolam.

Albert klade diraz zejména na to, aby v privatnich &ech byly zastoupeny

produkty, které jsou zajimavé a deérryhledavane.
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Obrazek 3:Logo privatni znaky ,Albert Quality*

mggt@wv

Zdroj: www.ialbert.cz

Je fada Sirokého potraviiigkého a drogistického sortimentu pro kazdodenni
spotebu, zakladnich potravin a zboZzi pro Siroké vyuZikuchyni a celé domacnosti.
Sortiment produkt Albert Quality je velmi rozgeny. Tuto zn&ku nalezneme mezi
petivem, masem, hotovymi jidly, ovocem a zeleninouseku mlénych vyrobki, mezi
mrazenymi potravinami, napoji, v drogistickém zbatd.

Zamerem privatni zn&ky Albert Quality je pinést na trh vysoce kvalitni produkty
srovnatelné se ztkovymi vyrobky a pitom nabidnout fijatelnou cenu.

Veskeré produkty Albert Quality jsou podroberiispym senzorickym kontrolam, které
zarwuji, Zze se k zakaznikovi dostane zbozi kvalitieirstvé a chtové i aromaticky

dokonalé. Tatdada pati mezi nejvyhledavai)si.

Obrazek 4:Logo privatni znaky ,Albert Bio*

N
alberteio

Zdroj: www.ialbert.cz

Produktytady Albert Bio naprosto sfillji poZzadavky vSech, ktiesi ve svém
jidelnicku oblibili potraviny z vyhrad® prirodnich zdraj. V ramci tétorady vlastni
znaky najdou zakazniciiblizné 75 produkd biopotravin — ovoce, zeleninu, uzeniny,
lustniny, peivo, napoje, cukrovinkyaje apod.

Biopotraviny Albert Bio jsou chutné, vyZivné, prégpesticid a zviata jsou chovana
s ohledem na jejich zdravi a kulturni presti. Biododavatelé jsou @es¢ vybiréni

v dikladném vykrovém fizeni. V sodasnosti spolupracuje Albert s 39 dodavateli
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biopotravin. Samadzjmosti jsou certifikaty od jedné z# brganizaci spadajicich pod
Ministerstvo zemdélstvi. Vyvoj privatnitady Albert Bio stéle poktaije.

Obrazek 5:Logo privatni znaky ,Albert Excellent”

albert Excellent

Zdroj: www.ialbert.cz

Albert Excellent je ozngenitady luxusnich potravin a delikates. Obsahugsp
60 nevSednich produktod luxusnich uzenin, pochoutek, sladkosti aZz povijidla.
Pro slavnostni ifilezitosti nebo i ozvlastmi vSedniho dne nabitada Albert Excellent
luxusni uzeniny, pastiky, vygaa hotova jidla i sladkosti.
Albert Excellent mysli i na gurmany, kienemohou travitas u vaeni, a pesto si chyji
dop'at dokonaly gastronomicky zazitek. Hotova jidla éotfady jsou z d&ch
Samozejmosti je velky vybr jidel z fiznych druli masa — kteciho, kachniho,
vepoveho i ho¥ziho. Sladkou tgkou fady Albert Excellent by mohly byt kiiladu

pravé belgickeé pralinky siznou gichuti.

Obrazek 6:Logo privatni znaky ,,Euro Shopper*

s

prichazi Albert se znkou Euro Shopper od o&enych vyrobé. Tatotfada vyrobk
ma v prodejnach Albert dlouhou tradici &Sit se velké oblia Vysoka kvalita

a atraktivni cena jsouidledkem spoluprace s dalSimi evropskymi supermyarket
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V sowasnosti nabizfada Euro Shopper vice nez 300 produkteré zahrnuji trvanlivé

i cerstvé potraviny a spi@bni zbozi. Jde &Sinou o druhy zbozZi, o které je mezi
zakazniky nej®tsSi zajem. Pod privatni zéleou Euro Shopper izeme najit naibklad
napoje, ¢&stoviny, ml€né vyrobky, drogistické zbozi, mrazené vyrobky,

ale i cukrovinky nebo potravu pro doméaci méali (www.ialbert.cz, 2009)

2.7.3 Tesco Store6R a. s.

Spolgnost Tesco Store€R, a. s. je britsky maloobchodhétszec, ktery
vstoupil nacesky trh v roce 1996. V seasné dob provozuje WCeské republice celkem
114 obchod — padesat deétv hypermarkat, ¢tyficet dva supermarkit sedm prodejen
Tesco Expres a Sest obchodnich dena osmnacterpacich stanic. Zakladem filosofie
spole&nosti Tesco je snaha poskytnout zakaznikovi toep8jl a stat se obchodem pro
vSechny. Toto Usili bylo océno rekolika tituly — Hypermarket roku 2007 a 2008,
Profesional roku 2007 a Obchodnik roku 2007 a T@Riker 2008/2009.

Spol&nost nabizi Siroky sortimerierstvych a trvanlivych potravin, drogerie,
obleteni a obuvi, sportovnich a kandsl@ch poteb nebo hréek. Jejich vize je
zaloZena na vysoké kvalizbozi, nizkych cenach vyroblka na neustalém zlepSovani
poskytovanych sluzeb. ZvlasStni zajem ma na poelpdoméaciho zbozZi, které
v sortimentu Tescoipdstavuje vice nez 90 %. S vice nez 13 000&garanci pai
Tesco Stores k nejtsim zandstnavateim v Ceské republice.

Historie

Tesco bylo zaloZeno ve Velké Britanii Jackem Coherldery za prvni sttové
valky slouzil u britského kralovského letectva. Mirdruh zboZi viastni ziky, ktery
Jack uvedl na trh, bylaj zvany Tesco Tea. Zde se, v roce 1924, poprevajg jmeno,
které pozdji pievezme do svého nazvu cela spotest. Nazev Tesco vznikl z inicial
jména T. E. Stockwella, ktery zasoboval fircajem, a z péateEnich pismen fijjmeni
Jacka COhena.
V roce 1934 koupil Jack pozemek v sevetasti Londyna a postavil zde centralu

a sklad. Potravinovy sklad, wmz predstavil nové myslenky centralni kontroly zasob,
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byl prvni a nejmoder)Si v celé zemi. V dab oteweni zaji¥oval sklad provoz
50 pobdek a v roce 1939 byl tento ¢t zdvojnasoben.

Po valce se spalaost z&ala rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje sluzeb Velké
Britanii zatala spolénost Tesco oslovovat zakazniky i na zahmaich trzich. Do
stredni Evropy vstoupila v roce 1996, kdy koupila I®lwodnich dorn od americké
spolenosti K-mart vCeské a Slovenské republice a ve stejném rocera@éeprvni

hypermarket v Mdarsku.

2.7.4 Privéatni znéky spolenosti Tesco Store€R, a. s.

Tesco aktival vyviji a propaguje hned celadadu svych privatnich zgek, tak
aby byla zakaznikovi nabidnuta maximalgiroka a pestra nabidka. Tesco ¢kya
kategorii) res zné&ky respektujici moderni a zdravy Zivotni styl, vigso kvalitu az po

odevni kolekci.

Obrazek 7:Logo privatni znaky , Tesco"

Zdroj: www.itesco.cz

Vyrobky, které se prodavaji pod zhau Tesco, fedstavujizna’kovou kvalitu
za cenu nizSi az o 15 A&7 u srovnatelnych z&leovych vyrobki. Pod znaku Tesco se
fadi ges 4000 vyrobk, které nalezneme nip oddtlenimi od potravin, fes napoje,
sortiment pro &i, aZz po drogerii, domaci pety a elektroniku. Tatdada je pro
zékaznika, kterému zalezi jak na kvalryrobki, tak na jejich dobré ceéra vyznauje

se barevnym obalem s barevhym logem TESCO.
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Obrazek 8:Logo privatni znaky ,, Tesco Vyhodny nakup*

Zdroj: www.itesco.cz

Rada vyrobk pod znékou Tesco Value (Tesco vyhodny nakup) jéema pro
ty, ktei davaji gednost nizké cen Tesco Value jsou nejle¥si vyrobky z nabidky
Tesca. Vyrobky Tesco Value jsou charakteristickél@dilych obal s¢ervenym logem

Tesco a modrymi pruhy.

Obrazek 9:Logo privatni znaky ,Tesco Organic”

Zdroj: www.itesco.cz

Tesco nabizi Sirokou nabidku biopotravin podc¢koa Tesco Organic (bio
ovoce a zeleninu uvadi pod zkau Tesco Bio).
Biopotraviny Tesco organic pochézeji z tuzemskyzahraninich ekofarem. Nasthto
farmach jsou zwvata chovana vipozenych podminkach, maji dostatek prostoru
a nejsou vystavovana stresu. Rostliny nejsour@é&hy chemickymi latkami a rostou
v silné a organickymi prostdky oSaené mhde.
Sortiment biopotravin Tesco Organic zahrnuje vieZz 100 vyrobk a bude déle

rozSirovan.
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Obrazek 101ogo privatni znéky ,Tesco Healthy Living*

Zdroj: www.itesco.cz

Vyrobky Tesco Healthy Living obsahuji m&tukd, soli a cukru nez srovnatelné
vyrobky, a tak piznivé prispivaji k udrzovani zdravého Zivotniho styM.souwasné
doke zahrnujerada Tesco Healthy Livingies 50 vyrobl jako napiklad Sunky, tavené

syry, ovocne vy, salatove dresingy.

Obrazek 111 0go privatni znéky ,Tesco Light Choices*

o :%""“.Lj" ‘

o

Zdroj: www.itesco.cz

Tesco Light Choices zahrnufadu vyrobk se snizenym obsahem vyZivovych
hodnot. Vyrobky Light Choices neobsahuji ztuzenéytusyntetickd barviva
a synteticka aromata. VSechny tyto vyrobkynsfl spol€nosti gedepsana ifsna
kritéria pro energetickou hodnotu, obsah cukruyoasych mastnych kyselin a soli,
a vzdy obsahuji ménnez 3 % tuku nebo polaini mnoZzstvi tuku nez srovnatelné

vyrobky.

Obrazek 121 ogo privatni znéky ,Cherokee a F&F
CHEROKEE =

Zdroj: www.itesco.cz

Jedna se o0 modni damskeé, panskssie odvy. (www.itesco.cz, 2009)
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2.8 Marketingovy vyzkum a jeho vlastnosti

2.8.1 Marketingovy vyzkum

Razni autdi pouzivaji izné definice marketingového vyzkumu a obsahu celého
vyzkumného procesu. Rozdily spgt predevsim v hloubceéler¢éni jednotlivych fazi
vyzkumného procesu, figemz se vSichni auto shoduji na logické navaznosti
jednotlivych stadii a zaroviepiiznavaji, Ze sice jednotlivé vyzkumy maji viseméns
odliSny piibéh, ale I1ze provést tité zobecani.

KOZEL R. (2006) se ve své knizce odkazuje na Katlektery definuje
marketingovy vyzkumjako systematické dovani, shromakfovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich setitého problému, fed kterym firma stoji.
Dale cituje Svobodovou, ktera pak midgad dodava, Ze se jedna o cldemy proces,
jez snetuje k opateni ugitych konkrétnich informaci, které nelze ziskaakn

Charakteristikamimarketingového vyzkumu jsou na jedné sirgdinenost,
vysok& vypovidaci schopnost a aktuélnost taktoarnigsh informaci, na strardruhé
vysoka finagni nar@nost ziskaniéchto informaci.

V praxi jecasto zamnovan vyzkum a gizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je
¢asovy horizont, kdyrizkumje kratSi a nezachézi do takové hloubky jako viizku
Praizkum je sotasti marketingového vyzkumu (KOZEL, 2006).

Podstatné je také rozliSeni marketingového vyzkumayrimarni a sekundarni.
Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zji&ti hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
Jedna se o tzv. &binformaci v terénu.

Naproti tomusekundarnimarketingovy vyzkum znamend zpravidla dodaée
dalSi vyuziti, zejména v podeébstatistického zpracovani dat, ktera jiciveé netkdo

shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkubeb@ pro jiné cile.

Primérni marketingovy vyzkum lze dat¢enit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumpbecr zkoumaji rozsahlejSi soubory stovek i tisiesponderit,
chtgji vystihnout dostatané velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachmaitory

(védomi) a chovani lidi co nejvice standardizavan pomoci statistickych postiup
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Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu gazejména pisemné dotazovani, pozorovani,
experiment a osobni rozhovory. Kvantitativni vyzkunsou ¢aso¥ i finantné
podol# za cely soubor, ifpadré populaci. Metodam kvantitativnino vyzkumu se
podrobrji zabyvam v subkapitole 2.8.3.

Kvalitativni vyzkumy umo#iuji poznat motivy chovani lidi, vystlit pficiny.
Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

e Individualni hloubkové rozhovonkteré se pokouSeji odhalit hlubstigmy
urgitych nazofi a uckitého chovani. Tazatel jasnformulovanymi otazkami
podrécuje respondenta k vlastnim vygovm, jimZz pozors nasloucha.
Zaznamenava jeho vyprén a poté cely rozhovor tazatel zpracuje, vyhodnoti
a sumarizuje. ® individuélnich hloubkovych rozhovorech sasto pouZivaji
tzv. projektivni techniky které maji vyvolat asociace arepstavivost
respondenta. Do souboru projektivnich technikiip&sty slovni asociace,
dokortovani \&t, interpretace obrazkapod.

» Dale mezi techniky pét skupinové rozhovorykdy je diskuze ve vybrané

skupire lidi fizena moderatorem.

Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativnihgchlejSi a mé& nakladny.
Obecrt nelze jeden zijstupi preferovat ped druhym, nelxboba nabizejitzny pohled
na zkoumanou problematiku (FORET, STAVKOVA, 2003).

2.8.2 Proces marketingového vyzkumu

Podle KOZLA R. (2006) je kazdy marketingovy vyzkyedineny. Je totiz
pokazdé ovliviovan jinymi faktory, které vyplyvaji zuenorodosti zkoumanych
problémi. | piesto v procesu kazdého vyzkumuizame vymezit d& hlavni etapy
které na sebe logicky navazuji. Jedna se o gtéipmavy vyzkumu a etapuealizace
vyzkumu.

Ok etapy v sob zahrnuji kkolik za sebou nasledujicich fazi (kigk Tyto
kroky na sebe navazuji, Uzce spolu souviseji sewzdj se podmiuji.
Cely proces marketingového vyzkumu je uveden nazkorc. 13.
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Obrazek 13: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) definovani 4) sber udaji
problému, cile 5) zpracovani
2) orient&ni shromazénych
analyza situace ﬂ[ udap
3) plan vyzkumného 6) analyza Gddj
projektu 7) interpretace
vysledki
vyzkumu

8) zawretna zprave

Zdroj: KOZEL, R. a kol., 2006, s.71

1) Uréeni problému a cile
Tuto fazi nelze podcenit, protoZze definovani prohige nejdlezitéjSim acasto
nejobtiZ@jSim krokem celého procesu marketingového vyzkubefinovani problému

vyswtluje (Cel vyzkumu a vymezuje jeho cile.

2) Orientaéni analyza

| kdyZ si jsme naprosto jisti, Ze vSe co jsme jkanali, ma logické souvislosti,
nesmime opomenout provést analyzu situace. Anaifaace je neformalni zjigvani,
jaké informace jsou dostupné peseni naSeho problému. Na zaklasthto zjiseni je
mozné lépe definovat problém &y jaké dalSi informace budodiphasem zkoumani

potieba.

3) Plan marketingového vyzkumu

Plan vyzkumného projektu je v podstatianem realizace a kontroly vyzkumu.
Protoze je kazdy vyzkumny problém odliSny a jedine musi kazdy plan byt
specificky pro kazdy konkrétniipad.

Plan vyzkumu podle Kozla (2006jquevSinspecifikuje
» typy udap, které budou shromdbvany,
e zpasob jejich sbru, (metodu, techniku, vzorek)

* metody jejich analyzy,
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* rozpaet vyzkumu,
» stanoveni fesnych specifickych ukdljednotlivym pracovnitm,
e vypracovaniasového harmonograndinnosti,

» kontrolu planu.

V planu utujeme v zavislosti na vyzkumném problému a cilier&t tdaje
budeme pdtbovat zajistit pro UsBné vyeSeni pipadu. Jelikoz plan vyzkumu
piedstavuje fehled gedevSim o organizaci vyzkumu, vymezujeme zgésob sléru
Gdaji.

Nejprve se musi vybratnetoda sbru udaji, ktera se P vyzkumu pouzije.
V piipact kvantitativnihno vyzkumu nebo émkého jednodusSiho kvalitativniho
vyzkumu, u kterého nebude pelba spoluprace odboriiikz jinych Wdnich disciplin,
pujde o rozhodovani mezimito metodami:

e pozorovani
» dotazovani

e experiment

Konkrétré se zde uvede, ve kterém obdobi a jak dlouho bbde mobihat.
Dulezitou oblasti je vymezeniberového vzorkukdo bude respondentem, ktera cilova
skupina obyvatelstva se ma stat &yivym souborem. Nejprve definujeme cilovy
segment, tedy zakladni soubor, diore, zda pjde o utitou presré urcenou skupinu
osob (odbornici, spi#bitelé...) nebo lidi witého wku atd.

Nasled® se zabyvame velikosti vytoveho souboru, aby bylo patrné, od kolika

responderit budeme Udaje zfidvat.

4) Skér udaja
Tato faze vyzkumu skryva ¢kolik Uskali, kterd zafinuji, Ze byva
nejnakladijsi v ramci celého vyzkumného procesu a zatigyeni mize dojit k mnoha

chybam a probléim.
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5) Zpracovani Udaji
Po shromézehi poZzadovaného objemu udaprovedeme nejprve jejich kontrolu
a Upravu, teprve potom se pustime do vlastni apalyinterpretace vysledk Vstupem

pro analyzu se Udaje stavaji az po jejich zpraciop@moci vypdetni techniky.

6) Analyza udaji
V navaznosti na minulou fazi provadimeeskripci (popis) udaj, a to
statistickou, p které nas zajimaji vy@ty zakladnich statistickych véln a frekvence
urgitych odpowdi, a grafickou, p které vyuzivame grafk prehlednému znazogni
vySe uvedeného.
Kvili spravného fistupu k analyzam rozliSujentelaje
* nominalni — nelze je sadit, tzn. neriZeme u nich stanovit padi odpo¥di, ani
pramér (pohlavi, znalost zriiay),
e ordinalni (pdadové) — zalezi u nich na ifaali, ale nezname vzdalenosti mezi
jednotlivymi prongnnymi (vzctlani, spokojenost,idezitost),
» kardinalni (intervalové) — zéleZzi u nich nafrgdi a dokazeme ¢&it vzdalenosti

mezi jednotlivymi prominnymi (vaha, vyska, plat, 1Qg¢k).

Abychom se dostali ke kvalitnim z&vam a vyuzitelnym dopoienim pro dalsi
marketingova rozhodnuti, provadime nastednalyzu Udaj. Zpravidla zainame tim,
Ze analyzujeme vysledky kazdé otazky (p&omé). Teprve na zakladéchto vysledk
pokratujeme v hlubSich analyzach, které zkoumaji oddovnékolika otazek
dohromadyi jednotlivych skupin respondentPostups zjistujeme:

1. cetnost (vyskyt) zjignych odpo¥di,
2. Urovar (polohu), variabilitu (prornlivost) a rozlozeni (gibeh) zkoumanych
znak,

3. zavislosti mezi prognnymi.
7) Interpretace vysledki

Interpretace 0daj predstavuje fevedeni vysledk analyzy do zasru

a dopordeni nejvhodgjsSiho feSeni zkoumaného problému. SnaZimeisaippomoci
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slovniho vyjadeni navrhnout konkrétni dopd@eni. Snahou je zjistit, zda zfty
analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémem argilvyzkumu, abychom z nich
mohli navrhnout konkrétni op@&ini. Ri interpretaci jasé stanovime, zda hypotézy byly
potvrzeny nebo vyvraceny. V obotipadech specifikujeme, jaké faktory naSe &jist

vysledky ovlivnily, gipadre jaka diki doporweni z nich plynou.

8) Zawére¢na zprava a jeji prezentace

Pomoci zasrecné zpravy informujeme zadavatele o vyzkumu a jefsdedcich.
Aby byla za&¢re¢na zprava hodnocena pozité/rje poteba dodrZzovat dité stanovené
zésady. Prezentacei#e mit formu pisemnou nebo ustni (KOZEL, 2006).

2.8.3 Zakladni metody #bu primarnich Udaji

Pozorovani

.Pozorovani zpravidla probiha bezimpého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni ¢asti pozorovaného a bez aktivnhiho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skirtesti.

P¥i pozorovani tedy nepokladame lidem otazky, aleligleme, jak se chovaiji,
jaké maji pocity ajVyhodoupozorovani je, Ze neni zavislé na o¢hpbzorovaného
spolupracovat nebo odpovidat na otazky. Pokud ngdzorovany nevi, ze je
pozorovan, nefite sam zamrné znenit své chovani a tim zkreslit sledované
skute&nosti.

Pozorovani byva pouzivandeglevSim v kombinaci s jinymi metodamiéaln

Gdaji, predevSim s osobnim dotazovanim“ (KOZEL, 2006, s).138

Typy pozorovani:
o ziejmé — skryté
* un¥le vyvolané — firozené
* nestrukturované — strukturované
e 0sobni — s poidckami

e pfimé —nepimé
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Dotazovani

Dotazovani pa&t k nejrozSfersjSim postugm marketingového vyzkumu.
Realizuje se pomoci nastiiojdotazniki, zaznamovych aréh a vhodr zvoleného
kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (resieotem). Tento kontaktike byt
primy, bezprosedni jako je tomu v fipadk pisemného zodpovidani otazek (viz
obrazek 14).

Obrazek 14:Primé pisemné dotazovani

g psané otazky

psané odpawi —
Vyzkumnik Respondent

Zdroj: FORET, STAVKOVA, 2003

Nebo niZze byt naopak zprostedkovany tazatelem vstupujicim mezi
vyzkumnika a respondenta, jako je tontugsobnim (Ustnim) dotazovanietre tieba

telefonického (viz obrazek 15).

Obrazek 15: Zprostedkované dotazovani

—

psané otazky étené otazky

psané odpasdi +“— Gstni odpowdi <€—

Vyzkumnik Tazatel Respondent -

Zdroj: FORET, STAVKOVA, 2003

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respotwheniejich odpogdi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich tiddybrani respondenti, ktie
budou dotazovani, musi odpovidat cili a Z&dim vyzkumu. Vylr vhodného typu

dotazovani zavisi nauznych faktorech, f@devSim na charakteru a rozsahu
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zjistovanych informaci, skupén responderit, c¢asovych a finagnich limitech,
kvalifikaci tazatele atd.

Typy dotazovani:
* osobni
* pisemné

+ telefonické

* elektronické

Experiment

Podle KOZLA (2006, s. 145) provozujem# pxperimentu zpravidléestovani
pii kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahynele vytvorenych
podminkéach, kdy jsou dé@du nastaveny parametry, podle kterych nasledperiment
probiha.

U experimentu je typickeé, Ze v jehoupéhu zavadime uity testovany prvek
(nezavisle prornna) a sledujeme adiime jeho vliv na uiity jev nebo proces (zavisle

proménna)
Typy experimerit

» laboratorni experimenty

» terénni experimenty

43



2.9 Spotebitel a reklamace

Jak jiz byloife¢eno v subkapitole 2.1.5potebiteléjsou obec# jedinci, ktéi
jednaji v rdmci svych vlastnich trznich moZznostbjgrotipél osobam (fyzickym nebo
pravnickym), které jednaji v ramci jejich podnikate& nebo jiné obchodriinnosti.

Z této definice je mozné odvodilve rizna pojeti spaebitele na jejichz zaklagl se
pravo na ochranu sgebitele v fiznych statech vyviji a lisi.

V prvnim gipact je mozné spéebitele povazovat za slabou &véfivou osobu
(tzv. pasivni speebitel), kterd potebuje vysSSi miru ochrany za pomoci zakonnych
opateni. Na druhé strg&n miZzeme za spoétbitele povazovat velmi jistou
a informovanou osobu neboli tzaktivniho spatebitele ktery je gipraven racionak
uzavirat smlouvy v rdmci celého jednotného trhu.

Cesky pravnitad obsahuje dv definice pojmu spéebitel. Prvni z nich je
uvedena wzak.c¢. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitelea druha definice spiabitele je
vymezena pro dely obcanského zakonikuDefinice spdatebitele podle okanského
zakoniku se od definice podle zak. o oclirspotebitele liSi obsahayv Zatimco zakon
o ochra spotebitele vymezuje spimbitele pozitivi, tedy jako gkoho, kdo &co ¢ini
(nakupuje nebo uziva), vymezeni dpbitele dle obanského zakoniku je spiSe
negativni, tj. jako #&do, kdo tak né&ni, respektive nejednd. Zakon o ochran
spotebitele navic za sp@bitele vyslovd povazuje ipravnickou osobu, zatimco

obtansky zakonik operuje pouze s pojmem osoba (TOKAKOVA, 2008).

2.9.1 Co je reklamace a co je mozné reklamovat

Nakup zbozi jednorazové i dlouhodobé $pby je dnes na dennim rezimu vSech
domacnosti i firem. Na zakoupenécv jsou kladeny ufité pozadavky fedevSim
ohledrg kvality. BohuZel se ¢kdy stane, Ze si pmlime vyrobek, ktery bychom
rozhodrg kvalitnim nenazyvali. Pro tyto fijpady lze v kazdém obch&dnajit
powieného pracovnika nebo ve velkych obchodech dokaet® oddleni, kde je
mozné reklamaci uskuteit (HOROVA, 2004).
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Reklamacise rozumi uplatmi odpowvdnosti za vady vyrolika sluzeb Velkou
skupinou povinnosti, které pravriidd stanovuje prodavajicimu, tWoustanoveni
o uplatreni odpovdnosti za vady (reklamace}rodavajici je vzdy povinen spebitele
fadre informovat o rozsahu, podminkach aigpbu uplaténi odpowdnosti za vady
vyrobki a sluzeb, #etrgé podminek uplaténi rozporu s kupni smlouvou, tedy o vSech
Gdajich vyplyvajicich z pravnichigdpidi. Dale musi spégbiteli sdlit Udaje o tom,
kde Ize reklamaci uplatnit a o prowdd zargnich oprav (TOMAN'AKOVA, 2008).

.Prodavajici odpovida za vady, které ma vyrob#kpfevzeti kupujicim nebo za
vady, které se vyskytnou po koupi v z&rudoke. U véci prodavanych s vadou se pravo
reklamace vztahuje na jakoukoldast vyrobku, mimocasti vadné, pro kterou byla
sjednana nizsi cena. Proto j@lefité mit paragon s vyztenim vady. Zbozi zlewmé
ve smyslu sezonniho vyprodeje (bez vady) Ize re@lanstejnym zfisobem jako zbozi
bez slevy. U ¥ci pouZitych nelze reklamovat vady vzniklé jejicaldim pouzivanim*
(HOROVA, 2004, s. 91).

2.9.2 Kde reklamovat

Za vady odpovida vzdy prodavajici, a proto uplfg zakaznik reklamaci
v misg, kde zbozi koupil. Ma-li prodejce viceiznych provozoven se stejnym
sortimentem, je mozné reklamovat v kterékolivéehto provozoven. DalSi moznosti
uskuté&néni reklamace jeifpadrE i sidlo prodejce, odkutldi svij podnik. Jeho adresu
najde zakaznik v obchodnim rejkt.

Jestlize je v zaknim lis€ uveden zarkni servis, ktery je blize nez prodejna,
muze jit zakaznik uplatnit reklamacitipmo do servisu, kde mu vyrobek bezptatn
opravi. Se Zadosti o vyimu nebo zruSeni kupni smlouvy (vraceni g@mmusi vsak
vzdy do prodejny.

Reklamaci je mozné uplatnit i viipac zruSeni provozovny. Je-li prodejna
zruSena, ize se zakaznik obratit o pomoc na zZivnostensk{l,ineb6 prodavajici je
povinen informovat Zivnostenskyad o zndnach a o tom, kde Ize vyfadat pipadné
zavazky - reklamace (HOROVA, 2004).
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2.9.3 Kdy reklamovat a co jsou zafi lhaty

V ramci odpo¥dnosti za vady i prodeji zbozZi v obchadje nutné rozliSovat
dvé rizné situace. V kazdé z nich ma gpbitel tizna prava.

Prvni z nich je tzv.shoda s kupni smlouvoliOMANCAKOVA (2008) ve své
knizce uvadi: ,Shoda s kupni smlouvouiyd odpo¥dnost za jakost a mnoZzstvi)
znamena, Ze prodavanacvma jakost a uzitné vlastnosti smlouvou poZadované
prodavajicim, vyrobcem nebo jeho zastupcem popisgvaebo na zakladjejich
reklamy @ekavané, pafpact jakost a uzitné vlastnosti proéw takového druhu
obvyklé. Véc musi odpovidat poZzadauk pravnich pedpigi, byt v odpovidajicim
mnoZstvi, mie nebo hmotnosti a odpovidatelu, ktery prodavajici pro pouzitiéei
uvadi nebo pro ktery sew obvykle pouziva.” Za vaducui je treba povazovat nejen
vyrobni vadu, ale n&pi poSkozeni ¥ci, k némuz doslo p piepra¥ k prodavajicimu
do provozovny nebofipskladovani ped grevzetim kupujicim. Neni rozhodujici, zda
vada prodané &i ma povahu vady zjevné nebo skryté. Prodavajidpowvida
spotebiteli i za ty vady prodané&sei, o nichZz newdél (nevSiml si jich), nebo dokonce
ani wdét nemohl (nap vadna série vyrolil.

Pokud ¥c nem& vySe uvedené vlastnosti, je to v rozporwmnk smlouvou.
Spotebitel ma v tomto fipact narok na to, abyée byla uvedena do souladu s kupni
smlouvou. Pravo vydsu ma vSak kupujici.

Druhou z moZnych situaci je tzvzakonna zéruka tedy odpowdnost
prodavajiciho za vady, které se projevi jako rozpkupni smlouvou porpvzeti ¥ci
v zarni dok®. Zaruka se nevztahuje na ofgiieni ¥ci zpisobené jejim obvyklym
uzivanim Zakonna zarukge v sotasné dob stanovena zakonem na doBPdi nesiai,
pii prodeji potravina'ského zboZfini zarwni doba osm dniu prodejekrmiv ti tydny;

u prodejezvirat Sest tydi. Pro rékteré skupiny ¥ci je stanoven trochu odliSny rezim
odpowdnosti za vady. Jedna se & které se rychle kazi nebo &cvpouzité. Zasadn
plati, Ze prodava-li prodavajicési, které se rychle kazi neb&or pouzité, neodpovida
prodavajici za vady, které se projevi jako rozpkupni smlouvou po ipvzeti ¥ci.
U pouzitych ¥ci odpovida prodavajici pouze za vady, které s&yigeu [ prevzeti
véci kupujicim. \eci, které se rychle kazi, musi byt reklamovany élgdv den

nasledujici po koupi.
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Rozsah a podminky zakonné zarukyize prodavajici vzdy roz# vlastnim
prohldSenim a v z&unim lis€ stanovi, jaké budou podminky a rozsah prodlouzené
zaruky. Prodavajici neiie prava spéebitele omezit nebo zuzit.

Zarueni list (jako forma pisemné zaruky) se musi vystavit vZalgkud o to
pozada kupuijici. Zawni list musi obsahovat jméno &@ijmeni, nazev nebo obchodni
firmu prodavajiciho, jeho identifikai ¢islo, sidlo, jde-li o pravnickou osobu, nebo
bydlist, jde-li o fyzickou osobu. Ve &sSir¢ pripadi vystavuje prodavajici namisto
zarwniho listu kupujicimu jen doklad o zakoupericivobsahujici uvedené udaje
(paragon). Prodavajici je také povinen srozumitelngpisobem vysttlit obsah
poskytované zaruky, jeji rozsah, podminky, dobunglsti a zjisob, jakym je mozno
tyto naroky uplatnit.

Ustanoveni o zatmim listu jsou obsazena jak vamském zakoniku, tak
v zakorg o ochra® spotebitele v souvislosti s povinnostmi, které tyto yprianormy
stanovuji prodavajicimu. V zadné &hito norem vSak neni zminka o tom, Zze byt m
spotebitel povinnost fedlozit zargni list prodavajicimu, chce-li uplatnit narok
z odpowdnosti za vady (reklamovat).

Zarkni list neni povinnym dokladem, ktery spadiitel potebuje k uplaténi
svého prava z odpeégnosti za vady. Spisbitel vS8ak musi v fijpad reklamace
vadného zbozi dlakym zpisobem prokazat, Zze kupni smlouvu ush\praw s timto
prodavajicim. To prokdze zejména dokladem o kopguiggonem), kde je identifikovan
prodavajici (zejména prdastnictvim razitka, na kterém jsou vSechnyigloné tdaje),
prodand ¥c, jeji cena i datum prodeje. Proto jieFité, aby si spéebitel tento doklad
vzdy vyzadal a zkontroloval uvedené Udaje. Pokudd@vajici odmita doklad
spotebiteli vydat, poruSuje tim zakon o ochfaspotebitele a vystavuje se tak
moznému postihu ze strany statniho organu.

DalSi moZnosti prokdzani prava kupujicindgelaci list, G¥rova smlouvaapod.

V souwasné dob je mozné prokazat koupiei u prodavajiciho prostdnictvim vypisu
z banky za pouziti platebni kartyi fxoupi. Jako nejslabSimilazem zakoupenicei je
swdectvi jiné 0sobyTOMANCAKOVA, 2008).
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2.9.4 Jak reklamovat
Po zakoupeni vyrobku by se¢hspotebitel snazit v co nejkratsi délvyuzit
a vyzkousSet v praxi vSechny funkce vyrobku, abypipadné vady objevily v zaéai

lhaté a bylo mozZno vyrobek reklamovat.

Nalezitosti pro reklamaci

Na kazdou reklamaci by ¢hbyt spotebitel vybaven dostateym mnoZzstvim
informaci, asertivnim Zisobem jednani, dokladem o zaplaceni, &dira listem
acistym zbozim, které chce reklamovat.

Prvnim krokem usggné reklamace je fedloZeni dokladu o zaplaceni
(paragonu). O paragon je vhodné pozadat prodejdg, \eby se zabranilo budoucim

negijemnostem a mohla byt zahdjena reklamace.

Moznosti vyFizeni reklamace

Reklamace riize byt vyizena ®kolika zpisoby. Jedna se o tyto moznosti:
* oprava vadného vyrobku,
* vyména vadného vyrobku za vyrobek bez vady,
e slevaz ceny,

e zruSeni kupni smlouvy (vraceni geh

Nalezne-li spaebitel na vyrobku vadu v détkoups, maze zvazit, zda je procp
vada \¥ci natolik vyznamna, Ze musi odstoupit od kéauginak niize pozadovat
piimé&trenou slevu z ceny na danou vadu. Tuto vadu paiejze reklamovat.

Pokud je na vyrobku v fibéhu zaréni |haty shledana vada, kter4 nebyla
zpiusobena pouzitindi opotrebenim vyrobku, ma kupujici pravo na upkainreklamace
(HOROVA, 2004).
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Naroky spotebitele v rdmci uplatmi odpo¥dnosti za vady (reklamace) se liSi
podle toho, zda se jedna o vadu odstranitelnou nebdstranitelnou.

Jde-li ovadu, kterou Ize odstranitna kupujici pravo, aby byla bezplativéas
afadré odstragna a prodavajici je povinen vadu bez zbyého odkladu odstranit.
Prodavajici musi & opravit na vlastni naklady a nesmi po Bguteli poZzadovat
nahradu jakychkoli nakldd které mu v souvislosti s opravou vznikly. Vadasinbyt
odstragna nejpozdji do triceti dn: od uplat@ni reklamace protoze uplynutim této
doby se i vada odstranitelna stava vadou neodwhaou se vSemi isledky s tim
spojenymi.

Kupujici mize rovréz pozadovat vygnu \&ci nebo jeji sotast, ale pouze
v pripact, kdy je to undrné vzhledem k povaze vadyor. Dojde-li k vymené vadné
VECi za WC hovou, zdéina kEZet nova zartni doba od fevzeti nové &ci. Pokudnejsou
oprava nebo vydma odstranitelné vady moznéize spotebitel Zadat meérenou
slevu z ceny &ci nebo od smlouvy odstoupit.

U neodstranitelnych vathusime rozliSit dva mozné&ipady. Za prvé jedna-li se
o vady neodstranitelné, které brani tomu, aby mohla byt uzivanaadre, anebo za
druhé zda se jedna o vady, které nebrani tomuy&bynohla byt uzivana jakae bez
vady.

V pripact vady neodstranitelné, ktera brani tgraby mohla by#adre uzivana
jako wc bez vady, ma kupujici pravo na wmu wci nebo ma pravo od smlouvy
odstoupit

Jde-li o vady neodstranitelné, které nebrani, alry naohla bytiradre uzivana
jako wc bez vady, a nevyzaduje-li spehitel vynEnu wci, ma pravo na slevu z ceny
véci nebo pravo od smlouvy odstoupit.

Obktas se stava, Ze se opravena vada vyskytne znowuwelma \tsSi paet
(opravitelnych) vad, pro které néde byt uzivana. Qgpovnym vyskytnutim vady po
opraw se mysli, kdyZz se stejna vada, ktera byla v&drdol® jiz nejméré dvakrat
odstraiovana, optovré vyskytne (tedy ¥c byla jiz dvakrat opravovana a sfadiitel
reklamuje tuto vadu ptdti — vtéto chvili jiz nemusitekat na ieti rozhodnuti
prodavajiciho, ale rovnou uplatni naroky, které jakoby Slo o vadu neodstranitelnou)
(TOMANCAKOVA, 2008).
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3. CILE A METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavni cilem mé bakataké prace je provést marketingovy vyzkum konkrétnic
obchodnich zngk u dané obchodni jednotky. Vysledky vyzkumu bugouovnany
s jinym vybranym maloobchodnim subjektem.
Jako vedlejSi cil jsem si stanovila ziskat informac nakupnim chovani zakazik
u vybranych maloobchodnich jednotek, ¢demi o privatnich zrkach mezi

spotebiteli a co je jejich prioritouipjejich ndkupu a naopak.

3.2 Metodika prace

» studium odborné literatury a odborny&dsopis
» provedeni terénniho vyzkumu v konkrétni obchoduigece - dotaznik
e zhodnoceni vyzkumu

e zawry ainterpretace vysledk

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoreticka vychodiskaalksertykaji zkoumané
problematiky a kterd jsem nastudovala z odboregdlitiry. Druh&4ast je jiz zansena
na samotny marketingovy vyzkum. Z{igd data z terénniho vyzkumu budou
analyzovana a dojde k potvrzetii vyvraceni pracovnich hypotéz. Naslédbudou

interpretovany vysledky vyzkumu.

3.3 Pracovni hypotézy
1) Zakaznici davaji fednost ndkupu privatnich zdek kvili jejich nizké ceal
2) Kvalita privatnich znaek neni pro spégbitele dostaujici.

3) Spotebitelé jsou spokojeni s obaly privatnich zela
4) VetSina spotebitel: nereklamuje vyrobky privatnich zfek.
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Plan marketingového vyzkumu

Cilem mé prace bylo provést marketingovy vyzkunvddnich znéek u dané
obchodni jednotky a vysledky porovnat s jinym skigen. Pro tuto préci jsem si
vybrala dva maloobchodiétzce, které budu porovnavat. Jako prvni jsem sialgbr
fettzec AholdCR, a. s. a jako druhy Tesco StoféR, a. s. Kazdy zthtoietzcl ma

praw ur¢itou nabidku vlastnich privatnich zfek.

Jako techniku pro ziskani poZadovanych informamioaedeni marketingového
vyzkumu jsem si zvolila dotazovani. To jsem usknti@ pomoci dotaznik které jsem
pro ely této prace vytvdla. BlizSi charakterizaci struktury dotazniku ssbyvam
v subkapitole 4.2.

Nejprve jsem provedla pilotdz dotazniku s 10 reseoty, abych zjistila
piipadné nedostatky. Pilotaz probihala 1. tydentepadu adchto par dotaznikjsem
rozdala pevazr v rodiré. Tento gedvyzkum mi neodhalil Zadné chyby, a proto jsem
mohla z&it samotny vyzkum.

Shkér dat jsem vykonavala v métsvého bydligt, konkrétré v Tabde. Jako
metodu jsem pouZzila osobni dotazovani, kdy jsenpteéa gimo ped vybranymi
maloobchodnimietézci lidi, ktefi praw vychazeli z dané obchodni jednotky. Pro &ryb
responderit jsem zvolila nahodily vyr. Zde jsem se setkala s malou odezvou
odpowdi respondetit protoze ¥tSina z nich byl&aso¥ zaneprazdina a neochotna se
vyzkumu &astnit. Proto jsemijstoupila k dalSi variagt a to k osobnimu dotazovani
piratel a znamych. Celkova doba¢sb dat osobniho dotazovani trvala od 20. 11. do
19. 12. 20009.

Celkem se vyzkumu zastnilo 50 respondeint kterfi odpovidali na dotaznik
tykajici se privatnich zrak spolénosti Ahold CR, a.s., a 50 respondént
odpovidajicich na ste§n strukturovany dotaznik, ale zahrnujici privatniacy

spolenosti Tesco StoreSR, a. s.

51



4.2 Struktura dotazniku

Cely dotaznik se sklada ze 17 otazek. iBvaznécasti dotaznik obsahuje
uzawené otazky, které davaji respondentna vykr z p'edem definovanych odpédi.
Tyto otazky jsem volila zasmng, Ze jsou pro respondenta |épe pochopitelné,
srozumitelné a nemusi se nad nimi nijak dlouho ZehyDalSim dvodem uzakenych
otazek je lepSi zpracovani vyslednych odfdv Dale jsou v dotazniku pouzity
polouzavené otazky, kdy jsem krafrdanych moznosti dala na Whbmoznost ,jiné".
DalSim typem pouzitych otazek jsou otazky fitva Ty nely slouzit k rozéleni
responderit a nasledé je nasmdrovat na otazky, které se jich vyloZetykaji. Posledni
tii otdzky slouzily jako identifikeni a zangifovali se na pohlavi, &k a nejvysSi

ukoniené vzdlani. Cely dotaznik si je mozné prohlédnoutildhach 2 a 3.
4.3 Analyza ziskanych udai

4.3.1 Vyhodnoceni dotazniktykajicich se privatnich zriéek spolénosti
Ahold CR, a. s.

Informace jsou ziskany z odpili od 50 respondeint Tyto informace jsem
nasledg vyhodnotila a zpracovala ddaghlednych graf. Pod kazdym grafem je kratké

shrnuti vyslednych informaci. Pro zpracovani @jaém vyuZila aplikaci MS — Excel.
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Graf 1: Vyhodnoceni prvni otazky — AholdCR, a. s.

Znéate n ékteré privatni zna &ky spole énosti Ahold CR, a.s.?

12%

B ano

B ne

88%

Zdroj: vlastni vyzkum

Prvni otazka byla zakhena obec¥y zda respondenti znaji¢jakou privatni zné&u
spolenosti Ahold CR, a. s. Z celkového ptu oslovenych respondeénzna privatni
znaku 88 %, zbytek dotazovanych &hto privatnich znkach nikdy neslyselo. Tak
vysoké procento (88 %) je mozné wydi i tim, Ze respondenti &i pro lepsi
predstavivost v dotazniku vyobrazena konkrétni loggtek.

Graf 2: Vyhodnoceni druhé otazky — AholdCR, a. s.

Jak jste ziskal/a informace o privatnich zna  €kach spole €énosti
Ahold CR, a. s.?

50, 5% 5% 4%

| pres internet
B z propagacnich letakd
B od pfatel a zndmych

0O reklamou z TV

B jinym zpGsobem

81%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazek ¢. 2, 3, 4 se &mstnilo uz jen 44 respondénta to z dvodu vyloweni
6 predeslych respondentktei nikdy o privatnich zn&gach neslySeli. Drtiva &Sina

oslovenych ziskala informacégvazrt z propaganich letaki (81 %).

Graf 3: Vyhodnoceni teti otazky — AholdCR, a. s.

Vniméate propagaci privatnich zna ¢éek jako dosta €ujici?

B ano

B ne

Zdroj: vlastni vyzkum
Tato otazka byla zakena na to, zda respondémt pipada propagace privatnich

znaek dostaujici. 32 respondefitse shodlo na tom, Ze ano. 12 respond@nttoho

nazoru, Ze dosavadni propagace ri¢sta
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Graf 4: Vyhodnoceniétvrté otdzky — Ahold CR, a. s.

Nakupujete vyrobky privéatnich zna  éek spole énosti Ahold CR, a. s. ?

23%

| ano
B ne

7%

Zdroj: vlastni vyzkum

Ctvrtd otazka se tykala nakupu privatni & spolénosti Ahold CR, a.s.
34 respondefit (77 %), kt&i znaji privatni znéky, je zarové nakupuje. 23 %
oslovenych sice privatni zéley zna, ale jiz tyto vyrobky nenakupuje.

Tato otdzka zaroweslouzila jako filtr&ni, kdy az do otazky. 9 odpovidali pr&¥jen ti
respondenti, ki@ si vyrobky privatnich zrigek kupuiji.

Graf 5: Vyhodnoceni paté otazky — AholdCR, a. s.

Jaky sortiment vyrobk @ spole énosti Ahold CR, a. s. nejéasté;ji
nakupujete?

Pocet
respondent U

Zdroj: vlastni vyzkum
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V ramci této otazky mohli dotazovani uvést vice mgdi. Jednalo se o to zjistit, jaky
sortiment privatnich zriak respondenti nakupuji. Nejstji uvadnou odpoxdi byly

mlécné vyrobky, jiny sortiment neZ uvedeny a hygieniekéobky.

Graf 6: Vyhodnoceni Sesté otazky — Ahol€R, a. s.

Jakou privatni zna éku spole énosti Ahold CR, a. s. preferujete
nejvice?

18
151
12: 10

Pocet respondent G

°ow oo

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti zde mohli 8pozn&it vice odpo¥di. Vyraznacast nerozliSuje privatni
znaky, atudiz nedavarpdnost zadné konkrétni zita. Desetkrat byla preferovana
znaka Albert Quality a nejménpreferovanymi zngkami byli ozngeny Albert Bio

a Albert Excellent.
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Graf 7: Vyhodnoceni sedmé otazky — Ahol€'R, a. s.

Jaky je Vas hlavnid Gvod nakuput échto privatnich zna ¢éek?

@ Dobra kvalita
| Nizka cena

O Rychla dostupnost
@ Jednoduchost znaceni

Pocet respondent G

urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum
Cilem této otazky bylo zjistit, z jakéhaiebdu respondenti nakupuji privatni Zkg.
Z grafu je patrné, Ze mezi hlavnivabdy nakupu pét prevazrie nizka cena, kdy kla@n

odpowdélo 31 respondenit

Graf 8: Vyhodnoceni osmé otazky — Ahold'R, a. s.

Reklamoval/a jste n ékdy n éktery z vyrobk  privatnich zna éek
spole énosti Ahold CR, a.s.?

12%

W ano

B ne

88%

Zdroj: vlastni vyzkum
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30 respondeiit(88 %), kt&i nakupuji privatni zn&ky, nikdy zadny vyrobek privatnich
znaek nereklamovalo. 12 % dotazovanych uvedlo, Zeskdynreklamaci uplatnilo.

Graf 9: Vyhodnoceni devéaté otazky- Ahold CR, a. s.

Byl/a jste s vy Fizovanim reklamace spokojen/a

25%

| ano
mne

O ¢astecné

50%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otdzka ohlednreklamace Uzce souvisi gepchazejici otazkod 8. V gipack, ze
respondenti uvedli, Ze reklamovatiktery z vyrobKi privatnich zn&ek, byli z poloviny
(50 %) nespokojeni. Spokojeno bylo 25 % a stejn§epoespondeidtbyl spokojen jen
castene.

58



Graf 10: Vyhodnoceni desaté otazky — Ahol€R, a. s.

Jak vnimate kvalitu privatnich zna é&ek spole énosti Ahold CR, a.s. ?

7% 0% 5%

O velmi spokojen
m spokojen
m nespokojen

m velmi nespokojen

88%

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti békedu na to, zda nakupuji nebo
nenakupuji vyrobky privatnich zéek. | lidé nenakupujici tyto vyrobky mohou mit
nazor na jejich kvalitu apod.

Z 34 dotazovanych je 88 % spokojeno s kvalitou & %elmi spokojeno. Pouze 7 %
responderit je nespokojeno. Nikdo z dotazovanych nebyl velespokojen.

Graf 11: Vyhodnoceni jedenacté otazky — Ahol€'R, a. s.

Pokud vyrobky privatnich zna ¢€ek nevyhledavate, uve dte
prosim pro €?

20%

O cena je podezfele nizka
W vyrobky nemohou byt kvalitni
B jednoduchy design obald

H jiné

30%

Zdroj: vlastni vyzkum
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V této otdzce odpovidali pouze respondentifikteotdzcec. 4 uvedli, Ze vyrobky
privatnich zn&ek nenakupuji. Bvod, pr@ je nevyhledavaji, respondenti testji
uvackli jednoduchy design ob@l(30 %). Jako dalSitdvod uvadli jinou odpowd’ nez
vyjmenované moznosti.r@devSim, Ze nakupuji privatni ks u jiného obchodniho
fettzce (COOP Centrum druzstvo, SPARska obchodni spaieost, s. r. 0.), takto
odpowdéli 3 z 10 respondefit Pro 2 dotazované je cena po@de nizka a stejny @et

si mysli, Ze vyrobky nemohou byt kvalitni.

Graf 12: Vyhodnoceni dvanéacté otazky — Ahold'R, a. s.

Je pro Vas p Firozhodovani o ndkupu privatnich zna ek
dualezitd cena?

5%

7%

| urcité ano
m spiSe ano
O spiSe ne

B ne

Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu je patrné, Ze proétsinu respondefit (88 %) je pi rozhodovani o nakupu

dulezita cena. 7 % k cérspiSe nejphlizi a pouze pro 5 % dotazovanych cena nehraje

zadnou roli.
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Graf 13: Vyhodnoceni ¥inacté otazky — AholdCR, a. s.

Jak vniméte obaly dané privatni zna  €ky?

27%

m libi
m nelibi

30% 0 nevim

Zdroj: vlastni vyzkum

Skoro polovig responderit (43 %) se obaly privatnich ztek nelibi. 30 % obaly

piipadaji vyhovujici a ostatni na otazku odpovidad, nevi. Nemaji na obaly zadny
nazor.

Graf 14: Vyhodnoceniétrnacté otazky — AholdCR, a. s.

V pripadé, Ze se Vam nelibi, co byste na nich zm énili?

11% 5%

@ barewné provedeni
m informace o wrobku

0O logo znacky
52%

mjiné

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na tuto otazku odpovidali pouze lidé, #te predchozi otazce odpésli, Ze se jim
obaly nelibi. Celkem zde odpovidalo 19 respondektly deseti z nich se nelibilo
barevné provedeni, Sesti informace o vyrobku &rdvlogo privatni znky. Pouze

jeden respondent uvedl jinou variantu neZ nabineoZnosti, konkréth se mu nelibila

jednoduchost obal

Graf 15: Vyhodnoceni patnacté otazky — Ahold'R, a. s.

Pohlavi:

B Zena

B muz

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkumu se celkem zastnilo 50 respondeint Z toho bylo 40 Zen, coZiedstavuje

80 % vSech respondéna pouze 10 muiz(20 %).
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Graf 16: Vyhodnoceni Sestnacté otazky — Ahol@R, a. s.

Vék:

12%

m21-30
m31-40
041 -50
m51-60
m 61 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum
Nejvice zastoupenoukovou skupinou v dotaznikovém &ati byla kategorie 31 — 40
let (34 %). Déle kategorie vesku 21 — 30 let (24 %), 51 — 60 (16 %), 41 — 50 Y@}

Nejmére zastoupenou skupinou byla kategorie 61 a vicel&246).

Graf 17: Vyhodnoceni sedmnécté otazky — Ahol€R, a. s.

Vzdélani:

| zakladni

18% 2%

B vyucen bez maturity (vyucen
S maturitou)

| Uplné stfednis maturitou

m vy3Siodborné

52%

0O vysokoSkolské

Zdroj: vlastni vyzkum
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Skoro polovina dotazovanych (26) élm Uuplné gtedni vzdlani s maturitou.
11 respondeiit bylo pouze vydeno, 9 z dotazovanychého vysokosSkolské vz#lani

a pouze 1 respondenghjen zakladni vzéani.

4.3.2 Vyhodnoceni dotazniktykajicich se privatnich zriéek spolénosti

Tesco Store€R, a. s.

Druhy dotaznik obsahoval totoZzné otazky s tou vKfim Ze se zabyval
privatnimi znakami spolénosti Tesco StoreSR, a. s. Informace jsou rovh ziskany
z odpoedi od 50 respondeint Také tyto informace jsem nasleédrvyhodnotila
a zpracovala doiphlednych graf. Pod kazdym grafem je kratké shrnuti vyslednych
informaci. U tohoto vyhodnoceni jiz neuvadim, kterdtazek je pro koho &ena, ktera
je filtracni a podobs, jelikoZz je to shodné jako u dotazniku na privammaky

spolenosti AholdCR, a. s.

Graf 18: Vyhodnoceni prvni otazky — Tesco Store€R, a. s.

Znéte nékteré privatni zna éky spole énosti Tesco Stores CR, a. s.?

8%

mano
B ne

92%

Zdroj: vlastni vyzkum
V této otazce jsem se ptala, zda respondenti zpajiatni zngky spol€nosti

a jednoznén¢ zde vyplynulo, Ze i@vazna ¥tSina (92 %) privatni zri&y zna a jen 8 %
nikoli.
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Graf 19: Vyhodnoceni druhé otazky — Tesco StoreSR, a. s.

Jak jste ziskal/a informace o privatnich zna  €kéch spole €nosti
Tesco Stores CR, a.s. ?

9% 0%

m pfes internet
9% @ z propagacnich letaka
m od pratel a znamych

| reklamou z TV

O jinym zpdsobem

Zdroj: vlastni vyzkum

V otdzce jak ziskavaji respondenti informaceéohto privatnich zngkach, nejvice
odpowdi bylo z propagéich letak tj. 71 % dotdzanych. U ostatnich moznosti, které
meli respondenti na vy, se v odpogdich giblizné shodli. Jen moZnost ziskat

informace o privatnich zikach ges internet neuvedl Zadny z dotazovanych.

Graf 20: Vyhodnoceni ¥eti otazky — Tesco Store€R, a. s.

Vnimate propagaci privatnich zna ¢ek jako dosta €uijici?

13%

mano
Hne

87%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z tohoto grafu je patrné, Ze propagace privatnic&xek je dostaujici. 87 %
dotazanych odpa@deélo, Ze ano. Pouze 13 % odgokilo, Ze se jim propagace zda mala.

Graf 21: Vyhodnoceniétvrté otazky — Tesco Store€R, a. s.

Nakupujete vyrobky privatnich zna éek spole €nosti Tesco
Stores CR, a.s. ?

11%

m ano

Hne

89%

Zdroj: vlastni vyzkum
V této otazce jsem se ptala, zda respondenti phivata&ky spol&nosti nakupuji.

41 respondeiit uvedlo, Ze nakupuji privatni ztley Tesco. Pouze 5 dotazovanych

uvedlo, Ze je nenakupuije.
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Graf 22: Vyhodnoceni paté otazky - Tesco StordsR, a. s.

Jaky sortiment vyrobk i spole énosti Tesco Stores CR, a.s.
nejéastéji nakupujete?

Pocet
respondent U

Zdroj: vlastni vyzkum

V ramci této otazky mohli respondenti nakupujiav@mi zna&ky uvest, jaky sortiment
pievazre nakupuji. Nejastji dotazovani zaSkrtavali jiny sortiment nez uvegléooz
v ramci Tesca mohoui@dstavovat s neftSi pravépodobnosti oé&vy). Poté uvadi

hygienické vyrobky a napoje.

Graf 23: Vyhodnoceni $esté otazky - Tesco Storé€R, a. s.

Jakou privatni zna éku spole énosti Tesco Stores CR, a. s.
preferujete nejvice?

(o]
respondent 0

Zdroj: vlastni vyzkum
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Stejré jako u spolgnosti AholdCR, a. s. z ¥tSi ¢asti respondenti nerozliduji privatni
znatky. U spolénosti Tesco Store€R, a. s. je poté né&stji preferovana znka
Tesco Vyhodny nakup a z¥key odkva jako Cherokee a F&F. Naopak zRg

poukazujici na zdravy Zivotni styl neuved| Zadmgsponderii.

Graf 24: Vyhodnoceni sedmé otazky - Tesco Storé€®R, a. s.

Jaky je Vas$ hlavnid tvod nakuput échto privatnich zna ¢éek?

@ Dobra kvalita
| Nizka cena
O Rychla dostupnost

B Jednoduchost znaceni

Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne Urcité ne

Zdroj: vlastni vyzkum

V této otazce jsem se zabyvala tim, jaky je hladiniod nakupu privatnich zgek

spolenosti Tesco. Dobra kvalita a nizka cena byla gtéimu dotazovanych prioritni.
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Graf 25: Vyhodnoceni osmé otazky - Tesco Stor€R, a. s.

Reklamoval/a jste n ékdy n éktery z vyrobk 1 privatnich zna éek
spole énosti Tesco Stores CR, a.s. ?

12%

W ano
B ne

88%

Zdroj: vlastni vyzkum
V otazce, zda respondentikaly reklamovali ®ktery z vyrobki spol&nosti Tesco,
uvedlo 36 dotazanych, Ze nikdy nereklamovalo Zawjrobki (tj. 88 %). Jen nepatrna

¢ast (5 dotazanych tj. 12 %) uvedla, Ze ano.

Graf 26: Vyhodnoceni devéaté otazky - Tesco Stor€sR, a. s.

Byl/a jste s vy fizovanim reklamace spokojen/a

B ano
ane

m Castecné

Zdroj: vlastni vyzkum
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V piipack, Ze respondenti reklamovaliktery z vyrobki, byli s reklamaci spokojeni
(80 %),caste&ne jen 20 %. Nikdo z dotazovanych s reklamaci nelegpokojen.

Graf 27: Vyhodnoceni desaté otazky — Tesco Stor€R, a. s.

Jak vnimate kvalitu privatnich zna €ek spole €nosti Tesco
Stores CR,a.s. ?

0O velmi spokojen

| spokojen

M| nespokojen

m velmi nespokojen

96%

Zdroj: vlastni vyzkum
S kvalitou privatnich zri@k spolé€nosti jsou respondenti spokojeni z 96 %. Velmi

spokojeni jsou 2 %, stejné mnoZzstvi dotazovanychgepokojeno (2 %) a velmi

nespokojen neodpeéuel Zadny z dotazovanych.
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Graf 28: Vyhodnoceni jedenacté otazky — Tesco Sta€R, a. s.

Pokud vyrobky privatnich zna éek nevyhledavate, uve d'te
prosim pro €?

20%

B cena je podezrele nizk&
O wrobky nemohou byt kvalitni
m jednoduchy design obalu

40% mjiné

0%

Zdroj: vlastni vyzkum
Respondenti, ki€ nenakupuji privatni zily, uvadli nejcasgji jako divod podetele
nizkou cenou (40 %) a taky jednoduchy designiob# %). Vyrok ,vyrobky nemohou

byt kvalitni* ozn&ilo 20 % respondent

Graf 29: Vyhodnoceni dvanéacté otazky — Tesco Stor€®R, a. s.

Je pro Vas p firozhodovani o ndkupu privatnich zna  €ek
dullezita cena?

15% 0%

B urcité ano
m spiSe ano
O spiSe ne
Ene

Zdroj: vlastni vyzkum

71



Cena je p ndkupu privatnich zriagk ukité rozhodujici pro 17 dotazovanych (tj. 37 %).
SpiSe ano pro 22 (tj. 48 %), spiSe ne pro 7 ({j%d5Je zde tedy patrné, Ze cena je

rozhodujicim faktoremipnakupu privatnich zriak.

Graf 30: Vyhodnoceni ¥inacté otazky — Tesco Store€R, a. s.

Jak vniméate oblaly dané privatni zna  €ky?

48%

m libi
0O nelibi

| nevim

13%

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, jak respondenti vnimaji obaly dané pmivanaky, odpowdéla skoro
polovina (48 %), Ze se jim obaly libi. Nelibily sealému mnozstvi dotazovanych
(13 %) a ostatni dotazovani (39 %) obaly privatrdckek nejspiSe nijak nerozliSuji, ti
odpowdéli, Ze nevi. Nejsou proénijak dilezité a pi nakupu jim ne¥nuji zvlastni

pozornost.
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Graf 31: Vyhodnoceniétrnacté otazky — Tesco Store€R, a. s.

V pFipad é, Ze se Vam obaly nelibi, co byste na nichzm  énili?

m barewné provedeni
m informace o wrobku
| logo znacky

Ojiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze Sesti dotazovanych, kterym se obaly privatnickiek nelibi, by 4 respondenti

zmenili barevné provedeni (67 %) a pouze 2 respondigiaiimace o vyrobku (33 %).

Graf 32: Vyhodnoceni patnacté otazky — Tesco Stor€sR, a. s.

Pohlavi:

48%

| Zena

B muz

52%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z celkovych 50 respondéanbylo 26 Zen, coZini 52 %. Zbyvajicich 48 % twdi muzi.
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Graf 33: Vyhodnoceni $estnacté otazky — Tesco Ster€R, a. s.

Vék:

0%

m21-30
O31-40
m41-50
m51-60
m 61 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

~ 7Nz

Vyzkumu se z nejtSi ¢asti (30 %) zdastnili lidé ve ¥ku 51 — 60 let. Naopak Zadnému

z dotazovanych nebylo vice nez 61 let.

Graf 34: Vyhodnoceni sedmnacté otazky — Tesco Star€R, a. s.

Vzdélani:

W zakladni

20% 0%

28%

| vyucen bez maturity (vyucen
S maturitou)

[ Uplné stfedni s maturitou

10%
m vySSiodborné

42% O vysokoSkolské

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice v dotaznikovém &eni bylo zastoupenoistdoskolské vz&ani a to 42 %.

Naopak zakladni vzdani nengl nikdo z dotazovanych.
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4.4 Porovnani provedenych vyzkuni

U spoleénosti Ahold Czech Republic, a.s. odpovidalo 50poesent.
Prevaznoucast zde tviily Zeny, kdy se vyzkumu zastnilo 40 Zen a pouze 10 niiuz
U spolenosti Tesco Store€R, a. s. byl porr Zen a mul témst vyrovnan. Celkem
odpovidalo také 50 respondéntz toho bylo 26 Zen a 24 muzTo je podle mého
nazoru dano i tim, Ze do Tesca chodi nakupovatt& mie manzelské pary a je zde
byla kategorie od 31 do 40 let a u spolesti Tesco Store€R, a. s. byla nejvice
zastoupena kategorie od 51 do 60 let. Naopak nejraéstoupenou skupinou byla
kategorie od 61 let a vice, kdy se vyzkumu u spaisti AholdCR, a. s. z8astnilo
pouze 6 respondehta u spolgnosti Tesco Store€R, a. s. se v této kategorii
nezwastnil dokonce zadny respondent. &svcasti se jednalo o respondenty s Uplnym
strednim vzdlanim zakotgenym maturitou.

U obouretézca znaji skoro vSichni respondenti alesgednu z jejich privatnich
znatek. Pouze 6 respondéninezna privatni zriky spole&nosti Ahold CR, a.s.
a 4 respondenti nikdy nesly3eli nebo neznaltkpapolenosti Tesco StoreSR, a. s.

O powdomi privatnich zngek se respondenti shaflo oboutretzci negasti
dozvidaji pes propagai letdky. Jen nepatrndast zaznamenala privatni kg
reklamou z televize apod.

Pro skoroitetinu dotazanych, az na 6 respondehtei jsou vyloweni z divodu
neznalosti privatnich zdak spolénosti Ahold CR, je propagace privatnich zedk
nedostaujici. Naopak u spotmosti Tesco Store€R vnimaji respondenti propagaci
jako dostauijici.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze pokud speditelé nakupuji tyto vyrobky,
nerozliSuji konkrété jednotlivé znaky. Pokud ano, néastji davaji pgednost &m
znakdm, které jsou charakteristické nizkou cenou -€@asyhodny nakup, neb@&m
znakam, pro které je typicka vyssi kvalita zéjggelnou cenu — Albert Quality. Prév
nizka cena a dobra kvalita jsou hlavnifivadem, pré spotebitelé tyto privatni zrigy

vyhledavaji a zarove nakupuji. Toto tvrzeni vyplyva z obou vyzktamjak
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u responderit spol&nosti Ahold Czech Republic, a. s., tak i u respomidspol€nosti
Tesco Store€R, a. s.

S kvalitou vyrobk jsou spatebitelé (respondenti) spokojeni. &m nejsou
spokojeni nebo co se jim nezda na privatnichtlzéeh, jsou jejich obaly. To se tyka
spole&nosti Ahold Czech Republic, a. s. Respondentis#si ¢asti shodli na tom, Ze se
jim obaly privatnich zng&k nelibi nebo jefiiliS nezaujaly. Zejména se jedna o barevné
provedeni obdl Naopak respondeirh spolénosti Tesco StoreSR se obaly libi.

Co se tykd zhodnoceni z hlediska ochrany igbiele, niizeme fici, Ze
spotebitelé nemaji moc zkuSenosti s reklamovanimhtdo vyrobki. Pokud ale
respondenti &dy reklamovali vyrobky privatnich zaek, byli s vyizenim reklamace
v fetézci Tesco spokojeni. To se jiz nefdé u spolénosti AholdCR, a. s.

Zawrem bychom mohlifici, Ze u obou vyzkufy jak u spolénosti
Ahold CR, a. s., tak u spalaosti Tesco StoreSR, a. s., vyplynulo #olik stejnych
stanovisek. Jednalo séedevsim o to, Ze vestsing pripadi zakaznici obou spalaosti
znaji a nakupuji privatni zolky. Velka cast dotazovanychtaiz se jedna o zakazniky
spolenosti Ahold CR, a. s. nebo Tesco Stor€R, a. s., je s kvalitou vyrolik
privatnich zn&ek spokojena. Rowi pro ok skupiny respondefit hraje cena ifp
nakupu privatnich zigak dilezitou roli.

4.5 Vyhodnoceni hypotéz
1) Zakaznici davajiqf@dnost nakupu privatnich zéek kwvili jejich nizké cea

V ramci prodejni sé& Ahold CR, a. s. je cenaipnakupu privatnich zriek
dulezita pro velkou #tSinu respondenf neba toto tvrdi 89 % dotazanych. V ramci
téch, co privatni zni&ky nakupuji, uvedlo nizkou cenu jako hlaviivdd nakupudchto
znaek 31 respondetit Pouze 3 respondenti uvedli, Ze cena spiSe fiepati hlavni
duvody nakupu dchto zngek. Proto na zakladotazeke. 4., 7. a 12. z dotaznikového
Seteni mizemefici, Zze zakaznici nakupuji privatni kg kvali jejich nizké cen,

a tudiz tutchypotézu nelze vyvratitStejr¢ tak to podiuji i zakaznici spoknosti Tesco

StoresCR, a. s., a proto Ize i z tohoto pohledu hypotéatvrglit.
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2) Kvalita privatnich znéek neni pro speégbitele dostaujici.

U spolenosti AholdCR, a. s. 39 respondéntivedlo, Ze s kvalitou privéatnich
znaek je spokojeno a 2 respondenti byli s kvalitou alaie velmi spokojeni. Pouze
3 respondenti uvedli, Ze jsou nespokojeni, a zaddptazovanych s kvalitou nebyl
velmi nespokojen. Z toho Ize vyvodit, Ze sgetitelé jsou s kvalitou spokojeni a je pro
n¢ tedy idostaujici. ZjiStné udaje uvedenolypotézu vyvracia to i z pohledu

zjisténych informaci u spotmosti Tesco Stores, a. s.

3) Spotebitelé jsou spokojeni s obaly privatnich asla

Z dotaznikového S&ni u spolénosti AholdCR, a. s. je patrné, Zeti casti
responderit (43 %) se obaly privatnich z¥ek nelibi a n&asgji by na nich zranili
jejich barevné provedeni. 30 % dotazovanych uvetiose jim obaly libi a zbyvajici
cast respondefitnentla nazor a nesdéli. Na zaklad zjisttnych informacize hypotézu
vyvratit Naopak spdgebitefim nakupujici privatni zri&ky spole&nosti Tesco StoreSR,

se obaly libi a mohli bychom tuto hypotézu potvrdit

4) VetSina spotebiteli nereklamuje vyrobky privatnich zfek.

Z 34 respondeit ktei nakupuiji privatni zniky spol&nosti AholdCR, a. s., jen
4 respondenti reklamovaliktery z vyrobk: privatnich znéek. 30 respondemnt(88 %)
nikdy Zadny z vyrobk privatnich zné&ek nereklamovalo. Tutdwypotézu mohuwna
zaklad zjisttnych udaji potvrdit Zarove ji mohu potvrdit i z pohledu sp@tbitel
u spolénosti Tesco StoreSR, a. s., kde 36 ze 41 dotazovanychiiktekupuiji privatni

znaky retézce nikdy zadny vyrobek nereklamovalo.
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4.6 Navrh na zlepSeni

Jako hlavni navrh na zlepSeni bych dopauspolenosti AholdCR, a. s., aby
se vice zagftila na podporu prodeje privatnich 2Ze&i. Tim se vSeobeé&rnépe utity
vyrobek pod& prosadit na trhu a zvysi se tim i obchodni pda&nfmoznosti)
a povdomi o firmg. Myslim si, Ze nejvice na zakaznikysehto gipadech u propagace
privatnich zn&ek pisobi obal vyrobk privatnich znéek, reklamni letédky, reklamy
produkti v casopisech aizné ochutnavkyifmo v daném obchodnitetzci.

U spolenosti Ahold Czech Republic, a. s. bych se &l na zvySeni reklamy
vyrobki v televizi, kde jen nepatrnéast respondetitodpovdéla, Ze maji informace
o privatnich znékach pra¢ z televize. Vim, Ze tato propagace je velice rdikda
hlavré z toho divodu, v jaké délce a vysilacidase je reklama odvysilana. Nejvice se
privatni zngky dostavaji do pasdomi zakaznikm z propagénich letaki, kde by bylo
zbyteEné zvySovat néklady na reklamni letdky a broZury.

Dale bych zkusila zavést ochutnavky vyrabkrivatnich zn&ek, kdy zde
dochazi k pmému kontaktu zakaznika a ten si lépe viituthzor na dany produkt.
Muze se zeptat na otazky, které byetbtproduktu ¥dét apod. Pra¥ rizné ochutnavky
produkti privatnich znéek by mohly pilakat nové zakazniky, kiteprozatim nemaji
duvéru ve vyrobky privatnich zgak a vnimaji rozdilgji kvalitu téchto produki oproti
znakovym. Spousta lidi ma stéle zafixovano, Ze co fj@hd, je kvalitni a naopak.
V dnesni dob maji fetézce Sirokou nabidku privatnich ziek od ekonomickych az po
exkluzivni a stale své nabidky rozgi. Spotebitelé si tak mohou préavvybrat
exkluzivni, kdy je kvalita srovnatelna ze 2kavymi vyrobky. Ale jen mélo lidi vi, Ze
takové druhy privatnich ztaek vibec existuji.

Vyznamnou hodnotu ip prodeji, a to jakéhokoliv vyrobku, maji obaly. eld
o prvotni kontakt z&kaznika s vyrobkem a méitérvysoky vyznam P prodeji
a nasledné koupi. Obaly jsou vSeokegmejicinngjSi reklamou“ a mnoho sp@biteld
si zapamatuje fiedevSim obal vyrobku nez jakkoliv deb provedenou televizni
reklamu. Obal také vyt¥avztah mezi spoebitelem a zngkou obech. V sowasné

uspchané dob navsStvuje obchodnifettzce mnoho lidi, kié nemaji dostateKasu
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a potebuji se rychle orientovatfipsvém nakupu v obchodni jednotce. Orientaci
spotebitetim v nabidce produktusnaduje prag obal. Tim, Ze nas obal neupoutd, se
muze stat, Ze si vyrobek dané kg nekoupime.

Praw u spolénosti Ahold Czech Republic, a. s. bylo z vyzkumazédy ¢. 13,
ktera hodnotila to, jak sp@bitelé vnimaji obaly privatnich ztek spolénosti patrné,
Ze obaly této privatni zdky se pevazné ¥tSiré responderit nelibi. Proto bych
navrhovala provést novou grafickou Upravu ébalepsit jejich zn&ni apod. Jedna se
piedevsSim o barewsi a vyrazijSi provedeni obéal které zaujmou spi#bitele a na
prvni pohled budeigjmé, Ze se jedna pr&w vyrobky danych privatnich zéek.
Myslim si, Ze v tomto fipact se jedna o vhodnou dlouhodobou investici a efaktiv
vyuziti prostedki, kdy zgtnou vazbou za to @e byt lepSi kontakt sp@titele
s danou zngou.

DalSi moznosti jak vice upoutat na privatni kyaa podnitit spdebitele
k ndkupu &chto vyrobki by mohlo byt vymezeni&sSiho prostoru pro privatni zéky
vregale i na prodejni ploSe ridgad pomoci vystaveki POP progsedki. Poutavée
vystavky, které budou vhodrumistné na prodejni ploSe, mohou vyrazmozvednout
prodej tchto vyrobkKi a mohou fildkat nové spdtebitele. Spolénost Ahold Czech
Republic, a. s. jiz zavedla regalové vlajky, ktspbtebitele upozatuji na privatni
znaky vregale, a to konkrétnna privatni zné&ku Euroshopper a Albert Quality.
Myslim si ale, Ze tyto prostdky jsou umishy mére atraktivré, protoze je vidi
piedevsim jen ti sptgbitelé, ki&i se nachazi v dané tde, a ti, ki& kolem jen

prochazeji, je vnimaji v mnohem mensteni
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5. ZAVER

Cilem mé prace bylo provést marketingovy vyzkunivginich znaek ve
vybrané maloobchodni jednotce a vysledky tohotokw§zu porovnat s jinym
maloobchodnim subjektem.

K tomu, abych mohla vyzkumibec provést, bylo nejprve zapelbi prostudovat
odbornou literaturu tykajici se hlavprivatnich zn&ek a marketingového vyzkumu. Na
zaklad zjisttnych informaci jsem si stanovila hypotézy a uskuita kvantitativni
vyzkum pomoci dotazovani, které jsem provedla pedsictvim mnou vytvieného
dotazniku.

Hypotézy, které jsem si stanovila nacaiku prace, lze shrnout z pohledu
spole&nosti Ahold Czech Republic, a. s. takto: Hypotézmm, Ze zékaznici davaji
prednost ndkupu privatnich zZrek kvili jejich nizké ces byla potvrzena. Hypotézu, ve
které jsem pedpokladala, Ze kvalita privatnich zedl je pro spdtbitele nedostaijici,
lze na zakladl vysledki vyzkumu vyvratit, neb vétSina respondeiitje s kvalitou
privatnich zna&ek spokojena. Hypotéza, Ze gfetitelé jsou spokojeni s obaly
privatnich zné&ek, na z&kla#l vyzkumu nebyla potvrzena. Hypotéza o tom, Ze
spotebitelé nereklamuji vyrobky privatnich zek, byla potvrzena.

Patet privatni zn&ek na trhu stale stoupa, a to nejen v E¥rate i u nas. Jedna
se o dlouhodoby trend, ktery ¢ast&né ovlivnén i ekonomickou krizi, ale vestsi mie
i tim, Ze lidé za&inaji mit wtSi divéru ve vyrobky privatnich zgak. Velkou vyhodou
privatnich zn&ek je jejich snadna a rychla dostupnastké to, Ze jsou zde zastoupeny
pievazre produkty denni spégby. Lze tedytici, Ze dneSni situace ngském trhu
ohledr privatnich znéek je dobra a stale se zlepSuje.

Zawrem prace lzeici, Zze kltovym faktorem B nakupovani je a stale bude
cena, ale lidé se v dnedni dostdle vice zastuji i na dalSi kritéria jako je kvalita
zbozi. Proto se obchodrietzce snazi zvySovat kvalitu privatnich zek nap.
zavedenim vlastnich exkluzivnich 2Ze& a zarovi zvySovat sortiment svych vyrotk
Tim ziskavaji zcela novy okruh z&kazinil privatni znéky si v posledni dab nasly

cestu na nové trhy.
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6. SUMMARY

My bachelor thesis is aimed at private labels ircted retail unit. Private labels
are becoming increasingly popular. For some conssinage private labels more
interesting in term of price. Others do not trin private labels and prefer their proven
brands. They used to see private labels as cheag@tions of branded products.

Private labels are often designed to compete agaiasded products.

The main aim of my thesis has been carrying outketaresearch for private
labels in a selected retail unit and comparingrésalts with other retail unit. Market
research is for discovering what people want, neetiglieve.

The thesis consists of two parts. The first paritaims a review of literature in
which are explained basic concepts related to hkeené of thesis for example brand,
private label, market research, etc. | studiedigpstliterature for the information. The
list of literature is provided at the end of thertuoThe second part is practical part. In
this part | have done market research. The resemashconducted in two retail units
concretaly in Ahold Czech Republic and Tesco Stofdge research confirmed two
hypotheses: customers prefer to buy private labetause of their low price and most
consumers not claimed by private label productsd Amo hypotheses were disproved.
In the end | assessed the results of the reseemampared them with other retail unit

and finally proposed several recommendations taongthe situation.

Keywords: private label, market research, consumer, ratail
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Priloha 1

Stupr vyvoje privatnich znak

rGenerace L]. generace l 2. generace 1 3. generace 4. generace
Typ znacky nechrénénd, beze | ,pseudo znatka“, vlastni znatka vlastn{ znatka
Joeng; urbend konkrétmimu
vlastni oznaceni
neznaCkové virobku SR
vyrobky
Strategie generické produkty nejnizii cena standardni pfidané hodnota
Obsah stra- | zvyienf marZe, | zvydeni mar¥e, | zvffeni marfe vy- | segment  stilych
tegie nabidka alternativy, | omezeni sily | branych kategorif, lzné:ra;m’k: igj;gf
cenové vyhodnéj¥i | vyrobce, na- | roz&ifenf sorti- | i prémiovjch
pro spotfebitele, | bidka vyrobku s | mentu, budovini vimobk,
odlifeniobéhodifk | wi#f  hoduoiou | imege dbohodus | ZiokoRElextimage
(kvalita/cena) mezi zékazniky
Produkty zékladni produkty | vybér sortimentu s | vyrobky velkychka- | skupiny  vyrobkd
a rychloobrdtkovy | velkym objemem | tegorif formujicich image,
sortiment prodeje exkluzivni produkty
Umisténi jednoduchy vyr. | technologiestile za- | pfibliZuje se | inovaéni tech-
zboiZi proces a zdkladni | ostdvd za vedouci | vedouci firm& na | nologie, véetn&
technologie zaostd- | firmou na trhu, jed- | trhu, vy3¥f obalovd | obalového feSeni
vajici za vedouci | noduchy obal technologie
firmou na trhu,
jednoduchy obal
Kvalita/image | niZ¥f kvalita a hor§{ | stfednf kvalita, | srovnatelndsvedou- | stejnd nebo vy$&{
image ve srovndni s | ale niZ% neZ u | cimifirmaminatrhu | neZ u vedouci firmy,
vyrobnf znatkou znalky  vyrobcid, inovované a origi-
druhd znacka ndlni v§robky
vedle vedoucich
vyrobnich znacek
Primérnd min, 20-30 % pod | 10 - 20 % pod ve- | 5 — 10 % pod ve- | stejnd nebo vyS¥
cena vedouci firmou douc{ firmou douci firmou cena
Motivace cena je hlavnim kri- | cenajestdledileZitd | kvalita a cena, tzn. | jedineény produkt
spotfebiteld tériem ndkupu hodnota za penize
ke koupi
Dodavatel nirodni, nenf speci- | nérodni, &4sten& | ndrodni, vétSinou | mezindrodni, spe-
alizovany specializovany na | specializovany mna | cialista na privatni
vyrobu pro privitni | vyrobu privitnich | znacky
znatku znatek

Zdroj HESKOVA, M., 2006, s. 119




Priloha 2 Dotaznik — privatni zn#ky ve spolénosti AholdCR, a. s.

Dobry den,

jmenuji se Martina Kovandové a jsem studentkowdniku Ekonomické fakulty na Jikeské univerzit

v Ceskych Budjovicich. V ramci mé bakatéaké prace na téma Privatni Zkyve vybrané maloobchodni
jednotce zpracovavam dotaznik tykajicich se pricatanagek.

Timto Vas zadam o vypdni nize uvedeného dotazniku. Ozieavzdy pouze jednu odpédi, pokud neni
uvedeno jinak. VeSkeré Udaje jsou anonymni a bpaderzity jen pro tely zpracovani bakaigké prace.

Dékuji Vam za spolupréaci &as straveny vyplmim tohoto dotazniku.
1. Znéte Bkteré privatni znéky spolé&nosti AholdCR, a. s.?

alﬁee'rt Quelity alb%rt Bio albert Excellent

O Ne (korei pro Vas cely dotaznik)

2. Jak jste ziskal/a informace o privatnich&gah spolénosti AholdCR, a. s.?
O ptes internet O reklamou z TV
O z propagénich letak O jinym zpisobem
O od pratel a znamych

3. Vnimate propagaci privatnich ziek jako dostéujici?
O Ano
O Ne

4. Nakupujete vyrobky privatnich z¥ek spolénosti AholdCR, a. s.?
O Ano
O Ne (pokra‘ujte prosim otazkod.10)

5. Jaky sortiment vyrolikspole&nosti AholdCR, a. s. nejastji nakupujeteAmozno ozndt
vice odpowdi)

O masné vyrobky O hygienické paieby
O mlé&né vyrobky O cukrovinky
O napoje O jiné

O kosmetické vyrobky

6. Jakou privatni zri&u spolénosti AholdCR, a. s. preferujete nejvicéMozno ozndt vice

odpowdi)
O Euroshopper O Albert Excellent
O Albert Quality O NerozliSuji
O Albert Bio

7. Jaky je V&S hlavnitsod nakupudchto privatnich zngek?

Urcité ano SpiSe ano SpiSe ne itk ne
Dobra kvalita (m| O (m| O
Nizka cena (m| O (m| O
Rychla dostupnost O O O O
Jednoduchost zaani m] O m] O



8. Reklamoval/a jsteskdy rektery z vyrobk privatnich znéek spolénosti AholdCR, a. s.?
O Ano
O Ne(vynechejte otazkil 9)

9. Byl/a jste s vkizovanim reklamace spokojen/a?
O Ano
O Ne
O Castens

10. Jak vnimate kvalitu vyrolikprivatnich znsek spolénosti AholdCR a. s.?
O velmi spokojen
O spokojen
O nespokojen
O velmi nespokojen

11. Pokud vyrobky privatnich zéek nevyhledavate, udite prosim pré?
O cena je poddele nizka
O vyrobky nemohou byt kvalitni
O jednoduchy design obal
O jiné

12. Je pro Vasiprozhodovani o ndkupu privatnich el dilezita cena?
O urité ano
O spiSe ano
O spiSe ne
O ne

13. Jak vniméte obaly dané privatni &
O libi
O nelibi
O nevim

14. V gipack, Ze se Vam obaly nelibi, co byste na nickmiti?
O barevné provedeni
O informace o vyrobku
O logo zn&ky
O jiné

15. Pohlavi:
O Zena
O muz

16. \ek:
O 21-30
O 31-40
O 41-50

51-60
61 a vice

oo

17. Vzclani:
O zakladni O Japiné stedni s maturitou
O vyucen bez maturity (vyten O vyssi odborné
S maturitou) O vysokoSkolské

Dékuji Vam za spolupraci a ¢as straveny vyplrénim tohoto dotazniku.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha3  Dotaznik — privatni zrky ve spolénosti Tesco StoresSR, a. s.

Dobry den,

jmenuji se Martina Kovandové a jsem studentkowdniku Ekonomické fakulty na Jikeské univerzit
v Ceskych Budjovicich. V ramci mé bakatéké prace na téma Privatni Zkwve vybrané maloobchodni
jednotce zpracovavam dotaznik tykajicich se pricatanagek.

Timto Vas zadam o vypdni nize uvedeného dotazniku. Ozieavzdy pouze jednu odpédi, pokud neni
uvedeno jinak. VeSkeré Udaje jsou anonymni a bpaderzity jen pro tely zpracovani bakaigké prace.

Dékuji Vam za spolupréaci &as straveny vyplmim tohoto dotazniku.

CHEROKEE.

O Ano
O Ne (korxi pro Vas cely dotaznik)

2. Jak jste ziskal/a informace o privatnichekéah spolénosti Tesco StoreSR, a. s.?
O pies internet O reklamouz TV
O <z propaganich letak O jinym zpisobem
O od pratel a znamych

3. Vnimate propagaci privatnich zie& jako dostéujici?
O Ano
O Ne

4. Nakupujete vyrobky privatnich z¥ek spolénosti Tesco StoreSR, a. s.?
O Ano
O Ne (pokra‘ujte prosim otazkod.10)

5. Jaky sortiment vyrolik spolé&nosti Tesco Store€R, a. s. nejastji nakupujete? riozno
ozn&it vice odpowdi)

masné vyrobky

mlécné vyrobky

napoje

kosmetické vyrobky

hygienické pateby

cukrovinky

jiné

Oooooooo



6. Jakou privatni zri&u spolénosti Tesco StoreGR, a. s. preferujete nejvicéMozno oznit
vice odpowdi)

O Tesco Standard

O Tesco Vyhodny nakup

O Tesco Organic

O Tesco Healthy Living

O Tesco Light Choices

O Cherokee; F&F

O NerozliSuji
7. Jaky je V&S hlavnitdrod nadkupudchto privatnich zngek?

Ur¢ité ano SpiSe ano SpiSe ne itk ne

Dobré kvalita O O O O
Nizka cena O O O O
Rychla dostupnost a O O O
Jednoduchost ztani ] O ] O

8. Reklamoval/a jste éhkdy nektery z vyrobki privatnich zné&ek spolénosti Tesco
StoresCR, a. s.?

O Ano

O Ne(vynechejte otazkdl 9)

9. Byl/a jste s viizovanim reklamace spokojen/a?
O Ano
O Ne
O Castens

10. Jak vnimate kvalitu vyrofikprivatnich znaek spolénosti Tesco StoreSR, a. s.?
velmi spokojen
spokojen
nespokojen
velmi nespokojen
11. Pokud vyrobky privatnich zéek nevyhledavate, udie prosim pre?
cena je poddele nizka
vyrobky nemohou byt kvalitni
jednoduchy design ohal
jiné

OoOoOoOv OOoon

12. Je pro Vésiprozhodovani o ndkupu privatnich 2e& dilezita cena?
O urcité ano
O spiSe ano
O spiSe ne
O ne

13. Jak vniméte obaly dané privatni @ne
O libi
O nelibi
O nevim

14. V piipack, Ze se Vam obaly nelibi, co byste na nickériti?
O barevné provedeni
O informace o vyrobku
O logo znaky
O jiné




15. Pohlavi:
O Zena
O muz

16. \&k:

21-30
31-40
41 -50
51-60
61 a vice

oooono

17. Vzadtlani:

zakladni

vyuéen bez maturity (vyten s maturitou)
Uplné stedni s maturitou

vysSi odborné

vysokoskolské

ooooo

Dékuji Vam za spolupréaci a ¢as straveny vyplrénim tohoto dotaznik.

Zdroj: vlastni zpracovani



