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Abstrakt

Tato bakalatska prace se zabyva tématem znacka - nositel image vyrobku. Oblast ptisobeni
znacky je v dneSni dob¢ velmi Sirokd, a proto mohou znacky ptedstavovat pro spotiebitele

druh kvality nebo 1 Zivotniho stylu.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy tykajici se oblasti marketingu, a to predevSim

pojmy znacka, image a marketingovy vyzkum.

Protoze znacky a jejich image mohou vyrazné ovlivnit ndkupni chovani spotiebiteld,
v praktické ¢asti priblizim, jaké maji spotiebitelé povédomi o privatnich znackach a do
jaké miry jsou témito znackami a jejich image ovliviiovani pii nakupu vyrobku. Na zaklade
vyhodnoceni analyzy navrhnu mozn4 doporuCeni a opatfeni ke zlepSeni povédomi

spotiebitell o privatnich znackach.

Klicova slova: znacka, spotiebitelé, marketingovy vyzkum

Abstract

This bachelor thesis deals with the topic: brand — bearer of the product image. The sphere
of brand effect is very wide nowadays and so brands can represent kind of quality or

lifestyle for the consumers.

In the theoretical part the marketing terms are explained, above all the terms brand, image

and marketing research.

Since brands and their image can influence considerably the purchasing behaviour
of consumers, in the theoretical part | deal with private brands awareness and to what
extent the consumers are influenced by brands and their image at shopping. On the base of
analysis evaluation | propose measures to improve the private brands awareness of

consumers.

Key words: brand, consumers, market research



OBSAH

T UVOD ...t b bbbt bttt b bt 8
2 CIL PRACE A METODIKA .....ccooooomiiiiiiiiiniiniinssissssss st 9
3 TEORETICKA CAST ... ssss s sessssssssssssas 10
3.1 POJEIM ZNACKA. .....ciiiiiiiiiiiiiie e 10
3.2 DEtiNIC@ ZNACKY ...cuveeiiiieiie ittt ettt e b e e e eree 11
3.3 Historicky pivod ZNacCKy ........occviiieiiiiiiieiiciisiese e 12
3.4 Rizné vyklady pojmu Znacka ..........cocceeiiiiiiiiiiiiiiisic e 12
3.4.1 Znacka JaKo LOZO ..ooiueiiiieiiiiiie e 12
3.4.2 Znacka JAKO IMAJE. ......coiiieieieitesee sttt 13

3.5 Znafka a ZAKAZNICT ...ccvevviiiiiiiii s 15
3.6 UCEL ZNACKY ..ottt 16
3.7 POVEAOMI O ZNACCE ....cvveiiiiie ettt ettt ettt sttt e e e nnaeeeas 17
3.8 PrivAtnd ZNACKA .....cveiiiiiiii e 19
RSB =] 0 To 1o SRR URTRTRRPRN 20
3.9. 1 PrvKy Brandingu .........cooeiiiiiiie s 20
3.10 RIZENT ZNACKY 1.ttt en sttt 21
3.11 POSItIONING ZNACKY ...evviieiiiiiiciiieie e 21
3.12 BUAOUCNOSE ZNACEK ... .eeiiuiiiiiiie ittt ettt 22
3.13 MarketingOVy VYZKUIN ....cc.viiiiiiiiieiie et 23
3.13.1 Druhy marketingového VyzKumu...........ccociiiiiiiiiiic 23
3.13.2 SEGMENTACE TrNU ...veeiieiiieee e 24
3.13.3 Zdroje INTOTMACT.......civieiiiiiiie ittt re e 25
3.13.4 Techniky sbéru primarnich informaci ............ccocovviiiieniiin e 25

4 ANALYTICKA CAST ....oiiriririiiiseteseisss st 28
4.1 Piiprava marketingovEeho VYZKUMU .........oooiiiiiiiiiiiiiiiccc e 28
4.2 SEOMENTACE TINU ...t bbbt 28
4.3 SBEr INfOrMACT ......oiiiiiiiii 28
4.4 Analyza ziskanych dat a vyhodnocent ............cccocveiiiiiiiiiii e 29
4.5 Syntéza ziskanych dat .........ccooiiiiiii s 44
BZAVER ...t 46
6 SEZNAM POUZITE LITERATURY .....ccooovvruririniiiniisiesnssiesssssssessssssssssssens 48
7 SEZNAM GRAFU, OBRAZKU A TABULEK ..........cooooiioiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 50

8 PRILOHY



1 UVOD

V dnesni dob¢ piedstavuji znacky pro spotiebitele na jedné stran¢ urcitou uroven kvality,
na druhé strané vytvaii znacky jejich zivotni styl. Firmy by se tedy mély snazit o udrzeni

téchto kvalit a dalSich sluzeb spojenych s prodejem vyrobk, aby si zakazniky udrzely.

Znacka a jeji image je jednim z jevi ovliviiujici naSe spotiebni a ndkupni chovani, a tak
lidé nakupuji znackové vyrobky také proto, Ze byli ovlivnéni marketingovymi kampanémi,
které jejich chovani zménily. Takové marketingové kampané dokdzou pro spotiebitele

udélat z obycejné znacky i ikonu.

Teoretickd Cast prace, se za pomoci odborné literatury zabyva definovanim a popsanim
pojmu tykajici se oblasti marketingu. Mezi tyto pojmy patii pfedevsim znacka a rtuzné

pohledy na ni, chovani spotiebitelti a marketingovy vyzkum.

Protoze znacky a jejich image ovliviiuji nakupni chovani spotiebiteld, bude se prakticka
¢ast prace vénovat poukdzani na vnimani znac¢ky vyrobki spotiebiteli a na zkoumani jaké
maji spotiebitelé povédomi o znacce, a to konkrétné o znacce privatni, a jak se k témto

znackam chovaji a jaké zaujimaji postoje k image téchto znacek.

Na zacatku zkoumani definuji segment vyzkumu a poté sestavim dotazniky v online
programu na internetu a pak je rozeslu respondentim k vyplnéni. Na zakladé ziskanych
informaci z dotaznikového Setfeni vyhodnotim analyzu a navrhnu moznd opatieni

a doporuceni pro ptipadné zlepSeni povédomi spotiebitelli o privatnich znackach.



2 CiL PRACE A METODIKA

Cilem bakalaiské prace je poukazat na vnimani image znac¢ky vyrobku spotiebiteli a zjistit,
jaké maji spotiebitelé povédomi o privatnich znackach, jak se k t€émto znatkam chovaji
a jaké zaujimaji postoje k image téchto znacek. Tento cil bude zkouman pomoci

marketingového vyzkumu na zaklad¢ dotaznikového Setfent.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti, a to na Cast teoretickou a praktickou.
Teoreticka prace se zabyva, pomoci odborné literatury, definovanim a popsdnim pojmui
tykajici se oblasti marketingu, a to predev§im pojmy znacka, chovani spotiebitelit

a marketingovy vyzkum.

Praktickd ¢ast prace se zabyva zkoumanim povédomi spotiebitelti 0 privatnich znackach
i tim, jak se K privatni znacce spotiebitelé chovaji a jak znacka a jeji image predstavuje
rozhodujici faktor pii nakupu. Na pocatku vyzkumu definovani segmentu pro primarni

kvantitativni marketingovy vyzkum, a nasledné sestaveni dotazniku.

Po rozeslani dotaznikli za pomoci e-mailii a socidlni sité¢ respondentim, vyhodnotim
ziskané informace z dotaznikového Setfeni v programu Microsoft Office Excel 2007.

Vysledky Setfeni budu prezentovat za pomoci grafii a tabulek.

Metody zkoumani, které v praci pouziji, jsou dotaznik, analyza, syntéza a matematicko-

statistické metody.

e Dotaznik — prizkumna metoda na hromadné zjistovani informaci o nazorech
dotazovanych osob. Dotaznik jsem pouzila pfi zji§tovani postoji dotazovanych ke
znacce a pti zkoumani jejich povédomi o privatnich znackach.
analyzy jsem vyuZila pii zpracovani informaci z dotaznikového Seteni.

e Syntéza — proces, pii kterém se spojuji €asti analyzy do jednoho celku. Syntézu
jsem pouzila pfi tvorbé zavéru ze ziskanych informaci.

e Matematicko-statistické metody — védecké discipliny na pomezi popisné statistiky
a aplikované matematiky. Tyto metody jsem vyuzila pfi vypoctu relativnich

cetnosti ziskanych veli¢in.



3 TEORETICKA CAST PRACE

3.1 Pojem znacka

S pojmem znacka, image nebo vyrobek se dnes setkdvame na kazdém kroku, protoze se
staly soucasti naSich kazdodennich Zivotd. ,,Znacka patii na soucasném nasyceném trhu

k velmi vyznamnym faktorim uspésnosti produkce.* [14, s. 249]

»Znacka - anglicky ,brand“ — slouzi po celd staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobct. Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit®,
protoze znacka Ci cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze

stada jednoho vlastnika.* [10, s. 32]

»Znacka ve firmeé ma tii zdkladni cile. Jsou to cile financni — generovat trzby, cile pravni —
registrovat a zaruCovat kvalitu, a cile marketingové — vytvofit emocionalni vazbu

a preference.” [14, s. 249]

Pod pojmem znacka mizeme také vidét urCity zivotni styl. Diesel, Adidas a hotely W patii
k jednomu Zivotnimu stylu; Hermés, Ralph Lauren a Ritz jsou souéésti jiného. Clovék
muze jednotlivé znacky michat dohromady, vytvéret si vlastni styl a podtrhovat tak své
vlastni sebepojeti. Stejné naladénym lidem v jednom okamziku prozrazuje mnohé, at’ uz
ziji kdekoli. Znac€ky vytvoftili marketingovi odbornici ve velkych firmach s cilem svadét

zakazniky.*“ [15, s. 16]

Néazory mnoha manaZert se shoduji na tom, ze pojem znacka obsahuje vice — podle nich je
znacka néco, co proniklo lidem do povédomi, ma své jméno a dilezité postaveni
v komer¢ni sféfe. [10, s. 33] ,,Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem
a zakaznikem, orientaénim bodem pifi vybéru, souborem vjeml v hlavé zakaznika,
nositelem kli¢ovych hodnot dulezitych pro zakaznika.“ [18, s. 136] V soucasnosti jsou

znacky jednim z nejcennéjs$iho majetku firmy. [10, s. 21]

Z této definice tedy vyplyva, Ze znacka existuje pfedevSim ve védomi spotiebiteltl a Casto
je shodna s povésti. Jinymi slovy, znacka vyrobku je to, co si o ni mysli zakaznik. [8, s. 10]
Proto by mély mit znaCky své vlastni divéryhodné pracovniky, kteti by byli schopni
mluvit tvari v tvar s obchodniky, spottebiteli a udrzovat, ptipadné rozvijet, dlouhodobé
vztahy. [2,s.36 - 37]
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3.2 Definice znacky

Co tedy presné¢ znamena pojem znacka? ZnaCky muzeme definovat riznymi zpisoby.
»Autofi ve svych knihdch vysvétluji znacky pomoci jinych slovnich spojeni, ale vyznam
zustava stejny. Naptiklad Keller vidi znacku jako produkt, ale takovy, ktery bude dodavat
dalsi dimenze, které znacku odlisi od ostatnich produktl vytvofenych k uspokojeni téze
potieby. ,,Tyto rozdily mohou byt ti¢elné a konkrétni — vztahuji se k vyrobku dané znacky
— nebo spiSe symbolické, emociondlni a nedefinovatelné — tehdy se vztahuji k tomu, co

znacka predstavuje. [10, s. 34]

Americkd marketingova asociace (AMA) uvadi znacku jako ,jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmil slouzici k identifikaci vyrobkli a sluzeb

jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci na trhu®. [10, s. 33]

Jina definice popisuje znacku jako: ,,Pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora ptisobici jako
nepsana smlouva mezi vyrobcem a zékaznikem, prodavajicim a kupujicim, Gc¢inkujicim

a divakem, prostfedim a t€émi, kdo je obyvaji, udalosti a témi kdo je prozivaji“ [8, s. 6]

Znacka je tedy rozhodné néco, co sidli v myslich zakaznikd. [10, s. 42] “Kratce feceno, pro
firmy predstavuje znaCka nesmirné¢ hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které ma
schopnost ovlivnit zakaznika, lze je koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrzitelnych

budoucich zisk jejimu majiteli.” [10, s. 41]

»Znacku tvoii nejen logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené
s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikacnich
sdéleni v ¢ase.” [18, s. 136] Muzeme fici, ze kdykoli marketéti vytvoii nové jméno, logo

nebo symbol novych produktt, vytvari tak znacku. [10, s. 33]

Avsak tyto definice, jako kazdé jiné, jsou jen struénym vyjadienim podstaty znacky.
Dilezitéjsi je, aby se firmy zaméfili na vnimani znacek spotiebiteli, protoze kdyZ tomu tak
nebude, miize se stat, ze kvuli procesu vnimani nebude vyrobci vysilané sdéleni

spotiebiteli spravné pochopeno a jejich vyrobky se nebudou prodavat.
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3.3 Historicky piivod znacky

Tak jako ma svoji historii lidstvo, kiest'anstvi ¢i vyrobky z keramiky, tak i znacka ma svij
historicky piivod. ,,Znaéky bez ohledu na formu, jsou znamé jiz po staleti. Remeslniky
a dalsi zainteresované motivovala k pouzivani znacek potieba odlisit plody své prace tak,
aby je zakaznici mohli snadno rozeznat. ZnaCky nachazime uz na raném cCinském
porcelanu, na hlinénych dzbanech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie z doby
kolem roku 1 300 pf. n. 1. Ve stfedovéku se ke znackam hrn¢iit ptipojili tiskafi, uzival se
vodotisk na papife, znaceni na chlebu a znacky riznych cechii. Jejich ukolem bylo ptilakat

kupujici, kteti byli vérni konkrétnim vyrobctim.* [10, s. 80]

Po druhé svétové valce poptavka po velmi kvalitnich znackach prudce vzrostla. Poptavka
se zvySovala i popula¢nim boomem. Vzrustaly také osobni pifijmy spolu s hospodaiskym
vzestupem. V pribéhu této doby piijimala systém fizeni znacky jedna spolecnost za
druhou. [10, s. 80]

3.4 Rizné vyklady pojmu znacka

3.4.1 Znacka jako logo

,»Logo pochazi z feckého vyrazu logos, coz znamena slovo. Logo pfedstavuje formu danou
jménu — tedy vizualni prvek. Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu
s prostfedim, aby v pozorovatelové mysli vyvolal pfedstavu znacky, podnitil osobni
zazitek pozorovatele a tento zazitek také posilil v pfipad€ na dalsi setkani. Logo vSak neni

znacka — je to zkratka znacky.* [8, s. 90]

Za zéklad pro vyznam loga znacky se povazuji ptredevSim vizudlni slozky, jako jsou
jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikace zbozi
nebo sluzby prodéavajiciho a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence. Jako ptiklad
znacek, které okamzité identifikujeme jen na zaklad¢ jejich loga, si mizeme uvést napf.
unikatni tvar ldhve od Coca-coly, zlaté oblouky, které jsou -charakteristick¢ pro

McDonald’s ¢i nakousnuté jablko u spole¢nosti Apple Pc. [3, s. 31-32]
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Jednotlivé organizace do svych log investuji velké finan¢ni prostfedky, protoze védi, Ze to
jsou velmi mocné identifikaéni nastroje, které urychluji vybér znacky. Jak shrnuji
Henderson a Cote, dobré logo ma: ,,Urychlit rozpoznani znacky prostfednictvim vyvolani
vzpominek, dat vzniknout poznani o zndmém souboru asociaci spojenych se spravnou

znackou, ptiznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky.* [3, s. 31-32]

Logo znacky muzeme chapat jako dulezity vizudlni nastroj okamzité identifikujici
charakteristické znaky organizaci. Clovék prostiednictvim loga znacku rozpozna a nechd

se tak ovlivnit k vybéru znacky a naslednému nakupu.

3.4.2 Znacka jako image

,Lze fici, Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduSen¢ho symbolu, ktery je zalozeny
na souhrnu ptedstav, postoju, ndzort a zkusenosti ¢lovéka, ve vztahu k uréitému objektu.*
[19, s. 94] Image plsobi na nazory a chovani spotiebitelli a podstatnym zptisobem je

ovliviiuje. Je to nositel informaci. [19, s. 97]
,»Na zaklad¢ toho, jak ovliviiuje trh, jsou nejéastéji rozliSovany tyto tfi typy image:

e druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli emociondlni
vztahy urcité tiidy vyrobktl (napf. automobily SUV s image drahych a silnych
vozil);

e produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, kterd hraje
vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Soustfed’uje se na vlastnosti
vyrobkd;

e firemni image — je urcovan kvalitou firmy a zptisobem komunikace této kvality pfi

pfijimani vefejnosti. [19, s. 99]

Image znacky je pfirozenym jevem, elementem, prostiednictvim kterého mohou byt
docileny kratkodobé vysledky. [18, s. 145] Pozitivni image znacky vytvari marketingové

programy, které vytvaii v paméti silné a jedine¢né asociace se znackou. [10, s. 101]
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»Image znacky je tvofena tfemi dimenzemi:

1. davérou — zadkaznici mohou mit divéru ke znacce, protoZe reprezentuje vysoce
kvalitni vyrobky;

2. emocionalnim citénim — zdkaznici mohou mit neradi urcitou znacku pro socidlni
nebo environmentalni politiku firmy, ktera ji vyradbi;

3. zaméry chovani — zédkaznici mohou inklinovat k nakupu znacek vyrabénych firmou,
ktera ma v jejich vnimani vysoce pozitivni image, a ve které¢ by chtéli pracovat.*

[18, s. 148]

Image umozZiuje jednotlivclim orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny ¢lovek, v soucasné
dobé¢, neni schopen absorbovat a znat vSechno, co se kolem né¢j dé&je. Image ovliviiuje
chovani spotfebitelll a vytvaii o firmé ¢i znacce urcitou piedstavu, podle které spotiebitelé

méni sva rozhodnuti. TakZe lze fici, Ze image do zna¢né miry chovani fidi. [19, s. 97]

,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaji jako realitu. Tato perspektiva podporuje
vice zékaznicky orientovany piistup ke znackdm jakoZto k sad¢ asociaci vnimanych
jednotlivcem v prubéhu ¢asu, které jsou disledkem piimych nebo nepiimych zkuSenosti se
znaCkou. Mohou to byt asociace s funkénimi kvalitami, s individudlnimi osobami nebo

udalostmi.” [3, s. 50-51]

,,PI1 hodnoceni image znacky je potteba brat v ivahu uroven zapojeni zédkaznikii v rameci
dané kategorie. U téchto kategorii, kde jsou zakaznici aktivn€ zapojeni, tj. vynakladaji ¢as
a usili na vyhledavani informaci o znackovém produktu a jejich zpracovani, se
predpoklada, ze se image znacky vztahuje k siti informaci uloZenych v paméti, ktera

pomaha zakaznikim definovat sama sebe.* [3, 5. 50-51]

,,Pro uspésné budovani image jsou a v budoucnosti budou jesté dilezitéjsi obrazové svéty.
Pritazlivé obrazové svéty se stavaji napiiklad ve vizudlné zamétfenych oblastech mody
a automobilu piimo nezbytnymi. Tyto atributy nékterych znacek jsou znamé, kazdy z nas

si vzpomene na obrazy patiici napfiklad k ¢okoladé Milka.* [19, s. 125]

Aby marketéfi mohli vyhodnotit, zda byla marketingovd komunikace uc¢inna, museji
provadét také analyzu image. Analyza image se provadi jak za ucelem jeho diagndzy, tak

za ucelem jeho terapie, tzn. zmény zadoucim smérem. Tato analyza se provadi zejména
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Vv ptipadech, kdyz m4 firma horsi vysledky nez o¢ekavala, kdyz zavadi novou znacku nebo

kdyz se objevi nova konkurence na trhu. [19, s. 130-131]

Pro image znacky je tedy dulezitd pamét zdkaznikli a jejich ziskané informace
o znackovych produktech. Otazkou ale je, jestli vytvofeni image silné znacky staci
Kk prodeji vyrobkd. Obvykle to tak neni. Lidé si mysli, Zze image znacek se za¢inaji podobat
a to je diivod pro¢ znacky ztraci ndrok na vysoké piiplatky. Kli¢ k vyfeSeni by mohlo byt
roz§ifeni osobité nabidky. Nabidka by mohla byt osobitd ve sluzbach, zarukach, piipadné

stylingu a dal$ich faktort. [11, s. 48]

3.5 Znacka a zakaznici

Velmi dualezitou roli v prodeji vyrobkl a sluzeb, znackovych ¢i nikoli, zastavaji prave
zékaznici. Proto firmy, které chtéji Gispésné plisobit na trhu, museji mit stalou klientelu,
o kterou bude dobie postarano. [17, s. 13] Roli spotiebitelt a zakaznik ,,hrajeme*
v pribé¢hu naseho zivota vSichni. ,,Spotfebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co
spotiebovavame, tedy 1 to, co sami nenakupujeme. Zakaznik je zjednoduSené feceno ten,

kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.“ [18, s. 35]

»Znacka, jeji budovani a posilovani je nejvyznamnéj$im ptinosem obchodu v soucasnosti.

To by mohlo do jist¢é miry vysvétlit bizardni jev, kdy se lidé na celém svété oblékaji
do odévil, které na sobé nesou ndzvy a symboly béZeckych bot, mobilnich telefont,
univerzit, Sumivych napojt, lyzi a dalSich, s ¢im se citi byt spfiznéni. O uspéch ci
neuspéchu konkrétni znaCky rozhodujeme my, spotiebitelé. Nekteré znacky jsou uspésné
proto, ze lidé je miluji a nemohou se jich nasytit.“ [15, s. 17] Kazdy zakaznik ocekava, ze
V jadru obchodnich znacek najde produkt, ktery bude odpovidat tomu, co znacka slibuje.
[8,s. 72]

Takové silné znacky jako Mercedes by mohly zaplavit cely svét. Jsou vSude viditelné
a pusobi na emoce zakaznikd dojmem vSudypfitomnosti. Znacky jako jsou Coca-Cola,
McDonald’s a Nike vyuzivaji silné emoce, aby zasahly zakazniky na celém svété. Chtéji

tak zasdhnout co nejvétsi mnozstvi lidi. [15, s.19]
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Znacka Nike se propaguje jako sportovni, av§ak mnoho lidi, ktefi si pravideln¢ kupuji boty
Nike, v nich viibec neb¢haji. Nevénuji se sportu, jen se v botach predvadéji a dokazuji
ostatnim, Ze maji dostatek financ¢nich prostfedk, aby si je kupovali. Naptiklad zametac¢ na
letisti v Banjulu v Gambii hodné $etii, aby si tyto boty mohl koupit, ¢im by dal najevo sobé
1 svému okoli, ze i on si mize dovolit kousek luxusu. Boty Nike pro néj maji vétsi

symbolickou nez funk¢ni hodnotu. Znacka z nich udélala ikonu. [15, s. 19]

Reklamni agentury védi uz velmi dlouhou dobu, Ze nejlepsi zptsob, jak prodat znacku, je
prezentovat ji jako velmi dillezitou soucést Zivotniho stylu, po kterém zdkaznici touzi.
[8, s. 80] A proto se dne$ni spole¢nost piedhani v tom, kdo ma drazsi a luxusnéjsi
znackové vyrobky, aniz by se starali o to, jestli je potfebuji. To mizeme vidét na ptikladu
bot znacky Nike, 1idé si je kupuji jen kviili vlastnimu pocitu, aby dali najevo, Ze 1 oni maji
finan¢ni prostfedky na znackovou mdédu. Miizeme tedy fici, ze se znacky staly 1 urcitym

zivotnim stylem ¢i mddni ikonou.

,»Pro¢ jsou znacky tak zfetelnym a jedine¢nym projevem nasi doby? Jednoduse proto, ze ve
sveéte, ktery se vzhledem k prekiikovani konkurenc¢nich nabidek stal neptehlednym, a ve
svété, vnémZ je racionalni volba témét nemoznd, predstavuji znacky srozumitelnost,

jistotu, spolehlivost a postaveni.“ [15, s. 28]

Typické znacky zivotniho stylu jsou Gucci, Levi’'s, Harley Davidson a Absolut. Tyto
znaCky miizeme také nazvat ,,symbolem spolecenského postaveni.“ MiZeme fici, Ze

nakupem takové znacky si kupujeme ¢lenstvi v klubu, které neni pro kazdého. [16, s. 88]

Naptiklad jiz zminéna Svédskd znacka Absolut neni zndma jen lidem balancujicich na
hrané¢ alkoholismu, ale Absolut lze chapat jako synonymum jedné =z nejdelSich

a nepretrzitych globalnich reklamnich kampani [4, s. 28]

3.6 U¢el znalky

Znacky poskytuji dulezité vyhody jak spotiebitelim, tak firmam. [10, s. 42] Posiluji
loajalitu zakaznikt diky jednotné a snadno rozpoznatelné image vSude tam, kde se s ni
zakaznik setkava. [8, s. 10] Proto kdyz se spotiebitelé rozhoduji mezi vice alternativami,

hraje znacka vyznamnou rozhodovaci roli. [10, s. 42]
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Znacka by pfedev§im méla ovlivnit ndkupni chovani a rozhodovani spotfebiteld. ,,Pro
analyzu nakupniho chovani je potiebné znat nakupni i spotiebni zvyklosti a chovani v dané
skupin€ vyrobki, které jsou vychodiskem pro pochopeni motivacnich faktorti vedoucich ke

koupi.*“ Na nakupni chovani a rozhodnuti maji vliv nase ptani a o¢ekavani. [18, s. 58]

Na druhou stranu, za G¢elem znacky mizeme vidét i vice, neZ jen myslenku zisku, i kdyz
ten je samoziejmé pro firmu nezbytny. Charakteristika podle Anity Roddick, zakladatelky
spole¢nosti Body Shop: ,,Zisk neni cilem mého podniku. Cilem je poskytovat produkty
a sluzby, které budou natolik dobré¢, Ze vam lidé daji zisk, abyste je mohli poskytovat dal.*

3, s. 111-113]

Dalsi podobnou charakteristiku uvedl i David Plastow, byvaly generalni feditel spole¢nosti
Vickers: ,,Zisk je vedlejSim produktem naseho podnikéni, a kdyz budeme vyrabét nase
tanky, inkubatory a Rolls Royce na velice vysoké trovni a budeme je propagovat, jak
nejlépe umime, pak bude zisk jako vedlejsi produkt plynout do naSi spole¢nosti.*

[3, s. 111-113]

»Znacka a jeji uziti pokrocily daleko za své komeréni pocatky a ve spole¢enské a kulturni
oblasti mé znacka prakticky nezmétitelné dopady. Rozsitila se do oblasti vzdélani, sportu,
mody, cestovani, uméni, divadla, literatury, do zivota regiont i narodt a prakticky do
vSech dalSich obord, na které si jen vzpomenete. Se znaCkami stale Castéji pracuji
neziskové a dobrocinné organizace, které v emocni oblasti soupeii s komerénimi znackami

a usiluji o svij dil penéz z kapes spotiebitelt.” [15, s. 17]

Jak ztextu vyplyva, zisk by nemél byt na prvnim misté¢ v podnikani. Znacka by tedy
neméla slouzit jen jako vidina vyS$$iho zisku, ale pravym ucelem znacky by mélo byt
poukazani na tGroven vyrobku. Dnes je tomu samoziejmé jinak, znacka se stala ikonou

zivotniho stylu a slouzi pfedevsim jako prostfedek firem k soupeteni o vyssi zisk.

3.7 Povédomi o znacce

Znacky se dostaly pomérné snadno do naSeho povédomi, piedev§sim prostfednictvim
televiznich reklam a internetu. Povédomi spottebitelll o znacce, je velmi dulezité, protoze

pro vyrobce je to predpoklad, Ze se jejich znacka bude prodavat, a proto se firmy musi
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snazit povédomi zvySovat. ZvySeni povédomi o znacce je soucasti komunikacnich cila

firmy.

Obrazek ¢. 1 Nejvyznamnéjsi komunikaéni cile

= - 5 = e Stimulace
Zvyseni Zvjseni [, Ovembal /. ZV¥Senl /. pouans Budovani
prodeje | Povedomi,  postojike  loajality ke o icing | trhu
\ 0 znacce -\ znacce \ znacce . kprodeji
! X, N

\\— = \\\_ \\‘ » \\_‘ \ \\\\~

Zdroj: [9, s. 12]

Lze rozlisit dva typy povédomi o znacce, a to vybaveni znaCky a rozpoznani znacky.
Vybaveni znacky znamena, Ze si cilova skupina zakaznikll na znac¢ku vzpomene, uvazuje-li
o koupi ur¢itého produktu. Rozpoznani znacky znamend, Ze cilova skupina zdkaznikt

zna¢ku pozna v misté prodeje a poté si ji spoji s uréitym produktem. [9, s. 13]

Velké mnozstvi firem se snazi, aby pravé jejich znacka byla tou, kterou si spotiebitelé
vybavi, budou-li uvazovat o koupi produktu. Hovofime o tzv. top of mind awareness
(TOMA) [9, s.13]

Jak ale vybudovat silné povédomi o znacce? ,.Cisté teoreticky vznika povédomi o znacce
zvySenim informovanosti, znalosti znacky a diky opakované publicité. To znamena, Ze ¢im
vice ,,zkuSenosti‘ ziska spottebitel o znacce diky tomu, Ze ji vidi, slysi o ni a pfemysli o ni,
tim pravdépodobné;jsi je, Ze znaCka se mu do paméti zaregistruje silnéji. Proto cokoli, co
zpuisobi, Ze spotiebitelé ziskaji zkuSenost se znackou, s jejim jménem, symbolem, logem,
pfedstavitelem, balenim ¢i sloganem, mlZe potencialné zvysit znalost a povédomi o tomto
prvku znacky.* [10, s. 100] Dalsi prvek, diky kterému se povédomi o znacce zesili a doda

podnét k nakupu, je kreativné ztvarnéna znélka ¢i slogan firmy. [10, s. 100]

Vyhodou vysokého povédomi o znacce muze byt fakt, Ze kdyz spotiebitelé rozeznaji
znacku nebo jsou o ni informovani, tak nemusi dale premyslet a ziskavat informace, aby se
rozhodli pro koupi daného vyrobku. Tim — z ekonomického hlediska — znacky umoznuji

spotiebitelim snizit Si své ,,naklady na hledani* vhodného produktu. [10, s. 40]

Proto miizeme fici, ze kdykoliv se spotiebitelé¢ rozhoduji mezi vice alternativami, hraje

znacka vyznamnou rozhodovaci roli.
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3.8 Privatni znacka

Vedle znacek vyrobei, se na trhu vyskytuji také privatni znacky. Pro definovani téchto
privatnich znacek existuje spousta riznych termint, ale nejcastéji jsou definovany tyto
vlastni znacky obchodniki jako produkty vyrobené maloobchodniky a dal$imi cleny
distribu¢nich kanali. ,,Privatni znacky obvykle maji mensi nédklady na vyrobu a prodej nez
narodni znacky ¢i znacky vyrobcli, Snimiz soupefi. Proto je pro zikazniky pfitazlivé
kupovat privatni znacky diky Gspote nakladii; pro maloobchodniky jsou zajimavé proto, Ze
hruba ziskova ptirdzka se pohybuje od 25 do 30 procent — coz je témét dvojndsobek

narodnich znacek.” [10, s. 299]

Piisobnost privatnich znacek je velmi $iroka. ,,V supermarketech byly privatni znacky vzdy
silné v produktovych kategoriich, jako jsou mlécné vyrobky, zelenina a népoje,
ale v n¢kterych kategoriich ke vzniku privatnich zna¢ek nedoslo. Mnozi zakaznici stale
nemini svefit své vlasy, plet’ nebo péci o zuby privatnim znackam. Privatni znacky jsou
tedy pomérné neuspé$né v kategoriich, jako jsou potraviny pro déti ¢i pivo. Z toho lze
usoudit, Ze zékaznici si vybiraji, co koupi, a uz si nevybiraji jen z narodnich znacek.*

[10, s. 300]

,»1 kdyZ rist privatnich znacek nékteti interpretuji jako znameni Gpadku znacek, mohli
bychom se dohadovat, ze ve skutecnosti plati opak: nariist privatnich znacek by mohl byt

vniman jako nasledek chytfe navrzenych znackovych strategii.* [10, s. 300]

Ze zkuSenosti vyplyva, Ze typicky ,,bezejmenny*“ produkt se musi prodavat v priméru
alespoii o 15 procent levnéji nez narodni znacka, aby byl uspéSny. Proto bylo vyzvou pro
privatni znacky urcit spravnou nabidku produktu. A to pfedevsim pro dosazeni parity, nebo
pro vytvoreni vlastnich odliSnosti, pottebuji privatni znacky zlepsit kvalitu, a proto se nyni

pokousi o agresivni positioning i proti narodnim znackam. [10, s. 300]

Nicméné, v posledni dob¢ si privatni znacky naSly cestu na nové trhy a stavaji se mezi

zakazniky vice oblibené, at’ uz z divodu nizsi ceny, nebo zkvalitovanim svych produkta.
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3.9 Branding

»Slovo ,brand“ pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu palit. Tento
vyznam pouzivame doslovné, kdyZ mluvime o znackovani zvifat nebo amfor s vinem,
abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné¢ hovotime o brandingu tehdy, kdyz
minime vSechny atributy produktu, které zanechdvaji v mysli zakaznika trvalou
predstavu.” [17, s. 6] Branding se obvykle vyviji od typické identifikace - od jména,

symbolu nebo designu - produktu nebo sortimentu produkti. [1, s. 209]

Lidé d¢laji rizna rozhodnuti o tom, jak zit a jaké vyrobky kupovat, ale vSechno to ¢ini jako
disledek ovlivnéni reklamou a publicitou znacek. [17, s. 6] Kli¢em k brandingu je, aby
spotiebitelé zacali vnimat rozdily mezi znackami ve stejnych kategoriich produktu.
[10, s. 42] ,Na brandingu je dnes zajimava jedna véc, a sice ze at’ uz se znacka ubira

kterymkoli smérem, zda se, Ze ji hned tak néco nezastavi.* [15, s. 13]

3.9.1 Prvky brandignu
Podoba dnesniho brandingu spojuje pét prvkii:

e positioning — znamena definici obsahu znacky a jeji nasledné srovnani se znackami
konkurenénimi ve vnimani spotiebiteli;

e pribéh — piti ndkupu znacky vstupuji spotiebitelé do piibéhu, kde jsou ujistovani
o tom, jak velkou ulohu v jejich ptib&éhu hraji;

e design — zahrnuje obsah, zaklad, jméno, podstatu véci a jeji povrch;

e cena — vyznamny aspekt znacky, ale kratkodoba taktika sniZzeni ceny ma znicujici
disledky pro image znacky;

e vztah se zdkaznikem — spoleCnost mize mit miliony zakazniki, ale snazi se, aby se

vvvvvv

,Branding ovliviiuje takové uzitecné véci, které pomahaji zajistit uspéch vyrobku nebo
sluzby. Branding mize posilit dobrou povést firmy, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu a také
podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu.” [8, s. 10]
Co ale branding nedokaze, je zachranit mizern¢ provedenou sluzbu nebo spasit vadny
vyrobek, zvlast' v tom ptipad€, kdyz s nim ma zakaznik $patnou zkusenost. [8, s. 11]
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3.10 Rizeni zna¢ky

Vyznamnou roli v oblasti vyvoje znacky hraje i fizeni znacky. Rizeni znacky, nebo ,,Brand
management” je velmi dilezitou a neustile se rozvijejici oblasti marketingu.

,»Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky s nasledujicimi koncepty:

e potencidlni zdkaznici musi o znacce vedet;
e je nutné vytvorit loajalitu ke znacce;
e spotiebitelé se musi se znackou identifikovat;

e spotiebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje.” [18, s. 144]

Soucasti systému pro fizeni znacky je také tzv. brand equity, to jak zakaznici znacku
vnimaji a jak znalost této znacky ovliviyje jejich vztah a chovani k ni. ,,Brand equity
neboli vztah zakaznika ke znacce je definovan jako diferencovany vliv, ktery ma znalost ¢i
povédomi o znacce, na chovani zdkaznika k ni na zdkladé¢ marketingu této znacky.

[18, s. 144]

Tento proces strategického fizeni znacky tedy zacind pochopenim toho, co ma znacka
reprezentovat a jakou ma mit pozici v ramci konkurence. Jde hlavné o to umistit znacky

Vv povédomi spotiebiteld. [18, s. 145]

Znacky se staly spoleCenskym jevem, ktery ma neuvétitelnou silu a moc, at’ uz se pouziva;ji
ve svété obchodu, uméni nebo sportu. Moc znacek v budoucnu jesté poroste, a tak je velmi

dilezité chapat, jak lze znacky fidit a ovladat. [15, s. 13]

3.11 Positioning znacky

Positioningem znacky miiZeme nazvat to, co se maji spotiebitelé o znacce dozvédét
k tomu, co uz doposud znaji. ,,Positioning je srdcem marketingové strategie. Je to akt
navrzeni nabidky tak, aby méla vyhradni a hodnotnou pozici v myslich cilového
spotfebitele. Proto positioning - jak fika jiz slovo samo — zahrnuje nalezeni spravné
»pozice* v myslich skupiny spotiebitelt ¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli

myslet ,,spravnym* ¢i zadoucim zptsobem.* [10, s. 149]
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Pod pojmem positioning si lze také piedstavit identifikaci optimalniho umisténi znacky a
konkurentti v povédomi spotiebitelii, aby se mohl maximalizovat zisk. ,,Dobry positioning
znacky pomaha vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamena, jak
jedinecna je, nakolik se podoba konkurenénim znackdm a pro¢ by si spotiebitelé méli

znacku koupit a uzivat ji.“ [10, s. 149]

Jednu z definic pro positioning znafky uvedli také Karlicek a Kral ve své
knize: ,,Positioningem znacky se rozumi proces, kterym marketéii urcuji, jakym zptisobem
ma byt znacka vnimana cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pfi
némz jsou stanoveny asociace, které ma znacka u cilové skupiny vyvoldvat oproti znackdm

konkuren¢nim.*“ [9, s. 16]

Pii positioningu znacky by méli marketéfi stanovit poslani znacky a jeji vizi, ¢im musi byt
a ¢eho ma dosdhnout. Znacka je urCitym piislibem spolecnosti, ze bude kupujicim

poskytovat mnozinu pfinosu, sluzeb a prozitku. [12, s. 639]

3.12 Budoucnost znacek

Stejn¢ dulezity, jako je pohled firmy do minulosti, kde muze vidét, co jeji znacku
proslavilo, je také dilezité podivat se do budoucna. Aby se firma mohla pohybovat vpied,
musi se rozhodnout, kde najit rovnovdahu mezi soudrznosti znacky a jeji zménou.

[16, s. 49]

,»Bitva mezi finanénimi, technickymi a svadécimi dovednostmi, ktera se az dosud
odehravala ve vyrobnich spole¢nostech, se za¢ina projevovat i v téchto novych sektorech.
Kon¢i doba, kdy ptfedseda charitativni organizace mohl oteviené pohrdat znackou.
Pro mnoho lidi je to mozna neptijemné pomysleni, ale vstup znacek do oblasti uméni,

vzdélani, dobroCinnosti, sportu a kultury je nevyhnutelny a nezastavitelny.

Z dlouhodobého hlediska bude tloha znacek ve spole€nosti pravé takova, jakou ji budeme
chtit. Milujeme znacky, protoze zivot je diky nim zajimavéjSi a snadnéj$i a protoze se
jejich prostrednictvim definujeme. Libi se nam, jak v sob¢ spojuji funk¢nost a emoce. Libi
se nam, jak dopliuji a vyjadiuji nasi osobnost. Mdme radi znacky, které nam pomahaji fici

néco o sobeé.“ [15, s. 235-236]
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3.13 Marketingovy vyzkum

Ptedchozi ¢ast bakalaiské prace je vénovana znacce, jejimu ucelu, hodnoté ¢i fizeni, a tato
Cast prace je zaméfena na marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum poskytuje
informace, kter¢ pomdhaji marketingovym manazerim rozpoznavat a reagovat na
marketingové prilezitosti a hrozby na trhu. [6, s. 13] ,,Mize byt chapan z pohledu jeho
provedeni, ¢imZ je sestrojovani dotazniki, planovani vzorkii dotazovanych, metody sbéru
a analyzy dat, atd. — jinymi slovy technologie postupu.”“ [7, S. 5] Pod pojmem
marketingovy vyzkum si také mulzeme predstavit jakakoli fakta, relevantni pro

marketingové rozhodnuti. [7, s. 11]

,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci
ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci schopnost (zaméieni se na

konkrétni skupinu respondentil) a aktualnost takto ziskanych informaci.“ [14, s. 13]

,»Na rozdil od prizkumu trhu, ktery chapeme piedevs§im jako jednordzovou zalezitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici
zadavatelim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci,
kombinujici hned nékolik vyzkumnych postupli, uplatitujici narocnéjsi postupy
statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z rtznych

zdroji.” [6, s. 13]

3.13.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt klasifikovan z mnoha hledisek. Zakladni vyznam ma

rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

e  Primarni vyzkum — zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych
jednotek. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizatoii provadé;ji
vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci.

e Sekundarni vyzkum — znamend zpravidla dodatecné, dalSi vyuziti, zejména
V podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval

jako primarni vyzkum, pro jiné cile a jiné zadavatele.” [6, 5.14]
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Dalsim dulezitym roztfidénim marketingového vyzkumu, nehledé¢ na druh trhu, je

kvantitativni a kvalitativni. [7, . 10]

e, Kvantitativni vyzkum — zkouma rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicti respondentt,
chce postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek.“ [6, S.16] ,,Zahrnuje
oblasti, jako naptiklad velikost trhu, podily znacky, frekvence ndkupu ¢i miru
povédomi o znacce.” [7, s. 10] ,,Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pissmné dotazovani.” [6, S. 16]

o Kvalitativni vyzkum — je také provadén v ramci vzorku, ale v tomto ptipad¢ pouze
malém, ktery nelze zobecnit na celou populaci. Klade diraz na porozuméni spise

nez na jednoduché méteni. [7, S. 11]

Pomoci marketingového vyzkumu ziskaji firmy dualezit¢é informace o pfileZitostech
a hrozbach na trhu, které se tykaji jejich oblasti podnikani. Aby ziskali informace, které

budou ptinosem pro marketingova rozhodovani, pottebuji trh také segmentovat.

3.13.2 Segmentace trhu

Lidé maji odlisné chuté, zajmy, potieby, a to nabizi hleda¢im marketingového vyklenku
piilezitost k ziskdni trzniho segmentu. A proto se stalo cilem marketingovych pracovnikd,
rozdélit ucastniky trhu do rtiznych skupin na zakladé spole¢nych znaku. [11, s. 36 - 37]
,PI1 segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu
a o nasledny vybér téch jeho casti, které podnik mize obslouzit 1épe nez konkurence.*

[5,s. 89]

Abychom si mohli zvolit cilovy segment zakaznikli, musime provést segmentaci trhu.
Podle Foreta, 1ze provadét segmentaci dle 4 hledisek. Prvni hledisko je geografické, které
znamena, ze je trh rozdélen na uzemni celky, napt. obce a mésta. Druhé hledisko se nazyva
demografické, kdy jsou zakaznici zatazeni do jednotlivych skupin podle pohlavi, veku,
vzdélani, ptrijmové kategorie a dalSich charakteristik. Tteti hledisko byva nazyvan
sociologické, kdy je trh segmentovan podle piislusnosti do spoleCenskych tiid, které se
vyznaduji urditym Zivotnim stylem. Ctvrté hledisko segmentace se nazyva behavioralni,
a znamena segmentovani trhu podle toho, jak se zdkaznici chovaji pfi nékupu.
[5,s.89-90]
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3.13.3 Zdroje informaci

»Sekundarni zdroje — jsou vétSinou volné dostupné zdroje informaci, ziskavané
zpracovanim dat, jez byla zpravidla ptivodné shromazdéna nékym jinym pro odlisny tcel.

Tyto zdroje se déli na:

e vnitini — prameni z béZného sledovani marketingové €innosti firmy; data nejcastéji
vyrobniho, obchodniho, finanéniho nebo technického charakteru; kvalita
dostupnych dat je zavisla na zdrojich a na vyspélosti informacniho systému firmy;

e vnejsi — pochazeji z vnéjsiho prostredi firmy; muize se jednat o klasické statistické
ptehledy, jez poskytuji statistické ufady nebo ministerstva; hlavnim externim

zdrojem sekundarnich informaci je internet. [14, s. 54 - 55]

,»Primarni zdroje — jsou piivodnimi nositeli dat, udaji ¢i informaci. Jako zdroje chapeme
vSechny subjekty a objekty trhu (predevSim tucastniky trhu), které mohou poskytnout
potiebnou informacni hodnotu pro zdarmé vyteSeni vyzkumného problému. I primérni

zdroje mizeme rozd¢lit na:

e vnitrni — vnitinimi zdroji byvaji osoby v pracovnépravnim vztahu k firmé, pro
kterou primarni data zjiStujeme. Jednd se napiiklad o samotného zadavatele
vyzkumu, manazera a ostatni zaméstnance firmy;

e vnéjsi — mezi vnéjsi zdroje fadime ostatni dilezité Castniky trhu, ktefi maji vliv na
dosahovani vysledki zadavatele. Predev§sim ziskavame data od zakaznikli a
spotiebitell, ale mizeme se obracet také napt. dodavatele, konkurenci a vetejnost.*

[14, s. 57]

3.13.4 Techniky sbéru primarnich informaci

Marketingovy vyzkum ma k dispozici mnoho nastroji, technik a metod pro ziskani
primarnich dat. Hlavni metody sbéru primarnich informaci pfiblizuje nasledujici obrazek

¢islo 2. [14, s. 173]
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Obrazek ¢. 2 Zakladni metody sbéru primarnich dat

dctazdvéni

Zdroj: [14, 5. 173]

Prvni metodou sbéru primarnich dat je dotazovani. ,,Dotazovani piedstavuje metodu sbéru
primarnich dat zaloZenou na pfimém (rozhovor) nebo zprosttedkovaném (dotaznik)

kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pfedem ptedepsané formy otazek.*
Dotazovani se déli na:

e osobni dotazovani — zalozeno na ptimé komunikaci s respondentem; vyhoda pfimé
zpétné vazby;,

e telefonické dotazovani —hojné vyuzivana metoda diky vyssi vybavenosti mobilnimi
telefony;

e online dotazovani — zaloZzeno na zjiStovani informaci prostfednictvim dotaznikl
v e-mailech nebo na webovych strankach;

e pisemné dotazovani — nejméné rozSifeny typ dotazovani; dotaznik pftilozen

k vyrobku nebo je pfedan v ramci vystav a konferenci. [14, s. 175 - 178]

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riznych faktorech, ale hlavné na charakteru
a rozsahu zjiStovanych dat, skupiné respondentt, ¢asovych a finan¢nich limitech, atd.

[14,s. 175]

Mezi nejcastéji vyuzivany nastroj dotazovani patii dotazniky. ,,Dotazniky ptedstavuji

formulare se sérii otazek, na néz respondenti odpovidaji, piipadné obsahuji také varianty
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odpovédi. Dotaznik je vlastn€ zpiisob psaného fizeného rozhovoru. Vyznam dotazniku

spociva ve Ctyfech oblastech:

e ziskava informace od respondentu;
e poskytuje strukturu a usmérnuje proces rozhovoru (¢teni);
e zajistuje standardni jednotnou Sablonu pro zapisovani dat;

e ulehcuje zpracovavani dat.” [14, s. 200]

Dalsi metoda, jak ziskat primarni informace, je pozorovani. ,,Nepfimy nastroj sbéru dat,
protoze nevyzaduje piimy kontakt se zkoumanymi subjekty a neni zavisly na ochoté
respondentti spolupracovat. Pozorovani se pouziva v kombinaci s jinymi metodami sbéru

dat, pfedevs§im s osobnim dotazovanim.“ [14, s. 179]

Pozorovani byva naroné na pozorovatele, a to na jeho schopnosti predat takto ziskané

udaje. Muzeme rozlisit dva zplisoby pozorovani:

e osobni pozorovani — pozoruje ¢lovek;

e mechanické pozorovani — zaznamenavani technickymi zafizenimi. [14, s. 180]

Do metody pozorovani patii i tzv. fiktivni nakup neboli ,,mystery shopping*. Je to jedna
Z Casto vyuzivanych pozorovacich technik, kterd predstavuje vyzkum métici maloobchodni
kvalitu sluzeb nebo ziskava informace o produktech a sluzbach vlastniho ¢i konkurenéniho
podniku. ,,Fiktivni zdkaznik tzv. ,,mystery shopper®, je vyzkumnik, fiktivni nakupujici,
ktery vystupuje jako normdlni zdkaznik. Jeho tkolem je nadkup vyrobku, kladeni otdzek

a registrace stiznosti. Podava pak o svych zkuSenostech zpétnou vazbu®. [14, s. 180]

Posledni metodou Kk ziskavani primarnich dat je experiment. ,,V ramci experimentu
pracujeme s vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny. Obecné fefeno, v pribéhu
experimentu se v souhrnu danych podminek zavede urcity testovany prvek a vysledek jeho

pusobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku.* [14, s. 181]
Tak jako pfedchozi metody, i experiment miiZeme rozdélit, a to na tfi zpisoby:

e laboratorni experiment — testy probihaji v umélém prostiedi,
o ferénni experiment — testy probihaji v pfirozenych a skute¢nych podminkéch;

e online experiment — pfedvadéni demoverzi. [14, s. 182]
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Priprava marketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu je poukdzat na to, jak spotiebitelé vnimaji znacky a jejich image. Dale
jaké maji spotiebitelé povédomi o privatnich znackach, jak se k t¢émto znatkam chovaji

a jaké na n¢ maji nazory.

Pro ziskani potfebnych informaci k provedeni marketingového vyzkumu byla zvolena
technika dotazovani. Byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 13 uzavienych otazek. Tento

dotaznik je umistén v ptiloze bakalarské prace.

4.2 Segmentace trhu

Protoze je téma znaCka — nositel image vyrobku velmi rozsahlé, a ovliviiuje kazdou
generaci, byl pro tento vyzkum pouzit ndhodny vybér dotazovanych a upfesnéna pouze
lokalita vyzkumu. Zvolena lokalita pro dotaznikové Setieni byl Jihomoravsky kraj, kde na

dotaznik odpovidali muZi i zeny riznych vékovych kategorii i rizného vzdé¢lani.

4.3 Sbér informaci

Dotaznikové Setieni tedy probihalo v Jihomoravském kraji. Jak jiz bylo zminéno, pro
vybér respondentli byl pouzit nahodny vybér z duvodu rozsahlosti tématu. Doba sbéru
primarnich informaci trvala vrozmezi od 25. Unora do 15. bfezna. Pro sbér téchto
informaci bylo zvoleno on-line dotazovani, pfi kterém byl dotaznik rozesilan pomoci
e-mailu a socialni sit€ v elektronické podobé nahodné vybranym respondentim. Z on-line

dotazovani celkem ziskano od respondentti 200 vyplnénych dotaznikd.
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4.4 Analyza ziskanych dat a vyhodnoceni

Odpovédi z on-line dotazniki zpracovany za pomoci programu Microsoft Office Excel.
K prezentaci ziskanych vysledkd byly pouzity grafy a tabulky. Pro piehlednost
a jednoduchost zvoleny grafy vyseCové, které barevné koresponduji s pfisluSnymi

tabulkami. Vysledky vyzkumu jsou vyjadieny v procentech i absolutnich hodnotach.

Graf¢. 1

Vase pohlavi?

42,00 % H 7Zena

d Muz
58,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Marketingového vyzkumu se zGc¢astnilo celkem 200 nahodné vybranych respondentti. Na
online dotaznik odpovidalo 116 zen a 84 muzl. Jak vyplyva z grafu ¢. 1, v procentnim

vyjadreni se tedy vyzkumu zacastnilo 58,00 % Zen a 42,00 % muzil.
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Graf ¢. 2

Vas vék?

4,50 %

21,50 %
36,50 %

11,00 %

Do 25 let

M 26 - 35 let
B 36 - 45 let
46 - 55 let

56 let a vice

26,50 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Dalsi dulezity udaj byl veék respondentti. Nejvice byla zastoupena vékova kategorie do 25

let, ve které bylo dotazovano celkem 36,50 % respondenti. Kategorie od 26 do 35 let byla

zastoupena 26,50 % respondentd. O néco méné byla zastoupena kategorie ve véku od 46

do 55 let, ve které bylo dotazovano 21,50 % respondentll. Mensi zastoupeni mély ostatni

dvé vekové kategorie. Ve véku od 36 do 45 let bylo dotazovano 11,00 % respondenta.

Nejméné dotazovanych obsahuje v€kova kategorie 56 let a vice, ve které odpovidalo jen

4,50 % respondent.

Tabulka ¢. 1 Vék dotazovanych

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
éetnost cetnost éetnost c¢etnost éetnost éetnost
Do 25 let 42 36,20 % 31 36,90 % 73 36,50 %
26 — 35 let 29 25,00 % 24 28,60 % 53 26,50 %
36 — 45 let 13 11,20 % 9 10,70 % 22 11,00 %
46 — 55 let 26 22,40 % 17 20,20 % 43 21,50 %
56 let a vice 6 5,20 % 3 3,60 % 9 4,50 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 3

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

0)
17,50 % +.99 A)

20,00 %
. \ M Zakladni
6,00% | M Stiedoskolské (vyucen)
i Stredoskolské s maturitou
1 Vyssi odborné

LI Vysokoskolské

52,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Dulezitym tdajem bylo i nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych respondentil, protoze
kazda vékova skupina ma odlisné potieby a ndzory. Nejvice zastoupené bylo dosazené
vzdélani stiedoSkolské s maturitou, kterého dosdhlo 52,00 % respondentii. 20,00 %
dotazovanych meélo vzdélani stiedoskolské — vyucen. O néco mén¢, a to 17,50 %
dotazovanych, dosahlo vysokoskolského vzd¢lani. Respondentd s vy$§im odbornym

vzdélanim bylo 6,00 % a se zakladnim vzdélanim 4,50 %.

Tabulka €. 2 Pfehled nejvyssich dosazenych vzdélani dotazovanych

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost éetnost Cetnost cetnost cetnost

Z4kladni 6 5,20 % 3 3,60 % 9 4,50 %
StredoSkolske 22 19,00 % 18 21.40 % 40 20,00 %
vyuéen
StredoSkolske s 57 49,10 % 47 56,00% | 104 | 52,00 %
maturitou
Vyssi odborné 3 2,60 % 9 10,70 % 12 6,00 %
Vysokoskolské 28 24,10 % 7 8,30 % 35 17,50 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf¢. 4

6,00 %

10,50 %

52,50 %

Vas aktualni stav?
4,00 %

27,00 %

H Student

i Zaméstnany

i Nezaméstnany

i Na matefské dovolené

LI Penzista

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Zajimavy byl také aktudlni stav respondentl, ktery zndzorfiuje graf ¢. 4. Nejvice

dotazovanych bylo zastoupeno v kategorii zaméstnany, a to 52,50 %. Druhou nejvice

zastoupenou skupinou byli studenti, kterych odpovidalo 27 %. Na dotaznik odpovidali

i lidé nezaméstnani, a to ve vysi 10,50 %. Kategorie na matetské dovolené, byla

zastoupena pouze Zenami a to celkem ve vysi 6 %. Nejméné dotazovanych bylo

z kategorie penzista, ktera obsahovala 4 %.

Tabulka ¢. 3 Aktualni stav dotazovanych

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost cetnost
Student 30 25,90 % 24 28,60 % 54 27,00 %
Zaméstnany 52 44,80 % 53 63,00 % 105 52,50 %
Nezaméstnany 16 13,80 % 5 6,00 % 21 10,50 %
Na matefske 12 10,30 % 0 0,00 % 12 6,00 %
dovolené
Penzista 6 5,20 % 2 2,40 % 8 4,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 5

24,50 %

Je pro Vas znacka vyrobku diilezita pri
nakupu?

75,50 %

H Ano
i Ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Nejdiive bylo nutné zjistit, zda je znacka vyrobki pro respondenty dulezita pii nakupu.

Tuto otazku znazornuje graf ¢. 5. Velka vétSina respondentt, celkem 151, coz je 75,50 %,

odpovédélo, ze je pro n¢ znafka pii nakupu dilezita a pro zbylych 49 respondentd,

to je 25,50 %, znacka pti nakupu dilezita neni.

Tabulka €. 4 Je pro Vas znacka vyrobku dulezita pfi nakupu?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost ¢etnost detnost éetnost cetnost
AnNo 83 71,60 % 68 81,00 % 151 75,50 %
Ne 33 28,40 % 16 19,00 % 49 24,50 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 6

44,00 %

56,00 %

Je pro Vas znacka vyrobku rozhodujici faktor
pri nakupu?

E Ano
k Ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Poté bylo zjistovano, jestli je znacka pro respondenty tak dulezita, Ze je pro né rozhodujici

faktor pti ndkupu. Jak vyplyva z grafu €. 6, pro vice nez polovinu respondenti, tedy pro

56 %, je znacka rozhodujici faktor a pfihlizi ke znacce ptfi nakupovani produktd. Pro

dal$ich 44 % respondentti znacka rozhodujici faktor pii nakupovani nezastupuje.

Tabulka €. 5 Je pro Vas znacka vyrobku rozhodujici faktor pii nakupu?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
éetnost cetnost ¢etnost cetnost éetnost éetnost
AnNo 69 59,50 % 43 51,20 % 112 56,00 %
Ne 47 40,50 % 41 48,80 % 88 44,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 7

Myslite si, Ze Vam znackovy produkt zaruci
kvalitu?

32,50 %

67,50 %

H Ano
i Ne

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Otazka ¢. 7 se ptala respondentt, zda si mysli, Ze jim zna¢kovy produkt zaruc¢i kvalitu. Jak

je z grafu patrné, pro 67,50 % dotazovanych znacka je zarukou kvality vyrobku a ostatnich

32,50 % dotazovanych si naopak mysli, Ze jim znacka kvalitu nakupovaného vyrobku

nezarudi.

Tabulka ¢. 6 Myslite si, Ze Vam znackovy produkt zaruci kvalitu?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost Cetnost
Ano 69 59,50 % 66 78,60 % 135 67,50 %
Ne 47 40,50 % 18 21,40 % 65 32,50 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 8

30,50 %

4,50 %
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Jaky je Va$ nazor na privatni znacky?

H Velmi dobry
i Spise dobry
i Neutralni

LI SpiSe Spatny
LI Velmi $patny

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Dotaznik byl dale zaméfen na privatni znacky, a proto dalsi otazka pro respondenty

sméfovala na jejich nazor pravé na tyto znacky. 26,00 % z nich odpovédélo, ze jejich nazor

je velmi dobry. Nejvice respondentti, tedy 39,00 % vSech dotazovanych, odpovédélo, Ze

maji na privatni znacky nazor spise dobry. Dalsi kategorii, a to neutralni, zvolilo 30,50 %

respondentli. Zastoupena byla i kategorie spise Spatny, ve které odpovidalo 4,50 %

dotazovanych. V posledni kategorii, a to velmi $patny, neodpovidal Zadny respondent.

Tabulka ¢. 7 Jaky je VA4S nazor na privatni znacky?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
éetnost Cetnost ¢etnost cetnost cetnost éetnost
Velmi dobry 32 27,60 % 20 23,80 % 52 26,00 %
Spise dobry 48 41,40 % 30 35,70 % 78 39,00 %
Neutralni 29 25,00 % 32 38,10 % 61 30,50 %
SpiSe Spatny 7 6,00 % 2 2,40 % 9 4,50 %
Velmi Spatny 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 9
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Zdroj: [vlastni zpracovani]

Poté co bylo zjiSténo, jaky nazor maji dotazovani na privatni znacky, vyzkum pokracoval

otazkou zda tyto privatni znacky upfednostiiuji pifi nakupu. 68,00 % dotazovanych

odpovédélo, ze privatni znacky upiednostiuji pred znackami vyrobct. Ostatnich 32,00 %

respondentli privatni znacky pii ndkupu neuptednostiiuje. Ti, ktefi zvolili odpovéd ne,

u otazky ¢. 10 neodpovidali.

Tabulka ¢. 8 Upiednostitujete pii nakupu vyrobku privatni znacky?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost cetnost cetnost cetnost Cetnost Cetnost
AnNo 73 62,90 % 63 75,00 % 136 68,00 %
Ne 43 37,10 % 21 25,00 % 64 32,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 10
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Zdroj: [vlastni zpracovani]

U respondentt, ktefi u pfedchozi otazky odpovédéli ano, bylo dulezité znat i duvod jejich
odpovédi, a proto se otazka ¢. 10 ptala, z jakého divodu privatni znacky upfednostiuji.

U této otazky méli respondenti moznost zatrhnout vice odpovédi.

Nejvice odpovédi, a to 72,00 %, bylo zaznamenano, jako divod upfednostiiovani privatni
zna¢ky pifi ndkupu, U moznosti niz§i cena. Druhou nejvice volenou odpovédi byl divod
Siroky sortiment vyrobkill privatnich znacek, a to ve vysi 43,50 %. 22,50 % respondentl
zvolili jako divod sjednoceny design. Moznosti upfednostiiovani privatni znacky byla také
kvalita, ktera byla zastoupena z 20,50 % respondentti. Posledni moznosti upfednostiiovani

privatni znacky byl zvyk, ktery zvolilo 6,50 % respondentt.
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Tabulka €. 9 Z jakého diivodu uptednostiujete privatni znacky?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost ¢etnost cetnost Cetnost ¢etnost ¢etnost
Ni#$i cena 74 63,80 % 70 83,30 % 144 72,00 %
Kvalita 36 31,00 % 5 6,00 % 41 20,50 %
Siroky 46 | 3970% | 41 | 4880% | 87 | 4350%
sortiment
Slednoceny 13 | 1120% | 31 | 3690% | 44 | 22,00%
esign
Zvyk 9 7,80 % 4 4,80 % 13 6,50 %
Zdroj: [vlastni zpracovani]
Graf ¢. 11
Jaké privatni zna¢ky znate?
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Zdroj: [vlastni zpracovani]

Pfi dotazovani bylo velmi zajimavé i to, které privatni znacky respondenti znaji, a proto

tato otazka tvoftila dalsi ¢ast vyzkumu. U této otazky odpovidali opét vSichni respondenti

a i zde mohli volit vice odpovédi z nabizenych moznosti.
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Z grafu ¢. 11 je zfejmé, Ze pro respondenty je nejznamé;jsi privatni znacka Albert Quality,

kterou zvolilo 92,00 % vSech dotazovanych. Druhd nejznamé;jsi znacka je pro dotazované

dle vyzkumu SPAR, kterou zna 89,00 %. Na tfetim misté se umistila znacka K-Classic,

kterou zvolilo 68,00 % respondentii. Pro 52,00 % respondentl je dal$i znamou znackou

S-Budget. Znacku Euro Shopper zna 38,50 % dotazovanych.

Jednou z méné znamych znadéek, v porovnani s ostatnimi, je Coop klasik, kterou zvolilo

24,50 % respondentli. Dle vyzkumu mezi méné zndmé znacky patii také Clever, kterou

zvolilo 23,50 % dotazovanych a Albert Bio, kterou zvolilo 21,50 % dotazovanych.

Nejméné znamou zna¢kou, Z nabizenych moznosti, je znacka Pilos, kterou zna jen 15,00 %

respondentt. AvSak nejméné odpovédi obsahovala kategorie jiné, kterou zvolilo pouze

5,00 % dotazovanych.

Tabulka €. 10 Jaké privatni znacky znate?

Zeny MuZi Celkem
Odpovéd’ | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
éetnost Cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost
Er‘]“o 41 35,30 % 36 42,90 % 77 38,50 %
opper
Albert 96 82,80 % 88 10480% | 184 92,00 %
Quality
Albert Bio 35 30,20 % 8 9,50 % 43 21,50 %
K-Classic 74 63,80 % 62 73,80 % 136 68,00 %
Coop klasik 32 27,60 % 17 20,20 % 49 24.50 %
SPAR 97 83,60 % 81 96,40 % 178 89,00 %
S-Budget 56 48,30 % 48 41,40 % 104 52,00 %
Clever 27 23,30 % 20 23,80 % 47 23,50 %
Pilos 13 11,20 % 17 20,20 % 30 15,00 %
Jiné 3 2,60 % 7 8,30 % 10 5,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Graf ¢. 12
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U respondentil, ktefi odpoveédéli na otazku €. 9, ze uptfednostiiuji privatni znacky pfi
nakupu, bylo mozné zjistit, i které produkty nejcastéji nakupuji. Ostatni respondenti, ktefi
zvolili moznost ne, u otazky ¢. 12 neodpovidali. Také na tuto otazku méli respondenti

moznost volit vice variant.

Jak z grafu ¢. 12 vyplyva, nejvice dotazovanych, konkrétné 68,50 %, nakupuje nejcastéji
trvanlivé vyrobky. Druhym nejcastéji nakupovanym produktem jsou mlééné vyrobky,
které nakupuje 64,00 % respondentli. Velké zastoupeni méla také kategorie jiné, kterou
zvolilo 41,00 % dotazovanych. DalSimi produkty, které vyuZzivaji privatni znacky, jsou
nealkoholické napoje, které¢ dle vyzkumu nakupuje nejcastéji 27,00 % respondentd.
Produkty z oblasti drogerie nakupuje celkem 24,00 % dotazovanych. 19,50 % respondentd
zvolilo, jako nejcastéji nakupované produkty kavu a ¢aj. O néco méné, a to 18,50 %
respondentli zvolilo cukrovinky. Nejméné dotazovanych, 5,00 %, zvolilo jako moZnost

nejcastéjsiho nakupu maso a uzeniny.
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Tabulka €. 11 Jaké produkty privatnich znacek nejcastéji nakupujete?

Zeny Muzi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
¢etnost ¢etnost ¢etnost cetnost ¢etnost ¢etnost

MIé&né vyrobky 78 67,20 % 50 59,50 % 128 64,00 %
Maso, uzeniny 4 3,40 % 6 7,10 % 10 5,00 %
Kava, ¢aj 23 19,80 % 16 19,00 % 39 19,50 %
Nealkoholicke 30 | 2590% | 24 | 2860% | 54 | 27.00%
napoje
Cukrovinky 32 27,60 % 5 6,00 % 37 18,50 %
Trvanivé 82 70,70 % 55 6550% | 137 | 68,50 %
vyrobky
Drogerie 36 31,00 % 12 14,30 % 48 24,00 %
Jiné 36 31,00 % 46 54,80 % 82 41,00 %

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Graf ¢. 13
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Zdroj: [vlastni zpracovani]
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Posledni otazka vyzkumu se respondentl ptala na to, zda méli nékdy s privatni znackou

negativni zkuSenost. Jak je zfejmé z grafu ¢. 13, 92,00 % vsSech dotazovanych odpovédélo,

7e negativni zkuSenost s touto znackou nemaji. Pouhych 5,50 % respondentd, dle

vyzkumu, negativni zkuSenost S privatni znackou mélo. Moznd odpovéd’ na tuto otazku

byla i takova, ze zadnou zkuSenost s privatni znackou respondenti nemaji, v této kategorii

odpovédélo 2,50 % respondentd.

Tabulka ¢. 12 Mate negativni zkuSenost s privatni znackou?

Zeny MuZi Celkem
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
AnNo 5 4,30 % 6 7,10 % 11 5,50 %
Ne 106 91,40 % 78 92,90 % 184 92,00 %
Nemam Zadnou 5 4,30 % 0 0,00 % 5 2,50 %
zkuSenost

Zdroj: [vlastni zpracovani]

43




4.5 Syntéza ziskanych dat

V marketingovém vyzkumu odpovidali na dotazniky zeny i muzi riznych vékovych
kategorii a riizného vzdélani s odliSnym aktudlnim stavem. Ve vyzkumu byla nejvice
zastoupena veékova kategorie do 25 let, kde na dotazniky odpovidalo celkem 73
dotazovanych. Naopak nejméné¢ dotazovanych odpovidalo ve vékové kategorii 56 let

a vice, které se zacastnilo jen 9 respondenttl.

Co se tyCe vzdelani, nejveétsi zastoupeni respondentti bylo u vzdélani stiedoskolské
S maturitou, kterého doséhlo 104 dotazovanych. Nejmensi vzdélani, které bylo ve vyzkumu

zastoupeno jen 9 respondenty, bylo zakladni.

Nejvétsi zastoupeni ve vyzkumu méli dotazovani, kteti byli zaméstnani, bylo to celkem
105 respondentti. Nejméné dotazovanych, ktefi na dotazniky odpovidali, bylo v penzi, a to

8 respondentl. Celkem se marketingového vyzkumu zacastnilo 200 respondentd.

Jak z vyzkumu dale vyplyva, pro 75,50 % respondentti je znacka vyrobku dulezita pfi
jejich nakupu, a pro ty, u kterych hraje znacka dileZitou rozhodujici roli pii nakupovani je
vice nez polovina, tedy 56,00 %. Také otazka kvality znackovych produkti byla pro

respondenty diileZita, celkem pro 67,50 % je pravé znackovy produkt zarukou kvality.

Po zjisténi, jaky maji respondenti nazor na znackové vyrobky, bylo dilezité zjistit, CO Si
mysli konkrétné o privatnich znackach. 39,00 % vSech dotazovanych odpovédélo, Ze maji
nazor na privatni znacky spiSe dobry, a proto se vyzkum dale zajimal o to, zda privatni
znaCky uptednostiuji pfi nakupu. 68,00 % respondentd, dava témto znackam pfi
nakupovani piednost pted ostatnimi znackami. Na otazku z jakého divodu upfednostiiuji
privatni znacky, méli respondenti moznost zvolit odpovéd’ z péti moznosti. Nejvice

odpovédi bylo zaznamendno u moznosti nizsi cena, a to celkem 72,00 %.

Po zjisténi, Ze respondenti maji na privatni znacky kladny nazor a nadpolovicni vétSina je
uptednostiiuje pii nakupovani, smétovala dalsi otdzka vyzkumu na to, které privatni
znaCky respondenti znaji. Nejznaméjsi privatni znacky jsou pro respondenty, Albert
Quality, kterou dle vyzkumu zna 92,00 % dotazovanych, dale je to znacka SPAR, kterou
zna 89,00 % dotazovanych a tfeti nejznaméjsi znackou je K-Classic, kterou zna 68,00 %

respondent.

44



U téch respondentt, ktefi uptednostituji privatni znacky pti ndkupu, bylo také zjistovano,
které¢ produkty privatnich znacek nejcastéji nakupuji. Nejvice dotazovanych, 68,50 %,
nakupuje nejcastéji trvanlivé vyrobky a druhym nejvice nakupovanym produktem jsou dle

vyzkumu mlééné vyrobky, které¢ nakupuje 64,00 % respondentd.

Posledni otdzka v rdmci marketingového vyzkumu se respondentl ptala, zda méli nékdy
S privatni znackou negativni zkuSenost. 92,00 % vSech dotazovanych odpovédélo, Ze

S privatnimi znackami zadnou negativni zkuSenost nemélo.
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5 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo poukazat na to, jak spotiebitelé vnimaji image znacky
vyrobkil. Protoze podil privatnich znadek na trhu v Ceské republice stale roste, byl cil
prace rozsifen také na vyzkum o tom, jaké maji spotiebitelé povédomi o privatnich

znackach, jak se k témto znackam chovaji a jaké zaujimaji postoje k image téchto znacek.

Na zacatku marketingového vyzkumu byl pro zvoleni cilového segmentu pouzit nahodny
vybér dotazovanych a uptesnéna jen lokalita vyzkumu, protoze téma prace je Siroké
a zamérem bylo ziskat nazory od respondentd vSech vékovych skupin i vzdélani. Vyzkum
byl provadén pomoci metody online dotazovani, protoZe je to rychlé a beznakladové
zjistovani informaci. Poté byl sestaven dotaznik a rozeslan za pomoci e-maild a socialni

sité respondentlim.

Z provedeného marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze pro dvé ttetiny dotazovanych
je znaCka dulezitd pii nakupu vyrobki a pro vice nez polovinu je znatka dokonce
rozhodujici faktor a ptihlizi pravé ke znacce pti nakupovani. Spotiebitelé v dnesni dobé
vnimaji image znacky jako uroven kvality vyrobki a jako dilezity prvek pifi nakupnim
rozhodovani. Na znacky vyrobki tedy spotiebitelé nahlizi pozitivné a témét 80 % vsech

dotazovanych vyhledava znackové vyrobky.

I znacky privatni dnes spotiebitelé vnimaji velmi dobte. Jak vyplyva z vyzkumu, na témef
vSechny dotazované piisobi i tyto znacky kladn€ a nadpolovi¢ni vétSina je upfednostiiuje
pii svych nakupech. Povédomi spotiebiteld o privatnich znackach je tedy velmi pozitivni
a rozsahlé. S privatnimi znackami jsou spotiebitelé spokojeni a vice neZ polovina z nich je

vyhledéava pii svych nakupech.

Déle dv¢ tfetiny respondentt uvedli, Zze nakupuji vyrobky s privatni znac¢kou, protoze maji
nizsi cenu nez vyrobky se znackou vyrobcl. Proto by se mély obchodni fetézce prodavajici
privatni znacky zaméfit predevSim na to, aby své zdkazniky pifesveédCily také o kvalité
téchto vyrobki, které i1 kdyZz se prodavaji za niz§i cenu, maji ve vétSin€ piipadl
srovnatelnou kvalitu s ostatnimi vyrobky. Jako prostfedek k dosazeni tohoto piesvédéeni
1ze doporucit reklamu na vyrobky s privatni znackou a zlepsit tak povédomi spotiebiteld

o téchto znackach.
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Dle vyzkumu, mezi nejznaméjsi privatni znacky, které respondenti uvadi, jsou Albert
Quality, SPAR a K-Classic. Jako doporuceni, pro spole¢nosti prodavajici ostatni privatni
znacky, které pro spotiebitele nejsou tolik zndmé, 1ze navrhnout uspotadani spottebitelské
soutéze u téchto méné znamych vyrobki privatnich znacek a zvysit tak jejich prodej, a tim

1 povédomi spotiebitell.

VEtsi Gispésnost by privatni znaGky mohly ziskat i pii zaméfeni se na skupinu lidi, ktera trpi
uréitou nemoci. Napiiklad na vysoky cholesterol trpi uZ vice nez 50 % Cechi a toto ¢&islo
bude pii Spatném Zivotnim stylu stile stoupat. Obchodni fetézce by tedy mohly zacit
prodavat vétsi mnozstvi kvalitnéjSich nizko-cholesterolovych vyrobkii. V tomto odvétvi by

mohlo dojit k dal§imu rozvoji privatnich znacek.

47



6 SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

ADCOCK, D.; HALBORG, A.; ROSS, C. Marketing. Principles and Practice. 4th
edition, Prentice Hall, 2001. 534 p. ISBN 0-273-64677-X.

BROMOVA, 1. Vase zna¢ky v rukou béznych spotiebiteli. TREND Marketing,
2011, ¢.12,s.36—37.

CHERNATONY, L. Znacka:od vize k vyssim ziskum. 1. vyd. Brno: Computer
Press, a.s., 2009. 338 s. ISBN 978-80-251-2007-1.

DEYL, D. Brand story: ptib¢h znacky Absolut. STRATEGIE, 2012, ¢. 0212,
s. 28 - 29.

FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2010.
202 s. ISBN 978-80-251-3234-0.

FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

HAGUE, P. Priizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2003. 246 s.
ISBN 80-7226-917-8.

HEALEY, M. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, s.r.0., 2008. 256 s.
ISBN 978-80-7391-167-6.

KARLICEK, M.; KRAL, P. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, K., L. Strategické rizeni znacky. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. 800 s. ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Ph. Marketing v otdzkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s.,
2005. 130 s. ISBN 80-251-0518-0.

KOTLER, Ph. a kol. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Ph.; KELLER, K., L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, R.; MYNAROVA, L.; SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. 304 s.
ISBN 978-80-247-352-6.

OLINS, W. O znackach. 1. vyd. Praha: Argo, 2009. 254 s.
ISBN 978-80-257-0154-4.

48



[16]

[17]

[18]

[19]

TAYLOR, D. Brand management. Budovani znacky od vize k cili. 1. vyd.
Brno: Computer Press, a.s., 2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

VERWEYEN, A. Jak ziskdvat nové zdakazniky. Direct mailing, e-maily,
telefonovani, osobni jednani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 156 s.
ISBN 978-80-247-1970-2.

VYSEKALOVA, J. akol. Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, cerné
skrinky“. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. 360 s.
ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, I.; MIKES J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

49



7 SEZNAM GRAFU, OBRAZKU A TABULEK

Seznam grafu

Graf €. 1 — Vase pohlavi?.........ocoiiiiiiii 29
Graf €. 2 — VAS VEK?...oiiiei ettt 30
Graf €. 3 — VaSe nejvyssi dosazené vzdelani? ..........ccoovviiiiiiiic i 31
Graf €. 4 — VAS aktudlni Stav? ........ccocoiiiiiiii 32
Graf ¢. 5 — Je pro Vas znacka vyrobku dilezita pii ndkupu? .........ccoooveiiiiiiiiiiinieieeens 33
Graf ¢. 6 — Je pro Vas znacka vyrobku rozhodujici faktor pfi ndkupu? .........ccecviviiinnnne. 34
Graf ¢. 7 — Myslite si, ze Vam znackovy produkt zaruci kvalitu?...........cccooenviiiicnnenne 35
Graf ¢. 8 — Jaky je VAS ndzor na privatni znaCky?........cccooviviiiiiiiiicee e 36
Graf €. 9 — Uptednostiiujete pii nakupu vyrobkil privatni znacky?........ccccvvveviiiiniiiiennnnn. 37
Graf ¢. 10 — Z jakého ditvodu uptednostiiujete privatni znacky? ........cccooeeveiiiiieniiienens 38
Graf €. 11 — Jaké privatni znaCky Znate? ..........cccoeiiuieiiiiiieiie e 39
Graf ¢. 12 — Jaké produkty privatnich znacek nejCastéji nakupujete? .........ccovvvvvrivernennne 41
Graf ¢. 13 — Mate negativni zkuSenost s privatni znackou? ...........c.ccevvviiiiiiiiiiicieen, 42

Seznam obrazku

Obrazek ¢. 1 — Nejvyznamngjs$i komunikacni cile .........coovvveiiiiiiiiniciec e 18
Obrazek €. 2 — Zéakladni metody sbéru primarnich dat............c.cocooiiiiiiiiie 26

Seznam tabulek

Tabulka €. 1 — VEK dotazovanyCh.........ccoviiiiiiiiiiiic e 30
Tabulka €. 2 — Pfehled nejvysSich dosaZzenych vzdélani dotazovanych ... 31
Tabulka ¢. 3 — Aktualni stav dotazovanyCh.........ccccevveeieerieiiienecre e 32
Tabulka ¢. 4 — Je pro Vas znacka vyrobku dilezita pii nakupu?.........ccoccevvvveniiieniiiennnnnn. 33
Tabulka €. 5 — Je pro Vas znacka vyrobku rozhodujici faktor pii ndkupu?..........cceevvenene. 34
Tabulka ¢. 6 — Myslite si, Ze Vam znackovy produkt zaruci kvalitu? ...........ccceeviiiiinnnne 35

50



Tabulka €. 7 — Jaky je V&S nazor na privatni znacky? .........ccccovviiiiiiiiniiiiiiicceee 36

Tabulka ¢. 8 — Uptednostiiujete pii ndkupu vyrobktl privatni znaCky? .........cceevrvvieennne. 37
Tabulka ¢. 9 — Z jakého diivodu upfednostitujete privatni znacky? ........cccceeveviiieiiiinennnnn. 39
Tabulka €. 10 — Jaké privatni znaCky ZNAte? .......cccovvviiiiviiiiiie i 40
Tabulka €. 11 — Jaké produkty privatnich znacek nejcastéji nakupujete? ..........ccccvvrvennnne. 42
Tabulka €. 12 — Mate negativni zkuSenost s privatni znaCkou?............ccecvvvviniiiiiininennnn 43

51



8 PRILOHY

Pifiloha ¢. 1 — Pfesné znéni dotazniku

Znacka — nositel image vyrobku

Vazeni dotazovani,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude soucasti bakalaiské prace.
Bakalatska prace se zabyva poukazdnim na vnimani privatni znacky vyrobki spottebiteli.
Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bude vyhodnoceno povédomi spotiebitelit o privatni
znacce a postoji k image této znacky. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni

jednoduché. Vasi zvolenou odpoveéd’ jednoduse zatrhnéte.

1. Vase pohlavi?

Do 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

UoD00

3. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stiedoskolské (vyucen)
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

o000

4. Vas aktualni stav?

O Student

O Zaméstnany

0 Nezaméstnany

O Na mateiské dovolené
O Penzista

5. Je pro Vas znacka vyrobku dilezita pii nakupu?

d Ano
d Ne



6. Je pro Vias znacka vyrobku rozhodujici faktor pfi nakupu?

ad Ano
d Ne

7. Myslite si, Ze Vam znackovy produkt zaruci kvalitu?

d Ano
d Ne

8. Jaky je Vas nazor na privatni znacky?

O Velmi dobry

Q Spise dobry O Spise Spatny

O Neutralni O Velmi $patny
9. Uprednostiiujete pii nakupu vyrobki privatni znacky?

d Ano
d Ne

10. Z jakého diivodu uprednostiiujete privatni znacky? (v pripadé odpovédi NE u
otazKy cislo 9, nevypliiujte)

O  Nizsi cena

O Kuvalita U Sjednoceny design
A Siroky sortiment Q Zvyk
11. Jaké privatni znacky znate?
O Euro Shopper
Q  Albert Quality U S-Budget
Q Albert Bio U Clever
O K-Classic Q Pilos
O Coop klasik U Jiné
O SPAR

12. Jaké produkty privatnich znacek nejcastéji nakupujete? (v pripadé odpovédi
NE u otazky ¢islo 9, nevypliiujte)
Q  MIlééné vyrobky
U Maso, uzeniny

O Kava, Caj O  Trvanlivé vyrobky (cukr,..)
O Nealkoholické napoje U Drogerie
Q Cukrovinky O  Jiné

13. Méte negativni zkuSenost s privatni znackou?

O Ano
O Ne
O Nemam Zadnou zkuSenost



