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Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spotfebitele. Dana problematika je feena ve vazhé
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procesu véetné faktord ovliviujicich kupni chovani a mezi ostatnimi faktory posouzeni viivu znacky.
V zdvéru budou uvedena doporuceni pro budovani pozice znacky na trhu.

Metodika

V teoretické ¢asti prace, sestavené na zdkladé komparace relevantnich informaénich zdrojd, jsou vyme-
zeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele. Dale jsou zde vysvétlena a po-
psana zakladni fakta tykajici se definovani znacky, jeji identity, hodnoty, vrstev aj. Ve vlastni ¢asti prace
je vyuzit kvantitativni vyzkum zaloZeny na primarnich datech shromazdénych pomoci dotaznikového 3et-
feni, a déle kvalitativni vyzkum vychéazejici z individuélnich rozhovor(. PouZité metody: analyza—syntéza,
indukce—dedukce, specifikace, analogie, metody marketingového vyzkumu, statistické metody, deskripce

aj. Postup feseni prace odpovida danému harmonogramu.
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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Duvodem volby tématu vlivu znacek na spotiebitele je aktualnost zmény pozice
tradi¢nich znacek na trhu a posouzeni zmény jejich ucinku. Cilem diplomové prace je urcit
piinos znacek ze strany obchodnika a jejich hodnotu pro spotiebitele. Znacka je v tomto
ptipad¢ vazana na drogisticky sortiment nabizeny pod znackami privatnimi. Zvazovana
je efektivita produkovani vyrobku privatnich znacek a metody jejich budovani.

Teoreticka Cast se orientuje zejména na definovani charakteristik znacky a faktort
ovliviiujicich kupni chovani zjisténé z odborné literatury. Vlastni prace Cerpa z periodik
ainterview s odbornikem. Vyuziva sekundarni vyzkum aprimarni vyzkum s ohledem
na vybrany segment a subjekt, a to formou testovani vyrobki a dotaznikového Setteni.

Zavery prace prokazuji, ze se situace na trhu meéni a popularita privatnich znacek
roste. Diivodem je kvalita produktii za dlouhodobé vyhodnou cenu, kterou spotiebitel oce-
nuje a kterou je obchodnik schopen nabizet i pfi zachovani Girovné zisku. Privatni znacky
proto mohou byt pfi splnéni podminek objemu efektivni a strategicky vyhodné Na zaklade
vyzkumu bylo zkoumanému subjektu doporuc¢eno vyuzit pro podporu znalosti vlastnich

privatnich znacek dal$i marketingové nastroje: vzorky, POP materialy, ak¢ni letaky aj.

Klicova slova:

znacka, privatni znacka, kupni chovani, spotiebitel, drogerie, maloobchod, obchodni sit’



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

The topic of brand influence on consumer has been chosen due to currently
changing situation on the market and to assess a change of its effects. The aim of this
diploma thesis is to discover assets on the side of business and value for consumer. In this
case the brand is regarded in relation to chemist’s assortment offered under private
labels. Effectiveness of private-label goods production and methods of building
its brands are also considered.

Theoretical part is oriented especially on definition of brand characteristics
and factors which have an impact on purchase behaviour based on specialized literature.
Sources for practical part are periodicals and interview with professional. Desk research
and primary research referred to the chosen segment and entity is used, particularly in form
of products testing and a survey.

The thesis conclusions prove that market situation is changing and the private
labels popularity increases. A reason is the products’ quality with long-term advantageous
prices, which are appreciated by consumer and which the business is able to offer with
profit maintenance. Due to this the private labels, when meeting the conditions
of a high-volume production, may be effective and a strategic advantage. On the basis of
the research the studied company was recommended to use additional marketing tools to
support knowledge of its private labels: namely product samples, POP displays, handbills
and others.

Keywords:

Brand, private label, purchase behaviour, consumer, chemist’s, retail, retail chain
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1 Uvod

Dnesni svét, a spolu s nim trh, je nepopiratelné pestry, Siroky, s nespo¢tem moznos-
ti, v kazdém piipad¢ globalizovany, dynamicky a narocny na vsechny, jez jsou jeho (jejich)
soucasti | proto vznikl a dale se rozviji obor marketingu, ktery takovému svétu pomaha
1épe se orientovat v mnozstvi informaci, jez se v dobé¢ internetu nebo letecké dopravy $ifi

ve velkych objemech vSemi sméry.

V éfe tzv. prumyslu 4.0 se vyroba vyrazné automatizuje, posouva piesnost, a S tim
Casto i kvalitu. Nic to vSak neméni na tom, ze spotiebitelem a uzivatelem uvedené vyroby
bude vysledné ¢lovek, a je proto vic nez dilezité zminovanou produkci spravné prezento-
vat. Tento nelehky ukol piechazi do nastrojii marketingu, jez se se vSemi vyse uvedenymi

faktory musi stfetnout a dat jim smér, formu a vybrat spravné misto.

V tomto zapoleni mu situaci usnadiiuji znacky, prostfednictvim nichzZ roste schop-
nost produkty rozlisovat. Z mnoha stran je slySet nazor, Ze vyznam znaek klesa. Svym
zpiisobem to zarovenn mize anemusi byt pravda. Diive by se neskromnym pozadavku
mnozi vyrobci podivovali, ale skuteCnosti je, Ze souCasnym trendem mezi spotiebiteli
je vyhledavat zbozi vyborné kvality za nizké ceny, z ¢ehoZz je odvozovan pravé pokles vy-
znamu znacek. Zaroven je tieba zminit lepsi orientovanost spotiebiteld, ktefi si uz zvykli

vnimat vice znacek najednou, pohlizet na n¢ s nadhledem a slepé nedtivétovat.

Je vsak dilezité se zamyslet praveé nad ristem trhu a poctu znacek, kterych pribyva
ptirozené i ponékud uméle. Pokud by se secetl vyznam vSech, uvazujeme-li kvantifikova-
telnost vyznamu, je nepravdépodobné, Ze by byl niz$i, nez soucet vyznamu znacek dfive.
Jen se onen vyznam déli mezi vice jednotek. Zajimava je v tomto sméru tendence znacky
kombinovat, ¢imz opét vyznam znacek najediném produktu muize dosdhnout stejného
efektu, jako jedna znacka sama dfive. Kombinace znacek ale miiZze vykazovat lepsi
i vypovidaci hodnotu a pomoci tak spotiebitelim v orientaci dle jejich skute¢nych prefe-

renci a hodnot.

Jde svym zplsobem jen 0 proménu znacky, ktera obchodni ¢innost obecné provazi.
Podobné¢ jako V historii fungovalo dobré jméno obchodnika na osobni urovni, tak dale fun-

govala neosobni znacka vyrobce (jiz znackou nazyvana). Nyni | ona piechazi ze sebe sama
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znacek ale ziejmé sam 0 sob¢€ ohrozen nebude.

Kazdy spottebitel je jedine¢ny, a proto potiebuje specificky piistup ze strany mar-
ketingovych specialistii. A diky vysoké informovanosti roste | vyznam znacek privatnich,
které¢ v dnesni dobé umi plnit nejen zakladni funkci svého druhu produktu, ale zaroven
se i ,,prodat” a ¢asto naplnit pozadavky spotiebitele 1épe, nez jina vice znama, tradiéni,
prestizni a vSeobecné dostupna znacka. A pokud toto neni v moci privatni znacky samotné,

pak v kombinaci s jinymi druhy znacek nesporné ano.
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2 Cil prace a metodika

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyznam a hodnotu znacek ovliviujicich kup-
ni rozhodovani kone¢nych zakaznikl a spotiebitelll. Zaméfuje se zejména na vliv znacek

privatnich, které v sob¢ kombinuji ¢asto jiné charakteristiky nez znacky prestizni.

Hlavnim cilem je urcit pfinos privatnich (drogistickych) znacek ze strany obchod-
nika a hodnotu pro spotiebitele, zjistit jejich prodejnost ve srovnani S ostatnimi znackami

a urc¢it determinanty rozhodovacich procest zakaznikl a dalsi aspekty, které je ovliviuji.

Dil¢imi cili je zachyceni zkuSenosti, nazori a postoju spotiebiteld vici privatnim
znaCkam obecnéji. Rovnéz je cilem vyslechnout zkuSenosti odbornika pro oblast privatnich
znaCek anasledné oba zminéné pohledy, spotiebitele iodbornika, porovnat a dospét
k zavéru a doporuc¢enim ohledné efektivity produkovani privatnich zna¢ek a metodam

budovani jejich pozice.

V literarni reSer$i jsou uvedeny charakteristiky zasadnich pojmu: znacky, privatni
znacky, rozhodovaciho procesu a faktorti ovliviiyjicich kupni chovéni, a to na zéklad¢ ana-
lyzy a komparace sekundarnich dat, tj. odbornych literarnich zdroji riznych autord zaby-

vajicich se danou tématikou.

Vlastni prace a zhodnoceni pfindsi pohled na konkrétni kategorii — produktii drogis-
tického charakteru prodavanych pod privatnimi znackami zvoleného subjektu a jeho kon-
kurence, a dale vlastni primarni vyzkum. Zdroji pro vlastni praci jsou zejména ¢lanky
z internetovych periodik, oficialni statistické udaje, vyzkumy specializovanych subjektl
v dané problematice, ato v kombinaci s informacemi ziskanymi na zakladé osobniho in-
terview s odbornikem na privatni znacky. Cast informaci z rozhovoru je pro prehlednost
a zachovani souvislosti zprostfedkovana ve zvlastni kapitole. Pro potieby této prace jsou
vyuzivany vyhradné informace relevantni pro prodejny obchodni znacky Teta drogerie,

vyplyvajici zejména ze vztaht mezi firmami Solvent CR a Teta drogerie a 1ékarny CR.

Vlastni primarni vyzkum je po kvalitativni strance zalozen na testovani dvojic ano-
nymnich, privatnich a prémiovych, vyrobkli ve vybranych kategoriich (vlasova a télova
kosmetika, Cistici prostiedky a toaletni potfeby) a naslednych individualnich rozhovorech.

Soucasti testovani je ¢astecné strukturovany dotaznik. Cilem testovani je zjisténi rozdila
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kvality mezi produkty privatnimi a prémiovymi, jestlize spotiebitel neni ptfedem ovliviio-

van atraktivitou obalu, pfedsudky viic¢i znacce ani jinymi marketingovymi pobidkami.

Na urovni kvantitativnich udaji vlastni vyzkum zaklada na on-line dotaznikovém
Setfeni mezi spottebiteli, Sifené pomoci aplikace Google Docs. V ném se naopak nezastiraji
marketingové nastroje V misté prodeje a snazi se na dotazovaného postupné piisobit. Cilem
uvedeného Setfeni je zachyceni znalosti privatnich a prémiovych znacek a vlivu této zna-
losti na rozhodovani 0 ndkupu. Soucasti dotazniku je prizkum faktort, které zakaznici
povazuji za nejpodstatnéjsi, osobnostni charakteristika respondentii a v disledku toho roz-
liSeni vyznamnych faktori pro spotiebitele z odlisSnych prostiedi. Vyhodnoceni
je vyjadieno nejcastéji procentualné v grafech, bud’ samostatné, nebo ve vztahu vice odpo-

veédi, u kterych je divodné predpokladat vazbu, a doprovazeno dedukovanymi komentafi.
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3 Teoreticka vychodiska

1.1 Strategické Fizeni znacky

Znacka je vyrazem neopakovatelnosti. Je nositelkou jedine¢nosti a ptidané hodno-
ty. Je vyslednym souctem komunikacnich aktivit spole¢nosti. OdliSuje od ostatnich, ptispi-
va k hodnoté, evokuje o¢ekavani a prodava. Samotnou piitomnosti vytvari ur¢itou smlouvu
s ptijemcem jejiho signalu. To vSe piispiva k tomu, ze je zdsadnim strategickym bodem

nejen v oblasti obchodu (1).

3.1.1 Hodnota znacky

Struéné lze znacku definovat jako kombinaci nazvu, symbolu a ur¢itého designu.
Jeji vyznam v8ak saha mnohem dal a ne nadarmo byva nékdy oznacovana jako viibec nej-

veétsi hodnota, nebo také aktivum, které firma drzi (2).

Pocatky znacek, tj. znacek jaké zname dnes — znacek obchodnich, je mozné hledat
V obdobi tésné nasledujicim primyslovou revoluci v 19. stoleti. Kviili vyznamnému rozvo-
ji obchodu zacala vyvstavat potieba odliSit vyrobky od ostatnich. Jejich piivod vSak saha
mnohem dal. Jiz ve starovékych statech jako Cina nebo Recko si lidé uvédomovali symbo-
lizaci znacek. Svou znacku si odjakziva budovali umélci, rody, bratrstva a cechy, mésta
¢i univerzity, nabozenstvi aj., jen byla Castéji oznaCovana za povést ¢i dobré jméno (3).
Lidska mysl ma jednoduse tendenci ,,8katulkovat®, t¥idit a celkové vztahovat jevy kolem
sebe k ur¢itym schématiim (2). Je jen otazkou Casu, co nakonec pfinese dalsi primyslova
revoluce a primysl 4.0, ale je téméf jisté, Ze v neurcCité podobé pod neurditym jménem se

,»znaCky* nepochybné ponesou dal, dokud bude lidstvo existovat.

Vyznam znacky Vprvni fad€ spociva v urcité garanci kvality pro zdkaznika
a vyrazné mu usnadiiuje orientaci V nepifeberném mnozstvi produkce nejriznéjsiho charak-
teru, ze kterého si dnes lze vybirat v obchodech skute¢nych i virtualnich. Jednoduse zabra-
fuje tomu, aby zakaznici vnimali produkty stejné kategorie jako totoZzné, coz

demonstruje Obrazek 3.1.
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Nékteré luxusni znacky dokonce dokdzou zvySovat uzitek (nebo prozitek)
ze samotného produktu jeho pouhym vztahem k hodnoté znacky pivodu. Prikladem zvy-
Sen¢ho uzitku mize byt pozitek z uzivani kabelky Karla Lagerfelda ve srovnani s kabelkou
téhoz vizualniho a funkéniho provedeni, ale bez vztahu ke zminované znac¢ce. Obdobné
znacka zvysuje pritazlivost produktl, a to ¢asto tak, ze mize byt produkt prodavan za vy-

razn¢ vyssi cenu nez téze produkty neznackové (2).
Obrazek 3.1 Vyznam znacky

Hodnota
vhnimana
zakaznikem

Produkt, jeho
cenaa
dostupnost

Zdroj: viastni dle (2)

Pfinos znacek se projevuje dokonce moznosti vyjadfit vlastni osobnost a prestiz,
postoje anazory ¢i osobni hodnoty. V Mercedesu napt. ¢lovék vyjadiuje naprosto jiné
hodnoty a postaveni nez v Renaultu, obdobné ¢okoladou z Fair Trade vyroby vyjadiuje

jiny postoj a nazor na svét nez s vajickem Kinder Surprice (2).

Ve vysledku tedy znacky umoznuji prezentovat nejen hodnoty vyrobct a prodejct,
ale pfenaset tyto hodnoty a postoje i na stranu spotiebitele, jeho potiebu luxusu ¢i tolerant-
nosti k piirodé atp. Cim dal vice lidi ale sleduje i trend vysoka kvalita vs. nizka cena, a to
bez ohledu nato, zda si mohou ¢&i nemohou dovolit ijiné luxusni zbozi zarucujici

jim kvalitu (4).

Mezi charakteristické rysy znacky patii, jak uz bylo zminéno vyse, zejména nazev,

logo a design, patii k nim ale i barvy, znélka, slogan nebo maskot. Néktera loga dosahuji
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takové znamosti, ze je mozné je prezentovat samostatné, aniz by musela byt doprovazena
nazvem (napi. Lacoste nebo v Cesku Gambrinus). DileZité je, aby vSechny rysy znacky

dohromady vytvarely jeden uceleny soubor (2).

Pozoruhodny je v této souvislosti Google. Ten totiz natolik dokonale zkombinoval
vSechny ostatni prvky pojici se ke znaCce (zejména barvy, tvary aatmosféru, skryté
I firemni kulturu), Ze si mize dovolit s logem hrat a vytvaret K jakékoli pfilezitosti vlastné
logo nové, aniz by hrozila zaména. Zaroven casto, nez se logo viibec objevi, uz pozorova-
tel vi, ze pujde pravé o Google. To je nepochybné projev mistrovského zvladnuti tkolu

komplexni strategie znacky.

Silu znacek lze snadno demonstrovat i na zdkladé Casto citované¢ho experimentu
zkoumajiciho spotiebitelské preference mezi Coca-Colou a Pepsi-Colou, ktery prokazuje,
ze znaCky preference ovliviiuji a dokonce i méni. V prvni ¢asti experimentu ucastnici
ochutnavali naslepo. Vysledek ukazal, ze pouze na zékladé chuti by vétSina zacastnénych
preferovala Pepsi. V druhém piipadé jiz testovani védéli, o jakou znacku se jedna,

a vysledek byl ptesné opacny — vétsina lidi by preferovala Coca-Colu.

Pozdé&ji provedena studie téhoz ptipadu ovsem metodou neuromarketingové studie
prokazala shodné vysledky. Pii konzumaci naslepo vyvolavalo prokazateln¢ vyssi chutovy
prozitek piti Pepsi-Coly. V 0znaceném testu vsak Coca-Cola nejen vyvolala vyraznou po-
zitivni chutovou reakci V senzorické Casti mozku, ale navic iV ¢asti mozku spojené
s dlouhodobou paméti, kdy si uc€astnici vybavovali pfedchozi zkuSenosti spojené se znac-
kou (5; 2). Podobn¢ uspély u déti napt. mléko, jablecny dzus ¢i mrkev Vv lakavych obalech
McDonald’s (4).

Zajisté je mozné vyjadiit hodnotu finanéné. K urceni se vyuzivaji mnohé metody
zakladajici na obratech apod. Jinou hodnotu lze ziskat naopak na strané trzni hodnoty, kde

se promitaji i dalsi faktory, napf. subjektivni hodnoty nebo jedine¢nost napadu (6).

Silnd znacka dokaZe zastinit drobné rozdily. Piesvéd¢i zakaznika nikoli skutecnosti,

ale emotivné (1). Znamost znacky sama 0 sobé zvySuje jeji preferenci (2).
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Hodnotu znac¢ky mtiizeme délit na nasledujici faktory (2):
e povédomi 0 znacce, které zahrnuje dalsi dva faktory, a to iroven rozpozna-
ni znacky (schopnost ji identifikovat) a miru vybaveni znacky;
uspéchu znacky a uzce souvisi I S divéryhodnosti znacky;
e loajalita vuci znacce (napi. uzivatel telefonu Apple se necha tézko pie-
sveédcit ke koupi telefonu Samsung, natoz méné prestizni znacky);
e asociace znaCky (Casto dotvarené slogany, napf. ,,Lidl — v§e na jednom mis-

t¢* nebo Head & Shoulders — sampon proti luptim).

Dalsi pfidand hodnota odliSujici znacku od konkurence se ukryva pod pojmem
identita zna¢ky. Tento termin vyplyva z psychologie ¢lovéka a podle toho je pro defino-
vani identity znacky nékdy vyuZzivan pojem itzv. osobnosti znacky. V takovém piipadé
jsou znacce prisuzovany lidské rysy a vlastnosti charakterizujici typického zastupce skupi-
ny uzivateli, tedy je o znacce uvazovano jako 0 ¢loveéku. Prikladnym znazornénim takové
osobitosti jsou reklamy Air Bank vyobrazujici mladého, moderniho, sympatického bankéte
proti star§imu, arogantnimu a neochotnému bankéfi ,,starého* typu, ktery sleduje jen svij

vlastni prospéch (2).

Positioning znacky ma K jeji identité blizko. Vyjadtuje pozici znacky (misto, zau-
jimany zptsob) v mysli cilové skupiny zakaznikG — vytvaii Vv jejich paméti asociace
ke sloviim jako rychly, vykonny, drahy, elegantni, kvalitni, pro Zeny atd. (6). Jednim
z ptistupi K positioningu znacky je pak jeji asociovani Kk mistu piivodu, napt. L’Oréal Pa-
ris. Pfesto se stava, ze jsou znacky spojovany s mistem, s nimZ ve skute¢nosti nemaji nic
spolecného, jako piivodné Ceska znacka Pietro Filipi. V obou zminovanych ptipadech ale

zpravidla zvySuje spojitost s mistem preferenci znacky (2).

Je-1i tkolem znacky zaujmout na trhu misto nové, jedna se 0 repositioning. k tomu
dochazi v piipadech, kdy se situace na trhu zméni a zakaznici za¢nou znac¢ku povazovat

za nemoderni | repositioning se vSak musi ohlizet na stavajici image znacky (2).

Jsou-li predchazejici dve charakteristiky — identita a positioning vzajemné konzis-
tentni, 1ze je shrnout pod pojmem image znac¢ky. Tato kombinace pak pomaha spotiebite-

Iim byt sami sebou. Prostfednictvim znacek dokazou vyjadfit svou vlastni identitu,
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stat se tim, kym byt chtéji, nebo se tak alespon citit. Image je vyuzivana v reklamé a pravé
ona muze byt dokonce vyznamnéjsi a vlivnéjsi, nez samotny funkéni uzitek z danych pro-
duktt (napf. viin¢ Dior prezentovana jako divoka arebelska piitahne absolutné odlisSnou

skupinu zen nez elegantné se prezentujici a svézi viiné Dolce Gabbana (2).

Hodnotu a vyznam znacky lze shrnout oblibenym a zaroven pravdivym citatem

Davida Ogilvyho:

., Znacka je to, co vam zistane, kdyz vam shori tovarna (1; 2).

3.1.2 Znackové strategie

Bézné je mozné setkat se se dvéma strategiemi. Jedna je tzv. deStnikova znacka
(téz kmenova), kdy jsou produkty vyrabény pod jednou jedinou spole¢nou znackou. Pii-
kladem mize byt znacka Philips zasttesujici celkové elektroniku vyrobce. Druhou strategii
je tzv. strategie individualnich znadek, které tvoti portfolio méné znamé znacky matefi-

ské. Typickymi zastupci takové strategie jsou vyrobei Unilever ¢i Procter & Gamble (2).

Z prikladu je zfejmé, ze destnikové znacky se hodi pro relativné homogenni pro-
duktové kategorie (zde elektronika), zatimco individualni znacky jsou feSenim situace $i-
rokého zabéru na trhu (tj. zde napf. praci prostiedky, produkty osobni hygieny, détsky sor-
timent atp.). Vyznamny rozdil 1ze pak nalézt v nakladech na propagaci, které jsou logicky

u znacek individualnich vyssi (7).

V ptipadé segmentové ¢i produktové extenze musi firma zvazit, do jakych kategorii
nov¢ zasahuje a zda je vhodné sledovat doposud vyuzivanou strategii, aniz by znacka utr-
péla, ¢i zda je na misté zavedeni nové znacky. Rizika z nehomogennosti nové kategorie
zabéru lze eliminovat vyuzitim tzv. sub-brandl, neboli podznacek, ¢i co-brandl, u nichz
se vytvaii znacka nova, ale je asociovana K té stavajici. To znamena, ze slucuje dvé puvod-
né samostatné existujici znac¢ky do jedné (2). Ptikladem takovéto asociace je tieba sit’

Luxury Collection Hotels by Mariott.

Vyuzit pak lze znacky natrovni globalni, kdy se vSude nasvété pouziva
stejnd znacCka, anebo strategii lokalni, kde se nazakladé¢ tradice ¢i jazykovych

nebo kulturnich odli$nosti prodava stejné zbozi pod jinym ndzvem, ackoli zpravidla zacho-
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vava ostatni charakteristiky znacky: ku piikladu tradi¢né Cesky nazyvané Lentilky lze

Vv zahrani¢i nalézt pod nazvem Smarties, nebo podobné Jar jako Fairy (8).

3.1.3 Druhy znacek

Vyznamny vliv na tvorbu image znacky a ptisobnost strategie ma rozsah, resp. mis-

to jejiho pisobeni. Obecné se setkdvame s nasledujicimi typy znacek (9):

e firemni, znacky subjektli a organizaci,
e produktové,

e kvality, regionalniho ptivodu, ekoznacky (zvané rovnéz ucelové).

Jiny pfistup bude ke znacce firemni a jiny ke znacce produktové, naprosto odlisny
ale bude ke znacce kvality. Nejen to je divodem, Ze roste trend spojovani znacek oznacuji-

cich rizné charakteristiky produktu.

Moznd pravé oslabujici vliv jednotlivych znacek zplsobil, Ze vyvstavd potieba
je posilit externé a vyzdvihovat vlastnosti, které vychozi znacka sama tézko zahrne tak
vystizné a snadno. Znacky kvality se velice ¢asto propojuji se znackami mistniho pivodu
a spolu se znamou i neznamou znac¢kou produktu posouvaji vnimani na novou troven. Na-
piiklad konkrétné Agricol + Klasa + Cesky vyrobek vytvoii v soué¢tu mnohem vétsi vliv
nez kterakoli z nich samostatné, resp. oznaceni Cesky vyrobek ¢i Klasa lze samostatné
pouzit jen omezené¢ — ve vztahu k produktu je nutné je kombinovat vzdy se znac-

kou produktovou ¢i firemni.

Zjiného thlu pohledu se rozliSuji (zejména ve vztahu Kk produktovym
znaCkam) znaCky podle toho, zda se proddvaji pod jménem vyrobce
¢i pod jménem (malo)obchodnika:

e vyrobni znac¢ka — takova, ktera je prezentovana na trhu pod jménem vyrob-
ce a (siln¢) podporovana marketingem; logo a znacka vystihuji podstatu, od-
liSuje se od konkurence, umoziuje zékaznikovi identifikovat se
s produktem;

e vlastni (maloobchodni) znac¢ka byva oznaCovéna jako zmacka privdtni,

je znackou ve vlastnictvi  obchodnikii  asvyrobnimi  znackami
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nema viditelny vztah; poskytuje obchodnikiim lepsi pozici na trhu, umoznu-
je zlepSovat jejich image a je zpravidla levné&jsi, resp. obchodnik ma vétsi
volnost v nastaveni vySe marze (9);

e druhové znacky nenesou zadné specifické jméno, pouze kategorii/druh

produktu, zpravidla maji niz§i cenu (10).

3.2 Privatni znacka

Privatni znackou se vSeobecné rozumi oznaceni produkti, které jsou vyrobcem vy-
tvateny pro jinou spole¢nost, jeZ je nabizi pod svou vlastni znackou (11). Web casopisu

dTest je definuje nasledovné:

,»V pripade vlastnich (privatnich) znacek je viastnikem obchodnik, ktery je zdroven
prodava. ZbozZi pod privatni znackou vSak sam nevyrabi, vyrobu pro néj zajistuji
peclive vybrané firmy. Naproti tomu klasické znacky vétsinou patii firmam, které zbozi

zaroven | produkuji (12).

3.2.1 Historicky vyvoj

S prvni privatni znackou vstoupila na trh v roce 1869 americka spolecnost zaméetu-
Jici se na prodej caje a kavy — Great Atlantic & Pacific Tea Company, ktefi chtéli sebrat
zisky prekupnikiim a dal$im distributortim a zacali odebirat zbozi pfimo od vyrobct, coz
Jim umoZnilo snizit cenu pro kone¢ného zédkaznika. V Evropé pak prorazily privatni znac-
ky aZz otémé sto let pozd¢ji. Ve Velké Britanii pfiSel s ,vlastnimi“ produkty
supermarket Sainsbury’s. Bézné¢ se =zaCaly Vobchodnich fetézcich vyskytovat

az pocatkem devadesatych let 20. stol. (11; 12).

V Cesku se, az navyjimky,® objevily privatni znacky po revoluci. Ve spojitosti
s transformaci obchodnich struktur mezi lety 1994 a 1995 (diky nové vstupujicim zahra-
ni¢nim subjektlim na ¢esky trh) se zacaly vyznamné rozvijet az kolem roku 2000. Obecné
Vv prvni fazi privatni produkty pfitahovaly zdkazniky nanizké ceny, jelikoz vyuZzivaly

kombinace ekonomické vyhody a cenové citlivych zakaznika (11).

! I v Ceskoslovensku bylo mozné privétni znatku nalézt, napt. v Tuzexu se takto prodavala Gokolada.
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Ve druhé etapé piisSly produkty privatnich znacek stfedni kvality, stale za nizké
ceny. Jejich smyslem bylo posilit vérnost zakaznikli a oslabit pozici vyrobcil. Ve tieti fazi
se k ekonomickym a standardnim znac¢kam pfiipojily i znacky tzv. prémiové, ¢imz vznikl
sortiment komplexni, ktery nadale buduje a rozsifuje loajalitu na stran¢ zakaznikt. Produk-
ty jsou stale nejcastéji nabizeny za nizsi cenu z diivodu Uspory nakladl a zac¢inaji byt plné
konkurenceschopné, pficemz Vv posledni fazi je mozné kvalitativné srovnavat znacky pri-

vatni se znaCkami vyrobnimi (11).

3.2.2 Urovné kvality

V souctu je vliv znacky stale obrovsky. Nékdo by mohl myslet, ze pravé oblibenost
privatnich produktd vyznam znacek oslabuje, ale opak je pravdou | privatni znacka je stale
znackou, ktera si vytvaii svou image a vliv. A neni uz vzdy povazovana za neznamou ani
neddvéryhodnou. Ato idiky zkuSenostem spotiebiteli akombinaci se znackami

kvality ¢i ptivodu.

Pro obchodniky jsou privatni znacky vyhodné, jelikoz jim davaji moznost odlisit se
od konkurence, zvysit loajalitu zakaznikt, ziskat vyhodnéjsi pozici, celkové zlepsit image
firmy a zejména samostatn¢ rozhodovat 0 cenach, coz jim ¢asto umoziuje nasadit vyssi
marzi (11). Jsou povazovany za typické ve vztahu K nizkym nakladim na vyrobu a prodej.

Jiz ze své podstaty by ale nemély byt spojovany s neznackovym zbozim (13).

Zaroven je ale tieba podotknout, ze i na né se vztahuje dynamicnost trhu a nejsou
jiz tak nizkonakladové, nedotknutelné a nezatizené marketingem jako diive. Neni dnes
vyjimkou, ze privatni znacky zahrnuji i skupiny kvalitniho zbozi s vyssi cenou (14). Mezi
znakami jednoho fetézce v Cesku se v dnesni dobé rozliduji zpravidla ti zakladni modely
kombinujici cenové hladiny a Grovné kvality zbozi (12; 15):

e cenovy bojovnik®, neboli znacka pro zboZi zakladni kvality za nejniz§i mozné
ceny — tzv. ekonomicka;
o sti‘edni kategorie, jez zahrnuje zbozi spliujici vyssi nez zakladni ocekavani

a pohybuje se ve stfedni cenové hladiné — standardni kvalita;

e prémiova privatni znacka (nebo také exklusivni) oznacuje specialni zbozi téch
nejvyssich kvalit, ale jiz za vyS$i ceny piislusné kvalitam produktu — tj. jeho ptvo-

du a ptidané hodnot¢.
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V nasich podminkach lze nalézt ale i pestiejsi rozvrstveni privatniho sortimentu.
Zajimavy je vtomto ohledu fetézec Lidl, jehoz sortiment se skladd téméf vyhradné
ze zbozi pod privatnimi znackami: celkové bylo napocitano 90 stabilnich a 11 sezénnich
znadek. N&které z nich jsou pak zavedeny pro zdejsi trh (napt. Pikok je dostupny v CR, SR

nebo Slovinsku), jiné jsou vyuzivany mezinarodné i napt. v zapadni Evropé (Dulano) (12).

Jiny typ znackové struktury nalezneme napft. v Kauflandu, kde se vyuzivéa jedna
znacka zastfesujici riznorodé zakladni zbozi stfedni cenové hladiny (K-Classic) — destni-
kova strategie — a vedle ni existuji dalsi pro homogenni sortimentni skupiny — strategie

individudlnich znacek (12).

| zde je opét mozné nachazet trend kombinovat nejen strategie znacek, ale i jejich
typy. Proto neni vyjimkou, Ze se v prodejné nachazi znacky destnikové i individualni, fi-
remni a produktové, kvality a ptivodu a jejich ,,slouceniny*. Ukédzkou Vv tomto piipadé mi-
ze byt Tesco, jehoz privatni znacky zahrnuji vzdy i firemni oznaceni (Tesco Value, Tesco
Standard), nebo dm drogerie markt, ktera nejenze u svych mnoha privatnich znackovych
fad nezastird, nybrz naopak vyzdvihuje, firemni pfislusnost, ale navic leckdy navysuje je-

jich hodnotu i oznac¢enim pivodu ¢i znackou kvality (Casto napt. ekologické vyrobky).

3.2.3 Rizeni kvality vyrobki

Je bézné, ze tentyz produkt privatni znacky pochazi od riznych vyrobcti i z riznych
stati. Systém produkce tak funguje z divodu cileni na co nejvy$si mozné ekonomické
uspory. Obchodnik si nechava od peclivé vybranych vyrobcil ptipravovat zbozi ve velkych
objemech, apoté jej prodava iv n€kolika zemich, kde pusobi. To je umoznéno tim,
ze ke kazdému produktu existuje pfesna dokumentace, jak ma vysledné vypadat — od oba-

lu, ptes jeho vlastnosti az po bezpe¢nostni charakteristiky (12).

Za kvalitu takto vyrabéného zbozi nicméné zodpovida sdm obchodni fetézec, proto
je i jeho adresa obvykle na vyrobku uvedena jako jedina. Pouze u nékterych typt vyrobki
je povinné i oznaceni jiné, napt. u pavodu zivociSnych produktii, a na vyrobku je uveden
specialni kod/oznaceni, jehoz vyznam ale laik jednoduse a bez patrani neodhali. Dusledné
a pravideln¢ se proto kontroluje, zda maji vyrobky pozadované vlastnosti a dokonce

Jjsou kontrolovani piimo vyrobci, jelikoz v pfipadé privatnich znacek neni Sizenim posko-
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zen jen spotiebitel, ale rovnéz obchodnik. Ten je sam V pozici zakaznika, pfitom za kvalitu
ruéi svym jménem. Kvili zachovani konkurenceschopnosti vyrobktll se, kromé vyse uve-

deného, zboZi také neustale priabézné porovnava s konkuren¢nimi vyrobky (12).

3.2.4 Strategie privatnich znacek

Pii zavadéni privatnich znacek dochazi k nahrazeni znacek vyrobnich, které jsou
z trzné klesajicich nebo stagnujicich segmentt tam, kde se pocet znacek neméni. Pii jejich
vstupu na trh dochazi k celkovému snizovani cen vV dotéeném sortimentu: znac¢ky vyrobct
reaguji nanového konkurenta riznymi marketingovymi pobidkami a akcemi na podporu
prodeje. Popularni je zavadéni novych privatnich znacek do sortimentu s rostoucim
obratem; v nékterych druzich sortimentu je jiz podil znacek vyrobnich a privatnich

velmi vyrovnany (11).

Strategie privatni znaCky je orientovana na utvareni pozitivniho vztahu zakaznika
k celému obchodnimu fetézci. Predpokladem uspéchu je piinos pro spotiebitele ve vazbé
vyssi kvalita za niz§i cenu, pii¢emz Gspora vznika i bez nutnosti pouZiti akénich cen. Duiraz
se ale klade i na podporu prodeje, kde jsou §ir§i moznosti nastaveni cen, a atraktivitu vy-
staveni a prodejniho mista jako takového, tzv. merchandising Na strané vyrobnich
I privatnich znacek je pak dulezité vénovat pozornost baleni a znackovani produkti (11;
16).

Na stran¢ vyrobci je sice zieknuti se své vlastni identity, vyroba pro obchodni sité
jim ale pfinési zaruky, které by sami v dneSnim pfesyceném svété nelehce ziskavali. Vy-
robce totiz Cerpd vyhodu z vyuziti vyrobni kapacity, zvySeni objemu produkce, také moz-
nosti specializace, zaruku pravidelnych odbérii a diky tomu snizeni jednotkovych naklada
na vyrobu, odbyt a zejména propagaci. Zaroven se Caste¢né zbavuje odpovédnosti, ktera
jde primarn€ za obchodnikem, ackoli narusSeni by nebylo strategické. Takto si vzajemné
vytvoii obchodnik a vyrobce symbioticky vztah, vyrobce se nestane konkurenénim produ-

centem a pfitom obchodnik vylepsi svou vyjednavaci pozici (11).
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3.3 Kupni chovani spotrebitele

Pro spravny pristup k budovani spravné image znacky je dilezité pochopeni jejiho
spotiebitele, resp. kupujiciho. Je dilezité si uvédomit, Ze se vzdy nejednd 0 tutéz osobu.
Spotiebitel je ten, kdo produkt skute¢né pouziva, kupujici za néj plati, a tedy 0 ném rozho-
duje. Z toho logicky vyplyva, ze kazdy z nich ma jiny nahled na produkt, odlisSny postoj.
Typickym ptikladem konfliktu kupujici-spotiebitel je rodi¢ a dité, jehoz rozhodovani
je viceméné urcovano postoji rodi¢e, jinym muize byt ekonomicky versus generalni feditel
rozchazejici se Vv nazoru natyp automobilu, nebo dal§im napf. Zena nakupujici zakladni
odévy pro svého muze. At uz jeto kdokoli, obchodnik si musi ur¢it svou strategii

a spravné zaméfit na ty, u kterych bude mit jeho vystupovani nejvyznamnéjsi dopad.

Obecné lze na spotiebitele (kupujici) uplatnit, podobné jako na znackové strategie,
rozdé€leni do tii segmentl charakterizujicich jejich nakupni zvyklosti a chovani (11):
e Spotrebitelé zaméreni na prestiz, image — upiednostiiuji luxusni zbozi,
znackové produkty (proslulé vyrobni znacky a prémiové privatni znacky);
o spotrebitelé zaméreni na dobrou kvalitu za prijatelnou cenu (znacky vyrob-
ct a standardni privatni znacky);
e Spotiebitelé zaméreni primdrné na cenu — zametuji se na nejlevnéjsi pro-
dukty ve skupiné privatnich znacek (ekonomické privatni znacky nebo

tzv. ,,no names‘ vyrobky).

Vystihnout charakteristiku kupniho chovani neni jednoduché. Jedna se o velmi
komplexni pojem zahrnujici nespocet faktorti vychazejicich z mnoha oblasti. Do kupniho
chovani se promitaji duSevni vlastnosti ¢loveéka projevujici se vV procesech vnimani, pozor-
nosti, paméti atd. (17). Soucasti efektivniho marketingu je tomuto chovani spotiebitelt
porozumét. To zahrnuje zkoumani potieb lidi, jejich motivaci a procesy, které je ovliviuji
pti upiednostnéni nékterého produktu pied jinym, a také nakupnich vzorct pro rizné pro-

duktové kategorie (18).

Kotler upozoriiuje na fakt, ze vétsina marketingovych rozhodnuti dnes probiha
bez ptimého kontaktu se zakaznikem. Je proto nutné se spolehnout na marketingovy
vyzkum a investovat do néj vice nez dfive, protoze firma, ktera skute¢né vi, jak budou spo-

trebitelé reagovat, ziskdva nezmérnou konkurencni vyhodu. Zasadnimi otdzkami, které

26



je tieba zodpovédét, jsou pritom: kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje. Vychodiskem je poté
model nakupniho chovani oznacovany také jako ,,podnét —reakce™ (viz Obrazek 3.2).
Podnéty jsou vstupy do ,,Cerné skiinky* spotiebitele, kde se vytvori nasledna reakce. Mezi
podnéty se fadi tzv. Ctyfi P marketingového mixu, ktery dale rozebira kapitola 3.4,
a faktory prostredi. Cerna skiifika pak oznaGuje slozity mechanismus pusobici

na zakaznika z vnéjsku i jeho nitra (6).

Obriazek 3.2 Model nakupniho chovani

e «Charakteristiky «volba produktu
e produkt
*cena kupujiciho evolba znacky
*misto , .
«komunikace *Rozhodovaci proces «volba prodejce
*Ostatni faktory kupujicho *nadasovani koupé
*ekonomické
*politické disponibilni ¢astka
technologické - |:>
kulturni

Zdroj: viastni dle (6)

3.3.1 Rozhodovaci proces

V kazdé produktové kategorii uplatituje zadkaznik jiny pfistup, jinou miru pozornos-
ti a viilbec ochotu vynalozit ¢as a Gsili. U vyznamnéjSich nakupt byva rozhodovaci proces
pomérné dlouhy a slozity. Oproti tomu pii béZzném nakupu Vv supermarketu zakaznici mi-
nimalizuji ¢as a rozhoduji se velmi rychle. V ptipad¢ téch vyznamnéjSich prochazi zakaz-

nik Sesti fazemi vyobrazenymi na schématu nize (viz Obrazek 3.3).
Obrazek 3.3 Rozhodovaci proces, vyznamngéj$i nakupy
Zdroj: viastni dle (2)

V prvni fazi si zdkaznik uvédomuje novou potiebu — novou ¢i opakovanou. Poté si

hleda informace 0 potencidlnich produktech, které by jeho pottebu uspokojily. Hleda ve
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vlastni paméti ¢i studuje odborné ¢lanky nebo reference uzivatelli, automaticky vénuje vice
pozornosti souvisejici reklamé a osobné se dotazuje prodejcti. Typicky ale nehleda infor-
mace 0 vSech dostupnych produktech v kategorii, nybrz jen né€kolika preferovanych zna-
cek, které ma ulozené v paméti. Ani tak ale lidé obecné nevénuji hledani informaci ptilis

mnoho Casu, piestoze by pro né mohlo mit velky uzitek (2).

Zvazovan¢ alternativy zakaznik poté hodnoti — tento proces muze, ale také nemust,
byt raciondlni. Velky vliv maji pocity, atraktivita produktu ¢i jind funkéni kritéria napoma-
hajici K ,,objektivnimu‘* setazeni. Mnohdy pravé na zaklad¢ pocitti @ emoci nebo funkénich
hodnot dochazi k nakupnimu rozhodnuti a fazi samotného nakupu. Az ve fazi ponakupniho

chovani pak dochazi ke zpétnému vyhodnoceni spravnosti rozhodnuti (2).

U méné vyznamnych nakupi je ale proces rozhodovani vyrazné krat$i, mnohdy do-
sahuje sotva par vtefin, zdkaznik jednd impulzivné anevyhledava detailni informace.
V kategorii produkti FMCG? hraje dokonce &asto kliGovou roli zvyk. Pak se mluvi

0 rutinnim nebo zvyklostnim nadkupu. Proces ma poté jen Ctyii faze, viz Obrazek 3.4.

Obrazek 3.4 Rozhodovaci proces, rutinni @ impulzivni nakupy

»

Ponakupni

Loy choyant

Zdroj: viastni dle (2))

3.3.2 Druhy nakupu

Vysekalova oproti Karlickovi (viz Rozhodovaci proces vyse) druhy nakupt déli
do ¢ty konkrétnich skupin (17):
e extenzivni nakup,
e impulzivni nakup,
e limitovany nakup,

e zvyklostni nakup.

Extenzivni nakup vyjadfuje stejny pfistup jako proces vyznamnéjsiho nakupu

(viz vyse), tzn., ze kupujici aktivné vyhledava informace a najejich zaklad¢ dostupnou

2 Fast moving consuming goods
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nabidku vyhodnocuje (hapt. nakup automobilu). Impulzivni nakup se tyka produktt zane-
dbatelné hodnoty nebo téch, u nichz argumenty nehraji podstatnou roli (napf. koupé zmrz-
liny v horkém dni). Pro limitovany ndkup je zase typické, Ze zakaznik sice nemusi znat
znacku produktu, vychézi vSak zobecnych nékupnich zkuSenosti vyplyvajicich
z predpokladu ,,¢im drazsi, tim lepsi* nebo ze Setrnosti K zivotnimu prostiedi (napf. nakup
baterii). Kone¢né zvyklostni ndkup zahrnuje pravidelné nakupy, kde podobn¢ jako u impul-
zivnich nakupt nedochazi k rozhodovani, ale aktivita zaklada na navycich a pocitech loaja-

lity vii¢i oblibenym znackam (typické pro potraviny ¢i cigarety) (17).

3.3.3 Faktory pusobici na chovani spotrebitele

Pochopeni spotiebitelského chovani umoziuje marketérim vyvijet produkty. Ana-
lyza spotiebitelského chovani je pfevazné zalozena na behavioralnich védach. Obecné
je zkoumano spotiebitelské chovani prostfednictvim hodnoceni psychologickych

a sociologickych faktort, které formuji vzorce jejich nakupniho rozhodovani (18).

Mezi psychografické faktory patti (18):

e motivace,
e uceni,

e postoje,

e 0sobnost,

e Zivotni styl,

e vnimani.

Motivace souvisi s potiebami, jejichz uspokojeni ¢lovek hleda akteré ho vedou
k nakupu | pro svou vécnost a jednoduchost je nejpopularnéjsi koncepci Maslowova hie-
rarchie potieb, ktera vychazi z predpokladu, Ze ¢lovék ma rizné urovné potieb — od fyzio-
logickych po potieby souvisejici s bezpecim, socialnimi potiebami a seberealizaci — fungu-
je na principu postupného plnéni, tj. jakmile je naplnéna jedna uroven, je potieba naplnit

uroven dalsi, pfi¢emz se méni intenzita potieb (nikoli jejich vyskyt) (18).

Dle jinych teorii motivace se rozliSuji potieby primarni (hlad a zizen, dychani,

spanek, potieba aktivity atp.) asekundarni (potieba socialniho kontaktu a uznani,
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potieba patfit do urCité skupiny, poticba moci ¢i nezavislosti, potieba uspéchu
a vlastnictvi atd.). Karlicek zde zafazuje i zakladni emoce (radost, smutek, strach, vztek,

o¢ekavani aj.) a dalsi faktory (navyky, zajmy, hodnoty), viz Obrazek 3.5.

Obrazek 3.5 Motivace dle Karlicka

Navyky,
Primarni Sekundarni zajmy,
potieby = potieby hodnoty,
idealy

Zdroj: viastni dle (2)

Uceni souvisi s chovanim, které je ovliviiovano na zaklad¢é zkuSenosti. Marketéfti
analyzuji, jak se jednotlivei u¢i a vyvozuji zavéry o tom, jak si lidé vytvareji své nakupni
postupy a nazory na produkty. Postoje vedle toho oznacuji tendence jednotlivet vnimat
skute¢nost nebo jednat uréitym zpusobem; ptedurcuji, zda se jedinci bude nebo nebude
produkt libit, a tedy i zptisob jeho nakupniho rozhodovani. Osobnost shrnuje rysy jednot-
livee, urCuje charakteristiky, diky nimz Ize dojit K relativné piedvidatelnym reakcim
na opakujici se podnéty. Zivotni styl pak predstavuje to, jakym zplisobem &lovék déli sviij
Cas, penize ¢i usili pfi napliiovani cilti. V marketingu panuje snaha rozeznat vztahy mezi
produkty a zivotnim stylem cilovych zékaznikli. Kone¢né vnimdni charakterizuje vybér

vn&jSich podnétl, zpuisob jejich usporadavani a interpretace (18).

Sociologické vlivy pak zahrnuji faktory jako (18):
e kultura a subkultura,
e spolecenska ttida,

e referencni skupiny.

Kultura je systém ptesvédceni, hodnot, myslenek vytvafenych spolecnosti a jejich
kombinace se piedavda mezi generacemi, je posilovana institucemi jako vzdélavaci
a ndbozensky systém. Nese kulturni hodnoty (spolecensky ptinos, uspéch, tvotivost), jenz
vytvari tlak najednotlivce, aby si pral vlastnit produkty, které jsou Vv kultuie v souladu

s hodnotami povazovanymi za dulezité. Subkultura oznacuje spole¢né rysy: rasu, narod-
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nost, viru, geografickou oblast apod. Ptislusnici subkultur maji obvykle obdobné zajmy
a preference. Spolecenskda trida vychazi primarné¢ z finan¢nich podminek clovéka,

mj. ale i z dalSich faktort jako vzdélani nebo lokalita bydlisté (18).

Referencni skupina charakterizuje skupinu lidi, se kterymi se jedinec poméiuje.
Piimo nebo neptimo ovliviiuje jeho chovani. V prvnim ptipad¢ jedinec touzi byt soucasti
skupiny, identifikuje se sni, souhlasi s jejimi postoji ahodnotami. V druhém piipadé
se naopak vuci skupiné vymezuje, dava najevo, ze jeji hodnoty neuznava a jejim clenem
byt netouzi ¢i pfimo nechce. Referen¢ni skupiny vystavuji ¢lovéka novym myslenkam
a vytvarii tlak na ptizptisobeni se skupinou piijimanych modeli chovani. Klasickym pitikla-

dem je rodina, kluby a rizna sdruzeni (2; 18).

Mirn¢ rozdiln€ €leni faktory Kotler, ktery déli faktory rovnou na ¢tyfi skupiny. Je-

jich napln vsak sestava z obdobnych slozek jako dle Vysekalové, viz Obrazek 3.6.

Obrazek 3.6 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

- Spoletenske
Osobni

Kultura -
*Referencéni «Vek a faze

skupiny Zivota

«Subkultura *Zam¢stnani «Motivace

*Rodina *Ekonomicka L

situace * Vnimani

_ *Role a *Zivotni styl «Ugeni

*Spolecenska N +Osobnost a e
spolecensky B *PresveédCeni a

ttida vnimani sebe
status sama postoje

Zdroj: vlastni dle (6)

3.3.4 Cileny marketing

Efektivnim ptistupem K prezentaci produktu a jeho znacky se zabyva diferencovany
marketing. Tim se rozumi pfistup, pti kterém je pro kazdy vyrobek vytvafen samostatny
marketingovy mix, ktery je predurcen specifické skupin¢ zakaznikti (7). Rozdéleni trhu
do téchto skupin a zaméteni na né, tzv. cileny marketing, se poji s pojmy segmentace, tar-

geting a positioning, nebo téz strategie ,,STP.*
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Segmentaci se rozumi samotné rozdeleni koncovych zakaznikt na skupiny kupuji-
cich s odliSnymi potfebami a charakteristickym chovanim vyzadujicim odliSné produkty
nebo piizptisobeni marketingového mixu. Danym segmentem trhu je pak skupina spotiebi-

telt (kupujicich), ktera reaguje na podnéty podobnym zpiisobem.

Targeting, neboli zacileni, je vedle toho procesem vyhodnocovani atraktivity jed-
notlivych segmenti a nasledné zaméfeni najeden nebo vice cilovych segment. Tim
je uréen smér, jakym se chce producent ¢i obchodnik zaméfit a z n€j nadale vychazi zaci-

lené piistupy atraktivni pro vybranou skupinu zakaznikd.

Positioning nakonec vyjadfuje pokus firmy 0 ovlivnéni vnimani svého produktu
kupujicimi, resp. hlavné cilovou skupinou zakaznikd. Pozitivnim vysledkem je vytvareni
kladnych asociaci k produktu na strané (nejen cilovych) zakazniki a vysledny zajem 0 jeho
koupi (2).

3.4 Marketingovy mix

Na zaklad¢ vySe zminovaného trzniho zacileni, neboli souboru charakteristik typic-
kého zakaznika produktu, se pfistupuje K tvorbé samotného marketingového mixu. Ten
je vychozim taktickym bodem, resp. souborem taktickych marketingovych nastroji. Zahr-
nuje vSe, co muze firma udé€lat pro uspéch svého produktu. Vychazi zpravidla z konceptu
4 P“ v pohledu firmy ¢i ,,4 C* z hledisek zakaznika. Jak lze postfehnout z Tabulky 3.1,
oba koncepty se vzajemné dopliiuji ajejich propojenim je ziskan celistvéjsi pohled

na vnimani ptinosu danych nastroji na obou stranach (2; 19).

Tabulka 3.1 Koncepty marketingového mixu: 4 P a4 C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota pro zakaznika (customer value)

Cena (price) Naklady na strané zakaznika (costs to the customer)
Misto (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: viastni dle (6)

32



Produkt je stézejni hodnotou: existence ostatnich se odviji od existence produktu.
Cena je jedina soucast pfinasejici finanéni hodnotu, ¢ili vynosy. Misto urc¢uje kde a komu
nabizet produkt. Komunikace je pak hlavni fidici jednotkou pro tok informaci a ma nejvét-
81 pfesvédcovaci schopnost. Vyhravaji ti, kdo napliluji potifeby (hodnoty) zékaznika eko-
nomicky (cena ~ naklady), dostupnosti (~ misto) a za vyuziti efektivni komunikace (7).

Népli 4 P stru¢né znazoriuje schéma na Obrazku 3.7.

Obrazek 3.7 Nastroje marketingového mixu 4 P

"< sortiment ] . Cenik}?
«kvalita *slevy
. design . platebni lhﬁty
«obal suvérové podminky
e znacka enahrady
*sluzby
« zaruky

—

—_— Komunikace E——

o reklama

* umisténi +podpora prodeje

«distribu¢ni kanaly *PR

. dost_upnost * ptimy marketing

-sc?rtlment *sponzoring

*zasoby *osobni prodej
Cdoprava online marketing)

Zdroj: viastni dle (2; 6)

Ve sluzbach byva tento tradi¢ni koncept rozsiten o dalsi prvek, people (lidé),
do alternativy marketingového mixu ,,5 P“. Sluzby jsou specifickym druhem produktu.
Je pro né charakteristické, Ze maji nehmotny charakter, jsou vazany na misto a ¢as, nelze
Z nich vytvaret zasoby (jsou pomijivé). To s sebou nese ve vEétsi ¢i mensi mife nutnost kon-
taktu zaméstnanct a zakaznikt. Je proto velmi dulezité, aby ob¢ strany projevovaly zajem
utvaret ptiznivé vztahy. Hlavnim tikolem personalu je navodit vhodnou atmosféru a ptimét

tak zakazniky, aby se citili v daném prostiedi dobte. Pravé kombinace vzhledu, designu,
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ptijemného prostfedi a ochotného, odborného personalu je ve sluzbach stézejnim bodem

pro uspéch vedoucim ke zvySeni kvality jadra produktu-sluzby (20).

3.4.1 Produkt

Za produkt muze byt povazovano nejen jakékoli fyzické zbozi, ale i sluzba, infor-
mace, myslenka, zazitek ¢i jejich kombinace. Hlavni podminkou, kterou musi spliiovat, je,
ze mize byt predmétem smény. (2). V pfipadé privatnich znacek bude ale uvazovan

zejména produkt fyzicky, tj. zbozi.

Ve vsech formach ale mize byt vniman na péti arovnich, viz Obrazek 3.8, které

na sebe logicky navazuji a postupné skladaji celkovy dojem z produktu.

Obrazek 3.8 Urovné produktu

Potencialni
produkt

VylepSeny
produkt

Ocekavany
produkt

Zakladni
produkt

Zakladni
uzitek

Zdroj: viastni dle (4)

Zakladni uzitek je to, co primarné musi produkt splfiovat, aby mélo vyznam ho vii-
bec vyrabét/poskytovat: Vv ptipadé miisli tyCinky napt. zahnani pocitu hladu. Zdkladni pro-
dukt tento projev zhmotiuje — ty¢inka Vv obalu, ocekdvany produkt ptedpoklada
napt. ovocnou slozku, vylepseny produkt ptida navic otfechy a potencialni produkt vylepsi

0 druhou ty¢inku zdarma (1+1).
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Jinak Kotler definuje produkt ve svém Modernim marketingu, ato na trovnich
tiech: zakladni, vlastni a rozsiteny (viz Obrazek 3.9). Zdkladni produkt je skuteénym uce-
lem koupé, Vv ptipadé rténky je kupovana napt. nadéje krasné tvate. Viastni produkt sbira
dalsi atributy jako uroven kvality, funkci, design, nazev znacky, piip. soucastky aj. Rozsi-
reny produkt pokryva doplitkové sluzby a dal§i ptinosy spojené s vlastnim produktem,
napt. infolinku, servis pro opravy, navody atp. (7).

Obrazek 3.9 Tii trovné produktu

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: viastni die (6)

Charakteristika produktu je dulezita pro spravné pochopeni rozdili v kupnim cho-
vani spotiebiteli ohledné rtiznych druhti produktt. Jeden z moznych piistupt ke klasifikaci
spotiebnich vyrobki se ohlizi na Kritérium trvanlivosti. Takto se produkty déli na vyrobky
kratkodobé spotieby (napf. potraviny, mydlo atp.) atrvanlivé vyrobky (napf.nabytek,
spotiebice) (6).

Nejcastéji se ale vyuziva ¢lenéni do 4 kategorii (21):
¢ rychloobratkové zbozi (nebo téz FMCG),
e 7bozi dlouhodobé spotieby,
e specialni vyrobky,

e neznamé a nevyhledavané zbozi.
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Rychloobratkové zbozi zahrnuje zbozi denni spotieby, které je nakupovano pravi-

deln¢ a Casto, a tedy bez velkého premysleni. Za ucelem nakupu tohoto zbozi nejsou spo-

tiebitelé ochotni vynakladat pfili§ velké usili, cena je vétSsinou nizka a dostupnost vysoka,

napf. potraviny. Zbozi dlouhodobé spotieby uz pii vybéru vybizi spotiebitele ke srovnavani

kvality, ceny, zivotnosti aj., ochota vé€novat Cas hledani informaci a porovnavani je zde

vyssi. Dostupnost tohoto zbozi je tedy mensi, ale zato je v misté prodeje poskytovan vyssi

servis, napf. elektronika. Specidalni vyrobky piedstavuji znaCkové zbozi se specifickymi

a jedineCnymi parametry, pro néz jsou spotiebitelé ochotni vénovat jeste vétsi usili.

Mezi nevyhleddavanym zbozim se nachazi vyrobky, 0 nichz spotiebitel zatim nevi nebo

je koupit nezamysli, napt. specificky druh pojisténi. V této kategorii je podstatna podpora

reklamni kampani ¢i jinymi marketingovymi metodami (21). Marketingové ptistupy

k jednotlivym kategoriim spotiebnich produktti shrnuje Tabulka 3.2.

Tabulka 3.2 Faktory zohlediiované v marketingu spotfebnich produktii

Zohlediiované
marketingové
faktory

Nékupni chovani
zakaznika

Cena
Distribuce

Komunikace

Priklad

Rychloobritkové

casty nakup, mélo
planovani,
porovnavaciho

a nakupniho Gsili,
neochota vénovat
nakupu vice ¢asu

nizka

snadno dostupné
zbozi, Siroka dis-
tribuce

masova propagace
vyrobcem

potraviny, drogerie

Zdroj: upraveno dle (6)
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mén¢ Casty
nakup, znacné
planovani i
nakupni Gsili, po-
rovnavani vlast-

a znacky produktu

selektivni distribu-
ce, niz§i pocet

reklama a osobni
prodej ze strany

i distributora
nabytek, odévy,

Typ spotiebniho zboZi
Dlouhodobé

Specialni

vysoké nakupni
usili, silna prefe-
rence konkrétni
znacky a loajalita
vudi ni,
minimalni srovna-
vani, nizka citli-
Vvost na cenu
vysoka

malo prodejnich
mist, exkluzivni
distribuce
dikladnéji cilena
propagace na
stran€ vyrobce

i distributora
luxusni zbozi —
parfémy, znackové
hodinky, cenné

kovy

Nevyhledavané

nizké znalosti

0 produktu;

V ptipade,

7e zakaznik

0 produktu vi, ma
0 n&j jen minimal-
ni zéjem nebo ne-
ma zajem viubec
rtizna

ruzna distribuce

agresivni reklama
a osobni prodej

na strané vyrobce i
distributora
zivotni pojisténi,
darcovstvi



3.4.2 Cena

Cena je, obvykle financni, ¢astkou za produkt. Jedind z marketingového pojeti 4 P
piinasi vynos, jeji spravné stanoveni ma proto pro podnik existen¢ni vyznam. Ze vSech
¢asti marketingového mixu je také nejpruznéjsi a K jeji zméné tedy dochazi pomérné Casto,
¢ehoz se vyuziva pii riiznych formach podpory prodeje. Zaroven urcuje hodnotu pro za-
kaznika, ktery je ovlivnén nejen ekonomickym hlediskem, ale i dal$imi faktory jako jsou
vlivy psychologické ¢i sociologické (viz vyse), které piispivaji K jeho mensi ¢i vétsi ochoté

obétovat hodnotu a za produkt zaplatit (22).

v

Obecné se predpoklada, ze je-li cena nizsi, vzroste poptavka a naopak. Ve skutec-
nosti to ale neni tak jednoduché: ivysoka cena muze prilakat jisty okruh zakazniku
a naopak nizka cena prodeje snizit. Aby bylo mozné cenu spravné stanovit, je nutné po-
chopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Drazs§i produkty jsou lidmi vni-
many jako vice kvalitni. Pili§ nizkd cena zase mize vyvolavat dojem nedivéryhodnosti,
napf. Ze je nekvalitni nebo dokonce padélkem. Cena tedy muze, podobné jako znacka, me-
nit vnimanou hodnotu, kterou zakaznikovi produkt pfinese. Je tedy ziejmé, Ze je i dulezitou

¢asti positioningu (2).

NejvyznamnéjSimi faktory zvazovanymi pii tvorbé cen jsou vlastni néklady, konku-
rence a hodnota vnimana zakaznikem. Z hlediska néakladu je tieba sledovat jejich pokryti
a presah do ziskové marze. Zaroven je tieba sledovat hodnoty a ceny konkurence tak,
aby korespondovaly a pii stejné cené pro zakaznika pfinasely alesponn shodny uzitek jako

konkuren¢ni produkt. Pro zjisténi hodnoty vnimané zakaznikem je vyzadovan slozitéjsi

vyzkum (22). Obecné se pak rozlisuji #7 cenové strategie (19):

e vysokych cen — oslovuje cenové méné citlivé zédkazniky zaméfené prede-
v§im na kvalitu, ¢imz umoznuje i pokryti souvisejicich vyssich nakladd;

¢ dobré hodnoty — nabizi ,,pfimefence* kvalitni produkt za ,,rozumnou* cenu;

e ekonomicka — cili na zakazniky, kteti nelpi na vysoké kvalité, ale pfede-

v8im nizké cené.

37



Pfi uvadéni nového (nebo inovovaného) vyrobku natrh se vyuziva dvou
strategii (2; 22):

e pronikani na trh (tzv. penetra¢ni) — vhodna pro produkty podobné ¢i iden-
tické s jiz existujicimi produkty na trhu, napi. FMCG; zacina na velmi nizké
zavadéci cené, ktera usnadnuje samotné uchyceni produktu na trhu, se zvy-
kanim si zakaznik(i na uzivani produktu se cena postupné navysuje;

e shirani smetany (tzv. skimming) — vyuzivad se pro produkty unikatni,
napt. IT technologie; cena zacina velmi vysoko, tedy si ji mohou dovolit za-
platit jen omezené skupiny uzivatelll, které se postupné snizovanim ceny
rozsifuji, az dojde cena na uroven ekonomicky pfijatelnou pro vétSinu trhu

a postupné vede k fazi upadku produktu.

3.4.3 Misto

Misto neboli distribuce se zabyva feSenim problému ,.komu, kde a Vv jakém oka-
mziku® produkty nabizet (6). Zahrnuje jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz mize
zakaznik produkt ziskat, coz prispiva (nebo ubird) k jeho celkové hodnoté. Neni-li produkt

dostupny, nepomuze jeho prodejum ani perfektni marketingova kampan (2).

Dostupnost zavisi na prodejnich cestach i distribu¢ni strategii. Prodejnimi cestami
rozumime souhrn v§ech prostiednikl a jinych ¢lankd figurujicich v fetézci pocinaje vyrob-
cem akonce spotiebitelem. RozliSujeme cesty piimé a nepiimé. PFima prodejni cesta
je nejjednodussi variantou a sestava pouze z vyrobce a spotiebitele, napt. podnikova pro-
dejna. Vyrazng Castéji se ale vyuziva cest nepiimych, které navic zahrnuji jednoho ¢i vice
prostiednikdl, ktefi diky specializaci plni distribu¢ni funkce zpravidla 1épe a efektivnéji,
nez by dokazal vyrobce sim. Zminéné meziclanky dokazou transakci zjednodusit — vSichni
komunikuji s prostfednikem, nikoli kazdy s kazdym — ale zaroven pozaduji odménu,

¢imz zvysuji cenu (22).

Z hlediska intenzity prodeje Karlicek rozliSuje pouze na distribuci intenzivni s co
nejvice distribucnimi misty, zejména pro FMCG trhy, aexkluzivni kladouci diraz

na zazitek a vysokou hodnotu timyslné omezujici pocet distribu¢nich mist (2).
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Kotler rozliSuje zakladni distribuéni strategie dokonce tfi (6):

e intenzivni prodej Se snazi 0 zapojeni co nejvice ¢lanki, tedy maximalni

dostupnost — napf. prodejni mista potravin a drogerie

e selektivni prodej probiha prostfednictvim maloobchodnich jednotek, spliu-
jici vybrana kritéria jako lokalita, specializaci na konkrétni segment atp.,

napi. obchody se sportovnim ¢i outdoorovym vybavenim

e vyhradni prodej pocet distribu¢nich mist vyrazné¢ omezuje, a to diky mi-

moradnému postaveni produktii na trhu, napf. luxusni znacky.

3.4.4 Marketingova komunikace

Z pohledu vlivu znacek na spotiebitele je zdsadni komunikacni mix neboli specific-
ka smés komunika¢nich nastroji vyuzivana firmou K dosazeni prodejti produktu. Pro
uspésny produkt v dnesni dobé neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat. Ves-
keré komunikacni snahy pak navic musi dohromady tvofit kompaktni & koordinovany
celek, sledujici  strategii urCenou trznim  zacilenim asnahami 0 umisténi

v myslich zakaznika (19).

K tomu jsou vyuzivany komunikaéni kanaly: podptirné, odborné ¢i socialni. Pod-
purné kanaly se skladaji z prodejct, ktefi pfimo kontaktuji kupujici na cilovém prodejnim
misté. Odborné kanaly zahrnuji nezavislé experty Cinici prohlaSeni pro cilové zakazniky.
Nicméné v mnoha piipadech je zasadni tok socidlnimi kanaly, tj. ¢lent rodiny, pfitel atp.,
jejichz pasobeni je zpravidla nejptesvédcivejsi. Pak jiz zbyva tyto kanaly ,jen” spravné

zasahnout pomoci vhodnych komunikac¢nich nastroju (4).

Komunikaéni mix zahrnuje sedm hlavnich disciplin: reklama, pfimy marke-
ting (direct marketing), podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,
osobni prodej a on-line komunikace (viz Obrazek 3.10). Pro budovani znacky jsou stézejni

reklama a PR, na strané produktu je to mj. podpora prodeje, pfimy marketing a osobni pro-
dej (8).
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Obrazek 3.10  Discipliny komunika¢niho mixu

Reklama
Event
marketing a . Fimy
.g On-line Primy
sponzoring marketing

Zdroj: viastni dle (8)

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb. Pro utvateni a posilovani znacek je obecné nejdilezitéjsim
prostfedkem. Dokéze totiz nejefektivnéji zvySovat celkové povédomi 0 znaéce a ovliviiuje
asociace, které znacka v okolnim prostiedi vzbuzuje (6). Nejvyznamnéjsi vliv ma reklama
televizni — vizualné-zvukové podnéty nabizi masové médium témét celému trhu najednou.
Dals§imi vyznamnymi médii je napf. tisk, radiové vysilani ¢i venkovni reklama (billboardy,
plakatovaci plochy, reklama v hromadné dopravé a na jejich zastavkach. Nevyhodou toho-
to komunikacniho prostiedku je ale soucasna piesycenost médii piispivajici K Castéjsimu

pfepinani ¢i snizenému vnimani pfili§ mnoha podnéta (2).

Pojmem pFimy marketing rozumime pfimé spojeni s vybranymi cilovymi spotie-
biteli, které vede k okamzité odezvé a budovani trvalych vztahti. Zamétuje se na velmi
uzké cilové segmenty ¢i jednotlivce pfimo, ato nejcastéji prostiednictvim telefonu (tele-

marketing, Geo SMS), e-mailu (e-mailing) nebo jinych adresnych zasilek (direct mail) (6).

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych nastroji od piimych

slev, zvyhodnénych baleni, kuponti az po vzorky, darky nebo soutéze, komunikaci v misté
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prodeje, tzv. POP nebo POS materialy® (2). Souhrnné se jedna o kratkodobé stimuly, které

maji povzbudit prodej a nakup (7). Casto se poji vV podobé& vérnostnich programil.

Public relations (téz pouze PR) oznacuje budovani dobrych vztahi pomoci ptizni-
vé publicity, povzbuzovanim dobré image a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci
a udalosti stavicich firmu do nepfiznivého svétla (6). Nejdilezitéjsi roli v PR hraje publici-
ta medialni, jejiz nejvétsi vyhodou je fakt, ze na rozdil od reklamy neni zpoplatnéna. Jed-
nou z moznosti poskytnuti informaci médiim je vydani tiskové zpravy, nebo dokonce

uspotadani tiskové konference ¢i jinych medialné poutavych eventu (2).

Event marketing a sponzoring maji posilit loajalitu vici znacce, asociace, pozi-
tivni vnimani znacky a celkové zvysit povédomi 0 znacce a posilit image. V ptipadé even-
th se jedna o0 rizné oteviraci, spoleCenské Ci sportovni akce, semindie, konference aj.,

sponzoring pak znacku spojuje s obdobnymi akcemi tietich stran (2).

Osobni prodej je vlastni ¢innost a prezentace provadéna prodejci. Jedna se 0 ptimy
kontakt mezi firmou ajejimi zakazniky za ucelem prodeje abudovani vztahi mezi
nimi. Diky osobnimu prozitku, atedy referencnim vztahim, dokdze pusobit
jako nejefektivnéjsi komunika¢ni nastroj vyznamné ovliviujici zakazniky v pozitivnim

I negativnim ohledu (8).

Vsechny tyto komunikaéni discipliny ¢i nastroje se stietavaji v on-line komunika-
ci. V pfimém marketingu se vyuziva e-mailing (nejcastéji newslettery), v podpote prodeje
on-line kupony, reklama se objevuje na rozmanitych banerech, nejcastéji kontextoveé tize-
nych?. On-line komunikace vyuziva ale isvé specifické nastroje. Pfedeviim se jedna
0 webové stranky a socialni média. Pomoci socialnich médii se informace $ifi velmi

rychlym tempem (2).

@ oX:

3, Point of purchase* &i ,,point of sale” je forma komunikace pouZivana pfimo v mist& prodeje — napf. stoja-
ny, plakaty, cenovky, woblery atp.

* Mnoho webi dnes obsahuje tzv. cookies, které shromazd'uji informace o aktivit& a predvolbach uzivateli na
internetu a dokaZou podle nich navrhovat cilena reklamni sdéleni i naSeptavat piedvidané fraze

41



4 Charakteristika zvoleného subjektu

Obchodni firma: Solvent CR s.r.o. (platné od 1. 5. 2016, diive p. k. Solvent s.r.0.)
Identifikacni ¢islo: 250 69 497

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym

Datum vzniku: 2. srpna 1996

Sidlo: Sestajovice, Podébradska 1162, 250 92

Spisova znacka: C 46977 vedena u Méstského soudu v Praze
Spolecnici: Martin Moravec (nar. 1971), Radko Graclik (nar. 1972)
Statutarni organ: jednatel: Martin Moravec

Prokura: Radko Graclik

Velikostni kategorie dle po¢tu zaméstnancti: 500-999 zaméstnanct (23; 24)

Spole¢nost je ¢lenem koncernu V postaveni ridici osoby ve smyslu §79 odst. 1

zékona 0 obchodnich korporacich. Clenové koncernu jsou nasledujici, viz Tabulka 4.1.

Tabulka 4.1 Clenové koncernu

Solvent CR s.r.o. Ridici osoba 25069497 1.1.2014
Teta drogerie a lékarny CR s.r.o. Rizen4 osoba 26148579 1.1.2014
TOP drogerie CR s.r.o. Rizena osoba 04710673 1. 5. 2016
Solvent stavby a idrzba CR s.r.o.  Rizena osoba = 29145074 1.1.2014

Zdroj: viastni dle (25)

Relevantni jsou V této praci vztahy firem Solvent CR a Teta drogerie a 1ékarny CR.
Ztoho  diavodu  jsou  nasledn¢  uvadény  iidentifikacni = Udaje  firmy

Teta drogerie a lékarny CR s.r.0.
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Obchodni firma:

Identifikaé¢ni ¢&islo:

Pravni forma:
Datum vzniku:
Sidlo:

Spisova znacka:
Spolecnici:
Statutarni organ:

Prokura:

Teta drogerie alékarny CR s.r.o. (platné od 1. 5. 2016, diive

Family drogerie s.r.0.)
261 48 579

Spolecnost s ru¢enim omezenym

19. ledna 2000

Sestajovice, Podébradské 1162, 250 92
C 74545 vedena u Méstského soudu v Praze
Solvent CR s.r.o., IC: 250 69 497

jednatel: Martin Moravec

Radko Graclik

Velikostni kategorie dle poétu zaméstnancti: 2000-2499 zamé&stnancu (23; 24)

Pfedmét hlavnich ¢innosti® véetnsd kategorizace CZ-NACE za obé spolecnosti uvadi

nasledujici prehled, viz Tabulka 4.2.

Tabulka 4.2 Predmét ¢innosti spoleénosti Solvent CR a Teta drogerie a lékarny CR

Solvent CR s.r.o.

46450

00

47750

461

Teta drogerie a 1ékarny CR s.r.o. 4690

Zdroj: viastni dle (23)

4774

731

Velkoobchod s kosmetickymi vyrobky

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohéch 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi
vyrobky

Zprosttedkovani velkoobchodu
a velkoobchod v zastoupeni

Nespecializovany velkoobchod

Maloobchod se zdravotnickymi
a ortopedickymi vyrobky

Reklamni ¢innosti

Solvent CR zastteSuje ostatni vyse uvedené spolecnosti V koncernu, firmy jsou uzce

propojené. V ramci Solvent CR je zaméstnavan cely fidici aparat, jehoz soucasti jsou odde-

leni slouzici v§em firmam koncernu, v¢. oddéleni marketingu, nakupu, mzdové i finan¢ni

> Piehled neuvadi ¢innosti neslouzZici k identifikaci postaveni sité drogerii Teta a jejimu vymezeni v trhu.
Ostatni ¢innosti jsou k dispozici napf. na webu: http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares_es.html.cz.
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Uctarny, IT atd., viz Obrazek 4.1.° Zaméstnanci firmy Teta drogerie a lékarny jsou téméf
vyhradné personalem prodejen drogerii Teta, organiza¢ni strukturu pak ukazuje schéma

v Priloze 1.

Obrizek 1.1 Organizaéni struktura firmy Solvent CR

Solvent CR s.r.o.

I I I I
G lD Marketing o U5 Controlling IT
nakup Sestajovice

Personalni

Zdroj: viastni dle (26)

Poslanim spole¢nosti je vytvorit prostiedi podporujici prosperitu a seberealizaci
zaméstnanct, servis a optimalizaci pro maloobchod a ptinaset jedine¢nost a usnadnéni do-
macnostem. Strategie sleduje maximalizaci obratu asnahu 0 zachovani pozice nejroz-

Vv

sahlejsi a ziskani pozice nejvyhledavanéjsi sité drogistickych prodejen.

® LC - logistické centrum, HTS — hospodafsko-technické sluzby
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

5.1.1 Vlivy makroprostiedi

Ekonomické vlivy

Z pohledu ekonomiky se v soucasné dobé situace v Ceské republice zlepiuje.
K rustu ekonomiky a HDP piispiva piebytek bilance zahrani¢niho obchodu a v poslednim
roce vyznamné také rostouci spotieba domacnosti, kterd meziroéné v 1. pololeti 2017
vzrostla 0 4,4 %, coz je nejvyssi hodnota od pocatku roku 2007. Vydaje na kratkodobou

spotiebu, které maji obecné mirngjs$i dynamiku, vzrostly o 3,6 %.

Zminovana spotifeba domacnosti je siln¢ ovlivnéna rostoucim objemem vyplace-
nych mezd. Ty mezirocné ve 2. ctvrtleti 2017 vzrostly 0 8,2 %, realné 0 5,7 %. Pficinou
rastu mezd je i zvySovani minimalni mzdy, ktera od ledna 2017 ¢ini 11.000 K¢&. Predpo-
klada se idalsi rust diky pokracujicimu zvySovani minimalni mzdy od ledna 2018

na 12.200 K¢. Navzdory silici inflaci roste i kupni sila mezd.

Situace na trhu prace se celkové zlepSovala. Pocet pracovnikti meziro¢né vzrostl
0 1,4 %, ptic¢emz Kk vyssi zaméstnanosti ptispival terciarni sektor. Béhem prvniho pololeti
2017 rostl i pocet volnych pracovnich mist evidovanych na Ufadu prace Na jedno pracovni
misto pfipadalo v tomto obdobi jen 1,6 uchazect, coz je nejméné od poloviny 90. let. Dob-
ra finan¢ni situace podnikd a rostouci obtize pii hledani novych zaméstnanct tlaci na dalsi

zvySovani mezd.

Na opacéné strané dochazi K ristu cen spotiebitelti: ty meziro¢né vzrostly 0 2,2 %,
pficemz vyrazné ptispél nartist cen potravin, mirné i ceny bydleni a energii. Rist cen vy-
robcti meziroéné zpomalil. V diisledku ukonéeni kurzovych intervenci CNB v dubnu 2017

ale posilila koruna viéi euru i dolaru a tim tlumila rist cen zahraniéniho obchodu (27).
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Politicko-pravni vlivy

Lidé v Cesku za sebou maji v nedavné dobé volby: bleskovy prizkum spoleénosti
Median ale ukazuje, Zze vétsina lidi sjejich vysledkem neni spokojena. Jednim
z kontroverznich bodu je trestni stihani potencialniho piedsedy vlady. Povolebni vyjedna-
vani na stran¢ vitézného hnuti ANO nevedou zatim K potfebnym ujednanim a vysledkem
je tedy nejistota, kdo a jak bude nakonec vladnout. Nabizejici se otazkou je v Ceskych

podminkach i dodrzeni pifedvolebnich slibi stran (28).

Dle vySe zminéného prizkumu se ale obyvatelé ohrozeni demokracie neobavaji.
Naopak 56 % dotazanych se dokonce domniva, Ze by se mohla ekonomicka situace v zemi
zlepsit (28). Byvaly piedseda vlady Pithart ve svém rozhovoru pro Hospodaiské noviny
naznacil, zelidé ve volbach odmitli soucasny politicky systém a upfednostnili
spravedlnost pted ekonomickym ristem (29). Predvidat budouci politickou situaci ale nyni

neni jednoduché.

V poslednim roce bylo hlavnim tématem mezi podnikateli zavedeni elektronické
evidence trzeb — EET. To m4 pfinést predevsim efektivnéjsi finanéni spravu zlepSenim
systému vybéru dani @ omezeni §edé ekonomiky. Zavedeni systému bylo rozdéleno do &tyt
fazi, pti¢emz prvni v prosinci 2016 zahrnovala segment ubytovacich a stravovacich sluzeb,
druha v bieznu 2017 maloobchod a velkoobchod a zbylé dvé od biezna a ¢ervna 2018 za-

hrnuji ostatni povolani, vybrana femesla a vyrobni ¢innosti (30).

Vé&éné aktualnim tématem je na Grovni Ceska, EU i na svétové urovni trvale udrzi-
telny rozvoj. V ramci né&j se mj. upravuji pozadavky na ekologicky pfistup obcant i firem
a stanovuji dlouhodobé cile napt. V oblasti recyklace odpadd a pouziti nebezpeénych latek.
Mnoho firem tak pfistupuje K biologicky odbouratelnym materialim, a dale podporuje je-
jich vyvoj, a vede své zikazniky k odpovédngjsimu piistupu. Dle udajii Eurostat se v CR
tyto pobidky setkavaji s pochopenim: jiz 72 % obyvatel aktivné odpad tfidi a diky tomu se
také daii recyklovat 77 % produkce obalovych materialt (31).

Jednim zkroktt vtomto sméru byl izakaz igelitovych tasek zdarma.
Nové by od roku 2018 mély byt zpoplatnény vSechny plastové tasky (s vyjimkou sackt
na pe€ivo ¢i masné vyrobky), ato minimalné¢ ve vysi odpovidajici nakladim

na jejich potizeni (32). Odpady se obecné zabyva Zakon o0 odpadech; na podnikatele (PO
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I FO) se v ramci néj vztahuji zvlastni povinnosti pfi nakladani s odpady. Hierarchie nakla-
dani s odpady primarné uvadi predchazeni jejich vzniku. Nasleduji pak v uvedeném pofta-
di: ptiprava K opétovnému pouziti, recyklace odpadi, jiné vyuziti odpada

(napf. energetické zuzitkovani) a odstranéni odpadu (33).

ZvySovani Zivotni Grovné nejen v Cesku napomahaji kroky EU, které sméfuji
K prizkumim dvoji kvality zdanlivé totoznych produktii v riznych zemich. Nejedna se
pouze o potraviny, ale napt. i drogerii. Disledky mén¢ kvalitnich produkti se projevuji
Casto I na zdravi. V ramci evropského trhu ma byt ,,dvoji metr” povazovan za klamavou

reklamu a neférové obchodni praktiky (34).

Socio-kulturni prostiedi

Z hlediska populace je zajimavé sledovat intenzitu migrace. Celkovy objem vnitini
migrace, tj. stéhovani v ramci Ceské republiky, od roku 2012 roste. Mezi roky 2015 a 2016
zménilo bydlisté pres 250 tisic lidi. VEétsi podil na ném maji zeny, nejcastéji se pak st€huji
lidé mezi 15 a 34 lety véku. Celkové panuje tendence obyvatel migrovat do vétsich obci.
Pozoruhodné je, ze nejsilnéjsi migracni proud mezi obcemi V jiném kraji prob¢hl v roce
2016 mezi Prahou aBrnem. Tradiéné je pak silny migraéni proud mezi Prahou
a StfedoCeskym krajem, ktery popira vySe zmifiovanou tendenci. Vzhledem K rozsitujici
se integraci dopravnich systémil a cené nemovitosti, mimo jiné, se Sttedocesky kraj stava
pro migrujici populaci ¢im dal dostupnéjsi a vice lidi se tak st€éhuje do piiméstskych

lokalit u Prahy.

Vyvoj obyvatelstva jako takového ma rovnéz rostouci trend. Zasluhou rostouciho
poctu obyvatel byla v posledni dobé nejen migrace cizincti do Ceska, které tvoii jeho vét-
§inu, ale jednou pétinou pfispéla i kladna bilance pfirozené mény, tj. ptirozeny piirastek
nové narozenych oproti zemielym. Majoritni skupinou obyvatelstva v CR ziistavaji zenati
muzi a vdané Zeny. Koncem roku 2016 bylo vdanych 45,9 % Zen a Zenatych 48,5 % muz,
v celku 47,2 % obyvatel starSich 15 let. Vyznamnym determinantem uzavirani manzelstvi
a reprodukcniho chovani zen je jejich nejvyssi ukoncené vzdélani, coz ma vliv na pocty
stoje a s nim roste pocet déti narozenych provdanym matkam. Celkoveé ale roste pocet déti

narozenych mimo manzelstvi; v r. 2016 dokonce 48,6 % oproti 33,3 % v r. 2006 (35).
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Nové stoleti, revitalizace a uvolnéni po revoluci, informac¢ni doba se zaplavou in-
ternetovych zdrojii, poskozeni a obnova zivotniho prostfedi a trvale udrzitelny rozvoj
s sebou pfinasi novy pohled na svét a menici se hodnoty zejména mladych lidi ve vztahu
k Zemi a prostiedi, ve kterém Ziji. Tzv. Generace X, v Cesku &ast&ji oznaovana jako Hu-
sakovy déti, byla ivlivem rezimu zvykla dodrzovat pravidla, respektovat autority

a pracovat ¢asto V jinych oborech, nez které lidé vystudovali (36).

Se zménou ve spole¢nosti se vyviji generace jina: jejich prioritou je rozmanita pra-
ce, ve které spatfuji smysl, dostatek volného &asu pro sebe i své zaliby. Tzv. milenialové’

3

se vice zaméfuji na ,,work-life balance,” zajima je péce 0 sebe sama i 0 druhé, Casto se
vénuji dobrovolnické ¢innosti. Oproti generaci X jsou otevieni, mluvi cizimi jazyky a jsou
zvykli cestovat, jejich znalosti jsou ale spise teoretické a nejsou tolik loajalni, jelikoz se

neboji neznamého (36; 37).

Tato predstava Zivota se Casto prolind s tendencemi ve méstech: lidé vice vnimaji
na zdravou vyzivu atélesnou aktivitu, snazi se 0 prevenci onemocnéni fyzickych
I psychickych. Soucasti toho je osobni rozvoj acelkové ¢as vénovany sam sobé, ktery
je potfeba nékde najit. Casto panuje snaha zapojit vychodni filozofie nebo se vratit
k tradi¢énim zplGsoblim Zivota ¢i péstovani potravin. Ekologické pfistupy se projevuji
napt. na urovni bioproduktd, vyuZivani biologicky odbouratelnych materialti a celkovém
Setfeni zdroji. Odporuji a reaguji timto stylem dusledkiim ¢asto sedavych zamé&stnani nebo

znecisténi planety vzniklému ve 20. stoleti.

Technicko-technologické vlivy

Na strané technologii je vyvijen velky tlak na zpracovani a vyuzivani obalovych
I jinych materialt. Firmy v ramci spolecenské odpovédnosti zacinaji uvazovat nad latkami,
které vyuzivaji, snazi se vyuzivat materialy recyklovatelné nebo biologicky odbouratelné.
Naroky Vv tomto sméru jsou stale vétsi a vyzaduji vyvoj novych materiald. Je nutné najit
optimalni hladinu mezi ekologickym pfistupem, ekonomickou tnosnosti a vlastnostmi ma-
terialll. Zejména Vv potravinaistvi, ale i drogerii ¢i u nabytku, je dilezité vyuzivat materialy

nezdvadné pro Cloveéka ani pro prostiedi kolem né;.

" Jako milenialové jsou oznaGovani lidé narozeni mezi lety 1982 a 1996, tj. lidé ve véku 21-35 let. Pojem
je zaménitelny s ozna¢enim ,,Generace Y
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Celkovée spotieba produktti vyrabénych na bazi ropy ma byt do budoucnosti ome-
zovana — usiluji 0 to ekologicti aktivisté. Nejde jen o plasty, nybrz i paliva. Cilem je snaha
0 mens$i zatizeni planety, snizovani spotfeby aemisi atim zlepSeni klimatu a ovzdusi
(38).Vysledkem toho je stavajici snaha vyvijet jiné hybridni pohony, méné naroc¢né
a pritom stejné efektivni. Nejpopularnéjsi je elektricky pohon, kde se pro vyrobu energie
ocekava stale veétsi vyuziti obnovitelnych zdroji | pres odhady vyuziti elektricky pohané-
nych vozidel ale agentura IEA pfedpovidd V nasledujicich 20 letech rist poptavky

po ropé a nasledn¢ jen mirny pokles (39).

Nejen do vyroby ale i do skladovani pronikaji technologie podporujici a nahrazujici
lidskou silu. Moderni technologie V logistice zavadéji krom¢ automobilového prumyslu
hlavn¢ obchodnici pro potifeby e-shopl. Automatizované systémy maji pomoci nejen
v transportu zbozi ¢i materialu, ale iV jeho organizaci ve skladu a kompletaci zasilek,
mensi vyuziti maji v pfijmu a expedici. Uvahy ale mluvi i 0 doru¢ovani zbozi (40). Prvni
je i takova, ze budou mit na o¢ich bryle, které pomoci barev ur¢i, které predméty jsou za-

dany i jiné informace, které potiebuje védét (41).

Vyhodou technologii v provozu je ptesnost, vydrz, rychlost, efektivnost atp. Tech-
nologie ale nesou i negativni stranku: bude zapotiebi méné pracovni sily, ale zato vice kva-
lifikované: pro ovladani ¢i opravy zmiflovanych stroji a zafizeni. Vét§i budou rovnéz
naroky na prostredi, které musi byt uzpisobeno strojim (napi. podlahy upravené proti
prasnosti ¢i vyss§i nosnost konstrukci) a zaroven potiebam zaméstnanct (bezpecnost ¢i uzi-
vatelska piivétivost). A vV neposledni fadé¢ je tieba zminit vyssi finan¢ni naro¢nost potizeni

a udrzby (40).

Vyzkum v oblasti novych technologii je vzdy vyznamnou finan¢ni zatézi,
kterd nemusi pfinést V planovaném obdobi zpétnou hodnotu. Proto se Casto neobejde
bez podpory statem pomoci dota¢nich systémil. V tomto sméru Ceska republika v ramci
EU stile zaostavd abyva proto Evropskou komisi kritizovdna pro zejména nekvalitni
vysledky a nedostate¢nou aplikaci novych technologii do praxe. Prestoze se intenzita
vyzkumu a vyvoje V poslednich letech zvysila, neprovazi ji odpovidajici zlepSeni kvality

vysledki. Dle vyjadieni Ceské strany je vyzkum sam 0 sobé kvalitni, problémem
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je ale prosazovani jeho vysledku na trhu. Divodem je, Ze akademické ¢i vladni vyzkumné
organizace nejsou dostate¢né orientovany natrh a spolupraci s firmami, proto se mnoho

vysledkt do praxe nepromitne (42).

5.1.2 Analyza odvétvi

Charakteristika drogistického trhu

Obecné ubyva v Cesku na tikor velkych fetdzcti mnoho malych ,,tradi¢nich® obcho-
du. Dle agentury Nielsen ubylo od roku 2005 do roku 2016 zhruba tfi tisice téchto malych
prodejen (43). Duvodem jsou mohutné kampané a nabidky MO siti, jejich dostupnost

8‘6

a nepochybné nemoznost produkce, a tudiz nabidky, ,,value for money ** v podob¢ vlast-

nich privatnich znacek, které jsou stale vyznamng;jsi.

Obdobn¢ je na tom drogisticky trh, ktery nabizi vyrobky slouzici k osobni hygien¢
a hygiené zivotniho a pracovniho prostfedi. Z toho vyplyva, Ze jeho zékazniky jsou veskr-
ze vsichni obyvatelé republiky (v omezeni na piisobnost v CR), pfiemz kazdy ma jiné
zajmy apotieby alisi se volba sortimentni kategorie i finalnich produktd. Odvétvi
je tradicni ama hluboké =zaklady v historii: napf. vyroba mydel saha az
do 3. tisicileti pt. n. I. (44). Ceské domacnosti konkrétné v hypermarketech utrati 33 %

svych vydaju (43).

Ve vztahu zakaznikii k cenam jsou Cesi stale na prvnim misté v ndkupu potravin
a drogerie ve slevach, celkem 46,3 %. Piesto analytici neskryvaji nadseni, Ze letos konecné
doslo k poklesu takovych nakupti 0 0,5 %. Je to totiz poprvé po patnacti letech, kdy se za-
stavil trend, ktery vyCerpava obchodniky i producenty. A zaroven tento fakt poukazuje
na zlepsujici se ekonomickou situaci v Cesku: zakaznici se béhem nékupu piestavaji orien-
tovat jen podle ceny, ale i podle dalsich faktori jako je kvalita zbozi nebo jeho pivod. Mis-
to zbozi ve slevovych akcich zacinaji nakupovat privatni znacky, ato hlavné ty

z jejich prémiovych fad (45). Klesa i vyznam reklamnich letaku (43).

Nabidka drogistického zbozi je tvofena zejména MO sitémi specializovanymi

i Sirokosortimentnimi (supermarkety, hypermarkety), pti¢emz ze specializovanych se jedna

& Volng prekladano jako ,.kvalita za dobrou cenu*
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0 tfi hlavni obchodni sité, prodejct nespecializovanych je pak v fadu jednotek (cca 15 vy-
znamnych MO siti). Dale pasobi nespocet malych prodejci lokalné, vzhledem k vyse uve-

denému je ale jejich pasobnost na republikové Girovni témét zanedbatelna.

S ohledem na rostouci trzby v maloobchod¢ se jedna o stabilni, spiSe rostouci od-
vétvi. Podil deseti nejvétsich MO fetdzcti v CR dosahl v lofiském roce dokonce 76 % vyda-
ju domaécnosti (43). Piehled nejvétsich obchodnich fetézci s rychloobratkovym zbozim
je uveden v Piiloze 2. Vyznamné piekazky vstupu do odvétvi nejsou. Samotna obchodni
¢innost, jeji zprostiedkovani €1 vyroba vétsSiny kosmetickych piipravka a chemickych sme-
si spada do ¢innosti volnych (46). Nejvétsi prekazkou je dostupny vstupni kapital vzhle-
dem Kk zanikajici oblasti menSich samostatnych MO prodejen a pravdépodobna nutnost
budovani sit¢, ktera se Vv pomérné nasyceném trhu muize tézko prosazovat Na strané vyrob-
ct je pozadovan vysoky objem vyroby. Potazmo se tedy jedna 0 siln¢ konkurenéni prostie-
di vyzadujici diverzifikaci. Moznou variantou vstupu je hluboka specializace na vybranou

kategorii produkce.

Struktura konkurence v odvétvi

V oblasti prodeje drogistického zbozi se na ¢eském trhu stietavaji tii nejveétsi kon-
kuren¢ni MO sité: dm drogerie markt, Teta drogerie a Rossmann. Pfiblizn€ od roku 2010
roste i celkova obliba spotiebitelll nakupovat drogistické zbozi ve specializovanych pro-
dejnach (47). Ptitahuje je piijemné prostiedi, celkova nabidka, ktera se neustale rozsituje,
I osobni piistup nebo pomoc pii vybéru spravného produktu. V prodeji kosmetiky ztstavaji

Vv oblib¢ i pfimi prodejci Avon a Oriflame.

Velka cast zakaznikii ale stile vyuziva pro drogistické nakupy hypermarkety
a supermarkety, kde mize v ramci jednoho nakupu ziskat nékteré druhy zbozi za srovna-
telnych cenovych podminek. Vyhodu poskytuje pravé napft. Sife sortimentu pod jednou
stfechou bez nutnosti navstévy nékolika mist, coz Setii zakaznikovi ¢as. BéZzné i akéni ceny
byvaji srovnatelné, jako ve specializovanych prodejnach. Nevyhodou je ale nedostupnost
nekterych druhii zbozi nebo jejich variant a ¢asto neodbornost personalu, jehoz tkolem
je zejména zajistit dostupnost zbozi naregalech. Tento zplsob nakupu je zajimavy pro

zakazniky citlivéjsi na cenu, méné narocné zakazniky v ohledu na nabizeny sortiment, ne-
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bo pro impulzivni nakupy na zakladé¢ promocnich cen nebo napft. aktualni uspory casu.
Silnou pozici zde maji napt. MO sité Kaufland, Lidl nebo Tesco, ale i dalsi znamé sité su-

permarkett a hypermarketa (48).

Nezanedbatelnou konkurenci jsou pak stale obliben€jsi e-shopy. Popularnim spe-
cializovanym obchodem se stava Notino.cz. Drogistické zboZi je pak nabizeno iV ramci
on-line supermarketd jako Rohlik.cz nebo Kosik.cz. V ramci e-commerce je zbozi kazdo-
denni spotfeby nejrychleji rostoucim segmentem. TO je nepochybné divodem, ze vSechny
tii hlavni drogistické fetézce planuji vlastni e-shopy: dm drogerie markt oznadmila jeho
spusténi na zacatku roku 2018, Teta ani Rossmann vefejné termin neupiesnily (48). Teta

ale tento krok dle internich informaci planuje jiz na pielomu roku 2017/18.

Pomérné novou soucasti sortimentu se ve specializovanych drogeriich stava 1éka-
renské zbozi. Prestoze je zakonem umoznéno prodavat vyhrazené 1é¢ivé piipravky i mimo
Iékarny jiz od roku 2008, tyto sluzby se zacinaji vice objevovat az Vv poslednich nékolika
letech. Drogerie dm zavedla 1é¢ivé piipravky do sortimentu loni v zati. Do té doby, podob-
n¢ jako Rossmann ale nabizela riizné dopliky stravy véetné téch pod vlastni znackou. Dro-
gerie Teta je v tomto sméru zajisténa 7 vlastnimi specializovanymi Iékarnami, ale zaroven
mé k dispozici e-shop sLéky.cz’, jehoz prostiednictvim je moZné objednat pravé vybrané
Iéky do vydejniho mista kterékoli ze sité¢ svych prodejen. Timto se konkurenty drogistic-
kych siti stavaji isit¢ 1ékaren jako Benu a DrMax. Lékarensky sortiment nabizeny
v drogeriich (a naopak) je ale zna¢né uzsi a specificky a v soucasné situaci nema dalsi po-

rovnavani V ramci hlavni konkurence opodstatnéni.

5.1.3 Soucasnost privatnich znacek

Privatni znacky se stale vice dostavaji do poptedi zajmu. Vysledky vyzkumu GfK
prokézaly, Ze vice nez polovina Cechi a tii Gtvrtiny Slovaki uvadi, Ze jsou nejen levnéjsi
nez znacky tradi¢ni, prémiové, ale pfitom je povazuji za stejné kvalitni. To je jednoduché
vysvétleni a odtivodnéni pro vyvoj azavadéni novych ,,privatek” (17). Ty se poji sice
s vy§8imi naklady na skladovani a propagaci, ale zaroven s niz§imi naklady na vyrobu,

JS 4

které piinasi vyssi zisk (6).

’ Specializované prodejny s 1ékarnou a e-shop prevzala Teta v ramci akvizice ¢eské Casti drogerie Schlecker.
E-shop (i 1ékarny) funguje na zaklad€ ptivodu i nadale ¢astecné separatné od vlastnich drogerii Teta, a to
vcéetn€ rozdilného LC.
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V roce 2012 ¢inil podil vydaji ceskych domacnosti za privatni znacky 19.4 %,
dle prizkumu agentury GfK uz béhem poslednich péti let dosdhl na témér
21 % (viz Obrazek 5.1). Postupné piibyva znacek, které jsou sice draz$i, ale zaméfuji se

pravé na kvalitu (14).

Obrazek 5.1 Podil privatnich zna¢ek na ¢eském trhu

Vlastni znacky fetézcu zlehka posilily svou pozici a pfedstavuji skoro 21 % N -
vydaiji domacnosti na rychloobratkovém trhu. SOCRCR RS
Podil privatnich znacek ve vydajich domacnosti v hodnoté % A 4

21%

vydaju domacnosti reprezentuji
privatni znacky fetézcu

i

2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: (14)

Populéarni jsou privatni znaky pfedev§im pravé v diskontnich fetézcich, kde se dle
prazkumu agentury Nielsen z roku 2015 primérné podilely na 38 % trzeb, v ramci droge-
rie 48 %. Uspéch maji zejména v komoditnich kategoriich, kde maji znaéky nizkou hodno-
tu, dale v kategoriich senzitivnich na cenu a kategoriich s vysokou frekvenci nakupt, rov-
néz jde o kategorie s nizkou hladinou inovaci. Typicky se jednd 0 papirové kapesniky
a ubrousky (kolem 60 %) ¢i toaletni papir (necelych 50 %), mimo drogisticky sortiment
napt. mlééné vyrobky (cca 50 %). Nizky podil maji privatni znacky naopak Vv kategoriich
s vysokou diferenciaci, velkym mnoZstvim inovaci a silnou marketingovou podporou tra-
diénich ,,prémiovych® znacek: typicky barvy na vlasy ¢i parfémy (0-2 %), mimo drogistic-

ké kategorie pak napft. pivo (pouze 5 %), (49).

Rust vyznamu privatnich znacek se projevuje i na jiz diive zminéném poklesu na-
kupti ve slevach. Zakaznici se orientuji dle vice faktorti neZ pouze ceny, coz nahrava

zejména prémiovejSim znackam privatnim (45), jez pfinasi zaroven kvalitu i niz8i cenu. To
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logicky ubira na vyznamu promocnich letakl (43), protoze ceny privatnich produkti se
zpravidla tolik nemeéni, a cili spiSe na dlouhodobé nizké ceny. Prodej privatnich znaéek
roste rychleji, nez zbozi prodavané pod znackou vyrobce (45). Podil na tom ma i jedna
z nejziskovéjsich siti s rostouci oblibou: Lidl CR, kde privatni zna¢ky tvoii vétsinu sorti-
mentu; pies 100 znacek v kategoriich potravin, drogerie, elektroniky, sportovnich potieb

I jiného spotiebniho zbozi ve stabilnim a sezonnim sortimentu (12).

Ve srovnani se zapadni Evropou je ale podil nakupi privatnich znacek stale spis
niz§i. Mezi naSimi sousedy se privatni znacky podileji na 27 % prodeji na Slovensku,
32 % v Rakousku a dokonce 36 % v Némecku. Podil znacek na Ceském trhu &ini 32 %,
na Slovensku 33 %, v Polsku 29 %, v Némecku pak pies 40 %. Nejvyssi podil maji ale
privatni znaéky na trzich Svycarska (52 %), Spanélska (50 %) a Velké Britanie (46 %).

Celkova obliba privatnich znacek v Evropé roste ve 13 z 20 zkoumanych zemi (50).

Na trhu drogistickych vyrobku se stietavaji zejména diive zminované sit¢ dm dro-
gerie markt, Rossmann a Teta drogerie. Privatni znacky V jejich sortimentu shrnuje

Tabulka 5.1, konkrétni loga privatnich znacéek jsou pak Vv Ptiloze 3.

Tabulka 5.1 Drogistické privatni znacky

Pocet privatnich

znacek/produktti
Sit’ drogerii Ve zna(fi(ovych Kategorie produktii pod privatnimi znackami
kategoriich
télova, pletova, dekorativni a vlasova kosmetika,
prirodni kosmetika, panska kosmetika, péce o dite,
. uklidové a Cistici prostiedky, zdrava a specialni
dm drogerie markt 24/ 4000 . p, ka - PV i
vyziva, potravinové doplnky, dentalni péce, péce
0 doméci mazli¢ky, biopotraviny, l¢karensky
sortiment, drobny textil, fotoprodukty
télova, pletova a vlasova kosmetika, péce 0 dité,
ROSSMANM 31/ 1800 panska kosmetika, opalovaci krémy, uklidové

a Cistici prostredky, potravinové doplnky, dentalni
péce, produkty pro domaci mazlicky, biopotraviny aj.

télova, pletova a vlasova kosmetika, panska
Teta 11/516 kosmetika, péce o dité, opalovaci krémy, uklidové
a Cistici prostiedky, dentalni péce aj.

Zdroj: (26; 51; 52; 53; 54)
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5.1.4 Analyza konkurentii

Hlavnimi konkurenty Teta drogerie jsou zbyvajici dvé nejrozsahlejsi sit€¢ drogerii:
dm a Rossmann, ob& némeckého ptivodu. Ze strany Tety, potazmo Solventu CR, je jako
hlavni konkurent povazovana dm drogerie markt, kterd Tetu ptedci jak v trzbach, tak sor-
timentni nabidce aimage firmy. Jetedy cilem managementu dosahnout jeji urovné
a predstihnout zejména dm. Ob¢ konkurencni spolecnosti maji oproti Teta drogerii dalsi

zazemi V zahranicCi a ptisobi V n€kolika evropskych statech.

dm drogerie markt

dm drogerie markt se v Ceské republice objevila poprvé roku 1993 v Ceskych Bu-
dé&jovicich. V sortimentu nabizi pfes dvanact tisic polozek komplexniho drogistického zbo-
Zi, vyzivy, krmiv pro zvifata, drobného textilu a sezonniho zbozi, piicemz kolem Ctyft tisic
Z nich nabizi pod vlastnimi zna¢kami. Od loniského roku takto nabizi i vybrané vlastni 1é-

karenské produkty. Spole¢nost planuje rozsiteni 0 dal$i privatni znacky (55).

Na uzemi CR provozuje V roce 2017 sit’ 224 prodejen zejména v nakupnich cen-
trech a centrech mést zasobovanych z logistického centra v Jihlavé Na jaro 2018 planuje
uvedeni vlastniho e-shopu s kompletnim nebo i rozs§ifenym sortimentem oproti prodej-
nam (55). V ramci cenové nabidky se nezaméfuje na promo¢ni kratkodobé slevy, ale vyu-
Ziva tzv. dlouhodobych cen s heslem ,,vzdy vyhodné, které udrzuje po obdobi minimalné
¢tyf mésict. Kratkodobé nabizi nejcastéji formu typu ,,1+1° zdarma. Privatni znacky jsou
po lonském zlevnéni priblizujicim Groven cen dm v Némecku jesté vyhodng;jsi.

Ve svém vérnostnim klubu uréeném pro vSechny zakazniky od 16 let sdruzuje vice
nez dva miliony lidi a pfinasi jim dal$i vyhody. Nejvyznamnéjsi je sbirani bodu, které lze
pozdéji sménit za produktové slevové knizky nebo specialni dm produkty. Dale dm nabizi
vyhody pro matky s détmi ,,dm babybonus.” Mimo slevové knizky vydava dm vlastni ma-
gazin Active beauty a produktovy letdk dm journal s vyhodnymi cenami. Nabidku provazi
televizni reklamou ¢i pravidelnymi newslettery a nové billboardovou kampani. dm provo-

zuje vlastni prehledny a aktudlni web, kde 1ze najit vSe potiebné.

Z hlediska image se spolecnost prezentuje dlouhodobou podporou zdravého Zivot-

niho stylu, v ramci Spolecenské odpoveédnosti se zamétuje na dobrovolnictvi, pomoc dru-
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hym a Setfeni piirodnich zdroji. Tyto prvky jsou soucasti firemni filozofie. Osvétu chce
spole¢nost Sifit 1 mezi svymi zékazniky, napf. vytvofenim specialni online aplikace pro
tiidéni odpadti vzniklych po pouziti drogistickych vyrobkd. Znacka je ocenovana ve spo-
kované ziskala ocenéni Czech Superbrands Awards. Kromé Ceska a Némecka provozuje
dm jesté prodejny Vv dalSich jedenacti zemich, mj. v Rakousku, Slovensku, Mad’arsku a od

roku 2018 nové v Italii.

Rossmann

Drogerie Rossmann piisobi na ¢eském trhu od poloviny roku 1994, kdy oteviela
prvni prodejnu v Ceskych Budgjovicich. Sortimentné se zaméfuje na znackové produkty
(. tradi¢ni znacky vyrobct), diky kterym nabizi celkem 12,5 tisice produktd, z nichZ jen
necelé 2 tisice tvofi produkty vlastnich znacek. Tradi¢ni soucasti nabidky je dekorativni
kosmetika a biokosmetika, péée 0 té€lo, pokozku aj. Z tradi¢niho drogistického sortimentu,
ktery dopliiuje 0 sortiment nastrané vyzivy adopliki, parfémy, krmiva pro zvifata

a vybrané domaci spotiebice.

Aktualné je v CR v provozu 132 prodejen lokalizovanych do frekventovanych mist
center velkych mést, ptip. obchodnich center. Cenové se od konkurence pfili$ nelisi, velmi
vyhodné jsou privatni produkty. Promo¢ni nabidky spole¢nost prezentuje ve svém magazi-
nu, ktery je spiSe rozsahlym letakem. Lokalné ve vybraném obdobi podporuje prodej for-
mou slevovych neadresnych kuponid na cely nakup do schranky. Jako jediny z velkych
fetézcli nema vSeobecny vérnostni program, ale pouze program ,,Rossméanek* pro matky
s détmi do 3 let, kterym nabizi specialni akce a ceny nejcastéji na souvisejici sortiment.
Tradi¢ni pravidelné letdkové nabidky Vv papirové formé& neadresné komunikace neSifi.
V televizi je spole¢nost sezonné podporovana reklamou. Jako prvni navic vroce 2016
uvedla reklamu na své privatni znacky, coz byl do té doby nevidany zptsob komunikace.
Vlastni web spolecnosti je aktualni a pfehledny | Rossmann chysta spusténi vlastniho e-

shopu, termin vSak zatim neuptesnili.

Firma je drzitelem titulu Spolecensky odpovédna firma 2014, snazi se maximalné
naplnovat principy udrzitelného rozvoje a angazuje se V charitativnich akcich, napft. ve

spolupraci s Nadaci Nase dité. Své zaméstnance vede ke zdravému Zivotnimu stylu, vzdé-
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lava je a ma definovan Eticky kodex. Je rovnéz signatafem Charty diverzity, jejimz cilem
jerovné zastoupeni zen amuzi napfi¢ firmou vcetné nejvys$siho managementu,
a podporuje rovnost plati muza a zen. Ve vSech svych odbérnych mistech spolecnost Cerpa
elektfinu vyrobenou z obnovitelnych zdroji. Mimo Cesko aNémecko pusobi firma

v dalSich 4 statech.

5.1.5 Analyza zakaznika

Z internetového prizkumu agentury Nielsen vyplyva, ze 45 % lidi dava prednost
nakupu drogerie Vv nékterém ze specializovanych fetézct. 23 % pak preferuje Sirokosorti-
mentni prodejny a 12 % samostatné mensi drogerie. Asi 6 % lidi uvadi, ze v drogeriich

vibec nenakupuje (56).

Nejvétsi preferenci drogistickych fetézcli mezi zakazniky maji zeny a obecné lidé
do 35 let. Muzi naopak preferuji fetézce se Sir§im sortimentem (56). Z hlediska psycholo-
gie je to logické: nabidka fetézci s Sirokym sortimentem zpravidla nema tak velkou nabid-
ku v drogistickych kategoriich, coz muzim omezuje a usnadiiuje vybér. Naopak zZeny si
radé&ji vybiraji z Sirokého spektra a obecné jsou ochotny vénovat nakupovani vice casu. Dle
vyzkumu asociace POPAI Zeny uskutecni dokonce 71 % vSech nadkupt rychloobratkového

zbozi v Ceské republice (57).

Zeny jsou v kamennych prodejnach povazovany za v§imavéjsi a znalejsi nakupuji-
ci, zaroven vénuji ¢as porovnavani produktl a zvazuji veskeré pozadované vlastnosti pro-
duktd, pro které ptisly. Jsou citlivéjsi na pachy, rozhoduji se emotivnéji, dle svého vkusu,
hledaji idealni produkt a nakupuji jej na zakladé budoucich potieb | proto vice sleduji slevy
a akeni nabidky. Vedle toho muzi uptednostiuji efektivni a rychly nakup, piili§ se neroz-
mysli a rozhoduji se vice na zéklad¢ jednoduché eliminace. Nakupuji men$i mnoZstvi pro
okamzitou potiebu. Piestoze vénuji POP médiim méné pozornosti, ¢astéji na zakladé nich
nakoupi. Zajimavosti vV tomto sméru je, ze u online nakupovani je pfistup opacny: muzi

vybiraji déle a vice zvazuji, naopak zeny se rozhoduji na zakladé¢ mén¢ podnétu (57).

V ramci prodejen a komunikace celkové se tedy logicky cili vice na zeny. Ty ve
véku do 35 let maji nadto vice diivodi se 0 drogerii zajimat, vice pecuji 0 Sebe i druhé,

zejména déti, a investuji do svého vzhledu a zdravi, maji veétsi idealy a pfitom nemaji pre-

57



ference ve vSech kategoriich, protoze napf. jesté nemaji zkusSenost. Zaroven jsou obecné

v

citlivéjsi na cenu nez Zeny vyssiho véku. Umi ocenit estetickou stranku a vice jim nani
zalezi, jsou pristupnéjsi interakci s personalem (57). Ve vztahu k e-shopu s drogerii
je dulezité zvazit ochotu muzi vénovat vybéru vice Casu nez v kamenné prodejné a najit

ree
1

svij ,,idealni* produkt, pravdépodobné vsak nelze predpokladat, ze by drogistickym sorti-

mentem byli zaujati vice nez jinde a ze by se stali vétSinovym zakaznikem.

Dle nastroji NeedScope se nakupujici drogerie déli do 6 kategorii: troufalé, sebe-
védomé, zodpoveédné, starostlivé, druzné a bezstarostné. Prodejci se poté rozdé€luji a cili
na specificky segment na zaklad¢ charakteristickych vlastnosti, které nakupujici spojuji.
Do kategorie troufalych patii osoby odvazné, silné, dynamické; mezi sebevédomé pak roz-
hodné, mocné, narocné a mezi zodpovédné nasledné osoby elegantni, inteligentni vyrov-
nané. Vlastnostmi starostlivych jsou hloubavost, laskavost ¢i péce, druznych upfimnost,
srdecnost a bezstarostnych smyslnost, zivost a zdbava. Vyuziva se zde grafické schéma,
kde horni polovina zahrnuje spise extrovertni osobnosti a smérem dola klesa do introverze,
naopak zleva doprava se posouva z ptatelské orientace ,,my“ do sebe sama (ego).
Obrazek 5.2 znazoriiuje vyznamné a vybrané zastupce siti firem v jejich primarnich cilo-

vych segmentech.

Obrazek 5.2 Segmenty nakupujicich na drogistickém trhu

R@SSMANN

Bezstarostné Drogerie Farfumerie

d ‘

Starostlivé i Zodpovédné

NeedScespe®

Zdroj: (58)
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5.2 Analyza vnitiniho prostredi

5.2.1 Znacka Teta drogerie

Piivodni ¢eska firma p. k. Solvent s.r.o. zapocala své ptisobeni kratce po revoluci
vroce 1992 azamétovala se na sortiment vlasové galanterie. Postupné rozsitila nabidku
ajiz 0 3 roky pozdé¢ji byla nejvétsim distributorem kosmetického zbozi na ¢eském trhu.
Do roku 2000 se rozvinula naplnosortimentni velkoobchod s drogistickym zbozim
na celorepublikové urovni. K roku 2000 se navic vaze stézejni etapa rozvoje, Vv jejimz cen-

tru puasobil ndpad na vytvofeni maloobchodni znacky ,,Teta drogerie,” jejiz logo

je na Obrazku 5.3 (25).
Obrazek 5.3 Pivodni logo Teta drogerie

Zdroj: (54)

Znacka Teta se stala prvotné oporou nezavislych drogistti, kteti pod jeji znackou
podnikali a podnikaji na zakladé franchizingovych smluv, a postupné téz v propojujicim
konceptu ,,podnikani bez penéz.“ Nicméné se ale pifedev§im vytvotila zdkladna nejvetsi
maloobchodni sité prodejen v CR, jejimZ provozovatelem byla k tomuto uéelu zalozena
spole¢nost Family drogerie s.r.o. S rostoucim po¢tem prodejen se sit’ rozdélila na dva typy:
klasické (ve vedouci Zluté barve) a zamétené na kosmetiku (ve vedouci modré barve). Pro-
stor byl dan roku 2003 také zakladné koncovych spotiebitelli zaloZenim vérnostniho pro-

gramu Teta Klub. (25)

Dilezitym meznikem byl pro drogerie Teta rok 2012, kdy doslo ke koupi ceské ¢as-
ti sité drogerii Schlecker a razem do sit¢ Teta ptibylo ptes 130 velkych prodejen, které se

postupné proménily v modré prodejny Teta kosmetika a kone¢né obsadily | Tetou dosud
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nepokryté lokality n¢kterych mést. Tento krok byl zaroven spousté¢em modernizace pro-

dejen a celé znacky — rebrandingu.

Matetska spolecnost, kde se dodnes nachazi cely tidici aparat sité, si v souvislosti
s rozSitenim své MO zdkladny zacala uvédomovat svou konkuren¢ni vyhodu na strané
rozsahu sité prodejen, ktera byla jiz tehdy nejen nejvétsi v Cesku, ale navic s tradiénim
plnohodnotnym sortimentem a ptivodné ¢eska. Do té doby zejména velkoobchodni spolec-
nost zacala usilovné investovat do podpory maloobchodu a marketingovych aktivit v ramci
B2C* azaméfila se na modernizaci positioningu znacky Teta drogerie. V souvislosti s

témito kroky doslo K vyraznému rustu marketingového oddé€leni a rozsifeni jeho ¢innosti.

Jiz na podzim roku 2012 bylo interné piedstaveno nové logo Tety (Obrazek 5.4).
Soucasti ndvrhu vSak nebylo jen zmiiované logo, nybrz kompletni vizualni styl ,,nové Te-
ty,” ktery se tak postupné, usmériiovan svym autorem Dynamo design, zacal promitat
na letaky, tiskoviny, karty vérnostniho klubu a do podoby prvniho vydani Teta magazinu
(podzim 2013). Soucasn¢ probihal vyvoj vyloh, vybaveni a celkového interiérového desig-
nu vychazejiciho z vizudlniho stylu Dynamo designu, ktery trval témét osm mésicl. Pro
dané ucely byla ve skladovych prostorach firmy vytvofena i fiktivni testovaci prodejna,
V niz probihaly testy na realnych vzorcich. Své postiehy zde mohli uplatnit nejen specialis-
té z fad marketingu, ale i zkuSené asistentky prodeje. Z dilny Moris design je pak logo Tety
prolinajici celym interiérem nastojanech apanelech. Diraz byl kladen a osvétleni

a vytvoreni zon: kosmeticka, détsky koutek ¢i kdva od Tety.

Obrazek 5.4 Nové logo Teta drogerie

Zdroj: (54)

19 Business to consumer (vztah obchodnika a spotiebitele)
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Cilem repositioningu a rebrandingu® bylo celkové zatraktivnéni znacky pro stava-
jici zékazniky, rozsifeni cilové skupiny a celkové zvySeni Grovné a zptijemnéni nakupu,
coz se ukézalo byt ucinné. Obl¢ tvary, pismo a barvy piiblizuji styl hlavné Zenské kliente-

le, na kterou je marketing primarné zacilen. (59)

Vzhledem k poctu prodejen Vv siti se jednalo 0 viibec nejvétsi rebranding, jaky
v Cesku zatim probé&hl. To zaroveii vyzadovalo nejen investice do modernizace samotnych
prodejen, ale i do rozsahlé komunikaéni kampané, usnadnujici piechod ze starého koncep-
tu Tety do nového. Prvni prodejna byla oteviena v 1ét¢ 2013, béhem roku a ptl bylo pro-

ménéno témét 300 prodejen a do konce roku 2015 vétSina z necelych 800 MO jednotek.

Komunikace nového stylu pak postupné probihala pomoci propagacnich materiald
jako akéni letdky, Teta magazin ¢i ndkupni taSky, vytvofen byl novy web, zavedeny e-
mailové newslettery, zaloZzena Facebookova stranka a vSe se maximalizovalo V podobé
televizni a tiskové reklamy a téz product placementu V serialu Ulice (TV Nova). Uspéch

kampan¢ prokazala interni data 0 prodejich, ktera v novych prodejnach vzrostla o cca 30%.

Od roku 2016 je nove sit’ vedena Vv ramci koncernu pod provozovatelem Teta dro-
gerie alékarny CR, s.r.o., jez je nastupcem Family drogerie s.r.o. Souéasti rodiny firem
Solvent CR je mj. sit’ drogerii TOP, ktera kromé své ptivodni sestavy pievzala a neméné
uspesné rebrandovala zbylé prodejny Teta, které nesplitovaly podminky pro novy koncept

Teta, na novy koncept TOP'2. Aktualng je v siti Teta prodejen 507 obchodnich jednotek.

5.2.2 Nastroje marketingového mixu

Produkt

Prodejny Teta nabizi ptiblizn€ 10 tisic polozek sortimentu z kategorii zboZzi denni
potieby, kosmetiky, parfumerie, détského sortimentu, produktli pro mazlicky, vybranych
potravin a potravinovych dopliiki, technického sortimentu, papirnictvi aj Narozdil od

hlavnich konkurentti nabizi itéZkou drogerii (chemie [napt. louh], barvy, hnojiva, atp.)

! Repositioning uvadi nové charakteristiky zna¢ky a snazi se zménit vniméni a asociace k jiz zavedené zna¢-
ce. Rebranding toto zastfeSuje na urovni novych strategii a zpravidla i vizualniho stylu.

12\/zhledem k rozsahu a vyznamu sit& TOP v ramci skupiny a moznostem diplomové prace se témata vlastni
Casti prace orientuji témet vyhradné na prodejni sit’ Teta drogerie.
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a tradiéni produkty v lokalité CR (napi. mydlo s jelenem &i velikonoéni barvy na vejce).
V nabidce nechybi ani nabidka zprostfedkovani fotoproduktti, drobného textilu ¢i bezpec-
nostniho sortimentu nebo moznost zakoupit darkovy poukaz. Soucasti kazdé prodejny

je kavova automat, ve kterém je kava pro ¢leny vérnostniho klubu k nakupu zdarma.

Piiblizné¢ 8 % sortimentu tvofi privatni znacky, kterych je celkem dvanact
(viz Ptiloha 3). Zahrnuji kategorie télové, pletové a vlasové kosmetiky (Ameté, Ellie, Tip
Line), také pftirodni (Floré) apanské kosmetiky (4ward), détsky sortiment (Hap-
py Mimi/Kids, Tip, Line), opalovaci prostiedky (Helios Herb), potfeby pro tstni hygienu
(DentaMAX), toaletni potfeby (Tip Line, Q soft) a ¢istici a uklidové prostiedky (Q-Clean,
Q-Power, Tip Line).

Cena

Zakladni ceny se pohybuji podobné jako bézné ceny konkurence, pfip.sméefuji vyse,
Vv zavislosti na sortimentu. Vyznamné se ale pracuje s promo¢nimi cenami, které jsou pre-
zentovany jako u jediné sité drogerii pravidelnymi neadresnymi letdky do schranky. Jak
prokazuje pruzkum, tyto ceny jsou nastaveny zékaznicky velmi piivétive, jelikoz jsou ceny
Teta drogerie vnimany jako viibec nejnizsi ¢i nejvyhodnéjsi, coz je dle téhoz pruzkumu
i nejvyznamng;jsi faktor ovliviiujici nakup (56). Pomérné nové se zavadi i dlouhodobé sle-

vy na obdobi piil roku: ,,dlouhodobé zlevnéno.*

Privatni znacky naopak necerpaji z reklamy ani akénich cen, jelikoz ani jeden zpi-
sob zvyhodnéni &i prezentace nebyva aplikovan. Uspora nakladil pak ale umoziiuje nastavit
u privatnich produkti dlouhodobé nizkou cenu, ktera je pak uvadéna v ramci letakti po

boku zlevnénych prémiovych znacek jako vyhodna alternativa ,,dlouhodobé vyhodné.*

Misto

Teta drogerie oznaduje nejvétsi drogistickou sit’ prodejen v Cesku. Pod jeji znackou
funguje vice nez 500 prodejen, jejichz provozovatelem je ve vétsin€ piripadt spolecnost
Teta drogerie a lékarny. Svou pisobnost na rozdil od konkurence rozdélila do pramérné
mensich prodejen, které jsou ale mnohem dostupnéjsi vétSin€ zdkaznikl. Nezamétuje se

totiz pouze na obchodni centra ¢i frekventované lokality, ale i lokalni trhy v mensich ob-
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cich. Tim si ziskala nejen spokojené Siroké spektrum zakaznikl, ale i misto
Vv jejich hlavach coby ,,first-on-mind“ (prvni na mysli) znacka mezi drogistickymi sitémi

a ,,nalepku‘‘ nejdostupnéjsi v okoli (56).

Vsechny prodejny jsou zasobovéany z logistickych center v Sestajovicich u Prahy
a Olomouci. Kazda z prodejen je primarné piifazena ke svému logistickému centru, které
né zbozi v prodejnach si mohou zdkaznici z centralnich skladi nechat objednat piimo
do prodejny. Zaroven se planuje spusténi e-shopu: ocekavané spusténi by mélo probéhnout

na prelomu roku.

Komunikace

V rdmci masivni komunikace se vyuziva televizni reklama — v rdmci rebrandingu
znacky Teta spiSe cilila na poznani nové znacky a znacku Teta jako takovou. Nyni uz ale
opét cili i sortimentné, ptficemz stale zduraziuje vyhody, které prodejny pifinasi. Posledni
reklama uvedena Vv fijnu letoSniho roku (2017) cili na vyzdvihnuti pfijemnych aspektt pro-
vazejici osobni nakup oproti online objednavani, ptfiCemz stéZejni je zazitek i moznost
otestovat (a ,,0sahat®) si vyrobky. Soucasn¢ cili na uvédomeéni si dvou stran rozhodovaciho
procesu zen, kde zena na stran¢ jedné nakupuje dle promyslené¢ho planu, naté druhé se
vSak nechava okouzlit okamzitym prozitkem ¢i emoci. Obrazné se pfitom vyuziva
oznaceni ,,Rozum* a,Cit.“ Hlavni roli ztélesiiuje hereCka Lucie Cernikova pojici
V sob¢ vlastnosti cilové skupiny: mladd, ptatelska, veseld, zaroven raciondlni a zaroven
emotivni, hravé elegantni. Jinou vyuzivanou formou masivni komunikace

je reklama v radiu.

Teta pod svou znackou vydava také magazin, jehoZ soucasti jsou rady a tipy tykaji-
ci se krasy ¢i uklidu i dalsi promo¢ni nabidky platné po cca 1 mésic. Obsahem je i kiizovka
0 ceny nejéastéji z fad privatnich produkti nebo horoskop, coz je opét ukazkou cileni
na zenskou ¢ast spotiebiteld. Primarnim zdrojem ziskavani informaci 0 promo¢nich nabid-
kach je neadresny papirovy letdk a e-mailing (pravidelny newsletter). Souhrnné informace
jsou k dispozici na webu spolecnosti, ktery sice pusobi aktualné, ale obCas nepichledné
nebo neuplné. Dalsi formou prezentace je od roku 2015 facebookova stranka. V ramci in-

terni komunikace je vydavan ¢asopis Teta Svét.
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V prodejnach se vyuzivaji razné POS materidly: akéni regaly, poutace/plakaty,
woblery, specialni cenovky. Cely design prodejny je prolinan vzorem z vlastniho loga Teta
a jeho barvami. Liniemi a kvétinovym vzorem, piip. sezonni vyzdobou, se opét pfizptiso-
buje Zenské klientele, svétlem auspofddanim navozuje pfijemny dojem a zazitek
Z nakupovani. Privatni znacky jsou komunikovany s minimalizaci ndkladua, tj. ve vySe
zminénych letacich a na webu jako ,,dlouhodob¢ vyhodné,* v misté prodeje se pak vyuziva
standardnich prostiedktli jako cenovky, ale zejména pak vystaveni na atraktivnim misté (v
urovni o¢i), vyuziva se rovnéz tzv. dvojity facing, kdy je tyz produkt dvakrat (i vicekrat)
vedle sebe, nebo i forma druhotného vystaveni, kdy je privatni produkt zaroven v akénim
umisténi a zarovenn na svém standardnim misté, prestoze se u né¢j ve skutec¢nosti 0 akéni

cenu nejedna.

Teta drogerie si od roku 2003 buduje vlastni vérnostni klub pro vSechny zakazniky
od 15 let. Jeho vyhodou je zejména poskytovani specialnich promoénich nabidek pro jeho
Cleny, které jsou jim komunikovany V letacich, e-mailingu, nawebu iV reklamé ¢&i
na Facebooku. Tyto ,,vérnostni ceny™ pfindsi jesté vetsi usporu nez promocni ceny stan-
dardné. Do budoucna se planuje vyuzivani nasbiranych bodi a jejich vyména za jiné pro-
dukty ¢i sluzby. Vérnostni klub ¢ita aktualné téméf téi miliony zakaznikt. Dotazy mohou
¢lenové klubu i ostatni zakaznici smé&fovat na vlastni infolinku Teta drogerie, a to telefo-

nicky, e-mailem, ptes formulat na webu nebo prostiednictvim personalu prodejen.
Lidé

V prodejnach Teta drogerie je zakaznikim K dispozici vice nez tisic pét set ¢lent
personalu, dle velikosti a navs§tévnosti prodejny i vice nez deset na jednu prodejnu. Perso-
nal prodejny by se mél aktivné angaZovat Vv nabizeni produktii a komunikaci se zékazni-
kem, sohledem naprojeveny zajem zakaznika 0 takovou komunikaci. Samoziejmosti
je napomocnost pii vybéru vhodného zbozi. Specialnim uniformnim obleCenim zamést-
nancu je dotvafen design celého prodejniho mista, zaroven usnadfiuje orientaci pro zakaz-
niky, coz navic umociuje fakt, ze zdkladni ¢asti obleceni jsou provedeny ve vyrazné zluté
barvé. Dle pruzkumi je personal Teta drogerii povazovan za nejochotnéjsi, zaroven

je uznavan i pro svou odbornost (56).
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5.2.3 Analyza konkurenceschopnosti

Pro urceni konkurenceschopnosti byla stanovena kritéria uvedena v Tabulce 5.2,
a zaroven uvedeny piislusné detaily upiesiujici situaci firem. Kritéria jsou nasledn¢ ohod-
nocena v Tabulce 5.3 (nize) pomoci boda 1 az 5 (1 bod vyjadiuje silnou nevyhodu a 5 bo-

da silnou vyhodu) a dle vah vyznamu uvazovanych faktorti od 0 do 1 (1 nejvyznamné;jsi).
Tabulka 5.2 Parametry konkurenceschopnosti

Kritéria Teta dm Rossmann

CR, SR, Némecko,
Rakousko, Slovensko,

CR, Polsko
o * Bulharsko, Mad’arsko, N -
Pisobnost CR, SR Chorvatsko, Bosna Madarsko, Albanie,
. . Turecko

a Hercegovina, Makedonie,

Rumunsko, Srbsko, (Italie)
Vznik MO sité 2000 1993 1994
Triby (v poslednim 4,6 mld. K& 7,1 mld. K¢ 2,6 mld. K&
uzavieném obdobi )
PoloZky Vv sortimentu 10000 12000 12500
Podfl prlvatn}ch 8 % 33 % 18 %
znacek v sortimentu
Pocet prodejen 507 223 132

nema vSeobecny
veérnostni klub: cca
cca 3 mil. pres 2 mil. 130 tis. ¢lent
programu pro
matky s detmi

Pocet ¢lenu
vérnostniho klubu

E-shop prelom 2017/18 zacatek 2018 neupiesnéno (2018)

Zdroj: viastni dle (26; 52; 53; 60; 61)

Z hodnoceni zvolenych kritérii vyplyva, Ze nejslabsi pozici ma ftetézec drogerii
Rossmann, stale ale s deviti body. Vyhodou této spolecnosti je zavedené jméno na trhu,
na evropské urovni. Ctyfbodovy niskok ma druha Teta drogerie Gerpajici z vyhod §iroké
sité¢ prodejen, zasahujici do lokalit mimo pusobnost konkurenénich fetézcd, pevné zaklad-
ny &lent nejocefiovangjsiho™ vérnostniho klubu, a také z pravdépodobného prvenstvi spus-

téni e-shopu mezi drogistickymi sitémi. I pfes niz§i pocet sortimentnich polozek a podil

13 Obdobi se neshoduji, dm se fidi hospodafskym rokem s po&atkem v ¥jnu.
1 napt. Vérnostni program roku 2015
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privatnich zna¢ek dosahuje pomérné vysokych trzeb. Jeji nejvétsi nevyhodou
je pravdépodobné Cisté lokalni pasobnost, ktera neumoznuje dostateény rist praveé
V nabidce privatnich produkti, kde vzdy nedosahne pozadované tspory z rozsahu. Nejvy-
hodnéjsi pozici ma dm drogerie, jez Cerpa vyhody evropské plsobnosti (tj. 1 Sife nabidky
sortimentu privatnich znacek), dostatku prodejen v lukrativnich lokalitdch pfinaSejicich
nejvyssi trzby, vyznamné zékladny vérnostniho klubu a zarovein ma dany harmonogram

spusténi e-shopu.

Tabulka 5.3 Hodnoceni kritérii konkurenceschopnosti

Kritéria Viha Teta dm Rossmann
Pusobnost 0,4 2 4 4
Vznik MO sité 0,3 2 5 4
Trzby (v poslednim

uzavieném obdobi) 1 4 5 2
Polozky v sortimentu | 0,1 2 3 4
POd}l privatn}ch 0.6 5 5 4
znacek v sortimentu

Pocet prodejen 0,8 5 3 1
Pocet Clentu

vérnostniho klubu 0.3 S 4 1
E-shop 0,2 5 4 2
Celkem 13,3 15,8 91

Zdroj: viastni dle (26; 52; 53; 60; 61)

5.3 Vlastni vyzkum

Ze sekundarniho vyzkumu vyplyva, Ze velmi vyznamnou roli v misté prodeje hraje
prodava¢ nebo moznost testovani vzorkdt Na doporuceni personalu bylo v prizkumu, zmi-
novaném Vysekalovou, zakoupeno ptes pétinu vyrobki. Téméi dveé pétiny byly pied koupi
zaroven testovany na vzorcich. Nejvetsi podil na impulzivnich nakupech méla dekorativni
kosmetika, pficemZ nejnakupovanéjsi byly pravé znacky doporu¢ované prodavaci a znacky
dostupné K testovani. V ptipad¢ planovanych i neplanovanych nakupt byly z témét 70 %
nakupované znacky prezentovany alesponn najednom POP materialu (17). Pohledem

na privatni znacky se vice zabyva kapitola Soucasnost privatnich znacek vyse.
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5.3.1 Interview s odbornikem

Z rozhovoru s odbornici na problematiku privatnich zna¢ek pro Teta drogerii plyne
stale vysoky vyznam znacek pro orientaci zakaznikli a utvareni jejich postojii. Nejveétsi
vyznam ma znacka V kategoriich, kde ma zakaznik silny osobni zajem, aby ziskal co nej-
vyssi kvalitu, tzv. high involvement categories. Typickym ptikladem jsou pfipravky
na obli¢ej ¢i vlasy, mensi je potieba ziskat znaCkovy Sampon, ale prakticky nutnosti
je zakoupit barvu na vlasy prémiové znacky, navic podlozenou zkusenostmi. Mén¢ dilezi-
té jsou oblasti kazdodenni péce 0 télo (napfi.sprchové gely) nebo Cistici prostiedky.
V téchto kategoriich jsou naopak zakaznici loajalni minimalné ¢i vibec a znacky stiidaji,

nejcasteji Na zakladé ceny ¢i akéni pobidky.

Vhodné kategorie pro zavadéni privatnich znacek jsou kategorie rostouct,
s vysokym potencialem a tzv. komoditni. Naprosto nevhodné jsou naopak pro produkty
nezavedené, které zakaznici neznaji. Zaroven je nutné mit pro umisténi produktt misto pro
vystaveni. Aktualné rostoucimi kategoriemi Vv drogeriich Teta je sortiment péce o plet,
détsky sortiment (inovace privatni znacky Happy Mimi), kategorie toaletnich papirt, papi-
rovych kapesniku ¢i ubrouski a tézka drogerie (napf. Cistice, praci prostiedky). V posledni
zminované udrzuji tradiéni prémiové znacky stale vyhodu vyuzivanim extrémnich pro-
mocnich cen, které se u privatnich znacek neaplikuji. Rostouci kategorie jednoho fetézce
ovSem neplati obecné pro ostatni. Napt. dm se rozviji v biopotravinach ¢i dekorativni kos-

metice.

Na strané obchodnika je jednozna¢nou vyhodou témét nulova propagace vlastnich
vyrobku, diky niZ je mozné nastavit niZ§i cenu a piesto dosahovat vysoké marze. Propaga-
ce probihd pouze s minimalnimi naklady: firemni tiskoviny, drobné POP materidly
Casto pridruzené Kjinym pobidkam (napf. vérnostni klub), atraktivni umisténi
a doporuceni personalem. Z pohledu zakaznika je vyhodna pravé diive zminovana value
for money, neboli kvalita za rozumnou cenu. Pokud jsou zakaznici spokojeni, zustavaji pro
tuto kombinaci pozitivnich vlastnosti vii¢i znacce loajalni, coz zpétné piinasi vyhodu
i obchodnikovi. Nevyhodou je ovSem pravé potfebna zkusSenost s privatnim produktem:
bez medialni podpory trva budovani znacky vyznamné déle, neni obecné znama, a tak ne-

vzbuzuje primarni diveéru. Obcas pretrvavaji | nazory, ze jsou privatni znacky nekvalitni,
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a¢ tomu tak jiz v souCasnosti zpravidla neni. Dilezity je ale pro zavadéni privatnich znacek
a vyrobki vysoky objem vyroby, atedy odbytu, diky nimz je dosazeno pravé tUspor

z rozsahu pfinasejici i nizké vychozi naklady.

Novinkou v budovani jména privatnich znac¢ek je nové, pomérné donedavna vubec,
nevyuzivand a stale ne béznad medialni podpora. Dlouhou dobu se privatni znacky neko-
munikovaly viibec, jediné, co se udrzovalo, bylo atraktivni misto vystaveni, posléze byly
¢as od Casu podporovany za vyuziti vzorkil; neustale se vyuziva firemnich kanala (interni
magazin, web, e-mailing, ak¢ni letak atp.). V lednu 2016 pfisla jako prvni s medialni kam-
pani drogerie Rossmann, kdy vytvofila televizni reklamu na své privatni znacky. Kampan
dm v nedavné dob¢ vyuzivala pro podporu svych znacéek billboardy. Lze ale predpokladat,
Ze objem trzeb zprivatnich znatek dm naklady na kampaii, narozdil od reklamy

Rossmannu, pokryje. Je zjevné, Ze interni propagace ne vzdy dostacuje.

Teta drogerie oproti svym dvéma nejvetsim konkurentiim na vlastni znacky zv1ast
neupozoriiuje ani ve svém ak¢énim letaku, naopak je rozprostira do celého jeho obsahu, ani
v logu znacek jako takovych. Pro konkrétni propagaci se vyuzivaji soutéZe V magazinu
nebo facebookova stranka. Konkurence naproti tomu své znac¢ky podporuje na Facebooku,
ve svych propagacnich materialech je prioritizuje a vyhrazuje pro né zvlastni umisténi

a loga svych znacek navic doplnuje firemnim, tj. asociuje piislusnost k obchodu.

Nejcastéjsimi zdkazniky privatnich drogistickych znacek jsou obecné Zeny kolem
dvaceti péti let, které o sebe rady pecuji, sleduji trendy, ale vysokou cenu tradi¢nich
prémiovych znacek si nemohou dovolit, nebo nejsou ochotny ji platit. Problémem odvétvi

je zanikani nezavislého trhu, i proto se spole¢nost Solvent CR vice cili na MO.

5.3.2 Testovani vyrobkii

K testovani vyrobkil obdrzeli Ctyfi testefi set anonymné oznacenych vyrobki
a dotaznik s instrukcemi, navic dalsi instrukce v Gistnim podani. Sada obsahovala ¢tyii pary
drogistickych vyrobkl podobné kvalitativni urovné: vzdy jeden vyrobek nékteré privatni
znaCky Teta a jeden znacky prémiové, kromé jedné vyjimky, kdy byly zdmérné pouZity

dva produkty privatni (Teta + Lidl). Testefi nebyli 0 znackové skladbé informovani,
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tudiz nemohli automaticky predpokladat privatni plus prémiovy vzorek. Testovany byly
produkty: krém na ruce, prostfedek nanadobi, toaletni papir a ddmsky vlasovy Sampon,

vzdy verze a a B. Toaletni papir je vyjimkou, kdy byly pouzity dva privatni vzorky.

Ukolem této &asti vyzkumu je prokazat nebo vyvratit nazor, Ze vyrobky privatnich
znacek mivaji horsi kvalitu, a odkryt vniméni spottebitele, na kterého nepusobi vliv znac-
Ky, obalu atd. Souhrnné odpoveédi na jednotlivé ¢asti dotazniku jsou uvedeny Vv Piiloze 4.
Odpovédi jednotlivych testerti jsou V kolonkach znaceny jako T1 az T4. Soucasti dotazni-
ku u kazdého vyrobku bylo bodové ohodnoceni na skale od jedné do deseti, kde deset

je nejlepsi, a odhad, zda se jedna o privatni nebo prémiovou znacku.

privatni znacku Ameté. Testefi zvolenému vyrobku pfipisovali Castéji lepsi vlastnosti
a pfijemnou vuni, jejich odhad byl jednotné ve prospéch prémiové znacky, ackoli je tomu
ve skuteCnosti naopak. Privatni krém porazil pro Cesko tradi¢ni vyrobek:
Indulonu Original. Vé&tSina Gcastniki pruzkumu Castéji kupuje krémy prémiové, z jejich
hodnoceni Ize tedy odvodit, ze tento vyrobek ma shodné kvality. Mén¢ spé$ny byl privat-
ni prostfedek na nadobi. VSichni dotazovani preferovali vzorek A, zaroven jej oznacili ve
svém odhadu jako prémiovy, coz byla v tomto piipadé pravda: jednalo se 0 Pur Balsam
Aloe. Privatni znackou byl v tomto piipadé¢ Q-Power s viini citronu, ani ten si ale nevedl

Spatné a splnil pozadované vlastnosti: pénivost, viin€, odmast'ovaci schopnost.

V kategorii toaletnich papird vladla vzacna shoda ucastnikd, kteti se rozdélili
na dvé poloviny: jedna preferovala vzorek A, druha vzorek B. Oba privatni vyrobky, Q-
Soft a Floralys, pfitom dopadly s rozdilem poloviny bodu z priméru téméf stejné dobfe;
dosahly hodnoceni osmi bodii, mély lehkou viini, pomérné dobie se s nimi manipulovalo
a byly piijemné. V této kategorii se poprvé vyskytla vyssi frekvence nakupovani 1z fad
privatnich znacek. I Sampony skoncily s podobné vyrovnanym vysledkem Na této kategorii
je ziejmé, Ze si spotiebitelé vybiraji podle svych specifickych potieb, které jsou u vlasi
vyrazné&jsi; zalezi nejen na struktufe vlasd, ale i jejich délce a bézné péci 0 né. Oba Sampo-
ny ziskaly nemadlo pfes polovinu bodu. Lépe nakonec vysSlo hodnoceni prémiové znacky

Timotei nez privatni Ameté, rozdil byl vSak minimalni.
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Ugastnici testovani se pii naslednych individualnich rozhovorech shodli, Ze nebylo
vzdy jednoduché urcit vlastnosti vyrobki, jakmile neznali charakteristiky z obalu, reklamy
ani znacku samotnou. Nebyli zvykli vyjadfit nazor jen na zaklad¢ vlastnosti, které sami
vypozorovali, slozité hledali korektni pfesné vyrazy a subjektivné se snazili odpovédét
na otazku ,,privatni/prémiova“ znacka spravné, coz nebylo vzdy ziejmé. Z odpoveédi lze
vypozorovat, ze i privatni vyrobky mohou spliiovat potfebné standardy a né¢kdy i kvalitou
piekonat silné znacky vyrobcl. Z odpovédi na dopliujici otazku ohledné skute¢nych naku-
pu znacek ale vyplyva jiz diive zminény fakt, Ze privatni znacky maji slozitéjsi pozici
Vv budovani znacky jako takové, protoze nejsou pii ndkupu primarné upfednostiiovany.

Na zakladé zkuSenosti umi vSak vzbudit loajalitu zdkaznika viic¢i privatni znacce.

5.3.3 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setieni je zachyceni znalosti privatnich (Teta) a prémiovych
znacek a vlivu této znalosti narozhodovani 0 ndkupu. Soucésti dotazniku byl prizkum
faktorti, které zakaznici povazuji V jejich situaci za nejpodstatnéjsi, osobnostni charakteris-
tika respondent av dusledku toho rozliSeni vyznamnych faktori pro spotiebitele
z odlignych prostiedi. Setieni probihalo po dobu deseti dnii v listopadu 2017 prostiednic-
tvim aplikace Google Forms a zcastnilo se ho 152 respondentii. Na zakladé vyhodnoceni
relevantnich odpovédi byl jeden z respondentti vyfazen. Vyuzity byly nejcastéji polouza-
viené otdzky a stru¢né oteviené otazky. Ty se oteviraly V jednotlivych sekcich tak, aby
respondent nebyl pokud mozno ovlivnén nasledujicimi nebo i pfedchazejicimi otazkami
a ukoly. Vlastni dotaznik je uveden jako Piiloha 5 této prace, po skonceni sbéru odpovédi

jiz neni na internetu k dispozici.

Dotaznik byl Sifen primarné pomoci interni sité nezavislé personalni agentury
a dale prostfednictvim soukromych kanalt a socidlnich vazeb vyhradné v online podobé.
Vlivem zvoleného zplsobu S$ifeni ma vétSina respondentl vyssi vzdélani nez odpovida
statnimu praméru skladby obyvatel CR, v odpovédich mimo to panuje nerovnost mezi re-
spondenty V jednotlivych krajich. Rovnéz je zde vyznamny fakt, zese jedna pouze
0 respondenty s pfistupem na pocita¢ s internetem. Z toho divodu ma vyzkum pouze ori-
entacni charakter a nelze jeho vysledky generalizovat na celou ¢eskou populaci. Kompletni

graficky znazornéné vysledky jsou k dispozici v Ptiloze 6.
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Z prazkumu 0 privatnich znackach jsou k dispozici vysledky za 116 Zen a 35 muzu.
Vzhledem k tématu diplomové prace a dotazniku se jedna o logicky pomér, jelikoz drogis-
tické zbozi je Zenam blize nez muzim. Pomér respondentd ptiblizné¢ odpovida poméru

muzu a zen ve vérnostnim klubu Teta drogerie.

Uvodem je v dotazniku uvedeno vysvétleni zasadnich pojmu, které se nasledné vy-
uzivaji, tj. privatni a prémiova znacka v daném pojeti a drogistické zbozi. Z prvni otazky,
ktera zjistuje dualezité faktory zvazované pii nédkupu drogistickych vyrobkl, vyplyva,
ze lidé jako nejvyznamnéjsi proménné vnimaji cenu, kvalitu a ptedchozi zkuSenost
s vyrobkem. Muzi pak vice hledi na znacku zatimco Zeny na slozeni (porovnani muz

a zen viz Graf 5.1).

Graf 5.1 Faktory zvazované pii nakupu drogistickych vyrobku (dle pohlavi)

Co je pro vas dtilezité pfi nakupu? (dle pohlavi)
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Zdroj: (62)

Nasledovala otazka, zda dotazovani davaji v nékterych ptipadech ptednost privat-
nim produktim a na zékladé odpovéedi byli odkazani na specifikaci své odpovédi v ramci
kategorii, nebo nanasledujici sekci. Pfiblizn€ polovina respondenti uvedla, ze ptfednost
privatnim znackam dava; nejcastéji se jednalo 0 hygienické a uklidové pomucky. Dalsi
sekce se jiz zaméfovala na znalost znacek. Ve vlastnim dotaznikovém Setfeni K bakalaiské
praci bylo zjisténo, Ze znacka Teta byla znama 100 % respondentd (63). Totéz prokazuji
I vefejné pristupné vysledky vyzkumi, kde je znacka Teta dokonce ,,first on mind“ mezi
drogistickymi fetézci v CR (56). Tuto pozici znacky, first on mind, ovéfovala pravé prvni
vybavovaci otazka v sekci. V ramci tohoto vyzkumu uspéla 1épe drogerie dm, ato

v poméru 97:37 zminkam vuci Teta drogerii. To mize byt ovlivnéno ale i zajmy vzdéla-

71



nostni skupiny nebo napfi. vlivem vétsinové lokality (Praha, Stfedocesky kraj), kde
je koncentrace prodejen obou fetézct velice podobna. Podobné znéla nasledujici trojice
odpovédi, ktera bez jakychkoli dalSich napovéd zkoumala znalost privatnich znacek vsech
téi drogistickych fetézcu. Nejlépe znali 1idé privatni znacky dm, pritom néktefi respondenti
uvedli i vice nez jednu znacku. Jak lze pozorovat v Grafu 5.2, v drtivé vétsing piipadu si

vSak nedokazali ucastnici Setfeni vybavit privatni znacku ani jednu.

Graf 5.2Vybavovaci schopnost nazvii privatnich znacek ve vztahu k drogistické siti
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Predposledni sekci otazek piedchazela fotografie regalu s Cisticimi prostiedky, kte-
rou si méli respondenti kratce prohlédnout; na jejim zdklad¢ pak zodpovidali opét otevie-
nou vybavovaci otdzku tykajici se znacek na regalu. Poté nasledoval seznam vSech znacek
a respondenti méli oznacit, které je na fotografii nejvice zaujaly, a vybrat ty, o kterych si
mysli, Ze jsou znackami privatnimi. Celkové nejlépe vybavované znacky a ty, které nejvice
zaujaly, byly v ¢eskych podminkach tradi¢ni Cif, Savo a Alex. Pfi rozliSovani privatnich
a prémiovych znacek prokdzaly vétsi cit €1 znalost Zeny; narozdil od vétSiny muzd,
ktefi odpovédéli prostym ,,nevim,” tfetina Zen odhalila privatni znacky Teta: Q-Clean

a Q-Power (viz Graf 5.3).
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Graf 5.3Privatni znac¢ky v regalové nabidce

O kterych znackach si myslite, Ze jsou znacky privatni?
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Tuto provérku nasledovaly jen posledni dvé tematické otazky, znovu s fotografii
téhoz regalu. Ukolem byl vybér zbozi na zakladé osobnich hodnot, ale bez ohledu na cenu,
apoté nazaklad¢ vlastnich zkuSenosti. Prestoze testovani vyrobkl opét prokazalo,
ze privatni vyrobky mohou byt stejné kvalitni jako prémiové, v tivodnich otdzkéach respon-
denti uvedli cistiCe jako jednu z oblibenych privatnich kategorii atézka drogerie je
na zaklad¢é prodejnich dat kategorii rostouci, nikdo si pfi ,,virtudlnim nadkupu‘ nevybral
zadny produkt privatni znacky. Velky vliv méa v tomto piipadé nepochybné fyzicka nepii-
tomnost v prostredi prodejny, nizka konfrontace s cenou a celkovée horsi ¢itelnost fotogra-
fie oproti skute¢nym obalim v prodejnach. Dotaznik zakoncila série demografickych rozli-

Sovacich otazek.
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6 Zhodnoceni vysledku a doporuceni

Z této diplomové prace vyplyva jedna ze zakladnich informaci, kterou je nutné si
na poli marketingu (a podnikani jako takového) uvédomit: vyznam znacky je presné takovy,
jaky ji prisuzuji jeji zakaznici. Pravdépodobné tato véta zaznéla v podobnych formulacich
jiz mnohokrat, jeji vyznam se ale stdle nékdy podceniuje a opomina. Lidé jsou spoleCensti
tvorové, a tak jako seskupuji sebe, seskupuji a zobecnuji i vSe kolem sebe. Spole¢nym pii-
stupem pak utvaii pozitivni ¢i negativni obraz, ktery se nakonec odrazi do jejich individu-

alnich postoju k produktu, ktery zminéna znacka zastiesuje.

Ve vztahu K privatnim znackam je dulezité vzit uvedené tvrzeni v potaz a snazit se
prezentovat maximum pozitiv, které privatni znacky nabizeji. Prémiové znacky (znacky
vyrobcil) sice ptinasi veSkerou kvalitu a potiebné vlastnosti produktl, nesou s sebou ale
I vysoké naklady na propagaci, které z nich na jednu stranu tvoii pravé bod zajmu, ale za-

roven presycuji spotiebitele reklamou a odnimaji jeho ¢as a finance.

Neznamena to, ze se V prémiovych znackach poji pouze negativa, na druhou stranu
je ptiznivé, Ze proti nim existuje aroste konkurence. Privatni znacky p#inasi podobnou
nebo i vyssi kvalitu, pfitom zachovavaji nizsi cenu, ktera neklesa na ukor vSech zucastné-
nych. Jak ukazuji mnohé zminované vyzkumy, spottebitelé si tuto pravdu zacinaji uvédo-
movat a davaji zna¢kam obchodnikil novou $anci. Poprvé i v Cesku se situace za¢in4 obra-
cet adomdacnosti se pieorientovavaji z promocnich pobidek na dlouhodobou usporu
Vv podobé¢ ,,value for money* privatnich znacek. To s sebou nese sice jen nepatrny ptlpro-
centni pokles zdjmu 0 ak¢éni nabidky, ale zaroven vzrist podilu privatnich znacek, aktualné
na 21 % vydaju domacnosti. Pozitivni je | ekonomicky vyvoj, ktery spotfebitelim novy

pfistup umoziuje.

Pro drogistické fetézce je rist zajmu 0 privatni znacky strategickou vyhodou, pokud
je ve svém sortimentu nabizi a dale je rozviji. Mezi nejvhodnéjsi kategorie se fadi zejména
kategorie komoditniho charakteru, ptilezitosti Ize nalézat ale i v inovaci kategorii stagnuji-
cich. Privatni znacky jsou vSak vyhodné pouze pro ty, kdo jsou schopni prodavat a odebirat
velké objemy. Jen tak vznika rozsahova tspora. Proto je ptivodné Cesky fetézec drogerii

Teta s pomérové malou plsobnosti oproti konkurenci v nevyhod¢ Na jedné strané stoji
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Casto mezinarodni Sirokosortimentni hypermarkety a supermarkety (pro odlisny koncept
ale nelze cilit konkuren¢ni boj proti nim), na druhé jsou pak ostatni specializované fetézce,
rovnéZz podporované mezinarodni pusobnosti. Vyhodou specializovanych drogerii oproti
hypermarketum je stale Site i hloubka sortimentu, moderni ptatelské prosttedi prodejen
a specializovany personal, coZ jsou nepochybné dtivody, pro¢ Cesi tyto prodejny navitévu-

ji za Gcelem ndkupu drogerie Castéji.

Z analyzy konkurenceschopnosti tfi nejvétsich drogistickych siti v Cesku vyplyva,
7e postaveni Teta drogerie coby aktualni dvojky natrhu neni nikterak bezaté$né.
Z porovnani vyplyva, ze oproti konkuren¢nim fetézciim ma Teta vynikajici distribu¢ni sit’
vice nez 500 modernich a atraktivnich prodejen (tj. dvojnasobnou oproti druhé nejvétsi
siti dm), ato iv lokalitach, které konkurence vibec neobsazuje. Tim si zajistuje oporu
nejen v modernim pievazné kosmetickém pojeti drogerii, ale i odbytu tradi¢ni t€zké droge-
rie, kterou jako jedina nabizi. Vyhodou Tety je dale zavedeny a ocefiovany vérnostni pro-
gram Citajici téméf tfi miliony registrovanych zékaznikt | diky akcim vérnostniho progra-

mu je Teta zapsana v myslich zakaznikt jako cenové nejvyhodnéjsi.

Vsechny nejvétsi drogistické sité, Teta, dm a Rossmann, v soucasnosti pracuji
na vyvoji vlastniho e-shopu. Vzhledem ke znamému terminu spusténi e-shopu dm se Teta
domniva, ze by mohla ziskat vyhodu a spustit sviij e-shop jako prvni. To by pravdépodob-
né ptineslo nejen narust trzeb, ale i posileni konkurenéni pozice a ptilakani novych zakaz-
nikd, které by praveé konkurence nestihla zasahnout. Vyhodou tohoto kroku je rozprostieni
dalsich nékladt a rozsifeni portfolia. Technologie by dle prizkumi mohly pfivést i ¢ast
muzské klientely, kterd tidajn€ v online prostiedi vykazuje podobné charakteristiky chova-
ni, jaké lze pozorovat u Zen v kamennych prodejnach. Krokem vpied bude nepochybné

I automatizace technologii, které maji pomoci pfi zpracovani objednavek e-shopu.

Privatni znacky Teta drogerie jsou dle vyzkumu formou testovani produkti v této
praci kvalitni asrovnatelné s produkty prémiovymi, piesto ze sekundarnich dat
I primarniho kvantitativniho vyzkumu plyne, Ze zakaznici privatni znacky Teta neznaji:
spravné znacky vybrala vV ramci primarniho vyzkumu jen neceld tfetina Zen. Znalost znac-
ky je ale kli¢em k uspéchu v této discipling. Jako fetézec s Cesko-slovenskou pisobnosti si

Teta pozici nevylepsi ani V celkové nabidce privatnich produktl, které pokryvaji jen 8 %
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sortimentu prodejen. Zasadnim nedostatkem je pravé lokaln¢ omezena pusobnost, diky

c¢emuz evropsky zalozend konkurence ziskava vyznamné vyhody.

Aby byla produkce privatnich znacek efektivni, je zapotiebi situaci znalosti privat-
nich znacek vylepsit a zakazniky motivovat produkty vyzkouset. Je to jedind pomérné spo-
lehliva metoda, jak vzbudit zakazniktiv zajem, predstavit mu znacku a ziskat si jeho loaja-
litu. V tomto sméru mohou perfektné poslouzit vzorky privatnich produktd, které umoziuji
relativné levnou formou zakazniky piimét K otestovani produktu. Je-li zakaznik v takovém

ptipadé spokojen s kvalitou, je velice pravdépodobné, ze Se vrati.

Kromé vyuziti vzorki by Teta drogerie mohla budovat pozici svych privatnich zna-
¢ek i dalsimi zptsoby. Mimo vzorkti zdarma je rovnéz variantou prodej cestovnich minia-
tur kosmetiky: v piipadé, Ze by znacka nabizela patrnou cenovou vyhodu, zvysi pravdépo-
dobnost koupé i zakazniky, kteti by jindy neznamou (privatni) znacku nekoupili. Divodem
je ¢asoveé omezena doba, po kterou zakaznik cestovni variantu produktu potfebuje, a nema
nani tak vysoké naroky. Zarovenl se ceny mezi cestovnimi balenimi prémiovych znacek
pohybuji zna¢né vysoko, coz by prodej levné&jsi varianty umocnilo. Vyznam ceny jako fak-

toru rozhodujicim pii nakupu potvrdil i kvantitativni vyzkum ve vlastni praci.

Vyjma motivace zakaznikl K testovani produktti by v ramci sité Teta bylo vyhodné
podpofit privatni znacky silnéjsi propagaci. Pro tu neni nutné vyuzivat nakladnou komuni-
kaci. Sit’ pravidelné vydava ak¢ni letak a Teta magazin, které se v tomto sméru piimo na-
bizi. Oba konkuren¢ni fetézce Vv ramci svych letaki a tiskovin vlastni znacky propaguji,
v Teté jsou naopak privatni znacky ukryté mezi jinym zbozim a zékaznici €asto ani netusi,
ze se jedna o privatni produkt, piestoze 0 existenci privatnich znacek védi. Je tedy otazkou,
pro¢ i Teta nevyhradi ¢ast svych tiskovin K propagaci vlastnich znaéek, napf. vénovanim
stranky letdku vlastnim vyrobkiim véetné informativniho titulku. Podobné by

Slo vyuzivat ie-mailing, newslettery jsou totiz rovnéz béZnou komunikaéni metodou

smérem K zakazniktim.

Nepochybné pozitivni vliv na znalost by m¢la také sumarizace znacek a jejich pro-
pojeni v myslich zakaznika se znackou Teta, jejiz znalost je na velmi vysoké arovni. Nabi-
zi se proto tuto znalost vyuzit a privatni znacky K zavedené obchodni znacce asociovat.

Presto na webovych strankach ptehled Cisté vlastnich privatnich znacek chybi. Dale navr-
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hovanymi moznostmi je umisténi POP materialti v prodejnach, nejlépe formou plakatu
s logy vsech privatnich znacek, nebo vlozeni zastupného znaku do vSech log privatnich
znacek, podobné jako lze vidét na privatnich znackach dm ¢i Rossmann, kde je firemni
logo soucasti produktového. U obou konkurentii vyzkum prokazal vyssi znalost, a tedy lze

odvozovat, ze jsou jejich komunikac¢ni metody efektivni.
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[ Zavér

Znacka, definovana jako kombinace nazvu, symbolu a designu, je stézejni hodno-
tou Vv oblasti obchodu. Svou symbolikou dokaze prezentovat hodnoty spolecnosti
I zaujmout vybrany segment zakaznikli Na strané zédkaznika ptinasi souhrn informaci, které
ho mohou pfimét k nakupu, jestlize v8ak zakaznik znacku nezna, bude efekt spiSe opacny:
pravdépodobné znacka Vv zakaznikovi nebude vzbuzovat duvéru asni spojeny produkt

nezakoupi.

To je hrozbou pro privatni zna¢ky, jejichz pozice se buduje odlisné oproti znackam
prémiovym. Pravé pro usporu nakladd, misto nichZz mohou byt finance investovany
do nastaveni atraktivnich cen a vyvoje privatnich znacek, nebyvaji tyto znacky propagova-
ny tradi¢nimi komunika¢nimi kanaly. VyuZivany byvaji firemni tiskoviny nebo online ko-
munikace (e-mailing, web, socialni sit¢). Pfinos se pak projevuje na strané zakaznika for-
mou ,,value for money,* na strané obchodnika vznikd moznost stanovit pfiméiené ceny za

stalého dosazeni vysoké marze.

Prodejnost privatnich znacek, a tedy efektivita jejich zavadéni na trh, se vyznamné
odviji od kategorie. Minimélni az ziporny vyznam mé budovani privatni znacky
v drogistickych kategoriich produkti, které si lidé poji se silné osobnimi zajmy a citlivymi
misty téla, tzv. high involvement categories. Rovnéz nelze v soucasnosti formou privatni
znacky budovat Gpln€ novou kategorii. Privatni znacky se dobie uplatni Vv jiz zavedenych
kategoriich; velky vyznam maji v kategoriich komoditnich a stagnujicich z vyzkumi vy-

plyva, Ze z4jem 0 privatni znacky stale roste.

Pro uspéch privatni znaCky je zapotfebi mit zkuSeného spotiebitele, ktery
je otevieny testovani nového zbozi. Bohuzel, i pfes rostouci tendenci podilu privatnich
znacek na trhu, stale existuji zakaznici, kteti se domnivaji, Ze privatni produkty jsou obec-
né nekvalitni a zaujimaji vic¢i nim odmitavy postoj. Z vlastniho vyzkumu ale vyplyva,
ze spotiebitelé, kteti produkty vyzkouseli, jsou s nabidnutou kvalitou spiSe spokojeni. Vy-
nikajici pomér cena-vykon je pfi¢inou vznikajici loajality zakaznika vuci produktu s jim
ocefiovanymi Vlastnostmi. Jelikoz jsou zaroven privatni vyrobky prodavany zpravidla
Vv jediné distribuéni siti, je pro zdkaznika spokojenost divodem navstivit pravé tuto drogis-

tickou sit’.
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Z toho duvodu je zapotiebi spotiebitele motivovat K testovani vyrobkt a znacek,
které neznaji. Efektivni metodou je v tomto pfipadé nabizeni vzorkli zdarma nebo za sym-
bolickou cenu Na strané¢ odborniki by mé¢l panovat zajem takové investice podporovat,
vstupni naklady mohou netradi¢ni formou oslovit i zakazniky, kteti by nad produkty jindy
neuvazovali. Vzorky jsou pfitom obecn¢ efektivnim piesvédcovacim néstrojem. Pfedchozi
zkusenost byla i v ramci vlastniho vyzkumu oznacena za jeden z nejvyznamnéjsich faktort

ovlivitujicich kupni rozhodovani.

Efektivita produkce privatnich znacek je v soucasnosti dosazitelna. Privatni znacky
jsou na vzestupu, naopak akéni pobidky pomalu ustupuji. Nevyhodou ale je nutny velky
objem vyroby a prodeje, pficemz ale budovani znac¢ky neni podporovano tradi¢nimi kana-
ly, tzn. vyznam ahodnota znacky roste pozvolna a postupné kumuluje své zakazniky.
V piipadé drogerie Teta je toto nesporné nevyhodou oproti konkuren¢nim fetézcim s ev-
ropskou ptsobnosti, které vyjednaji podminky na Grovni takové, ktera je pii lokalni pasob-
nosti nedosazitelna | proto je pozice konkuren¢nich siti dm a Rossmann ve vztahu
K privatnim znackam silngjsi a stabiln&js$i nez pozice Teta drogerie. Ta sice dokaze zajistit

kvalitni produkci za vyhodné ceny, ne vSak zdaleka v takové sortimentni $ifi a zasazeni

mnozstvi kategorii, které obsazuji konkurencni sité.

Nedostatkem je zaroven neznalost privatnich znac¢ek mezi zakazniky, coz prokazalo
I vlastni dotaznikové Setieni. Teta drogerie by proto méla celkové zapracovat na propagaci
vlastnich znacek, at’ uz formou vzorki, internich komunikacnich kanalu ¢i jejich kombina-
ce. Vliv znacek je totiz nezmérny pouze V piipadé, Ze je S nimi zakaznik obeznamen.
V opacném piipadé vzbuzuji neditvéru a, nebudou-li aktivné propagovany nebo inovovany,

jsou pieduréeny K netuspéchu.
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Priloha 1 Organiza¢ni struktura firmy Teta drogerie a I¢karny

Zdroj: (26)

Vedeni spolecnosti [ga

Vedeni prodeje
Cechy

MO prodejny

Vedeni prodeje
Morava

MO prodejny

Centralni nakup




P¥iloha 2 TOP 20 obchodniki (s pfevahou rychloobratkového zbozi) podle trzeb™

1. KAUFLAND CESKA

55,23 | Kaufland (124)
REPUBLIKA
2. AHOLD CZECH RE-

48,33 | Albert hypermarket (91), supermarket (240)
PUBLIC

Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9),
3. TESCO STORES CR 41,76 vP (76) P ©)
supermarket (62), OD / City / My (6), Expres (45)

4. LIDL CESKA RE- :

33,66 | Lidl (231)
PUBLIKA
5. PENNY MARKET 32,13 | Penny Market (360)
6. MAKRO CASH & .

. 30,12 | Makro (13), Drive In (2)

CARRY CR
7. GECO 29,98 | Geco tabak - tisk (262)
8. GLOBUS CR 22,93 | Globus (15)
9. BILLA 21,62 | Billa (205), Billa stop & shop (43)
10. JIP VYCHODO- 114 JIP (35), JIP Plus (144), Cash & Carry (12), velko-
CESKA ’ obchod (17)
11. JAS CR 8,82
12. DM DROGERIE .

7,85 dm drogerie markt (221)
MARKT
13. MALOOBCHODNI

. " 7,64 Hruska (459)

SIT HRUSKA
14. PEAL 7,49 Don Pealo (71)
15. P.K.SOLVENT 6,17 Teta drogerie (460), Top drogerie (281)
16. ROSA MARKET 3,05 | Enapo (220), Pramen CZ (41)*
17. ROSSMANN 2,69 Rossmann (125)
18. ASTUR & QANTO 2,3 Qanto market (25)
19. COOP DRUZSTVO _ .
B 2,12 Coop Diskont (5), Coop (152), Tip (26), Tuty (32)
20. JEDNOTA, S. D.
. , . 1,96 Terno (12), Trefa (27)
CESKE BUDEJOVICE

* Trzby v miliardach korun bez DPH.
** Pocet vlastnich prodejen K fijnu 2016 v zavorce

Zdroj: (64)

1> Zebritek se opira o zvefejnéné uletni zavérky. Finanéni periody stejné jako datum zveiejnéni zavérek se
li8i, potadi je proto orientacni.



Piiloha 3 Privatni znacky drogistickych siti

Privatni znacky Teta drogerie
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Privatni znacky Rossmann
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Zdroje: (54), (60), (61)



Piiloha 4 Vysledky testovani vyrobki

T1. silna, nepfijemna

T2. pfijemna

T1. jemna, nenasilna
T2. slabsi

Viné T3. ptijemna T3. neuvedeno
T4. jemna, zfejme aloe T4. lehka, jemna
T1. snadna T1. snadna

Manipulace T2. vyhovujici T2. prili§ husty

T3. neuvedeno
T4. snadna

T3. horsi, Spatné se roztira
T4. husty, nutné dikladné rozmazani

Hydratace, vliv

T1. dobfe hydratuje, ale velmi dlou-
ho trva pocit mastnych rukou

T2. rychle se vstiebava

T3. rychle se vstfebava, pokozka

T1. vsakuje se pomérné rychle, poté
pocit jemnosti

T2. hit se vsakuje

T3. pomalu se vsakuje

na pokozku hebka a hydratovana
T4. pomérné rychle se vstiebava, T4. na hustotu se vsakuje pomérné
nepali rychle, dlouho vydrzi
T1. prémiova T1. privatni

Odhad T2. pre,':m%ovz"l T2. prirvé‘.[ni ’
T3. prémiova T3. prémiova
T4. prémiova T4. neuvedeno
T1. 3b. T1.8b.

B T2.10b. celkem (pramér): T2.4b. celkem (pramér):

Hodnoceni T3.10b. 775b.  T3.neuvedeno 7h.

T4.8b. T4.9b.
. Ameté Hand Cream Aloe Vera Indulona Original
Skutecnost

privatni znacka Teta

prémiova znacka

Doplitujici otazky

Ktery vzorek vam vice vyhovoval?
T1. krém B
T2. krém A
T3. krém A
T4. krém B

Nakupujete spise privatni/prémiové?
T1. prémiové (Dermacol, Neutrogena)
T2. prémiové (Nivea, Garnier)

T3. neuvedeno

T4. prémiové (Nivea, Avon)

Vysledek

1épe vyhovujici vzorek: remiza

bodové lepsi: krém A




T1. pfijemna, nevyrusuje
T2. krasna

T1. pfijemna, neagresivni
T2. slabsi

Viné o L ey T3. nebyla pfimo ptijemna, citrono-
T3. ptijemna ving , . »
. . , va, dlouho je z rukou citit
T4. jemna, ptijemna . L -
T4. citronova, piijemna (jako zakusek)
T1. velmi dobie péni, staci malé . , oo, L,
L, T1. je nutné pouzit vétsi mnozstvi
mnOZSIVY T2. méné péni
Struktura T2. dobie odmastuje ’ P N .,
. . , o . T3. na houbicce vydrzi mnohem
a manipulace T3. jemny, nevydrzi na houbicce s L. ., s
s déle, tj. umyje vice nadobi
prilis dlouho T4. méné péni, déle vydr3i
T4. dobte odmast'uje, pfiméiené péni |~ pend, v
T1. prémiova T1. privatni
Odhad T2. pr.érrllioyé T2. pr%va:ltnf
T3. privatni T3. privatni
T4. prémiova T4. privatni
T1.9b. T1.7h.
T2.10b. celkem (pramér): | T2.7b. celkem (pramér):
H .
odnoceni T3.9b, 9b. T3.5b. 6,25 b.
T4.8b. T4.6D.
Skutetnost Pu’r Ezals"a\m Avloe Q-.Pc’>we’r Cltvron
prémiova znacka privatni znacka Teta
Ktery vzorek vam vice vyhovoval? | Nakupujete spiSe privatni/prémiové?
TL A T1. prémiové (Jar)
Dopliiujici otazky T2. A T2.prémiové (Jar)
T3. A T3. oboje (Jar, Cif, ?)
T4. A T4. prémiové (Pur, Frosch)
Vysledek 1épe vyhovujici vzorek: A bodové lepsi: A

Vi



Struktura
a manipulace

T1. obcas se trha mimo perforaci,

pevnéjsi material

T2. hiit se trha, vyhovujici material
T3. dobfe se trha

T4. obcas se trha mimo perforaci

T1. trha se mimo perforaci

T2. trha se 1épe nez A, jemnéjsi
T3. jednoducha manipulace

T4. obcas se trha mimo perforaci

Viné, navin, vzor

T1. viiné nevyrazna, pékny vzor,
vydrzel pomérné dlouho

T2. lehka viné

T3. jemna viné, pékny vzor, pfimé-
feny navin

T4. viiné nevyrazna, rychle ubyval,
ziejme krat$i navin

T1. bez ving, rychlejsi spotieba
T2. nevoni

T3. celkové mén¢ ptijemny, nena-
padny vzor

T4. navin vétsi, material pevnéjsi,

T1. prémiova T1. privatni
Odhad T2. nel’Jvej\der’]o T2. ne}J\/,ed(,eno
T3. prémiova T3. privatni
T4. privatni T4. privatni
T1.8b. T1.6bh.
, T2.8b. celkem (pramér): T2. 10 b. celkem (pramér):
Hodnoceni T3.10b. 85b.  T3.6b. 8b.
T4.8b. T4.10b.
Skutecnost TP Q-Soft, Super jemny, 3vrstvy | TP Floralys Soft, 3vrstvy

privatni znacka Teta

privatni znacka Lidl

Dopliujici otazky

Ktery vzorek vam vice vyhovoval?
T1. A
T2.B
T3. A
T4.B

Nakupujete spise privatni/prémiové?
T1. prémiové (Zewa)

T2. oboje (Harmasan, Linteo)

T3. oboje

T4. privatni (Floralys, Tesco Soft)

Vysledek

lépe vyhovujici vzorek: remiza

bodové lepsi: a (00,5 b.)

Vil



T1. neagresivni, pfijemna

T2. nevyrazna, jemna

T1. nezajimava
T2. velice pfijemna

Ving T3. neuvedeno T3. neuvedeno
T4. nevyrazna T4. lehka, sladsi, pfijemna
T1.sta¢i malé mnozstvi, dobfe péni | T1. mensi pénivost, nutnost pouzit
Struktura T2. hodné péni kondicionér
. T3. neuvedeno T2. neuvedeno
amanipulace T4. i v mens§im mnozstvi dost péni | T3. neuvedeno
T4. pfimétfené péni
T1. snadné roz¢esavani T1. bez kondicionéru nelze roz¢esat
i mokrych vlast T2. snadné rozcesavani vlast
Pocit po umyti T2. svédéni pokozky hlavy T3. neuvedeno
T3. neuvedeno T4. vlasy se hiif roz¢esavaji
T4. vlasy se pomaleji se masti
T1.8b. T1. 5bh.
Hodnoceni T2.5b. celkem (prameér): T2. 8b. celkem (prameér):
T3. neuvedeno 6,67 b. T3. neuvedeno 7b.
T4.7b. T4. 8b.
. Ameté Volume Shampoo Timotei Pure Kokos
Skutecnost e e R Cpocnd .
privatni znacka Teta prémiova znacka
Ktery vzorek vam vice vyhovoval? | Nakupujete spiSe privatni/prémiové?
T1. A T1. prémiové (Syoss)
Dopliiujici otazky T2.B T2. prémiové (Head & Shoulders)
T3. neuvedeno T3. neuvedeno
T4.B T4. oboje (ISANA, Garnier)
Vysledek Lépe vyhovujici vzorek: neucast T3 bodové lepsi: B
Zdroj: (65)

Vil



Priloha 5 Dotaznik

Vliv znacek na spotrebitele

Dobry den,

jmenuji se Barbora Kailova a jsem studentkou Provezné ekonomické fakulty CZU v Praze.

Ve své diplomové praci se zabyvam vlivem znaéek na spotiebitele. Z toho divodu vas
prosim o vyplnéni dotazniku a sdileni vadich nizori. Viechny poskytnuté idaje budou

vyhodnoceny anonymné a pouzity pro iéely diplomové price.

Vyplnéni dotazniku trva pfiblizné 5 — 10 minut. Dotaznik obsahuje jednoduché otazky,

nejéastéji vybér z moznosti nebo heslovita (struénd) odpovéd.

7Zadna odpovéd neni spravnéjsi nez jina. Vypliite proto dle Vaseho subjektivniho
vnimani, pociti, nazoril. Rozhodujte se impulsivné a nad odpovéd'mi dlouho neuvazujte.

Znalost znac¢ek ve vybraném sortimentu neni podstatna

DALSI Strana 1z 12

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.
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Pojmy

Nejprve si prosim pfeététe charakteristiky zdsadnich pojmi, které jsou v dotazniku

vyuZivany:

Privatni znaékou se rozumi znacky (nejéastdji) piimo ve vlastnictvi obchodnikii.
Typickym znakem privatni znacky je jeji prisluinost ke konkrétnimu obchodnimu
Fetézcl, kde jsou predmétem nabidky. Piikladem jsou znacky jako Tanja, Saguaro, Albert

Quality, Tesco Value atd.)

Jako prémiova znadka je v ramei dotazniku vnimana znatka budovand p¥imo
vyrobcem. Neni zpravidla pfisluéna k obchodnimu fetézci, ale dostupna napfi¢ trhem.

Prikladem prémiové znacky jsou: Magnesia, Pfanner, Opavia, Nescafé atd.).

Drogistické zhoZi je charakterizovano jako vyrobky slouZici k osobni hygiené a

hygiené Zivotniho a pracovnihoe prostiedi, vietné kosmetickych vyrobkii.

ZPET DALSI - Strana2z 12

Co je pro vas dulezité pri nakupu drogistickych produkt(?
Vyberte max. 3. *

[] atraktivita obalu

|:| doporuéeni od znamych
drivéjsi zkusenost
cena

slozeni

kvalita

O
O
O
(] znacka
O
(] Jine:

Své odpovédi mlzZete struéné upresnit

Vase odpovéd

ZPET DALSI - Strana3z 12




Davate u nékterych kategorii DROGISTICKEHO zbozi pfednost
privatnim znackam pred prémiovymi? *

O Ano
O Ne

ZPET DALSI o Strana4z 12

Zaskrtnéte prosim kategorie zbozi, kde davate prednost zbozi
privatnich znacek pred prémiovymi: *

hygienické potfeby (toaletni papir, kapesnicky atd., vé. damskych
hygienickych potreb)

uklidoveé pomucky (utérky, houbicky, stérky atd.)
Cistici a praci prostredky

vlasova kosmetika

télova kosmetika (krémy, mléka, oleje atp.)

dekorativni kosmetika (licidla)

O 00000 O

Jiné:

Své odpovédi mlzete kratce upresnit

Vase odpovéd

ZPET DALSI CEE— Strana5z 12

Uvedte nazev drogerie (obchod), ktery vas napadne jako prvni. *

Vase odpovéd

ZPET DALSI I Strana 6z 12
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Xl

Uvedte nazev PRIVATNI znagky, ktera se vam vybavi ve vztahu k
drogerii dm.

dam

Vase odpovéd

Uvedte nazev PRIVATNI znaéky, ktera se vam vybavi ve vztahu k
drogerii Rossmann.

R&SSMANN

Drz;su‘r’z Parfumerie

Vase odpovéd

Uvedte nazev PRIVATNI znagky, ktera se vam vybavi ve vztahu k

drogerii Teta.

Vase odpovéd

ZPET DALSI I Strana7z 12




Prohlédnéte si na cca 10 sekund obrazek regalu Cisticl na
podlahy a povrchy.

¥
i
i
%

ZPET DALSI —— Strana 8z 12

. 0]
Ktera znacka z regalu se vam vybavi? *

Vase odpovéd

ZPET DALSI S Strana9z12
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Zaskrtnéte znacky, kterych jste si na regalu (nejvyraznéji) vSimli
(max. 3): *

[J Ajax
[ Akypo
Alex
AVA
Bistrol
Bril
cif
Dettol
Diava
Dr. Beckmann
Drana

Frosch

Green Shield
Kittfort
Larrin

Mr. Proper
Omino Bianco
Opti

Pronto
Q-Clean
Q-Power
Real

Sanytol

Savo

OO0 o0oo0oOO0o0oobooooo OO0 O0oOO0OO0O0D0~O0

Sidolux

[TJ vanish
] vileda

0 kterych znackach v predchozi otdzce si myslite, Ze jsou
znacky PRIVATNI? Vypiste. *

ZPET DALSI CEE—— Strana 10z 12

Nikdy pfes Formuldfe Google neposilejte hesla.
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Cistice kterych znacek z regalu byste si vybrali na zakladé
vasSich hodnot a zajmd, ale BEZ ohledu na cenu? Vypiste max. 3
znacky. *

Cistice kterych znacek z regalu byste si vybrali na zakladé
vasSich hodnot a zajma, ale BEZ ohledu na cenu? VypiSte max. 3
znacky. *

Vase odpovéd

Cistice kterych znacek z regalu byste si vybrali na zakladé
vasich zkusenosti (tzn. které byste koupili)? VypiSte max. 3
znacky. *

Vase odpovéd

ZPET DALSI GO Strana 11212
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Zdroj: (62)

XVI

Vas profil

Udaje jsou zpracovavany anonymné, odpovidejte prosim pravdivé a zamérné nic "nevylepsuijte”.
Pohlavi: *

O Zena

O muz

Vékova kategorie *

Vyberte

Vzdélani *

Vyberte

Bydlisté: *

Vyberte

Velikost obce, ve které bydlite: *

Vyberte

Pocet ¢lenti domacnosti *

Vyberte

Z toho nezaopatrenych déti: *

Vyberte

Cisty mésiéni pfijem doméacnosti: *

Vyberte

ZPET ODESLAT I Strana 12z 12

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.



Piiloha 6 Dotaznik (odpovédi)

Pohlavi

N 7ena W muZ

Vékova kategorie
3% 1%

8%

29%

32%

B méné nez 18 let m 18 - 25 let
m26-30let H31-40let

m41-50let m 51 a vice let

40%

21%

Vzdél

QU
=N

n

M zakladni

B stfedni bez maturity a VL

m stfedni s maturitou nebo
vyucnim listem

M vys$si odborné

M bakalarské

m magisterské

= doktorské

XVII



Bydlisté

1% 4%

5% % 1% 1%
2%

1%

4%
2%
3%
3%

28%

40%

M JihoCesky kraj

H Jihomoravsky kraj

M Karlovarsky kraj

B Kralovéhradecky kraj
B Kraj Vysocina

M Liberecky kraj

B Moravskoslezsky kraj
B Olomoucky kraj

m Pardubicky kraj

M Plzerisky kraj

M Praha (HI. m. Praha)
1 Stredocesky kraj

1= Ustecky kraj

1 Zlinsky kraj

Velikost obce

4%
7%

6%

7%

51% 4%

14%

7%

B do 500 obyvatel

B 500 - 999 obyvatel

m 1000 - 1999 obyvatel

W 2000 - 4999 obyvatel

m 5000 - 9999 obyvatel
10 000 - 49 999 obyvatel
= 50 000 - 99 000 obyvatel
M nad 100 000 obyvatel

Pocet ¢lentit domacnosti

7%

13%

27%

ml
m2
m3

m4

20%

m5

XVIII




Z toho nezaopatrenych déti

3%

12%
=0
14% ml
"2
m3

|

71%
Cisty mési¢ni prijem domacnosti
5% 1% 4%
= 10 - 15 tis. K&
15 - 20 tis. K&

15%
29%
21%

25%

M 20 - 30 tis. K¢
m 30 - 40 tis. K¢
M 40 - 50 tis. K¢
M 50 - 100 tis. K¢
M nad 100 tis. K&

Co je pro vas dulezité p¥i ndakupu?

120 - 113
98
100 1 93
80 -
60 -
40 - 37 31 35
0 T - T T T T T T __l
2 S X <2 S X 2> 2
Q AN 1O X S Q ) AN -
& éo'b y 6‘* \@'z}\ \o“’e ‘c,é\o Q’b(’ \\0
.{(b . 19 ) \P} A
S N N
NN X R
RSN S
2 o N
S

cena
M atraktivita obalu
m doporuceni znamych
m kvalita
M sloZeni

drivéjsi zkuSenost
M znacka

Hjiné

XIX



Co je pro vas dulezité pfi ndakupu? (dle pohlavi)

80% -
70% - 62% 66% 75%4%
60% - 60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%
& & & N 5 & & S
o 0 & ® & &
X2 QN Ny
& & Ny
X & x5
& N a7
e Q() bﬂ
60
—=7eny ==l=MuZi
Davate prednost privatnim znackam pred prémiovymi?
= Ano
H Ne
Uved'te kategorie zbozi, kde davate prednost zbozi
privatnich znacek pred prémiovymi:
35%
30%
25%
20% B dekorativni kosmetika
15%
10;; vlasova kosmetika
(5):;0 ':. m télova kosmetika
0 T T T T T
| hygienické potreb
Q"S{g: és{_'b ésgo J@OA 4 08@ b&\ Y8 p \
o“’@ $ 0,9@ QO" oa,&" Qo@ W Cistici a praci prostfedky
NS NS N (2 & .
& 2 & {\\a{- L a>o\‘® = tklidové pomticky
SR SIS
N N R S
O
F &
S

XX




Uved'te nazev drogerie, ktera vas napadne jako prvni.

3%
9%

W Teta
Edm
M Rossmann

jiné

64%

Nazev privatni znacky, ktera se vybavi ve vztahu k
drogerii dm

5%

M privatni znacka
38% M vice priv. znacek
53% M neznd/nevybavuje si

uvedena prémiova znacka

4%

Nazev privatni znacky, ktera se vybavi ve vztahu k
drogerii Rossmann

7% 1%

16%

I privatni znacka
M neznéd/nevybavuje si
B uvedena prémiova znacka

privatni znacka jiné drogerie

76%

XXI



Nazev privatni znacky, ktera se vybavi ve vztahu k
drogerii Teta

5% 7%

I privatni znacka
M neznd/nevybavuje si

B uvedena prémiova znacka

88%

Privatni znacka, kterou si vybavite ve vztahu k drogerii

100% -
90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

87%

Edm

M Rossmann

W Teta

XXII



Ktera znacka z regdlu se vam vybavi?

50% -+
42%
40% 38%
i -
30% 28%
b -
200 | 2 17%
12%
0,
10% - 8% 5%
1% 2%
0% - T E—
Ajax Alex Cif Pronto Sanytol Savo Vanlsh ostatni nevybavn znacka
si nenina
zadnou vyobr.
regalu
Zaskrtnéte znacky, kterych jste si vSimli
70% -~ 65%
60% - 55%
50% - 45%
40% - 36%
30%
30% - 23%
20% - 17% 14%
10% -
0% — T
Ajax Alex Pronto Sanytol Savo Vanish ostatni
Pozornost pohlavi viici znackam
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -

Y 14%
20% 17% . 4(y°
10% - 14% >
0% T T T T T T 1

Ajax Alex Cif Pronto Sanytol Savo Vanish

=9—7eny =—=l—muzi

XXIHI



35%

O kterych znackach si myslite, Ze jsou znacky privatni?
(dle pfijmu)

40%
30%

10%
0%

20% -

1 31% 31%
30% -
o |
25% 20% 20%
20%
15%
10%
5%
0%
2 S+ \s & X N < o > R\ » Q
G NG \?\ C© «0‘9(' (}e'b Qo§l o),bA A'&)’b & J,L'b&\ ) Q’é\(\
3 o o &
M nad 5 tis. K¢/os. nad 10 tis. K¢/os. M nad 15 tis. K¢/os. M nad 30 tis. K¢/os.
O kterych znackach si myslite, Zze jsou znacky privatni?
(dle vzdélani)
0, -
60% 50% 50% 50%
50%

?\Q'

B stfedni s maturitou nebo vyu¢nim listem
m bakaldrské

M bez maturity a VL
vys$si odborné
B magisterské a vyssi

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

O kterych znackach si myslite, Zze jsou znacky privatni?

(dle velikosti obce)
52%  57%

6%6%

6%

O
&

o
&

1 do 2 tis. obyvatel m2 - 10 tis. obyvatel m 10 - 100 tis. obyvatel = nad 100 tis. obyvatel

XXIV




Cistice kterych znaéek byste vybrali BEZ ohledu na cenu?
70% - 64% 62%
60% -
50% -
40% -
30% 4 28%  28% 26%
20% -
13%
-
1%
O% 'j T . T T - T T T T T . T 1
Ajax Alex Cif Frosch Pronto Sanytol Savo Vanish ostatni Zadny
Cistice kterych znaéek byste koupili?
80% -
0,
0% - 68%
[
£0% - 58%
50% -
40% -
30% - 26% 25% %
20% 1 11% 11% 16%
pal W AE-
O% i T T T T T T T T 1
N + N o > o X > N
@ 3 ¢ X< & N ) $ e
w e QKOQ ’b(\\\ 2 A,bo\ oa)(b (\‘*\(‘
.,,\‘:bb
Cisti¢e kterych znaéek z regalu byste vybrali?
(cena x zkuSenosti)
80% - 68%
70% - 64% 62%
60% -
50% -
40% - 28%
30% - 26% 26%
20:/) | 11%,,, 11%11% 8%
10% - 1% 1% 0%
0% -
&+ + N o > o S Q RN X
S o © & & 2 g & ¢ 2%
v v € & R I
43
®bezohledunacenu  msohledem na zkuenosti  *
Zdroj: (62)
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