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1 Uvod

Privatni znacky jsou charakteristické pro obchodni fetézce, které nabizi vyrobky pod
svou znackou fad¢ zakaznikii. S obchodnimi fetézci se mizeme setkavat téméf ve vSech
vétsich méstech po celé Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Postupem casu se zacaly

rozsifovat i do mensich mést a na predmésti.

Lid¢é se setkavaji s privatnimi znackami stale Castéji, témét kazdodenné. Je mozné pod
nimi zakoupit nejen potraviny, ale i obleCeni, drogistické zbozi a dal$i produkty.
Sortiment vyrobki privatnich znacek je velice Siroky, obchodni fetézce chtéji zaujmout
co nejvice zakaznikli a predhanéji se tak v jejich pestré nabidce. Nicméné pojem
privatni znacka je pro spotiebitele stale neznamy a nevédi presné€, co si pod nim maji
pfedstavit. Obchodni fetézce by proto mély zapracovat na jejich vysvétleni a podat
zdkaznikim ucelené informace nejen o cenach a nazvu produktl, ale i o celkové

problematice vlastnich znacek.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek u spotiebitelti
a zjistit, jak tyto znacky vnimaji, zda maji o jejich vyrobky zédjem, co fikaji na jejich
kvalitu, ceny, obal a zda jsou o nich dostate¢né informovani. Na zaklad¢ téchto zjisténi
budou doporucena a navrzena mozna feSeni rozvoje privatnich znacek v maloobchodni

jednotce.

Nékupni chovéni spotiebitelli je nejcastéji ovliviiovano cenou a kvalitou. Privatni
znaCky dominuji niz§imi cenami, ale jejich kvalita je u spotfebiteld rozporuplna.
Z tohoto diivodu se na ni obchodni fetézce zamétuji a snazi se ji zvySovat, aby mohla

byt srovnatelna S ostatnimi znackami.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to na literarni reSerSi a vlastni praci.
Literarni ¢ast obsahuje vysvétleni problematiky znafek a privatnich znacek. Dale
se vénuje marketingovému vyzkumu, upfesnéni pojmu spotiebitel, zakaznik a zaméteni

se na nakupni chovani.

Vlastni prace obsahuje pfedstaveni vybraného obchodniho fetézce dm drogerie
markt s. r. 0., na jehoz privatni znacky je tato bakalatska prace zamétena. Nejdilezitéjsi
Casti je dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky budou zpracovany pro doporuceni

a navrzeni moZznych feSeni rozvoje privatnich znacek dm drogerie.



2 Literarni reSerse

2.1 Znacka

., Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od

zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii* (Kotler, 2001, str. 401).

V dnesni dobé existuje kolem nés obrovské mnozstvi znacek. Pti rozhlizeni se na
ulicich, v domacnostech, ve firmach, Skolach a dalSich budovach a prostorech, kde
se lidé pohybuji, vidime spousty vyrobkl, které nesou své oznacCeni. Nemusi

se samoziejmé jednat jen o hmotné statky, ale také o ty nehmotné v podobé¢ sluzeb.

Lidé se béhem zivota setkavaji s mnoha znackami, ale ¢asto si nedokdzi vybavit, kde
znaCku vidéli, ke kterému vyrobku nebo sluzbé patii a zda uz ji vyzkouseli. Podle
Aakera (2003) znalost znacky vypovida o sile pfitomnosti dané znacky v mysli
spotiebitele. Je mozné ji méfit riznymi zplsoby, kterymi si lidé znacku pamatuji. Jedné

se o jeji identifikaci, vzpominku na ni, prvni vzpominku a dominanci.

Znacka umoziuje vyrobkiim vystoupit z jejich anonymity, stat se tak néfim, co je
neopakovatelné a originalni. Vyjadtuje se jako spojovani riznych prvki a to verbalnich,
grafickych a barevnych. PouZivaji se také dalsi prvky jako logo, slogan, ptfedstavitel
a melodie. Pfi vybéru jména znacky musi dbat firma urcitych pozadavki. Znacka musi
byt disponibilni a je dulezité, aby probouzela v lidech pozitivni asociace a vyjadfovala
povahu ¢innosti firmy. Je vhodné pouzit kratky nazev, ktery je snadno vyslovitelny

a zapamatovatelny (Zamazalova a kol., 2010).
2.1.1 Historie zna€ky

., Pojem znacka je ve svych pocdtcich spojen se starogermanskym slovem ,,brandr*,
které znamenalo néco vypadlit. Proces znackovani se poté zacal pouzivat v sSouvislosti

S wpalovanim znacek u kusii dobytka* (Heskova, 2006, str. 96).

Se znackovanim se podle Heskové (2006) poprvé setkavame ve tietim tisicileti
pt. Kristem, kdy byly vydlazdény cesty hrobek faraonti oznackovanymi cihlami.
Dva tisice let pfed Kristem byly znackovany ptfedevSim hrncifské vyrobky, coz ndm
dokazuji nékteré vykopavky. Remeslnici se chtéli od sebe odliSovat a za¢ali znackovat

své kameninové nadobi, lampy a vazy.



Déle se presouvame do stfedoveéku, kdy vznikaly cechy femeslnikii a obchodnikt
za ucelem kontrolovani mnozstvi a kvality produkce. Jakmile byl nalezen vyrobek
Spatné jakosti, na zakladé znaCkovani bylo mozné urcit, od kterého vyrobce pochazi
a mohla se tak pozastavit jeho vyroba. Jiz tehdy méla znacka ochranny vyznam a to jak

pro vyrobce, tak pro zdkaznika (Heskova, 2006).

Prikopnikem znacek, které v dnesni dobé zname, byly Spojené staty americké. Vlivem
dopravy a komunikace se zlepS$ila distribuce v oblastnim i narodnim métitku.
Zkvalitnovani vyrobnich procesti pomohlo k vyrobé vysoce kvalitnich produktti. Mensi
baleni pomohla k lepSimu urceni znacky vyrobce. Doslo ke zméné obchodniho zdkona
Spojenych stati, coz vedlo kusnadnéni ochrany zna¢ek. Na rozvoji znacek
ve Spojenych statech ma také vliv zvySeni po€tu obyvatelstva, Zivotniho standardu
a gramotnosti. Masové reklamni kampané spolu s vySe uvedenymi vlivy pfispély

k efektivnimu prodeji vyrobki stabilni kvality svym spotiebitelim (Keller, 2007).
2.1.2 Funkce znaéky

Podle Zamazalové a kol. (2010) plni znacka funkce nejen pro vyrobce, ale i pro
zakazniky. Funkce maji svou platnost jak na narodnim, tak na zahrani¢nim trhu, ale
vyskytuji se zde rizné odliSnosti, které¢ jsou dané riznym mezinarodnim prostiedim.

Existuje neékolik funkci znacky a to:

o identifikaéni — umoznuje identifikaci vyrobku a firmy a je zékladnim
ukazatelem pro spotiebitele v orientaci mezi vyrobky,

e diferencia¢ni — vymezuje nositele viic¢i ostatnim objektiim a subjekttim trhu,

e diverzifikaéni — umoznuje sestavovat rtuzné urovné tykajici se napf. jakosti
acen,

o Casové a vécné kontinuity — jména vyrobkd se mohou v zavislosti na Case
menit nebo noveé objevovat, ale znacka bude mit mezi nimi vzdy své pevné
postaveni,

e nositele hodnoty prokazatelné na trhu — funkce je spojena s franchisingovymi
licencemi, kdy znacka, ktera si drzi svou exkluzivitu, je ocenéna vyssi ¢astkou,
coZ se projevi 1 na cené licence,

¢ nositele tradice a zaruky kvality — napi. znacka Ferrari, Becherovka,

e tviirce image spotiebitele — napt. znacka Apple pfifazuje urcité spoleenské

zatazeni ¢lovéka a tvofi jeho image,



e reprezentanta zivotniho stylu — napt. znacka Apple urcCuje zivotni styl mladé
generace zaméfené na nové technologie a moderni styl Zivota,

e nositele urcité kultury — napt. znacka Velkopopovicky Kozel ukazuje na
kulturu ¢eského pivovarnictvi,

e nositele vztahu mezi lidmi — napf. znatka Harley Davidson, jejiz pfiznivci
se odlisuji od ostatnich,

e symbolu doby — napf. znacka Apple, jejiz logo jablka je zivotnim stylem
n¢kolika miliont lidi v dne$nim svéte

(Zamazalova a kol., 2010).

Znacka ptitahuje své potencialni zdkazniky, ktefti si fikaji: ,,tuhle musim mit.“ Dalo by
se tedy hovofit o komunikaci se zédkaznikem. Na druhou stranu tim, ze spotiebitel
uz néjaky vyrobek o urcité znacce vlastni, fika tim ostatnim, jak Zije, co ho vyjadfuje,

co se mu libi a co uznava.
2.1.3 Vyznam znacky a jeji urovné

Za vyznam znacky miizeme povazovat hlavné oddé€leni se od ostatnich konkurenénich
prodejct a snahu dostat se do povédomi zdkaznikli. Zdkaznik od prodejce ocekava,
Zze mu proda zboZi dané znacky s urcitymi funkcemi a souborem vlastnosti, které ma

spojené praveé s danou znackou (Kotler a kol., 2007).

Podle Kotlera a kol. (2007) je znacka komplexnim symbolem pravé diky péti trovnim

vyznamu znacky. Radime mezi né vlastnosti, p¥inosy, hodnoty, kulturu a osobnost.

1. Vlastnosti — zakaznikovi se vybavi v moment¢, kdy pohlédne na znacku.

2. Priinosy — vlastnosti je nutné pretransformovat na funkéni a emocionélni
pfinosy, protoze ty maji klicovou roli pro zakaznika.

3. Hodnoty — lidé maji urcité své hodnoty a znacka, kterou kupuji, o nich také
néco vypovida.

4. Kultura — znacka predstavuje urcitou kulturu.

5. Osobnost — znacka ptitahuje lidi, ktefi v ni vidi svlij skuteény nebo vysnény
obraz, ma tedy svou urc¢itou osobnost

(Kotler a kol., 2007).



2.1.4 Hodnota zna¢ky

,,Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se S ni poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek

a vztahu s distributory “ (Kotler a kol., 2007, str. 635).

Mnozi z nas vidi znacku pouze jako urcité jméno a symbol, to vSak neni vSe, co znacka
predstavuje, je to néco vic. Skrze zna¢ku vnimaji spotiebitelé jak produkty, tak i jejich
vlastnosti a city k nim. Vse, co k vyrobkim a sluzbam patii, ma pro spotiebitele urcity
vyznam, néco to pro ného znamena. Hodnota znacky zavisi na jeji schopnosti ziskat si

spotiebitele a jejich loajalitu (Kotler a kol., 2007).

Znacky se lisi podle velikosti svého vlivu na zdkazniky a podle toho, jakou maji
hodnotu na trhu. Nekteré znacky jsou pro kupujici zcela neznamé. S vérnosti znacky,
jejim vyhledavanim a rozpoznavanim se poji ty, které existuji v obecném povédomi
a kupujici je dobie znaji. Dale mame znacky, které si zakaznici kupuji s oblibou, maji
tedy vysoky stupeni pftijatelnosti. Posledni skupinou jsou znacky, kterym jsou
pfisuzovany vysoké preference a ty, které jsou vyznaovany vysokym stupném vérnosti

znacce (Kotler, 2001).
2.1.5 Rozvoj znacky

Podle Kotlera a Armstronga (2009) ma spolec¢nost na vybér Ctyfi moznosti, jak mize
rozvijet znaCku. Mezi tyto moznosti patii rozSifovani tady, rozSifovani znacky,
pouzivani vice znacek a nové znacky.

Obrazek 1: Ctyfi moznosti rozvoje znacky

Kategorie produktu

Existujici Nova
Z
2 Existuiici rozSifovani | rozsirovani
= Xistujici tad Xk
S| fady znacky
o
3 . pouziti vice .
= Nové " nové znacky
= znacek

Zdroj: Upraveno podle Kotlera a Armstronga (2010)

Rozsirovani fady — Spolecnost rozsifuje produkty jedné kategorie pod existujici
znaCkou. Muze se napiiklad jednat o novou podobu, formu, barvu, velikost baleni,
pouzité technologie a ingredience (Kotler a Armstrong, 2009).
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Firmy by mély brat v potaz, kolik rozsifujicich fad uvadi na trh. Mlze se stat, Zze pokud
spoleCnost vyrabi Casto rozsifujici fady o n¢kolika novych odlisnostech, ptivede ji to
znacné problémy. Mezi n¢ patii zejména Spatnd orientace zakaznikl v produktech dané
znaCky, problém s rozhodovanim, ktery vyrobek koupit a piipadn€¢ i odrazeni od

nakupu.

Piikladem rozsifujici fady uréité znacky je v Ceské republice Bohemia Chips s nékolika
prichutémi a velikostmi baleni chipst, araSidi a tyCinek. Ptichuté brambirek: pecené
kufe, jemné solené, grilované masicko, chalupaisky Spiz, delikatni paprika, slanina
a dalsi. Toto jsou pouze klasické Bohemia Chips, dale jsou také Bohemia vroubkované
s ptichuti pizza, motskou soli, syrem a burgrem. Nyni se v obchodech setkavame
i stradiénimi Ceskymi brambiirky nékolika chuti, které piisobi jako nova rozsifujici
fada, ale ve skutecnosti se jednd o produkt, ktery byl na trhu uveden pied par lety, ale

pozd¢ji na urcity ¢as vyfazen z trhu (Bohemia Chips, 2015).

Rozsiiovani znacek — podle Kotlera a Armstronga (2009) strategie rozSifovani znacek
vychazi z aktudlni Gspé$né znacky, ktera pod svym nazvem uvede na trh nové nebo

upravené produkty v nové kategorii.

Jako pfiklad mize byt znatka MARKS & SPENCER, u které si vétSina lidi vybavi
modu, obleceni, pfipadné kosmetiku. Mezi produkty této znacky patti také potraviny,

coz je zcela odlisna kategorie od mody a odévu (Marks and Spencer, 2013).

Pouziti vice znacek — spolecnosti ¢asto pouzivaji vice znacek, které patii pod jednu
hlavni ve stejné kategorii. Firmy voli tuto strategii v pfipad¢, Ze chtéji oslovit zakazniky
S riznou motivaci a mohou tak zaujmout vétsi prostor v regalech obchodi. Velkou
nevyhodou je, Ze nékteré znacky mohou zaujmout pouze malou ¢ast trhu a zadna z nich

nebude piili§ ziskova (Kotler a Armstrong, 2009).

Nové znacky — podle Kotlera a Armstronga (2009) nekteré firmy zjisti, ze jejich
existujici jméno znacky sldbne, a ze potfebuji nové. Zména jména se pfipravuje
v piipad¢, kdy spolecnost vyrdbi produkt v nové kategorii a jejich stavajici nazev
by nebyl vhodny. Napt. Toyota vytvotila dalsi znacky jako Scion (Scion, 2015), aby
oddélila vyrobu novych vozl pro mladsi generace a Lexus (Lexus, 2015) pro zakazniky

kupujici luxusni automobily.



2.2 Privatni znacka

Ve méstech a v jejich okoli se Casto setkavame s mnoha supermarkety a hypermarkety
nejCastéji napt. Tesco, Albert, Kaufland a Lidl. VSechny tyto obchodni fetézce, ale
I Spousty dalSich maji své privatni znac¢ky. Téméf kazdy z nas si uréité vyrobek privatni
zna¢ky uz nékdy koupil. Casto jsou levn&jsi, nékdy méné &i vice kvalitni neZ ostatni

vyrobky.

., Privatni znacka je znacka ve vlastnictvi retailerii, obchodnikii a dalsich Cclenu
distribucniho retézce. Pouzivanym ekvivalentem oznaceni pro privatni znacky jsou

pojmy: vlastni znacky obchodnikii, distributori, maloobchodni a soukromé znacky“

(Heskova, 2006, str. 114).

Vlastni znacky obchodnikti se anglicky nazyvaji ,,private labels® nebo ,,store brands
Vv piipad¢, Ze pfijmou piimo nazev obchodu. Pro zdkazniky je ptiznivé nakupovat prave
privatni znacky z divodu uSetfeni finan¢nich prostfedkii. Tyto znacky mivaji mensi
naklady na vyrobu a prodej nez ty narodni, ¢i vyrobni. Nikdy bychom je neméli
zaménovat s neznaCkovym zbozim, které obvykle neposkytuje zaddné informace

o vyrobci (Keller, 2007).

Pii vyrobé privéatnich znacek se vyrobci vzdavaji své identity. Jejich vyroba je tzv.
na zakdzku pro obchodnika. Z tohoto divodu je privatni znacka opakem znacky
vyrobni, nicméné ma stejné zakladni parametry a shodné principy v oblasti brand

managementu (Heskova, 2006).
2.2.1 Historie privatnich znac¢ek

Jako prvni spole¢nost, kterd zaCala prodavat privatni znacky ve Spojenych statech
americkych, byla Great Atlantic and Pacific Tea Company, zaloZena roku 1863 (Keller,
2007). Do Evropy poprvé privedla privatni znacky Vv sedmdesatych letech minulého
stoleti obchodni spolecnost Sainsbury’s z Velké Britanie (Heskova, 2006).

Prvni polovina dvacatého stoleti byla charakteristickd pro vznik nékolika privatnich
znacek, ale v padesatych letech doSlo ke zlomu, kdy privatni znacky prestaly byt
oblibené. Zejména z divodu konkurenéniho tlaku masového marketingu, ktery
pouzivaly velké spole¢nosti prodavajici hotové vyrobky. V Sedmdesatych letech
se privatnim znackam opét zacalo datit. Velky podil na jejich GispéSnosti méli zékaznici,

ktefi se uspokojili se zdkladni kvalitou, minimdlnim balenim, s niz§imi cenami



a zna¢nymi slevami. Tim, Ze si ¢asem lidé¢ uvédomili, Ze chtéji kvalitni vyrobky, zacali

se opét vracet K narodnim znackam a znackam vyrobct (Keller, 2007).

2.2.2 Vyvoj privatnich znac¢ek

Vyvoj privatnich zna¢ek rozd€lujeme do Ctyt vyvojovych stupiii, které popisuji

tficetiletou historii jejich existence.

1. Prvni generace — privatni znacky se vyskytovaly pouze u produkti

rychloobratkového zbozi, spise se jednalo o produkty neznackové vyroby, které
nem¢ly stalou pozici na trhu, ani znacku. Zavadély se za ucelem nizké ceny. Pii
urovni.

Druha generace — velkou roli hraje nizs$i cena se stfedni kvalitou. Cilem
obchodnich fetézcl je omezit silu vyrobce a upeviiovat vérnost svych zakaznik.
Charakteristické jsou znacky ekonomické a standardni kvality.

Treti generace — je spojena se vSemi typy privatnich znacek, jako jsou
ekonomické, standardni a prémiové. Existuji rizné segmenty, které maji své
zakazniky. Rozsifuje se budovani loajalniho vztahu se zakaznikem. Cena je stale
niz8§i z divodu uspor nakladd. Privatni znacky této generace jiz zacinaji byt
konkurenci produktim vyrobnich znacek.

Ctvrta generace — privatni znatky lze porovnavat s uznivanymi vyrobnimi
znaCkami. Jednd se o produkty, které maji vysokou piidanou hodnotu.
Z hlediska kvality je moZznad srovnatelnost s vyrobnimi znackami. N&kdy se
setkavame i s vysSi kvalitou nez u vyrobnich znacek. Dodavatelé a vyrobci

produktil téchto privatnich znacek jsou prevazné velké mezindrodni korporace.

(Heskova, 2006).

2.2.3 Rozdéleni privatnich znacek

Podle Heskové (2006) rozdélujeme privatni znacky do 3 kategorii:

Znacky ekonomické — jedna se o jedny z prvnich privatnich znacek. Jejich cena
je velmi nizkd a kvalita piijatelnd. Piikladem je znacka ,,COOP* spotiebnich
druZstev.

Znacky standardni — jednd se o znacky pfijatelné kvality za rozumnou cenu.
V obchodech se mizeme setkat s ,, Tesco®, tedy kvalita za niz§i cenu spole¢nosti
Tesco.
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Znacky prémiové — vyrobky prémiovych privatnich znacek vytvaii jejich
image. Pro jejich koupi je nutno piedem zjistit, ve kterém fetézci se prodavaji,
protoze se s nimi miizeme setkat jen ve vybranych obchodech. Piikladem je
znacka ,,Selected by Tesco, kterd se zamétuje na vina vyrobend pro spolecnost
Tesco. V obchodnim fetézci Kaufland se mizeme setkat s oznacenim ,,Best

farm*®, které zarucuje Cerstvost a nejlepsi kvalitu fetézce.

Podle Levyho a Weitze (2009) existuji Ctyfi kategorie privatnich znacek a to:

Prémiové ,,premium* znacky — nabizi spotiebitelim srovnatelnou, dokonce
I lepsi kvalitu, nez vyrobni znacky. Ptikladem takovychto znacek je ,,Tesco
Finest* nebo ,,Wal-Mart’s Sam’s Choice*.

Obecné ,generic* znacky — tyto znaCky se zaméfuji na cenové citlivé
zékazniky, ktefi vyhledavaji zbozi za zvyhodnénou cenu. Setkavame se s nimi
napt. na mléku nebo vejcich v obchodech se smiSenym zboZim a na spodnim
pradle v diskontnich obchodech.

Napodobitelné ,,copycat®“ znacky — tyto znacky se vyznacuji napodobovanim
znacek vyrobctu v jejich vzhledu a baleni. Obecné jsou vnimany jako ty méné
kvalitni za niz§i cenu. Nejvice se jich vyskytuje v drogeriich.

ExKkluzivni ,,exclusive Co-brands“ znacky — vyrabi narodni prodejci znacek,
ktefi jsou Casto ve spojeni s maloobchodniky a prodavaji vyrobky téchto znacek
pfimo jim. Nejjednodussi formou exkluzivni znacky je, kdyZ vyrobce narodnich
znacek pfidéeli riiznd ¢isla modeliim a zaroven ma rizné vngjsi funkce pro stejny

zékladni produkt.

2.2.4 Privatni znac¢ka a vyrobce

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vyrobci se pii vyrobé privatnich znacek vzdavaji své

identity. Pro€ jsou vyrobci ochotni podstoupit ztratu své identity pii vyrobé zbozi pro

obchodniky, je podle Heskové (2006) spojovano s:

zaru¢enym odbérem zbozi,

efektivnéj§im vyuzitim vyrobnich kapacit zvySenim objemu vyroby,
snizeni celkovych vyrobnich nakladd,

mozZnosti specializace vyroby,

relativné niz8imi naklady na promotion.
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Ptedpokladem je, Ze vyrobci privatnich znacek nebudou patfit mezi ty, ktefi vyrabi
svétoveé proslulé znacky. Vyrobci svétové znamych znacek maji svou urcitou image
a nebudou se chtit podiizovat nizSim nékladim a cenam, protoze vétSina z nich zaklada

své jméno prave na vysoké, propracované kvalité a cenach.
2.2.5 Privatni znacka a obchodnik

Od sedmdesatych let minulého stoleti dochazi ke zménam v trznich vztazich. Do
sedmdesatych let vyrazn¢ dominovali vyrobci, ale potom piisel rast ve prospéch
obchodnikli. V dnesni dobé zvySuje tlak a urCuje podminky obchodnik zejména
Vv oblasti cen, kvality, dodavek, komer¢ni komunikace apod. Zmény na trhu mezi
vyrobci a obchodniky podpofily vznik privatnich znacek. Obchodnikiim jde hlavné
0 to, aby si udrzeli své postaveni na nasyceném trhu. Toho mohou dosdhnout skrze
loajalniho zékaznika, kterého si obchodnici ziskavaji pravé diky privatnim znackédm

(Heskova, 2006).

Podle Machkové (2009) znamenaji privatni znacky posileni image, rozSifeni své
nabidky zbozi, ziskani zdkaznikii a posileni jejich vérnosti, snizeni nakladi na vyrobu
areklamu, moznost rozhodovani o vlastni cenové politice, moznost operativné

vyhleddvat a ménit vyrobce a také 1 moznost docilovat vyssi marze.

Hlavni vyhodou pouziti privatni zna¢ky obchodnikem je odliSeni se od konkurence,

zhodnoceni image firmy a samostatné rozhodovéni o cenach (Zamazalova a kol., 2010).
2.2.6 Privatni znacka a spotrebitel

Jak uzZ je vySe uvedeno, Ze doSlo ke zméndm ve vztahu obchodnika a vyrobce, roste
zaroven 1 vyznam spotiebitele. Zakaznici maji urcité pozadavky, které spocivaji
Vv ur¢itém ocekavani pohodingjsich nakupt a snazsi orientaci ve spektru znacek, které
nakupuji. Pro spottebitele hraje diilezitou roli hlavné pfijatelna cena a urcita standardni

kvalita, coZ jim pravé privatni znatky mohou nabidnout (Heskova, 2006).

Podle Heskové (2006) probihd ndkupni rozhodovani zdkaznika podle urcitych

rozhodovacich procesti, které predstavuji odpovédi na otazky:

e Co koupit?

e Od koho koupit (jakou znacku)?
e Kde koupit (nakupni misto)?

e Kady a za kolik koupit?
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Obrazek 2: Proces nakupniho chovani zdkazniki

Kupni Image Image

Potieby Fekgik Znaéi nakupniho
p y y mista
. Od koho .

Co koupit (produkty) (znqéka) Kde (misto)

e

Situacni faktory » Kdy a za kolik

Zdroj: Upraveno podle Heskové (2006)

To, Ze fetézce nabizi vyrobky privatnich znacek primérné kvality za piijatelné ceny,
nebude nejspise do budoucna stacit. Jelikoz se zacinaji zvedat n€které potieby lidi, napf.
zit zdravé a aktivné, pravdépodobné budou vyzadovat daleko vyssi kvalitu za vyrobky,
aby mohli naplnit své potieby o zdravém Zzivotnim stylu. Toho uz nékteré fetézce
vyuzily a prodavaji i velice kvalitni zbozi. Otazkou je, zda fetézce budou mit viibec
zajem takovéto potieby spotiebitelli uspokojit. Dal§im bodem, nad kterym se bude
potieba pozastavit, je obal. Ten miva Casto jen jednoduchy design, ktery umoznuje
snizeni ndkladl na prodej. Spotiebitelé se na jeho zdkladé casto rozhoduji, ktery

vyrobek zakoupi, proto je potfeba pracovat pravé i s jeho designem.
2.2.7 Privatni znaéky v Ceské republice, Evropé a ve svété

Podle Nielsen Holdings N. V. (2014) piedstavuji privatni znacky v Ceské republice
pouze 18 % celkovych trzeb v maloobchodni siti v oblasti potravin a drogerie. Oproti
zapadni Evropé Cesko v prodeji privatnich znadek velmi zaostava a pohybuje se na
podprimérné urovni. Spotiebitelé se s privatnimi znackami setkavaji pii nakupovani
velmi casto, vnimani jejich kvality se zvySuje, i ekonomickd situace nahravé jejich
koupi, ale podil z prodeje je zatim nizky, i kdyz se zacina zvySovat.

Ceské domacnosti jsou znamé svou snahou zvySovat své Gspory, coZ se odraZi nejen na
spotiebé energii, ale také na potravinach a drogistickém zbozi. Podle vysSe uvedenych
vydaju Ize predpokladat, ze procentudlni podil z prodeje privatnich znacek dale mirné

poroste a to z diivodu snahy spotiebitelti usetfit kazdou korunu.
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Vyzkum provedeny pod spolecnosti Nielsen Holdings N. V. (2014) ukazal, ze
spotiebitelé vnimaji privatni znacky jako alternativu usporného ndkupu. 67 % ceskych
spotiebitelil oznacuje privatni znacky jako levngjsi variantu, na rozdil od znackovych
vyrobku. 47 % spotiebiteld fika, Ze se kvalita téchto znacek zvySuje.

Nejen v Ceské republice, ale v nékolika dalsich statech Evropy mohou spotiebitelé

nakoupit privatni znacky.

Graf 1: Procentualni podil privatnich znacek v Evropé (pocitano podle dolaru)
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Zdroj: Upraveno podle Nielsen Holdings N. V. (2014)

Nejvyssi podil privatnich znadek v Evropé piipada Svycarsku, Spandlsku a Velké
Britanii vV rozmezi 41% aZ 45 %, naopak nejmensi Ukrajin€¢ a Rusku v rozmezi 5% az
6 %. Ceska republika se pohybuje pfiblizné na stejné pozici jako Norsko, Slovensko,
Finsko, Polsko, Mad’arsko, Svédsko a Dansko. Tyto staty se pohybuji v rozmezi 20 %
az 25 % (Nielsen Holdings N. V., 2014).
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Privatni znacky vnimaji spotiebitelé v Evropé€, Severni Americe a Australii mnohem
prizniveji, nez v Asii, Africe a na Stfednim vychod€. Podle provedeného vyzkumu
spolecnosti Nielsen Holdings N. V. (2014), kterého se ucastnilo 30 000 spotiebitelt
z 60 zemi svéta, vyplyva, ze 69 % respondentid povazuje za dulezité vybrat produkt
za nejvyhodnégjsi cenu. Vice nez 70 % fika, ze uSetii své penize nadkupem privatnich
znacek. 67 % dotazovanych spotiebitelll veéti, ze privatni znacky nabizi dobré zbozi za

dané ceny. 62 % tik4, Ze se ndkupem téchto znacek povazuji za chytré nakupujici.

Graf 2: Procentualni podil privatnich znacek ve svété (pocitano podle dolaru)
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Podle Nielsen Holdings N. V. (2014) ma nejvyssi procentualni podil privatnich znacek
za rok 2013 Australie, Kanada, Spojené staty americké a Jizni Afrika a to v rozmezi
(18 % az 21 %). Naopak nejnizsi procentualni podil maji staty jako Thajsko, Filipiny,

Indonésie, Cina, Spojené arabské emiraty a Saudska Arabie ato s 1 %.
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2.3 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost
S firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezitosti a  problémii, vytvareni zlepSeni a  hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeni

marketingovému procesu * (Kotler a kol., 2007, str. 406).

., Marketingovy vyzkum predstavuje shromazdovani, zpracovani a analyzu veskerych
informaci potrebnych pro optimalni fungovani marketingu“ (Ptibova a kol., 1996, str.

13).

Marketingovy vyzkum slouzi ke zjisténi rtiznych informaci tykajicich se trhu. Pro firmy
je velmi potfebny, pokud chtéji na trhu uspét. V dnesni dobé existuje mnoho riznych
firem, které provaddi vyzkum. Zndmymi vyzkumnymi agenturami jsou napi.

STEM/MARK, TNS/AISA nebo ACNielsen Czech Republic.
2.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 3: Schéma procesu marketingového vyzkumu

REALIZACNI ETAPA

PRIPRAVNA ETAPA

1. Definovani problému, cile
2. Orientacni analyza situace

3. Plan vyzkumného projektu

Sbér udajt
Zpracovani shromazdénych udajt
Analyza udaju

Interpretace vysledkl vyzkumu

© N o g &

Zavere€na zprava a jeji prezentace

Zdroj: Zpracovano podle Kozla a kol. (2006)
2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Podle Vojtka (2015) kvantitativni vyzkum vyuziva kvantifikaci. Podle Kozla, Mynarové
a Svobodové (2011) kvantifikaci rozumime myslenkovy proces, ktery zajist'uje,
abychom mohli udaje vypovidajici o jevech méfit, kvantifikovat a prevadét na Ciselné
vyjadieni. Vysledky kvantitativnich méfeni se zpracovavaji a interpretuji za vyuziti

statistiky. Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjisténi, kolik jednotek se chova urcitym
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zpusobem, které znich maji urCity nazor, kupuji urcitou znacku a jsou, ¢i nejsou

spokojeni.

DalSimi charakteristikami podle Vojtka (2015) je prace sproménnymi a jejich
statistickym vyhodnocenim. Zacina hypotézami, které se na zaklad¢ dat testuji. Béhem
vyzkumu se pouzivaji velké vzorky. V kvantitativnim vyzkumu rozdélujeme tii

zakladni metody a to: dotaznikové Setieni, pozorovani a experiment.
2.3.3 Kvalitativni vyzkum

Pii kvalitativnim vyzkumu zkouméme otevieny, nejasné¢ definovany vyzkumny
problém. Vyzkum se zamétuje do hloubky, vyuziva maly vzorek a vychazi z indukce.

Data jsou vyjadiena pomoci slov, konceptti, obrazkt a objektd (Vojtko, 2015).

Podle Vojtka (2015) existuje pét metod kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o focus group,
hloubkové¢ individuélni rozhovory, projektivni techniky, pfipadové studie a etnograficky

vyzkum.
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2.4 Spotrebitel a zakaznik

Podle Vysekalové a kol. (2011) ,,hrajeme* roli spotiebitele i zdkaznika béhem zivota
vSichni od narozeni az po ,,véci posledni®, které za nds vyfizuji ostatni. Spotiebitel
zabira pojem obecnéjsi, protoze zahrnuje vSe, co spotfebovavame. Spotfebovavat
muzeme 1 to, co nekupujeme, ¢imz se oddélujeme od zékaznika. Napf. spotiebitel je
dité, které je vyzivovano ze stravy, kterou nakupuje maminka, zékaznice. Zékaznikem

se rozumi ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati.
2.4.1 Nakupni chovani spotrebitele

,, Nakupni chovani spotrebitele je nakupni chovani konecného spotrebitele — jednotlivcii
a domdcnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu‘ (Kotler a Armstrong,
2009, str. 159).

Pti nédkupech se lidé setkéavaji s tim, Ze koupi to, co chtéli, potiebovali, ale také, to co
nechtéli a ani nad koupi pfedem neptfemysleli. Pfi ndkupu na nas piisobi mnoho faktort,
jak ekonomickych, tak emocionalnich. Casto dochézi k volbé kompromisu, protoze
ne vzdy nalezneme Vv obchod¢ to, co si pfejeme. Pfed ndkupem ma spotiebitel vzdy

néjaké pozadavky, jak by mélo to, co chce koupit, vypadat, fungovat, vydrzet a chutnat.

Obrazek 4: Model nakupniho chovani spotiebitele
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Zdroj: Zpracovano podle Vysekalové a kol. (2011)
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Pii vstupu do prodejny se orientujeme podle toho, zda dané misto zndme nebo ne.
V ptipadé, ze misto zname, jdeme vylozené za produkty, které potfebujeme a u kterych
vime, kde jsou. Obchodnici supermarketii a hypermarket se snazi vyvarovat tomu, ze
zékaznici pristupuji jen k nékterym regalim. Vyuzivaji strategii vymény zbozi

v regalech, se kterou se setkal jisté kazdy z nas.

Naptiklad piijdete do hypermarketu, kde bylo pfed tydnem ve tieti uli¢ce od vstupu
zahradni naradi, ale nyni tam vidite pouze kuchynské potieby. V piipadé, ze chcete
nuzky na ostfihani kefti, musite projit cely hypermarket, abyste nasli to, co hledate.
Tim, Ze prochazite celym hypermarketem, plsobi na vas nabidka mnoha jinych

produktt, které nechcete, ale skrze smysly si uvédomite, ze je potiebujete a koupite je.

V piipadé, ze obchod neznate, plisobi na vas nabidka produktl vice, protoze hledate
ur€ité zbozi, U kterého nevite, kde je. Béhem hledani vas mize oslovit nékolik jinych

vyrobkd, které zakoupite, i kdyZ jste o nich pivodné neuvazovali.

Proces rozhodovani muze byt velice zdlouhavy. Vétsina obchodl nabizi Sirokou paletu
vyrobkd, u kterych je obas problém vybrat jeden jediny. Mnoho z nas urcité nékdy
stdlo pfed regalem plnym napf. bonbonil a v hlavé mu probihaly mySlenky o jejich
kvalité, cené, chuti, obalu a znacce. Volba téch pravych se zda byt velice t€Zkym
ukolem. Hlavou se nam honi mnoho otazek jako napt. koupim si bonbony Haribo, které
znam, vim, ze jsou kvalitni, ale zase draz§i? Nevyberu si radé&ji JOJO, které jsou
kvalitou porovnatelné, ale levngjsi? A co vyzkouset tu novou znacku? Vyberu si
jahtudky, medvidky, zmrzliny, pendreky nebo zizaly? Pro n¢koho opravdu tézké

rozhodovani.

Ne vzdy musi byt rozhodovani zdlouhavym procesem. Jsou lidé, ktetfi jsou pevné
rozhodnuti, pro co jdou a nic jiného si nekoupi. Preferuji svou znacku, znaji jeji kvalitu

a vzdy sahnou po vyrobku, ktery piedem chtéli.
2.4.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitell

Podle Kellera a Kotlera (2007) existuji 3 faktory, které ovliviiuji chovani spottebiteli.
Jedna se o kulturni, které maji nejhlubs$i vyznam, socidlni a osobni faktory. Kotler

a Armstrong (2010) ptidavaji jesté jeden faktor a to psychologicky.
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Kultura se povazuje za zékladni faktor, protoze ovliviiuje pfani a chovéani osob. Béhem
zivota ziskavame diky rodi¢im a riznym institucim soubor hodnot, preferenci

a zpusobi chovani (Keller a Kotler, 2010).

Socialni nebo spoleCenské faktory musi brat firmy v potaz zejména diky tomu, ze lidé
ziji vrodinach a vytvaii béhem zivota skupiny, coz velice ovliviiuje jejich nakupni

chovani (Kotler, 2007).

Za osobni faktory povazujeme vek kupujiciho, stadium zivotniho cyklu, ve kterém se
kupujici nachazi, zivotni styl, zaméstnani, osobnost a ekonomickou situaci.
Rozhodovani kupujicich je ovliviiovano také jejich osobnostnimi charakteristikami

(Keller a Kotler, 2010).

Mezi psychologické faktory fadime motivaci, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje

(Kotler, 2007).
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3 Cile a metodika

3.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek na
zéklad¢ zjisténi spotiebitelského vnimani pozice znacky u vybraného obchodniho

fetézce dm drogerie markt s. r. 0. na ¢eském trhu.

Dil¢im cilem prace je doporuceni a navrzeni mozného feSeni rozvoje privatni znacky

v maloobchodni jednotce.
3.2 Metodika

Metodicky postup bakalatské prace zahrnuje tyto ¢asti:

1. Studium odborné literatury.

2. Analyza nabidky privatnich znacek u obchodniho fetézce.

3. Realizace kvantitativniho vyzkumu v rdmci spotfebniho vnimani metodou
dotaznikového Setfeni typu tvari v tvar.

4. Syntéza vysledki a poznatkd.

5. Vyhodnoceni analyzy.

6. Navrh a doporuceni feSeni na zaklad¢ zjisténych poznatkd.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje historicky piehled znacky, definici, funkce,
hodnotu, vyznam a rozvoj. Cast vénujici se privatnim znackdm zahrnuje vyvoj, definici,
rozdéleni, vztah k vyrobci, k obchodnikovi a ke spotiebiteli. Posledni ¢ast literarni
reSerSe se vénuje marketingovému vyzkumu. Zejména jeho procesu a dale rozdélenim
na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Nedilnou soucasti této prace je ptedstaveni

spotiebitele a jeho ndkupniho chovani, spole¢né s faktory, které jeho chovani ovliviuji.

Pti tvorbé literarni reSerSe bylo Cerpano z dostupnych sekundarnich dat, ktera jsou
k dispozici v knizni a elektronické podobé. Veskera literatura je citovana dle cita¢ni

normy APA 6.

Vlastni prace se zaméfuje na privatni znacky obchodniho fetézce dm drogerie
markts. r. 0. Pro vlastni vyzkum byl zvolen kvantitativni vyzkum metodou
dotaznikového Setieni typu tvaii v tvar.

Podle Hague a kol. (2004) se metoda tvaii v tvai neboli ,,face to face” povazuje za
zpovidani Siroké vetejnosti napt. v ndkupnich centrech, obchodech nebo na ulici. Jedna
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se o tradicni a velmi ¢astou metodu shromazd’ovani dat, kterd spada do kvantitativniho
vyzkumu. Mezi vyhody této metody patii komunikace z o¢i do o¢i, lepsi vysvétleni,
hloubka a vétsi piesnost. VéEtSinou je provadéna v obchodech nebo na ulicich
a doporucuje se zdrzovat respondenty maximalné pét minut z divodu zaneprazdnénosti

dnesni spolecnosti. Jako nevyhoda se uvadi ndkladnost a neoblibenost u respondenti.

Ptred samotnym sbérem dat byly sestaveny hypotézy a pfipraven dotaznik. Nedilnou
soucasti vlastniho vyzkumu je pilotni vyzkum, ktery slouzi pro zjisténi nedostatkl
Vv dotazniku, které se nasledn¢ odstrafiuji. Podle Vojtka (2015) je cilem minimalizovat
chyby a maximalizovat validitu a reliabilitu zjisténych informaci. Pfikladem chyb
Vv dotaznikovém Setfeni je rozdil mezi zjiStovanymi informacemi a tim, co se ma zjistit,

stylizace otdzek a dotazniku a chyby v kodovéani.

Pocet respondentti pilotniho vyzkumu byl stanoven na 20 a u vlastniho vyzkumu na
120. Vyzkum byl proveden V maloobchodni jednotce dm drogerie markt s. r. o.
v Tébote béhem unora 2016. Ziskana data byla zpracovdna a vyhodnocena za pomoci
software PSPP. Prevedeni ziskanych dat do grafii a tabulek bylo provedeno za pomoci

MS Office Excel.

Aby bylo mozné splnit cile této bakalaiské prace a zjistit dal§i informace o vniméni
privatnich znacek spotiebitelem, je nutné stanovit si hypotézy, které se na zakladé

zjisténych dat z dotaznikového Setfeni budou potvrzovat nebo vyvracet.
3.3 Hypotézy

e Alesponi 50 % respondentd nakupuje vyrobky privatni znacky tydné.
e Alesponn 70 % respondentli povazuje vyrobky privatni znacky za levnéjs$i nez
ostatni znacky.
e Méné nez 40 % respondentii povazuje kvalitu vyrobkl privatnich znacek za
srovnatelnou se znackovymi vyrobky.
Na zéklad¢ vysledk dotaznikového Setieni a hypotéz budou navrZzena doporuceni

a mozna feSeni pro rozvoj privatnich znacek dm drogerie markt s. r. o.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni dm drogerie markt s. r. o.

Spole¢nost dm drogerie markt s. r. 0. je v Ceské republice jedni¢kou na drogistickém
trhu. Patfi k nejvétsim drogistickym fetézctim ve stfedni a jithovychodni Evropé€. Prvni
prodejna byla oteviena v roce 1976 v Rakousku. V roce 1993 se oteviela prvni prodejna
v Ceské republice, konkrétné v Ceskych Budgjovicich, kde nyni sidli centrala. Aktualng

ma dm drogerie Ceska republika 220 prodejen (dm drogerie markt, 2016).

V oblasti ocenovani a hodnoceni znacek obh4jila spole¢nost v roce 2016 jiz po ¢tvrté od

roku 2013 prestizni ocenéni CZECH Superbrands AWARD (dm drogerie markt, 2016).

Obrazek 5: Ocenéni Superbrands

Zdroj: Czech Superbrands (2015)

CZECH Superbrands AWARD oznacuje specialni postaveni a uznani znacky na ¢eském
trhu. Toto ocenéni je spojeno s vynikajici povésti, za které mize byt dm drogerie
vdécnd svym zdkazniklm, ktefi ocenuji kvalitu, Siroky sortiment a vybér dm znacek, ale
I nakupni atmosféru a moznost vyuzivat vyhody z dm active beauty svéta. Proto mize
byt dm drogerie hrda na n¢kolik vitézstvi v kategorii Obchodnik roku v oblasti drogerie

a parfumerie (Czech Superbrands, 2015).
4.1.1 Privatni znaéky dm drogerie markt s. r. o.

Podle dm drogerie markt (2016) mohou spotiebitelé nakoupit az 23 privatnich znacek,
které¢ maji znaCkovou kvalitu. Dm produkty je mozné poftidit az o 50 % levnéji nez
produkty jinych znacek. Spolecnost hovoii o své znacce jako o kvalitni, coz dokazuje

castymi ocenénimi ve spotiebitelskych testech jak u nas, tak i v zahrani¢i.

Spole¢nost spolupracuje s nezavislymi instituty a dermatologickymi pracovisti v oblasti

testovani kozni sndSenlivosti, které je provadéno na dobrovolnicich ptihlaSenych
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k testovani. Produkty znacky dm nejsou testovany na zviratech (dm drogerie markt,
2016).

Dm drogerie markt (2016) rozd¢luje privatni znac¢ky do 7 kategorii:

e krasa — alverde, Balea, Balea MEN, ebelin, Jessa, s.he stylezone, S-quitofree,
SUNDANCE,

e zdravi — DAS gesunde PLUS, dmBio, DONTODENT, VISIOMAX,

e Dbaby (dit€¢) — babylove, Prinzessin Sternenzauber, SauBar,

e domacnost — Denkmit, Profissimo, Sanft&Sicher, Saugstark&Sicher,
Soft&Sicher,

e zvitata — Dein Bestes,

e pundochy — FASCINO,

e foto — Paradies foto.

Kategorie krasa — loga nékterych znacek

Obrazek 6: Balea, alverde, SUNDANCE

SUN
Balea 9.'}{5!9,‘% DANCE

Zdroj: Upraveno podle dm drogerie markt s. r. 0. (2016)
Kategorie domacnost — loga nékterych znacek

Obrazek 7: Profissimo, Sanft&Sicher, Denkmit

am,
sons,. Denk
=

Zdroj: Upraveno podle dm drogerie markt s. r. 0. (2016)
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4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v obdobi od 10. 2. 2016 do 21. 2. 2016 v dm
drogerii, ktera je soucasti obchodniho centra (retail parku) STOP SHOP v Tébote.
V obdobi, kdy bylo provadéno dotaznikové Setieni, praktikuji spotiebitelé své bézné
nakupni rozhodovani, které uz neni ovlivnhéno vano¢nimi akcemi a lednovymi
povano¢nimi vyprodeji, které by zkreslovaly vysledky sesbiranych dat. Data byla
sbirdna pfimo v prodejn¢ dm drogerie, ale i pfed touto prodejnou a to metodou

dotaznikového Setieni typu tvari v tvar.

Po provedeni pilotniho vyzkumu byl odstranén hlavni nedostatek — chybé&jici vysvétleni
pojmu privatni znacka. Tento pojem témét zadny respondent neznal, a proto byl
nasledné doplnén a vysvétlovan. Dalsi nedostatek se objevil v otdzce, tykajici se
sortimentu zbozi, které je prodavano v dm drogeriich a to v podobé chybégjici mozné

odpovédi — krmiva pro zvitata. Nasledné byla tato moznost zafazena mezi odpovédi.

Dotaznik je uveden v priloze ¢. 1 a je strukturovan do 5 sekei, z nichz prvni je uvodni
sdéleni. Dalsi sekce obsahuji uvodni a filtra¢ni, zahtivaci, specifické a identifikacni

otazky.
4.2.1 Analyza dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 156 respondentli, z nichZz bylo 35
dotazovdno pouze na uvodni, filtracni a identifikatni otdzky a to z divodu

nenakupovani v dm drogerii nebo nenakupovani privatnich znacek.

Sesbirana data byla vyhodnocena pomoci programu PSPP a nasledné upravena do grafti

v MS Office Excel.

Nasledujici ¢ast obsahuje 19 otazek z dotazniku. Ke kazdé otazce je uvedeno jeji Cislo,

znéni a graf s pfisluSnym komentafem.
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1) Nakupujete v dm drogerii markts. r. 0.?

Graf 3: Nakup v dm drogerii (n = 156)

Nakupujete v dm drogerii markt s. r. 0.?

14

= Ano

HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka byla urCena spiSe pro respondenty, ktefi se ucCastnili dotaznikového Setfeni
pied prodejnou nebo v jeji blizkosti a mohli tak byt zaflenéni do podrobnéjsiho
zkoumani. VSichni respondenti dotazovani uvniti prodejny odpoveédéli na tuto otazku
,»ano“. Pouze 14 respondentl dotazovanych mimo prodejnu odpovédélo, Ze nenakupuji

v dm drogerii. 91 % z celkového poctu 156 respondentti nakupuje v dm drogerii.
2) Nakupujete privatni znacky spole¢nosti dm drogerie markt s. r. 0.?

Graf 4: Nakup privatnich znacek dm drogerie (n = 142)

Nakupujete privatni znacky spole¢nosti dm
drogerie markt s. r. 0.7

21

®Ano

= Ne

121

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otdzka nékteré dotazované piekvapila, protoze nevédéli, co si maji pod pojmem
privatni znacka predstavit, nicméné pojem byl vzdy vysvétlen a dotazovani zjistili, Ze se
snimi setkavaji v podstat¢ na dennim potadku at’ uz v oblasti drogistického,
potravinaiského nebo textilniho zbozi. Ze 142 respondentt, ktefi nakupuji v dm
drogerii, jich 85 % (121) nakupuje i privatni znacky, z ¢ehoz se da usoudit, Ze 0 né maji
pomeérné velky zajem. Pouze 15 % (21) dotazovanych privatni znacky dm drogerie

nenakupuje a dale jsou dotazovani pouze na identifikacni otazky.

Po prvnich dvou otazkach pokracuje v podrobn€jsim zkoumani tykajici se privatnich

znacek v dm drogerii 121 respondentt.
3) Kolik si myslite, Ze ma dm drogerie markt s. r. o. svych privatnich znacek?

Graf 5: Mnozstvi privatnich zna¢ek dm drogerie (n = 121)

Kolik si myslite, Ze ma dm drogerie markt s. r. 0.
svych privatnich znacek?
60 57

50 47

10

Pocet respondentti
=3

20 17
’ .
0
Maximalné 10 11az20 21 avice

Jednotlivé odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 17 respondentd si mysli, Ze ma dm drogerie 21 a vice privatnich znacek. Ve
skutecnosti je celkovy pocet privatnich znacek 23. Témeét polovina dotazovanych
uvedla, ze ma dm drogerie privatnich znacek maximalné 10. Odpoveéd’ v rozmezi od 11
do 20 znacek oznacilo 47 respondentti. Moznosti, pro¢ se Spatn¢ domniva vysoky pocet
dotazovanych, miize byt mnoho, napf. nejsou dostatecné informovani o privatnich

znackach, nenakupuji veskery sortiment nebo se nezajimaji o tyto znacky.
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4) Jaky sortiment vyrobka privatnich znaéek dm drogerie markt s. r. o.

nakupujete?

Graf 6: Sortiment vyrobku privatnich zna¢ek dm drogerie (n = 513)

Jaky sortiment vyrobku privatnich znacek dm
drogerie markt s. r. 0. nakupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce mohli dotazovani odpovidat vice moZnostmi. Sortiment vyrobkl
privatnich znacek je rozmanity, ale parfémy, dekorativni kosmetiku, détskou kosmetiku,
pleny a krmivo pro zvitata nakupuje nizky poc¢et dotazovanych. Naopak o télova mléka,
krémy, sprchové gely, mydla a vlasovou kosmetiku je nejvétsi zajem a to nejspise proto,
zZe je to zbozi témét kazdodenni potieby a hygieny. Pro nékteré respondenty mohou byt
1 bio potraviny kaZdodenni potfebou, nicméné lidi, kteti se zamétuji na tento druh
stravy, neni tak vysoké mnozstvi (i kdyz v posledni dobé zajem nartsta), a proto se da
ocekavat, ze pocet respondentl také nebude tak vysoky. Kolem &tyficeti respondenti
odpovédélo, ze nakupuji vyrobky jako pletovou kosmetiku, deodoranty, antiperspiranty,
Cistici a praci prostfedky a také produkty pro holeni a depilaci. Otazkou zistava, pro¢
napt. sprchové gely a mydla nakupuje 88 respondentii a deodoranty a antiperspiranty
jen 42, coz je o vice jak polovinu méng¢, pfitom obé skupiny zbozi jsou pouzivany pro

kazdodenni hygienu.
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5) Které z téchto privatnich znacek dm drogerie markt s. r. o. poznavate?

Graf 7: Poznani privatnich zna¢ek dm drogerie (n = 897)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce byla moznost oznaCit vice odpovédi, kazdému respondentovi byly
pfedlozeny loga privatnich znadek s jejich nazvem. Dotazovani urcovali na zaklade
predlozenych ukézek, které ze znacek pozndvaji. Jak uz bylo vySe zminéno,
dm drogerie nabizi 23 privatnich znacek. Z tohoto poctu vice jak polovina respondentt
poznava 5 z nich a to alverde, Balea, Balea MEN, ebelin a SUNDANCE. Dotazovani
tésné¢ za témito znaCkami poznali také Denkmit a s.he stylezone. Velmi malo
respondenti (maximaln¢ 20) poznalo privatni znacky Visiomax, Prinzessin
Sternenzauber, Saubér, Profissimo, Saugstark&Sicher, Dein Bestes, FASCINO a uplné
nejmén¢ s-quitofree (7 respondentll). Naopak absolutni vitéz je privatni znacka Balea,

kterou poznali vSichni dotazovani.

29



6) Jak casto nakupujete vyrobky privatnich zna¢ek dm drogerie markt s. r. 0.?

Graf 8: Frekvence nakupu (n = 121)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti nejcastéji nakupuji privatni znacky jednou za mésic. 20 respondenti Castéji
a to jednou za tyden a 26 s delSim ¢asovym odstupem a to jednou za ¢tvrt roku. Dalo se
ptedpokladat, Ze odpovéd’ denn¢ bude mit nejmensi pocet odpovédi, drogistické zbozi
je sice spotiebovavano kazdy den, ale vydrzi podstatné delsi dobu, nez se spotiebuje.

V dm drogerii by mohly byt denné nakupovany napf. potraviny s oznacenim dmBio.

7) Povazujete vyrobky pod privatni znackou spole¢nosti dm drogerie markt s. r. o.

za levnéjSi neZ vyrobky ostatnich znacek?

Graf 9: Cenova srovnatelnost (n = 121)

Povazujete vyrobky pod privatni znackou
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysoka pievaha 79 % (96) respondentli povazuje privatni znacky za levnéj$i nez
vyrobky ostatnich znacek. Naopak 10 % (12) dotazovanych je nepovazuje za levnéjsi
nez ostatni a 11 % (13) dotazovanych nevi, zda je povazovat za levnéj$i nez ostatni

znacky.

8) Uprednostiiujete nakup vyrobkii privatnich znacek dm drogerie markt s. r. o.

pred vyrobky ostatnich znacek?

Graf 10: Uptednostnéni privatnich znacek (n = 121)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nékup privatnich znacek neupfednostiiuje pfiblizné polovina respondentd.
41 dotazovanych radéji voli privatni znacky nez ostatni a 16 respondentll nevi, zda
upfednostiiovat dm znaCky pfed ostatnimi. Dalo by se fici, Ze preference nakupu
privatnich znacek je srovnatelna s ostatnimi znackami, Stim, ze lehce zaostava

upiednostnéni dm znacek.
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9) PovaZujete kvalitu vyrobki privatnich znacek dm drogerie markt s. r. o. za
srovnatelnou se znackovymi vyrobky?

Graf 11: Srovnatelnost kvality vyrobkd privatnich znacek se znackovymi vyrobky
(n=121)

Povazujete kvalitu vyrobku privatnich znac¢ek dm
drogerie markt s. r. 0. za srovnatelnou se
znackovymi vyrobky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Témet vsichni dotazovani uvedli, ze povazuji kvalitu vyrobkl privatnich znacek za
srovnatelnou se znackovymi vyrobky. Tento vysledek by mohl byt pro dm drogerii
velice kladny, privatni znacky jsou spiSe povazované jako méné kvalitni diky svym
nizkym cendm. Dlvodem, proc¢ tolik respondenti odpoveédélo ptizniveé, by mohlo byt
napf. védomi, ze dm drogerie je némecka spolecnost, ktera nabizi ,,némeckou kvalitu®

anebo védomi, ze nékteré vyrobky dm znacek uspély ve spotiebitelskych testech.

Uspé&snou dm znackou je Denkmit, ktera nékolikrat vyhrala nebo se umistila na
ptrednich pii¢kach v ¢asopisu dTest mezi pracimi prostfedky (dm drogerie markt, 2012).
Dalsi tuspéSnou dm znackou je SUNDANCE, ktera také vyhrala V nezavislém
spotiebitelském testu Vv Casopisu dTest se svym opalovacim sprejem (dm drogerie

markt, 2012).
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10) Jak hodnotite obal vyrobku privatnich znacek dm drogerie markts. r. 0.?

Graf 12: Hodnoceni obalu (n = 121)
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Respondenti hodnotili obal vyrobkt privatnich znacek na Skale od jedné (velmi se mi
libi) do péti (viibec se mi nelibi). Z této otazky vyplyva, ze dotazovani hodnoti obaly
celkem pozitivné, az na 39 respondentil, ktefi nevédi, zda se jim obaly libi/nelibi. Pouze
8 respondentli hodnotilo obaly zaporné a Zadny respondent je neoznacil zndmkou 5
(vlibec se mi nelibi). Na obrazku €. 8 jsou znazornény ptiklady 3 obalt rGznych dm
znacek. Hodnoceni obalil je spise subjektivni, kazdému se mize libit néco jiné¢ho, nékdo

preferuje propracovanéjsi, ndpadité obaly, nékdo zase jednoduché s jasnym oznacenim.

Obrazek 8: Obaly dm znacek
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Zdroj: Upraveno podle dm drogerie markt s. r. 0. (2016)
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11) Ovliviiuje obal Vase rozhodovani pfi nakupu daného vyrobu?

Graf 13: Ovlivnéni obalem pfi rozhodovani o nakupu (n = 121)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti piiklanéjici se k odpovédim, Ze obal spise ovliviiuje jejich rozhodovani pfi
nakupu, se pomérn¢ vyrovnavaji s respondenty, ktefi se ptiklanéji k odpoveédim, ze obal
jejich nakupni rozhodovani spiSe neovliviiuje. Z této otazky se jednoznaéné nedd urcit,
zda obaly ovliviiuji ndkupni rozhodovani, ¢i ne. Nicméné o néco vice dotazovanych se

priklani k odpovédim spiSe ano.

12) Jaky je Vas hlavni duvod k nakupu vyrobki privatnich zna¢ek dm drogerie

markts. r.o0.?

Graf 14: Hlavni dtivod k nakupu privatnich znacek (n = 179)
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V této otdzce mohli dotazovani odpovédet vice moznostmi. Nejvice z celkového poctu
121 respondentii oznacilo jako hlavni divod k ndkupu vyrobkd privatnich znacek
nizkou cenu, pfiblizné polovina oznaéila dobrou kvalitu. Cesti spotiebitelé jsou znami
respondentli, ktefi volili jako hlavni divod k ndkupu nizkou cenu. Tim, Ze se
v masmédiich, zejména na internetu a v TV poradech objevuji posledni dobou testy
kvality riiznych vyrobki a pojem kvalita zaCina u spotiebitell byt také dalezita, méli by
se vyrobci zaméfit na jeji zvySovani, zejména odstranovani skodlivych latek z vyrobkii.
V ptipadé dm drogerie je zatim kvalita povazovana za srovnatelnou se znackovymi
vyrobky, proto je tieba si tuto pozici vnimani spotiebitelem minimalné zachovat,
ptipadné ¢init kroky k jejimu jesté vétSimu zvySovani a dostat tim své privatni znacky
na vys§i Uroveil. Pouze 25 respondentli oznacilo jako hlavni divod k ndkupu Siroky
sortiment. Z grafu 5 vyplyva, Ze mnoho dotazovanych piesné nevi, kolik ma dm
drogerie svych vlastnich znacéek, vétsina uvedla daleko nizsi pocet, nez ve skute¢nosti
je. Na tomto zakladé se dalo ocekavat, Ze hlavnim divodem k nakupu nebude $iroky
sortiment, protoze vétSina respondentd piesné nevi, kolik vyrobkii pod privatnimi
znackami dm drogerie nabizi. Respondenti, ktefi oznacili jiny hlavni divod k nakupu,
odpovédé€li napt. dostupnost dm drogerii, doporuceni od znamych, pomér cena/kvalita

a také zkuSenost.

13) Z jakych zdroji ziskavate informace o vyrobcich s privatnimi znackami dm

drogerie markts. r. 0.?

Graf 15: Ziskavani informaci o privatnich znac¢kach (n = 203)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na tuto otazku bylo mozné odpovédét vice moznosti. Zdroji, ze kterych cerpat
informace o vyrobcich je dostate¢né mnozstvi. Nejvice informaci ziskavaji dotazovani
z letakq, z internetu, od rodiny, piatel a zndmych. Dm drogerie vydava 1 ak¢ni letak
journal Express a 2 casopisy JOURNAL a active beauty. Jako druha nejcastéjsi
odpovéd’ je ziskavani informaci od rodiny, ptatel a znamych, coz se povazuje za silny
informacni zdroj, protoze si lidé mezi sebou véfi a chtéji zkouset to, co se osvédcilo
V jejich rodiné nebo jejim pratelim. Problém vSak nastava, pokud je nékdo z nich
nespokojeny a podava tak negativni recenze na vyrobky, coz pravé ovlivituje dalsi ¢leny
rodiny i jejich znamé. 26 respondentii uvedlo, ze viibec nedostdvaji informace, coz je
piiblizné 21 % z celkového poctu dotazovanych. Bylo by vhodné na tomto nedostatku

zapracovat a snazit se informovat o svych produktech co nejvice lidi.
14) Jak casto tyto informace dostavate?

Graf 16: Frekvence ziskavani informaci (n = 95)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace ziskava celkem 95 respondentd. Respondenti ziskavaji informace nejCasteji
jednou za mésic, coz vyplyva i zmési¢niho vydavani letdku a casopist. 28
dotazovanych uvedlo, Ze ziskavaji informace 1x za 14 dni a 1x tydné ziskava informace
14 dotazovanych. Tyto ¢asové intervaly mohou byt pfisuzovany k ziskdvani informaci

od rodiny, pratel, znamych, z internetu, ptipadné z reklamy nebo osobn¢ na prodejnach.
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Nasledujici grafy (17 — 20) obsahuji odpovédi vsech 156 dotazovanych, tedy vcéetné

téch, ktefi v dm drogerii nenakupuji a ani nenakupuji privatni znacky.
15) Kolik je Vam let?

Graf 17: V¢k (n = 156)

Kolik je Vam let?

74
41
26
[ .

Do 18 19 - 26 27-40 41 - 55 56 -65
Jednotlivé odpovédi

Podet respondenti
[ [ %] L¥5) = Lh (=% =1 [#2]
(=] = = L] (=] (=] (=] (=] =

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych bylo ve véku 19 — 26 let a 27 — 40 let. Dale pak lidé ve véku 41 —
55 let. Naopak zadny respondent nebyl ve véku 66 a vice let a to nejspise z divodu
dopravni dostupnosti nebo preferovani nakupu drogistickych vyrobkli napf.
V hypermarketech, supermarketech nebo lokalnich prodejnach pobliz jejich mista
bydlisté. Dopravni dostupnost prodejny dm drogerie v obchodnim centru STOP SHOP
je moznd pouze automobilem nebo meéstskou hromadnou dopravou, ktera obsluhuje
zastavku jen v jednom sméru. Moznost pé&si chlize se také nabizi, ovSem vzdalenost od

obydlenych oblasti je pfiblizné 2 km, cozZ je pro nékteré seniory naro¢na vzdalenost.
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16) Vase pohlavi.

Graf 18: Pohlavi (n = 156)
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Obrovskou prevahu maji pti tomto dotazovani Zeny. Neni to tim, Ze by dotazovani bylo
cileno pouze na n¢, ale diivodem je spise to, ze byl problém v prodejn¢ dm drogerii
néjaké muZze oslovit, protoZze vSeobecné muzi v drogeriich moc nenakupuji. Osloveni
byli Castéji v prostorech pied prodejnou pii prechazeni do jinych obchodt.

17) Jaké je Vase nejvyssi dosazZené vzdélani?

Graf 19: Nejvyssi dosazené vzdélani (n = 156)
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Nejvyssi pocet oslovenych respondentd (87) ma vystudovanou stfedni Skolu

S maturitou, hned po nich nasleduji respondenti s vysokoskolskym titulem, ale jejich
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pocet uz neni tak vysoky (35). Zakladni, stiedni bez maturity a vyssi odborné vzdélani

ukoncilo celkem 34 dotazovanych.
18) Jaky je Vas spolecensky status?

Graf 20: Spolecensky status (n = 156)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina dotazovanych jsou zaméstnanci. Studenti a dotazovani na matefské
arodiCovské dovolené nasleduji hned po zaméstnancich. Spolecensky status
OSVC/podnikatel ma 17 respondentll. Pouze 6 respondentdi ze 156 jsou dtichodci

a 1 respondent je nezaméstnany.
19) Prijem Vasi domacnosti za mésic

Graf 21: Pfijem domacnosti (n = 156)
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NejcastéjSim piijmem domécnosti je rozmezi od 20 001 K& do 50 000 K¢. Nasleduje
10001 K¢ a 20 000 K¢. Dale pak 50 001 a vice. Nejméné respondentii méa piijem
domacnosti do 10 000 K¢&.

Za 1. az 3. &tvrtleti 2015 ¢inila praméma mzda v Ceské republice 25 903 K¢ (Cesky
statisticky ufad, 2016). Primérna Cistd mési¢ni mzda za 1. az 3. Ctvrtleti byla pfiblizné

17 825 K¢.

Minimalni mzda za rok 2015 ¢inila 9 200 K¢ a od zacatku letosniho roku se zvysila na
9900 K¢& (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2016). Cistd minimélni mésiéni mzda

pro rok 2016 je pfiblizné 8 810 K.

Z vyse uvedenych udajii ohledné mezd za rok 2015 a 2016 lze usuzovat, ze pokud ziji
vV domécnosti alespoii 1 nebo maximalné 2 vyd¢lavajici ¢lenové a maji mesiéni mzdu
Vrozmezi mezi Cistou minimalni a cCistou primérnou meési¢ni mzdou, budou se
pohybovat vétSinou v rozmezi odpovédi 10 001 K¢ az 20 000 K¢ a 20 001 K¢ az
50 000 Ke¢.
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4.2.2 Vzajemné vztahy mezi vybranymi otazkami

Tabulka 1: Pocet nakupujicich v zavislosti na pohlavi

Nakupujete v dm drogerii markts. r. 0.?

Pohlavi NE ANO Celkovy pocet
Muz 4 23 27

Zena 10 119 129

Celkovy soucet 14 142 156

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 znazorfiuje, jaky je celkovy pocet dotazovanych a kolik je z tohoto poctu
muzi a zen. Dale také kolik muzd a zen nakupuje/nenakupuje v dm drogerii.
V navaznosti na tuto tabulku pokracuje graf 22, ktery zobrazuje, kolik muzi a zen
z celkového poctu 142 nakupujicich v dm drogerii, nakupuje 1 privatni znacky této

drogerie.

Graf 22: Nakup privatnich znacek v zavislosti na pohlavi
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Ze 142 nakupujicich respondentti v dm drogerii nakupuje privatni znac¢ky 105 zen a 16
muzi. 14 Zen a 7 muzl nenakupuje privatni znacky vitbec. Ditvodi, pro¢ Zeny nakupuji
drogistické zbozi i privatni znacky vice jak muzi, mize byt mnoho. Napf. Zeny jsou
jen Sampon v tekutém stavu, obCas potiebuji 1 suchy pro rychlejsi tipravu. Péce o vlasy
je naro¢na, proto SampoOny nestaci, je potfeba pouzivat také kondicionér, masku, tuzidlo,
vosk nebo lak, aby mohly byt vlasy upraveny tak, jak si Zena pteje. Dm drogerie jim se

svym $irokym sortimentem privatnich znacek nabizi i velky vybér produkti. Muzi se ve

41



veétsing pripadt spokoji pouze s Samponem, ktery mohou koupit napft. i v hypermarketu
pfi ndkupu potravin. Drogerie je také misto, kde si Zeny mohou vyzkouSet rtizné
kosmetické piipravky a li¢idla piimo v prodejné, coz je pro né velice vyhodné, dm
drogerie ma ve svych prodejnach umistén stojan se svou znackou s.he stylezone, kde
mohou zeny vyzkouset vSechny produkty této znacky. DalSim diivodem muze byt napf.
i to, ze pokud ziji ve spole¢né domdacnosti s muzi a nakupuji drogistické zbozi

S privatnimi zna¢kami sami pro sebe, nakoupi ho rovnou i pro muze.

Graf 23: Domnénka o poctu privatnich znac¢ek v zavislosti na spole¢enském statusu
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Nejvice zaméstnanct (24) si mysli, Ze je privatnich zna¢ek dm drogerie 11 az 20, dalsi
zaméstnanci (22) si mysli, Ze jich je maximalné¢ 10. Dalsi vétsi skupinou, ktera se
domniva, ze je pocet privatnich zna¢ek dm drogerie 11 az 20 anebo maximalné 10 jsou
studenti. Pouze Sest osob samostatné vydélecné ¢innych a podnikatelt se domniva, ze je
dm znacek maximalné 10, dale si tfi tito respondenti mysli, Ze je dm znacek 21 a vice
a dva si mysli, Ze jich je 11 az 20. DileZitymi potencidlnimi zakazniky by mohli byt
rodi¢e na matetfské a rodiCovské dovolené, kteti mohou v dm drogeriich pofidit jak
dmBio vyzivu, tak détské pleny, papirové zbozi a ptirodni détskou kosmetiku pro své
ratolesti. Nejvice respondentt (10) z této skupiny se domniva, ze privatnich znacek je
maximaln¢ 10, osm respondentd si mysli, Ze je jich 11 az 20 a jen tfi respondenti Se
domnivaji, ze jich je vice jak 21. Snahou dm drogerie by mé&lo byt vice informovat tuto
skupinu dotazovanych o privatnich znackach, aby se zvysilo povédomi mezi spotiebiteli

o jejich tak velkém poctu, ktery v podstaté vétSina respondentli neznala. Snaha zvysit
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povédomi mezi spotiebiteli o privatnich znackdch dm drogerie by méla byt zaméfena

I na ostatni skupiny, nejen na rodic¢e na matetské a rodicovské dovolené.

Graf 24: Cenova srovnatelnost v zavislosti na piijmu domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt (57), ktefi povazuji privatni znacky za levnéjsi nez ostatni znacky,
maji pfijem v domdacnosti vrozmezi od 20 001 K¢ do 50 000 K¢&. V této finanéni
skupiné je pouze 8 respondentd, kteti nepovazuji privatni znac¢ky za levnéjsi nez ostatni
znacky. Domacnosti (30), které maji pfijmy v rozmezi od 10 001 K¢& do 20 000 K¢,
povazuji privatni znacky za levné&jsi a je pro né 1 vyhodnéjsi je kupovat. Tato skupina
domaécnosti nema moc vysoké finan¢ni prosttedky, a pokud nejsou soucésti alespoinl dva
vydé€lavajici €lenové, ndkupni chovani je velice ovlivnéno praveé cenou zbozi. Pokud
jsou vydélavajici osoby v domécnosti alespoit dvé, kupni sila se zvySuje a nakupni
chovani uZ nemusi byt tolik ovlivnéno cenami zboZi, nicméné i tyto osoby na ceny
pohliZi, protoze diky levné&j$imu zboZzi si mohou dovolit napf. uSetfit na letni dovolenou,

tvofit si finan¢ni rezervy pro nefekané problémy jako nutnost pofidit nové kuchynskeé

spotiebice, pracku nebo cokoliv jiného potiebného.
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Graf 25: Ovlivnéni obalem v zavislosti na jeho hodnoceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi jsou spiSe ovliviiovani obalem vyrobki, hodnoti obaly privatnich
znacek jako ,,spiSe se mi libi“, coz je ptiznivé pro dm znacky a vyplati se v designu
oballl pokracovat, ptfipadné je do budoucna smétfovat napi. ekologickou cestou, coz by
mohlo potencidlni zdkazniky prilakat k ndkupu s cilem byt Setrnéjsi vuci piirod¢ nebo se
zamé&fit na sezonnost a vytvorit design obalt specificky pro Velikonoce, Vanoce, jaro,
léto, podzim, zimu atd. Naopak dotazovani, kteti spiSe nejsou ovliviiovani obalem,
uvedli, Ze se jim obaly vyrobku privatnich znacek spiSe libi, ale vzhledem tomu, Ze tito
osloveni nejsou ovliviiovani obalem, tak jejich odpovéd’ o libivosti obalu nema takovou
vahu, protoze se na jeho zakladé pravdépodobné nerozhodnou. Cilem pro dm by mohlo
byt snaZzit se vytvorit takovy design, uc¢el nebo prakticnost obalu, aby navnadily
potencidlni zdkazniky ke koupi produktii s privatnimi znackami a obal jako takovy je
zacal ovliviiovat. Dotazovani, ktefi neveédi, zda se jim obal libi nebo ne, nejvice
odpovidali (17), Ze je obal spiSe neovliviiuje pfi ndkupnim rozhodovani, cil pro dm
drogerii by mohl byt stejny jako vySe uvedeny, tedy snazit se zaujmout takovym
zpuisobem, aby obal zacal pfi ndkupnim rozhodovani ovliviiovat, pokud mozno ve

prospéch privatnich znacek.
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4.2.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Celkovy pocet respondentli, ktefi ochotné vyplnili dotaznik, bylo 156, z nichz 121
nakupuje privatni znacky. Tito respondenti ddle vypliiovali specifické otazky tykajici se
téchto znacek. Samoziejmé nckolik lidi odmitlo dotaznik vyplnit s riznymi divody,

jako dékuji, nemam ¢as, nemam zajem, nevypliiuji Zadné dotazniky apod.

Velky pocet respondentii povazuje dm znacky za levnéj$i a kvalitou srovnatelné se
znaCkovymi produkty. Nicméné jejich nakup neni upiednostiiovan pred ostatnimi

znackovymi produkty.

Ze vSech respondentl se jen mala ¢ast z nich spravné domnivala, kolik ma dm drogerie
svych privatnich znafek. Balea je nejznaméj$i dm znackou, kterou poznali vSichni

respondenti, ktefi privatni znacky nakupuji.

Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni l1ze tvrdit, ze s velkou pfevahou nakupuji privatni
znaky dm drogerie Zeny, které jsou bud zaméstnané, studujici nebo na matefské
dovolené. Pfijem domdcnosti se nejcastéji pohybuje v rozmezi od 20 001 K¢ do
50 000 K¢. Nékup privatnich znacek je realizovdn nejcastéji jednou za mésic. Ve
stejném casovém intervalu jsou respondenti informovani o produktech dm znacek.
Nejcastéjsim informaénim zdrojem byly uvedeny letaky, internet, rodina, ptatelé

a znami.

Problémem vSak bylo oslovit starSi generaci nad 65 let. Behem dotazovani zadny ze
seniorti nenavstivil dm drogerii. Vysvétlenim by mohlo byt, Ze tito lidé v drogeriich
nenakupuji a pofizuji drogistické zbozi napt. v supermarketech, hypermarketech nebo
lokalnich prodejnach pobliZ jejich bydlisté, ¢i jim toto zbozi mohou nakupovat mladsi

rodinni pfislusnici.
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4.3 Ovéreni hypotéz

Pro tuto praci byly stanoveny tii pracovni hypotézy a to:

e Alespon 50 % respondentl nakupuje vyrobky privatni znacky tydné.

e Alesponn 70 % respondentli povazuje vyrobky privatni znacky za levnéj$i nez
ostatni znacky.

e Méné nez 40 % respondentll povazuje kvalitu vyrobkl privatnich znacek za

srovnatelnou se znackovymi vyrobky.

Na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni budou tyto hypotézy bud’ potvrzeny anebo

vyvraceny.

Hypotéza ¢. 1 — Alesponi 50 % respondentii nakupuje vyrobky privatni znacky
tydné.

Tato hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena na zaklad¢ otazky €. 6, jak casto

respondenti nakupuji vyrobky privatnich zna¢ek dm drogerie.

Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ z otazky €. 6 vyplyva, Ze tydné nakupuje vyrobky
privatnich znacek pouze 17 % ze 121 respondentii. Nejvice respondenti (59 %)
nakupuje privatni znacky jednou za mésic. Pouhé 3 % dotazovanych nakupuji denné

a 21 % nakupuje jednou za ¢tvrt roku.

Z této hypotézy vyplyva, Ze tydenni ndkupy privatnich znacek nejsou tak Casté
a respondenti voli spiSe delsi casové intervaly. Nabizené drogistické zbozi s privatnimi
znaCkami se spotfebuje vétSinou za delS$i dobu, napf. deodoranty, antiperspiranty,
sprchové gely, mydla, Sampony a dalsi télova a pletova kosmetika vydrzi pii pfimétené
spotiebé déle nez tyden, vétsinou i déle nez mésic. Cast&jsi nakupy by mohli
zaznamenat rodice s détmi, ktefi jim nakupuji détskou kosmetiku a pleny, papirové
zbozi nebo dmBio vyzivu, kterou nakupuji i respondenti sami pro sebe. Dm drogerie
nabizi také krmivo pro zvifata, ale z hlediska graméze se jedna o mensi baleni v podobé
konzerv a riiznych ,,pamlskti, nikoliv o nékolika kilogramové pytle s granulemi na vice

dni. Proto bude nejspiSe nakupovano také v kratSich intervalech neZ jednou za mésic.
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Hypotéza €. 2 — Alespon 70 % respondenti povaZuje vyrobky privatni znacky za

levnéjsi neZ ostatni znacky.

Tato hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena na zéklad¢ otazky €. 7, zda respondenti
povazuji vyrobky pod privatni znackou spole¢nosti dm drogerie za levnéj$i nez vyrobky

ostatni znadek.

Tato hypotéza byla potvrzena, z otazky €. 7 vyplyva, ze 79 % ze 121 respondentli
povazuje privatni znacky dm drogerie za levnéjsi. Privatni znacky jsou ve vétSingé
ptipadt levnéjsi a diky této cenové vyhodnosti jsou také zadané, coz vyplyva z grafu
4: Nakup privatnich znaek dm drogerie. Tento graf vyobrazuje, ze 85 % respondenti
nakupuje privatni znacky. Jak uz bylo vyse uvedeno, dm drogerie ma Siroky sortiment
vyrobki s dm znackami, kterych nabizi celkem 23, a proto maji spotiebitelé dostatecny
vybér pro nakup. Cesti spotiebitelé hledi na ceny, vyhledavaji rizné slevy, akéni
nabidky, a pravé proto privatni znacky mohou uspokojit jejich potiebu nakoupit za

ptiznivé ceny.

Hypotéza ¢. 3 — Méné nez 40 % respondentti povaZzuje kvalitu vyrobku privatnich

znacek za srovnatelnou se zna¢kovymi vyrobky.

Tato hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena na zakladé otazky €. 9, zda dotazovani
povazuji kvalitu vyrobkt privatnich znacek dm drogerie za srovnatelnou se znackovymi

vyrobky.

Tato hypotéza byla vyvracena, z otazky €. 9 vyplyva, Ze 85 % respondentli povazuje

kvalitu vyrobki privatnich znacek dm drogerie za srovnatelnou se znaCkovymi vyrobky.

Tim, Ze lidé zacinaji brat v potaz 1 kvalitu zbozi, miZe dm drogerie vyuZit své
prilezitosti a to diky tomu, Ze respondenti (85 %) povazuji kvalitu za srovnatelnou se
znackovym zbozim a zaroven 79 % dotazovanych povazuje dm znacky za levnéjsi.
Pomér ceny a kvality je tedy ve vyhodné pozici, kdy i za kvalitni dm znackové zbozi 1ze

zaplatit méné penéz nez za kvalitni znackové vyrobky.
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4.4 Doporué€eni a navrzeni mozného feseni rozvoje

privatnich znacek

K rozvoji privatnich znaek by mohlo pomoci, kdyby dm drogerie zacali navstévovat
vice muzi. Déle také, aby byly upfednostiiovany dm znacky ptfed ostatnimi znackami.
Pro zvySeni Castosti nakupu privatnich zna¢ek by mohlo byt navrzeno feseni, které by
piimélo k nakuptim alespoii 1x tydn€ nebo 1x za 14 dni, nejen 1x za mésic. S Casovymi
intervaly souvisi 1 informovanost o privatnich znackach, 1x za mésic je sice dostacujici,
ale Cast¢jSi podavéani informaci o produktech by mohlo pomoci motivovat zdkazniky
k ¢ast&jsim nakupiim. Nepfizniva byla i domnénka o poctu privatnich znacek a celkova
neznalost, co privatni znacky jsou, proto navrhnout také feSeni, které by zvysilo

povédomi o téchto znackach mezi spotiebiteli.

Jednotliva doporuceni a navrzena feSeni budou souviset s reklamou a informovanosti na
socialnich sitich a v tisku, dale také s motivaci muzii k nakupu a budou rozdélena do

3 skupin:

1. Tvorba videi a jejich umisténi na socialni sit€é — mohla by zvysit
upfednostnéni dm znacek pied ostatnimi znackami a celkové informovat
0 privatnich znackach.

2. NavrZeni uprav tiSténych reklamnich prostiedkii — mohlo by vést ke zvySeni
Castosti navstév v dm drogeriich a nakupu dm znacek.

3. Motivace muzi k niakupu privatnich znaéek — snaha piimét muze nakupovat

Vv drogerii a nakupovat dm znacky.
Tvorba videi a jejich umisténi na socialni sité

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze respondenti povazuji kvalitu vyrobki privatnich znacek
za srovnatelnou se znackovymi produkty. Problémem je, ze je pii nakupu
neupiednostiuji. K tomu, aby se mohly dm znacky stat upiednostiiované, by mohla
napomoci videa, tykajici se jejich produktl a celkového vysvétleni, co viibec privatni
znacky jsou.

Internet, socialni sité a chytré elektronické zafizeni ovliviuji zivoty lidi natolik, ze Si
spousta z nich kazdy den bez téchto vymozenosti nedokaze piedstavit. Proto je vyhodné
jich vyuzit a zacilit reklamu privatnich znacek prave na internet a socialni sité jako napf.

Facebook, Twitter a Instagram. Dm drogerie uz samoziejmeé stranky na socialnich sitich
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provozuje a ma na Facebooku kolem 140 000 zajimajicich se lidi o dm drogerii a na
Instagramu pies 8 000 sledujicich. Prave diky této slusné zékladné zajimajicich se lidi,
by bylo u¢inné nato¢ena videa vlozit na tyto socidlni sité, které je mozné mezi sebou

propojit a vkladat videa jak na Instagram tak na Facebook.

V nasledujicich odstavcich je popsani ptikladd, jak by takové zvySeni povédomi

0 privatnich znackach a motivace k jejich nakupu mohla vypadat.

Pt. 1 — znatka DONTODENT, urcena pro zubni hygienu. Dentalni hygiena zacina byt
mezi lidmi, ktefi chtéji peCovat o svlij chrup velice zadana. Proto se naskytuje prilezitost
natocit videa s vybranym odbornikem na péci o zuby, ktery by pfistoupil na spolupraci
s dm drogerii a znackou DONTODENT. Videa by mohla byt rozdélena do n€kolika
cykli a postupné vkladana na socidlni sité. Vybrany odbornik by pouZival vyrobky
se znackou DONTODENT, vysvétloval a nazorné ukazoval, jak napf. spravné vybrat
karta¢ek na zuby, jaky mezizubni kartaéek pouzivat, kdy a pro¢ pouzivat Gstni vody.

Videa by méla jak nauény, tak reklamni charakter.

Pf. 2 — znacka s.he stylezone, ur€end k liceni obliceje. Opét by se jednalo o natoceni
nckolika videi ve spolupraci s vybranou kosmetickou, kterd by Zendm ndzorné
ukazovala jak vybrat make-up, o¢ni stiny, fasenku a dal$i pomicky pro liceni.
Samoziejmé by nechybélo ani vysvétleni techniky li¢eni. Ve videich by byly pouzity
vyrobky se znackou s.he stylezone a opét umistény na socialni sité. Videa by méla opét

naucny a reklamni charakter.

Podle takto uvedenych piikladi by mohlo byt vytvofeno spoustu dalSich videi, ve
kterych by figurovaly pravé privatni znacky. Tim, Ze by byla videa umisténa pouze na
socialni sité, nikoliv do TV, zajistila by tak levngj$i formu reklamy s tim, Ze by mohlo

byt vybrano, na koho se videa maji sméfovat, napf. na Zeny ve v€ku od 18 do 40 let,

......

NavrzZeni uprav tiSténych reklamnich prostiredki

Jednou za mésic obdrzi domécnosti v blizkosti dm drogerii do svych posStovnich
schranek akc¢ni letdk ,journal Express®. Tento reklamni prostfedek informuje
0 produktech a jejich cenach v dm drogerii, ale zboZi s dm znackami je rGzné
rozprostteno mezi vyrobky s ostatnimi znackami, a pokud je zékaznici nakupuji, je

obtizné;si je vyhledat.
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Pro lepsi piehlednost by bylo vhodné oddélit produkty dm znacek a ostatnich znacek.
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo mimo otazky dotazniku také to, ze lidé
nevédi, co pfesné privatni znacky znamenaji, 1 kdyz se s nimi setkdvaji témét kazdy
den. Casopis JOURNAL by mohl mit vymezenou &ast piimo pro dm znacky a zaroven
I informovat o tom, co vibec tyto znacky znamenaji, jaké jsou kvality, z jakych
materiald jsou vyrobeny (nékteré jsou setrné vii¢i prostiedi), jaké vSechny produkty jsou
pod konkrétni znackou a ve kterych spotiebitelskych testech se umistily na piednich
pozicich. Ostatni ¢asti tohoto ¢asopisu by bylo vhodné zanechat. Informuji 1 o ostatnich
znackach a riznych aktivitach, které dm drogerie pofada nebo podporuje. Akeni letdk
journal Express by mohl mit také vymezenou ¢ast ptimo pro dm znacky, kde by bylo
poskytnuto vysvétleni, co privatni znacky znamenaji a jaké jejich produkty dm drogerie
nabizi.

Z hlediska pravidelnosti zasilani akéniho letaku journal Express by bylo vhodnéjsi
zvolit Castéj$i intervaly. Aktudlné jsou vydavany jednou za mésic, ale pro zvyseni
nakupil privatnich znacek by bylo lepsi pfildkavat zdkazniky do dm drogerii Castéji,
a proto vydavat journal Express 1x za 14 dni, coZz by zdvojnasobilo naklady na jejich
roznos i vytisk. Casopis JOURNAL je mozné si kdykoliv vzit na prodejnach dm

drogerii.
Motivace muzii k nakupu privatnich znacek

Z vyzkumu vyplynulo, Ze muzi oproti zenam dm drogerie moc nenavstévuji a ani tolik
nenakupuji privatni zna¢ky. Moznosti, jak pfimét muze zaéit nakupovat v dm drogerii
vice, by mohla byt 1 vySe uvedena videa, ktera by mohla byt cilena pravé na produkty

dm znacek vyrabéné pro muze.

Mimo tento navrh by mohlo vyrazné pomoci online nakupovéani. Online nakupovani se
stava kazdym rokem vyuzivangjsi. Podle CSU (2014) v letech 2005 — 2009 postupné
rostl poCet nakupii na internetu u muzi vyuzivajicich internet. Asociace pro
elektronickou komerci (2014) uvadi, ze Zeny predbéhly muZze v nakupovani na internetu
az vroce 2014. Nicmén€¢ u muzl i Zen stale tento druh nakupovéni roste. Problémem
viak je, ze dm drogerie v Ceské republice e-shop neprovozuje, na rozdil od dm drogerie
vV Némecku, kde je moZzné produkty dm znacky zakoupit online. Proto by krok
k provozovani e-shopu mohl byt piiznivy pro dm drogerie v Ceské republice a mohl by

naldkat nejen Zeny, ale praveé i muZze k nakupovani dm znacek.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této prace bylo zhodnotit postaveni privatnich znacek na zakladé zjisténi
spottebitelského vnimani pozice znacky u vybraného obchodniho fetézce dm drogerie

markt s. r. 0. na ¢eském trhu. Dil¢im cilem bylo doporucit a navrhnout mozna feseni

rozvoje privatni zna¢ky v maloobchodni jednotce.

K tomu, aby mohly byt naplnény tyto cile, bylo navrzeno dotaznikové Setfeni. Po sbéru
dat nésledovalo jejich vyhodnoceni, které pomohlo objasnit vnimani privatnich znacek

u zakaznikli dm drogerie.

Z vysledku je patrné, ze v dm drogeriich nakupuji s velkou pievahou Zeny, stejné tak je
tomu u dm privatnich znacek. OvSem najde se i né¢kolik muzd, ktefi o dm znacky maji
také zajem. Zakaznici se rozhoduji pfi ndkupu nejen na zékladé znacky a ceny, ale
berou v potaz i kvalitu. Vysledky Setieni ukazaly, ze zakaznici nakupuji privatni znacky
dm drogerie a povazuji je za levnéjsi i za kvalitni. Nicméné jejich nakup pted ostatnimi
znackami neupiednostiiuji. Ohledné informovanosti o dm znackach vyplynulo, Ze se
zadkaznici nejcastéji informuji z letdkli, z internetu, od rodiny, pfatel a znamych a to
jednou za mésic. Znalost privatnich znacek dm drogerie neni moc vysoka, vétSina
zakaznikl si mysli, Ze existuje maximaln¢ 10 dm znacek, dale pak 11 az 20 a jen mala

cast zakazniki si mysli, ze jich je vice jak 21. Ve skutecnosti jich je 23.

Na zakladé téchto vysledkii byla navrzena a doporucena mozna feSeni k rozvoji
privatnich znacek, ktera budou souviset s jejich reklamou. Prvnim navrhem je tvorba
videi spojena s umisténim na socialni sité. Videa by méla na jedné stran¢ reklamni a na
druh¢ stran¢ nau¢ny charakter, protoZe by byla nato¢ena ve spolupraci s odborniky jako
napf. dentalni hygienista nebo kosmeti¢ka. Druhym névrhem je tUprava tiSténych
reklamnich prostiedki takovym zplsobem, aby mohli byt zdkaznici 1épe informovani
0 privatnich znackach. Jako vhodné feSeni bylo navrzeno 1 Castéj$i rozesilani akéniho
letdku journal Express z jednoho mésice na jednou za ¢trnéct dni. Tretim a poslednim
navrhem k rozvoji privatnich znacek je motivace muzi k ndkupu privatnich znacek dm

drogerii ato pravé skrze vyse uvedend videa a také zavedenim e-shopu, ktery zatim

v Ceské republice neni v provozu, ale naopak v Némecku ano.

Tyto tfi navrhy jsou moznym doporucenim, jak by dm drogerie mohla zvysit své
postaveni v oblasti privatnich znacek a je pouze na jejim zvéZeni, zda by se do téchto

krokli pustila. Kazdd moznost by znamenala vynalozeni nemalych finan¢nich
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prostfedki, zejména zalozeni e-shopu a stim spojené logistické kroky. Naklady na
vytisk a doruceni tiSténého akéniho letaku journal Express by se zdvojnasobily, pokud
by dm drogerie zvazila jejich rozesilani nejen jednou za meésic, ale jednou za Ctrnéct
spolupraci s odborniky a na vytvoreni videi, ktera by byla vlozena na socialni sité, coz
by ale oproti TV reklamam bylo daleko levnéjsi, jelikoz dm drogerie uz cilené reklamy

na socialni siti Facebook vyuziva.
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. Summary and Keywords

This bachelor thesis is dedicated to the issue of private labels and their position in
the selected retail chain. The main aim is to assess the position of these brands on the
basis of the findings of the consumer perception of the brand position in the selected
retail chain on the Czech market. The partial aim is to propose recommendations and

possible solutions to private labels development.

The theoretical part consists of a literature review that describes the issue of brands and
private labels. This part also includes consumer behaviour and marketing research.
The practical part focuses on the implementation of the marketing research, specifically
quantitative research. The method used is “face to face” questionnaire survey.
The collected data are used to determine consumer perceptions of private labels and to

propose recommendations for the development of these brands.

Marketing research showed that consumers consider private labels for cheaper
and of comparable quality with other brands. The results came out that private labels are

buying more women than men.

Recommendations for the development of private brands were determined by three
proposals. Firstly, shoot a videos with promotional and instructional character and place
them on social networks. Secondly, distribute leaflets often than once a month.
And thirdly, launch e-shop, which doesn’t exist in the Czech Republic, but for example

in Germany, yes.

Key words: private label, brand, retail chain, consumer, marketing research,

guestionnaire survey, private labels development
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V. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik k bakalarské praci

Dobry den,

Jmenuji se Monika Pincova a jsem studentkou tietiho ro¢niku Ekonomické fakulty
JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je urCen pouze pro potieby mé bakalaiské prace na téma
Postaveni privatni znacky obchodniho fetézce. Zvolila jsem si fetézec dm drogerie
markt s. r. 0.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni. Vysledky vyzkumu budou slouzit pouze pro
potfeby mé bakalatské prace. Zaskrtavejte pouze jednu odpoveéd’, pokud neni uvedeno
jinak. Dotaznik bude trvat cca 5 — 10 minut.

Predem dékuji za pomoc a Cas straveny nad vyplnénim dotazniku.

1) Nakupujete v drogeriich dm drogerie markt s. r. 0.? (pokud oznacite NE, prejdete
na otdazku 15)

O ANO

O NE
2) Nakupujete privatni zna¢ky spole¢nosti dm drogerie markt s. r. o0.? (pokud
oznacite ANO, pokracujte na otazku ¢. 3, pokud NE, pokracujte na otazku 15.
Privatni znacka = znacka vyrobku, ktery je urceny pro konkrétniho obchodnika nebo
obchodni Fetézec. S témito znackami se miizete nejcasteji setkat v obchodnich retezcich
jako napr. Tesco (privatni znacka Tesco Value), Billa (privdtni znacka Clever),
Kaufland (privatni znacka K-Classic), Albert (privatni znacka Albert Quality), ale i dm
drogerie a spousta dalsich retezcii.

O ANO

O NE
3) Kolik si myslite, Ze ma dm drogerie markt s. r. o. svych privatnich znac¢ek?

O Maximalné 10

O 11-20

O 21 avice
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4) Jaky sortiment vyrobki privatnich znaéek dm drogerie markt s. r. o.
nakupujete? (MuZete zaskrtnout vice odpovédi

O Télova mléka, télové krémy Deodoranty, antiperspiranty
Pletova kosmetika Holeni a depilace
Ustni hygiena Détska kosmetika a pleny
Sprchové gely, mydla Cistici a praci prostiedky
Vlasova kosmetika Papirové zbozi

Parfémy Bio potraviny

OO0OO0O00a0a00

O
O
O
O
O
O

Dekorativni kosmetika Krmiva pro zvitata
5) Které z téchto privatnich zna¢ek dm drogerie markt s. r. o. poznavate? (muzete
zaskrtnout vice odpovédi)

O ‘ O O O
dm

=

4z,

alverde Balea il ebelin

NATURKOSMIETIK

O O O O
dm
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6) Jak ¢asto nakupujete vyrobky privatnich znac¢ek dm drogerie markts. r. 0.?
O denné
O jednou za tyden

O jednou za mésic

O jednou za ctvrt roku

7) Povazujete vyrobky pod privatni znackou spole¢nosti dm drogerie markt s. r. o.
za levnéjsi neZ vyrobky ostatnich znacek?

O ANO

O NE

O NEVIM

8) Uprednostiiujete nakup vyrobki privatnich znac¢ek dm drogerie markt s. r. o.
pred vyrobky ostatnich znacek?

O ANO

O NE

O NEVIM
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9) PovaZujete kvalitu vyrobku privatnich znacek dm drogerie markt s. r. o. za

srovnatelnou se zna¢kovymi vyrobky?
O ANO
O NE

10) Jak hodnotite obal vyrobku privatnich zna¢ek? (1 — velmi se mi libi, 2 — spise se
mi libi, 3 — nevim, 4 — spiSe se mi nelibi, 5 — viibec se mi nelibi)

1 2 3 4 5
Velmi se mi libi O O O O O vubec se mi nelibi

11) Ovliviiuje obal Vase rozhodovani p¥i nakupu daného vyrobku?
O Ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

12) Jaky je Vas hlavni duvod k nakupu vyrobki privatnich zna¢ek dm drogerie
markt s. r. 0.? (muzete zaSkrtnout vice odpovédi, v ptipad¢é zaSkrtnuti ,,jiny dtvod
uved'te jaky)

O Nizka cena

O Dobra kvalita

O Siroky sortiment

O Jiny divod:

13) Z jakych zdroji ziskavate informace o vyrobcich s privatnimi znackami dm
drogerie markts. r. 0.? (v pfipad¢ zaskrtnuti ,,jiné“, uved’te dany zdroj)
O Z letaka
Z Internetu
Z reklamy
Z Casopisu
Od rodiny, ptatel a znamych

Nedostavam informace

O000ao0oa0o

Jiné:
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14) Jak casto tyto informace ziskavate? (V pripade odpovédi ,,v jinych intervalech*
uvedte, v jakych. Pokud jste odpoveédeli na otazku 13 , nedostavam informace* nyni
neodpovidejte.)

O Kazdy den
O 1x tydné
O 1x za 14 dni
O 1x za mésic
O

V jinych intervalech:

15) Kolik je Vam let?

O Do 18 O 41-55

O 19-26 O 56-65

O 27-40 O 66 avice
16) Vase pohlavi.

O Muz

O Zena

17) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

O Zakladni O Vyssi odborné
O Stfedni bez maturity O Vysokoskolské
O Stfedni s maturitou
18) Jaky je Vas spolecensky status?
O Zaméstnanec O Student
O OSVC/podnikatel O Duchodce
O Na mateiské/rodicovské O Nezaméstnany/v domacnosti
dovolené
19) Prijem Vasi domacnosti.
O Do 10 000 K¢ O 20001 K¢ —50 000 K¢
O 10001 K¢ —20 000 K¢ O 50001 K¢ a vice

64



