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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace je zaméfena na privatni znacky maloobchodnich fetézca. Cilem pra-
ce je popsat situaci privatnich znacek ve vybraném segmentu hypermarket a na zakladé
zjisténych fakt popsat vychozi situaci vlastnich znacek Globus a stanovit piipadna doporu-
ceni.

V teoretické Casti jsou obsazeny poznatky z oblasti brandingu, hodnoty znacek, historie
privatnich znacek 1 jejich aktudlni situaci v celoevropském kontextu. Praktické cast je za-
méfena na konkrétni analyzu privatnich znatek v Ceské republice. Dalsi a nejpodstatngjsi
Cast této prace je vénovana hypermarketim Globus, charakteristice privatnich zna¢ek toho-
to fetézce, postaveni na trhu a positioningu znacky Globus. Vysledkem a podkladem pro
potvrzeni vychozich hypotéz je sekundarni i primérni vyzkumné Setfeni, jez poskytuje uce-

leny pohled na vlastni znacky Globus.
Klic¢ova slova:

Znacka, branding, hodnota znacky, privatni znacka, obchodni fetézec, Globus, konkurence,

marketingova komunikace, positioning, cilova skupina.

ABSTRACT

This bachelor work is focused on private labels of retail chains. The aim is to describe the
situation of private brands in selected segments of the hypermarkets and based on facts,
describe the situation of Globus's own brands and setting out possible recommendations.

The theoretical part consists of branding knowledge, brand value, the history of private

brands and their current situation in the European kontext.

The practical part is focused on detailed analysis of private brands in the Czech Republic.
Next and the most important part of this work is devoted to Globus hypermarkets, the cha-
racteristics of private brands of this chain, market position and brand positioning. The re-
sult and the facts to confirm the starting hypothesis is the secondary as well as primary

research that provides a comprehensive view of their own Globus brand.
Keywords:

Brand, branding, brand value, private label, store chain, Globus, competitors, marketing

communications, positioning, target group.
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva tematikou privatnich znac¢ek na sou¢asném maloobchod-
nim trhu se zvlastnim dirazem na obchodni fetézec Globus. Soucasna ekonomicka situace,
vSeobecny neustaly rist maloobchodu a spoustu dalSich faktorti nahrava rozvoji privatnich
znacek. Jak je ale vnimaji zdkaznici? Privatni znacky byly po dlouhou dobu synonymem
nekvalitnich a velmi levnych vyrobki, to se ale v soucasné dobé zménilo a jich rst v sou-
casné dob¢ naopak smeétuje ke kvalité a specialni nabidce. Hlavnim cilem této prace je
zmapovat obecnou situaci privatnich znatek na Ceském trhu a zodpovédét dvé zakladni
hypotézy. A to, zda se i ptes urcity vyvoj privatni znacky stale setkavaji s nedivérou spo-
ttebitele, a zda se positioning daného obchodniho fetézce ptenasi i na vnimani jeho privatni

znacky.

Teoreticka Cast této prace vymezuje zakladni fakta tykajici se znacek, jejich historie, vy-
znamu a hodnoty. Pojednava také o historii privatnich znacek a zakladnich prvcich marke-

tingové komunikace.

Prakticka cast slouzi k zodpovézeni stanovenych hypotéz. Zabyva se nejen podrobnou ana-
lyzou spolecnosti Globus a jejich privatnich znacek, ale i konkuren¢nimi fetézci. Nejdule-
které se sklada, jak ze sekundarnich ptevzatych, tak 1 z primarnich dat tykajicich se privat-
nich znacek a hypermarketu Globus. Primarni data jsou ziskdna pomoci série hloubkovych

rozhovort a ndsledné€ spolu se sekundarnimi vyhodnocena.

V zéavéru prace jsou shrnuta vSechna zjiSténi a stanovena doporuceni pro obchodni fetézec

Globus a jeho privatni znacky.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka, anglicky brand ma pivod ve slové brandr, coZ znamena vypalit. Tento ptivodni
vyznam souvisi s oznacovanim kusti dobytka. Dal§i mozné vysvétleni pojmu znacka mu-
zeme hledat v némeckém stiedovékém slové ,,marc*, které znamend hranice. Pfesnéj$i a
vhodnéjsi definici ale maze také byt francouzsky obchodni termin ,,marque®, ktery lze vy-
svétlit jako oznaceni zbozi a odkazuje tim taktéz k dneSnimu vyznamu slova znacka, nebo

branding.

Asi nejznaméjsi soucasna definice pojmu znacka pochazi od americké marketingové asoci-

ace AMA — American Marketing Association:

., Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slou-
Zici kidentifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni

V konkurenci trhu . (Keller, 2007, str. 33)

Znacku lze také definovat, jako néco co proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno a
postaveni. U urcitych druhli zboZzi nebo sluzeb nemohou spotiebitelé urcit podstatnéjsi roz-

dily a jedinym voditkem pii rozhodovani se stava prave jeho znacka.
Image znacky a nasledné vyvolané emoce jsou také velmi dilezité.

,,Dobra image znacky miize byt impulsem k prvnimu nakupu, k ziskani osobni zkuSenosti
S produktem. Vytvarend image znacky ale musi byt v souladu se skutecnou hodnotou pro-
duktu, protoze nesoulad mezi ocekavanou a skutecné ziskanou hodnotou miize vést ke zme-

né zakaznického chovani, k preferenci jiné znacky. “ (Vysekalova, 2011, str. 148)
Znacky podle jejich zaméfeni mizeme délit na kmenové — zastfesSuji vice vyrobkll pod
jednou znackou, anebo individualni — spojuji kazdy vyrobek s jednou znackou. DalSim

typem jsou znac¢ky globalni. Ty podle Vysekalové délime na:

Master brands — napf. Sony, Coca-Cola, Nike. Jejich komunikace je minimalné lo-

kalizovana a je postavena na piibéhu.

- Prestige brands — napt. Chanel, BMW, Gucci — jsou postaveny na kulturnim ptivo-
du nebo na prestizi zakladatele

- Super brands — Gillete, Pepsi — vystupuji jako mezinarodni zna¢ky s urcitou lokalni
navaznosti a povahou

- Glocal brands — Dove, Nestlé, Danone — prodavaji se v globalnim méfitku, ale na

jednotlivych trzich se uplatiuji lokalné. (Vysekalova, 2011, str. 108)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Z urcitého pohledu miizeme na znacku nahlizet jako na produkt, ma své jadro, atributy
(jméno, logo, tvar, barva...), odliSuje se od konkurence a ma svou image. Veskera dostup-

na literatura se ale shoduje na tom, zZe znacka je vice nez produkt.

Znacku mtizeme vnimat v nékolika rolich. Napi. ve vztahu k vyrobku, kdy svoji osobnosti
pomaha budovat piiznivé asociace, které se prenasi na vyrobek. Znacka je dilezita i v roli
smérem k organizaci, jeji jednotna image a firemni kultura je dal$im nastrojem jak se vy-
Clenit vici konkurenci. Znacky také zaroven mohou zastavat urCité role, naptiklad ta ve
vztahu ke spotiebiteli je zaloZena na spravném positioningu a vhodné komunikaci k cilové
skupin€. Vhodnosti komunikace a spravné nabidky dochazi k budovani loajality zdkaznikt
k dané znacce. Role znacky vici konkurenci je jednou z jejich primarnich, hned od zacatku

jeji existence méla za ukol odlisit se od ostatnich znacek a individualizovat svou nabidku.

1.1 Historie znacéek

Prvni znacky, nebo spi$ tendence k oznaceni vyrobkli mtzeme sledovat jiz kolem roku
1300 pf. n. 1. zejména ve form¢ jednoduchych symboli otiskovanych do keramiky. Zhruba
od stiedoveéku dostava oznacovani vyrobku dalsi vyznam a to nejen v ramci konkurenéniho
odliSeni se, ale 1 jako urcCitd zaruka kvality, hlavn¢ v oblasti cechl. Znacky zde maji své
stalé misto nejen v keramice, kamenictvi, ale i v oznacovani zlata, vodotiskll v papife nebo

oznaceni pecnll chleba. Padélani znacek nebo jejich Sizeni se piisné trestalo.

Velky rozvoj znacek a brandingu jako takového ale nastava s pocatkem 19. stoleti a rozvo-
jem primyslu. Znacky nesly v t€¢ dob¢€ nejcastéji jméno svého zakladatele nebo majitele a
v mnoha piipadech zistaly zachovany dodnes (Hartmann, Bat'a, Ford). V roce 1905 byl
zaveden zakon Trade Mark Act, ktery umoznuje vyrobciim chranit své produkty ochran-

nymi znadmkami

1.2 Vyznam znacky, branding

vvvvvv

Uspé&sné pouzivani znatky se stalo jednim z nejdtlezitéjsich prvkia v rozvoji obchodu.
Znacka nam pomaha vyrobek identifikovat. Vybér znacky, jejiho jména, loga a celkového
image vyzaduje duslednou pfipravu a ma pro jeji budouci uspéch zésadni vyznam. Znacka
by méla byt jedinecna, originalni a tvarem i barvou by neméla pfipominat zadny jiz existu-
jici symbol. Jméno znacky by mélo byt jasné, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné. Di-

lezité je, aby ani V cizim jazyce nemélo mit jiny, zejména nevhodny vyznam.
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Kazda znacka se sklada z prvki — tzv. identifikatort — jedinenych vlastnosti, podle kte-
rych lze znacku rozpoznat. Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby podpotily povédo-
mi o znaCce a vyvolavaly pozitivni a jedinecné asociace. Keller uvadi Sest zakladnich prv-

kt znacky:

1) zapamatovatelnost - snadna rozeznatelnost, vybavitelnost

2) smysluplnost — znacka musi byt popisna a presvédcujici

3) obliba — zabavnost, zajimavost, esteticka pfijemnost

4) prenosnost — uvniti i mimo produktové kategorie

5) adaptabilita — flexibilita a aktualnost

6) moznost ochrany — legalné a proti konkurenci
Prvni tii kritéria figuruji pii budovani znacky, dalsi tfi jsou defenzivnéjsi a souvisi s real-
nym vyuzitim znacky. (Keller, 2007, str. 204)
V oblasti privatnich znacek jsou jméno a jeji prvky stejné dulezité jako u znackovych vy-
robki. Zde ale existuje o to intenzivnéj$i souvislost mezi Spatnou zkusenosti s vyrobkem a

naslednym hodnocenim fetézce. Proto Si miizeme vS§imnout, Ze jméno a brand obchodnika

v

L4

robkt Tesco Vyhodny nakup.

1.3 Hodnota znac¢ky

.....

vyznam hodnoty znacky Kotler ve své knize Marketing management, zdlraziuje zde, jak
emocni a psychologické faktory, tak i konkrétni vyhody a fakta plynouci z vysoké hodnoty

znacky.

,,Hodnota znacky je pridana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se
miize odrazet V tom, jak spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné
Jjako se miize odradzet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé prinasi. Hod-
nota znacky je dulezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a financ-

3

ni hodnotu.

(Kotler, 2007, str. 314)
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Pfi zkoumani hodnoty znacky mizeme vychazet z nékolika riznych piistupl. Mezi nejjed-
nodussi patfi tzv. AAkertv model, ktery vychazi zpéti zékladnich faktord: wvér-

nost/znalost/vnimana kvalita/asociace spojené se znackou/jind dusevni aktiva.

Z psychologického hlediska je velmi dilezité, ale zaroven velmi obtizné porozumét vztahu
mezi spotifebitelem a znackou, ve smyslu jejiho vnimani a pfijeti. Jednim
Z nejobjektivnéjsich modeld pro stanoveni hodnoty znacky je proto hodnota vychazejici
Z pohledu spotiebitele (customer-based brand equity), dale jen CBBE. Pochopeni potieb a
ptani spotiebitele je zdkladem Gspéchu. Model CBBE se zakldda na vysokém povédomi o
znacce, dobré znalosti a silnych, jedinecnych a ptiznivych asociaci spotiebitele se znackou.
Mezi nejdulezitéj$i zdroje hodnoty znacky mizeme tedy zahrnout povédomi o znacce a
jeho systematické budovani pomoci zvyseni informovanosti spottebitele, dile image znac-
Ky — pfiznivost a sila jedine¢nych asociaci ke znacce, nebo piima zkusenost a konfrontace
s danou znackou. Pro vybudovani silné znacky je nutné stavét na nékolika zakladnich fak-
torech, kterymi jsou: identita znacky, vyznam znacky, reakce na znacku a vztah spotiebite-

le ke znacce.

Vlastnit a budovat silnou znacku je v oboru maloobchodu a jeho piesycenosti nabidky jed-

nim z moznych zpiisobtl, jak si zakaznika a jeho vérnost udrzet.

Existuje mnoho zebficku, které monitoruji hodnotu a oblibenost znacek, at’ uz z hlediska
finanéni hodnoty, nebo z pohledu zakaznika. Naptiklad spole¢nost Young&Rubicam vyvi-
nula v devadesatych letech 20. Stoleti systém Brand Asset Valuator (BAV), ktera pouziva
ke stanoveni hodnoty znalost znacky a jeji pozici vi¢i konkurenci. V hodnoceni TOP 20
znadek v Ceské republice se hypermarkety Globus umistily na Sestém mists. Celkové vy-

hodnoceni je soucasti pfilohy této prace. (Vysekalova, 2011, str. 168)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 PRIVATNI ZNACKY

Privatni znacky, anglicky Private Labels mizeme definovat jako ,, produkty vyrobené ma-

loobchodniky a dalsimi ¢lanky distribucnich kanalii“.
(Keller, 2007, str. 299)

Podle Heskové je privatni znacka ve vlastnictvi retailerti, obchodnikti a dalSich distribuc-
nich ¢lanka. Charakteristickym znakem privatnich znacek je jejich piislusnost ke konkrét-

nimu obchodnimu fetézci, ve kterém jsou pfedmétem nabidky.

Mezi jeji hlavni vyhody patii niz$i konecné cena vyrobku pro spotiebitele. Pro obchodnika
zase posileni vérnosti zakaznikti, moznost individualizované nabidky a vyS$$i marze na jed-

notlivych vyrobcich.

2.1 Historie, tradice a rozvoj privatnich znacek

Jednou z prvnich privatnich znacek byly vyrobky spole¢nosti Atlantic and Pacific Tea

Company a to uz v roce 1869. Tato spolecnost se zabyvala prodejem kavy a ¢aje.

V ramci béZného maloobchodniho prodeje se prvni vyrobky pod privatnimi znackami
v USA prodavaly jiz béhem prvni poloviny 20. stol., pak nasledoval na delsi dobu jejich
utlum a spiSe odklon ke znackovému zbozi, jejich opétovny boom mizeme pozorovat
zhruba od 70. let 20. stol. Od té doby zaznamenaly privatni znacky velky posun a to

zejména k vyssi kvalité€ a lepsi konkurenceschopnosti.

Zpocatku se objevovaly pouze u rychlo obratkového zbozi a jedinym jejich benefitem byla
nizka cena. Obaly byly povétSinou velmi nevzhledné. Tento fakt byl nejen voditkem, jak je

rozpoznat, ale i mistem, kde mohl obchodnik zna¢né uSetfit.

V dalsi fazi svého vyvoje se privatni znacky vyznacuji spiSe stfedni kvalitou. Cena je zde

stale velmi dulezita, ale maji tendenci nahrazovat vyrobky bézné standardni kvality.

Tteti etapou vyvoje privatnich znacek miizeme popsat jako zvySeny zdjem a sledovani po-
ptavky a nasledné piizplisobeni nabidky. Jedna se o vyrobky kvalitni, ale stale cenové vy-
hodnéjsi oproti znackovym vyrobklim. Zpravidla se tato vySe pohybuje okolo 20 % oproti
znaCkovym produktim. Portfolio téchto privatnich znacek je Siroké a zahrnuje znacnou

¢ast sortimentu.

V posledni dobé mliizeme ve vyvoji privatnich znacek sledovat smétujici k dobyvani no-

vych kategorii, jedna se o mnohdy velmi specificky sortiment, napiiklad BIO potraviny.
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Spliuji konkrétni ocekavani zakaznika v podobé kvality a drzi si svou cenovou vyhodu,
byt mnohem mensi, nez u levnéjsich fad vlastnich znac¢ek. Novinkou jsou také privatni
znaCky zaméfené na kvalitu a vyjime¢nou nabidku, jedna se o specidlni druhy zbozi, které
bud’ nejsou standardné soucasti sortimentu, nebo vynikaji néjakou pridanou hodnotou. Ce-
na téchto artikli byva mnohdy vyssi, nez u béznych znackovych vyrobki. Jedna se o nej-
vyssi fady vlastnich znacek, u kterych je kvalita a sortiment na prvnim misté. Cena zde

nehraje hlavni roli, tak jak je u artikli z privatnich znacek bézné.

2.2 Privatni znacky a jejich vyvoj v Evropé

V Evropé maji privatni znacky nejdelsi tradici ve Velké Britanii. Prave fetézec Sainsbury
byl prvnim, ktery mél privatni znacky ve své nabidce. Podil privatnich znacek na jednotli-
vych trzich se neustale zvySuje. Podle udajii agentury AC Nielsen a PLMA (Private Label
Manufacture Association), které situaci na evropskych trzich pravidelné¢ monitoruji je trend
navy$ovani podilu privatnich znadek stale vys§i. Nejvétsi ¢ast zaujima Svycarsko, Velka
Britanie a Némecko. Naopak nejméné jsou vlastni znacky zastoupeny v Italii. Je to prav-
dépodobné zplsobeno koncentraci trhu, kterd je nesrovnatelné niZ$i nez u vyse jmenova-
nych zemi. Velky vliv na podily privatnich znacek maji také vSeobecné nakupni zvyklosti,
mentalita a koncentrace trhu. Dilezité jsou i tradice, cemuz je ptizptisobena i konkrétni
nabidka privatnich vyrobkil. Ceska republika patii stale mezi zemé spise s niz§im podilem.
Co se tyce sortimentu k nejoblibenéjS$im kategoriim v celé Evropé€ patii chlazené potraviny,

papirovy program, mrazené potraviny, potrava pro zvifata a trvanlivé potraviny.

(PLMA’s YEARBOOK, str. 11)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kromé znac¢ky a jejiho budovani je nutné vénovat pozornost také marketingovym komuni-
kacim doprovazejicim PL po celou jeji dobu na trhu. Jsou totiz velmi vyznamnym nastro-

jem, ktery miize uspéch znacky pozitivné i negativné ovlivnit.

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sméenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i or-

ganizace.
(Pelsmacker a kol. 2007, str. 23)

Zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou tzv. 4 P — product, price, placement a pro-
motion. Pod kazdym z téchto zékladnich pojmi miZeme vidét mnoho dalSich prvki, ze
kterych se sklada nebo které je né&jak ovliviuji. Nejvice viditelnou je promotion, neboli
komunika¢ni mix. Do komunika¢niho mixu mizeme zahrnout reklamu, podporu prodeje,
sponzoring, osobni prodej, public relations nebo direct marketing. Tyto néstroje mizeme
jesté délit na nadlinkové (ATL) — jako napt. reklama a podlinkové (BTL) mezi které patii

napftiklad public relations nebo podpora prodeje...

Pti tvorb¢ a realizaci marketingového a komunika¢niho mixu jsou dulezité dvé zasady a to
integrace a synergie. Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzis-
tentni a jejich Uc¢inek se vzajemné podporoval. Integrace marketingové komunikace tedy
spociva v dosazeni synergie jednotlivych marketingovych komunikacnich néstroji. Tato
metoda vyzaduje disledné strategické planovani a fizeni. Podle Pelsmackera totiz zakaznik
ptili§ nerozliSuje mezi reklamou nebo podporou prodeje, vnima ji jako aktivity, které jsou
si vzajemn¢ podobné a maji za ukol ho presveédcit ke koupi. Je-li ale oslovovan nejasné a
nekonzistentné dochazi k jeho zmateni, protoze velmi citlivé vnima rozpory v jednotlivych
sdéleni. Klicem k uspéchu je tedy tzv. integrovana marketingova komunikace, ktera pod-
poruje silu sdéleni a kontakt se zdkaznikem mnoha jednotné plisobicimi provazanymi ko-

munikacnimi kandly.

3.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastroj, ktery umoznuje kompletné analyzovat vnitini silné a slabé
stranky podniku, projektu nebo znacky a také vnéjsi vlivy — piilezitosti a hrozby. SWOT
analyza je nastrojem strategické¢ho planovani, vyuziva se na hodnoceni pravée téchto uve-

denych faktort a vytvari celkovy piehled o situaci a pozici podniku, znacky nebo projektu.
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Pti realizaci SWOT analyzy je nezbytné nutné stanovit predem ucel vyuziti, pro¢ a za ja-

kym cilem tuto analyzu sestavujeme. Je nutné dodrzet alespon ¢ast zasad, jako napiiklad:

divody pro sestaveni analyzy, mé¢la by ses soustfedit na dulezitd fakta a mély by v ni byt

uvedeny pouze relevantni informace, také by neméla reflektovat nazory jenom jednoho

jedince, ale obecné a fakticky spravné udaje a vlastnosti predmétu samotné analyzy. Za-

sadnimi pravidly tedy jsou: ucelnost, relevantnost, kauzualnost a objektivita.

Zkratka SWOT znamena:

S — strenghts, silné stranky — napiiklad: pozitivni vnitini podminky, kompetence a
odbornost v daném oboru, vyspélé technologie, vysoka uroven manazerského fizeni
apod. Slouzi a umoznuji ziskat konkurenéni ptevahu.

W — weakness, slabé stranky - jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést
K niz§i vnitini vykonnosti, nedostatkem mize byt absence dulezitych zdroju,
schopnosti nebo jiné nedostatky uvnitt organizace.

O — oportunities, vnéjsi prilezitosti, sem patii soucasné i budouci pftilezitosti pro
vystupy dané organizace nebo znacky, patii sem naptiklad nariistajici pocet obyva-
tel, uvedeni novych technologii, vS§eobecné zmény nadkupnich zvyklosti. ..

T — threats, vnéjsi hrozby, zahrnuje soucasné 1 budouci podminky vénjsiho prostie-
di organizace, naptiklad nastup silného konkurenta, pokles ndkupni sily, legislativni

opatfeni apod.

(Soukalova, 2004, str. 69)

Zjisténa fakta sestavujeme do pfedem dané matice, kterd nam stavi do protikladii souvstaz-

né parametry vnitiniho i vnéj$iho prostiedi.

interni prostredi

STRENGHTS WEAKNESS

OPORTUNITIES THREATS

externi prostredi

Obr. 1 Matice SWOT analyzy (viastni zpracovani)
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4 METODICKY POSTUP A STANOVENI HYPOTEZ

Cilem této prace je zjistit, zda se positioning a vnimana kvalita obchodniho fetézce prenasi
1 na jeho privatni znacku. Privatni znacka byva oznacovana jako strategicky nastroj kazdé-
ho fetézce, jeji fizeni a vedeni je vSak velmi ndro¢nym procesem. U této kategorie vyrobki
muze také dojit k opacnému efektu, tedy, ze negativni zkuSenost se znackou muize ovlivnit
celkovy postoj a vztah k obchodnimu fetézci. Cil prace doprovazi dvé zékladni hypotézy,

na které se tato prace snazi nalézt relevantni odpovéd’ — jejich vyvraceni, nebo potvrzeni.

- Privatni znacky se setkavaji s nedtivérou spotiebitele.

- Positioning obchodniho fetézce se prenasi i na vnimani jeho privatni znacky.

Zvolena metodika postupu je zalozena na vztahové analyze zjisténych teoretickych i prak-
tickych faktort tykajicich se privatnich znaéek. Je podloZzena kvantitativnim i kvalitativnim
vyzkumnym Setfenim realizovanym na zakaznicich hypermarkett Globus. Vysledky obou
Setfeni, pokud to jejich povaha dovoluje, jsou vyhodnocovany soucasné. Poskytuji tak dob-

ry nahled na kvantitativni i kvalitativni zji$téni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIVATNI ZNACKY V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice se privatni znacky objevuji zhruba od roku 1994, jejich razantngjsi roz-
voj je datovan od roku 1999. Tato fakta souvisi s celkovym vyvojem trzniho prostiedi,

nartistem obchodnich fetézcl a zvySovanim kupni sily obyvatelstva.

V roce 2001 byl jejich podil odhadovan na 1 %, o tfi roky pozdéji to byly jiz 4 %. Dle uda-
ji zvefejnénych PLMA tvoii privatni znacky v roce 2010 v Ceské republice 23,6 % podilu
na trhu. (PLMA’s, 2010, str. 11).

Nejvétsi nartst vykazala kategorie mléénych potravin. Odbornici odhaduji, Ze tento trend
by mél s mirnymi vykyvy déale pokracovat. Celkové tempo naristu se ale snizuje, je to da-
no predevsim vétsim poctem znackovych vyrobki v akénich nabidkach zpisobenych eko-
nomickou krizi v poslednich dvou letech. Znackové vyrobky tak v ramci téchto nabidek
snizovaly celkové rozdily mezi cenou privatnich znacek a béznou znackovou nabidkou.

Neustale ale probiha vyvoj privatnich znacek smérem k vyssi kvalité a specifické nabidce.

5.1 Vyvoj privatnich znacek na ¢eském trhu

Co se tyka sortimentnich kategorii patii podle vyzkumné agentury AC Nielsen mezi nejob-
libenéjsi zboZi chlazené a mraZzené potraviny, papir, plasty, potrava pro zvirata a trvanlivé
potraviny. Tato skladba je naprosto shodna se situaci privatnich znacek v celoevropském
méfitku. V oblasti tzv. prémiovych privatnich znacek patii mezi nejrychleji rostouci kate-
gorie mrazené zbozi, konvenience (novy sortiment nabizejici kvalitni hotova jidla pro za-
kazniky, jeZ nemaji Cas fesit své nakupy a zabyvat se varenim), sladkosti a organické pro-
dukty, zejména bio potraviny nebo potraviny urcené pro zvlastni vyzivu. Podle ne€kolika
nedavnych studii povazuji zakaznici tyto kategorie zbozi za srovnateln€ kvalitni jako znac-
kové produkty. A maji velky potencial, podtrhuji totiz aktualni trendy v oblasti zdravé vy-
zivy a celkoveé zdravého zivotniho stylu. Piipadné produkty nabizejici jinou unikétni pfida-
nou hodnotu. Podle PLMA bude v budoucnosti sméfovat az 76 % investi¢nich zamért pra-
vé do pfidané hodnoty vyrobki, oblasti non-foodu a biopotravin. Stejny trend pak miZeme

otekavat i v Ceské republice. (Heskova, 2006, str. 126)

Oblibu a celkové povédomi o privatnich znackach popisuje graf z vyzkumu agentur
INCOMA a GFK, Shopping Monitor 2011 zaméfeny na nakup privatnich znacek. Vidime

zde procentudlni rozloZeni podilu frekvence ndkupu v jednotlivych maloobchodnich fetéz-
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cich. Je zde také patrny vliv celkového mnozstvi a Sife portfolia vlastnich znacek na celko-

vy podil miry a frekvence ndkupu.
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Obr. 2. Vztah respondentii k privdtnim znackam

(INCOMA GFK, Supermarket & Diskont 2011, 2011, str. 45)

Nevim

Ne, jesté jsem se s
nimi nesetkal

Ano, ale
nenakupuji je

Ano, kupuji je
obcas, jen u
nékterych vyrobki

= Ano, kupuji bézné

Z vyse uvedeného grafu vyplyva obliba privatnich znacek ve vSech hlavnich obchodnich

fetézcich v Ceské republice. Z kategorie hypermarkettl (tuto kategorii budeme z hlediska

v

kupu fetézec Globus. Pravdépodobnou pfi¢inou je nizké procento celkového sortimentu

privatnich znacek, naptiklad v porovnani s hypermarkety Tesco nebo Albert. Dal§im zaji-

mavym ukazatelem je hodnoceni ,,ano, kupuji je obcas, ale jen u n¢kterych vyrobki“. Toto

hodnoceni méa naopak Globus nejvyssi 1 v porovnani se supermarkety (prava ¢ast grafu).

Miize to byt slozenim cilové skupiny Globus, ktera je primarné orientovana na kvalitu a

privatni znacky ekonomické kategorie vynechava nebo ma sklony k ndkupiim na zakladé

zkuSenosti. VEétSinu téchto tvrzeni by méla potvrdit prakticka ¢ast a zavery této prace.
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5.2 Analyza privatnich znacek na ¢eském trhu

K analyze portfolia byly vybrany pouze fetézce v kategorii hypermarket. Je tim zajiSténa
nejen piehlednost, ale i1 relevance a celkova vétsi vypovidajici hodnota pro ucely této pra-

ce. Podle Svétlika hypermarkety mizeme charakterizovat jako:

,, Obrovské samoobsluzné prodejny s prodejni plochou 5 000 — 20 000 m* Jsou budoviny
na okrajich mest. Protoze se predpokladaji nakupy pomoci automobilu, jsou v jejich bliz-
kosti i velké parkovaci plochy. Hypermarkety prodavaji za nizsi ceny nez priimérné. Nizsi

«

cenové rozpéti je kompenzovano velmi vysokym obratem zbozi.
(Svetlik, 2005, str. 168)

Toto ¢lenéni je také zohlednéno ve vyzkumu Shopping Monitor, se kterym naprosta vétsi-
na obchodnich fetézcl systematicky pracuje a zdroven z n&j z velké ¢asti vychazi i tato

prace.

K analyze byly tedy vybrany fetézce Tesco hypermarket, Albert hypermarket, Interspar a
Kaufland. V prvni ¢asti analyzy jsou uvedeny zakladni a obecné informace o konkrétnim
fetézci nasledované popisem portfolia jeho privatni znacky. Pro objektivitu a pfehlednost
jsou k analyze vybrany pouze znacky zahrnujici kategorie potravin (Cerstvé i trvanlivé,
pfipadné drogerie a kosmetika). Hlavnim diivodem byla moznost pfimého a jasného srov-

nani s portfoliem privatnich znacek spolecnosti Globus.

Na zavér analyzy jsou vSechny uvedené znacky sefazeny do prehledné tabulky od nejniz-
Sich cenovych kategorii az po specidlni kategorie vlastnich znacek. VétSina obchodnich
fetézcli ma totiz nékolik fad vlastnich znacek, protoze privatni znacky byly dlouhou dobu
synonymem pro nejlevnéjsi nabidku, nebo jako levnéjsi varianta znackovych vyrobku.
V soucasné dobé¢ ale duvéra spotiebitelt v PL (anglicky Private Label — privatni znacky)
roste a stavaji se tak soucasti nabidky kazdého fetézce. Trendem je zejména rozsSifovani
sortimentu nebo pronikani do novych kategorii, jako jsou napi. BIO vyrobky, zdrava vyzi-
va a jiné. Zde je klicovym ukazatelem kvalita samotného vyrobku, pokud ma zékaznik

pozitivni zkusenost privatnim vyrobkem, ,,body* ziskava i obchod.

Tyto kvalitativni parametry a kategorie jednotlivych privatnich znacek muzeme obecné

rozdé¢lit do tii zakladnich skupin:

a) Znacky ekonomické

b) Znacky standardni
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C) Znacky prémiové
(Heskova, 2006, str. 115)

Zakladem je kategorie ekonomickych znacek, velmi Casto nazyvanych také jako ,,cenovi
bojovnici®, nasledovana standardnimi vlastnimi vyrobky, které maji za cil konkurovat béz-
nym znackovym vyrobklim a doplnéné o tzv. prémiové privatni znacky s pfislibem kvality
nebo jiné uzitné hodnoty. K jednotlivym znackdm pod souhrnnou tabulkou je také ptifazen
komentaf s citaci charakteristiky od jednotlivych obchodnich fetézci. Na zavér tabulky je

doplnén i piehled jednotlivych kategorii privatnich znacek v hypermarketech Globus.

5.2.1 Albert hypermarket

AHOLD Czech Republic je ¢eskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni spole¢nosti Ahold,
kterd ma sidlo v Ansterdamu. Spole¢nost byla pod pivodnim ndzvem Euronova zaloZena
v roce 1990 jako jedna z prvnich maloobchodnich spole¢nosti na naSem trhu. Prvni super-
market pod nazvem Mana byl otevien v Jihlavé v roce 1991. V soucasné dobé provozuje
Ahold Czech Republic na 300 prodejen, které celkem rovnomérné pokryvaji celou Ceskou

republiku.

v

nejcastéji kupované spotiebniho zbozi a potravin, napf. napoje, suché potraviny, mlécné

vyrobky, drogistické zbozi, mrazené potraviny, pet food a mnoho dalSich.

Albert Quality — zamérem této fady vyrobku je pfinaset zakaznikim kvalitni produkty

srovnatelné se znaCkovymi vyrobky za pfijatelné ceny. Sortiment obsahuje zejména

pecivo, maso, mrazené vyrobky, hotova jidla, mlé¢né vyrobky, népoje a drogostické zbozi.

Albert Bio — zahrnuji kategorii biopotravin a splfiuji parametry pro tento druh zboZzi.
Pochazeji z ptirodnich zdroji, jejich dodavatelé¢ jsou peclivé vybirani. Nyni se jedna o

pfiblizn€ 70 druhil biopotravin. Vyrobky jsou certifikované Ministerstvem zémédé€lstvi.

Albert Excellent — nabizi velmi kvalitni a exkluzivni druhy potravin. Z né&jveétsi casti

zastoupenymi chlazenymi potravinami — salamy, syry, pastiky, ale i hotova jidla.

(Privatni znacky [online] c. 2010, [cit. 8. 5. 2011] dostupné z: http://www.albert.cz/nase-
nabidka/privatni-znacky/)


http://www.albert.cz/nase-nabidka/privatni-znacky/
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5.2.2 Tesco

Historie spole¢nosti Tesco saha az do roku 1929, kdy Jack Cohen (zakladatel) otevira
v Londyn¢ prvni kamenny obchod. Prvni vyrobek privatni znacky Tesco byl ¢aj, ktery do-
stal nazev Tesco z inicial zakladatele spolecnosti. Na Cesky trh vstupuje spolecnost Tesco
VvV roce 1998 otevienim hypermarketu v Praze na Zli¢in€. V soucasné dobé funguje nékolik

formath Tesco — hypermarket, supermarket, Expres, Extra a obchodni dim My.

Tesco Value — v prodeji uz od roku 2001, zahrnuje na 600 artikl za nejnizsi ceny. Rada
pokryva nejzadanéjsi zbozi denni spotieby v celé jeho §ifi. Vyrobky jsou prezentovany

jako nejlevnéjsi na trhu.

Tesco Prava chut — obsahuje tradi¢ni Ceské vyrobky vysoké kvality, obsahuji minimalni

mnozstvi pfidanych latek a je vyroben z pfirodnich surovin. Sortiment této znacky zahrnu-

je napt. knedliky, klobésy, uzené maso, buchty a kola¢e nebo maslo a syr.

Tesco Standard — jejich kvalita odpovida zna¢kovym vyrobkim avsak za niz$i cenu, ktera

je garantovana minimalné 15 %. Jedna se o nejsirsi fadu vyrobkl, kterd momentalné cita
na 1700 polozek z celého sortimentu. Tato znacka byla uvedena v roce 2002.

Tesco Finest — je znacka nejvyssi kvality, tyto vyrobky maji vyjime¢nou kvalitu nebo jinou
pfidanou hodnotu (naptiklad zpracovéani surovin). Rada je na trhu od roku 2005 a &ité cca.

60 vyrobkll v potravinach (salamy, uzeniny, ¢aj, kava, vafeni, dorty a vina).

Tesco Healthy Living — zahrnuje vyrobky urcené pro zdravou vyzivu a zdravy Zivotni styl,

neobsahuji Zadné ztuzené tuky, syntetickd barviva, aromata a sladidla a spliuji dalsi krité-

ria napf. pro obsah soli, tuku, cukru apod. Vyrobky jsou v sortimentu od roku 2009.

Tesco Light Choices — jsou vyrobky se snizenou energetickou hodnotou nebo se snizenym

mnozstvim tuku a spliuji ptisna kritéria. V sortimentu Ize od roku 2009 zakoupit naptiklad

kysané napoje, cottage, pastiky, buchticky, musli, suSenky nebo pizzu.

Tesco Organic — potraviny z kategorie BIO vyrobkd, jsou chutné, obsahuji vice zivin, ne-
zatézuji lidsky organismus a neobsahuji geneticky modifikované organismy ani chemické

latky. Rada je v nabidce od roku 2007 a zahrnuje napi. mléko, syry, tofu, chléb, ovoce.

(Vlastni znacky [online] c. 2010, [cit. 8. 5. 2011] dostupné z: http://www.itesco.cz/vlastni-
znacky.html)


http://www.itesco.cz/vlastni-znacky.html
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5.2.3 Kaufland

Je némécka spolecnost s tradici od roku 1930, prvni obchod v Ceské republice byl otevien
v roce 1998. Nabizi Siroky sortiment na vyhodné ceny za pokryti viceméné celého tzemi

nasi republiky.

K-classic — je privatni znacka zavedena v roce 2009, postupné nahrazuje pivodni znacky
pro jednotlivé sortimenty (Vian — mlééné potraviny, Vitae’o Doro — oleje). Zahrnuje na
500 produktti, u kterych si spolecnost hlida vyslednou kvalitu, napt. sladkosti, konzervy,

mrazené zbozi, mlécné produkty, krmiva pro zvifata, ale i zbozi pro domécnost a textil.

(Sortiment [online] ¢. 2010, [cit. 8. 5. 2011] dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_KClassic/index.jsp)

5.2.4 Interspar

Skupina Spar COS patii do skupiny Spar Rakousko, na &eskya trh vstoupila v roce 1992,
V soucasné dobé¢ provozuje 33 hypermarketli s nazvem Interspar s prodejni plochou od
4.000 — 6.000 metrii ¢tverecnich. Duiraz je kladen na kvalitni a cerstvé potraviny, prodjeni

plochu tvoti z 50 % prave potraviny.

S-budget — jedna se o Sirokou nabidku zbozi denni spotieby za nizké ceny. Jedna se o vice
jak 100 produktt, které jsou k dostani od roku 2008.

Spar — ucelena tada vyrobkl s cenou nizsi az o 30 % nez u srovnatelnych znackovych vy-
robkd. Jsou jasné oznaceny logem Spar a je zde garantovana jejich kvalita. Sortiment ob-

sahuje mlééné vyrobky, dZusy, t€stoviny, nebo i drogistické zbozi, k dostani je jich na 400.

Despar — na 50 vyrobku specialné vyvinutych pro italskou kuchyni, jsou vyvinuty a vyro-

beny vyhradné v Itélii, napt. Mortadella, olivovy olej, prosciutto Sunka, té€stoviny aj.

Regio — Spar vlastni prazirnu kavy, ktera jiz s 50 ti letou tradici vyrabi kvalitni kavu a ka-

VOVE sSmesi.

Spar Vital — jsou klasicky vyrabéné potraviny, které vsak odpovidaji zdravé stravé a mo-
dernimu Zivotnimu stylu. Maji dobré nutri¢ni hodnoty a jsou I¢kaisky ovérené. Na obalech
jsou zietelné¢ komunikované vyzivové hodnoty. Nabidka zahrnuje potraviny — od mléénych

az po naptiklad mraZenou zeleninu nebo lusténiny.


http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_KClassic/index.jsp
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Spar Free From — specialni fada vyrobku pro zakazniky s potravinovou alergii, tyto vyrob-

ky jsou zaméteny na bezlepkové potraviny a potraviny, které neobsahuji laktézu. Jedna se
o ucelené fady prave téchto specifickych produkti. Potraviny jsou atestovany na svou ne-

zavadnost a prodavaji se pod vSeobecné znamym oznacenim (pieskrtnuty klas - celiakie)

Natur Pur — kvalitni a Cerstvé potraviny, které odpovidaji zasadam BIO. V soucasné dobé

tato fada vyrobkd ¢ita na 100 ks v Cerstvych i suchych potravinéch.

Spar znacky [online] c. 2010, [cit. 8. 5. 2011] dostupné z:
http://www.interspar.cz/spar/SPAR_znacky.htm

5.3 Souhrnny prehled privatnich znacek

Tab. I: Souhrnny prehled privatnich znacek (vlastni zpracovani)

Ekonomicka Standardni
fetezec kategorie kategorie prémiova kvalita specialni segmenty
ALBERT Euroshopper Albert Quality Albert Excellent Albert Bio
Selsky dvar
Tesco Tesco Fine
TESCO vyhodny nakup  Tesco standard Selection Tesco Organic
Tesco Prava chut Tesco Light Choices
Tesco Healthy Living
INTERSPAR S-budget Spar Natur Pur
Spar Vital
Spar Free From
DeSpar
Regio
KAUFLAND K - Classic Pur land
GLOBUS Nejnizsi cena Globus Globus Gold
Natuvel

Z tabulky a informaci uvedenych vyse vyplyva, Ze nejvice privatnich znacek ma Tesco a
Interspar. Naopak Kaufland zahrnuje vSe pod jednu privatni znacku, z cenové urovné ji lze
zatadit do stfedni kategorie i pfesto, ze v obchodé byva velmi Casto oznacena logem nej-

niz$i cena. Kaufland zcela postrada ptitomnost vyssi kvalitni fady 1 ekonomické kategorie.

Sviij postup vysvétluje na webovych strankéch:

. Znacka K-Classic tak zacina postupne nahrazovat stavajici privatni znacky Kauflandu,

napr. Vian, Stilla Dolce, Vitae d'Oro a Sun Gold. Mnoho produktii znacky K-Classic se
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vyznacuje jesté vyssi kvalitou nez dosavadni vyrobky stavajicich znacek. Nasi snahou je

‘

nabidnout Vam vzdy co nejlepsi pomér ceny a obsahu.

(Sortiment [online] ¢. 2010, [cit. 8. 5. 2011] dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_KClassic/index.jsp)

Nejdelsi tradici maji privatni znacky v hypermarketech Tesco a zaroven jich maji nejvic co
do pokryti sortimentu, nékteré zdroje uvadi, Ze tvoii az 25 % celkového objemu zbozi.
Retézec Interspar se naopak vydal strategii privatnich znadek vénovanych specialni vyzive

(BIO, bezlepkové potraviny a zdrava vyZziva vSeobecng¢).

Hypermarkety Albert maji naopak jednotlivé segmenty a kategorie privatnich znacek po-
mérné vyrovnané, zahrnuji vSechny uvedené kvalitativni fady a dle vyjadfeni tiskového

mluv¢iho Ahold Libora Kytyra nabizi az 1600 vyrobki zahrnutych pod privéatni znackou.

Tato strucné a ptrehledna analyza slouZzi k orientaci a zhodnoceni aktudlni situace tykajicich
se privatnich znacek na ¢eském trhu. Je také dobrym vychozim podkladem pro sestaveni

SWOT analyzy tykajici se privatni znacky Globus.

Zajimave je také sledovat grafické zpracovani jednotlivych privatnich znacek. Lisi se nejen
dle obchodniho fetézce, ale snadno Ize diky vizualnimu stylu odlisit 1 kvalitativni fady. Na
piehledu uvedeném niZe 1ze pozorovat, ze aZ na obchodni fetézec Tesco neobsahuje eko-
nomicka kategorie znacek logo obchodu. Mnohdy byva grafika této kategorie velmi odlis-
na (Euroshopper, Nejniz§i cena, S-budget). Naopak standardni kategorie konkurujici zna¢-
kovym vyrobkim nesou v naprosté vétsiné logo fetézce, nebo se tak rovnou jmenuji. Nej-
vyssi kvalitativni kategorie nelze jednotné definovat, jejich grafické zpracovani se zasadné

1i81.

Obr. 3: Logo znacky Euroshopper — vizudl neodkazuje k retézci

Zdroj: http://www.ams-sourcing.com/Portals/30/images/ES%20logo.JPG

& = &
albert cuelity albert s albert Excellent

Obr. 4: Priklad jednotného grafického zpracovani vyssich rad znacek

Zdroj: http://www.albert.cz/nase-znacka/privatni-znacky/
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6 HYPERMARKETY GLOBUS

Globus je jednou z mala typickych rodinnych firem. Svou ¢innost zahajil otevienim malé-
ho obchodu v sarské vesnici St. Wendel uz v roce 1828. Tento obchod vedle zakladatel
firmy pan Franz Bruch. Dnes v jejim cele stoji predstavitel jiz paté generace — pan Thomas
Bruch. Do Ceské republiky vstoupil holding Globus na konci roku 1991 zaloZenim spoleg-
nosti Globus Praha s.r.0., kniz vroce 1993 ptibyla spole¢nost Globus Brno s.r.o. Po
uspesném zvladnuti prvni faze byl 4. listopadu v roce 1996 otevien prvni hypermarket
v Brng. Tento obchod byl viibec prvnim hypermarketem v Ceské republice. Tento koncept
obchodu se ukazal jako Gspésny a postupné byly otevirany dalsi pobocky. Dnes sit” Globus
¢ita na 14 velkoprostorovych prodejen. Hypermarkety Globus nabizeji svym zékaznikiim
kompletni sortiment potravinaiskych i nepotravinaiskych, dohromady kolem 60 000 polo-
zek, vcetné Baumarkt (potieby pro stavebnictvi, zahradu a kutily). Zakladnim nejen komu-
nika¢nim pilitem hypermarketd Globus je kvalita a cCerstvost. V kazdém hypermarketu je
vlastni feznictvi a uzenatska dilna, kde se denné boura a zpracovava erstvé maso. Uzeni-
ny a maso z vlastni vyroby jsou chlouba hypermarketi Globus. V kazdém hypermarketu je
také vlastni pekarna vybavend nejmodernéjSim vybavenim a opét zaloZena na kvalitnim a
poctivém piistupu. Soucasti je také sit’ vlastnich restauraci a rychlého obcerstveni (mimo

centrum Cerny Most).

Co se tyka pozice na trhu a celkovych obratii si hypermarkety Globus stoji oproti konku-

renci velmi dobfe:

., Spolecnosti Globus, kterd v Cesku provozuje 14 hypermarketii, v ui¢etnim roce 2009/2010
vzrostly trzby mezirocné o miliardu korun na 24,3 miliardy K¢. Zisk hypermarketiit Globus
ale klesl na 219,2 milionu korun z 286,4 milionu o rok diitv. CTK dnes informaci ziskala z
vwrocni zpravy spolecnosti Globus CR, jejiz vicetni rok zacindg vidy v ¢ervenci a konct na-
sledujici rok v cervnu. Globus dokazal i pres trvajici ekonomicky pokles udrzet v uplynu-
lem obchodnim roce stabilni uroven obratii,” uvedlo ve vyrocni zprave vedeni spolecnosti
Globus CR, kterd loni na podzim oteviela novy hypermarket v Ostravé. Stabilni pozici na
tuzemskem trhu séfové Globusu prisoudili nabidce kvalitnich sluzeb a cerstvych potravin,

diky které si maloobchodni spolecnost udrzela zdakazniky. *

Hypermarketim letos rostly trzby a klesl zisk [online]. ¢.2010, [cit. 8. 5. 2011]. Dostupné
z www: http://mam.ihned.cz/c1-49072100-hypermarketum-globus-rostly-trzby-a-klesl-
zisk)
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V Zebii¢ku TOP 50 obchodii v CR se pohybuje na paté az Sesté piicce.

6.1 Cilova skupina Globus

Strategicky marketing se mimo jiné zaklada na metodé STP — segmentace — targeting —
positionong. V oblasti obchodnich fetézct se pouziva nejcastéji tzv. nediferencovany mar-
nych parametrii nékteré skupiny alespon okrajové vyloucit. To mu odpovida néasledny krok
a to je targeting — na rozdil od bézné marketingové strategie v oblasti obchodnich fetézct
spiSe napomaha presnéjsi formulaci klicovych sdé€leni. Protoze strategie plného pokryti
trhu je jedinou moznou. Positioning pomtize pii naplnovani strategickych cili a je velmi

dalezitym nastrojem, jak se vyprofilovat vic¢i pfimym konkurentiim.

6.2 Segmentace a cilova skupina Globus

Segmentace zakazniki je v oblasti obchodnich fetézct velmi slozita a prakticky nemozna.
V prevazné vétsSiné se pouziva tzv. nediferencovany marketing, ktery ma za cil oslovit co
Globus zena (4,2 % zZen vs. 1,6 % muzi z populace), zakaznici ve véku 30 — 49 let,
s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim, s pfijmem domdacnosti 25.000 K¢ a vice, fadovi

pracovnici ve méstech od 100.000 obyvatel. (zdroj: Interni materialy Globus, 2007)

Pro pfesnéjsi segmentaci a a lepsi Clenéni cilové skupiny vétSina obchodnich fetézcl i
Globus pouziva tzv. Shopper typology, coz je rozdéleni spotiebitell, které je soucasti vy-
zkumu Shopping monitor. Shopping monitor i Shopper typology pracuje s péti zakladnimi

faktory nakupniho chovani:

- Spofivost — mé&fi zaujeti cenou v n€kolika aspektech, jako sledovani ka¢nich nabi-
dek, vSeobecnou cenovou image hlavniho nakupniho mista a ochota investovat ¢as

- Naroc¢nost na kvalitu — hlavnimi faktory jsou Cerstvost, kvalita, zdravé stravovani..

- Zvyk — tento typ zadkaznikli navstévuje osvédc¢enou prodejnu, kterou dobfe zna a
kupuje zpravidla vyzkousené vyrobky.

- Uspora ¢asu — mé&fi mnozstvi ¢asu, které je ochoten zakaznik vénovat nakupovani.

Tento typ zdkaznika chce mit vyfizeno vSe rychle, hned a najednou.
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- Naro¢nost na pohodu — zahrnuje ocekavani, které ma zakaznik vici prodejné -- Cis-
tota, ochota personalu, ale i1 energii vénovanou nakupu, naptiklad vyprodanost re-
gala apod.

- Pridanym faktorem je mobilita — zda zakaznik pouziva k nakupu automobil. To
ovliviiuje miru dostupnosti jednotlivych prodejen a také velikost nakupu. Zaroven

muze napovidat urcité demografické faktory — v€k, postaveni, piijem...
(Shopping monitor, 2011, str. 62)

Jednotlivé a konkrétni typy nakupujicich mizeme vidét v prehledné tabulce typy nakupuji-
cich, v rozdéleni jsou jasn€ zohlednény vyse uvedené faktory a vychozi parametry segmen-
tace zakaznikl. Jsou zde popsany hlavni znaky danych skupin, horizontalni déleni nazna-
¢uje hlavni ndkupni charakter — moderni nebo tradi¢ni nakupujici, vertikalni déleni nazna-

¢uje postoj k ndkupu, ktery je bud’ aktivni, nebo pasivni.

Co se tyce zastoupeni jednotlivych skupin v populaci je rozlozeni podle Shopping monito-
ru nasledujici: typ kvalitné pro rodinu 23 %, hodné a vyhodné¢ 23 %, rychle 12 %, levné a
blizko 21 % a ze zvyku také 21 %.

AKTIVNI POSTOJ K NAKUPU PASIVN[ POSTOJ K NAKUP
(néco hledam, néco chci ziskat) (nakoupit bez potizi, mit klid)

KVALITNE
MODERNI NAKUPUJ(CI PRO RODINU

RYCHLE !

HODNE A
(vy33i prijmy, vzdélani, vétsi VYHODNE
rodina, nakup autem)

USPORA CASU,
NAKUPY JE NEBAV|

HLAVNI
OCEKAVANI OD
NAKUPU

KVALITA A POHODA

LEVNE CENA, ZE ZVYKU
\ ABLIZKO AKCE
! é ;ggﬂ
b e

TRADICNI NAKUPUJiCT
(niz3i prijmy a vzdélani,
mensi rodina, nakup pésky ¢i

JISTOTA,
STABILITA

MHD)

Obr.5: Typy nakupujicich

Zdroj: Shopping monitor, str. 64
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O celkovém rozlozeni jednotlivych typti nakupujicich v konkrétnich fetézcich vypovida
ptehled typt a jejich hlavni nakupni misto, ktery je ptilohou této prace. Rozlozeni odpovi-
da positioningu jednotlivych obchodnich fetézct, ale 1 naptiklad dostupnosti a také cenové
image dan¢ho obchodu. Hypermarkety Globus jsou jako hlavni nakupni misto pro nasledu-
jici typy zakaznikd:

- 29 % kvalitng pro rodinu

- 23 % hodné a vyhodné

- 15 % levné a blizko

- 21 % ze zvyku

- 13 %rychle

(Shopping monitor, 2011, str. 66)

Z hlediska nakupnich zvyklosti a nakupni sily je pro hypermarkety Globus nejperspektiv-
néjSim typem zakaznika — kvalitné pro rodinu a hodné a vyhodné. Ob¢ skupiny se vyzna-
¢uji aktivnim pfistupem k ndkupu a jejich citlivost na cenovou urovein neni tak zasadni
jako napfiklad u typu levné a blizko. Nizké procentudlni zastoupeni této skupiny odpovida
horsi dostupnosti hypermarketli Globus pro béZné denni ndkupy (poloha spiSe na okraji
meést, potieba dojet za ndkupem automobilem). Stejné divody lze pouzit i pro vysvétleni
malého zastoupeni typu rychle, zde 1ze také pocitat s faktorem velké prodejni plochy, ktera
neni pro malé a rychlé nakupy uzptisobena. 21 % zakaznikd Globus tvofi typ ze zvyku,
ktery charakterizuji pojmy jako jistota a stabilita, toto pomérné¢ vysoké ¢islo 1ze zdivodnit,
vysokou loajalitou zakaznikd, kteti navstévuji Globus jako své hlavni nakupni misto a ne-
maji potfebu vyhledavat jiné alternativy. Ilustrativni obrazek v tabulce vyse sice vyobrazu-
je starsiho Cloveka, ale je pouzit pouze jako ilustracni, protoze jinak by uvedené charakte-
ristiky neodpovidaly demografickému rozloZeni, kde se Globus vyznacuje nejmladSimi

zakazniky.

6.3 Positioning hypermarketi Globus

Zakladni otdzka positioningu zni: jakou pozici mame nyni? Kotler definuje positioning
velmi jasné a vystizn¢:

Positioning je to co délate s mysli potencionalniho zdkaznika. To znamend, Ze sviij produkt
umistujete do jeho mysli.

(Keller, 2007, str. 349)
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Positioning se odehrava v myslich zakaznik a jeho budovéni je dlouhodobé a narocné.
Strategie positioningu obchodnich fetézct se lisi napiiklad od strategie pozicovani néjaké-
ho konkrétniho vyrobku nebo produktu. Portfolio obchodniho fetézce je Siroké a nelze ho
bagatelizovat a jednoduse definovat jako u jinych specifickych znacek, napi. Volvo = bez-
pecnost. Obchodni fetézec mize byt kvalitni, Cerstvy, ale zaroven si musi zachovavat urci-
tou cenovou image. Ta pfimo souvisi s nediferenciovanym marketingem a potiebou oslovit
positioningu konzistentni a jednotné. U mnoha obchodnich fetézci 1ze sledovat komunika-
ci negativné souvztaznych vlastnosti a pfinosti — na jedné strané komunikovat cerstvost a
kvalitu, ktera je ale v pfimém konfliktu s nejniz§imi cenami. Praktickou ukazkou ,,zmate-
ného positioningu® je spole¢nost Ahold, kterd se vroce 2008 snaZila o repositionig
s kampani ,,Snizili jsme stovky cen®, v roce 2010 komunikuje kvalitni a ¢erstvy sortiment
svych obchodl a v roce 2011 opét prechdzi na cenovou komunikaci zalozenou na srovna-
vani cen s konkurenci. Jejich positioning se tak stavd matoucim, obdobnou chybu d€laji i

dalsi obchodni fetezce.
Chceme-li totiz formulovat svou trzni pozici musime si polozit Sest zakladnich otazek:

- Jakou pozici mame nyni?

- Jakou pozici a jakych vysledkli chceme dosdhnout?
- Co pro to musime udélat?

- Mame dostatecny rozpocet pro udrzeni pozice?

- Jsme schopni udrzet konzistentni pozici?

- Je nas kreativni ptistup v souladu se zvolenou strategii?
(Keller, 2007, str. 140)

Kli¢em k uspéSnému positioningu je jasna a konzistentni komunikace, celkova vize a hlav-
né snaha ji dlouhodob¢ udrzet. Zakladnimi atributy, které¢ hypermarkety Globus komuniku-
ji je kvalita, Cerstvost a Siroky sortiment. Tyto atributy se objevuji i v zdkladni charakteris-
tice zdkaznikt, ktera vychdzi z rozdé€leni spotiebitelti podle ndkupniho chovani. Vize Glo-
bus souvisejici s positioningem zni: tam kde jsme, chceme byt prvni na mysli a jedni¢ka

v kvalité, $ifi sortimentu a ¢erstvosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6.4 SWOT analyza privatni znacky Globus

Na zakladé parametra definovanych v teoretické ¢asti byla sestavena SWOT analyza pri-
vatni znacky Globus. Uvedené faktory vychazi z faktickych i teoretickych poznatkli uve-
denych v predchozich ¢astech této prace. Jedna se o vSeobecné znamé vyhody, ale i rizika
spojena s fizenim vlastni znacky. Dulezitou soucasti je i analyza vnitinich hrozeb, kterd

vychézi z praktickych poznatkt a celkové vychozi situace obchodniho fetézce Globus.

Z vnéjsiho prostiedi tedy analyzujeme hrozby a pftilezitosti, z vnitiniho prostfedi jsou to
silné a slabé stranky dané organizace. Tato SWOT analyza byla sestavena pro ucely této
bakalarské prace s cilem popisné a obecné definovat zakladni fakta tykajici se privatni
zna¢ky Globus a jeji pozici vici vnéjSimu a vnitfnimu prostiedi spolecnosti. Jeji parametry
vychazi z pohledu pracovnika marketingového oddéleni a na zakladé obecné znamych fak-

th definovanych zejména v teoretické Casti této prace.

Tabulka Il: SWOT analyza privatni znacky Globus

STRENGHTS WEAKNESS
pozice a postaveni na trhu naklady na fizeni znacky
positioning fetézce informacni a fyzicky tok zbozi
kvalitni zdroje a dodavatelé absence obratovych bonust
loajalni zakaznici vyvoj novych vyrobkl

kompetentni zaméstnanci
Siroky sortiment
vys$si marzZe za jednotku
operativni listing vyrobk
kvalitativni parametry

OPORTUNITIES THREATS
situace na trhu nizsi kupni sila
doplnéni konkurenéni vyhody konkurence znackovych vyrobku
rozsifeni sortimentu tradice privatnich znacek u konkurence
naplnéni individudlnich potfeb obecna nedlvéra v privatni znacky
budovani loajality legislativni omezeni

Silené stranky jako postaveni na trhu, positioning loajalni zdkaznici a Siroky sortiment vy-
chdzi z vyzkumného Setfeni Shopping monitor, kde je Globus jednozna¢nym leaderem
mezi fetezci. Kvalitni zdroje, operativni listing vyrobki a vyssi marze vychazi z obecnych
aspektl vlastnictvi privatnich znacek, které jsou popsany v teoretické ¢asti této prace. Sla-
bé stranky naopak identifikujeme jak na zakladé praktickych zkuSenosti, tak 1 dopliiujicich

¢innosti, které jsou nutné pro fizeni znacek. Ptilezitosti ndm umoznuji zlepsit vychozi po-
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zici, pro privatni znacky pfizniva ekonomicka situace a predpoveédi odbornika tykajici se
ristu tohoto segmentu, doplnéné o moznost individuality v sortimentu a navazani pozitivni
zkusenosti spotiebitele (napf. na zakladé podpory prodeje — ochutnavky). Hrozby jsou na-
opak casti, ktera mtize vyvoj privatni znacky Globus zkomplikovat, reflektuje jednak
obecna fakta, jako situaci na trhu nebo zédkonna opatteni. Tak i konkrétni hrozby ve smyslu
tradice privatni znacky nebo nedtvéry spotiebitele, které jsou zminovany v kapitolach vy-
Se. Tato SWOT analyza slouzi pouze k celkovému piehledu situace privatni znacky Glo-
bus, nebude vyhodnocena ve smyslu stanoveni strategie znacky. Bude slouzit pouze jako

podklad pro pripadna doporuceni v zavéru této prace.

6.5 Kategorie privatnich znac¢ek v Globusu

Hypermarkety Globus v soucasné dobé svym zakazniklim nabizeji Ctyfi kategorie privatni
znacek je dopliovat nabidku vSech sortimentnich kategorii, nabizet zdkazniktim jedine¢né
produkty, ale usnadnit rozhodovaci fazi ndkupu na bazi loajality a divéry ke znaéce Glo-
bus. Vyrobky privatni zna¢ky Globus se snazi naplhovat tfi zdkladni diivody a sdéleni,

ktera jsou naprosto jasné a srozumitelna cilové skupiné:

- reason why — divod pro¢ by si mél zakaznik koupit zrovna tento vyrobek
- support evidence — sd¢€leni, které vyrobek nese a komunikuje

- promis — ptislib z prozitku a uzitku po zakoupeni produktu
(Interni materialy Globus)

tyto tfi zékladni parametry pln¢ odpovidaji cilové skupiné. Pro zédkazniky vyhledavajici
kvalitu jsou zalozené na kvalité a prozitku ve smyslu dobré hodnoty a faktor ceny je zde
mirné potlacen. Naopak zékaznici preferujici nizké ceny nalézaji uspokojeni v cenové
urovni s o¢ekdvanim nizsi kvality.

Hypermarkety Globus zavedly do svého sortimentu privatni znacky jako jeden z posled-
nich fetézcl az v roce 2009. Divodem byl jednak vSeobecné negativni postoj k t€émto
znackam, procesni a administrativni piekazky, ale i situace na trhu. Postupem Casu byly
tyto negativni aspekty prekonany a zvysujici se obliba a celkovy nartst této kategorie vy-
robkli bylo nutné reagovat. Nejdiive byla zavedena ekonomicka fada privatni znacky, tzv.

v

kou matei'skou spolegnosti. Vyrobky jako takové viak byly zadavany vyhradné v Ceské
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v

vou kategorii, jez ma cil konkurovat béznym znackovym vyrobkiim. Pievdznd vétSina
téchto vyrobki je vyvijena ve spolupraci s Némeckem. Nejen jejich obal a design (tak jako
vyhodou tohoto systému byly malé flexibilita ve vyvoji, zalistovani do sortimentu, ale i
némecké obaly, které postradaly Ceské nazvy i nutné udaje. Naopak velkou vyhodou této
spoluprace jsou nesrovnatelné piiznivéjsi nakupni podminky a vyrobni ndklady. Byly ale
zaznamenany regiondlni odliSnosti, zejména v chutovych zvyklostech, naptiklad u kavy.

Ackoliv se jednalo o kvalitni suroviny (100% Arabica), tento vyrobek nebyl ¢eskymi za-

kazniky viibec akceptovan.

V roce 2010 byla ke dvéma stavajicim kategoriim pfidana dalsi vlastni znacka a to Na-
tuvell. Jedna se o fadu kosmetickych produkti pro hygienu, péci o télo a drogistické zbozi.
Jeji zavedeni probihalo sou¢asné jak v Cechéach, tak i v Némecku, jednalo se o spole&ny
vyvoj, nakup i zalistovani do sortimentu. Co se tyka pozicovani, jedna se o vyrobky stfedni

cenové kategorie, kterd ma za cil konkurovat levnéjsim znackovym vyrobkim.

Jako posledni byla v roce 2011 zavedena znacka Globus Gold, nejvyssi kvalitativni tirovné
s ptislibem mimotadné kvality nebo jiné pfidané hodnoty. Jejich nakup a vyvoj probiha
opét v kooperaci s Némeckem. V soucasné dobé¢ jsou Vv sortimentu zalistovany prvni tfi
vyrobky a jedname o dal$ich. Obaly této znacky jsou opét v némeckém jazyce a i marke-
tingova komunikace je viceméné& prevzata.

V soucasné dobé& nabizeji hypermarkety Globus svym zékaznikiim 255 vyrobkl v ekono-
vatni znac¢ky Natuvell jsou zastoupeny v poc¢tu 30 artikli. Nejméné je vyrobku pod exklu-
sivni znackou Globus Gold, jejichz zavadéni pravé probiha — aktualné jsou v nabidce tii

vyrobky v sortimentu ovoce a zeleniny.

6.6 Vyrobek privatni znacky Globus — charakteristika

Komplexni vyrobek mizeme rozdélit na jadro vyrobku a jeho rozsitfujici efekty. Jadrem
vyrobku je jeho vlastni uzitnd hodnota, to co nam vyrobek nabizi. Mezi rozSitujici efekty
patii napiiklad: baleni, znacka, kvalita nebo zaruka. Obal (anglicky package) byva nékdy
oznacovan jako P v marketingovém mixu. Jeho primarni funkce ochrany vyrobku pted

poskozenim jiz neni jedind. Ale pomahd vyrobek identifikovat, je nositelem znacky a
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mnoha dalsich sdéleni. Mezi jeho zakladni funkce tedy patii ochrana vyrobku, komunikac-
ni funkce, poskytovani informaci o vyrobku a samoziejmé nelze opomenout jeho estetic-

kou uroven. Design obalt privatnich znacek je velmi specifickou zalezitosti.

Privatni znacky se ve svych pocatcich vyznacovaly zejména nevzhlednymi obaly, protoze
to byla jedna z moznosti jak jesté snizit cenu daného vyrobku. Postupem ¢asu na né byly
ale kladeny vys$si naroky a dnes uz je design obali PL velmi propracovanym odvétvim
package designu. Piesto se jednotlivé kvalitativni fady PL vyrobki razantné 1isi a tyto roz-

dily jsou jasnym voditkem k rozeznani jejich kategorii.

Positioning vyrobki Globus je zalozen na vyvazeni odliSnosti a pfisluSnosti ke kategorii.
Je nutné zduraznovat kvalitu téchto vyrobkd, u nichz je nizsi cena faktorem ptidanym, ni-
koliv stézejnim. Tim padem u zédkaznika nedochazi ke zmateni a pochybam, zda je mozné,
aby za takovou cenu byl vyrobek stejné kvalitni jako A-brand. Nékteré kategorie zbozi
byly kvtli nemoznosti vyvazit tento pomér kvalita/cena zcela vynechany. Vyrobky Globus
se snazi o dosazeni prislusnosti ke kategorii (parity), tam kde se konkuren¢ni A brandy
snazi najit vyhodu. Zaroven se snazi dosahnout vyhod v jinych kategoriich. A to pomoci
tzv. USP (unique sales proposal) — unikatnich prodejnich argumentd. Napiiklad kosmetic-
ké kapesni¢ky PL Globus nejsou 3vrstve, jak je bézné u konkurence, ale 4vrstveé. Téstoviny

obsahuji 50 % semoliny. USP jsou komunikovany piimo na obalech samotnych vyrobkd.

6.6.1 Popis a umisténi vyrobkii Globus na prodejni ploSe

Jak vyplyvé z niZze uvedené SWOT analyzy mezi hlavni vyhody PL patii flexibilita a vy-
razna priorita ze strany obchodniho fetézce. Umistovani vyrobkll PL v regalech je velmi
operativni a miZe tak reagovat na aktualni potfeby nebo poptavku zédkaznik. Vyrobky PL
maji tradi¢né silné facingy, jak z hlediska kvantity, tak 1 kvality. Jsou také vyraznéji ozna-
cené, nejcastéji formou vétsich cenovych etiket, regalovych stoperti nebo celoplosnych
vsuvek do list s motivem PL. Jednotna obal PL vyrobki spolu s facingem, ktery ¢asto se-
stava z n€kolika polic regalu nad sebou tak ¢ini vyrobky PL v zasad¢ nepiehlédnutelnymi.
Tyto zesilené facingy jsou samoziejmosti v ptipade, Ze je dany vyrobek v tydenni letakové
nabidce, Casto jsou paralelné prezentovany i na paletovych pozicich. V pfipadé ze je vyro-
bek PL prezentovan na paletové pozici plati pro néj také vyjimecné parametry. Vyrobky
nejnizsi cenové kategorie byvaji prezentovany v masivnich blocich, které evokuji jejich
dostupnost. Zatimco vyrobky vyssi kategorie (znacka Globus, Natuvell) byva prezentovana

ve standardnich formatech, nikdy vSak nejsou ve stejné pozici se znackovymi vyrobky.
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Paletové pozice jsou jednou z nejatraktivnéjSich prodejnich ploch, nakup zde probiha spise
automaticky, nez z Klasického regalu, kde zakaznik zvazuje vice alternativ vyrobkul a zna-

%

cek.

6.6.2 Nejnizsi cena

v

konkrétni jméno nebo znacku. Maji jednotné oranzové obaly a v regélech a letakové ko-
munikaci jsou oznacovany jako Nejniz$i cena. Hlavnim divodem je nepokryti vSech sor-

timentnich kategorii, jak byva zvykem u konkurenc¢nich fetézci. Portfolio tedy neni zcela

Cv v

cv w7

ven je také jasnym voditkem pro orientaci zakaznika v jednotlivych kvalitativnich fadach
privatni znacky. Nazev vyrobku je uveden ¢ernou barvou pisma, v poptedi je jednoducha
fotografie na pozadi, jehoz barevnost je stejna pro vSechny tyto vyrobky. V horni ¢asti oba-
lu je tzv. vlajka (logo), podle kterého se zarovnavaji udaje jako je text, info box — kde je
parametry vyrobku, kterych miize byt nékolik, napt. hmotnost, energetickd hodnota, vy-
robni postupy, doporu¢ena piiprava apod. Zadni strana obalu obsahuje opét vlajku (logo),
hlavicku s nazvem, texty o sloZeni a ptisadach pro alergiky, tabulku nutricnich hodnot,
pokyny pro spravné skladovani vyrobku a hmotnost bez obalu. Vyrobce ze strategickych
ditvodii zasadné€ na obalech ani jinde neuvadime — na zadni stran€ je pouze informace: vy-

robeno pro Globus CR.

6.6.3 Globus

v

tuto kategorii je soustiedéna nejvetsi pozornost a rozvojovy potencidl. V dohledné dobé¢ by
méla obsahovat prevaznou ¢ast potravinarského sortimentu. Svoji kvalitou a povahou maji
za cil konkurovat béZnym znackovym vyrobkum. Jejich marketingova komunikace a cel-
kova podpora je tedy mnohem dusledné€jsi nez u predchozi ekonomické tady. Napiiklad
jejich merchandising je podobny jako u znackovych vyrobku a zpravidla byvaji umistova-
ny ve vysi oc¢i, pfipadné na celech regalt. Maji za cil pfinaSet zakaznikim tzv. dobrou
hodnotu, tedy idealni a vyhodny pomér mezi cenou a kvalitou vyrobku. Koncepce obali

této produktové kategorie je mnohem propracovangjs$i nez u tzv. cenovych bojovnikl. Za-
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sadnim rozdilem je, Ze se jednotlivé vyrobky lisi naptiklad barvou pozadi a jejich design,
ktery nese brand fetézce odpovidd kvalit¢ designu znackovych vyrobki. Obaly provazi
atraktivni fotografie na riiznobarevném pozadi. V horni levé ¢asti je vlajka s logem Glo-
bus. Ptes fotografii je umistén tzv. ghostmark, poloprihledné logo Globus s textem garan-
tovand kvalita Globus. Transparentnost ghostmark zavisi na podkladu, standardné byva
35%. V zépati obalu je infobox, obsahujici EAN kod a wellness keys, kterych miize byt az
pet. V pripadé Globus vyrobkil se jedna zaroven o USP body, takze obsahuji napiiklad
vyjimecné informace o kvalité slozeni vyrobkl, nebo jiné zasadni prodejni argumenty.
Dulezitou soucasti layoutu obali znacky Globus je garance kvality rodiny Bruch. Globus
je totiz firma se 182 let dlouhou tradici a od pocatku je vedena dnes jiz patou generaci ro-
diny Bruch. Tento prvek je zcela ptevzat z némeckych obali PL, ale domnivame se, ze

uréitou funkci garance kvality miize plnit i v Ceské republice.

6.6.4 Natuvell

Jak je zminovano v predchozi kapitole jedna se o druhou nejmladsi privatni znacku. Jeji
design i komunikaéni koncept je plné ptevzaty z némecké mateiské spole¢nosti. Je realizo-
vana zhruba ve stejné mife jako u znacky Globus. Neni vSak natolik masivni, vzhledem
k tomu, Ze je v soucasné dobé zalistovano v sortimentu 30 artikld. V regalech jsou tyto
vyrobky oznaceny specialnimi etiketami ve vét§im rozméru, viditelné oznacené logem
Natuvell. Jejich facingy jsou jenom o malo vétsi nez u levngjsich znackovych vyrobki,
kterym maji za cil konkurovat. Toto poselstvi nese i claim, ktery doprovazi vizualy: Kvali-
ta za pfiznivé ceny. Zakladnim barevnym kodovanim je svétle modra barva doplnéna po-
stelovymi tony. Vyjimkou je fada pro muze, ve které je svétle modra barva nahrazena cer-
nou, typickou pro tento segment zbozi. Obal kazdého vyrobku je tvofen vyraznou etiketou,
ktera je v némeckém jazyce. Prvni informaci v horni ¢asti obalu je nazev produktové fady
(napt. MEN, HAIR CARE, BAD...). Pod timto rozlisenim je umisténo logo Natuvell ob-
sahujici logo Globus. Pod logem je umistén rozliSovaci pruh jednotlivych fad, napf.
SENSITIVE nebo WOMEN. Na pozadi etikety je fotografie odpovidajici charakteru vy-
robki, ma spiSe image vyznéni nez vypovidajici hodnotu. Pokud to vyrobek umoziuje je
Vv dolni ¢asti umistén tzv. info box (stejné jako u vyrobka Globus), kde jsou uvedeny kvali-
tativni parametry (USP) daného produktu (napf. PH, obsah vitaminu apod.). Zadni strana
vyrobku je nositelem vSech potfebnych informaci, jako EAN kod, informace o pouziti,
sloZeni vyrobku a vyrobci. Tyto informace jsou uvedeny, jak v ¢eském, tak i némeckém

jazyce.
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6.6.5 Globus Gold

Je nejmladsi ztady privatnich znacek Globus. Jednda se o vyrobky nebo produkty
s exklusivni kvalitou, nebo jinou piidanou hodnotou. Vzhledem k zatim velmi nizkému
poctu produkt nebyla dosud realizovana zadna specialni kampan na jejich podporu, ani
standardy tykajici se merchandisingu. Obaly téchto produktii jsou zalozeny grafické Cistoté
a evokuji dojem luxusu. Logo Globus je vyvedeno v kombinaci zlaté a ¢erné barvy. Pozadi
obalii tvofi kombinace bilé barvy a image fotografie (stylizovanad krajina) v Cerveno-
oranzovohnédych tonech. Celkovy design dopliiuje komunikace konkrétnich unikétnich
USP (zplsob péstovani, vyroby, kvalitativni parametry). Bily obal je piekvapivé dobie
viditelny a upoutd pozornost. V soucasné dob& jsou v sortimentu pouze produkty
Z oddéleni ovoce a zelenina — grepy, pomerance, mandarinky a ve fazi zalistovani jsou

cerstvé houby.

6.7 Marketingova komunikace privatnich znacek Globus

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti této prace, marketingovy mix se sklada ze ¢tyf hlavnich
soucasti, product/price/placement/promotion. Charakteristika tykajici se popisu vyrobku
privatni znacky je uvedena v pfedchozi ¢asti této prace, kde jsou popsany jednotlivé kate-
gorie privatnich znacek Globus. Stejné tak jsme se vénovali poloZkadm placement (umisté-
ni) — prezentace na prodejni ploSe hypermarketu, obvykla pravidla pro umisténi vyrobku
Vv regéle, zplsob prezentace a oznaceni vyrobki. Price - cena je u privatni znacky klicovym
faktorem. Zpocatku to byl jediny benefit, kterym se tyto produkty vyznacovaly. Postupem
¢asu se privatni znacky presouvaji do zcela novych segmentd, kde cena neni rozhodujicim
faktorem a divodem ke koupi. Pfesto je ale velmi dtlezitou — u stiedni cenové kategorie je
podnétem ke koupi, za stejnou kvalitu produktu zaplati zékaznik zpravidla o 20 % méné. U
ekonomickych fad privatnich znacek je cena hlavnim impulsem ke koupi. Posledni soucas-
ti marketingového mixu, je promotion, ze které vychazi tzv. komunikacni mix. Podrobné&;si
analyza jednotlivych prvki je specifikovana v teoretické Casti této prace. Praktickd cast a
kapitoly niZze zabyvaji pouze témi ¢astmi marketingového mixu, které jsou na podporu

privatnich znacek Globus realné vyuzivany.

6.7.1 Reklama

Reklama neni v hypermarketech Globus na podporu privéatnich znacek pfili§ Casto vyuzi-

vana. Jednd spiSe o nosice dlouhodobéjsiho charakteru. Reklamni kampan ve vét§im roz-
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sahu byla realizovana pouze pii uvedeni znacek na trh. Z klasickych reklamnich nosict
jsou pro propagaci vlastni znacky vyuzivany plakaty, billboardové plochy pied hypermar-
kety a na dostupnych nosic¢ich, napiiklad CLV vitriny. Pomérn¢ velka pozornost je véno-
vana webové prezentaci, kde jsou uvedeny zakladni informace o jednotlivych fadach pri-
vatnich znacek a katalog vyrobkl. Pravideln¢ byvaji tyto vyrobky umistovany do tyden-
nich letakt Globus, jejich prezentace je vétSinou doprovazena zvyhodnénou cenou. Vyrob-
ky fady Globus a Natuvell maji ¢tvrtletné vychazejici specialni katalog, ktery je piilohou
bézného tydenniho letdku Globus. Jsou zde prezentovany pouze produkty dané privatni
znacky a zpravidla byvaji doplnéné i marketingovymi informacemi, naptiklad vénované

kvalité, zarukam, ptivodu vyrobkt apod.

6.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je mnohem castéjsi formou propagace vyrobkl privatni znacky Globus.
Do této oblasti miizeme zahrnout néstroje jako POS materidly — plakaty v misté prodeje, u
jednotlivych artikli, maji jasny a prehledny design, tak aby se dokazaly odlisit od dalSich
dodavatelskych akci. Vyrobky privatni znacky maji specialni etikety, tak aby byly
Vv regélech vyraznéjsi neZ ostatni produkty. Celkové je jejich merchandising vyraznéjsi nez
u béznych znackovych vyrobkl (poloha v regale, siln€jsi facing apod.). V ptipadé umisténi
produktu v tydennim letaku jsou vyrobky prezentovany i v ramci druhotného umisténi.
V ramci sezonnich nabidek byvaji vyrobky podpofeny dalsimi POS materidly jako napfi-
klad podlahova reklama, paletové wrapy, branding vstupnich bran apod. Velmi dileZitym
nastrojem jsou ochutnavky. Jedna se o unikatni moznost, jak zprostfedkovat zdkaznikovi
kontakt s produktem. Dochazi zde k odbourani piipadné nedavéry v produkt a dobré moz-
nosti jej vyzkouset. Pro ochutnavky vlastni znacky je vytvoren specialni stanek s vyraznym
brandingem, hostesky maji jednotné obleceni a jsou diisledné proskoleny a informovany o
vyrobcich, které prezentuji. To je pro uspéch ochutnavky klicové, stejné jako umisténi
produktu ve vztahu k ochutnavce, tak aby zakaznik v piipadé zajmu nemusel absolvovat
dlouhou cestu pro produkt. Ochutnavky jsou realizovany pro znacky Globus a Globus
Gold.

Pokud se pokusime shrnout uvedené néstroje podpory privatnich znacek mizeme dojit
k zavéru, Ze jejich marketingova komunikace je nedostate¢na. Je to ale naopak, veSkeré
aktivity a vétSina prostiedkil se soustiedi do podpory prodeje — cenovych nabidek, komu-

nikace pfimo v misté prodeje. Snaha vybudovat pomoci reklamy jako takové (naptiklad
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televizni) stejny positioning je velmi obtizna. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti vénujici se
historii privatnich znacek i obecnym faktim tykajicich se téchto druhii vyrobkd, byly nizké
naklady na propagaci vyrobkl jednou z hlavnich pftilezitosti, jak snizit jejich cenu. Tim

vice je kladen diiraz na BTL aktivity a oznaceni pfimo na prodejné.
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7 VYZKUMNE SETRENI PRIVATNI ZNACKY GLOBUS

Pro zjisténi postojii zakaznikl k privatnim znackam Globus byl realizovan soubor celkem
patnacti hloubkovych rozhovor na téma privatni znacky Globus. Byly zkoumany nejen
objektivni nazory ke konkrétnim vécem, ale i obecny postoj k vnimani privatnich znacek a
hypermarketti Globus. Tak abychom dokazali odpovédét na stanovené hypotézy, zda se
vnimana kvalita fetézce prendsi 1 na jeho privatni znacku a jaké jsou vSeobecné postoje

K privatnim znackam.

O rozhovor byli pozadani zakaznici Globus piimo po svém nakupu v hypermarketu na
shop zon¢ hypermarketu. Respondenti byli vybirani s ohledem na vySe definovanou cilo-
vou skupinu Globus, tedy pohlavi a pfiblizny odhadovany v&k. Rozhovor probihal z vétsi
¢asti v mistnosti v zdzemi hypermarketu, taky aby respondent nebyl rusen vnéj$imi vlivy a
ruchy. Reakce na prosbu o realizaci byly viceméné pozitivni, motivaci byla sada darko-
vych predméti Globus a n¢kolik mensich vzorkt z privatni znacky Globus. Z celkem 15ti
rozhovort jich bylo realizovano deset v hypermarketu Praha - Cakovice a zbyvajicich pét
Vv Pardubicich. Dlivodem jsou jiné nakupni zvyklosti, zakaznici v Praze jsou zvykli na vice
nabidek, maji nesrovnatelné vice moznosti, kde realizovat svoje nakupy a jsou celkové
méné citlivi na rizné akéni a specialni nabidky, nejsou také tak vérni jako zakaznici mimo
Prahu, ktefi nemaji tolik moZnosti volby nakupniho mista. Jejich ochota zucastnit se dota-

zovani byla také vyrazné vyssi.

Toto kvalitativni Setfeni je doplnéno kvantitativnim vyzkumem uskute¢nénym na webo-
vych strankach Globus. Dotaznik ¢ital celkem 25 otazek, z nichZ 14 bylo zamétfeno na vy-
robky PL Globus (vyssi vyrobkova fada). Dalsi otdzky slouzi pro doplnéni demografickych
udaju a Gdaju tykajicich se nakupnich zvyklosti — ¢etnost nakupu a nakupni misto. Dotaz-
nik byl umistén pod zalozkou naSe nabidka, kterd je jednou z nejvyhledavangjsich. Dotaz-
nik byl na webovych strankach umistén po dobu tfech mésicl a bylo dosazeno vzorku 532
respondentl. K vyhodnoceni a porovnani byly vybrany pouze tematicky vhodné otazky,

jejichz kvantifikace mize doplnit kvalitativni zavéry.
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7.1 Sociodemografické rozloZeni respondenti

Tab. lll: Sociodemografické rozlozeni
pohlavi Zena muz
373 149
vzdélani bez maturity stfedni s maturitou vysokoslské
110 277 125
vékova kategorie 20-29 30-39 40-49 vice nez 50
205 159 89 73

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, Ze online vyzkumu se zGcastnila pfevazna ¢ast zen. Stej-
né jako vzorek kvalitativniho obsahu jsou nejcastéji zastoupeni respondenti se stfednim
vzdélanim s maturitou. Co se tyka vékového rozlozeni na rozdil od kvalitativniho Setieni
tvoii nejvétsi ¢ast vzorku respondenti do tficeti let. Pravdépodobné to bude zptisobeno nej-

vy$§im zastoupenim této populace na internetu.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly respondenti rozdéleni do ¢tyfech vékovych kategorii,
nejvetsi zastoupeni ma skupina 30-39 tyto ucastnici byli vybirani s ohledem na jejich na-
kupni silu a flexibilitu, vesmés se jedna o rodiny s détmi nebo osoby Zijici ve spole¢né
domaécnosti s partnerem. Co se tyka vyberu pohlavi dotazovanych je patrnd prevaha Zen,
jsou to totiz osoby, které vétSinou rozhoduji o ndkupu a jeho slozeni. Celkem byl rozhovor
veden s deviti Zenami a Sesti muzi. Respondenti byli také dotazovani na nejvyssi dosazené
vzdélani, pfevazuji stiedoskolsky vzdélani zakaznici, nasledovani vysokoslskymi a vyuce-
nymi ucastniky. Veskera vstupni data k naboru respondentii byla ptizplisobena definici

cilové skupiny Globus, ktera je popsana v kapitole vénujici se cilové skupiné Globus.

7.2 Frekvence nakupu

Tab. IV: Jak casto v hypermarketu Globus nakupujete?

Ixtydné 1xza 14 dni 1xmésicné méné casto
209 128 74 19

3 vicekrat tydné
frekvence nakupu 97 |

Jak vyplyva z tohoto vyhodnoceni, nejvétsi ¢ast ucastnikli online dotazniku v Globusu rea-
lizuje nakupy na tydenni bazi. Pomérné Casté je i vyssi frekvence. Jedna se o velmi zaji-
mave zjiSténi, nebot’ vSeobecné se pro tento typ obchodniho fetézce uvadi ctrnactidenni

frekvence a s timto udajem pracujeme i v ramci planovani aktivit.
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7.2.1 Kovalitativni Setieni frekvence nakupu

Otéazka byla smétovana k pravidelnym nakupiim za del§i obdobi. Osm z patnécti respon-
dent odpovédélo, Ze v hypermarketu Globus nakupuji 1 x az vicekrat tydné, dosah jejich
bydlisté od hypermarketu jim to dovoluje (byla polozena dopliujici otdzka). V tomto pii-
padé se jedna o bézné ndkupy spotiebniho zbozi do vyse Sest set korun za jeden nakup.
Ttetina respondentti odpovédéla, Zze v hypermarketech Globus realizuji vétsi vikendoveé
nakupy v intervalu cca. 1 x za 14 dni, vétSinou v patek nebo sobotu. Za nakupy dojizdi
automobilem a primérna vyse ndkupu je nad tisic korun. Zbyvajici respondenti nakupuji v
Globusu cca. 1 x mési¢né nebo mén¢ Casto (v nepravidelném intervalu), potizuji vétsi na-
kupy Vv hodnoté okolo dvou tisic korun. Z uvedenych odpovédi kvalitativniho i kvantita-
tivniho Setfeni vyplyva, Ze frekvence ndkupu je u dané¢ho vzorku pomérné vysoka. Tato

otazka je zarovent moznym ukazatelem miry loajality zdkaznik.

7.3 Jaky je podle Vas Globus, uved’te charakteristické znaky, popiste,

jak tento obchod vnimate (negativni i pozitivni aspekty)

Zde naprosta vétSina respondentt odpovidala kladné, odpovédi, které se vicekrat opakova-
ly, jsou uvedeny pouze jednou. Respondenti reagovali velmi spontanné do cca. péti charak-
teristik, pak uz byly odpovédi bud’ hodné podobné, anebo ,,vynucené®“. V téchto ptipadech
byla pfidana napovéda, aby zkusili Globus porovnat s jinym obchodem, ktery také navsté-

vuji. Jaky je tedy podle respondenti Globus:

o prijemny, starostlivy, upraveny, prostorny, cisty, poskytuje dobry komfort pri ndku-
pu, hezky, velky, jedinecny, férovy, slusny

e Sirokad nabidka zbozi, ochotny personal

o je to nejblizsi hypermarket od bydlisté a za ta léta jsme zde zvykly a vim kde co je,
bohatd nabidka

o Lvalitni zbozi, Siroky vybér-nemusim delat kompromisy jako jinde, sice nékdy draz-
Si, ale jsem zde zvykla

e rychle se zde odbavim, poctivy obchod, hodné zaméstnancii, kteri poradi

e mam to zde rad, nemusim se s nikym hddat a vse je tu prehledné umisteno.
Nejcastéji zaznivaly odpovéedi jako kvalitni, pfijemny, Cisty a Siroky sortiment. Negativni
odpovédi nebyly v zasad¢ zaznamenany, otdzkou je relevantnost téchto odpovédi, respon-

denti mohli byt ovlivnéni situaci pfi rozhovoru — mohli mit obavy z negativnich odpovédi.
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I presto, Ze snaha o otevienou atmosféru byla vysokd. Vékoveé mladsi respondenti velmi
kladn¢ hodnotili §ifi sortimentu, kvalitni potraviny a celkovy vzhled prodejny. U starSich
respondentll byly castéjsi odpovédi ve smyslu zvyku, dostupnosti personalu a slusného

pristupu k zakazniktm.

7.4 Je pro Vas pri nakupu rozhodujici cena nebo kvalita a proc?

Zde bylo velmi dilezit¢ zdivodnéni pro¢ se tak respondent rozhoduje, mnohdy bylo po
tomto vysvétleni stanovisko ne zcela jasné po vysvétleni vSech divodi. V drtivé vétSing
spontann¢ zaznivala kvalita, tam kde se odpovédi ¢asto opakovaly, jsou opét uvedeny pou-

ze jednou. Nékteré ze zaznamenanych odpovédi:

e Kvalita, protoze nechci kupovat nekvalitni véci

o Spise kvalita, kdyz je to osklivé a nedobré tak si to prece nebudu kupovat

e Mam rad také znackové véci a v akci

e Rozhodné kvalita, nejsem presvédcena, zZe tak levné vyrobky jsou poZivatelné. Kva-
litni véci jsou lepsi.

o Zalezi na druhu zbozi, tam kde je dulezité aby bylo kvalitni nesetrim (jidlo), tam kde
je to jedno, treba utérky, kupuju klidné ty nejlevnéjsi.

o Urcite kvalita, sledujeme nutricni hodnoty a dalsi parametry a to je u levnych vy-
robkii horsi.

e Jsem ndrocny zdkaznik a mam dost penéz na to, abych si koupil, co budu chtit.

Jak je jiz zminéno v Gtvodnim odstavci v drtivé vétsing€ zaznivalo, Ze je rozhodujici kvalita,
dobry vybér a chut’ vyrobku. Cena byla zohlednéna u vékové skupiny 50-59 let, ale pouze
jako okrajovy faktor, i pfesto, Ze ji zdkaznici vénuji pozornost, ddvaji piednost kvalitnim
vyrobkiim. U pétiny respondentli (a to neni zanedbatelné mnozstvi) zazné€la oblibenost
znackovych vyrobkl v akcich, coz potvrzuje trend zminovany v prvni ¢asti vénované
obecné situaci a nakupnich zvyklosti v Ceské republice. Zhruba tietina zékaznikd se sho-
duje na odliSnosti pozadavku tykajicich se kvality u riznych druhii zboZi, n€které produkty
jsou levné, maji je vyzkouSené a bez obav je kupuji, protoZe jim piijde zbyte¢né utracet
penize za srovnatelné znackové vyrobky. Celkova tendence preferovat kvalitu pied ceno-
vou urovni odpovida i positioningu tohoto fetézce. Globus ma hned po Makru zakazniky

S nejvyssim hrubym piijmem (Shopping monitor, 2011).
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7.5 Co Vam rika pojem privatni nebo vlastni znacka?

V této odpoveédi méli respondenti za tikol uvést a vysvétlit pojem privatni znacka. Obava,
ze zakaznici nebudou znat odpovéd’ na tuto otazku byla zcela zbyte¢na, jejich odpovédi
byly viceméné redlnou definici tohoto pojmu. Nutné je také dodat, Ze v predchozi Casti
rozhovoru tento pojem nebyl uveden ani jednou. Jedna se tedy o nepodnécovana vyjadieni.
V odpovédich minimalné tiikrat zaznéla zminka o vyrobcich znacky Tesco. Dokazuje to
silnou pozici tohoto fetézce v daném segmentu. Nize uvadim nékteré odpoveédi nebo jejich
casti:

e Privatni znacka znamend snahu prodejce nahradit neznamou znacku a levnou
znacku, které nikdo nebude ditverovat, znackou Globus, coz spotrebiteli rekne, Ze je
to kvalitni, jinak by se pod to Globus nepodepsal...

o Vyrobky, které jsou firmou vyrabény a dozorovany.

o Takova znacka neni vyjadienim kvality, nikde jinde bych to nekoupila, ale tady to-
mu verim

e To jsou jako Tesco vyrobky, jé, pardon, ale tam je jich opravdu hodné. Tyhle znac-
ky jsou vyrobené pro ten obchod.

e Bezejmenny vyrobce dodava vyrobek prodejci a ten ho prodava pod svym nazvem a
znackou. Jsou rizné kvality, nékdy tomu moc nevérim, jak to, Ze je to tak levné.

e Jako Tesco nebo Albert znacka, tak je i Globus znacka. Nese ndazev obchodu a Glo-

bus si to vyrabi sam, aby to bylo kvalitni.

Jak je mozné sledovat z téchto nékolika malo odpovédi, reakce a pfistupy k privatnim
znackam jsou rizné. Zhruba dvé tfetiny zakazniktli je vnima tak, ze by si dany obchod (bez
ohledu na fetézec) nedovolil klamat zakazniky nekvalitnimi vyrobky. Zbyvajici jedna tie-
tina ma k témto znackdm naopak pomérné obezietny piistup a polemizuje o realné moz-
nosti vyrobit a zprodukovat relativné kvalitni vyrobky za tak nizké ceny. Tyto zavéry
nejsou nijak zvlast’ prekvapujici a poméerné jasné potvrzuji trend zvySujici se obliby pro-

duktti pod vlastni znackou a to, ze se vyplati investovat do vysSich kvalitativnich fad.

7.6 Koupil(a) jste si nékdy vyrobek privatni znacky Globus?

Naprosta vétsSina odpovédéla, ze ano. Co se ty¢e podnétu k prvnimu nakupu, nejvetsi ¢ast
tvotilo akéni vystaveni doplnéné o ptiznivou cenu. Ctyfikrat byla zminéna i ochutnavka

vyrobkl, kde doslo k ovéteni kvality a naslednému nakupu produktu. Dva respondenti byli
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dokonce zvédavi, jestli jsou vyrobky pozivatelné a proto je zakoupili. | z této pomérné
struéné otazky vyplyva, ze role kvality produktu je v hypermarketech Globus velmi dilezi-
ta.

7.7 Jak Casto kupujete néjaky vyrobek privatni znacky?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je privatni znacka béznou soucasti ndkupu, nebo je nao-
pak jeji ndkup vyjimecnou zalezitosti. Nize jsou uvedeny vystupy z kvantitativniho Setfeni:

Tab. V: Frekvence ndkupu privatni znacky

frekvence nakupu pravidelné obcas zfidka kdy
privétni znacky | 313 | 160 33

Bohuzel moznost volby v kvantitativnim dotazniku nebyla Gplné vhodné zvolena. Udaj
pravidelné neni zcela vypovidajici. I proto byl na tuto otdzku kladen diraz v kvalitativnim
Setfeni. Z toho vychazi, ze dv¢ tretiny nakupuji vyrobky pravidelné, ale jen u nékterych
druhii vyrobki. Jedna se o ty, se kterymi jiz maji redlnou osobni zkuSenost. P&tina respon-
dentli uvadi, ze nakupuji vyrobky privatni znacky Globus prakticky potad jako zcela béz-
nou a automatickou souc¢ast svého nakupu. Dva respondenti uvadi, ze vyhledavaji znacko-
vé vyrobky v akci a v piipadé, ze je nenaleznou, pravidelné se uchyluji k privatni znacce.
V porovnani s kvalitativnim vyzkumem se jednd o nesrovnatelné pozitivnéjsi vysledek, je
ale nutné brat v potaz velikost vzorku a tonalitu odpovédi zptisobenou pfimym rozhovo-
rem. Celkové lze ale z téchto dvou porovnani usoudit, Ze vyrobky privatni znacky Globus

jsou vicemén¢ pravidelnou soucasti nakupu.

7.8 Které druhy vyrobki nejcastéji kupujete?

Tato otazka méla za ukol zodpovédét a popsat nejsiln€jsi sortimentni kategorie privatnich
znacCek Globus. Pro tuto otazku bohuzel nemame srovnani s kvantitativnim Setfenim, ziS-
kané odpovédi tak vzhledem k malému vzorku nelze brat jako smérodatné, ale slouZzi spise
pro zajimavost a nahled do této problematiky. Dotazovani méli za ukol vyjmenovat nejen
obecné kategorie, jako napt. mlé¢né vyrobky, ale i konkrétni artikly, napt. jogurty apod. Ze
ziskanych odpovédi vyplyva, Ze vétSina dotazovanych zakaznikl pti svém nakupu preferu-
je nasledujici vyrobky (jednotlivé druhy zbozi jsou uvedeny pouze jednou) : kuchyriské
uterky, balena sunka, slunecnicovy olej, ubrousky, toaletni papir, téstoviny Globus, hotové
mrazené filé Globus, utérky, téstoviny Globus, kapesnicky, mrazenou zeleninu, toaletni

papir, sprchové gely Natuvell, zmrzlinu a dzusy Globus, psi konzervy. Ve vyctu vyse se
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nejcastéji opakoval papirovy program — utérky, kapesniky, ubrousky. Nasledovan téstovi-
nami a slune¢nicovym olejem, zaznéla i znacka Natuvell, naopak zcela vyloucena byla

kategorie mlé¢nych vyrobku, které nebyly zminény ani v jedné odpovédi.

7.9 Jak byste hodnotil(a) celkovou kvalitu Globus vyrobkii?

Tato otazka celkové hodnoti kvalitu Globus vyrobkil. Ugastnici online dotazniku méli za
ukol kvalitu vyrobkti ohodnotit pomoci Skolniho znamkovani. Bohuzel zde neni rozd¢le-
no, o jakou fadu vyrobkul se jedna a z vyhodnocenych dat, vzhledem k povaze vyzkumu
nezjistime, pro¢ bylo napiiklad v deseti pfipadech uvedeno, ze je kvalita nedostatecna.
Celkov¢ ale prevazuje pozitivni hodnoceni. At uz chvalitebné, nebo vyborné. Hodnoceni

dobré a horsi néasleduje az s vyraznym odstupem.

Tab. VI: Celkova kvalita Globus vyrobkaii

celkova kvalita vyborny chvalitebny dobry dostatecny nedostatecny
vyrobki PL Globus | 206 | 235 58 5 10

V ramci kvalitativniho dotazovani bylo mozné polozit doplitujici otdzku, o ktery vyrobek
nebo fadu vyrobkl se jedna. V hodnoceni jednoznaéné pievazovaly kladné odpovédi, na-
prosta vétsina respondentli je s kvalitou vyrobki Globus spokojena. Zhruba jedna pétina
dostacujici (kuchynské utérky, mrazena zelenina). Nize uvadim nékteré z vybranych odpo-
veédi:

o Ty vwrobky, které kupuji, tak s temi jsem naprosto spokojena

o Myslim si, Ze znacka s logem Globus je opravdu kvalitni

o yrobky, které nakupuji, tém jsem vérny a jsou kvalitni. U ostatnich si nejsem jisty

o Jsou kvalitni, napriklad takové kapesniky nikde jinde ani nemaji

o Skvela je mrazena ryba, ta je fakt dobra a poctiva

o Je dobré, ze si mizu vybrat z levnych i z kvalitnich a oboje jsou za dobrou cenu

Nejenom na uvedenych odpovédich mizeme pozorovat urCitou formu nedivéru k nevy-
zkousenym vyrobkum. A naopak velmi pozitivni hodnoceni u téch, u kterych doslo k pozi-
tivni zkuSenosti, a staly se béznou soucasti nakupu. Tento fakt miize byt zpisoben obecnou
nedlvérou v privatni znacky, nebo obavou z kvality zakoupeného vyrobku. Moznym né-
strojem jak odbourat tuto nedivéru muaze byt ¢astéjsi poradani ochutnavek, nebo sampling

vzorkl. Zékaznik tak ziska ptilezitost vyrobek bezprosttedné a pohodIné vyzkouset.
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7.10 Myslite si, Ze kvalita vyrobkil Globus odpovida jejich cené?

| v ptipad¢ této otdzky mizeme porovnat vysledky kvantitativniho 1 kvalitativniho feSeni.
V kvantitativnim respondenti odpovidali pomoci $kaly v rozsahu: nevim — rozhodn¢ neod-

povida, spiSe neodpovida, spise odpovida, uréit¢ odpovida.

Tab. VII: Odpovida kvalita vyrobkit Globus jejich cené

kvalita vs. cena nevim rozhodné neodpovida spiSe neodpovida spiSe odpovida urcité odpovida
vyrobkii Globus 2 9 24 \I 185 [ 279

Z vyhodnoceni této otazky jasné vyplyva, ze pomér tzv. dobré hodnoty — tedy ceny a kvali-
ty je u vyrobkd Globus dosaZen. Opét zde nelze vyhodnotit, o jakou kategorii privatni
znacky se jedna. Lze ale usuzovat, Ze pro zakazniky je i niz8i ekonomicka kategorie s pii-
hlédnutim k cené vyrobku kvalitni. Velmi obdobné miizeme zhodnotit i kvalitativni dota-
zovani, zde bylo ale mozné zjistit, kterou fadu ma zékaznik na mysli. Vesmés byla hodno-
utérky a téstoviny), které byly vyhodnoceny dobie v poméru cena/vykon. Nize opét uva-

dim nékolik zajimavych odpovédi:

o Mpyslim, Ze pomér cena/kvalita je v poradku

o U levnych vyrobkii plati, za malo penéz malo muziky (jogurty, kecupy...)

e V zdsade ano, neni to rozhodné tak strasné, jako u vasi konkurence

o Jsou spise kvalitni nez drahé, napriklad zmrzlina Globus je stejné dobra jako jiné
dvakrat tak drazsi znackové

o Kdyz si mohu vybrat byt o tii koruny levnéjsi Globus vyrobek nez znackovy (napr-.

okurky), tak rozhodné volim Globus, jsou levnejsi a stejné dobré

Z uvedenych odpovédi 1ze stejné jako u kvantitativniho Setfeni vyvodit zavér, ze kvalita
vyrobkli odpovida jejich cené. Ani jednou nebyla zaznamenana odpoveéd’, ze by tyto vy-
robky byly drahé. Naopak dvé tietiny respondentd hodnoti pomér cena a kvalita u znacky
Globus velmi pozitivng€. V této otazce byly opét disledné rozdélovany jednotlivé fady pri-
vatnich znacek, coz je jisté pozitivni fakt dokazujici, ze se zakaznik v tomto segmentu ori-
entuje. Priznivym faktem je také to, ze u ekonomické fady nejsou ocekavany nijak vysoké

naroky na kvalitu a nedochazi tedy k naslednému zklamani a negativni zkusSenosti.
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7.11 Jak na Vas pusobi tyto vyrobky?

K vyhodnoceni této otazky byla zvolena technika sémantického diferencidlu. Respondenti
méli pfed sebou realné produkty privatni znacky Globus — Nejnizsi cena a znacka Globus.
Cilem této casti je zjistit, jak jsou vyrobky vnimany z hlediska obalového designu, praktic-
nosti a celkového vzhledu vyrobku. Zjisténé vysledky ndm pomohou napovédét, jak si stoji
tyto vyrobky v regélech, ale i samostatn¢. Obaly a celkovy vzhled produktu hraje pfi na-
kupnim rozhodovéanim dtlezitou roli. O jeho vyznamnosti pojednava mimo jiné i kapitola
Cislo Sest, této prace. K hodnoceni byly vybrany nésledujici vyrobky z kategorie Nejnizsi
cena: slunecnicovy olej, platkovy syr, kuchynské utérky a pomerancova stava. U znacky
Globus byl k hodnoceni vybran: olivovy olej, platkovy syr, papirové kapesnicky, musli a
multivitaminovy dzus v plastové lahvi.

Vyrobky byly hodnoceny Skalou: ur¢ité ano (2 a -2) — spise ano (1 a -1) — nevim (0). Hod-
nocené parametry i zjisténé vysledky jsou uvedeny v souhrnné tabulce nize. Z jednotlivych

odpovédi byly pomoci priméru stanoveny vysledné hodnoty.

vy

Tab. VIII: Vyhodnoceni obalového designu NejnizZsi cena

-2 -1 0 1 2

osklivy obal hezky obal
nenapadny upouta pozornost
nemoderni moderni

mdla barevnost vyrazna barva
nepraktické baleni praktické baleni
laciny vyrobek bezny vyrobek
odrazuje od koupé |aka ke koupi

Z vyse uvedeného grafu miizeme odvodit, Ze vnimani této fady vyrobkl viceméné odpovi-
da jejimu positioningu. Pfekvapivym je hodnoceni barevnosti obalu, ktery byl navrzen jako
barevné vyrazny a jednotny, tak aby upoutal pozornost. Vyrobky na dané respondenty pu-
sobily vSeobecné spiSe lacing, coz je v tomto sméru pozitivni. Slovnim doprovodnym ko-
mentafem zhruba jedna tietina uvedla, Ze je odrazuje ke koupi, protoZe nepiisobi divéry-
hodné. Celkové ale byly obaly hodnoceny spise jako moderni. Pokud bychom méli vytycit
pozadovanou hodnotu pohybovala by se krom polozky laciny vyrobek rozhodné v pravé

cvwr

pfiloh této prace.
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Tab. IX: Vyhodnoceni obalového designu znacka Globus

-2 -1 0 1 2

neznackovy vyrobek X znackovy vyrobek
nendpadny X upoutd pozornost
nemoderni moderni

malo barevny barevny
nepraktické baleni praktické baleni
bézny vyrobek kvalitni vyrobek
odrazuje od koupé |aka ke koupi

U vyrobkl znacky Globus bylo hodnoceni o poznani pozitivnéjsi a vyskytuje se viceméné
V pravé ¢asti hodnotici §kaly. Na respondenty tyto vyrobky pulsobi jako spiSe znackoveé,
dokézou zaujmout jejich pozornost — néktefi z nich presné veédeéli v jaké Casti regali se
nachdazi, ptipadné uvedli, jak si vyrobku poprvé vSimli. Obaly byly hodnoceny jako roz-
hodné moderni a praktické. Hodné pozitivné byl pfijat dZzus v plastové a snadno uzaviratel-
né lahvi a velké baleni papirovych kapesnickll. Co se tyce vyznéni jako kvalitniho vyrobku
a potencialu lakat ke koupi byly tyto vyrobky ohodnoceny také viceméné pozitivné. Zhru-
ba polovina respondentli uvedla, Ze jsou vyrobky umisténé hned vedle béznych znacko-
vych, coz jim mimo jiné poméh4 v orientaci, zda se jedna o stejné kvalitni vyrobek. Pokud
bychom chtéli vytyc¢it idealni pozadovanou hodnotu rozhodné by se pohybovala v hodno-
ceni 2, tedy urcit¢ ano na vSechna uvedena tvrzeni. Vizualizace vyrobki Globus je opét

uvedena v ptiloze této prace.

7.12 Vysledky realizovanych Setfeni

Z porovnani obou vyzkumu vychazi, Ze privatni znacky Globus jsou mezi jeho zakazniky
pfijimany viceméné pozitivn€. Tam, kde doSlo k osobni zkuSenosti miiZzeme dokonce ho-
vofit o pomérné vysoké mite loajality. Vyrobky vlastnich znacek jsou pravidelnou soucasti
nakupu vétSiny respondentl. V jejich hodnoceni kvality a ceny ptevladaji pozitivni ndzory
a s kvalitou téchto vyrobkil jsou vSeobecné spokojeni. Drobnou nevyhodou je absence né-
kterych segmentti, které respondenti uvedli, Ze nenakupuji, napt. jogurty. Jednd se ale o
velmi zanedbatelny vzorek, proto nelze tento udaj n&jak plo$n€ vyhodnotit. Na zavér pro-
béhlo hodnoceni oballi a vyrobkll pomoci sémantického diferencialu, zde zejména u znac-

ky Globus bylo dosazeno velmi dobrych vysledki.
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8 ZAVERECNE SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zakladé podrobné analyzy vSech hlavnich faktora tykajicich se privatnich znacek, nejen
Z pohledu hypermarketi Globus, ale 1 konkuren¢nich obchodnich fetézcii jsem se snazila
zodpovédét stanovené hypotézy. Hlavnimi vychodisky pro uvedena zjisténi bylo mapovani
konkurence a podrobny rozbor situace a nabidky hypermarkett Globus. Tyto teoretické
aspekty byly podlozeny vyzkumnymi Setfenimi. Sekundarni data vychazi z online vyzku-
mu na webovych strankach Globus. Jsou doplnéna primarnimi daty, na miru realizovanou
sérii hloubkovych rozhovort se zakazniky hypermarketti Globus. Pfi vyhodnoceni a zod-
povidani hypotéz jsou brany v potaz prave tyto parametry, které ndm poskytuji, jak obecny

prehled, tak 1 konkrétni data tykajici se privatnich znacek Globus.

8.1 Privatni znacky se setkavaji s nediivérou spotrebitele.

Tato hypotéza byla potvrzena vétSinou z uvedenych vysledkli obou vyzkumi. Zejména
Vv kvalitativnim Setfeni. I Pfesto, ze jsou privatni znacky vicemén¢ samoziejmou nabidkou
kaznici obecné z tohoto druhu vyrobkil obavy. Jakmile ale dojde k pozitivni zkuSenosti,
stavaji se vérnymi a privatni znac¢ku nakupuji. Tato nediivéra mize byt zplisobena Spatnou
zkuSenosti s privatnimi vyrobky z jinych obchodnich fetézcii. Hypermarkety Globus za-
vedly svou privatni znacku az jako posledni a propasly tak pfilezitost vyuzit vinu populari-
ty a novosti tohoto druhu nabidky. Dal$im moZnym divodem mohou byt nejasnosti

v odlisovani jednotlivych kvalitativnich fad privatnich znacek.

8.2 Positioning obchodniho Fetézce se prenasi i na vnimani jeho privatni
znacky.

Z provedené analyzy positioningu obchodniho fetézce Globus, rozboru cilové skupiny a
obou uvedenych vyzkumt, zejména toho kvalitativniho jednoznacné vyplyva, ze positio-
ning obchodniho fetézce mé zasadni vliv na vnimani jeho privatni znacky. Znacné rozdily
byly zaznamendny ve vniméni ekonomické a standardni fady. Vyrobkim, jez nesou logo
Globus zékaznici viceméné véii a jsou piijimany pozitivné. Tuto hypotézu ovefuji zejména
otazky polozené v kvalitativnim feSeni, kde mizeme paralelné¢ sledovat a vyhodnocovat
odpovédi tykajici se charakteristiky Globusu jako takového, dale hodnoceni obecné kvality

privatni znacky a hodnoceni poméru kvality a ceny vyrobkd Globus. Opét je zde zdkazniky

v
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8.3 Doporuceni tykajici se privatnich znacek Globus

Z vyse uvedenych udajiu vyplyva velka dilezitost jednotného a disledného positioningu,

mimo jiné je tento fakt zaznamenan i v Casopise Moderni Obchod:

., Krok dal: retézec jako znacka. Znacka rvetézce je na konkurencnim a nasyceném trhu roz-
hodujicim faktorem tvorby vernosti nakupujicich. Pro uspéch retézcii na ceském trhu je
krok timto smérem dlouhodobé zcela nezbytny. Z hlediska obecnych marketingovych pra-
videl neni tak velky rozdil mezi hodnotou znacky vyrobku a hodnotou znacky retézce. Ma-
loobchodni prodejny totiz mohou byt vaimany dvema zcela odlisnymi zpuisoby a kazdy na-
kupujici se mezi nimi V pritbéhu c¢asu pohybuje: bud’ jako znacka, ktera nese urcité, jedno-
duché a lakavé sdeleni (Feknéme benefit) nebo jako misto, kam chodi nakupovat a jehoz

kontext je prostorovy, ne hodnotovy.

(SKALA, Z., Profilace fetézct v ohroZeni. Vychodiskem je znacka., Moderni obchod,
4/2011, ro¢. XX, &. 4. Praha: Ceské slovenské nakladatelstvi 2011. s. 25. ISSN: 1210-
4094.)

Souvislost s vnimanim obchodniho fetézce a nasledna souvislost se zakaznickym hodnoce-
nim jeho dalSich nabidek je jasné patrnd. Dale 1 pies stoupajici vSeobecnou oblibu narazi-
me na neduvéru spotiebiteld v privatni znacky. Nize jsou uvedena néktera doporuceni vy-
chézejici ze zjisténi této prace:

e Vénovat maximalni usili kvalitnim faddm privatnich znacek (Globus, Natuvell,
bude profilace obchodu tak jesté jasnéjsi a dojde k potlaceni rizika negativni zkuse-
nosti s vyrobkem vlastni znacky. Pokud to strategie nedovoli, doporucuji jasné ko-
munikovat jednotlivé Grovné a kategorie nabizenych privatnich znacek. Tak aby se
hypermarkety Globus jasné profilovaly v segmentu kvalitnich privatnich znacek.

e Vice investovat do podpory prodeje vyrobkl vlastni znacky, nabizet naptiklad
sdruZzené prezentace vyrobk, které se svym vyuzitim k sobé€ hodi (t€stoviny + pro-
tlak apod.). Realizovat vice ochutnavek a samplingi vzorkll — vytvofit tak vice pfi-
lezitosti pro pozitivni zkuSenost zdkaznika s vyrobkem vlastni znacky.

e Osvétlit a jasné komunikovat benefity tykajici se hypermarketi Globus v souvislos-
ti s jeho privatni znackou. Kvalita zaru¢ena jménem Globus. Informovat zakazniky
o procesu vyvoje vyrobku, korektnimi vztahy s dodavateli a kontrolou kvality. Opét

tim pfispét k odstranéni nedlivéry a posileni celkové pozice obchodniho fetézce.
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ZAVER
V ramci této bakalaiské prace jsem se vénovala privatnim znackam na ¢eském maloob-

chodnim trhu, s diirazem a zaméfenim na hypermarkety Globus.

Privatni znacky jsou rostoucim segmentem a stavaji se zcela samoziejmou soucasti nabid-
ky obchodnich fetézcii. Dulezité je vSak vnimat jejich kategorie a rozdéleni, dle zaméfeni a

cilové skupiny, pro kterou jsou uréeny.

Cilem bylo zodpovézeni stanovenych hypotéz tykajicich se obecné nediivéry spotiebitell
Vv tento druh zbozi a naopak vlivu positioningu na vnimani privatni znacky Globus. Hlavni
naplni této prace byla analyza privatnich znacek obchodnich fetézcii, podrobny popis kli-
covych parametri hypermarketi Globus, at’ uz se jednd o jeho positioning nebo kategorie
privatnich znacek. Pro potvrzeni stanovenych hypotéz bylo realizovano primarni vyzkum-
né Setfeni pomoci patnacti hloubkovych rozhovorti. Tyto byly jest¢ doplnény vysledky
sekundarniho charakteru — vyhodnocenim online dotaznikem na webovych strankach Glo-
bus. Vysledky téchto vyzkumut poskytuji komplexni vhled do pozice a postaveni vlastni

zna¢ky Globus a zarovei piindsi odpovédi na stanovené hypotézy.

Tato prace byla velmi zajimavym tématem, nejen z pohledu studenta, ale i z hlediska praxe
v oboru marketingu. Poskytuje uceleny pohled na soucasnou situaci privatnich znacek,
popisuje aktudlni trendy a snazi se nalézt vhodna doporuceni pro dalsi strategii privatnich

znacek Globus.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ATL Above the line

BTL Bellow the line

CBBE Customer-Based Brand Equity

CLV  City Light Vitrine

POS Point of Sale

SWOT Strenght-Weakness-Oportunities-Threats

USP Unique Selling Propositions
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PRILOHA P I: TYPY NAKUPUJICICH A JEJICH HLAVNI NAKUPNI
MISTO:

= KVALITNE PRO RODINU ®HODNE A VYHODNE = LEVNE A BLIZKO ®ZE ZVYKU = RYCHLE!
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Albert HM 20% 18% 13% 16% 33%

Tesco HM 28% 30% 10% 19% 14%
Kaufland 26% 31% 19% 13% 12%

Globus 29% 23% 15% 21% 13%
Interspar 48% 16% 9% 18% 9%

Nl 11% 28% 37% e 10%

Penny Market 18% 31% 22% 20% 9%
Albert SM 22% 13% 22% 18% 25%
Billa 37% ) 25% 18% 12%
COOP/Jednota 18% 17% 21% 31% 14%

Hruska 15% 8% 35% 42% /o

hypermarket 28% 27% 15% 15% 14%
supermarket 30% 14% 22% 16% 18%

diskont 17% 28% 29% 18% 9%

mala prodejna 15% 15% 24% 39% 8%

TOTAL 23% 23% 21% 13%



PRILOHA PI1: VIZUALY PRIVATNICH ZNACEK

Kvalita,
kterd si zaslouZi nase jméno.

Hypermarkety Globus Vém predstavuji vyrobky pod mockou Globus.
Na kaidém 2 nich nojdete logo, které piedstavuje fistoty vyzkousené kvality. U viech vyrobki
se dcastavjeme i procesy vyroby, proto si xa fefich kvalitou stofime a propdjcili jsme fim nase jméne.

natuvell &

; »
Kvalita = “‘C‘

zZa nejnizsi cenv.

Hypermorkety Globus Vim pfedstovuji fodu viastaich vyrobkd v progromey Nejaiiii cena, Vyrobky pozndte velmi
snodno podle jednotného oraniovéhe obely o foge Nejniisi cene. Timto symbolem zéroved zevuivjeme, Ze tokto
ozmoiené zboii 10 lepsi conv finde mekoupite. Nuse znacka Vam nobizi nejlepsi feseni v poméry cemy a kvality
vyrebky. Nevibejte o piijdie vyzkouiet Siroky sortiment, ktery Vém tato fode vyrobki sobizi



PRILOHA P III: IMAGE KATALOG PRIVATNI ZNACKY GLOBUS

Kvalita, ktera si
zaslouzi nase jméno

Proc vyzkouset vyrobky Globus a jak pozndte jejich kvalitu?

Zkuste ochutnat napiiklad Cokolddu na vareni Globus, obsahuje 50 % kakaové susiny
a svou jemné horkou chuti si Vds zarucené ziskd. A nejen na vareni a peceni.

Podle loga Globus na prvni pohled ; Globus Vim nabizi vidy néco navic.
pozndte vyrobky této fady.
tradici rodiny Bruchovych, kterd
tuto znacku vlastni jiz 182 let.

[ —

obsah kakaové susiny
nejméné 50%

Kvalitni suroviny jsou pro nds
samozrejmosti,

Pecet’ kvality Globus, to je Vase
zdruka jedinecné kvality. O jejich
2 e = dalsich moznostech se dozvite
Zde se rythle a bez dlouhého : 3 RYP=) ! na na’sleduii(i straneé.
hleddni dozvite dilezité ‘
informace o daném vyrobkv.

o
1005 I ETEECTI




PRILOHA P1V: VIZUALY A PREZENTACE ZNACKY NATUVELL




PRILOHA PV: CENOVA KOMUNIKACE ZNACKY GLOBUS GOLD

- =\
G@s -

Nase prémiovd znacka Globus Gold je zérukou té nejvyssi kvality.

* vybirdme osobné pouze plodiny na vrcholu sezénnosti

e garance nejvyssi kvality a nejlepsi chuti

nejexkluzivngsi vybér
mandarinky pochdzi z tradiénich terasovitych sadd

maiji intenzivngsi chuf a vy3si sladkost plod

Mandarinky
Nadorcott Globus Gold
700 g

49

Tady [e sveét jeste'v poradku.




PRILOHA P VI: VYROBKY NEJNIZSI CENA A GLOBUS




PRILOHA P VII: PODKLAD PRO OSOBNI HLOUBKOVY
ROZHOVOR - SOUBOR KLADENYCH OTAZEK

1)

2)

3)

4)

5)
6)
7)
8)

9)

Jak Casto v hypermarketu Globus nakupujete?

Jaky je podle Vas Globus? Uved'te charakteristické znaky nebo slova, ktera popi-
suji tento hypermarket.

Je pro Vas pii nakupu rozhodujici cena nebo kvalita? (proc?)

Co vam tika pojem privatni nebo vlastni znacka? Vysvétlete vlastnimi slovy. Co si
0 nich obecné myslite? (zkuste vysveétlit tento pojem viastnimi slovy).

Setkali jste se nékdy pti ndkupu s vyrobky nasi (privatni) znacky Globus?
Koupil(a) jste si nékdy vyrobek nasi (privatni) znacky Globus?

Pokud ano, jak ¢asto kupujete n¢jaky vyrobek nasi znacky Globus?

Které druhy nebo kategorie vyrobku nasi znacky Globus nejcastéji kupujete?

Jak byste hodnotil(a) celkové kvalitu Globus vyrobkt? Jak na Vés ptisobi?

10) Myslite si, ze kvalita vyrobki nasi zna¢ky Globus odpovida jejich cené?

11) Uved'te prosim do ptipravené tabulky, jak na Vas pusobi tyto vyrobky?

Prohlédneéte si nize uvedené vyrobky a v tabulce zaskrtnéte to, jak na Vas pusobi — vice

¢i méné negativne/pozitivne, nula odpovida neutrdalnimu nazoru. Hodnotite vzhled oba-

lu, jeho kvalitu i to jak by na Vas pripadné pusobil v regdle mezi ostatnimi vyrobky.

e Body: 2a-2 = wrcite
e Body: 1a-/ = spise ano

e Bod: 0 = neutralni postoj (ano i ne)



Vyrobky NejniZ¢i cena

————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Josklivyobal i i i ihezkyobal
.nendpadny & i i i i _iupoutdpozornost |
.nemoderni & & &+ ‘moderni
.mdldbarevnost i i & i ivyrazn&barevny |
_nepraktickébaleni . i ¢ i i ipraktickébaleni |
laciny vyrobek i & i o i ib&myvyrobek |
odrazwje odkoupé i 04 lakakekoupi |
Vyrobky Globus

I 2 il 0 i1 2 i
neznackovy vyrobek b iznackovyvyrobek 1
nendpadny i b ‘upoutdpozornost 1
nemoderni b imodemi 1'
malobarevny i i b barevny
nepraktickébaleni i 0000 ipraktickébaleni |
.bézny vyrobek & &4 ikvalitni vyrobek
odrazuje od koupé : 1aka ke koupi

Dopliiujici sociodemografické udaje

12) Vase vékova skupina? Vybér moznosti

e 20-29

e 30-39

o 40-49

e 50-59

e 60-69
13) Pohlavi

e Zena- muz
14) Nejvyssi dosazené vzdélani — vybér moznosti

o zdkladni — Vvyucen - Stredni s maturitou- vysokoskolské



