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Uvod
Tématem bakalaiské prace je vyzkum vnimani retro znacek v soucasnosti. Za tyto
znacky lze na naSem trhu oznacit n€kolik vyrobkt. V této praci se vyzkum zaméfi na

znacku PEDRO, ktera se pomalu navraci na ¢esky trh.

V soucasné dobé¢, kdy je na trhu veliké mnozstvi tuzemskych i zahrani¢nich znacek, je
tézka situace pro retro znacky se prosadit. Tyto znacky si musi opét vydobyt své misto

mezi konkurenci a zaujmout svého spotiebitele a zakaznika.
Cile bakalarské prace

Tato bakalafska prace se zaméfena nejen na zakaznikovu znalost znacky PEDRO, ale

také na jeho vniméani a celkovy postoj k témto znackam.
Definice cilti bakalarské prace:

e pomoci dotaznikového Setfeni zjistit postaveni spotiebitelti k ,,Retro znackam®,

zvlasté ke znacce PEDRO,

e zhodnotit soucasny vyvoj ,,Retro znacek* na trhu.
Kazdému dil¢imu cili bude vénovana samostatna kapitola. Zaroven bude bakalaiska

préace rozdelena na teoretickou a praktickou ¢ast.

P4

Teoretick4 €ast se bude vénovat teoretickému tvodu do problematiky marketingového
vyzkumu. Dale bude vymezen pojem ,branding”. Velky diiraz bude vénovan teorii

dotaznikového Setieni, ze které bude vychéazet prakticka ¢ast.

V praktické ¢asti bude zhodnocena situace retro znacek na souCasném trhu. Pomoci
dotaznikového Setfeni budou zjiSténa data, pomoci kterych bude analyzovana situace na
trhu s dirazem na jiz zminénou znacku Pedro. Soucasti dotaznikového Setfeni je i

pohled zédkaznika na pojem retro znacky.



1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udaju a zjisteni jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou
situaci, pred niz se ocitla firma. Marketingovy vyzkum je nyni podle asociace ESOMAR,
svetove asociace profesiondlu v oblasti vyzkumu verejného mineni a trhu, odvétvim

s celosvetovym obratem v hodnoté asi 16,5 miliardy dolari. ** (Kotler, 2007, s. 140)

., Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového rizeni podniku. Sam o sobe,
bez vazby na ostatni marketingove cinnosti, prostrednictvim kterych jsou realizovany
jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si

nelze predstavit uspésné marketingové rizeni. *“ (Ptibova a kol., 1996, s. 11)

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost
S firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu urci, jaké informace potrebuji, navrhnou
metodu jejich ziskani, Fidi a provadeji sber dat, analyzuji vysledky a sdéluji zjisténi a
Jjejich dusledky.” (Kotler a kol., 2007, s. 406)

,,Pod pojmem , marketingovy vyzkum“ rozumime systematickou identifikaci, sber,
analyzu, vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové

situaci, se kterou se podnik nebo organizace stretava. ** (Zamazalova a kol., 2010, s. 52)

Z vyse uvedenych definic marketingového vyzkumu je zfejmé, ze jeho podstatou je sbér
relevantnich dat, jejich vyhodnoceni a aplikace na konkrétni marketingovou situaci

spolecnosti.

V definici Kotlera je uvedeny cely fetézec udalosti a Cinnosti, které jsou zapotiebi
K uspésnému marketingovému vyzkumu. Cely tento proces musi byt predem
naplanovany, provadény s ur€itym cilem a mit ndvaznost na celkové cile podniku.
Uspé&sné vysledky marketingového vyzkumu jsou mozné aplikovat na zékazniky
spolecnosti a vefejnosti a mohou téZz piedejit moznym problémim zpisobenych

nedostate¢nou komunikaci mezi firmou a jejim okolim.



V oblasti marketingového vyzkumu nalezeme fadu védnich oborG — od matematiky,
statistiky, ekonometrie, pfes informatiku az po sociologii a psychologii. Postupné se
v marketingovém vyzkumu objevovaly specifické metody, které se neustale obnovuji a
aktualizuji na zakladé technologického vyvoje. Tento vyvoj je zejména v oblasti

technologii a rozsifeni komunikacnich kanald se zdkaznikem. (Ptibova a kol., 1996)

1.1 Marketingovy informa¢ni systém (MIS)
., Marketingovy informacni system (MIS) predstavuje cilevédomou a organizovanou

cinnost smérujici k opatreni informaci o podnikatelském prostiedi. (Kozel a kol.,

2007, s. 55)

Firma, kterd chce na trhu uspét, musi sledovat zmény ve svém ekonomickém prostredi,
sledovat kroky konkurence, nové distribucni nebo komunikaéni kandly a také hlavné
zmény v pozadavcich spotiebitele. Z tohoto divodu firma organizuje tok informaci

smérem ke svym marketingovym manazeram. (Bouckova a kol., 2003)
Marketingovy informacni systém zahrnuje tyto ¢innosti:
e shromazd’ovani informaci,
e systém zpracovani informaci pro potfeby marketingu,
e systém vyuZzivani informaci. (Pfibova a kol., 1996)
Cely systém se skladd ze 4 subsystémi, jedna se o vnitini informacni systém,

marketingovy zpravodajsky systém, marketingovy vyzkumny systém a marketingovy

systém na podporu rozhodovani. (Bouckové a kol., 2003)

1.1.1  VnitFni informacni systém

Tento systém je zékladnim pouzivanym systémem. Zahrnuje informace o cinnosti
podniku — o objednavkach, prodejich, cenach, pohledavkach a zavazcich. Udaje ziskava
z vlastni ucetni evidence, ucetnich vykazi, rozboru ekonomickych ¢innosti podniku.

Nevyhodou téchto udaju je, Ze se tykaji pfedchozich obdobi. (Bouckova a kol., 2003)

1.1.2 Marketingovy zpravodajsky systém
Tento systém poskytuje informace o kazdodennim vyvoji v okoli podniku. Informace se
ziskavaji z marketingovych knih, ¢asopisti, obchodnich publikaci, ale také z rozhovort

se zakazniky, dodavateli, distributory. (Bouckova a kol., 2003)



.,V soucasné dobé je nejvyznamnéjsim zdrojem zpravodajskych informaci internet, jenz
poskytuje aktualni informace v obrovském mnozstvi, z nejriznéjsich oblasti a ze vSech

casti sveta. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 46)

1.1.3 Marketingovy vyzkumny systém

Krom¢ informaci ziskanych z vnitiniho prostfedi a z marketingovych publikaci
manazefi potiebuji také vypracovat vyzkumné studie, které jsou zaméfeny na urcity
specificky problém ¢i pfilezitost firmy na trhu. Za timto ucelem firma uskuteciiuje

marketingové vyzkumy. (Bouckova a kol., 2003)

1.1.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Pro kvalitni rozhodovani manazerd poskytuji MIS podptrné systémy pro rozhodovani.
Tyto systémy vyuzivaji poc¢itacovy software a hardware a poskytuji informace slouzici
k marketingovému rozhodovani. Systémy na podporu rozhodovani obsahuji banku dat,

banku statickych postupi a metod a banku marketingovych rozhodovacich modeli.

(Bouckova a kol., 2003)

1.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem realizovanych prvka nakupniho
chovani. Jevy, které zjiStujeme pomoci kvantitativniho vyzkumu, jsou piesné
definované. Pii vyhodnocovani téchto udaji lze pouzit matematické nebo statistické

metody. (Bouckova a kol., 2003)

Kvalitativni vyzkum zkouma jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele. Tyto jevy
jsou té€zko uchopitelné — patii sem jevy, které se tykaji motivaci, pfijetim a zpracovanim

reklamy. (Bouckova a kol., 2003)

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je posloupnost nasledujicich krokii (viz. Obrazek 1), které jdou

za sebou v logickém sledu. (Pfibova a kol., 1996)



Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu
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Zaveérecnd zprava a prezentace
(. J

Zdroj: Ptibové a kol., 1996, s. 25

1.3.1 Urdceni cile vyzkumu a definovani problému
., Marketingovy manazer a vyzkumnik musi tizce spolupracovat na definici problému a
musi se dohodnout na cilich vyzkumu. Manazer zna rozhodnuti, pro které informace

potrebuje, vyzkumnik ovlada marketingovy vyzkum a vi, jak informace ziskat. “ (Kotler a

kol., 2007, s. 406)

Kritickym momentem této fadze je komunikace mezi manaZerem a vyzkumnikem.
Manazefi musi mit o vyzkumu dostatek informaci, aby mohli byt zapojeni v procesu
planovani a pomoci s interpretaci ziskanych dat. Pokud je tomu naopak, ziskaji

nevhodné informace, kvili kterym dospé&ji ke Spatnému rozhodnuti.

v Vv

definice ma za ucel zabranit vzniku piebytecnych nakladi.
Po definovani problému nastavéa stanoveni cile vyzkumu. Projekt mlze mit tfi typy cili:

e Informativni vyzkum je zaméfeny na predbéZné ziskani informaci, které

pomohou definovat problémy, ale také navrhnout hypotézy.



e Deskriptivni vyzkum l€pe popisuje marketingové prostiedi a situaci na trhu.

o Kauzilni vyzkum ma za ucel testovat hypotézy, hlavné¢ ve vztahu pfiCina-

nasledek. (Kotler a kol., 2007)

Soucésti kazdého kvalitniho vyzkumu je vysloveni hypotéz, které by mél vyzkum bud’
potvrdit, nebo vyvratit. MiiZze se stat, Ze vyzkum nepfinese vyvraceni, ani potvrzeni

hypotézy, v takovém piipad¢€ je nutné ve vyzkumu pokracovat.

Piedvyzkum je etapa, ktera nékdy piedchazi vlastnimu Setfeni. Tato faze vyzkumu je
zejména vhodnd, pokud vyzkum probiha v terénu, ktery je pro spolecnost méné znamy
nebo zcela novy. Pomize piesnéji analyzovat situaci, ve které bude vyzkum proveden,
odhadnout v jakém terénu vyzkum probiha a snaze se také stanovi velikost vzorku ¢i

provedeni dotazniku. (Pfibova a kol., 1996)

1.3.2 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu se pracuje s dvéma typy dat — primarnimi a sekundarnimi

daty. A informace mohou pochazet z internich zdroji a z externich zdroji.

1.3.2.1 Sekunddrni data a jejich zdroje
V okamziku vyzkumu jsou sekundarni data charakteristicka tim, Ze uzZ jsou spole€nosti

k dispozici, tzn. Ze tyto data jsou opakované pouzita. (Ptibova a kol., 1996)
Interni zdroje dat

Tyto zdroje se pouzivaji zejména ke kazdodennimu rozhodovani a planovani ve firme¢.
Zahrnuji informace ziskané ze zdroji uvnitf firmy a pomahaji hodnotit marketingovy
vykon a odhalit pfilezitosti a hrozby. Patfi se finan¢ni vykazy, informace z oddéleni

sluZeb o spokojenosti zdkaznik atd.

Ziskani téchto dat je pro spolecnost rychlejsi a nemusi vynaloZzit vysoké naklady nez pti
je ziskavat z jinych zdroji. Problém nastava v situaci, kdy ziskana interni data nejsou
kompatibilni s cilem vyzkumu. Toto je zplisobeno tim, ze data byla shromadzdéna za
jinym ucelem.

Resenim je marketingovy informacni systém. Tento systém sbird informace, tfidi je a
zatazuje do kategorii tak, aby manaZefi mohli snadno a rychle vyhledat potfebna data.

(Kotler a kol., 2007)



Externi zdroje dat

Mezi externi zdroje patfi data shromazdéna institucemi k nejriznéj§im ucelim a z toho
vyplyva jejich rtznorodost. Do této kategorie patii klasické statistické ptehledy,

agenturni vyzkum, databaze a ostatni zdroje.

Klasické statistické prehledy jsou vystupy Ceského statistického ufadu a ministerstev.
Tyto ustavy vydavaji vykazy, jejichz periodicita je rozdilna — ptevladaji vykazy ro¢ni,

pololetni a Ctvrtletni.

Agenturni vyzkum vytvareji velké agentury. Tyto zdroje mohou byt uzitecné pro feSeni
konkrétnich uloh. Tento sbér probiha formou panelového Setfeni. Panely jsou vybérové

soubory, které agentute poskytuji potfebné informace.

Databaze jsou spojeny s vyuzivanim pocitacovych technologii a jejich zpracovani.
Poskytuji detailni informace, které popisuji jednotlivé subjekty vyzkumu a umoziuji

seskupovat a tridit data podle zvolenych hledisek.

Mezi ostatni externi zdroje patfi firemni vyrocni zpravy, vyzkumné zpravy. Maji

dopliikkovy charakter, protoze nepokryvaji cely cil vyzkumu. (Piibova a kol., 1996)

1.3.2.2 Primarni data a jejich zdroje

Primarni data jsou ziskana a shromazdéna za ucelem marketingového vyzkumu.
Zdrojem primarnich dat je jednotka. Touto jednotkou muze byt jednotlivec, domécnost
nebo podnik. Tyto data se ziskavaji v terénu, kde se tato jednotka pohybuje. V pribéhu
Casu se pii ziskavani dat zavedli a ovétili postupy pro shromazd’ovani dat v terénu.

(Ptibova a kol., 1996)

1.3.3 Techniky sbéru dat
Zpusob, pomoci které¢ho se ziskavaji data k vyzkumu, se nazyva technika sbéru dat.

Mezi zakladni techniky patii pozorovani, dotazovani a experiment. (Piibovad a kol.,

1996)

1.3.3.1 Pozorovani
,,Pozorovani znamena shromazdovani primarnich udajit pozorovanim prislusnych

osob, jejich jednani a situaci. “ (Kotler a kol., 2007, s. 410)
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., Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni ucasti pozorovaného. Misto
toho, abychom davali lidem otdzky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji
atd. Pozorovani tedy muze byt s vyhodou pouzito tam, kde jsou potieba udaje
evidencniho typu. Jako priklad si miiZzeme uvést udaje o frekvenci navstévnikii na
veletrhu u stanku nasi firmy, o nabidce zbozi v prodejndch, zastoupeni konkurencnich
vyrobkii, o typu reakce pozorovanych osob na vystavené zbozi apod.* (Ptibova a kol,

1996, s. 46

Pozorovani je uskute¢iiovdno v pfedem daném rozsahu. Piedem dany jsou
charakteristiky pozorovaného objektu, casové rozlozeni pozorovani i zpisob

zaznamenavani ziskanych udaji.
V marketingovém vyzkumu se pouziva pét variant pozorovani.
1. Pozorovani pfirozené nebo uméle vyvolané

Pozorovani v pfirozenych podminkach je pozorovani urcité skutecnosti, napt. frekvence
zakaznikd v prodejné, pocet zbozi v prodejné, chovani spottebiteli pred vylohou.
Pozorovani v pfirozenych podminkach se da pouzit u vyzkumi, kdy pozorovatel
neovliviiuje chovani ucastniki. Umélym pozorovani rozumime napt. skupinové

rozhovory nebo vyrobkoveé testy.
2. Pozorovani skryté nebo ziejmé

U skrytého pozorovani je charakteristické to, Ze i€astnici nevi, Ze jsou pozorovani a
tudiz jednaji pfirozené (Casto se pouziva technické zafizeni — napf. videokamera).

Zkresleni miZe nastat v pfipad¢, Ze se jedna o pozorovani ziejmé.
3. Pozorovani strukturované nebo nestrukturované

Pti strukturovaném pozorovani ma pozorovatel presné dan postup, rozsah a zplsob
zaznamenani vysledkd. Pfi nestrukturovaném pozorovani pozorovatel dostava pouze

ukol a pozadavky na data.

r

4. Pozorovani pfimé nebo nepiimé

Piimé pozorovani probiha soucCasné jevem (typické pro projevy chovani). Nepiimé

pozorovani se tyka lidské ¢innosti (pf. rozbor odpadkil po koncert¢).

11



5. Pozorovani osobni nebo s vyuzitim technickych zatizeni

Osobni pozorovani je zalozeno na osobni Ucasti pozorovatele a jeho smysli.
Pozorovatel by ovSem mél zaznamenavat opravdu to, co vidi a slysi, ne to, co by chtél
vidét a slySet. Pozorovani s vyuzitim technickych =zafizeni probiha nejcastéji
zaznamenanim na videokameru, diktafon, kameru zachycujici pohyby zornic, atd.

(Ptibova a kol., 1996)

1.3.3.2 Dotazovini
,» Vyzkum dotazovanim je nejvhodnéjsi pristup pro ziskavani popisnych informaci.
Firma, kterd chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo

ndkupnich chovani lidi, se jich casto mize zeptat primo.© (Kotler a kol., 2007, s. 411)

Vice o technice dotazovani je uvedeno v nasledujici kapitole.

1.3.3.3 Experiment
Experimentalni vyzkum je ziskavani primarnich udajii od vybranych skupin respondentii
zkoumanych v riiznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledoviny

rozdily v odpovedich skupin. (Kotler a kol., 2007, s. 411)

Laboratorni experiment je vytvofeni situace s parametry, které jsou podstatné pro dany
projekt. NejcCastéji se pouziva pii vyrobkovych testech — respondenti porovnavaji

naptiklad chut’ nékolika druhil vyrobk)

Experiment v pfirozenych podminkach se vyuziva nejcastéji pii zkoumani zajmu o nové
vyrobky. Stejné jako u laboratorniho experimentu jde o vytvoteni ¢astecné kontrolované
situace. Testovany vyrobek se naptiklad prodavd ve vybranych prodejnach, kde se

detailn¢ sleduje jeho prode;j. (Ptibové a kol., 1996)

1.3.4 Velikost vybérového souboru
., Vy¥bérovy soubor je reprezentativni segment populace. V idealnim pripade je vybérovy
soubor reprezentativni natolik, aby mohl marketér stanovit presnd ocekdavani ndzorit a

chovani sirsi populace.” (Kotler a kol., 2007, s 419)

Ve stanoveni velikosti vybérového souboru se stietavaji dva pohledy — ekonomicky

pohled a vyzkumny. Z ekonomického pohledu je cil mit vzorek co nejmensi, protoze
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naklady na sbér dat nebudou vysoké. Vyzkumny pohled pozaduje pravy opak. (Piibova
a kol., 1996)

Pii vytvoreni vybérového souboru je dobré odpoveédét na tii otazky: kdo?, kolik? a jak?.
V prvni otazce bude sledovana vybérova jednotka, tzn. jaké informace budou potieba a
od koho. Druhd otdzka ma poskytnout odpovéd’, jak velky ma byt vybérovy soubor.
Odpovéd’ na tieti otdzku poskytuje informace o tom, jakou médme zvolit metodu vybéru

do souboru. (Kotler a kol., 2007)

V praxi se kurceni velikosti vzorku pouzivaji tfi metody - slepy odhad, statisticky

ptistup a ndkladova cesta.

U slepého odhadu se vzorek urcuje intuitivn€. Jde o nejméné piesny zptsob, nebot” kdo

bude dotazovan je ponechano na vyzkumnikovi projektu a jeho zkuSenostech.

Mezi statistické metody pouzivané k uréeni velikosti souboru patii kvotni vybéry,
vzorky na zdkladé usudku nebo snadné dostupnosti. Kvotni vybéry patii mezi
nejcastéj$i techniky. Hlavnim schématem kvotniho vybéru je vytvofeni miniatury
zakladniho souboru, ktery se slozenym a strukturou, ktery je pak zéklad vybérového
souboru. Poté se stanovy tzv. kvotni znaky, které jsou pfedem stanovené znaky, které
musi mit vSechny jednotky vybérového souboru. Vybéry na zaklad¢ usudku a snadné
dosazitelnosti — zde jsou vybirani respondenti na zdklad¢ ocekavané reprezentativnosti

jejich odpovédi ve vztahu k projektu.

Niakladovy pristup je zaloZen na kalkulaci nakladi na dosaZeni a dotdzéani jednoho

respondenta. (Piibova a kol., 1996)

1.3.5 Sbér a kontrola dat
Sbér a kontrola dat patii v procesu marketingového vyzkumu do tzv. realizaéni faze

vyzkumu.

1.3.5.1 Shér dat
Etapa sbéru dat je charakteristicka tim, Ze se do vyzkumu zapojuji dal$i pracovnici —
tazatelé, pozorovatelé, moderatofi atd. Jejich kvalitni prace a odpovédnost zavisi na

vysledcich celého projektu. (Ptibova a kol., 1996)

13



., Pracovnik, ktery odpovida za sbér dat, by mél byt predevsim dobry organizator. Je
treba koordinovat pripravu tazateliu, pokud se data shromazduji dotazovanim,
S pripravou materialii, tj. dotaznikii a karet, se zdazemim, které zabezpecuje napr.
informovani vybranych respondentu, rozesilani materialii atd. “ (Ptibova a kol., 1996, s.

89)

Kvalitni data ve vyzkumu pochazeji ze spolehlivé a peclivé praci tazateli. Pred
samotnym sbérem dat v terénu je técba tazatele seznamit s vyzkumem jako s celkem,
jejich konkrétnim ukolem, také urcCit zptisob vybéru respondentii. Soubézné se Skolenim
tazateld se planuje i jejich kontrola v terénu. Mezi zakladni néstroje kontroly patii napf.
zasilani kontrolnich dotaznikii. Kontrola 25 — 30 % respondentl je povazovana za

standard. (Pfibova a kol., 1996)

1.3.5.2 Kontrola dat
Po ziskdni dotaznikli v terénu probihd kontrola dat. Jejim ucelem je vyfadit ty
pozorovani nebo dotazniky, které jsou neuplné nebo neprosly pfi logické kontrole. Do

kontroly dat patii kontrola Gplnosti a Citelnosti a logicka kontrola.

Kontrola tuplnosti a Ccitelnosti je kontrolou mechanickou. Pfi této kontrole lze
kontrolovat kazdy vyplnény dotaznik nebo je ndhodné vybrané. Pro ty nejlepsi vysledky
vyzkumu se doporucuje kontrolovat kazdy dotaznik. V pifipad€ netplného vyplnéni

dotazniku je nejlepsi tento dotaznik vytadit z dal§iho procesu.

Logicka kontrola je ovéteni, zda respondent odpovidal pravdiveé a Ze se tazatel skute¢né

dotazoval. Nastrojem logické kontroly jsou kontrolni otdzky v dotazniku. (Pfibova a
kol., 1996)

1.3.6 Analyza dat

Bé&hem marketingového vyzkumu se shromazd'uje velké mnoZstvi dat, které je tieba
zpracovat. K analyze dat se pouZivaji razné statistické metody analyzy dat. JiZ na
zaCatku marketingového vyzkumu je tieba myslet na to, ze data budou zpracovavana

pomoci statistickych metod.

Zpracovani dat zacind zptehlednénim udaji. K tomu slouzi ve statistice tabulky
rozdéleni Cetnosti. Cilem je usporadat nepiehledné materidly z dotaznikl z vyzkumu a

ziskat prvni poznatky o problému. Pokud se v dotazniku vyskytuji data, kterd maji
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Siroké rozpéti hodnot, je dobré udélat intervalové rozdéleni Cetnosti. (Ptfibova a kol.,

1996)

1.3.7 Zavérecna zprava a prezentace
Zpracovani zaveéreéné zpravy z marketingového vyzkumu a prezentace jeho vysledka je

zaverecnou fazi celého projektu.

1.3.7.1 Zavérecna zprdva
Pti zpracovani zavérecné zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek celého vyzkumu —
k zdkladnimu cily vyzkumu. Do zpravy jsou zahrnuty informace, které byly ziskany

terénnim vyzkumem. (Pfibova a kol., 1996)

., PFi prani zavérecné zpravy je nutné odlisit detailni informace od zdkladnich,
podstatnych vztahii, dat zpravé logickou strukturu, usporddat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zprdva pusobila prehledné a soucasné poskytovala ctenari mozZnost
doplnit souhrnné zavery detailnimi informacemi. Pokud byla na zacatku provedena
dobra analyza, zpracovany hypotézy, je nyni o co se oprit.*“ (Ptibova a kol., 1996, s.

132)

Zpréava je urCena pro zadavatele vyzkumu. Poskytuje pro zadavatele zpétnou vazbu o
vysledku vyzkumu. Zplisob zpracovani zpravy zavisi na povaze problému i1 na

zvyklostech zpracovatele.
PoZadavky na zpracovani zavérecné zpravy:

e srozumitelnost,
e definice odbornych termint,
e jasné popisky grafil a tabulek

e uvedeni prament. (Piibova a kol., 1996)

1.3.7.2 Prezentace

Smyslem je prezentovani vysledkli vyzkumu zastupcim zadavatele. Cilem je, aby
transformace vyzkumu do praktické c¢innosti podniku probéhla co nejplynuleji, a
vyzdviZzeni konkrétniho pfinosu pro firmu. Prezentace vysledki vyzaduje specidlni

komunikac¢ni dovednosti. (Pfibova a kol., 1996)
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Prezentace by méla obsahovat:
e definici vstupniho problému,
e piehled vyzkumnych metod,
e hlavni souhrnné poznatky,

e vysvétleni, jakym zpisobem vysledky vyzkumu ovlivni marketingova a prodejni

rozhodnuti,
e piinos vyzkumu pro podnik.

Prezentace by méla byt poddvana tstni formou doplnénou o ukazky grafii ¢i souhrnnych

tabulek. (Ptibova a kol., 1996)

1.4 Etika marketingového vyzkumu
Pro odvetvi marketingového vyzkumu se stale vétsim problémem stava rostouci odpor

zdkazniku. Tento odpor vyustil v nizkou navratnost dotaznikii v poslednich letech.

(Kotler a kol., 2007, s. 442)

Dutvodem je, ze mnoho zakaznikl se obava, ze budou jejich pocity pouzity k manipulaci
jejich nédkupniho chovani. Dal$i negativni zkuSenosti zakaznikd byly, ze z vyzkumu se
nakonec stala prodejni akce s imyslem prodat produkt.

Vyzkumné studie jsou pro firmy mocnym piesvédCovacim nastrojem, protoze firmy
¢asto vysledky z jejich vyzkumi pouzivaji ve své komunikacni politice. (Kotler a kol.,
1996)

,Aby organizace zabranily zneuzivani marketingového vyzkumu, vytvorily Sirsi
standardy, napriklad Mezindarodni kodex praktik v marketingu a socidlnim priizkumu

ESOMAR. Tento kodex nastinuje odpovédnost pracovnikit vyzkumu viici respondentiim

a verejnosti jako takové. “ (Kotler a kol., 2007, s. 443)

V pitiloze €. 1 se nachazi Kodex ESOMAR v plném znéni.
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2 Dotazovani

., Zdkladem dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym (respondentim). Z jejich
odpovedi resitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primarni udaje. “ (Ptibova a kol.,

1996, s. 47)

2.1 Typy dotazovani

Na uspéchu dotazovani je vybér spravné formy — pisemné, osobni, telefonické nebo
elektronické dotazovani. Vybér formy zavisi na charakteru a rozsahu pozadovanych
informaci, cilové skupiné respondentli, ¢asovymi a finanénimi omezenimi tazatele.

V praxi se ¢asto vySe zminéné formy dotazovani kombinuji. (Kozel a kol., 2006)

2.1.1 Osobni dotazovani

Toto dotazovani ma dlouhou tradici a stile patfi mezi vyznamné techniky. Hlavni
vyhodou tohoto dotazovani je rozhovor tvaii v tvar (face to face). Pti této komunikaci
ma tazatel pfimou zpétnou vazbu s respondentem. Tazatel ma vyhodu, Zze muze
ukazovat respondentovi ndzorné¢ pomucky — napft. obrazky, karty, vyrobky, coz zvySuje
srozumitelnost otazek a motivuje respondenta k odpovédi. Pro respondenta je tento
zpusob dotazovani pohodIngjsi, protoze neni zatizen zapisovanim svych odpovédi do

dotazniku. (Ptfibova a kol., 1996)

Osobni dotazovani rozliSujeme na strukturovany (standardizovany), polostrukturovany
a nestrukturovany rozhovor. V nestrukturovaném (nestandardizovaném) rozhovoru se
postupuje od dodrzovani ptresny postup, pies dané potadi otazek, ale také az k volnému
rozhovoru. Polostrukturovany rozhovor vede tazatel ¢ast rozhovoru formou
standardizovaného potadi i zméni otazek a zbytek otazek poté volné dopliuje. (Kozel a
kol. 2006)

Osobni rozhovor mize nabyvat dvou forem — individualniho a skupinového rozhovoru.
Individuélni rozhovor se miize odehravat u respondenta doma nebo v zaméstnani, ale
také na ulici nebo v nakupnich centrech. Tazatel musi svym jednanim a vzhledem ziskat
respondenty ke spolupraci, kterd se mlize pohybovat casové mezi nékolika minutami,

ale také nékolika hodinami. (Kotler a kol., 2007)

., Skupinovy rozhovor zahrnuje Sest az deset respondentii, kteri stravi nekolik hodiny se

Skolenym moderatorem a bavi se o konkrétnim vyrobku, sluzbe nebo firem. Moderdtor
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musi byt objektivni, mit znalosti o tématu a odvétvi a musi znat zaklady chovani skupin

a spotrebitel. “ (Kotler a kol., 2007, s. 414)

Moderator rozhovor vede v pfijemném prostiedi a zacinad nejprve s obecnymi otazkami
a poté prejde k otdzkam konkrétnim a stidle vede skupinu k hlavnimu zdjmu celé

diskuze. Tato metoda je nazyvana focus group. (Kotler a kol., 2007)

Vyhodou osobniho dotazovani je vysokd spolehlivost ziskanych udaji. Nedostatky
tohoto zplisobu mtize byt urcitd zamérna zkreslovani tazatele nebo zatajovani informaci
respondentem u citlivych témat. Dalsi nevyhodou je ¢asovd a nakladovd ndrocnost.

(Ptibova a kol., 1996)

2.1.2 Pisemné dotazovani

Pisemnému dotazovani se také tika dotazovani postou. Tento zplsob je velmi rozsiteny.
Dotaznik je respondentovi zasilan poStou a stejnou cestou piichazi zpét k tazateli.
Dotaznik také muze byt pfedan v rdmci konference, vystavy nebo veletrhu, ale také

muze byt pfibalen k vyrobku.

Pti zplisobu zasilani postou by mél dotaznik doprovazet motivaéni pravodni dopis,
ktery vysvétli ucel vyzkumu, slibi anonymitu respondenta a specifikuje zptisob
vypliiovani otdzek. Motivaci vyplnéni dotazniku mize byt napiiklad zatazeni do
slosovani o ceny. Zvysit navratnosti dotaznikli pomiiZze zaslana ofrankovana obalka

respondentovi. (Kozel a kol., 2006)

Pti pisemném dotazovani ma respondent vyhodu, Ze si mize rozmyslet své odpovédi.
Nevyhodou pro tazatele je ztizena kontrola nad velikosti a strukturou souboru. Dalsi
nevyhodou je nizka navratnost dotaznikli — uvadi se névratnost okolo 30 %. (Piibova a

kol. 1996)

2.1.3 Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani je podobné dotazovani osobnimu. Respondent odpovida

spontanné na polozené otazky, ale pro tazatele chybi osobni kontakt s respondentem.

Ve srovnani s osobnim dotazovanim jsou piednosti tohoto zplsobu nizké naklady na
jeden kontakt. Nejvétsi vyhodou je rychlost, se kterou se ziskavaji potiebné tdaje. Mezi

nevyhody patii nemoznost pracovat s vizualnimi pomiickami, riziko nepochopeni
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otazky (¢i odpovédi), ale také doba, po kterou je respondent ochoten pies telefon

odpovidat (tato doba se pohybuje okolo 10 minut). (Pfibova a kol., 1996)

V zemich, kde je vyspéld komunikacni telefonni sit’ se jedna o nejpouzivané€jsi formu
dotazovani. Spojeni telefonického dotazovani s pocitaci je metoda CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). V této metodé je zrychlené zpracovani odpovédi
respondenta, které jsou rovnou zaznamenavany do pocitaového programu a vysledky

jsou rovnou vyhodnocovana. (Kozel a kol., 2007)

2.1.4 Elektronické dotazovani
Toto dotazovani, také zvané CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), je
nejmladsi metodou dotazovani a je zaloZzeny na vyuzivani internetu. Principem je

rozesilani dotaznikl v e-mailech, nebo prosttednictvim odkazu na internetové stranky.

Vyhody je minimélni financ¢ni a ¢asova narocnost, tato metoda nepotiebuje tazatele, a
tim je déna jeji nestrannost. Dalsi vyhodou je adresnost, protoze dotaznik vyplni pouze
ti uzivatelé, ktefi se o tématiku zajimaji. Nevyhodou je divéryhodnost odpovédi, ale

také strach respondentti o zneuziti svych odpovédi. (Kozel a kol., 2007)

2.2 Proces dotazovani

,, Dotaznik predstavuje nejrozsirenéjsi ndstroj. V obecném pojeti zahrnuje dotaznik radu
otazek prekladanych respondentovi k odpovédi. Je velmi flexibilni — existuje mnoho
zpusobii, jak otazky klast. Dotazniky je treba vypracovat peclivé a pred Sirsim pouZitim

Jje vhodné je otestovat. “ (Kotler a kol., 2006, s. 420)

Postup tvorby dotazniku lze rozdé€lit do Sesti etap, které na sebe logicky navazuji, ale

nejsou od sebe striktné oddélené a navzajem se podminuji. (Pfibova a kol., 1996)
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Obrazek 2: Proces dotazovani

( )
Vytvoteni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
- I J/
( )
Urceni zptsobu dotazovani
g I J
( )
Specifikace cilové skupiny a jejich vybér
- I J
( )
Konstrukce otazek ve vazb¢ na pozadované informace
- I J/
( )
Konstrukce celého dotazniku
- I J/
( )
Pilotaz
- J

Zdroj: Piibova a kol., 1996, s. 77

2.2.1 Vytvoreni seznamu informaci a urceni zptisob dotazovani

Jsou to udaje, které chceme pomoci dotazovani ziskat. Tato etapa navazuje na piipravné
etapy Vv procesu marketingového vyzkumu — tj. na definici problému vyzkumu a jeho
cile. Diikladna ptiprava Vv této fazi se vyplati, protoze pokud se poZadavek na informaci

nezapracuje do vysledného dotazniku, tuto informaci jiz nelze zpétné ziskat.

Dotazovani probiha nékolika metodami — osobni, telefonické, pisemné nebo

elektronické. (viz kapitola 2.1 Typy dotazovani) (Piibova a kol., 1996)

2.2.2 Specifika cilové skupiny a jeji vybér
Tato faze je také CasteCné feSena v etap€ vybéru vzorku pii pfipravé marketingového
vyzkumu. Je potfeba ur€it, kdo bude respondent — zda jim bude napt. celd domacnost,

zena ¢i muz. Toto rozhodnuti je dilezité pro formulaci jednotlivych otdzek. (Ptibova a
kol., 1996)
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2.2.3 Konstrukce otazek
Pii tvorbé dotazniku neexistuje navod na spravnou konstrukci otazek. Existuje vSak

nékolik pravidel, které by mél tazatel respektovat:

Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduse, otdzku musi pochopit kazdy.
Uzivat pro respondenta znamy slovnik.

Uzivat jednoznacné (nezameénitelnd) slova.
Ptat se konkrétné, presné a jasné.

Nabizet srovnatelné odpovedi.

UZivat kratké otazky.

Vyloudit otazky s jednozna¢nou odpoveédi.

© 0 N o gk~ w DR

Vyloucit zdvojené otazky.

10. Vylouc¢it emocionalné zabarvené a zavadéjici otazky.
11. Vyloucit pro respondenta nepiijemné otazky.

12. Snizit citlivost otazek — naptiklad pouzitim limitt.
13. Vyloucit otazky s negativnim smyslem.

14. Vylou¢it motivaéni otazky a odhady. (Kozel a kol., 2007)

2.2.3.1 Typy otazek
Podle variant uvedenych odpovédi rozezndvame otdzky oteviené, uzaviené a

polouzaviené. Specifickym piipadem typu otazky jsou Skaly. (Pfibova a kol., 1996)

Oteviené otazKy nenabizi zddnou variantu odpovédi. Respondent ma moznost se plné
vyjadfit k otdzce, coz vyzaduje dobrou vyjadiujici schopnost respondenta. Problémem

pro tazatele nastava pii kodovani a vyhodnocovani dotazniku.

Polouzaviené otazKy jsou kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi otazkami.
Respondent ma na vybér z uvedenych moznosti odpovédi, ale je mu dén prostor pro

vlastni myslenku.

Uzaviené otazKy maji uvedené odpovéedi a respondent z nabidky odpovédi vybird tu,

ktera mu ptipadd spravna. Uzaviené otdzky délime na nékolik druhi:
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e bipolarni — jsou uvedeny pouze dvé moznosti na vybér (ano x ne),

e s neutralni odpovédi — kromé¢ dvou variant se jeSté nabizi varianta inikova (pf.

nevim),
e vybérové — pod otdzkou je na vybér nékolik variant.

Dal§im typem otazky, ktery lze v dotazniku najit, jsou tzv. $kaly. Skaly jsou ve
vyzkumech velmi rozsifené a s jejich pomoci muize tazatel pfevadét neméfitelné znaky

na znaky méfitelné. Skaly umoziiuji vyjadiit postoj, ndzor ¢i chovani respondenta.

Skaly mohou byt verblni, pofadi, ocefiovani nebo grafické. Verbalni $kaly jsou
nejcastéji pouzivané a respondent vyjadiuje sviij nazor v uréité kategorii. Skaly poradi
vybizeji respondenta, aby setfadil subjekty podle poradi, kterd sam preferuje. Pokud
respondent ohodnocuje vlastnost produktu, pouzivaji se Skaly ocenovaci. Graficky
hodnotici Skaly se vyuzivaji tam, kde se slovné pfesné nejde urcit specificky postoj

respondenta. (Kozel a kol., 2007)

2.2.4 Konstrukce celého dotazniku
, Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, dynamiku, kterd pomaha udrzet zdjem

respondenta, a wurcitou omezenou délku. Neni to v zZdidném pripadé pouhy soucet

jednotlivych otazek.* (Ptibova a kol., 1996, s. 82)

Soucasti kazdého dotazniku ma byt ndzev dotazniku a téma vyzkumu a spoleCenska
rubrika. V rubrice by mélo byt uvedeno nasledujici (pokud jiz to neni uvedeno

Vv motivacnim dopise):

e osloveni respondenta a zddost o vyplnéni dotazniku,

o vysvétlit dillezitost vyzkumu a zdiiraznit dillezitost respondenta,
e specifikovat, jakym zplisobem ma respondent dotaznik vyplnit,
e slibit anonymitu a podékovat za spolupraci,

e podpis tazatele, piipadné predstaveni vyzkumného tymu.

V uvodu dotazniku se vyskytuji uvodni otazky, které maji navéazat pozitivni vztah
s respondentem. Filtra¢ni otazky umoziuji logickou strukturu a zajist'uji, aby na otazky
odpovidali jen spravni respondenti. Vécné otazky se tykaji samotného zadani vyzkumu.

Identifikacni otdazky jsou zaméfené na obecné charakteristiky respondentll a byvaji
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umistény na jeho konci, protoze pozadované udaje by mohly respondenta na zacatku

dotazniku odradit od jeho vyplnéni.

V zavéru dotazovani jest€ jednou pode€kujeme respondentim za jejich Cas pfii

vyplilovani. (Kozel a kol., 2007)

2.2.5 Pilotaz

Aby se pii dotazovani minimalizovalo riziko nepochopeni dotazniku, musi se testovat
jeho srozumitelnost. Jedna se o pilotaz dotazniku. Pilotaz je ovéfeni dotazniku v praxi.
Cilem je podchytit nedostatky dotazniku, které by mohly znehodnotit vysledky
vyzkumu. (Pfibové a kol., 1996)

2.3 Zpracovani udaji — kodovani

., Pojem kodovani udajii ve fazi zpracovani udaju znamena prevadeni slov, resp. trid do
symbolii (nejcasteji ciselnych), aby mola byt pri jejich zpracovani pouzita vypocetni
technika. V praxi to znamena pridéleni ciselného kodu kazdé varianté vsech otdzek

dotazniku. ““ (Kozel a kol., 2007, s. 91)

Uzaviené otazky jsou obvykle opatfeny pfislusnymi kody jiz na dotazniku. U tohoto
typu otazek je tiecba védét pocet kategorii, aby se kody neopakovaly a byly unikatni.

Oteviené otdzky ptindseji do vyzkumu nejbohatsi informace, ale pii zpracovani a
kédovani jsou skuteCnym problém. Nejprve je tieba verbalné seskupit informace a poté

tyto skupiny opatiime kodem. (Piibova a kol., 1996)
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3 Branding
»Znacka, to je jméno, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci

vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zbozi

a sluzeb konkurenti. * (Pelsmacker, 2003, s. 59)

,, Branding zahrnuje vytvareni mentdlnich struktur a napomaha spotiebiteliim utridit své
poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly jejich rozhodovani. Branding
V pritbéhu tohoto procesu poskytuje hodnotu firme.“ (Kotler P., Keller K. L., 2007, s.
313)

Podle Kotlera je branding vyznamny marketingovy néstroj, ktery se pouziva k odliseni a

udrzeni konkurenéni vyhody.

Znacka muize byt pojmenovany vyrobek nebo sluzba, kdy znacka souvisi se samotnou
oznacenou véci, obchodni znacka nebo zékaznikova predstava o vyrobku nebo sluzbé.
Branding spojuje pét prvkil — positioning, piib&h, design, cenu a vztah se zakaznikem.
Positioning znamena definici obsahu znacky a jejiho srovnani s konkuren¢nimi ve

vnimani spotiebitele. (Healey, 2008)

3.1 Znacka
ZnacCka existuje predevSim ve védomi spotiebitelll. Branding ovliviiuje nékolik
zéasadnich véci, které zajiSt'uji ispéch znacky nebo vyrobku:

- posiluje dobrou povest,

- zvySuje loajalitu zdkaznikd,

- zajiStuje kvalitu vyrobku,

- podporuje vnimani vétsi hodnoty,

- ujiStuje zakaznika, Ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné

hodnoty. (Healey, 2008)

Znacka se vytvari jako rozpoznéani znacky a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky
znamena, ze spotiebitel znacku zna ¢i o ni slySel. Vybaveni si znacky znamena, ze

spotiebitel je schopen si znacku vybavit ve své paméti. Predstavuje hlubsi a aktivnéjsi

formu povédomi o znacce.
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Povédomi o znatce méd dvé dimenze — hloubku (dana pravdépodobnosti, Ze si
spotiebitel vzpomene) a Sitku (dana poctem rozdilnych situaci, které si spotiebitel se
znackou spojuje).

Dalsim dilezitym prvkem je image znacky. Image znaCky je vnimani znacky
spotiebitelem, jako asociace, které si se znackou spojuje. Asociace se mohou spojovat

s atributy produktu, ptinosy produktu nebo postoji k produktu. (P¥ibova, 2000)

3.2 Brand management
., Rizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytickych,

planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu Fizeni

znacky.” (Ptibova, 2000, s. 15)
Mezi hlavni ukoly patii:

- pfidat hodnotu produktu, a tim jej pfetvofit ve znacku (uc€init neviditelné

viditelnym),
- udrzovat diferenciacni vyhodu znacky,

- rozvijet ,,znackové mysleni® (brand thinking) a pfedonat ,,produktové mysleni*

(product thinking). (Ptibova, 2000)

Znackové mysleni je oznaceni pro novy pfistup ke znackam, ktery zahrnuje jak pohled
na znacky, tak i rozhodovani a implementaci znackové strategie. Pfekonava produktové

mysleni, které chapu znacku jako ,,nalepku‘ na produkt. (Pfibova, 2000, s. 16)

Pro kontrolu ptsobeni prostfedkti marketingové komunikace jsou pouzivany nasledujici

metody:
- MéFeni stupné znamosti:

Za ukazatele ucinnosti reklamy se velmi €asto povaZuje stupent znamosti znacky,
vyrobku ¢i vyrobce. ZjiStovani zndmosti znacky probihd bud za pomoci

mnemotechnickych obrazki (pf. firemni logo, znacka, obrazek), nebo bez nich.
- Test znovupoznavaci:

Tento test je zaméien na pameét’. S touto metodou jsou spojeny zacatky vyzkumu

Vv propagaci. V tomto testu se zjist'uje, jakou stopu zanechavaji reklamni sdéleni
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u spotiebitelt. Ukolem spotiebitele je, aby na zakladé ukazaného propaga¢niho
materidlu znovu poznal, se kterou znackou ¢i produktem se jiz potkal, popft. si

ho povsiml.
- Test vzpomenuti:

Stejné¢ jako test znovupoznani je zaméfen na pamét. Klade ovSem na
respondenta vétsi narok, protoze musi vypovidat o tom, co vidél nebo cetl, aniz
by mél v okamziku odpovédi testovany propagacni prostiedek pied ocima.

(Vysekalova, 2007)

3.3 Vnimani ¢eskych znacek
Vnimani narodnich znacek je dano vnimanim narodni hrdosti. V 90. letech po
Sametové revoluci® na Ceském trhu zavladlo ,,okouzleni® zahrani¢nimi znackami a

Ceské znacky pomalu zanikaly.

Je dulezité mit na paméti, ze pomoci znacek se buduje image. Pokud si zédkaznik koupi
ur¢itou znacku, dava tim svému okoli najevo, ¢im je, jaké ma cile a urcuje zarazeni ve

spolecnosti.

Co je vlastné Geska znacka? Ceskd znalka je takova, kterd je ve vlastnictvi Eeského
podniku. Nyni to jiz neplati, protoZze vétSina Ceskych znacek jsou v drzeni zahrani¢nich
firem. Dnes se jiZ nebere ovSem narodnost znacky geograficky, vétsi vliv ma to, jak
zakaznici znacku vnimaji. Naptiklad automobil Hundai mize byt povaZzovéan za ¢eskou
znalku (pfestoze zemé piavodu je Korea), protoze je to v Ceské republice vyrobeno.

Tento jev je dan globalizaci.

Ovsem budoucnost ¢eskych znacek je jevi jako pozitivni. Na otazku, pro¢ konzumenti
kupuji ceské znacky, respondenti ve vyzkumu odpovidali, Ze chtéji podpofit Ceské
vyrobce. Pravé ztohoto dliivodu jsou farmaiské trhy tak Usp&$né — podporuji cesky

produkt.

I kdyz ceska znacka stoupla u Ceskych spotiebiteltl v cené, v dlouhodobé perspektive
situace neni dobrd. Znacku je tfeba budovat a to zviditelnovanim prostfednictvim
reklamnich kanali nebo také umisténim v prodejnach. Toto je ovSem pro Ceské firmy
velice draha zaleZitost, ale i pies to maji Eeské znacky budoucnost. (Ceska Televize: Ta

nase povaha Ceska. [online], [cit. 2012-04-01])
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4 Soucasny vyvoj Retro znacek
Obecné plati, ze lidé se pti ndkupu fidi dvéma sméry. Za prvé se spotiebitelé rozhoduji
racionalné a sleduji parametry vyrobku a sluzeb, nékdy také se orientuji podle ceny, ve

druhém piipadé se rozhoduji iracionaln€, emotivne.

V piipadé strategie komunikace se zakaznikem se setkavame s tzv. ,lifestylovym
pfistupem®. Tato strategie umoziuje vstupovat do kazdodennich zivotl spotiebiteli.
Jednim z klicovych ,lifestylovych sméra“ je i tzv. ,retro vina“. (BartoSova Veronika:

Retro znacka pracuji s blahobytem, [online],[cit. 2012-02-20])

Rada prednich znagek si jiz pred lety viimla, Ze jeji spotfebitelé maji touhu po nostalgii
v dnesni nejisté dobé, ale presto ,,Retro znacka* musi dobie zapadnout. Lid¢ se totiz
v té¢zkych casech vraci k tomu, co dobfe jiz znaji a v co veri. Nékteré spolecnosti se toto
snazi vyuzit a zacali znovu uvadét na trh nejen potraviny a napoje ze svych archivi, ale
1 hracky €i jizdni kola.

Tento trend ,Retro znadek® neni jen u nas v Ceské Republice, ale je otizkou

mezinarodniho trendu. Touha po nostalgii panuje ve Velké Britdnii, ale i na americkém

trhu.

Ve Velké Britanii vyrobky Birds Eye Arctic Rolls (piskotovy zmrzlinovy dezert) mizely
od svého opétovného uvedeni z mrazakli obchodii a objem jejich prodeje presahl tii
miliony kust. Znacky, jako Guiness, které nepotiebovaly renovaci, vykazaly ostry
nartst trzeb diky reklamé v retro stylu. V Americe uvadéli také na trh star$i formaty,

predstavovaly kampané a obaly, které evokovali minulost.

Z vySe uveden¢ho vyplyva, ze v oblasti brandingu jsou vzdy pftilezitosti naslouchat
minulosti, protoze nostalgie a vzpominky nikdy nezmizi. Spotiebitelé totiz kladou dtraz
na daveéru v dédictvi a autenticitu a vrozenou ryzost nostalgickych zkuSenosti se
znackou. Toto je nutné brat v potaz, pokud chce jakékoli znacka oslovit své spotiebitele

na zékladé jejich vlastnich vzpominek.

I znacky, které byly vtomto ohledu uspéSné, musi byt opatrné. Starou znacku lze
,vzkiisit™, ale nelze ji ponechat uplné stejnou. U dnesnich spotiebiteld jsou ocekdvani

ohledné nutri¢nich hodnot ¢i kvality.
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Pokud pripustime, ze se znacky na vlndch nostalgie vraci, existuji pravidla pro
maximalizaci tohoto trendu. Zde je nckolik otazek a pravidel, které pomiizou uchopit

prilezitost v této oblasti:

1. Je prostor na trhu dostateCny, aby byla poptdvka dostatecnd v kratkodobém i

dlouhodobém horizontu, nebo jiz je segment saturovan?
2. Zasadni je autenticita znacky.

3. Pozitivni a diferencovana znacka je dulezitd pro navazani kontaktu se

zakaznikem.

4. Nezapominat na $ir$i kontext a soustfedit se na hodnoty v rdmci celé kampang,

které jsou nejlépe spojené s charakterem znacky.
5. Spotiebitelé ocekavaji vysoky standart znacky.

V tomto retro trendu plati, Ze kazda znacka, ktera je znovuuvedena na trh, musi
odpovidat 21. stoleti. (Ridgleyova Marie: Jak se dobfe svést na vIiné retro znacek,

[online],[cit. 2012-02-20])

4.1 Retrovinav CR

Teenageti si obouvaji botasky BOTAS, v restauracnich zafizenich se zvySuje obliba
tradi¢ni zelené a griotky a nanuk Miska je jednim z nejprodavanéjSich vyrobkl tohoto
druhu. ,,Retro znacky* zazivaji obdobi navratu. Staré znacky zndmé z dob totality stale
funguji. Navrat hlasi jiz delsi dobu znacka PEDRO, na ¢esky trh se jiz vratila hracka
Igracek.

Stale veétsi zajem je 1 o tradicni Ceské likéry. Prodej ,,zelené od Stock Plzen vzrostl
vroce 2007 o osmdesat dva procent vice nez vroce 2006. Griotka si ve stejném
sledovacim obdobi polepsila dokonce o devadesat procent. Diivodem nartistu byla
skutecnost, Ze se objevila nova skupina konzumentd, ktefi jsou ve v€ku dvacet pét az

tficet pét let.

Dilezitou roli hraje 1 fakt, ze firmy své retro marketingové podporuji. Spolecnost Stock
svou ,,zelenou spojil se sponzoringem kapely Tti sestry. Jiné znacce — botaskdm
BOTAS, pomohla ke zvySeni prodeje Ceskd komedie Raftaci. (Lundkova Zuzana:

»Retro*“ znacky boduji, navrat hlasi i Pedro. [online],[cit. 2012-02-20])
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4.1.1 Kofola
V roce 2005 uplynulo 40 let od doby, kdy byla na ufad pro patenty a vynalezy podana

zadost o zapis ochranné znamky Kofola. Samotné zapsani prob¢hlo v roce 1966.

Az od listopadu 1989 pattila Kofola mezi nejprodavanéjsi napoje na trhu. Po revoluci se
situace zménila a na trhu se zacaly prosazovat znacky od zahrani¢nich vyrobcii. Kofola
poté zmizela v konkurenci zahrani¢nich znacek zoci spotiebiteld. Roku 1996

zaznamenala produkce Kofoly historického minima.

V roce 2002 koupila znacku za 215 milionti spole¢nost Santa napoje a navratila

popularitu tohoto napoje. Dnes tato limonéda tvofi tfetinu produkce spole¢nosti.

Kofola je v myslich spotiebiteli chapana jako retro vyrobek. Je nostalgii po tom, co si

mladi lidi pamatuji z détstvi a co se jim kdysi upiralo, a proto bylo vzacné.

Kofola si ziskala popularitu také na Slovensku, Polsku, Madarsku, Slovinsku ¢i
Chorvatsku. (Luiidkova Zuzana: Diiv ndhrazka, dnes Gspésné retro. [online],[cit. 2012-

02-20])

4.1.2 Nanuk MiSa
Zmrzlina Misa se zrodila v roce 1962 jako mrazeny tvarohovy krém. V soucasné dob¢

si muZeme navic pochutnat na jeho jahodové ¢i merunikové varianté. (Zmrzlina-

MiSa.cz: Ze zivota Misi, 2012)

Klasické nanuky stale jsou proddvané a v Zebficcich prodeji sméle konkuruji
zahrani¢nim znackdm. Podle obchodnikli patii staré tuzemské znacky mezi deset
nejprodavangjSich zmrzlin. V roce 2009 vedl tento zebti¢ek pravé nanuk Misa. V tomto
roce byli v prvni desitce také nanuky Lednacek, Eskymo a Ruska zmrzlina. (Vratnikova
Katefina: Socialisticky nanuk Misa se neulozil ke spanku a stale vede zebticky prodeji.

[online],[cit. 2012-02-20])

Vyrobce zmrzlin Algida proto v roce 2006 cely ,,balik* ceskych znacek. V tomto baliku
se nachazi jiz zminéni nanuk MiSa, na kterém postavili veSkerou marketingovou
komunikaci, ale také jsou tam znacky Nanuk, Eskymo, Pierot, Terno a Taboracek.
Podpora znacky MiSa je pro Unilever prioritou a ostatni znacky se marketingovou
podporu nemaji. (Lundkovad Zuzana: ,Retro* znacky boduji, ndvrat hlasi i Pedro.

[online],[cit. 2012-02-20])
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4.1.3 Igracek
V roce 2010 se na Cesky trh vratila osmicentimetrova plastova figurka Igracek. S touto

figurkou si hrély déti jiz od roku 1976.

Hracku na Cesky trh znovuuvedla firma Efko. Vyrobce hracek investoval do navratu
socialistické figurky celkem 10 milionti korun. Je to tim, Ze spole¢nost formy na Igracka
musela upravit. Igracek témito Upravami ziskal otocné zapésti, a také diky tomu mu

nebude odpadavat hlava, jak se tomu stavalo v minulosti.

Hracka se prodava ve vydani policista, cestar, postak, kuchat, zdravotnik ¢i mechanik
v servisu. Kromé jednotlivych figurek 1ze zakoupit 1 sadu, kde bude vybaveni i potfebné
zazemi, takze naptiklad kuchat bude moci sviij hrnec postavit na kuchyiisky kout.
V dalsich sadach Efko uvazuje naptiklad o kvétinafce nebo kadetnici. (Idnes.cz: Na

pulty se vraci Igracek, hracka Husakovych déti. [online],[cit. 2012-02-20])

Vyrobce Igracka se vroce 2011 jako jediny zastupce z Ceska zucastnil v Moskvé
prestizniho mezinarodniho veletrhu Hracka 2011. Igracka jiz vyvazi do Ruska, Turecka,
Mad’arska, Ukrajiny nebo Némecka. V roce 2011 vyrobilo Efko zhruba 240 tisic.
(Idnes.cz: Novy Igracek je odolngjsi a z Vysociny uZ mifi do Ruska i do Japonska,

[online],[cit. 2012-03-28])

4.1.4 Kolo Favorit
Na stankach blog.favorit.cz firma FAVORIT CZECHOSLOVAKIA s. r. 0. oznamila, ze

brzy predstavi nové modely kol.

Kola Favorit budou designem odkazovat na slavnou historii znacky. Technologicky
budou odpovidat ale potiebam dne$ni doby s cilem stat se opét technologickou i

designovou $pic¢kou. (blog.favorit.cz: favorit se vraci. [online],[cit. 2012-03-28])

4.2 Retro vina v reklamé
,»Retro vlna“ je znatelna na vSech komunikacnich kanéalech. Do této vilny patii také
televizni serial Vypravéj Ceské Televize, ktery ma jisté za nasledek touhu vyzkouset

staré chuté nejen sladkych pochoutek.

Na ,retro vIinu“ vstadilo 1 né€kolik velkych spolecnosti, které wvsadili pfi svych
reklamnich kampani na retro styl. Spole¢nost Coca-Cola vsadila na 125 let starou tradici

svého néapoje a tuto tradici natocila televizni spot, ktery ukazuje népoj jako rodinny
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napoj. Spole¢nost McDonald’s natocCila reklamu v retro stylu na klasicky americky

hamburger. Spole¢nost Nivea oslavila své 100 vyro¢i reklamou.

V Cechach na retro styl reklam vsadily také ,,Retro znacky“. Televizni spot na Nanuk
Misa je vyloZzen¢ zaméfen na vzpominky. Kofola natocila spot k 50. zaloZeni, ve kterém
hlavni hrdina vynalezne zmiflovany napoj a zaroven najde lasku. Celd tato kampan m¢la
slogan: ,,Laska neni zadnd véda.“. Spolecnost ETA ,retro reklamu“ postavila na
provazanosti produktl od minulosti do soucasnosti. Toto spojeni ukdzala na jedné

rodiné. (TV spot: Reklamy na téma ,,Retro* [online],[cit. 2012-04-10])
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5 PEDRO vs. PEDRINO
V roce 2006 séfové marketingu 250 velkych ceskych firem pravé znacku PEDRO

postavili na &tvrtou pii¢ku mezi nejatraktivnéjsi kandidaty na oZiveni. (Spackova Iva:

Zvykacka Pedro se mozna brzy vrati na ¢esky trh. [online],[cit. 2012-02-20])

51 PEDRO
PEDRO se zacalo vyrabét v roce 1968 s jahodovou ptichuti. V roce 1980 z tovarny ve
Velimi vyjizdélo 800 — 900 tun této pochoutky. Cely objem této produkce byl

spotfebovan na tuzemském trhu.

V roce 1992 zavod ve Velimi ziskala spolec¢nost Nestlé, ktera pfesouva vyrobu do
Liberce. Posledni PEDRA se na pultech objevila v roce 1995. Nestlé v roce 1994
nechtélo dale do znacky investovat, proto prodalo znacku spolec¢nosti Candy Plus. Ta

zacala vyrdbét lizdtka pod ndzvem PEDRO a ucinila rozhodnuti vratit klasickou

zvykaéku PEDRO na &esky trh. (Spackova Iva: Pedro je zpatky. Rika si Pedrino a
vyrabi se v Cing. [online],[cit. 2012-02-20])
Obrizek 3: Zvykatka PEDRO

W

Zdroj: Spagkova Iva: Zvykalka Pedro je zpét. Rival Pedrino se méni na Kengino.

[online],[cit. 2012-04-11])
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5.1.1 Navrat Pedra
Candy Plus — firma, ktera koupila znatku PEDRO, mluvila o oziveni tradi¢ni Zvykacky

jiz od podzimu roku 2007.

V roce 2009 firma stale pracovala na uvedeni vyrobku na trh — firma upravovala design
zvykacky, rozhodovala o vyrob¢ a distribuci. I pfes to spolecnost Candy Plus slibovala

navrat vroce 2009. (Spatkova Iva: Socialistické Zvykacky oddaluji sviij navrat.

[online],[cit. 2012-02-20])

V roce 2011 firma Candy Plus koneéné uvedla na trh Zvykatku PEDRO. Zvykacku
uvedla spolecnost na trhu postupné. Nejprve zdsobila mensi obchody hlavné na Moravé
a po nékolika mésicich ji zacala distribuovat i do nékterych fetézcii (napi. Ahold

prodava meésicné zhruba 10.000 ks zvykacky).

V tomto roce spole¢nost prodavala asi tunu mésiéné. Zvykacku si kupovaly hlavng déti

a jeji prodeje byly stabilni. Zvykatka PEDRO se vyrabi v Maroku.

Nad &im by se spole¢nost méla zamyslet je zviditelnéni znagky. Zvykaéce na firemnich
strankach je vénovano stale malo prostoru. Podle odbornikli na reklamu je to Skoda,
protoze Pedro je stale velkd znacka, kterou kazdy zna. Znacka ptesto funguje, jak
dokazuji prodeje zroku 2011. Znacka PEDRO se prodavala dokonce lépe, neZ
napodobitel PEDRINO. (Spackova Iva: Zvykacka Pedro je zpét. Rival Pedrino se méni
na Kengino. [online],[cit. 2012-02-20])

5.2 PEDRINO

O navrat zvykacky usilovalo vroce 2007 také IN Trading, kterd chtéla zndmou
jahodovou Zvykagku dostat na pulty prodejen pod nazvem PEDRINO. (Spackové Iva:
Zvykacka Pedro se mozna brzy vrati na ¢esky trh. [online],[cit. 2012-02-20])

V roce 2009 se na Cesky trh vratila Zvykacka PEDRINO. Z obalu Zvykacky se ale
usmival stejny kluk v klobouku. Nové Pedrino vypadalo velmi podobné jako ptivodni
PEDRO. Mc¢lo stejného kluka na obalu, zZvykacka byla stejné ryhovana a stejné barvy,
byla viak o trosku del3i a uzsi. Baleni také obsahovalo détské tetovani. (Spackova Iva:

Pedro je zpatky. Rika si Pedrino a vyrabi se v Cing. [online],[cit. 2012-02-20])
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Toto se nelibilo firmeé Candy Plus a zvazovala pravni kroky. Spole¢nost IN Trading se
chtéla vyhnout sporu, proto v cervnu 2009 pronajala licenci na znacku Pedrino
spolecnosti Violet Kangaroo, kterd distribuuje cukrovinky od roku 1991. Ten zacal

zvykacky prodavat v obdélnikovém tvaru posléze ve tvaru ,,cigaret® v krabicce.

V kvétnu 2011 Utad primyslového vlastnictvi z databaze vymazal ndzev Pedrino spolu
s jeho grafickou podobou. Prodejce se nenechal zaskocit a piejmenoval zvykacky na
Kengino a vymeénil kluka na krabi¢ce za klokana. Design celé krabicky ovSem ziistal
stejny. (Spackova Iva: Zvykacka Pedro je zpdt. Rival Pedrino se méni na Kengino.
[online],[cit. 2012-02-20])

Obrazek 4: Kengino (byvalé Pedrino)

2
© L S

Zdroj: Spatkova Iva: Zvykacka Pedro je zpét. Rival Pedrino se méni na Kengino.

[online],[cit. 2012-04-11])
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6 Vyzkum vnimani Retro znacek
Cil vyzkumu je zjistit postoj zdkaznikli k Retro znackam, ale jejich postoj ke znacce

PEDRO.

6.1 Hypotéza

Na zacatku vyzkumu jsem si polozila zakladni hypotézy, které chci béhem dotazovani
potvrdit, ¢i vyvratit:

Hypotéza €. 1: 80 % vSech dotazovanych znéd znac¢ku PEDRO.

Hypotéza €. 2: Jen 15 % dotazanych vi u znovuuvedeni znacky PEDRO na ¢esky trh.

Hypotéza €. 3: 75 % respondentl spojuje zvykacku PEDRO s jejim napodobitelem
zvykackou PEDRINO.

Hypotéza €. 4: 65 % respondentli ma nyni neutralni vztah k ,,Retro znackam®.

Hypotéza ¢. 5: 70 % dotazanych by zvykatku PEDRO v obchodech koupili ze

sentimentu a kviili vzpomince na mladi.

6.2 Dotaznik

Dotaznik se skldda ze 17 otazek, které jsou uzaviené, nebo v né€kolika ptipadech

polooteviené. Otazky se déli do Ctyt kategorii.

V prvni kategorii jsou otdzky, které se tykaji pojmu ,,Retro znacka. Dalsi ¢ast dotazniku
je zamétfend na znacku Pedro a jejiho napodobitele — znacku Pedrino. Ve tfetim oddile
se nachazi dotazy ohledn¢ celkového postoje k Retro znackam na c¢eském trhu.

V zavérecné Casti dotazniku jsou demografické tdaje.

V ptiloze €. 2 se nachazi findlni verze dotazniku.

6.3 Pribéh a metody dotazovani

Analyza soucasného vnimani Retro znacek zakaznika probihala formou dotaznikového
Setfeni. Tento vyzkum zacal v mésici lednu a trval do bfezna leto$niho roku. Vyzkumu
se zucastnilo celkem 123 respondenti. Dotazovani probihalo formou elektronického a

osobniho dotazovani.
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6.4 Vysledky dotaznikového Setieni
Prvni otazka je zaméfen4 na znalost pojmu ,,Retro znacka®“. Udel této otazky byl, jestli

respondenti tento pojem zaregistrovali a zda jej znaji.

Obrazek 5: Otazka €. 1: Znate pojem "Retro znacka'?

Otazka ¢. 1: Znate pojem "Retro znacka"?

B Ano ENe

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Z setfeni vyplyva, ze 75 %, tj. 92 dotdzanych, tento pojem znd a jsou s nim seznameni.
Zbyvajicich 25 %, tj. 31 respondentu, se s timto pojmem nesetkali.

(3

V nésledujici otdzce respondenti odpovidali, co si pod pojmem ,Retro znacka
pfedstavuji, co tento pojem znamend. Na tuto otdzku odpovidali vSichni dotazovani.
V dotazniku byla uvedena i vlastni moznost odpovédi, tu vSak zadny z respondentti

nevyuzil, proto v nasledujicim grafu neni tato moznost uvedena.
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Obrazek 6: Otazka ¢. 2: Co si pod timto pojmem prestavite?

Otazka ¢. 2: Co si pod timto pojmem predstavite?

m Znacka, ktera je podobna drivejsim znackam
B Znacka, ktera bylauvedenana trh pred rokem 1989
= Znacka, ktera bylauvedenana trh pred rokem 1989 a v soucasné dobeéje znovuuvedenana trh

m Znacka, ktera bylauvedenana trh pred rokem 2000

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Pod pojem ,,Retro znacka“ si 47 % respondentti predstavila znacku, ktera byla uvedena
pfed rokem 1989 a nyni je znovu uvedena na trhu. 20 % odpovédélo, Ze ,,Retro znacka“
je ta, kterd byla uvedena pfed rokem 1989. 26 % uvedlo, ze tato znacka je podobna
diivéj$im (jiz neexistujicim) znackadm a 7 % odpovédélo, ze tyty znacky byly uvedeny

pted rokem 2000.

V otazce €. 3 jsou vypsany znacky, které by respondenti mohli povaZovat za ,,Retro
znacky*. Ugel této otazky spociva v tom, jaké znacky respondenti oznaluji a povazuji

za ,,retro“. U této otdzky mohli respondenti zaskrtnout vice moznosti.
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Obrazek 7: Otazka ¢. 3: PovaZzujete tyto znacky za Retro znacky?

Otazka ¢. 3: Povazujete tyto znacky za "Retro znacky"?

0% 5% 10% 15%0 20%

Eta

Kofola

Pedro

Skoda

Igracek

Kofila

Ledové kastany
Miga

Lednacek a Eskymo

Ruskaznuzlina

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Z oslovenych respondentt za ,,Retro znacku* povazuji PEDRO — 20 % respondentd, tj.
82 hlasti. Na druhém misté se umistila Kofola — celkem 17 % (69) hlast a na tfetim
misté se umistila hracka Igracek — 16 % odpovédi. Znacky Eta, nanuk MiSa, Lednnacek
a Eskymo a Ruska zmrzlina maji pod 10 % hlasti. Znacku Skoda povazuje za retro 6 %
respondenti a Kofilu 5 % respondentti. Na pomyslném poslednim misté se umistila

znacka Ledové Kastany s 8 %.

Otazka cislo 4 je jiz zaméfend na znalost znacky PEDRO.

Obrazek 8: Otazka ¢. 4: Pamatujete si znacku Pedro?

Otazka €. 4: Pamatujete si znacku Pedro?

H Ano ENe

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012
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89 % respondentt, tj. 109 dotdzanych, znacku PEDRO znd. Zbylych 11 % dotazanych

se znackou seznameno neni.

Dalsi otazka je zaloZena na asociaci slova PEDRO. Tyka se, co si respondenti vybavi,

kdyz se fekne slovo PEDRO.

Obrazek 9: Otazka ¢. 5: Co si predstavite pod znackou Pedro?

Otazka ¢. 5: Co si predstavite pod znackou Pedro?

204 7%

B Jidlo mKlobouk ®Zvykacka ®Alkohol

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

89 %, tj. 109 respondentti si pod slovem PEDRO piedstavilo zvykacku. 7 % si
ptedstavili jidlo a po 2 % respondentli odpoveédéli, Ze se jim piedstavi klobouk nebo

alkohol.

Nasledujici otazka byla zaméfena na charakteristické vlastnosti znacky Pedra.
Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovédi a byla jim dana moznost vlastni

odpovédi na otazku.
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Obrazek 10: Otazka €. 6: Co je podle Vas charakteristické pro znac¢ku Pedro?

Otazka ¢. 6: Co je podle Vas charakteristické pro znacku Pedro?

0% 5% 10% 15% 20% 25%
1

Tvar
Barva
Chut 20%
Obal
Logo

Obrazek

Viine

Jiné

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

62 respondentti — 20 % si pfi znacce Pedro vybavilo jeji charakteristickou chut’. Obal,
18 % odpovédi, byla druhd nejCastéj$si uvedena charakteristika a obrazek uvnitf
zvykacky uvedlo 16 % dotdzanych. 14 % respondentd uvedlo charakteristickou
nasladlou vini zvykacky, barvu vedlo 12 % respondentt a tvar 11 %. Logo povaZuje za
charakteristické 8 % dotazovanych. 1 % respondentli vyuzilo moznosti napsat vlastni
charakteristiku — dva respondenti uvedli moznost tvorbu bublin, jeden respondent uvedl

jako specifickou zna¢nou tuhost Zvykacky.

Znacka PEDRO je jiz na ¢eském trhu. V otazce ¢. 7 je zkoumano, zda respondenti

zaznamenali tento navrat této znacky na trh.
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Obrazek 11: Otazka €. 7: Zaznamenali jste navrat této znacky na cesky trh?

Otazka ¢. 7: Zaznamenali jste navrat této znacky na
cesky trh?

mAno mNe

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012
Na tuto otazku 62 % - tj. 76 respondentll — tento navrat nezaznamenalo. Zbyvajicich

38 % - tj. 47 dotazanych odpovédelo, Ze ano.

Otazka ¢. 8 se zabyva problematikou umisténi zvykacky v obchodech. Cilem otazky
bylo zjistit, zda zvykacku respondenti vidéli v obchodech.
Obrazek 12: Otazka ¢. 8: Vidéli jste tuto znacku v obchodech?

Otazka ¢. 8: Vidéli jste tuto znacku v obchodech?

mAno mNe

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2012
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Zvykac¢ku v obchodech nevidélo 67 % respondent — tj. 82 lidi. 33 % respondentt — tj.
41 lidi, mélo moznost zvykacku v obchodech zakoupit.

Naésledujici otazka €. 9 bezprostfedné navazuje na piedchéazejici. Pokud respondenti
Vv ptedchozi otazce odpovédéli, ze zvykacku v obchodech vidéli, tak v této otazce méli
uvést, ve kterém obchodé to bylo. Respondenti méli na vybér z uvedenych moznosti, ale
mohli napsat 1 jiny obchod, kde zvykacku Pedro uvidéli.

Obrazek 13: Otazka €. 9: Pokud ano, ve kterém?

Otazka ¢. 9: Pokud ano, ve kterém?

%o

m Tesco m Billa m Albert
B [nterspar B Penny B soukromy obchod
B coop m globus makro

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Z celkovych 41 respondentii 21 tj. 51 % dopovédi uvedlo vlastni odpovéd. 20 %
respondentli uvedlo, Ze zvykacku vidéli v soukromém obchodé, a stejny pocet
dotazanych uvedlo prodejny COOP. 7 % respondenti uvedlo prodejnu Globus a 5 %

dotazovanych napsalo velkoobchod Makro.

Z nabidnutych moznosti zvykacku Pedro vidélo 15 % respondentli v obchod¢ Tesco a
Interspar, 10 % respondentd ji vidélo v obchodech Billa a Albert. MozZnost Penny

neuvedl zadny respondent.
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V nasledujici 11. otazka objasnuje, z jakého hlavniho divodu by si potenciondlni
zakaznici koupili tuto zvykacku. Respondenti se museli rozhodnout pouze pro jeden

hlavni ditvod, ktery by podnitil koupi zvykacky.

Obrazek 14: Otazka ¢. 10: Z jakého duvodu byste si koupili **Pedro™?

Otazka ¢. 10: Z jakého davodu byste si koupili "Pedro™?

B Vzpominkana deétstvi/mladi

W Charakteristicka chut
= Barevny, vesely obal

® Poznatnéco nového

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Dv¢ tretiny dotazanych — 64 % (79) respondentl odpovédélo na tuto otazku, ze by si
PEDRO koupili, protoze chtéji zavzpominat na svoje détstvi ¢i mladi. 16 % respondentti
uvedlo hlavni diivod charakteristickou chut’ Zvykacky, 11 % by si Zvykacku koupilo na
zaklad¢ barevného, veselého obalu a 9 % by PEDRO koupili, aby poznali néco nového,
jinou zvykackul.

Nasledujici otazka je zaméfend na konkurenéni znacku PEDRINO, ktera je

napodobitelem znatky PEDRA. Cil této otazky je, zda dotazovani tuto znacku
PEDRINO znaji.
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Obrazek 15: Otazka ¢. 11: Znate znacku "Pedrino"?

Otazka ¢. 11: Znate znacku "Pedriono’?

HAno ENe

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

82 % dotazovanych (101 respondentll) znacku Pedrino nejznaji. Zbyvajicich 18 %

odpovédélo, ze se s touto znackou jiz v minulosti setkali.

Otazka €. 12 navazuje na predchozi otazku a jejim cilem bylo, co si respondenti piedstvi

pod timto nazvem.

Obrazek 16: Otazka €. 12: Co si pod znackou "Pedrino" predstavite?

Otazka ¢. 12: Co si pod znackou "Pedrino" predstavite?

® Vlakovasouprava

® Zvykackapodobna zvykaéce Pedro

® ZvykackaPedro s jinym nazvem

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012
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63 % - tj. 77 respondenti odpovédelo, ze PEDRINO je znacka podobna znacce
PEDRO. 30 % - tj. 37 dotdzanych se domnivalo, Ze se jednd o znacku PEDRO, ale

nesouci jiny nazev. 7 % dotazanych se myslelo, Ze se jednd o vlakovou soupravu.

Naésledujici tfi otazky se vénuji ,,Retro znackdm* obecné. V otazce €. 13 respondenti

méli vyjaditi svij vztah k ,,Retro znackam* obecné.

Obrazek 17: Otazka €. 13: Jaky mate vztah k Retro znackam?

Otazka ¢. 13: Jaky mate vztah k Retro znackam?

2%

E Pozitivni ®Neutralni = Negativni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Polovina dotdzanych — 50 % odpovédéla, ze jejich vztah k ,Retro znaCkach® je
neutralni. 48 % respondentii ma k ,,Retro znatkam® pozitivni vztah. Pouze 2 % - tj. 3

respondenti maji k témto znackam vztah negativni.

V dalsi otazce respondenti odpovidali, zda chtéji mit vice ,,Retro znacek™ na Ceském

trhu.
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Obrazek 18: Otazka €. 14: Chtéli byste vice Retro znacek na ¢eském trhu?

Otazka ¢. 14: Chtéli byste vice Retro znacek na ceském
trhu?

EAno ®Jemitojedne = Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Témet polovina — 47 % respondentti odpovédélo, je jim jedno, zda by bylo vice ,,Retro
znacek* na ¢ekém trhu. 43 % respondenti si na druhou stranu pieje, aby téchto znacek

bylo na ¢eském trhu vice. 10 % dotazovanych nechce vice retra v obchodech.

Na nasledujici otazku odpovidali respondenti, kteti v pfedchozi otdzce odpovedéli, ze
chtgji vice ,,Retro znacek* na Ceském trhu. Tyto respondenti mohli zaskrtnout vice
Z nabizenych moznosti a také meli moznost navrhnout vlastni znacku, kterd by se méla

vratit.
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Obrazek 19: Otazka €. 15: Pokud ano, jaké z Retro znacek byste si v obchodech
koupili?

Otazka ¢. 15: Pokud ano, jaké z Retro znacek byste si v obchodech
koupili?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

ZvykackaBajo
Zdravotni zvykacka SEVAK
Sumenky

Bananovégranko

Ovocnazvykacka Rekord
Caj v plechovékrabicce
Dalida — oplatka v ¢okolade

Zadné

Jmé:

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Suménky se staly nejoblibengjsi znatkou, kterou by respondenti opét uvitali na pultech
obchodt, V celkovém souctu dostaly 24 % vsSech hlast. Déle by respondenti uvitali
navrat oplatky v ¢okoladé¢ Dalidé s 22 %. 16 % respondenti uvedlo ¢aj v plechové
krabicce, 12 % dotazovanych by chtélo navrat Bananového granka a 8 % respondetnt
odpovédéla, ze by zpét chtélo zvykatka SEVAK. Zvykacku Bajo by uvitalo 4 %
respondentli a dalsi zvykacku Record by koupili 3 dotazovani. Navrat zddné znacky by

uvitali 2 % dotazovanych.
8 % tj. 12 respondentid vyuzilo moznosti napsat vlastni znacku, kterou by chtéli vratit.

Byly zde tyto znacky ¢i vyrobky:
— energit (2 hlasy),
— mejdlicko (2 hlasy),
— karamelové lizatko (2 hlasy)
— lipo (2 hlasy)
— jahodové mléko,

— plzenské mlékarny,

47



— vitacit,
— lesnénky.
Otazky €. 16 a 17 jsou demograficky zamétené. Tykaji se vékového rozloZeni a

rozdéleni mizi a zen, ktefi vyplnili dotaznik.

Obrazek 20: Otazka €. 16: Pohlavi

Otazka ¢. 16: Jste?

mMuz mZena

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2012

Dotaznik vyplnilo 56 % zen, tj. 69 respondentd. 44 %, tj. 54 respondentl byli muzi.

Obrazek 21: Otazka €. 17: Jaky je Vas vék?

Otazka ¢. 17: Jaky je Vas vek?

m(O—25let H26—40let m41—551et

m56—70]let m70avice let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2012
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29 % respondentd, tj. 35 dotazovanych, bylo ve vékové skupiné od 26 do 40 let. Vékova
skupina od 41 do 55 let je zastoupena 31 respondenty, coz je 25 %. 29 respondentli
uvedlo sviij vék v intervalu od 26 do 40 let a celkovy podil této skupiny je 24 %. 15 %,
coz je 19 respondentd, se nachazi ve vékové kategorii od 56 do 70 let. 9 respondent

(7 %) uvedlo, Ze jsou ve skupiné od 70 let.

6.5 Vyhodnoceni hypotéz

Na zéklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni jsem vyhodnotila pfedem stanovené

hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: 89 % dotazovanych si pamatuje znacku PEDRO. Tim se potvrdila

hypotéza ¢. 1, ve které je uvadeno, Ze se znacka vybavi 80 % respondentdl.

Hypotéza ¢. 2: V tomto piedpokladu bylo uvedeno, Ze o znovuuvedeni znacky vi jen
15 9% dotazanych. Skutecnost byla jind. O znovuuvedeni znaCky védélo 38 %

respondenttl, coz je dvojnasobek mého predpokladu. Hypotéza €. 2 byla vyvracena.

Hypotéza &. 3: Tato hypotéza byla zcela vyvracena. Usudek, Ze 75 % respondenttl bude
znacky PEDRO a PEDRINO spojovat Vv jednu, byl mylny. Pouze 30 % respondenti si
mysli, Ze PEDRINO je znacka PEDRO, pouze sjinym nazvem. Celych 63 %

respondentti tyto dvé zvykacky odlisuji.

Hypotéza ¢. 4: Pouze 50 % (z predpokladanych 65 %) respondenti ma k ,,Retro
znakam* neutrdlni vztah. Nejvice piekvapujici byl udaj, Ze 48 % respondentd ma

K témto znackam vztah pozitivni.

Hypotéza ¢. 5: Tuta hypotéza je ovérené, ackoli nebylo dosazeno piedpovidanych 70 %
respondentl. 64 % respondenti — tj. dvé tfetiny, by si PEDRO koupili, aby

zavzpominali na mladi. Vzpominka na mladi/détstvi byla nejcastéji uvedenou odpovédi.

6.6 Zhodnoceni dotazovani a doporuceni

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, ze spotiebitelé jsou naklonéni ,,Retro
znaCkam* na Ceském trhu a dokonce by vitali i navrat dalSich znacek na trh. Toto je
podpofteno i retro stylem reklam, ke kterym se uchyluji i pfedni leadfi na trhu. Néavrat ke
znackdm z minulosti podporuje i psychologie, kteréd fika, Ze v dobach nejistoty se lidé

uchyluji ke vécem, které jsou znamy a sahaji do ,,bezproblémovych* dob.
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Jedno z doporucenich je rozsiteni distribuce PEDRA i do dalSich obchodu.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondenti vidélo PEDRO
V soukromém obchod¢ nebo v prodejnach COOP. Distribuce do mensich obchodd,
drogerii ¢i trafik by mélo za nasledek rozsiteni povédomi o navratu této znacky a tim 1

zvySeni prodeje.

Hlavnim doporu¢enim pro spolecnost Candy Plus je dostate¢na marketingova kampan
pro znacku PEDRO. Jiz z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze dvé tetiny dotazovanych
si navratu PEDRA na trh nevSimli. Toto je zpiisobeno nulovou podporou ze strany
marketingového oddéleni spoleCnosti. Stfedni generaci si znacku PEDRO koupi

Z nostalgie, proto doporuceni je zacileni na mladou generaci teenageru.
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Zavér
Bakalatfska prace je vypracovana na téma ,,Vnimani retro znacek v soucasnosti®.
Zakladni cil prace je pomoci dotaznikového Setieni analyzovat vnimani vybranych retro
znacek zakazniky. Vybranou retro znackou je znacka PEDRO. Tato zvykacka byla pred

rokem 1989 velmi popularni a nyni se vraci na tuzemsky trh se zvykackami.

Prvni kapitola prace je vénovana teoretickému tivodu do problematiky marektingového
vyzkumu. Jsou zde vymezeny zikladni pojmy marketingového vyzkumu jako
marketingovy informacni systém, kvantifikovany nebo knalitativni vyzkum. Hlavni ¢ést
této kapitoly se vénuje procesu marketingového vyzkumu — urcerni cile, zdroje dat,
metody a techniky sbéru, ur¢eni velikosti vzorku, sbér a kontrola dat, analyza dat a

jejich prezentace. Zavér kapitoly je vénovan etice v marketingovém vyzkumu.

V souladu se zdkladnim cilem je ve druhé kapitole teoreticky tivod k dotazovani. V této
¢asti jsou uvedeny zakladni pojmy k této problematice. Jsou zde vyjmenovany a

popsany typy dotazovani, a také je zde popsan proces dotazovani.

Tteti kapitola je vénovana brandingu a fizeni znaCky. V této kapitole se strucéné
seznamime se zdkladnimi informacemi o znalosti znacky a v ¢em spociva brand
management. Jsou zde zminény 1 metody, které zkoumaji efektivnost komunikacni

politiky.

Soucasny trend vyvoje retro znafek je popsan ve Ctvrté kapitole. Jsou zde uvedeny
pfi¢iny totoho ,retro* trendu u nas, i ve svété. Na ¢eském trhu je nyni mnoho znacek,
které maji svoji minulost ped rokem 1989. Tyto znacky piezily pdd komunismu, kdy na
zacatku 90. let byla zvySena poptavka po zahrani¢nich znackach a ,,staré* socialistické
znaCky se ocitly na pokraji ,,vyhynuti“. V této kapitole je strucné popsan navrat Ctyt
»Retro znacek* — Kofola, Nanuk Misa, Igracek a kolo Favorit. Je zde také popsan retro
styl reklam, ktery je nedilnou soucésti téchto znacek a ke kterému se uchyluji i

celosveétove znamé spolecnosti.

Navrat znacky PEDRO je popran v paté ¢asti prace. Navrat znacCky byl firmou Candy
Plus avizovany jizZ na podzim roku 2007. Na pulty ¢eskych obchodi se ovsem PEDRO

navratilo v roce 2011. Mezitim na trh uvedli i konkuren¢ni napodobeninu PEDRA —
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znacku PEDRINO, které se nyni jmenuje Kengino, aby zamezili ptipadnému soudnimu

sporu.

Sesta kapitola je vénovana samotnému dotaznikovému Setieni. V této asti nalezneme
predem stanovené hypotézy, informace o dotazniku i vysledky Setfeni. Setfeni probihalo
na zakladé dotazniku, ktery mél 17 otdzek. Vysledky Seticeni jsou pak graficky
znazornény a slovné popsany. Na zékladé vysledkli dotaznikového Setfeny jsou

potvrzeny ¢i vyvraceny pocatecni hypotézy.

Doporuceni, ktera plynou z vysledkti dotaznikového Setfeni, jsou pro spole¢nost Candy
Plus zejtména marektingova podpora znacky PEDRO, ktera je v souCasné dobé nulova.
Dalsi doporuceni je rozsifeni distribuce do menSich obchodli, do kterych chodi
potenciondlni zdkaznici a tim se zvySuje povédomi o znacce a také povédomi o navratu

znacky PEDRO na ¢esky trh.
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Pi‘ﬂohy
Priloha 1: Mezinarodni kodex ESOMAR

ICC/ESOMAR MEZINARODNI KODEX VYZKUMU TRHU
A SOCIALNIHO VYZKUMU

Uvod

Prvni Kodex pravidel marketingového a socidlniho vyzkumu byl ESOMARem
publikovan vroce 1948. Nasledovala celd fada kodext vypracovanych ndrodnimi
organy a Mezinarodni obchodni komorou (ICC).

V roce 1976 se ICC a ESOMAR dohodly, Ze bude daleko ucelnéjsi mit jediny
mezinarodni kodex misto dvou rozdilnych a spolecny ICC/ESOMAR Kodex byl
zvetejnén v nasledujicim roce 1977. Byl upraven a zmodernizovan v letech 1986 a
1994, ¢imz soucasna verze je Ctvrtym vydanim ICC/ESOMAR Kodexu s nepatrné
pozménénym nazvem.

Utinna komunikace mezi poskytovateli a spotiebiteli zbozi a sluzeb vieho druhu je
v moderni spolecnosti tim zékladnim. Existuje mnoho metod shromazd’ovani informaci
a dostupné cesty se zndsobuji s vyvojem a uzivanim technologii zaloZzenych na internetu
a ostatnich interaktivnich mediich. Jednou z nejdulezitéjSich metod shromazd’ovani
informaci je vyzkum trhu, do néhoz tento Kodex zahrnuje 1 socialni vyzkum a vyzkum
vefejného minéni. Uspéch vyzkumu trhu zavisi na jeho davéryhodnosti pro vefejnost —
to znamena poskytovat ho Cestné, vécné a bez jakéhokoliv neZzadouciho obtéZovani a
ujmy pro jeho tcastniky. Zvetejnéni Kodexu ma podpotit divéru verejnosti a ukazat, ze
odbornici ve vyzkumu trhu maji etickou a odbornou odpovédnost pii provadéni
vyzkumu trhu.

Zasada seberegulace, vyznamna pii zavadéni tohoto Kodexu, se uplatiiuje tspésné jiz
po mnoho let. Implementace a dodrzovani Kodexu je povazovano celosvétové jako
nejlepsi postup k zabezpeceni dostate¢né urovné ochrany spotiebitele.

Uéel kodexu

Tento Kodex je primarné navrZen na principu seberegulace. V tomto duchu doporucuji
ICC/ESOMAR pouzivani Kodexu ve vSech zemich svéta. Kodex by mél splnit
nasledujici cile:

stanovit eticka pravidla, jimiz se budou vyzkumnici trhu fidit;

e zvysit diveéru vetfejnosti k vyzkumu trhu zdlraziovadnim prav a zaruk, ke kterym
ji tento Kodex opraviiuje;

e zdlraznit potiebu zvlastni odpoveédnosti pii ziskavani ndzora déti a mladych lidji;
e zaruCit svobodu vyzkumniklim trhu pfi vyhledavéani, pfijimani a predavani

informaci (coz je obsazeno v ¢Elanku 19 Mezinarodni listiny obcanskych a
politickych prav Spojenych narodit)
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¢ minimalizovat potiebu vladni a/nebo mezivladni legislativy nebo regulace.
Zakladni principy

Kodex je zalozen na téchto zakladnich principech:

1. Vyzkumnici trhu se budou idit v§emi pfislusnymi narodnimi a mezinarodnimi
zékony.

2. Vyzkumnici trhu se budou chovat eticky a nebudou ¢&init nic, co by mohlo
ohrozit povést vyzkumu trhu.

3. Vyzkumnici trhu budou vénovat zvlastni pozornost vyzkumiim mezi détmi a
mladymi lidmi.

4. Spoluprace respondentii je dobrovolna a musi byt zaloZena na odpovidajici a
nematouci informaci o hlavnim ucelu a povaze projektu. VSechna prohlaseni,
které jsou ucinéna pfti ziskavani jejich souhlasu k u€asti musi byt dodrzena.

5. Prava respondentti jako soukromych jedincti budou vyzkumnici trhu respektovat.
Respondent nesmi byt poskozen ¢i neptiznivé ovlivnén jako ptimy vysledek
spolupréce na projektu vyzkumu trhu.

6. Vyzkumnici trhu nikdy nepfipusti, aby osobni udaje, které ziskaji v ramci
projektu vyzkumu trhu, byly vyuzity pro jiny ucel nez vyzkum trhu.

7. Vyzkumnici trhu zajisti, aby projekty a ¢innosti byly navrzeny, provadény,
zpracovany a dokumentovany piesné, transparentné a objektivné.

8. Vyzkumnici trhu se budou fidit pfijatymi zdsadami estné soutéZe.
Piedmet

Kodex je platny pro vSechny vyzkumy trhu. Bude vyuzivan spolecné s ostatnimi ICC a
ESOMAR kodexy a pravidly, zdsadami a interpretacnimi soustavami, dostupnymi na
WWW.iccwbo.org nebo www.esomar.org.

Kodex stanovi minimalni standardy etického chovani, které musi byt dodrzovany vSemi
vyzkumniky a klienty. Tyto standardy musi byt v souladu s platnymi zdkony, standardy
nebo pravidly, které existuji na kazdém specifickém trhu. Informace o takovych
pravidlech je k dispozici v ESOMARu.

Vyklad

Kodex mé byt uplatiovan ve svém smyslu stejné jako doslovné. Pfijeti tohoto
mezinarodniho Kodexu je podminkou c¢lenstvi v ESOMARu a ve vSech dalSich
organizacich, které¢ oficidlné piijaly Kodex.
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Definice

(a) Vyzkum trhu, zahrnujici i socidlni vyzkum a vyzkum vetfejného minéni, je
systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci o jednotlivcich nebo
organizacich za pouziti statistickych a analytickych metod a spoleenskovédnich
aplikovanych technik za ucelem porozuméni zkoumanému problému nebo na podporu
rozhodovacich procesii. Totoznost respondentli nebude odkryvana uzivatelim informaci
bez vyslovného souhlasu respondentli, respondenty nelze kontaktovat za ucelem
jakéhokoliv prodeje jako pfimy disledek poskytnuti informaci.

(b) Vyzkumnik je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, ktera spolupracuje
nebo pusobi jako konzultant na projektu vyzkumu trhu vcetné téch, ktefi pracuji na
strané klienta.

(¢) Klient je definovan jako jakykoliv jedinec ¢&i organizace, ktera poptava,
zprostiedkovava ¢i uzavie smlouvu na cely ¢i jakoukoliv ¢ast projektu vyzkumu trhu.

(d) Respondent je definovan jako jakykoliv jedinec ¢i organizace, od které jsou sbirany
informace pro projekt vyzkumu trhu bez ohledu na to, zda o tom vi ¢i nevi nebo zda je
pozédana o rozhovor.

(e) Interview (rozhovor) je definovan jako jakakoliv forma kontaktu s respondentem pro
shromazdéni informaci pro ucely vyzkumu trhu.

Clinky
CLANEK 1 ZAKLADNI ZASADY

(a) Vyzkum trhu musi byt legélni, Cestny, pravdivy a objektivni a bude veden v souladu
s odpovidajicimi védeckymi zasadami.

(b) Vyzkumnici nebudou jednat v Zadném piipadé tak, co by mohlo pfinést pochybnosti
0 vyzkumu trhu nebo co by vedlo ke ztrat¢ divéry vetejnosti k nému.

(c) Vyzkum trhu bude realizovén s profesionalni odpovédnosti a v souladu se zasadami
Cestné souteéze, jak jsou obecné piijimany v obchodnich vztazich.

(d) Vyzkum trhu bude jasn¢ odliSen a oddélen od nevyzkumnych ¢innosti vcetné
jakychkoliv obchodnich c¢innosti smérovanych k jednotlivym respondentiim (napf.
reklamy, podpory prodeje, direct marketingu, pfimému prodeji atd.).

CLANEK 2 POCTIVOST

(a) Vyzkum trhu nebude zneuzivat diivéru respondentli nebo vyuzivat nedostatek jejich
zkuSenosti nebo znalosti.

(b) Vyzkumnici nebudou <dCinit nepravdiva vyjadfeni o svych dovednostech,
zkuSenostech a ¢innostech nebo o dovednostech, zkuSenostech a ¢innostech organizace,
kterou zastupuji.
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CLANEK 3 PROFESIONALNI ODPOVEDNOST

(a) Spoluprace respondentti v projektu vyzkumu trhu je naprosto dobrovolna ve vSech
jeho etapach. V okamziku Zadosti o spolupraci nesmi byt uvadéni v omyl.

(b) Vyzkumnici musi uc€init v§echna rozumna (pfijatelnd) opatieni, aby zabezpecili, ze
respondenti nebudou zadnym zplsobem posSkozeni nebo nepiiznivé ovlivnéni jako
ptimy dusledek své ucasti na projektu vyzkumu trhu.

(¢) Vyzkumnici nesmi bezdiivodn¢ kritizovat jiné vyzkumniky.
CLANEK 4 TRANSPARENTNOST (PRUZRACNOST)
(a) Vyzkumnici se musi ithned pfedstavit a oznamit jednoznacné tcel vyzkumu.

(b) Respondenti musi byt schopni bez obtizi zkontrolovat totoznost a dobré umysly
vyzkumce.

(¢) Vyzkumnici musi na pozadani umoznit klientovi kontrolu kvality sbéru a poftizeni
udaju.

(d) Vyzkumnici poskytnou klientovi odpovidajici technické podrobnosti o jakémkoliv
projektu vyzkumu trhu, ktery je pro n¢j uskutectiovan.

(e) Vyzkumnici zajisti, aby projekt vyzkumu trhu byl navrzen, provadén a zpracovan
transparentné¢ a objektivné, zaroven byl i spravné zdokumentovan.

CLANEK 5 VLASTNICKA PRAVA

Nabidky na vyzkum trhu a cenové nabidky jsou vlastnictvim jednotlivce nebo
organizace, ktera je vyvinula, neni-li dohodnuto jinak.

CLANEK 6 ZAZNAMOVE A POZOROVACI TECHNIKY

Respondenti musi byt informovani o ucelu vyzkumu pfed tim, nez zdznamové a
pozorovaci techniky jsou uzity. Vyjimku tvoifi vyzkumy, které probihaji na vefejném
misté¢ a pii kterém nejsou sbirdny osobni udaje. Pokud si to respondent pieje, bude

zaznam nebo jeho pfislusna ¢ast znicena nebo vymazana. Bez vyslovného souhlasu
bude totoZnost respondenta chranéna.

CLANEK 7 OCHRANA UDAJU A SOUKROMI
(a) Ochrana soukromi

Vyzkumnici zajisti, ze informace o ochrané soukromi respondentii je snadno
postupitelna respondentiim, od nichz sbiraji idaje.

(b) Sbér udaji
Pti sbéru osobnich informaci od respondentt zajisti vyzkumnici, Ze

e respondenti znaji el sbéru a

61



e 7e respondenti dostanou informaci o kontrolni ¢innosti v oblasti kvality sbéru
dat, coz vyzaduje i zpétny kontakt na respondenta.

(c) Uzivani udaji
Osobni informace sbirané¢ a uchovéavané v souladu s timto Kodexem musi byt:

e sbirdny pro specifické vyzkumné ucely a nesmi byt v zadném piipad¢ uzity
neslucitelné s témito ucely;

e dostacujici, nalezité a ne nepiimétené ve vztahu k ucelu vyzkumu, pro ktery jsou
sbirany a/nebo dale zpracovany ; a

e uchovany ne déle nez je pozadovano pro ucel, pro ktery jsou sbirany a/nebo dale
zpracovany.

Vyzkumnici zajisti, aby totoznost respondenta byla utajena pted klientem. Vyzkumnik
muze klientovi sdélovat respondentovy identifikovatelné osobni informace, pokud
narodni pravidla nestanovi piisnéjSi omezeni, za téchto podminek:

1) respondent vyslovn€ vyjadiil své pfani a/nebo
i1) respondent dal sviij vyslovny souhlas a

ii1) za ptredpokladu, ze nebude vedena Zadna obchodni aktivita (jak definovéno v ¢lanku
1d) vicinému jako pfimy dusledek znalosti poskytnuté informace.

(d) Bezpecnost zpracovani

Vyzkumnik zajisti, ze pfiméfena bezpecnostni opatfeni budou pouzita, aby bylo
zabranéno neopravnénému zpiistupnéni, zachazeni nebo prozrazeni osobnich udaji.
Pokud jsou osobni tudaje predavany tfetim strandm, musi byt zajiSténa alespoii
rovnocennd uroven bezpe€nostnich opatieni.

(e) Prava respondenta
Odpovidajici opatieni budou zabezpecena, aby respondenti porozuméli a méli moznost
vyuzit sva prava

nezucastnit se projektu vyzkumu trhu;

odstoupit kdykoliv v prib¢hu rozhovoru pro vyzkum trhu;
pozadovat, aby jeho osobni udaje nebyly dostupné jinym osobam; a
smazat nebo opravit nespravna osobni tidaje o ném uchované.

(f) Pfeshrani¢ni transakce

Zvlastni péce musi byt vénovana pii podpoife ochrané¢ osobnich udaji jednotlivca,
jestlize jsou osobni udaje predavany ze zemé, kde byla sbirany, do jiné zem¢. Kdyz jsou
udaje zpracovany v jiné zemi, musi byt podniknuty vSechny pfimétené kroky zajist'ujici
splnéni piimétenych bezpecnostnich opatfeni a respektovani zasad ochrany udaji
obsazenych v tomto Kodexu.
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CLANEK 8 DETI A MLADI LIDE

Vyzkumnici budou vénovat zvlastni péci rozhovorim s détmi a mladymi lidmi. Jesté
pfed zahajenim rozhovoru s détmi musi byt ziskdn souhlas rodict nebo dospélych
odpovédnych za né.

CLANEK 9 SDILENE (SPOLECNE POUZiVANE) ROZHOVORY

Vyzkumnici musi informovat klienty, jestlize prace realizovana pro né je v témze
projektu kombinovana nebo sdilena pro jiné klienty, aniz by odhalili totoznost téchto
klientl bez jejich souhlasu.

CLANEK 10 SPOLUPRACE (SUBKONTRAKTACE)

Vyzkumnici musi informovat klienty, diive nez praci zahdji, v ptipadé ze jakakoliv ¢ast
prace pro né¢ ma byt subkontrahovdna mimo vlastni organizaci (v€etné¢ vyuzivani
jakychkoliv externich poradcti). Na zadost klienta musi byt sd€lena totoznost
jakéhokoliv subkontraktovaného dodavatele.

CLANEK 11 ZVEREJNOVANI POZNATKU

(a) Ve zpravach o vysledcich projektu vyzkumu trhu musi vyzkumnici jasné rozliSit
mezi poznatky, svou interpretaci téchto poznatkd a jakymikoliv doporuc¢enimi na nich
zalozenymi.

(b) Pokud jsou jakékoliv poznatky z projektu vyzkumu zvetfejiiovany klientem, musi byt
forma a obsah zvefejnéni poznatkli konzultovana s vyzkumnikem.

(¢) Vyzkumnik musi byt vzdy piipraven sdé€lit technické informace, nezbytné pro
ohodnoceni spravnosti zvefejnénych poznatkd.

(d) Vyzkumnik nesmi dovolit, aby jeho jméno bylo spojeno s Sifenim zaveéri projektu
vyzkumu trhu, aniz by byly pfiméfené podpotfeny udaji z vyzkumu.

CLANEK 12 ODPOVEDNOST

Vyzkumnici maji obecnou odpovédnost, aby zajistili, Ze vyzkum je provadén ve shodé
s timto Kodexem a aby zajistili, Ze klienti a ostatni zi¢astnéni na vyzkumu souhlasi s
tim, Ze se podrobi jeho pozadavkim.

CLANEK 13 ZAKLADNI ZASADY

Nasledné opravy a/nebo pfiméfend naprava poruSeni ustanoveni Kodexu odpovédnou
skupinou je zddouci, ale nezprost'uje viny.
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CLANEK 14 IMPLEMENTACE (ZAVEDEN{ DO PRAXE)

(a) Kodex a zasady jim uchovavané by mély byt piijaty a implementovany (zavedeny
do praxe) narodné a mezinarodné piisluSnymi mistnimi, narodnimi nebo regionalnimi
seberegulacnimi organy. Kodex by také mél byt uzivan, kde je to vhodné, vSemi
prislusSnymi organizacemi, spolec¢nostmi a jednotlivci a ve vSech etapach projektu
vyzkumu trhu.

(b) Marketéfi, vyzkumnici a klienti by se méli seznamit s Kodexem a s dal§imi
dilezitymi mistnimi seberegulacnimi dokumenty, tykajicimi se vyzkumu trhu, a méli by
se obeznamit s rozhodnutimi piislusnych seberegulacnich organti. Pozadavky na
interpretaci zasad obsazenych v tomto Kodexu jsou ulozeny interpretacnimu panelu
Kodexu ICC (ICC Code Interpretation Panel) a komisi profesionalnich standardu
ESOMARuU (ESOMAR Professional Standards Committee).
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Priloha 2: Dotaznik

DOTAZNIKOVE SETRENI
VyzKkum vnimani retro znacek v soucasnosti

Dobry den,

jsem studentkou ZapadocCeské univerzity v Plzni a studuji na Ekonomické fakulté.
Zpracovavam bakalafskou praci na téma Vyzkum vnimani retro znacek v soucasnosti.

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je anonymni. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere maximaln¢ 5 minut a sklada se ze 17 zaskrtavacich otazek.

Dékuji za vyplnéni.
1. ZNATE POJEM ,,RETRO ZNACKA“?

[] Ano
[] Ne
2. CO SIPOD TIMTO POJMEM PRESTAVITE?

vvvvvv

[]
[] Znacka, ktera byla uvedena na trh pfed rokem 1989

] Znacka, ktera byla uvedena na trh pfed rokem 1989 a v soucasné dob¢ je znovu
uvedena na trh

] Znacka, ktera byla uvedena na trh pfed rokem 2000

[]  Jiné:

3. POVAZUIJETE TYTO ZNACKY ZA , RETRO ZNACKY*? (Je mozné zaskrtnout
vice odpovédi.)

Eta

Kofola

Pedro

Skoda

Igracek

Kofila

Ledové kastany
Misa

Lednacek a Eskymo

HEE N En .

Ruska zmrzlina
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4. PAMATUIJETE SI ZNACKU PEDRO?

[] Ano
[] Ne

5. CO SIPREDSTAVITE POD TOUTO ZNACKOU PEDRO?

Jidlo

Klobouk

Zvykacka

Alkohol

Jiné: ..o

oo

o

CO JE PODLE VAS CHARAKTERISTICKE PRO ZNACKU PEDRO? (Je mozné
zaSkrtnout vice odpovédi.)

Tvar

Barva

Chut’

Obal

Logo

Obrazek

Viné

Jiné: ..o

o uoogdd

ZAZNAMENALI JSTE NAVRAT TETO ZNACKY NA CESKY TRH?

~

Ano
Ne

HIN

VIDELI JSTE TUTO ZNACKU V OBCHODECH?

o

Ano
Ne

HIN

©

POKUD ANO, VE KTEREM? (Pokud ne, piejdéte na dalsi otazku.)

Tesco

Billa

Albert

Interspar

Penny

Jiné: ...

Oogood
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10.

NI

Oooodgodg

Z JAKEHO DUVODU BYSTE SI KOUPILI ,,PEDRO*?

Vzpominka na détstvi/mladi
Charakteristicka chut’
Barevny, vesely obal
Poznat néco nového

. ZNATE ZNACKU ,,PEDRINO*“?

Ano
Ne

CO SI POD TOUTO ZNACKOU , PEDRINO*“ PREDSTAVITE?

Vlakova souprava
Zvykacka podobna zvykaéce Pedro
Zvykacka Pedro s jinym nazvem

JAKY MATE VZTAH K RETRO ZNACKAM?

Pozitivni
Neutralni
Negativni

CHTELI BYSTE VICE RETRO ZNACEK NA CESKEM TRHU?

Ano
Je mi to jedno
Ne

POKUD ANO, JAKE Z RETRO ZNACEK BYSTE S| V OBCHODECH
KOUPILI? (Pokud ne, piejdéte na dalsi otdzku. Je mozné zaSkrtnout vice
odpoveédi.)

Zvykacka Bajo

Zdravotni Zvykacka SEVAK

Sumeénky

Banéanové granko

Ovocna zvykacka Rekord

Caj v plechové krabiéce

Dalida — oplatka v ¢okoladé

JING: Lo
Z4dné
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16. JSTE

] Muz

] Zena

17. JAKY JE VAS VEK?
] 0—25 let

] 26 — 40 let

] 41 — 55 let

] 56 — 70 let

] 70 a vice let
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Abstrakt

VEBEROVA, H. Vyzkum vnimdni retro znacek v soucasnosti. Bakalaiska prace. Plzeti:

Fakulta ekonomicka v Plzni, 72 s., 2012

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, dotazovani, retro, brand, brand management,
Pedro

Predlozend bakalarska prace je zaméfena na vyzkum vnimani retro znacek
V soucasnosti. Teoretickd Cast je vénovana problematice marketingového vyzkumu,
jeho casti a celému procesu vyzkumu. Také je zde detailnéji popsana technika
dotazovani, zakladni pojmy a postup dotazovani. V praci je také vysvétlen pojem
branding. Praktick4 ¢ast prace je zaméfena na soucasny vyvoj retro znacek ceském
na trhu. Detailnéji je popsan vyvoj a vstup na trh znacky PEDRO. V praktické casti
jsou vysledky dotaznikového Setfeni. Vysledky jsou interpretovany grafickych
zpisobem a nasledn¢ i slovnim popisem. Zavér prace je vénovan zhodnoceni
dotaznikového Setfeni a navrhy doporuceni pro vyrobce a odhadnuti trendu do

budoucnosti.
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Abstract

VEBEROVA H. The Research of Sensation of Retro Brands in Present. Thesis. Pilsen:
The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 72 p., 2012

Key words: marketing research, questionings, retro, brand, brand management, Pedro

The submitted thesis is focused on research perception of retro brands in present.
The theoretical part is given to marketing research, its parts and the whole process
of research. Also there is the description of the technique of questionings, main terms of
it and the whole process of questionings. In thesis there is also described term branding.
The practical part is focused on the development of retro brands on Czech market.
In detail there is described the development and launch a brand PEDRO. In the practical
part there are the results of questionnaire research. These results are interpreted
in graphic way and afterwards there is also word description. The conclusion of this
thesis is dedicated to evaluation of questionnaire research, suggestions to the producer
of PEDRO and estimation of trend to the future.
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