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1 UVOD

Znacky obklopuji kazdého jedince béhem kazdodenniho zivota téméf neustale. Nékdo si
tuto skuteCnost uvédomuje vice, nékdo mén€. Pro nékoho jsou znacky velice dulezité,
znamenaji pro n€ kvalitu a jistotu, nedéla mu problém do znackového zbozi investovat
véEtsi obnos penéz, néktefi si bez nich neumi své nakupy a zivot piedstavit. Se znaCkovym
zbozim mohou mit lidé spojenou také prestiz, luxus a bohatstvi. Nékdo naopak dava pred-
nost nizsi cen€ a znacka pro n€j neni hlavnim kritériem pii rozhodovani. Postoj k vnimani
znacek je velmi subjektivni a miiZze ho samoziejmeé hodné ovlivnit to, jaky produkt zrovna

zakaznik kupuje. Pro kazdého je priorita nekde jinde.

Ve vétsiné piipadua si lidé nejspi§ nejprve vybavi znaCky vyrobni, které vidaji neustale
v reklaméach, v obchodech, ve svych domacnostech. Jsou to znacky, které maji za cil pre-
devsim odlisit konkrétni produkt od obdobného konkurencniho produktu, vryt se do pa-
méti zakaznika a néjakym zptisobem se zviditelnit v konkuren¢nim prostiedi. Typickym

ptikladem je Coca Cola.

Na trhu se ale nachazi také znacky vlastni neboli privatni ¢i maloobchodni. Jsou to takové
znacky, které bézné vidame v supermarketech pod logem daného maloobchodniho fe-
tézce. Jejich vyznam a podil na trhu stale roste a pomérné velka ¢ast lidi je do svych na-
kupt bézn¢ zarazuje. Otazkou je, zda jsou si lidé védomi, ze se jedna o privatni znacky
a také zda vi, co pojem privatni znacky obnasi. Dulezita je i motivace zakaznika ke koupi
produktt téchto znacek. Je to nizsi cena, dobra zkusenost, touha vyzkouset néco nového
nebo zkratka nebyla jina moznost vybéru? Pravé na tyto otazky, mimo jiné, hleda tato

prace odpovédi. Prikladem privatni znacky je K-Classic, Cien nebo Perla.

Prvni Cast této bakalaiské prace se vénuje vysvétleni zakladnich pojma v ramci zadaného
tématu. Daraz je kladen zejména na problematiku privatnich, tedy vlastnich znacek, jejich
historii, vyvoj, ¢lenéni a podobné. Svou nezanedbatelnou roli maji v teoretické Casti ale
také pojmy jako znacka obecné nebo marketingovy vyzkum. V této Casti bylo Cerpano
z literarnich a elektronickych zdroji za icelem co nejlépe pochopit problematiku a pro-

niknout do ni ze vSech raznych Ghla a pohledi.

Druha ¢ast prace je potom prakticka. Navazuje na zji§téné poznatky z literarni reserSe

a vénuje se realizaci marketingového vyzkumu prostrednictvim dotaznikového Setfeni.



Cilem praktické Casti prace je zjistit pohled spotiebitelt na privatni znacky na uzemi
Ceské republiky. Dalezity je také jejich pohled na privatni znadky vybraného maloob-
chodniho fetézce. Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana spole¢nost Kaufland v. o. s.
Prakticka ¢ast prace zahrnuje popis vybranych privatnich znacek spole¢nosti a dale
vlastni praci, ktera se vénuje jiz zminénému dotazniku, jeho vyhodnoceni a vyhodnoceni
hypotéz. Zavérecnou Cast tvoii navrh pro rozvoj privatnich znacek fetézce Kaufland vy-

pracovany na zaklad¢ zjisténych informaci.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Znacka

2.1.1 Pojem znacka

Definice znacky neboli brandu, podle Americké marketingové asociace (2017), zni:

., Brand je jméno, termin, oznaceni, symbol ci design, nebo kombinace téchto pojmii, slou-
Zici k identifikaci vyrobkit a sluZeb jednoho ci vice prodejcu a k jejich odliseni v konku-

renci trhu.

Znacky nas v podstaté neustale obklopuji a jsou nedilnou soucasti nasich zivoti. At uz
védome ¢i podvédomé, kazdy z nas urcité néjaké uptednostiiuje, nakupuje, vyhledava
a ma své osobni preference, podle kterych se rozhoduje, jakou zrovna zvolit. Pro nékoho
je znacka prioritou, pro jiného hraje miniméalni roli. Celkové se ale jedna o nedilnou sou-

¢ast trhu.

Znacku mize mit téméf vSechno, co ¢lovéka napadne. V prvni fadé to jsou samoziejmé

vyrobky a sluzby. Znacku mohou mit ale napfiklad i mista nebo lidé (Healey, 2008).

Tento pojem je v soucasnosti mozné vyjadfit nespocetnym mnozstvim definic, které se
ale v zakladu opiraji o stejné pilife, kterymi jsou: jméno, pojem, symbol a povést. Pravé
kombinovanim téchto aspekti dochazi k odliSeni jedné konkrétni znacky od ostatnich

konkurencnich znacek (Heskova, 2006).

Dulezité je si uvédomit, ze je podstatny rozdil mezi znackou a produktem. A to predevsim
z toho hlediska, ze znaCka se vytvofi, buduje se a zistava stale stejna. Oproti tomu pro-
dukt se vyrabi a mize se stale ménit. Mlize se ménit napfiklad jeho slozeni ¢i obal podle

pozadavku a prani zakaznikt (Barta, 2009).

Podle Kotlera (2013) si kazda firma musi zvolit v ramci znacky urcité prvky. Tyto prvky
jsou prave to, co znacku déla jedinecnou a néCim jinou, nez co najdeme u konkurence.

Tyto prvky lze rozdélit na:

e Zakladni prvky — zapamatovatelnost, libivost, smysluplnost

e Dalsi prvky — pfenositelnost, adaptabilita, moznost ochrany
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Heskova (2006) uvadi, ze znacka musi byt také spravné zvolena, aby mohla plnit veskeré
funkce na sto procent. Nazev znacky by mél byt jednoduchy, dobfe zapamatovatelny

a vyslovitelny. Zaroven nesmi byt hanlivy ¢i néjakym zptisobem urazlivy nebo negativni.

Vyjadreni znacky se pak sklada ze dvou hlavnich casti, a to z verbalniho a grafického
vyjadieni. Verbalnim vyjadienim je mysleno jméno znacky. Grafické vyjadieni zahrnuje
barvy a celkovou grafiku, ktera je se znaCkou spojena. Typicky se dale vyuzivaji také

loga, slogany, melodie a dalsi prvky, kterymi je znacka vyjadiena (Zamazalova, 2010).

V ramci znacek je pomérné dulezita pravni ochrana, a to pfedevsim z toho divodu, aby
do nich mohla firma bez problému investovat a ostatni toho nemohli vyuzit ¢i spiSe zne-
uzit. Znacku lze tedy z pravniho hlediska chranit registraci jako ochranou znamku, pii-
padné si firma mize nechat patentovat své jedineCné postupy. Stejné tak obaly, ptipadné
rizna loga a grafika se chrani pred zneuzitim. K tomu se vyuzivaji licence ¢i autorska

prava (Kotler, 2013).

Je zkratka velmi dilezité znacku neustale budovat, peCovat o ni, posouvat se dal a prede-

v§im zjiS§tovat, co zadkaznici chtéji a co jim na trhu chybi.
2.1.2 Ochranna znamka
Definice pojmu podle Ufadu primyslového vlastnictvi zni:

,, Ochrannou znamkou je jakékoliv oznaceni, tvorené zejména slovy, vcetné osobnich

Jmen, barvou, kresbou, pismeny, Cislicemi nebo tvarem vyrobku ci jeho obalu nebo
zvuky.

Podle Zakona ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach ma takové oznaceni urcité pod-
minky. Prvni podminkou je, Ze toto oznaceni odlisuje vyrobky nebo sluzby dvou rtiznych
osob. Oznaceni musi byt zaroven vedeno v rejstfiku ochrannych znamek. Vlastnik tedy
muze vyuzivat ochrannou znamku pro svoje vyrobky a sluzby a spolecné s ni maze pou-
zivat znacku ®. Pokud osoba pouzije ochrannou znamku a neni jejim vlastnikem v rej-

stfiku, dopousti se tim prestupku a mohou byt udéleny sankce stanovené zakonem.

Symbol ® znamena, ze znacka je registrovana a chranéna ochrannou znamkou (R v

krouzku).
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2.1.3 Vznik a vyvoj znacky

Pojem znacka a znacky celkové prosly urcitym historickym vyvojem, pfi kterém se for-

movaly az do podoby, kterou zndme dnes.

Prvni momenty, kdy se znacky zacaly vyuzivat, datujeme zhruba do 1. stoleti po Kristu.
Znacky zde vyuzivali hrn¢ifi k oznaceni svych vyrobku. Ty se totiz vypalovaly ve vel-
kych pecich, kde byly najednou umistény vyrobky od nékolika riznych hrnéifa. Aby si
sva dila navzajem rozeznali, museli vymyslet zpasob, jak je od sebe odlisit. Z tohoto di-
vodu zacali vyuzivat razné piktogramy nebo vyrobky oznacovali svymi inicialy (Barta,

2009).

Znacky nalezneme ina raném cCinském porcelanu. V obdobi stfedovéku zacali znacky
vyuzivat také pekafi. Ti museli ozna¢ovat vyprodukované bochniky chleba, protoze an-
glicky zékon z roku 1266 jim to nafizoval. Podle tohoto zakona bylo znackovani chleba
opatfenim, které v ptipadé Spatného vyrobku nebo jeho Spatné gramaze meélo odhalit, kdo
je vyrobcem a kdo takto pochybil. Z podobného divodu museli své produkty oznacovat

i zlatnici, ktefi museli navic pridat jeste znacku kvality kovu (Keller, 2007).

Slovo znacka je pak odvozené od starogermanského slova ,brandr, coz znamena néco
vypalit nebo palit. V historii je poCatek pouzivani pojmu znacka spojovan také se znac-
kovanim dobytka. Soucasné pojeti slova znacka se zacalo vyuzivat mezi obchodniky a fe-
meslniky ve stifedovéku, kdyz si své vyrobky zacali oznacovat. Hlavnim divodem vyu-

zivani bylo odliSeni vyrobka dobré a Spatné kvality (Heskova, 2006).

V soucasnosti miizeme na trhu nalézt nepfeberné mnozstvi znacek, z kterého mohou za-

kaznici vybirat.
2.1.4 Druhy znac€ek

Setkat se mizeme s ¢lenénim druhi znacek z riznych hledisek, podle riznych kritérii Ci

autoru.
Jednou z moznosti je ¢lenéni na zaklade vybéeru strategie, a to na znacky:

e Vseobecné — zde vyrobek nelze definovat jinak, nez konkrétnim popisem obsahu
e Individualni — zde existuje znacka ptimo pro kazdy vyrobek
e Rodinné — pod jednou znackou jsou zahrnuty ptibuzné vyrobky (naptiklad pod

znaCkou Nivea se vyrabi rizné druhy kosmetiky)
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Liniové rodinné — stejny princip jako rodinné, ale pod znackou jsou zde zahrnuty
urcité fady vyrobkt
ZastteSovaci — vSechny vyrobky jsou zahrnuty pod jednou jedinou znackou

(Heskova, 2006).

Dal§im pohledem na druhy znacek je déleni do nésledujicich skupin:

Vyrobni znacky — jsou jednozna¢nym odliSenim vyrobku od konkurence napfi-

klad prostfednictvim jména
Maloobchodni znacky — privatni znacky neboli znacky maloobchodnikti

Druhové znacky — jedna se o pojmenovani vyrobku podle obsahu

(Barta, 2009).

Podle Barty (2009) miizeme znacky dale Clenit z hlediska provedeni a zpracovani na

znacky:

Obrazové

Slovni

Cislicové
Slozené z pismen
Kombinované

Zvukové

Znacky také mizeme délit podle zeme puivodu na lokalni a globalni (Retail News, 2018).

2.1.5 Brand management

Jedna se o velmi dulezitou Cinnost v oblasti znacek, kterou ¢esky mizeme nazvat jako

fizeni znacky. Pocatky sahaji az do roku 1860. K vétsimu rozvoji a ustaleni standardu

v této oblasti doslo zhruba v padesatych letech 20. stoleti. Tato ¢innost je tzce propojena

s marketingem, ktery ma pfi fizeni znaCky podstatnou ulohu. Vyuzivaji se zde udaje o

spotifebnim chovani a také rizné psychologické poznatky o spotiebitelich. Cilem je udrzet

vyhody znacky, které vyrobky odlisuji od téch konkurencnich (Barta, 2009).

Soucasti fizeni znacky je tzv. brand equity, tedy pohled zakaznika na znacku (Vyseka-

lové, 2004).
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2.1.6 Brand equity

., Brand equity je to, jak zakaznici vaimaji danou znacku a jak tato znalost oviiviwuje jejich

chovani a vztah ke znacce “ (Vysekalova, 2004, s. 140).
Pro maloobchodnika je pro vybudovani brand equity dulezité:

e Vytvorit povédomi o znaCce — potencialni zakaznik si dokaze vybavit spojitost
nazvu znacky s ur€itym typem zbozi ¢i sluzby

e Vytvorit asociace spojené se znackou — potencialni zakaznik si vybavi cokoli spo-
jené se znaCkou v jeho paméti, asociaci mohou to byt naptiklad nejznamé;si pro-
dukty znacky, nékteré znacky jsou spojovany s dobrou kvalitou za nizké ceny
a podobné

e Posilovat image znaCky — image lze posilit prostfednictvim zakaznického servisu,
sortimentu zbozi, zplisobem stanovovani cen, designem prodejny, reklamou a ce-
lou tfadou dalSich aspekta

(Levy & Weitz, 2009).
2.2 Privatni znacka

2.2.1 Pojem privatni znacka

,, Privamni znacka je znacka ve viasmictvi retailerii, obchodnikii a dalSich clenu distribuc-

niho retézce. “ (Heskova, 2000, s. 114)

S privatni znackou se jisté setkal nékdy kazdy. U nékoho jsou privatni znacky pfi naku-
pech na dennim potadku, jini je spiSe odmitaji a vyhledavaji znacky jiné. To je ovlivnéné
samoziejmé zejména preferencemi kazdého, ale urcité i celkovym postojem vefejnosti
k témto znaCkam. Neéktefi lidé je v maloobchodé¢ stale vnimayji jako produkty s horsi kva-
litou a zaroven nizkou cenou. To ale nemusi byt v dnesni dobé tak uplné pravda. S vy-
robky téchto znacek se ale setkavame témer denné a v soucasnosti uz jsou rozsifené ve

veét§iné obchodnich fetézcu.

Pojem privatni znacka muzeme prelozit do anglictiny jako private label, store brand, own
brand nebo house brand. Uz z toho vyplyva, Ze se jedna n€jakym zptsobem o vlastni
znacku daného fetézce. V némciné najdeme privatni znacky pod piekladem Handlesmar-

ken.
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Dany vyrobek privatni znacky nese jméno a tidaje konkrétniho obchodnika, vyrobce pre-

nechava obchodnikovi veskery prostor (Heskova, 2006).

Jak uvadi autofi Levy a Weitz (2009), pod privatni znackou se ukryvaji takové vyrobky,
které byly pro prodejce piimo vyvinuté. Prodejce si vétsinou zvoli, jak by mél produkt
vypadat, o jaky produkt se viibec bude jednat a jaké bude mit vlastnosti. Tento produkt je

nasledné vyroben a prodavan jen u konkrétniho prodejce.

Podle The Private Label Manufatures Association tyto znacky mohou mit stejné oznaceni
jako prodejce anebo oznacCeni prodejcem vytvorené piimo pro konkrétni produkty, které

jsou pod touto znackou prodavané.

Velmi dalezité je, aby obchodnik umél svou vlastni znacku rozsifit do povédomi lidi,
ptipadné vytvortil néjakou asociaci se jménem znacky, ktera se jim vryje do paméti

a znacku si tak jednoduse zapamatuji (Levy & Weitz, 2009).
2.2.2 Vznik a vyvoj privatnich zna¢ek

Privatni znacky zacCaly vznikat v roce 1869. Prvni spoleCnosti, ktera je zacala vyuzivat,
byla ,, The Great Atlantic and Pacific Tea Company“. Do Evropy se potom privatni znacky
dostaly az v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. Z hlediska sortimentu se privatnich
znaCek zacCalo vyuzivat u potravin, napoju a kosmetiky. Prvni evropskou zemi, ktera je
zaCala vyuzivat byla Velka Britanie, konkrétné znacka Sainsbury’s. Ve Velké Britanii
nalezneme i v soucasnosti dalsi fetézce, které si na privatnich znackach hodné zakladaji,
a to konkrétné Tesco a Marks and Spencer. Tyto fetézce a jejich privatni znacky mizeme
jiz n€kolik let najit i u nas. Na nasem trhu se privatni znacky objevuji zhruba od roku

1994, vyznamny rist byl zpozorovan ale az kolem roku 1999 (Heskova, 2000).

V 70. letech 20. stoleti mé&ly privatni znacky nasledujici charakteristické rysy:

,, Obchodnik — silny a koncentrovany

o [Yrobce — maly, nezndmy a zacinajici

Vyrobek — levny a nekvalitni
(Zamazalova, 2010, s. 171).

Podle Heskové (2006) mizeme vyvoj privatni znacky rozdélit do Ctyft etap:
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e Prvnietapa: V prvnim stupni byly privatni znacky opravdu malo kvalitni a mély
nizké ceny. Sortiment byl omezen predevsim na rychloobratkové zbozi. Vyrobky
i producenty zde mizeme oznacit v podstaté jako bezejmenné.

e Druha etapa: V ramci druhé etapy potom dochazelo ke zlepSovani kvality, ktera
ale stale nebyla nijak pfevratna a ceny zistavaly na nizké arovni.

o Tretietapa: Ve tieti vyvojové etape se privatni znacky zacinaly vyrovnavat ostat-
nim znackam, a to co se tyCe ceny i kvality. Sortiment byl postupné rozsifovan.
Zde zacinaji byt pro zakaznika privatni znac¢ky zajimavé z hlediska vyvazeného
poméru mezi cenou a vykonem.

o Ctvrta etapa: V posledni, &tvrté, vyvojové etapé, se setkavame s produkty kva-
litnimi, Casto jedineCnymi. Kvalita je stejna nebo i vy$si nez u ostatnich znacek,

vyuZzivaji se rizné inovace a cena je zhruba na stejné urovni jako u konkurence.

Dulezitym milnikem v ramci vyvoje privatnich znacek na naSem Gzemi mtizeme oznacit
hospodarskou krizi, ktera zptusobila pomémeé velky rast téchto znacek. Divodem byla
samoziejme nizsi cena a pomérné dobra kvalita vyrobkl, coz lidé v té dobé uvitali. Vét-
Sina obchodnikl na zvySeny zajem reagovala rozsSifenim nabidky v ramci vlastnich zna-

ek (Cechova, 2009).
Privatni zna¢ky v souc¢asnosti

V soucasnosti se privatni znacky tési pomérné velké oblibenosti. Podle The Private Label
Manufacturers Association byl v roce 2020 podil privatnich zna¢ek na nasem trhu 31,5

%.

V ramci privatnich znacek se zvysuje podil Ceskych a lokalnich vyrobct, coz zakaznici

velice ocenuji. (Retail News, 2018)

NielsenlQ uvedl, Ze k ristu oblibenosti privatnich znacek piispéla i celosvétova pande-
mie COVID-19. Nakupy lidi se zvétSuji a s nimi i podil privatnich znacek. Jako hlavni

divod je uvadéna ekonomicka situace lidi (Mediaguru, 2021).

Co se tyCe marketingové komunikace vyrobka privatnich znacek, tak vétSina fetézct se
snazi pojmout ji kreativné, napadité ale pomérné nenapadné, naptiklad prostrednictvim
receptd, které vyuzivaji jejich produkty, ¢asopisech ¢i dokonce videi s kuchafti a podobné.

To mize mit na jejich rust také vliv (Marketing & Media, 2015).
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Na trhu se jiz zac¢inaji objevovat i takové privatni znacky, které reaguji na dnesni trendy
a déni ve svété v oblasti ekologie a zivotniho prostiedi a zarover se rozviji online malo-
obchod. Prikladem je Rohlik.cz. Ten se v ramci své privatni znacky Bez kompromisu
zamétuje, mimo jiné, na jogurty ve skle a kavové kapsle, které oznacuje jako komposto-
vatelné a rozlozitelné i v domacnostech, a navic s lokaln€ prazenou kavou. Dale také ga-
rantuje, ze jejich obaly jsou co nejvice ekologické nebo vratné. Privatni znacky v oblasti

online fetézct maji ale jeste pred sebou dlouhou cestu (Mediaguru, 2020).
2.2.3 Funkce a duvody vyuziti privatni zna¢ky

Privatni znacky maji samozifejmé na trhu své opodstatnéni a mohou plnit celou fadu

funkci, stejné tak obchodnici maji hned nékolik divodu, proc tyto znacky pouzivat.

Jednim z divodu, kvili kterému obchodnici vlastni znacky vyuzivaji, je reklama. Na
obaly produktt privatni znacky je totiz preneseno logo a nazev obchodnika a tim padem
se posiluje povédomi o znaCce u zakaznika, ktery si tento produkt odnese domu nebo si
ho alespon v obchodé vS§imne. Obchodnici na zakaznika ptsobi pomérné silné i cenou,
ktera je mnohdy vyrazné€ nizsi nez cena téméf identickych produktd jinych znacek. Zaro-
venl kvalita je Casto zhruba na stejné urovni, tudiz lidé po vyzkousSeni u privatni znacky

Casto radi zustanou (Retail News, 2018).

Setkavame se ale i se situaci, kdy ceny vyrobnich znacek klesnou diky akcim a slevam
pod urover cen privatnich znacek. V tomto piipade zakaznici upfednostni cenové vyhod-
néj§i zbozi. Nekteré fetézce se této situaci brani tim, ze se snazi vyrobni znacky v ramci
sortimentu co nejvice omezit a nahradit svymi privatnimi (Hospodarské noviny, 2017).

Mezi dalsi davody, proC jsou privatni znac¢ky vyuzivany, patii naptiklad lepsi moznost
obchodnika reagovat na zmény a zapojit rychle do svych vyrobki inovace (Heskova,

2006).

Podle Marketing & media (2015) je hlavni vyhodou z pohledu maloobchodnich fetézct

volnost v rozhodovani o vSech aspektech produktu, tedy o kvalité, obalu a podobné.

Dalsi vyhodou je vétsi ziskova marze produktt, nez tomu tak je u znacek vyrobnich. Da-
vodem jsou zde hlavné nizsi naklady na vyrobu nebo nez na nakup jinych znackovych

produkt (Morrison, 2021).
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2.2.4 Druhy privatnich znacek

Privatni neboli vlastni znacky mizeme, stejné€ jako znacky, rozdélit podle riznych kritérii

a hledisek.
Hlavni ¢tyfi kategorie podle autorti Levy a Weitz (2009) jsou:

e Prémiové privatni znacky — vysoce kvalitni

e Generické privatni znacky — zaméfené na vyhodné ceny

e Imitujici privatni znacky — napodobuji jiné znacky, ale maji nizsi kvalitu a ceny

e Exkluzivni privatni znacky — zalozené na spolupraci vyrobce s maloobchodni-
kem, pro kterého je produkt vyvijen a ten ho poté prodava, ptripadn€ vyrobce vy-

tvoti produkt pfimo pro maloobchodnika
Dalsi déleni privatnich znacek je podle Heskové (2006):
e Ekonomické znacky — maji nizsi kvalitu i cenu, zakaznici jim spiSe nediveéruji
e Standardni znacky — zvySuje se kvalita a cena je stale pomérné nizka

e Prémiové/exkluzivni znacky — kvalita se vyrovnava vyrobnim znackam, cena je

zhruba na jejich trovni
Predchozi ¢lenéni lze podle nékterych autort rozsifit o znacky funkéni:

e Funké¢ni znacky — pomahaji zakaznikovi uvédomit si specidlni charakter nebo
funkci produktu, jedna se napiiklad o znacky bio zemédélstvi ¢i zdravé)Sich verzi

produktd a podobné (Pavézova, Salamoun & Vojtko, 2012).
2.2.5 Privatni zna¢ky z pohledu vyrobce

Podle Heskové (2006) je zde hned né€kolik divodu, pro€ je pro vyrobce vyhodné vzdat se
své vlastni identity ve prospéch obchodnika. Nejvétsi vyhodou u vyrabéni produkta pro
privatni znacky je urcitd jistota vyrobce, ze dané produkty budou obchodnikem odebrany.
Dalsi divod je takovy, Ze né€ktefi vyrobci mohou tuto vyrobu vyuzit k naplnéni objemu
vyrobni kapacity a tim dosahnout efektivnéjsiho vyuziti vSech svych prostfedkd. V nepo-
sledni fadé muze byt motivaci pro tuto vyrobu snizeni nakladu na celkovou vyrobu, tudiz
je zde patrny vliv na ekonomickou situaci celé firmy. Vyroba producentd pro privatni
znaCky muze mit ale i negativni dopad, s ¢imz je spojeno zhorSeni image a poveésti vy-

robni znacky samotného producenta.
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Jednou z vyhod pro vyrobce je i to, ze nema zadné naklady spojené s reklamou a propa-
gaci téchto znacek. Jsou zde ale takeé jisté nevyhody — muze dojit ke snizeni prodeje pro-

duktt ptivodnich znacek vyrobce a dochazi k potlaceni téchto znacek (Barta, 2009).
2.2.6 Privatni znacky z pohledu obchodnika

Pro obchodnika jsou privatni znacky vyhodné predevs§im z finan¢niho hlediska, a to jak
pii nakupu takového zbozi pro obchod, tak i pro osloveni zakazniku, ktefi nakupuji pre-
devsim podle ceny. Nevyhodou miiZe byt hlavné propagace. Jak jiz bylo feCeno, vyrobce
propagaci vibec nefesi, tudiz veskeré naklady a ¢innosti s ni spojené zde piipadnou praveé

na obchodnika (Barta, 2009).

Pokud porovname znacky vyrobni a privatni, zjistime, ze ob& skupiny maji pro obchod-
nika své vyhody 1 nevyhody. Jednim z kritérii pro porovnavani jsou naklady na prodej a
propagaci, coz uz bylo pfiblizeno vyse. U vyrobnich znacek jsou tyto naklady vyrazné
nizsi, nez je tomu u znacek privatnich, kde veskeré naklady naptiklad na reklamu a pro-
pagaci hradi maloobchod. Dalsim kritériem je image a loajalita obchodnika. U silnych
privatnich znacek je neopomenutelnou vyhodou exkluzivita, ktera zvysuje loajalitu ob-
chodu — takové znacky mohou pfilékat zdkaznika a zvySit image maloobchodu. Nabidka
vyrobnich znacek image maloobchodnika také jednoznacné zvysuje. Hlavnim divodem
je, ze velké mnozstvi zakazniki ma vybrané konkrétni vyrobni znacky, které vyhledavaji
ajsou jim vérni, maji je radi a vi, co od nich oCekéavat. Pokud tedy maloobchodnik vyrobni
znaCky vibec nenabizi, je velmi pravdépodobné, ze zakaznik piejde radéji ke konkurenci
a tim klesne image obchodnika. U vyrobnich znacek je ale velmi obtizné uspét mezi kon-
kurenci, jelikoZz je miize nabizet spoustu maloobchodniku. Privatni znacky pak nabizi jen

jeden vybrany fetézec, coz je jeho vyhodou (Levy & Weitz, 2009).

Tabulka 1: Porovndni vyrobnich a privdtnich znacek

Vyrobni znacky Privatni znacky

Naklady na prodej a propagaci + -
Image obchodu + +

Loajalita obchodu ? +

Zdroj: upraveno podle Levy & Weitz, 2009

Vysvétlivky: ? zavisi na dalsich okolnostech, + vyhoda pro obchodnika, - nevyhoda pro obchodnika

19



Jak privéatni, tak vyrobni znacky maji sva pro a proti. Proto nelze jednoznacné urcit, jaka
cesta je pro maloobchodnika lepsi a musi pfi rozhodovani o své nabidce zvazit rizné

dostupné faktory a kritéria.
2.2.7 Privatni zna€ky z pohledu zakaznika

Zde je samoziejmé na prvnim mist€ nizka cena, ktera je pro zakazniky ve velké vétsing
pfipadii velmi zajimava a pfiméje je k nakupu. Stale se ale muzeme setkat s nazory, ze
nizka cena privatnich znacek evokuje nizkou kvalitu, coz je pro obchod negativni (Barta,

2009).
2.2.8 Vzhled a obal produktu privatnich znacek

Protoze prodejci samoziejmé chté&ji, aby jejich produkty zakaznika co nejvice zaujaly,
musi vénovat pozornost vzhledu vyrobki svych vlastnich znacek. Dulezity je jak samotny

obal, tak prezentace vyrobku na prodejni plose.
Co se tyCe prezentace, muzeme podle Heskové (20006) rozlisit dva zptisoby:

e Bottom up — tento zptisob spociva v tom, ze se privatni znacky umistuji do stfedu
e Top down — v ramci tohoto zptsobu jsou primarné umistovany vyrobni znacky
a az poté se prezentuji znacky privatni
Co se ty¢e obalu, tak jeho zakladni funkci je zdkaznika upoutat, poskytnout mu informace

o vyrobku, ale také vyrobek chranit pred vnéj§imi vlivy, usnadnit manipulaci a tak po-

dobné (Dockal, 2012).

Velmi dulezité parametry u obalu jsou bezprasnost, pevnost materialu nebo jeho nepro-

pustnost. Z logistického hlediska jsou na obaly kladeny dalsi pozadavky, jako naptiklad:

e Snadnéd manipulovatelnost
e Stohovatelnost

e Moznost recyklace
(Cimler, 2007).

V neposledni fadé obal slouzi k uchovavani vyrobku jak v obchodé, tak v domacnostech.
Obal také muze spotiebiteli usnadnit konzumaci, presvédcuje ho k nakupu a buduje cel-

kovou image znacky (Barta, 2009).

Drive privatni znacky spise kopirovaly obaly od znacek tispésnéjsich, ale v soucasné dobé

jsou obaly privatnich znacek kvalitou i designem zhruba na stejné urovni jako u znacek
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jinych, nékteré je svymi inovacemi dokonce piedb&hly (Fiala & Sebek Visual Communi-

cations).

Celkové jsou obaly privatnich znacek povazovany spise za jednodussi, a to predevsim

z divodu uspory naklada (Dockal, 2012).

V souvislosti s feSenim ekologickych témat v nasi spolecnosti mnoho fetézct pristupuje
na omezovani plasti a vyuzivani oball z recyklovatelnych materialti (Svoboda, 2019).
Vyrobcum tak fetézce ¢asto kladou pozadavky na vzhled a materialy obalti jejich vyrobka
jako podminku spoluprace. Jednou z nich je naptiklad pouziti jednoho materialu, aby obal

Sel dobfe recyklovat (Keményova, 2021).
2.2.9 Obaly podle zakona

Podle Zakona ¢. 477/2001 Sb. o obalech je obal vyrobek, ktery ma slouzit k ochrang,

pojmuti, manipulaci a prezentaci dalSich vyrobku.
Kazdy obal musi spliiovat zdkonem predepsané nalezitosti.

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele udava, jakymi nalezitostmi musi byt vyro-

bek oznacen. Patii sem:

e Oznaceni vyrobce ¢i dovozce

e Nazev vyrobku

e Hmotnost, mnozstvi, velikost ¢i rozmér

e Dalsi specifické nalezitosti podle povahy vyrobku

e Material, ze kterého je vyroben obal (v souladu s pravem Evropské unie)
2.2.10 Sortiment privatnich znacek

Obecné muzeme fict, ze privatni znacky se rozsifily témeér do vSech kategorii produkti
napii¢ maloobchodnimi jednotkami.
Podle ACNielsen (2005) muzeme nabidku v ramci privatnich znacek rozdélit do nékolika

kategorii, které 1ze dal jesté roz¢lenit na konkrétni druhy vyrobka. Tyto kategorie nalez-

neme v nasledujici tabulce i s piiklady jednotlivych druhd vyrobkda.
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Tabulka 2: Kategorie vyrobkii privatnich znacek

Kategorie Priklad druhu vyrobku
Alkoholické napoje Pivo, vino, whiskey
Cukrovinky a pochutiny Chipsy, cokolada, zvykacky
Trvanlivé potraviny Té&stoviny, kecup, olej
Mrazené potraviny Hranolky, zmrzlina
Chlazené potraviny Miéko, syry, hotova jidla
Plenky a damska hygiena Plenky, damské vlozky
Zdravi Naplasti, 1éky proti bolesti
Détska vyziva Kase, presnidavky
Nealkoholické napoje Voda, jogurtové napoje, Caj
Drogistické zbozi — télo Pasta na zuby, deodorant
Drogistické zbozi — domacnost Praci prasek, osvézovac vzduchu

Papirensky sortiment, plastové sacky Alobal, kuchyrské utérky

a obaly
Dekorativni kosmetika Oc¢ni stiny, rténky
Sortiment pro domaci mazlicky Kocici a psi krmivo

Zdroj: upraveno podle The Power of Private Label (2005)

2.2.11 Nejoblibenéjsi produkty privatnich znacek

Oblibenost produktt privatnich znadek je v kazdé zemi rozdilna. V Ceské republice jsou
hodné oblibené predevsim mlécné produkty, které v nékterych jinych zemich obyvatelé
nakupuji spise od lokalnich dodavatelt a farmait. Kategorie jako jsou mrazené potraviny,
drogerie nebo potieby a krmivo pro domaci mazlicky mizeme oznacit jako celkoveé obli-
bené co se privatnich znaCek tyCe, predevs§im v Evrop€. Z konkrétnich produkti jsou
hodné oblibené popcorny, octy, mouky nebo tfeba oleje privatnich znacek. Naopak co se
tyCe zubnich past, deodorantti, dekorativni kosmetiky a podobnych vyrobka, maji pred-
nost spiSe znacky vyrobni. Oblibenost znatek maloobchodniki je soustiedéna primarné

na potravinafsky sortiment (Marketing & Media, 2015).
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V navaznosti na pandemii COVID-19 a jeji dopady se podle NielsenIQ staly velmi obli-
bené také kategorie nealkoholickych napoju a potieb na peceni (Mediaguru, 2021).

2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Pojem marketingovy vyzkum
Definice podle Americké marketingové asociace (2017) zni:

,,Marketingovy vyzkum je funkce, spojujici zdkaznika a verejnost s obchodnikem pro-
strednictvim informact — informaci pouZitych pro identifikaci a definovani marketingo-

¢

vych prileZitosti a problémui.

Hlavnim ucelem marketingového vyzkumu je podle Karlicka (2013) ziskavani informaci
a dat. Dale také sledujeme postoje zakazniku, jejich rozhodovani pii koupi produktu ¢i

vybéru znacek a mnoho dalsiho.
2.3.2 Druhy marketingového vyzkumu

Podle Foreta (2012) je jedno ze zakladnich ¢lenéni rozliSeni primarniho a sekundarniho
marketingového vyzkumu, které zavisi na zdroji vyuzivanych informaci. V primarnim
vyzkumu sami informaci zjistujeme a zpracovavame. V sekundarnim marketingovém
vyzkumu se naopak vyuzivaji data a informace jiz zji§téné nékym jinym.

Dal§im ze zakladnich ¢lenéni je rozdéleni na marketingovy vyzkum kvalitativni a kvan-
titativni. Kvantitativnim vyzkumem zjistujeme prehledné vysledky a data, a to nej¢astéji
vyjadrené Cisly. U kvalitativniho vyzkumu se snazime zjistit spise postoje a nazory jed-
notlivych respondentt (Foret, 2012). Jednoduse mizeme fict, ze pomoci kvalitativniho
vyzkumu se snazime ziskat v ramci nasi problematiky odpovéd’ na otazku pro¢. U kvan-

titativniho vyzkumu je hlavni otazkou kolik (Tahal, 2017).
2.3.3 Nastroje a metody marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu se vyuzivaji rizné nastroje Ci jejich kombinace, které jsou
dané druhem marketingového vyzkumu a druhem dat, ktera chceme zjistit.
Jedna se naptiklad o dotaznik, pozorovani, experiment, individualni hloubkovy rozhovor,

skupinovy rozhovor, rizné asociacni testy a dalsi (Kozel, Mynafova & Svobodova,

2011).
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Jednim z nejcCastéjsich nastroji marketingového vyzkumu jsou dotazniky. Ty se skladaji
z otevienych, polootevienych a uzavienych otazek. Volba otazek je velmi dulezita pro
zjisténi spravnych dat a pro udrzeni pozornosti respondenta. Kontaktovat respondenty 1ze
telefonicky, pisemné, online ¢i osobné. Online dotazovani je vyhodné hned z nékolika
divodi. Jedena se o pomérné nenakladny nastroj a pro respondenta je jeho vyplnéni po-
hodlné a jednoduché. Nevyhodou je, Zze mohou nastat technické problémy. U telefonic-
kého a korespondencniho kontaktu neni bohuzel velka Sance na ziskani dat a informaci

(Kotler & Keller, 2013).
2.3.4 Proces marketingového vyzkumu

Prvnim krokem je definovani problému a stanoveni cile — musime védét, co chceme zkou-

mat (Karlicek, 2013).

Dulezité je také definovat hypotézy, tedy domnénky o odpovédich na hlavni otazky na-
Seho vyzkumu. Vzdy se snazime nejprve pracovat se sekundarnimi zdroji a az pii neu-
speSném hledani se uchylujeme k vlastnimu hledanim primarnich dat a informact, prede-

v§im z davodu uspory nakladu (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

Pokud nam sekundarni data a informace nevyhovuji, pfichézi stanoveni vyzkumnych me-

tod (Karlicek, 2013).

Poté prichazi na fadu samotny sbér dat. Jedna se o nejnakladnéjsi ¢ast vyzkumu (Kozel,

Mynafova & Svobodova, 2011).
Posledni krokem je analyza a interpretace ziskanych dat (Karlicek, 2013).

V ramci vyzkumu je také velmi dilezity predvyzkum a pilotaz. Pilotaz se vyuziva pro
overeni nasich informacnich zdroju. Zjistujeme zde, jestli informace a data, ktera chceme
naleznout, vibec existuji. Cilem predvyzkumu je ovéfit nastroje a metody, které budeme
vyuzivat pro na§ primarni vyzkum. Mazeme zde zjistit naptiklad jaké otazky v dotazniku

jsou tézko pochopitelné (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
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3 CILE A METODIKA PRACE

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout doporuceni pro rozvoj vlastnich znac¢ek
vybraného maloobchodniho Fetézce na uzemi Ceské republiky. Dil&im cilem je zjistit,

jaké postoje maji spottebitelé k privatnim znackam obecné.

Vyzkumnym problémem této prace jsou vlastni znacky maloobchodniho fetézce
Kaufland. Vyzkumna otazka byla stanovena nasledovné: Jaky je vztah spotiebiteld

k vlastnim znackam na uzemi Ceské republiky?

Na zaklad¢ teoretickych znalosti a dostupnych zdroju byly pro tuto bakalarskou praci
stanoveny tfi hypotézy:

o Vice nez polovina respondentti kupuje vyrobky privatnich znacek alespori
jednou za tyden.

o Alespori 15 % respondentt zacalo nakupovat ¢astéji privatni znac¢ky v ob-
dobi pandemie COVID-19.

o Vice nez 75 % respondentt je nespokojeno s designem obalt privatnich

znacek fetézce Kaufland.
3.2 Metodika prace

Pro tvorbu této bakalarské prace bylo zakladem studium odborné literatury. Z té vychazi
prvni, tedy teoreticka Cast prace. Ta je vénovana vysvétleni zakladnich pojmi a souvis-
losti v ramci problematiky znacek, privatnich znacek, jejich historie, ale také marketin-
gového vyzkumu a dalSich souvisejicich zalezitosti. Problematice privatnich znacek je
pfisuzovana vét§i pozornost, protoze se jedna o primarni ¢ast v ramci zadaného tématu.
Problematika marketingového vyzkumu je zde stru¢né vysvétlena zejména proto, aby Cte-

nar dokazal 1épe pochopit nasledujici praktickou ¢ast.

Vyuzita byla v prvé fadé odborna literatura, dale bylo Cerpano také ze zdroju elektronic-

kych ¢i ze zakonu. Seznam veskerych pouzitych zdroju je uveden na konci celé prace.

Druhou casti prace je ¢ast prakticka, ktera se sklada ze zdkladnich informaci o vybraném

maloobchodnim fetézci a nasledné z vlastni prace.
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Pro praktickou ¢ast byl zvolen maloobchodni fetézec Kaufland v. 0. s. V tivodu této ¢asti
je vycet vlastnich znacek tohoto fetézce, dale jsou zde popsany nékteré privatni znacky
tohoto fetézce detailngji, je zde priblizen jejich sortiment, ale také historie a dalsi zakladni
udaje.

Vlastni prace v ramci praktické Casti je zalozena na marketingovém vyzkumu, ktery ma
za cil zjistit preference a nazory spotiebiteld na privatni znacky. Pro tyto tcely byl zvolen
kvantitativni marketingovy vyzkum a jako hlavni nastroj byl vyuzit dotaznik. Ten byl

realizovan online prostfednictvim platformy Google Forms.

Aby byl marketingovy vyzkum spravné proveden, bylo nutné stanovit hypotézy, a to na
zakladé teoretickych znalosti o daném tématu. V ramci této bakalarské prace byly stano-

veny tfi hypotézy.

U dotazniku byl kladen diraz zejména na spravné sestaveni otazek, aby na né spotiebitelé
dokazali jasné odpovédeét, rozuméli jim a také aby bylo mozné sesbirana data dobie vy-

hodnotit a nasledné z nich Cerpat pozadované informace a vyuzit je.

Dotaznik je sestaven celkem z 21 otazek. Vyuzity byly rizné typy otazek, muzeme je

délit nasledovné:

e Uzaviené —tyto otazky davaji respondentovi konkrétni moznosti vybéru, mizeme
je dale délit na otazky:
o Dichotomické — nabizi pouze dvé odpovédi, typicky ano a ne
o Trichotomické — nabizi tfi odpovéedi, napiiklad ano/ne/mozna
o Vycet polozek — zde ma respondent moznost oznacit vice od-
poveédi v ramci jedné otazky
e Polouzaviené (polooteviené) — jedna se o otazky, které nabizi respondentovi vycet
moznosti pro odpovéd’ a zarovei je zde obsazena moznost ,,jiné“, ktera funguje
jako oteviena otazka a respondent sem muzZze napsat svou odpovéd’, kterou postra-
dal v nabidce
e Oteviené — tento typ otazky je pomérné obtizny na vyhodnoceni a zpracovani,
zarovei je ale beze sporu u¢innym nastrojem pro ziskani odpovédi respondenta,
aniz bychom mu davali na vybér z omezenych moznosti, mizeme tady ziskat jeho

nazor ¢i pohled na véc
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e Sémanticky diferencial — jedna se o specificky typ otazky, kde respondent vyja-
dfuje svtij postoj a miru jeho souhlasu (pfipadn€ nesouhlasu) v ramci urcitych tvr-

zeni

Pred zapocCetim samotného marketingového vyzkumu prostfednictvim dotaznikového
Setfeni byl proveden predvyzkum. Cilem bylo ovéfit, zda je dotaznik spravné sestaveny,
vyloucit Spatné zkonstruované otazky a zjistit, zda jsou respondenti vibec schopni
a ochotni pozadované informace poskytnout. Pfedvyzkum byl proveden v fadach zna-
mych, pratel a rodiny. Byl proveden v lednu 2022 pomoci dotazniku v online podobé u
péti osob. Nasledné byl dotaznik poupraven podle pfipominek tak, aby jiz mohl byt vyuzit
pro samotny vyzkum a nedoslo k zadnym nedorozuménim, nepochopeni otazek ¢i jinym

komplikacim.

Dotaznikové Setteni bylo zah4jeno 25. ledna 2022 a ukonceno 2. unora téhoz roku. Zu-
Castnilo se 178 respondentt. Pouzita byla internetova platforma pro tvorbu dotazniki Go-

ogle Forms.

Samotny dotaznik byl rozesilan online, coZ je v dne$ni dob& asi ta nejlepsi varianta. Sifeni
dotazniku bylo jednoduché, rychlé, zarover se dotaznik za kratkou dobu dostal mezi po-
meérné velky pocet lidi. Jedna se o bezkontaktni formu dotazovani, tudiz idealni pro dnes$ni
dobu zasazenou onemocnénim COVID-19, ktera by mohla naptiklad osobni sbér dat vy-

razné zkomplikovat.

Po ukonceni dotaznikového Setieni doslo ke zpracovani odpovédi a jejich analyze. Vy-
sledky byly zpracovany s vyuzitim MS Excel a nastroji dostupnych v ramci platformy
Google Forms. Vytvorené grafy a tabulky jsou pouzité v této bakalaiské praci pro lepsi

pfedstavu a orientaci ¢tenare.
Po zpracovani dat doslo také k vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Vystupem celé praktické Casti je navrh doporuceni pro rozvoj vlastnich znacek vybraného
retézce na zaklade informaci zjisténych v marketingovém vyzkumu a také shrnuti postoje

spotiebiteltl v CR k vlastnim, tedy privatnim znackam.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Vybér a predstaveni maloobchodniho retézce

Pro tuto bakalatskou praci byl vybran maloobchodni fetézec Kaufland v. o. s. Hlavnim
divodem pro toto rozhodnuti bylo, Ze po celou dobu studia na vysoké skole mam dlou-
hodobou brigadu pravé v tomto maloobchodé¢. Také zde pravidelné nakupuji, znam jejich

privatni znacky a jsou mi sympatické.

S produkty privatnich znacek se tedy setkdvam velmi Casto a v§Simam si, ze jejich zastou-
peni v nakupech zakaznikl je pomémné velké. Sama tyto znacky rada zatazuji do svého
nakupniho kosiku, at’ uz z divodu piijatelnych cen nebo proto, Ze povazuji jejich kvalitu

za dobrou.

Také si v§imam, ze Kaufland pracuje na roz§ifovani a budovani svych privatnich znacek,
ale také na jejich marketingové komunikaci. V neposledni fad¢ je jejich prioritou inovace
a zlepSovani téchto produkti. Spole¢nost ma z mého pohledu také dobry pfistup k udrzi-

telnosti, ochrané zivotniho prostfedi, omezovani plytvani a podobng.
4.1.1 Kaufland v. o. s.

Spolec¢nost Kaufland byla zalozena v roce 1968, kdy byla oteviena prvni pobocka. Tato
spoleCnost patii pod skupinu Schwarz, stejn€ jako Lidl. V roce 1998 pak byla oteviena
prvni Ceska pobocka, a to v Kladné. Na Slovensku byla prvni pobocka oteviena v roce
2000 a takto se Kaufland postupné rozrustal v nejrizn€jSich zemich az do soucasnosti.
Nyni spole¢nost provozuje vice nez 1 300 pobocek, z ¢ehoz jich mizeme pres 130 na-
vitivit v Ceské republice. Spolegnost mizeme také oznadit za pomérné velkého tvirce
pracovnich mist. Jen u nas zaméstnava necelych 25 000 lidi. V roce 2022 uz poctvrté
ziskala spole¢nost ocenéni pro nejlepsi zaméstnavatele TOP Employer. Jak se muzeme
docist pfimo na webovych strankach spolecnosti, zakladaji si zeyména na hodnotach jako

je Cerstvost, kvalita a také vyhodné ceny (Kaufland).
4.2 Privatni zna€ky retézce Kaufland

V sortimentu maloobchodniho fetézce Kaufland je zastoupeno pomérné velké mnozstvi
privatnich znacek. Nabidka je velmi riznoroda, privatnimi znackami je pokryta témér
kazda cast prodejniho sortimentu tohoto maloobchodniho fetézce. Vybere si zde opravdu

kazdy.
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Co se tyCe potravinarského sortimentu, jedna se o znacky K-Classic, K-Jarmark, K-Fa-
vourites, K-Free, K-Bio, K-take it veggie, K-togo a K-Mistii od fochu. V sortimentu na-
poju si zakaznik muze vybirat ze zna¢ek Pivo Bruncvik, Crazy wolf a Cultura vini. Dalsi
privatni znacky nalezneme v oblasti spotfebniho zbozi. Patii sem Talentus, Countryside,
Kidland, Kuniboo, Oyanda, SWITCH ON, Hip & Hopps, Liv & Bo, MyProject, Newcen-
tial, Spice & Soul a Townland. I v drogistickém sortimentu ma Kaufland vlastni znacku

s nazvem bevola (Kaufland).

Vsechny privatni znacky oznacuje Kaufland na svych webovych strankach jako kvalitni

a zaroven cenové dostupné, coz je hlavni podstatou privatnich znacek obecné.

4.2.1 Marketingova komunikace privatnich znacek fetézce
Kaufland

Kaufland uz néjakou dobu nabizi svym zakaznikim aplikaci, kterou si mohou stahnout
do chytrych mobilnich telefond. Soucasné s ni zavedl i vérnostni karty K-Card, které mo-
hou zékaznici vyuzivat. Tyto nastroje slouzi nesporné pro marketingovou komunikaci

privatnich znacek spolecnosti a také zajist'uji cenné informace o spottebitelich.

Kaufland Card muze byt fyzicka nebo digitalni. Pro drzitele karty jsou zde riizné benefity,
jako levngjsi ceny, nez jsou v akénim letaku ¢i sbirani bodu které Ize sménit za kupony.
Pokud zakaznik vyuziva digitalni verzi karty, a tedy mobilni aplikaci, tak v ni mize za-
roven vyuzivat sluzby jako je nakupni seznam, prohlizeni aktualniho letaku, recepty slo-
zené zejména z vyrobki privatnich znacek a mnoho dalsiho. Jiz zminéné kupony lze vy-
uzivat na veSkery sortiment, ale samoziejmé 1 na privatni znacky. Kupony casto plati
pfimo jen na produkty privatnich znacek, ¢imz spole¢nost podporuje jejich prodej a vyu-

ziva tak aplikaci k marketingové komunikaci (Kaufland).
4.2.2 Popis vybranych privatnich zna¢ek rfetézce Kaufland

K-Classic

Tato privatni znacka je na trhu jiz deset let a nabizi pfes 1400 produkti v trvalém sorti-
mentu fetézce. Pfimo Kaufland tuto znacku popisuje jako alternativu ke znackovym vy-
robkam, ale se srovnatelnou kvalitou, za nizké ceny. V ramci této privatni znacky na-

jdeme v prodejnach nejriznéjsi potraviny (Kaufland).

29



Obrazek 1: K-Classic
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K-Jarmark

Tato znacka slibuje zakaznikim produkty od Ceskych farmaia v prvotiidni kvalité a za-
roven za cenu piijatelnou pro kazdého. Patfi sem nejriznéjsi mlécné produkty, ale také

masné vyrobky, syry nebo mineralni vody (Kaufland).
K-Bio

Tato privatni znacka nabizi potravinaiské produkty v bio kvalité, opét za pfijatelné ceny
a v té nejlepsi ekologické kvalit€. V ramci této znacky se Kaufland také snazi zdiraznit,
aby se s jidlem neplytvalo a ze i zbytky se daji v kuchyni skvéle vyuzit. V neposledni
fadé touto znackou reaguje také na soucasné trendy ohledné ekologie a zdravé vyzivy

(Kaufland).

Obrazek 2: K-Bio
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Cultura Vini

Pod touto znackou si zakaznici mohou v Kauflandu koupit rizna vina — at’ uz je to vino
bilé, Cervené Ci prosecco. Tato znacka se pysni specidlni etiketou na lahvich, kterd ma
zakaznikovi vybér pii nakupovani ulehcit. Je zde popsana odriida vina, jeho druh, oblast
odkud vino pochazi a také informace o zpiisobu podavani. VSe samoziejmé za piijatelné

ceny (Kaufland).
K-take it veggie

Touto znackou pro vegany a vegetariany Kaufland ukazuje, Ze jde s dobou a pfizptisobuje
svlj sortiment zménam ve stravovacich navycich lidi. At uz lidé preferuji tuto stravu
kvili ochrané zvirat ¢i svému zdravi, Kaufland jim nabizi celou fadu vhodnych kvalitnich
produktti za dobrou cenu. V souc¢asné dobé pod touto znackou mizeme ochutnat pres 25
vyrobku, fetézec ale pracuje na jejim rozsifeni (Kaufland).

Obrazek 3: K-take it veggie
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Zdroj: Kaufland
Spice & Soul

Tato znacCka nabizi nejraznéjsi kuchynské potieby, at’ uz se jedna o nadobi, piistroje a po-
dobné. Veskeré produkty jsou dikladné testované, takze by mély mit dlouhou Zivotnost.
Jsou vyrabény z odolnych materialti a v modernich designech. Na strankach Kauflandu
se znacka pysni tfemi hlavnimi atributy: §iroky vybér, vysoka kvalita a pfizniva cena.
Najdeme zde naptiklad skleni¢ky, noze, prkénka, hrnce a panve a mnoho dalSiho

(Kaufland).
Kuniboo

Tato privatni znacka nabizi obleCeni pro malé déti a miminka. Kaufland se zde zamétuje

predev§im na kvalitni a certifikované materialy, veselé vzory a samoziejmé piijatelné
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ceny. V soucasné dobé najdeme v prodejnach pod touto znackou kolem 130 druhi oble-
Ceni. Velké mnozstvi pouzitych material je ocenéno certifikatem GOTS, tedy Globalni
Organické Textilni Standardy. Je vyuzivana predevsim bio bavlna. Znacka je zalozena

i na Setrném pfistupu a vlivu na zivotni prostedi (Kaufland).

SWITCH ON

Znactka SWITCH ON nabizi opravdu Sirokou Skalu elektronickych spotfebicu, které
Kaufland popisuje jako bezpecné, funkcni, odolné a snadno pouzitelné. Zakaznik pod
touto znackou najde naptiklad toustovace, mixéry, ale také kulmy, holici strojky a mnoho

dalsiho. Retézec na vyrobky této znacky poskytuje zaruku az tii roky (Kaufland).
bevola

Sortiment této znacky zahrnuje pies 100 drogistickych produktd. Znacka je urCena pro
zeny, muze, ale i pro miminka, protoze produkty jsou vyrabény z klinicky testovanych
latek. V ramci této znaCky najdeme rizné kategorie, podle toho, co za produkty potiebu-
jeme. Jednou z nich je bevola dental, ta zahrnuje zubni hygienu. Potom je to bevola men,
women a baby. V téchto kategoriich najdeme vse od sprchovych gelti, pres Sampony az

po krémy (Kaufland).

Obrazek 4: bevola
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4.3 Vlastni prace

4.3.1 Dotaznikové Setreni

Cilem této bakalarské prace je navrh doporuceni pro rozvoj vlastnich znacek vybraného
maloobchodniho fetézce. Pro ucely této prace byl zvolen maloobchodni fetézec Kaufland,
ktery je blize predstaven v predchozich kapitolach, a to i v€etné nékolika privatnich zna-

v

éek.

Zakladem pro dotaznikové Setfeni v ramci této bakalarské prace byla tvorba dotazniku.
Otazky byly tvoreny tak, aby prostfednictvim nich bylo mozné vyvratit ¢i potvrdit stano-
vené hypotézy. Ty byly vypracovany na zaklad¢ teoretickych znalosti jesté pred tvorbou
dotazniku. Pro tuto praci byly stanoveny tii hypotézy.

Cilem otazek bylo zjistit, jak spotfebitelé¢ na uzemi Ceské republiky vnimaji privatni
znaCky obecné a také jaky maji pohled na privatni znacky maloobchodniho fetézce

Kaufland.

Pti tvorbé otazek byly vyuzity zejména znalosti ziskané pti studiu. Klicovym faktorem
bylo vytvorit otazky tak, aby byly srozumitelné a snadno pochopitelné i pro respondenty,
ktefi o dané oblasti nemaji zadné povédomi. Zaroven bylo potfeba vénovat pozornost
tomu, aby pomoci otdzek byly zjistény pozadované informace s dobrou vypovidaci

schopnosti.

Cast otazek je zamé&fena obecné na nakupovani, dalsi ¢ast na nakupovani privatnich zna-
cek a zbytek otazek poté slouzi k identifikaci respondentl, jako je vek, pfijmy ¢i jiné
obecné udaje o nich.

Pti tvorbé byly nejprve vypracovany otazky, které byly nasledné pievedeny do online
formy. Vybrana byla platforma Google Forms, ktera je bezplatna, tvorba zde byla pte-
hledna a jednoducha. Dotaznik lze také velmi jednoduse §ifit online. Nasledné byl prove-
den predvyzkum, podle kterého byly otazky upraveny ¢i doplnény. Poté mohlo byt zapo-

Cato sbirani dat pro tuto bakalafskou praci.
Dotaznik byl mezi respondenty distribuovan zejména skrze socialni sit¢.

Dotaznikové Setteni bylo zahajeno 25. ledna 2022. Ukonceno bylo 2. tinora 2022. Svou
odpovéd’ poskytlo celkem 178 respondentt.
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4.3.2 Zpracovani vysledka dotaznikového Setieni

1. Vite, co je to privatni znacka?
Tato dichotomicka otazka méla za cil predevsim rozdéleni respondenti na dvé skupiny.
Prvni skupina, tedy ti, ktefi pojem privatni znacka znaji, pokracuji dal ve vypliiovani.
Druhou skupinu tvofi respondenti, ktefi oznacili ze privatni znacky neznaji, tudiz vypliuji
dale pouze identifikacni otazky a tim pro n¢€ dotaznik konci. Zaroven tato otazka ukazuje,
jak je mezi lidmi pojem privatnich znacek znamy.

Graf 1: Znalost pojmu privadtni znacka

Vite, co je to privatni znacka?

44%

56%

= ano = ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka se tykala vSech 178 respondentd. 100 z nich odpovédélo ano. Téchto 56 %
respondentt zna pojem privatni znacka, a proto pokracovali v dotazniku dal. Zbylych 78

osob nevédélo, co pojem privatni znacka znamena (44 %).
2. Vypiste privatni znacky, které znate.

Jedina oteviend otdzka dotazniku slouzi ke zjisténi, o jakych privatnich znackach maji
respondenti nejvétsi povédomi a znaji je bez toho, aniz by méli vybirat z pfedem stano-

vené nabidky. Nejsou tedy nijak omezeni ¢i manipulovani.

Celkem zde bylo ziskano 100 velmi riznorodych odpovédi. Na grafu ¢islo 2 mizeme
vidét privatni znacky, které byly nejcastéji zmifiované. Ve vedeni je s velkym naskokem
Clever (35 %), K-Classic (32 %), nasleduje Pilos (21 %) a poté Albert Quality (15 %).
Dalsi privatni znacky jako je naptiklad Tesco Value, Balea, Lupilu i jiné, nemaji uz mezi

respondenty tak velké zastoupeni a pohybuji se spiSe v jednotkach procent.
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Graf 2: Nejcastéji zminiované privatni znacky
Nejcastéji zminované privatni znacky
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Dalsi privatni znacky, které byly uvedeny minimem respondentti byly shrnuty v grafu
jako ,,ostatni*. Jedna se o znacky jako Nase Bio, Italiamo, K-Jarmark, Esmara, AH Basic,
Boni, Perla, Albert Excelent, Silvercrest, Reznikav talif &i Nas kraj. Kazdou z téchto zna-
¢ek uvedlo 2-3 % respondentt. Nékteré znacky byly v ramci dotaznikového Setieni uve-
deny pouze jednou. Z privatnich znacek spolecnosti Kaufland to byla bevola, Crazy Wollf,
Cultura vini, Talentus, Kuniboo, Bruncvik a K-Bio. Z ostatnich to jsou znacky jako Sa-

guaro, ARO, W5, Ebelin, Babylove, Denkmit, Alverde, Tesco Organic a nékolik dalSich.

Zastoupeni v odpoveédich je tedy velmi riznorodé napfic sortimentem a také riznymi ma-
loobchodnimi fetézci. Kazdy respondent uvedl v ramci své odpovedi vétSinou nekolik
privatnich znaCek. Nejvice zastoupené byly privatni znacky fetézcu Kaufland, Lidl, Al-
bert a Tesco. Objevily se ale napftiklad 1 privatni znacky spolecnosti dm drogerie markt
¢i Makro.

V ojedinélych pripadech si respondenti nemohli nazev privatni znac¢ky zrovna vybavit (2
%). Nékolik respondenti privatni znacky zameénilo s vyrobnimi a uvedlo napfiiklad Coca
Colu nebo Tchibo. To se stalo v 6 % pfipadi. V jednom piipad€ bylo namisto nazvu pri-

vatni znacky uvedeno, zZe se jedna o maloobchodni znacky.

Pomérné Castou odpovédi bylo uvedeni nazvu maloobchodniho fetézce namisto nazvu
privatni znacky. Z této skutecnosti Ize vyvodit zavér, ze zdkaznik si nevybavi pfimo na-

zev privatni znacky nebo si neni jist, co to znamena, ale vybavi si konkrétni maloobchodni
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fetézec. Pro tento fetézec to je bezesporu vyhodou. Zakaznik ma tedy v podvédomi urci-
tou spojitost mezi pojmem privatni znacka a konkrétnim fetézcem. V nasledujici tabulce
je shrnuta Cetnost téchto odpovédi. I podle tabulky mizeme oznacit Tesco, Kaufland a

Albert za fetézce, které se podle respondentti umistily na vedoucich pozicich.

Tabulka 3: Maloobchodni Fetézce podle poctu zminek respondentii

Maloobchodni retézec Pocet respondentu, ktefi ho zminili
Kaufland, v. o. s. 13

Lidl, v. o. s. 7

Albert, s. r. o. 15

Tesco Stores, a. s. 18

COOP Jednota 9

BILLA,s. r. o. 6

Globus, v. o. s. 1

Penny, s. r. o. 2

Flosman, s. r. o. (Flop) 3

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Oznacte, které z nasledujicich privatnich znacek znate nebo jste o nich

alespon slySeli.

Zde respondenti mohou vybirat ze v§ech privatnich znaek Kauflandu. Maji moznost také
oznacit, zZe znaji vSechny tyto znacky nebo naopak zadné. Cilem je zjistit, které znacky
respondenti znaji nebo jim jejich nazev néco tika. Jejich odpovéd neni podminénd tim,
zda vyrobky téchto znacek nakupuji. Zaroven zde zatim neni feCeno, Ze se jedna o privatni

znacky tetézce Kaufland, aby respondenti nebyli touto skute¢nosti ovlivnéni.

V ramci této otazky odpovidalo stale 100 respondentd, ktefi méli moznost oznacit vice

odpovédi. Ty jsou znazornény v grafu Cislo 3.

5 % respondentt oznacilo, Ze neznaji zadnou z vyjmenovanych znacek. Naopak 2 respon-

denti ze 100 znaji vSechny.
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Privatni znacka, ktera byla nejCastéji vybrana je K-Classic (89 %), kterou také muzeme
povazovat za zakladni znacku v ramci stalého sortimentu fetézce Kaufland. Nabizi za-
kladni potraviny, které do svych nakupt jisté zafazuje kazdy, jako jsou napoje, t€stoviny,
sladkosti a cela fada dalSich. Stale pomérné velké zastoupeni ma znacka K-Jarmark, ktera
je zaméfena na sortiment farmaiskych vyrobki z Ceské republiky, at’ uz se jedna o
mlécné ¢i masné vyrobky. Tuto znaCku zna 56 % respondentt. Znacka K-Bio ziskala 35
% odpoveédi. Muze to byt zptisobené napiiklad tim, Zze v soucasné dobé¢ se lidé vice zaji-
maji o zdravé stravovani, pavod potravin a dalsi podobné faktory. Dale byly respondenty
oznacovany privatni znacky Crazy Wolf (21 %), Bruncvik (17 %), K-Mistii od fochu (16
%) a K-Free (12 %). Ostatni privatni znacky oznacilo méné€ nez 10 % respondentt, jedna

se zejména o znacky spotfebniho zbozi ¢i drogerie.

Graf 3: Znalost privdtnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovedi je ziejmé, ze Kaufland by mél zapracovat na prezentaci a marketingové ko-
munikaci svych znacek, aby se vice dostaly do povédomi. Pozitivni je, ze stézejni znacku

K-Classic zna téméft kazdy respondent.
4. Jak ¢asto chodite nakupovat?

Tato otazka je spiSe dopliiyjici a jeji funkci je rozlisit, jak casto lidé chodi nakupovat. To

potom muze mit vliv na to, jak casto nakupuji privatni znacky.

37



Z grafu Cislo 4 je ziejmé, Ze polovina respondentt nakupuje ne€kolikrat do tydne. DalSich
42 % nakupuje jednou tydné€. To maze byt teoreticky pro maloobchodniky pozitivni od-
povéd, protoze z toho vyplyva, Ze vétSina respondentd minimalné jednou tydné€ ma pfi-
leZitost ke koupi vyrobku jejich privatnich znacek. Pouze 4 respondenti ze 100 nakupuji
jednou za mésic, 3 poté vyjimecné (tedy nékolikrat do roka) a 1 ¢lovék dokonce nenaku-
puje vibec.

Graf 4: Frekvence nakupovani

Jak c¢asto chodite nakupovat?
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Zdroj: vlastni zpracovani

5. Je pro Vas pri nakupovani dulezity obal — jeho kvalita a vzhled?

Ukolem této trichotomické otazky je zjistit, zda je pro zakazniky dileZity obal & ne, a to
v ohledu kvality a vzhledu. Tento faktor mize mit totiz vliv na nakupovani vyrobki pri-
vatnich znacek. Pokud jsou pro zakaznika obaly dualezité, muze se stat, Ze si nekoupi vy-
robek jen z toho divodu. Naopak kdyZz zakaznika obal viibec nezajima, bude se rozhodo-
vat podle jinych okolnosti. Navrzena je zde i moznost ,,obCas®, ktera je chapana tak, ze

respondentovi zalezi na obalu pouze pii koupi urcitého druhu zbozi.

Jak ukazuje graf Cislo 5, pro 38 % respondentt je obal pfi nakupovani dulezity. Tomuto
faktu by mély retézce vénovat pozornost a zaméfit se na obaly vice, at’ uz co se tyce jejich
designu, tak i materiala a kvality celkové. 18 % lidi se pii nakupech ale obalem vibec
nefidi, coz je pro privatni znacky jistym zptusobem dobré zjisténi. U 44 % zalezi na kvalite
a vzhledu obalu jen obcas. Zde uz nebylo dale zjistovano, v jakych pfipadech tomu tak
je. Z odpovedi ale mizeme odvodit, ze jista dulezitost obalu zde pii vybéru figuruje ale

neni pro spotiebitele naprosto podstatna.
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Graf 5: DiileZitost obalu
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6. Nakupujete vyrobky privatnich znacek?
V ramci této otazky bylo opét podstatou rozdélit respondenty na dvé skupiny — ti, ktefi
kupuji privatni znacky a ti, ktefi ne. Respondenti, ktefi privatni znacky nakupuji, pokra-
¢uji na dalsi sekci otazek. Ostatni ukonci dotaznik zodpoveézenim identifikacnich otazek.
Zaroven tato otazka odpovida na pomérné stézejni otdzku v ramci této prace — kolik lidi
vubec privatni znacky nakupuje?

Graf 6: Nakupovani privdtnich znacek

Nakupujete vyrobky privatnich znacek?
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Ze 100 osob, které privatni znacky znaji, je kupuje 90 %. Zbylych 10 % je zna ale nena-
kupuje.

7. Z jakého duvodu nakupujete produkty privatnich znacek?

Jednoduse feCeno tato otazka zjist'uje, pro¢ respondent vyrobky privatnich znacek kupuje.
V ramci této otazky pokracovalo uz pouze 90 respondentil, ktefi nakupuji vyrobky pri-
vatnich znacek. Jejich divody pro nakupovani privatnich znacek zachycuje nasledujici

graf. Respondenti mohli samoziejmé oznacit vice moznosti.

Graf 7: Ditvody nakupovani privatnich znacek
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Zdroj: viastni zpracovéni
Vzhledem k pfiznivym cenam vyrobku privatnich znacek je nejCastéjsi odpovedi cena,
kterou oznacilo 74 respondentti. Co je pro maloobchodniky jisté potésujici, 47 lidi ozna-
¢ilo jako divod nakupu privatnich znacek kvalitu. Z toho vyplyva, ze zakaznici povazuji
vyrobky za kvalitni. 32 osob kupuje vyrobky maloobchodnikt kvili chuti a 15 z respon-
dentd je ovlivnéno doporucenimi od znamych. Nejméné Castymi davody nakupu jsou re-
klama (4,4 %) a obaly (1,1 %). Na téchto faktorech by tedy retézce mély zapracovat. Také

by mély pracovat na udrzeni cen a kvality, aby spotfebitelé byli i nadale spokojeni.
8. Jaké vyrobky privatnich znacek nejcastéji nakupujete?

Zde ma respondent na vybeér rizné kategorie, které se bézné nachazi v maloobchodnim
sortimentu. Lze zaskrtnout vice odpovédi ¢i oznacit odpoved ,,Jiné™ a doplnit svou vari-
antu. Jedna se tedy o polouzavienou otazku, ktera ma odhalit, jaky sortiment v ramci pri-

vatnich znacek je u zakaznikd nejoblibenéjsi.
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Z grafu 8 je patrné, Ze respondenti kupuji nejCasteji mlécné vyrobky (68,9 %), trvanlivé
potraviny (50 %) a drogistické zbozi (35,6 %). 23 respondentt pak uvedlo, ze nejCastéji
kupuje mrazené potraviny a 21 osob uvedlo, ze nejcasteji kupuji napoje. Dalsi kategorie
sortimentu uz nejsou zastoupené tak hojne. Cukrovinky privatnich znacek oznacilo pouze
13,3 % respondentt. U obleceni to je 15,6 % a u spotiebniho zbozi 10 %. Ostatni katego-
rie uvedly pouze jednotky respondentt — sortiment pro domaci mazlicky kupuje nejcastéji
6,7 % a détskou vyzivu pouze 4,4 %. Odpoveéd’ ,,Jiné* oznacil pouze jeden respondent,
ktery uvedl, Ze nej¢astéji nakupuje bezlaktozové a bezlepkové vyrobky od privatnich zna-

v

éek.

Graf 8: Sortiment privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

9. Jak casto nakupujete produkty privatnich znacek?
Cilem této otazky je zjistit, jak Casto respondent nakupuje produkty privatnich znacek.

Tato otazka v podstaté navazuje na otazku Cislo 4. Zaméftuje se ale pfimo na nakupovani
privatnich znacek. Miizeme porovnat frekvenci nakupovani obecné a frekvenci nakupo-

vani privatnich znacek.

41 respondentt z celkovych 90 odpovédi uvedlo, ze nakupuje vyrobky privatnich znacek
jednou tydné. 21 z dotazovanych tak €ini nékolikrat tydné a dalSich 21 osob jednou me-
sicn€. Zbylych 7 respondentti nakupuje privatni znacky jen vyjimecné, tedy neékolikrat do

roka. Moznost nakupovani privatnich znac¢ek denné nezvolil zadny respondent.
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Pokud vysledky této otazky porovname s odpovéd'mi o frekvenci nakupovani (graf 4),
zjistime, ze celkem 92 % z dotazovanych chodi nakupovat jednou nebo nékolikrat tydné.
Privatni znacky pak v tomto Casovém intervalu nakupuje 69 % z nich. Z toho plyne, ze

75 % respondentd, ktefi jdou nakoupit, zafadi do svého nakupu vyrobek privatnich zna-

v

éek.

Graf 9: Frekvence nakupovani privitnich znacek
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10. Oznacte, jak hodnotite jednotlivé faktory privatnich znacek — cena,

vzhled, kvalita.

V ramci této Skaly, nazyvané jako sémanticky diferencial, respondent hodnoti jednotlivé
faktory o privatnich znackach. Jedna se o cenu, vzhled a kvalitu. Na zakladé ohodnocenti
téchto faktort je mozné vydedukovat, co by mély maloobchodni fetézce u svych znacek
zlepsit a v jakych oblastech jim naopak zakaznici vé&fi. Cislo 1 je zde chapano jako maxi-
malni spokojenost s konkrétnim faktorem, naopak cislo 5 vyjadiuje absolutni nespokoje-

nost.

Nyni se podrobnéji podivame na jednotlivé faktory. Prvnim faktorem, ktery respondenti
meli za ukol zhodnotit, byla cena. Z grafu je patrné, Ze cena je hodnocena ze vSech faktora
nejlépe. 39 respondentli uvedlo maximalni spokojenost s cenou, dalsich 32 potom uvedlo
hodnotu 2, tedy jsou s cenou spiSe spokojeni. Neutralni hodnoceni zvolilo 12 respon-

dentd, pouze 5 jich je spiSe nespokojeno a 2 nejsou s cenou spokojeni vibec. S cenou
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vyrobku privatnich znacek jsou tedy zakaznici prevazné spokojeni. Potvrzuje to i vysle-
dek z grafu 7 — hlavnim divodem pro koupi privatnich znacek je praveé cena. Pro malo-

obchodni fetézce by bylo vhodné ceny udrzet na stavajici urovni.

Druhym hodnocenym faktorem byla kvalita vyrobka. Graf ukazuje, ze kvalita privatnich
znacek je spiSe prumérna, piipadné lehce nadprimeérna. Zaroven ale prevazuje pozitivni
hodnoceni nad negativnim, coz je pro fetézce uspéch. Nejvyssi pocet hlast ziskala hod-
nota 3, tedy primeérna kvalita. 33 respondentt kvalitu vidi jako spiSe vyhovuyjici a 13
z nich dokonce jako maximalné vyhovujici. Pouze 1 respondent ohodnotil kvalitu jako
absolutné neuspokojivou. Na kvalité by tedy mohly fetézce zapracovat, zaroven z vy-

zkumu ale vyplyva, zZe kvalita je nad primérem.

Poslednim hodnocenym faktorem byla atraktivita obald, ktera dopadla ze vSech tii nej-
hitfe. Pouze 4 respondenti jsou s atraktivitou obalti spokojeni. Velka cast respondentd
ohodnotila obaly jako primérné. 17 respondentti vidi obaly jako spiSe neatraktivni a pro
4 osoby z dotazovanych nejsou atraktivni viibec. I presto, ze hodnoceni neni jednoznaéné
negativni, dopadl tento faktor nejhure, proto by se privatni znaCky mély na obaly svych

vyrobkl zaméfit. Mohly by tak oslovit vice zakaznikt a presvedcit je o svych kvalitach.

Graf 10: Hodnoceni faktori privatnich znacek
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11. Nakupujete privatni znacky v Kauflandu?

Tato otazka dé€li respondenty na osoby nakupujici privatni znacky v Kauflandu a ostatni

respondenty. Ti, ktefi odpovédé€li ano, pokracuji dal s vypliiovanim otazek zamérenych
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na privatni znacky maloobchodniho fetézce Kaufland. Zbytek respondentt pokracuje
otazkou ohledné pandemie COVID-19 a nasledné identifika¢nimi otazkami ukonci do-

taznik. PocCet respondentt se tady opét snizuje.

Graf 11: Nakupovani privitnich znacek retézce Kaufland

Nakupujete privatni znacky v Kauflandu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

57 2 90 dotazovanych respondentti nakupuje privatni znacky v maloobchodnim fetézci

Kaufland. Ti tedy dale pokracuji v dotazniku. Zbylych 33 respondentt ne.

12.  Oznacte, které z nasledujicich privatnich znacek v Kauflandu naku-

pujete.

Zde je respondentovi nabizen stejny vycet znacek jako u tfeti otazky. Nyni je ale jejich
ukolem oznacit pouze ty znacky, které opravdu v Kauflandu nakupuji. Je zde na vybér
také moznost, ze nakupuji vSechny, coz jim zjednodusi vypliiovani. Mohou vyuzit také
moznost, ze si nevybavuji nazev, pokud si jsou jisti, ze privatni znacky Kauflandu naku-

puji, ale nazev jim zrovna vypadl.

V ramci této otazky odpovidalo jiz jen 57 respondentt — zakaznici Kauflandu nakupujici
privatni znacky.

Stejné jako nejcastéji vybavovanou znackou, je 1 nejCastéji nakupovanou znackou K-
Classic. Na druhé misto se zaradila znacka K-Jarmark, kterou kupuje 51 % respondent.
Nasleduje K-Bio (32 %), K-Mistii od fochu (14 %) a dal$i. Pomérné velké mnozstvi zna-
¢ek ale bohuzel neoznacil nikdo. Jedna se napiiklad o znacky MyProject, Cultura Vini ¢i

Talentus. Mozna respondenti tyto znacky opravdu nekupuji nebo si zkratka na né zrovna

44



nevzpomnéli, protoze jsou méne znamé nebo je lidé nekupuji tak Casto. 11 % respondent
dokonce pfimo uvedlo, ze si nevzpomina na zadny nazev, ale v Kauflandu privatni
znacky nakupuje. Pokud porovname odpovédi z tohoto grafu s grafem Cislo 3 zjistime, ze

znalost znacek je zhruba ve stejném poméru jako jejich nakupovani.

Graf 12: Nejcastéji nakupované privamni znacky Kauflandu

Oznacte, které z nasledujicich privatnich znacek v
Kauflandu nakupujete.

550
T 40 29
c
o 30 18
aQ
o 20 6 8 6
¢ 10 l|13502434011100120300
2 0 a Dol _ oo ®_ & e _ _ B
Q O 0 W X 3 0 X % Z v 0 0 VW T ® OB © ¥ S T ©® v > >
o] GE.EDL_Cmxso_gmmo-cc-c%mg.g(lgcaJCCIJ
o wn D g PO g3 >EE 995G 0 cC = 2 308 3 £ X
© v g £E 90 &8 5 o 54z S5 cx®o g o T 0 g g ¢
(@) > = L To> = N2 S S 2TU>4F 0T R o — .3
v T o ¥X m N 5 O > 2 < 6 = o = © OV
N =2 - © = > < c ES > 232 o 3 2> E
¥IO C = o S ECIJ U'_ —
9 S O 3w ] = z 2 a 3
I “ ~ © v I c
3
~

Jednotlivé odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani
13.  Co byste zlepSil/a v ramci privatnich znacek Kauflandu?

Cilem otazky c¢islo 13 je zjistit, co by v ramci privatnich znacek Kauflandu zlepsili sami
respondenti. MiZe to byt opét problematika obali nebo tieba kvalita ¢i reklama. Mohou

také oznacit odpoved’ , Jiné“, pokud maji néjaky vlastni navrh.

Odpovédi v ramci této otazky jsou pomeérne vyrovnané. Faktorem, ktery by respondenti
zlepsili nejcastéji, je prezentace vyrobkl na prodejni plose. Tuto moznost zvolilo 30 %
respondentt. T€sné ale nasleduje moznost ,,nezlepsil/a bych nic — jsem spokojen/a“ s 28
%, coz je pro Kaufland jisté pozitivni zpravou. 26 % respondentii by ocenilo zleSpeni
designu oball, sjejich materidlem je naopak nespokojeno pouze 7 % z nich. Urcita
pozornost by se meéla vénovat i sortimentu, pro jehoz rozSifeni by bylo 25 %
z dotazovanych. Lepsi kvalitu by ocenilo 19 % respondent. Reklama byla zmiriovana
spiSe méné, a to v 16 % pripadd. I tak by ale reklama mohla byt feSenim pro ostatni

nedostatky. Moznost ,,Jiné“ zde nevyuzil zadny respondent.

V minulé otazce mizeme vidét, Ze spoustu privatnich znafek Kauflandu respondenti

nekupuji. Divodem ale mize byt to, Ze ani nevi, ze takovou znacku Kaufland v nabidce
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ma a zvolili zde moznost , rozsifeni sortimentu”. Zde by ale musel byt uskutecnén

konrktén€jsi vyzkum na toto téma.

Graf 13: Nedostatky privdich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani
14. Maite néjakou negativni zkusSenost s privatnimi znackami Kauflandu?

Zde ma respondent prostor pro vyjadieni negativni zkuSenosti s privatnimi znackami
Kauflandu. Je zde na vybér nékolik moznosti, které se obcas pti nakupovani bohuzel
mohou stat, jako poskozeny obal, $patna kvalita vyrobku ¢i jeho nedostupnost. Respon-
dent muze vybrat moznost ,,Jiné“ a sepsat svou zkuSenost, ktera neni v moznostech uve-
dena. Zaroven samoziejmé v pripadé spokojeného zakaznika je v nabidce odpovéd’

,»zadnou — vSe bylo v poradku®.

Vysledky této otazky, které znazorniuje graf Cislo 14, jsou pro spole¢nost Kaufland velmi
pozitivni. 83 % respondentt totiz uvedlo, ze s privatnimi znackami Kauflandu nemaji
zadnou negativni zkuSenost a vzdy bylo vSe v poradku. Drobnym problémem je
nedostupnost vyrobku, kterou uvedlo 12 % respondentd. 4 % respondentd se nékdy
setkali se Spatnou kvalitou vyrobku, ve smyslu ze byl poSkozeny, zkazeny ¢i nefunkéni.
Pouze 1 ¢lovek z dotazovanych mél problém s poSkozenym obalem. Moznost ,,Jiné* zde

opét nebyla vyuzita.
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Graf 14: Negativni zkuSenosti s privatnimi znackami Kauflandu
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Zdroj: vlastni zpracovani

15.  Zpozorovali jste v posledni dobé néjakou reklamu na privatni znacky

Kauflandu?

Tato otazka zjistuje, zda respondenti postiehli n€jakou reklamu na vyrobky privatnich
znacek Kauflandu. Odpoveédi mohou byt uzite¢né zejména pro zhodnoceni, jaky dopad
ma reklama na respondenty a zda je ucinna. Je zde na vybér i moznost , nevim®, ktera
muze vyhodnoceni otazky trochu komplikovat, zarover jsem ale nechtéla dat responden-

tovi pouze dvé moznosti, pokud si nebude jist.

Graf 15: Reklama privitnich znacek Kauflandu
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46 % respondentt uvedlo, ze zpozorovali néjakou reklamu na privatni znacky Kauflandu.

26 % z nich nevi a 28 % si je jisto, Zze zadnou reklamu nevidéli.

Vétsi zaméfteni spoleCnosti na reklamu by tedy jisté nebylo na Skodu, 1 presto, ze témer

polovina respondentd ji v posledni dobé zaregistrovala.
16.  Ovlivnila Vase nakupy pandemie COVID-19?

Pandemie COVID-19 ovlivnila urCitym zpusobem jisté kazdého z nas. Z toho vychazi
jedna ze stanovenych hypotéz, a tedy 1 tato otazka. Cilem je zjistit, jestli respondenti zmé-
nili své nakupni zvyky v oblasti privatnich znacek v obdobi pandemie. Muze to byt odu-
vodnéno napfiiklad zménou jejich ptijmu ¢i zvySenim spotieby (lidé byli vice doma, déti
nechodily do skoly). V ramci této otazky odpovidalo opét 100 respondentu, tedy vSichni,

ktefi vi, co znamena pojem privatni znacka.

Graf 16: COVID-19 a jeho vliv na nakupovdni privatnich znacek

Ovlivnila Vase nakupy pandemie COVID-19?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu cislo 16 vyplyva mozna i trochu piekvapivy zaveér, ze 86 % respondenti nebylo
nijak ovlivnéno pandemii v ramci nakupti a privatni znacky nakupovali jiz dfive a naku-
puji je stale ve stejné mife. 6 % z dotazovanych je nekupuje vibec. DalSich 6 % privatni
znacky kupovalo 1 dfive, ale pandemie je pfiméla kupovat je Castéji. Pouze 2 % respon-
dentd kvali pandemii zaCala vyrobky privatnich znaCek nakupovat.

17.  Jaky je mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

Tato otazka je prvni identifikacni otdzkou, které vypliuji vSichni respondenti, tedy 178

osob.
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Podle grafu Cislo 17 je zfejmé, ze nejvetsi Cast respondentti ma piijmy mezi 30 001 K¢ a
45 000 K¢ (29 %). 26 % domacnosti ma piijmy mezi 45 001 K¢ a 60 000 K¢. Moznost
15 001-30 000 K¢ oznacilo 24 %. Piijmy nizsi nez 15 000 K¢ ma 8 % respondentt, a
naopak pfijmy vyssi nez 60 000 K¢ ma 13 % z nich. Dotaznikového Setfeni se tedy zu-
Castnili respondenti s pomérné riznorodymi piijmy.

Graf 17: Meésicni prijem domdcnosti respondentii

Jaky je mésicni pfijem Vasi domacnosti?
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Zdroj: vlastni zpracovani
18. Kolik Vam je let?
Dalsi identifikacni otazka slouzi k rozdéleni respondentti podle véku.

Graf 18: Vék respondentii

Kolik Vam je let?
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Polovinu respondentil tvoii lidé ve véku od 19 do 26 let. 21 % z dotazovanych se fadi do
skupiny 41-59 let, stejné tak do skupiny 27-40 let. 6 % respondentd zastupuje kategorii

60 let a vice a zbyvajici 2 % z dotazovanych je ve véku do 18 let.

Vékové rozlozeni je také pomérné riznorodé, ale prevladaji zejména lidé ve véku 19-26
let. Toto rozlozeni je zpusobené nejspis tim, ze dotaznik byl provadén online a byl po-
meérné dost Sifen prostfednictvim socialnich siti, proto mél nejvétsi dosah mezi dal§imi
studenty a lidmi této vékové kategorie. Téméf polovinu ale tvori lidé ve vékovém rozmezi

27-59 let (42 %), takze by vysledky Setfeni nemély byt nikterak zkreslené.
19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Graf 19: Vzdéldni respondentii
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Smyslem této otazky je rozdélit respondenty do skupin podle jejich nejvyssiho dosaze-
ného vzdélani.
Velka cast respondentti dosahla jako nejvyssiho stupné vzdélani stiedni Skoly zakonéené
maturitni zkouskou (64 %). 17 % respondenti ma vysokoskolské vzdélani, 15 % stiedni
Skolu zakoncenou vyucenim a 2 % respondentt se fadi do skupiny vyssiho odborného
vzdélani a stejné tak zakladniho.

20. Do jaké skupiny se radite?

Zde ma respondent za kol zaradit se do jedné ze skupin z pohledu svého spolecenského

statusu.
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Nejvetsi Cast respondentt tvoii studenti (43 %) a zameéstnanci (40 %). Uz ponékud méné
jsou zastoupené skupiny OSVC (8 %), dichodci (5 %) a osoby v domacnosti (4 %).

Dotaznikového Setfeni se nezi¢astnil zadny nezaméstnany.

Graf 20: Spolecensky status respondenta
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21. Pohlavi?

Graf 21: Pohlavi respondentii

Pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci ziskavani odpovédi jsem se snazila dosahnout vyvazeného pomeéru, ale bohuzel
podle svych zkusenosti a nazorti okoli jsou pro vyplnéni dotazniku ochotné spise Zeny.

Zarovei lze ale predpokladat, ze za domécnost €1 rodinu nakupuje Casto prave Zena, proto
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by udaje mély odpovidat situaci v domacnosti a nemely by byt zkreslené nepomérem
muiizu a zen. Konkrétné se dotaznikového Setfeni zucastnilo 72 % zen. Muzi bylo 50, coz

tvori 28 % z celkového poCtu respondentt.
4.3.3 Vyhodnoceni hypotéz na zakladé dotazniku

Vice nez polovina respondenti kupuje vyrobky privatnich znacek alespon

jednou za tyden.

Hypotéza byla zaméfena na obecny piistup spotiebitelt v Ceské republice k privatnim
znackam, coz bezpochyby ma vliv na postaveni privatnich znacek v konkrétnich retéz-

cich, v tomto pfipad€ v maloobchodnim fetézci Kaufland.

Pfi hodnoceni této hypotézy 1ze vychazet zejména z otazky cislo 9. Z odpovédi na tuto
otazku vyplynulo, ze jednou za tyden nakupuje privatni znacky 46 % respondentt. N¢é-
ktefi z respondentti nakupuji privatni znacky dokonce nékolikrat tydné (23 %). Ostatni

respondenti je kupuji méné Casto.

Pti hodnoceni pfihlizime i k vysledku z otazky cislo 4, kde je feSena frekvence nakupt
obecné. Jednou tydné chodi nakupovat 42 % respondentti a n€kolikrat za tyden dokonce
50 %. Prostor pro nakupovani privatnich znacek z hlediska poctu navstév maloobchod-

nich fetézca zde skutecné je.

Ze zjisténych informaci vyplyva, ze jednou tydné nakupuje vyrobky privatnich znacek
pouze 42 %, ale pokud ptipocteme i respondenty, ktefi je kupuji vicekrat za tyden, zis-

kame celkem 65 %. Hypotézu mizeme potvrdit.

Alespon 15 % respondentd za¢alo nakupovat ¢astéji privatni znacky v ob-
dobi pandemie COVID-19.

Tato hypotéza byla stanovena zejména z diivodu pomérné velkého vlivu pandemie CO-
VID-19 na cely svét a zivoty lidi. Jedna se zkratka o uplné novou situaci pro celou spo-
lecnost. Spoustu lidi potkaly rizné komplikace, at’ uz co se tyCe zdravotnich problému,
nebo naptiklad problému spojenych se ztratou zameéstnani a piijmu. To byl hlavni faktor,

ktery vedl k vytvoreni této hypotézy.

Jeji hodnoceni 1ze provést zejména z odpovédi na otazku cCislo 16. Zde méli respondenti

zhodnotit, jak a zda viilbec pandemie zménila jejich pfistup k nakupovani.
86 % respondentt ale pomérné piekvapive uvedlo, ze pandemie COVID-19 jejich nakupy
vubec neovlivnila. Tito lidé kupovali privatni znacky dfive a nyni je kupuji ve stejné mife.
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6 % z dotazovanych také nebylo nijak ovlivnéno — ti privatni znacky dfive nekupovali, a
ani pandemie je k tomu nepiiméla. DalSich 6 % z respondentt potvrdilo, Ze je pandemie
ovlivnila, a to v tom smyslu, ze kupuji vyrobky privatnich znac¢ek ve vét§Sim mnozstvi nez
pted ni. Jen 2 % z dotazovanych uvedly, ze privatni znacky zacaly kupovat v obdobi pan-

demie COVID-19.

Z 0daju zjisténych z riznych zdroji v ramci teoretické Casti pandemie ale vedla k navy-
Seni prodeju v urcitych oblastech sortimentu privatnich znacek (viz podkapitola Vznik a

vyvoj privatnich znacek a Nejoblibenéjsi produkty privatnich znacek).
Tuto hypotézu nelze na zakladé zjisténych udaju potvrdit.

Vice nez 75 % respondenttli je nespokojeno s designem oball privatnich

znacek fetézce Kaufland.

Tato hypotéza byla stanovena na zakladé mych postiehti a mozna i trochu subjektivnich
pocitl co se tyCe designu oball privatnich znacek a pfistupu ostatnich lidi k nim. Pokud
bych si sama méla vybrat vyrobek pouze podle obalu, nejspiSe bych volila jiné znacky
nez privatni. Na druhou stranu v soucasné dob¢ se fetézce zlepSuji a snazi se dostat na

urovein znacek vyrobnich. Mnohdy se jim to uz dafi.

Z otazky c¢islo 5 bylo zjisténo, ze pro 38 % lidi jsou kvalita a vzhled obalu podstatné pfi
nakupovani. Pro 44 % respondentt jen obcas. I tak je zde ale vidét pomérné velky vliv

obalu na prodejnost vyrobku.

V otazce Cislo 7, kde byly zjistovany divody nakupovani privatnich znacek, pro obal
hlasoval pouze 1 respondent. Uz zde mizeme vidét, ze obaly privatnich znacek obecné
nejsou pro zakazniky nijak atraktivni ani vyjimecné. To je potvrzeno i u otazky cislo 10,
kde je atraktivita obalti hodnocena spiSe prumérné a zaroven ze vSech hodnocenych fak-
tord nejhure.

Otazka 13 je potom zaméfena piimo na nedostatky privatnich znacek fetézce Kaufland.
Svou nespokojenost s designem obalu zde vyjadiilo 26 % respondenti a uvitali by jeho
zlepSeni. Naopak material obalti dopadl ponékud 1épe. Jeho zlepSeni by fetézci doporucilo

pouze 7 % respondenttl.

26 % respondentt s designem obalQ privatnich znacek Kaufland neni spokojeno, coz je
mnohem mén€ nez 75 % jak uvadi hypotéza. 26 % respondentti tedy vnima design obalt

privatnich znacek jako nedostatek a zlepsili by ho. Ve srovnani s dostupnymi zdroji a
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obecnymi nazory na privatni znacky se jedna o pomérné prekvapivy zavér. Kaufland si
tedy v ramci atraktivity obali nestoji uplné Spatné. Na zakladé t€chto vysledkt nelze hy-

potézu potvrdit.

4.4 Doporuéeni pro rozvoj privatnich znaéek maloob-

chodniho retézce Kaufland

Cilem praktické casti této bakalarské prace je vypracovat doporuceni pro rozvoj privat-
nich znacek vybraného maloobchodniho fetézce, v tomto pripadé fetézce Kaufland. Za-
kladem pro vypracovani byly teoretické znalosti a zeyména data, ziskana prostrednictvim
dotaznikového $etieni. Doporudeni vychazi z celkového pohledu spotiebiteltl v Ceské re-

publice na privatni znac¢ky a na privatni znacky pravé Kauflandu.
4.4.1 Cena

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze se jedna o jeden z hlavnich divodd, pro¢ spotiebi-
telé kupuji privatni znacky. Zaroven ve vét§iné piipadi jsou respondenti s cenami maxi-
malné spokojeni. Doporuceni pro fetézec v tomto ohledu je, pokud mozno, udrzet ceny
v soucasné vysi, aby stale motivovaly zakazniky ke koupi vyrobku privatnich znacek fe-

tézce Kaufland.
4.4.2 Kvalita

I ptesto, ze v minulosti byly privatni znacky povazovany spise za ty levné a nekvalitni,
nazor spotiebitelt se postupné méni. Dotaznikové Setfeni totiz prokazalo, ze druhym da-
vodem ke koupi vyrobku privatnich znacek je po cené pravé kvalita. Z otazky Cislo 10 je
ziejmé, ze kvalitu privatnich znaCek hodnoti respondenti obecné jako prameérnou.
V otazce zaméfené piimo na nedostatky privatnich znacek Kauflandu uvedlo 19 % re-
spondentt, Ze by kvalitu zlepsilo. To koresponduje s tim, ze kvalita neni aplné $pickova,

ale zaroven ani Spatna.

Z téchto divodu bych doporucila fetézci udrzet kvalitu na soucasné vysi. ZvySeni kvality
by jisté vedlo 1 ke zvySeni cen, coz by pro fetézec nebylo pfili§ vyhodné. Pravé ceny jsou
to, co nejvice motivuje spotiebitele ke koupi. Zaroven mizeme vidét, ze s kvalitou jsou
respondenti ve vétsin€ pripada spiSe spokojeni, tudiz je lepsi oslovit vétsi mnozstvi lidi

cenou nez mensi ¢ast spotiebitelt vyssi kvalitou.

54



4.4.3 Obaly

Co se tyCe oball, tak ze zjiSténych informaci jsou pro vice nez polovinu respondentd
dulezité. Neékteti lidé se podle obalt pfi nakupovani nerozhoduji, ale témeéf polovina se

podle nich alespori obCas fidi a najdou se i taci, ktefi obaly posuzuji vzdy.

Oblast obalt je to, na Cem by fetézce obecné mély rozhodné zapracovat. Obecné byla
atraktivita oball privatnich znacek hodnocena jako primérna. Zarovern obal nikdo neu-

vedl jako divod nakupu vyrobkl privatnich znacek, coz nutnost jejich zlepSeni potvrzuje.

Pfi hodnoceni obala privatnich znacek spolecnosti Kaufland doslo k rozdéleni na dvé
Casti, a to design a material obald. S materialem byli respondenti pomérné spokojeni ale
se vzhledem oballl to bylo horsi. Presto je ale nutné zminit, ze design obalil privatnich
znacek Kauflandu nebyl hodnocen nijak katastrofalné. Urcité procento lidi by jej ale zlep-
Silo.

Doporucenim je, zlepsit atraktivitu a design obald, aby zaujaly vétsi mnozstvi zakaznik
a pfimé€ly je ke koupi daného vyrobku. Samoziejmé ale tato zména musi byt provedena
tak, aby nedosSlo k rapidnimu zvySeni nakladd, a tedy cen. To mize byt mozna kamen
urazu, na druhou stranu alesponi malé vylepsSeni vzhledu by se jisté provést dalo. Zejména
kdyz vezmeme v potaz, ze material se ménit nemusi. S tim jsou zékaznici viceméné spo-
kojeni a ani se neobjevuje velké mnozstvi problému spojenych naptiklad s poSkozenym

obalem a podobné.

Ideélni by bylo sjednotit design vSech privatnich znacek, aby bylo zfejmé, ze jsou z jed-
noho maloobchodniho fetézce — zejména znacky z oblasti spotfebniho zbozi — tam neni
témef vibec viditelné, Ze se jedna o znacky fetézce Kaufland, coz spolecnosti snizuje
moznost marketingové komunikace prostfednictvim obalu. Zaroveii by bylo jisté pfi-
nosné pozvednout design obalt zakladnich znacek, jako je tfeba K-Classic, na aroven
znaCek prémiovych, jako je tieba K-Favourites, které pusobi exkluzivnéj§im dojmem.
Ukazku mizeme vidét na obrazku Cislo 5.

Vzhled obali by mohl byt pfimo ,,uzpiisoben* zakazikiim — fetézec by napiiklad mohl
uskutecnit hlasovani pro jednotlivé navrhy novych obald na svych webovych strankach

¢i v mobilni aplikaci Kaufland. To by zajistilo, Ze se lidem obaly budou libit, vyrobky

pro né budou zajimavéjsi a fetézec bude mit vétsi Sanci na prode;.
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Obrazek 5: K-Favourites
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4.4.4 Marketingova komunikace

Reklamu na privatni znacky Kauflandu si sice spoustu lidi vybavuje, ale nékteré znacky
jsou opravdu velmi malo znamé, a i je lidé malo nakupuyji, tedy alesponl podle uskute¢né-
ného marketingového vyzkumu. Proto bych doporucila, zaméfit se ve vetsi mire na mar-
ketingovou komunikaci pravé téchto znacek, jako je naptiklad Oyanda, Kidland, Cultura
Vini a cela rada dalSich. Také marketingova komunikace mén¢ oblibeného zbozi u za-
kaznikil by jisté¢ byla na misté. Jedna se napftiklad o cukrovinky, sortiment pro domaci
mazlicky a dalsi. I ¢ast respondentti pfimo doporucila zlepsSeni reklamy a jako divod na-
kupu privatnich znac¢ek uvedlo reklamu opravdu minimum lidi. Pro fetézec by bylo
vhodné snazit se 1 o vétsi rozsifeni pojmu privatnich znac¢ek mezi jeho zékazniky, protoze

mnozi neveédi, co tento pojem znamena, a pak je pro né té€zké se v nabidce zorientovat.

Navrhovanym zpusobem marketingové komunikace jsou ochutnavky pifimo v maloob-
chodnich prodejnach. Zakaznik by byl informovan o zakladnich udajich, mohl by vy-
robky ochutnat, a to by mohlo vést pravé k vétsim prodejim a zaroven by se znacka do-
stala vice do podvédomi lidi. Samoziejmée v soucasné dobé je doba ponékud slozitéjsi a
ovlivnéna pandemii, ale jisté by se néjaky zptsob nasel. Co se tyCe nepotravinaiského
sortimentu, mohly by byt na prodejné taktéz vytvoreny stanky, kde by hosteska oslovo-

vala potencialni zakazniky, napfiklad u obleceni jim poradila s vybérem ¢i jim poskytla
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zakladni informace o sortimentu. Jednalo by se o pfilezitostné kratkodobé akce, které by

se podle potieby a tispé$nosti mohly v riznych ¢asovych intervalech opakovat.

Kaufland se snazi propagovat privatni znacky prostfednictvim mobilni aplikace, jak je jiz
uvedeno v jedné z predchozich kapitol. Jedna se jisté o dobry zptsob, ale mozna by bylo

vhodné ho vice propracovat a zejména rozsifit mezi vefejnost.

Televizni reklama je jisté také vhodnym nastrojem, ktery Kaufland dlouhodobé vyuziva
a jisté si ho jako velky fetézec mize dovolit. Frekvence reklam je pomérné velka a dosta-
Cujict, tedy alespon podle mého osobniho pozorovani v posledni dobé. Tuto formu re-
klamy mohou potencialni zakaznici spatfit zeyména v hlavnich vysilacich Casech, coz je
spravné. Idealni by bylo reklamni spoty co nejvice zaméfit na privatni znacky a dbat na

zdtraznéni tohoto pojmu.

Retézec Kaufland vyuziva také product placement, ktery lze vidét napiiklad v serialu
Ulice. Dle mého néazoru se jedna o vhodnou a nenasilnou formu marketingové komuni-

kace, kterou lze produkty dostat do mysli lidi.
4.4.5 DalSi navrhy pro zlepSeni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo pomérné hojné uvadéno, ze by bylo vhodné zlepsit
prezentaci privatnich znacek na prodejni plose. Doporucila bych rizné poutace, bannery
a napisy, které by v regalech oddélily vyrobky privatnich znacek od té€ch ostatnich.
V podstaté by byly v riznych oblastech sortimentu vytvoreny a zviditelnény ,,segmenty*
privatnich znacek. Lidé by tak m¢li jasno, jaké znacky patii pod fetézec a zarover by tyto
nastroje jist€¢ upoutaly pozornost vét§iho mnozstvi lidi. Také bych se zaméfila vice na
polohu produktti privatnich znafek v regalech, pomohlo by umistovat je vyhradné do

urovné oci zakaznika a ostatni znacky rozmistit do zbyvajiciho prostoru.

Cast respondent’ by ocenila rozsifeni sortimentu. Dle mého nazoru je sortiment privat-
nich znacek fetézce velmi rozsahly a tyto nazory bych pfisuzovala spise faktu, ze spotte-
bitelé nemaji dostatecné povédomi o vSech znackach Kauflandu. Proto bych se zde za-
méfila opét spiSe na jejich marketingovou komunikaci. Pfipadné rozsifeni sortimentu by
bylo vhodné napiiklad u znacky K-take it veggie, kterd je pomérné nova a ma mensi

mnozstvi produkti, na tom ale fetézec podle dostupnych informaci jiz pracuje.
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5 ZAVER
Cilem této prace, jak uz zde bylo nékolikrat zminéno, bylo vypracovat navrh doporuceni

pro rozvoj privatnich neboli vlastnich znacek konkrétniho fetézce. Pro ziskani potiebnych

informaci bylo nezbytné studium odbornych zdrojt a nasledné marketingovy vyzkum.

V literarni resSers$i je rozebirana problematika znacek, privatnich znacek a marketingo-
vého vyzkumu. Tato ¢ast prace obsahuje zejména zakladni udaje o téchto oblastech pro
lepsi pochopeni problematiky a nasledné provedeni marketingového vyzkumu. Resena je
zde také historie znacek a privatnich znacek, jejich Clenéni a funkce, okrajove je zminén

i vliv pandemie COVID-19 na tyto oblasti a dalsi.

Prakticka cast je zaméfena na popis vybraného maloobchodniho fetézce — Kaufland v. o.
s. Tato ¢ast obsahuje popis nekterych privatnich znacek fetézce a dalsi udaje. Nejvetsi
prostor zde zaujima marketingovy vyzkum, ktery byl provadén prostfednictvim online
dotazniku a byl nezbytny pro formulovani navrhu doporuceni pro rozvoj privatnich zna-
cek. Také zde byl zjistovan postoj spotiebiteld k privatnim znackam obecné na uzemi

Ceské republiky.

Z dotaznikového Setfeni byla zjiSt€éna cela fada zajimavych a uzitenych informaci.
Obecné pojem privatnich znacek neni znamy tak, jak by nektefi asi ¢ekali. Mezi lidmi,
ktefi tento pojem znaji, ale tyto znacky témef vSichni kupuji. Privatni znacky Kauflandu

ale nakupuje pouze €ast z nich.

Obecné jsou nejvice oblibené mlééné vyrobky, trvanlivé potraviny, drogistické zbozi a
napoje. Co se tyCe konkrétnich znacek, nejCastéji se respondentim vybavily znacky Cle-
ver, K-Classic, Pilos a Albert Quality. Z nabidky privatnich zna¢ek Kauflandu to byly
primarn¢ znacky K-Classic, K-Jarmark, K-Bio a Crazy Wolf. Hlavnim divodem pro
koupi téchto znacek je pro velkou vétSinu lidi cena, pfipadné kvalita. Velka vétSina lidi

vyrobky privatnich znacek kupuje minimalné jednou tydné.

Nejvétsimi nedostatky v ramci privatnich znac¢ek maloobchodniho fetézce Kaufland jsou
obaly ajejich design, prezentace na prodejni plose a reklama. Spoustu lidi je ale s vyrobky

téchto znacek spokojeno a nemelo s nimi nikdy zadny problém ¢i negativni zkusenost.

Zaveérem lze fict, ze maloobchodnici maji u svych privatnich znacek jisté na cem praco-
vat. Zaroven ale mizeme vidét, ze privatni znacky jsou mezi spotiebiteli pomérmné rozsi-

fené a oblibené a Casto se objevuji v jejich nakupnich koSicich.
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. SUMMARY AND KEYWORDS

The main aim of this bachelor thesis is to suggest how to improve private labels develo-
pment in the selected retail trade. The partical aims are find out how consumers perceive

private labels and what is their place in the market.

This thesis is devided into two parts — theoretical and practical. Theoretical part is focused
on terms like private label, brand, marketing research etc. Practical part is about private
labels of one selected retail trade. In this case it is Kaufland and private labels in their

range of goods.

The main method used in practical part is collecting data in quantitative marketing re-
search. The marketing research is realized online at Google Forms. The questionnaire is

composed of 21 questions and it was filled with 178 respondents.

The main recommendations for retail chain Kaufland and their private labels development

based on marketing research are better propagation and better desing of packaging.

Private labels are generally quite popular. Main reasons for buying private labels products

are good quality and favourable prices.

Keywords: brand, private label, marketing research, retail chain, consumer
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V. PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik ,,Postaveni vlastnich znacek maloobchodniho retézce*

Dobry den, jmenuji se Petra Hubackova a jsem studentka ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku k mé ba-
kalafské praci na téma Postaveni vlastnich znaek maloobchodniho fetézce. Zabere Vam

par minut a mné velice pomuze pii zpracovani prace.
Dékuji za Vas Cas a preji ptijemny zbytek dne.
Dotaznik

1. Vite, co je to privatni znacka?

Pokud ne, pokracujte otdazkou cislo 17.

2. Vypiste privatni znacky, které znate:

3. Oznacte, které z téchto privatnich znacek znate nebo jste o nich ale-
spon slyseli: (Ize oznacit vice moznosti)

o K-Classic o K-Bio o K-take it veggie o0 K-Jarmark
o K-togo o Bruncvik o Crazy Wolf o Cultura vini
o K-Favourites 0 K-Free o Kuniboo o Countryside
o Kidland oOyanda o SWITCH ON oLiv & Bo

o MyProject o Newcential o Hip & Hopps o Spice & soul
o Townland o bevola o Talentus o K-Mistti od fochu

0 zadnou neznam O znam vsechny

4. Jak ¢asto chodite nakupovat?

o vubec



o vyjimecné (ne€kolikrat do roka)
0 jednou za mésic
0 jednou tydné

o nékolikrat tydné

5. Je pro Vas pri nakupovani dalezity obal — jeho kvalita a vzhled?
O ano
O ne

o obcas

6. Nakupujete vyrobky privatnich znacek?

Pokud jste odpovédéli ne, pokracujte otdazkou cislo 16.

7. Z jakého duvodu nakupujete vyrobky privatnich znacek? (Ize oznacit
vice moznosti)

O cena
o kvalita

o chut’

O obal

o reklama

o doporuceni znamych

O jiné:

8. Jaké vyrobky privatnich znacek nejcastéji kupujete? (Ize oznadit vice

moznosti)
0 mlécné vyrobky O napoje O trvanlivé potraviny
o cukrovinky O mrazené potraviny O obleceni
o drogistické zbozi o détska vyziva O spottebni zbozi

o sortiment pro domaci mazli¢ky ojiné: ......



9. Jak casto nakupujete vyrobky privatnich znacek?
o vyjimecné (ne€kolikrat do roka)
0 jednou meésicné
0 jednou tydné
o nékolikrat do tydne

o denné

10. Oznacte, jak hodnotite jednotlivé faktory privatnich znacek. (1 — nej-
lepsi, S — nejhorsi)

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita

Atraktivita obalu

11. Nakupujete privatni znacky v Kauflandu?
O ano
O ne

Pokud jste odpovédéli ne, pokracujte otdazkou Cislo 16.

12.  Oznacte, které z nasledujicich privatnich znaéek v Kauflandu naku-
pujete. (Ize oznacit vice moznosti)

o K-Classic o K-Bio o K-take it veggie o0 K-Jarmark

o K-togo o Bruncvik o Crazy Wolf o Cultura vini
o K-Favourites 0 K-Free o Kuniboo o Countryside
o Kidland oOyanda o SWITCH ON oLiv & Bo

o MyProject o Newcential o Hip & Hopps o Spice & soul
o Townland o bevola o Talentus o K-Mistti od fochu

o vSechny 0 nevybavuji si nazev



13.  Co byste zlepSili v ramci privatnich znac¢ek Kauflandu?
O roz§ifeni sortimentu
o reklama
o kvalita vyrobkd, jejich slozeni
O obaly — jejich grafika, zajimavost
0 obaly — materialy
O prezentaci v obchodé
o nezlepsil/a bych nic — jsem spokojen/a

O jiné:

14. Maite néjakou negativni zkuSenost s privatnimi znackami maloob-
chodniho retézce Kaufland?

o zadnou, vSe bylo v poradku

O Spatna kvalita vyrobku (poskozeny, nefunk¢ni ¢i zkazeny vyrobek)
o poskozeny obal

0 nedostupnost vyrobku

O jiné:

15.  Zpozorovali jste v posledni dobé néjakou reklamu na privatni znacky
spolecnosti Kaufland?

0O ano
0O ne

O nevim

16.  Ovlivnila Vase nakupy pandemie COVID-19?
0 ano, nakupuji privatni znacky Castéji (ale uz jsem kupoval/a i dfive)
O ano, zacal/a jsem nakupovat privatni znacky
O ne, privatni znacky jsem kupoval/a uz diive

O ne, privatni znacky jsem nekupoval/a ani nekupuji

17.  Jaky je mési¢ni prijem VaSi domacnosti?



o do 15 000 K¢

o 15 001-30 000 K¢
030 001-45 000 K¢
0 45 001-60 000 K¢
0 60 001 K¢ a vice

18. Kolik Vam je let?
o do 18 let
o 19-26 let
o 27-40 let
0 41-59 let

o 60 a vice let

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o zakladni
o stfedni Skola zakoncena vyucenim
o stfedni Skola zakon¢ena maturitni zkouskou
0 vys$i odborné vzdélani

o vysokoskolské vzdélani

20. Do jaké skupiny se radite?
O student
O zameéstnanec
0 0SVC
o dichodce
O nezameéstnany

o v domacnosti

21. Pohlavi
O muz

O Zena



