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1 UVOD

Znacky jsou uz od pocatku marketingu velmi dualezitym nastrojem pro komunikaci
se zakazniky. Stava se tak jednim z klicovych faktori pro zakaznika pii nakupu.
Se znackou se poji jeji image a podnik se ji tak neustdle snazi budovat. Dobra image
znacky tak predstavuje pro podnik nejen vyhodu pii konkurencnim boji, ale také velmi
efektivni nastroj pro zvyseni a zajisténi dlouhodobych piijmt. Ke konci 19. stoleti
dochazi k rozvoji myslenky privatni znacky. V této dobé si spottebitelé pod timto pojmem
zejména spojovali zbozi za nizsi kvalitou za pfijatelnou cenu. Mnohé vyzkumy ukazuyji,
Ze se v prub&hu let zvysSuje pomér nakupu privatnich znacek na tkor znacek klasickych.
U zakaznik® se privatni znacky t&§ stale vétsi oblib&. Retézce, kterym privatni znacky
pfinasi mnoho vyhod, tento trend sleduji a v dalSich letech se da oCekéavat dalsi rozvoj
privatnich znacek. V dnesSni dobé jsou jiz tyto predsudky pifekonany a pod privatni
znaCkou lze nalézt Siroky sortiment velmi kvalitn€ zpracovanych vyrobkt. S postupem
Casu se poté privatni znacky dostavaji do poptedi. Stale vice zakazniku vyhledava privatni
znacky na ukor klasickych. Tento trend je pro fetézce pozitivni zpravou a pfinasi mu
mnoho konkuren¢nich vyhod. Obchodni fetézci tak stale vice upfednostiiuji své privatni
znaCky jak vreklamnich materidlech, tak i v sortimentu nabizené¢ho zbozi. Da se
ocCekavat, ze tento trend bude pokracovat 1 v néasledujicich letech a privatni znacky si tak
upevni svou piedni pozici na trhu.

Cilem mnou zpracovavané bakalaiské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni
znacky obchodniho fetézce Lidl. Dil¢im cilem prace posléze bylo zjistit povédomi
zakaznik o existenci privatnich znacek a jak jsou spokojeni s jejich prezentaci.

Bakalarska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti — v teoretické €asti je zahrnuta literarni
reSerSe, zatimco prakticka Cast je zaméfena na mnou provadény marketingovy vyzkum.
V literarni reSersi je postupné predstaven pojem privatni znacka, jeji vyvoj ajejich déleni.

Prakticka cast je zaméfena na vlastni marketingovy vyzkum v obchodnim fetézci Lidl.
Na zakladeé ziskanych a zpracovanych dat bude mozné vyhodnotit, jak spotiebitelé
vnimaji privatni znacky fetézce a navrhnout doporuceni pro dal§i rozvoj privatnich
znacek.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Znacka

Znacka byla uz od zacatki marketingu velmi dalezitym nastrojem. Dlouhodobé
investovani do znacek a jeji prezentace vetrejnosti vedlo ke vzniku celosvétové znamych
znacek, které se staly primarnimi néstroji marketingovych kampani. (PELSMACKER,
2003)

S pojmem znacka si v ¢eském jazyce vétsina lidi spoji mnoho ruznych vyrazove
odlisnych termint, jako je napfiklad dopravni znacka, chemicka, korektorska nebo
matematicka znacka. AvSak z marketingového pohledu znacka piedstavuje jednu
z hlavnich konkuren¢nich vyhod. Pokud ma firma dostatecné silnou znacku, dosahuje

tak lepsi pozice na trhu a nasledné i lepsich vysledkd. (BARTA, 2009)
2.1.1 Historie zna¢ky

Mezi prvni dolozené zminky o vyuziti znacky fadime oznaceni hrn¢ifskych praci
z obdobi do 1. stoleti po Kristu. Diky archeologickym nalezim vime, ze hrncitské
vyrobky byly oznaCeny pomoci razitek na spodni strané¢ nadoby. Razitka byla
jednoducha, vétsinou se jednalo o piktogram nebo pocatecni pismeno daného hrncite.

Jedna se o nejstarsi objevena loga v historii. (BARTA, 2009)
2.1.2 Definice znacky

. Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupin prodejcii, kterd je bude odliSovat

od zbozi a sluzeb konkurentu. “ (KELLER, 2007)

Samotna znacka vSak neni pouze produkt. Zatimco u produkt je nutné ho
vyrobit, znacka se vytvaii sama. Dal§im rozdilem je pak pomijivost v Case, kde se produkt
s ubihajicim Casem méni, znacka vSak zistava. Je charakterizovana atributy, ktera jsou
spojeny s jeji image. Jedna se o véci, které vnimaji jeji spotfebitelé. K samotné tvorbé
znacky z velké Casti pomaha 1 konkurence, ktera pomaha znacce ziskat jeji identitu.

(BARTA, 2009)



Pojem znacka jako takovy byl na zacatku spojovan se starogermanskym slovem
,orander”. V té dobe bylo vyznamové blizké dnesnimu slovu vypalit. S tim souviselo
i nasledné pouzivani procesu znackovani, které slouzilo k oznaceni kusi dobytka.

(HESKOVA, 2006)

Znacky byly hojné pouzivany i v obdobi cechil zejména tedy v 18.stoleti. Cechy
femeslnikt a obchodnikt tak mohli dohlizet na kvalitu vyroby a dokazali tak vcas odhalit
pavod nekvalitnich vyrobka, ktery mohl mit negativni vliv na dalsi obchody cechu. Svij
hlavni rozmach obchodni znacky zaznamenavaji ke konci 19. stoleti. V této dob¢ vznikaji

jedny z nejznamé&jsich znagek jako jsou Coca-Cola, Gillette nebo Lipton. (BARTA, 2009)
2.1.3 Funkce znacky

Znacka ma mnoho funkci jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho. Mezi jeji
funkce nepatii jen identifikace vyrobku, ale také slouzi k vytvareni individuality

a je tak skvélym nastrojem komunikace. (BOUCKOVA,2003)
Podle VYSEKALOVE (2009) rozd&lujeme funkce na tii kategorie:

e Funkce identifikace — Znacka nam umoznuje jiz na prvni pohled rozpoznat
produkt diky jeho specifickym prvkam. Jejim hlavnim cilem je tedy schopnost
rozpoznavat produkty,

e Funkce garance — Znacka predstavuje kvalitu o¢ekavanou spotiebitelem a dodava
mu pocit jistoty pfi nemoznosti objektivniho hodnoceni kvality,

e Funkce personalizace — ZnaCka nam slouzi k zafazeni v urcitém socialnim
prostfedi. At wuz je jejim cilem integrace nebo na druhé strané

opak, a to diferenciace vici danému prostiedi.
2.1.4 Druhy znacek

Dle PELSMACKERA (2003) se mtiizeme na rozdé€leni znacek divat nasledujicim

zpusobem:

e Vyrobni znacky — znacku tvofi sami vyrobci jejz vyrobky se nasledné prodavaji
v maloobchodnich prodejnach.

e Vlastni znacky — pro tento druh znacky je také pouzivan termin privatni. Jedna
se o znacky ve vlastnictvi velkoobchodnik nebo maloobchodnich fetézct, kteti

v§ak nejsou vyrobci danych vyrobki.



e Druhové znaCky — nejedna se ve své podstaté ani o skuteCnou znacku. Slouzi

pouze k identifikaci jednotlivé kategorie zbozi.

Dale se na jednotlivé znacky mizeme divat z hlediska provedeni, jak uvadi BARTA

(2009) a to nasledovné:

e OBRAZOVE - Jako ukazkovy piiklad této znatky se jevi provedeni znalky
Mercedes na predni ¢asti kapoty automobilu.

e SLOVNI - do této kategorie fadime znatky firem napiiklad jako SONY,
YAMAHA.

e CISLICOVITE — jedna se napiiklad o mydla s oznatenim na obalu 8x4 nebo
provozovatele sazkovych kancelafi s oznacenim 888.com.

e SLOZENE Z PISMEN — typickym piikladem je automobilka BMW

e KOMBINOVANE — v tomto piipadé hovoiime napiiklad o oznageni automobild
jako naptiklad Audi A6 ¢i Volvo C 30.

e ZVUKOVE — Mezi zvukové znatky fadime rozné Gvodni znélky pofadd nebo

najdeme jejich uplatnéni i u mobilnich operatort.
2.2 PRIVATNIi ZNACKA

2.2.1 Definice privatni znacky

Pro privatni znacku v dnes$ni dobé stalé neexistuje jednotna definice. Mazeme
se tedy setkat s raznymi definicemi. DAVIES (1990) ji definuje jako: ,, Jakykoliv produkt
oznaceny znackou ve viastnictvi obchodnika“. Rozdilna definice tika: ,, Privatni znacky
Jjsou definovany  jako zbozi, produkty nebo oznacent, které
Jjsou viastnény maloobchodnimi spolecnostmi. Produkty jsou jimi oznacovany vyhradné
pro spolecnost vlastnici privdtni znacku a bézné jsou distribuovdany pouze skrze

distribucni cesty této spolecnosti. *
(MATTM ULLER, 2004)

Jedna se o vyrobek, ktery je prodavan pod privatni znaCkou pouze konkrétnim
obchodnim fetézcem a neni jej mozné zakoupit pod stejnym oznacenim a nazvem jinde.

(BOUCKOVA, 2003)


http://888.com

Privatni znacky vytvafi a zaroven vlastni prodejce produktu nebo nabizené sluzby.
Vzhledem k tomu, Ze maloobchodnici jsou tvurci svych vlastnich privatnich znacek, jsou
schopni kontrolovat své zasoby, skladové prostory, ceny. (KOTLER, ARMSTRONG, &
OPRESNIK, 2021)

Vyrobky, které jsou nabizeny pod vlastni znaCkou, jsou v praméru levnéjsi
nez ostatni vyrobky, které muzeme zakoupit v maloobchod€. To je zptuisobeno niz§imi
naklady na jejich vyrobu, distribuci a nasledny prodej. (MULACOVA, MULAC&
KOLEKTIV, 2013)

2.2.2 Vyvoj privatnich znacek

Jako vzor vyrobku privatni znacky byva uvadén produkt americké spolecnosti
The Great Atlantic and Pacific Tea Company, jez byla zalozena v roce 1863.

(HESKOVA, 2006)

Pravé tato spolecnost je také povazovana za zakladatele trendu nabizeni privatnich

znacek za pfijatelné ceny. (FITZELL, 1982)
Na evropském trhu prvenstvi drzi britska firma Sainsbury. (HESKOVA, 2006)

Tabyla znama tim, Ze si pfipravovala slaninu pfimo v prostorach supermarketu. Hlavnimi
kritérii byla predevsim vysoka kvalita a Cerstvost. V reakci na striktni pozadavky byl
oCekavan narust stalych zakaznik. Jak je mozna patrné, koncept privatni znacky
Sainsbury se nepodobal dneS$nim privatnim znackdm. S timto konceptem pfiSel
az francouzsky tetézec Carrefour. Tento fetézec si nechaval pro své prodejny vyrabét

zakladni potraviny, které mély vyrazné niz8i cenu. (KUMAR, 2007)

Pro privatni znacky v 70. letech bylo typické a charakterizovalo je silné postaveni
obchodnika, ktery danou privatni znacku vlastnil. Opakem je maly, zac¢inajici vyrobce.
Vysledny nabizeny produkt pod privatni znackou je pak levny, ale jeho kvalita je §patna.
(BOUCKOVA, 2013)

S postupem Casu, zejména pod vlivem koncentrace obchodu, saturace
spotrebitelskych trhti a stim naslednou dominantni pozici obchodu se vyuZzivani
privatnich znacek v znacné mire rozsifuje. V soucasnosti své uplatnéni privatni znacky
nejvice nachazeji v zemich, ve kterych je vysoka koncentrace obchodu. V téchto zemich

byvaji uplatnény az v rozsahu 40-50 % maloobchodniho obratu. Jedna se naptiklad



o Velkou Britanii, Holandsko, Svycarsko. V Ceské republice se odhadovany podil
pohybuje okolo 5 % maloobchodniho obratu. (BOUCKOVA, 2013)

Jak naznacuje jejich rast za posledni desetileti, znacky privatnich znacek se staly

vyzvou pro znacky vyrobci. (CUNEO, 2015)

Vyvoj vyskytu privatnich znatek mizeme roztiidit do n€kolika fazi:

2.2.3

Prvotni faze — OznacCeni privatni znackou maji pouze produkty rychloobratkové
spotieby. Hlavnim cilem tohoto pocinani je snaha o rist marze a tvorba
alternativni nabidky produkti. Jedna se predevsim pro zakaznika neznamé

znacky, které nemaji své stalé misto na trhu.

Druha faze — Hlavnim cilem je posileni vztahu zakaznika k vybranému
obchodnimu fetézci. Nabizené produkty jsou za nizsi cenu, ale uz dosahuyji stfedni

kvality.

Féaze tfeti — V nabidce uz mizeme naleznout vSechny kategorie privatnich
znaCek, kde kazdy segment ma své zakazniky. Cilem je budovani stale
loajaln€jsich vztaht se zakaznikem a snaha o rozsifujici se sortiment za stale nizsi
cenu produkti. Béhem této faze, zaCinaji byt privatni znacky konkurenci pro

znacky vyrobcu.

Féaze ctvrta — V této fazi dochazi ke srovnavani privatnich znacek se znaCkami
vyrobci. Jde o produkty svysokou pfidanou hodnotou a kjejich vyrobé
se pouzivaji moderni technologie. Cenové a dosazenou kvalitou jsou srovnatelné
se znackami vyrobce, mohou vsak dosahovat i vys§i kvality a dodavateli se poté

stavaji velké mezinarodni korporace. (HESKOVA, 2006)
Rozdéleni privatnich zna¢ek

Jak uvadi HESKOVA (2006) ve své knize, v posledni dobé se rozd&leni privatnich

znacek ustalilo na déleni do 3 zakladnich kategorii.

1) Ekonomické znacky — V této kategorii nalezneme privatni znacky s kombinaci nizsi

moznou cenou, ale za to s pfijatelnou kvalitou. Jedna se o prvotni kategorii privatnich

znacek. Jako piiklady bychom zde mohli uvést znacky jako ,Halif diskontni fetézce



Penny Market, ,,COOP“ znacku spotiebnich druzstev nebo znacku , EuroShopper*

znacku patfici fetézci Ahold.

2) Standartni znacky — UZ znazvu nam muze byt jasné, Ze se v této kategorii jedna
o znacky z rodiny vyrobkl s kombinaci pfijatelné ceny a kvality za rozumnou cenu. Mezi
znackami ztéto kategorie, které nalezneme v obchodech najdeme znacky , Delvita“

od spolecnosti Delvita nebo ,, Tesco* od spolecnosti Tesco.

3) Prémiové znacky neboli exkluzivni — Jak je patrné z nazvu, jedna se o prémiové znacky
vétSinou dostupné jen ve vybranych fetézcich. Cilem vyrobku je pak formovani image.
Jako piiklad mizeme uvést znaCku , Selected by Tesco™ od spolecnosti Tesco. Jedna
se o sortiment vin vyrobenych pifimo pro spole¢nost Tesco. Dale mizeme uvést napiiklad
znacku , Best farm* od fetézce Kaufland. Zde se jedna o nejlepsi kvalitu a opravdovou

cerstvost.

Podle agentury Nielsen byly privatni znacky rozdéleny do 14 kategorii a sefazeny podle

podilu v daném sortimentu:
1. Chlazené potraviny (32 %) — chlazené potraviny, polotovary, mlééné vyrobky

2. Papirové, plastové produkty a obaly (31 %) — igelitové sacky, potravinarské folie,

toaletni papir, papirové utérky

3. Mrazené potraviny (25 %) — mrazena zelenina, maso, polotovary
4. Krmeni pro domaéci zvirata (21 %) — zviteci konzervy, granule

5. Trvanlivé potraviny (19 %) — ryze, konzervy, téstoviny

6. Damské hygienické potieby a plenky (14 %)

7. PéCe o zdravi (14 %) — multivitaminy, bézné Iéky

8. Nealkoholické napoje (12 %) — ¢aje, kava, balené vody, dzusy 13
9. PéCe o domacnost (10 %) — praci prasky, Cistici prostredky

10. Pochoutky (9 %) — suSenky, tyCinky, cokolady, bramburky

11. Alkoholické napoje (6 %) — pivo, vino, tvrdy alkohol

12. Osobni péce (5 %) — mydla, Sampony, deodoranty

13. Kosmetika (2 %) — rténky, laky

14. Détska vyziva (2 %) (Mulacova & Mulac, 2013)
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2.2.4 Privatni znacka a vyrobce

Privatni znacky jsou charakterizovany predev§im spjaty s konkrétnim obchodnim
fetézcem. Jak bylo jiz dfive uvedeno, nesou jeho jméno, a tak zde nastava zajimavy jev
pro vyrobce. Vyrobce tak produkt nevyrabi pod svoji identitou, ale pod identitou dané

privatni znacky. Tento zpisob vyroby vSak mize mit na vyrobce negativni dopady:

- Ztrata vlastni identity

- Upadek prestize produktt vyrabénych pod vlastni znatkou
Duvody, které vedou k tomuto jevu jsou razné:

- Vyrobce ma zaruCeny odbér zbozi
- Efektivni vyuziti vyrobni kapacity s narustem objemu vyroby

- Celkové snizeni vyrobnich nakladu

Z téchto bodi nam vyplyva, ze vyrobci privatni zna¢ky nebudou produkovat
sveétoznamé znacky, ale budou je vyrabét vyrobei, ktefi jsou schopni dosahovat urcitého
objemu vyroby a dodrzet pfedepsané normy na produkci spolecné s kvalitou. Zavérem
pak muazeme konstatovat, ze vyroba privatni znacky pro vyrobce predstavuje vyhody
v podobé Setfeni vyrobnich nakladu a nakladi na marketing s logistikou, ale také to mize

zapficinit pokles prestiZe pro jejich vyrobni znatku. (HESKOVA, 2006)

Vyrobci mohou v privatnich znackach vidét hrozbu. V pfimé konfrontaci znacek
vyrobcll a privatni znacky je vyhoda na strané privatni znacky. Maloobchody
prominentné umist'uji své vlastni znacky a mnohdy novym znac¢kam G¢tuji rizné poplatky

at’ uz za zavedeni produktu nebo na jeho propagaci v obchodé.
(KOTLER, KELLER, K. LANE, 2007)
2.2.5 Privatni znacka a obchodnik

Z pohledu trznich vztaht se az do sedmdesatych let minulého stoleti nachazely
v dominantni pozici subjekty vyroby. Od té doby dochazi ke zméné a do dominantniho
postaveni se dostava obchodnik, ktery nyni zvySuje tlak a urcuje si podminky. Jedna
se zejména o oblast cen, kvality a jeji zvySovani nebo zvySovani dodavek. (BARTA,
PATIK, POSTLER, 2009)

Zavedeni privatnich znaCek v prodejné obchodnika muze mit své plusy i minusy.
Obchodnik muaze nyni nabidnout rozSifeny sortiment zbozi o vybrané privatni znacky.

Spolecné s timto krokem ma také jistotu dodavek zbozi od vyrobct. Na druhou stranu
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nevyhodou tohoto kroku muZze byt, ze poklesne prodej ostatnich znacek v daném

segmentu zbozi. (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)
2.2.6 Privatni znacka a spotrebitel

Hned na zacatku je dulezité si definovat spotiebitele. V slovniku marketingu

je tento vyraz definovan jako subjekt, ktery dany produkt vyuziva. (CLEMENTE, 2004)
V mnoha piipadech je slovo spotiebitel brano jako jiny vyraz pro slovo
Hkupujici, ale toto tvrzeni neni vzdy pravdivé. Kupujici vzdy neni konecnym
spotiebitelem, protoze muze stale sdanym produktem disponovat. Spotiebitel
je pak kone¢nym clankem nakupniho procesu.

V dnesni zrychlené dobé, kdy si spottebitelé zadaji co nejpohodingjsi a nejrychlejsi
nakupy souvisi privatni znacky. Nabizeji totiz spottebiteli moznost snadné orientace mezi
znaCkami. Nemusi se tak orientovat ve velkém mnozstvi riznych znacek a hledat
tu nejlepsi pro n¢j. Dalsi vyhodou je pak fakt, ze cena privatnich znacek se pohybuje
0 20 % nize nez ceny klasickych vyrobnich znacek a zaroveil ndm garantuji urcitou
uroven kvality Samotny proces pfi vybéru privatni znacky u spotiebitele pak probiha

na prodejni plose na zakladé urcitych rozhodovacich procesu a otazek, kterymi jsou:

1) Co chci koupit?
2) Od koho dany produkt kupuji (Jakou znacku si vybiram)
3) Kde nakupuji (O jaké nakupni misto se jedna)

4) Kdy a za jakou cenu produkt kupuji (HESKOVA, 2006)

2.3 Spotfrebni chovani
2.3.1 Nakupni chovani spotrebitele

SOLOMON (2013) definuje spotiebitele jako osobu, ktera ma pottebu nebo touhu
nakupovat sluzbu nebo zbozi a nasledné se koupeného produktu zbavuje. Také
udava, ze spottebitel a uZivatel produktu nemuseji byt jedna a ta samd osoba. Spotrebitel
je ve své podstaté osoba, ktera objednava, kupuje, plati za produkt a zdroven uvazuje

nad jeho koupi.
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KARDES (2014) definuje spotiebitelské chovani jako aplikovanou socialni védu,
kterd funguje steoriemi ekonomie, statistiky, historie, sociologie, psychologie
a antropologie. Definice spotiebitelského chovani tedy neni jen o studiu toho, jak clovek
nakupuje dané produkty, ale také odrazi rozhodovaci proces, spotebu, dispozici zbozi

a sluzby, ¢innost a napady. (HOYER, MACINNIS, PIETERS, 2013)

Chovani spottebitele neni definovano pouze okamzitym nakupem, ¢i vyuzitim
vyrobku. Spada tam 1 okoli, které proces z ¢asti ovliviiuje. VSeobecnéjsi spotrebni
podstata se nachazi u kazdého znas. Ziskavame ji lidskou spolecnosti, se kterou
pfichazime do styku béhem naSeho zivota. Zaroven je nam predana 1 geneticky.

(KOTLER, 2004)
2.3.2 Model spotiebniho chovani

KOUDELKA (2009) klade pozornost na ctyfi zakladni sméry, kterymi

se zkoumani spottebitelského chovani upina. Jde o:

1. Raciondlni modely — Vysvétluji spotifebni chovani na zakladé ekonomické
racionality. Spotiebitel je vniman jako racionalni bytost, jejiz chovani a vybér
zbozi se odviji od ekonomické vyhodnosti. Emoce a psychologické jevy zde spise
hraji vedlejsi roli. Modely zalozené na racionalnim chovani, predpokladaji, ze
spotiebitel ma pfistup ke vSem informacim a vSem parametrim vsSech
variant, na jejiz zakladé si vytvorii rozhodovaci vzor, podle kterého si nasledné

vybira.

2. Psychologické modely — Vysvétluji spotiebni chovani zptisobené puisobenim
psychologickych procest. Zkoumaji napfiklad jak na spotiebitele ptisobi vnéjsi
podméty a jak je vnima. Dale také to, jak se uci spotfebnimu chovani nebo
jak se u n& projevyji hloub&ji ukryté motivy. Zde se jednd zejména

o behavioristické modely, které jsou zalozeny na schématu stimul-reakce.
3. Sociologické modely — Vysvétluji spotiebni chovani na zakladé vlivii socialniho

prostfedi. Model zkouma, jak je ovlivnéno spotfebni chovani ovlivnéno

socialnimi okolnostmi nebo socialnimi skupinami.
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4. Komplexni modely — Snazi se chapat spotiebni chovani komplexné, tak ze se zde
kombinuji vSechny predeslé modely. Jde o modifikaci plivodné behavioristického
pfistupu. Zkoumame zde tedy vztah mezi podnéty a reakcemi, které se nasledné

snazime vysvétlit zejména pomoci nahledu dovnitf Cerné skiiniky spotiebitele.

Mezi komplexni modely fadime pfistup nazvany Cerna sktitika, ktery je chapan jako mysl
spotiebitele, na kterou pusobi podnéty z mikro i makra okoli. Z marketingového hlediska
nas nejvice zajima, jaké marketingové podnéty jsou schopny vyvolat procesy vedouci

k z naSeho hlediska zadoucimu trznimu chovani.

Podnét — Marketingové podnéty, mezi které fadime reklamu, cenu a dal§i rizné

marketingové nastroje.

Cerna skiinka — Interakce predispozic spotiebitele k urCitému chovani a konkrétnimu

kupnimu rozhodovani.

Reakce — Nakupni rozhodnuti na zakladé znacky, ¢asu nakupu nebo vybéru obchodu

a pro nakupni chovani. (KOUDELKA, 2009)
2.3.3 Reklama

Mezi nejrazantnéj§i komer¢ni styly komunikace povazujeme praveé reklamu.
Jedna se o placenou formu komunikace s komerénim zadmérem s vyuzitim mass medii.

(BARTA, 2009)

Reklama sama o sob& dokaze pusobit na kazdou stranku lidské psychiky, tedy
na kognitivni, konativni a afektivni. Jejim priméarnim cilem je informovat, ziskat a prodat.
Rozdilny cil si klade reklamni sdéleni, které se snazi dostat do dlouhodobé paméti

piijemce. (PRIKRYLOVA, 2010)

Kvalitné zpracovana reklama dokaze upoutat pozornost, zvysit povédomi
a nasledné je mozné oCekavat zvySeny zajem o dany produkt. Reklama se mize nachazet

v nejraznorodgjsich formach. Mezi hlavni formy fadime:

- Inzerce v tisku
- Televizni spot
- Rozhlasovy spot

- Reklama v kiné
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Se zakaznikem muze komunikace probihat prostiednictvim vSech vyse uvedenych forem.
Dulezitym prvek je pak kdo, co a jakymi prostfedky sdéluje komu ajakého ucinku
dosahuje. (VYSEKALOVA, 2012)

2.34 Obal

Obal produktu je to prvni, co zakaznika oslovuje. Da se tedy fict, ze je jakymsi
komunikacnim prvek, ktery napomaha spotiebiteli k rozpoznani jednotlivych produktt
nebo k jejich posouzeni. Avsak jeho primarni funkci stale zistava uchovani kvality

produktu ve stale kvalité. (VYSEKALOVA, 2011)

V souvislosti s vyrobkem musi obal plnit velkou fadu funkci. Thned po vyrobé je na fadé
distribuce a s tim spojena funkce ochrany produktu. Ochranou nerozumime pouze daného
vyrobku, ale také zivotniho prostiedi a ¢loveéka. Dalsi podstatnou funkci obalu je funkce
informacni. Pomoci této funkce jsme schopni rozpoznat jednotlivé polozky a zjistit tak
pfipadna upozornéni na specialni vlastnosti danych produktt (kiehkost, hoflavost atd.).
Dale by mél obal byt funkénim prvkem pro skladovani a spotfebu. Je zapottebi, aby byl
také adaptovan na naslednou spotiebu. To znamena, ze pokud nespotiebujeme produkt
najednou, musi jej byt mozné znovu uzaviit a uschovat. Dllezitou funkci je také esteticka
stranka obalu. Obal miZze mit rizny tvar, barvu, povrch a text, ktery ovliviiuje prodejni

a psychologické schopnosti. (VYSEKALOVA, 2011)

2.4 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum muzeme vymezit pomoci jiz nékolika existujicich definic:

,,Marketingovy vyzkum je systematicka a objektivni identifikace, sbeér, analyza,
rozSirfovani a uZziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci

a reSenim problémii a moznosti v marketingu. “ (MALHOTRA, 2010)

Americkd marketingovd asociace nasledné roku 1987 formaln€ uznala definici

marketingového vyzkumu jako:

,,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych prilezitosti a problémii, vytvdreni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému

procesu. “ (KOTLER, 2007)
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2.4.1 Kuvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum nejcastéji zkouma motivy, pocity nebo ptrani. Jedna se tak
o jevy, které se odehravaji uvnitt ve spotiebitelich. VSechny tyto motivy probihajici
podvédomé. K jeho realizaci je potifeba provést naroCnou piipravu, ovefit spravnosti
stanovenych hypotéz, a zejména spravné zvoleny postup pii objasiovani vyzkumnych

otazek. (BOUCKOVA, 2003)

Tento typ vyzkumu je obvykle levnéjsi a méné Casové narocny. Je to zejmeéna
zpusobeno tim, Ze vyzkum pracuje s malymi poctem respondenti. Hlavni negativem
kvalitativniho vyzkumu je nemoznost uplatnit jeho vysledky na celou populaci. (FORET,
2003)

Vzorek u tohoto druhu vyzkumu dosahuje velikosti v poctu fadech desitek respondentt,
kteti jsou pro vybirani pro svou adekvatnost podle predem stanovenych kritérii. (Tahal,

2017)

Kvalitativni vyzkum se vyznacuje tim, ze probiha na zaklad€ usporadaného
rozhovoru mezi tim, kdo vyzkum provadi a respondenty samotnymi. Obvykle je jiz
vytvofen predem strukturovany script, podle kterého se rozhovor odehrava a kterym
se vyzkumnik fidi. Pro vyzkumnika nejcast€ji pouzivame vyraz moderator. Mélo
by se jednat o odbornika v oblasti sociologie a vedeni rozhovori. M¢l by disponovat
schopnosti vést rozhovor jak z hlediska vécného obsahu, ale také ziskat informace, jak

respondenti vnimaji zkoumany problém. (Tahal, 2017)

2.4.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem vyzkumu je nalézt odpoved , kolik?“. Ke zkoumani vybrané
problematiky je tak zapotrebi vyuzit dostate¢né objemny a reprezentativni vzorek.
Finalnim vystupem poté byvaji grafy a tabulky, které udavaji, v jaké mife je sledovany

jev nebo nazor zastoupen v cilové populaci. (Tahal, 2017)
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Nejcasteji vyuzivané metody pro sbér dat jsou:

Pozorovani — aplikuje se predevsim k zisku informaci o konkurenci,
obchodni jednotce a 0 poméru na trhu. Dal§im zptisobem je poté forma
kontroly pracovniho nasazeni u vlastnich zaméstnancii. Aby pozorovani
dosahlo oc¢ekavaného vysledku, je zapottebi aby jej provedla vzdélana
osoba se zkuSenostmi v daném oboru, dale byl vymezen vlastni postup
a cil pozorovani. Pozorovani by mélo byt provadéno co nejobjektivnéji,
aby nedochazelo ke zkresleni vyslednych dat. (KOZEL, 2006)
Experiment — pfi experimentu pozorovatel sleduje, jak jednotlivé osoby
reaguji na zmény. Existuji dva typy experimentu. Prvnim je laboratorni,
druhym je terénni.

Dotazovani — jedna se o sbér dat za pomoci dotazovani pomoci pfedem
pfipravenych otazek. V praxi se jedna o nejrozsirenéj§i metodu sbéru dat.
V dotazniku respondenti mohou naleznout jak otazky oteviené
(respondent uvadi odpoveéd vlastnimi slovy) nebo uzaviené (respondent

voli z nabizenych dopovédi). (Tahal, 2017)
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3 CiL A METODIKA

3.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je zjisténi jak spotiebitelé vybraného obchodniho
fetézce LIDL v.o.s. vnimaji jeho privatni znacku. Dil¢im cilem je poté navrhnuto feseni
vedouci k lepsi propagaci vyrobkt pod privatni znackou a zlepSeni jejich image.

Vyzkumna otazka:

Ma propagace vyrobkul privatnich znacek vliv na jejich prodej na ukor ostatnich znacek?

3.2 Hypotézy

1. Alespon 60 % respondentii ma povédomi o existenci privatnich znacek obchodniho
fetézce LIDL v.o.s.

2. 2/3 respondentt vysokoskolsky vzdélanych nakupuje privatni znacky jednou tydné

3. Alespon 30 % respondentt je spokojeno s reklamou privatnich znacek obchodniho
fetézce LIDL v.o.s.

4. Alespon 50 % respondentti dava prednost kvalité pred cenou vyrobki v obchodnim
fetézci LIDL v.o.s.

3.3 Metodiky

Zakladem pro zpracovani bakalarské prace postaveni privatnich znacek bylo
zapotiebi nastudovani odborné literatury tykajici se tohoto tématu. Zakladnimi zdroji
studia byla odborna literatura zaméfena na teoretické poznatky o znackach a marketingu.
Veskeré zdroje samostudia nalezneme v seznamu pouzité literatury citované dle citacni
normy APAG6.

V uvodu praktické ¢asti se zaméfuji na predstaveni jednotlivych privatnich znacek
obchodniho fetézce LIDL v.o.s. Nasledné¢ se zaobiram samotnym pribéhem
marketingového vyzkumu, jehoz hlavni cil je zjisténi vnimani privatnich znacek
spottebiteli obchodniho fetézce LIDL v.o.s.

Pro realizaci a sbér dat jsem vyuzil marketingového vyzkumu. Pro sbér dat byla pouzita
metoda kvantitativniho marketingového vyzkumu formou online dotaznikového §etieni.
Dotaznikové Setfeni je definovano jako ,.sbér informaci od vzorku jednotlivcii
prostiednictvim jejich odpovédi na otdzky™. (Check J., Schutt R.,2011)
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Cilem kvantitativniho vyzkumu je poté zjisti odpovéd na otazku , kolik?*.
Vysledky dotaznikové Setfeni pak jsou ve veét§in€ piipadi zpracovany pomoci grafi
a tabulek. Pomoci nich poté zjistujeme zastoupeni pozorovaného jevu v cilové populaci,
a to bud’ za pomoci absolutni ¢etnosti (jedna se o presny pocet lidi nebo jednotek, které
nam ukazuji nebo deklaruji dany znak nebo zplisob chovani), nebo vice vyuzivanou
formou relativni Cetnosti (jedna se o vyjadfeni v procentech). Kvantitativni vyzkum
vyuziva pro sbér dat vice zptasobt. Napftiklad pozorovani (fyzicky scitame pocet lidi nebo
automobil, které okolo nas projdou nebo projedou) Ci experiment. V praxi
se ale nejcastéji vyuziva metoda sbéru dat dotazovanim. Respondenti vyzkumu vyjadiuji
své nazory a postoj na dané téma pomoci vypliiovanim otazek v dotazniku. (Tahal, 2017)

Dotaznik je prostiedkem slouzicim ke sbéru dat nebo informaci. Je slozen ze sady
otevienych nebo uzavienych otazek. Jeho cilem je sbér dat v strukturované formé tak,
aby reakce na otazky §li co nejlépe vyhodnotil a zanalyzovat. (ManagementMania.com,
2016)

Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek sestavenych tak, aby bylo mozné odpovédét
na zvolené hypotézy. Vysledkem je poté nasledné potvrzeni nebo jejich vyvraceni.
Dotaznik byl sestaven pomoci online prostiedi Google Forms. Po vytvoteni byl dotaznik
predan blizkym pratelim a rodiné, za cilem odhalit nejasné otazky a nasledné piipadné
dotaznik upravit. Po tpravach byl nasledn€ online distribuovan mezi lidi za ucelem sbéru
dat.

Sbér dat probihal pomoci online dotaznikového Setreni, které probihalo mezi 23.3.2022
a 1.4.2022 pomoci zaslani odkazu na dany dotaznik. Dotaznikového Setfeni se celkem
zacastnilo 157 respondent.

Odpoveédi respondentti byly vyobrazeny pomoci grafii nalezicich k jednotlivym otazkam.
Pro nésledné zpracovani byly pouzity Microsoft Excel a Word. Na zakladé zpracovanych
vysledki byly vyhodnoceny hypotézy stanovené pied vyzkumem. Dale byly zpracovany
vysledky k tématu tykajiciho se znalosti a vnimani privatnich zna¢ek obchodniho fetézce
LIDL v.o.s.
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4 Prakticka cast

Privatni znacka vybraného obchodniho retézce

4.1 Obchodni fetézec LIDL v.o.s.

Prvni prodejna obchodniho fetézce Lidl byla oteviena v némeckém méste
Ludwigshafen roku 1973. Ke konci 80. let 20. stoleti se poté Lidl rozhodl expandovat
i do ostatnich evropskych zemi. K dnesnimu datu mu patii vice nez 10 500 prodejen
v 29 zemich Evropy a v USA. Jde tak o nejvét§i maloobchodni fetézec v Evropé
i v celosvétovém méfitku. (Lidl, 2022)

V Ceské republice zalala spolenost plisobit v roce 2003, kdy zde oteviela
prvnich 50 prodejen. K dnesnimu datu je pak v provozu vice nez 260 prodejen. Prodejny
jsou zasobovany diky 5 legistickym centrim umisténych v Brandyse nad Labem,
Cerhovicich, Méfiné, Olomouci a Bustéhradé. E-shop se spotfebnim zbozim byl poté
spustén vroce 2017. Lidl zaméstnava vice nez 11000 zaméstnanci a Tfadi
se tak k vyznamnym a stabilnim zaméstnavatelim v této oblasti podnikani. (Lidl, 2022)

Sortiment je tvoten z vice jak 80% vyrobky pod privatni znackou. Jako vyhodu
shledava moznost rozhodovat o vzhledu, obalu a kvalité jednotlivych produkti. Velmi
dilezitym pfinosem je i cena, ktera je vzdy zna¢né€ nizsi nez u znackovych produktd
se srovnatelnou kvalitou nebo dokonce 1 lepsi. (Lidl, 2022)

4.1.1 Privatni zna¢ky obchodniho fetézce Lidl
Zde si uvedeme nékolik prikladl privatnich znacek vyskytujicich se v prodejnéch Lidl.

Privatni znacka Argus. Pod touto
znackou  nalezneme  alkoholické
napoje, konkrétné se jedna o znacku
piva. (Skrblik, 2022)

Obrazek 1: Privatni znacka Argus — logo

Privatni  znacka  J.D.Gross je
predev§im zaméfena na kavu a vSe
ji ptibuznému. Je doplnéna také o fadu

cokolad. (Skrblik, 2022)

Obrazek 2: Privatni znacka J.D.Gross — logo
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Obrazek 3: Privatni znacka Bluedino — logo

COMBINO

Obrazek 4: Privatni znacka Combino-logo

S

Obrazek 5: Privatni znacka Pikok-
logo

AL,
saguaro

Obrazek 6: Privatni znacka Saguaro-logo
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Privatni znacka Bluedino se zamétuje
na prodej syrd. Nabidka této znacky
je rozmanita a mizeme tak pod ni najit

nékolik druhti syr. (Skrblik, 2022)

Pod privatni znackou Combino
muizeme najit téstoviny a omacky
zpracované v italském stylu.
Do sortimentu této privatni znacky
patii Spagety, farfalle, lasagne a dalsi
druhy téstovin. Déle také rajcatova

omacka Combino. (Skrblik, 2022)

Pod  privatni  znackou  Pikok
nalezneme masné vyrobky at' uz se
jednd o salamy, parky, klobasy,
paStiky nebo masné konzervy.

(Skrblik, 2022)

Jedna se o privatni  znacku
mineralnich, pramenitych a také

kojeneckych vod. (Skrblik, 2022)



Privatni znaCka  zaméfena  na

cokolady, tycinky polité Cokoladou,

oplatky a mnohé dalsi sladkosti.
(Skrblik, 2022)

Obrazek 7: Privatni znacka First Nice-logo

& Jedna se o privatni  znacku
C 'e n kosmetickych vyrobki prodavanych
exkluzivné v prodejnach Lidl.
Obrazek 8: Privatni znacka Cien-logo V nabidce znatky nalezneme
antiperspiranty, deodoranty a mnoho
dalsich  kosmetickych  pfipravkd.

(Skrblik, 2022)
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4.2 Dotaznikové Setreni

4.2.1 Analyza dotaznikového Setreni
1.Chodite nakupovat do obchodniho fetézce LIDL? (n=157)

Graf 1: Nakupujici v Lidlu

Znalost privatnich znacek obchodniho retézce Lidl

= Ano Ne

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

Tato otazka méla ryze filtrujici charakter, a to za i¢elem zvoleni adekvatnich respondent
dotazniku. Jelikoz Setfeni probihalo pomoci online dotazniku, byla zde moznost, ze
nekteti dotazovani v daném obchodnim fetézci nenakupuji. Dotazovani volili ze dvou
odpovedi ,,ANO*“ a , ,NE®“. Pokud respondent na otazku odpovédél ,,Ne*“ byl pfesmerovan

na otazku c¢islo 14.

VétSina dotazovanych na tuto otazku odpovédéla ANO, celkem 144 respondentu.

Moznost ze nenakupuje v obchodnim fetézci Lidl poté uvedlo 13 respondentd.
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2.Jak Casto nakupujete v obchodnim fetézci LIDL? (n=144)

Graf 2: Cetnost nakupu
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
U této otazky meli respondenti na vybér Ctyfi ¢asové useky. ,,Kazdy den“, | Nejméné
jedenkrat tydné“, ,Minimalné jednou mésicné“, ,Méné jak jednou mésicne”.

Respondenti u této otazky pfrili§ ¢asu neztratili a odpovidali ithned.

Nejcastejsi odpovedi u této otazky je odpoveéd ,,Nejméné jedenkrat tydne€™. Odpovedélo
tak 68 respondentl, coz je zcelkového poctu 144 respondentd. Druhou nejcastéji
odpovidanou odpovédi bylo ,Minimaln€¢ jednou mési¢ne“ s celkovym poctem
61 odpovedi. Poté nasledovala odpoveéd , Kazdy den* s 11 odpovéd’'mi. Nejméné Castou

odpovedi pak byla moznost ,,Méné jak jednou mési¢ne kterou zvolili jen 4 respondenti.
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3.Pro€ nakupujete v obchodnim fetézci LIDL? (n=285)

Graf 3: Duvod nakupu
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

Respondenti mohli u této otazky odpovidat zvolenim vice moznosti z nabidky. Pokud
vsak jejich divod nebyl v nabidce uveden, méli moznost jej napsat vlastnimi slovy

do odpoveédi ,,Jiny davod®.

Nejvétsi zastoupeni respondentd zvolilo jako divod nakupu , Nabizeny sortiment
a to v celkovém poctu 111. Druhou nejcastéji se opakujici odpoveédi pak byla odpoveéd
Slevové akee (Tyden XXL, Ttalsky apod.)®, které jsou pro obchodni fetézec Lidl typické.
Celkem 89 respondentt zvolilo tuto odpovéd’. Dale 53 respondentti uvedlo, ze v Lidlu
nakupuje kvili vzdalenosti a 27 respondenti uvedlo, ze zde nakupuje kvili ,,Pfijemnému

prostredi pobocky*®.

Vlastni divod nakupu uvedlo celkem 5 respondentt. Z tohoto poctu poté 2 respondenti
uvedli jako divod ,,PeCivo”, a 3 respondenti uvedli ,,Pracuji tam“. Odpovidajici k této
odpovédi uvedli, ze jsou se zbozim v Lidlu spokojeni a ze nemaji potfebu po praci chodit
jesté do jiného obchodniho fetézce. Odpoveéd by se tak dala zaradit mezi odpovédi

u moznosti ,,Nabizeny sortiment®.
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4.Vite, co jsou privatni znacky? (n=144)

Graf 4: Znalost pojmu privatni znacka

Vite, co jsou privatni znacky?
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

Tato otazka slouzila k selekci respondentti pro nasledné otazky z davodu adekvatnosti
jejich odpovédi. Respondenti volili mezi odpovéd'mi ,,Ano“ a ,,Ne“. Respondenti, ktefi

u této otazky zvolili moznost ,,Ne“ poté byly pfesmérovani na otazku cislo 15.

VétSina respondenti u této otazky odpoveédéla , Ano“ a to v celkovém poctu

108 respondentt. Odpoveéd’ , Ne“ pak zvolilo 36 respondentu.
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5. Jaké privatni znacky znate? (n=461)

Graf 5: Poznavani privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

V této otazce respondenti poznavali loga privatnich znacek v obchodnim fetézci Lidl.
Respondent mohl volit z vice moznosti. Respondenti se tak na zakladé loga rozhodovali,

zda uz se s danou privatni znackou setkali a zda ji poznavaji.

Nejpoznavangjsi privatni znackou se stala znacka ,,Pilos“, kterd se zaméfuje na vyrobu
mlécnych vyrobkl. Celkem 97 respondentt uvedlo, Ze znacku poznava. Na druhém misté
se umistila privatni znacka ,,Sugaro®, ktera vyrabi mineralni a pramenité vody. Celkem
91 respondentti uvedlo, ze uz se s ni v minulosti setkalo. Treti nejpoznavanéjsi privatni
byla znacka kosmetiky ,,Cien*. Pro tuto znacku hlasovalo celkem 75 respondentti. Dalsi
v poradi se pak umistila privatni znacka , Bluedino®, pod kterou spada vyroba syra. Tuto
privatni znacku poznalo celkem 67 respondenti. Dale nasledovala znacka , Pikok™
s 52 respondenty a ,,Argus” s 51 respondenty. Nejméné poznavanymi znackami pak byly

,J.D.Gross“ s 15 respondenty a ,,Combino“ s13 respondenty. (n=108)
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6. Jaké vyrobky pod privatni znackou nakupujete? (n=108)
Graf 6: Kupované vyrobky

Jaké Vyrobky pod privatni znackou nakupujete?

90
7
2 60 53
2 50
s 40
2 30
2 20 I 5
313 I I I il
Q—1 1, '. D 1, *
> X A\ & > o > & &
FFFSFTFG & &S
PRS «$ ,‘0 Q \ad & ~°\ O O 4 Q‘}
P e T © A O RS P S
QQJ Lo Q@ > P eb
D & & &
& & &e’ 4‘\ 1(0 @
Q‘b’ & 3 4% Q;‘}\
& ¢ <

Jednotlivé odpoveédi

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

V této otazce respondenti méli na vybér Sirokou Skalu odpovédi spolecné s moznosti
vicecetné odpoveédi. Vybirali celkem z 11 moznosti. Nejcasteji kupovanym vyrobkem
se stalo Mléko a mlécné vyrobky. Pro tuto moznost celkem hlasovalo 85 z 108
respondenti. Na druhém misté pak byly Nealkoholické napoje, které uvedlo
53 respondentti. Treti, nejcastéjsi odpovédi pak bylo Obleceni s 51 respondenty. Dale
poté nasleduji Mastné vyrobky s43 respondenty a Alkohol s36 respondenty.
Na poslednich mistech se umistili Pfirodni ovocné a zeleninové §tavy s 11 respondenty
spolecné s Elektronikou, kterou zvolilo jen 5 respondent a Vyrobky pro zdravy zivotni

styl s 2 respondenty.
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7.7 jakého divodu kupujete vyrobky privatni znacky? (n=108)
Graf 7: Duvod nakupu
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

U této otazky méli respondenti k dispozici celkem 5 moznych odpovédi, kterymi byly
Kvalita®“, , Cena“, , Design obalu“, Pozitivni zkuSenost“. Dale méli moznost uvést

pfipadné jiny divod pomoci vlastnich slov v moznost ,,Jiné".

Celkem 53 respondentd uvedlo jako hlavni divod nakupu cenu. Naproti tomu
45 respondentt uvedlo jako divod kvalitu. Jako divod k nakupu ,,.Design obalu“ uvedlo
celkem 5 respondentl a jen pouze 3 respondenti uvedli moznost ,,Pozitivni zkusenost™
jako divod nakupu privatni znacky. Moznosti ,,Jiné“ vyuzili celkem 2 respondenti

s odpovedi ,,Doporuceni a ,,Doporuceni od znamého.
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8. Povazujete vyrobky privatni znacky obchodniho fetézce LIDL za kvalitnéj$i nez ostatni

vyrobky? (n=108)

Graf 8: Porovnani kvality
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
Respondenti volili ze dvou moznosti a to mezi ,,Ano™ a ,, Ne*.

Z celkového poctu 144 respondentti zvolilo moznost ,,Ano“ 62 respondenti a povazuje
tak vyrobky za kvalitnéjsi. Naopak 46 respondenti je opa¢ného nazoru a vyrobky

za kvalitnéj§i nepovazuje, a proto zvolilo odpoveéd , Ne“.
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9. Libi se vam designové zpracovani obalt Privatnich znacek? (n=108)
Graf 9: Designov¢ zpracovani
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

U této otazky volili ze 4 nabizenych moznosti a to ,,Ano", , SpiSe Ano“, , SpiSe Ne®,

,»Nelibi®.

Nejcasteji zastoupenou dopovedi byla odpoved ,, Spise Ano* pro kterou hlasovalo celkem
46 respondenti. Hned na ni nasledovala odpovéd , SpiSe Ne“, kterou zvolilo
43 respondentt. Jasn€ vyhrazeny nazor na design obalu ma 19 respondenti z kterych

11 hlasovalo pro ,,Ano* a 8 respondentt hlasovalo pro , Ne*.
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10. Na skale od 1-5 jak dobfe jsou rozeznatelné vyrobky privatni znacky LIDL
od ostatnich vyrobka? (n=108)

Graf 10: Rozpoznatelnost vyrobki
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

U této otazky respondenti uvadeéli, jak dobfe jsou schopni rozpoznat vyrobky pod privatni
znaCkou od ostatnich vyrobka. Uvadéli tak podle moznosti umisténych na Skale od

1 do 5, kde odpovéd’ ,, 1 znamenala vyborné a odpoveéd’ ,,5“ velmi Spatné.

Nejveétsi zastoupeni méla odpoved ,,3“ s 64 odpovéd'mi od respondentd. Vétsina
tak zvolila neutralni odpovéd’, kde se se svym nazorem vyhradné nepfiklani ani na jeden
pol hodnotici Skaly. Druhou nejzastoupenéjsi moznosti poté byla odpoved
,2¢ s celkovym poctem 27 respondentt. Odpoved’ ,, 1« a tedy nejlepsi mozné ohodnoceni
zvolilo 6 respondentti. Naopak zaporné a tedy moznosti ,,4“ hodnotilo rozpoznatelnost

vyrobku 5 respondentt. Nejhorsi mozné hodnoceni poté zvolilo 6 respondent.
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11. Myslite si, ze obchodni fetézec LIDL dostate¢né prezentuje vyrobky pod svoji

privatni znackou? (n=108)

Graf 11: Prezentace vyrobku
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti podle toho, jak vnimaji prezentaci privatnich
znacek ze strany obchodniho fetézce Lidl. Volili z ,,Ano®, , SpiSe Ano“, , SpiSe Ne“

a, Ne“.

Celkem 48 respondenti hlasovalo pro moznost ,SpiSe Ano“ a méla tak nejvetsi
zastoupeni. Druhou nejcastéj$i odpoveédi se pak stala moznost ,,Spise Ne“, kterou zvolilo
44 respondentli. Moznost ,,Ne*“ zvolilo celkem 11 respondenti. Naopak plné spokojeno
s prezentaci vyrobkd pod privatni znackou Lidl a moznost ,,Ano“ zvolilo celkem

5 respondent.
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12. Ovliviiuje design obalu Vase rozhodovani o koupi vyrobku? (n=108)
Graf 12: Vliv designu na koupi
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
Respondenti vybirali z vice moznosti s tim, Ze mohli zvolit jen jednu moznou odpoveéd'.

Nejveétsi  zastoupeni  respondenti méla odpovéd ,,SpiSe  Ano“ s celkovym
poctem 46. Respondenti tak uvedli, ze je design obalu pfi rozhodovacim procesu o koupi
ovliviluje. Podobny, ale mensi pocCet respondentt a to 43 uvedl pravy opak a to, ze obaly
o jejich rozhodovani o nakupu daného vyrobku nerozhoduji. Jasné vyhrazeny néazor
a rozhoduje se na zakladé obalu celkem 12 respondent. Naopak pro 7 respondentti obal

nehraje zadnou roli pfi rozhodovani o koupi daného produktu.
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13. Jak se dozvidate o nabidce obchodniho fetézce LIDL? (n=332)

Graf 13: Zisk informaci o nabidce
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

V této otazce méli respondenti k dispozici vétsi mnozstvi odpoveédi a zaroveil mohli
vybrat i vice odpovedi. Nejvétsi mnozstvi respondentt 97 z celkovych 108 zvolila jako
druh zisku informaci o nabidce obchodniho fetézce ,,Z reklamniho letaku“. Dale velky
pocet respondentti zvolil moznosti , Internet™, ktery zvolilo 86 respondentt a ,, Televizni
reklama“ s 74 respondenty. Méné zastoupené odpovédi pak byly s 42 respondenty
,Billboardy“ a s 26 respondenty odpovéd ,,0d rodiny nebo znamych“. Upln& nejmensi

pocet pak dostala odpoveéd .,V prodejné* kterou zvolilo jen 7 respondentt.
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14. Pokud v obchodnim fetézci LIDL nenakupujete, uved'te prosim divod. (n=13)

Graf 14: Duvod nenakupovani v Lidlu
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Na tuto otazku mohli odpovidat pouze respondenti, kteti odpoveédéli ,,ne” na otazku
1.Chodite nakupovat do obchodniho fetézce LIDL. Zde vyfiltrovani respondenti uvadeéli

divod, pro¢ nenakupuji v obchodnim fetézci Lidl.

Nejcastéjsim davodem, ktery uvedlo 11 respondentu je ,,Vzdalenost od bydliste”. Zbyli

2 respondenti poté jako divod uvedli ,,Nabizeny sortiment™
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15. Pohlavi (n=157)

Graf 15: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

Nasleduje otazka na pohlavi respondentti. 61,1 % dotazovanych tvorily zeny. 39,9 % poté
tvorili muzi. D4 se tedy hovofit o tom, ze v obchodnim fetézci Lidl nakupuji predevsim

zeny.
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16.Vék (n=157)

Graf 16: Vék
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

V této otazce respondenti uvadéji svij ve€k. Nejvyssi zastoupeni ma vékova kategorie
3645 let, a to v celkovém zastoupeni 59 respondentti. Druhou nejpocetnéjsi zastoupeni
respondentt je ve vékové kategorii 18-26 let, a to v poCtu 40 respondentti. Nasledujici
kategorie jsou vcelku vyrovnané. Ve vékové kategorii 27-35 se nachazi 34 respondentt.
Posledni dvé kategorie jsou zastoupeny velmi podobnym pocétem respondentt.
V kategorii  46-55 let se nachazi 11 respondenti a v kategorii 55 a vice se nachazi
9 respondenti. Nejméné zastoupena poté byla ve€kova kategorie pod 18 let

s 4 respondenty.
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17. Nejvyssi dosazené vzdélani. (n=157)

Graf 17: Dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

U této otazky respondenti uvadéli nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvice respondentti ma
ukoncené stiedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou a to 66 respondentt.
Ukoncené vysokoskolské vzdélani ma poté 59 respondenti. Tieti nejzastoupenéjsi
skupinou je 15 respondentl se stiedoskolskym vzdélanim bez maturitni zkousky. Celkem
13 respondentt pak ma ukoncené zakladni vzdélani a pouze 4 respondenti maji ukoncené

vy$si odborné vzdélani.
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18. Jaky je piijem domacnosti, ve které zijete? (n=157)
Graf 18: Prijem domacnosti
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

vees

respondenti uvedlo piijem domacnosti ve vysi 45001-50000 K¢. Celkem 54. Druha
nejcastejsi odpoved poté byla moznost 30001-45000 K¢ kterou zvolilo 41 respondenttl.
Dale 36 respondenti uvedlo, ze piijem jejich domacnosti je 15001-30000 K.
Mezi nejméné cCastymi odpoveédi pak byly pfijmi domécnosti s 51001 K& a vice
zastoupena 22 respondenty a odpovéd ze ma doméacnost pfijem do 15000 uvedli

4 respondenti.
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4.2.2 Vztahova analyza

Duvody nakupu vyrobku privatni znacky v zavislosti na vzdélani.

Graf 19: Duvod ke koupi v zavislosti na dosazeném vzdélani
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Zdroj: Vlastni vypracovani grafu

K vytvoteni grafu byla pouzita otdzka ¢.7 a identifikacni otdzka ¢.18. Z grafu
vidime, ze primarné klade diraz na cenu 23 respondentti (21,3 %) se stiedoskolskym
vzdélanim a jedna se tak o nejzastoupené)si skupinu dotazovanych. Naopak vétSina
vysokoskolsky vzdélanych respondenti klade diraz na kvalitu kupovanych produkti.
Celkem tak uvedlo v dotaznikovém Setteni 28 (25,9 %). Cena poté hrala roli pro polovinu
z nich. Toto rozlozeni odpovidajicich mlze byt zpisobeno tim, ze vice vzdélani lidé
kladou diraz na informace o produktech a nasledné tak vyhledavaji kvalitnéjsi zbozi.
U odpovédi ,,Na zakladé predchozi zkuSenosti“ obé& skupiny maji stejné zastoupeni
6 respondentt. Respondenti se zakladnim, stfednim a vy$§im odbornym své odpovédi

rozlozili rovnomérné u vSech nabizenych odpovédi.
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4.3 Ovéreni hypotéz

V této Casti bakalarské prace budou na zékladé dotaznikového Setreni hypotézy potvrzeny

nebo vyvraceny.
Pred dotaznikovym Setfenim byly stanoveny tyto hypotézy:

e Alespoii 60 % respondenti ma povédomi o existenci privatnich znacek
obchodniho fetézce LIDL v.o.s.

e 2/3 respondentt vysokoskolsky vzdélanych nakupuje privatni znacky jednou
tydné

e Alespori 30 % respondenti je spokojeno sreklamou privatnich znacek
obchodniho fetézce LIDL v.o.s.

e Alespoi 50 % respondenti dava prednost kvalit€ pred cenou vyrobku

v obchodnim fetézci LIDL v.o0.s.

1.Hypotéza — Alespori 60 % respondenti ma povédomi o existenci privatnich znacek

obchodniho fetézce LIDL v.o.s.

V prvni hypotéze jsem se zaméfil na povédomi zakaznikd o privatnich znacCkach
nabizenych v obchodnim fetézci Lidl. K vyhodnoceni hypotézy jsem nasledné vyuzil
otazku ¢.4 na kterou odpovédélo 144 respondenti. Zde byli zahrnuti pouze zakaznici
Lidlu, ktefi v ném doopravdy nakupuji. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze 75 %
respondenti ma povédomi o privatnich znackach v obchodnim fetézci Lidl. 25 %

respondentt viibec nevi, co privatni znacka znamena. 1.Hypotézu je tak potvrzena.

Graf 20: Znalost privatnich znacek

Znalost privatnich znacek obchodniho retézce
Lidl(n=144)

36;25%

108; 75 %

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
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2.Hypotéza — 2/3 respondentt vysokosSkolsky vzd€lanych nakupuje privatni znacky
jednou tydné.

Druhy hypotéza je zaméfena na frekvenci nakupu u vysokoSkolsky vzdélanych

respondentt v obchodnim fetézci Lidl.

Po filtraci zakazniki za pomoci otazky ¢.1 jsme ziskali 144 adekvatnich respondentt.
Pouze 38,2 % vSak dosahlo vysokoskolského vzdélani a mohli jsme zkoumat jejich
odpoveéd’ u otazky ¢.2. Vté 53 % dotazovanych uvedlo, ze v obchodnim fetézci Lidl
nakupuje minimalné jednou mésicné a jedna se tak o odpoveéd s nejvétsi poctem
respondenti. NemuZzeme je vSak povazovat za stale se vracejici zakazniky. Jedna se tak
o zakazniky, ktefi vyuzivaji slevovych akci a nepreferuji jediny obchodni fetézec. Celkem
42,6 % tak uvedlo v otazce ¢€.3. Frekvenci ,,Nejméné jedenkrat tydné“ poté uvedlo
36 % respondenti.9 % respondentli poté nakupuje kazdy den a pouze 2 % méne jak
jednou mésicné. Jelikoz nadpolovicni vétSina respondenti nakupuje minimalné jednou

meésicné€ hypotézu zamitame.

Graf 21: Pravidelnost nakupu vysokoskolaku

Pravidelnost naikupu vysokoSkolsky vzdélanych zakaznikua
1;2%

—20;36%

29;53%

\5;9%

= Nejméné jedenkrat tydné = Kazdy den

= Minimaln¢ jednou mésicné = Méng¢ jak jednou mési¢né

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
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3.Hypotéza — Alespon 30 % respondenti je spokojeno s reklamou privatnich znacek

obchodniho fetézce LIDL v.o.s.

Treti hypotéza byla navrzena na zaklad€ stale rostouciho medialniho tlaku ze strany
obchodnich fetézci na koncové uzivatele. At uz se jedna o reklamni spoty v televizi,
internetu nebo distribuci letakti. Hypotéza pracuje s tim, ze zakaznici nejsou dostatecné

informovani o vyskytu privatnich znacek v obchodnim fetézci Lidl.

K vyhodnoceni hypotézy slouzila otazka ¢.11, kde odpovidali respondenti majici
povédomi o privatnich znackach, zda jsou spokojeni s prezentaci vyrobka privatni znacky
obchodniho fetézce Lidl. 44 % respondentt uvedlo, Ze je s prezentaci spiSe spokojeno,
5 % uvedlo ze ano. Dohromady tak 49 % respondentli ma na prezentaci vyrobka kladny
nazor. 41 % respondentd s prezentaci spokojena spiSe neni a 10 % povazuje prezentaci

za zcela nedostatecCnou. Hypotézu tak mizeme potvrdit.

Graf 22: Spokojenost s reklamou privatni znacky

Spokojenost s reklamou privatni znacky
11;10% _—555%

| 48;44%

44;41%

= Ano = SpiSe Ano = Spise Ne = Ne

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
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4.Hypotéza - Alespon 50 % respondentd dava prednost kvalit€é pred cenou vyrobka

v obchodnim fetézci LIDL v.o.s.

Ctvrta hypotéza vychazela z predpokladu, Ze vétsina zakaznik® bude preferovat kvalitu
vyrobkl pred jejich cenou, jelikoz obchodni fetézec Lidl prezentuje svoje vyrobky

jako velice kvalitni.

Hypotézu 1ze vyhodnotit na zaklade otazky ¢.7. Z celkového poctu 108 respondentu, ktefi
na otazku odpoveédeéli, uvedlo 49 % jako divod cenu.42 % respondenti preferuje
u vyrobka kvalitu. Jak mizeme vidét, zastoupeni u obou variant je velice vyrovnané
a zakaznici tak nemaji jasné€ vyhrazeny divod nakupu produktti privatnich znacek retézce
Lidl. 4 % respondenta uvedlo jako diivod design obalu, 3 % pozitivni pfedchozi zkusenost
a 2 % mélo jiny davod. JelikoZ nadpolovi¢ni skupina respondenti preferuje cenu,

hypotézu zamitame.

Graf 23: Duvod nakupu privatni znacky

Duvod nakupu privatni znacky

3;3% 2;2%
5:4% A
\ Vs 45;42%
53;49%
= Kvalita = Cena = Design obalu Pozitivni predchozi zkuSenost = Jiné

Zdroj: Vlastni vypracovani grafu
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4.4 Navrhy a doporuceni

Z probéhlého dotaznikového Setfeni lze vypozorovat, ze z 144 dotazanych zakazniku
25 % nema povédomi o existenci privatnich znacek. Znacny vliv na odpoveédi u této
otazky muze mit nejvyssi dosazené vzdelani. Mezi respondenty, pro které byla privatni
znatka novym pojmem a neveédéli, co si pod nim predstavit bylo
5,6 % se zakladnim vzd€lanim, 6,3 % se stfednim vzdélanim, 9 % se stiednim vzdélanim
s maturitou a 1,4 % svy$Sim odbornym vzdelanim. Pouze 2,8 % vysokoskolsky
vzdélanych respondentt zde také uvedlo, Zze pojem nezna. Obchodni fetézec Lidl pak sam
nepouziva pii prezentaci vyrobkl pojem , privatni znacka“, ale ,naSe znaCky“. Cilem
retézce by tedy mélo byt lépe komunikovat co se pod pojmem privatni znacka
skryva. Zakaznik, ktery nasledné prijde do obchodu s touto informaci poté bude
na prodavané zbozi nahlizet jinak. Muze se tak zménit jeho nakupni chovani

a osobni preference béhem vybéru a nakupu jednotlivych produkti.

Mnoho zakaznikd nakupuje privatni znacky Lidl zejména kvuli cené a jejich kvalite
(celkem 98 ze 108; 90 %). Jako hlavni motiv k ndkupu poté oznacilo ,kvalitu“
41,7 % respondentd. Cena hrala hlavni roli pro 49,1 %. Nasledné 71 % z 45 respondentt
preferujici cenu uvedlo pfijem domacnosti nizsi nez 45001 K¢ Duavodem tohoto
spotiebitelského chovani a preferenci miZze byt zpusobeno zejména rostouci inflaci
a naslednym zdrazovanim zbozi a zivotnich nakladi. Lidl by se tak v této situaci mél
nadale snazit drzet a neustale zvySovat své naroky na kvalitu u nabizenych vyrobku
pod privatni znackou. Dale se pak snazit prilakat at’ uz nové zakazniky nebo
presvédcit své stavajici o kvalité nabizenych produktu. V neposledni radé tim tak

docilit zmény jejich preferenci pri nakupu jednotlivych vyrobku.

Dalsi zkoumana oblast, ve které je prostor pro zlepseni je prezentace vyrobka pod privatni
znaCkou. Jako duvod ,,design obalu“ uvedlo pouze 4,6 % respondentd. Muzeme tedy
hovorit o tom, ze dalezitost obald je pro zakazniky upozadéna a nepiikladaji ji takovou
dilezitost jako cenné a kvalit¢ nabizeného zbozi. AvSak jak uvedlo
53 % ze 108 dotazanych respondentt je ovlivnéno obaly pfi rozhodovani o nakupu
produktu. VétSina zakazniku se pii rozhodovacim procesu a vybéru produktu spise obraci
na ,,znamé“ obaly, které pozna a vi, jakou kvalitu u nich mize oCekavat. Se samotnym
designovym zpracovanim je spokojeno 52,8 % zakaznikd. Tento pocCet znaci,

ze 47,2 % respondent shledava obaly vyrobkt za nepfili§ povedené. V znacné mife
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se Lidl drzi podobného systému obali a tvart loga. Tento typ zpracovani tak mize byt
pro nékteré zakazniky matouci a je pro né problémové rozeznat vyrobky privatni znacky
od ostatnich. Dale pak 59,3 % ze 108 respondentd se v otazce, zda dokazi rozpoznat
vyrobky pod privatni znackou vyjadiilo neutraln€. Lidl by se tak mél zamérit na lepSi
oddélitelnost vyrobku pod svou privatni znackou. Jednim z nabizenych zpusobu
je vytvoreni neutralniho loga, které by nasledné oznacovalo tyto vyrobky. Takovyto
typ oznaceni by byl pro ziakazniky snadno rozeznatelny a lehce oddélitelny
od ostatnich. Tento zpusob prezentace nasledné muze vést ke zvySeni prodeje
vyrobku pod privatni znackou a nasledné v§eobecné znalosti privatnich znacek jako

takovych.

V neposledni fadé bychom se meli zaméfit 1 na respondenty, ktefi uvedli, ze v Lidlu
nenakupuji. Celkem 13 respondentl uvedlo, ze v Lidlu nenakupuje. Nejcastéjsim
divodem se pak stal , Vzdalenost od bydlisté“, ktery uvedlo 84,6 % dotazanych. Muze
se tak nejspiSe jednat o respondenty, ktefi bydli na vesnici nebo mens§im meésté v kterém
Lidl nema svou pobocku. Dale zde mohou byt zahrnuti ti, pro které je obtizné
se do prodejny Lidlu dostat. V dusledku tohoto kroku pak muze dojit k publikaci této
novinky v tisku nebo televizi, a tak rozsifeni povédomi o privatni znacce Lidl. V tomto
pripadé muze Lidl aplikovat metodu ,,dodavky potravin zbozi ke dverim*.
Obchodni retézec Lidl jiz provozuje e-shop na kterém vsak nenabizi potraviny.
Z hlediska osloveni novych zakazniku se tak muze jednat o mezeru na trhu. Tento
zpusob prodeje je v dnesni dobé velmi zadany. Lidé maji neustile méné
casu, nechtéji travit dlouhé minuty v prodejnach a tento krok by pro né mohl byt
zajimavym a vitanym krokem. Lidl by tak mohl navysit prodeje svych vyrobku pod

privatni znackou a tim i nasledny dosazeny zisk.
Shrnuti navrhu pro obchodni retézec Lidl:

e Lepsi komunikace pojmu privatni znacka s cilem zvySeni povédomi zakazniku
o vyrobcich pod privatni znackou Lidl.

e Kiladeni dirazu na udrzeni a zlepSovani kvality u vyrobki privatni znacky

o ZlepSeni designu obali vyrobkii pro jejich snadn€j$i rozpoznavani
od konkurencnich.

e Vytvoreni uceleného loga pro privatni znacky pro uceleni vyrobkt spadajicich

do této kategorie.

45



e Vznik dovozové sluzby s cilem dostat zbozi i k zakazniktim, pro které je obtizné
se osobné dostat do prodejny. To povede ke zvySeni komfortu zakazniku

a osloveni nové zakaznické zakladny vyhledéavajici tuto moznost nakupu.
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5 Zavér

Hlavnim cilem bakalatfské prace bylo zjistit, jak spotfebitelé obchodniho fetézce Lidl
v.0.s. vnimaji jeho privatni znacku. Dil¢im cilem prace bylo zjistit, zda o existenci
privatnich znacek védi a zda jsou spokojeni s jejich prezentaci. Nasledné byly navrzeny

mozné zmény a doporucent.

Pred uskute¢nénim marketingového vyzkumu byly na zakladé prostudované odborné
literatury a vlastnich znalosti o obchodnim fetézci Lidl stanoveny Ctyfi hypotézy, které
byly posléze na zakladé vysledkd z dotaznikového Setfeni vyhodnoceny. Potvrzena byla
hypotéza, ktera se tykala povédomi respondentd o existenci privatnich znacek
obchodniho fetézce Lidl (Alespon 60 % respondentti ma povédomi o existenci privatnich
znacek obchodniho fetézce LIDL v.o.s.). Dale byla potvrzena hypotéza tykajici
se spokojenosti respondentt s reklamou privatni znacky Lidl (Alespori 30 % respondenti
je spokojeno s reklamou privatnich zna¢ek obchodniho fetézce LIDL v.o.s.). Naopak
hypotéza zaméfujici se na frekvenci nakupu vysokoskolsky vzdélanych respondentt
v fetézci Lidl (2/3 respondenti vysokoskolsky vzdélanych nakupuje privatni znacky
jednou tydné€) byla zamitnuta stejné jako hypotéza zamétujici se na preference
respondentt pii nakupu vyrobku v fetézci Lidl (Alespon 50 % respondentti dava prednost

kvalité pted cenou vyrobkl v obchodnim fetézci LIDL v.0.s.).

Podle ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni lze konstatovat, jak spotiebitelé
vnimaji privatni znacky fetézce Lidl. Pojmu privatni znacka rozumi a nasledny nakup
produkti pod touto znackou provadi 75 % dotazovanych respondentd. Nejvice
vyhleddvanymi vyrobky se stalo mléko a mléné vyrobky pod privatni znackou Pilos.
Vétsina respondenttl také uvedla, Ze shledava vyrobky pod privatni znackou kvalitnéjsi
v porovnani s konkurenci. I pfes toto zjiSténi vSak nejCastéji respondenti uvadéji jako

divod koupé vyrobkt cenu.

Dil¢im cilem posléze bylo zjistit a navrhnout doporuCeni pro zvySeni povédomi
o privatnich znackach a jejich prezentace. Na zakladé ziskanych informaci nasledovalo
navrhnuti feSeni vzniklych probléma. Navrhnuta feSeni poté mohou vést ke zvySeni
povédomi o privatni znacce a zaroveri ziski obchodniho fetézce Lidl. Prvni doporucenim
bylo zlepSeni komunikace mezi obchodnim fetézcem Lidl a zakazniky za cilem rozsiteni

poveédomi o privatnich znackach. Nasledujici doporuceni poté bylo zameéreno na kvalitu
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vyrobku nabizenych v prodejnach. Spolec¢nost Lidl bylo doporuceno drzet svou troven
kvality u stavajicich vyrobkt a v ramci moznosti se pokusit o jeji pfipadné navyseni. Treti
doporuceni bylo cileno na designové zpracovani obalt a jednotnou prezentaci vyrobka
pod privatni znackou Lidl. Zde bylo navrzena tvorba jednotného loga pro tyto produkty
s cilem jejich odliSeni od konkurence a lepsi orientace zakaznika v produktové nabidce.
Posledni doporuceni se tykalo snahy oslovit nové zakazniky, ktefi ve sledovaném fetézci
nenakupuji. Lidlu byl doporuCen zpusob implementace dopravy zbozi
k zakaznikim. Tento krok mohou zejména uvitat lidé, ktefi nedisponuji dostateCnym

casovym fondem na nakupy.

Veskeré mé navrhy by néasledné musely byt zvazeny obchodnim fetézcem Lidl. Jednak
po ekonomické strance, jelikoz by se jednalo o nakladné&jsi investice, tak po strance
jejich dlouhodobé marketingové strategie, kterou spolecnost hodla v nasledujicich letech

aplikovat.
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|. Summary and keywords

The bachelor thesis deals with the position of a private label on the market. The main aim
of this thesis is to find out the view of consumers on the private label of a selected retail
chain in the Czech Republic. The theoretical part focus on the concept of brand and how

it is defined. The work also focuses on consumer characteristics and marketing research.
In the practical part, a marketing survey was used. A questionnaire survey conducted
among consumers of retail chain LIDL was used for data collection. The results are then

processed using graphs. Based on the results, this thesis suggests steps to improve the

brand presentation,its design and subsequent sale of the private label in its retail chain.

Keywords: private label, brand, retail chain, market position, marketing research
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IV. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik

Privatni znacky obchodniho retézce Lidl v.o.s.

Dobry den,

Jmenuji se Jakub Lhotdk a jsem student 3. rocniku Ekonomické fakulty JihocCeské
univerzity v Ceskych Budgovicich.

Touto cestou bych Vas rad pozadal, zda byste vénoval/a chvilku svého ¢asu na vyplnéni
meého dotazniku, ktery se zabyva postavenim privatni znacky obchodniho fetézce LIDL
v.0.s. Veskeré zaznamenané odpovédi jsou anonymni.

Dékuji

1) Chodite nakupovat do obchodniho retézce LIDL?
a) ANO

b) NE

(Pokud jste zaSkrtli ,, Ne “ pokracujte otazkou ¢.14)

2) Jak ¢asto nakupujete v obchodnim retézci Lidlu?
a) Kazdy den

b) nejméné 1x tydné

¢) minimalné 1x mési¢né

d)méné jak jednou mési¢ne



3) Pro¢ nakupujete v obchodnim retézci LIDL?
a) Vzdalenost od bydlisté

b) Nabizeny sortiment

d) Slevové akce (Tyden XXL, Italsky apod.)

e) Prijemné prostfedi pobocky

d)Jiné (Uvedte prosim ditvod)

4) Vite, co to jsou privatni znacky
a) Ano
b) Ne

(Pokud jste odpovédeli ,, Ne “ pokracujte otdzkou ¢.15)

5)Jaké privatni znacky znate?




n saguaro

g)

. Cien

6)Jaké vyrobky pod privatni znackou nakupujete?
a) Masné vyrobky

b) Mléko a mlécné vyrobky
c)Elektronika

d)Kosmetika a drogerie

e) Alkohol

f) Cerealie

g) Obleceni

h) Ptirodni ovocné a zeleninové §tavy
i) Sladkosti

j) Vyrobky pro zdravi zivotni styl

k) Nealkoholické napoje



7) Z jakého davodu kupujete vyrobky privatni znacky?
a) Kvalita

b) Cena

¢) Design obalu

d) Pozitivni predchozi zkuSenost

e) Jiny davod (Uvedte prosim ditvod)

8)Povazujete vyrobky privatni znac¢ky obchodniho retézce LIDL za kvalitnéjsi nez

ostatni vyrobky?

a) ANO

b) NE

9)Libi se vim designové zpracovani obalu Privatnich znacek?
a) Ano

b) Spise ANO

c) Spise NE

d) Nelibi

10)Na Skale od 1-5, kde 1 je vyborné a S je velmi Spatné, jak dobre jsou

rozeznatelné vyrobky privatni zna¢ky LIDL od ostatnich vyrobka?
a) 1
b) 2
c)3
d)4

e)5



11) Myslite si, ze obchodni Fretézec LIDL dostatecné prezentuje vyrobky pod svoji

privatni znackou?
a) ANO

A) Spise ANO

b) Spise NE

¢) Ne

12) Ovliviiuje design obalu Vase rozhodovani o koupi vyrobku?
a) Ano

b) Spise ANO

c)Spise NE

d)NE

13)Jak se dozvidate o nabidce obchodniho Fetézce LIDL?
a) Z reklamnich letaku

b) Internet

c)Billboardy

d) Televizni reklama

e) Od rodiny/ znamych

f) V prodejné

d) Jiné (Uvedte prosim, jakym zpiisobem)



14 Pokud nenakupujete v Lidlu, uved’te prosim davod.
a) Vzdalenost od bydlisté

b) Nabizeny sortiment

d) Nezajimavé slevové akce (Tyden XXL, Italsky apod.)
e) Nepiijemné prostiedi pobocky

d) Jiné (Uvedte prosim ditvod)

15)Pohlavi?
a) Muz

b) Zena

16)VEk?

a) méné jak 18 let
b)18-26

c) 27-35

d)36-45

c)46-55

€)56 a vice



17)Vzdé&ani?

a) Zakladni vzdélani

b) Stfedni vzdélani

c) Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou
d)Vyssi odborné vzdélani

e) Vysokoskolské

18) Jaky je prijem domacnosti, ve které Zijete?
a) Do 15 000 K¢

b) 15 001-30 000 K¢

¢) 30 001 — 45 000 K¢

d) 45001 — 50 000 K¢

e) 50 001 K¢ a vyse



