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1 Uvod

Privatni znacky jsou znacky vyrobené néjakym vyrobcem, ale prodavané jiz pod jménem
konkrétniho obchodniho fetézce. Zpravidla si pak lze zbozi téchto znacek koupit jen
Vv jeho obchodnich jednotkach. Témito vyrobky se obchodni fetézce snazi konkurovat vy-
robktm znackovych vyrobcu. Jejich hlavni konkurenéni vyhodoubyva cena, jelikoz ceny
privatnich znacek jsou vétsinou nizsi nez ceny znackovych vyrobku. Diive platilo, ze pod
privatnimi znackami se prodavaly vyrobky Spatné kvality, ale za velice nizké ceny. V po-
slednich letech se vsak jejich kvalita zvysila a obchodni fetézce jiz pod nimi mnohdy
nabizeji velmi kvalitni zboZi riiznych cen. OvSem nadéle plati, Ze zboZi privatnich znacek
je zpravidla nejlevnéjsi variantou v dané kvalitativni skupiné. Bohuzel pro spoustu lidi

jsou privatni znacky i nadale jen levnou a nekvalitni variantou znackového zbozi.

Obchodni fetézce dnes nabizeji opravdu Siroky sortiment zbozi od potravin pfes kosme-
tiku az po obuv ¢i obleéeni. Privatni znacky se vyskytuji zejména v sortimentu potravin,
ale najdeme je i v ostatnim sortimentu. V kazdém mésté se nachazi alespon jeden ob-
chodni fetézec a téméf kazdy ma néjakou vlastni privatni znacku. Zbozi kazdodenni po-
tteby v obchodnich fetézcich nakupuje vétsina lidi. Lze tedy predpokladat, ze se skoro
kazdy ve svém zivoté s né¢jakou privatni znackou jiz setkal, n&jak ji vnima, a ma s ni tedy
svou vlastni zkuSenost. Hlavnim cilem této prace je zjistit prave to, jak zakaznici vnimaji
privatni znacky vybraného obchodniho fetézce, a na zéklad¢ toho urcit jejich postaveni

na trhu. Tim vybranym obchodnim fetézcem je spole¢nost Tesco Stores, a.s.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou uvedeny
informace o znackach obecné, poté jsou dikladné popsany praveé privatni znacky ob-

chodni fetézce, a nakonec marketingovy vyzkum.

V praktické casti je uvedeno ne€kolik informaci o spolecnosti Tesco a jejich privatnich
znackach. Poté zde jsou uvedeny vysledky marketingového prizkumu, ktery pravé po-
staveni privatnich znacek Tesco zkoumal. Na zaklad¢ téchto vysledkt jsou zde navrzena

doporuceni pro zlepseni jejich postaveni.



2 Literarni prehled

V této Casti se bakalaiské prace vénuje teoretickym zékladiim privatnich znacek. Aby
byla jejich problematika spravné pochopena, piedchazelo jejimu napsani studium od-
borné literatury a odbornych ¢lank, které se touto problematikou zabyvaji. Tyto zdroje

jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury na konci bakalaiské prace.
2.1 Znacka

., Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvku, jejimz uce-
lem je identifikovat zboZi ¢i sluzbu jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od
konkurencniho zbozi a sluzeb* (Kotler & Armstrong, 2007, s. 628).

,Jedna se o oznaceni vyrobku nebo sluzby, které ma usnadnit rozhodovani zakaznikii

a pomdaha odlisovat konkurencni produkty* (Barta, Postler, & Patik, 2009, s. 88).

Z obou téchto definic vyzniva znacka jako né&jaky symbol, jehoz hlavnim tkolem je od-
liseni se od konkurence a v idealnim piipadé€ by mé¢l v zakaznikovi vyvolat kladné asoci-

ace.

2.1.1 Funkce znacek

., Hlavni funkci znacek je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny pro-

dejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii“ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 396).
Nejdulezitéjsi funkce znacky jsou:
o Identifikace se znackou a prakti¢nost pro spotiebitele — Usnadiiuje spotiebiteli
orientaci mezi vyrobky, rozpoznani znacky a jeji opétovné vyhledavani vede
K uspofe ¢asu pii nakupu.
e Diferenciace — OdliSeni od ostatnich subjektt a objekti na trhu.
¢ Nositel tradice a zaruky kvality — Né&které znacky jsou zde jiz nékolik desitek
let a mame u nich jistotu zavedené kvality (napi: Pilsner Urquell).
e Tvorba image spotiebitele — Znacky produktu, které kupujeme, mnohdy odka-

zuji na nase spolecenské postaveni, napt: auto znacky Rolls Royce (Zamazalova,
2010).



2.1.2 Vznik znacek

Prvni zminky o znaceni pfedmétii za ucelem jejich odlisitelnosti spadaji az ke vzniku
prvnich civilizaci. Neslo vSak o znacky v dne$nim slova smyslu a kvtli obchodnim tce-
lim, zejména pak kvili snaze odlisit se od konkurence. Tehdy se jednalo ptedevsim o pri-
mitivni znaky a symboly, které mély nabozensky ¢i socidlni vyznam. Pocatek znacek
v dne$nim slova smyslu sah4 do starovékého Rima, kde se jim dostalouz i &aste¢né pravni
ochrany. Jako pfedchidce dneSnich znacek lze chapat Slechtické erby, které identifiko-
valy pfislusny rod a vyskytovaly se na jeho pecetidlech, odévu nebo rodovych vlajkach.
Ze Slechtickych erbl se poté vyvinuly cechovni znaky, jimiz se oznacovaly vyrobky da-
ného femesIného cechu. Toto oznacovani zdkazniklim zajistovalo dodrZeni urcité jakosti
zbozi, femeslnikim naopak ukladalo tuto jakost danou cechem dodrzet pod hrozbou
trestu. Nasledné dochazi vlivem vyvoje novych technologii, zdokonalenim vyrobnich na-
stroji a vznikem manufaktur k pfechodu od cechovni malovyroby k velkovyrob¢ vyrob-
nich podnikti. Vzrista konkurence mezi firmami a tim i potfeba zbozi odlisit. Prave to
vedlo k velkému rozvoji znacek, jez se zacaly vyskytovat jak na zbozi, tak na jeho obalu.
Vyrobci chtéji, aby je spotiebitelé podle jejich znacky poznali a jejich vyrobky vyzado-
vali, tudiz rozvoj znacek vede i ke zdokonalovani propagace a reklamy. V této dob¢ se
také poprvé objevuje pojem registrace znacky, kdy se jeji zneuziti konkurenci tresta,
Z pouhé znacky se tak stavd ochranna znamka vyrobce. Prvnim pravnim piedpisem v ob-
lasti zndmkového prava v Ceskych zemich je ,,zadkon na ochranu primyslovych znamek
a jinych oznaceni, vydany cisaiskym patentem ¢. 230%, jenz vstoupil v platnost dne 1.
ledna 1859. V tomto roce byla zapsana i prvni ryze ¢eska ochranna znamka Pilsner Beer

(Sebesta & Peliskova, 2011).

2.1.3 Identita znacky

,Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrZeni usiluji

stratégové svéta obchodnich znacek* (Aaker, 2003, s. 60).

Je tim, co spole¢nost chce, aby znacka pro své zdkazniky nebo v ocich vefejnosti zname-
nala, jedna se o zakladni nastroj fizeni znacky. Jsou to jeji viditelné prvky, které ji odliSuji

od konkurence v myslich spottebitelt.
Zékladnimi prvky identity znacky jsou:

e Logo;



e Nazev znacky;
e Barvy, tvary a dalsi vizudlni prvky pouzité na produktech znacky;
e Jazyk nebo slogany vyi¢ené v reklamach a pii propagaci;

e Komunikace a vztahy se svymi zaméstnanci (Pahwa, 2021).
2.1.4 Image znacky

Predstavuje to, jak je znaCka vnimana v oCich zékaznikl, pficemz toto jeji vnimani se
vyviji v pribéhu Casu. Zakaznici si obraz o znacce (image znacky) vytvareji na zaklade
svych zkusenosti s ni, ale nemusi se vzdy jednat ptimo o nakup nebo pouziti daného pro-
duktu. Znacku vnimaji rizni zékaznici rizné, firmy se snazi vnimani znacky sjednotit

a docilit co nejpozitivnéjsi image své znacky v ocich zakaznikda.
Pozitivni image firmy ma tyto vyhody:

e VE&tsi zisky — ProtoZe pozitivni image vede k pfildkani novych zakazniki.

¢ Snadné zavadéni novych produktii — Zakaznici maji ve znacku jiz divéru a veri
I jejim novym produktim.

e Pomaha udrzet stavajici zakazniky — Ti uz maji ve znacku duavéru (Pahwa,

2021).
2.1.5 Rizeni znaéky

Je to funkce marketingu firem, kterd vyuziva rizné techniky a analyzy ke zvySovani
image znacky. Vytvofeni dobré znacky trva fadu let, ale jejim vytvofenim jeji fizeni ne-
kon¢i, pravé naopak. Zacina novy tkol — ziskanou pozici na trhu si udrzet, dokonce ji
jesté vylepsit. Dobré fizeni znacky buduje vérné zakazniky a umoziuje riist ceny vyrobku

Vv prubéhu ¢asu (Grant, 2021).

Podle Kellera existuji v ramci strategii fizeni znacky (brand managementu) ¢tyfi zakladni

kroky:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,

2. planovani a implementace marketingovych programli znacky,
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky,
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007).



Pojem fizeni znacky lze definovat jako ,, strategicky a integrovany systéem analytickych,
planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu Fizeni

znacky “ (Heskova, 2006, s. 97).

S fizenim znacky souvisi i tzv. positioning znacky, coz v doslovném piekladu znamena
umisténi znacky. Jde o to, jaké vjemy, postoje ¢i nazory maji zédkaznici s danou znackou
spojené. ,, Positioning je zpusob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat vici
konkurenci a vytvaret si svoji jedinecnou a nezaménitelnou image. Positioning patii mezi

metody marketingového rizeni” (ManagementMania.com, 2016).
2.1.6 Hodnotaznacky

Hodnota znacky je: ,, Sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zakazni-

kovi* (Aaker, 2003, s. 8).

., Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpusob, jakym spotrebi-
telée vnimaji produkty a jejich vlastnosti, a co k nim citi — vSe, co vyrobek ci sluzba pro

spotiebitele znamend “ (Kotler & Armstrong, 2007, s. 635).

., Hodnota znacky by méla byt bohatou zdasobnici dobrého jména spolecnosti, diky nemuz
spolecnost snadnéji prilaka zakazniky, dealery, zaméstnance a investory. Jako sluzebnici

hodnoty znacky by si marketéri neméli niceho cenit tolik jako znacek, které ridi* (Kumar,

2008, s. 142).

Z téchto tii zdrojui lze hodnotu znacky popsat jako jeji cenu v ocich zékaznikti, pficemz

¢im vyssi je hodnota znacky, tim vice by se vyrobky pod danou znackou mély prodavat.
Ta hodnota ma podle Aaker (2003, s. 8) tyto 4 kategorie:

e Znalost jména té znacky;
e Veérost znacce;
e Vnimana kvalita znacky;

e Asociaci spojené se znackou.

V marketingu se hodnotou znac¢ky (neboli Brand equity) rozumi ,, princip / skutecnost, ze
znamad znacka umoznuje generovani vyssich ziskit nez méné znamé znacky, pripadné no-

name produkty. Znacka je nejcennéjsim aktivem, které miize firma vlastnit, brand equity
je faktor, ktery muize zvysit financni hodnotu znacky © (Datamar, 2021).



2.2 Privatni znacka

Zbozi privatni znacky je zbozi, které se vyrabi a prodava ptimo pod jménem konkrétniho
maloobchodniho prodejce, ktery se tak snazi konkurovat znackovym vyrobkim (Hes-
kova, 2006). Ceny privatnich znacek byvaji zpravidla niz$i nez ceny znackovych vyrobku

(Barta, Postler, & Patik, 2009).

., Privatni znacka je znacka ve vlastnictvi retailerii, obchodnikit a dalsich clenu distri-
bucniho vetézce. Pouzivanym ekvivalentem oznaceni pro privatni znacky jsou pojmy:
viastni znacky obchodnikii, distributorii, maloobchodni a soukromé znacky* (Heskova,

2006, s. 114).

Pro obchodni fetézce jsou jejich vlastni privatni znacky vyhodnéhned z nékolika divoda.
Jednak jim umoznuji odlisit se od konkurence, dale diky nim mizou zhodnotit image
firmy, tim i zlep$it loajalitu svych zakazniki, ale hlavné si samostatné rozhoduji o cenach

vyrobkil pod svou privatni znackou (Zamazalova, 2010).
2.2.1 Typy privatnich znacek

Podle Heskové se privatni znacky zpravidla déli do 3 skupin podle ceny a kvality:

vvvvvv

svwr

design obalu. Jsou to naptiklad: Tesco Value, Clever (Billa), Halit (PennyMarket)
(Heskova, 2006).
Obrazek 1: Vyrobek s logem Tesco Value
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Zdroj: www.itesco.cz



2. Znacky standardni: Jedna se o znacky s pfijatelnou kvalitou za rozumnou cenu.
V soucasné dobé se jedna o nejcastéjsi typ privatnich znacek. Piikladem tohoto

typu jsou znacky Tesco Standard, Spar nebo K-Classic (Heskova, 2006).

Obrazek 2: Vyrobek s logem Tesco Standard
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Zdroj: www.itesco.cz

3. Znacky prémiové (exluzivni): Tyto vyrobky se vyznacuji vysokou kvalitou za
vysSi cenu. ZvySuji image obchodniho fetézce, pod ktery dand privatni znacka
spada. Prémiovymi znackami jsou naptiklad Selected by Tesco, Tesco Finest

(Heskova, 2006).

Obrazek 3: Vyrobek s logem Tesco Finest
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Zdroj: www.itesco.cz

Zvlastnim typem produktl privatnich znacek, které nebyvaji fazeny mezi ty tfi zakladni,
jsou tzv. zna¢ky funkéni. Do této skupiny jsou fazeny bioprodukty, zdrava vyziva
aruzné produkty, které pozitivné ovliviiuji zdravi spotiebitelil. Jako ptiklad lze uvést

Tesco Organic, Tesco Healthy Living nebo Albert Bio (Ptihodova, 2012).



Obrazek 4: Vyrobek s logem Tesco Organic
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2.2.2 Vznik a vyvoj privatnich znacek

Prvni firmou, ktera zacala prodavat vyrobky pod svou/privatni znackou v roce 1869, byla
americka firma ,,The Great Atlantic and Pacific Tea Company (A&P)“ (Keller, 2007).
Ovsem sama firma na svych webovych strankach uvadi, ze prvni privatni znacku uvedla

az v roce 1880.

V Evropé tou prvni firmou byla v 70. letech 20. stoleti britsk4 firma Sainsbury’s. Na Ces-
kém trhu se privatni znacky zacaly vyskytovat az v druhé poloving 90. let 20. stoleti, kdy
dochazi k internacionalizaci ¢eského trhu a pronikaji na néj zahrani¢ni spole¢nosti (Hes-

kova, 2006).

Podle ¢lanku Barbory Bufinské na serveru ,,Novinky* mély privatni znacky na ¢eském

trhu v roce 2017 zastoupeni 21,2 % (Bufinska, 2018).
Privatni znacky se vyvijely ve 4 fazich, které Marie Heskova popisuje takto:

e 1. faze: Privatni znacky se vyskytuji pouze u zdkladnich produktt rychloobratkového
zbozi. Jedna se o ekonomicky typ privatnich znacek. Tyto produkty zaostavaly za
témi znackovymi, a to jak kvalitou, taki image. Byly baleny v jednoduchych obalech,
mnohdy bez nazvu. Ceny tohoto zbozi se zpravidla pohybovaly 20-30 % pod cenami
znac¢kového zbozi. Jejich cilem bylo rozsitit sortiment zbozi maloobchodnich fetézcu
anabidnout cenové piijatelngjsi alternativu ke znackovym produktlimi za cenu mensi
kvality.

o 2. faze: Pod privatnimi znackami se kromé ekonomického typu privatnich znacek
zaCinaji vyskytovat uz i ty standardni. Ceny téchto vyrobkua se stale pohybuji pod
cenami téch znackovych, a to o 10-20 %. Ale oproti tém z prvni faze uz jsou konku-

renceschopnéjsi, co se tyce kvality. Cilem je opét rozsiiit sortiment maloobchodniho
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fetézce, dale oslabit dominantu znackovych dodavatelt, predevsim pak posilit loaja-
litu zakaznikti k danému obchodnimu tetézci. ,, Cilem je omezit silu vyrobce a posilo-
vat vérnost zdakaznikit k danému obchodnimu retezci* (Heskova, 2006, s. 118).

o 3.faze: V této fazi jsou v maloobchodnim fetézci nabizeny vSechny 3 typy privatnich
zna¢ek — ekonomické, standardnia také prémiové, kdy kazdy druh cili na uréité za-
kazniky. Typ prémiovych uz se kvalitou, i designem obalu viceméné rovna znacko-
vym produktiim, ale jeho cena zlistava stale nizsi, a to o cca 5-10 %.

o 4.faze: Tato faze zahrnuje produkty, které jsou zcela srovnatelné s produkty od znac-
kovych vyrobcl, mnohdy dosahuji 1 kvality jeSté vyssi, jde o tzv. prémiové znacky.
Jedna se o vyrobky s né¢jakou pridanou hodnotou a vyrobené urcitou inovaéni techno-
logii, a to samé lze fict i o jejich obalu. Cena téchto produktii mize byt 1 vyssi nez
u znackového zbozi. Zakaznici je vyhledavaji pro jejich jedinecnost a vysokou kvalitu

(Heskova, 2006).

Prémiové znacky jsou trendem az v poslednich letech, ale podle MediaGuru.cz si zakaz-
nici tyto znacky velice oblibili a jsou ochotni si za né piiplatit. Jejich obliba, ale hlavné
prodej roste, tudiz se da ptedpokladat, Ze budouci vyvoj privatnich znacek bude zaméten

pravé na tento typ (Stk, 2016).
2.2.3 Vyznam privatnich znacek

Privatni znacky maji vyznam jak pro maloobchodni fetézce, tak pro samotné spotiebitele.
Pro maloobchodni fetézce je to zejména posileni image obchodu, rozsifeni nabidky nebo
moznost stanoveni vlastni ceny zbozi pod privatni znackou. Dalsi velkou vyhodouje vyse
ziskové piirazky pro obchodnika. Podle K. L. Kellera je u privatnich znac¢ek pro obchodni
fetézec vyska ziskové prirazky skoro 2krat vétsi nez u znackovych produktu (Keller,

2007).

Pro zékazniky/spotiebitele je hlavni vyhodou nizsi cena zbozi, jehoz kvalita je srovna-
telna s drazs$im znackovym zbozi, ale hlavné je garantovana znackou obchodniho fetézce.
Pro obchod maji privatni znacky vyznam z fady divodi — podileji Se na posileni image,
rozsifeni nabidky, vedou K posileni vérnosti spotiebitelt, ktefi si ke znacce spolecnosti

vybuduji vztah, zpiisobuji snizeni nédkladli na propagaci. Spole¢nost si miize stanovovat

o 24

ho pfipadné ménit dle potteby (Machkova, 2006).
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Pro vyrobce privatnich znacek spociva jejich hlavni vyznam v tom, Ze maji zaruceny
pravidelny odbér domluveného mnozstvi zbozi (Heskova, 2006).

Spottebiteli umoznuji zjednoduseny vybér a prakti¢nost, Ze v daném obchodnim fetézci
vyrobky pod jeho privatni znac¢kou vétsinou najde (Machkova, 2006).

Privatni znacky ptedstavuji i urcité ohrozeni pro vyrobce znackovych vyrobk. ,, Dokud
se V regalech povalovaly low-end privatni znacky v nevyraznych obalech a s nevyraznou

kvalitou, mohli byt vyrobci znacek klidni. Casy se ale méni* (Hemolova, 2018).
2.2.4 Privatni znacky a dodavatel (vyrobce)

Vyrobce (dodavatel) privatnich znacek se dobrovolné vzdava svého jména, toho, ze si ho
zakaznik s vyrobkem spoji, ve prospéch daného prodejce. Proto nejsou dodavateli privat-
nich znacek svétoveé proslulé znacky, které maji své vlastni znackové vyrobky. Jsou jimi
takovi dodavatelé, ktefi jsou schopni vyrabét zbozi v pozadované kvalité, dokézou vyra-
bét uréity objem dodavek pro danou prodejni sit” v pravidelnych cyklech a jimz nevadi,

ze je zakaznici nebudou znat (Heskova, 2006).

Hlavni diivody, proc¢ je vyrobce ochotny vyrabét a dodéavat pod znackou obchodniho fe-

tézce:

e Ma4 zaruceny odbér ur¢itého mnozstvi zbozi.

e Efektivnéji vyuzitd vyrobni kapacita diky zvySeni objemu vyroby.
e Snizeni celkovych vyrobnich nakladda.

e Moznost specializace vyroby.

¢ Snizeni nékladl na propagaci (Heskova, 2006).
2.2.5 Privatni znacka a maloobchodni prodejce

,, Cilem obchodnikit je upeviiovat postaveni na trhu, zvysovat obrat, zisk a snizZovat cel-
kové naklady. Udrzet si postaveni na nasyceném trhu znamena ziskat loajalniho zadkaz-
nika. A prave zavadeni privatnich znacek je jednim z prostredku, jak si takoveho zdkaz-

nika ziskat* (Heskova, 2006, . 116).
Vyhody privatnich znacek Ize shrnout takto:

e Diferenciace od konkurence.
e Zhodnoceniimage firmy.

e Samostatné rozhodovani o cenach (Zamazalova, 2010).
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Privatni znac¢ky pro obchodni fetézce piivodné predstavovaly produkt, ktery mél co nej-
nizsi cenu a tim cilil na urcitou skupinu zakaznik, ale to se v posledni dob¢ dost zménilo.
Dnes jsou privatni znac¢ky predevsim cestou, jak budovat loajalitu zdkaznikd a vytvaret
pro n¢ zbozi z vlastnich znacek. A pravé loajalita je to, co i do budoucna bude hrat v ob-

lasti maloobchodnich fetézct tu nejdilezitéjsi roli (Hemolova, 2018).
2.2.6 Privatni znacka a spotrebitel

S pojmem zboZi privatni znacky si diive vétsina spotiebiteli spojovala levné zbozi, do-
konce to nejlevnéjsi zbozi v nabidce, ale to dnes uz tak upIné neplati (Petera, 2010).

pfi nakupnim rozhodovani, uz neni tim vyrazné nejdulezitéj$im. Zakaznici se zacali vice
zajimat o kvalitu zbozi, z jaké zemé zbozi pochazi,... (Mulacova & Mulac, 2013).

Podle Heskové lze spotiebitele dle vztahu k nakupu zbozi riznych typl znacek rozdélit

do tfi zakladnich skupin:

e Spoti‘ebitelé orientovani vyhradné na cenu — tato skupina se zaméfuje na nakup
ekonomického typu privatnich znacek. Divaji se pfedev§im na cenu nakupova-
ného zbozi, ne uz tolik na jeho kvalitu.

e Spoti‘ebitelé orientovani na dobrou kvalitu za prijatelnou cenu — tato skupina
se orientuje na standardni typ privatnich znacek nebo levnéjsi vyrobni znacky.
Tyto vyrobky uz maji o poznani lepsi kvalitu nez ty ekonomické.

e Spotiebitelé orientovani piedev§im na prestiZ a image — Vyhledavaji luxusni
vyrobky uznavanych a prestiznich znacek. Co se tyce privatnich znacek, nakupuji

prémiové (exkluzivni) a funkéni privatni znacky (Heskova, 2006).
2.2.7 Trzni podil privatnich znaéek

Privatni znaCky maji své stalé misto na trhu témét ve vSech evropskych statech. Jejich
popularita ale neustale roste, to dokazuji i nejnovéjsi data spolecnosti Nielsen, ktera byla
shroméazdéna za rok 2020. Ve vsech sledovanych zemich kromé Italie byl podil privatnich

znagek na trhu vétsi nez 30 %. Ve Spanélsku a Svycarsku tento podil jen tésné nedosahl

50 % (Private Label Today, 2021).
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Obrazek 5: Podil privatnich znacek podle statt
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2.2.8 Vyskyt privatnich znac¢ek v sortimentu maloobchodu

Agentura Nielsen provedla celosvétovy prizkum v maloobchodnich fetézcich a dospéla

k tomuto ¢lenéni podle podilu zastoupeni privatnich znacek v urcitém segmentu sorti-

mentu maloobchodu:

Chlazené potraviny — 32 % — mlé¢né a masné vyrobky, polotovary.
Papirové, plastové produkty — 31 % — toaletni papiry, balici folie.
Mrazené potraviny — 25 % — zmrzlina, hranolky, pizza.

Krmeni pro zvifata — 21 %.

Trvanlivé potraviny — 19 % — téstoviny, luSténiny, konzervy.

Pleny a damské hygienické potteby — 14 %.

Produkty péce o zdravi — 14 % — multivitaminy, bézné Iéky.

Nealkoholické napoje — 12 % — balené vody, limonady, dzusy, kava.

© © N o g w0 DR

Produkty péce o domacnost — 10 % — praci prasky, Cistici prostfedky.

[N
o

. Pochoutky — 9 % — susenky, ¢okolady, bramburky.

[
[

. Alkoholické napoje — 6 % — piva, vina, tvrdy alkohol.

[N
N

. Vyrobky péce o télo — 5 % — mydla, Sampony, deodoranty.

[ERY
w

. Kosmetika — 2 % — laky na nehty, rténky, fasenky.

[N
AN

. Détskéa vyziva — 2 %.
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Podil téchto privatnich znacek neustale narista a tento trend bude pokracovat i v nejbliz-
Sich letech. Podle Petra Mulace a Véry Mulacové to zplsobuje nejen to, ze spotiebitelé
preferuji levnéjsi zbozi pod privatni znackou, ale neustalé zkvalitiiovani vyrobkt privat-

nich znacek (Mulacova & Mulac, 2013).

2.3 Obchodniretézec

Privatni znacky se vyskytuji zejména v obchodnich fetézcich, a1i tato bakalarska prace se
vénuje postaveni privatni znacky obchodniho fetézce. Co je tedy vlastné obchodni feté-

zec?

Obchodniftetézec je skupina podobnych maloobchodnich prodejen, které prodavaji stejny
typ zbozi. VSechny tyto obchody nebo pobocky jsou pod kontrolou centralniho spolec-
ného vedeni. Obchodni fetézce se vzdy specializuji na konkrétni produkt/sluzbu/sorti-
ment produktt ¢i sluzeb. Nabizeny produkt se miize v riznych ¢astech svéta trochu lisit.
Obchodni fetézec ke svému produktu 1akd zdkazniky. Typickym piikladem celosvéto-
vého obchodniho fetézce je McDonald, Wal-mart nebo obuvnicka spolecnost Bat’a. (Ac-

countlearning.com, 2021).

Pro obchodni fetézec je typické, ze cela sit’ téchto prodejen ma spolecnou znacku, vedenti,
nabizeny sortiment produktl a pouziva stejné obchodni metody. Spolecna je také propa-

gace, reklama a webové stranky (Businessdictionary.com, 2020).
Mezi hlavni vyhody obchodnich fetézch oproti obyCejnym prodejnam patii:

e Moznost strategického umisténi prodejen tak, aby maximalizovaly svij podil na
trhu.

e Uspory z rozsahu (mnozstevni slevy od dodavateld a spoleéna reklama celé sité
obchodniho fetézce) umoziuji nizsi cenu konecného zbozi.

e Moznost prodeje privatnich znacek. Jejich vyhody pro obchodni fetézec jsou jiz
V této bakalaiské praci zminény.

e Vémost zakaznikl. Zakaznici si na urcity obchodniftetézec zvyknou a vyhledéavaji

ho ina cestach mimo své mésto (Study.com, 2018).
2.3.1 Historie obchodnich fetézct

Pocatky obchodnich fetézcti v dnesnim slova smyslu je mozné najit v prvni poloving

20. stoleti v USA a souvisi s pocatky samoobsluzného typu prodeje. V roce 1916
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Clarence Saunders zalozil prvni samoobsluznou prodejnu ,,Piggly Wiggly“. Prvnim ob-
chodnim fetézcem typu supermarketu, jak jej zname dnes, byl ,, King Kullen®, ktery zalo-

zil pravé v USA v roce 1930 Michael Culen (Hoover, 2019).
2.3.2 Velkoobchodniretézce

Velkoobchod lIze definovat jako obchod, ktery nakupuje od vyrobctu zbozi ve velkém
a bez vétsich zmén, vétsinou ve velkém mnozstvi toto zbozi prodava maloobchodnikiim,

zivnostnikl ¢1 dalSim velkoobchodnikiim.
Druhy velkoobchodti se spotfebnim zboZzim:

e Agenturni (tratové);

e Samoobsluzné (Cash and Carry);
e Dodavkové;

e Regalové,

e Prodejni sklady (Reddigari, 2018).

Nejvétsi velkoobchodnim fetézcem v Ceské republice je spole¢nost Makro Cash & Carry
(Patockova, 2020).

2.3.3 Maloobchodni retézce

Obchodni fetézce se Castéji vyskytuji v ¢asti maloobchodniho prodeje a tato prace se za-
byva postavenim privatni znacky maloobchodniho fetézce, konkrétné hypermarketu

Tesco. Bude tedy pouzivat pojem obchodnifetézec ve smyslu maloobchodni fetézec.

Maloobchodnici se soustifed’uji na prodej zbozi koncovému zakaznikovi. Nakupuji zbozi
od vyrobce/distributora/velkoobchodu a nasledné ho prodavaji kone¢nému spotiebiteli.

Maloobchodnici nékdy prodavaji zbozi pod svou vlastni, tzv. privatni znackou. (Reddi-
gari, 2018).
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Ve srovnani maloobchodnich fetézcti v Ceské republice podle velikosti trzeb byla v roce
2008 na prvnim misté spole¢nost Tesco. OvSem pfi srovnani o 10 let pozdéji ji patfilo az
ctvrté misto. Prvni misto noveé obsadila spolecnost Kaufland, kterou ovS§em dohani spo-
le¢nost Lidl, ktera prosla oproti roku 2008 nejvétsim rozvojem, co se tyce velikosti trzeb

(Patockova, 2019).
2.4 Marketingovy vyzkum

Sbér dat této bakalaiské prace probihal formou marketingového vyzkumu, ktery Keller
a Kotler ve své knize definujijako ,, systematické planovani, shromazdovani, analyzovani
a hlaseni udaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred

niz se firma ocitla*“ (Keller, 2007, s. 140).

,, Marketingovy vyzkum je systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci relativ-

nich pro marketingovad rozhodnuti“ (Hague, 2003, s. 11).
2.4.1 Kvalitativni vyzkum

V knize Marketingovy vyzkum Radek Tahal popisuje, Ze cilem kvalitativniho vyzkumu
je porozumét chovani zakaznika, jeho myslenkovym pochodiim pfii rozhodovani o na-
kupu. S jeho pomoci se firmy snazi porozumét pozitivnim i negativnim asociacim, které
se zakaznikiim poji k pfedmétu vyzkumu. Pomaha ziskat tzv. meékka data a nalézt v nich
pro firmy to dilezité, co jim pomulze pii vyvoji produktu a spravném nastaveni marketin-
gové komunikace. VSeobecné se pomoci tohoto druhu vyzkumu snazime ziskat odpovédi

na otazku ,,pro¢?, smyslem je obsahova analyza pofizenych dat.

Kwvalitativni vyzkum probihd na zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem
a respondenty. Zpravidla existuje n&jaky pfedem piipraveny strukturovany scénaf, podle
které¢ho vyzkumnik pfi vedeni rozhovoru postupuje. Vyzkumnik byva vétSinou oznaco-
van jako moderator a mél by byt odbornikem, co se tyce sociologie a vedeni rozhovord.
Musi mit schopnost vést rozhovor z hlediska vécného obsahu a umét ziskat informace

0 tom, jak respondenti vnimaji danou problematiku.

Velikost vzorku u tohoto typu vyzkumu byva vétSinou jen nékolik desitek respondenttl,
ktefi jsou vybirani na zakladé stanovenych rekrutacnich kritérii, jez zaruci, ze dany vy-

brany ¢lovek bude mit k problematice co fict (Tahal, 2017).
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2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem tohoto typu vyzkumu je odpovédét na otazku ,.kolik?, tudiz ke zkoumani dané
problematiky vyuziva dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Vystupem byvaji nej-
Casté&ji grafy a tabulky, které udavaji, jak je sledovany jev nebo nazor v cilové populaci
zastoupeny. Dost ¢asto je toto zastoupeni udavano v procentech (relativni ¢etnosti). Tento
typ vyzkumu je frekventovany pfi testovani hypotéz. Miize se jednat bud’ o vyzkum jed-
norazovy, ktery vétSinou souvisi s néjakou zménou (pi: uvedeni nového produktu na
trh,...) nebo kontinualni, ktery je provadén opakované v pravidelnych intervalech, cilem

je mapovat trendy ve vyvoji sledované problematiky.

Jako zakladni soubor vyzkumu je oznacovana mnozina vsech prvkd, na néz chceme vzta-
hovat vysledky vyzkumu (napt. u volebnich vyzkumi jsou zakladnim souborem vsichni
lidé, kteti maji volebni pravo v dané zemi). Kone¢ny vyzkum se samoziejm¢ neprovadi
na kazdém, kdo patti do zakladniho souboru, ale pouzije se tzv. vybérovy soubor (to jsou
ti respondenti, kterych se budeme ptat na jejich volebni preference). Existuji 4 zakladni
typy pro tvorbu vybérového souboru: prosty nahodny vybér, kvotni vybér, Systematicky
vybér, stratifikovany vybér (Tahal, 2017).

Pfi tomto druhu vyzkumu se pro sbér dat nejcastéji pouziva:

e Pozorovani— Pii pozorovani se pozorovatel nedostavado ptimého kontaktus po-
zorovanou osobou, sleduje jen jeho chovani (pi: s¢itani dopravy) (Svarcova,
2016).

e Experiment — Pozorovatel pozoruje, jak pozorované osoby reaguji na né&jakou
zménu. Jedna se bud’ o laboratorni, nebo terénni experiment (pf. Zména ceny vy-
robku a sledujeme, jaky to ma vliv na objem prodeje).

e Dotazovani — Sbér dat dotazovanim na pfedem pfipravené otazky, které neobsa-
huji pfebytecné tidaje. V praxi je to nejcastéjsi zptisob sbéru dat. V dotaznicich se
mohou vyskytovat oteviené otdzky (respondent napiSe svou vlastni odpoved)

nebo uzaviené otazky (respondent vybere z nabizenych odpovédi) (Tahal, 2017).
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3 Cil, hypotézy a metodika

3.1 Cil

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak spottebitelé vnimaji privatni znacky
Hypermarketu Tesco. Dil¢im cilem je na zaklad¢ zjisténych poznatk navrhnout mozna
feSeni pro rozvoj privatnich znacek tohoto hypermarketu. Ke zjisténi hlavniho cile byla

stanovena tato vyzkumna otazka:

,,Je zbozi privatni znacky Tesco vnimadnO stejné prestizné jako zboZi ostatnich znacek? “
3.2 Hypotézy

Na zéklad¢ hlavniho cile bakalaiské prace byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Vice nez 75 % respondentli nakupuje vyrobky privatnich znacek Tesco.

2. Vice nez polovina respondentt preferuje vyrobky privatnich znacek Tesco pied
ostatnimi vyrobky.

3. Vice nez 60 % respondentii povazuje vyrobky privatnich znacek Tesco za levnéjsi
néz vyrobky ostatnich znacek.

4. Alespon polovina respondentii povazuje vyrobky privatnich znacek Tesco za mi-

nimaln¢ stejné kvalitni jako vyrobky ostatnich znacek.
3.3 Metodika

Postup této prace 1ze shrnout v nasledujicich bodech:

Studium odborné literatury
Zpracovani literarni reserSe
Stanoveni cili a vytvofeni dotazniku
Sbér dat

Analyza a syntéza ziskanych dat

S T o

Navrh a doporuceni feSeni na zaklad¢ zjisténych dat

Bakalafskéa prace se skladéa ze dvou casti: teoretické a praktické. V prvni kapitole teore-
tické ¢asti je popsana problematika znacek obecné, jejich funkce, vznik, image, identita
a fizeni. Druha kapitola se dlikladn¢ zabyva privatni znackou, jejimi typy, vyvojem a vy-

znamem, at’ uz obecné, nebo konkrétné pro jednotlivé subjekty obchodniho fetézce. Dalsi
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kapitola se vénuje obchodnim fetézcim. V posledni kapitole teoretické Casti je obecné
popsan sbér dat marketingového vyzkumu. V této praci je sbér dat realizovan kvantita-
tivnim marketingovym prizkumem konkrétné formou dotazniku. ,, Dotaznik je ndstroj
pro strukturovany sbér dat nebo informaci. Dotaznik se sklada ze sady otazek, které mo-
hou byt uzaviené nebo oteviené. Jeho ucelem je sbér dat ve strukturované podobé tak,
aby odpovedi Sly co nejlépe vyhodnotit, analyzovat a porovnat” (ManagementMa-
nia.com, 2016). Existuji tii zakladni typy otazek — oteviené, uzaviené, polouzaviené (po-
looteviené). Otevienymi otazkami jsou mysleny ty, u kterych ma respondent k dispozici
textové pole, do kterého miize napsat jakoukoliv odpoveéd’. Uzaviena otazka ma predem
dané moznosti odpovédia respondent si z nich vybira. Polouzaviena otazka je kombinaci
dvou piedeslych, nejcastéji se objevuje typ, kdy mame néjaké moznosti odpovédia jed-
nou z nich je i moZnost ,,jind*, za kterou se nachazi textové pole na vlastni odpovéd’ re-

spondenta (Soudek, 2020).

Ke zpracovani literarni reSerSe byly pouzity dostupné zdroje. Cerpal jsem piedeviim
Z kniznich publikaci a ¢lankli nebo prispévki na webovych strankach. Vsechny pouzité

zdroje v této bakalarské praci jsou citovany podle citacni normy APAG.

Prakticka ¢ast je zaméfena na urceni postaveni privatni znacky obchodniho fetézce Tesco.
Nejprve jsou v ni uvedeny obecné informace o této spole¢nosti. Poté je realizovan vlastni
vyzkum. Vysledkem této ¢asti je zjiSténi, jak zékaznici vnimaji vyrobky privatni znacky
Tesco v porovnani s vyrobky ostatnich znacek. Pied realizaci praktické ¢asti byly stano-
veny 4 hypotézy, které budou po vyhodnoceni vyzkumu bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.
Déle po tom vyhodnoceni budou navrzena doporuceni na zlepSeni postaveni privatni

znacky Tesco.
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4 Vlastni prace

4.1 SpolecnostTesco

Jelikoz se marketingovy pruzkum této bakalatské prace zabyva trznim postavenim pri-
vatnich znacek spolecnosti Tesco, je zde uvedeno nékolik informaci o této spolecnosti.
Spole¢nost Tesco je tieti nejvétsi maloobchodni spole¢nost na svété a nejveétsi maloob-

chodni spole¢nost ve Velké Britanii (Reuters, 2007).

Prvnim obchodem s nazvem Tesco byl pouli¢ni stanek s ajem zaloZeny roku 1919 ve
Velké Britanii. Zakladatelem byl Jack Cohen, ktery nazev stanku — ,,Tesco® vymyslel
z inicial jména svého tehdy jediného dodavatele Caje T. E. Stockwel a dvou zacate¢nich
pismen svého piijmeni (COhen). Stankova podoba prodejny trvala jen do roku 1924, kdy
byla na severu Londyna oteviena prvni kamenna prodejna Tesco. O 8 let pozdé&ji Se Tesco
stalo komanditni spolecnosti. V roce 1934 byl v Londyn¢ vybudovan centralni sklad po-
travin pro spolec¢nost Tesco, ktery tehdy zasoboval 50 prodejen. Tento sklad byl nejvétsim
a nejmodernéjSim skladem v celé Velké Britanii. Spole¢nost Tesco tehdy vlastnila i né-
kolik pozemkt se zeméd¢lskou piidou, kde ptimo zaméstnanci spolecnosti péstovali kva-
litni ovoce a zeleninu. Tyto pozemky se nachazely nedaleko Londyna a diky tomu mohlo
byt v prodejnach spolecnosti po celém Londyné kazdodenné prodavano cerstvé ovoce
a zelenina. V roce 1948 byla oteviena prvni prodejna Tesco se samoobsluznym zptisobem

prodeje. Prvni supermarket spole¢nosti vznikl v roce 1958 v Essexu (Tesco, 2021).

V roce 1974 byla oteviena prvni Cerpaci stanice spole¢nosti Tesco. V roce 1995 byl po-
prvé predstaven vérnostni zakaznicky program snazvem ,,Clubcard®. V 90. letech
20. stoleti expandovala spolecnost Tesco za hranice Velké Britanie, naptiklad do Mad’ar-
ska, Ceské republiky, Polska nebo Thajska. Od roku 2003 zadala nabizet i telekomuni-

kacni, finan¢ni a pojist'ovaci sluzby (Tesca.cz, 2012).
4.1.1 Tesco Stores CR a.s.

Na ¢esky trh spole¢nost Tesco vstoupila v roce 1996, kdy prevzala sit’ obchodnich domt
americké spolenosti K-mart. Prvni hypermarket Tesco v Ceské republice vznikl v roce
1998 na prazském Zli¢iné. O rok pozdéji spolecnost Tesco oteviela jedno z nejvétsich

obchodnich center v Ceské republice — Obchodni centrum Letiiany (Aktualng.cz, 2011).
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Ovsem v roce 2016 bylo toto obchodni centrum prodano némecké spole¢nosti Union In-
stitutional Investment GmbH (Edizone, 2016).

Obrazek 6: Tesco v obchodnim centru Letiiany

MI

|\

i gg«i

E’,
Zdroj: www.oc-letfiany.cz
V soucasné dobé ma spole¢nost Tesco v Ceské republice pres 200 prodejen. Kromé kla-

sickych supermarketll a hypermarketti zde vlastni sit’ ¢erpacich stanic a od roku 2011 pod
ni spadé spole¢nost Zabka (Aktualné.cz, 2011).

4.1.2 Privatni znacka Tesco

Spole¢nost Tesco ma 7 privatnich znacéek:

e Tesco Value — Ekonomicky typ privatni znacky.

e Tesco Standard — Standardni typ privatni znacky.

e Tesco Finest — Prémiovy typ privatni znacky.

e Tesco Organic — BIO vyrobky.

e Tesco Healthy Living — Potraviny pro zdravy zivotni styl.

e Tesco Light Choices — Potraviny se snizenym mnozstvim tuku.

e Tesco Prava chut — Tradi¢ni Geské potraviny vysoké kvality (Tesco Ceska re-
publika, 2014).
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4.2 Dotaznikové Setreni

DotaznikoVvé Setteni této bakalarské prace probéhlo v dob¢ 8. 3. az 12. 3. 2021. Dotaznik
byl vytvofen pomoci nastroje Microsoft Forms. Z divodu zhorsené situace pandemie Co-
vidu-19 v Ceské republice bylo dotazovanirealizovano pouze elektronickou formou. Do-
taznik byl sdilen do skupin riznych mést na socialni siti Facebook, cilem bylo ziskat re-

spondenty viech vékovych kategorii napii¢ Ceskou republikou.

Celkem dotaznik vyplnilo 219 respondentt. Ukazku tohoto dotazniku naleznete v se-
znamu piiloh — Pfiloha 1: Dotaznik. Jeho vyplnéni zabralo respondentiim praimérné 1 mi-

nutu a 58 vtefin.
4.2.1 Vyhodnocenidotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 — Znate néjakou privatni znacku spole¢nosti Tesco?

Graf 1: Povédomi o privatnich znackach Tesco

5 Ano " Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka dotazniku slouzila ke zjiSténi, zda dany respondent znd néjakou privatni
znacku spole¢nosti Tesco, tedy do jaké miry jsou privatni znacky spole¢nosti Tesco
znamé mezi respondenty. Z celkového poctu 219 respondentd jich 82 %, tedy 179,
uvedlo, ze n€jakou privatni znacku spole¢nosti Tesco zna. Oproti tomu jen 40 jich odpo-
védélo, Zze zadnou privatni zna¢ku Tesca nezna, coz je jen 18 % ze vSech dotazanych.

Z tohovyplyva, ze vice nez % dotazanych n&jakou privatni znacku spole¢nosti Tesco zna.
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Otazka ¢. 2 — Které z téchto privatnich znacek spole¢nosti Tesco znate?

Graf 2: Znalost privatnich znacek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotazniku zjistovala, jaké z uvedenych privatnich znacek spole¢nosti Tesco
respondenti znaji. Tato otazka se zobrazila pouze t€ém, kdo na prvni otazku odpoveédéli
,»Ano®, tedy 179 respondenttiim. Ti zde méli oznacit v§echny privatni znacky spole¢nosti

Tesco, které znaji, tudiz zde mohlo byt uvedeno vice moznosti.

Jako nejznaméjsi privatni znacka spolecnosti Tesco byla uvedena 124 respondenty
znacka Tesco Value. Ta je ekonomickym typem privatnich znacek, tudiz se da ptedpo-
kladat, ze znamost této znacky mezi respondenty je dana predevsim nizkou cenou vy-
robk, které jsou pod ni prodavany. Jako druhd nejzndmé;jsi privatni znacka vysla znacka
Tesco Finest, kterou zakliklo 104 respondentt. Tato znacka je prémiovym typem privat-
nich znacek, takze jeji povédomi mezi respondenty mtize byt naopak vysvétleno vysokou
kvalitou zbozi. Dalsi v potadi, ale jiz s velkym odstupem od prvnich dvou, byla privatni
znacka Tesco Standard, kterou oznagilo 58 respondentt. Ctvrtou nejznaméjsi privatni
znackou spole¢nosti Tesco mezi respondenty byla funk¢ni znacka Tesco Organic, kterou
Zna 44 respondentti. Nejméné znama byla znacka Tesco Prava chut’. Tuto znacku oznacilo
jen 13 respondentt. Takové nizké povédomi pravé o této znacce je mirnym zklamanim

vzhledem k tomu, ze jsou pod ni prodavany kvalitni ¢eské potraviny.
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Otazka ¢. 3 — Nakupujete vyrobky pod privatnimi znackami spole¢nosti Tesco?

Graf 3: Nakup privatnich znac¢ek Tesco

= Ano " Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti otazka méla rozd¢lit respondenty na ty, kdo privatni znacky Tesco nakupuji, a na
ty, kdo je nenakupuji. Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, kdo
Vv otazce ¢islo 1 odpoveédéli, Ze neznaji zadnou privatni znacku spole¢nosti Tesco. Celkem
na tuto otazku tedy odpovidalo 219 respondentd. Dtvod, pro¢ odpovidali v§ichni, byl ten,
ze vyrobky pod privatni znackou Tesco mizou nakupovat i ti, ktefi konkrétn¢ Zadnou

privatni znacku Tesco neznaji.

MozZnost, Ze nakupuji vyrobky pod privatnimi znackami Tesco, oznacilo 63 %, tedy
139 respondentt. Naopak 80 respondentii, coz je 37 %, uvedlo, Ze vyrobky pod privat-
nimi znackami Tesco nenakupuji. Tito respondenti pokracovali az otazkou ¢islo 14, pro-
toze otazky cislo 4-13 se zaméfuji na divody nakupu privatnich znacek, kvalitu vyrobki
pod privatni znackou atd. Tudiz na tyto otazky mohli odpoveédét pouze ti respondenti,

ktefi privatni znacky spolecnosti Tesco nakupuji pravidelné.
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Otazka ¢. 4 — Pro¢ nakupujete vyrobky privatnich znacek Tesco?

Graf 4: Hlavni divod nakupu vyrobki privatnich znacek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka dotazniku zjistovala, jaky je hlavni divod, pro¢ respondenti nakupuii vy-
robky privatnich znacek Tesco. Na tuto otazku odpovidalijen ti, kteti na piedchozi otazku
odpovédéli, ze vyrobky privatnich znacek Tesco nakupuji (139 respondentii). Na vybér
byly 4 varianty odpovédi, pficemz jednou z nich byla odpovéd’ ,,jiné“. U této odpovedi

mohli respondenti uvést vlastni dtivod, pro¢ privatni znacku Tesco nakupuji.

Nejcastéjsi odpoveédi byla ,,nizka cena”, kterou oznacilo 77 respondentt. Toto ziejmé
souvisi s vysledkem u otazky ¢islo 2, kde vysla jako nejznaméjsi privatni znacka mezi
dtvod byluvadeén ,,8iroky sortiment, ktery uvedlo 40 dotazanych. Je vidét, Ze velky vy-
bér zbozi pod privatnimi znackami Tesco je pro mnoho respondentti pomérné dilezitym
faktorem pii nakupu. Jako dalsi divod pro nakup zbozi pod privatnimi znackami Tesco
skoncila ,,vysoka kvalita“, kterou uvedlo 16 respondentti. Odpovéd’ ,,jiné* vyuzilo 6 re-
spondentd a zajimavé je, ze hned 4 z nich uvedli, Ze hlavnim divodem, pro¢ nakupuji
privatni znacky Tesco, je ,,pomér cena/kvalita“. Je dost mozné, ze kdyby tento divod byl
Vv nabidce odpovédi, byl by oznacovan pomérné ¢asto. Jeden ze 6 respondentt uvedl jako
hlavni divod to, Ze jsou na vyrobky pod privatni znackou Tesco Castéji slevy nez na vy-

robky ostatnich znacek.
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A posledni ¢lovek, ktery tuto moznost oznacil, uvedl, ze pro néj je hlavnim davodem
nakupu zbozi pod privatnimi znackami Tesco to, ze hypermarket Tesco ma blizko svého

bydlisté a téchto znacek je zde vzdy velky vybér.

Otazka ¢.5 — Do jaké miry preferujete pii svém nakupu vyrobKky privatnich znacek

Tesco pred vyrobky ostatnich znacek?

Graf 5: Preference privatnich znacek Tesco oproti ostatnim znackam
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, do jaké miry zakaznici pii svém nakupu preferuji vyrobky privat-

nich znacek Tesco oproti vyrobkiim ostatnich znacek.

Nejvice respondentti, konkrétné 63 z celkového poctu 139 odpovédélo, ze je ,,spise pre-
feruji“. Jen o 3 méng¢, tedy 60 respondentll naopak oznacilo odpovéd’ ,,spise je neprefe-
ruji. Tudiz rozdil mezi témito dvéma mirnéj$imi variantami byl opravdu maly. Mezi
nimi a zbylymi dvéma variantami byl naopak rozdil dost velky. Jako tieti v pofadi skon-
¢ila moznost ,,nepreferuji je*, oznacilo ji 10 respondentl. Nejméné dotazanych odpove-
delo, ze je ,,velmi preferuji*, tuto moznost zaskrtlo jen 6 respondentii ze 139, coz je jen

néco malo ptes 4 %.
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Otazka €. 6 — Které vyrobky sortimentu privatnich znacek Tesco nakupujete nej-
castéji?

Graf 6: Nakupovany sortiment privatnich znac¢ek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazkaislo 6 se zaméfovala na to, jaky sortiment pod privatnimi znackami Tesco je mezi
respondenty nejcastéji nakupovan. Na vybér bylo ze sedmi moznosti, pfi¢emz jednou
byla opét moznost ,,Jiné*, kde respondenti mohli uvést n¢jaky sortiment, ktery se v na-
bidce nevyskytoval. U této otazky byla moznost zaskrtnout pouze jednu z nabizenych
moznosti z divodu, Zze hlavnim cilem této otdzky bylo zjistit, jaky sortiment privatnich

znacek spolecnosti Tesco je nakupovan nejcastéji.

Respondenti nejvice nakupuji ,,mlééné vyrobky*, které oznacilo 39 respondenti z celko-
vého mnozstvi 139, tudiz 28 %. Pod témito vyrobky si Ize ptedstavit mléko, jogurty nebo
syry privatnich znac¢ek Tesco. Druhé nejcastéji nakupované vyrobky sortimentu privat-
nich znacek spole¢nosti Tesco byly ,trvanlivé vyrobky*, tuto moznost oznacilo 21,5 %
dotédzanych, tedy 30 respondentii. Témito vyrobky jsou mysleny téstoviny, konzervy nebo
lusténiny. Natfetim misté skoncil sortiment ,,masa a uzenin‘, oznacilo ho 20 respondentu.
Déle 17 respondentii uvedlo, Ze nejcastéji ze sortimentu privatnich znac¢ek Tesco naku-
puje ,,mrazené potraviny®, tzn. napiiklad hranolky nebo pizzy. Dalsi v pofadi skoncily
,hapoje®, tuto moznost zaskrtlo 15 dotazanych. Népoji byly mysleny limonady, dzusy
i vody. Na piedposlednim misté skoncila trochu piekvapivé varianta ,,jiné*, kterou ozna-

¢ilo 12 respondentii. Zde byly nejcastéji uvadéné rizné pochutiny, naptiklad bramburky,
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Cokolady, susenky, dzemy nebo kava. Zajimavou odpovédibylo oble¢eni. Nejméné ozna-
¢ovanou variantou z nabizeného sortimentu privatnich znacek Tesco byla varianta ,,k0s-

metika“, kterou oznacilo jen 6 dotazanych.

Otazka ¢&. 7 — Jsou podle Vas vyrobky privatnich zna¢ek Tesco minimalné stejné

kvalitni jako vyrobky ostatnich znacek?

Graf 7: Minimaln¢ stejna kvalita vyrobk privatnich znacek Tesco jako vyrobki ostatnich

znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou podle respondentti pod privatnimi znackami Tesco

nabizeny minimalné stejné kvalitni vyrobky jako pod ostatnimi znackami.

Celkovy pocet dotazanych u této otazky byl 139 a 91, tedy 66 %, odpovédélo ,,ano*. To
tedy znamena, ze 2/3 dotazanychsi mysli, Ze zbozi privatnich znacek Tesco je minimalné
stejné kvalitni jako zbozi ostatnich znacek. Respondenti, kteti oznacili tuto variantu, od-
povidali nasledné i na otazku ¢islo 8. Moznost ,,nevim™ oznacilo 34 respondent. | to lze
povaZovat za pomérné pozitivni zjiSténi, protoze 24 % dotazanych uvazuje nad tim, Ze
jsou minimalné stejné kvalitni. Pouze 14 respondentd, tedy 10 % dotazanych nepovazuje

zboZi privatnich znacek Tesco za stejné kvalitni jako zbozi ostatnich znacek.
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Otazka ¢. 8 — Myslite si, Ze vyrobky privatnich znacek Tesco jsou kvalitnéjsi nez

vyrobky ostatnich znacek?

v

Graf 8: Vyssi kvalita vyrobku privatnich znacek Tesco nez vyrobki ostatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, tato otazka se zobrazila pouze tém, kdo na piedchozi otazku odpo-
veédéeli, ze zbozi privatnich znacek Tesco povazuji minimalné za stejné kvalitni jako zbozi
ostatnich znac¢ek. Na tuto otazku tedy odpovidalo jen 91 respondenti.

Nejcastéjsi odpoveédibyla varianta ,,ne*, kterou zvolilo 46 % dotazanych. Témét polovina
dotazanych si tedy mysli, Ze zbozi privatnich znacek Tesco neni kvalitnéj$i nez zbozi
ostatnich znacek, coz pro spolecnost Tesco neni pfili§ pozitivni zjisténi. DalSich 43 %
dotazanych oznacilo moznosti ,,nevim®. Je tedy mozné, ze zboZi privatnich znacek Tesco
povazuji za stejné kvalitni jako zboZi ostatnich znacek, nebo vahaji, zda je, nebo neni
kvalitngjsi. Nejjednodussim vysvétlenim této odpoveédi mize byt, Zze nektery druh zbozi
sortimentu privatnich znacek Tesco vnimaji jako kvalitnéjsi, jiné zase méné kvalitni. Va-
riantu, Ze zboZi privatnich znacek Tesco kvalitnéj$i nez zbozi ostatnich znacek, zvolilo

11 % dotézanych, tedy 10 respondenti.
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Otazka ¢. 9 — Jsou podle Vas vyrobky pod privatnimi znackami Tesco levnéjsi nez

vyrobky ostatnich znacek?

A4

Graf 9: Niz8i cena vyrobku privatnich znacek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 9 zkoumala to, jestli je zbozi pod privatnimi znackami Tesco vSeobecné
levngj8i neZ zboZzi ostatnich znacek. Na tuto otdzku odpovidalo 139 respondentt. Vzhle-

dem Kk vysledkiim u otazek ¢islo 2 a 4 se dalo o¢ekavat, Ze nejCastéjsi odpovedi bude

odpovéd’ ,,ano®.

Toto ocekavani se zde potvrdilo, jelikoz 63 % dotazanych uvedlo, ze zbozi privatnich
znacek Tesco povazuji za levnéjsi nez zbozi ostatnich znacek. DalSich 21 % respondenti
zaskrtlo moznost ,,nevim®, coZz mize znamenat, ze si skute¢né nejsou jisti. Soucasné to
ale mize i znamenat, Ze se cena lisi podle toho, o jaké zbozi nebo o jaky typ privatnich
znacek Tesco se jednd. Moznost, Ze zbozi privatnich znacek Tesco neni obecné levnéjsi
nez zboZi ostatnich znacek, zvolilo 16 % dotazanych. Tedy jen 22 respondentti ze 139 si

mysli, Zze zbozi privatnich znacek Tesco je stejné drahé nebo drazsi nez zbozi ostatnich

znacek.
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Otazka ¢. 10 — Jak se nejcastéji dozvidate o nabizeném zboZi pod privatnimi znac-

kami Tesco?

Graf 10: Zptsob dozvidani se o zbozi privatnich znacek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala, jakymi zplisoby se respondenti nejcastéji dozvidaji o zboZi pri-
vatnich znacek Tesco. Na vybér méli z 5 moznych odpovédi. Jednou z nich byla opét
varianta ,,jiné*, u které mohli respondenti uvést jakykoliv jiny zpiisob. Tuto odpovéd’ ale

nezvolil nikdo.

Nejcaste€jsi odpoveéd’ byla ta, ze se o zbozi privatnich znacek spolecnosti Tesco respon-
denti dozvidaji ptimo v prodejné, zvolilo ji konkrétn¢ 84 respondentti. Znamena to, Ze si
respondenti vyrobki privatnich znacek v§imaji piimo v regalech pfi nakupu. Mizeme si
pod tim predstavit také to, Ze si napiiklad vezme a prohlédne letak spolecnosti az piimo
v obchod¢ nebo si v§imne plakatd spolecnosti vyvéSenych piimo v obchod¢. Mezi nej-
Cast&jsi a druhou nejcastéjsi odpovedi zde byl znaéné velky rozdil, kdy variantu ,,ptimo
Vv prodejné oznacilo 60 % dotdzanych, zatimco Vvariantu ,,z letaku, ktera skoncila na
druhém misté, pouze 28 % dotazanych, tedy 39 respondentti. I tak se da fict, Ze tento
zpusob, ktery uz lIze povazovat spiSe za staromodnéjsi styl propagace, ziskal pomérné
dost procent. Na tfetim misté skon¢il nejmoderngjsi zptisob propagace z nabizenych, a to
propagace na internetu. Tuto variantu zvolilo 11 respondentd, coz je 8 %. Nejméné Cas-
tym zpisobem, jak se zakaznici o zbozi privatnich znacek Tesco dozvidaji, byla varianta

.,V televizi®, kterou zaskrtlo jen 5 respondentt.
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Otazka ¢. 11 — Komunikuje podle Vas spole¢nost Tesco vyrobky svych privatnich

znacek dostatecné?

Graf 11: Komunikace vlastnich privatnich znacek spole¢nosti Tesco

® Ano = SpiSe ano ™ SpiSe nedostatecné Ne
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 11 zkoumala to, jestli spolecnost Tesco své privatni znacky dostatecné ko-
munikuje. Tim je mysleno, jestli vyrobky svych privatnich znacek dostate¢né a spravné
propaguje, jestli jsou v obchod¢ umistény na dostatecné viditelném misté atd. Na tuto

otazku odpovidalo 139 respondentti.

Vice nez polovina dotazanych si mysli, Ze spole¢nost Tesco své privatni znacky komuni-
kuje spiSe dostatec¢né, konkrétné si to mysli 52 % respondentti. Naopak 40 respondentd,
tedy 29 % odpovédélo variantou ,,spiSe nedostate¢né®, a mysli si tedy, ze by spole¢nost
Tesco mohla své privatni znaCky komunikovat o néco lépe. Déle je 16 % dotézanych
presvédéeno, ze spole¢nost Tesco své privatni znacky komunikuje zcela dostate¢né. To
na jednu stranu neni moc, ale pokud se k tomu pfictou jesté ti respondenti, kteti odpove-
déli,,spise dostate¢né®, je to pomérmné dobra vizitka komunikace vlastnich privatnich zna-
¢ek spolecnosti Tesco. K tomu lze jesté pficist fakt, Zze pouze 3 % respondentt si mysli,

ze spolecnost Tesco komunikuje své privatni znaCky nedostatecné.
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Otazka ¢. 12 — Odpovida kvalita vyrobki privatnich znacek Tesco jejich cené?

Graf 12: Pomér mezi kvalitou a cenou vyrobki privatnich znacek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zamétovala na jeden velice dilezity faktor u znacek obecné. Tim je pomér
mezi cenou a kvalitou zbozi dané znacky. Tento faktor byl jiz zmifiovan samotnymi re-
spondenty v moznosti ,,jiné“ u otazky cCislo 4. I u této otazky byl celkovy pocet dotaza-
nych 139 respondentd. Ti zde méli na vybér ze 4 variant odpovédi, ptficemz 2 varianty
odpovédi byly pro spole¢nost Tesco jasné pozitivni a 2 varianty odpovédi byly spise ne-
gativni. Je samoziejmé mozné, ze néktery respondent odpovéd’, ze kvalita cené neodpo-
vida, mize myslel tak, ze by cena mohla byt vyssi vzhledem ke kvalité. Ale pii predbéz-
ném ovérovani dotazniku formou osobniho dotazovanibyly tyto dvé moznosti pochopeny

jen negativng, tedy ze cena je vzhledem ke kvalité piili§ vysoka.

Vysledek této otazky dopadl pro spolecnost Tesco velice dobie, jelikoz nejcastéjsi byly
2 pozitivni varianty odpovédi,,spiSe ano* a ,,ano*. Jednu z téchto dvou moznosti zaskrtlo
93 % respondentl. Nejcastéjsi odpovédi bylo, ze kvalita vyrobkll pod privatnimi znac-
kami spiSe odpovida jejich cené, konkrétné takto odpovédélo 76 dotazanych, respektive
55 %. Druha nejcasté&jsi odpoved’ byla ta, ze kvalita vyrobkd privatnich znacek spolec-
nosti Tesco zcela odpovida jejich kvalité. Tuto moznost oznacilo 28 % dotazanych, tedy
53 respondentli. Dvé negativni odpovédi oznacilo jen 7 % dotdzanych, pficemz vice
Z nich volilo mirn&j$i variantu ,,spiSe ne*. Variantu, ze kvalita vyrobkil pod privatnimi

znackami Tesco zcela neodpovida jejich cené, si vybral pouze 1 respondent.
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Otazka ¢. 13 — Co by podle Vas na vyrobcich svych privatnich znac¢ek méla spolec-

nost Tesco zlepsit?

Graf 13: Doporuceni pro zlepSeni vyrobku privatnich znac¢ek Tesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka zkoumala to, co by respondenti spolecnosti Tesco doporucili zlepSit na zboZzi
jejich privatnich znacek. Na vybér méli ze 4 variant odpovédi, pficemz kazda z nich byla
dost rozdilna. I na tuto otazku odpovidalo 139 respondentl. Rozdily mezi prvnimi tfemi

nejcastéji odpovidanymi variantami byly velice tésné.

Nejcastéjsi odpovedizde byla varianta ,,design obalu®. Tuto odpoveéd’ zvolilo 49 respon-
dentu, respektive 35 % dotazanych. Tato odpovéd nejspise souvisi s vysledkem na otazku
Cislo 2, kde bylo zjisténo, ze nejvice dotazanych, konkrétné 124, zna privatni znacku
., Tesco Value®. Ta je ekonomickym typem privatnich znacek, tedy typem s jednoduchym
obalem. Druhou nejvice oznacovanou variantou byla ,,propagace®, kterou oznacilo 29 %
dotazanych, tedy 40 respondentl. Jen o jednoho respondenta méné, tedy 39 jich odpove-
d¢lo, ze by spole¢nost Tesco na vyrobcich svych privatnich zna¢ek méla zlepsit kvalitu.
To opét miize souviset s tim, Ze nejvice dotazanych uvedlo, Ze zna privatni znacku ,, Tesco
Value®, pro jejiz zbozi je hlavnim métitkem cena, nikoliv kvalita. A s velkym odstupem
za témito tfemi variantami skoncila varianta odpovédi ,,cena®, tuto odpovéd zvolilo jen
11 respondentti, coZz odpovida 8 % dotdzanych. To, ze pravé tato odpoveéd’ skoncila na
poslednim misté, zfejmée souvisi s vysledkem otazky ¢islo 4, kde byla jako hlavni dtvod
nakupu zboZzi pod privatni znackou Tesco nejcastéji oznaCovana ,,nizka cen, coz lze cha-
pat tak, ze s cenou jsou respondenti spokojeni.
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Otazka ¢. 14 — Pohlavi?

Graf 14: Pohlavi respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 14 zkoumala rozdé€leni respondentti na zaklad€ pohlavi. Na tuto otazku od-
povidali vSichni, tedy 219 respondentli. Vyrazné vice bylo Zzen, konkrétné 160, coz odpo-
vida 73 %, zatimco muzu bylo jen 27 %, tedy 59.

Otazka ¢. 15 - VEk?

Graf 15: Vék respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka zkoumala vékové rozlozeni respondentii. Nejpocetnéji, konkrétné 98 respon-
denty byla zastoupena nejmladsi skupina 18-30 let. Nasledovala skupina ve véku
31-45 let, kterou tvofilo 71 dotazanych. Ze skupiny 45-65 let bylo 36 respondentii. Elek-
tronicka forma dotazniku nejspiSe ovlivnila to, Ze nejméné respondentu, jen 14, bylo

z nejstarsi vékové skupiny vice nez 65 let.
Otazka ¢. 16 — Vzdélani?

Graf 16: Vzdélani respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 219 respondentl bylo 97 se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou.
Nasledovala 72¢lennd skupina s vysokoskolskym vzdélanim. Dale bylo osloveno 27 re-
spondentt se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity, 15 respondentt S vys$sim odbor-

nym vzdélanim a 8 respondenti se zakladnim vzdélanim.
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Otazka ¢. 17 — Primérny mési¢ni prijem respondenti?
Graf 17: Primérny mési¢ni pifjem respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku zkoumala primérny meésicni piijem doméacnosti respondenti.
Celkem 92 dotazanych bylo s pifjmem 25 001 K¢ —45 000 K¢&. Dale 63 respondenti mélo
pramérny mési¢ni piijem vyssi nez 45 001 K¢. S mésicnim piijem mezi 15 001 K¢ —
25 000 K¢ bylo 40 respondentt. Nejméné dotazanych, konkrétné 24, bylo s piijmem niz-
$im nez 15 000 K¢.
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4.2.2 Vzajemny vztah mezi otazkami

1. Nakup zboZi privatnich znacek Tesco v zavislosti na véku

Graf 18: Nakup zbozi privatnich znacek Tesco v zavislosti na véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢islo 3 lze vidét, ze privatni znacky Tesco nakupuje 63 % dotazanych z 219,
tedy 139. Zde na grafu ¢islo 18 je znazornéno, do jaké miry jsou privatni znacky Tesco
nakupovany v zavislosti na veéku. Z vékové skupiny 18-30 let nakupuje privatni znacky
77 % respondentt. Hlavnim dtivodem mtize byt to, ze vétSina respondentii v tomto véku
jsou nejspiSe studenti nebo Cerstvi absolventi, tudiz nemaji vysoké piijmy, coz je vede
k nakupu levngjsiho zbozi ekonomickych privatnich znac¢ek. Druhym divodem naopak
mize byt i fakt, Zze se spousta mladych lidi zajima o zdravy zivotni styl a kvalitni stravu,
takZe je mohou oslovit privatni znacky zaméfujici se na kvalitni BI1O stravu, napiiklad
Tesco Organic, Tesco Healthy living. Ze skupiny respondentt starSich 65 let celkem 64 %

nakupuje privatni znacky Tesco. I u této skupiny je nejspiSe hlavni motivaci pro nakup
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nizsi cena zbozi ekonomickych privatnich znac¢ek. Ve véku 3145 let nakupuje vyrobky
privatni znacky Tesco 58 % dotazanych a ve véku 45-65 let vyrobky privatnich znacek

Tesco nakupuje piesné 50 % dotazanych.
2. Preference zbozi privatnich znacek Tesco v zavislosti na véku

Graf 19: Preference zbozi privatnich znacek Tesco v zavislosti na véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tomto grafu ¢islo 19 lze vidét vzajemny vztah mezi preferenci ndkupu zbozi privatnich
znacek Tesco a vékem. Na otazku, zda preferuji zbozi privatnich znacek Tesco pii svém
nakupu, odpovidali pouze respondenti, ktefi uvedli, Ze privatni znacky Tesco nakupuji.
Otazka na preferenci méla zjistit miru preference privatnich znac¢ek Tesco pied ostatnimi
znaCkami. Na grafu ¢islo 18 je vidét, ze 77 % dotazanych ve véku 18-30 let privatni
znacky Tesco nakupuje. Ale jen 49 % z nich jim dava pfednost pted ostatnimi znackami.
Naopak 51 % spiSe nebo zcela preferuje vyrobky ostatnich znacek. U respondentii ve
véku 31-45 byl tento rozdil jesté vétsi, kdy jen 39 % respondentti nakupujicich zbozi
privatnich znacek Tesco jim dava prednost pted zbozim ostatnich znacek. Oproti tomu

61 % spise nebo zcela preferuje zbozi ostatnich znacek. Ani ve vékové skupiné
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46-65 dotazani nedavaji vyrobkiim privatnich znacek Tesco pfednost pred ostatnim vy-
robky. Konkrétné€ jim pfednost dava jen 45 % respondentd. Ale u respondentt starSich
65 let, ktefi vyrobky privatnich znaéek Tesco nakupuji, tomu bylo naopak — 89 % dota-
zanych v tomto véku uvedlo, Ze tyto vyrobky spiSe nebo zcela preferuje. Pouze 11 % jich

dava prednost vyrobklim ostatnich znacek.
3. Nakup zbozZi privatnich znacek Tesco v zavislosti na prijmu domacnosti

Graf 20: Nakup zbozi privatnich znacek Tesco v zavislosti na piijmu domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 20 ukazuje zavislost mezi nakupem vyrobku privatnich znacek Tesco a vysi
primérného mésicniho pifjmu domdacnosti. Ze skupiny respondenti s primérnym mesic-
nim piijmem do 15 tis. K¢ 75 % uvedlo, Ze vyrobky privatnich znacek Tesco nakupuje.
Mezi respondenty s mési¢nim piijmem pohybujicim se od 15 tis. K& do 25 tis. K¢ naku-
puje 72,5 % zbozi privatnich znacek Tesco. Hlavnim diivodem toho, Ze v téchto nizsich
piijmovych skupinach je vysoka Cetnost lidi, ktefi zbozi privatnich znacek nakupuji, je
nejspiSe nizkéa cena ekonomickych privatnich znac¢ek. Dal§im dlivodemmuize byt i pomér
mezi kvalitou a cenou zbozi privatnich znacek, protoze se u nich zpravidla ani za kvalitni
vyrobky neplati tak vysoké ceny jako za stejné kvalitni vyrobky ostatnich znacek. Ve
zbyvajicich dvou piijmovych skupinach se procentualni Cetnost téch, kdo vyrobky pri-

vatnich znac¢ek nakupuji, pohybuje okolo 63 %.
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Z tohoto grafu, tedy vyplyva, ze Cetnost nakupu vyrobkl privatnich znacek Tesco se
s rostouci vys$i primérného mésic¢niho pijmu domacnosti respondenti snizuje az do vyse
25 tis. K¢. Od této vyse piijmu se Cetnost nakupu mezi respondenty pohybuje kolem 63 %

a s narustajici vysi pfijmu se jiz ¢etnost jejich nakupu nesnizuje.
4.3 Vyhodnocenihypotéz

Pied realizaci dotaznikového prizkumu byly stanoveny tyto 4 hypotézy:

1. Vice nez 75 % respondentii nakupuje vyrobky privatnich znac¢ek Tesco.

2. Vice nez polovina respondentt preferuje vyrobky privatnich znacek Tesco pied
ostatnimi vyrobky.

3. Vice nez 60 % respondentlipovazuje privatni znacky Tesco za levné&jsi nez ostatni
znacky.

4. Alespon polovina respondentii povazuje vyrobky privatnich znacek Tesco za mi-

nimaln¢ stejné kvalitni jako vyrobky ostatnich znacek.

V této ¢asti budou tyto hypotézy na zakladé dotaznikového prizkumu bud’ potvrzeny

nebo vyvraceny.
1. hypotéza: Vice nez 75 % respondentii nakupuje vyrobky privatnich znacek Tesco.

Tato hypotéza byla vyvracena na zéklad€ analyzy odpovédina otdzku Cislo 3 polozené
219 respondenttim, z nichz 139 odpovédeélo, Ze vyrobky privatnich znacek Tesco naku-
puje, to je tedy 63 % dotazanych. Oproti tomu 80 respondentti uvedlo, Ze vyrobky privat-
nich znacek Tesco nenakupuje. Na grafu ¢. 18 lze vidét, Ze procentualné nejvice jsou
privatni znacky Tesco nakupovany respondenty z vékové skupiny 18-30 let. Ze vSech
vékovych skupin tak ale odpovédeélo jen 63 % dotazanych, takze 1. hypotéza potvrzena
nebyla.

2. hypotéza: Vice neZ polovina respondenti preferuje vyrobky privatnich znacek

Tesco pied ostatnimi vyrobky.

I tato hypotéza byla na zdklad¢ dotaznikové Setieni vyvracena. Konkrétné ji vyvratila
analyza odpovédina otazku €. 5. Tato otazka zkoumala, zdarespondenti pii svém nakupu
vyrobky privatnich znacek Tesco preferuji pred vyrobky ostatnich znacek. Odpovidalina
ni jen ti respondenti, ktefi v otazce ¢. 3 uvedli, ze vyrobky privatnich znacek Tesco na-

kupuji.
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Vysledek otazky €. 5 byl velice tésny, jelikoz 69 respondenttiodpovédélo jednou z variant
,,spise preferuji“ nebo ,,preferuji a 70 jich odpovédélo ,,spise nepreferuji‘ nebo ,,nepre-

feruji. Tudiz ani 2. hypotéza tohoto vyzkumu nebyla potvrzena.

3. hypotéza: Vice nez 60 % respondentii povaZuje vyrobky privatnich zna¢ek Tesco

za levnéjsi nez vyrobky ostatnich znacek.

Tato hypotéza byla potvrzena na zéklad¢ analyzy odpovédi na otdzku €. 9. Tato otazka
zkoumala to, jestli respondenti povazuji vyrobky privatnich znacek Tesco zalevnéjsi nez
vyrobky ostatnich znacek. Celkem 63 % dotazanych odpovédelo, ze je za levnéjsi pova-
zuje. K tomu jich jesté 21 % oznacilo variantu ,,nevim*. A jen 16 % dotazanych vyrobky

privatnich znacek Tesco za levnéjsi nepovazuje. Takze tato hypotéza potvrzena byla.

4. hypotéza: Alespon polovina respondenti povaZuje vyrobky privatnich znacek

Tesco za minimalné stejné kvalitni jako vyrobky ostatnich znacek.

Na zaklad¢ analyzy odpovédina otazku ¢. 7 byla tato hypotéza potvrzena. Celkem 66 %
respondentii povazuje vyrobky privatnich znacek za minimalné stejné kvalitni jako vy-
robky ostatnich znacek. Dale jich 24 % odpovédélo, ze nevi, zda jsou minimalné stejné
kvalitni. Ale jen 10 % je toho ndzoru, Ze nejsou minimalné stejné kvalitni. Zajimavy je
také vysledek otazky ¢. 8, kde mizeme vidét, ze za kvalitnéjsi je povazuje jen 11 % do-
tazanych. OvSem to nic neméni na skute¢nosti, Ze vice nez polovina respondentt uved la,
ze vyrobky privatnich znac¢ek Tesco povazuje za minimalné stejné kvalitni jako vyrobky

ostatnich znacek, takze hypotéza potvrzena byla.

4.4 Navrhy nazlepSenipostaveniprivatnich znacek

Na zaklad¢ odpovédirespondentd v ramci tohoto dotaznikového prizkumu byly stano-
veny navrhy na zlepSeni trzniho postaveni privatnich znacek Tesco.

Konkrétné jsou to tyto 3 navrhy:

e ZlepSeni internetové propagace.
e Zvyseni povédomi 0 specialnich typech privatnich znacek.

e Zabavnéjsi design + ekologicky materidl obalu.
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ZlepSeni internetové propagace

V otézce €. 13 odpovédélo 29 % dotazanych, Ze by spolecnost Tesco méla zlepsit propa-
gaci zbozi svych privatnich znacek. S tim souvisi i vysledek otazky ¢. 10, kdy 60 % re-
spondentt odpovédélo, ze se o zbozi privatnich znacek Tesco dozvidé az piimo v pro-
dejné. Jen 11 % dotazanych uvedlo, Ze se o zbozi privatnich znacek Tesco dozvida pro-

stfednictvim internetu.

Vzhledem k tomu, Zze ptipojeni k internetu je v soucasné dob¢ v kazdé domacnosti nebo
ho dokonce ma témét kazdy ve svém mobilnim zafizeni, je dobré se zaméfit na tento druh
propagace. Zlepsit by se méla propagace nabizeného zbozi privatnich znacek na social-
nich sitich, ale ne tim zptisobem, Ze tam spolecnost bude umistovat pouze fotky se zbo-
zim, které je zrovna ve slevé, jako je tomu doposud. Vhodné by bylo nahravat tam kratsi
zabavna videa, ve kterych mohou kromé najatych herci ucinkovat i samotni zaméstnanci
spole¢nosti. Tato videa by mohla byt i mimo internet, napiiklad v televizi, kde je budou
moct zaregistrovat i potencialni zakaznici, ktefi internet nevyuzivaji. Jak jsem jiz napsal,
tato videa by méla mit pfedevsim zabavnou formu, aby si je potencialni zakaznici snad-
néji zapamatovali, zaroven by ale samoziejm¢ méla o privatnich znackach pravdivé in-
formovat. Jako skvély piiklad lze uvést reklamni videa spole¢nosti T-Mobile s Lukasem

Pavlaskem v hlavni roli.

Dale by vyrobky privatnich znacek mohly byt propagovany prostiednictvim znamych
0sobnosti formou placené propagace. Kdyz by nékteré znamé osobnosti na svych social-
nich sitich prezentovaly, ze vyrobky privatnich znacek nakupuji a vyuzivaji, dochazelo
by mezi jejich fanousky k vyvraceni obecnych predsudk, ze pod privatnimi znackami je
vzdy prodavano jen to levné a nekvalitni zbozi. Tuto propagaci déla velice dobie spolec-

nost Penny, a to diky spolupraci s LeoSem MareSem.
Zvyseni povédomi o specidlnich typech privatnich znacek

V otazce ¢. 13 odpovédelo 28 % respondenttl, ze by se na vyrobcich privatnich znacek
Tesco méla zlepsit kvalita. To miiZze souviset s tim, Ze znaji zejména ekonomické privatni
znacky Tesco, ale neznaji ty kvalitni ¢i specialni. To potvrzuje i vysledek otazky ¢. 2, kde
jako nejméné znamé privatni znacky mezi respondenty skoncily Tesco Organic a Tesco

Prava chut'.
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V soucasné dobé jsou V oblasti stravovani mezi lidmi dva velké trendy, a to BIO strava
a kvalitni lokalni potraviny. Piesné toto nabizi specialni privatni zna¢ky typu: Tesco Or-
ganic a Tesco Prava chut’. Ale v letacich spolecnosti Tesco tyto znacky pfili§ nenajdeme,
coz je vzhledem k tomuto trendu Skoda. V kazdém letdku by mély byt vyhrazeny mini-
malné dvé stranky pravé témto typim privatnich znacek. Tim by byli osloveni zakaznici,
ktefi praveé tyto produkty vyhledavaji. Dalsi, co by se mélo zménit, je samotné umisténi
téchto privatnich znacek v obchodé. V soucasné dobé jsou jejich vyrobky vétSinou umis-
tény v regalech mezi vyrobky ostatnich lokalnich a BIO znacek, kterym zakaznici vyhle-
dévajici tento druh potravin déavaji prozatim pfednost. Proto by zbozi téchto specialnich
privatnich znacek mélo mit v obchodech vlastni, jasné viditelny regal. Stejné jako v pii-
padé prvniho doporuéeni, mohl by i tento typ privatnich znacek byt propagovany na so-
cialnich sitich prostiednictvim zndmych osobnosti formou placené spoluprace. Mély by
to byt takové osobnosti, 0 kterych je vSeobecné znamo, ze BIO a lokalni produkty vyhle-

davaji. Tudiz pravé jejich fanousky by tento typ privatnich znac¢ek mohl dobte oslovit.

wewr

Zabavnéjsi design + ekologicky material obalu

V otézce ¢. 13 byl design obalu nejcastéjsi odpovédina to, co by spolec¢nost Tesco méla
na vyrobcich svych privatnich znacek zlepsit, konkrétné si to myslelo 35 % dotézanych.
Kvili tomu, ze nabidka zbozi v regalech je v soucasnosti pfilis velkd, je pro zdkazniky
obalem, m¢la by se pravé na néj u svych privatnich znacek spole¢nost Tesco zaméfit.
Obal ekonomického ¢i standardniho typu privatnich znacek by mél byt vice barevny, cel-
kové pusobit veselejsim dojmem, aby upoutal pozornost zakazniki. Naproti tomu design
obalu prémiovych ¢i specialnich privatnich znacek, které jsou kvalitngjsi a ur¢ené movi-
t&jSim zakazniktim, by mél pusobit luxusné&ji a vkusné. Kvili ekologii a tomu, Ze na ni
spousta potencialnich zdkaznikli bere ohled, by jejich obaly mély byt co nejvice recyklo-

vatelné. To znamend, ze misto obalu plastového by mél byt napiiklad papirovy.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji privatni znacky
vybraného obchodniho fetézce, a na zakladé toho urcit jejich postaveni na trhu. Jednalo
se o privatni znacky spole¢nosti Tesco Stores CR, a.s. K dosaZeni tohoto cile byl prove-
den marketingovy prizkum, ktery mél formu elektronického dotaznikového Setfeni a za-
Castnilo se ho 219 respondentli. Po zanalyzovani vysledkii tohoto Setfeni byla nasledné

navrzena 3 doporuceni pro zlepSeni pozice privatnich znacek spole¢nosti Tesco na trhu.

Spole¢nost Tesco mé celkem sedm privatnich znacek a pod kazdou prodava specificky
typ zbozi. Lze fict, Ze povédomi o téchto privatnich znackach je vysoké, jelikoz 82 %
dotazanych alesponi jednu z nich zna, pficemz nejvice znamou je ekonomicky typ Tesco
Value. Zbozi privatnich znacek Tesco pravidelné nakupuje 63 % respondentt, a to
zejména z dliivodu jejich nizké ceny. NejCastéji nakupovanym sortimentem pod témito
znackami jsou mlécné vyrobky. Celkem 66 % dotazanych se domniva, ze je zbozi téchto
znac¢ek minimalné stejné kvalitni jako zbozi ostatnich znacek a 11 % z nich si mysli, ze
je dokonce kvalitngjsi. O tom, ze kvalita zbozi privatnich znacek Tesco spiSe nebo zcela
odpovida jejich cené, je presvédceno 93 % respondentti a 63 % dotazanych ho povazuje
za vSeobecné levnéjsi neZ zboZi ostatnich znacek. OvSem pii samotném nakupu jsou za-
kazniky o trochu vice preferovany ostatni znacky, jelikoz privatni znacky zcela nebo spise

preferuje jen 49 % respondenti.

Zbozi privatnich znacek Tesco procentualné nejvice nakupuji respondenti ve véku
18-30 let, naopak nejméné pak ti ve véku 45-65 let. OvSem nejvice jSOU oproti ostatnim
znackam preferovany respondenty, kterym je vice nez 65 let. Nejcasté&ji jejich zbozi na-
kupuji respondenti s primémym mési¢nim piijmem do 15 tis. K¢, coz pravdépodobné
souvisi s tim, Ze hlavnim divodem nakupu privatnich znacek byla mezi respondenty nej-
Castéji nizka cena.

Podle 68 % dotazanych komunikuje spole¢nost Tesco své privatni znacky zcela nebo
spise dostatec¢né. Ale 60 % respondentli se o vyrobcich privatnich znacek Tesco dozvida
az piimo v prodejné. Proto jako prvni navrh pro zlepSeni pozice privatnich znacek Tesco
na trhu byla navrzena zvysena propagace formou internetu. Doporucena byla kratka pro-
pagacni videa na socialnich sitich, ktera by zabavné informovala o nabidce zbozi privat-

nich znacek Tesco.

46



Déle by spolecnost Tesco méla po vzoru spole¢nosti Penny vyuzivat propagace zbozi
privatnich znacek prostfednictvim zndmych osobnosti, ¢imz by dochazelo k vyvraceni

vSeobecnych predsudkil o nizké kvalité zbozi téchto znacek.

Nejméné znamymi privatnimi zna¢kami spole¢nosti Tesco mezi respondenty byly znacky
Tesco Prava chut’ a Tesco Organic, pod kterymi jsou prodavany BIO produkty a kvalitni
ceské potraviny. Vzhledem k souasnému trendu lokélnich a BIO potravin by tyto dvé
znacky mély naopak byt jedny z nejzndméjSich. Proto dalSim navrZzenym doporucenim je
zvyseni povédomi prave o téchto dvou privatnich znackach, napiiklad tim, Zze se jim po-
kazdé vyhradi né&jaké stranky v letaku spolecnosti. Stejné jako u propagace by i zde mohla
spolecnost Tesco aplikovat placenou spolupraci s nékterou znamou osobnosti, idedlné

S osobnosti, kterd je znama tim, ze vyhledava BIO a lokalni potraviny.

Poslednim navrhem na zlepSenti je to, Ze by spole¢nost Tesco méla pro své privatni znacky
vymyslet néjaky vyraznéjsi design obalu, jenz by mél byt z ekologického materialu. Toto
doporuceni vzniklo zejména na zaklad¢ toho, ze 35 % dotézanych si mysli, Ze prave de-
sign obalu by se na privatnich znackach Tesco mél zlepsit. Obal by mél byt piitazlivéjsi,
aby na prvni pohled upoutal pozornost zakaznika a ten si ho nasledné zapamatoval. Sa-
moziejme obal prémiového typu privatnich znacek by mél vzhledem k jejich vyssi cené
pusobit o néco luxusnéjsim dojmem. Dalsim doporu¢enim bylo, aby obaly byly z vice
recyklovatelného materialu, coz by v praxi mé¢lo znamenat nahrazeni klasickych plasto-

vych obald napiiklad papirovymi.

Tyto 3 navrhy jsou pouze doporucenimi na zlepSeni, byly vytvofeny na zdklad€ vysledkli
dotaznikového Setieni této prace. Jejich samotna realizace by vyzadovala dikladné;sipru-
zkum, ale hlavné vétsi financni investice. Samotna spolecnost Tesco by proto musela
zvazit, zda se jim vyplati tyto navrhy realizovat a zda budou pro ni mit vyrazné pozitivni

efekt.
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I. Summary and keywords

This bachelor thesis is focused on a market position of a private label. The main aim of
this thesis is to determine how customers perceive the market position of a Tesco‘s private
label. It also describes brands in general and it presents private labels specifically. In

Addition, it examines the market position of the Tesco Store on the czech market.

To achieve the aim there is used a marketing research which is realized by a questionnaire
survey, whereby, it is found how the Tesco‘s private label’s products is perceived com-
pared to branded products. In the marketing research participated 219 respondents. Mar-
keting research has found that respondents regularly buy Tesco private label products but
do not prefer them to products from other brands. It shows that products of private labels
are bought mainly by young respondents who have a monthly income of less than 15
thousand Czech crowns. And that the main reason for buying Tesco private label products

is the low price.

Based on results it was recommended how to improve the market position of Tesco’s pri-
vate labels. The recommendations to improve the perception of the private label Tesco
are promotion on the internet, better promotion of special types of private labels, impro-

ved packaging design and eco-friendly packaging material.

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

Priloha 1: Dotaznik

Privatni znacky spolecnosti Tesco Stores CR, a.s.
Dobry den,
jmenuji se Zdenék Blazek a jsem student 3. rocniku Ekonomické fakulty JihoCeské uni-
verzity v Ceskych Budgjovicich.
Chci Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé bakaléiské praci na téma ,,Postaveni pri-
vatni znac¢ky obchodniho fetézce®“. Veskeré odpovédi jsou zcela anonymni.

Piedem dékuji za Vas Cas, ktery vyplnéni tohoto dotazniku budete vénovat.

1.) Znite néjakou privatni znatku spole¢nosti Tesco Stores CR, a.s.?
a) Ano
b) Ne

2.) Jaké z téchto privatnich znacek spole¢nosti Tesco Stores CR, a.s. znate?
(ZasSkrtnéte vSechny, které znate)

a) Tesco Value
b.) Tesco Standart
c.) Tesco Finest
d.) Tesco Organic

e.) Tesco Prava chut’

3.) Nakupujete vyrobky pod privatnimi znackami spole¢nosti Tesco?
(Pokud ,, Ne“, preskocte na otdzku cislo 14.)

a) Ano
b) Ne

4.) Pro¢ nakupujete vyrobky privatnich znacek Tesco?

a) Nizka cena

b) Vysoka kvalita

¢) Siroky sortiment

d) Jiny davod:

(Pokud jste zaskrtli ,,Jiny ditvod“ uved'te prosim o jaky se jedna)



5.) Do jaké miry preferujete pii svém nakupu vyrobky privatnich znacek Tesco
pred vyrobky ostatnich znacek?

a) Velmi je preferuji

b) Spise je preferuji

C) Spise je nepreferuji

d) Nepreferuji je

6.) Které vyrobky sortimentu privatnich znacek Tesco nakupujete nejcastéji?
a) Mrazené potraviny (pizzy, hranolky, ...)

b) MiIééné vyrobky

c) Maso a uzeniny

d) Napoje

e) Kosmetiku

f) Trvanlivé vyrobky (konzervy, ..)

g) Jiné:

(Pokud jste zaskrtli ,,Jiné“ uved'te prosim o jaky sortiment se jednda)

7.) Jsou podle Vas vyrobky privatnich zna¢ek Tesco minimalné stejné kvalitni
jako vyrobky ostatnich znacek?
a) Ano

b) Ne
c) Nevim

(Pokud jste zaskrtli ,,Ne‘“ nebo ,, Nevim *“ preskocte na otdazku 9.)

8.) Myslite si, Ze vyrobky privatnich znacek Tesco jsou kvalitnéjSi nezZ vyrobky
ostatnich znacek?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim

9.) Jsou podle Vs vyrobky pod privatnimi znackami Tesco levnéjsi neZ vyrobky
ostatnich znacek?

a) Ano
b) Ne

c) Nevim



10.) Jak se nejcastéji dozvidate o nabizeném zboZi pod privatnimi znackami
Tesco?
a) Z letaku

b) Na internetu

c) V televizi

d) Ptimo v prodejné
e) Jinym zplsobem:

(Pokud jste zaskrtli ,,Jinym zpiisobem “ uvedte prosim o jaky se jedna)

11.) Komunikuje podle Vas spole¢nost Tesco vyrobky svych privatnich znacek do-
statecné?
a) Ano

b) Ano, ale m¢la by trochu vice
C) SpiSe nedostatecné

d) Ne

12.) Odpovida kvalita vyrobku privatnich znacek Tesco jejich cené?
a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

13.) Co by podle Vas na vyrobcich svych privatnich zna¢ek méla spole¢nost Tesco
zlepsit?
a) Kvalitu

b) Cenu
c) Design obalu

d) Propagaci

14.) Pohlavi?
a) Muz
b) Zena

15.) VEk?
a) 18-30
b) 30-45
c) 46-65
d) Vice nez 65



16.) Vzdélani?

a) Zakladni

b) Stifedoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

17.) Primérny mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
a) 0-15000K¢

b) 15001 - 25000 K¢

c) 25001 —45000 K¢

f) 45001 K¢ a vice



