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1 Uvod

V dne$ni dobé maloobchodni fetézce poskytuji svym zakaznikim ke koupi rozsahlé
mnozstvi vyrobkd. Zakaznik simize vybrat vyrobky jak od klasickych vyrobcil,

tak od vlastnich znacek maloobchodnikll — tedy znacek privatnich.

Privatni znacka je znacka, kterou vlastni pfimo obchodnik a pfislusi ke konkrétnimu
obchodnimu fetézci. Tento pojem ale neni jediny. Nékdy se mizeme setkat s ozna¢enim
soukromad, vlastni ¢i maloobchodni znacka. V anglickém jazyce se pouzivaji pojmy jako
private label ¢i private brand. Znaky, podle kterych mohou zékaznici rozpoznat,
ze vyrobek pfislusi k ur€ité privatni znacce jsou napiiklad, ze ve svém nazvu nesou
inazev obchodniho fetézce, maji jednoduchy design oballl a co je hlavni, jejich ceny

jsou o poznani nizsi, nez jak je tomu u znacek vyrobc.

Podily privatnich znacek na trhu v zemich Evropy jsou relativné vysoké a pro vyrobce
tak jejich dal$i rozSifeni predstavuje konkurenc¢ni hrozbu. Naopak pro spotiebitele

privatni znacky pfedstavuji pfijatelnou alternativu, jak uspofit své penize.

Téma prace bylo zvoleno zejména proto, Zeiautorka bakaldiské prace je sama
zakaznikem obchodnich fetézct, které nabizeji vyrobky z fad vlastnich znacek a rada by
se o této problematice dozvédéla vice informaci. Teoretickym vychodiskem bude
studium odborné literatury, kterd se zabyva obchodem, maloobchodem, ndkupnim

chovanim zékazniki, brand managementem a predevsim privatnimi znackami.

Hlavni cil této prace je zjistit, jaké znalosti a zkuSenosti maji zdkaznici s privatnimi
znackami vybraného obchodniho fetézce Albert véetné navrzeni opatfeni, které by
jejich situaci zlepsilo. V névaznosti na cil prace budou stanoveny hypotézy, které budou

ovefeny pomoci dat ziskanych z dotaznikového Setieni.

Pro vlastni posouzeni postaveni privatnich znacek bude proveden marketingovy
vyzkum, ktery bude zaméfen pouze na privatni znacky spolecnosti Albert. V soucasné
dob& Albert ve svych supermarketech a hypermarketech nauzemi Ceské republiky
nabizi celkem sedm privatnich znacek, které jsou zaméfeny na rlizny sortiment. Ziskana
data z dotaznikového Setfeni budou dale analyzovana a hodnocena. Na zavér budou
navrzena takova opatfeni, kterd by mohla postaveni privatnich znacek Albert zlepSit

a dosdhnout tak vyssiho prodeje a oblibenosti u svych zékazniku.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod
2.1.1 Definice obchodu

Cimler et al. (2007) rozlisSuje obchod jako ¢innost a jako instituci. Obchod v §irSim
pojeti, tedy jako cinnost, definuje jako nakup aprodej zbozi mezi dodavateli

a odbérateli.

Obchod v instituciondlnim pojeti tvoii subjekty, jejichz hlavni Cinnosti je cinnost
obchodni. Za obchodni instituce jsou povazovany subjekty, které fyzické zbozi nakoupi

v

a prodaji ho dale, aniz by na ném provedly podstatnéjsi pravy (Cimler et al., 2007).
2.1.2 Specializace obchodu

Jednou z hlavnich oblasti specializace obchodu je obchod se spotfebnim zbozim. Tato
oblast obsahuje zbozi, které je wurcené pievazné pro konecné spotiebitele
(napt. domacnosti, rodiny, obCany). Spotfebnim zbozim se napiiklad rozumi potraviny,

odivani, potfeby pro domacnost, auta a tak podobné (Prazska et al., 1997).

Obchod se zbozim pro dalsi podnikani zahrnuje zbozi, které neni ur¢eno konec¢nému

spotiebiteli, ale pro vyrobu a provoz firem (Cimler et al., 2007).
2.1.3 Velkoobchod

Clemente (2004, str. 325) charakterizuje pojem velkoobchod jako ,,Proces nakupu zbozi
ve velkych mnozstvich od vyrobce ajeho prodej maloobchodnikim. Na rozdil
od maloobchodu neobsahuje velkoobchod obecne aktivni propagaci produkti,
ani stavbu velkoobchodniho obchodu, umistéeného pro pohodli nebo apelujiciho
na nakupujici.” Autor dale zdlraziuje, ze velkoobchod je prednostné uréen pro prodej

firmam, které jsou z rozsahlé geografické oblasti.

Ve své publikaci Clemente (2004) déale popisuje ipojem velkoobchodnik. Autor
za velkoobchodnika povazuje firmu, kterd slouzi jako prostiednik mezi vyrobcem
a maloobchodnikem. Velkoobchodnik nakupuje za ucelem dal§iho prodeje od vyrobce

a nasledn¢ zbozi prodava maloobchodnikovi (popiipadé¢ spotiebiteli) se ziskem.



Cimler et al. (2007) rozliSuje nasledujici druhy velkoobchodu:

e dodavkovy (skladovy),
e agenturni ¢i tratovy (neskladovy),
e samoobsluzny (skladovy) a

e regalovy (neskladovy).
Nize budou popséany jednotlivé druhy velkoobchodni ¢innosti.
Dodavkovy (skladovy) velkoobchod

Dle Cimlera et al. (2007) se za dodavkovy velkoobchod oznacuje velkoobchod, ktery
si udrzuje zasoby na sklad€ a rozvoz zbozi probiha az na zakladé objednavky. Pro tento
typ velkoobchodu je typickd ivlastni autodoprava, atopfedev§im u velkych

spole¢nosti.
Agenturni (tratovy) velkoobchod

Pro agenturni velkoobchod je charakteristické, ze jeho tikolem neni zajisténi fyzického
pohybu zbozi ptes sklad, ale organizace dodavek od jinych dodavatelli odbérateltim,
tedy maloobchodnikiim ¢i velkoobchodnikiim. Ptednosti tohoto druhu velkoobchodu
jsou levnéjsi dodavky v dusledku usetfenych ndklada na sklad, ale naopak nevyhodou je
Casové delsi doba dodavky, nez jak je tomu u dodavatelského velkoobchodu

(Cimler et al., 2007).
Samoobsluzny velkoobchod

Samoobsluzny velkoobchod nebo také Cash & Carry je velkoobchod, ktery je priméarné
uréen pro mens$i odbéry zbozi a to pomoci vlastni dopravy. Zékaznici samoobsluzného
velkoobchodu jsou vétSinou provozovatelé pohostinskych podnikd ¢i drobni vyrobci

a maloobchodnici (Cimler et al., 2007).
Regalovy velkoobchod

Prazska et al. (1997, str. 44) regalovy velkoobchod definuje jako dohodu mezi
,velkoobchodnikem a maloobchodnikem o tom, Ze maloobchodnik bude na riziko
velkoobchodnika prodavat ve vymezené casti prodejny (v regalech) sortiment, ktery

velkoobchodnik doda, doplnuje a obmeénuje. O vytezek prodeje se pak deli.*

Prazska et al. (1997) mimo vyse uvedené druhy velkoobchodu ve své publikaci navic

uvadi prodejni sklady, které charakterizuje jako prodej pro zivnostniky,



maloobchodniky, velké firmy ¢i pro konecného spotiebitele. Do prodejnich skladt
zatfazuje sklady paliv, stavebnich materidli, feziva a tak podobné. Jedna se tedy

o sortiment, ktery by se v béZnych prodejnach prodaval velmi obtizné.
2.1.4 Maloobchod

Maloobchod je podnik, ktery nakupuje zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobce a prodava
ho bez dalSich Gprav konecnému spotrebiteli. Hlavnim tkolem maloobchodu je tvorba
prodejniho sortimentu, pfedevSim jeho hloubka a Sitka, zajiSténi vhodné formy jeho
prodeje a v neposledni fad€ iposkytovani informaci o vlastnostech a pouziti zbozi

(Cimler et al., 2007).

Clemente (2004) definuje maloobchod jako proces zpfistupnéni statkli pro spotiebitele,
ato v misté¢ nebo situaci, kterd sménu zbozi asluzeb umoziuje. Firmu, nakupujici
statky od velkoobchodu nebo od vyrobce za ucelem prodeje se ziskem, oznacuje jako

maloobchodnika.

Na rozvoj maloobchodniho prodeje ma vliv velké mnozstvi faktort. Mezi aspekty, které

vvvvv

uroven, urbanizaci ¢i zvysujici se mobilitu obyvatel (Prazska et al., 1997).

Maloobchod je v sou¢asné dob& vyznamnym zaméstnavatelem na celém svété. V Ceské
republice byl v roce 2013 pocet zaméstnanych fyzickych osob v maloobchodu (kromé

motorovych vozidel) 351 014 osob (Cesky statisticky tfad, 2013).
Clenéni maloobchodu

Kotler a Keller (2011) ¢leni maloobchodniky z hlediska mista ndkupu a prodeje na store
retailers — maloobchodnici s prodejnou, non-store retailers — maloobchodnici bez

prodejny a retail organizations — maloobchodni organizace.

Cimler et al. (2007) maloobchod jest¢ déale rozdéluje na kategorii food — potravinarsky
a na non-food — nepotravindisky. Potravindisky maloobchod nakupuje a prodava
pfevazné potraviny. Autofi do této skupiny zahrnuji i prodejce, ktefi ve své nabidce
maji i z ¢asti nepotraviny. Pravé potravinaisky maloobchod ma oproti jinym v praméru

nejvetsi prodejny, pokrokové informacni systémy a moderni logistiku.

Nepotravinatsky maloobchod se neustale vyviji a postupné vznikd jak novy sortiment,

tak 1 nové provozni typy (Prazska et al., 1997).



Prazska et al. (1997) maloobchod dale ¢leni na specializovany a univerzalni. DneSni
doba je spiSe naklonéna univerzalnim prodejnim jednotkdm. Je tomu tak proto,
ze sortiment specializovaného maloobchodu je mnohem uZsi a ceny zbozi naopak vyssi
v dusledku vyssich nakladi. Tyto naklady jsou ovlivnény nutnou piitomnosti odborného

personalu a prodejem zbozi, které ma nizsi frekvenci poptavky.
Store retail

Maloobchod realizovany v siti  prodejen se vyznaCuje tzv. strukturalnimi
a instrumentalnimi znaky. Strukturalni znaky mtzeme také oznacit jako znaky statické
a zafazujeme sem sortimentni profil, formu prodeje, stavebni feSeni, umisténi a velikost
jednotky. Naopak mezi instrumentalni znaky lze zatradit cenovou politiku, kvalitu zbozi
asoubor nabizenych sluzeb. Tyto znaky se oznacuji jako dynamické

(Cimler et al., 2007).
Hlavni druhy maloobchodnich jednotek dle Cimlera et al. (2007) jsou:

e specializované prodejny,

e Uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,

e samoobsluzné prodejny potravin (superety),
e supermarkety,

e diskontni prodejny potravin,

e hypermarkety,

e specializované (odborné) velkoprodejny,

e obchodni domy a

specializované obchodni domy.
Nyni budou bliZe charakterizovany jednotlivé druhy maloobchodnich jednotek.
Specializované a uzce specializované prodejny

Specializované prodejny maji nékteré své sortimentni skupiny uzce omezeny. Vétsinou
se jedna o skupiny nepotravinaiského zbozi, které maji nizsi frekvenci poptavky,
a proto jsou ceny tohoto zbozi ve vétSin€ piipadech vyssi.

Uzce specializované prodejny jsou vymezeny jesté Uzeji nez prodejny specializované.
Jsou hlubSim vysekem sortimentniho spektra (orientace na sortimentni skupinu).

Potieba relativné vysokych zasob, umisténi a rozsah poskytovanych sluzeb zptisobuje



vysoké ceny zbozi. Typické umisténi téchto jednotek jsou méstskd a ndkupni centra

(Prazska et al., 1997).
SmiSené prodejny

SmiSené prodejny najdeme predevSim na venkové nebo na okraji mést. Nabizi jak
potravinafsky, tak nepotravinaisky sortiment. Jejich sortiment je Siroky a mélky.
Vysoké ceny zbozi jsou zplisobené nizkou frekvenci poptavky v disledku charakteru

osidleni (Cimler et al., 2007).
SamoobsluZna prodejna potravin

Samoobsluzna prodejna potravin — supereta je podle Cimlera et al. (2007) a Prazské
et al. (1997) charakterizovédna jako samoobsluha potravin se Sirokym sortimentem, ktera
nabizi izékladni druhy nepotravinafského zbozi denni spotteby. Prodejni plocha
ptiblizng zaujima 200 - 400 m”. Superety se ¢asto vyskytuji na letitich, nadrazich &

Cerpacich stanicich.
Supermarket

Supermarket je samoobsluznd prodejna potravin s plnym sortimentem a nabizi
1 nepotravinaiské a rychloobratkové zbozi — kosmetika, papirnictvi atd. Dolni hranice
velikosti supermarketu je 400 m”a horni hranice 1 500 m?, nebo 2 500 m®. Sortimentni
nabidka obsahuje zpravidla 5 000 — 12 000 polozek. Supermarkety mohou byt soucasti

obchodnich domt ¢i regionalnich nakupnich center (Cimler et al., 2007).
Diskontni prodejna potravin

Diskontni prodejna je samoobsluznd prodejna, ktera je dle Kotlera a Kellera (2011)
zalozena na nizkych cenéch, nizkych marzich a vysokém objemu prodeje.

Cimler et al. (2007) u diskontnich prodejen upozoriiuje na omezeny rozsah nabizenych

[RA4

Clemente (2004) diskontni obchod popisuje jako maloobchodni firmu, ktera prodava
za podstatné niz$i ceny neZz ostatni obchodnici. Autor také uvadi, Ze diskontni obchod
vyzdvihuje narodni znacky za ucelem odstranéni domnénky spotiebitelil, Ze nizsi cena

zbozi znamené horsi kvalitu.

Cimler et al. (2007) jesté zminuje dal$i mozné rozdéleni diskontnich prodejen. A to dle

Sitky sortimentu a charakteru prodejny na tzv. tvrdé (hard) a m&kké (soft) diskonty.



Tvrdé diskonty maji méné¢ nez 1000 nabizenych polozek aomezenou nabidku
Cerstvého zbozi. Naopak mékké diskonty maji podle autora az dvojnasobny rozsah

nabizeného zbozi.
Hypermarkety

Hypermarket (superstore) je dle Kotlera a Kellera (2011) velky obchod, ktery v sobé

kombinuje jak supermarket a diskontni prodejnu, tak i sklad maloobchodu.

Nabidka hypermarketii je tvofena potravindiskym i nepotravinaiskym sortimentem
pro denni, ¢astou iobcasnou miru frekvence poptavky. Z hlediska poctu nabizenych
polozek zde prevlada nepotravinarsky sortiment. Co se ale tyce trzeb, tak je ve vedeni
sortiment potravinaisky. Prodejni plocha vytvaii souvisly celek, ktery je ohranicen
systtmem  pokladen. Prodejny jsou ve vétSin¢ piipadech jednopodlazni.
S vicepodlaznimi hypermarkety se lze setkat spiSe vyjimecné. Spodni hranice velikosti
prodejny hypermarketu je uvadéna 2500 m” ahorni hranice pak v rozmezi

15 000 — 20 000 m* (Cimler et al., 2007).
Specializované (odborné) velkoprodejny

Specializované velkoprodejny jsou samoobsluzné prodejny, které nabizeji sortiment
nepotravinarského zbozi a predevsim jeho druhy s velkou obratkou. Velikost prodejni
plochy je 2000 — 6000 m’. Specializované velkoprodejny navic nabizi svym

zakaznikiim odborné poradenstvi a rozvoz zbozi (Cimler et al., 2007).

Predstavitelé specializovanych velkoprodejen jsou prodejny typu DIY (do it yourself),
jako je Hornbach, OBI a tak podobné&. Déle prodejny elektra, doméacich potieb, nabytku,

koberctl, potieb pro zahradkaie, motoristy a jiné (Prazska et al., 1997).
Obchodni domy

Prazskd et al. (1997) obchodni domy popisuje jako univerzalni a plnosortimentni,

jejichz nabidku tvofi Siroky a hluboky sortiment (az 200 000 nabizenych polozek).

Cimler et al. (2007) obchodni domy popisuje jako klasické¢ obchodni jednotky, které
zakaznikovi umoziuji nakup pod jednou stfechou. Plivodni obchodni domy byly
zaméfeny pouze na sortiment nepotravinaisky, ale v souCasné dob& je supermarket

a rychlé obcerstveni jejich obvyklou soucasti.



Prodejni plocha plnosortimentniho obchodniho domu je praimémé 10 000 — 20 000 m?,
pfi¢emz je rozdélena na n¢kolik podlazi. Obchodni domy najdeme napiiklad v centrech

mést (Cimler et al., 2007).
Specializované obchodni domy

Dle Prazské et al. (1997) a Cimlera et al. (2007) jsou specializované obchodni domy
zaméfeny na prodej nepotravinaiského zbozi, pficemz nejcastéji na sortiment odévi,
textilu a obuvi. Minimalni velikost prodejni plochy je 1 000 — 2 000 m®. Specializované
obchodni domy se dale vyznacuji vyss§imi cenami zboZi a obsluznou formou prodeje.

Non-store retail

Maloobchodni prodej mizeme provozovat nejen v siti provozoven, ale i mimo jejich
prostfedi. Ackoli se naprostd vétSina zbozi asluzeb (zhruba 97 %) prodava prave
prostfednictvim prodejen, Kotler a Keller (2011) uvadi, ze non-store retail roste

v soucasné dobé mnohem rychleji.
Non-store retail se sklada ze tii hlavnich kategorii:

e piimy prodej (direct selling),
e pifimy marketing (direct marketing) a

e prodejni automaty (automatic vending).
I zde budou blize popsany jednotlivé kategorie non-store retailu.
Piimy prodej — direct selling

Ptimy prodej, jak uz jeho ndzev napovidd, je zalozen na piimém kontaktu mezi
vyrobcem a zakaznikem. Prodej zbozi a sluzeb je realizovan tak, Ze prodejce v roli

zprostiedkovatele pfichazi pfimo do domacnosti zdkaznika (Prazska et al., 1997).

Clemente (2004) piimy prodej charakterizuje jako postup prodeje spojeny s vykladem

o zbozi a jeho predvedenim.

Pro vyrobce je pfimy prodej ucinny zplsob jak prodavat vyrobky s relativné nizkymi

naklady a jak ziskat vérné zakazniky a zpétnou informacéni vazbu (Cimler et al., 2007).
Piimy marketing

Piimy marketing je dle Clemente (2004) postup, pii kterém jsou reklamni komunikace

doddvany jednotlivym spotiebitelim, ktefi jsou zaroven pozadani o telefonickou,
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postovni ¢i osobni odpovéd’. Autor do piimého marketingu fadi reklamni posStu, prode;j

od domu k domu, katalogy a telemarketing.

Frey (2011, str. 78) ve své publikaci pfimy marketing definuje takto: ,,Direct marketing
spociva v primé komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz se snaZi navazat
individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu.”“ Autor jako hlavni kategorie
pfimého marketingu naptiklad jmenuje TV spot s pfimou responzi, e-mail, direct mail,

on-line inzerat, webové stranky ¢i rozhlasovy spot vyzadujici pfimou reakci.

Autofi Cimler et al. (2007) a Kotler a Keller (2011) do ptfimého marketingu dale tadi
i elektronicky obchod. Elektronické nakupovani ma velky potencidl vyvoje
v budoucnosti a do jisté miry miize zacit utlumovat zasilkovy obchod a i znacnou ¢ést

prodeje v obchodnich sitich.
Prodejni automaty

Prodejni automaty tvoii pouze dopliikovy prodej jednoduchého sortimentu. Najdeme
v nich nabidku nealkoholickych népojt, kéavy, teplého jidla, Casopist, novin a fadu
dalSich produktd. Prodejni automaty se nachdzi na rtiznych mistech, pfic¢emz jejich
nejCastéj$i umisténi je naufadech, ve velkych maloobchodnich prodejnach,

na benzinovych stanicich ¢i v hotelech (Kotler & Keller, 2011).

Nékup prostiednictvim automatll mohou zakaznici vyuzit 24 hodin denné¢, ato 7 dni
v tydnu, tedy bez omezeni. Naopak nevyhodou pro maloobchod jsou vysoké pocatecni
naklady na ndkup automati, jejich technickd ndro¢nost a pomérné mald vykonnost

(Cimler et al., 2007).
2.1.5 Zakaznik (spotrebitel)

Clemente (2004) popisuje zakaznika jako Clove€ka, ktery nakupuje zbozi nebo sluzby.
Dle autora muze byt zdkaznikem jak ten, kdo doopravdy nakupuje nebo i ten,

pro kterého je koupené zbozi ¢i sluzba urcena.

Definici zakaznika zminuje 1 Vysekalova (2004), kterd timto pojmem oznacuje ¢lovéka,

ktery zbozi objednava, nakupuje ¢i plati.

Pojmem spotiebitel 1ze pak nazvat ¢lovéka, ktery zbozi nebo sluzby osobné nakoupi
anasledné¢ spotiebuje, nebo Cloveka, ktery spotfebovadva ito, co nakoupili jini

(Vysekalova, 2004).
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Clemente (2004) spotiebitele definuje jako toho, kdo zbozi ¢i sluzby skute¢né
spotiebovava. Autor rovnéz zduraziuje, stejn¢ jako Vysekalova (2004), Ze spotiebitel

nemusi byt vzdy ten, kdo nakupuje.

Novy obc¢ansky zakonik (2012, 2015, § 419) definuje spottebitele takto: ,,Spotrebitelem
je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelske cinnosti nebo mimo ramec
samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jedna.*

Rizeni vztahu se zikaznikem

Dle Heskové (2004) nové technologie umoznuji zédkaznikiim ziskat vétsi mnoZstvi
informaci o zboZi ¢i sluzbach, které chtéji nakoupit. V soucasné dobé je tedy zédkaznik
schopen komunikace s vice podniky najednou a miize je srovnavat a vybirat pro ngj ty
nejvhodnéjsi vyrobky. Rizeni vztahu se zakaznikem (CRM= customer relationship
management) je proces spravy zakaznickych dat, kterd umoziuji zachazet
s jednotlivymi zakazniky rozdilné. CRM maximalizuje loajalitu zdkaznikl a je tedy

diilezitym faktorem pro tuspéch firem.

Veber et al. (2009, str. 491) CRM definuje jako ,,manazersky pristup, ktery moznost

zvySeni vwkonnosti spatiuje ve vztazich se zakazniky*.

Soucasné maloobchody se snazi zavadét tzv. marketingové fizeni vztahu se zakaznikem
(customer relationship marketing). Tato metoda klade vétsi diraz na marketingové
fizeni aopatfeni, kterd vedou koptimalizaci vztahu firmy k zakaznikiim

(Heskova, 2004).

Marketingové fizeni vztahu se zdkaznikem se zaméfuje na rozvoj vzajemné cennych
dlouholetych vztahti a stavi na zékladnich proménnych jako je spokojenost, divéra
a zadvazek. Tato marketingova strategie maloobchodu zajisti udrzeni zékaznikl a jejich
vérnosti, coz povede k postupnému navyseni zdkaznické zakladny a zlepSeni vykonnosti

podniku (Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Adame-Séanchez, 2013).
Spoti‘ebni chovani

Na spotiebni chovéani nelze pohlizet oddélené od vztahu k chovani obecné a bez vazeb
na makro imikro strukturu spole¢nosti. Studiem spotiebniho chovani se zabyvaji
behavioralni védy, jako je napiiklad psychologie, sociologie, ekonomie ¢i kulturni

antropologie (Vysekalova, 2004).
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Porozuméni tomu, jak se spotiebitelé chovaji, vyzaduje zjiSténi potieb, motivace
a procest, které jsou dilezité pii jejich ndkupnim rozhodovani. Pokud pochopime
spottebitelské chovani, budeme schopni vyvijet takové produkty, které uspésné uspokoji

potieby spotiebitelii (Clemente, 2004).
2.2 Znacka

Clemente (2004) pojmem znacka oznacuje kombinaci symbold, slov ¢i designu, které
odliSuji jednotlivé produkty firem. Znacka mtze také predstavovat urcitou produktovou

fadu konkrétniho podniku.

Americkd marketingova asociace (as cited in Vysekalova, 2004, str. 132) urcuje,
7e ,znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii

od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.*

Za znacku se tedy povazuje vyrobek ¢i sluzba, kterd se urCitym zplsobem odliSuje
od ostatnich produktii nebo sluzeb, které jsou rovnéz predurcené k uspokojeni stejnych
potieb. Odlisnosti, které souvisi s vykonosti produktu mohou byt funk¢ni, racionalni
nebo hmatatelné. V abstraktnéjSim pojeti mohou byt odliSnosti, které souviseji s tim,
co znacka reprezentuje ¢i znamend, také symbolické, emociondlni nebo nehmotné

(Kotler & Keller, 2011).

Spravné zvolena znacka predava zakaznikovi informaci o firmé nebo jejim vyrobku.
Pficemz za spravné zvolenou znacku se povazuje takovd, jejiz nazev je jednoduchy,
kratky, ma snadny pravopis a vyslovnost (Heskova, 2006).

Rozlisujici komponenty, které znacku vyc€lenuji a urcuji, se oznacuji jako prvky znacky.
Patii mezi né jméno, logo, symbol, design baleni ¢i dal§i vlastnosti, které znacku

od ostatnich odlisuji (Keller, 2007).

2.2.1 Obchodni zna€ky

Dle Heskové (2006) termin obchodni znacka oznacuje znacky produktd, které
pfedstavuji nabidku v obchodni siti. V literatufe se nékdy jako obchodni znacky

oznacuji pouze znacky obchodnikl — znacky privatni.
Obchodni znacky rozdélujeme na:

e vyrobni znacky,

e znacky obchodnikl (privatni ¢i maloobchodni) a
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e licen¢ni znacky.
2.2.2 Kategorie znacek

Heskova (2006) pfi zavedeni nového vyrobku natrh avybéru konkrétni strategie

rozliSuje tyto druhy znacek:

e vSeobecna znacka,

individualni znacka,
e rodinna znacka,

liniova znacka a

zastfeSovaci znacka.

Vseobecna znacka

Vseobecnd znacka se hodi pro vyrobky, které¢ nenalezi k vyhranéné vyrobkové skupiné.
Nevyhodou je, Ze vlastnici této znacky za¢nou pomalu ztracet svou znacku v dusledku

jejiho zevseobecnéni (Heskova, 2006).
Individualni znacka

U individudlni znacky plati, Ze co vyrobek, to vlastni znacka. Také se oznacuje jako

multiznackova strategie (Heskova, 2006).
Rodinna znacka

Jako rodinnou znacku oznacujeme znacku, kterd ma pod jednou znackou zahrnuty
vSechny ptibuzné vyrobky. Jednoduseji feceno, veskeré vyrobky jsou oznaceny stejnou

znackou (Heskova, 2006).
Liniova rodinna znac¢ka

Tento druh znacky se vyuziva vzdy pro urcitou fadu vyrobku. Naptiklad jiné oznaceni

budou mit syry nez uzeniny (Heskova, 2006).
ZastreSovaci znacka

ZastteSovaci znacka se pouzije navSechny vyrobky, které jsou uvadéné na trh
pod jedinou znackou. Pfikladem zastfeSovaci znacky jsou automobily, a to naptiklad

znac¢ka Skoda, Mazda, Citroén atd. (Heskova, 2006).
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2.2.3 Brand management

Brand management — fizeni znacky je stdle serozvijejici oblast marketingu, ktera
se snazi zajistit usp&ch vyrobku nebo sluzby. Rizeni znacky miize zlepsit povést, zvysit
vérnost zakaznikd, zajistit kvalitu nebo podpofit vnimani vétsi hodnoty znacky. Brand
management tedy usiluje o vytvofeni pozitivniho obrazu znacky v mysli zdkaznikt

(Healey, 2008).

Soucasti systému tizeni znacky je dle Vysekalové (2004, str. 139) tzv. brand equity,
ktery autorka definuje jako ,jak zdkaznici znacku vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje
jejich vztah a chovani k ni. Brand equity neboli vztah zdkaznika ke znacce je definovan
Jako diferencovany vliv, ktery ma znalost ¢i povédomi o znacce na chovani zakaznika

k ni na zakladé marketingu této znacky.
Marketingové Fizeni znacky

Vysekalova (2004, str. 134) do procesu marketingového fizeni znacky zahrnuje pét

vzéajemné provazanych kroku.

Obrdzek 1: Marketingové Fizeni znacky

Analyza situace

1

Identifikace cilovych
skupin a ur€eni cilt

b

Vytvoreni znacky

1

Rizeni pozice
znacky

)

Hodnoceni Uspésnosti
znacky (zpétna vazba)

Zdroj: Zpracovano podle Vysekalova, 2004, str. 134

Analyza situace, identifikovani cilové skupiny a urceni cilii znacky

Pro efektivni fizeni znaCky jsou nezbytné informace. Jednd se o informace
marketingové a dal$i informace kvantitativniho ¢i kvalitativniho charakteru. Nutnosti je
provedeni analyzy trhu, definovani cilovych skupin zakaznikl véetné jejich segmentd,

uréeni cilti a pozice znacky na trhu (Vysekalova, 2004).
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Vytvoreni zna¢ky

Tento krok zahrnuje vytvorfeni znacky zcela nové nebo pouziti existujici znacky a jeji

ptipadné pfizptsobeni danému trhu (Vysekalova, 2004).
Rizeni pozice znalky

Po vytvoreni znacky je dilezité ifidit jeji pozici na trhu. Jednd se o tzv. umist'ovani

znacky v mysli spotiebitele (Vysekalova, 2004).
Hodnoceni uspéSnosti znac¢ky

Zpétna vazba nam ftika, jak zakaznici znacku hodnoti a vnimaji. Hodnoceni Gsp&Snosti
znacky je dtlezité pro jeji efektivni fizeni. Prostfednictvim zpétné vazby zjistujeme, jak
siznacka stoji vrdmci trhu ajak kni pfistupuji cilové skupiny zakaznika

(Vysekalova, 2004).
2.2.4 Hodnota obchodni znacky

Clemente (2004, str. 67) definuje hodnoty jako: , Myslenky a domnenky povazované
lidmi za duleziteé, jak jsou determinovany socidalneé-kulturnimi skupinami, ke kterym
patri. Hodnoty jsou veci, které lidé povazuji za dobré (napriklad poctivost/pocestnost,
vernost), aty, jez lidé povazuji za spatné (mepoctivost, zlodejstvi atd.). Hodnoty

ovlivituji chovani lidi v socidlnich interakcich a v nakupnich situacich.

Aaker (2003, str. 8) uvadi, ze hodnota obchodni znacky je ,sada aktiv (a pasiv),
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou
vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé a/mebo zdkaznikovi. Dulezité je také zminit,

ze obchodni znacka vytvaii hodnotu jak pro zdkaznika, tak i pro firmu.
Hlavni kategorie hodnoty obchodni znacky (Aaker, 2003):

e znalost jména znacky,
e vnimana kvalita,
e vérnost znacce a

e asociace spojené se znackou.
Znalost znacky

Znalost znacky vyjadiuje, do jaké miry maji danou znacku spotiebitelé ve své mysli.
Znalost miizeme méfit pomoci identifikace, vzpominky ¢i dominance znacky. Pokud

spottebitel znaCku identifikuje, znamend to, Ze sesni uz nc¢kdy v zivote¢ setkal.
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Z psychologickych studii plyne, Ze pouhd identifikace muze vést k tomu, ze ¢loveék

k dané véci ma piredem pozitivni postoj (Aaker, 2003).

DalS§im moZznym zplsobem méfeni znalosti je pomoci vzpominky. Jedna se o situaci,
kdy si spottebitel pro konkrétni druh vyrobku ¢i sluzby vybavi uréitou znacku. Tedy
napiiklad pokud se zminime o tabletu, spotiebitel si vzpomene na znacku Apple. Ovsem
nejvyssi moznou miru znalosti znacky tvofi dominance. Dominance znacky ptfedstavuje
situaci, kdy si spotiebitel neni schopen vzpomenout na vice nez pouze jednu znacku pro

konkrétni tfidu vyrobku ¢i sluzeb (Aaker, 2003).
Vnimana kvalita

Kvalita je pro spoustu firem diilezitou hodnotou, kterou zahrnuji do diivodu existence
své firmy. Vnimana kvalita mlze byt pravé tim, courCuje rozdily mezi riznymi
znackami. OvSem vnimana kvalita se od t¢ skute¢né muze zriznych divoda lisit.
Prvnim diivodem je, Ze zdkaznik po ptedchozi zkuSenosti, ¢i pfesvédCeni nemusi vetit
noveé, vylepsené kvalité. DalSim problémem je, Ze firmy mohou zlepSovat kvalitu
v mistech, ktera pro zdkaznika nejsou podstatna. A v neposledni fad¢ samotny zdkaznik
nema veskeré potifebné informace, aby byl schopny raciondlné a objektivné posoudit

kvalitu vyrobku (Aaker, 2003).

Vérnost znacce

Aaker (2003) do kategorie hodnoty znacky zahrnuje 1 v€rnost. Pravé vérnost zékaznikt
ma zasadni vliv na jeji ocenéni pfi pfipadném prodeji ¢i koupi znacky. Objem prodeje
a zisk lze totiz oCekavat predevsim od zakladny vysoce vérnych zakaznikd. A udrzet
sisvé stalé zadkazniky je pro firmu finanéné méné narocné, nez ziskani zakaznikl

novych.
Asociace spojené se znackou

Existuji urcité asociace, které si zakaznici spojuji s danou znackou. Asociacemi mohou
byt naptiklad vlastnosti vyrobku, reklama se slavnou osobnosti ¢i konkrétni symbol

(Aaker, 2003).
2.3 Vlastni znac¢ky obchodnikt (privatni znacky)

V literatufe se privatni znacky oznacuji také jako znacky maloobchodni, vlastni znacky
obchodnikt, soukromé znacky, private label, private brand, own brand ¢i retailer brand.

V ramci této bakalaiské prace bude pouzivan pojem privatni znacka.
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Privatni znacka je dle Heskové (2006, str. 114) ,znacka ve vlastnictvi retaileri,
obchodnikii a dalsich clenii distribucniho retézce. Charakteristickym znakem privatnich
znacek je jejich prislusnost ke konkrétnimu obchodnimu retézci (napv. hypermarketu,

supermarketit), ve kterém jsou predmétem nabidky.

Podle Kellera (2007, str. 47) ,,maloobchodnici mohou predstavit své vlastni znacky
s vyuzitim jmeéna sveho obchodu, mohou vytvorit nové jméno ¢i dat vzniknout kombinaci

obou“.

Jak vznikne vyrobek privatni znacky a kdo vyrobek vyrobi popisuje ve své publikaci
Heskova (2006). Nejprve obchodnik zada zakézku vyrobci, ktery se nasledné vzda své
identity ve prospéch privatni znacky obchodnika a vyrobi pro néj pozadované zbozi.

Dtivody vyrobcee pro potlaceni své identity jsou dle Heskové (2006):

zajiStény odbér zbozi,

e efektivni vyuziti vyrobni kapacity,

e snizeni celkovych vyrobnich nakladd,
e moznost specializace vyroby a

e niz8i naklady na promotion — propagaci své znacky.

Podstatou privatnich znacek je nizsi cena vyrobku pii sou¢asném zachovani standardni
kvality. Ackoli je privatni znacka pravym opakem obchodni znacky, uplatiluje stejné

principy v oblasti brand managementu, ktery byl popsan vySe (Heskova, 2006).
2.3.1 Druhy privatnich znacek
Heskova (2006) v publikaci jmenuje tii zékladni kategorie privatnich znacek:

Ekonomické znacky

cvwr

a zéaroven piijatelnou kvalitu.
Standardni znacky

Mezi standardni znacky fadime znacky rodiny vyrobkd, které maji pfijatelnou kvalitu

a cenu.
Prémiové — exkluzivni znacky

Tento druh privatnich znacek slouZzi k vytvareni image znacky. Vyrobky této znacky

se prodavaji pouze ve vybraném fetézci (Heskova, 2006).
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2.3.2 Soucasny stav privatnich znacek ve svété

Privatni znacky jsou v soucasné dobé piitomny u vice nez 90 % spotiebniho balené¢ho
zbozi v ramci Evropy. Jejich podil na trhu dosahl v priméru 23 %. Jedna se predevsim
o zemé, jako je Velka Britanie (46 %), Svycarsko (45 %), Némecko (37 %)
&i Spanélsko (33 %). Situace ve Spojenych statech je podobna jako v zapadni Evropé,
kde mira rozSifeni privatnich znacek do riiznych kategorii vyrobki je 24 %. Naopak
podily na trhu privatnich znacek jsou relativné nizké v Latinské Americe, ve vychodni

Evropé a v Asii (Cuneo, Milberg, Benavente & Palacios-Fenech, 2015).

Navic v mnoha zemich prosly privatni znacky hlubokou transformaci. Z pozice nizkych
cen ¢i nizké kvality jsou nyni schopné soutézit s nejsilnéjSimi znackami na trhu.
Vyrobei v urcitych zemich celi konkurencni hrozbé pravé v podobé rozsiteni privatnich
znaek. Obchodnici jsou nejvice motivovani k vyvoji privatnich znacek, pokud z nich
mohou odvodit ur¢it¢ vyhody (hospodaiské ¢i strategické). To znamend, Ze rozvoj
privatnich znacek je pro obchodniky atraktivni v pfipadé€, kdy jsou trzni podminky
nastaveny na maximalizaci zisku a rGstu. Z ekonomického hlediska jim privatni znacky
umozni vy$$i marze a oni pak spotiebitelim mohou nabidnout vyssi cenové rozdily
mezi cenami produktd klasickych znacek ajejich, tedy témi privatnimi

(Cuneo, Milberg, Benavente & Palacios-Fenech, 2015).
2.3.3 Privatni znacky v Ceské republice

Ceiti spotiebitelé vnimaji privatni znacky jako piijatelnou alternativu pro tusporny
nakup. Dle studie Nielsen Omnibus, kterd prob¢hla v roce 2014, vyplyva, ze 67 %
Ceskych spotiebitelll zastavd néazor, Ze privatni znacky jsou levnéj$i nez znackové
vyrobky, 52 % znich je oznacuje jako dobrou hodnotu zasvé penize a47 %
se domniva, ze kvalita vyrobka privatnich znacek se zlepSuje. Ackoli privatni znacky
maji za posledni dobu v mysli Ceskych spotiebitelii lepsi povést, tak i nadale 48 %
spotiebitell oznacuje privatni znacky jako vyrobky urcené pro zékazniky s niz§imi

ptijmy, ktefi si znackové vyrobky nemohou dovolit (Hrusova, 2015).

Trzni podil privatnich zna¢ek na tizemi Ceské republiky je 18 %. Tento procentudlni
podil je znatelné niz8i, nez je evropsky primér. Hlavnimi piekdzkami pro rozvoj
privatnich znacek na ¢eském trhu je predev§im nizs$i koncentrace moderniho obchodu
a silny tradi¢ni trh, niz8i podil diskontnich fetézcii, primérna promocni aktivita vyrobct

znacek a tak podobné (HruSova, 2015).
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Dal§im diivodem, pro¢ zijem o privatni znacky v Ceské republice oproti zahranié¢i
stagnuje, je dle studie spolec¢nosti Incoma GfK skutecnost, ze rychle roste podil
znackového zbozi, které je prodavano v tuzemskych obchodnich fetézcich v akéni sleve.
Ceny znackovych vyrobkl se tak vyrovnavaji cendm privatnich znacek, které jsou

tak ochuzeny o jednu ze svych hlavnich vyhod (Adamkova, 2013).

Nisledujici Tabulka 1 vyjadfuje nejvyssi procentualni podily privatnich znagek v Ceské
republice dle jednotlivych komoditnich kategorii. Nejvyssi podily dosahuji ty kategorie,
které u spotiebiteld nebudi dojem, Ze se vyrazn¢ odliSuji od znackovych vyrobki
(napft. kapesniky, papirové ubrousky atd.) a maji pro né¢ nizkou hodnotu (brand equity).
Naopak nejnizsi podily maji kategorie jako je barva na vlasy (0 %), parfémy (2 %),
zubni pasty (3 %), pivo (5 %) nebo ¢aj (7 %). Jedna se o kategorie, které maji vysokou

diferenciaci vyrobki a marketingovou podporu znackovych vyrobka (Hrusova, 2015).

Tabulka 1: Nejvyssi podily privdtnich znacek v komoditnich kategoriich v CR

Vyrobek Podil v %
Kapesniky 63
Papirové ubrousky 59
Tvaroh 51
Toaletni papir 46
Mléko 41
Kuchyiiské oleje 36

Zdroj: Zpracovano podle HruSovd, 2015, str. 26
2.4 Spole¢nost Ahold
2.41 O spole€nosti

Ahold Czech Republic, a. s. je spoleénosti, kterd v Ceské republice provozuje sit
maloobchodli — supermarketii a hypermarketii Albert. Tato spolecnost je soucasti
nadnérodni korporace Ahold se sidlem v Nizozemsku ve mésté Zaandam. Ahold ptsobi
jak v Evropé, tak iv Americe, kde je vlastnikem nékolika silnych znacek, jako je
napiiklad Stop & Shop. V Evropé ptsobi naptiklad v Némecku, Belgii ¢i Holandsku
(Albert, 20151).
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Obrazek 2: Znacky spolecnosti Ahold

@w‘ - etos \! StopsShop \‘ Giant
B  volcom® GIANT MARTINS

’ “\?‘,d‘xt.
albert Peaped

Zdroj: Ahold, 2015

Spolecnost Ahold vstoupila na ¢esky trh vroce 1990 jako Euronova, a. s. avroce
1991 oteviela svlij prvni supermarket Mana v Jihlavé. V roce 1999 jiz provozovala
hypermarkety Hypernova a supermarkety, které se pfejmenovaly na Albert. V roce
2005 upevnil Ahold své postaveni na ceském trhu pfevzetim 57 prodejen spolecnosti
Julius Meinl. Aby se firma prezentovala jednotné, doslo roku 2009 ke sjednoceni
znacky na Albert supermarket a Albert hypermarket. Dne 1. srpna 2014 byla uzaviena
akvizice, kdy obchodni fetézec Albert pievzal SPAR COS. Timto krokem se tak stal
jednim z lidr maloobchodniho trhu v Ceské republice (Albert, 20151).

2.4.2 Albert

Albert je jednou znejznaméjSich znacek v potravinafském maloobchodu
v Ceské republice, kterd nabizi §iroky sortiment potravin se zaméfenim na Gerstvé
vyrobky, pfijemny personal avzdy dobrou hodnotu. Spolecnost stile pokracuje
ve vyvoji arozSifuje své vlastni znacky a prizpiisobuje své prodejny tak,
aby vyhovovaly potiebam zakaznikti (Ahold, 2015).

Obrazek 3: Logo znacky Albert

Ao

= =
albert
albert albert

Zdroj: Albert, 2015i

V roce 2014 obchodni fetézec Albert zahajil remodeling vSech prodejen Spar a Interspar
na tizemi Ceské republiky. Posledni prodejna byla pfeménéna v bieznu 2015. Celkem
se tak pod znaCku Albert zaclenilo 35 hypermarketii Interspar a 14 supermarketl Spar

(Albert, 2015h).

Nasledujici Tabulka 2 udava pocet provozoven (supermarketi a hypermarketl) Albert

v jednotlivych krajich Ceské republiky. Jak je z tabulky patrné, nejvyssi pocet
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provozoven Albert mé spolecnost Ahold vhlavnim mést¢ Praze, dale pak
v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji. Pficemz nejvice supermarketii je opét
v této trojici krajii. Nejvyssi pocet hypermarketi je pak v Moravskoslezském,

Stiedogeském, Jihomoravském a Usteckém kraji.

Tabulka 2: Pocet provozoven Albert v krajich CR

Kraj Pocet Pocet Provozoven
supermarketli | hypermarketi celkem

Hl.m. Praha 71 8 79
Jihoceskv 7 6 13
Jihomoravskv 36 9 45
Karlovarskv 3 3 6

Kréalovehradeckv 6 4 10
Libereckv 5 10
Moravskoslezskv 22 13 35
Olomouckv 17 6 23
Pardubicky 7 4 11
Plzenskv 12 4 16
Stiedocesky 16 10 26
Ustecky 6 9 15
Yvsocina 13 5 18
Zlinskv 19 5 24

Zdroj: Albert, 2016a

2.4.3 Privatni znacky Albert

Spole¢nost Ahold provozujici hypermarkety a supermarkety Albert ve svych prodejnach
nabizi i pomérné Sirokou Skalu vlastnich — privatnich znacek. Celkem Albert nabizi

vyrobky sedmi privatnich znacek, které budou rozebrany nize.
BASIC

Basic je pomérné novou znackou v prodejnach Albert, kterd se na pultech objevila
vlednu roku 2014. Tato privatni znacka méla za ukol nahradit byvalou znacku
Euro Shopper. Basic nabizi Siroky sortiment vyrobki za dobrou kvalitu a cenu, kterd je

nejniz§i v dané kategorii (Spackova, 2014).
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Obrdzek 4: Logo BASIC Obrazek 5: Ukdzka obalii Basic

o’

Zdroj: Albert, 2015f Zdroj: Albert, 2015f

Na vSechny vyrobky Basic je zdkaznikovi zajiSténa 100% garance vraceni penéz
a to v ptipad¢, kdy zdkaznik nebude s vyrobky spokojen. Nékteré produkty jsou jesté
navic oznaCeny znackou ,,Vim, co jim“, kterd zarucuje, Ze jsou nutricné¢ vyvazené

a zdravé (Retail Info Plus, 2014).

V soucasné dobé tato znacka nabizi vice nez 330 produktd. Pficemz Basic nabizi
produkty vSech kategorii — trvanlivé a Cerstvé potraviny, Cistici prostiedky, drogistické

vyrobky i potieby pro uklid domécnosti (Albert, 2015f).

Albert Quality

Albert Quality piedstavuje pro své zakazniky Sirokou nabidku produktd za pfijatelnou
cenu. Zakladd si pfedevS§im na kvalité, kterda ma byt srovnatelnd s vyrobky

specializovanych prodejen, jako jsou napiiklad pekarny nebo masny (Albert, 2015d).

Obrazek 6: Logo Albert Quality Obrazek 7: Ukazka obalii Albert Quality

alb%rt Quality

Zdroj: Albert, 2015d Zdroj: Albert, 2015d

Albert Quality nabizi vyrobky z riznych kategorii, ale pfedev§im tuto znacku najdeme
v pecivu, masu, mezi hotovymi jidly, ovocem a zeleninou, u mléénych vyrobki, mezi

mrazenymi potravinami a tak podobné (Albert, 2015d).
Albert Excellent

Albert Excellent je privatni znacka, kterd nabizi exkluzivni a nevSedni vyrobky. Diky

této znacce zakaznik nemusi rGzné speciality nakupovat v tzce specializovanych
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prodejnéach. Kvalita téchto vyrobkl je na vysoké trovni a i jejich obal plisobi luxusnim
dojmem.

Obrizek 8: Logo Albert Excellent Obrazek 9: Ukazka obalii Albert Excellent

&%
albert Excellent

Zdroj: Albert, 2015b Zdroj: Albert, 2015b

Mezi vyrobky, které tato privatni znacka nabizi, je mozné nalézt kvalitni uzeniny,
pastiky, cokoladdy a jiné sladkosti ¢i hotova jidla, kterd jsou s rliznymi druhy masa

(kufect, kachni, hovézi ¢i veprové) (Albert, 2015b).

Albert Bio

v

Albert Bio zékazniklim pfinasi kvalitni biopotraviny za pfiznivéjsi cenu, nez za kterou
se prodavaji v uzce specializovanych prodejnach biopotravin. Vyrobky této privatni

znacky jsou navic vyzivné, pestré a oprostény od pesticidii (Albert, 2015a).

V soucasné dob¢ Albert spolupracuje se 17 dodavateli biopotravin a pod svou znackou
nabizi kolem 80 druht zbozi. Nasvych internetovych strankdch zdaraznuje,
ze vyznamnou soucasti sortimentu Albert Bio jsou bio mouky, které jsou vyrdbény
z kvalitnich certifikovanych surovin z ekologicky hospodaticich farem. Jejich chut’
a kvalita je zajiSt€éna minimalizaci transportu béhem mleciho procesu, a tim je dosazeno

eliminace procesu zvétravani (Albert, 2016).

Obrazek 10: Stard a novd verze loga Albert Bio Obrizek 11: Ukdzka novych obalii Albert Bio

albertsio | D10

Zdroj: Albert, 2015a a Albert, 2016 Zdroj: Albert, 2016
Ke konci roku 2015 doslo k inovaci loga a obalt vyrobkt této privatni znacky. Také se
roz$ifil jeji sortiment, a to predevSim o Cerstvé ovoce, zeleninu a mlééné vyrobky jako

jsou jogurty, tvaroh, zakysana smetana, kefirové mléko ¢i tvarohové dezerty pro déti

(Albert, 2016).
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Nutno poznamenat, ze vyzkum v této bakaldiské praci probéhl v dobé, kdy inovace
znacky Albert Bio jesté zcela neprobéhla a odpovedi respondentli se zamétuji na starsi

verzi sortimentu a loga této privatni znacky.
U feznického mistra

Privatni znacka U feznického mistra zaruCuje tu nejvyssi kvalitu masa a masnych
vyrobkil. Znagku propaguje Zdengk Pohlreich, zndmy kuchai z pofadu Ano, Séfe!.
Znacka nabizi tfi fady vyrobkd — Premium, U feznického mistra a Dobrd koupé
(Albert, 2015;).

Obrazek 12: Logo U Feznického mistra Obrizek 13: Ukdzka obalii U Feznického mistra

UREZNICKEHO

MISTRA

Zdroj: Albert, 2015j Zdroj: Albert, 2015j

Albert Veggie

Vyrobky privatni znacky Veggie byly diive k dostdni v prodejnach Spar. Nyni
po zaclenéni Sparu pod znaCku Albert se prodavaji pod znackou Albert Veggie.
Vyrobky jsou urceny pro zdkazniky, ktefi si zakladaji na zdravém zivotnim stylu a maji
tak specialni naroky na stravovani. V soucasné¢ dobé Albert nabizi 11 vyrobkl této
znacky ajsou to pouze pomazanky. Do piistich let by se nabidka vyrobkd Albert
Veggie méla rozsitit (Albert, 2015¢).

Obrdzek 14: Logo Albert Veggie Obrazek 15: Ukdzka obalii Albert Veggie

Zdroj: Idnes, 2015 Zdroj: Idnes, 2015

Albert FreeFrom

Novinkou mezi privatnimi znaCkami obchodniho fetézce Albert je znacka FreeFrom.

Stejné jako u Albert Veggie se jedna o znacku, kterou piivodné nabizely prodejny Spar.
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Vyrobky této znacky jsou pfedevsim urceny pro zékazniky, ktefi trpi alergii na lepek ¢i
laktozu.

Obrizek 16: Logo Albert FreeFrom Obrazek 17: Ukazka obalit Albert Freefrom

@

CERSTVE
e ||

Zdroj: Albert, 2015g Zdroj: Albert, 2015g

Sirokd  8kala bezlepkovych a bezlaktézovych vyrobkii je k nalezeni
ve vSech hypermarketech ainé€kterych supermarketech Albert. Celiaci, lidé trpici
alergii na lepek, v regéalech najdou bezlepkové pecivo, té€stoviny, smési na peceni ¢i
suSenky. Lidé s laktézovou intoleranci si mohou vybrat z fady vyrobkl jako je mléko,

jogurty, smetana, Slehacka a spoustu dalSich.

2.5 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum (as cited in Kozel, 2006, str. 13) definuji marketingovy vyzkum jako
LSystematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci

a resenti jakehokoliv problému na poli marketingu*.

Definice dle Svobodové (as cited in Kozel, 2006, str. 13) je, ze se jedna o ,,cilevédomy
proces, ktery smeruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatrit
Jinak®.

Clemente (2004) marketingovy vyzkum oznacuje jako dulezity nastroj pro efektivni

marketingové rozhodovani, které vyzaduje nashromazdéni potrebnych informaci.
2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se vyuzivd v pfipadech, kdy manazefi podniku maji urcitou
informacni mezeru, tedy chybi jim urcit¢ informace k provedeni marketingového
rozhodnuti. Pokazdé, kdyz se marketingovy vyzkum provadi, sejednd o jedinecny
vyzkum, ktery je ovliviilovan riznymi faktory, v disledku zkouméni riiznych problémi.
Vyzkum je déle ovlivnén jeho zadavatelem a jeho specifickymi pozadavky, ale také
dostupnymi financemi, Casem, pouZzitymi metodami nebo kvalitou lidskych zdroju

(Kozel, 2006).
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Kozel (2006) ve své publikaci rozliSuje dvé etapy procesu marketingového vyzkumu
ato piipravu a realizaci vyzkumu. Grafické znazornéni procesu, vcetné¢ vSech

jednotlivych krok, je viditelné na Obrazku 18.

Obrdzek 18: Proces marketingového vyzkumu

Priprava vyzkumu Realizace vyzkumu

5. Sbér dat
1. Definovani problému, cile a hypotéz

6. Zpracovani dat
2. Orientaéni analyza situace a pilotaz

> 7. Analyza dat
3. Plan vyzkumného projektu

8. Vizualizace vystupl a jejich interpretace
4. Pfedvyzkum

9. Prezentace doporuceni

Zdroj: Zpracovdno podle Kozel, 2006, str. 73
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Kozla (2006) zabere vice nez 50 % celkové doby pottebné na splnéni ukolu. Pokud
problém a cile vyzkumu spravné definujeme, mtizeme tak uSettit celkové naklady. Pii
urovani problému je dulezitd spoluprdice mezi zadavatelem (manazerem)

a zpracovatelem (vyzkumnikem), aby nedochazelo k riznym nedorozuménim.

Vyzkumné cile nejsou stejné s cili, které mé zadavatel. Jejich pocet musi byt priméteny
a zaroven dostatecny. Cile vyzkumu vychézi z vyzkumného problému a urcuji, co by

se danym vyzkumem mélo zjistit (Kozel, 2006).

Kozel (2006, str. 78) oznacuje hypotézy jako vysloveni ,predpokladii (domnének)
o povaze zjistovanych vztahii, které si chceme (potiebujeme) dalsimi vyzkumnymi
postupy overit nebo vyvratit. Po strance formalni se jednd o tvrzeni. Hypotézy tedy
nejsou otazkami. Po strance obsahové predstavuji hypotézy seznam predpokladanych
(ocekavanych) odpovedi na stézejni otazky vyzkumu.* Zdroje pro formulaci hypotéz jsou

vvvvvv

statistické databaze, explorativni vyzkum, prani zadavatele vyzkumu*.

Plan vyzkumného projektu predstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. Pro kazdy
marketingovy problém a z ného vyvozeny vyzkumny problém a cile je pokazdé urcen
specificky plan. Plan vyzkumného projektu specifikuje dle Kozla (2006, str. 86)

napiiklad ,.definici zadani, typy dat, jez budou shromazdovana, zpusob jejich sbéru,
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metody jejich analyzy, vymezeni ukolii pro jednotlivé pracovniky, vypracovani casoveho

harmonogramu c¢innosti, ... "

Piedvyzkum provadime na malé skupiné respondentli. Pomoci pifedvyzkumu lze odhalit
chyby asméfovat vyzkum spravnym smérem. Pii pfedvyzkumu pouzivdme stejné

postupy a nastroje, které budeme vyuzivat pti primarnim vyzkumu.
2.5.2 Druhy marketingového vyzkumu

Kozel (2006) rozdéluje marketingovy vyzkum podle vyuziti v rozhodovacim procesu
na monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budouciho vyvoje.

A podle povahy dat na kvantitativni, kvalitativni atd.

Podle typu vyzkumu se ddle rozhodneme o metodé sbéru dat, kterou pouzijeme. Dle

Kozla (2006) se miize jednat o:

e dotazovani,
e pozorovani a

e experiment.

Vlastni cast této bakalarské prace bude vénovana dotazovani, proto ostatni metody
marketingového vyzkumu nebudou konkrétné definovany, alelze je dohledat

v publikaci Kozel (2006).
Dotazovani
Typy dotazovani dle Kozla (2006):

e 0sobni,

e telefonické,

e online (elektronicke),

e pisemné.
Mezi vyhody osobniho dotazovani napiiklad patii vysokd navratnost dotaznikd, snadné
zpracovani, moznost presvédceni vahavych respondenti ¢i moznost pokladani

vvvvvv

nutnost Skoleni tazateld a jejich néaslednd kontrola nebo riziko zkresleni odpovédi

(Kozel, 2006).

Telefonické dotazovani ma nizké naklady, moznost pribézného sledovani vysledkl ¢i

umoziuje opakované dotazovani respondenta, pokud nebyl pfedtim zastizen. Mezi
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nevyhody patii napiiklad to, ze vybér respondentl je omezen pouze na telefonni

seznam, nelze pouzit slozit&jsi skaly ¢i vétsi mnozstvi otdzek (Kozel, 2006).

Online dotazovani se vyznacuje tim, Ze je levné, rychlé a adresné. Respondent ma
dostatek c¢asu na zvoleni svych odpovédi. Nevyhodou je niz§i ndvratnost a mensi

divéryhodnost (Kozel, 2006).
Pisemné dotazovani je jednodus$si na organizaci a ma relativné niz$i financni naroky.
Dalsi vyhodou je adresnost a Siroké uzemni rozloZeni. Naopak nevyhody jsou nizka

navratnost, pouziti pouze jednoduchych otézek, trva delsi dobu nebo nelze kontrolovat u

respondenta pochopeni otazek (Kozel, 2006).
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3 Cil, hypotézy a metodika prace
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit povédomi a nazory Ceskych spotiebitelti na vlastni
znalky obchodnik®l, tj. privatni znacky, které se pouzivaji v ramci Ceské republiky.
Tato bakalarskd prace sezaméfila konkrétné naprivatni znaCky nabizené

maloobchodnim fetézcem Albert.
3.2 Hypotézy
V néavaznosti na hlavni cil prace byly formulovany nasledujici hypotézy.

1. Alespoil polovina respondenttl, ktefi jsou zdkazniky Albertu, nakupuje 1 vyrobky
privatnich znacek tohoto fetézce.

2. Dtvodem nakupu je pro alesponi polovinu respondentl cena privatnich znacek
Albert.

3. Vétsina respondentt je s kvalitou vyrobkt privatnich znac¢ek Albert spokojena.

4. Nejcastéji nakupovanou komoditni kategorii privatnich znacek Albert jsou

papirové vyrobky.

Hypotéza ¢. 2 byla formulovana na zdkladé¢ vSeobecné znamého faktu, ktery je,

Ze ptizniva cena privatnich znacek je jejich hlavnim atributem (HruSova L., 2015).

Hypotéza ¢. 4 byla stanovena na zakladé informaci z ¢lanku ,,Jaké ,,privatky* presveédci
ceského spotiebitele?* Casopisu Retail Info Plus. Dle autorky ¢lanku privatni znacky
prevladaji u takovych kategorii zbozi, kde spotiebitelé nepocituji velké rozdily mezi
vyrobky, znacky maji nizkou hodnotu aje zde vysoka frekvence nakupu. Autorka
¢lanku uvadi, ze v Ceské republice maji privatni znaky nejvyssi podil v kategoriich
papirové kapesniky (63 %), papirové ubrousky (59 %), tvaroh (51 %), toaletni papir
(46 %), mléko (41 %) a kuchynské oleje (36 %) (HruSova L., 2015).

3.3 Metodika prace
Metodika této bakalatské prace je nasledujici:

e studium odborné literatury,
e provedeni terénniho vyzkumu,
e zhodnoceni vyzkumu a

e 7zavér a navrh doporuceni.
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Pro provedeni terénniho vyzkumu bude pouzita metoda online dotazovani, a to z toho
diivodu, Ze nejlépe odpovida hlavnimu cili prace a je s ni spojena fada vyhod, které jiz

byly zminény v teoretické ¢asti prace.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

Dotaznik byl sestaven tak, aby dokazal stanovené hypotézy potvrdit ¢i vyvratit.
Po sestaveni dotazniku nejprve probéhl jednodenni pilotni vyzkum, kterého
se zucastnilo 15 respondentl. Diky pilotdzi se ukazalo, Ze néktefi z respondentli nevédi,
co pojem privatni znacka znamend, ackoli ji mohou nakupovat. Na zdkladé tohoto
zjisSténi byla ptidana jeji kratka charakteristika.

V prvni ¢asti dotazniku je kratce vysvétlen jeho ucel, instrukce k vyplnéni a uveden
kontakt pro pfipadné dotazy ¢i naméty respondentii. Druhd ¢ast je jiz slozena
z konkrétnich otdzek, kterych je celkem 20. Nckteré otazky se ale v zdvislosti

na odpovédich respondenta filtruji.

Pro dotaznikové Setfeni byly pouzity otazky piimé, uvzaviené (dichotomické
i polytomické), polozaviené i oteviené. U dvou otdzek byla pouzita Likertova skala pro
zjisténi miry souhlasu respondentli. Z hlediska struktury se zde objevuji otazky vodni,

filtracni, specifické a otazky identifikacni.

Sbér dat byl zahajen 15. 11. 2015 aukoncen 10. 12. 2015. Dotaznik byl vytvoien
pomoci formulafi Google, které jsou poskytovany zdarma. Nasledné¢ byl odkaz
na dotaznik  vyv€Sen nasocidlni siti Facebook aodtud sedal Sifil ke
svym respondentlim. Celkem dotaznik zodpovédélo 194 respondentli, pficemz pro
nasledné hodnoceni budou pouzity odpoveédi 182 respondentd. V odpovédich
12 respondenti bylo uvedeno, ze v supermarketech ¢i hypermarketech Albert nikdy
nenakupuji, a proto byli z nasledné analyzy vytazeni. Pro zpracovani dat byl pouzit

Microsoft Excel.
4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

V ramci této kapitoly budou zhodnocena data, ktera byla ziskana jednotlivymi otdzkami
dotazniku. Z hodnoceni bude vytfazena prvni otdzka, kterd je otdzkou filtracni. Nema
zadnou vypovidajici hodnotu a jejim ti¢elem bylo pouze rozlisit, zda respondent patii do
zkoumaného zékladniho souboru ¢i nikoli. Tedy zda nakupuje ¢i nenakupuje
v supermarketech nebo hypermarketech Albert. Nazev grafu vzdy odpovida

konkrétnimu znéni otazky v dotazniku.
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Procenta, kterd jsou uvedena v komentafich ¢i grafech, byla vypocitana za pomoci
relativni Cetnosti a zaokrouhlena na celé jednotky nahoru. Celkovy pocet respondent,

ktefi na otazku odpovedéli, je vzdy uveden v zdvorce za ndzvem grafu.
4.2.1 Sociodemografické udaje

Na vysledky vyzkumu maji pochopitelné¢ velky vliv jeho respondenti. Pro snazsi
pochopeni souvislosti jsou sociodemografické tdaje o respondentech uvedeny
na zaCatku této kapitoly. Co setyCe struktury dotazniku, byly otazky na toto téma
umistény najeho konci z davodu jejich citlivé povahy. Kdo je tedy typickym

respondentem tohoto Setfeni ukazuji nasledujici grafy.

Otazka ¢. 15: Pohlavi

Graf 1: Pohlavi (n=182)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 16: VEK respondenta

Graf 2: Vas vék (n=182)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Z Grafu 1 a 2 je patrné, Ze ptevaznou ¢ast respondentl tvoii Zeny, kterych je 68 % (123)

a z64 %Ilidé do 25 let (117). Toto vekové zastoupeni lze vysvétlit skutecnosti,
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ze dotazovani probihalo online na internetu, kde je pravé tato v€kova skupina

pravdépodobné nejvice zastoupena.

Otazka €. 17: Spolecensky status

Graf 3: Jste (n=182)
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Z Grafu 3 lze konstatovat, Ze jsou vramci tohoto Setfeni prezentovany piedevSim
nazory studentl (87; 48 %) a postoje zaméstnanych lidi (70; 39 %). Podnikatelli je zde

oproti piedchozim kategoriim podstatné méné¢.

Otazka ¢. 18: Dosazené vzdélani

Graf 4: VaSe nejvyse dosaZené vidélani (n=182)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 4 poukazuje nato, Zerespondenti maji nejCastéji vzdélani stfedoskolské

s maturitou (68; 37 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé se vzdélanim stiednim
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odbornym s maturitou (39; 22 %). Z toho vyplyva, ze tato analyza bude tlumocit nazory
a postoje vétsinou stfedoskolsky vzdélanych lidi, kteti maji studium zakoncené

maturitni zkouskou.

Otazka €. 19: Kraj, ze kterého respondent pochazi

Graf 5: Z jakého kraje CR pochdzite? (n=182)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zjakého kraje CR respondent pochazi byla v dotazniku z divodu online
dotazovani. Bez této otazky by nebylo mozné identifikovat, z jakého kraje respondent je
atedy iodkud pochdzeji jeho zkuSenosti s privatnimi znackami. Celkem 70 %

respondentt (128) uvedlo, Ze jsou z kraje Jiho¢eského.

Respondenti byli rovnéz v posledni otdzce dotazniku vyzvani, aby dobrovolné uvedli
mésto svého bydlisté. Ucinilo tak 140 respondent pficemz nejcastéji zminovanym bylo
mésto Tabor (55), Ceské Budgjovice (14) a hlavni mésto Praha (14). Ze ziskanych
udajii je tedy mozné konstatovat, ze vétSina respondentll je z Jihoceského kraje

a nejcastéji z mésta Tabora.
4.2.2 Otazky vztahujici se k privatnim znackam Albert
Otazka €. 2: Rozpoznani privatnich znacek Albert podle loga

K této otdzce byla pfipojena tabulka s vyobrazenymi logy jednotlivych privatnich
znaCek Albert av dotazniku byla umisténa zamérné pred otdzkou, zda respondenti
nakupuji privatni znacky Albert a to z diivodu nasledného zjisténi, zda loga privatnich
znacek poznavaji, ackoli jejich vyrobky nenakupuji. Vysledky Setfeni je mozné

pozorovat v Grafu 8.
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Pro nésledujici otdzku mohli respondenti vybrat vice moznosti. Proto maximum pro

kazdy sloupec grafu je 182 odpovedi.

Graf 6: Jaké priviatni znacky Albert pozndvadte podle jejich loga? (n=182)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického zobrazeni vyplyva, Ze nejCastéji respondenti poznavali loga znalek
Albert Quality a Basic. Toto potvrzuje i vypocitana relativni ¢etnost, kdy Albert Quality
poznalo 84 % (152) a Basic 48 % (87) respondentl. Toto zjisténi lze odiivodnit tak,

znacek Albert, a proto zdkaznika mohou v regalech zaujmout.

DalSim hojné rozpoznadvanym logem bylo logo znacky Albert Bio (66; 36 %). Toto
pomérné silné povédomi o znacce lze spojit se stdle rostoucim trendem zdravého
zivotniho stylu, kdy zékaznici peclivéji zkoumaji, jaké vyrobky nakupuji a od jakych
znaCek. Nizkého rozpoznani se dostalo privatnim znackam, které jsou orientované
pouze na omezenou skupinu zdkazniki — Albert FreeFrom na alergiky, Albert Veggie

24

7 % (13) respondentt nepoznalo zadné logo privatnich znacek Albert.
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Otazka €. 3: Nakup privatnich znacek Albert

Graf 7: Nakupujete privdtni znacky Albert? (n=182)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Naprosta vétsina (140; 77 %) respondentli nakupuje kromé znacek vyrobct i privatni

znacky Albert.

Nasledujici Graf 8 podava zajimavé srovndni o rozpoznani loga privatnich znacek

respondenty, kteti privatni znacky nenakupuji. Respondenti mohli vybrat vice moznosti,

a proto maximum pro kazdy sloupec grafu je 42 odpovédi.

Graf 8: Porovndni rozpozndni loga respondenty, kteii privdatni znacky nenakupuji (n=42)
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Ackoli vyrobky privatnich znacek tito respondenti nenakupuji, vice jak polovina z nich

(26; 62 %) rozpoznala logo privatni znacky Albert Quality. Jak jiz bylo uvedeno, tato

znatka ma vyrobky riznych komoditnich kategorii,

ato za velmi pfiznivé ceny. Je

pravdépodobné, ze prave tyto skutecnosti piipoutaji v obchod¢ oci zakaznika k vyrobku,
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atedy ike znacce. Basic poznalo 29 % (12) respondentl, ktefi privatni znacky
nenakupuji. Tento vysledek by mohl byt zptsoben tim, Ze znacka je pomérné nova a jeji
neddvné zavedeni bylo doprovadzeno propagaci nejen v obchodg¢, ale i v akénich letacich
Albertu. V dtsledku ¢ehoz se oni mohlo zvednout povédomi uvSech zikaznikil

Albertu.

Zaverem lze konstatovat, Ze respondenti n€které privatni znacky Albertu znaji, ackoli je
nenakupuji. Z jakych diivodi se ale tito zdkaznici rozhodli vyrobky privatnich znacek

nekupovat, fesi Otazka €. 4.

Zda respondenti, ktefi poznali logo n&jaké znacky, tuto konkrétni privatni znacku i
doopravdy nakupuji fesi Graf 9. Pro nésledujici otdzky mohli respondenti oznacit vice
odpovédi, proto maximum pro kazdy modry i zeleny sloupec grafu je 140 (tj. pocet

respondenttl, ktefi privatni znacky nakupuji).

Graf 9: Porovnani mezi rozpozndnim loga a nakupovdanim znacky (n=140)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Az po zjisténi jednotlivych relativnich Cetnosti je patrné, Ze nejvice respondenti
rozpoznavaji a i nasledné nakupuji privatni znacku Basic (57; 66 %). Dale pak Albert
Quality (92; 61 %). Naopak nejméné kupujicich z téch, kteti poznali logo, ma znacka
Albert Excellent (8; 17 %). Jako jedind ma takto velky rozdil v poctu téch, kdo logo

poznali a v téch, kdo vyrobky této znacky skute¢né nakupuji.
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Otazka €. 4: Proc respondenti privatni znacky Albert nenakupuji

Pro nasledujici otazku mohli respondenti oznacit vice odpovédi, proto maximum pro

kazdy sloupec grafu je 42 (tj. pocet respondentti, ktefi privatni znacky nenakupuji).

Graf 10: Z jakého ditvodu nenakupujete vyrobky privitnich znacek Albert? (n=42)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcasteji zminovany duvod (26; 62 %) pro nenakupovani vyrobka privatnich znacek
byl ten, Ze respondenti spiSe preferuji znamé vyrobce znacek. Druhym divodem

(10; 24 %) byla nedtivéra k privatnim znackam Albert.
Otazka €. 5: Proc respondenti privatni znacky Albert nakupuji

Graf 11: Z jakého ditvodu nakupujete vyrobky privitnich znacek Albert? (n=140)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
V dotazniku 42 % (58) respondentii uvedlo, Ze hlavnim divodem pro nékup je cena
vyrobkl téchto znacek. Toto zjisténi potvrdilo vSeobecné zndmy fakt, Ze pro privatni
znacky je konkurenéni vyhodou niz§i cena oproti cendm vyrobcti. Téméf stejny nazor

ma 139 % (55) respondentd, ackoli ti jeste jako dalsi divod uvadéji kvalitu vyrobki,
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se kterou jsou, ve vztahu s cenou, ocividné spokojeni. Nakup z diivodu samotné kvality

vyrobkt ale témét zadni respondenti (2; 1 %) neuvadéji.

Otazka &. 6: Cetnost nakupu privatnich znadek

Graf 12: Cetnost Vaseho nikupu privitnich znaéek je: (n=140)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Jak casto se v ndkupnim koSiku respondentl objevuji vyrobky privatnich znacek,
zobrazuje Graf 12. VétSina respondentl (78; 56 %) uvedlo, ze tyto vyrobky nakupuji
pouze obcas. Vzhledem ke znéni dalSich moznych odpovédi 1ze predpokladat, ze tato
cetnost neznamend pro respondenta nakup pti kazdém druhém a ani pii kazdém tietim

nakupu.
Otazka €. 7: Spokojenost s kvalitou vyrobku privatnich znacek

Graf 13: Vyhovuje Viam uroveri kvality vyrobkii privdtnich znacek Albert? (n=140)
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Kvalita vyrobkd privatnich znacek Albert je pro 89 % (125) zédkaznikl naprosto
vyhovujici. Tomuto zjisténi odpovidd i vysledek z Grafu 11, kdy druhy nejéastéji
zminovany diivod respondentdl pro ndkup privatnich znacek je jejich cena a kvalita

(viz Otazka €. 5).
Otazka €. 8: Spokojenost s cenami vyrobku privatnich znacek
Graf 14: Vyhovuji Vam ceny vyrobkii privatnich znacek Albert? (n=140)
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Se spokojenosti s cenami vyrobkl privatnich znacek Albert je to dost obdobné jako
u pfedchozi otdzky. Drtivd vétSina respondentd (127; 91 %) je s cenami spokojena
a povazuje je za prijatelné.

Otazka €. 9: Nejcéastéji nakupované privatni znacky

Pro néasledujici otazku mohli respondenti oznacit vice moznosti, proto maximum pro
kazdy sloupec grafu je 140 odpovedi.

Graf 15: Od kterych privatnich znacek Albert nakupujete vyrobky nejcastéji? (n=140)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejcasteji nakupovanymi privatnimi znackami Albert se staly znacky Albert Quality
(110; 79 %) a Basic (64; 46 %). Je tomu tak pravdépodobné proto, Ze tyto znacky
nabizeji zdkladni druhy potravin, jsou cenové piivétivé a orientuji se na zdkaznika,
ktery nema specificka pfani. Pfi dal§im zkouméni dat bylo zjiSténo, ze 33 % (46)
respondenti nakupuje nejCastéji vyrobky pouze od jediné privatni znacky,
ato od Albert Quality. A 24 % (33) respondentid nakupuje nejcastéji v kombinaci

od dvou privatnich znacek, a to konkrétné od dvojice Albert Quality a Basic.

Na zacatku této analyzy bylo uvedeno, ze pfevazna Cast respondentll jsou zeny. Proto
Graf 15 zobrazuje spiSe nakupni zvyklosti zen. Jaké privatni znacky nakupuji muzi je

zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 16: Od kterych privatnich znacek Albert nakupujete vyrobky nejcastéji? (MuZi, n=42)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu lze vycist, ze vétSina muzd nakupuje vyrobky od Albert Quality (30; 71 %)
a Basic (17; 41 %). Rozdil oproti Zendm je az v nakupovani znacky U feznického
mistra, kdy jej muzi nakupuji ve srovnéni s jinymi privatnimi znackami vice nez Zeny.
Otazka €. 10: Spokojenost s obaly vyrobki privatnich znacek

Pro zjisténi nédzorli respondentli na obaly vyrobkli privatnich znacek byla pouzita
Likertova Skala se sudym poctem moznosti. Respondenti mohli hodnotit vice znacek

najednou a jaké chtéli, proto maximum odpovédi pro kazdou privatni znacku v grafu je

140 odpovédi.
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Graf 17: ,,0baly vyrobkii této privdtni znacky jsou graficky dobie zpracované a libi se mi.
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Zdroj: Viastni zpracovani

S tvrzenim, Ze jsou obaly graficky dobie zpracované alibi se respondenti zcela
souhlasili u znacek Albert Quality (41; 34 %), Albert Excellent (41; 42 %) ¢i Albert Bio
(30; 32 9%). Nejcastéji se respondenti vyjadfovali k obalim znacky Albert Quality
(120; 86 %) coz je logické, kdyz je respondenty tohoto vyzkumu nejvice kupovanou

privatni znackou.

Naopak s tvrzenim castecné (21; 18 %) azcela (16; 14 %) respondenti nesouhlasili
nejCastéji u znacky Basic, obaly této znacky zahezké nepovazuji. Pro zvySeni
prodejnosti by tak nejspiSe pomohla inovace vzhledu designu této privatni znacky.
Zavérem lze fici, Ze respondenti jsou s obaly privatnich znacek prevdzné, zcela ¢i
castecné spokojeni a libi se jim jejich grafické provedeni.

Otazka €. 11: Spokojenost s informacemi na obalech vyrobkii privatnich znadek
Pro zjisténi nazort, zda respondentim vyhovuji informace na obalech vyrobki, byla
pouzita Likertova Skdla se sudym poctem moznosti. Respondenti mohli hodnotit vice

znaek najednou a jaké chtéli, proto maximum odpovédi pro kazdou privatni znacku

v grafu je 140 odpovédi.
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Graf 18: ,, Informace na obalech vyrobkii jsou uplné a pro mé dobfe Citelné.“
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S tvrzenim, Ze informace na obalech jsou Uplné a dobie Citelné, respondenti zcela
(54; 45 %) ¢&i Casteéné (55; 46 %) souhlasili nejvice u znadky Albert Quality. Ze by
s timto tvrzenim respondenti zcela nesouhlasili u vSech znacek se témét neprojevilo.
Vysledky pro jednotlivé znacky si jsou dost podobné, a proto zavérem usuzuji, Ze jsou

dotazovani respondenti s informacemi na obalech pfevazné spokojeni.
Otazka €. 12: Nejcastéji nakupované kategorie vyrobkii od privatnich znacek

Pro tuto otazku mohli respondenti oznacit vice moznosti, proto maximum pro kazdy

sloupec grafu je 140 odpoveédi.

Graf 19: Jaké kategorie vyrobkii privatnich znacek Albert nejéastéji nakupujete? (n=140)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Viibec nejvice nakupovanou komoditni kategorii privatnich znacek Albert jsou mlécéné
vyrobky (92; 66 %) a papirové vyrobky (59; 42 %). Toto zjisténi odpovida kategoriim,

které byly zminény v ¢lanku casopisu Retail Info Plus. Zde autorka uvadéla,

44



7e v Ceské republice maji privatni znadky nejvyssi podil v kategoriich papirové
kapesniky (63 %), papirové ubrousky (59 %), tvaroh (51 %), toaletni papir (46 %),
mléko (41 %) a kuchynské oleje (36 %) (Hrusova L., 2015).

Otazka ¢. 13: Chybi Vam v nabidce privatnich znacek Albert néjaky vyrobek?

Graf 20: Chybi Vam v nabidce privdtnich znacek Albert néjaky vyrobek? (n=140)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Téméf vSichni respondenti (122; 90 %) se shodli na tom, Ze jim v nabidce privatnich

znacek Albert neschazi zadny konkrétni vyrobek.
Otazka €. 14: Chybéjici vyrobky v sortimentu privatnich znacek dle respondentii

Respondenti, kteti uvedli, ze jim v sortimentu privatnich zna¢ek Albert chybi néjaky

vyrobek (14; 10 %) byli nésledn¢ dotazani, o jaky vyrobek se jedna.
Odpovédi respondentti byly nasledujici:

e (Cerstvé ryby,

e rybi maso,

e Cokolada,

e mandlova mouka,

e bezlaktdézovy tvaroh,
e bezlaktdézovy syr,

e jahodovy dzus,

e med,

e kvalitni olivy,

e kvalitni vina,

e vice druhti jogurti,

e liskova jadra v ¢okolade,

e kvalitni avivaz,
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e vice druht jidla pro psy a kocky.

Ve trech ptipadech respondenti pted chybéjicim vyrobkem uvedli slovo ,kvalitni®.
Jedna se o olivy, vina a avivaz. Z toho lze usuzovat, Ze jim dosavadni kvalita téchto
produktti nevyhovuje (tj. v pfipadé oliv) nebo vyrobek jako takovy v nabidce opravdu

chybi a zdkaznik poZzaduje, aby byl do nabidky zahrnut, a to zaroveinl ve vysoké kvalité.

Oproti tomu z dalSich odpovédi dvou respondentli lze vyvodit, Ze nejsou s nabidkou
produktt privatnich znacek Albert dokonale sezndmeni, nebot” jako chybéjici vyrobek
uvedli vyrobky, které jsou v nabidce privatnich znacek zahrnuty (Cokolada a jahodovy

dzus).
4.3 Zhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1

, Alesponi polovina respondentii, kteri jsou zdkazniky Albertu, nakupuje ivyrobky

privatnich znacek tohoto retézce.

Tato hypotéza se potvrdila, jelikoz na Otazku €. 3 odpovédélo 77 % (140) respondentl,

tedy nadpolovi¢ni vétSina, ze nakupuji i vyrobky od privatnich znacek Albert.
Hypotéza ¢. 2

., Ditvodem nakupu je pro alespon polovinu respondentii cena privatnich znacek

Albert. “

Hypotéza se potvrdila, protoze na Otazku €. 5 odpovédélo 42 % (58) respondentd, Ze je
pro n¢ hlavnim divodem cena a pro 39 % (55) cena a kvalita soucasné. Tedy vétSina

respondentl privatni znacky Albert nakupuje z divodu ceny.
Hypotéza ¢. 3

,, Veétsina respondentii je s kvalitou vyrobku privatnich znacek Albert spokojena.

Tato hypotéza se potvrdila. Na Otazku ¢. 7 odpoveédélo 89 % (125) respondentd, ze jim

kvalita vyrobku privatnich znacek Albert vyhovuje.
Hypotéza ¢. 4

., Nejcasteji nakupovanou komoditni kategorii privatnich znacek Albert jsou papirové

vyrobky. *
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Hypotéza se nepotvrdila ato proto, ze u Otazky €. 12 jako nejcastéji nakupovanou
komoditni kategorii oznacilo 66 % (92) respondenti mlécné vyrobky a papirové

vyrobky oznacilo 42 % (59) respondentli a skon¢ili tak az na druhém misté.
4.4 Navrhy na zlepSeni

Nize navrhnutd feSeni vychdzeji z vysledkl dotaznikového Setieni. Bylo zjisténo,
Ze naprosta vétSina respondentll privatni znacky Albert nakupuje. Zbyly pocet
respondentll, ktery je nenakupuje, vétSinou privatni znacky alespoil pozna podle jejich
loga. Duvody, pro¢ je nekupuji, jsou preference znamych vyrobcii anedlvéra
v jejich kvalitu. Vyzkum dale zjistil, Ze nejméné nakupovanymi a rozpoznavanymi
znackami jsou Albert FreeFrom a Albert Veggie. DalSim zjiSténim bylo, Ze s grafickym
zpracovanim oballl byli respondenti nejvice nespokojeni u privatni znacky Basic. ZvysSit

oblibenost u zdkaznikl by tedy mohla inovace designu obalil této privatni znacky.

Moznosti zmény negativnich postojli respondentil, zvysSeni frekvence nakupu privatnich
znalek ataké zvySeni informovanosti onovych privatnich znackach Albert jsou

navrhnuty a popsany nize.
A. Realizace ochutniavek vyrobkii privatnich znacek Albert

Pro seznameni zakaznikl s jednotlivymi vyrobky privatnich znacek a jejich kvalitou
neni lepsiho zplisobu, nez zajisténi ochutnavek pifimo v prodejnach Albert. Ochutnavky
vyrobkd jsou vhodnym prezentatnim a reklamnim prostfredkem. Vysledkem dobie
provedenych ochutnavek je pak navyseni prodejl, vizibilita na prodejni plose a zazitek

zakaznika se znackou (Brassanyova, 2011).

Nejprve je dulezité si urcit, kolik dni bude akce trvat a kolik zaméstnancti bude potieba.
Soucasti pripravy je tedy zpracovani optimalniho planu akce, vybér a proskoleni
vhodného persondlu a zajiSténi vybavy — ochutnavkovych stankd ¢i kostymi pro

persondl (Brassanyova, 2011).

Ochutnavky by mohly probihat po dobu 2 tydni vjednom konkrétnim mésici —
napiiklad prvni a tieti tyden v kvétnu. K dispozici by byl jeden ochutnavkovy pult a dva
proskoleni zamé&stnanci, ktefi by byli zaméstnani pouze pro tento tcel, a proto by tato
pozice mohla byt nabidnuta studentkdm, které maji zkuSenosti jako hostesky, nebo

cerstvym absolventim.
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Plat hostesky se v soucasné¢ dobé pohybuje od 90 K¢ do 130 K¢ za hodinu. Smluvni
vztahy u pozice hostesek a promotérii jsou nejcastéji dohody o pracich konanych mimo
pracovni pomér — tedy dohoda o provedeni prace ¢i dohoda o pracovni Cinnosti.
Piipadn¢ mulze byt prace na zivnostensky list. Pokud se navic jednd o praci

s potravinami je pozadovan i platny potravinaisky prikaz (Jobs, 2016).

Hostesky by byly zaméstnany na dohodu o provedeni prace, jelikoz je sjednani této
dohody pro tuto pozici vyhodnéjsi a to predevsim proto, Ze pocet odpracovanych hodin
u ochutnavek neptesahne tfi sta hodin za rok. Naopak u dohody o pracovni ¢innosti lze
u jednoho zaméstnavatele pracovat i vice jak tfi sta hodin za rok. Vyhodou uzavieni
dohody o provedeni prace je, Ze pokud mési¢ni odména neptesdhne castku 10 000 K¢,
tak ztohoto vydélku zaméstnavatel nemusi odvadét socidlni ani zdravotni pojiSténi
zamé&stnance. Zaméstnavateli — Albertu, tedy nevzniknou dalsi ndklady v souvislosti

s témito povinnymi odvody (Dlouha, 2016).

Pro ochutnévky by tedy byla uzaviena dohoda o provedeni prace se dvéma hosteskami

pfi nasledujicich podminkéch:

e odmeéna 120 K¢ za hodinu,

e osmihodinova pracovni doba,

e nadva tydny v mésici kvétnu — 10 pracovnich dni,

e mzda nepiesahne 10 000 K¢,

e zamdéstnanec ma podepsané ProhlaSeni poplatnika k dani z pfijmu
fyzickych osob ze zavislé Cinnosti, proto zaméstnavatel z piijmu
odecte 15 % jako zalohu na dan a uplatni slevy na dani, na které ma

zameéstnanec narok (Dlouhd, 2016).
Vypocet mzdy jedné hostesky a ndkladli zaméstnavatele:

e odmeéna za jeden pracovni den
» 120 K¢/hod. x 8 pracovnich hodin = 960 K¢
e hrubd mzda (za 2 tydny, 10 pracovnich dni)
» 960 K¢ x 10 pracovnich dni = 9 600 K¢
e ziloha na dan
» 9600Kcx 0,15 =1440Kc¢
e uplatnéni slevy na dani

» 1440 K¢ -2 070 K¢ sleva na poplatnika = 0 K¢
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e skuteéné srazena dan
> 0K¢
e (ista mzda

> 9600K¢

Cista mzda hostesky pii téchto podminkach bude 9 600 K¢& a naklady zaméstnavatele
budou ve stejné vysi. Celkové persondlni naklady zaméstnavatele mohou tedy byt za
dve hostesky 19 200 K¢. Pti stejnych podminkach, ale u dohody o provedeni ¢innosti by
zameéstnavatel musel navic zaplatit pojistné ve vysi 3 264 K¢ (tj. 34 % z hrubé mzdy

9 600 K¢) za jednu hostesku.

Vyhodou Albertu, oproti jinym firmam, jsou nulové néklady za prondjem prodejni
plochy a moznost volby, kam stanek umistit a kolik celkového prostoru mu vyhradit.
Navic pult s dobfe navrzenym designem upoutéd zdkaznika i na dalku. Prezentacni pulty
na trhu nabizi hned nékolik vyrobcii. Na nésledujicim Obrazku 19 je nabidka pultu
firmy Activity, ktera ho prodava online na svych internetovych strankach. Cena pultu
s potiskem je 6 274 K¢& véetné DPH. Jak by pak mohl vypadat potisk pro konkrétni

privatni znacku Albert je pro pfedstavu znazornéno na Obrazku 20 (Activity, 2016a).

Obrizek 19: Prezentacni pult Obrdzek 20: Vlastni navrh prezentacniho pultu

Ochutnejte nové vyrobky!
=

Zdroj: Activity, 2016a Zdroj: Albert, 2015g a vlastni zpracovani v Adobe Photoshop CS6

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro pusobivou image je také dilezité zajistit hosteskdm
firemni obleceni. Na nésledujicim Obrazku 21 je navrh, jak by mohlo reklamni triko pro
privatni znacku Albert FreeFrom vypadat. Model trika, ktery byl pouzit pro tento navrh,
nabizi spolecnost T-shock, ktera na svych internetovych strdnkach nabizi moznost si
triko osobné navrhnout a nasledné objednat. Cena za jeden kus s potiskem je zhruba
550 K¢ vcéetné DPH. Pro dvé hostesky by tedy bylo nutné vynalozit 1 100 K¢&
(T-shock, 2016).
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Obrazek 21: Viastni navrh reklamniho trika - piedni a zadni Cdst

albert

asEr
Tree Srom

Jezte s chuti
bez lepku
alaktézy )

Ochutnejte
vé vyrobky!

Zdroj: T-Shock, 2016, Albert, 2015i a viastni zpracovani v Adobe Photoshop CS6

Jednotlivé néklady, které mohou spolecnosti Albert realizaci ochutnavek vzniknout jsou

tedy nasledujici:

e personalni naklady

> 19200 K¢
e firemni obleceni

» 1100K¢
e ochutnavkovy pult

> 06 274 K¢

Celkové nédklady pak ¢ini 26 574 K&. Nutno poznamenat, Ze v této Castce nejsou
zahrnuty vydaje, které jsou spojené se zajiSténim ochutnavkovych vzorki. Proto je
dilezit¢ pocitat stim, Ze celkova castka dale poroste, a to vzhledem

k mnozstvi spotfebovanych vyrobkl zvolené privatni znacky a jejich cené.
B. Spoluprace se znamou osobnosti

Pro Albert Veggie by zajimavou a uzitecnou formou propagace bylo, pokud by se jejim
partnerem stala zndma osobnost v oblasti vyZzivy azdravého zivotniho stylu. Tato
osobnost musi byt pro zdkazniky znamd, ale ptredev§im uzndvand jako odbornik
v oboru. Pro =zaStiténi Albert Veggie by vhodnym partnerem byla naptiklad
MUDr. Katefina Cajthamlova, kterou 1idé znaji zteleviznich obrazovek. Porady,
ve kterych ucinkovala se zamétfovaly predevSim na zdravé stravovani a moznosti
redukce hmotnosti. Zndmé tvaf na informacnich bannerech nebo obalech vyrobkl

v zékaznicich vyvolava pocit jistoty, kvality a davéry v danou znacku.

Na Obrazku 22 je vyobrazen banner, ktery nabizi na internetu spole¢nost Activity. Cena

banneru s potiskem je 1 440 K¢ véetné DPH (Activity, 2016).
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Jeho potisk by vedle vyobrazeni vyrobkil privatni znacky Veggie mohl obsahovat
i fotografii MUDr. Katefiny Cajthamlové s ptipadnym doporucenim ke koupi vyrobki.

Umisténi banneru by bylo v blizkosti sortimentu propagované privatni znacky.

Obrazek 22: Informacni banner

Zdroj: Activity, 2016
C. Podlahova tiSténa grafika

Podlahové grafika je idedlni zplsob pro realizaci reklamniho sdéleni. Navic patfi

k cenové vyhodnéjsim, ale pfesto pomérné u¢innym typim reklamy.

Tisténd podlahova grafika se sklada ze spodni vrstvy, kterou tvoii samolepici material,
nejcasteji se jedna o vinyl, a pravé na néj se aplikuje potisk reklamniho sdéleni. Tato
vrstva je pak prekryta specialni laminacni folii, nejcastéji z tvrzeného polyesteru. Dle
druhu lamina¢niho materidlu se odviji i vyslednd cena. V soucasné dob¢ lze ziskat
materidly, které maji rliznou dobu Zivotnosti, tzn. odolnost proti mechanickému
opotiebeni. Pro misto, které je vysoce frekventované, je nutné zvazit koupi odolnéjsich
materiali. Nejdraz$i jsou samoziejmé laminacni folie s nejvy$si odolnosti. DalSim
dilezitym parametrem je i protiskluzova ochrana. Pro vybér nejvhodnéjsi varianty se
doporucuje dikladnd analyza a spoluprace s firmou, kterd se touto problematikou

zabyva a ma dlouholeté zkusenosti (Thoma, 2016).

Pro zviditelnéni a leps$i orientaci zdkaznika ve skupiné privatnich znacek, které Albert
vlastni a jejichz vyrobky nabizi, bych podlahovou tisténou grafiku vyuzila v podobé
jednotlivych log téchto znacek a umistila je na podlahu hned za prichozimi branami,
tedy pfi vstupu na prodejni plochu. Jednotliva loga by mohla byt na podlaze nalepena
vertikdlné nad sebou s odstupem jednoho metru a prvni nélepka by mohla byt s textem

,Znate naSe privatni znacky?“. Zakaznik by tak v jeden okamzik mél pied sebou
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kompletni ptehled a souhrn vSech privatnich znacek, od kterych si mize v dané

prodejné¢ Albertu nakoupit produkty.

Podlahovou grafiku nabizi naptiklad firma Arepix, a to se silnou piskovanou strukturou,
ktera zéaroven splituje podminky protiskluzové certifikace ASTM. Cena této folie za
1 m® je 436 K& véetné DPH. Firma také nabizi moznost vyhotoveni kompletniho

grafického navrhu za cenu 1452 K¢ véetné DPH (Arepix, 2016).

Obrazek 23: Ukdzka podlahové samolepky

S

S5
Stthon S

Zdroj: Mistoprodeje, 2016
D. Spoluprace s blogery

Pomérné¢ novy zplsob, jak zvysit povédomi o znacce zapomoci internetu, je
prostiednictvim tzv. blogert. Bloger je €lovek, ktery je autorem obsahu na vlastnim
komunikac¢nim kanéle, tedy blogu, ptes ktery dokaze oslovit tisice konkrétné zacilenych
Ctenaii. Zvoleni této formy spoluprace je vhodné v ptipadé€, kdy zvolenou cilovou

skupinu zakaznikll nejsme schopni sami oslovit (Mediaguru, 2016).

V soucasné dobé zacinaji byt zakaznici k placenym reklamnim plocham spiSe
neduvétivi. Oproti tomu informacim andzorim svého oblibeného blogera véfi

(Tyinternety, 2016).
Dle jakych kritérii vybirat potencialni blogery (Cognito, 2016):

e zamg¢ieni blogu dle naSeho produktu (moda, krésa, Zivotni styl ¢i vateni),
e pocet pravidelnych ¢tenait,

e pocet komentatt pod ¢lanky,

e aktivita na socialnich sitich,

e pocet fanouskl na facebookovém profilu a

e kvalita ¢lankt a fotografii.
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Vzhledem k vysledkim vyzkumu v této bakalaiské praci by bylo vhodné se zaméfit
na propagaci Albert FreeFrom a Albert Veggie. Zaméteni obsahu blogu je v tomto
ptipadé natzv. foodblogy. Foodblogy jsou internetové stranky, které¢ se zamétuji
na psani ¢lanku o jidle, receptech, kvalité potravin, alternativnich zplisobech stravovani
a o gastronomii obecné. Pravidelni ¢tendii blogh jsou lidé, ktefi se vétSinou ztotoziluji
s postoji a nazory samotného autora. V soucasné dobé je Ceskych foodblogt velké

mnozstvi a investice do této spoluprace by se dle mého ndzoru mohla Albertu vyplatit.

Spoluprace Albertu a foodbloglh mlze mit vice forem. Lze zaslat zdarma produkty
Albert FreeFrom ¢i Veggie na vyzkouseni blogerovi a ten pak o své zkuSenosti napiSe
¢lanek neboli recenzi. Nékteti blogefi za napsani ¢lanku mohou pozadovat i financni
odménu. Ddle je mozné se domluvit na podmince, Ze bloger pouZzije poskytnuté
vyrobky privatnich znacek Albert pfi vafeni nebo uspofdda pro své Ctenafe soutéz

o vyrobky Albert.

Jakakoli varianta ma stejny ucinek a to, ze se rozsifi informovanost o téchto privatnich
znackach a navic se tyto informace dostanou k zdkaznikiim, ktefi se o potraviny aktivné
zajimaji. Vyhodou této propagace jsou pomérn¢ malé naklady na realizaci a minimalni
usili pro zasazeni cilového segmentu. Riziko je spatfovano v tom, ze blogefi maji pravo
napsat své skute¢né dojmy a postiehy, a proto by se tato kampaii mohla snadno otocit

v nespravnou reklamu.
Plan spoluprace s foodblogery

e vyhledani, hodnoceni a kone¢ny vybér 15 foodblogt,

e odeslani nabidky ke spolupraci prostiednictvim e-mailu,

e domluva konkrétnich podminek — pocet arozsah napsanych clankd, termin
publikovani,

e kompletace balickli s produkty Albert FreeFrom a Veggie (od kazdé¢ znacky
4 produkty),

e rozeslani balicku,

e vyhodnoceni a kontrola.
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Finan¢ni plan spoluprace s 15 blogery

e odmeéna pro zaméstnance povéteného vytvorenim a zaslanim balicka
» 4000K¢
e naklady za produkty v balicku (8 vyrobkl, maximalni cena kazdého vyrobku je
stanovena na 100 K¢)
» 8ksx 100 Kc =800 K¢ x 15 balicku = 12 000 K¢
e krabice z tiivrstvého kartonu za 13 K¢ kus (Paketo, 2016)
» I3Kcéx15ks=195K¢
e vypliovy a fixaéni material (Paketo, 2016a),
» 30 kg produktu = 750 K¢ + 150 K¢ postovné = 900 K¢
e doprava prostiednictvim Ceské posty jako obyéejny balik, kdy postovné bylo
propocitano pro 5kg balik (Postaonline, 2016)
» 81 K¢ za zasilku x 15 balicki = 1 215 K¢

Naéklady, které jsou odhadovany, ze by spolecnosti Albert spolupraci s 15 foodblogery
mohly vzniknout, jsou 18 310 K¢. Jedné se vSak o hruby odhad. Celkové ndklady se
mohou jesté zvysit v piipadée, kdy blogeti za zvetejnéni ¢lanku budou navic pozadovat

1 finan¢éni odménu.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jakého postaveni se privatnim znackdm vybraného

obchodniho fetézce dostdva a jaké znalosti a zkuSenosti s nimi maji jeho zdkaznici.

Véetné nasledného vytvoreni navrhu na zlepSeni jejich situace.

Pro praktickou cast byl zvolen obchodni fetézec Albert ajeho privatni znacky.
Marketingovy vyzkum pak probihal formou online dotaznikového Setfeni. Ke splnéni
cile prace byly také navrzeny Ctyii hypotézy, které byly po skonceni Setieni
vyhodnoceny. Krom¢ jediné znich se podafilo vSechny ostatni hypotézy vyzkumu

potvrdit.

Po shrnuti vysledkid z vlastniho Setfeni lze konstatovat, Ze respondenti privatni znacky
Albert pfevazné znaji, nakupuji a jsou spokojeni s cenami a kvalitou jejich vyrobki.
Dil¢i otazky dotaznikové Setfeni rovnéz odhalily, ze s obaly téchto vyrobka vcetné
na nich uvedenych informaci jsou respondenti také ptevazné spokojeni. Nejvice
zapornych odpovédi u otazky na vzhled obali méla znacka Basic, aproto bych

doporucila zvazit inovaci designu vyrobkd.

V posledni casti prace byla navrzena opatieni, ktera by mohla v budoucnu vést

ke zlepSeni soucasné situace privatnich znacek Albert.

Jednim z pfedlozenych navrhi bylo zavést ochutnavkové pulty, tak jak je to bézné
u znacek vyrobcl. Zakaznik by timto zpiisobem zjistil, Ze 1 vyrobky privatnich znacek
mohou byt kvalitni a chutné. Odstranily by se tak potenciadlni pfedsudky nékterych

zakaznikd o nedostate¢né kvalité téchto vyrobkd.

Jak zvySit vérohodnost privatnich znacek Albert bylo navrzeno v dalSim opatfeni
a to konkrétné pro znaCku Albert Veggie, kterd z vyzkumu vysla jako nejméné znama.
Jednalo by se o partnerstvi s vefejné znadmou osobnosti, kterd by se stala tvari této
znaCky. Znama osobnost na obalech vyrobkli a informacnich bannerech miiZe

v zékaznicich zvysit davéru k této znacce.

Dale bylo pro snadnéjsi orientaci zdkaznika v privatnich znackach Albert navrhnuto
pouziti podlahové tisténé grafiky v podobé jednotlivych log znacek hned za vstupem

na prodejni plochu.

Posledni navrh se tykal spoluprace s blogy o vateni. Princip této spoluprace by byl

v zasldni pfipraveného balicku s vyrobky privatnich znacek Albert k vyzkouSeni
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a bloger by ndasledné¢ o této zkuSenosti napsal Clanek na svych strankach. Timto
zpiisobem lze snadno zasahnout cilovou skupinu zékaznikli ato za pomérné¢ malé

naklady.

Zavérem lze konstatovat, Ze problematika privatnich znacek je velmi zajimavou oblasti.
Téma mulize byt pfinosné jak pro maloobchodni jednotku, tak pro zdkaznika samotného.
Znalost této problematiky maloobchodnimu fetézci pomiize zefektivnit prodej a lépe
cilit nasvé potencidlni zdkazniky. Na druhou stranu pro zdkaznika mohou tyto
informace byt piinosné ve smyslu lepsiho pochopeni diivodu, pro¢ privatni znacky

existuji a jaké ma jako zdkaznik moznosti koupé¢.
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. Summary and Keywords

This bachelor thesis investigates knowledge and the experience of customers with own
brands of retailers which are also called private brands. The main aim of the thesis
is to determine which opinions the customers have about specific private brands

of the selected retail chain Albert.

The theoretical part analyses the available literature in the area of brands, brand
management and private brands, their current situation in the European context and, of

course, the characteristics of private brands of retail chain Albert.

Compared to that, the practical part consists of a marketing research and his results.
An online questionnaire survey for determining the attitudes of customers is carry out.
The marketing research has shown that the majority of respondents buy private brands

of Albert and they are satisfied with the prices and quality of their products.

Based on the research suggested and recommended solutions for better position
of private brands are proposed. There is also described how to increase popularity
of private brands among customers of selected retail chain Albert. In the first place were
recommended tastings of products of private brands Albert, then a collaboration
with famous person and the latest proposal was a collaboration with blogs about

cooking.

Key words: brand, private brand, retail, customer, marketing research
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IV.Prilohy
Priloha 1: Dotaznik - privatni znac¢ky Albert

Dobry den,

jmenuji se Klara Kavanova a studuji tfetim rokem na Ekonomické fakulté JihocCeské
univerzity. Tento dotaznik jsem vytvofila pro potieby mé bakalaiské prace na téma
Znalosti a zkuSenosti zakaznikli s vlastnimi znackami obchodnikli a konkrétn¢ jsem

se zam¢étila na privatni znacky Albert.

Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni, proto nemusite mit obavy s vyjadfenim svych
pravdivych ndzort a postoji. Zaskrtavejte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno

jinak. Ziskané informace budou vyuzity pouze pro mou bakalatskou praci.
Piedem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku.
Klara Kavanova

(kavanovak(@gmail.com)

1. Nakupujete v supermarketech ¢i hypermarketech Albert?
[J Ano
[J Ne, nikdy

Pokud jste na tuto otazku odpovedel/a “Ne’ nepokracujte ve vypliovani.

2. Jaké privatni znacky Albert poznavate podle jejich loga?

Oznacte jednu nebo vice odpoveédi.

S© 2
:l @“h D MISTRA

a alb%rt Quality d
O albert Excellent 0
&
| io “
. alberts . 4dné

Zdroj: Albert, 2015
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3. Nakupujete privatni znacky Albert?
Privatni znacka je vlastni znacka obchodniho retézce. Pozname ji tak,
Ze vétSinou ve svéem ndzvu i na obalu vyrobkii je nazev daného retézce

(napr. Albert Quality, Tesco Organic, K-classic apod.).

[J Ano Pokud jste odpovédél/a “Ano” prejdéte prosim k otdzce ¢. 5.
[J Ne

4. Z jakého ditvodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek Albert?
[J Nizka kvalita

[J Nedtvétuji jim
[] Preferuji znamé vyrobce
[J Nelibi se mi jejich obal

(] Jiné. Prosim uvedte: ...................

Nyni, prosim, prejdete k otdzce ¢.15.

5. Z jakého divodu nakupujete vyrobky privatnich znacek Albert?
[J Cena

1 Kvalita
[1 Cena i kvalita
] Nevim

(] Jiné. Prosim uvedte: ...................

6. Cetnost Vaseho nakupu privatnich znadek je:
[J Pfi kazdém nakupu
[ P#i kazdém druhém nakupu
[ Pii kazdém tietim nakupu
[] Obcas

[] Vyjimeéné
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(] Jiné. Prosim uvedte: ...................

7. Vyhovuje Vam uroven kvality vyrobkii privatnich znacek Albert?
[J Ano, vyhovuje
[J Ne, nevyhovuje

8. Vyhovuji Vam ceny vyrobkii privatnich znacek Albert?
[] Ano, jsou ptijatelné

[J Ne, jsou piili§ vysoké

9. Od kterych privatnich znacek Albert nakupujete vyrobky nejcéastéji?

Oznacte jednu nebo vice odpoveédi.

3

O Basic @“‘gﬁ O U feznického mistra i
O Albert Quality all%rt voliy O Albert Veggie

O Albert Excellent albert Excellent O Albert FreFrom @
O Albert Bio ey Zdroj: Albert, 2015

10. ,,Obaly vyrobkii této privatni znacky jsou graficky dobre zpracované
a libi se mi.*
Zaskrtneéte, do jaké miry s timto tvrzenim souhlasite pro privatni znacky,

které chcete hodnotit.

Zcela Castetné Casteéné Zcela
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim
Basic ] Ol O ]
Albert Quality O O O |
Albert Excellent O O ] ]
Albert Bio O O O ]
U feznického mistra ] O O [
Albert Veggie ] O O ]
Albert FreeFrom ] O O ]
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11. ,,Informace na obalech vyrobk jsou iplné a pro mé dobre ¢itelné.«

Zaskrtnete, do jaké miry s timto tvrzenim souhlasite pro privatni znacky, které

chcete hodnotit.
Zcela Casteéné Casteéné Zcela
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

Basic ] Ol O ]
Albert Quality O O O ]
Albert Excellent O O ] ]
Albert Bio O O O ]
U feznického mistra ] O O [
Albert Veggie ] O O ]
Albert FreeFrom ] O O ]

12. Jaké kategorie vyrobki privatnich znacek Albert nejcastéji nakupujete?
Oznacte jednu nebo maximalné 3 odpoveédi.
[ Mlé¢né vyrobky (napt. mléko, tvaroh, jogurt)
[] Napoje ( napf. ¢aj, limonada, voda)
[] Mrazené vyrobky (napf. pizza, hranolky, smés zeleniny)
[] Maso a masné vyrobky
[] Mouka, sul, cukr, strouhanka
[] Téstoviny
[ Cukrovinky, slané pochutiny
[ Papirové vyrobky (napt. kapesniky, papirové ubrousky, toaletni papir)

(] Jiné. Prosim uvedte: ...................

13. Chybi Vam v nabidce privatnich znacek Albert néjaky vyrobek?

[ Ano. Prosim uvedte: ...................

(] Ne

14. Zajimate se o to, kdo je skutetnym vyrobcem/dodavatelem daného
vyrobku privatni zna¢ky Albert?
[J Ano
[J Ne
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15. Pohlavi:
[ Zena
1 Muz

16. Vas vék:

[1do 25 let
[J26—35let
[136—45 let
[]46 —55 let
[156—65 let
[] nad 65 let
17. Jste:
[] Student

[J Pracujici

0 osve

[] v dichodu

[] na matetské/rodicovské dovolené

(] Jiné. Prosim uvedte: ...................

18. Vase nejvyse dosaZené vzdélani:
[ Zakladni
[] Stfedni odborné bez maturity
[] Stfedni odborné s maturitou
[] Stredoskolské s maturitou
[] Vyssi odborné
[] Vysokoskolské
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19. Z jakého kraje CR pochazite?
[] Hlavni mésto Praha
[1 JihoGesky
[] Jihomoravsky
[] Karlovarsky
[] Vysocina
[] Kralovéhradecky
[] Liberecky
[] Moravskoslezsky
[1 Olomoucky
[1 Pardubicky
[] Plzensky
[] Stredocesky
[0 Ustecky
[] Zlinsky

20. Misto Vaseho bydlisté? (mésto)

Prosim uvedte: ...................

Odpovédi byly zaznamenany. Dékuji za Vas cas.

Klara Kavanova

Zdroj: Vlastni zpracovani
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