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Postaveni privatnich znacek obchodniho retézce

Anotace

Bakalarska prace ,Postaveni privatnich znacek obchodniho fetézce" se zabyva tim,
jak zakaznici vnimaji znacku firmy, jak ovlivAuje jejich spotfebitelské chovani,

zejména jaky vztah maji k privatnim znackam maloobchodu Kaufland.

V teoretické Casti se prace zaméruje na pojem znacka, na vyvoj a funkci znacky,
na nutnost neustadlého budovani a rozvijeni hodnoty v oCich zakaznikd. Nasledné
prace rozebere stézejni téma a tim jsou privatni znacky, jejich vyvoj a postaveni na
ceskem trhu. PopiSe kategorie vlastnich znacek, které maloobchodni sité nabizeji.
Prace také poukaze na postaveni, které maji vSechny zucastnéné strany, jaké vyhody
a nevyhody z participace na privatnich zna¢kach plynou pro prodejce, dodavatele
i zakaznika. V zaveéru teoretické Casti se prace dotkne tématu spotrebitelského
rozhodovani pri nakupu rychloobratkového zbozi a marketingového vyzkum zejména

sbéru primarnich dat.

V aplikacni ¢asti prace predstavi obchodni fetézec Kaufland. Zaméri se zejména
na zbozi prodavané pod jeho vilastni znackou, jaké konkrétni zna¢ky nabizi, na jejich
obal a propagaci. Zavérecna cast prace vyhodnoti primarni vyzkum, ktery ma za cil
ukazat, jak zakaznici vnimaji privatni znacky Kauflandu, jak hodnoti jejich kvalitu
a cenu. Zda se jedna pouze o levny dostacujici substitut znackového zbozi, nebo je
opravdu jejich ,prvni volbou”. Na zakladé téchto poznatk(l bude navrzena vhodna

strategie rozvoje privatnich znacek obchodnika.

Klicova slova

Znacka, privatni znacka, znacka obchodnika, vlastni znacka, budovani znacky,
hodnota znacky, identita znacky, rychloobratkové zbozi, spotfebitelské chovani,

marketingovy vyzkum, Kaufland.



The private labels position at the retail chain

Annotation

The bachelor's thesis "Position of the private brands of the retail chain" deals with
how customers perceive the brand of the company, how it affects their consumer

behavior, especially how they relate to the private brands of the Kaufland retail store.

In the theoretical part, the work focuses on the concept of brand, on the
development and function of the brand, on the necessity of constantly building and
developing value in the eyes of customers. Subsequently, the work will analyze the
key topic, which is private brands, their development and position on the Czech
market. It will describe the private label categories that retail chains offer. The work
will also point out the position of all stakeholders, what advantages and
disadvantages of participating in private brands accrue to the seller, supplier and
customer. At the end of the theoretical part, the thesis touches on the topic of
consumer decision-making when buying fast-moving goods and marketing research,

especially the collection of primary data.

In the application part of the thesis, the Kaufland chain will be presented. It will
focus mainly on goods sold under its own brand, which specific brands it offers, on
their packaging and promotion. The final part of the work will evaluate the primary
research, which aims to show how customers perceive Kaufland's private brands,
how they evaluate their quality and price. Is it just a cheap enough substitute for
branded goods, or is it really their "first choice". On the basis of these findings, will

be propose a suitable strategy for the development of the merchant's private brands.

Keywords

Brand, private label, retail brand, brand building, own brand, brand equity, brand
identity, fast moving consumer goods, consumer behavior, marketing research,
Kaufland.
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Uvod

Jesté pred péti lety zazivaly témér vSechny zapadni zemé ekonomicky rdst a jen
malokdo si umél predstavit, jak rychle se tyto jistoty otfesou. Pandemie Covidu-19 a s
ni souvisejici vladni omezeni odstartovaly rist inflace. v roce 2022 vypukl v Evropé
tézko predstavitelny valecny konflikt, ktery mél za nasledek rapidni zdrazeni energii
a pohonnych hmot, a to ve inflaci jesté urychlilo. (Rollinger, 2023) v Ceské republice
v dlsledku vysoké inflace dva roky po sobé klesala redlna mzda obyvatel. Tyto
zasadni udalosti mély a maji dopad nejen na hospodareni firem, ale i domacnosti
a jednotlived. Podle zdroji éeského statistického uradu (CSU, 2024) je zhruba deset
procent obyvatel ohrozeno pfijmovou chudobou a dalSich Sest procent si nemUze
dovolit neCekané vydaje ve vysSi ¢trnacti tisic korun, tydenni dovolenou pro celou
rodinu, &i pravidelnou konzumaci masa. (CSU, 2024) Zejména pro tyto nizkopfijmové
domacnosti s omezenym rozpoctem je vice nez znacka produktu dilezitd cena.
(SOCR CR, 2023)

Dalsi skupinou spotiebitell, pro kterou neni prestiz zavedené znacky prioritou,
jsou lidé usilujici o udrzitelny zivotni styl. Davaiji tedy prednost znackam, které snizuji
svou ekologickou stopu a které odpovidaiji jejich osobnim hodnotam. (MediaGuru.cz,
2022) Vétsina ¢eskych zakaznik{ se také stale vice zajima o plvod potravin, ktery je

pro né pfi nakupovani délezitym kritériem. (SOCR CR, 2021)

Pravé aspekt ceny a kvality, respektive prolnuti téchto dvou faktor(, prispélo ke
vzniku specialni kategorie produktl, a tou jsou privatni znacky obchodnik{. Zejména

na né bude bakalarska prace zamérena.

Téma privatnich znacek obchodniho fetézce Kaufland jsem si vybrala z dlvodu
vlastniho zajmu o tyto produkty. Jsem cCastym spotfebitelem zejména potravin,
zajimam se o jejich plvod a vyrobce, a rada testuji (subjektivni) kvalitu. Kaufland je
pfedmétem této prace proto, ze je v Cechach nejvétsi maloobchodni siti, ktera neni
postavena ryze na privatnich znackach jako napriklad Lidl. Nabizi zhruba 25 000
polozek Sirokého sortimentu od znackovych vyrobk( po produkty viastnich znacek.
(Kaufland, 2024)

Cilem této prace bude na zakladé sekundarniho a primarniho vyzkumu navrhnout

opatreni na zlepseni komunikace privatnich znacek Kauflandu.

V uvodni teoretické Casti prace rozebere klicové pojmy, jako je znacka, jeji funkce

a hodnota, prvky a znalost znacky, jaky je proces budovani a udrzeni silné znacky.
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Dale se zaméfi na samotné privatni znacky a ukaze, jaké prilezitosti a jaka rizika
pFinasi dodavatellm, obchodniklim i zakazniklm. Predstavi také kategorie produktd,
které privatni znaCky nabizi. Zavére€na pasaz bude vénovana teorii spotrebitelského

chovani a marketingoveho vyzkumu.

Prakticka ¢ast se bude vénovat pfedstaveni maloobchodniho fetézce Kaufland a
jeho privatnich znacek. V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi se prace zaméfi na
postaveni privatnich znacek na tuzemském trhu a vliv inflace na rozhodovani
spotrebitell. V aplikacni ¢asti bude vyhodnoceno dotaznikové Setreni, které mélo za
cil zjistit, jaké povédomi o vlastnich znackach Kaufland spotfebitelé maiji a jak hodnoti
jejich kvalitu v ndvaznosti na cenu. Na zakladé téchto zjisténi budou v zavéru prace

navrzené oblasti rozvoje a upevnéni pozice privatnich znacek na trhu.

Pfi zpracovani této prace byly v teoretické Casti pouzité nastroje Al Chat GTP

a Scite Al pro navrhy resersi a Upravy textd.
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1. Znacka

ZnacCka je podle Americké marketingové asociace (AMA) definovana jako jméno,
termin, znak, symbol nebo design, nebo jejich kombinace, které slouzi k identifikaci
zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcli a k odliseni je od
konkurence. (Kotler, Keller, 2007 s. 341)

,Zhacka je to, co vam zistane, kdyZz vam shorf tovarna” (David Ogilvy)

,Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora plsobici jako nepsana smlouva

mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim...” (Healey, 2008 s. 6)

ZnaCka neni jen logem nebo nazvem firmy, ale souhrnem vSech zkuSenosti,
vnimani a vztahl, které spotrebitelé k danému produktu nebo sluzbé maiji, coz
ovliviiuje jejich rozhodovani o ndkupu a vérnost znacce. (Vysekalova, 2011)

Za znacCkové zbozi a sluzby lze povazovat ty, které maji svym zplsobem odlisné
vlastnosti od konkurencénich vyrobk( a sluzeb, ale slouzi k uspokojovani stejnych
potfeb. Rlznorodost mlze byt funkéni, cenova, racionalni, emocni apod. (Kotler,
Keller, 2007) Znacka slibuje urc¢itou uroven kvality, divéryhodnosti a jedine¢né
postaveni mezi nepirebernym mnozstvim konkurencnich znacek. (Keller, Lehmann,
2006).

Znackou je i samotna spolecnost, ktera svou €innosti vytvari ur€itou predstavu
v myslich spotrebitelll nebo dodavatell. (Kotler, Kotler, 2013) Znacka je jakékoli
oznaceni, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace. (Kotler, 2003) Znacku kromé
konkrétniho produktu a jeho vizualniho stylu tvori také sluzby spojené s produktem

a konzistentni komunikace. (Vysekalova, 2011)

1.1. Funkce znacky

ZnaCka je klicova pro marketingovou strategii kazdé firmy, protoze pomaha
definovat jeji identitu na trhu, odliSit se od konkurence a navazat emocionalni vztah

s cilovou skupinou. (Vysekalova, 2011)

Mezi klicové funkce, které znacka plini, patfi:
1. Identifikace — znacka umoziuje snadnou identifikaci produktd nebo sluzeb jedné
firmy a odliSeni je od produktl a sluZzeb konkurence. To pomaha zakazniklim

snadno nalézt a vybrat produkty Ci sluzby, které preferuiji.
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2. Diferenciace - odliSuje produkty nebo sluzby jednoho prodejce od konkurence.
Diky unikatnim vlastnostem, pfibéhu znacky, ¢i jejim hodnotam zaujima specifické
misto v mysli spotfebiteld.

3. Zjednoduseni rozhodovani - silnd znacka mlze zjednodusit proces rozhodovani
pro zékazniky tim, Ze jim poskytuje jasné udaje o tom, co mohou od produktli nebo
sluzeb ocekavat.

4. Zaruka kvality a divéryhodnost - silnd znacka stavi na reputaci a vyvolava u
zakaznik( davéru. Maji znacku spojenou s o¢ekavanou mirou kvality, coz snizuje
vhimané riziko pri nakupu. Diky tomu jsou zakaznici ochotni za produkty nebo
sluzby znacky platit prémiovou cenu.

5. Loajalita zakaznikli — budovani silné znacky mize vést k vyssi loajalité zakaznik(
diky silné emocionalni vazbé, coz znamena, Ze se budou pravdépodobnéji vracet
k nakupu produktd nebo vyuzivani sluzeb dané znacky.

6. Socialni status — pouzivanim urcité znaCky dava spotrebitel najevo, jaké zastava
nazory, Ci se kterou socialni skupinou se ztotoznuje.

7. Pravni ochrana - registrované znacky a ochranné znamky nabizeji pravni ochranu
pfed napodobiteli a falSovanim, coz zajistuje, Ze unikatni hodnoty a identita znacky
zlstanou zachovany.

8. Kapitalizace — znacka mUlze zvysit hodnotu firmy tim, Ze pfispiva k jeji celkové
hodnoté na trhu. Silné znacky mohou zvysSit akcionarskou hodnotu tim, ze pfitahuji
vice zakaznik( a generuji vyssi zisky.

Tyto funkce znacky podtrhuji jeji dllezitou roli v modernim marketingu a zd@raznuji,

pro€ je vytvareni a udrzovani silné znacky zasadni pro uspéch podniku. (Bouckova,

2003)

1.2. Prvky znacky

K identifikaci a diferenciaci znacky slouzi vizualni nebo verbalni prvky znacky,
mezi které patfi: jméno, logo, symbol, pfedstavitel, slogan, znélka, obal a URL. (Barta
a spol., 2009) Tyto prvky ur€uji uroven rozpoznani znacky a tvofi jejiimage. (Jaderna,
Volfova, 2021). Prvky by mély byt smysluplné, snadno zapamatovatelnég,
pfizplsobivé, pravné chranéné a prenosné. Mély by byt vybrané tak, aby podpofily
pozitivhi ndzory a emoce spojené se znackou a také tak, aby vybaveni Ci asociace se

znackou zjednodusily. (Keller, 2007)
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Jméno znacky — mélo by byt jedinecné, jednoduché, snadno vyslovitelné pripadné i

Vv cizim jazyce, dobfe zapamatovatelné, smysluplné a pfenositelné.

Logo a symbol - jednd se o vizualni prvek, ktery hraje zasadni roli pfi budovani
povédomi o znacce. Logo mlze obsahovat nazev znacky, mlze byt také pouze
symbolem, ktery se jménem znaCky nesouvisi, ¢asto je kombinaci obou. Vhodné
propracovany design loga je pro spotrebitele dobfe zapamatovatelny. Diky vizualni
povaze byvaji loga snadno rozpoznatelna, mohou tak byt vhodnym nastrojem ke
spravné identifikaci produktu ¢i znacky. Protoze se ¢asto jedna o neverbalni symbol,
firmy jej pouzivaji pro Siroké mnozstvi produktovych kategorii. Vyhodou loga je, ze

mUze byt v ¢ase aktualizovano do modernéjsi podoby.

Predstavitel — jedna se o specificky typ symbolu, ktery dostava lidskou ¢i jinou
zivotnou podobu. NejCastéji se predstavitel vyuziva v reklamé&, miva vyraznou

barvitou podobu, a tim vyznamné pomaha v budovani povédomi o znacce.

Slogan - je kratka zapamatovatelna fraze, ktera presvédcuje o vyhodach produktu Ci

znacky. Nejcastéji se vyuziva v reklamé.

Znélka - jedna se o hudebni prvek znacky, ktery mlze byt vnimany jako hudebni
slogan. Znélky se objevuiji v televiznich a radiovych reklaméach, byvaji zabavné, maji

chytlavou melodii i text a jsou velmi cenné pfi podpofe povédomi o znacce.

Obal - ,Rozpoznani obalu je zdasadnim faktorem uspéchu znacky.” (Keller, 2007, s.
244) Z pohledu spotiebitell i firem plni obal nékolik zakladnich funkci:

- identifikuje a odliSuje znacku,

- sdéluje popisné a presvédcivé informace,

- ushadnuje transport a ochranu produktu,

- pomaha pfi skladovani v domacnosti,

- usnadnuje konzumaci.
Obal musi z hlediska marketingu propojovat vhodné estetické a funkéni komponenty,
a to zejména velikost a tvar baleni, material, barvu, text, pfitazlivou a plsobivou
grafiku. Spotfebitelé casto preferuji obaly, se kterymi se dobfe manipuluje, u potravin
jsou znovu uzaviratelné, netrhaji se apod. Vzhled obalu je jednou z nejsilngjsich
asociaci, kterou spotrebitelé se znackou maiji. Design obalu je velice dllezity pro
rozpoznani znacky zejména v okamziku nakupu, kdy mlze poskytnout konkurenéni
vyhodu. (Keller, 2007)
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Obal vytvari ve spotfebitelich obraz produktu, vnima ho jako jeden celek spole¢né
s obalem. Ten by proto mél byt voleny tak, aby ve spotfebitelich neevokoval jiny
obsah. (Vysekalova, 2011) Stale vice nabyva na vyznamu pouzivani ekologickych
oballl Setrnym k Zivotnimu prostfedi, stejné jako snizovani odpadl diky

opakovatelnym oballm. (Reichert a kol., 2020)

VSechny prvky znacky by mély plsobit komplexné a byt ve vzajemném souladu.
(Jaderna, Volfova, 2021) Kazdy prvek znacky mlze mit silné i slabé stranky, proto je
musi marketéfi nakombinovat tak, aby se vzajemné posilovaly a maximalizovaly
hodnotu znacky. (Keller, 2007)

1.3. Budovani a Fizeni znacky

Budovani afizeni znacky (brand building nebo branding) je dlouhodoby
strategicky proces vytvareni arozvijeni jedine¢ného vnimani znacky v mysli
zakaznik{. Cilem je vytvofit pozitivni asociace a diferenciaci od konkurence. Proces
zahrnuje celou rfadu aktivit, které pomahaji formovat identitu znacky, komunikovat jeji
hodnoty, pfibéh a budovat vztahy s cilovym zakaznikem. (Barta a kol., 2009)

Branding se da pouzit vSude, kde ma zakaznik na vybér z vice moznosti. Kotler
a Keller kladou dliraz na ¢tyfi kroky strategického fizeni, které pomahaji odlisit znacku
od konkurence, budovat vérnou zakaznickou zakladnu a zvysit celkovou hodnotu
znacky. (Kotler, Keller 2013)

1. Urceni a zavedeni positioningu — tento krok se zaméfuje na definovani toho,
co znacka predstavuje, jeji jedinecné vlastnosti a hodnoty, které chce sdélovat
cilovému publiku. Je to zaklad, na kterém se stavi veSkera marketingova
a komunikacéni strategie znacky.

2. Planovani a implementace marketingu zna€¢ky — po urceni pozice znacky
a jejich klicovych hodnot nasleduje faze planovani a provadéni konkrétnich
marketingovych a komunikacnich aktivit. Ty mohou zahrnovat reklamu, PR
aktivity, digitalni marketing, event marketing a dalSi nastroje zamérené na
budovani povédomi o znacce a jejiho pfijeti trhem.

3. Méreni ainterpretace vykonu znac¢ky - tento krok se vénuje analyze
a hodnoceni uspeésnosti provedenych marketingovych aktivit znacky.
Zahrnuje sledovani rliznych ukazatell, jako je povédomi o znacce, vnimani
znacky, loajalita zakaznik( a finan¢ni vykonnost, aby se zjistilo, jak efektivné

znacka komunikuje s cilovou skupinou a dosahuje svych cilG.
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4.

Rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu — posledni krok
se zamérfuje na dlouhodobé strategie udrzeni a zvySovani hodnoty znacky.
Zahrnuje inovace produktll, rozvoj novych trhd, udrzovani kvality
a konzistence znacky a neustalé zapojeni a budovani vztahl se zakazniky,

aby znacka zUstala relevantni a cenéna. (Kotler, Keller 2013)

Matthew Healey, specialista na branding, zdUraznuje vyznam peclivého planovani

a pribézného hodnoceni strategie znacky, aby se zajistilo jeji Uspésné postaveni na

trhu. Velky dlraz klade na zapojeni zakaznik(i do tohoto procesu. (Healey, 2008)

Podle néj jsou tyto kroky kliCové pro vybudovani silné znacky:

1.

Porozuméni cilovému trhu a zakaznikovi: Je dUlezité pochopit, kdo jsou
cilovy zakaznici, co potfebuji ajak se liS§i od konkurence. Vytvoreni
podrobnych osobnosti zakaznikl mdlze pomoci Iépe pochopit, jak s nimi

komunikovat.

. Definovani znacky a jejich hodnot: Firma si musi definovat, co jeji znacka

znamena, jaké ma hodnoty a co ji odliSuje od konkurence. To pomaha vytvaret

jasnou a konzistentni komunikaci.

. Vytvoreni vizualni identity znacky: Logo, typografie, barevné schéma a dalsi

grafické prvky by mély odrazet hodnoty a osobnost znacky a byt konzistentni

napfi¢ véemi kanaly.

. Vypraveéni pribéhu znacky: Lidé miluji pfibéhy, proto pfibéh znacky, ktery

rezonuje se zakazniky, pomaha budovat silnéjsi emocni vazbu.

. Konzistentni komunikace a marketing: Je dUlezité udrzovat konzistentni

poselstvi a vizualni styl, aby se znacka vryla do paméti zakaznikd.

. Zapojeni zakaznikQ: Interakce se zakazniky a ziskavani zpétné vazby mize

pomoci posilit vztah mezi zakazniky a znackou a vylepSovat produkty nebo

sluzby podle potieb zakaznikd.

. Pfizplsobeni ainovace: Svét se neustale méni, aproto je dllezité byt

pfipraven pfizpUsobit se novym trendlm ainovovat, aby znacka zUstala

relevantni.

Brand building je tedy komplexni a neustale se vyvijejici proces, ktery vyzaduje

strategickou vizi, kreativni mysleni a schopnost adaptace na ménici se trzni podminky

a oCekavani zakaznikl. (Healey, 2008)
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1.4. Znalost znacky

,Zhalost znacky referuje o sile pritomnosti dané znacky v mysli
spotrebitele.” (Aaker, 2003, s.10) Je také klicovym prvkem Fizeni znacky, ktery
ovliviiuje hodnotu znacky, loajalitu zakaznik( a nakupni rozhodovani. (Stojanovic a
kol., 2018)

Aaker rozdéluje znalost znacky do tfi urovni:

1. Identifikace znacky - spotrebitel si pamatuje, Ze se se znackou jiz v minulosti
setkal, napf. podle loga dokaze znacku identifikovat. Uz tento samotny fakt poznani
v ném mUze vytvaret ke znacce pozitivni vztah.

2. Vzpominka na znacku - za vzpominku je povazovana situace, kdy si spotfebitel
v daném sortimentu zbozi €i sluzeb vybavi uréitou znacku. Sila vzpominky rozhoduje
o tom, zda dany produkt zakoupi. (Aaker, 2003) Vybavit znacku si mlze bud
spontanné nebo s podporou. (Keller, 2007)

3. Dominance znac¢ky - predstavuje situaci, kdy si spotfebitel v dané tfidé vyrobkU
vzpomene pouze na jedinou znacku. Jedna se o nejvyssi uroven znalosti znacky.
(Aaker, 2003)

Nejsilnéjsi znacky fidi znalost vlastni znacky strategicky tak, aby byly nejen znamé,
ale také znamé ve spravnou chvili a ze spravnych ddvodl. Toho Ize dosdhnout diky
efektivni marketingové a reklamni kampani, sponzoringem, prostfednictvim rliznych
eventl a dal$imi zpUsoby, kterymi prilakaji pozornost. Lidé si Iépe zapamatuji znacku,
kterou pravidelné vidi. (Aaker, 2003) V dnesni dobé hraji v komunikaci zasadni roli
socialni sité, proto spolec¢nosti vyuzivaji Facebook a Instagram pro zvysSovani
povédomi o znac¢ce. DalSim uc¢innym nastrojem je elektronicky ,Word of Mouth" (e-

WoM) prostrednictvim spoluprace s influencery. (Putri, 2022)

1.5. Hodnota znacky a ocenovani znacky

Znacky s vysokou hodnotou maji silné povédomi, jsou vnimany jako kvalitni, maji
loajalni zakladnu zakaznik( a jedine¢né, pozitivni asociace. Takové znacky pozivaji
vys$si dlvéry a mUzou si dovolit prémiové ceny. Vysoka hodnota znacky predstavuje
pro firmu vyznamné konkurencni vyhody — nizsi naklady na marketing, vétsi obchodni
paku, licencni pfilezitosti apod. Proto je budovani a fizeni hodnoty znacek zasadni

marketingovou disciplinou. (Keller, 2007)
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Hodnota znacky (brand equity) oznaCuje soubor asociaci avnimani znacky

v myslich spotfebitelll. Jedna se o pfidanou hodnotu, kterou zndma znacka pfinasi

produktu nebo sluzbé nad ramec jeho funkcnich vlastnosti. Podle Aakera se jedna o

,Saau aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvysuje (nebo

snizZuje) hodnotu, kterou vyrobek i sluzba prinasi firmée a/nebo zdkaznikovi.” (Aaker,

2003, s. 8) Zdlraznuje téchto pét hlavnich slozek hodnoty znacky:

1. Znalost jména znacky (brand awareness) - schopnost spotfebitele identifikovat
znacku v rliznych podminkach a pfipomenout si ji. Cilem firem je, aby si zakaznik
v daném segmentu zbozi vybavil pouze jejich znacku.

2. Loajalita ke znacce (brand loyalty) - vérnost a kladny postoj spotrebitell, ktery
vede k opakovanym nakuplm stejné znacky. Je méné nakladné udrzet stavajici
zakazniky, proto je dllezité se o né starat a prohlubovat jejich loajalitu.

3. Vnimana kvalita (perceived quality) - vnimani celkové kvality a vyjimecnosti
produktl nebo sluzeb. Bez kvalitniho produktu nemUze firma budovat silnou
znacku.

4. Asociace spojené se znackou (brand associations) - konkrétni myslenky, pocity,
zkuSenosti, které znacka evokuje v mysli spotfebitele. Nejsilnéjsi asociace
zékaznika je osobni zkuSenost se znackou.

5. Dalsi vlastnicka aktiva znacky — patenty a vztahy s obchodnimi partnery (Aaker,
2003)

S hodnotou znacky Uzce souvisi i pojem ocenéni znacky (brand valuation). Jedna
se o proces, pii kterém se uréuje ekonomickd hodnota znacky. To mUze ovlivnit
rozhodovani v oblastech, jako jsou fuze a akvizice, licencovani znacky, strategie
marketingu a financovani. Ocenéni znacky také pomaha firmam pochopit, jak jejich
znacka stoji na trhu ve srovnani s konkurenci. (Keller, 2007) Je rovnéz dllezité pro
finan¢ni ucetnictvi a vykaznictvi. Obchodni znac¢ky maiji ¢asto vy$sSi hodnotu nez
zbyvaijici majetek firmy. (Vysekalova, 2011) Pfedni vyzkumna agentura Kantar pouziva
konkrétni metody a metriky pro ocenovani znacek zahrnuiji finan¢ni vykonnost, silu
znacky, trzni a konkuren€ni analyzu a pravni ochranu a unikatnost znacky. (Kantar,
2024)
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1.6. Vnimana kvalita znacky

,Vnimana kvalita je zakladem toho, co zakaznici kupuji.” (Aaker, 2003, s. 19) Jedna
se 0 pojem, ktery popisuje to, jak zakaznici vnimaji kvalitu produktu nebo sluzby.
Vnimana kvalita nemusi nutné odpovidat skute¢né kvalité produktu, mize byt
odrazem subjektivnich dojml a emoci. MUze mit vyznamny vliv na rozhodovani
zakaznikl o koupi a ovliviiuje jejich loajalitu k znaéce. (Masango, Naidoo, 2018)
Spotrebitelé mohou byt ovlivnéni faktory jako je osobni zkuSenost, cena, ocekavani,
doporuceni od ostatnich, nebo marketingové aktivity. Pro ovlivnéni vnimani kvality je
pro firmy dUlezité jednak pochopit, co znamend kvalita pro jednotlivé segmenty

zakaznik(, a také nabidnout skute¢né kvalitni produkt. (Aaker, 2003)
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2. Privatni znacka

Privatni ¢i obchodni znacka nebo znaCka obchodnika, je produkt, ktery pro
prodejce vyrobi na zakdzku dodavatel, ¢asto na obale neni uveden jako vyrobce.
Produkt nese logo €i znacku obchodnika. Vétsinou se jedna o rychloobratkoveé zbozi,
jako jsou potraviny, drogerie a drobné elektrospotfebice. (Heskova, 2006)
Pozadovanou kvalitu, obal, sloZeni, jaka bude propagace, to vse definuje obchodnik.
(dTest, 2016) Vlastni znacky nabizi nejen kamenné obchodni fetézce, ale také online
prodejci. (Alza, 2024; Rohlik, 2024)

Privatni znacky predstavuji prilezitost pro vSechny. Z jejich vyhod mohou tézit
dodavatelé i spotfebitelé. (Prouza, 2023) Privatni znacky jsou povazovany za levnéjsi
alternativu se srovnatelnou urovni kvality, jako nabizi zavedené znacky. (Ndlovu,
Heeralal, 2023) Vysledek spotiebitelskych testl za poslednich pét let ukazal, zZe
privatni znacky jsou rovnocennym konkurentem znackovym produktlim. Spotrebitelé
hodnotili 654 vyrobk( napfi¢ rlznymi kategoriemi. Kazdému vyrobku pridélili dvé
znamky: jednu za senzorickou kvalitu, druhou za celkové hodnoceni. Obrazek 1
ukazuje, Ze ve vysledném celkovém hodnoceni si obé znacky udrzuji srovnatelnou
pozici. (dTest, 2024)

o o

Struktura celkovych znamek Struktura celkovych znamek

znatkovych potravin privatnich znaékowych
potravin

2% 19

M velmi dobfe M dobfe | uspokojive
dostatecns M nadostatadng N velmi dobfe W dobfe | uspokojivi
dostateéns M nedostatedné

Obrdzek 1: Vysledek testu hodnoceni znackovych a privatnich znackovych potravin
Zdroj: (dTest, 2024)
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Privatni znacky mohou byt vyhodné pro vSechny Clanky celého spotrebitelskeho
fetézce, ale také mohou prinaset urcita rizika. (Heskova, 2006) Nasleduji cast
rozebere podrobnéji, jaké konkrétni prilezitosti a jaka rizika privatni znacky

prfedstavuiji.

2.1. Dodavatelé

Dodavateli privatnich znacek byvaiji drobni vyrobci, ¢i zemédélci, ale také velké
zavedené firmy. Pro mnoho dodavateld jsou tak obchodni fetézce partnery
i konkurenci. (Kotler, Keller, 2013) Pro dodavatele znamena tato spoluprace
dlouhodobou jistotu, jelikoz obchodnici objednavaji pravidelné a v predvidatelnych
objemech. (SOCR CR, 2023) Vyrobci mohou lépe vyuzit svou vyrobni kapacitu, snizit
vyrobni ndklady na jednotku a zvysit celkovou efektivitu. Dale nemusi investovat do
reklamy a podpory prodeje. Hlavni riziko spojené s prodejem nese obchodnik.
(Machkova, Machek, 2021) DalSim pozitivnim pfinosem je moznost vstupu na nové
trhy, osloveni Sirsiho okruhu zakaznik{ a v neposledni fadé vyhoda exportu vlastnich
produktl bez nutnosti investovat do distribuce a reklamy na zahrani¢nich trzich, a to
diky mezinarodnim sitim obchodnich Fetézc(l. (SOCR CR, 2023)

Pro dodavatele tato spoluprace mlze znamenat i uréitou miru rizika. Ackoli maji
vyrobci zajisténé objemy produkce, pfinasi jim tato vyroba nizsi marze. Zavislost na
jednom nebo nékolika malo odbératelich mlze ohrozit jejich existenci, pokud dojde
ke snizeni poptavky. (Heskova, 2006) Pokud je dodavatel vyrobce brandového zbozi
i privatnich znacek zaroven, konkuruje svymi produkty na pultech obchodd. (Jaderna,
Volfova, 2021) V pfipadé privatnich znacek nema vyrobce moznost ovlivnit marketing
a prezentaci v prodejné. (Kotler, Keller, 2013) Tlak ze strany obchodnika na snizovani
nakladl maze ovlivnit kvalitu vyrobkd, a tim ohrozit povést vyrobce. (Ndlovu, Heeralal,
2023)

2.2. Obchodnik

Vyrobky oznacené vlastni znackou umoziuji obchodniklim nabizet exkluzivni
produkty, které jsou k dispozici pouze v jejich prodejné. (Jaderna, Volfova, 2021) Tim
mUze prodejce posilovat vérnost zakaznik(. , Viastni znacky pomahaji dotvaret image
obchoani firmy, prispivaji k diferenciaci obchodnika, cimz posiluji loajalitu zakaznikd
a vedou k rdstu vynosd.” (Zamazalova, 2008) Dalsi nezanedbatelnou vyhodou

privatnich znacek pro obchodnika je plna kontrola nad cenotvorbou, ktera na téchto
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produktech generuje vyssi marze. (Kotler, Keller, 2013) Obchodnici také mohou
rychleji reagovat na ménici se preference zdkaznikl a zménu trendd tim, ze upravi

specifikace, baleni nebo sloZeni produktd privatnich znacek. (Prouza, 2023)

Jak jiz bylo zminéno, hlavni riziko spojené s obchodem, naklady na propagaci
a podporu prodeje privatnich znacek nese pravé obchodnik. Pokud se zbozZi
neprodava podle ocekavani, nese obchodnik naklady na skladovani a zasoby. (Barta
a kol., 2009) Rozsifovanim portfolia privatnich znacek dochazi k omezeni sortimentu
znackového zbozi, coz mlze nékteré zakazniky odradit. A stejné jako u dodavatell

mUzZe nekvalitni produkt ohrozit povést obchodnika. (Jaderna, Volfova, 2021)

2.3. Zakaznik

Jednou z hlavnich vyhod pro zdkazniky plynouci z nakupu privatnich znacek je
obvykle nizsi cena ve srovnani se znackovymi produkty. To je dano nizsimi naklady
na marketing a reklamu, které jsou spojeny s vlastnimi znackami. (Jaderna, Volfova,
2021) Casto zakaznik dostane za své penize vysokou hodnotu, protoZze nékteré
kategorie privatnich znacek jsou kvalitnéjSi nez znackové produkty, nebo na stejné
urovni kvality za nizSi cenu. (dTest, 2024) Vyhodu ceny maji také potraviny pro
zékazniky se specialnimi potfebami, jako jsou potravinové intolerance, nebo
pozadavky na bio kvalitu. Nakupem privatnich znacek také mohou zakaznici podpofit
regionalni dodavatele. (SOCR CR, 2023)

Nicméné celd fada spotiebitelll stdle vnima privatni znacky jako méné kvalitni
a méné hodnotné. (Slaba, 2021) Vyrobky, které nejsou oznacené vyrobcem, mohou
v jejich ocich ztracet dlvéru a tim ovlivnit celkové vnimani obchodnika. (Barta a kol.,
2009)

2.4. Kategorizace privatnich znacek

Kazdy obchodni fetézec ma jinou obchodni strategii tykajici se kategorii privatnich
znacek. (Barta a kol., 2009) Néktefi maiji pro kazdy segment zakladniho zbozi viastni
znaCku napf. mlécneé vyrobky, drogerii, elektroniku, nebo vytvari znacku odkazujici

na lokalni plvod pro vSechny potraviny od ¢eskych dodavatell apod. (Kaufland, 2024)

Nicméné podle kvality a ceny je Ize rozdélit do téchto skupin (Heskova, 2006):
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Znacky ekonomické - jedna se o znacky pfijatelné kvality za diskontni cenu. Zbozi
byva baleno v méné atraktivnich obalech, to umoziuje prodejci Setfit naklady, presto
zachovat odpovidajici kvalitu. Zamérfuji se pfedevsim na zakazniky velmi citlivé na

cenu. (Heskova, 2006) Patfi sem napfiklad produkty fetézce Billa oznaCené ,clever”,

vzorek tohoto sortimentu ukazuje Obrazek 2. (Billa, 2024)

Obrazek 2: Produkty clever Billa
Zdroj: (Billa, 2024)

Znacky standardni - jedna se o kvalitni produkty za cenu, ktera je stale nizsi nez
znaCkové zbozi. (Heskova, 2006) Obrazek 3 ukazuje priklad standardni privatni

znacky retézce Globus nabizené pod nazvem ,Globus”. (Globus, 2024)

-y
Towaten | W ©)
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Obrdzek 3: Produkty privatni znacky Globus
Zdroj: (Globus, 2024)
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Znacky prémiové - exkluzivni — jedna se o zbozi cenové i kvalitou srovnatelné se
znackovymi vyrobky. (Heskova, 2006) Patfi sem napfiklad produkty ,albert
Excellent” zachycené na Obrazku 4. (Albert, 2024)

alb‘ert

Cretlent

EVERYDAY SPECIAL SI:EmﬂH

vvvvvvvvvv

EOKOPENA ™

Obrézek 4: Produkty privatni znacky abert excellen
Zdroj: (Albert, 2024)

Dale existuji vlastni znacky se specialnimi produktovymi fadami zamérené na
zakazniky trpici potravinovou intoleranci, kterym privatni znacky nabizi bezlepkové
a bezlaktozové potraviny. (Prouza, 2023) Priklad takovych produktl Ize vidét na
Obrazku 5, které nabizi fetézec Kaufland pod vlastni znackou K-Free pro lidi trpici

intoleranci laktdézy nebo lepku. (Kaufland, 2024)

i

Obrazek 5: Produkty bez laktozy a bez lepku Kaufland K-free
Zdroj: (Kaufland, 2024)
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DalSi specialni skupinou privatnich znacek jsou BIO produkty, které zarucuiji
ekologicky plvod. (Prouza, 2023) MUzou byt levnéjsi variantou znackovych BIO
produktl. Obrazek 6 predstavuje privatni znacky dm drogerie, které garantuji nizky

negativni dopad na zivotni prostiedi. (dm, 2020)

GESICHTS-
WASSER
Bio-Wildrose

| o=

alverde

FESTES SHAMPOO
it Kokos-Duft

W=

Obrdzek 6: Bio vyrobky dm drogerie
Zdroj: (dm, 2020)

Do této kategorie specialnich privatnich znacek Ize zahrnout i takzvané tematické
tydny (retro, ltalské, Recké, Spanélské apod.), které pravidelné zafazuji do své
tydenni nabidky nékteré obchodni fetézce jako napfiklad Lidl. (Lidl, 2024)
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3. Spotrebitelské chovani

Spotfebitelské chovani se zabyva studiem toho, jak jednotlivci nebo skupiny
vybiraji, kupuji, uzivaji a odkladaji vyrobky a sluzby, které uspokojuji jejich prani
a potreby. (Schiffman a Kanuk, 2004) Jde o zkoumani psychologickych, kulturnich,
socialnich a ekonomickych faktor(, které ovliviiuji rozhodovani a chovani jednotlivci
i skupin pfi spotrebé. (Koudelka, 2010) v podstaté to znamena odkryvani ,Cerné
skrinky", ktera predstavuje komplexni a ¢asto nejasny proces rozhodovani zakaznika.
(Vysekalova, 2011)

Vysekalova ve své praci zdlraznuje nékolik klicovych oblasti, které pomahaiji 1épe
porozumét tomuto chovani:

1. DuleZitost emoci: Emoce hraji zasadni roli v rozhodovacim procesu zakaznikd.
Chéapani emoci umoznuje znackam a podniklim budovat silnéjsi vazbu se
svymi zakazniky.

2. Rozumét potiebam zakaznikG: Uspéch na trhu zavisi na schopnosti
identifikovat a uspokojit specifické potfeby a prani zakaznikd.

3. Personalizace a segmentace: Prizplsobeni produktl a sluzeb a segmentace
trhu podle rlznych kritérii umoznuje efektivnéji oslovit cilové skupiny.

4. Vliv socialnich siti a digitalnich technologii: Tyto faktory maji znacny dopad
na to, jak zakaznici hledaji informace, sdileji zkuSenosti a nakupuji produkty.

5. Udrzitelnost a etické hodnoty: Rostouci zajem o udrzitelnost a etické hodnoty
ovliviiuje rozhodovani zakaznik( a jejich preference znacek, které tyto

hodnoty sdileji. (Vysekalova, 2011)

Proces spotrebitelského chovani Ize rozdélit do péti krokl: poznani potieby,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani po koupi.
(Kotler, Keller 2013)

1. Poznani potieby a prani - potfeba vychazi z urCitého subjektivniho pocitu
nedostatku. Po jeho zpracovani dochazi k formulovani prani, nebo pfedstavy, jak
tento nedostatek uspokoijit. Na tvorbu prani v této fazi prani mdze mit vliv okoli, rodina,
ekonomicka Ci socialni situace. (Jaderna, Volfova, 2021)

2. Hledani informaci — je potfeba ziskat urcitou miru informaci, bez nich roste pocit
rizika, pfi prehlceni pocit dezorientace. (Vysekalova, 2011) Hlavni zdroje informaci
jsou osobni (rodina, pratelé), komercni (reklama, web, dealefi), vefejné (masmédia) a

osobni zkusenost. (Kotler, Keller, 2013)
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3. Hodnoceni alternativ — spotrebitel vyhodnoti informace dle vlastnich kritérii tak,
aby feseni uspokojilo jeho plvodni potfebu a pfineslo mu urcitou hodnotu. (Kotler,
Keller, 2013) Kromé racionalniho hodnoceni zapojuje spotfebitel i emocionalni
procesy. Vysledkem vyhodnoceni alternativ je vybér nejvhodnéjsiho feseni. (Jaderna,
Volfova, 2021)

4. Rozhodnuti o koupi— po vyhodnoceni alternativ o koupi preferované znacky, mdze
spotrebitel dojit k dalsim péti dil¢im rozhodnutim: jakou znacku koupi, kdy a kde ji
koupi, v jakém mnozstvi, a jakym zplsobem ji zaplati. (Kotler, Keller, 2013)

5. Chovani po koupi - spotfebitel po koupi produktu vyhodnocuje rozdil mezi
oCekavanim a vnimanou funkénosti. Pokud funkcénosti nespliuje ocekavani, je
spotrebitel nespokojeny, pokud funkénost pfevysi oCekavani je spotfebitel potéseny.
V pripadé spokojenosti je velka pravdépodobnost, Ze vyrobek zakoupi znovu. Pokud

je nespokojeny, produkt nepouzije, nebo se ho bude snazit vratit. (Kotler, Keller, 2013)

Rozhodovani o koupi se da pfirovnat k reSeni problému, kdy je potfeba problém
nejprve definovat, hledat k nému relevantni informace, vyhodnotit je a na zakladé
vyhodnoceni alternativ vybrat spravné reSeni. (Vysekalova, 2011) Vyzkum
spotiebitelského chovani také sleduje rlzné typy nakupniho chovani, jako je
impulzivni nakup, zvykové nakupni chovani nebo vyhledavani rozmanitosti.
(Schiffman a Kanuk, 2004)
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4. Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické navrhovani, sbér, analyzu a
reportovani dat a zjisteni/ souvisejficich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou
spolecnost stoji.” (Kotler, Keller, 2013) Cilem tohoto vyzkumu je poskytnout pfesna
a relevantni data, kterd jsou podkladem pro planovani, implementaci a kontrolu
marketingovych strategii. (Foret, Melas, 2021)

Data potfebna pro marketingovy vyzkum Ize €lenit na primarni a sekundarni data.
(Tahal a kol., 2022) Primarni data jsou obvykle shromazdovana pomoci dotaznikd,
rozhovorl, pozorovani, nebo experimentl. Vyhodou je relevantnost a aktualnost
zkoumaného tématu. Sekundarni data byla jiz dfive shromazdéna pro jiné ucely, ale
jsou vyuzivana pro novy vyzkum. Tato data mohou pochazet z knih, ¢lankl, zprav,
online databazi, historickych zaznamU a dalSich zdrojd. (Tahal a kol, 2022)

Podle formy ziskani dat lze marketingovy vyzkum rozdélit na kvalitativni
a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum se zaméruje na méfitelné, Ciselné udaje, které
Ize snadno statisticky analyzovat. Vystupem byvaji grafy a tabulky. Tento typ je
vhodny pro testovani hypotéz a vytvareni obecnych zavérl. Metodou sbéru datu
byva nejCastéji strukturovany dotaznik. Zatimco kvalitativni vyzkum se zaméruje
predevSim na motivaci a postoje respondentl. Sbér dat probiha za pomoci
otevienych otazek typu pro€, pfipadné jak. Nejcastéjsi formou je skupinova diskuze,
nebo individualni rozhovor. Data musi projit peclivou analyzou, aby vystupy poskytly

relevantni informace. (Tahal a kol., 2022)

Ackoli ma kazdy marketingovy vyzkum sva specifika, vzdy se sestava z pfipravné
a realizac¢ni faze, aje mozné stanovit pét univerzalnich krokl celkového procesu
vyzkumu. (Foret, Melas, 2021)
1. Definice problému a vyzkumnych cild: Prvnim krokem je jasné specifikovat, co je
potfeba zjistit a procC.
2. Stanoveni vyzkumného planu: Zde se rozhoduje, jakym zplsobem budou sbirana
a vyhodnocovana data, zda naklady na vyzkum neprevysi pfinesenou hodnotu.
3. Sbér dat: Data mohou byt ziskavana rlznymi zpUsoby, vcéetné dotaznikd,
rozhovor(, pozorovani, focus groups, nebo mohou byt vyuzita jiz existujici data.
4. Analyza dat: Data jsou analyzovana s cilem zjistit vzory a odpovédi na vyzkumné

otazky. Pouzivaji se statistické metody a software pro zpracovani dat.
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5. Prezentace vysledkili adoporuceni: Vysledky jsou shrnuty a prezentovany
v srozumitelné formé, casto s doporucenimi pro marketingové strategie. (Tahal a kol.,
2022)

Zavéry zvyzkumu jsou vyuzity pro planovani aimplementaci marketingovych
opatreni. Nasledné je dllezité sledovat a hodnotit efektivitu téchto opatreni. (Tahal a
kol., 2022)

Pro ucely této prace byla vyuzita primarni data ziskana kvantitativni metodou pomoci

dotazniku.
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5. Kaufland

Obchodni fetézec Kaufland plsobi na ¢eském trhu od roku 1998 a je soucasti
némecké skupiny Schwarz Gruppe, jehoz soucasti je idiskontni Fetézec Lidl.
v sou¢asné dobé ma v Ceské republice pfes 140 prodejen a s roénimi trzbami 70 mid
KE a s 13 % trzniho podilu zaujimad druhé misto mezi kliCovymi hraci na
maloobchodnim trhu. Provozuje dvé logistickd centra a vlastni masozavod. Nabizi
Siroky sortiment potravinarského i spotfebniho zboZi. Prfes vysokou konkurenci
zaujima predni pozici diky své strategii nizkych cen, Siroké nabidce kvalitniho zbozi
a zakaznickym sluzbam. Spolec¢nost se také zaméfuje na lokalni dodavatele, coz

zvysuje kvalitu nabizenych produktli a podporuje mistni ekonomiku. (Kaufland, 2024)

Ve snaze priblizit se vétsimu poctu spotrebitell spustil Kaufland v roce 2020
online platformu, kterd umoznuje zakaznikim nakupovat zboZi z pohodli domova.
Spolec¢nost investuje nejen do rozvoje novych i stavajicich prodejen, ale také do
udrzitelného pfistupu k zivotnimu prostredi. Kaufland se zavazal ke snizovani
mnozstvi plastl a optimalizaci recyklace. Zrusil jednorazové plastové predméty a do
roku 2025 chce snizit objem plastd o 20 %, vlastni znacky mit pouze
v recyklovatelnych obalech, které budu alespon z 25 % vyrobené z recyklatu. Od
unora 2023 bézi na tfech prodejnach pilotni projekt zpétného odbéru PET lahvi.
K vytapéni vyuzivaji prodejny odpadni teplo z chladicich regal(d. (Maierl, 2023)
K dalSim aktivitdm snizujicim negativni dopad na Zzivotni prostfedi patfi napriklad
odpovédny rybolov, zadné kozeSiny, humanni pfistup k produkci masa, vyroba
udrzitelného textilu a v neposledni fadé Kaufland pfijal zavazek prestat prodavat
klecova vejce do roku 2025, produkty vlastni znacky je jiz neobsahuji. Zodpovédné
produkty Ize jednoduse a rychle rozpoznat pomoci rliznych log a peceti. Kaufland

rovnéz podporuje velké mnozstvi komunit a neziskovych organizaci. (Kaufland, 2024)

Vsechny tyto aktivity jsou dlivodem, pro¢ si obchodnik zvolil slogan ,Rozhoduji

¢iny" a za cil si klade byt ,Prvni volba" spotiebiteld. (Kaufland, 2024)

Prace se bude dale vénovat postaveni privatnich znacek na tuzemském trhu,
zejména pak vlastnich znacek Kaufland. Nejprve ale rozebere, jak nakupni chovani
¢eskych spotrebitell ovliviiuje inflace, jeden z makroekonomickych faktord. (Jurecka,
Machacek, 2023)
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5.1. Vlivinflace na nakupni chovani

JInflace je definovana jako ,zvysovani cenové hladiny, kteréa ma za ndsledek
sniZovani kupni sily penéz.” (Jurecka, Machacek, 2023) Mirna inflace mlze mit na
ekonomiku pfiznivy vliv, plsobi jako urcity stimul na zvy$ovani produkce. Pokud ale
dojde Kk hyperinflaci nebo k padivé inflaci (dvou az tficiferna hodnota), pfinasi
nejistotu do ekonomického rozhodovani a je zdrojem socialni nestability. (Jurecka,
Machacek, 2023) U vétsiny spotrebitelll vede vysokd mira inflace k UspornéjSimu
a racionalnéjsSimu nakupnimu chovani se snahou usetfit a zvysit hodnotu za utracené
penize. Jak ukazuje Obrazek 7, za posledni tfi roky vzrostla mira inflace o 23 %, coz
je srovnatelnd hodnota jako za poslednich tfinact let dohromady. Redlné mzdy
v Ceské republice mezi lety 2021 a 2022 poklesly o téméF 9 %, coz kromé jiného

prohloubilo obavy obyvatel o narfist cen zakladnich potieb. (SOCR CR, 2023)

€R - Roé&ni mira inflace

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

NIQ L
Obrézek 7: Vyvoj inflace v CR mezi lety 2009-2022

zdroj: (Spika, 2023)

To, jak se méni spotfebitelské chovani pod tihou vysokeé inflace, popsala Sona Fialova
z NieslenulQ, predni analytické spolecnosti zamérfujici se na maloobchod
a spotrebitelské chovani: ,93 % ceskych spotrebitelti muselo prijit se zmeénami svého
nakupniho chovani. Primérny respondent na inflaci reagoval aZz osmi strategiemi, jak
usetrit. Napriklad zménil misto svého nakupu, rozsiril pocet obchodd, kam chodl, aby

ziskal co nejlepsi cenu a zejména se zaméril na privatni znacky.” (Fialova, 2024)
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Podle dat Jakuba Spiky z agentury NielsenlQ rostouci inflace ovlivnila, nebo zménila

chovani zakaznik{ v nasledujicich oblastech (épika, 2023):

Setfeni a omezovani vydaji — spotfebitelé jsou obecné vice obezfetni a snazi se
Setfit a omezovat vydaje na radu véci, které nepovazuji za nezbytné. Tyka se to jak
véci kazdodenni potfeby, tak ivydajl na zabavu, cestovani, kulturu a dalsi
volnocCasové aktivity. Sleduji detailné vSechny vydaje, promysleji vétsi nakupy nebo
platby dopredu. (Spika, 2023)

Preference promoci aslev - roste zajem o akc¢ni ceny, kupony, slevy a cenové
vyhodné bali€ky zbozi. Spotfebitelé vice vyuzivaji vérnostni programy. Za promochnim
zbozim jsou ochotni cestovat do vzdalen&jsich prodejen. (Spika, 2023) ,Akce a slevy
se staly pro ceského spotrebitele zabavou i nutnosti.” (Jaderna, Volfova, 2021)

Prechod na levnéjsi alternativy — zakaznici upfednostiuji nizsi cenové urovné pred
trhu podil na trzbach sice stale nedosahuje evropsky primér, nicméné rlst trzeb

privatnich znagek je 3x rychlejsi nez celkovy trh potravin a drogerie. (Spika, 2023)

Nasledujici ¢ast se zaméfi na aktualni postaveni privatnich znacek na ¢eském trhu,
které poslouzi jako zaklad pro prezentaci vlastnich znacek Kaufland a pro lepsi
porozuméni vnéjsSimu prostredi, ve kterém se tyto znacky nachazeji. (Jakubikova,
Janecek, 2023)

5.2. Privatni znaéky v Ceské republice

Privatni znacky maji v Ceské republice dlouhou historii a jejich popularita mezi
spotrebiteli roste. (Jaderna, Volfova, 2021) Prfed pandemii covidu se podil trzeb
privatnich znacek pohyboval kolem 20 %, data spolec¢nosti NielsenlQ ukazuji, ze
v roce 2023 to bylo jiz 26 %. Za narlistem zajmu o privatni znacky byl zejména nardlst
cen zboZi v dUsledku vysoké inflace. Pfesto stale Ceska republika nedosahuje
evropského priiméru, ktery Cini 34,5 % podilu privatnich znacek na trZzbach
maloobchodu. (MediaGuru.cz, 2024)

Privatni znacky nabyvaji na dllezitosti zejména pro Ceské zemédélce a potravinare.
Za poslednich pét let vzrostl objem odebranych produktl pro privatni znacky o sto
procent. Rlst zaznamenaly privatni znacky vyrobené v souladu s pravidly BIO

a podporujici zdravi a kvalitu Zivota 0 150 %. (Prouza, 2023)
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Pro dodavatele znamenaji jiZ zminovanou moznost exportu na zahranicni trhy diky
distribu¢nim sitim obchodnich fetézcl. Jak ukazuje Obrazek 8, vroce 2022 Cinil
objem exportu ¢eskych potravin diky privatnim znackam 27 mid. korun. (Prouza,

2023)

OBJEM EXPORTU CESKYCH POTRAVIN DIiKY PRIVATNIM
ZNACKAM OBCHODNICH RETEZCU (V MLD. KC)

27
19,8
16,7 16,8 I
5
79 124
10,7 10,9 10,5 I I
2010 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2019 2021 2022

20m 2017 2020

Obrazek 8: Objem exportu ceskych potravin diky privatnim znackam
Zdroj: (Prouza, 2023)

K vySsi spotfebé privatnich znaCek vede primarné jejich cenova dostupnost, jak
ukazuje Obrazek 9. Prestoze se ve vnimani Ceskych spotiebitelll pozice téchto
produktl méni k lepSimu, stdle mnoho zakaznik( dava prednost zavedenym znackam

a kvalité. (Jaderna, Volfova, 2021)

Nakupuiji vice Proc¢ ano Proc ne

privatnich znacek

Nejasny plvod

49%

Levnéjsi nez znackové
Pozitivni zku$enost

2021 2022

NIQ 20
Obrdzek 9: Divody vyssi spotreby privatnich znacek.

zdroj: (Spika, 2023)
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Jakub Spika ze spole&nosti NielsenlQ upozornil na znepokojivy trend, a tim je
promocni zavislost, kdy se téméf 66 % rychloobratkového zbozi prodava v akcich.
Nékteré kategorie potravin jako je kava a maslo nakupuji zakaznici pouze ve
slevovych akcich. Spole¢nost zaznamenala narlst promoci i u privatnich znacek.
V poslednim ctvrtleti roku 2023 bylo 60 % z celkového objemu trzeb privatnich
znacek realizovano prostiednictvim promoce. Spotfrebitelé tak mohou zacit vnimat
akéni cenu jako standardni a za béznou cenu nebudou ochotni nakupovat. Tim
dochazi k tomu, Ze je slozité urgit skute¢nou vysi trzni ceny daného zbozi. (Spika,
2023)

Podle Tomase Prouzy, predsedy Svazu obchodu a cestovniho ruchu, si privatni
znaCky zaslouzi maximalni pozornost. Jsou pfilezitosti pro Ceské zemédélce
a potravinare, pro podporu tuzemskych potravin. Také mohou byt politickym
nastrojem pro snizovani nakladl na zdravotnictvi v podpore reformulace potravin
(uprava slozeni potravinarského vyrobku, aby vice odpovidal zasadam pestré

vyvazené stravy). Dale kladou dlraz na kvalitu, plvod a udrzitelnost. (Prouza, 2023)

5.3. Privatni znacky Kaufland

AcCkoli fetézec Kaufland nabizi Siroky sortiment zbozi zavedenych znacek, klade
velky dliraz na umisténi a rozvoj vlastni znacky. Prvni byla uvedena na trh v roce 2010
pod oznacenim K-Classic. V soucasné dobé nabizi Kaufland pfes 40 vlastnich znacek,
jejichz podil na celkovém obratu loni vzrostl nad 22 % a jejich nabidka se od roku
2020 rozrostla o 28 %. (Kaufland, 2024) Kaufland pro prodej privatnich znacek také
vyuziva online platformu maloobchodu Kosik.cz, pouze tedy v regionech Praha a
Stredni Cechy. (Kaufland, 2024)

Mezi nejznaméjsi vlastni znacky Kaufland patfi tyto znacky:

K-Classic - tvofi 56 % v segmentu potravin s vice jak 1500 vyrobky. Patfi mezi
ekonomické privatni znacky, které nabizi zakazniklm kvalitu za rozumnou cenu.
(MediaGuru, 2024) Obrazek 10 predstavuje vzorek produktl vlastni znacky K-Classic,
kterd za rok 2023 ziskala jiz po sedmé ocenéni nejdlvéryhodnéjsi znacka roku.
(Kaufland, 2024)
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Obrazek 10: Produkty viastni znacky K-Classic
Zdroj: (Kaufland, 2024)

K-Bio - pod touto znackou Ize zakoupit rozmanité potraviny v bio kvalité za rozumnou

cenu. ZnacCka je garanci bio kvality a spliuje vSechna ekologicka nafizeni EU.
Kaufland, 2024)
EXS o

Rozmanitost produktl znacky K-Bio ukazuje Obrazek 11. (

o

Obrazek T1: Produkty viastni znaékj; K -Bio
Zdroj: (Kaufland, 2024)

K-Mistri od fochu z Modletic! - tuto znacku, jejiz logo je vidét na Obrazku €. 12, nesou
maso a uzeniny zpracované ve vlastnim masozavodé v Modleticich. Zaklada si na

poctivém femesle a dlouholeté zkusenosti vlastnich feznikd.

Obrdzek 12: Produkty viastni znacky K-Mistri od fochu z Modletic!

Zdroj: (Kaufland, 2024)
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K-Jarmark - znacka byla uvedena na trh v roce 2019 a rfadi se mezi privatni znacky
s pfidanou hodnotu. Nabizi spotfebitellim vice nez 270 potravinarskych produktd
vyrobenych v Ceské republice. Na produkci se podili vice nez 70 &eskych vyrobct
a farmard. Znacka pracuje s obalem, ktery je v typickych ¢eskych barvach, stejné tak
na ¢esky plvod odkazuiji lipové listy a oznaceni ,jarmark”, jeji vizual je zachycen na
Obrazku 12. Zakaznickou oblibenost znaCky K-Jarmark dokazuji mnoha

spotrebitelska ocenéni. (Bogel, 2023)

(WRMAR &

KVALITA
OD CESKYCH
VYROBCU

TVITEY N WS L VITRY R B L1V T3y ¥
Obrazek 13: Produkty viastni znacky K-Jarmark

Zdroj: (Kaufland, 2024)

K-Favourites — znacka pfinasejici prémiovou kvalitu za pfiznivou cenu, ktera nabizi
produkty zejména v segmentu cukrovinek a trvanlivych potravin. Na Obrazku 13 je

zachycen vzorek sortimentu znacky K-Favourites. (Kaufland, 2024)

Obrazek 14: Produkty viastni znacky K-Favourites
Zdroj: (Kaufland, 2024)
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Bevola - jedna se o vlastni znacku pro drogistické zboZi, ktera nabizi ve standardni
kvalité za rozumnou cenu vice nez 250 vyrobk({. Na Obrazku 15 je vidét cast

sortimentu, ktery Ize pod zna¢kou Bevola zakoupit. (Kaufland, 2024)

Obrazek 15: Produkty viastni znacky Bevola
zdroj: (Kaufland, 2024)

Parkside - tato znacka nabizi Siroky vybér produktd pro kutily a hobby zahradniky za
vyhodnou cenu. Vyrobky pod touto znackou Ize také zakoupit online na marketplace

Kaufland. Pro kampan produktl znacky Parkside spolec¢nost Kaufland zvolila

spolupraci se znamou osobnosti, jak je zachyceno na Obrazku 16. (Kaufland, 2024)

e

Obrazek 16: Prukj/ viastni znacky Parkside
zdroj: (Kaufland, 2024)

44



Kuniboo® - jedna se o znacku vybaveni a obleceni pro kojence a batolata, jak je vidét
na Obrazku 17, kterym Kaufland znacku Kuniboo® propaguje. Produkty jsou vyrabéné
v souladu s certifikaci GOTS nebo OCS zarucujici ekologickou a socialné

zodpovédnou textilni vyrobu. (Kaufland, 2024)

| ~wn:bo

Obrézek 17: Produkty viastni znacky Kuniboo
zdroj: (Kaufland, 2024)

Mezi dalSi vlastni znacky Kauflandu patfi energetické napoje Crazy Wolf, vina
z celého svéta Cultura Vina, bezlepkoveé a bezlaktozové potraviny K-Free, veganské
a vegetarianské produkty K-take it veggie, malé svacinky i vétsi jidla s sebou na
cestu s oznacenim K-to go, lahldky na gril Let's BBQ, sedm druhl piva znac¢ky
Bruncvik a mnoho dalsSich. (Kaufland, 2024)

Ve spotfebnim zboZi Ize zakoupit potfeby pro zahradu Countryside®, obleceni pro
rodiCe idéti Hip&Hopps®, hracky pro déti Kidland®, nabytek a bytové doplnky
Liv&Bo®, prislusenstvi pro auta MyProject®, obleCeni a dopliiky pro sportovce
Newcential®, obleCeni pro Zeny Oyanda®, kuchynské nacini Spice&Soul®, obleceni

pro muze Townland® a mnoho dalSich znacek. (Kaufland, 2024)
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6. Aplikaénicast

Vzhledem k ménicim se zvyklostem v oblasti spotfebitelského chovani pfi nakupu
rychloobratkového zboZi, kdy se zakaznici snhazi usetfit mimo jiné pfechodem
k privatnim znackam (Spika, 2023), je potfeba pochopit, jak produkty pod privatni
znackou vnimaji a jaké faktory ovliviuiji jejich rozhodovani pfi nakupu. (Kotler, Keller,

2013) Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak spotfebitelé vnimaji vlastni znacky

maloobchodu Kaufland a identifikovat faktory, které je pfi rozhodovani o koupi vedou.

6.1. Metodika primarniho vyzkumu

V této praci byl zvolen elektronicky dotaznik pro sbér dat primarniho vyzkum. Tato
metoda ma doplnit sekundarni data, ktera jsou vefejné dostupna v materialech
zkoumané spolecnosti, nebo v datech a statistikach zverejnovanych vyzkumnymi

agenturami a spole¢nostmi zastupujicimi retailové odvétvi.

Elektronicky dotaznik vytvofeny pomoci Formulafe Google byl zvolen jako
nejefektivnéjsSi metoda, co se tyka dosahu, ¢asové a finan¢ni naro¢nosti. V obdobi od
22. do 28. dubna 2024 byl rozeslan na Facebooku ¢lenlim z regionalnich skupin,
skupin nakupujicich v Kauflandu a z dalSich rozlicné zajmovych skupin. V téchto
skupinach byl také umistén na zed FB stranky. Uskalim tohoto sbéru dat bylo
zachyceni pouze segmentu spotrebitell, ktefi se pohybuji na socialnich sitich.

Zastoupeni respondentl nad 65 bylo tedy ocekavané nizsi.

Pfed timto krokem byla vytvofena struktura otazek, které byly volené tak, aby
zjistily, zda spotrebitelé znaji (spontanné, s podporou) privatni zna¢ky Kaufland, jak
subjektivné hodnoti jejich kvalitu a cenu v porovnani se znackovymi produkty.
Dotaznik mél také zjistit, co by spotiebitele presvédcilo k nakupu/spotiebé produktl

pod privatni znackou Kaufland.

Na zavér probéhlo vyhodnoceni a analyza ziskanych informaci, byly

interpretovany vysledky a formulované doporuceni.

Metodika vychazela z postupl popsanych v odborné literature, které jsou
predstaveny v kapitole 2 s nazvem Marketingovy vyzkum jako proces. (Foret, Melas,
2021)
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6.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Kromé demografickych udajd bylo respondentlim poloZzeno osmnact otazek
tykajicich se zvyklosti pfi nakupu a spotiebé privatnich znaéek Kaufland. Setieni
probihalo elektronicky ve dnech 22. az 28. dubna 2024 a zucastnilo se ho 138

respondentd.

Otazka €. 1: Znate privatni/vlastni znacky Kaufland?

Pouze 2 respondenti ze 138 odpovédéli, Ze privatni znacku neznaji. Jak ukazuji
odpovédi na jednu z nasledujicich otazek, ne vSichni dotazani jsou spotfebiteli
privatni zna¢ky Kaufland, pfesto ji zna 98,55 % dotdazanych. Povédomi o znacce je

tedy na urovni vybaveni si velmi vysokeé.

Otazka €. 2: Ktera privatni znacka Kaufland se vam vybavi?

Respondenti mohli vybirat vice znacek, pfipadné doplnit viastni. Nejznaméjsi je
znacka K-Classic nabizejici Siroky sortiment produktd, na ni si vzpomnélo 85,5 %
respondentl. Druhd byla K-Jarmark specializovana na potraviny ¢eského plvodu, tu
si vybavilo 73,2 % respondentll. Shodny pocet odpovédi maji produkty drogerie

Bevola a naradi Parkside, tu zna 23,2 % respondentd.

Ktera privatni znacka Kaufland se vam vybavi?

138 odpovedi
K-Classic 118 (85,5 %)
K-Jarmark 101 (73,2 %)
K-Bio 35 (25,4 %)
K-Free 25 (18,1 %)
K-Favourites 24 (17,4 %)
K-Mistfi od fochu 28 (20,3 %)
Bevola 32 (23,2 %)
Countryside 17 (12,3 %)
Kuniboo 28 (20,3 %)
Parkside 32 (23,2 %)

K-take it veggie
Zadna

1(0,7 %)
1(0,7 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 18: Povedomi o privatni znacce Kaufland

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare
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Otazka €. 3: Jak ¢asto nakupujete v Kauflandu?
Zde méli dotazani na vybér ze Sesti moznosti. Dle odpovédi u obchodnika alespon
jednou za tyden nakoupi vice jak 60 % respondentl a alespon jednou za mésic je to

dokonce 88 % respondentd.

Jak ¢asto nakupujete v Kauflandu
138 odpovédi

@ 1-2xzatyden
® 3 - 4xzatyden

denné
® 1xza14dni
@ 1xza mésic

® méné gasto

Obrazek 19: Frekvence nakupl v Kauflandu

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka ¢. 4: Nakupujete nebo spotrebovavate zbozi s jejich privatni znackou?
Negativni odpovéd dalo 20 respondentl, spotfebiteli privatnich znacek je tedy 118

dotazanych, coz Cini vice jak 85 % zucastnénych.

Otazka €. 5: Co rozhoduje o tom, zda takové zbozi koupite?

Zde dostali dotazani na vybér ze ¢tyf moznosti, ale mohli také doplnit svoje kritérium.
Vybrat mohli jednu, nebo vSechny varianty. Pro nejvice respondent( je rozhodujicim
faktorem pro nakup privatni znacky cena (108 odpovédi) a zkusenost (95 odpovédi).

13 % dotazanych nakoupi na zakladé doporuceni druhych.

14
12 12

12
10
8
6 5
4 3
2 l
0

vlastni zkuSenost doporuceni puvod a slozeni  reklama

Obrazek 20: Faktory ovlivriujici nakup privatnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: Jak casto a ktery sortiment s privatni znackou Kaufland kupujete?
(neni nutné oznacit vse)
NejCastéji nakupovanym sortimentem jsou zakladni potraviny jako pecivo, mlécné

vyrobky, maso a uzeniny, nealko a cukrovinky.

Otazka €. 7: Jaka je vasSe spotieba privatnich znacek Kaufland ve srovnani pred
rokem 2020

Rok 2020 byl zvoleny jako urcCity milnik, kdy dle statistik dosSlo ke zménam
spotrebitelského chovani. U vice jak poloviny dotazanych (54.3 %) ke zméné ve
spotfebé privatnich znacek nedoslo, nicméné skoro tretina (28,3 %) dotazanych

zacala privatni znacky nakupovat ve vétsi mife. Spotifeba klesla u 17,4 % dotazanych.

Jakd je vase spotieba privatnich znacek Kaufland ve srovnani pied rokem 2020
138 odpovedi

@ spotieba klesla
[ ) je srovnatelnd, nic se nezménilo
spotfeba vzrostla

Obradzek 21: Pokles/nadrdst spotreby privatnich znacek

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare
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Otazka ¢. 8: Jak hodnotite KVALITU produktd privatnich znacek Kaufland
Vv porovnani se znackovym zbozim daného sortimentu?

Dotazani méli oznacit na Skale od jedné (méné kvalitni) do péti (kvalitngjsi), jak vnimaiji
kvalitu privatnich znac¢ek Kauflandu v porovnani se zavedenymi znackami. 61 (44 %)
respondentl povazuje produkty obou znacek kvalitou srovnatelné, nicméné dalsich

celkem 62 (44.9 %) respondentl hodnoti privatni znacky jako méné kvalitni.

Jak hodnotite KVALITU produktl privatnich znac¢ek Kaufland v porovnéni se znackovym zboZzim

daného sortimentu?
138 odpovedi

80

60

61 (44,2 %)

40 45 (32,6 %)

20

17 (12,3 %) 5 (3,6 %)

10 (7,2 %)

Obrazek 22: Hodnoceni kvality privatnich znacek Kaufland vs. kvalita zavedenych

znacek

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka €. 9: Jak hodnotite CENU produktt privatnich znaéek Kaufland v porovnani
se znackovym zbozim daného sortimentu?

Rovnéz na tuto otazku vybirali respondenti odpovéd na Skale od jedné (levnéjsi) do
péti (drazsi). 96 (69,6 %) dotazanych si mysli, Ze jsou privatni znacky levnéjsi nez
znackové produkty, 39 (28,3 %) je povazuje srovnatelné drahé, pouze tfi respondenti

je oznacili jako draZzsi.
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Jak hodnotite CENU produktt privatnich znacek Kaufland v porovnani se znackovym zbozim

daného sortimentu?
138 odpovédi

60

51 (37 %)

45 (32,6 %)

40

20

1(0,7 %) 2(1,4 %)

Obrazek 23: Hodnoceni ceny privatnich znacek Kaufland vs. ceny zavedenych

znacek

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka ¢. 10: Pokud by byly v nabidce dva produkty za STEJNOU cenu, jeden
privatni znacka Kaufland, druhy znackovy v akci, ktery vyberete?

Dotazani dostali na vybér ze tfi moznosti, kdy preferuji bud' privatni nebo zavedenou
znacku, nebo je jim to jedno, mohli ale také zadat vlastni odpoveéd. Pro 56 (40,6 %)
respondentl by byla jasnou volbou zavedena znacka, pro 26 (18,8 %) je to privatni
znaCka a posledni nejvétsi skupiné 50 (36,2 %) dotazanych na znaCce nezalezi.
Zbyvajicich 6 respondentl volilo vlastni odpovéd, kdy uprednostiovali kvalitu a

slozeni.

= vlastni zkuSenost = doporuc¢eni = puvod a slozeni = reklama

Obrazek 24: Preference znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 11: Je pro vas dulezity obal? (Zejména moznost recyklace apod.)
Obal je dle dotazanych dllezity pro témér 40 % (54 odpovédi) z nich, pro 42 % (58

odpovédi) dllezity neni.

Otazka €. 12: Je pro vas duleZity uvedeny plivod, ¢i vyrobce produktu?

Oznaceni plvod a vyrobce produktu je pro 88 (63,8 %) spotiebitell dllezity, pro 49
(35,5 %) neni az tolik dllezity.

Je pro vés dllezity uvedeny plvod, ¢i vyrobce produktu?
138 odpovédi

® ANO
® NE

Opét zaleZi na typu potraviny

Obrazek 25: DileZitost znalosti plvodu produktu

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka ¢. 13: Pokud neni na obale uvedeno, koupite takovy vyrobek?

Opravdu zasadni plvod vyrobku je pro 22 (15,9 %) dotazanych. Tiv pfipadé, Ze tento

udaj u produktu chybi, nejsou ochotni ho zakoupit. Ochotu koupit projevilo 85 (61,6 %)

respondentd jen v pfipadé, Zze maji s vyrobkem pozitivni zkusenost. DalSich 30 (21,1 %)
dotazanych jsou ochotni koupit zbozi, i kdyZz neni oznaceno mistem plvodu a

vyrobcem.

Pokud neni na obale uvedeno, koupite takovy vyrobek?
138 odpovédi

@® NE

® ANO
ANO, ale pouze v pfipadé, Ze s nim
mam jiz pozitivni zkusenost, doporugeni
znamych

® Zalezi

Obrdzek 26: Ochota koupit produkt bez oznaceni puvodu ¢i vyrobce

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare
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Otazka €. 14: Sledujete akéni nabidky Kauflandu?
Na tuto otazku odpovédélo kladné 106 (76,8 %) respondentdl, zbyvajicich 32 (23,2 %)

dotazanych akc¢ni nabidky prodejce nesleduje.

Otazka €. 15: Setkali jste se s reklamou Kauflandu na socialnich sitich?
Reklamu na socidlnich sitich zaznamenala vétSina, a to 95 (68,8 %) dotazanych, 25
(18,1 %) respondentl si neni jisto, a zbyvajicich 18 (13 %) se s reklamou na socialnich

sitich nesetkalo.

Setkali jste se reklamou Kauflandu na socidlnich sitich?
138 odpovédi

® ANO
® NE

Neuvédomuiji si

Obrazek 27: Poveédomi o reklamé privatnich znacek na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka ¢. 16: Nakupujete potraviny a spotirebni zbozi online?
V kamennych prodejnach nakupuje potraviny a spotfebni zbozi 93 (67,4 % )

respondentl , 45 (32,6 %) nakupuje i online.

Otazka ¢. 17: Komunikuje Kaufland dostatecné privatni znacky smérem
k zakazniklim?

Vice jak 70 % respondentl si mysli, Ze Kaufland vlastni znacky komunikuje
dostatecné, 30 odpovédélo ,ano”, dalSich 70 odpovédélo ,spiSe ano”. Zbyvaijici ¢ast
o tom presvédcena neni. ,SpiSe ne" odpovédélo 34 dotazanych a 4 respondenti

odpovedeéli ,ne".
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Komunikuje Kaufland dostateéné privatni znacky smérem k zakaznikdim?
138 odpovédi

® Ano
@® Spige ano
Spise ne

® Ne

Obrazek 28: Vnimana komunikace viastni znacky Kaufland

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka €. 18: Jaky zplisob prezentace, ¢i reklamy by vas presvédcil zakoupit jejich
privatni znacky?

Tato otazka nebyla povinna, ale jako jedina byla oteviena, takze dala respondentlim
prostor pro vilastni vyjadreni. Nejcastéji byly zminované tyto faktory:

Vlastni zkusenost: tu uvedlo 12 respondentl, nejc¢astéji byly zmifiované ochutnavky.
Doporuceni: 3 dotazani by dali na doporuceni druhych.

Plivod a slozeni: 5 respondentl by presvédcilo o nakupu uvedené slozeni a plvod
produktu.

Reklama, akce, slevy: nejCastéji zminovana byla reklama v letaku, v televizi (12
dotdazanych) a na socialnich sitich. Dva dotazani by preferovali spolupraci

s influencery.

14
12 12

12
10

8

6 5

4 3

: .

0

vlastni zkuSenost doporuceni plvod a slozeni reklama

Obrazek 29: Co by oviivnilo rozhodnuti koupit privatni znacku

Zdroj: Vlastni zpracovani

54



Otazka ¢. 19: Jaky je vas vék?

Vékové slozeni respondentl bylo nasledovné:
Méné nez 20 let: 3

21az 35 let: 65

36 az 50 let: 51

51az 65 let: 15

Vice nez 65 let: 4

Jaky je vas vék?
138 odpoveédi

@ Méné nez 20
®21-35
@ 36-50
®51-65
@ Vice nez 65

Obrazek 30: Vék respondentt

Zdroj: Vlastni dotaznik z Google formulare

Otazka €. 20: Jaké je vase pohlavi?

Dotaznikového $etfeni se zucastnilo 111 Zen a 27 muzd.
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Otazka €. 21: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

Pocty dotazovanych podle dosazeného vzdélani byly nasledovné:
Zakladni: 7

Stfedoskolské bez maturity: 28

Stfedoskolské s maturitou: 57

Vys&Si odborné: 6

Vysokoskolské: 40

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

138 odpoveédi
@ Zikladni
@ Stiedoskolské bez maturity
) Stiedoskolské s maturitou
@ Vyssi odborng
@ Vysokoskolské

Otazka ¢. 22: Kolik ¢lenti ma vase domacnost?
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 8 respondentl jednoc¢lenné domacnosti, 44
z dvouclenné, 46 tficlenné, 30 Ctyfclenné a 10 respondentll z viceclennych

domacnosti.

Kolik ¢lend ma vase domécnost?

138 odpoveédi
@1
@2
o3
A ..
@ vice
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Otazka €. 23: Jaky je Cisty priimérny mésicni pfijem vasi domacnosti?
Pocty dotazanych dle prijmu domacnosti:

Méné nez 15.000 K¢&: 0

15.001 - 25.000 K¢: 18

25.001 - 45.000 K¢: 45

45.001 - 60.000 K¢: 29

Vice nez 60.000 K¢: 46

P

Jaky je ¢isty prlimérny mésicni pfijem vasi domacnosti?
138 odpovedi

@ méné nez 15.000 K&
@ 15.001 - 25.000 Ké
25.001 - 45.000 K&
@ 45.001 - 60.000 K&
@ vice nez 60.000 K&

N4
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6.3. SWOT analyza privatnich znacek Kaufland

SWOT analyza identifikuje a analyzuje silné a slabé stranky firmy, jeji pfilezitosti a
hrozby v prostfedi. Jakubikova a JaneCek ve své knize Strategicky marketing,
v kapitole 5, doporucuiji zacit prilezitostmi a hrozbami (Opportunities, Threats), které
pfichazeji z vnéjsiho prostfedi (makroprostfedi a mikroprostredi). Analyza silnych a
slabych stranek (Strengths, Weaknesses) analyzuje vnitfni prostfedi firmy.
(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 137) Podkladem pro SWOT analyzu vilastnich znacek
Kaufland byly obecné charakteristiky privatnich znacek, vefejné dostupna data,
statistiky vyzkumnych spolecnosti a v neposledni fadé informace zjisténé

v dotaznikovém Setreni.

1. Prilezitosti

Zména nakupniho chovani spotiebitelli — zejména segment zakaznikd citlivych na
cenu mUze volit privatni znacky jako cenové dostupnou alternativu.

Rlist e-comerce - prodej vlastnich znacek v Praze a ve stifedoCeském kraiji
prostrednictvim online obchodnika KoSik.cz.

UdrzZitelnost — mezi spotrebiteli narlsta trend spotfeby zbozi a sluZzeb s ohledem

na dopad na zivotni prostfedi, privatni znacky mohou vice cilit i na tento segment.

2. Hrozby

Konkurence - tyka se to jako konkurence v podobé privatnich znacek ostatnich
fetézcl, jako je Lidl, Albert, Penny Market, Billa, tak i znackového zboZi pfimo
v prodejnach Kaufland.

Nakupni chovani spotiebitelli - jak bylo zjisténo prlizkumem, néktefi spotiebitelé

preferuji zavedené znacky, které vnimaji jako kvalitnéjsi.

3. Silné stranky

Cenova dostupnost - produkty privatni znacky maji obvykle nizsi cenu nez
zavedené znacky.

Vyssi marze - prodejce ma obvykle pfi prodeji privatnich znacek vyssi marzi, tim
mu tyto produkty pfinasi vyssi zisk.

Kontrola nad produktem - prodejce definuje obal, poZzadovanou kvalitu a

marketing privatnich znacek, mize tak flexibilné reagovat na potieby zakaznikd.
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Lokalni produkty - pod znackou K-Jarmark nabizi Kaufland produkty, u kterych

garantuje tuzemsky plvod surovin i dodavatele, ktery ¢esti spotrebitelé preferuiji.

4. Slabé stranky

Omezené povédomi o zna€ce - privatni znacky jsou na trhu kratSi dobu nez
zavedené znacky, maji tedy nizsi trzni zastoupeni, coz snizuje povédomi o
znackach.

Omezena marketingova podpora - privatni znaCky nedostavaji dostateCny
propagacni prostor.

Vnimana nizsi kvalita — néktefi spotrebitelé mohou vnimat privatni znacky jako
meéneé kvalitni nez znackové produkty.

Sife sortimentu - v celkovém sortimentu zboZi je zastoupeni privatnich znadek

omezeneé.

6.4. Marketingovy plan prohloubeni spotiebitelské divéry v privatni

znacky Kaufland

Sekundarni data i primarni vyzkum ukazuji, ze privatni znacky maji segment
spottebitell, na druhou stranu se zavedené znacky stéle tési 75 % oblibé. Zakaznik
neni zcela presvédcen o kvalité privatnich znacek, prestoze cenu vnima pozitivné.
Kaufland by mohl toto vnimani ovlivnit vhodnym marketingovym komunikacnim
mixem, mezi ktery patfi reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy
marketing, osobni prodej, internetovy marketing, udalosti, ustni Sifeni, veletrhy a
vystavy, propagace, sponzoring, influencer marketing aj. (Jakubikova, Janecek,
2023)

Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvadéli, Ze by je o koupi presvédcila vlastni
zkuSenost, jako vhodny komunikaéni nastroj byla tedy zvolena podpora prodeje
privatnich znac¢ek Kaufland v sortimentu potravin formou ochutnavky spojenou s

prezentaci.

Cilem ochutnavky je presvédcit spotrebitele o kvalité potravin prodavanych pod
privatni znackou Kaufland, zvysSit povédomi o téchto znackach a zvysit trzby z

prodeje potravin s privatni znackou o 5 % za rok.

Cilovy segment — cilovym spotfebitelem je kazdy potencialni navstévnik Kauflandu.

Akce ma za cil pfesvédcit i ty spotfebitele, ktefi produkty nenakupuiji.
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Misto a ¢as — ochutnavka bude probihat v prodejnach Kaufland, jedenkrat za tyden
po cely den, vzdy ve stfedu, kdy zacinaji na prodejné nové akce a koncentrace
zakaznikl je tam nejvys$si. Marketingovy manazer stanovi ve spolupraci s vedoucim
prodejny misto v prodejné, kde bude ochutnavka probihat. Mélo by byt hodné
frekventované, nejlépe blizko mista, kde jsou umisténé produkty, kterou budou
predmétem ochutnavky. ProtoZe akce bude probihat pravidelné, bude pro ni vyroben
na kazdou prodejnu specidlni stanek oznaceny logem privatnich znacek. Bude na
ném prostor pro umisténi produktd, které si zadkaznici budou moct rovnou dat do

nakupniho kosiku.

Produkt - k ochutndvce budou vybrané tfi az Ctyfi produkty rizného sortimentu
potravin vlastnich znacek. Zakaznici budou moct na socialnich sitich hlasovat o tom,

ktery by ze sortimentu privatnich znacek radi vyzkouseli.

Propagace - akce bude propagovana prvni mésic v televiznim spotu spolu
s reklamou na produkty vlastnich znacek, dale na akci upozorni placena reklamni
kampan na Instagramu a Facebooku. Ochutnavka bude propagovana v tydennim
akénim letadku. Zakaznikl@m, ktefi vlastni aplikaci Kaufland, bude chodit den predem
notifikace. Od druhého mésice bude propagace probihat stejné, jen bez reklamy

v televizi. Naklady na placenou reklamni kampan Ize uhradit reciprocne.

Priibéh akce - akci bude koordinovat marketingovy pracovnik spolu s proskolenym
pracovnikem prodejny, ktefi budou zajiStovat propagacni materidly, dostatek
produktl k prodeji, pfipadné vyfizovat komunikaci se zakaznikem. Samotnou nabidku
ochutnavky budou provadét brigadnici najati pfes personalni agenturu, budou tam
cely den, na stanku budou vzdy dva. Budou aktivné nabizet produkty k ochutnani a po

ochutnani vybizet k zakoupeni.

Zpétna vazba - zakaznici budou mit k dispozici dotaznik k ohodnoceni dané
ochutnavky, soucasti bude sleva na jeden ochutnavanych produktd. Stejné tak budou

moct ochutnavku hodnotit v aplikaci, pripadné recenzi na socialnich sitich.

Akce bude probihat jeden rok, nicméné kazdy mésic bude probihat vyhodnoceni
prodejl nejen ochutnavanych produktl, ale i ostatnich v daném sortimentu, zda
nedoslo pouze k ,preliti" trzeb. Na konci roku provede spolec¢nhost vyhodnoceni
nakladl a vynosU, cilem je navysit trzby z prodeje potravin pod privatni znac¢kou
05 %.
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NiZze je predlozen celkovy rozpocet, ktery je s ohledem na nemoznost dohledat

prfesné ceny velice orientacni.

Tabulka 1: Rozpocet na marketingovou kampan

Rozpocet ¢astka za rok
Brigadnici 43 680 000,00
Mzdové naklady na marketingového pracovnika 1 296 000,00
Stanky 1 400 000,00
Produkty na ochutnavku 14 560 000,00
Bannery 200 000,00
TV reklama 80 000 000,00
Uprava aplikace, webu 200 000,00
Potfebny materidl-napichovatka, malé kelimky, tacky, ubrousky 3 640 000,00
Naklady celkem 144 976 000,00
Vynosy z narUstu trzeb 775 000 000,00
Cisty zisk pred zdanénim 630 024 000,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpocet vychazi z téchto predpokladl:

Brigadnici — dvé osoby za 300 K¢/h, 10 h za dany den, 140 prodejen, 52 tydnd.
Mzdové naklady - vychazi z pfedpokladu, ze se jeden pracovnik bude této kampani
vénovat na plny uvazek. Hruba mzda 80.000 K¢ plus odvody.

Stanek —10.000 K¢ jednorazoveé za jeden stanek na 140 prodejen.

Produkty na ochutnavku — vychazi z pfedpokladu 2.000 K¢ (vyrobni naklady) na den,
140 prodejen, 52 tydn0.

Bannery — kvalifikovany odhad. (reklamni kampan Ize ¢astec¢né uhradit recipro¢né)
TV reklama - kvalifikovany odhad.

Uprava aplikace, webu - kvalifikovany odhad.

Potfebny material — kvalifikovany odhad 500 K¢ na den na 140 prodejen, 52 tydn0.
Vynosy vychazi z dat hospodareni Kauflandu, kdy celkové trzby Cinily 70 mid. K¢,

podil privatnich znaCek 22 %, trzbach to tedy znamena 15,5 mid K&. Ocekavany

vynos z kampané je narUst trzeb 0 5 %.
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7. Zaveér

Cilem prace bylo zjistit postaveni privatnich znacek Kaufland, zejména to, zda je
spotrebitelé znaji a nakupuji, jak hodnoti jejich kvalitu v ndvaznosti na cenu a jak tyto

faktory ovlivAuji jejich preference.

Uvodni teoreticko-metodologicka &ast definovala klic¢ové pojmy, jako je znacka,
funkce a hodnota znacky, nebo strategie fizeni znacky. DUlezitou soucasti byl pohled
na privatni znacky, jejich kategorizaci a neméné dllezity pohled na jejich postaveni
na ceském trhu. Ktéto praci se nedilné vaze i téma spotrebitelskeho chovani

a marketingovy vyzkum, kterym se vénovala zavérecna cast teoretickeého uvodu.

Prakticka ¢ast pfedstavila obchodnifetézec Kaufland a jeho privatni znacky. Soucasti
aplikacni ¢asti byl sbér primarnich dat pomoci elektronického dotaznikového Setfeni.
Odpovédi na vyzkumné otazky mély zjistit povédomi o privatnich znackach Kaufland,
to, zda je zakaznici znaiji, jak vnimaiji jejich cenu a kvalitu v porovnani se znackovymi
produkty. Dotaznik také zjistoval, jakym zpUlsobem je mozné spotiebitele ovlivnit,
respektive presvedCit k nakupu privatnich znaCek daného obchodnika. Zjiz
zvefejnénych sekundarnich dat a na zakladé zjisténi v dotaznikovém Setfeni byla
vytvofena SWOT analyza a vytvoren navrh marketingového planu zvyseni objemu

prodeje potravin pod vlastnimi znackami Kaufland.

Na zakladé sekundarnich dat i spotfebitelského vyzkumu Ize konstatovat, Zze vlastni
znacky Kaufland jsou mezi zakazniky znamé a pravidelné je nakupuiji. V porovnani se
znackovymi produkty maji v ocich spotrebitelll urcité rezervy, které obchodnik miize

vhodnou marketingovou strategii vyuzit pro svij prospéch.
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Pozn. Pfi zpracovani bakalarské prace byly v teoretické Casti pouzité nastroje Al

ChatGTP a Scite Al pro navrhy resersi a Upravy textl
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Prilohy
Dotaznik Privatni znacky Kaufland

Dobry den, jmenuji se Hana Vytfisalova a studuji ekonomickou fakultu v Liberci.
Pracuji na bakalarské praci vénujici se postaveni privatnich zna¢ek Kauflandu. Budu
rada, pokud vyplnite nasledujici dotaznik, ktery je zcela anonymni a bude pouzit

pouze pro ucely mé bakalarské prace.

1. Znate privatni/vlastni znacky Kaufland?
O ANO
O NE

2. Ktera privatni znacka Kaufland se vam vybavi? (moZnost vybrat vice variant)
O K-Classic
O K-Jarmark
O K-Bio
O K-Free
O K-Favourites
O K-Mistfi od fochu z Modletic!
O Bevola
O Countryside
O Kuniboo
O Parkside

3. Jak casto nakupujete v Kauflandu
O 1- 2x za tyden
O 3 - 4x za tyden
O Denné
O 1x za 14 dni
O 1x za mésic

O méné cCasto



4. Nakupujete nebo spotrebovavate zbozi s jejich privatni znackou?
O Ano
] Ne

5. Co rozhoduje o tom, zda takové zbozi koupite?
O Cena
O ZkuSenost
O Reklama

O Doporuceni

6. Jak casto a ktery sortiment s privatni znackou Kauflandu kupujete? (neni
nutné oznacit vSe)
Vzdy | 1- 2x za tyden | 1x za 14 dni | 1x za mésic | Méné &asto

O Miécné vyrobky

O Maso a uzeniny

O Bio produkty

[0 Bezlaktozové potraviny

[0 Bezlepkové potraviny

O Drogerie a kosmetika

OO0 Domaci potreby

O Naradi

O Alkohol

O Nealko

O Obleceni

O Cukrovinky

O Mrazené potraviny

O Pecivo

7. Jaka je vase spotreba privatnich znacek Kaufland ve srovnani pred rokem
2020

O spotfeba klesla

O je srovnatelna, nic se nezménilo

O spotfeba vzrostla



8. Jak hodnotite KVALITU produkti privatnich zna¢ek Kaufland v porovnani

se znhackovym zbozim daného sortimentu?

Kvalitngjsi 10 20 30 40 50 Méné kvalitni

9. Jak hodnotite CENU produktt privatnich znac¢ek Kaufland v porovnani se

znackovym zbozim daného sortimentu?

Levnéjsi 10 20 30 40 50 Drazsi

10. Pokud by byly v nabidce dva produkty za STEJNOU cenu, jeden privatni
znacka Kaufland, druhy znackovy v akci, ktery vyberete?

O Zavedenou znacku

O Privatni znacku

O Je mi to jedno

11. Je pro vas dilezity obal? (Zejména moZnost recyklace apod.)
O ANO
O NE

O Nevim

12. Je pro vas dulezity uvedeny ptivod, ¢i vyrobce produktu?
O ANO
O NE

13. Pokud neni na obale uvedeno, koupite takovy vyrobek?
O NE
O ANO
O ANO, ale pouze v pfipadé, Ze s nim mam jiz pozitivhi zkusenost, doporuceni

znamych



14. Sledujete akéni nabidky Kauflandu?
O ANO
O NE

15. Setkali jste se reklamou Kauflandu na socialnich sitich?
O ANO
O NE

O Neuvédomuiji si

16. Nakupujete potraviny a spotiebni zbozi online?
O ANO
O NE

17. Komunikuje Kaufland dostate¢né privatni znacky smérem k zakaznikiim?
O Ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

18. Jaky zpusob prezentace, ¢i reklamy by vas presvédcil zakoupit jejich

privatni znacky?

19. Jaky je vas véek?
O Méné nez 20
O 21-35
O 36-50
O 51-65
O Vice nez 65

20. Jaké je vase pohlavi?
O Muz
O Zena



21. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
O Zakladni
O StfedoSkolské bez maturity
O StfedosSkolské s maturitou
O VyssSi odborné
O VysokosSkolskeé

22. Kolik ¢lenti ma vase domacnost?
01
02
a3
O4
O Vice

23. Jaky je Cisty pridmeérny mésicni pfijem vasi domacnosti?
O méné nez 15.000 K¢
O 15.001-25.000 K¢
O 25.001-45.000 K¢
O 45.001-60.000 K¢
O vice nez 60.000 K¢
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