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1. Uvod

Na trhu existuje nepfeberné mnozstvi znacek. Zakaznik mé na vybér z mnoha druhti

znacek vyrobnich nebo privatnich. Nabizi se tedy otazka Urcuje znacka kvalitu vyrobku?

Pojem privatni znacka oznacuje zbozi, které si firma vyrabi pod svou vlastni jedine¢nou
znackou. Vyrobky privatni znacky nalezneme pouze v daném obchodnim fetézci a jejich
ceny jsou Casto niz$i nez ceny vyrobnich produkti. Spolec¢nosti voli cestu privatnich
vyrobkii z divodu zvysSeni obratu diky vétsi marzi na téchto vyrobcich. Dulezitym
faktorem je také ziskani zakaznikovy loajality, pokud jsou vyrobky privatni znacky
kvalitni a podafi se nam vytvofit u zdkaznika vztah s nasimi vyrobky, ziskdme tim i jeho

kupni silu, protoze naSe vyrobky u jiné spolecnosti nenalezne.

Vyvoj v oblasti privatnich znacek béhem let vyrazné postoupil a privatni znacky se tak
stavaji ¢im dal CastéjSim a zaddanéj$im artiklem. Spolecnosti vylepsuji jejich vzhled a
snazi se o lepsi integritu mezi ostatni vyrobni znacky. Vyrobek privatni znacky totiz
neznamena niz$i kvalitu vyrobku, je ¢asto vyrabén ve vyrobnach ,, znackovych ** produktd,
avSak naklady na jeho propagaci nejsou tak vysoké. Diky tomu si mohou fetézce dovolit

snizit cenu svych privatnich produkti.

Cilem prace je zjisténi, zda zakaznici znaji a nakupuji vyrobky privatnich znacek, jak
vnimaji jejich kvalitu, zda je odlisuji od znac¢ek vyrobnich a co je hlavnim motivem jejich

nakupu.

Bakalafska prace je rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se
zabyva obecnou definici znacek - od jaké doby za¢iname znacky vyuzivat, jaka je jejich
funkce a jak miZeme svou znacku chréanit. Dale se prace zabyva privatnimi znackami,
vyznamem téchto znacek, historii, ale také rozdélenim do kategorii ¢i generaci. Prakticka
¢ast odhaluje vnimani privatnich znacek z pohledu zakaznikli spoleénosti Albert. Je
zaloZena na vlastnim marketingovém vyzkumu, jehoz cilem je zjiSténi informaci ohledné
privatnich znacek spole¢nosti. Pomoci informaci zjisténych béhem vyzkumu bude mozno

vytvofit doporuceni pro dalsi vyvoj a rozvoj privatni znacky daného obchodniho fetézce.



2. Literarni prehled
2.1 Znacka

2.1.1. Definice pojmu znacka

V ceském jazyce ma slovo znacka Siroky vyznam: dopravni znacka, chemické znacka,
matematicka znacka aj. V marketingovém smyslu predstavuje znacka diilezity nastroj na
trhu vyrobk a sluzeb. Firma se silnou znackou dosahuje lepsiho postaveni na trhu a diky
tomu i lepsich vysledkii. Znacka je brana jako oznaceni vyrobku nebo sluzby, ktera slouzi

k odliseni vyrobku od konkurence. (Barta, Patik,& Postler, 2009)

Znacka ma pro firmu i jiné vyhody, neni to jen logo ¢&i napis, zaroven propojuje
spotiebitele s vyrobcem. Pomaha zakaznikovi k lepSimu zapamatovani firmy a
k snadnéjsi identifikaci zbozi. Jedna se o komplexni soubor kvality, ceny, myslenek a
pocitil. Znacku definuji mimo jiné i zaméstnanci firmy, reklama, kterd propaguje produkt

nebo i design obald. (Podnikatel, 2020)
2.1.2. Historie znacky

Pojem brandovani vznikl od starogermanského slova ,,brandr (vypalit). Jako zaCatek
fungovani zna¢ek muzeme tedy brat vypalovani znacek na kusy dobytka, kdy slo

ptredevsim o snadnou a rychlou identifikaci. (Heskova, 2006)

Dalsi ptipady pouziti znacek se datuji od 1. stoleti po Kristu, tehdy bylo znaceni
pouzivano hrnéifi, ktefi si tak oznacovali své vyrobky, aby je po vypdleni lehce
identifikovali. Vypalovani trvalo az dva tydny a své vyrobky si nechavalo zpracovat
priblizné dvacet riiznych hrn¢iti. Pfi archeologickych nalezech byly nalezeny zbytky
hrn¢itskych vyrobkt s ozna¢enym razitkem na spodni stran€. Vzor na razidle mél formu
piktogramu nebo inicialu hrnéite. V téchto pocatcich neni ziejmé, zda znatka méla néjaky
vyznam i pro spotiebitele.

Do komer¢ni sféry se proces znackovani dostava az ve stredovéku, kdy vznikaly cechy
femeslnikll a obchodnikli. Zbozi opatiené znackou bylo snadno identifikovatelné jak pro
vyrobce, tak pro spotiebitele. Jednalo se pfedevs§im o kontrolu kvality produkce, kdy pti
Spatné jakosti mohl byt vyrobek lehce rozpoznén, a tudiz doslo k rychlé népravé.
Pozdéji a dnes je znaCkovéani vyuzivano piedev§im ve vyznamu rozliSovacim a
komer¢nim. Zacatek komercni sféry je od 19. stoleti, kdy bylo potieba vytvoftit strukturu

a lepsi organizaci trhu. K rozmachu znacek dochazi az ke konci 19. stoleti, v tomto obdobi



vznikaji znacky jako Coca — Cola (1895), Heinz (1893) nebo také Lipton (1890). Diky
roz$iteni znackového zbozi se plné rozvinula konkurence a spotiebitel dostava vétsi
prostor pii vybéru zbozi. Zacaly se rozvijet prodejni strategie a rtizné marketingové
pristupy, dochazi i k rozvoji reklamniho pramyslu, ktery napomaha zvysit poptavku po

vybraném zbozi. (Barta, Patik, & Postler, 2009)
2.1.3. Funkce znacky

Mezi zakladni funkce znacky patii identifikace vyrobku, prakti¢nost, omezeni rizika,
optimalizace, personalizace, vztahova a zazitkova funkce a funkce eticka.

(Export guru, 2018)

o Identifikace vyrobku a prakti¢nost se zamétuje na vizualni vzhled znacky a
vyrobku, usnadiuji zakaznikovi vybér a stavaji se lehce zapamatovatelné.
Pomaha zakaznikovi odlisit vyrobky od konkurence. (Export guru, 2018)

e Omezeni rizika, optimalizace, personalizace posiluji vztah firmy a zakaznika.
Zakaznik, ktery danou znacku zna, pti nakupu zbozi neriskuje, jelikoz jiz zna
vlastnosti vyrobku a jeho kvalitu. Se znackou muiZe také vnitiné souznit, a tudiz
si k ni vytvofit i hlubsi vztah. (Export guru, 2018)

e Funkce vztahova, identifikacni a eticka — ty souviseji s pozitky, zazitky a

stimulaci zakaznikd. (Export guru, 2018)

Znacka tedy neni jen logem, je nositelem hodnot, prestiZze a celého konceptu firmy. Pro
mnoho lidi piedstavuje zbozi opatfené znackou vyssi kvalitu ¢i lepsi poprodejni sluzby.

(Export guru, 2018)
2.1.4. Hodnota znacky

Dle Davida A. Aakera (2003) je hodnota znac¢ky souborem aktiv a pasiv, spojenych se
jménem a symbolem obchodni znacky, jenz zvySuje nebo snizuje hodnotu vyrobku ¢i

sluzby.

Hodnota znacky nema vyznam jen pro koncové zakazniky, ale také pro firmu samotnou.
Zakaznik nemusi byt pouze koncovy spotiebitel, miiZze to byt i firma na stejné urovni,

ktera ma zajem 0 spolupraci. (A. Aaker, 2003)

Hodnotu znacky také udava marketingové oddéleni, které se snazi znacku piibliZit
riznym cilovym skupinam. Snaha o vytvoreni definice, co jejich znacka symbolizuje a

reprezentuje, by méla byt jasné definovdna dvéma, maximaln¢ tfemi slovy. Jedna se o
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jisté poselstvi, ¢imz vysvétli, pro€ je znacka na trhu a zaroven tim poskytuje informace o

jeji unikatnosti. (Barta, Patik, & Postler, 2009)
2.1.5. Ochrana znacky

Zpusobem, jak ochranit svou znacku, je ochranna znamka. Zakon ¢. 286/2018 Sh. uvadi:
Chranit lze oznaceni tvofena zejména slovy, véetné osobnich jmen, barvou, kresbou,
pismeny, ¢islicemi nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvuky. Nelze chranit druhové
nebo popisné oznadeni a ani oznaceni klamavé a nepravdivé. Po zapisu znacky do
rejstiiku ziskava vlastnik vyhradni pravo na jeji uzivani po dobu 10 let. Platnost ochranné

znamky je mozno prodluzovat po uplynuti lhiity na dalsich 10 let. (UPV, 2019)

Znacka, ktera je chranéna ochrannou znamkou, je opatiena symbolem ®, ktery se nachazi

Vv blizkosti loga.

Obrdzek 1. Ochrannd zndmka u loga Coca - Cola

Zdroj: Coca-Cola, 2020
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2.2 Privatni znacky

2.2.1 Definice privatni znacky

Privatni znacky, téz nazyvané jako obchodni znacky, jsou ve vlastnictvi obchodd,
obchodnikli a dal§ich c¢lend distribuéniho fetézce. Privatni znacky jsou spjaté
s konkrétnim obchodnim fetézcem a nékup téchto znafek je mozny pouze v daném
fetézci. Veskera kontrola nad vyrobky probiha pod dozorem vedeni spole¢nosti a
piipadné dalSich subjektii maloobchodniho trhu. Vyrobou privatnich znacek se vyrobce
vzdava své identity ve prospéch maloobchodniho fetézce. Pii porovnani s klasickymi
vyrobnimi znackami nachazime rozdil pfedevSim v cenové kategorii. Pficemz privatni
znacky maji zpravidla nizsi cenu, ale ne na ukor kvality. Divodem niz§i ceny je mensi

marketingové podpora nez u vyrobnich vyrobki. (Heskova, 2006)

2.2.2 Historie privatni znacky

Historicky prvni privatni znacku pouZzila americkd obchodni spolecnost ,, The great
Atlantic and Pacific Tea Company “, ktera se zabyvala prodejem kavy a ¢aje kolem roku
1869. DalSim prikopnikem mezi privatnimi znaCkami lze oznacit spolecnosti Tesco a
Marks and Spencer. Nyng&jsimi velikany v oblasti privatnich zna¢ek jsou spole¢nosti Aldi
a Lidl. Nabidka privatnich zna¢ek zacala u rychloobratkového zbozi - u potravin, napoju,

kosmetickych a Cisticich vyrobki. (Heskova, 2006)

Az do 70. let minulého stoleti na trhu dominovaly vyrobni znacky. Béhem poslednich
téiceti let se vSak trh obraci ve prospéch obchodniki, kteti zvysuji tlak na dodavatele a
urCuji si stale vysSi naroky na vyrobce. Zavedeni privatnich znacek se stdva novou

taktikou, jak si ziskat a udrzet zakaznika. (Heskova, 2006)
2.2.3 Dulivody pouzivani privatni znacky

Na zaklad¢ vysledki Panevropského vyzkumu Euro Handels Institutu v Koliné nad

Rynem jsou hlavni divody zavadéni privatnich znac¢ek

e Snaha o vyssi vynoshost

e ZvysSeni vérnosti zdkaznikl

e Udrzeni se v silné konkurenci

e Posileni vyjednévaci pozice vici primyslu

e ZlepSeni nabidky levnych vyrobki (Vysekalova, 2004)
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Dle Heskové (2006) je cilem upeviiovat postaveni na trhu, zvySovat obrat a zisk, a naopak
snizovat celkové ndklady. Maloobchod se také snazi prostfednictvim privatnich znacek
ziskat loajalniho zakaznika, a tim si udrZet své postaveni na trhu. NejsilnéjSimi faktory
pusobicimi na zavadéni privatnich znacek jsou nabidka nizkych cen, zvySeni marze
obchodnikt, posileni image maloobchodniho fetézce a ziskani vérnosti zdkaznika. Mezi
dalsi faktory mtizeme zatadit odliSeni od konkurence, zrychleni procesu inovaci nebo také

zvyseni kontroly nad produkci.

2.2.4. Generace privatnich znacek a kategorizace privatnich znacek

Generace privatnich znacek usnadiiuje pochopeni vyvoje privatnich znacek. Mapuje
jejich téméf tricetiletou historii a ulehcuje orientaci. VétSina zboZzi privatnich znacek se
nachazi v prvni a druhé generaci, to je dano predev§im kratkou dobou prodeje téchto
znacek, pouze nékolik vyrobki S jiz delsi ptisobnosti se dostalo az do tieti generace.

(Heskova, 2006)

1. Generace
V této fazi je hlavnim cilem poskytnout zakaznikim levnou alternativu bézného
rychloobratkového zbozi. Zbozi je specifické nizs§i kvalitou a nepfili§ atraktivnim
designem oproti vyrobnim znackam. Hlavni motivaci ndkupu znacek prvni kategorie je
nizka cena. Obchodni fetézce zavadeji vyrobky prvni faze, aby nabidly svym zakaznikiim
dalsi alternativy vyrobku, odlisily se svym sortimentem od konkurence, a ptredev§im

zvysily své prodeje. (Heskova, 2006)

2. Generace
Spolecnost se zacinad vice zajimat o kvalitu vyrobki. Druhd generace vyrobkil nabizi
sttedni kvalitu za stale nizkou cenu. Nabizené zbozi spadd do kategorie s velkym
objemem prodeje. Co se tyCe designu oball, nelze vyrobek srovnavat s vyrobnimi
znaCkami, je stale jednoduchy a nepfili§ atraktivni pro zdkazniky. Duvodem nakupu je

nadale nizka cena. (Heskova, 2006)

3. Generace
Tieti faze jiz poskytuje vétsi spektrum nabizeného zbozi. Zaméfuje se na vSechny
zakladni kategorie privatnich zna¢ek — ekonomické, standartni a prémiové. Znacky se
stavaji konkurenceschopnymi. Zakaznici zboZi nenakupuji jen za Gi¢elem uSetfeni penéz,

ale vnimaji 1 pocit kvalitniho vyrobku. Tomuto faktu napomahd lepsi image vyrobki.
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Spole¢nost se pomoci vyrobkl snazi ziskat loajalitu spotiebitele a jeho kupni silu.

(Heskova, 2006)

4. Generace
Ctvrta a posledni kategorie se se svou kvalitou dostava na stejnou &i vyssi Groveii nez
ostatni vyrobni znacky. Nalezneme v ni exkluzivni produkty nebo vybrané vyrobky
formujici image spolecnosti. Zbozi této generace miize mit i vys§i cenu nez vedouci
firmy, vétSinou vSak cena zlstava srovnatelna s vyrobnimi vyrobky. Zakaznici vyrobek
vyhledavaji kvili jeho jedinecnym vlastnostem, at’ uz jde o vyjimecny obal ¢i vyssi
kvalitu. Diky této jedinecnosti ziskava spolecnost na atraktivit¢ a opét zvySuje segment

stalych zakazniki. (Heskova, 2006)

Kategorizace znacek rozlisuje zboZi privatnich znaéek také dle kvality a ceny.

1. Znacky ekonomické — privatni znacky s nejniz§i moznou cenou

2. Znacky standartni — vyrobky s primérnou kvalitou za pfijatelnou cenu

3. Znacky prémiové — exkluzivni — vybérové exkluzivnéjsi znacky, které maji za
cil pfedevsim zvysit image privatnich vyrobki

(Heskova, 2006)

Dle Barty, Patika, & Postlera (2009) se znacky d¢li také dle nazvu
1. Znacka nese jméno obchodniho fetézce (Albert, Tesco)
2. Znacka napovida o nizké cené (dr. Hali¥, Koruna atd.)

3. Znacka nema zadnou vypovidaci schopnost (ARO, Crivit)

2.2.5 Rozvoj privatnich znaéek v Ceské republice

Prvni vyrobky privatnich znadek se do Ceské republiky dostavaji od roku 1994, aviak

wevr

podil privatnich znacek na c¢eském trhu pouze 1 %, v roce 2001 je jejich trzni podil jiz 5
%. Beéhem dalSich let je stdle zaznamenavan narast trzniho podilu. (Barta, Patik, &

Postler, 2009)

V roce 2019 ¢inil podil privatnich znaéek na ¢eském trhu 30 %. (PLMA, 2020)
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2.2.6 Rozvoj privatnich zna¢ek v Evropé

Dle poslednich dat, které ziskala spolecnost PLMA (Private Label Manufacturers

Association) vroce 2019 pii zkoumdani devatenicti zemi Evropy, bylo zjisténo, ze

v sedmnacti zemich Evropy byl podil privatnich znacek na trhu vétsi nebo roven 30

procent. Z grafu niZe je vidét, Ze nejvétsimi lidry v této oblasti jsou Spanélsko, Svycarsko,

Spojené kralovstvi a Némecko. V téchto zemich se podil privatnich znac¢ek na trhu blizi

nebo dokonce jiz piekonal polovinu. V Ceské republice zaujimaji privatni znacky 30 %

a4

trhu, ¢imz se naSe republika fadi k zemim s niz§im podilem privatnich znacek, nez je

tomu ve zbytku zemi Evropy. (PLMA, 2020)

Graf 1: Podil privdtnich znacek na trhu za rok 2019

Procenty vyjadreny podil privatnich znacek na trhu za rok 2019
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Graf nize znazoriuje nartst privatnich znacek béhem 10 let. U vsSech sledovanych zemi

Evropy je vidét nartst.

Ceska republika vykazuje nartist o 6 % béhem 10 let, existuje zde pravdépodobnost, ze
trend privatnich znacek bude nadale stoupat. Obchodni fetézce v poslednich letech
neustdle rozsifuji nabidku svych privatnich znacek, aby zakaznikiim mohly nabidnout
neomezeny vybér. Retézce pfichazeji s mnoha novymi vyrobky pro riizné skupiny
obyvatel. V regalech obchodu, tak Ize nalézt pod privatni znackou biopotraviny,
bezlaktozové ¢i bezlepkové vyrobky, ale také nabidku pro vegetariany ¢i vegany.
Spole¢nosti se zamé&fuji i na nepotravinovy sortiment, zejména na oble¢eni nebo

drogistické zbozi. Roste také zajem o prémiové privatni zbozi. (Zbozi a Prodej, 2018)
Graf 2: Podil privatnich znacek na trhu v Evropé za rok 2009 a 2019

PODIL PRIVATNICH ZNACEK NA TRHU V
EVROPE ZA ROK 2009 A 2019
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2.3 Marketingovy vyzkum
Prakticka ¢ast bakalarské prace se zabyva privatnimi znackami obchodniho fetézce
Albert. Cilem je zjistit povédomi zakazniki o privatnich znackéch a jak znacky vnimaji.

K ziskani potfebnych informaci je nutné vyuzit marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum se zamétuje na shromazd’ovani informaci ohledné specifického,
nami uréeného problému. Nasledné jsou data analyzovana a vyhodnocovéna. Na zaklade
vyhodnoceni vyzkumu provadi podnik efektivnéjsi rozhodnuti. Ziska ptehled o pianich,

nazorech a potiebach svych zakazniki nebo spotiebiteld. (Clemente, 2004)
RozliSujeme 4 zékladni kroky marketingového vyzkumu

1. Definice marketingového problému — jde o jasné ureni problému, o kterém
chceme zjistit vice informaci, napf. pfi¢ina poklesu prodeje nebo povédomi o

vyrobcich.

2. Plan vyzkumu a vyvoje — rozhodnuti, zda vyuzit jiz ziskana data z internich
zdroju, vefejnych publikaci ¢i knih, nebo uskuteénit vyzkum a data ziskat vlastnim
dotazovanim. Nejprve spolecnosti vyuzivaji sekundarni zdroje z diivodu nizs$i

finan¢ni narocénosti.

3. Sbirani informaci — dochazi ke kontaktovani respondent. Sbér informaci
probiha pomoci pohovorti nebo dotazovani elektronicky ¢i osobné. Jedna se o
nejnakladngjsi a nejrizikovejsi ¢ast vyzkumného procesu z divodu nezastizeni

respondentll nebo poskytnuti mylnych informaci.

4. Analyza informaci — pomoci statistickych postupti jsou ziskana data
vyhodnocovdna a na jejich zdkladé jsou utvofeny zavéry a doporuceni
z celkového vyzkumu.

(Clemente, 2004)

Dle Kotlera (2003) byl marketingovy vyzkum zpocatku zaméfen na zjisténi metod, které
by vedly ke zvyseni trzeb. Postupem Casu se vSak ukazalo, ze cesta k uspéchu podniku
zavisi na porozuméni zdkaznikovi. Je dilezité porozumét kupujicimu na Urovni

jednotlivce nebo alespon v ramci segmentu.

K ziskani udajl jsou vyuZzivany rizné vyzkumné metody. MiiZe se jednat o pozorovani
zakaznikl v prodejnéch, pozorovani lidi v jejich domacim prostfedi, vyzkum pomoci
skupinovych rozhovori nebo také ¢asto vyuzivanych dotaznikd. (Kotler, 2003)
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2.3.1 Kuvalitativni metoda

Ukolem kvalitativni metody je zjistit motivy chovani lidi a vysvétlit jejich pti¢iny. Pii
vyzkumu je vyuzivan mens$i pocet lidi a vyzkum nevyzaduje tak velkou casovou
naronost jako u vyzkumu kvantitativniho - kvili tomuto postupu vysledky
vysledky. Obé metody jsou zaloZeny na rGznych postupech a mohou se i vzajemné
dopliovat. Kvalitativni vyzkum je mozno vyuzit pfed kvantitativnim vyzkumem, kdy
uvede vyzkumniky do dané problematiky a s jeho pomoci dochazi k lepsi formulaci
otazek nebo odpovédi. Postup muze byt i opacny, kdy po ziskéni dat kvantitativnim
vyzkumem nasleduje ovéfeni dat a uptfesnéni vysledki za pomoci kvalitativnich metod.

(Foret, 2003)

Nejcastéji vyuzivané metody jsou individualni hloubkovy rozhovor nebo skupinovy

rozhovor.

Individualni rozhovor

Vyzkum probiha formou osobniho dotazovani dvou osob. Rozhovor by mél vést zkuSeny
pracovnik, nejlépe psycholog, ktery dokaze navodit pfijemnou atmosféru a dotazovany
se tak bude citit uvolnéné. Je tieba dbat na vhodnou skladbu otazek, uméni reagovat na
odpovédi dotazovaného a piipadné se blize doptavat. Doporuc¢ena doba rozhovoru je do
1 hodiny a je tfeba vybrat vhodného respondenta, ktery je typickym ptedstavitelem ndmi

pozadované skupiny. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

Skupinovy rozhovor

Jedna se o nejznaméjsi a nejcastéjsi techniku kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum vede
moderator, ktery mé za ukol vytvotit prostfedi pro vznik novych myslenek, napadi a
zajisténi skupinové dynamiky. Dulezitym aspektem je vybér skladby ucastniki, je
potieba vybrat lidi, ktefi znaji feSenou problematiku a mohou tak vyjadrit svij nazor na
feSené téma. Skupinovy rozhovor je vyuZzivan pii testovani reklamnich ndvrhid a
koncepti, pfi zjiStovani pozice znacky nebo pii zjiStovani kupnich nazora.

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)
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2.3.2. Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na velky pocet respondentli, divodem je zajistit
dostatecné reprezentativni vzorek, ktery miizeme zobecnit na celou populaci. Vyzkum

vV

reprezentativnéjSich vysledka. (Foret, 2003)

Uelem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méfitelnych dat, které lze statisticky
porovnavat a nachazet v ném dalsi spojitosti. Vyzkum se zabyva sbérem dat o Cetnosti
vyskytu néc¢eho, co jiz probehlo nebo prave probiha, ptame se otazkou ,,Kolik?*.

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Nejcastéjsimi metodami vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani

Vyzkum zaloZen na pfimém nebo nepiimém kontaktu s respondentem. Rozdil oproti
individualnimu rozhovoru u kvalitativni metody je dan pfedem danymi otazkami, které
jsou respondentiim pifedlozeny pifi osobnim dotazovani, pfi telefonickém dotazovani,
pomoci online dotazniku nebo doruceny v pisemné formé postou.

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Pozorovani

Podstatou metody je cilené pozorovani urcité situace bez zjevné aktivity pozorovatele.
Pritbéh pozorovani je pfedem naplanovany a jsou jasné urCeny body, na které se ma
pozorovatel zamétit. Vyhodou pozorovani je, ze sledovana osoba jedna spontanné a diky
tomu je mozné zjistit, jak osoba nezaujaté reaguje. Provadi se formou fiktivniho nakupu
(Mystery shoppingu) nebo online pozorovani (analyza cookies dat).

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Experiment

Vyzkum provadény v uméle vytvorenych podminkach, pfi danych pravidlech. Vyuziva
se pii testovani chuti vyrobkd, pii testovani vlivu reklamy nebo k provadéni simulaci.
Nachézeji se zde dvé proménné — nezavisld (testovany prvek) a zavisla (vysledek
pusobeni na jiny prvek). RozliSujeme experiment laboratorni, terénni a online.

(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)
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2.4 Spotrebni chovani
Je dulezité zjistit, jak nejcastéji lidé reaguji pfi rozhodovani a jaké jsou jejich postupy
pfi rozhodovani u riznych skupin vyrobku. V kapitole nalezneme dtilezitost zkoumani

spottebniho chovani a co nebo kdo spotiebitele ovlivituje pti nakupu.

Firmy se zajimaji o chovani zédkazniki a spotfebitelt, snazi se zjistit jejich pozadavky,
postoje a chovani. Diky t€émto informacim mohou nasledné poskytnout zakaznikovi a
spottebiteli lepsi nabidku. Nejprve je nezbytné si ujasnit pojmy jako spotiebitel a
kupuyjici.

Spotiebitel je ten, kdo skutecné uziva ¢i spotiebovava produkt nebo sluzbu, neni
pravidlem, Ze spotiebitel je zaroven i kupujicim. Kupujici, 1ze oznacit i jako zakaznik,
mize byt partner, matka ¢i otec, kteti napfiklad nakupuji darky svym blizkym, a ti se
nasledné¢ stavaji spottebiteli. (Clemente, 2004)

V minulosti, kdy existovaly ptedevsim malé obchody, méli prodejci vétsi piehled o
pottebach a pranich svych spotiebitelti. Prodejci byli zaroven 1 majiteli obchodu, tudiz
sami mé&li zajem o zjisténi piani zakaznik, které se jim snazili splnit a tim je oslovit.
Béhem let tento uzky vztah mezi spotfebitelem a prodejcem mizi, a to z divodu velkého
ristu firem, obchody se zvétsuji, S tim se zvySuje 1 nabidka a prodejce jiz nema prostor
k navazani kazdodenniho kontaktu. Proto vznikaji metody, jak zustat v kontaktu se
zakazniky, jak zjistit jejich potfeby a prani a nadale je uspokojovat.

(Foret, Prochazka,& Urbanek, 2003)

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje nekolik riznych aspektl. V prvni fad¢€ se jedna
o uspokojeni zakladni potteby — pocitu hladu a zizné€. Dale chce spotiebitel uspokoyjit i
své socialni potieby, vV tomto ptipadé je ovlivnén riznymi socialnimi aspekty, napiiklad
Vv jaké zemi vyrastal, v jaké spole¢nosti se pohybuje nebo jaké jsou jeho konicky a
zajmy. (Foret, Prochdzka,& Urbanek, 2003)
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Prabéh kupniho rozhodovani mizeme rozdélit do péti krokt, tento proces neni vzdy

stejny, odviji se od dilezitosti nakupu.

1. Rozpoznani problému — zdkaznik zaznamenava urcitou potiebu

2. Hledani informaci — zakaznik ziskava informace potfebné ke svému
rozhodnuti, zda nakup uskutecnit

3. Hodnoceni alternativ — kazdy vyrobek ma své vyhody i nevyhody a zakaznik
Vv této fazi prehmysli, ktery vyrobek je pro n¢j nejvhodnéjsi

4. Nakupni rozhodnuti — po zhodnoceni moznych alternativ u¢ini zakaznik
rozhodnuti vyrobek zakoupit nebo jeho nakup zamitnout ¢i odlozit na pozdéji

5. Ponakupni chovani — v posledni fazi pfichazi srovnani ocekavani s realitou

(Bértova, 2002)

Spotiebitele ovliviiuje i dalezitost nakupu. Pii nakupu zbozi kazdodenni potieby se
nakupni procesy automatizuji a spotebitel vykonava rutinni nakup pro n¢j znamych a
ovétenych produktt, bez rozhodovani. I kvtli tomuto chovani pouzivaji vyrobci své
loga, nazvy a zapamatovatelné obaly, aby zakaznikovi usnadnili vybér.

(Foret, Prochazka,& Urbanek, 2003)

Podobnym, avsak ne jiz automatizovanym nakupem je setkani s novym vyrobkem.
Spotiebitel se jiz s typem vyrobku setkal, ale 0 konkrétnim druhu nezna mnoho
informaci. MuiZze se jednat o levnéjsi vyrobek, a i pfes to ma spotiebitel snahu dozvedét
se o vyrobku dal$i informace a na jejich zéklad¢ poté ucinit rozhodnuti.

(Foret, Prochazka,& Urbanek, 2003)

vvvvvv

nového automobilu ¢i domu. P#i tomto nakupu je spotiebitel ovlivnén nejen svym
nazorem, ale také nazorem ostatnich osob. Spotiebitel ma potiebu zjistit vétsi objem
informaci z riznych zdrojt, aby sviij nakup provedl s rozmyslem. V tomto piipadé
spotiebitel vyuziva rozhodovaciho procesu a byva také ovlivnén nazorem a zkuSenostmi

jinych osob. (Foret, Prochazka,& Urbanek, 2003)
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3. Cil a metodika prace
Hlavnim cilem bakalatské prace je zjisténi, jaky maji zakaznici postoj k privatnim
znackam obchodniho fetézce Albert, jak vnimaji kvalitu vyrobkid vybraného fetézce a

zda vnimaji rozdil mezi znackou privatni a vyrobni.

Dil¢im cilem bakalatské prace je na zdklad¢ dat ziskanych pomoci dotaznikového
Setfeni navrhnout a doporucit mozna feSeni pro zlepSeni prodeji privatni znacky fetézce

Albert.

Hypotéza ¢€.1 — Alesponi 70 % dotdzanych se jiz s privatnimi znac¢kami obchodniho

fetézce Albert setkalo
Hypotéza ¢.2 — Nejméné 50 % dotdzanych nakupuje privatni znacky jednou tydné

Hypotéza ¢.3 — Respondenti nedélaji kvalitativni rozdily mezi znackou privatni a

vyrobni, povaZzuji je za sobé rovné

Hypotéza ¢.4 — Hlavni motivaci nakupu privatnich znacek je niz$i cena nez u jinych

vyrobnich vyrobkil

3.1. Metodika prace

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé ¢asti - literarni piehled a vlastni praci. Literarni
prehled je zaméfena na znaCky - obecné na jejich historii, moznosti ochrany a jejich
funkce ve spolecnosti. Zabyva se také historii znacek privatnich, divody, pro€ se privatni
znacky vyuZivaji a do jakych kategorii jsou €lenény. Jako zdroj informaci byly vyuzity
knizni publikace, ¢lanky z elektronickych Casopisii a informace z webovych stranek.
Veskeré¢ zdroje, které byly vyuzity pii tvorbé této prace, jsou uvedeny na konci bakalarskeé

prace v seznamu pouzité literatury. Byla pouzita citacni norma APA 6.
Metodika prace

- Studium odborné literatury

- Zpracovani literarniho piehledu

- Zaméfeni na privatni znacky obchodniho fetézce Albert

- Provedeni marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni
- Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

- Interpretace vysledkl doplnéna o navrhy na zlepSeni na zéklad¢ vysledkii
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Pro vlastni praci byl vybran obchodni fetézec Albert, ktery patii pod obchodni spole¢nost
Ahold Delhaize. Informace potiebné k vyzkumu byly ziskany kvantitativni metodou

vyzkumu, a to v podob¢ dotaznikového Setieni.

Prvnim krokem marketingového vyzkumu byla analyza prosttedi vybranych privatnich
znacek, pomoci téchto informaci bylo mozné stanovit cil prace a vytvoreni hypotéz. Dalsi
krok byl vytvoieni dotazniku. Pfed samotnym vyzkumem byl proveden pilotni vyzkum
se 14 respondenty, piedevsim c¢leny rodiny a piateli. K vyzkumu je potfeba minimalné
150 respondentd z riznych v€kovych skupin, dle demografického rozdéleni. Dotaznik
byl vytvoien v elektronické podobé pomoci Google formulafe a respondentim byl
zprostiedkovan pomoci socialnich siti. Byl zvetejnén na facebookové strance spole¢nosti
Albert, a diky tomuto kroku byl nésledné rozesldn i mezi zaméstnance spolecnosti Albert.

Pro vyhodnoceni otdzek byl pouzit program Microsoft Office Excel.

Ziskana data slouzila Kk vyvraceni ¢i potvrzeni stanovenych hypotéz a k naslednym

navrhlim na zlepSeni dosavadni situace.
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4. Prakticka cast

4.1. Privatni znacky ve vybrané maloobchodni jednotce

4.1.1. Spoleénost Ahold

Spoleénost Ahold Delhaize, ktera sidli v nizozemském Zaandamu a na tzemi Ceské
republiky vystupuje jako spole¢nost Ahold Czech Republic, provozuje maloobchodni sit’
supermarketi a hypermarketti Albert. Spole¢nost Ahold Delhaize provozuje svou ¢innost
Vv 11 zemich na tfech kontinentech. Firma byla zalozena v roce 1887.V roce 2016 dochazi
ke slouceni se spole¢nosti Delhaize Group a oficidlni nazev je tedy Ahold Delhaize.

(Ahold Delhaize, 2020)

Na cesky trh znacka vstupuje az v roce 1991, a stava se tak jednim z prvnich zahrani¢nich
fetézct v Ceské republice. Nejprve se jedna o supermarkety s nizvem Mana, aZ o 10 let
pozdé¢ji v letech 2000-2001 se fetézce piejmenovavaji na dnes jiz znaimy nazev Albert.
(Aktualng, 2017) Prvni novodoby supermarket S ndzvem Mana je otevien 6. Cervna 1991

v Jihlavé. (Albert, 2020a)

V roce 2005 po odchodu provozovatele supermarketu Julius Meinl, pfebira spole¢nost
Ahold sit’ téchto prodejen, které dnes jiz také nesou nazev Albert. (Aktualng, 2017)

Béhem roku 2009 sjednocuje spolecnost Ahold ndzvy svych supermarketd a

hypermarketi Hypernova na jednotny nazev Albert. (Aktualné, 2017)

V letech 2014-2015 piebira spole¢nost hypermarkety a supermarkety Interspar.
(Aktudlng, 2017)

V roce 2017 provozuje Ahold Czech Republic vice nez 300 prodejen a zaméstnava pies
17 tisic lidi. Mottem spolecnosti je ,,Stoji za to jist 1épe” — tim se snazi zdkaznikovi

vychazet vstiic jeho potiebam a pomahat mu s vybérem potravin. (Albert, 2020a)

24



4.1.2. Privatni znacky fetézce Albert

Obchody Albert nabizi fadu nékolika privatnich znac¢ek. Nalezeme zde tadu Albert,
Albert Excellent, AH Basic, Albert Fresh Bistro, Nature’s Promise a Ceska chut.
(Albert, 2020a)

AH Basic
Nejniz$i fada produktii Albert s ndzvem AH Basic je urCena pro zdkazniky hledajici

nejlepsi pomér mezi kvalitou a pfijatelnou cenou. Jedna se o ekonomickou fadu S vyrobky

Vv

cvwr

dobré produkty”. Pokud zékaznik neni s vyrobkem spokojen, je mu garantované
okamzité vraceni penéz. Staci zbozi pfinést vCetné originalniho obalu a etikety, original

uctenky a zbozi nesmi byt proslé. (Albert, 2020b)

vewr

se ma neustale zvySovat. Nalezneme v ni vyrobky trvanlivé i ¢erstvé, mlécné produkty,
téstoviny, ryzi, ovocné §tavy, Cistici prostredky, drogistické vyrobky, hygienické potieby
i krmivo pro domaci mazlicky. Design produkti odpovida jeji kategorizace, jedna se o

jednoduché logo i celkovy nevyrazny potisk vyrobki. (Albert, 2020b)

Obrazek 3: Logo AH Basic a obal vyrobku znacky AH Basic

Zdroj: Albert, 2020 % L

Zdroj: Albert, 2020
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Albert

Heslem této znacky je ,, kvalita za prijatelnou cenu‘. Diive se nazyvala Albert Quality,
ale ve snaze znacku zjednodusit dochazi ke zméné€ na jednoslovny nazev Albert. Vyrobky
této fady S pfejmenovanim dostavaji i novy vzhled, ktery 1épe odrazi dnesni trendy a stava
se tak pro zdkaznika vice zajimavym. Vyrobky spadaji dle kategorizace privatnich znacek
do fady standard — vyrobky s piijatelnou cenou i kvalitou, tomu odpovida i vzhled

vyrobku, ktery je jiz originalnéjsi a pro zakaznika lakavéjsi. (Albert, 2020c)

Pod znackou Albert nalezneme vyrobky ze vSech dilezitych kategorii — pecivo, maso,
ovoce a zelenina, mlééné vyrobky, mrazené potraviny, népoje i drogistické zbozi. Svou
kvalitou jsou srovnatelné s vyrobky ze specializovanych prodejen (pekéaren, masen aj.).

(Albert, 2020c)

Obrdzek 4: Logo znacky Albert

alt%rt

Zdroj: Albert, 2020
Obrdzek 5: Vyrobek znacky Albert

Zdroj: Albert 2020
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Albert Excellent
SAlbert  Excellent = jednoduse to nejlepsi bez nutnosti nakupovini v uzce

specializovanych prodejnach® (Albert, 2020e)

Cilem je zékaznikovi nabidnout i vyjimecné a exkluzivni zbozi, které je vhodné pro
specialni prilezitosti. Nalezneme v ni luxusni uzeniny, pastiky, kavu i sladkosti. Ku
prilezitosti Vanoc nebo Velikonoc piinasi fetézec limitované edice s piihodnym

designem. (Albert, 2020e)

Rada Excellent obsahuje vyrobky vyssi kvality, za vy$si cenu, ktera je ale stéle nizsi nez
V uzce specializovanych prodejnach. Velky vybér nabizi v uzeninach — vybérové Sunky,
chorizo, iberico nebo némecka schwarzwaldska Sunka. V nabidce je dale prémiova kava
s certifikaci UTZ! a masa prémiové kvality, predev§im hovézi maso z Jizni Ameriky,
Australie nebo USA. (Albert, 2020e)

Obrdzek 5: Vyrobek fady Albert Excellent

albert

MLECNN

v( vnm-um
ANODNCR Cst

Zdroj: Potraviny bez lepku, 2020

Obrazek 6: Logo znacky Albert Excellent

e

albert
EXCELLENT

Zdroj: Albert, 2020

1 UTZ globalni program pro udrzitelné péstovani kavy, kakaa a ¢aje. (Albert, 2020d)
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Fresh Bistro

Obsahuje nabidku hotovych zdravych pokrmu. Znacka Fresh Bistro se fadi do kategorie
funk¢nich znacek zaméiena na lepsi zivotni styl. Spole¢nost chce zakaznikovi nabidnout
moznost kvalitné a zdravé se najist i ve spéchu. Zakaznik mize volit mezi polévkami,
wrapy, sendvici, salaty, bagetami a ,,lehkymi jidly*. Krabicka obsahujici ,,lehké jidlo*
zahrnuje rizné druhy kuchyni, napft. asijské nudle, hummus s krekry nebo kuskus se
zeleninou. (Albert, 2020f)

Obrazek 6: Logo znacky Albert Fresh Bistro

Zdroj: Albert, 2020
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Nature’s Promise

Znatka zaméfena na zdravy Zivotni styl — jedna se také o funkéni znacku. Rada se
zamgétuje na bio vyrobky, vyrobky bez lepku ¢i laktozy, vyrobky pro vegetariany a vegany
a na zdrav¢jsi alternativy ve vaSem jidelni¢ku. Veskeré vyrobky fady Nature’s Promise
neobsahuji $kodliva dochucovadla — Aspartam, Dusitan draselny, synteticka barviva nebo

palmovy olej. (Nature’s Promise, 2020)

Vyrobky této fady nabizi Siroky vybér. Nalezneme zde mlécné produkty — Vv bio kvalité
¢i bez laktézy, potraviny pro vegetariany nebo vegany — tofu, ¢ockovy burger, rizné
druhy muk —bez lepku, zitné, pohankové, détskou vyzivu, maso v bio kvalité a dalsi slané
¢i sladké pochutiny — datlové suSenky, slané tycky, dynové krekry.

(Nature’s Promise, 2020b)

Obrazek 7: Loga znacky Nature's Promise

, atunea, A,
Promiae_ noMiAQ 7\1/0"\4/.\9,/ nomMiAQ
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Ceska chut’

Produkty pod znadkou Ceska chut’ vznikaji na uzemi Ceské republiky a vyhradng
z &eskych surovin. Produkty jsou opatieny ochrannou znamkou ,,Ceskd potravina“ od
Ministerstva zemédélstvi, diky tomuto ozna€eni si mohou byt zakaznici opravdu jisti, Ze

potraviny pochazi z Geskych zdroji. (Ceské chut’, 2020)

Spole¢nost Ahold timto podporuje malé i velké Ceské zemédé€lce a producenty potravin.
Nabidka produktt je také Sirokd — mlécné vyrobky, dochucovadla, masné vyrobky,

téstoviny, pe¢ivo, ovoce a zelenina, mouky a lahtidky. (Ceska chut’, 2020b)

Obrizek 8: Produkty iady Ceskd chut’

1,57
[ f -y

Zdroj: Ceskd chut’, 2020
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5. Vyhodnoceni prizkumu

5.1. Plan vyzkumu
Dotaznik byl vytvoifen na konci biezna roku 2020 a samotny vyzkum probihal od 1.4. —
7.4. Béhem této doby se dotaznikového Setieni zucastnilo 231 respondentl. Prvni tfi
otazky byly filtrovaci a nejuzsi ¢asti dotazniku se zacastnilo 157 respondentii. Dotaznik

byl vytvofen elektronicky a k dispozici byl na socialnich sitich.

Pted samotnym vyzkumem byl proveden pilotni vyzkum. Po pilotnim vyzkumu, které¢ho
se Ucastnilo 14 respondenti, pfedevsim ¢lenové rodiny a pratelé, byly zjistény drobné
nedostatky v pfipraveném dotazniku. Doslo k upravé ve formulaci otazek a piidani
ilustracnich obrazki. Celkem byl dotaznik tvofen 15 otazkami, ztoho jen jedna

poskytovala i otevienou odpoveéd.

V tivodu dotazniku bylo vysvétleno, za jakym ucelem dotaznik vznikl a Ze odpovédi jsou
zcela anonymni. Nasledovaly tii filtraéni otazky a poté otazky, které byly vice zamétené
na problematiku privatnich znacek Albert. Zavér tvorily identifikacni otazky a

podékovani zicastnénym respondentim.

Pro vyhodnoceni otdzek byl pouzit program Microsoft Office Excel. V nésledujici

kapitole jsou zvetejnény vysledky vyzkumu pomoci grafii.
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5.2. Vysledky dotaznikového Setreni
Otazka ¢. 1 — Nakupujete v obchodnim fetézci Albert? (n=231)
Prvni otazka byla, zda respondenti nakupuji v obchodnim fetézci Albert. Otazka byla
uzaviena a dichotomicka, tudiz byly pouze dvé odpovédi — Ano/Ne. V fetézci nakupuje

83% (192) dotazanych, naopak 17% (39) zde nenakupuje.

Graf 3: Nakupujete v obchodnim ¥etézci Albert? (n=231)

mANO
m NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2 - Setkali jste se jiz s privatnimi znackami obchodniho Fetézce Albert?
(AH Basic, Albert, Albert Excellent, Nature’s Promise, Ceska chut’) (n=231)

Pfi druhé otazce dochazelo k filtraci respondentti. Jednalo se o uzavienou otazku, zda jiz
se s privatnimi znackami obchodniho ftetézce Albert setkali. K otdzce byl pfilozen
ilustraéni obrazek privatnich znac¢ek obchodniho fetézce Albert, diky tomu si respondenti
mohli 1épe vybavit, jak tyto znacky vypadaji. 87% (202) dotdzanych se s privatnimi
znackami jiz setkalo a nadale jim byly kladeny otazky zabyvajici se problematikou
privatnich znacek, u 13% (29) dotazanych, ktefi se se znackou nesetkali, nasledovalo

pfesmerovani na identifikacni otazky.

Graf 4: Setkali jste se jii s privdatnimi znackami obchodniho ietézce Albert? (AH Basic, Albert, Albert
Excellent, Nature's Promise, Ceska chut’) (n=231)

mANO
m NE

Zdroj: vlastni zpracovdni

32



Otazka ¢. 3 — Jakou Fadu vyrobki privatnich znacek obchodniho Fetézce Albert
nakupujete nejradéji? (n=202)

Tieti a posledni filtratni otazka byla zaméfena na to, jakou fadu vyrobkl nakupuji
respondenti nejrad&ji. Pii odpovédi, ze dotdzani nenakupuji zddnou privatni znacku
fetézce Albert, doslo opét k presmérovani na identifikacni otdzky, celkem takto

odpovédeélo 22% (45).

Nejoblibengjsi znackou je Nature’s Promise 28% (56), dale Albert 20% (40), AH Basic
16% (32). Naopak nejméné radi nakupuji znacky Ceska chut’ 10% (20) a Albert Excellent
4% (9).

Graf 5: Jakou FFadu vyrobkii privitnich znacek obchodniho Fetézce Albert nakupujete nejradéji?
(n=202)

B AH Basic
m Albert
Albert Excellent

Nature’s Promise

m Ceska chut

m Zadnou

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka €. 4 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky privatnich znacek obchodniho retézce
Albert? (n=157)

Otazka cislo Ctyfi zjistovala, s jakou frekvenci nakupuji respondenti privatni znacky
obchodniho fetézce Albert. Skoro polovina dotdzanych nakupuje privatni znacky
narazové, nepravidelné 45% (71). Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla nakup vyrobkd jednou
tydné 32% (50). S vétsim odskokem nasleduje nakup jednou za mésic 12% (18) a
nékolikrat tydné 10% (16). Vyrobky privatni znacky Albert nakupuji kazdy den pouze

dva respondenti ze 157, zaujimaji 1%.
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Graf 6: Jak asto nakupujete vyrobky privdtnich znaéek obchodniho fetézce Albert? (n=157)

Zdroj: vlastni zpracovdini

B Kazdy den

m Nékolikrat tydné

m Jednou tydné

Jednou za mésic

m Ndrazové, nepravidelné

Otazka €. 5 - Jaka je vaSe hlavni motivace nakupu vyrobku privatnich znacek?

(n=157)

Otazka c¢islo 5 byla polooteviena a zabyvala se hlavni motivaci pfi nakupu privatnich

znacek. Nabizela Ctyfi rizné divody, anebo moznost doplnit svilj vlastni. MoZnost

vyjadteni vlastniho nazoru vyuzilo 8 respondentii. Mezi jejich odpovédi pattila nabidka

bezlepkovych potravin, dobra kvalita vyrobkt a lokalni produkty, ze je privatni zbozi

nabizeno v ak¢ni nabidce a pocit, ze zbozi je zdravé.

Nejvetsi motivaci pti nakupu privatnich vyrobku je dobry pomér cena/kvalita 59% (93).

Dalsi motivaci je nizka cena oproti ostatnim vyrobkim 21% (33) a dobra kvalita vyrobki

14% (22). Ctvrta moznost byla — Siroky sortiment — tuto odpovéd’ zvolil pouze jeden

dotazany.

Graf 7: Jakd je vaSe hlavni motivace ndkupu vyrobkii privitnich znacek? (n=157)

DOBRY POMER CENA/KVALITA

NiZKA CENA OPROTI OSTATNIM VYROBKUM
DOBRA KVALITA VYROBKU

SIROKY SORTIMENT

POCIT ZE JE TO ZDRAVE

BLiZKO DOMOVU

DOBRA KVALITA A LOKALNI VYROBKY
BEZLEPKOVE PRODUKTY

JSEM ZAMESTNANEC

PRIVATNI ZNACKA JE V AKCI

JAKO JEDINY V OKOLI PRiJIMA ALBERT SODEXO KARTU
JE PO CESTE

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Otazka &. 6 - Vnimate privatni znalky jako MENE kvalitni oproti vyrobnim
znackam (napf¥. Maggi, Kunin aj.)? (n=157)

Sest4 otazka zjistovala vniméani kvality privatnich znaéek. Na otazku, zda respondenti
vnimaji privatni znac¢ky jako méné kvalitni odpovéd’ - ne - zaznamenalo 76% (120).
Pouze 24% (37) uvedlo odpovéd’ ano, tudiz vnimaji privatni znacky jako méné kvalitni

oproti znackam vyrobnim.

Graf 8: Vnimadte privitni znacky jako MENE kvalitni oproti virobnim znaékam (napi. Maggi, Kunin
aj.) (n=157)

H Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 7 - V pripadé stejné ceny, zakoupite radéji znacku privatni, nebo
vyrobni? (n=157)

Sedma otazka se zabyvala rozdilem znacky privatni a vyrobni, jakou znac¢ku respondenti
zvoli v pfipadé stejné ceny. Polovina dotazanych ned¢la rozdil pii stejné cené vyrobku
50% (79), dale 31% (48) zakoupi rad&ji znacku vyrobni a zbylych 19% (30) vybere

znacku privatni.

Graf 9: V pFipadé stejné ceny zakoupite radéji znacku privdtni nebo vyrobni? (n=157)

B Koupim znacku privatni
B Koupim znacku vyrobni

m Nedélam rozdil

Zdroj: vlastni zpracovini
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Otazka ¢. 8 - Ovliviiuje vas nakup vzhled obalu vyrobku? (n=157)

Otazka Cislo 8 byla trichotomicka a zjistovala, jestli zakazniky ovliviiuje obal vyrobku.
Vice nez polovina dotdzanych 63% (98) uznala, Ze obal vyrobku je ovliviiuje pfi ndkupu.
Naopak pouze 20% (32) dotazanych reagovalo, Ze obal nema na nakup vliv a zbyvajicich

17% (27) dotazanych nedokaze posoudit.

Graf 10: Ovliviiuje vds ndakup vzhled obalu vyrobku? (n=157)

H Ano
m Ne

m Nedokazu posoudit

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 9 — PovaZujete obaly vyrobku Albert za lakavé? (n=157)

U otazky cislo 9 byl vlozen obrazek cokolddového jogurtu znacky Albert, ukol pro
respondenty byl vyjadfit, zda jim obal vyrobku pfijde lakavy. Pouze 2% (3) oznacilo
odpovéd — ne — obal jim viibec neptipada lakavy, 16% (25) zvolilo - spiS ne a také 16%
(25) zvolilo odpoveéd’ — nevim. Pocit, ze obal je spis lakavy, mélo 45% (71) a s jistotou,

ze obal je lakavy, oznacilo odpovéd ano 21% (33) dotazanych.

Graf 11: PovaZujete obaly vyrobku Albert za lakavé? (n=157)

M Ano

m SpiS ano

m Nevim
Spis ne

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovini
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Otazka ¢. 10 -

Obchodni fFetézec Albert ma tii iFady privatnich znadek, které se odliSuji kvalitou a
cenou

AH Basic — ekonomické — levné, a piesto dobré produkty

Albert — standartni — kvalita za p¥ijatelnou cenu

Albert Excellent — prémiové — to nejlepsi bez nakupu v izce specializovanych
prodejnach

Védéli jste o tomto rozdéleni dle kvality a ceny? (n=157)

Desata a posledni otazka pied identifikatnimi otazkami byla zaméfena na znalosti
rozdéleni privatnich znacek. Otazka byla opét uzaviena dichotomicka. Skoro polovina
dotazanych 43% (67) vi o rozdéleni privatnich znacek do tii kategorii dle kvality a ceny.

Zbyvajici odpoved, Ze o tomto rozdéleni neveédéli, zvolilo 57% (90) dotazanych.

Graf 12: Rozdéleni Fad privdtnich vyrobkii do tiech kategorii (n=157)

B Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 11 — Vase pohlavi? (n=231)

Prvni identifika¢ni otazka rozd€lovala respondenty dle pohlavi. Vyzkumu se zic¢astnily
predevsim zeny 77% (178), muzi bylo pouze 23% (53). Tento nepomér je dan vetsi
ochotou Zen pii vypliovani dotazniku a také tim, Ze Zeny nakupuji potraviny Castéji nez
muzi.

Graf 13: Vase pohlavi? (n=231)

M Zena

= Muz

Zdroj: vlastni zpracovdini
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Otazka €. 12 — Jaky je vas vék? (n=231)

Uzaviena otazka Cislo 12 rozliSovala respondenty dle vékovych skupin do Sesti kategorii.
V¢kova struktura byla predev§im mezi 15-34 let, piesnéji ve véku 15-24 let 38% (87) a
ve veku 25-34 let 37% (86). Dale se ztcastnilo 13% (30) ve veéku 35-44 let, 6% (15) bylo

ve vékovém rozmezi 45-54 let, 55-64 let 4% (9) a nejméné ve veéku 65 a vice let 2% (4).

Graf 14: Jaky je vas vék? (n=231)

W 15-24 let
W 25-34 let
W 35-44 let

45-54 let
M 55-64 let

65 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 13 — Dosazené vzdélani (n=231)

Nejvice dotazanych dosahlo vzdélani — stfedni s maturitou 49% (113). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim 39% (90). Lidé,
kteti jsou vyucenti, tvorili 10% (23). Vyssi odborné vzdélani mélo 2% (4) dotazanych a

pouze jeden respondent m¢l zakladni vzdélani.

Graf 15: Dosazené vzdélini (n=231)

B Zakladni

® Vyucen/a

m Stfedni s maturitou
Vyssi odborné vzdélani

m Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Otazka ¢. 14 — Jste (n=231)

Otazka ¢islo 14 rozliSovala dotazované dle jejich statusu. Ptes polovinu respondentt
byli zaméstnanci nebo zaméstnankyné 55% (127), nasledovali studenti s 31% (73).
Osoby samostatné vydeleéné ¢inné byly zastoupeny 5% (11), na mateiské/rodi¢ovské

dovolené té¢z 5% (12). Nezaméstnani a diichodci zaujimali kazdy po 2% (4)

Graf 16: Jste (n=231)

M Student/ka
M Zaméstnanec/Zaméstnankyné
m0osvC
Na materské/rodi¢ovské
dovolené

B Nezaméstnany/Nezaméstnana

m Dichodce/Duchodkyné

Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 15 — Jaky je prijem vasi domacnosti? (n=231)

Posledni otazka rozdélovala respondenty na zaklad¢ pfijmu jejich doméacnosti. Ptes jednu
tietinu dotazanych 27% (63) zvolilo pifijem domacnosti mezi 20-30 tisici korun,
nasledoval piijem 30-40 tisic korun celkem 21% (49), pocet respondentil, ktefi zvolili
ptijem 40-50 tisic korun a 50 tisic a vice korun, je shodny, kazdou z téchto moZnosti

volilo 14% (31). Nejméné dotazanych 7% (17) ma piijem do 10 tisic korun.

Graf 17: Jaky je piijem vasi domdcnosti? (n=231)

W Do 10 000 K¢

10 001 - 20 000 ké

120001 - 30 000 Ké
30001 - 40 000 K¢

M 40001 - 50 000 K¢

H 50001 a vice K¢

Zdroj: vlastni zpracovdini
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5.3. Vztahova analyza
S pouzitim kontingenéni tabulky v programu Microsoft Office Excel byly vytvoteny
nize uvedené grafy zabyvajici se nej¢astéji nakupovanymi privatnimi znackami

obchodniho fetézce Albert rozdélené dle pfijmu respondentt.

Graf 18: Nejéastéji nakupované privitni znaéka obchodniho Fetézce Albert rozdélené dle pitijmu
respondentii (N=157)

Do 10 000 K¢ 10 001 - 20 000 K¢
m AH Basic m AH Basic
m Albert m Albert
w Albert Excellent u Albert Excellent
Ceska chut  Ceska chut

m Nature's Promise

20 001 - 30 000 K&

m AH Basic

m Albert

u Albert Excellent
Ceska chut

m Nature’s Promise

m Nature's Promise

30 001 - 40 000 K&

® AH Basic

= Albert

m Albert Excellent
 Ceskd chut

® Nature's Promise

40 001 - 50 000 K¢ 50 001 a vice K¢
m AH Basic
W AH Basic
m Albert
m Albert
5 u Albert Excellent
Ceska chut

Ceska chut
m Nature's Promise 2
m Nature's Promise

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené grafy zobrazuji vysledky otazky €. 3 v zavislosti na identifikacni otazce

¢. 15. U otazky ¢. 3 mohli respondenti zvolit, Ze nepreferuji zadnou z privatnich znacek
Albert, pro lepsi piehlednost je tato mozZnost zvySe zobrazenych grafa vynata.
Nejpreferovanéjsi znackou byla znacka Nature’s Promise, ta nabizi bio produkty a

zdrav¢jsi alternativy. Nejveétsi podil ziskala v piijmové kategorii nad 50 000 korun, poté
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u 40 001 — 50 000 korun. Z toho lze usoudit, ze lidé S vyssimi piijmy se vice zajimaji o
puvod potravin nebo jeho slozeni a snazi se nakupovat zdravéjsi potraviny. Velkou ¢ést
tvofila znacka také u ptijmu do 10 000 korun, v této kategorii jsou piedevsim mladi lidé

- studenti.

Znacka AH Basic se fadi mezi znacky ekonomické — za nejniz§i moznou cenu. Pfi otazce
¢. 10, zda respondenti védi o kvalitativnim rozdé€leni privatnich zna¢ek obchodniho
fetézce Albert, oznaCilo 43% respondentli, ze toto rozdéleni neznaji. To muze
vysvétlovat, pro¢ Vv ptijmové kategorii 40 001 - 50 000 korun je znacka AH Basic hned

druha nejpreferovanéjsi znacka po Nature’s Promise.

Nejméné preferovanou znackou byla znacka Albert Excellent, to mize byt dano
piedevsim tzce specializovanou nabidkou. Produkty nabizené pod touto znackou jsou
pfevazné pro mimotadné piilezitosti a zdkaznici je tudiz nenakupuji tak pravidelné jako

produkty kazdodenni potieby.
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5.4. Vyhodnoceni hypotéz
Na zacatku vyzkumu byly utvoreny cCtyfi hypotézy, které se s pomoci dotaznikového

Setfeni podafilo vyvratit nebo potvrdit.

Hypotéza ¢. 1 — Alespoit 70 % dotazanych se jiZ s privatnimi znackami obchodniho
Fetézce Albert setkalo

Na hypotézu ¢. 1 byla koncipovana otazka ¢. 2 - Setkali jste se jiz s privatnimi znaCkami
obchodniho fetézce Albert? (AH Basic, Albert, Albert Excellent, Nature’s Promise,
Ceska chut). Pro lepsi orientaci byl pouzit ilustraéni obrazek, na kterém byly zobrazeny

privatni znacky obchodniho fetézce Albert.

Free from
N

AR M W

Otazka byla uzaviena a poskytovala pouze dvé odpovédi — ano/ne. Na otazku odpovédélo
celkem 231 respondent, z nichz 87% (202) zvolilo odpovéd’ ano. Zbyvajici respondenti,

kteti oznacili odpovéd ne 13% (29), byli pfesmérovani na identifika¢ni otazky.

Hypotéza ¢.1 byla timto potvrzena, protoze s privatnimi znackami obchodniho fetézce

Albert se setkalo 87% dotazanych.

Hypotéza €. 2 — Nejméné 50 % dotiazanych nakupuje privatni znacky jednou tydné
S pomoci otazky ¢islo 4 — Jak Casto nakupujete vyrobky privatnich zna¢ek obchodniho

fetézce Albert?, byla vyhodnocena hypotéza ¢.2.

K otazce ¢. 4 se dostalo 157 respondentt, z nichz 45% (71) uvedlo, Ze privatni vyrobky
obchodniho fetézce Albert nakupuje - narazove, nepravidelné. Druha nejcastéjsi odpoved’

byl nédkup jednou tydné 32% (50).

Hypotéza ¢.2 byla vyvracena. Dle dotaznikového Setfeni zakaznici nakupuji vyrobky

privatnich znacek nepravideln€ a narazove.
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Hypotéza ¢. 3 — Respondenti nedélaji kvalitativni rozdily mezi zna¢kou privatni a
komer¢ni, povazuji je za sobé rovné

K hypotéze ¢. 3 se vazaly dvé otazky, otazka ¢. 6 a 7.

Otazka ¢. 6 — Vnimate privatni znacky jako MENE kvalitni oproti vyrobnim zna¢kam
(napf. Maggi, Kunin aj.)? — odpovédélo 157 respondentd, jednalo se o dichotomickou
otazku, pticemz 76% (120) dotazanych oznacilo odpoveéd’ ne — tudiz nepovazuji privatni
znacky za méné kvalitni. Pouze 24% (37) dotdzanych povazuje privatni znacky za méné

kvalitni oproti znackam vyrobnim.

Otazka ¢. 7 — V ptipad¢ stejné ceny, zakoupite radéji znacku privatni, nebo vyrobni? —

odpovédélo téz 157 respondentti, z nichz piesné 50% (79) nedéla pii stejné cené rozdil.

Zbyvajici polovina respondentt volila mezi znac¢kou privatni nebo vyrobni, 31% (48) by
pfi stejné cené zvolilo znacku vyrobni a 19% (30) respondenti by nakoupilo znacku
privatni.

Je zfejmé, ze vyrobky privatnich znacek ziskavaji u zakaznik( vétsi duvéru. Pii
kvalitativni otdzce ptes 3/4 respondentil nepovazuje privatni vyrobky za méné kvalitni. U
otazky, jaké zbozi by nakoupili pfi stejné ceng, polovina dotazanych rozdil nedéla. Stale
vSak 31% uvedlo, Ze radé€ji nakoupi znacku vyrobni. Nékteti zakaznici tedy nadale

povazuji vyrobni znacky jako zaruku kvality.

Hypotéza €. 3 byla dle vyzkumu potvrzena. Za méné kvalitni je nepovaZuje %

respondentl a pfi nakupu V ptipad¢ stejné ceny polovina dotdzanych nedéla rozdil.

Hypotéza ¢. 4 — Hlavni motivaci nakupu privatnich znacek je niz$i cena neZ u jinych
komerc¢nich vyrobki
Na hypotézu ¢. 4 byla zaméfena otazka ¢. 5 - Jaka je vase hlavni motivace nakupu

vyrobkil privatnich znacek?

Otéazka ¢. 5 byla jedina polooteviena. Respondenti méli na vybér ze Ctyf moznosti, pokud
se neztotoziovali S Zaddnou z nabizenych odpovédi, mohli svlij divod vyjadfit svymi
slovy. Na tuto otazku odpovédélo celkem 157 respondentil, Z nichz 8 vyuzilo moznost

vlastni odpovédi.

Nejcastéjsi motivaci nakupu privatnich znacek byl dobry pomér cena/kvalita, S timto
nazorem se ztotoznilo 93 dotazovanych. Nizka cena oproti ostatnim vyrobktim byla druha

nejcastéji volena odpoveéd’, avsak zvolilo ji pouze 33 (21%).
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Zakaznici nakupuji privatni znacky na zédklad¢ dobrého poméru cena/kvalita. Privatni

znacky voli i z divodu kvality vyrobku, nejen kvili jejich nizsi cené.

Hypotéza ¢. 4 byla vyvracena. Nejvétsi motivaci neni nizkd cena oproti ostatnim
vyrobkim, nybrz dobry pomér/cena kvalita. Nizka cena byla volena jako druha

nejcastejs$i odpoved,, ale s velkym rozdilem.

5.5. Navrhy a doporuceni
LepSi umisténi privatnich znacek na prodejni plose
Pti otazce, jak Casto zédkaznici nakupuji privatni znacky, zvolilo 45% dotazanych, ze tak
¢ini narazove, nepravidelnég. Je pravdépodobné, Ze zakaznici o ndkupu vyrobkl privatnich
znaCek premysleji az v dané prodejné. Rozmysleji se dle aktualni nalady, podle
dostupnosti vyrobku nebo umisténi vyrobku v regalu. Resenim by bylo umistit privétni

vyrobky na lepsi prodejni pozici, ¢imz by byly zdkaznikiim vice na ocich.

Komunikace privatnich znacek v letaku a magazinu

Obchodni fetézec Albert vydava akéni letak, ve kterém uvadi nabidku akéniho zbozi na
jeden tyden. V akénim letaku by mohl fetézec pouzit jednu az dvé strany, které by
doporucovaly privatni vyrobky. Diky tomuto vizualnimu podnétu by privatni znacky
obchodniho fetézce Albert byly Iépe zapamatovatelné a stavaly by se pro zakazniky
znaméjSimi.

Kazdy mésic vydava fetézec také svij magazin — Albert v kuchyni. Poskytuje inspiraci
v kuchyni prostfednictvim riznych, pfedev§im sezonnich receptl. Na strance, ktera je
vénovana receptu, by napiiklad v dolni €asti strany mohl byt doporuceny seznam

vyrobkd, které mohou zékaznici pouZit. Doporucené vyrobky by byly vyrobky privatni.

VEtsi prostor v akénich nabidkach

Privatni znacky jsou obecné Svou cenou na niz$i Urovni nez znacky vyrobni. Umisténi
vyrobkll privatnich znac¢ek ve slevovych akcich neni pfili§ bézné. Pti dotaznikovém
Setfeni bylo u oteviené otazky ohledn€ motivace nakupu, ze dané zbozi privatni znacky
je zrovna ve slevové akci. Zatazenim vice vyrobki do slevovych akci by tedy mohlo
zvysit prodej privatnich znacek.

RozSiFeni privatnich znacek

Otazka zamétujici se na nejradéji nakupované znacky ukézala, Ze zékaznici nejradéji
nakupuji znacku Nature’s Promise. Znacka Nature’s Promise nabizi bio vyrobky, rizné

moznosti alternativniho stravovani — vegetarianské, veganské, bezlepkové, bezlaktézové,
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ale i vyrobky jen za zdravéjSich surovin bez dochucovadel a s vyvazenéjsimi kalorickymi

hodnotami.

Z toho plyne zdjem zakazniki o své zdravi. Davaji prednost vyrobkim, které jsou
oznac¢ené jako bio nebo healty — zdravé. Rozsifenim fady vyrobku Nature’s Promise by
se posilil nakup privatnich znacek. Druha nejradéji nakupovana znacka byla znacka

Albert, jedna se 0 kategorii standartni — kvalita za pfijatelnou cenu.

Udrzeni ¢i zvySovani kvality privatnich vyrobki

Privatni vyrobky jsou dulezitym zbozim pro obchodnim fetézec. Privatni zbozi je vazané
K ur¢itému obchodnimu fetézci a jeho nakup je mozny pouze v prodejnach obchodniho
fetézce. Pti udrzeni kvality a exkluzivity privatnich vyrobkd si mizeme se zakaznikem
vytvofit vztah a kdyz se pro zdkaznika stane zbozi nezaménitelné, nédkup do své
domacnosti bude uskuteciiovat pfedevSim v naSem fetézci, tim ziskdme jeho loajalitu a

kupni silu.

Obaly

Pii otazce, zda pii nakupu zakazniky ovlivituje vzhled vyrobku, vyjadiilo 63% (98)
dotazanych odpovéd ano. Pouze 20% (32) dotazanych oznacilo odpoveéd’ ne a 17% (27)
nedokdze posoudit. Obalovy material dle vysledkti Setfeni ovliviuje zakazniky

Z podstatné casti.

Rada Albert zaélefiuje mezi své vyrobky vétsi barevnost a moderngjsi vzhled. U otazky,
ve které bylo nutné posoudit lakavost obalu fady Albert, jej povazuje za lakavy 21% (33)
a 45% (71) oznacilo odpoveéd spi§ ano. Z toho lze usoudit, Ze barevnéjsi a modernéjsi

vzhled vyrobkt je pro zakazniky atraktivnéjsi a mize rozhodnout i o jeho koupi.

OzZiveni vzhledu vyrobki probé&hlo u standartni fady privatnich vyrobka Albert. Postupné
vylepSeni vzhledu vSech privétnich fad miize vést k vétSimu z4jmu zdkaznikl a vétSimu

prodeji privatnich vyrobkda.

Ochutnavky

Nabidka vyrobkt privatniho zbozi je rozmanita. Rizné alternativni moznosti stravovani
mohou zékaznici odsuzovat, anizZ by je né¢kdy ochutnali. Pfi vytvofeni ochutnavky at’ uz
na obycejné vyrobky nebo na alternativy ve stravovani mohou zékaznici zdarma ochutnat
zbozi, které by je jindy ani nenapadlo zakoupit. Ochutnavky jsou zakazniklim piijemné a
nemaji z nich pocit natlaku, naopak jsou potéSeni moznosti ochutnat a na vlastni kiizi

zkusit vyrobek.
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Dopliikovy sortiment u pokladen

Vsichni zakaznici, ktefi zakoupi zboZzi, museji projit pokladnami. Jejich Cas, ktery stravi
pii ¢ekani ve fronté, mizeme vyuzit k nabidce drobnych pochutin. Do regali umisténych
u pokladnich past mizeme vystavit nase privatni zbozi — suSenky, zvykacky, rtzné
ofechy. Drobny sortiment byva za nizké ceny a zakaznik ho snadnéji ptihodi do svého

nakupu.
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6. Zaveér
Bakalafska prace byla zaméfena na problematiku privatnich znacek. Cilem prace bylo
zjistit vnimani privatnich znacek z pohledu zékazniki, zda znacky znaji, jestli vyrobky
privatnich znacek povazuji za méné kvalitni oproti znackam vyrobnim a jaka je hlavni
motivace nakupu privatnich vyrobki. K marketingovému vyzkumu byl vyuzit obchodni
fetézec Albert. Nabizi rozsédhlou fadu privatnich vyrobkl rozdélenou do kategorii dle

ceny a kvality. Pod privatni znackou nabizi i alternativy ve stravovani.

Praktickd c¢ast vyzkumu zkoumala vnimani zakazniki pomoci dotaznikového Setieni.
Celkem se zucastnilo 231 respondentti, nejuzsi ¢asti dotazniku se po filtraci zacastnilo
157 respondentil. Jednalo se zejména o zamé&stnance a studenty ve vékovych kategoriich

15-24 let a 25-34 let. Pfevaznou ¢ast dotazanych tvorily Zeny.
S privatnimi znackami obchodniho fetézce se setkala drtiva vétSina dotdzanych, 87%.

Nejoblibenéjsi zna¢kou byla u respondentti znacka Nature’s Promise, ktera se zaméfuje
na zdravéjsi alternativy stravovani — bio vyrobky, veganské a vegetarianské produkty,
bezlaktozové a bezlepkové potraviny. Zijem o tuto znacku je ziejm¢ z divodu vyssi
informovanosti zakaznikl a spotiebitelti o dllezitosti zdravého stravovani. Lidé obecné
se Vv poslednich letech zajimaji o slozeni vyrobki, jejich energetickou hodnotu a dalsi jiné
aspekty. Vyhledavaji zdravéjsi potraviny a vyrobky a piesné takové jim znacka Nature’s
Promise pfinasi.

Hlavni motivaci nakupu privatnich vyrobkii neni jejich nizkd cena. Skoro 60%
dostavaji do podvédomi lidi 1 skrz svou kvalitu, a nejen jako nejlevnéjsi produkt, ktery je
v obchodech k dostani. Je nutné uvést, ze obchodni fetézce Albert nabizi rizné tady
privatnich vyrobkd. Od té nejnizsi a nejlevnéjsi AH Basic az po fadu Albert Excellent,
ktera nabizi rizné speciality a delikatesy. Cenové rozpéti je tedy pomérné velké, ale také

souvisi s kvalitou vyrobkl. O tomto rozdéleni védélo 42% dotazanych.

Z vyzkumu bylo zji§téno, ze 76% dotazanych nevnima privatni znacky jako mén¢ kvalitni
oproti znackam vyrobnim. A V pfipad¢ stejné ceny by polovina respondentli nedélala
rozdil mezi znaCkou privatni a vyrobni. Tyto skutecnosti nejspiS souviseji s vyssi
informovanosti zakaznikd. Privatni znacky se na trhu stavaji stale znaméjSimi, diky

reklamam i médiim. Dochézi k jejich testovani a porovnavani s vyrobnimi znackami a pti
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vyhodnoceni se umist'uji i na ptednich mistech. Casto jsou privatni vyrobky vyrabény ve

stejnych tovarnach jako znacky vyrobni, jen jsou za niz§i cenu.

Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni bylo navrZzeno nékolik navrhu a
doporuceni, jak zvySit prodeje privatnich znacek. VeSkeré navrhy jsou pouze
informacniho charakteru a jejich zapojeni by vyzadovalo diikladné propocitani nakladii a

naslednych ptinosu.

Privatni znacky ziskavaji na trhu vétsi podil, zdkaznici vnimaji i jejich kvalitu a prestavaji
je povazovat za vyrobky s nizkou cenou i kvalitou. Pokud i nadale bude stoupat obliba a

davéra v privatni znacky, bude rist i nabidka téchto produktt.
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.  Summary and keywords

This bachelor thesis pursues private labels in selected retail chain. The main purpose of
this study is to determinate their position on the retail market from consumer
perception. Another aim is to evaluate customers preferences concerning private against

commercial brands and their knowledge of private labels quality.

The theoretical part focuses on labels issue, especially on position of private labels on
the market. There is information about history of brands and about possibilities of their
protection in this part of the thesis. It also deals with history of private labels, with
reasons why retail chains offer private goods and with development of private labels in
the Czech Republic and in the Europe

The practical part focuses on position of private labels in retail chain Albert and its
stores on the Czech market. It employs marketing research, which was carried out by

online questionnaire survey.

Four hypotheses have been formulated, before the marketing survey was held. Two of
them were confirmed and the other two were disproved. The result of research shows,
respondents don’t consider private labels as lower quality goods than commercial

brands goods.

Due to the result of the marketing research it was suggested eight recommendations e.g.
give a more space for private labels in Albert magazine and in flysheet, better place for
private labels in shelves or make a degustation of private labels goods in the Albert

shops.

Key words: private labels, brands, retail chain, consumer, marketing survey
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IV. Pfiloha

Postaveni privatni znacky na trhu - obchodni retézec Albert

Dobry den,

jmenuji se Lucie Seféikova a studuji obor Obchodni podnikéni na Ekonomické fakulté Jiho&eské univerzity. Tento dotaznik je vytvoren k
bakalarskeé praci, ktera se zaméruje na privatni znacky obchodniho fetézce Albert, cilem je zjisténi jak vy, jako zdkaznici vnimate tuto
znacku. Dotaznik obsahuje prevazné uzaviené odpovédi a vase odpovédi jsou zcela anonymni. Dotaznik neni Easové naroény zabere

maximalné 10 minut. Dékuji za Vas ¢as

V pfipadé nejasnosti ¢i dalSich otazek ohledné vyzkumu mé nevahejte kontaktovat: sefcil00@ef.jcu.cz
*Povinné pole

1. 1. Nakupujete v obchodnim retézci Albert? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(__JNe

Privatni znacky — znacky spjaté s konkrétnim obchodnim fetézcem, vyrobky téchto znacek nalezneme pouze v daném fetézci.

2. 2.Setkali jste se jiz s privatnimi znackami obchodniho fetézce Albert? (AH Basic, Albert, Albert Excellent, Nature's
Promise, Ceska chut) *

(ilustracni obrazek)

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(_ )Ne  Preskoéte na otdzku 11

3. 3.Jakou radu vyrobku privatnich znacek obchodniho fetézce Albert nakupujete nejradéji? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() AHBasic

() Albert

() Albert Excellent
() Nature’s Promise
() Ceska chut

() Zadnou  Pieskoéte na otazku 11
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4.  4.Jak casto nakupujete vyrobky privatnich znacek obchodniho fetézce Albert? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Kazdy den
) Nékolikrat tydné
:v," Jednou tydné
: ) Jednou za mésic

) Nérazové, nepravidelné

5. 5.Jaka je vase hlavni motivace nakupu vyrobkul privatnich znacek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Dobry pomér cena/kvalita
) Nizké cena oproti ostatnim vyrobkim
) Dobré kvalita vyrobkd

) Sirky sortiment

) Jiné:

6. 6.Vnimate privatni znacky jako MENE kvalitni oproti vyrobnim znackam (napf. Maggi, Kunin aj.) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

7. 7.V pripadé stejné ceny zakoupite radéji znacku privatni nebo vyrobni?
Oznacte jen jednu elipsu.
() Koupim znaéku privétni

() Koupim znacku vyrobni

() Nedélam rozdil

8. 8. Ovliviuje vas nakup vzhled obalu vyrobku?

Oznacte jen jednu elipsu.

__JAno
O Ne

() Nedokazu posoudit
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9. 9. Povazujete obaly vyrobku Albert za lakavé?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
() spis ano
() Nevim
() spisne

) Ne

10, *

10. Obchodni fetézec Albert ma tfi Fady privatnich, které se odlifuji kvalitou a cenou
AH Basic — ekonomické - levné, a presto dobré produkty
Albert — standartni — kvalita za pfijatelnou cenu
Albert Excellent — prémiové — to nejlepsi bez nakupu v Gzce specializ ych prodej

Védéli jste o tomto rozdéleni dle kvality a ceny?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

11.  11.Vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

() Muz

12.  12.Jaky je vas vék *
Oznacte jen jednu elipsu.

()15-241et
() 25-34let
() 35-44let
() a5-541et
() 55-64let

() 65avice let
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13. 13. Dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

() zakladni

() vyugen/a

) Stfedni s maturitou
() Vy$si odborné vzdélani

() vysokoskolské

14. 14.Jste*

Oznacte jen jednu elipsu.

) Student/ka

& Zaméstnanec/Zaméstnankyné

~Josvé

) Na mateiské/rodicovské dovolené

) Nezaméstnany/Nezaméstnana

) Dlchodce/Dichodkyné

15.  15.Jaky je prijem vasi domacnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Do 10 000 K&
() 10001 - 20 000 K&
(") 20001 - 30 000 K&

(130001 -40 000 K&
(") 40 001 - 50 000 K&
) 50001 a vice K&

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

57



