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SOUHRN

Cil prace: Hlavni cil prace je zjistit vniman{ privatnich znacek Ceskymi spotiebiteli a definovat hlavni
determinanty poptavky po produktech téchto privatnich znacek. Mezi dil¢i cile patii definovani sortimentu
vyrobkt privatnich znacek nakupovanych nejvice, mira nakupovani vyrobkt privatnich znacek v porovnini
se znackami neprivatnimi, ndzor na cenu, kvalitu, design obalu a dalsi vlastnosti, které dotvéteji celkovy
charakter takovych produkti a které jsou rozhodujici v ndkupnim rozhodovacim procesu ceskych
spotiebiteld.

z Xz

Vyzkumné metody: Za tcelem naplnéni praktické ¢asti byla pouzita vyzkumna metoda kvantitativniho
dotazovani pomoci online dotazniku. Udaje ziskané ztohoto dotaznikového Setfeni byly piehlednd
zpracovany do tabulek a grafti a nasledné vyhodnoceny. Na zdkladé vyhodnoceni vysledk vyzkumu byla
vytvofena doporuceni pro danou oblast.

Vysledky vyzkumu/prace: Vyzkumu se zicastnilo celkem 359 respondentii z celé Ceské republiky. Na
zakladé tohoto vyzkumu realizovaného za tcely naplnéni cilti bakalarské prace bylo mozné formulovat tfi
skupiny respondentii. Prvni skupina, kterou tvofila pfiblizné¢ pétina vSech zucastnénych respondentt,
privatni znacky neznala. Druhd skupina respondentl privatni znacky znala, ale vyrobky téchto znacek
nekupovala (28 %). Jako hlavni diivody uvedla nizkou kvalitu, celkovy odmitavy postoj k témto znackdm a
nejasny divod nizké ceny produktti. Tteti skupina respondentl (53 %) privatni znacky znala a zdroveil
takové vyrobky nakupovala hlavné z diivodu nizké ceny a poméru mezi cenou a kvalitou. Druhd a tiet
skupina se shodly na tom, Ze cena vyrobkil privitnich znacek je niZsi a obaly nejsou pfili§ atraktivni. Druhd
skupina respondentii uvedla, Ze si mysli, Ze kvalita produkti t€chto znacek je o poznani nizsi, nez je tomu u
znacek neprivatnich, pfevdzné z divodu vyuzivani nekvalitnich surovin. Naopak tieti skupina respondenti
uvedla, Ze kvalita vyrobku privatnich znacek je srovnatelna s ostatnimi znaCkami a za ndkup produkttl
privatnich znacek se nestydi. Nejvice rozpozndvané privatni znacky byly Tesco, Tesco Value, Billa, Clever
a Albert Quality.

Zavéry a doporuceni: Vramci doporuceni pro obchodni fetézce byla brdna v potaz data uvedend
v teoretické i1 praktické Casti této bakalarské prace. Hlavni problém privatnich znacek je mald informovanost
o znackidch samotnych a nasledn€ o jednotlivych atributech jakymi jsou cena, kvalita a napfiklad ptivod
téchto znacek. Obchodnim fetézclim bylo doporuceno zavést intenzivni osvetu na toto téma prostfednictvim
tisténych materidltt preddvanych zdkaznikim pifmo u vchodu do obchodu, u konkrétnich vyrobkt

neprivatnich znaek s odkazem na vyrobky znacek privatnich a vétsi reklama na internetovych strankach.

KLICOVA SLOVA

Privatni znacka, obchodn{ fetézec, marketingovy vyzkum, ndkupni chovani spotiebiteld, pomér kvality a ceny.
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SUMMARY

Main objective: The main objective of the work is to determine the perception of private labels by Czech
consumers and define the main determinants of the demand for these private brands. Individual goals
include defining the segment of private label products purchased most, rate the shopping of private label
products in comparison with non-private label products and consumer opinions on a list of product design
features which influence the decision-making process of shopping of Czech consumers.

Research methods: The practical part of this work includes research based on quantitative polling through
an online questionnaire. In the interest of this work, charts have been drawn up in order to illustrate the
evaluation of the survey data. At this part’s conclusion are relevant recommendations based on the results of
the survey.

Result of research: Research was attenden by a total of 359 respondents from across The Czech Republic.
Based on this research, implemented for the purpose of achieving the objectives of the work, it was possible
to formulate three groups of respondents. The first group, which consisted of approximately one-fifth of all
participating respondents who did not know the private labels. The second group of respondents (28 % of all
respondents) knew the private labels, yet they tended not to buy them. The main reasons reported poor
quality, the overall negative attitudes toward those brands and unclear reason for the low price products. The
third group of respondents (53 %) has known the private labels and at the same time such they bouht the
products mainly becouse of low prices and the ratio between price and quality. The second and third group
agreed that the price of private label products is lower and packaging are not too attractive. The second
group stated that they think that the quality of the products of these brands is considerably lower than that of
non-private labels, mainly due to the use of poor quality materials. Conversely, the third group indicated that
the quality of private label products is comparable with other brands and for the purchase of private label
products are not ashamed. The most recognized private labels were Tesco, Tesco Value, Billa, Clever and
Albert Quality.

Conclusions and recommendation: In the context of recommendations for retailers is taken into account
the dates mentioned in the theoretical and practical part of this thesis. The main problem of private brands is
little awareness of the signs themselves and subsequently on various attributes such as price , quality and the
origin of these brands. It is recommended that retail chains establish an intensive public education on the
subject and print material transmitted directly to customers at the entrance to the store for specific non-
private brand products and more advertising on theirs websites.

KEYWORDS

Private brands of retail chains, marketing research, consumer behavior, the ratio of quality and price.
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1 Uvod

V soucasné dobé€ se pozornost jak odbornik, tak i Siroké vefejnosti stile vice zamétuje
na kvalitu potravin, vyrobki, spradvné stravovaci ndvyky a zdravy Zivotni styl. S tim
souvisi piredev§im obecné povédomi o tom, jak kvalitni produkty v dneSni velmi pestré
nabidce rozpoznat a v neposledni fad¢ posoudit pomér kvality a ceny. Nemalou dlohu
hraje i uspéchanost dnesni doby a rtizné trendy v oblasti vyzivy, mezi které se tadi
fenomén BIO potravin ¢i potraviny vyrobené z geneticky modifikovanych surovin.

Jesté¢ v neddvné dobé byly privatni znacky povazované za nekvalitni, neatraktivni a
urcené spise pro chudsi vrstvu obyvatelstva. I ptes pretrvavajici negativni postoj k t€émto
znackdm jsou v poslednich letech na vzestupu a jejich pozice na trhu se upevinuje.
Oznaceni nekvalitni pomalu mizi a povédomi o nich stale roste. Je pravdépodobné, ze
tento fakt md nemaly vliv na ndzor spotiebitelti a ovliviiuje v nemalé miie i ndkupni
chovani.

V dob¢ reklamnich kampani, riznych procestu zlepSovéani kvality, komunikace, image,
inovaci a krutych boji o kazdého zdkaznika je velmi zajimavé podivat se na jednotlivé
uspéchu je mozné nalézt v historii znacek jako takovych a vlibec v pocatcich znackové
politiky, kterd hraje v souCasné dob¢ zdsadni ulohu pravé pii tvorbé uspésné
marketingové strategie.

Jak vnimaji Cesti spotiebitelé privatni znacky obchodnich fetézci? Na zdklad¢ ¢eho se
rozhoduji, jestli tyto znaCky nakupovat ¢i nikoliv? Vnimaji CeSti spotiebitelé privatni
znacky jako nekvalitni? Co napomdha k pozitivnéjSimu postoji k témto znaCkam? Jaky
je profil primérného spotiebitele, ktery tyto znacky nakupuje? A jaky segment vyrobku
v této kategorii znacek cesti spotiebitelé nejvice nakupuji?

Na zdklad¢ téchto otazek byly vytvofeny cile prace, kterymi je zjistit vnimani
privatnich znacek Ceskymi spotiebiteli, hlavni determinanty poptadvky po nich, ddle pak
definovat segment vyrobkl privatnich znacek nakupovany nejvice, miru nakupovani
téchto znacek v porovnani se znackami obchodnimi, ndzory na cenu, kvalitu, atraktivitu
obalu a dalsi parametry, které dotvareji nazor na tyto znacky a které hraji dalezitou roli
v ndkupnim rozhodovacim procesu ¢eskych spotiebiteld.

Teoreticka Cast prace shrnuje zdkladni poznatky na toto téma, jakymi jsou definice a
funkce znacky jako takové a ddle uvadi razné skupiny znacek, bliZze pak specifikuje
znacky privatni a jejich dalsi d€leni. Pojednava také o historii, vyvoji a soucasné pozici
privatnich znatek ve svété a nédsledné v Ceské republice. Pozornost je vénovana
konkrétnim privéatnim zna¢kdm obchodnich fetézci, které v Ceské republice provozuji
své prodejny. V neposledni fadé je v této Casti prace uveden vycet kategorii, ve kterych
je mozné vyrobky privatnich znacek koupit.

Metodicka cast prace popisuje metody, za pomoci kterych byla ziskdna data pro
vypracovani jednotlivych ¢asti prace.
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Za ucelem naplnéni cili prace byl v praktické ¢asti proveden kvantitativni vyzkum
pomoci online dotazniku sestaveného tak, aby bylo mozné ziskat co nejpodrobnéjsi a
nejkonkrétnéjsi informace k dané problematice. Takto ziskané informace byly graficky
zpracovany do tabulek a grafi. Nésledn¢ byla tato data vyhodnocena a na zdkladné
téchto vyhodnocenych informaci byla sestavena doporuceni, kterd slouzi jako mozna
voditka pro obchodni fetézce pii procesu zlepSovéni pozice svych privatnich znacek na

¢eském trhu.

Zaveér této bakalarské prace shrnuje teoretické a praktické poznatky a uvadi naplnéni
cilt préce.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Tato cast prace se zabyvd zdkladnimi pojmy ve spojeni s danou problematikou,
predstavuje historicky vyvoj privatnich znacek a uvadi konkréni privatni znacky. Na
konci této Casti prace je uvedena metodologie celé préce.

2.1 Definice znacky

Definici pojmu znacka je mnoho, a proto zaleZi na thlu pohledu a oblasti, pro kterou je
tato definice vytvdrena. American Marketing Asociation uvadi, Ze znacka je vyraz
pouzivany pro ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji
identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho proddvajictho nebo skupiny proddvajicich a
odlisit je od zboZi a sluZeb konkurentu'* (Kotler, Keller, 2007, s. 312). Témé&f totoZnou
definici uvadi i Clemente ve Slovniku marketingovych pojmt (2004, s. 354). Reéeno
jinymi slovy, znacka je soubor unikétnich vlastnosti, dle kterych je spottebitel schopen
rozpoznat a zatradit vyrobek ¢i sluzbu k ur¢itému vyrobci, poskytovateli.

Na pavodu slova znacka se mnozi odbornici v dané oblasti ne vzdy shodnou.
Krejcikova (2011, s. 11) tvrdi, Ze se miiZe jednat o anglicky ptivod vychdzejici ze slova
brandr, do Cestiny pteloZeno jako vypdlit. Autorka ddle uvadi némecky pieklad slova
hranice — marc nebo francouzské slovo marque, které je synonymem pro oznaceni
zboZzi.

Kotler a Keller (2007, s. 312) pfipominaji, Ze jednotlivé znacky se pochopitelné 1isi a
rozdily mezi nimi mohou byt vztazeny k vykonu daného vyrobku nebo k prestizi, kterou
dana znacka predstavuje. Autofi k tomu déle pisi, Ze v pfipad€ vztahu znacky k vyrobku
se muze jednat o rozdily funk¢ni, raciondlni ¢i hmotné, v ptipad¢ prestize jsou rozdily
spiSe emocionalni, symbolické nebo nehmotné.

Funk¢ni, raciondlni a hmotné rozdily znacek jsou nepochybné kliCové faktory, které
ovliviiuji preferenci a obecnou oblibu danych znacek, ale vzhledem ke stdle se ménicim
trendim a dulezitosti roli zdkaznika, se pfevdzna vétSina vlastnikl znaCek zaméiuje
spiSe na vytvéreni co moZznd nejlepsi image svych znacek a svou pozornost vénuji pravé
rozdilim emociondlnim, symbolickym a nehmotnym. Existuji vyrobky a sluzby, u
kterych primérny spotiebitel vybird danou znacku pravé na zdkladé téchto faktord,
¢emuz odpovida i nasledujici definice Vysekalové (2011, s. 148):

,Dobrd image znacky miiZe byt impulsem k prvnimu ndakupu, k ziskdni osobni zkuSenosti
s produktem. Vytvdreni image znacky ale musi byt v souladu se skutecnou hodnotou
produktu, protoZe nesoulad mezi ocekdvanou a skutecné ziskanou hodnotou miiZe vést
ke zmeéné zdkaznického chovdni, k preferenci jiné znacky.

Kaputa (2011, s. 110) uvadi dobrou image a design znacky jako prostiedek,
prostiednictvim kterého se znacka dostava do podvédomi svych odbératell a tim vytvaii
svou identitu.

Marketingové aktivity spojené s tvorbou, uzivinim a zdokonalovdnim znacek se
oznacuji jako tzv. znaCkovéa politika, anglicky branding. Tato marketingova oblast je
velmi rozsdhld a bliZe se ji vénuji dalsi kapitoly této bakalarské prace.
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2.2 Funkce znacky

Z ptedchoziho textu vyplyva, Ze znacka neni pouhé oznaceni daného produktu, ale plni i
rizné funkce, které dotvareji konkrétni charakter produktu. Funkci znacky je mozZné
definovat mnoho, avSak lze zminit tfi hlavni funkce, od kterych se odvijeji dalsi
vlastnosti znacky jako napiiklad zatazeni do urcité cenové trovné nebo hodnota znacky,
pro kterou Aaker (2003, s. 17) vytvoril jeden z nejzndméjSich modell, ve kterém
zduraziiuje predevsim udlohu identity znacky. Tento a dal$i modely hodnoty znacky jsou
bliZe popsany v nasledujicich podkapitoldch.

Prvni funkce znacky je identifikace vyrobku, poskytované sluzby ¢i spole¢nosti a slouzi
spiSe jako néstroj pro spotiebitele, diky kterému se spotiebitel 1€pe orientuje v Siroké
Skdle nabizenych produktt. Tato funkce znacky umoZznuje spotiebiteli 1€pe rozpoznat, o
kterého vyrobce, poskytovatele se jednd a tim se utvaii zéklad pro dalsi faze kupniho
rozhodovaciho procesu’.

V rdamci tohoto procesu lze definovat Ctyfi hlavni soubory znacek, o kterych spotiebitel
uvazuje ve tieti fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Diky této fazi muze spotiebitel
znacky zaradit do vybaveného souboru (spotiebitel si znacku sdm vybavi), uvazovaného
souboru (zde jsou vSechny znacky, o kterych dany spotiebitel piemysli), netecného
souboru (znacky, které pfichdzi v uvahu az v pfipadé, Ze nejsou dostupné znacky
z ptedeslého souboru) nebo do odmitaného souboru (spotiebitel tyto znacky odmitd),
(Koudelka, 2006, s. 124).

Druh4 funkce slouzi k rozliSeni neboli diferenciaci® od konkurentt, kteff nabizeji stejny
nebo podobny produkt ¢i sluzby. Této funkce vyuZivaji hlavné samotni obchodnici
v ramci konkuren¢niho boje o zdkaznika.

Tteti funkce plynule navazuje na funkci druhou a sice umoznuje diverzifikaci cenovych
a jakostnich stupna znacek (Vastl, 2008, s. 3)

2.2.1 Hodnota znac¢ky

Co je tedy tim zdsadnim faktorem, diky kterému se riizni spotiebitelé rozhoduji pro
ruzné znacky? Je to pravé hodnota znacky, kterd kazdé znacce pfipisuje ji specifickou,
pfidanou, hodnotu. Tuto hodnotu je velmi nelehké urcit. Jak uvadi Machkova (20009, s.
108), hodnota nékterych globalnich znacek presahuje hodnotu hmotného majetku firmy
danou znacku vlastnici. Tabulka 1 v pfiloze 2 zobrazuje deset globdlnich znacek
s nejvyssi hodnotou v roce 2013. Za povSimnuti stoji pfedev§im fakt, Ze osm z téchto
znacek je pivodem z USA a zbylé dvé pochdzi z Asie. Tento jev neni nijak pfekvapivy
a ddle se mu vénuje podkapitola v&novand historii privatnich znacek’.

Ackoliv se odbornici shoduji v zasadnich otazkach hodnoty znacky, jejich pohled na
danou véc se mnohdy lisi a diky tomu existuje celd fada modeli hodnoty znacky.
Nasledujici podkapitoly se veénuji ndhodné vybranym modelim, které patii k tém
nejpopularnéjSim.

! Kupni rozhodovaci proces ma dle Koudelky pét fizi - rozpoznani problému, hledani informaci, hodnocenf alternativ, kupn{
rozhodnuti a podkupni chovani (Koudelka, 2006, s. 118).

2 Zptisobii diferenciace miiZe byt pochopitelné vice neZ jen pomoci znacky. Mezi nejpouZivangjii patif jakost, kvalita, styl a image
celé firmy (Foret, Prochdzka, Urbdnek, 2003, s. 30).

* Viz kapitola 2.3.3 Historie a vyvoj privitnich znacek ve svété a v Ceské republice.
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2.2.1.1 Aakeriiv model hodnoty znacky

V souvislosti s hodnotou znacky Aaker uvadi pétici kliCcovych vlastnosti, které dané
znacce zvySuji €i snizuji hodnotu. Jednd se o vérnost znacce, znalost znacky, vniméni
kvality, asociace spojované se znackou a dusevni pifinos, ktery dand znacka ma (Kotler,
Keller, 2007, s. 317).

Jak jiz bylo zminéno vySe, Aaker uvadi jako specidlni hodnotu identitu znacky, ktera
dle jeho nazoru obsahuje 12 kliCovych faktorti rozdélenych do ¢ty skupin. Tyto
skupiny definuje jako rtizné druhy identit, které miiZe znacka zastupovat. Znacka, dle
Aakera, mlize mit identitu vyrobku, spolecnosti, osoby ¢i symbolu (Kotler, Keller,
2007, s. 317).

V ptipad¢ identity vyrobku je rozhodujici ucel vyrobku, jeho vlastnosti, smysl vyuziti,
ale i zemé ptivodu. Pro druhou skupinu jsou rozhodujici lokdlni nebo globélni vlastnosti
spolecnosti. Vztah znacky a zdkaznika je primarnim faktorem pro identitu znacky jako
osoby a znacCka predstavujici symbol poukazuje pfedevSim na odkaz, ktery znacka
zanechava (Kotler, Keller, 2007, s. 317).

2.2.1.2 BrandAsset Valuator

Autorem tohoto modelu z roku 1994 je reklamni agentura Young and Rubicam, kterd na
trhu pisobi jiZ od roku 1923 (Young and Rubicam, 2014). Agentura oslovila vice nez
700 000 respondentti celkem ze 49 zemi a dotazovala se na vice nez 44 000 znacek,

které jsou bézn¢ k dostani. Z vysledkl toho prizkumu vyplynulo, Ze povédomi o znacce
piimo umérné vytvaii hodnotu znacky (Young and Rubicam, 2014).

Na zédklad¢ vysledkt tohoto rozsdhlého prizkumu byl sestaven model, jenZ pracuje se
Ctyfmi zdkladnimi kvadranty, kterymi jsou diferenciace (differentiation), relevance
(relevance), ucta (esteem) a znalost (knowledge) znaéky4. Diferenciace a relevance
uréuji silu znadky (brand strenght) a jsou orientovany pievazné na budouci vyvoj. Ucta
a znalost znacky jsou hlavnimi determinanty postaveni znacky (brand stature) a vychazi
z jeji historie (Young and Rubicam, 2014).

Déle bylo zjisténo, ze znacky maji v rtiznych fazich svého Zivotniho cyklu rozdilné
urovné v danych kvadrantech. Nové znacky, které byly pravé zavedeny na trh, maji
velmi nizkou troven napfi€¢ vSemi Ctyfmi vySe zminovanymi oblastmi. Silné, avSak
stile nové, znacky vykazuji vySS$i uroven diferenciace nez relevance, ale zbylé dvé
oblasti (icta a znalost) zlstdvaji stdle na nizké urovni. Viad¢i znacky jsou opakem
novych znacek, tudiZ maji velmi vysoké skore napfi¢ vSemi kvadranty a znacky na
konci svého zivotniho cyklu vykazuji vysokou droven znalosti, zbylé tfi kvadranty jsou
na drovni niz&> (Young and Rubicam, 2014).

* Viz obrazek 1 v pifloze 1.
® Viz obréazek 2 v piiloze 1.
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2.2.1.3 BrandDynamics Pyramid

Ze spolupriace marketingovych agentur Millward Brown a WPP vzesel dalsi model,
ktery je sestaven na zdklad¢ pyramidy. Tato pyramida ma pét drovni a spotiebitel se
vzdy tadi do jedné z nich. Aby mohl spotiebitel postoupit na vySsi droven, musi splnit
pozadavky trovné pfedchozfS .

Nejnizsi troven pyramidy piedstavuje ptitomnost (presence). Zasadni pro tuto troven je
fakt, Ze spotiebitel o znacce vi. Druhd nejnizs$i droven je relevance (relevance),
prostfedni droven je tvofena vykonem (performance), kdy si spotiebitel odpovidd na
otdzku, jestli dand znacka dokdZe splnit jeho pozadavky. Druhd nejvySsi droven
pfedstavuje vyhodu (advantage), kterou spotiebitel ziskd vybérem urcité znacky.
Nejvyssi drovenn pyramidy predstavuje svdzanost (bonding), kdy spottebitel je sam
pfesvédcen, Ze na trhu neni Zadna lepsi znacka, pro kterou by se rozhodl (WPP, 2014).

Cim vétsi je svazanost s danou znackou, tim vice je spotiebitel ochoten za danou znacku
priplatit a je jen minimaln{ riziko odchodu ke konkurenéni znacce.

2.3 Druhy znacek

Jak uvadi Gajova (2010, s. 21), znacka neptedstavuje pouze fyzicky produkt, ale vaze se
k nf i ur¢itd emoce a duSevni postoj a z tohoto hlediska miizeme znacky délit na znacky
produktové, znacky Zivotniho stylu a megaznacky. Autorka déle definuje jednotlivé
skupiny znacek:

®  Produktové znacky — emocni droven vazand k témto znaCkdm je velmi nizka,

tyto znacky pohlizi na spotiebitele jako na ryze raciondlné uvazujici bytost, I1ze
tyto znaCky nazvat také znaCky funk¢ni.

® Znacky Zivotniho stylu — koupi této znaCky spotiebitel vyjadiuje i1 urcité

spoleCenské postaveni, vétSinou se jednd o znacky ve vysSSich cenovych
kategoriich.

® Megaznacky — témito znackami spotiebitel vyjadiuje sviij postoj k danému
segmentu vyrobki, k dané Zivotni oblasti.

Dalsi mozné rozdéleni znacek uvadi Vysekalova (2011, s. 108):

® Master brands — zaméteni téchto znacek se odviji od jejich ptibchu, napt. Coca-
Cola.

® Prestige brands — do urcité miry podobné jako znacky Zivotniho stylu, tyto
znacky jsou zaloZzeny na prestizi a socidlnim statusu, napf. Gucci.

® Super brands - jsou definovdny jako znacky internaciondlni s lokdlnim
zamétfenim, napt. Pepsi.

® Viz obrazek 3 v piiloze 1.
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® Global brands — prodej téchto znacek se odehrdva na globdlnich trzich, avSak
jsou lokdln¢€ zamiteny dle aktudlniho trhu.

V poslednich letech se pozornost obraci k dal$i podskupiné znacek, kterymi jsou znacky
privatni. Nekteré odborné publikace na toto téma zahrnuji privatni znacky do znacek
globdlnich ¢i distribu¢nich, jiné je uvadéji jako samostatnou oblast. Tato bakaldrska
prace se vzhledem ke svému zaméfeni vénuje privatnim znaCkdm jako samostatnému
odvétvi znacek.

2.3.1 Rozdéleni privatnich znacek

Privatni znacka je ve vyhradnim vlastnictvi daného obchodniho fetézce, nese jeho nazev
a hlavni ideou téchto znacek je stejnd kvalita za niZ$i cenu a vyrobky pod témito
znackami neni mozné ziskat nikde jinde neZ pravé v onom obchodnim fetézci, ktery

znacku vlastni.

MiizZe se stat, ze privatni znacka je i ve vlastnictvi naptiklad distribu¢niho partnera, ale
tento jev nastdvd velmi zfidka, jelikoZ by nastala v podstaté totoZna situace jako
v pripad¢ neprivatnich znacek a vliv obchodniho fetézce na cenu by byl opét omezen.

Stejné jako znacky neprivatni je mozné rozd¢lit i znacky privétni do rGznych kategorii.
Tyto kategorie jsou ve vétsing piipadi rozdeleny dle poméru kvality a ceny. Toto déleni
vychdzi ze samotné povahy privatnich znacek, protoZze u té€chto znacek je nejvice
diskutovanou vlastnosti pomér kvality a ceny.

Merglova (2012, s. 10) uvadi déleni privatnich znacek do tfech kategorii:

e Ekonomické privdatni znacky — piijatelnd kvalita za nizkou cenu. Do této
kategorie se fadi napiiklad obchodni fetézec Tesco se svou privatni znackou
»lesco Value* nebo nadndrodni korporace Ahold vlastnici privitni znacku
,BASIC*.

e Standardni privdtni znacky — tato skupina se prezentuje jako standardni kvalita
vyrobktli za rozumnou/piijatelnou cenu. Radi se sem opét Tesco nyni se znackou
,»lTesco Standard“ nebo dal$i privitni znacka skupiny Ahold ,,Albert Quality*.

o  Exkluzivni/prémiové privdtni znacky — vyrobky v této skupiné si zaklddaji na
vysoké kvalit€, maji za tkol predev§im dotvafet image dané spole¢nosti. Tyto
vyrobky se pohybuji ve stejné nebo dokonce vyssi cenové kategorii nez vyrobky
neprivdtnich znacek. Piikladem je privatni znacka ,,Albert Excellent®.

2.3.2 Piinos privatnich znacek pro vyrobce, obchodnika a spotiebitele

Jestlize obchodni fetézce vlastni privatni znacku, znamend to, Ze produkty pod touto
znackou i vyrabi? Ve vétsing piipadl nikoliv a tim vznikd unikétni situace pro vyrobce,
ktery ustupuje do pozadi, protoze jak jiZz bylo zminéno v piedchozim textu, privatni
znacky nesou jako jméno vyrobce obchodni fetézec, ktery je nabizi.
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Jaky je tedy v tomto ptipad¢ piinos pro vyrobce? Merglova (2012, s. 11) uvadi jako
hlavni pfinosy nésledujici:

® jisty odbér zboZzi

e veétSi efektivita vyuZziti vyrobni kapacity diky zvySenému objemu vyroby
¢ nizsi celkové ndklady vyroby

® moznost uzs§iho zaméfeni vyroby.

Z pohledu obchodnika je dulezité, aby zdkaznik o jeho znacce nejen védél, ale aktivng ji
vyhleddval a tim padem i upifednostiioval. Niz§i cena vyrobka privatnich znacek je
nepochybné velkym ptfinosem, avSak neni dostacujici. Co jsou tedy dal$i pfinosy
privatnich znacek z pohledu obchodnika? Podle Heskové (2006, s. 116) se napiiklad
jednad o:

e ziskdni ndklonnosti zdkaznika

e zlepSeni image

e Sirsi Skdlu produktd

® vyS$i moznost kontroly vyroby

e v¢tsi vliv na inovaci jednotlivych kroki vyroby
e odliSeni od konkurence.

Piinosy pro vyrobce a obchodnika by nemohly existovat, pokud by v celém procesu
nefiguroval spotiebitel, ktery tento proces uzavird. Z pohledu spotiebitele je hlavnim
pozitivem moZnost dostat stejnou kvalitu, ale za niZ$i cenu. Pravé cena hraje pro
spotfebitele vyznamnou roli. Diky stdlému procesu inovace privatnich znacek ma
spottebitel vétsi moznost volby a tim se zvysuje i jeho ochota byt k privatnim znackam
loajalni.

2.3.3 Historie a vyvoj privatnich zna¢ek ve svété a v Ceské republice

Prvni pfedchiidce privatnich znacek je mozné vystopovat az do 14. stoleti, avSak
privatni znacky jako takové a viibec znackovd politika zaznamenala nejvétsi boom na
pocatku 19. stoleti s pfichodem priimyslového rozvoje.

Spolecnost The Great Atlantic & Pacific Tea Company, pochazejici z New Yorku,
uvedla na trh Gplné prvni privatni znacku jiz v roce 1880. Jednalo se o znacku prasku do
peciva. Postupem casu se tato znacka roz$ifila i do jinych oblasti USA a segment
vyrobktll se rozsitil o kdvu, €aj, ovoce, zeleninu a dalsi. V zacatcich se produkty této
privatni znacky proddvaly z konskych povozii. O rok pozdé¢ji, tedy vroce 1881,

provozovala spole¢nost vice neZ sto kamennych obchodii. Dalsi prvenstvi si tato
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spolecnost pfipisuje v dovozu cerstvych motskych plodit do Evropy. V roce 2012 se
spolecnost pySni vice nez 320 obchody po celém svéte (A&P, 2014).

Prvni privatni znacka se v Evropé objevuje diky britskému Sainsbury’s a datuje se do
sedmdesatych let dvacatého stoleti. Velka Britdnie m4 nejdelsi tradici privatnich znacek
ze vSech evropskych zemi. Naopak nejmén¢ se privatni znaCky vyskytuji v Italii.
Dutivodii mlize byt celd fada, a proto se obchodnikiim doporucuje fddné prozkoumani
daného trhu jesté predtim, nez se zde pokusi prodej privatni znacky zavést. V tivahu je
potieba vzit predevsim historii, kulturu a ndkupni zvyklosti dané zemé.

Z nejnov¢jsiho Setfeni agentury AC Nielsen vyplynulo, Ze nejvys$i podil na
maloobchodnim trhu maji privatni znadky ve Svycarsku (45 %), Némecku (30 %),
Anglii (28 %). Hranici 20 % dale ptekrodila napiiklad Belgie nebo Spanélsko. Ceskd
republika byla touto agenturou oznacena jako zemé¢ s transformujici se ekonomikou s
celkovym podilem 27 % (PLMA, 2014).

V Ceské republice se privatni znadky objevily aZ v poslednim desetileti dvacétého
stoleti. ,,Zrod privdtnich znacek v Ceské republice je spojen s dynamickymi preménami
obchodnich systémii a dokoncenim procesu transformace obchodnich struktur, ktery byl
ukoncen v roce 1995. (Heskova, 2006, s. 120). Od tohoto roku se postaveni privatnich
znatek v Ceské republice stile méni, ale je mozné tvrdit, Ze pozice téchto znacek se
stale zlepSuje.

I pfesto, Ze odbornici poukazuji na stile nevyuZity potencial privétnich znadek v Ceské
republice, byl trzni podil pravé téchto znacek na ¢eském trhu v roce 2010 15,5 % a
v roce 2012 jiz vice nez 17 % (MulaCova, Mulac, 2013, s. 110).

V kapitole 2.3.2 Rozd¢€leni privatnich znacek jsou uvedeny tii kategorie, do kterych se
privatni znacky dé€li. Toto déleni vSak neni ndhodné, ale je tizce spojeno s vyvojem
privatnich znacek.

Vysledkem prvni vyvojové faze privatnich znacek byly znacky fazené do kategorie
»ekonomické*. Jednalo se o totoZzné vyrobky, téZ oznaCované jako generické, kdy praveé
diky existenci privatnich znacek mohlo dojit ke sniZeni ceny na tak nizkou, aby mohly
byt takové vyrobky oznacované za ekonomické. Konkurenéni vyhoda téchto produktii
spo¢iva v nizké cen¢ na ukor napiiklad trendového obalu. Otazkou v této fazi vyvoje
zUstdvala kvalita. VSeobecné se md za to, Ze kvalita téchto vyrobkl je niZsi neZ u
totoZnych vyrobku neprivatnich znacek.

Ve druhé vyvojové fazi se obchodnici vice vénovali kvalité¢ a vS§eobecnému pohledu na
privatni znacky. Vyrobky byly stidle cenové vyhodné, ale kvalita se pfiblizovala
standardu, z toho také oznaceni ,,standardni*.

Tieti vyvojova faze privatnich znacek vyvoldvd mezi odborniky debatu. Merglova
(2012) povazuje za vysledek tieti faze znacky ,.exkluzivni/prémiové*, ale naptiklad
Cechovi (2007) tuto vyvojovou fizi dile délf a pfizptisobuje tomu i kategorie privitnich
znacek, do kterych je ¢leni. Ob& autorky se vSak shoduji na tom, Ze produkty maji
shodnou kvalitu, at’ uz se jednd o privatni ¢i neprivatni znacku. V ptipad¢ privatnich
znacek se jednd pfedevSim o budovani si vztahu se zdkaznikem a urc¢itou marketingovou
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strategii, kterd md za tukol navodit v zdkaznikovi pocit, Ze koupi privatni znacky
nepiichdzi o kvalitu, jen diky loajalit€¢ obchodniho fetézce zaplati méné.

2.3.4 Soucasna nabidka vyrobki privatnich znacek

V soucasné dob¢ nabizi privatni znaCky stejné pestrou Skédlu produkti jako znacky
neprivétni. Pro snadngjii orientaci vytvofila, na zakladé svého vyzkumu’ agentura AC
Nielsen 14 kategorii, do kterych jednotlivé produkty zatadila (Vastl, 2008, s. 22):

® mrazené potraviny (ryby, hranolky, pizza, zmrzlina)

¢ chlazené potraviny (jogurty, mléko, syry)

e alkoholické nédpoje (tvrdy alkohol, pivo, vino)

¢ nealkoholické napoje (dzusy, sycené ndpoje, balené vody)

e pochoutky (keksy, chipsy)

¢ trvanlivé potraviny (instantni pokrmy, té€stoviny, dochucovadla)

e détska vyZiva (ptikrmy, uméla vyziva nahrazujici mateiské mléko)

e péce o tclo (mydla, dentdlni hygiena, Sampony)

e péce o zdravi (dopliky stravy)

e kosmetika (licidla)

e pleny a hygienické potteby (vlhcené ubrousky, tampony)

® papirové, plastové a obalové vyrobky (potravinové folie, alobaly, plastové
sacky)

e piipravky pro domdcnost (praci prasky, myci prostfedky)

¢ krmivo pro doméci zvitata (granule, konzervy).

Vastl (2008, s. 23) déle uvadi, Ze nejvyssi podil maji chlazené potraviny, celkem 32 %,
kdy prvenstvi patii Velké Britanii. Zde bylo zjiSténo, Ze z celkového objemu prodeje
chlazenych vyrobkii (konkrétné chlazenych hotovych jidel) zastupuji privatni znacky
celych 97 %. Druhy nejvy$si podil (cca 20 %) pfipadl na kategorie mraZenych a
trvanlivych vyrobkt. Z kategorie nepotravinového zboZzi mély privatni znacky nejvyssi

podil v oblasti papirovych, plastovych a obalovych vyrobkt (31 %) a nejnizsi podil
v kategoriich kosmetika, détskd vyziva a péce o télo.

7 Vyzkum agentury AC Nielsen probéhl v roce 2005 ve 38 zemich, v roce 2011 bylo do tohoto vyzkumu pfiddno dalsich 20 zemi a
celkem se tohoto vyzkumu zicastnilo vice nez 29 000 online respondentl (Marketing magazin, 2012).
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V Ceské republice dominuji privatni znacky v kategoriich krmiva pro domdci zvifata
(necelych 52 %) a mrazenych potravin (téméf 42 %). Naopak nejméné jsou privatni
znacky zastoupeny v kategoriich péce o t€lo (pfiblizné€ 19 %) a pochoutky (skoro 21 %),
(Merglov4, 2012, s. 13).

2.4 Vybrané obchodni Fetézce s privatnimi znac¢kami v Ceské republice

Pro tuto bakaldiskou praci byly vybrdny obchodni fetézce na zdkladé prizkumu
spolecnosti Incoma GFK, kterd danou oblast jiz dlouhd Iéta sleduje. Na zdkladé
vyzkumu této spoleénosti byl vytvofen Zebii¢ek Top 10 obchodnich fetézcii v Ceské
republice. Potadi bylo vytvofeno dle celkovych trzeb v mld. K¢ bez DPH na zakladé
Géetnich uzavérek® jednotlivych fetézct (Ceskd tiskovd kancelat, 2013). Nasledujici
podkapitoly uvad&ji umisténi v zebticku TOP 10°, zdkladni informace o konkrétnich
obchodnich fetézcich a jejich privéatnich znackach.

Tento vycet znacek se ddle nezabyva znackou GECO, dovozcem tabdkovych vyrobki a
kutdckych potieb. Ackoliv se tato znacka umistila na devatém misté a svymi trzbami
presdahla napiiklad obchodni fetézec SPAR, neni pro zadmeéry této bakalaiské préace
podstatnd pravé diky svému ziZenému sortimentu zboZi.

2.4.1 Kaufland Ceska republika

Na prvnim misté se umistil obchodni fetézec Kaufland Ceskéd republika s celkovym
objemem trzeb 45,4 mld. K¢. Tento obchodni fetézec spadd pod némeckou obchodni
skupinu Schwarz Group. V Némecku je Kaufland vedoucim obchodnim fetézcem a
pusobi i vdal§ich zemich Evropy (Polsko, Chorvatsko, Rumunsko, Slovensko,
Bulharsko). V Ceské republice ptsobi od roku 1998 (Kaufland, 2014)a v nabidce ma
dvé privatni znacky — K-Classic a K-Purland. Loga téchto znacek zobrazuji obrazky 4 a
5 v ptiloze 1.

Privétni znacka K-Classic nabizi produkty téméf vSech kategorii. Vyrobky této znacky
spottebitel rozeznd dle malého cerveného obriazku K-Classic na obalu zboZi. Znacka
pusobi od roku 2010 a byla vytvofena jako nastupce ptivodnich privatnich znacek jako
napfiiklad Stilla Dolce nebo Vitae d Oro (Kaufland, 2014).

Druhd privatni znacka Kauflandu K-Purland pasobi na trhu jiz vice nez pét let a pod
touto znackou Kaufland zpracovdavd maso a vyrdbi masné vyrobky. Diky vlastnimu
masokombinatu v Modleticich miZe 1épe kontrolovat kvalitu surovin a celého procesu a
diky tomu uvadi Kaufland tuto svoji privatni znacku jako vysoce kvalitni a fadi ji
k prémiovym privatnim znackdm (Kaufland, 2014).

Retézec Kaufland Ceskd republika se miiZe pysnit i nékolika ocendnimi, mezi které
patifi mimo jiné i Superbrands Awards 2014, Volba spotiebiteld 2014 (toto ocenéni
bylo fetézci udéleno za maso a masné vyrobky jejich privatni znacky K-Purland),
Obchodnik roku 2013 a Dobra znacka 2013 (Kaufland, 2014).

8 Utetni uzavérky jsou z obdobi 1. ledna 2011 — 30. za 2013 (Marketingové noviny, 2013).
? Umisténi, ndzev obchodniho Fetézce a vysi objemu trzeb zobrazuje tabulka 2 v piiloze 2 (Ceska tiskova kanceldt, 2013).
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2.4.2 Tesco Stores CR

Tak jako v Némecku dominuje trhu fetézec Kaufland, ve Velké Britanii je to praveé
obchodni fetézec Tesco. Ten se svymi trzbami v celkové vysi 44 mld. K¢ umistil v TOP
10 Zebticku na druhém misté.

Historie tohoto fetézce sahd az do dvacatych let dvacatého stoleti a prvni proddvané
zbozi byly piebyte¢né vélecné Zésobylo. Na cesky trh vstupuje Tesco v roce 1996,
vroce 1998 otevird prvni hypermarket a o Ctyfi roky pozdéji zacind nabizet prvni
vyrobky své privédtni znacky (Tesco, 2014). V sou€asné dobé jich md celkem sedm
(Tesco, 2014)". Loga jednotlivych privétnich znadek tohoto fetdzce jsou umistény
v piiloze 1 (obrazky 6-12).

Tesco Value (2001) je nejstarSi privatni znacka tetézce Tesco, nabizi vice nez 600

produkt. Vyrobky pod touto znackou patii k t€ém nejlevnéjs$im na trhu a fadi se k nim
predevsim produkty denni potfeby (ovoce, zelenina, lahtidky, pecivo), (Tesco, 2014).

s M

Tesco (2002) je dalsi privéatni znaCkou fetézce a pod touto znackou nabizi fetézec jak
potravinové, tak i nepotravinové zboZzi. Diky nizsi cen¢ se tato privatni znacka tadi
k ekonomickym privatnim znackam (Tesco, 2014).

Tesco Finest (2005) privatni znaCka je samotnym fetézcem fazena mezi prémiové
privatni znacky, kdy je kladen diiraz na pfidanou hodnotu produktl (napf. proces
zpracovani surovin a jejich ptivod). Produkti pod znackou Tesco Finest je vice nez 270
a lze je nalézt napiiklad v oddéleni masa a uzenin (saldmy, Spekacky), suchych potravin
(¢aj, kdava, ochucovadla), cukrafskych vyrobkii, peciva a alkoholickych ¢i
nealkoholickych vyrobkt (Tesco, 2014).

Tesco Organic (2007) je vysledek novodobého trendu BIO potravin, vyrobky této
znacky jsou tedy v BIO kvalité, neobsahuji geneticky modifikované suroviny. Sou¢asna
nabidka se skldda z vice nez 100 produktli v kategoriich Cerstvé a trvanlivé potraviny
(Tesco, 2014).

Tesco Healthy Living (2009) neboli fada vyrobkll s omezenym mnoZstvim ztuZenych
tukti, syntetickych barviv, aromat a sladidel urend pro ty, ktefi se zabyvaji zdravym
Zivotnim stylem. Vyrobky musi déle spliiovat interni kritéria fetézce pro obsah tuku,
cukru, nasycenych mastnych kyselin a soli. Tyto vyrobky lze nalézt napfi¢ celou Skalou
nabizenych produkti (Tesco, 2014).

Tesco Light Choices (2009) jsou vyrobky, které vyznacuji menSim obsahem naptiklad
tuku a cukru, v nabidce je mozné najit mlé¢né vyrobky, nealkoholické ndpoje, maso,
uzeniny a mnohé dalsi (Tesco, 2014).

Tesco Pravd chut (2013) produkty vychédzi z ptvodnich receptur, pfidanou hodnotu
tvoii pfedevSim upozornéni na unikatni vlastnost daného vyrobku (napf. ruc¢ni zdobeni).
Produkty této znacky jsou zastoupeny v mléénych vyrobcich, majonézich, pecivu,
uzeninach a lahudkach (Tesco, 2014).

10 Zakladatel tohoto obchodniho fetézce, Jack Cohen, se rozhodl vytvofit nizev spoleénosti z po&ateénich pismen jmen svého
hlavniho dodavatele T. E. Stockwella a z prvnich dvou pismen svého piijmeni COhen, dohromady TESCO (Broz, 2007, s. 5).
! Znagky jsou uvedeny chronologicky dle roku zavedent (rok zavedeni znacky udava ¢asovy tidaj v zdvorce za nizvem znacky).
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Jako prvni maloobchodni fetézec spousti Tesco v roce 2012 online nakupovani potravin
(Tesco, 2014). Epping (2004, s. 117) tento zpusob nakupovani povaZuje za jednu

z hlavnich pfi¢in zmén v dneSni globdlni ekonomice. Schiffman a Kanuk tento fenomén
fadi do tzv. ,,digitdlni revoluce* (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 13).

2.4.3 Ahold Czech Republic

Na tietim mist¢ TOP 10 listu obchodnich fetézcli v Ceské republice se umistila
holandsk4 spole¢nost Ahold, pod kterou v Ceské republice funguje obchodn sit’ fetézce
Albert. Celkové trzby za sledované obdobi Cinily 40,5 mld. K¢. Mimo Evropy ptsobi
tato spolecnost také v Americe (Albert, 2014).

Spole¢nost Ahold piisobi na ¢eském trhu od roku 1990, kdy provozovala obchodni
fetézce raznych nazvi (Euronova, a.s., Mana, Hypernova). O patnict let pozdé&ji
spolecnost koupila vice nez padesat prodejen spolecnosti Julius Meinl'%. Od roku 2009
vystupuji vSechny obchodni fetézce této spolecnosti pod jednotnym nazvem
Albert supermarket/hypermarket. Celkem ma tento fetézec pét privatnich znacek
(Albert, 2014). Obrazky 13-17 v ptiloze 1 zobrazuji loga téchto znacek.

Albert Quality je vlastni znacka definovana jako ,,vysoce kvalitni produkty srovnatelné
se znackovymi vyrobky pri nabidce prijatelnéjsi ceny* (Albert, 2014). Hlavnim
ldkadlem pro zdkazniky je pfislib kvalitniho, cerstvého a chutové i aromaticky
vyvazeného zbozi. Pod touto znacCkou lze nakoupit maso, hotova jidla, ndpoje ale i
nepotravinové zboZzi (Albert, 2014).

BASIC je ekonomicka privatni znacka, pod kterou Albert zavedl produkty napfi¢ celym
sortimentem. Nabidka ¢itd vice nez 251 produktl a do konce roku 2014 by se toto ¢islo
m¢elo jesté zvysit, pfiblizn€ na Ctyii sta (Albert, 2014).

Podobné jako ostatni fet€zce nabizi 1 Albert vlastni prémiovou znacku Albert Excellent.
prémiovou kvalitu produkti a nejsou az tak Gzce orientovani na cenu. Sortiment této
vlastni znacky se sklddd z cukrovinek, uzenin, pastik a napiiklad i hotovych jidel
(Albert, 2014).

Albert Bio, jak uz vyplyvd z nazvu, nabizi produkty v BIO kvalité. Jako pfidanou
hodnotu udava obchodni fetézec peclivy vybér dodavatelii (v soucasnosti jich mé 39).
Nabidku Albert Bio tvoii ovoce, zelenina, pe¢ivo, mouky, ndpoje, ale tfeba i kuskus a
mungo (Albert, 2014).

Reznicky pult je vlastni znacka, ktera nabizi maso a masné vyrobky prvotifdni kvality se
stdle pfijatelnou cenou (Albert, 2014).

SPAR COS

V celkovém pofadi nejlepsich deseti obchodnich fetézct v Ceské republice se SPAR
umistil na desatém misté s vysi trzeb 13,2 mld. K¢ Na pocatku srpna 2014 doslo ke
sjednoceni obchodnich fetézcti SPAR a Albert. Tato akce md velky vliv i na nabidku

12 Jedind prodejna Julius Meinl, kterd neni ve vlastnictvi nadnarodni korporace, se nachdzi ve Vidni (GerSlovd, 2011, s. 194).
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privatnich znacek. Zatimco u znacky Albert nedojde k markantnim zméndm, SPAR
pfijde o n¢jaké ze svych privatnich znacek (Albert, 2014).

V soucasné dobé¢ ma SPAR celkem ¢trnact privatnich znacek, které nabizeji produkty ze
vSech kategorif, avSak kvili jiZz zminovanému slouceni o néjaké znacky pfijde.
Vzhledem k naroc¢nosti celého procesu a velmi kratké dob¢ od zahdjeni této akce neni
jesté rozhodnuto, které privatni znacky SPAR ziistanou a které budou nahrazeny ci
upln¢ zruseny. Na webovych strankdch www.albert.cz pod odkazem ,,spojeni“ samotny
fetézec Albert vyzyva své zdkazniky, aby sami napsali, které privitni znacky SPAR
chtéji zachovat, na kterych jim zélezi nejvice (Albert, 2014).

2.4.4 Penny Market

Penny Market je dalSi obchodni fetézec, ktery se umistil na pifednich ptickach
v ZebtiCku spolecnosti Incoma GFK. Penny Market obsadil paté misto s trzbami 29,9
mld. K¢.

Spolecnost je na ¢eském trhu jiz 17 let a podobné¢ jako obchodni fetézec Billa patii pod
némeckou obchodni skupinu REWE. Penny Market ma celkem sedm privatnich znacek
(obrazky 18-24 v ptiloze 1), které ma rozdélené dle sortimentu (Penny, 2014).

BabyTime je vlastni znacka vyrobkl urc¢enych k péci o déti. V nabidce jsou napiiklad
pleny, vlhéené ubrousky nebo détské Sampony (Penny, 2014).

Znacka Karlova Koruna nabizi produkty z vice kategorii (mrazené potraviny, pecivo,
uzeniny). Tato znaCka ma specidlni pfidanou hodnotu, a sice tradi¢ni receptury a
postupy, dle kterych jsou vyrobky této znacky vyrabény (Penny, 2014).

Pod znackou Tanja nabizi Penny Market nealkoholické napoje. Jako piiklad lze uvést
sycené napoje ¢i sirupy (Penny, 2014).

Jak je mozné odvodit z nazvu, pod znackou Reznikiv talii* je mozné v Penny Marketu
nakoupit uzeniny (Penny, 2014), masné vyrobky jsou proddvany pod znackou Dobré
maso (Penny, 2014).

Boni privatni znacka pokryva kategorii mlécnych vyrobka (syry, jogurty, mléko,
podmasli, Slehacky apod.), (Penny, 2014).

Sortiment znacky Penny nabizi produkty potravinového (mrazené potraviny, pochutiny,
sladkosti, oleje) 1 nepotravinového zboZi (plastové obaly, drogerie), (Penny, 2014).

2.4.5 Globus CR

Od roku 1996 mohou cesti spotiebitelé nakupovat také v obchodnim fetézci Globus.
Ten se umistil na Sestém misté v TOP 10 listu a jeho trzby €inily 24,2 mld. K¢. Globus
disponuje celkem ¢tyimi vlastnimi znackami. Kromé velmi dobrého umisténi v Zebiicku
ocenénimi, mezi které patii napiiklad Obchodnik roku 2012 Prodejce potravin, Zlaty
dukat, Mosty 2011 Vyroéni cena nebo 100 nejvyznamngjsich firem CR 2004, 2005,
2006 a 2007 (Globus, 2014).
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Mezi produkty oznaené vlastni znatkou Globus" patii ndpoje, dZemy, mraZené
potraviny, ale tfeba i kuchyiiské nadobi ¢i krmivo pro zvitata (Globus, 2014).

Globus Gold znacka se tadi mezi prémiové/exkluzivni privatni znacky. Nabidka
produktli této privatni znacky je znacn€ omezend (tii druhy ryZe, suSené plody a
vybrané produkty z kategorii ovoce a zelenina.), (Globus, 2014).

Pokud by zdkaznik hledal nejlevnéjsi produkty vybrané kategorie, v obchodech Globus
by to byly pravé vyrobky vlastni znacky Korrekt, kterd se tadi k ekonomickym
privatnim znackdm (Globus, 2014).

Natuvell privatni znacka byla zavedena vyhradné pro kategorii zbozi v odd€lenich
drogerie a kosmetiky, kde nabizi kvalitni produkty za pfijatelnou cenu (Globus, 2014).

2.4.6 Lidl Ceska republika

MV

Sedmou pozici TOP 10 Zebiicku obsadila spole¢nost Lidl Ceskd republika. Trzby
tohoto fetézce piesdhly 23 mld. K¢ (pfesné 23,4 mld. K¢). Oproti ostatnim obchodnim
fetézctim je Lidl Cesk4 republika obchodem pomérné novym, v Ceské republice piisobi
od roku 2003. Celkem provozuje 229 prodejen, kterd zadsobuje pomoci ¢tyt logistickych
center rozmisténych napii¢ celou Ceskou republikou. V roce 2008 a 2009 byla tato
spolecnost ocenéna jako Obchodnik roku GE Money Multiservis, v roce 2010 pak
Obchodnik roku GE Money Bank (Lidl, 2014).

Lidl je velmi specifickym obchodnim fetézcem. V jeho prodejnach mohou zdkaznici
vybirat z vice neZz sta privatnich znacek, které ale pouze zastupuje, nikoliv vlastni. Jako
prvni privatni znacku, kterou bylo mozno v Lidlu zakoupit, uvadi samotnych fetézec
znacku masnych vyrobkll Dulano ¢i znacku vyrobku se sniZenym obsahem kalorii
Linessa (Lidl, 2014).

2.4.7 Billa

V Ceské republice puisobi spole¢nost Billa, spol. s.r.o. od roku 1991 a k dne$nimu dni
provozuje 206 prodejen. Od roku 1996 spadd pod némeckou obchodni skupinu REWE,
kterd je zndmd predevSim jako nejvétSi obchodni fetézec v oblasti potravinového
prodeje v Evropé. V TOP 10 Zebticku se Billa umistila na osmém misté s celkovymi
trzbami 20,5 mld. K¢ (Billa, 2014). Loga privétnich znaek obchodniho fetézce Billa
ukazuji obrazky 29-34 v piiloze 1.

Billa znacka je velmi dobfe rozpoznatelnou privatni znackou tohoto fetézce diky
shodnému designu znacky a loga samotného fetézce. Ten uvadi jako hlavni pfinosy této
znacky kvalitu, Cerstvost a vynikajici chut potravin. Pod touto znackou Billa nabizi
témér veskeré potravinové zbozi (Billa, 2014).

Ekonomick4 privatni znacka Clever je zarukou nizké ceny pii zachovani vysoké kvality
diky zaméteni se na kvalitu obsahu (ndhodné kontroly vzorki, predepsané kvalitativni
normy) a nikoliv na atraktivitu obalu. V nabidce Ilze najit potravinové zboZi,
nepotravinové zboZi a tieba i krmivo pro domaci zvitata (Billa, 2014).

" Loga znagek Globus, Globus Gold, Korrekt a Natuvell jsou vyobrazena na obrazcich 25-28 v piloze 1.
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My je privatni znacka, kterd se déle d€li na pét podskupin, které piibliZuji sortiment, pro
ktery jsou vytvoreny. Pod touto znaCkou se prodava télovd kosmetika — My body,
dentdlni hygiena — My dent, kosmetické piipravky na obli¢ej — My face, vlasova
kosmetika — My hair a speciélni fada pro muze My men (Billa, 2014).

Billa tfadi svoji znacku Nase bio mezi prémiové a jako hlavni divod uvadi specidlni
kategorii a charakter produktt. VSechny produkty pod touto znackou spliluji podminky
BIO klasifikace a s tim souvisi i vyssi ceny produktti. BIO produkty jsou nabizeny
v kategoriich mlé¢né vyrobky, maso a masné vyrobky, nédpoje, oleje, suché plody,
zelenina, vyrobky pro déti a mnohé dalsi (Billa, 2014).

Vlastni znacka Cerstvého masa a masnych vyrobkll Vocilka byla na trh uvedena v roce
2010. Vyjimecnost této znacky spociva v ptivodu masa, které pochazi z vyhradné
eskych chovi a veskery proces zpracovani masa probihd také pouze v Ceské republice.
Pozornost je zaméfena na podminky chovu zvitat, spravnost a kvalitu procesu porazky,
porcovéni, zpracovani a nasledného baleni produktd (Billa, 2014).

Produkty proddvané pod znaCkou Chef menu patii do kategorie chlazenych a mrazenych
potravin (asijskd kuchyné, dresingy, hotova jidla, sendvice). Jednd se primarné o
polotovary, kdy nésledné doba pfipravy nepfesahuje deset minut (Billa, 2014).

2.5 Metodologie

7z vz

Poznatky v teoretické Casti byly Cerpany ze tii hlavnich zdroja, kterymi jsou odborné
publikace na dané téma, adekvéatni internetové zdroje a vyzkumy marketingovych
agentur AC Nielsen a Incoma GFK.

Pro vyhleddvani primarnich zdrojt byly vyuZity rtizné internetové vyhleddvaci servery a
také informacni vyhleddvaci a rezervadni systém M¢stské knihovny v Praze.
Cizojazycné zdroje byly pieloZzeny za pomoci online piekladace od spolecnosti Google.

Jednotlivé kapitoly prace byly rozdéleny na zdkladé oblasti, kterym se v rdmci tématu
vénuji a v piipad€ nutnosti byly vytvofeny tabulky ¢i grafy, které vytvareji pfehlednéjsi
interpretaci informaci.

s vz

Prakticka ¢ast této bakalafské prace je zaloZena na vlastnim kvantitativnim vyzkumu,
ktery byl realizovan pomoci online dotazniku. Z pestré nabidky servert slouzicich pro
online dotazovani byl vybréan server Vypliito.cz.

Jedna se o Cesky server, ktery na trhu plisobi jiz vice nez Sest let. Na poc¢atku roku 2013
bylo pies tento server uskute¢néno vice nez 22 tisic prizkumi s celkovym poctem 2,25
milionu vyplnénych dotaznikli. Pro srovnani - konkuren¢ni server Survio.com uvadi
pouhy milion vyplnénych dotaznik (Demcdk, 2013).

O rok pozdéji, tedy v roce 2014, se pocet realizovanych prizkumt vySplhal na 30,5 tisic
s celkovym poctem 3,3 milionu vyplnénych dotaznikd. Dal§im vyznamnym faktorem
pii vybéru vhodného serveru byla i klientela, kterou dany server ma. V piipadé
Vyplitto.cz se jednd napitklad o Skoda Auto, Sazka, GTS Alive (poskytovatel
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studentskych a ucitelskych karet ISIC, ITIC), Webexpo (nejvétsi Ceska konference
v oblasti vyvoje internetovych stranek a internetového obchodu), L'Oréal Ceska
republika (pfedni vyrobce kosmetiky), Walmark (vyrobce ndpojii a potravinovych
dopliikli), AV Media, BON Media, Komora danovych poradcii CR a mnohé dali
(Demédk, 2014)",

Hlavni zdroj respondentli byl pravé server www.vyplnto.cz, kde byl dotaznik umistén
sedm dnf a celkem se prizkumu zicastnilo 359 respondentli. Primérné doba vyplilovani
dotazniku byla 12 minut a 44 vtefin. Ndvratnost dotazniku byla 73,3 %"

Pfed zobrazenim samotného dotazniku byl respondentim stru¢né popsan ucel
dotaznikového Setfeni a také informace, Ze veSkeré uvedené odpovédi jsou anonymni.

Dotaznik se sklddal ze 49 otdzek, které se respondentiim zobrazovaly postupné. Sada
otdzek 1-7 byla ur¢ena vSem respondenttim. Jednalo se o demografické otazky a otazky
tykajici se preferenci v oblasti nakupovani. Dale se pak otdzky zobrazovaly v zavislosti
na odpovédich, které respondenti uvedli. Diky funkci vétveni dotazniku bylo mozné
respondenty rozdé¢lit do tif skupin.

Prvni skupinou byli respondenti, ktefi pojem ,,privatni znacka“ neznali a to i pfesto, Ze
jim byl tento pojem ptedstaven. Takovym respondentim byly znovu poloZeny
demografické otizky'® a dotaznik byl ukonéen. Pro piehlednost je ve vyhodnoceni
dotazniku tato skupina uvadéna jako ,,skupina A*.

Druhou skupinu tvofili respondenti, ktefi pojem ,,privatni znacka* znali, ale dale uvedli,
Ze takové znacky nenakupuji. Témto respondentim se ndsledné¢ vénovaly otdzky
tykajici se jejich postoje k privatnim znackdm. Skupina je uvadéna jako ,,skupina B*.

Posledni skupina byla tvofena respondenty, kteii pojem ,privitni znacka® znali a
zéroven vyrobky téchto znacek nakupuji. Tito respondenti odpovidali na stejné otazky
jako pfedchozi skupina, ale mé€li navic sadu otazek tykajici se konkrétnich privatnich
znadek, které nakupuji'’. Skupina je v dotazniku oznatovand jako ,,skupina C*.

Dotaznik obsahoval oteviené, uzaviené a polooteviené typy otazek. V ramci otevienych
otdzek mohli respondenti vyuZzit volné pole pro vypsani vlastni odpovédi. Uzaviené
otazky byly dvojiho typu, a sice dichotomické a polytomické.

Polytomické otdazky se rozdélovaly na vybérové a vyctové vzdy tak, aby bylo mozné
vyziskat co nejdetailnéj$i odpovédi. S vyjimkou jedné otazky byly vSechny otazky
povinné. Kompletni dotaznik zobrazuje piiloha 5.

Ziskana data byla nejprve vyhodnocena zvI4st' a ndsledné porovnavana v rdmci dil¢ich
skupin respondentli. Na zdklad¢ vyhodnocenych dat a zjisténi z tohoto vyzkumu byla

' Ing. Marek Demé&4k je majitel a provozovatel serveru Vypliito.cz. Data uvedena v kapitole 3.1 Vyhodnoceni dotazniku pochazeji
z emailové komunikace mezi nim a autorkou této bakalafské prace. Vynatky z emailové komunikace zobrazuji piilohy 3 a 4.

> Névratnost je definovéna jako pomér zobrazenych a vyplnénych dotazniki (Demédk, 2014).

1® Kompletni demografické otdzky byly poloZeny viem skupinim dohromady a posléze byly tyto otizky vyhodnoceny pro skupinu
A piimo z uvedenych odpovédi. Pro skupinu B a C byly demografické idaje vyhodnoceny ze surovych dat za pomoci interni funkce
serveru Vyplnto.cz z diivodu vysokého poctu otizek pro tyto skupiny.

7V samotném vyhodnoceni dotazniku jsou poéty respondenti vzdy uvadény v procentech zaokrouhlenych na celd &isla.

17



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

definovana doporuceni v oblasti inovace a posileni pozice privatnich znacek na ¢eském
trhu.

Pfi tvorbég, realizaci a ndsledném vyhodnoceni prizkumu bylo postupovano dle
doporuceni Dismana (Disman, 2011), Foreta (Foret, 2012) a Punche (Punch, 2008).
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3 Analyticko-prakticka cast

Analyticko-praktickd ¢ast obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo
provedeno za ucelem naplnéni cili této bakaldiské prace. Na zdkladé vysledkil
prizkumu byla zpracovand doporuceni pro obchodni fetézce, kterd jsou uvedena
v zavéru této kapitoly.

3.1 Vyhodnoceni dotazniku

Pro vétSinu otdzek byly vytvoreny grafy. VesSkerd data ziskand z priizkumu byla
tabelizovéna. Jednotlivé tabulky'® jsou umisténé v piiloze 1. Kompletni seznam grafil je
uveden v uvodu prace.

Otazky cislo 1-3 byly v dotazniku zdmérné¢ umistény tak, aby na né byli schopni
odpovédét vSichni dotdzani. Z praxe vyplyvd, Ze pokud respondent nerozumi prvni
otdzce, md tendenci v dotazniku nepokracovat, ¢imZ by doSlo ke zbyte€né ztraté
respondenti. Proto byly tyto otdzky poloZeny dvakrit. Poprvé spiSe z hlediska
»psychologického* a podruhé jiz kvili ziskdni pfesnych profili jednotlivych skupin
respondentul.

Otazka cislo 1 (povinna otazka, vybér jedné ze dvou variant) - Jste:

Nasledujici graf 1 uvadi rozd€leni respondentti dle pohlavi:

Graf 1 Otazka ¢islo 1

Jste:

B 7ena

Emuz

Zdroj: vlastni vyzkum

'8 Tabelizované vysledky z dotaznikového Setfeni obsahujf tabulky 3-46 v pifloze 2.
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Otazka cislo 2 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) — Kolik je Vam let?

Z nize uvedeného grafu 2 vyplyva, Ze pievazna vétSina respondentli byla ve véku do 40
let, kdy nejvyssi zastoupeni méla skupina respondentll v rozmezi 19-26 let.

Graf 2 Otazka ¢islo 2
Kolik je Vam let?
79 5%
M 18 a méné¢ let
H19-26 let
27% 27-40 let
m41-55 let

W56 a vice let

38%

Zdroj: vlastni vyzkum

Cesky statisticky dfad uvadi, Ze v roce 2013 byla pro riizné vytvotené skupiny do této
vékové hranice b&7nd i 90% tdast na internetové komunikaci (Cesky statisticky tdiad,
2013). Tento vysledek se promitl i v tomto prizkumu. BliZ$i hodnoceni vékové
struktury respondentti je uvedeno ve vyhodnoceni jednotlivych skupin respondenttl.

Otazka cislo 3 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) - Jaké je VaSe nejvyssi
ukonéené vzdélani?

Respondenti zastoupeni v prizkumu nejvice méli stfedoSkolské vzdelani zakoncené
maturitou. Vzhledem kumisténi a povaze dotazniku neni tento vysledek nijak
prekvapivy.

V Ceské republice je vice neZ 80 % uZivateld internetu pravé s timto vzdélanim (Cesky
statisticky dfad, 2013). Nec¢ekanym jevem muze byt procento respondentii se zakladnim
vzdélanim. Tento fakt 1ze vysvétlit naptiklad tim, Ze pravé tato skupina obyvatel stéle

jeste studuje a vzdélani si dopliuje.

Z vyzkumu Ceského statistického tiadu vyplyvé, Ze vice neZ 98 % uZivatelii internetu
ve véku 16 a vice let jsou pravé studenti (Cesky statisticky ufad, 2013).

Otazka c¢islo 4 (povinna otazka, rozdélujici, vybér jedné ze dvou variant) - Jste to
pravé Vy, kdo zajisSt’'uje vétsinu nakupi pro Vasi domacnost?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké procento odpovidajicich uskutecituje vétSinu nakupt
ve své domdcnosti, bez ohledu na to, které znacky nakupuji.

20



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Jak lze vycist z grafu 3, pomér kladnych a zdpornych odpovédi byl viceméné
vyrovnany.

Graf 3 Otazka c¢islo 4

Jste to pravé Vy, kdo zajistuje vétSinu ndkupii
pro Vasi domécnost?

E ano

49% 51%

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro kladné odpovidajici respondenty byla ptfipravena rozsitujici sada otdzek cislo 5-6.
Pro ty, kteii odpovédéli zaporn€, ndsledovala otdzka ¢islo 7.

Otazka cislo 5 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant s moznosti uvést
odpovéd’ vlastni) - Kde nejcastéji nakupujete:

Poradi nabizenych odpovédi bylo totoZné s umisténim jednotlivych fetézcl v zebricku
TOP 10 eského obchodu' (Cesk tiskova kanceldt, 2013).

Jak je patrné, potadi nejvice vyuZzivanych obchodnich fetézci je v porovnani
s zebtickem TOP 10 ceského obchodu rozdilné. Respondenti z toho prizkumu nejvice
vyuZzivaji obchodni fetézec Tesco (19 %). Na druhém misté se umistil Albert (18 %).
Kaufland, ktery mél v loniském roce nejvyssi trzby, se umistil azZ na misté tietim (16 %).
Nejinak je tomu i v piipadé fetézct Lidl (13 %) a Billa (12 %), které se dostaly ptred
Globus (9 %) a Penny (5 %). Z téchto vysledkii neni mozné ucinit zavratné hodnocent,
ale lze polemizovat o tom, jestli bude poradi jednotlivych fetézcli odpovidat roku
lonskému, nebo se poradi zméni. Tento vyvoj bude velmi zajimavé sledovat i do

budoucna v souvislosti s privatnimi znackami jednotlivych fetézci.

Otazka ¢islo 6 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant s moZnosti uvést
odpovéd’ vlastni) - Co je pro Vas hlavnim faktorem pii vybéru zbozi?

Cilem této otazky bylo zjistit, podle ¢eho se spotiebitelé rozhoduji pti svém nakupovani

atraktivita obalu.

Z odpovédi vyplyvd, Ze u respondentd zodpovédnych za vétSinu ndkupld pro svou
domécnost je primarnim faktorem kvalita nakupovaného zbozi (51 %). Cena zbozi je

vvvvvv

' Viz tabulka 2 v pifloze 2.
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dalezit¢jsi akce spojené s ndkupem daného zbozi (12 %) neZ napiiklad dostatek
informaci o produktech (4 %) a znacka zboZzi (4 %). Atraktivita obalu (3 %), jako hlavni
faktor pfi vybéru zbozi, hraje jen malou roli, coZz nahrdva pravé privatnim znackam,
jejichz obaly nejsou mnohdy tak atraktivni jako obaly neprivdtnich znacek. Hlavni
oblasti, na kterou by se m¢ly obchodni fetézce u svych privatnich znacek zaméiovat je
tedy i nadale kvalita.

Otazka dislo 7 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant) - Znate pojem
privatni/vlastni znacka?

Tato otdzka méla za cil zmapovat obecné povédomi o privatnich/vlastnich znackach
mezi spottebiteli. Pro vyrobce takovychto znacek jsou vysledky velmi pozitivni
vzhledem k tomu, Ze vice nez polovina uvedla, Ze takové znacky zna. Viz graf 4.

Graf 4 Otazka ¢islo 7

Znéje pojem privatni/vlastni znacka?

37%
H ano

Hne
63%

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zdklad¢ odpovédi na tuto otdzku doslo k rozdé€leni respondentii na dvé skupiny.
Jestlize respondent uvedl, Ze tento pojem znd, byl pfesmérovan na otdzku Cislo 14.
V opacném piipad¢ pokracoval otdzkou ¢islo 8.

Otazka cislo 8 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant) — Privatni
znacky jsou znacky jednotlivich obchodnich fetézci. Tyto znafky nelze koupit
mimo konkrétni ietézec a vyznacuji se piredevSim nizsi cenou. Vzpominate si na
takové znacky?

Pfesné polovina respondentll, kterym byla tato otdzka poloZena, uvedla, Ze si na takové
znacky vzpomind, druhd polovina uvedla, Ze nikoliv.

V piipadé kladné odpoveédi se respondent piipojil ke skupiné€ respondentii, kterd
odpovédela kladné na otazku ¢islo 7, a tim padem pokracoval v dotazniku otazkou Cislo
14. V opacném piipad¢ byly respondentim opét poloZzeny demografické otdzky (sada
otazek Cislo 9-13) a dotaznik pro né€ skon¢il.
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Otazka cislo 9 (povinna otazka, vybér jedné ze dvou variant) - Nyni, prosim, znovu
odpovézte na demografické otazky. Pohlavi:

Vice nez polovina, 66 %, byly Zeny, zbyvaji procenta, 34 %, byli muzi. Viz graf 5.

Graf 5 Otazka ¢islo 9

Nyni, prosim, znovu odpovézte na
demografické otazky. Pohlavi:

34%
B Zena

B muz

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka Cislo 10 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) — Vék:

Nadpolovi¢ni vétSina, 54 %, byla tvofena jedinci ve véku 18 a méné let, 25 %
respondentl bylo v rozmezi 19-26, kategorii 27-40 tvofilo 8 %, 41-55 let uvedla 4 % a
do kategorie 56 a vice let spadalo 9 % respondentd.

Vysledek této otdzky opét potvrzuje tdaje, které uvadi Cesky statisticky tiad ve své
studii z roku 2013, viz vyhodnoceni otazky ¢islo 2.

Otazka cislo 11 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) - NejvysSi dosazené
vzdélani:

Zakladni vzdélani ziskalo 52 % respondentd, 16 % ziskalo stfedni bez maturity,
sttedniho vzdélani s maturitou dosdhlo 21 % respondentli, vysokoskolské vzdélani

zminilo 5 % a o procento vice, tedy 6 %, méla skupina s iplnym vysokoSkolskym
vzdélanim.

Otazka ¢islo 12 (povinna otazka, vybér jedné ze ¢trnacti variant) — V jakém Kkraji
bydlite?

Na prvnim misté se umistila Praha (58 %), Stfedocesky kraj ziskal 19 %, z JihoCeského
kraje pochézelo 7 % dotazanych, shodna 3 % ziskal kraj Moravskoslezsky, Olomoucky
a Ustecky. Kraje Zlinsky, Karlovarsky, Plzefisky a Vyso&ina mély neceld 2 %.
Jihomoravsky, Liberecky, Kralovéhradecky a Pardubicky kraj nezminil nikdo.
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Otazka cislo 13 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Kolik ¢lent Zije celkem ve
Vasi doméacnosti?

Mezi nejcastéjsi odpovedi pattili Ctyfi ¢lenové domacnosti (33 %), druhd nejcastéjsi
skupina byla tvofena tfemi ¢leny (21 %), tfeti nejpocetnéjsi skupina méla pét clent (18
%), dva ¢leny doméacnosti uvedlo celkem 15 %, devét ¢lenlt domacnosti uvedlo 5 % a

zbylych 8 % bylo tvofeno riznymi pocty ¢leni domécnosti.

Ackoliv se vékova struktura respondentii shoduje s priizkumem Ceského statistického
uradu, v piipadé ¢lent domécnosti se tidaje jednotlivych prizkumi rozchdzeji. Z tohoto
prazkumu vychézi, Ze nejpocetnéjsi zastoupeni méli domdacnosti se ¢tyfmi Cleny, déle
pak tficlenné domdcnosti a na tfetim misté se umistily péticlenné domécnosti. Dle studie
Ceského statistického tdfadu by se takové vysledky nejvice pfiblizovaly
vysledktim priizkumu z roku 1961. V roce 2011 byl v Ceské republice primérny pocet
¢lent domacnosti 2,3 (Cesk}’f statisticky dfad, 2013).

Diky pfedchozim otizkdm bylo moZné definovat skupinu respondentdi A (67
respondentl), ktefi se pruzkumu zicastnili. Jednalo se o respondenty, ktefi i pies
vysvétleni a predstaveni pojmu privatni/vlastni znacka, uvedly, Ze takové znacky
neznaji. Tato skupina respondentli byla z vice jak poloviny tvofena Zenami ve véku 18 a
mén¢ let s nejvyS$im ukoncenym vzdélanim zdkladnim, plivodem z Prahy. Vzhledem
k tomu, Ze tito respondenti neznali privatni/vlastni znacky, nemohli v prizkumu déle
pokracovat, protoze ndsledujici otdzky se jiz tykaly pouze privatnich znadek. Z téchto
dtvodi s nimi byl dotaznik ukoncen.

Po vyhodnoceni skupiny A v dotazniku pokracovalo déle 292 respondentd.

Otazka cislo 14 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Nakupujete vyrobky
privatnich znacek?

Odpovédi na tuto otdzku shrnuje nésledujici graf 6:

Graf 6 Otazka ¢islo 14

Nakupujete vyrobky privatnich znacek?

35%

Eano

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vice nez tfi pétiny dotdzanych vyrobky privatnich znacek nakupuji, coZ zna¢i velmi
ptithodnou situaci pro obchodni fetézce. Na druhou stranu 35 % respondentti tyto znacky
nenakupuje, a proto by bylo vhodné zamé¢fit se nejen na udrZeni stavajicich zdkaznika,
ale také na ziskani té€ch novych. Jak tohoto docilit pfiblizuji vyhodnoceni nasledujicich
otdzek a zdveérecnd doporuceni uvedend na konci préce.

Cilem této otazky bylo rozdéleni respondentll na ty, kteii privatni znacky znaji a také je
nakupuji (skupina C — 191 respondentil), a na ty, ktefi sice privatni znacky znaji, ale
nenakupuji je (skupina B — 101 respondentt1). Skupina C byla odkdzdna na otdzku ¢islo
18. Pro skupinu B byla pfipravena rozsitujici sada otdzek ¢islo 15-16.

Otazka c¢islo 15 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Z jakého diivodu nekupujete
privatni znacky?

Z odpovédi byly patrné Ctyfi hlavni divody, pro¢ tito respondenti privatni znacky
nenakupuji. Neceld polovina dotdzanych, 47 %, uvedla jako hlavni diavod nizkou
kvalitu, 12 % respondentli uvedlo odmitavy postoj bez konkrétniho divodu, 9 %
uvedlo, Ze nevi, pro¢ takové znacky nekupuje a 6 % zminilo podeziele nizkou cenu.
Zbylych 26 % tvoftily razné odpovédi, které byly vidy zastoupeny jednim procentem
(napft. chut’, ptivod, slozeni).

Vysledky této odpovédi koresponduji s obecnym povédomim o privatnich znackdch.
Odbornici upozornuji na fakt, Ze upfednostiiovani kvality pted cenou je v Ceské
republice pomérné novy trend (EurActiv.cz, 2012).

Prvni ndznaky této zmény u Ceskych spotiebitelti byly zaznamenany v pruzkumu z roku
2012. Asociace malych a stfednich podniktl a Zivnostnikii (AMSP CR), Rada kvality
Ceské republiky a Ridici vybor programu Ceskd kvalita ve svém prizkumu zjistily, Ze
vice neZ 60 %, konkrétn¢ 61 %, Ceskych spottebitelt upiednostituje kvalitu nad cenou,
kterou zminilo 59 % respondentl (EurActiv.cz, 2012).

Zajimavé je srovnani odpovédi na tuto otazkou s otdzkou 23 (viz vyhodnoceni otdzky
23).

Otazka cislo 16 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Co by Vas piimélo privatni
znacky nakupovat?

Celych 40 % respondentli zminilo zvySeni kvality zbozi, 22 % uvedlo, Ze by je nic
nepfimé¢lo tyto znacky kupovat, 12 % odpovédélo, Ze nevi, 7 % respondenti by ke
koupi pfimélo snizeni ceny, 3 % by ke koupi naldkaly atraktivnéjs$i obaly vyrobkd,
shodné procento respondentdi by po privatnich znackach sdhlo v piipadé zhorSeni
finan¢ni situace a 2 % dotazanych by privatni znacky zacala nakupovat na zdkladné

doporuceni. Zbylych 14 % byly rtizné divody zastoupené méné nez jednim procentem.

Opc¢t byla nejvice zminovanou odpovédi kvalita, kterd hraje prim v celé problematice
tématu. Otdzkou vSak zUstdvd, nakolik jsou vyrobky privatnich znacek opravdu
nekvalitni a nakolik jsou spotfebitelé neinformovani, pro¢ maji tyto vyrobky niZsi cenu.
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V ptedchozi otdzce zminilo 6 % respondentii jako hlavni diivod odmitani téchto znacek

nizkou cenu. Nyni 7 % respondentli uvedlo, Ze by uvitalo cenu jesté nizsi. Vyzvou pro
obchodni fetézce zUstava i naddle stanoveni nejpfijatelnéjSiho poméru kvality a ceny.

Atraktivita oballl je dalsi velmi sledovanou oblasti privdtnich znaek a i z vysledkl
tohoto prazkumu vyplyvd, Ze vizudlni podoba vyrobku hraje svou udlohu pii vybéru
zboZi.

Zajimavym jevem je, ze 2 % respondentli by dala na doporuceni. Zamazalova (2010)
uvadi doporuceni (n€kdy uvadéné pod pojmem ,.kladné slovo z ust*) jako nejucinnéjsi
formu komunikace. Autorka déle uvadi, Ze v pfipadé tohoto druhu komunikace se jedna
spiSe o zaporné reakce.

Otazky 17 a 19 se tykaly percepce jednotlivych znacek bez ptfedchozi ndpovédy a
nasledné s napovédou. Otazky byly urcené skupin€ B. Skupin€ C byly poloZeny otazky
18 a 20, které byly totozné s otdzkami 17 a 19. Cilem téchto otdzek bylo zjistit a
nasledn¢ porovnat odpovédi skupin B a C.

Otazka c¢islo 17 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — NapiSte, prosim, vSechny
privatni znac¢ky, které Vas momentalné napadaji.

Nejvice zminovanou privatni znaCkou byla znacka Tesco (26 %), dale Billa (12 %),
Clever (11 %), Penny (7 %), Globus (5 %), K-Classic (3 %). Shodnd 2 % dostaly
znacky BASIC, privatni znacka obchodniho fetézce SPAR - Budget, Euroshopper.
Znacky Tesco Value, Vocilka, Korrekt, Albert Bio, Albert Excellent, Tesco Finest byly
zastoupeny jednim procentem. Tti procenta respondentli zminila fetézec Lidl, avSak tito
respondenti nebyli schopni uvést piesné ndzvy znacek. Celkem 8 % odpovidajicich,
uvedlo, Ze si momentdlné na Zadné ndzvy privatnich znacek nevzpomind. Déale byly
uvadény ruzné znacky, které ovSem nebyly privatni nebo se jednalo o znacky mistnich
maloobchodt, kterymi se tato prace blize nezabyva.

Skupina B nejvice uvadéla privatni znacky obchodniho fetézce Tesco. Z prozatimnich
vysledkl vychdzi, Ze nejvice je v povédomi respondentil pravé tento obchodni fetézec.
Druhd nejvice zminovand znacka byla Billa, nasledné¢ Penny, Globus a v menS$im
pomeéru i znacky obchodnich fetézcti Kaufland, SPAR a Albert.

Je pozitivni, Ze i1 kdyZ tato skupina respondentl privatni znacky nekupuje, ma o nich
povédomi a je schopna vyjmenovat konkrétni privatni znacky.

Tato otdzka byla zdmérn¢ nastavena tak, aby bylo mozné zjistit znacky, které se
respondentim okamzité¢ vybavi bez jakékoliv ndpovédy. V ndsledujici otdzce byly
jednotlivé privatni znacky vypsany a respondenti byli vyzvani k tomu, aby oznacili
znacky, které znaji. Srovnani vysledkii vyobrazuje vyhodnoceni nasledujici otazky.

Otazka cislo 18 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — NapiSte, prosim, vSechny
privatni znacky, které Vas momentalné napadnou.

Privatni znacka s nejvétsim zastoupenim byla Tesco (60 %). Po této znalce byly také
zminované znacky Clever (16 %), Billa (13 %), Albert Quality (9 %), Globus (8 %), K-
Classic (7 %), Penny (5 %), Korrekt (5 %), Budget (4 %). Znacka BASIC ziskala 3 %.
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O jedno procento mén¢ ziskaly znacky Euroshopper a Tesco Finest. Mén¢ nez 2 % mély
znacky Albert Excellent, Vocilka, Nase Bio, Boni, Karlova Koruna. Celkem 5 %
respondenttl si na Zadny ndzev privatni znacky nevzpomn¢lo.

Stejné jako skupina B i skupina C nejvice uvadéla privatni znacku Tesco a dal$i znacky
tohoto obchodniho fetézce. Obchodni fetézec Tesco se svymi privatnimi znackami opét
vede. Shodnost je 1 ve druhé nejvice zastoupené znacce Billa. Penny znacka méla
tentokrat o 2 % mén¢ nez u predchozi skupiny. Naopak Globus si o celd 3 % polepsil a
nejinak tomu byl v pfipadé privatnich znacek obchodniho fetézce Kaufland. Odpovédi
na tyto otazky byly velice podobné u obou skupin. Obecn¢ pak lze tvrdit, Ze skupina C
ma oproti skupin€é B vétsi prehled o existenci jednotlivych znacek a tato skupina byla
také schopna vyjmenovat vice privatnich znacek bez piedchozi ndpovédy.

Tento fakt vychazi ze samé povahy skupin, kdy skupina B privétni znacky pouze zn4,
ale nenakupuje.

Otazka cislo 19 (povinna otazka, vybér z nabizenych variant, moznost uvést vlastni
odpovéd’) — Které privatni znacky znate?

Z vysledkii zobrazenych v piiloze 2 (tabulka 21) vychazi jeden velmi pozitivni jev, a
sice ten, Ze vSechny privatni znaCky skupina B znala. Nad hranici 50 % se dostala
znacka Tesco a Albert Quality. Jak se zdd, obchodni fetézec Tesco ma oproti ostatnim
znackdm znacny naskok.

Mezi nejméné volené znacky patiily znacky obchodnich fetézci Globus a Penny i
piesto, ze v otdzce Cislo 17 mély tyto znacky vetsi zastoupeni nezZ znacky jiné. Mozné
vysvétleni se nabizi takové, Ze respondenti na zdklad¢ vlastni odpovédi vice zminovali
znacky, které nesou totoZny nazev s ndzvem obchodniho fetézce.

Nésleduje stejna otdzka pro skupinu C.

Otazka cislo 20 (povinna otazka, vybér z nabizenych variant, moznost uvést vlastni
odpovéd’) — Které privatni znacky znate?

Znacka Clever ziskala 72 %, Tesco 70 %, Albert Quality 64 %, Billa 53 %, Tesco Value
53 %. Globus a Penny mély shodné 50 %. K-Classic méla celkem 49 %, Vocilka 40 %,
Tesco Organic 32 %, Tesco Finest 30 %, Albert Bio 27 %, Albert Excellent 25 %, Tanja
22 %. BASIC a Rezniktv talif dostaly 18 %. Privatni zna¢ky Nase Bio a K-Purland
dostaly 0 3 % méné, Reznicky pult ziskal 14 %. Shodnost 13 % nastala i v piipadé
znacek Karlova Koruna a Boni. Globus Gold byla posledni privatni znacka, kterd se
dostala ptes hranici 10 % s celkovym poctem 11 %. Znacka My méla 10 %, Tesco
Healthy Living 9 %, Natuvell a Tesco Light Choices 7 %. Tesco Prava chut’ dostala 6
%, o procento mén¢ ziskala znacka Chef menu. Nejméné procent ziskala znacka Baby
Time (3 %).

Nejvice hlasii u skupiny C ziskala znacka Clever. Na druhém misté se umistila Tesco

znacka se shodnym procentem hlast jako u skupiny B (70 %). Na ptednich mistech se
ddle umistily znacky Albert Quality, Billa a Tesco Value.
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U skupiny C byly vice zminované znacky Clever, Albert Quality, Billa, Tesco Value,
Globus, Penny, K-Classic, Vocilka, Tesco Organic, Tesco Finest, Albert Bio, Albert
Excellent, Tanja, Reznikiv tali¥, K-Purland, Reznick}’/ pult, Globus Gold, My a
Natuvell.

Naopak mén¢ zminované znacky byly znacky BASIC, Nase bio, Boni, Tesco Healthy
Living, Tesco Light Choices, Tesco Prava chut’, Chef menu a Baby time.

Shodné procent ziskaly znacky Tesco (70 %) a Karlova Koruna (30 %).

Skupina C, stejné jako skupina B, znala vSechny nabidnuté znacky. U skupiny C byla
vetsi procentni tcast u jednotlivych znacek, z cehoz vyplyva, Ze respondenti ze skupiny
C znali vice jednotlivych znacek.

Nésledujici sada otdzek 21-23 byla urcena pouze skupin¢ C. Cilem téchto otdzek bylo
zjistit, které privatni znacky tato skupina nakupuje, pro¢ je nakupuje a jaky je sortiment
vyrobktli nakupovany nejvice.

Otazka cislo 21 (povinna otazka, vybér i vice moZnosti z nabizenych variant,
moznost uvést vlastni odpovéd’) — Které z nasledujicich privatnich znacek
pravidelné kupujete?

Celkové vysledky této otdzky jsou promitnuty v ndsledujicim grafu €. 7.

Graf 7 Otazka ¢islo 21

Které z nésledujicich privétnich znacek pravidelné kupujete?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Mezi nejvice nakupované privatni znacky skupinou C patii privatni znacky obchodniho
fetézce Tesco. Vysledky jsou totozné i s otdzkou cCislo 18, kde respondenti uvadéli
privatni znaCky na zdklad¢ vlastni znalosti, a s otdzkou Cislo 20, kde jim byly jednotlivé
znacky predstaveny. Konkrétné kupiikladu znaCka Tesco ziskala v otdzce Cislo 18
celkem 60 % (1. misto), v otdzce Cislo 20 pak 70 % (2. misto) a nyni byla opét na
prvnim misté se 37 %.

Druh4d nejvice zminovand privatni znaCka obchodniho fetézce Tesco Clever byla v této
otdzce na 2. misté s celkovymi 27 %. V otdzce Cislo 18 ziskala 16 % (2. misto) a
v otazce Cislo 20 dokonce 72 % (1. misto). Podobn¢ jako znacka Tesco se tato znacka
pokazdé umistila na prednich prickéach celkového poradi.

Dalsi znacky, které se umistily nejhiife na 8. misté, jsou privatni znacky Billa (otdzka
¢islo 18 — 3. misto, otazka Cislo 20 — 4. misto, otazka Cislo 21 — 3. misto), Globus
(otazka Cislo 18 — 5. misto, otazka Cislo 20 — 6. misto, otazka ¢islo 21 — 4. misto), Albert
Quality (otdzka c¢islo 18 — 4. misto, otdzka ¢islo 20 — 3. misto, otdzka ¢islo 21 — 5.
misto), K-Classic (otazka ¢islo 18 — 6. misto, otazka ¢islo 20 — 8. misto, otazka ¢islo 21
— 6. misto) a Penny (otdzka ¢islo 18 — 7. misto, otdzka ¢islo 20 — 7. misto, otdzka ¢islo
21 — 7. misto).

Privatni znaCky zameétfené na zdravi Zivotni styl patfily mezi nejméné zminované
znacky. Jako davod Ize pokladat to, Ze tyto znacky nabizeji produkty pro specifickou
skupinu lidi.

V otdzce byl zdmérné nechdn prostor pro vlastni odpoveéd’ pro piipad, Ze by néktefi
respondenti chtéli uvést privatni znacky byvalého obchodniho fetézce SPAR nebo Lidl.
Privatni znacky SPAR nezminil nikdo. Lidl zminilo pfiblizn¢ 1 % respondentd, ale i
jako v predchozich otdzkéach tito respondenti nebyli schopni vyjmenovat konkrétni
privatni znacky, pouze nazev obchodniho fetézce. Celkem 5 % respondentti uvedlo, Ze
privatni znacky nakupuje, ale ne pravidelng¢.

Otazka cislo 22 (povinna otazka, vybér i vice mozZnosti z nabizenych variant,
moznost uvést vlastni odpovéd’) — Jaky sortiment vyrobki privatnich znacek
nakupujete nejvice?

Z vysledkll zaznamenanych v grafu 8 niZe vyplynulo, Ze nejvice nakupovany sortiment
vyrobkii jsou chlazené potraviny, ddle pak trvanlivé potraviny a pochoutky.
Nealkoholické ndpoje privatnich znacek jsou nakupovany 2,5x vice nez ndpoje
alkoholické.

Velké procento zastoupeni maji i nepotravinové vyrobky. Nejvice nepotravinového
zbozi privatnich znacek je nakupovdno v sortimentu papirovych, plastovych a
obalovych vyrobkul, piipravka uréenych k péci o télo, plen a hygienickych potieb,
ptipravkl pro domdacnost.
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Mezi méné¢ nakupovany sortiment produktll patii krmivo pro zvitata a détska vyziva.
Nejméné procent ziskala kategorie kosmetiky.

Graf 8 Otazka c¢islo 22

Jaky sortiment vyrobki privdtnich znacek nakupujete nejvice?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nelze tedy jednoznacné urcit, jestli skupina C uptednostiiuje spiSe potraviny okamzité
spotfeby nebo potraviny trvanlivé, ale je mozné vidét, Ze respondenti nakupuji privatni
znacky napfic celym sortimentem.

Otazka cislo 23 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Z jakého diuvodu nakupujete
privatni znacky?

Z odpovédi respondenti byly definovany tfi hlavni skupiny odpovédi, a to cena 32 %,
kvalita 13 %, pomér kvality a ceny 7 %. Ostatni odpovédi mély vZdy méné nez
jednoprocentni zastoupeni, napi. dobfe znamy piivod vyrobku nebo chut. Celkem 5 %
respondentl uvedlo, Ze nevi, pro€ privatni znacky kupuje.

Vysledky této otdzky jsou velmi zajimavé. Nejvice zminovany divod pro koupi
privéatnich znadek byla cena. Skupina C tedy nepovazuje nizkou cenu za podezielou a i
pres tuto vlastnost takové znacky nakupuje. Naopak skupina B uvedla cenu jako divod,
pro€ privétni znacky nekupuje.

Skupina B uvedla jako hlavni diivod nekupovani privatnich znacek jejich kvalitu. Nyni
skupina C uvedla kvalitu jako druhy nejhlavné&jsi diivod, pro¢ takové vyrobky kupuje.
Shodu nasly odpovédi obou skupin i u ostatnich odpovédi, kde obé skupiny uvedly (v
rizném poméru) ptivod a chut’ vyrobk.
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RUzné vlastnosti produkta privatnich znacek jsou shodné pro ob¢ skupiny respondentt,
ale 1i81 se jejich postoj k nim. Zatimco skupina C vnima cenu a kvalitu jako hlavni
divod pro ndkup privatnich znacek, skupina B prave z téchto diivodl privatni znacky
nekupuje.

Nésledujici otazky 24-41 se tykaji vyjadieni souhlasu nebo nesouhlasu s riiznymi
vyroky tykajici se privitnich znacek. Shodné otazky byly poloZeny obéma skupinidm
zv1a3t a jejich odpovédi byly vzdjemné porovndny™. V této sadé otdzek bylo mozné
odpovédéet pouze ano/ne. MoZnost odpovédét nevim nebyla zdmérné zvolena, aby bylo
mozné ziskat jasné postoje k jednotlivym vyroklim. Tato Skdla odpovedi se muze jevit
jako omezujici a nedostate¢nd, avSak je potfeba si uvédomit, Ze otazky se tykaji pocitil a
nazort respondentti, nikoliv jejich odbornych znalosti.

Otazky cislo 24/25 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Uved’te prosim, zdali
souhlasite s nasledujicimi vyroky. Vyrobky privatnich znacek jsou urceny
piredevsim lidem s nizkymi prijmy.

Udaje v grafu 9 zobrazuji vysledky, ze kterych je patrné nasledujici:

Graf 9 Otdzky ¢&islo 24/25

Vyrobky privétnich znacek jsou urceny
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100% -
80% | 3%
58%
60% -
®ano
40% -
Hne
20% -
0% -
Skupina B Skupina C

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nezZ tfi pétiny respondentd skupiny B si mysli, Ze privatni znacky jsou uréeny
predevsim pro lidi s nizkymi piijmy. Skupina C s timto vyrokem souhlasi také, avSak
v menSim poméru neZ skupina B.

Otazky cislo 26/27 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Kvalita produkti
privatnich znacek je stejna jako u ostatnich produkti.

U otazky ¢islo 15 uvedla skupina B, Ze hlavni diivod, pro¢ privatni znacky nekupuje, je
kvalita, coz koresponduje i s vysledky této otdzky. Na druhou stranu vice nez polovina

skupiny C s timto vyrokem souhlasi. Tyto vysledky nejsou nijak piekvapivé vzhledem

k samotné charakteristice jednotlivych skupin.

% Otazky &islo 31 a 33 byly poloZeny respondentti skupiny B z diivodu omezenych funkci dotazniku. Ve vyhodnoceni nebudou
uvedeny, protoZe jsou v rozporu s povahou této skupiny.
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Vysledky jsou zachyceny v grafu 10.

Graf 10 Otazky ¢islo 26/27

Kvalita produktl privatnich znacek je stejnd
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazky ¢&islo 28/29 (povinna otdzka, vybér jedné z variant) — Cim vétsi obchodni
Fetézec, tim by mél mit vice privatnich znacek.

Jak ukazuje graf 11, pfevdzna vétSina skupiny B si mysli, Ze velikost obchodniho
fetézce neni pfimo imérnd poctu privatnich zna¢ek. Pomérné vyrovnané vysledky jsou
u skupiny C, kdy vétsi procento hlast ziskala kladna odpovéd'.

Graf 11 Otazky &islo 28/29
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z praxe je ziejmé, Ze velikost obchodniho fetézce neni smérodatnd a tudiZ mensi
obchodni fetézce mivaji mnohdy vice privatnich znacek nez obchodni fetézce vEtsi.
Odpovédi skupiny B se vice bliZi redlné situaci na trhu. Také lze vyvodit, Ze
respondenti skupiny C by uvitali vice privatnich znacek z toho titulu, Ze vyrobky téchto

N4

znacek nakupuji a tudiz by vyuZili vétsi Skdlu produktd privétnich znacek.
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Otazky cislo 30 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Pred koupi vyrobku
privatni znacky ho nejprve porovnate s vyrobkem neprivatni znacky kvili cené.

Celkem 60 % uvedlo kladnou odpovéd’, zbylych 40 % zvolilo zdpornou odpoveéd'.

Kdyz byli respondenti dotdzéni, z jakého divodu kupuji privatni znacky (otdzka c¢islo
23) uvedli jako hlavni diivod cenu. Z vysledki této otazky vyplyva, Ze presné tfi petiny
respondentl nejdiive srovnaji vyrobky znacek privétnich s témi neprivatnimi, pravé
kvili cené, a az poté se rozhoduji. Cena je tedy opravdu primarni faktor, dle kterého se
vétSina této skupiny fidi.

Otazky cislo 32 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Pied koupi vyrobku
privatni zna¢ky ho nejprve porovnate s vyrobkem neprivatni znacky kvili kvalité.

Kladné odpovédélo 74 % odpovidajicich, zadporny postoj zaujalo 26 %.

Kvalita byla druhy nejhlavnéjsi ditvod pro koupi vyrobki privédtnich znacek. Je
zajimavé, ze i kdyz byla cena hlavnim diivodem, rozhoduje se podle ni méné procent
respondentl nez v piipadé kvality, kterou nyni uvedlo vétsi procento respondentt, ale
kterd byla zaroven az na misté¢ druhém ve vyhodnoceni otazky cislo 23.

Otazky cislo 34/35 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Privatni znac¢ky jsou
levnéjsi nez znacky jiné.

Ob¢ skupiny se shodly na tom, Ze privatni znacky jsou levnéjsi nez jiné znacky. Tyto
vysledky jsou v souladu s celkovou cenovou politikou privatnich znacek (s vyjimkou
napft. exkluzivnich privétnich znacek). Viz graf 12.

Graf 12 Otazky cislo 34/35
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazky cislo 36/37 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Vyrobky privatnich
znacek jsou vyrobeny z méné kvalitnich surovin, a proto jsou levnéjsi.

Skupina B se pfevdzné domnivala, Ze vyrobky privatnich znacek jsou levné&jsi z ditvodu
mén¢ kvalitnich surovin, ze kterych jsou tyto produkty vyrobené. Naopak skupina C
s timto vyrokem pfevazné nesouhlasila.

33



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Rozpor mezi skupinami mize byt zptisobeny tim, Ze skupina B vyrobky privétnich
znacek nekupuje, zatimco skupina C ano. Vysledky viz graf 13.

Graf 13 Otazky &islo 36/37

Vyrobky privatnich znacek jsou vyrobeny
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Diky tomuto faktu lze ptedpokladat, Ze skupina B vyjadiila sviij postoj na zdkladé
obecného povédomi o téchto znackdch. Skupina C m4 nejspiSe vice informaci o této
skupiné znacek i1 vzhledem k faktu, Ze tyto znacky nakupuje.

Otazky c¢islo 38/39 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Za nakup vyrobki
privatnich znacek se stydim. / Za nakup vyrobka privatnich znacek bych se
stydél/stydéla.

Z grafu 14 vychdazi, Ze ani jedna ze skupin s timto vyrokem nijak zvI4st’ nesouhlasi.

Graf 14 Otazky ¢islo 38/39

Za nakup vyrobki privitnich znacek se
stydim. / Za ndkup vyrobkl privitnich
znacek bych se styd¢l/stydéla.
100% - 85%
80% - 62%
60% - 1%% mano
40% -
20% - 15% mne
0% -
Skupina B Skupina C

Zdroj: vlastni vyzkum

Je pozitivni, Ze vice neZ tfi pétiny respondentil skupiny B by se za ndkup téchto znacek
nestydé€lo. Diky tomu maji obchodni fetézce jistotu, Ze otdzka prestiZe neni pro tyto
respondenty diivod, kvili kterému by privatni znacky v budoucnu nezacali kupovat.
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Diivodem, pro¢ tyto znacky nekupuji tedy i naddle zlstavaji divody uvedené
v predchozich otdzkéch.

Skupina C, ktera produkty privatnich znacek nakupuje, se za nakup takovych znacek
nestydi. V odpovédich na tuto otdzku se obé skupiny respondenti shodly.

Otazky cislo 40/41 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — VyrobKy privatnich
znacek jsou kvalitni.

Odpoveédi zobrazené v grafu 15 opét potvrzuji predchozi vysledky. Skupina B m4 ve
vztahu k privatnim znaCkdm problém hlavné s kvalitou zboZi. V ptipadé skupiny C je
tento fakt mén¢ rozhodujici, ale i pfesto si 31 % respondentt, kteii takové znacky
kupuji, nemysli, Ze by se jednalo o znacky kvalitni.

Graf 15 Otazky ¢islo 40/41

Vyrobky privétnich znacek jsou kvalitni.
100% ~
80%
80% - 69%
60% -
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40% - N e
20%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tyto odpovédi opét potvrzuji predchozi vysledky. Skupina B ma ve vztahu k privatnim
znackdm problém hlavné s kvalitou zboZi. V piipad¢ skupiny C je tento fakt méné
rozhodujici, ale i ptesto si 31 % respondentd, ktefi takové znacky kupuji, nemysli, Ze by
se jednalo o znacky kvalitni.

Otézky cislo 42-44 byly urcéené pouze skuping C.

Otazky dislo 42 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Co by mély obchodni Fetézce
zménit, abyste zvySil/zvySila nakupovani vyrobki privatnich znacek?

Mezi nejcastéjsi odpovedi patiily poZadavky na zvySeni propagace téchto znacek, vice
informaci o procesu zpracovani surovin, uréeni ptivodu surovin, sniZzeni ceny, zvySeni
kvality. Déle lepsi propracovani obalt, celkovy design znacek, odmény za nakup
privatnich znacek a rozsifeni sortimentu.

Odpoveédi na tuto otdzkou hraji klicovou roli pro obchodni fetézce. Na zdklad¢ téchto
odpovédi l1ze urcit, které oblasti by mély dané obchodni fetézce vice propracovat.

35



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Otazky cislo 43 (povinna otazka, vybér jedné ze tii variant) — KdyZ se zamyslite
nad produkty, které kupujete, pievladaji u Vas vyrobky privatnich znacek,
neprivatnich znac¢ek nebo kupujete obé skupiny znacek stejné?

Téméf polovina respondentii uvedla, Ze pomér mezi znackami privatnimi a neprivatnimi
je vyrovnany, coz je velmi dobré zjiSténi pro vyrobce takovych znafek. Na druhou
stranu je potfeba vzit v ivahu 38 % odpovidajicich, ktefi pfevazné nakupuji znacky
neprivatni. Toto procento by se mohlo sniZit za ptedpokladu, Ze by obchodni fetézce
zmenily naptiklad n€kterou z oblasti zminovanych v predchozi otazce.

Zbylych 15 % respondentl ze skupiny C zminilo, Ze pievladaji znacky privatni. Tyto
odpovédi ukazuji, Ze je mozné ,,pfimét* zakazniky k ndkupu hlavné privatnich znacek.

Pfed samotnym vyhodnocenim demografickych otdzek pro skupiny B a C byl
respondentim nechdn prostor (otdzky 44 a 45) v rdmci nepovinnych otdzek, aby mohli
k tématu cokoliv dodat.

Otédzka 44 byla urcena skupiné C, kterd se shodla na tom, Ze by bylo vhodné uvadét vice
informaci o produktech téchto znacek, hlavné co se tyka pivodu surovin a kvality. Dale
tato skupina zminovala, Ze privatni znacky fetézcli se velmi li§i v zdvislosti na tom, o
jaky tetézec se jedna.

Skupina B v nepovinné otazce Cislo 45 zminila pouze fakt, Ze jednotlivé obchodni
fetézce se lisi jak celkovou drovni nabizeného zbozi a sluzeb, tak i trovni privatnich
znacek.

Vyhodnoceni demografickych otazek pro skupinu B:
Zeny byly zastoupeny 72 %, muZi 28 %.

Kategorii 19-26 let uvedlo 38 %, 27-40 let zminilo 29 %, 18 a mén¢ let odpovédélo 20
%, 41-55 zaznamenalo 10 % a zbyla 3 % respondentl byla ve véku 56 a vice let.

Nejvice bylo zastoupeno stfedoskolské vzdélani s maturitou (41 %), dale zakladni
vzdélani (23 %), vysokoskolské vzdelani (Bc.) zminilo 17 %, 0 5 % mén¢ respondentii
mélo uplné vysokoSkolské vzdélani (Mgr., Ing., Ph.D.) a nejméné procent (7 %) uvedlo

Vv

jako nejvyssi ukoncené vzdélani sttedoskolské bez maturity.

Jako misto bydliSt€ byla nejvice zmifiovana Praha (54 %). Shodnych 7 % ziskaly kraje
Sttedocesky, Plzenisky a Zlinsky. Kraje Kralovéhradecky a Jihomoravsky byly
zastoupeny 5 %. JihoGesky kraj, Ustecky kraj, Pardubicky kraj a kraj Vysogina ziskaly 3
%. Liberecky kraj uvedla 2 % respondentti a pouhé 1 % odpovidajicich zminilo jako
misto bydliSt€¢ Olomoucky kraj. Karlovarsky a Moravskoslezsky kraj neuvedl nikdo.

U této skupiny respondentii prevladaly dvouclenné domacnosti (30 %), Ctyiclenné
domécnosti (28 %), tficlenné domécnosti (18 %) a pétiClenné domdcnosti (12 %).

Skupinu B tvoftilo 101 respondentti, ktefi privatnich znacky obchodnich fetézcii znaji,

ale nenakupuji je. Tito respondenti byly pfevdzné Zeny. Nejvice zastoupené vékové
rozmezi této skupiny bylo 19-26 let. Nejvyssi ukoncené vzdélani, které ziskalo nejvice
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respondentl skupiny B, bylo stfedoskolské s maturitou. Nejvice zmiiovanym krajem
byla Praha.

Vyhodnoceni demografickych otazek pro skupinu C:
Skupinu C tvofilo 74 % Zen a 26 % muZzu.

Nejvice respondentti bylo ve véku 19-26 let (43 %). Celkem 32 % ziskala kategorie 27-
40 let, 13 % dotazanych uvedlo vékové rozmezi 18 a méné let, 8 % zminilo 41-55 let a
vek 56 a vice byl zastoupen 4 %.

Nejvyssi ukonéené vzdélani stfedoSkolské s maturitou ziskalo 39 %, vysokoskolské
(Bc.) 18 %, shodnych 15 % mélo vzdélani zékladni a iplné vysokoskolské (Mgr., Ing.,
Ph.D.). Nejméné respondentl ziskalo sttedoSkolské vzdélani bez maturity (13 %).

Praha byla nejcastéjsim bydlistém pro 47 %. StiedocCesky kraj zminilo 17 %. Celkem 5
% ziskaly kraje Ustecky a Moravskoslezsky. Kraje Kralovéhradecky, Pardubicky,
Plzenisky, Liberecky a Jihomoravsky ziskaly 3 %. JihoCesky kraj ziskal 2 %. Zbylych 10
% ziskaly kraje Karlovarsky, Vysoc¢ina, Olomoucky a Zlinsky.

Ctyi¢lenné domécnosti mély 28% zastoupent, t¥i¢lenné domacnosti 24%, dvouélenné
20%, péticlenné 10% a jednu osobu v domacnosti uvedlo 8 %.

Ve skupiné C bylo 191 respondentii. Clenové této skupiny privatni znadky obchodnich
fetézcl znaji a zaroven tyto znacky nakupuji. Stejné jako u predchozich skupin byly
vice zastoupeny Zeny. Nejcastéji uddvané vékové rozmezi bylo 19-26 let a nejvyssi
ukoncené vzdélani bylo pievazné stfedoskolské s maturitou. Témét polovina této
skupiny bydlela v Praze. Na rozdil od skupiny B byly ve skupin¢ C zastoupeny vSechny
kraje Ceské republiky. Nejvétsi procento domacnosti ziskaly étyfélenné domacnosti.

Pro skupinu B a C bylo spolecné ptrevladajici zenské pohlavi respondentii. U obou
skupin byla nejvice zastoupena vékova skupina respondentll ve véku 19-26 s nejvyssim
ukon¢enym vzdélanim stfedoSkolskym s maturitou s mistem bydlisté v Praze.

Skupina A obsahovala oproti skupindm B a C respondenty mladsi s nizSim vzdélanim.
Ptevladajici misto bydlisté bylo u vSech skupin stejné, a to Praha.

3.2 Doporuceni na zakladé vysledka dotaznikového Setieni

Na zdkladné vysledkt dotaznikového Setieni byla zformulovana nasledujici doporuceni.
Tato doporuceni maji za cil zlepSit povést privatnich znacek a zvySit miru nakupovani
produktii téchto znacek.

Obchodni fetézce by se mély zaméfit na tii cillové skupiny respondenti.

1. Respondenti, ktefi privatni znacky vubec neznaji a nejsou schopni si takové
znacky vybavit ani po uvedeni zdkladni charakteristiky téchto znacek. Pro
takové respondenty by bylo vhodné piipravit naptfiklad informacni letacky
vyddvané u vchodu do obchodu, které by privatni znacky jednotlivych
obchodnich fetézci piiblizovaly a uvad€ly konkrétni produkty, které lze
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zakoupit. Ddle by méla byt detailnéji vysvétlena cenova politika privatnich
znacek.

Druh4 cilova skupina je sloZend z respondentd, ktef{ maji povédomi o privétnich
znaCkach, ale nekupuji je. Z vysledkii prazkumu vyplynulo, Ze vyrobky
privatnich znacek nekupuji hlavné z divodu nizké kvality takového zbozi. Déle
uvadéli blize nespecifikovany odmitavy postoj, ktery mtize byt zpiisobeny prave
nedostatkem informaci jako v ptipadé prvni skupiny zdkaznikd (viz doporuceni
¢islo 1). Tuto domnénku potvrzuji i dal$i odpovédi, které respondenti zatazeni
do této skupiny uvadeli, a sice Ze jim cena produktl privatnich znacek piijde
podeziele nizkd a neni jim zcela jasny ptivod surovin, ze kterych jsou produkty
vyrabéné.

Tato skupina také zminila faktory, na jejichz zékladé¢ by ptipadné zacala
vyrobky privatnich znacek nakupovat. Mezi tyto faktory patii napiiklad vyssi
kvalita a atraktivnéjsi obaly zboZi. Za nakupovani vyrobkl privatnich znacek by
se tito respondenti nestydéli, cozZ je pozitivni informace pro obchodni fetézce.

Podobné¢ jako v piipadé prvni skupiny respondenti by se mely obchodni fetézce
postarat o dostatek informaci o tom, jak tyto privatnich znacky vznikaji, za
jakych podminek je stanovovana kvalita produktii a ceny. K tomu mohou vyuZzit
jak prostor ve svych tiSténych letdcich, tak i internetové stranky. U konkrétnich
vyrobkll neprivatnich znacek by mohl byt stojan s informa¢nimi tiskovinami,
které by k vybranym produktiim uvad¢ly verzi produktu pod privatni znackou.

Posledni skupinou zdkaznikl byli ti, ktefi privatni znacky znaji a jejich produkty
nakupuji primdrné z divodu ceny a kvality. Tato skupina je diikazem toho, Ze je
mozné zékazniky presvédcCit o pfijatelné kvalité produktl a nizs§i cenu vyuzit
jako konkurenéni vyhodu. Ackoliv tito zdkaznici privatni znacky jiZ nakupuji,
byli by ochotni vyrobky privéatnich znacek nakupovat jesté vice za predpokladu,
Ze by byly splnény nasledujici pozadavky:

- lepsi propagace privétnich znacek
- vice informaci o nizké cen¢ produktd privatnich znacek

- vice informaci o surovindch a materidlech, ze kterych jsou produkty
vyrobené

Vv s

- propracovanéjsi design oball
- Sir${ sortiment.

Na tuto skupinu se vztahuji stejnd doporuceni jako na skupinu piedeslou. Vice
informaci jak o samotnych znackdch, tak i o surovindch, lep$i design oball a

v/ v

nov¢ veétsi Skdla nabizenych produkti.
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4 7avér

Privatni znacky jsou specificka skupina znacek, kterd se ¢im dal vice dostava do popredi
marketingovych strategii obchodnich fetézcti. V ramci konkurencniho boje byly tyto
fetézce viceméné zavislé na globalnich znackach a jen v malé mife mohly ovlivnit cenu
a tim padem i konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim prodejciim. Pravé z tohoto divodu
zavedly znacky privétni.

Jesté neddvno byly privatni znacky velmi omezenou skupinou produktli a dnes se d¢€li
nez skupina predchozi. Od ekonomickych privatnich znacek s nizkou cenou a kvalitou,
pfes standardni privatni znacky nabizejici rozumnou kvalitu za rozumnou cenu, aZ po
prémiové/exkluzivni znacky.

V ramci teoretické casti bakaldrské prace jsou uvedeny zdkladni definice pojmu
»znacka®, funkce znacky a nejzndméj$i modely stanoveni hodnoty znacky. Dadle je
uvedeno dé€leni znacek a bliZ§i pozornost je vénovand znackdm privatnim. Nasledné je
predstaven historicky vyvoj téchto znacek, soucasna pozice na maloobchodnim trhu ve

svété a v Ceské republice a v neposledni fad€ 1 sortiment privatnich znacek.

Detailné jsou piedstaveny privatni znadky obchodnich fetézcti Kaufland Ceskd
republika, Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic, Penny Market, Globus CR, Lidl
Ceskd republika a Billa. Tyto fetézce byly vybrany na zdkladé vyzkumu spole&nosti
Incoma GFK, kterd stanovila potadi fetézct dle celkovych trzeb v mld. K¢ bez DPH.
Celkové trzby byly porovnavany podle tGéetnich uzavérek jednotlivych fetézct (Ceskd
tiskova kancelar, 2013).

Za ucelem naplnéni cilu bakaldiské prace byl proveden kvantitativni vyzkum, za
pomoci online dotazniku, kterého se zicastnilo celkem 359 respondentl. PfevdZnou ¢ést
respondenttl tvotily Zeny.

Neceld jedna pétina respondenti (19 %) privatni znacky neznala. Celkem 28 %
respondentt uvedlo, Ze privatni znacky zn4, ale nekupuji je. Zbylé procento respondenti
privatni znacky znalo a kupovalo je.

Mezi respondenty patfily k nejzndméjSim privatnim znaCkdm znacky obchodnich
fetézcu Billa (Billa, Clever), Albert (Albert Quality) a Tesco (Tesco, Tesco Value).

Skupina respondentil, kterd privatni znacky znala, ale nekupovala, byla nespokojena
s nizkou kvalitou, podeztele nizkou cenou vyrobki a nejasnym ptivodem. Tato skupina
mela 101 ¢lentt a o vyrobcich privatnich znacek uvedla, Ze jsou sice levnéjsi, ale
zaroven maji hor§i kvalitu a méné atraktivni obal. Nejvice uvadéné vékové rozmezi
bylo 19-26 let. Nejvyssi ukonéené vzdélani bylo u necelé poloviny respondentl (41 %)
sttedoSkolské s maturitou. V hlavnim mésté Zilo 54 % dotdzanych z této skupiny a

prevladaly dvouclenné (30 %) a ¢tytclenné domacnosti (28 %).
Ve skupiné C bylo 191 respondenti. Clenové této skupiny privatni znaéky obchodnich

fetézcl znali a zdroven tyto znaCky nakupuji. Stejné jako u predchozich skupin byly
vice zastoupeny Zeny. NejCasteji udavané vékové rozmezi bylo 19-26 let a nejvyssi
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ukoncené vzdélani bylo prevazné stiedoSkolské s maturitou. Témét polovina této
skupiny bydlela v Praze. Na rozdil od skupiny B byly ve skupiné C zastoupeny vSechny
kraje Ceské republiky. Nejvétsi procento domécnosti ziskaly ¢tyiclenné domécnosti.

Respondenti nakupujici produkty privatnich znacek uvedli, Ze tyto znacky nakupuji
z divodu nizké ceny a poméru mezi kvalitou a cenou. Sortiment vyrobkid nakupovanych
nejvice tvorfily chlazené potraviny — 42 %, trvanlivé potraviny — 34 %, pochoutky — 25
%, nealkoholické népoje — 18 %, mrazené potraviny — 14 %. Z nepotravinového zbozi
pak papirové, plastové a obalové vyrobky — 18 %, produkty uréené k péci o télo — 14 %
a pleny a hygienické potfeby — 11 %. Na otdzky tykajici se kvality respondenti uvedli,
Ze si mysli, Ze kvalita je stejnd a Ze vyrobky privatnich znac¢ek nejsou vyrdbény z méné
kvalitnich surovin.

Pomér nakupovanych produktd privatnich a neprivitnich znacek byl u 47 %
respondentit vyrovnany. U 38 % odpovidajicich ptfevladaly vyrobky neprivatnich
znacek a zbyvajicich 15 % uvedlo, Ze vice nakupuje vyrobky znacek privatnich.

vV s

Nejvice zastoupenym vzdéldnim bylo stfedoskolské s maturitou (39 %) a nejcastéjSim
mistem pobytu Praha (47 %). Nejvice zastoupené byly ¢tyi¢lenné (28 %) a dvouclenné
domacnosti (24 %).

Ob¢ skupiny, které privatni znacky znaly, se shodly na nizZsi cen¢ produktti a na nepfili$
atraktivnich obalech. Déle ob¢ skupiny zminily, Ze by uvitaly vice informaci o
privatnich znackach.

Pro obchodni fetézce byla zformulovdna doporuceni, diky kterym mohou zlepsit
celkovou percepci privatnich znacek a zvysit 1 miru nakupovani mezi zdkazniky. Tato
doporuceni byla rozd¢€lena tak, aby pokryla jak ty, ktefi privatni znacky neznaji vibec,
tak i ty, co je znaji. Mezi tato doporuceni patii primarn¢ zvySeni propagace privatnich
znacek, lepsi informovanost o tom, jak se stanovuje cena vyrobkil privatnich znacek,

zvySeni kvality a designu oballi stejné tak jako jasnéjsi puvod ingredienci a materiald,
ze kterych se tyto produkty vyrabi.

Jak vyplyva z teoretickych poznatkli a z vysledka kvantitativniho vyzkumu, privatni
znacky jsou od svého zaloZeni stdle na vzestupu a jejich vnimani se rok od roku méni
smérem k lepsSimu. Tento vyvoj neni nijak ptekvapivy, protoze s privatnimi znaCkami
ziskaly obchodni fetézce obrovskou konkuren¢ni vyhodu a néstroj, ktery jim davé velmi
Siroky prostor pro inovace a dalsi rozvoj. VSechny vySe uvedené aspekty piedurcuji
pozitivni vyvoj pozice privatnich znacek.
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Priloha 1

Obrazek 1 BrandAsset Valuator
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Obrazek 3 BrandDynamics Pyramid
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Obrazek 7 Logo privatni znacky Tesco
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Obrazek 11 Logo privatni znacky Tesco Light Choices
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Zdroj: Tesco (2014)
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Obrazek 15 Logo privatni znacky Albert Excellent
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Obrazek 20 Logo privatni znacky Tanja

TANJA
Zdroj: Penny (2014)

Obrizek 21 Logo privatni znatky Reznikiv talii
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Obrazek 24 Logo privatni znacky Penny

Zdroj: Penny (2014)
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Obrazek 28 Logo privatni znacky Natuvell
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Obrazek 32 Logo privatni znacky NaSe bio
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Tabulka 1 Globalni zna¢ky s nejvyssi hodnotou v roce 2013

Poradi | Nazev znacky Zemé plivodu Hodnota znacky (mld. USD)
1. Apple USA 98,316
2. Google USA 93,291
3. Coca-Cola USA 79,213
4. IBM USA 78,808
5. Microsoft USA 59,546
6. GE USA 46,947
7. McDonald's USA 41,992
8. Samsung Jizni Korea 39,610
9. Intel USA 37,257
10. Toyota Japonsko 35,346

Zdroj dat: Interbrand (2013), vlastni zpracovani

Tabulka 2 Zeb¥i¢ek TOP 10 obchodnich fetézeta v CR

Potadi Nézev obchodniho fetézce Trzby celkem v mld. K¢ bez DPH
1. Kaufland Cesk4 republika 45,4
2. Tesco Stores CR 44,0
3. Ahold Czech Republic 40,5
4. Makro Cash & Carry CR 30,4
5. Penny Market 29,9
6. Globus CR 24,2
7. Lidl Ceskd republika 23,4
8. Billa 20,5
9. Gecco 17,3
10. SPAR COS 13,2

Zdroj dat: Marketingové noviny (2014), vlastni zpracovéani

Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Pohlavi Pocet respondentii Pocet respondentl v %
Zena 258 72
Muz 101 28

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Vek Pocet respondentil Pocet respondentii v %
19-26 let 138 38

27-40 let 96 27

18 a méné let 82 23

41-55 let 26 7

56 a vice let 17 5

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Vzdélani

Pocet respondenti

Pocet respondentl v %

stfedni s maturitou 131 36
Zakladni 86 24
vysokoSkolské (Bc.) 56 16
Uplné vysokoSkolské

(Mgr., Ing., Ph.D.) 43 12
stfedni bez maturity 43 12

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Odpoved Pocet respondentii Pocet respondentli v %
Ano 182 51
Ne 177 49

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Tesco 34 19
Albert/Spar 33 18
Kaufland 29 16
Lidl 24 13
Billa 22 12
Globus 16 9
Penny 9 5
vlastni odpovéd’ 13 8

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Odpoved Pocet respondentii Pocet respondentl v %
Kvalita 93 51

Cena 34 19

akce (slevy, vyhodna

baleni, darky, soutéze) 21 12

dostatek informaci o

produktu 7 4

Znacka 7 4

atraktivita obalu 6 3

vlastni odpoved’ 14 8

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Odpoved Pocet respondentii Pocet respondentti v %
Ano 226 63
Ne 133 37

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Ano 67 50
Ne 67 50

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Pohlavi Pocet respondentii Pocet respondentli v %
Zena 44 66
Muz 23 34

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Vek Pocet respondentil Pocet respondentii v %
18 a méné let 36 54

19-26 let 17 25

56 a vice let 6 9

27-40 let 5 8

41-55 let 3 4

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Vzdélani Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Zakladni 35 52

stfedni s maturitou 14 21

stfedni bez maturity 11 16

Uplné vysokoSkolské

(Mgr., Ing., Ph.D.) 4 6
vysokoskolské (Bc.) 3 5

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Kraj Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Praha 39 58
SttedoCesky 13 19
Jihocesky 5 7
Ustecky 2 3
Olomoucky 2 3
Moravskoslezsky 2 3
Plzensky 1 2
Karlovarsky 1 2
Vysoc€ina 1 2
Zlinsky 1 2
Liberecky 0 0
Krilovéhradecky 0 0
Pardubicky 0 0
Jihomoravsky 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Pocet ¢lent Pocet respondentii Pocet respondentl v %
4 22 33

3 14 21

5 12 18

2 10 15

9 3 5

ostatni odpovedi 6 8

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Odpoved Pocet respondentii Pocet respondentl v %
Ano 191 65
Ne 101 35

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 15

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
nizk4 kvalita 48 47

odmitavy postoj bez

konkrétniho diivodu 12 12

Nevim 9 9

podeziele nizka cena 6 6

ostatni odpovédi

(chut’, piivod, sloZeni) 26 26

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
vyssi kvalita 40 40

Nic 22 22

Nevim 12 12

niZ$i cena 7 7
atraktivnéjsi obaly 3 3

zhorS$eni finanéni

situace domdacnosti 3 3
Doporuceni

ostatni odpovédi 15 14

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 17

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Tesco 26 26
Billa 12 12
Clever 11 11
Penny 7 7
Globus 5 5
K-Classic 3 3
BASIC 2 2
S-Budget 2 2
Euroshopper 2 2
Tesco Value 1 1
Vocilka 1 1
Korrekt 1 1
Albert Bio 1 1
Albert Excellent 1 1
Tesco Finest 1 1
Z4dné 8 8
ostatni odpovédi 3 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentil v %
Tesco 115 60
Clever 31 16
Billa 25 13
Albert Quality 17 9
Globus 15 8
K-Classic 13 7
Penny 10 5
Korrekt 10 5
Budget 8 4
BASIC 6 3
Euroshopper 4 2
Tesco Finest 4 2
ostatni znacky 19 10
Zadné 10 5

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 21 Vyhodnoceni otazky ¢. 19

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Tesco 71 70
Albert Quality 51 51
Clever 44 44
Penny 43 43
Billa 35 35
Tesco Value 34 34
K-Classic 30 30
Vocilka 28 28
Tesco Finest 23 23
Albert Excellent 20 20
Tesco Organic 19 19
Tesco Healthy living 19 19
BASIC 19 19
Albert Bio 16 16
Boni 16 16
Nase bio 16 16
Tesco Light Choices 14 14
Reznikav talit 14 14
K-Purland 14 14
Karlova Koruna 13 13
Tesco Prava chut’ 12 12
Globus Gold 9 9
Reznicky pult 9 9
Tanja 9 9
Chef menu 9 9
My 8 8
Baby time 7 7
Natuvell 6 6

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 22 Vyhodnoceni otazky ¢. 20

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Clever 138 72
Tesco 134 70
Albert Quality 122 64
Billa 101 53
Tesco Value 101 53
Globus 96 50
Penny 96 50
K-Classic 94 49
Vocilka 76 40
Tesco Organic 61 32
Tesco Finest 57 30
Albert Bio 52 27
Albert Excellent 48 25
Tanja 42 22
BASIC 34 18
Reznikilv talif 34 18
K-Purland 29 15
Nase bio 29 15
Reznicky pult 27 14
Karlova Koruna 25 13
Boni 25 13
Globus Gold 21 11
My 19 10
Tesco Healthy Living 17 9
Natuvell 13 7
Tesco Light Choices 13 7
Tesco Pravé chut’ 11 6
Chef menu 10 5
Baby time 6 3

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 23 Vyhodnoceni otazky ¢. 21

Odpoveéd Pocet respondentil Pocet respondentii v %
Tesco 71 37
Clever 52 27
Billa 44 23
Globus 44 23
Albert Quality 42 22
K-Classic 34 18
Penny 31 16
Tesco Value 29 15
Vocilka 23 12
Albert Excellent 17 9
Albert Bio 17 9
Tesco Finest 15 8
Tesco Organic 13 7
Reznikiv talif 13 7
Karlova Koruna 13 7
Tanja 11 6
BASIC 11 6
Nase bio 10 5
Boni 10 5
K-Purland 10 5
Natuvell 8 4
Globus Gold 6 3
Chef menu 6 3
Tesco Healthy Living 4 2
Tesco Light Choices 4 2
My 4 2
Reznicky pult 4 2
Baby time 4 2
Tesco Prava chut’ 4 2
Korrekt 2 1
pravidelné Zadnou 10 5

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 24 Vyhodnoceni otazky ¢. 22

Sortiment Pocet respondentil | Pocéet respondentii v %
chlazené potraviny (syry, jogurty,

miéko) 86 42
trvanlivé potraviny (té€stoviny, 69 34
instantni potraviny, dochucovadla)

pochoutky (keksy, chipsy) 50 25
nealkoholické ndpoje (dZusy, sirupy, 37 13
sycené ndpoje)

papirové, plastové a obalové vyrobky

(potravinové folie, alobaly, plastové 36 18
sacky)

mrazené potraviny (ryby, hranolky, 29 14
pizza)

péce o télo (mydla, Sampony, 73 14
dentdlni hygiena)

pleny a hygienické potieby (vlhéené 73 11
ubrousky, tampony)

piipravky pro domécnost (praci 1 10
prasky, myci prostiedky)

alkoholické napoje (pivo, vino, tvrdy 14 7
alkohol)

péce o zdravi (dopliky stravy) 15 7
détskd vyZziva (ptikrmy, uméld vyZiva 13 6
nahrazujici matetfské mléko)

krmivo pro doméci zvifata (granule, 12 6
konzervy)

kosmetika (li¢idla) 11 5

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 25 Vyhodnoceni otazky ¢. 23

Odpoved’ Pocet respondentii Pocet respondentll v %
Cena 61 32

Kvalita 25 13

pomér kvality a ceny 13 7

Nevim 10 5

ostatni odpovédi 124 61

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 26 Vyhodnoceni otazek ¢. 24/25

Odpoveéd’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentti skupiny C v %
ano 73 42
ne 27 58

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 27 Vyhodnoceni otazek ¢. 26/27

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 17 61
ne 83 39

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 28 Vyhodnoceni otazek ¢. 28/29

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 26 52
ne 74 48

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 29 Vyhodnoceni otazky ¢. 30

Odpovéd’ | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 60
ne 40

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 30 Vyhodnoceni otazky ¢. 32

Odpoveéd’ | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 74
ne 26

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 31 Vyhodnoceni otazek ¢. 34/35

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 84 73
ne 16 27

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 32 Vyhodnoceni otazek ¢. 36/37

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 70 35
ne 30 65

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 33 Vyhodnoceni otazek ¢. 38/39

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 38 15
ne 62 85

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 34 Vyhodnoceni otazek ¢. 40/41

Odpoved’ | Pocet respondentti skupiny B v % | Pocet respondentt skupiny C v %
ano 20 69
ne 80 31

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 35 Vyhodnoceni otazky ¢. 42

Poradi Odpoved

1. zvySeni propagace privatnich znacek

2. vice informaci o procesu zpracovani surovin
3. uréeni ptivodu surovin

4. sniZeni ceny

5. zvyseni kvality

6. lepsi propracovani designu obalt

7. lepsi celkovy design privéatnich znacek

8. odmény za ndkup privatnich znacek

9. rozsifeni sortimentu

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 36 Vyhodnoceni otazky ¢. 43

Odpoved Pocet respondentli skupiny C v
%

pievladaji neprivatni znacky 38

prevladaji privatni znacky 15

vyrovnany pomér privatnich a neprivétnich znacek 47

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 37 Pohlavi skupina B

Pohlavi Pocet respondentl v %
Zena 72
Muz 28

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 38 Vékova struktura skupina B

Vek Pocet respondentii v %
19-26 let 38
27-40 let 29
18 a méné let 20
41-55 let 10
56 a vice let 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 39 Vzdélani skupina B

Vzdélani Pocet respondentl v %
stfedni s maturitou 41

Zakladni 23
vysokoskolské (Bc.) 17

Uplné vysokoSkolské

(Mgr., Ing., Ph.D.) 12

sttedni bez maturity 7

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 40 Bydlisté skupina B

Kraj Pocet respondentii v %
Praha 54

SttedoCesky

Plzensky

Zlinsky

Kralovéhradecky

Jihomoravsky

Jihocesky

Ustecky

Vysocina

Pardubicky

Liberecky

Olomoucky

Moravskoslezsky

SO [ [N [W W W W L | (1|

Karlovarsky

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 41 Pocet ¢lenti domacnosti skupina B

Pocet ¢lentl Pocet respondentii v %
2 30
4 28
3 18
5 12

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 42 Pohlavi skupina C

Pohlavi Pocet respondentii v %
Zena 74
Muz 26

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 43 Vékova struktura skupina C

Vek Pocet respondentii v %
19-26 let 43
27-40 let 32
18 a méné let 13
41-55 let 8
56 a vice let 4

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 44 Vzdélani skupina C

Vzdélani Pocet respondentl v %
stfedni s maturitou 39
vysokoskolské (Bc.) 18

Zakladni 15

uplné vysokoskolské

(Mgr., Ing., Ph.D.) 15

sttedni bez maturity 13

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 45 Bydlisté skupina C

Kraj Pocet respondentii v %
Praha 47
Stiedocesky
Ustecky
Moravskoslezsky

—
oo

Plzensky

Liberecky

Krilovéhradecky
Pardubicky
Jihomoravsky

Jihocesky

Olomoucky

Karlovarsky

Vysocina
Zlinsky

DD D [D (DD [W | [W (W [W | |

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 46 Pocet ¢leni domacnosti skupina C

Pocet ¢lentl Pocet respondentii v %
4 28
3 24
2 20
5 10
1 8

Zdroj: vlastni vyzkum
Priloha 3 Vynatek z emailové komunikace ze dne 4. kvétna 2013

,» Vyplnto.cz je ceskd sluZba s petiletou tradici a vice neZ 2,25 miliony vyplnénych
dotaznikit u cca 22 tisic realizovanych prizkumii (podobny je i pocet uZivatelu,; kaZdy
uZivatel tak ziskal v priumeéru okolo 112 responsi) - pro srovndni: survio neddvno
inzerovalo 100 tisic celosvétovych uZivatelu a 1 milion vyplnénych dotazniku (kazZdy
"uzivatel" tak ziskal u vsech svych prizkumii dohromady zhruba 10 responsi).

Pokud obé sluiby porovndm z hlediska nabizenych funkci, tak silnou strdnkou
survio.com je predevsim jejich knihovna predpripravenych dotaznikii (je otdzka, zda by
Jje méli studenti pouZivat - dle mého by meli spis v oblasti tvorby dotazniku projevit své
znalosti a kreativitu) a pro nékteré lidi uZivatelsky pritulné rozhrani (zadat tam dotaznik
o 10 otdzkdch je oproti Vyplnto.cz o néco pohodinéjsi, ale u vice otdzek se jiz vyplati
spise na Vyplnto.cz vyuZit import z Wordu, ktery je podstatné rychlejsi). Z mnoha funkci
a vlastnosti, které md Vyplnto.cz navic, bych vyzdvihnul moZnost ziskat urcity pocet
respondentii zdarma v rdmci bezplatné propagace (chdpu, Ze s timto maji nékteri ucitelé
problém, protoZe nemdte moZnost tolik kontrolovat vzorek; to ale neni chybou
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vyplito.cz - pokud potiebujete mit kontrolovany vzorek respondenti, miiZete vyuZit
neverejného dotazniku), existenci mobilni aplikace (moZnost sbéru dat v terénu -
osloveni napr. starsich lidi, kteri doma nemaji internet) nebo tieba pokrocily ndstroj na
segmentaci respondentil.

Co se parametrit bezplatné varianty tyce, tak pokud vim, survio.com neposkytuje viibec
exporty surovych dat a limituje své uZivatele na 100 prijatych responsi mésicné. To je
dle mého ndzoru pro vétsinu Skolnich pruzkumu naprosto nepouZitelné, proto i v
bezplatné varianté nabizim pristup aZ k 10 000 prijatych odpovedi v mnoha formdtech
(xls, xlsx, csv, xhtml, pdf+qr).

Zdverem si dovolim pdr referenci - neverim, Ze by tyto spolecnosti vyuZivaly sluZeb
Vyplito.cz v pripade, Ze by si o nem mysleli, Ze je "amatérské" (vétsina firemnich
zdkaznikit vyuZivd neverejné dotazniky):

- GTS Alive (poskytovatel karet ISIC, ITIC, ALIVE)

- Webexpo (nejvetsi ceskd konference ohledné vyvoje internetovych strdanek a
internetového businesu)

- L'Oréal Ceskd republika (kosmetika)

- Walmark (ndpoje, potravinové doplrky)

- Partner in Pet Food CZ (psi a kocici Zrddlo)
- Mark Distri (kosmetika)

- JRK BioWaste Management, BON Media, AV Media, SANEK, Ogilvy Public
Relations, Komora danovych poradcu CR a desitky dalsich

S pozdravem,

Ing. Marek Demcak
info@vyplnto.cz

+420 604 890 598
htto://www.vyplnto.cz*

Zdroj: Demcak (2013)



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 4 Vynatek z emailové komunikace ze dne 19. Fijna 2014

Dobry den,

nedoslo k podstatnym zmendm:

- 3,3 milionu vyplnénych dotaznikii

- 30,5 tis. realizovanych pruzkumu

- vyznamni novi klienti: Skoda Auto, Sazka, Univerzita Palackého v Olomouci
(objedndvka licence na 10 let)

S pozdravem,

Ing. Marek Demcdk
info@vyplnto.cz
+420 604 890 598
http://www.vyplnto.cz

Zdroj: Demcak (2014)
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Priloha 5 Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Klira Cernda v sou¢asné dobé pisi bakaldfskou prici na
téma "Privdtni znacky obchodnich retézcu a jejich vnimdni ceskymi spotrebiteli". Cilem
vyzkumu je zjistit postoj ¢eskych spotiebiteltl k privatnim znackdm. Vysledky budou

zahrnuty v praktické Casti bakalafské prace. VSechny Vami poskytnuté ddaje jsou
anonymni.

Otazka ¢islo 1 (povinna otazka, vybér jedné ze dvou variant) - Jste:

Moznosti odpoveédi: Zena, muz.

Otazka cislo 2 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) — Kolik je Vam let?

Moznosti odpovédi — 18 a mén€, 19 - 26, 27 — 40, 41 — 55, 56 a vice.

Otazka cislo 3 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) - Jaké je VaSe nejvyssi
ukonéené vzdélani?

MozZnosti odpovédi: zdkladni, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vysokoskolské
(Bc.), aplné vysokoskolské (Megr., Ing., Ph.D.).

Otazka ¢islo 4 (povinna otazka, rozdélujici, vybér jedné ze dvou variant) - Jste to
pravé Vy, kdo zajist’'uje vétsinu nakupi pro Vasi domacnost?

MozZnosti odpoveédi: ano, ne.

Otazka cislo 5 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant s moznosti uvést
odpovéd’ vlastni) - Kde nejcastéji nakupujete?

Moznosti odpovédi: Kaufland, Tesco, Albert/Spar, Penny, Globus, Lidl, Billa, vlastni
odpovéd'.

Otazka cislo 6 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant s moznosti uvést
odpovéd’ vlastni) - Co je pro Vas hlavnim faktorem pri vybéru zbozi?

MozZnosti odpoveédi: cena, kvalita, akce (slevy, vyhodnd baleni, darky, soutéze) dostatek
informaci o produktu, atraktivita obalu, znacka, vlastni odpovéd’.

Otazka ¢islo 7 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant) - Znate pojem
privatni/vlastni znacka?

MozZnosti odpoveédi: ano, ne.

Otazka cislo 8 (povinna otazka, vybér jedné z nabizenych variant) — Privatni
znacky jsou znacky jednotlivych obchodnich Fetézci. Tyto znacky nelze koupit
mimo konkrétni ietézec a vyznacuji se piredevSim nizsi cenou. Vzpominate si na
takové znacky?

MozZnosti odpoveédi: ano, ne.
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Otazka cislo 9 (povinna otazka, vybér jedné ze dvou variant) - Nyni, prosim,
znovu odpovézte na demografické otazky. Pohlavi:

MozZnosti odpoveédi: Zena, muz.

Otazka cislo 10 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) — Vék:

MozZnosti odpoveédi — 18 a méné, 19 - 26, 27 — 40, 41 — 55, 56 a vice.

Otazka cislo 11 (povinna otazka, vybér jedné z péti variant) - NejvysSi dosazené
vzdélani:

MozZnosti odpovédi: zdkladni, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vysokoskolské
(Bc.), uplné vysokoskolské (Mer., Ing., Ph.D.).

Otazka ¢islo 12 (povinna otazka, vybér jedné ze ¢trnacti variant) — V jakém Kkraji
bydlite?

MoZnosti odpovédi — Praha, Stfedodesky, Jiho&esky, Plzenisky. Karlovarsky, Ustecky,
Liberecky, Kralovéhradecky, Pardubicky, Vysodina, Jihomoravsky, Olomoucky,
Zlinsky, Moravskoslezsky.

Otazka cislo 13 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Kolik ¢lentd Zije celkem ve
Vasi doméacnosti?

MozZnosti odpovédi — vlastni odpovéd’.

Otazka cislo 14 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Nakupujete vyrobky
privatnich znacek?

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazka cislo 15 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Z jakého diivodu nekupujete
privatni znacky?

MozZnosti odpovédi — vlastni odpovéd’.

Otazka cislo 16 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Co by Vas piimélo privatni
znacky nakupovat?

MozZnosti odpovédi — vlastni odpovéd’.

Otazka c¢islo 17 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — NapiSte, prosim, vSechny
privatni znacky, které Vas momentalné napadaji.

Moznosti odpovédi — vlastni odpovéd..

Otazka cislo 18 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — NapiSte, prosim, vSechny
privatni znacky, které Vas momentalné napadnou.

MozZnosti odpovédi — vlastni odpovéd’.
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Otazka cislo 19 (povinna otazka, vybér z nabizenych variant, mozZnost uvést vlastni
odpovéd’) — Které privatni zna¢ky znate?

MozZnosti odpovédi — K-Classic, K-Purland, Tesco Value, Tesco, Tesco Finest, Tesco
Organic, Tesco Healthy Living, Tesco Light Choices, Tesco Prava chut’, Albert Quality,
BASIC, Albert Excellent, Rezniktv talif, Boni, Penny, Globus, Globus Gold, Natuvell,
Chef menu, Albert Bio, Reznicky pult, Karlova Koruna, Tanja, Billa, Clever, My, Nase
bio, Vocilka, vlastni odpovéd'.

Otazka cislo 20 (povinna otazka, vybér z nabizenych variant, moznost uvést vlastni
odpovéd’) — Které privatni znacky znate?

Moznosti odpovédi — K-Classic, K-Purland, Tesco Value, Tesco, Tesco Finest, Tesco
Organic, Tesco Healthy Living, Tesco Light Choices, Tesco Prava chut’, Albert Quality,
BASIC, Albert Excellent, Reznikiiv tali¥, Boni, Penny, Globus, Globus Gold, Natuvell,
Chef menu, Albert Bio, Reznicky pult, Karlova Koruna, Tanja, Billa, Clever, My, Nage
bio, Vocilka, vlastni odpovéd'.

Otazka cislo 21 (povinna otazka, vybér i vice moZnosti z nabizenych variant,
moznost uvést vlastni odpovéd’) — Které z nasledujicich privatnich znacek
pravidelné kupujete?

Moznosti odpovédi — K-Classic, K-Purland, Tesco Value, Tesco, Tesco Finest, Tesco
Organic, Tesco Healthy Living, Tesco Light Choices, Tesco Prava chut’, Albert Quality,
BASIC, Albert Excellent, Reznikiiv tali¥, Boni, Penny, Globus, Globus Gold, Natuvell,
Chef menu, Albert Bio, Reznicky pult, Karlova Koruna, Tanja, Billa, Clever, My, Nage
bio, Vocilka, vlastni odpovéd'.

Otazka cislo 22 (povinna otazka, vybér i vice moZnosti z nabizenych variant,
moznost uvést vlastni odpovéd’) — Jaky sortiment vyrobki privatnich znacek
nakupujete nejvice?

MozZnosti odpoveédi — mrazené potraviny (ryby, hranolky, pizza), chlazené potraviny
(syry, jogurty, mléko), alkoholické ndpoje (pivo, vino, tvrdy alkohol), nealkoholické
napoje (dZusy, sirupy, sycené napoje), pochoutky (keksy, chipsy), trvanlivé potraviny
(téstoviny, instantni potraviny, dochucovadla), détska vvyZiva (pfikrmy, uméla vyZiva
nahrazujici matefské mléko), péce o télo (mydla, Sampony, dentdlni hygiena), péce o
zdravi (dopliky stravy), kosmetika (li¢idla), pleny a hygienické potieby (vlhéené
ubrousky, tampony), papirové, plastové a obalové vyrobky (potravinové folie, alobaly,
plastové sacky), pripravky pro domacnost (praci prasky, myci prostifedky), krmivo pro
domdci zvifata (granule, konzervy), vlastni odpovéd'.

Otazka c¢islo 23 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Z jakého diuvodu nakupujete
privatni znacky?

Moznosti odpovédi — vlastni odpovéd..
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Otazky c¢islo 24/25 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Uved’te prosim, zdali
souhlasite s nasledujicimi vyroky. Vyrobky privatnich znacek jsou wurceny
predevsSim lidem s nizkymi piijmy.

MoZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky cislo 26/27 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Kvalita produkti
privatnich znacek je stejna jako u ostatnich produkti.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky ¢&islo 28/29 (povinna otdzka, vybér jedné z variant) — Cim vétsi obchodni
fetézec, tim by mél mit vice privatnich znacek.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky c¢islo 30/31 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Pfed koupi vyrobku
privatni znacky ho nejprve porovnate s vyrobkem neprivatni znacky kvili cené.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky cislo 32/33 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Pfed koupi vyrobku
privatni znacky ho nejprve porovnate s vyrobkem neprivatni znacky kviili kvalité.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky dislo 34/35 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Privatni znacky jsou
levnéjsi nez znacky jiné.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky cislo 36/37 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Vyrobky privatnich
znacek jsou vyrobeny z méné kvalitnich surovin, a proto jsou levné;si.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky ¢islo 38/39 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Za nakup vyrobki
privatnich znacek se stydim. / Za nakup vyrobku privatnich znacek bych se
stydél/stydéla.

MozZnosti odpovédi — ano, ne.

Otazky cislo 40/41 (povinna otazka, vybér jedné z variant) — Vyrobky privatnich
znacek jsou kvalitni.

MozZnosti odpoveédi — ano, ne.

OtazKky ¢islo 42 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Co by mély obchodni Fetézce
zménit, abyste zvySil/zvySila nakupovani vyrobki privatnich znacek?

MozZnosti odpovédi — vlastni odpovéd’.
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Otazky cislo 43 (povinna otazka, vybér jedné ze tii variant) — KdyZ se zamyslite
nad produkty, které kupujete, pievladaji u Vas vyrobky privatnich znacek,
neprivatnich znac¢ek nebo kupujete obé skupiny znacek stejné?

Moznosti odpoveédi — pomeér nakupovanvch znacek privatnich 1 neprivatnich je
vyrovnany, prevladaji neprivatni znacky, prevladaji privatni znacky.

Otazky cislo 44/45 (nepovinna otazka) — Je zde na zavér néco, co byste chtél/chtéla
dodat?

Moznosti odpovédi — vlastni odpovéd..

Otazka cislo 46/47 (povinna otazka, vybér jedné ze ¢trnacti variant) — Zadejte
kraj, ve kterém bydlite:

Mo?Znosti odpovédi — Praha, Stfedocesky, Jiho&esky, Plzenisky, Karlovarsky, Ustecky,
Liberecky, Kralovéhradecky, Pardubicky, Vysocina, Jihomoravsky, Olomoucky,
Zlinskvy, Moravskoslezsky.

Otazka cislo 48/49 (povinna otazka, vlastni odpovéd’) — Kolik ¢leni celkem ma
Vase domacnost?

Moznosti odpovédi — vlastni odpovéd..

Dé&kuji za Vas cas!

Zdroj dat: vlastni vyzkum



