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1. Uvod

Privatni znacky jsou v dnesni dob¢ rozsifené témet po celém svété. AvSak néktefi zakaznici se
dosud s timto pojmem nesetkali a pfesné nevédi, co se pod timto terminem skryva. Lidé, ktefi
chodi nakupovat, se s vyrobky nabizené¢ pod privatnimi znaCkami jist¢ nc¢kdy setkali.
Pravdépodobn¢ si tyto vyrobky i koupili, aniz by si uvédomili, Ze se jedna pravé o privatni
znacku. Privatni znacka piedstavuje zbozi, které je nabizené pod jménem konkrétniho
obchodniho fetézce a rozeznavame ekonomické, standartni, prémiové - exkluzivni a funkéni

privatni znacky.

Obchodni fetézce jsou jiz zastoupeny v malych i velkych méstech a jejich pocet neustale
naruistd. Kazdy z nich vlastni néjakou z privatnich znacek, pod kterou nabizi Siroky sortiment
vyrobkil od potravin az po kosmetické a hygienické potieby. Zakaznici a jejich ndkupni chovani
jsou ovlivnény fadou faktorii. Cena a kvalita vyrobka jsou jednim z hlavnich kritérii, které
spotiebitelé pti svém vybéru hodnoti. Privatni znacky jsou pro nas zakaznici ladkavé predev§im
Z cenového hlediska. Nesmime vSak opomenout jejich kvalitu, na kterou se obchodni fetézce
zacinaji vice soustfedit. N&kteti spotiebitelé je vnimaji jako vhodnou alternativu za znackové
produkty, ale pfesto jsou zde zékaznici, ktefi dosud privatnim znackdm nedavétuji a voli radéji
osvédené znacky. Na druhé strané jsou lidé, ktefi nedaji na privatni znacky dopustit a pfi svém

nakupu je zamérné vyhledavaji.

Nabidka privatnich znacek se stale rozsifuje, tim dochazi 1 k vétSimu konkuren¢nimu boji o
zakaznika. Lze ocekavat, ze obchodni fetézce se budou snazit investovat do rozvoje privatnich

znacek s cilem dostat se vice do podvédomi zdkaznik preferujici kvalitu za ptijatelnou cenu.

Cilem této bakalaiské prace je pravé zjisténi, jak zakaznici vnimaji postaveni privatnich znacek
vybraného obchodniho fetézce, zda maji o tyto vyrobky zéjem a na zaklad¢ vysledkti navrhnout

a doporucit mozna feSeni pro jejich rozvoj.

V teoretické ¢asti je na ivod feSena samotnd problematika znacek. Nasledujici kapitola se poté
konkrétné¢ zamétuje na privatni znacky a v posledni kapitole je v€novana pozornost tématu

tykajici se marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast je tvofena vlastnim marketingovym vyzkumem. Na zéklad¢ ziskanych poznatki
a informaci budou navrhnuta a doporu¢ena mozna feSeni pro rozvoj privatnich znacek

vybraného obchodniho fetézce.



2. Literarni prehled

2.1. Znacka

., Nedilnou soucasti vyrobkove politiky je znackova politika. “ (Machkova, 1998, str. 59) Znacka
obchodnich firem. Problematika znacek je feSena z rtznych pohledli a nejcastéji je znacka

spojovana s produktem nebo jako soucast sortimentni a komunika¢ni politiky (Heskova, 2006).

2.1.1. Definice a funkce znacky

Na tvod bychom si méli vysvétlit, co to pojem znacka vlastné znamena a jaké jsou jeji zakladni
funkce. Kotler a Armstrong (2004, str. 396) definuji znacku takto ,, znacka miize byt vyjadrena
jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech
uvedenych prvkii. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcii zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.

Podle Heskové (2006) se vétsina definic shoduje v nasledujicich atributech znacky: jméno,
pojem, symbol, povést a jejich vzajemnd kombinace uréena k rozpoznani produktd a jejich

odliSeni od produkti konkurence.
Zakladnimi funkcemi znacky jsou:

o identifikace vyrobki a sluZeb — vyjadiuje podstatu znacky a jeji rozpoznatelnost.
Umoznuje spotiebiteli orientaci mezi jednotlivymi vyrobky, sluzbami a firmami;

vyrobctim a distributorim usnadnuje vzajemnou komunikaci.

e diferenciace vyrobku a sluzby — umoznuje vyrobci nebo poskytovateli sluzeb odlisit

sebe a svou produkci od konkurence,

o diverzifikace vyrobkii ¢i sluZzeb dle kvality a cenovych tirovni — umoznuje vyrobci
se znaCkou ,,pracovat® v zajmu rozdéleni vyrobkt z hlediska segmentace trhu a cilovych
skupin zakaznikl. Spotiebiteli umoziuje ztotoZnit se se skupinami znacek urcité kvality
a ceny, diky tomu se u n¢ho vytvaii podvédomi o kvalitativnich a cenovych relacich
vyrobki a sluzeb.

(Machkova, 1998)



Machkova (2006) ve své pozd¢jsi publikaci uvadi i dal$i vyznamné funkce znacky: funkci
kontinuity ¢asové i vécné (vyrobky se méni, modernizuji, na trh jsou uvadény pod riznymi
jmény, ale hlavni znacka je stdle nositelem kontinuity), funkci nositele hodnoty (znacka mtze
mit podobu nehmotného vkladu do spole¢ného podnikani, nebo jako soucast licen¢nich
obchodt), nositele tradice a zaruky kvality, tvlirce image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho
stylu, nositele urcité kultury, nositele a tvlirce vztahti mezi lidmi, funkci symbolu své doby a v
neposledni tadé¢ je znacka vyznamnym marketingovym néstrojem, ktery umoziuje

komunikovat se spotiebiteli, obchodnimi partnery a vefejnosti.

2.1.2. Vznik zna€ky

., Vyvoj znacek prosel dlouhou historii od prvnich razitek, vypdlenych znacek, peceti az po

viajky, obrazky, portréty apod. “ (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 92)

Heskova (2006) uvadi, ze urcitd podoba znacek se zacala objevovat jiz ve tfetim tisicileti pf.
Kristem a to pomoci cihel, které dlazdily cesty hrobek faraonii. Dochované znacky nalezneme
i na zdech v Tréji, v Egypté nebo v Rimé. Ve stfedoveku zadali uplatiiovat oznacovéani znackou
cechy femeslnikll a obchodnikd, v jejichz zajmu bylo kontrolovat mnozstvi a kvalitu produkce.
Jiz tehdy méla znacka ochranny vyznam a to jak pro vyrobce, tak pro zdkaznika. V dalSim
casovém sledu rostl u znacky vyznam identifikacni a komer¢ni. V podstaté se jednalo o
rozliSeni kvalitniho zboZi od méné kvalitniho a zarovenl naznacovala cenové relace. Nejvétsi
pokrok v rozvoji znacek byl zaznamenan ve sklaiské vyrobég, kdy nejznaméjsimi znackami byly
napi. Sevres (Francie), porcelan (Wedgewood), irské sklo (Waterford). Spolecné se vznikem

znamych znacek a signace vyrobka dochazi 1 k jejich napodobovani a zcizovani.

2.1.3. Rizeni znaéky

Pojem fizeni znacky (brand management) Heskova (2006, str. 97) definuje jako ,, strategicky
a integrovany system analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou

soucasti procesu rizeni znacky “.
Mezi vybrané oblasti fizeni znacky patii podle Heskové (2006):

e marketingova oblast — problematika znacky ve spojitosti se jménem, ndzvem, znakem,

vytvarnym projevem nebo jejich mixem a strategii Sifeni znacek



pravni pojeti zna¢ky — souvisi s registraci znacky; znacka musi mit tvz. zapisnou
zpusobilost, kde musi spliiovat:
= rozliSovaci zpusobilost — znacka se nesmi shodovat s jinou ochrannou zndmkou,
ktera je jiz zapsana

»  grafickou znazornitelnost

finan¢ni pojeti znacky a hodnota znacky — jedna se o podstatu znacek, které jsou

uspésné a u spotiebitelti preferované

V procesu fizeni znacky je mozné vyuzit rizné modely, v rdmci nichz je uskute¢iiovana:

analyza vnitfnich a externich dat
vyzkum trhu

navrh variant postupu

vybér strategie

fizeni znacky v Case

(Heskova, 2006)

2.1.4. Strategie znac€ek

I kdyz vétSina autorti definuji rizné zakladni strategie znacky, jejich podstata a aplikace jsou

velice podobné. Pifi uvadéni nového vyrobku na trh je nutné zvolit optimalni strategii Sifeni

znacek. Heskova (2006) ve své publikaci uvadi nasledujici moznosti:

VSeobecna znac¢ka — je vhodna pro vyrobky, které nepatii k urcité vyrobkové skupiné.
Lze jej definovat pouze popisem jejich obsahu. Znacka je spiSe spojena s kategorii

vyrobki, nez s oznac¢enim pivodu.

Individualni znacka (multiznackova strategie) — u této strategie plati: pro kazdy

vyrobek vlastni znacka (napt. Procter & Gamble)

Rodinna znacka — vSechny vyrobky jsou oznacené stejnou znackou (jménem) a pod

jednou znackou jsou zahrnuty i vyrobky ptibuzné (napf. Nivea)

Liniova rodinna znacka — vyuZiva se pouze pro urcitou fadu vyrobki, napft. zvlast pro

jogurty, syry, cukrovinky apod.



e ZastreSovaci znacka — vSechny vyrobky jsou prezentované pod jedinou znackou (napf.

Ford, Skoda)

Oproti tomu Kotler s Armstrongem (2004) popisuji ve své publikaci znackovou strategii ve

¢tyfech moznych alternativach:

Rozsireni vyrobkové rady pod stavajici znackou

Podstata této alternativy spociva ve vyuziti ispé$né znacky pro uvedeni novych vyrobkt na trh
V ramci stavajici vyrobkové tfady. Kategorie je rozsifena naptiklad o novou ptichut, velikost,
barvu apod. Jedna se o nejméné rizikovou a ndkladnou alternativu.

Pouziti stavajici znacky pro dalsi vyrobky

Tato alternativa vyuziva uspésné znacky pti uvadéni novych nebo inovovanych vyrobki na trh
Vv ramci nové kategorie. Vyrobky jsou tak ihned rozpoznany a vétSinou akceptovany. Jistym
rizikem muze byt zdména s image stavajici znacky.

Vyuzivani nékolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobki

Predstavuje zpusob, ktery umoznuje zdiraznit nové prvky vyrobkil a zaroven reagovat na
novou motivaci kupujicich. Firmam napomaha ziskat vice prodejnich ploch v obchodech
prodejct. Nedostatkem této alternativy je omezeny podil na trhu kazdé znacky a zadna z nich
nemuze byt pfili§ ziskova.

Vyuzivani novych znacek na novych vyrobcich

V ptipadé¢ prodeje vyrobkl z nové kategorie, pro které neni vhodna zadna z existujicich znacek,

muze firma vytvofit znacky nové. AvSak pouzivani mnoha znacek miize vést k zvySovani

nakladu.



2.2 Privatni znacka

., Privatni znacka je znacka ve viastnictvi retailerii, obchodnikii a dalsich clenit distribucniho
retezce. PouzZivanym ekvivalentem oznaceni pro privatni znacky jsou pojmy: vlastni znacky

obchodniki, distributori, maloobchodni a soukromé znacky. “ (Heskova, 2006, str. 114)

Keller (2007, str. 299) naopak definuje vlastni znacky obchodniku jako ,,produkty vyrobené
maloobchodniky a dalsimi c¢leny distribucnich kanalii“. V zahranicni literatufe se muzeme
setkat s anglickym terminem ,,private labels, own brands, home brands* nebo ,,store brand*,

Vv ptipad¢ pfijeti nazvu obchodu (Mulac¢ova, Mula¢ a kol., 2013).

Mezi charakteristické znaky privatnich znacek patii jejich pfisluSnost ke konkrétnimu
obchodnimu fetézci, ve kterém jsou nabizeny (Heskova, 2006), maji niz$i nédklady na vyrobu a
prodej nez napiiklad znacky narodni (Keller, 2007) a piedev§im vyhodné ceny oproti
konkurenci (Barta, Patik, Postler, 2009). Rozdily cen mezi vyrobky s privatni znackou a zbozi

oznacené znackou vyrobni se li§i primérné v rozpéti 20 — 40 % (Heskova, 2006).

2.2.1 Klasifikace privatnich znacek

Privatni znacky lze rozd¢lit dle ceny a kvality do ¢ty skupin:

cvwr

e znacky ekonomické — Vv této kategorii se nachdazi privatni znacky s nejniz$i moznou
cenou a piijatelnou kvalitou. Jednd se o vyvojové prvni typ kategorie. Pfikladem je:
Halit (Penny Market), Clever (Billa), COOP (spottebni druzstva), EuroShopper (Ahold)
(Heskova, 2006)

e znacky standardni — zde jsou zafazeny znacky vyrobki s pfijatelnou kvalitou za
rozumnou cenu. Kvalitativn€ jsou obvykle na stejné urovni jako znacky narodni. V
soucasné dob¢ se jednd o nejcetnéjsi skupinu zbozi. Pfikladem jsou: Tesco (Tesco),
Albert (Albert), Hypernova (Hypernova), Spar (Interspar)

(Heskova, 2006)

e znacky prémiové - exkluzivni — formuji image, vétSinou se nachazi pouze ve vybraném
fetézci. Jedna se naptiklad o: Selected by Tesco (Tesco), Extra kvalita Delvita, Chef
Menii (Billa), Selsky dviir (Hypernova), COOP Premium (spotfebni druZstva)
(Heskova, 2006)



znacky funkéni — nékdy byvaji i drazsi nez znackové vyrobky (Petera, 2010). Do této
skupiny jsou zafazeny vyrobky zdravé vyzivy, funkcni vyrobky (pozitivné plisobi na
zdravi konzumentti a mohou puisobit jako prevence uréitych onemocnéni), polotovary a
bioprodukty (Heskova, 2006). Mezi znacky patii naptiklad Albert Bio (Albert), Tesco
Healthy Living a Tesco Light Choice (Pfihodova, 2012).

Privatni znacky lze rozdélit i podle segmentti produktd, ve kterych se nejCastéji vyskytuji.

Agentura Nielsen ¢leni privatni znacky ve svém celosvétovém vyzkumu do ¢trnacti kategorii.

Kategorie jsou nasledujici (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013):

1.

© © N o 0 bk~ w

Chlazené potraviny — 32 % (mléné a masné vyrobky, chlazend hotova jidla,
polotovary atd.);

Papirové, plastové produkty a obaly — 31 % (igelitové sacky, balici folie, toaletni
papir, papirové utérky atd.);

MraZené potraviny — 25 % (mrazena zelenina, maso, polotovary);

Krmeni pro domaci zvirata — 21 %;

Trvanlivé potraviny — 19 % (t&€stoviny, lusténiny, ryze, keup, konzervy atd.);

Pleny a damské hygienické potieby — 14 %;

Péce o zdravi — 14 % (multivitaminy, bézné 1€ky atd.);

Nealkoholické napoje — 12 % (¢aj, kdva, balené vody, limonady, dzusy atd.);

Péce o0 domacnost — 10 % (praci prasky, Cistici prostiedky atd.);

10. Pochoutky — 9 % (susenky, tyCinky, bramborové lupinky, cokolady atd.);

11. Alkoholické napoje — 6 % (pivo, vino, tvrdy alkohol);

12. Osobni péce — 5 % (mydla, Sampdny, deodoranty, télova mléka, holici potieby atd.);

13. Kosmetika — 2 % (rténky, laky na nehty atd.);
14. Détska vyziva — 2 %

Podil maloobchodnich znacek na trhu neustale nartsta. Tento rlist zplisobuje nejen preference

levnéjsiho zbozi spotiebiteli, ale i chytfe aplikovana znackova strategie pfi zavadéni a

pouzivani privatnich znacek (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

2.2.2. Historie a vyvoj privatnich znac¢ek

Podle Kellera (2007) se prvni vyrobky oznacené privatnimi znackami objevily ve Spojenych

statech, kde je prodéavala spolecnost The Great Atlantic and Pacific Tea Company (pozdé¢ji jako

A&P) zalozena roku 1863. Na evropském trhu se privatni znacky objevily v 70. letech minulého

stoleti pod obchodni firmou Sainsbury’s z Velké Britanie (Heskova, 2006).
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Pro ptehlednost 1ze usporadat existenci privatnich znac¢ek do Ctyi vyvojovych stupiti, které ve

své knize popisuje Heskova (2006):

prvni faze — privatni znacky se vyskytuji pouze u zikladnich produktt
rychloobratkového zbozi. Cilem bylo predevsim zvySeni marze a tvorba alternativni
nabidky. Jde o charakter ,,no names‘ produktl, které nemaji stalou pozici na trhu, ani

v

cenové urovni zamétené na segment cenové citlivych zakazniki.

druha faze — privatni znacky dosahujici stfedni kvality opét za nizsi ceny. ,, Cilem je
omezit silu vyrobce a posilovat vérnost zakaznikii k danému obchodnimu retézci. *

(Heskova, 2006, str. 118) Nastupuje segment znacek standardni kvality.

tieti faze — zde jsou uz obvykle nabizeny vSechny typy privatnich znacek —
ekonomické, standartni a prémiové. Kazdy segment ma své zakazniky, rozsifuje se
sortiment pro vybudovéni loajdlniho vztahu zikaznika, cena ma stile strategii nizsi
cenové urovné. Privatni znacky zacinaji pfedstavovat konkurenci pro stejné produkty

vyrobnich znacek.

ctvrta faze - tuto fazi miZeme srovnat s uznadvanymi vyrobnimi znac¢kami. Jde o
produkty s vysokou pfidanou hodnotou. Pti vyrob¢ jsou vyuzivany inovacni technologie
a kvalita 1 cena je stejna nebo vySs§i urovné nez u vyrobnich znacek. Dodavateli

(vyrobci) produktii jsou velké mezindrodni spolecnosti.

Aby mohli privatni znacky 1épe soupefit na dne$nim trhu, zacali vyrobci privatnich znacek

zvySovat kvalitu a rozSifovat nabidku privatnich znacek, kam zahrnuli také kvalitni zbozi. Diky

tomu nasli privatni znacky cestu na nové trhy (Keller, 2007).

2.2.3. Privatni znacka a obchodnik

Heskova (2006) tika, ze obchodnik zvySuje tlak a uruje podminky. Jednd se o oblast cen,

udrzeni stavajici kvality nebo jeji zvySovani, pravidelnost ve zplsobu optimalnich dodavek,

atd. Vybudovani novych kvalitnich vztahi mezi vyrobcem a obchodnikem podpofilo i vznik

privatnich znacek.

., Cilem obchodnikui je upeviiovat postaveni na trhu, zvysSovat obrat, zisk a snizovat celkové

naklady. Udrzet si postaveni na nasyceném trhu znamena ziskat loajalniho zakaznika. A pravée

zavadeni privatnich znacek je jednim z prostredkil, jak si takového zdkaznika ziskat. ““ (Heskova,

2006, str. 116)
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Zamazalova (2010) zminuje hlavni vyhody vyuziti privatni znacky pro obchodnika:

e odliSeni se od konkurence,
e zhodnoceni image firmy,

e samotné rozhodovani o cenach.

Mezi faktory nejsilnéji pisobici na rozvoj privatnich znacek patii: nabidka nizSich cen, zvySeni
marze obchodnikt, posileni image fetézce obchodnika, ziskani vérnosti zdkaznika, diferenciace

od konkurence, ziskani vyhodnéjsi pozice v odbératelskych vztazich apod. (Heskova, 2006).

2.2.4. Privatni znacka a vyrobce

Dutivody, pro¢ je vyrobce ochoten vzdat se vlastni identity a vyrabét pro obchodniky zbozi s

jejich privatni znackou jsou (Heskova, 2006):

e zaruceny odbér zbozi

o efektivnéjsi vyuziti vyrobni kapacity zvySenim objemu vyroby
e snizeni celkovych vyrobnich nékladi

e moznost specializace vyroby

e relativné niz$i ndklady na promotion

Podle Heskové (2006) z toho vyplyva, Ze vyrobcem privatni znaCky nebudou producenti
svétové znamych znacek. SpiSe se bude jednat o vyrobce, ktefi jsou schopni vyrabét urcity
objem zbozi, dodrzet piedepsanou kvalitu a dodavkovy cyklus. Vyroba pro privatni znacku na
jedné strané Setti vyrobni naklady a naklady na marketing a logistiku, ale na druhé stran¢ muize

zpisobit pokles prestize jejich vlastni vyrobni znacky.

2.2.5. Privatni znacka a spotrebitel

Zpocatku byly privatni znacky synonymem pro levnéjSi varianty znackovych produkti,
pfipadné to nejlevnéjsi zbozi v nabidce. AvSak dnes divéra spotiebitelit v tyto znacky roste
(Petera, 2010). I kdyz je cena a stale bude klicovym faktorem, ktery ovliviiuje nakupni
rozhodovani, zajimaji se nyni vice zédkaznici 1 o jind kritéria jako je naptiklad kvalita zboZzi,

zem¢ puvodu, hygienicka kritéria apod. (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
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Podle Heskové (2006) zakaznici ocekavaji pohodInéjsi nakupy, snazsi orientaci v nabidce
znacek, ze kterych realizuji nakupy. Nakupni rozhodovani zdkaznika probiha podle urcitych

rozhodovacich procest, které odpovidaji na nasledujici otazky:
e Co koupit?
e Od koho koupit (jakou znacku)?
e Kde koupit (ndkupni misto)?
e Kdy a za kolik koupit?
(Heskova, 2006)

Obrazek 1: Proces nakupniho rozhodovani zakazniki

Potieby }(ul,)?i Image , Im’age ,
prekazky znacky nakupniho mista
Co koupit (produkty) Od koho Kde (misto)
(znacka)
Situaéni N Kdy a za
faktory g kolik

Zdroj: Upraveno podle Heskova (2006)

., Privatni znacky slouzi ke zjednoduseni ndakupniho rozhodovani a umozZnuji spotrebiteliim

vyuzit predchozich zkusenosti K budoucimu rozhodnuti. “ (Heskova, 2006, str. 117)
Zpusob chovani a ndkupni zvyklosti spotiebitell je mozné rozdélit do tii zakladnich skupin:

e Spotrebitelé zamérené zaméreni na prestiz, image — preferuji znackové luxusni

vyrobky, kategorie renomovanych vyrobnich znacek a prémiovych privatnich znacek.

e Spotrebitelé orientovani na dobrou kvalitu za prijatelnou cenu, kategorie znacek

vyrobcl 1 standartnich znacek privatnich.
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e Spoti‘ebitelé orientovani vyhradné na cenu — kupuji nejlevnéjsi vyrobky v kategorii
privatnich znacek — ekonomické, znacky méné znamych vyrobcl, nebo zbozi tzv.

kategorie ,,no names*.
(Heskova, 2006)

Na zaklad¢ vyzkumu pti ndkupu vyrobkl pod privatnimi znackami pfevazuje nepotravinarsky
sortiment predevSim hygienické a drogistické zbozi, z potravin to jsou nejéastéji mlécné

vyrobky, uzeniny, masné vyrobky a nealkoholické napoje (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

2.2.6. Strategie privatnich znacek

Keller (2007) uvadi, ze nékteti interpretuji rist privatnich znacek jako znameni upadku znacek,
o cemz by se dalo diskutovat. Ve skute¢nosti by nartst privatnich zna¢ek mohl byt vniman jako

nasledek chytfe navrzenych znackovych strategii.

VSe zaCina zjistovanim informaci o daném segmentu trhu, vytipovéani vyrobkll se zajimavou
obratkou a nasleduji obchodni jednéni s potencionalnimi dodavateli a vytvafenim designu
obalt. Distributofi voli mezi dvéma zasadnimi strategiemi. Bud’ nabidnou ,,cenovou bombu*
(tzn. méné kvalitni zbozi za nizkou cenu) anebo standartni kvalitu za vyhodnou cenu. Proto
obchodni sit¢ uvadéji na trh vice vlastnich znacek, z nichz kazd4 je postavena na jiné filozofii
a urcena pro jinou cilovou skupinu. Privatni znackou jsou ozna¢ované vyrobky béZné spotieby.
Cena je pravideln¢ aktualizovana, aby zakaznikiim umoznila nakoupit zbozi, které splituje
pozadavky srovnatelnosti ceny k nejlevnéjSimu vyrobku na trhu. Marketingova komunikace
probiha prostfednictvim informacnich katalogli, kde firmy informuji zékazniky o svych
nabidkach (Karasova, 2007). Heskova (2006) uvadi typické prostiedky, jako jsou obchodni
listy, letdky, prospekty, inzeraty, pfilohy, plakaty, zdkaznické Casopisy. Dillezité je 1 vhodné
zvoleni umisténi zbozi do regald, prezentace a ochutnavky produktl, vyuzivani reklamy
V internim médiu.

Stejné jako ostatni zndmé vyrobni znacky dle Heskové (2006), musi mit privatni znacka svoji
podstatu a identitu, znackové jméno, osobnost. Dilezity je jeji positioning v urcitém trznim
segmentu, smysl existence. [ privatni znacky maji svoji produktovou, cenovou, distribu¢ni a

komunikacni strategii.

,,Budovani veérnosti zakazniki je dlouhodoby proces, ovliviiovany celou radou faktori.

(Heskova, 2006, str. 118)
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2.2.7. Privatni znaéky v Ceské republice a ve svété

Nejvetsi nartist privatnich znacek na celém svété byl zaznamenan po roce 1997. Nejvyssi
zastoupeni dosahovala severni Evropa (24,4 %). Divodem byla koncentrace obchodnich

systémil, které usilovaly o ziskdni vétsi kontroly nad distribuci, a postupné dochazelo

vvvvvv

Prvni privatni znacky se na ¢eském trhu zacaly objevovat od roku 1994. Vyznamng&jsi rist
privatnich znacéek je zaznamenan az po roce 1999 (Heskova, 2006). Podle AC Nielsen je podil
privatnich znaéek v Ceské republice nékolik let stabilni okolo 18 %, kdy v Zapadni Evropé
dosahuje pramér 29 %. Cesti zakaznici nejsou pfili§ motivovani k nakupu privéatnich znadek,
nebot’ je nevnimaji jako cenové ani kvalitativné vyhodné oproti znackovym vyrobkim, které

jsou neustale v akci (Hrusova, 2014).

., Nabidka a hodnotovy podil privatnich znacek je vsak v Ceské republice vyrazné nizsi nez v
rade zapadoevropskych zemi, kde oblibenost privatnich znacek v poslednich desetiletich
setrvale stoupa.“ (Mulacova, Mulac, 2013, str. 110) Nejvétsi koncentrace privatnich znacek

V Evropské unii je ve SV)’/Carsku, Velké Britanii, Némecku, gpanélsku, Nizozemsku a Francii.

v

Kazdoro¢né sleduje vyvoj privatnich znacek na svétovych trzich agentura AC-Nielsen a
asociace PLMA (Private Label Manufactures Association), kterd se zaméfuje na oblast
privatnich znagek. Udaje o nejnovéjsich podilech na trhu ukazuji, Ze popularita privatnich
znacek se nadale §ifi po celé Evrop€. Maloobchodni znacky nyni tvoii nejméné 30 % vsech
prodavanych vyrobkll v 15 zemich, coz je nejvétsi pocet v historii, podle udaji agentury

Nielsen, vypracovanych pro PLMA 2014 zvefejnujici idaje ve své rocence.
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Obrazek 2: Trzni podil privatnich znacek ve vybranych zemi EU v % (2013)
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VoLUME) S&f’i " 339
mlami
Norway i
5% 29% o
mh\mmu ije
PO el < B -
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Zdroj: PLMA, Private Label Today

Riizné hodnoty podilu privatnich znacek v jednotlivych zemich podle Heskové (2006) souvisi
ptedevsim s rozdily v chovéni, zvyklostech spotiebitelt a struktufe obchodu. Pfedev§im na
spotiebitelské chovani a zvyklosti pisobi fada faktord, jako je napftiklad tradice ve stravovani,

narodni mentalita, socialné kulturni prostfedi apod.

Mulacové a Mulac (2013) ve své publikaci fesi 1 problematiku globalizace, ktera se také podili
na rozvoji privatnich znac¢ek. V Evropé¢ jsou hlavni obchodni fetézce vlastnény obchodnimi
spolecnostmi z Némecka, Velké Britanie, Rakouska, Francie. V téchto zemi maji privatni
znacky dlouholetou tradici a vlastnici s jejich zavadénim maji znacné zkuSenosti. Oproti tomu
jsou zemé, kde podil privatnich znacek je pomérné nizky. Jedna se napiiklad o Recko, Turecko
a Italii. V Ceské republice je vyraznym faktorem vysoky podil zbozi prodavaného se slevami

v akcich, coz vyrazné ovliviiuje nakupni chovani ¢eskych spottebiteld.
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2.3. Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zikazniky a verejnost s firmou
pomocl informact, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti
a problemii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingového procesu.” (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, str. 406)

Graf 1: Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy

vyzkum \

) i i » r r r r " " b g i
Definovani Analyza Ziskini konkrétnich Interpretace Reseni
r — . — — : r r
problému situace informaci pro situaci informaci problému
b

[ —

—

Zdroj: Svarcova (2012)

2.3.1. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vhodné&;jsi pro situace, kdy pfed vyzkumem samotnym vime velmi mélo.
Mezi zakladni charakteristické vlastnosti kvalitativniho vyzkumu patii: otevieny, nejasné
definovany vyzkumny problém, pfistup je zaloZen na intuitivnim porozuméni a empatii,
vychézi z indukce, vyuzivd maly vzorek, ktery je téZko opakovatelny. Vyhodou tohoto
vyzkumu je jeho finan¢ni nenaro¢nost a moznost zefektivnéni kvantitativniho vyzkumu. Hlavni
metody kvalitativniho vyzkumu jsou focus groups, hloubkové individudlni rozhovory,

projektivni techniky, ptipadové studie a etnograficky vyzkum. (Vojtko, 2012)

2.3.2. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuZzivd kvantifikaci a pracuje s proménnymi a jejich statickym
vyhodnocenim. Nejprve se stanovi hypotézy, které se nasledné podle ziskanych dat potvrdi ¢i

vyvrati. Pouziva velké vzorky o velikosti 1000 a vice a klade diraz na spolehlivost. Vyhodou
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kvantitativniho vyzkumu jsou zjisténa spolehliva a reprezentativni data. Naopak nevyhodou je
finan¢ni a Casovd naro¢nost vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu je vyuzivéna technika

Skalovani, pomoci které 1ze ptifadit ¢iselnou hodnotu dané charakteristice. (Vojtko, 2012)
Metody kvantitativniho vyzkumu jsou:

e Dotaznikové Setieni — predstavuje nejvhodnéjsi ptistup pro ziskdvani popisnych
informaci. Pouziva se pro ziskani primarnich udaja. Lidem jsou kladené otazky tykajici
se jejich znalosti, postojil, preferenci a nakupniho chovani. Vyhodou této metody je

ziskani nejraznéjsich typi odpovedi v nejriiznéjSich marketingovych situacich.

e Pozorovani — jedna se o shromazd’ovani primarnich Gdaji pozorovanim piislusnych
0sob, jejich jednani a situaci. Pozorovanim lze ziskat informace, které lidé nechtéji nebo
nemohou poskytnout. Nelze vSak pozorovat pocity, motivy a postoje nebo chovani

V soukromi.

e Experiment — opét se jedna o ziskavani primarnich udaji od ur€itych skupin
respondentt, ktefi jsou zkoumani v riznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory.
Poté se sleduji rozdily v odpovédich skupin. Experiment se snazi vysvétlit pficinu a

nasledek.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
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3. Cil, metodika a hypotézy

3.1. Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek na zakladé zjiSténi

spottebitelského vnimani pozice znacky u vybrané¢ho obchodniho fetézce na ceském trhu.

3.1.1. Dil¢i cile

Prvnim dil¢im cilem je zjistit, zda zdkaznici preferuji kvalitu nebo kvantitu zbozi, z ¢ehoz se
také odviji obliba v privatnich znackéach. Na zdklad¢ zjisténych poznatkl je druhym dil¢im
cilem navrhnout a doporuc¢it mozné feseni pro rozvoj privatnich znacek ve vybrané obchodni

jednotce.

3.2. Metodika

Bakalatska prace se sklada ze dvou ¢asti: ¢asti teoretické a praktické. Literarni reSerse popisuje
problematiku znacek vyrobct, ale pfedevSim je zaméfena na znacky privatni ve spojitosti
s timto tématem. Ke zpracovani literarni reSerSe jsem pouzila dostupna sekundéarni data, kde

jsem cerpala ptedevsim z kniznich publikaci, z ¢lanki a ptispévka na webovych strankach.

Pro svou praktickou c¢ast bakalarské prace jsem si zvolila hypermarket Kaufland, v.o.s.
v BeneSové. Nejprve byl kratce piedstaven vybrany obchodni fetézec vcetné jeho nabidky
privatnich znacek. Nasledné byl proveden kvantitativni vyzkum. Pro ziskani potfebnych
informaci o zdkaznicich hypermarketu Kaufland a jejich postoji k privatnim znackam bylo
zvoleno dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢€ zjisténych dat jsem navrhla a doporucila mozna feSeni

pro rozvoj privatnich znacek.

Stanoveny metodicky postup zahrnuje nésledujici kroky:

Studium odborné literatury

Urceni vyzkumné otdzky

Volba metody vyzkumu - kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni
Volba metody vybéru zkoumanych subjektl - vybérové Setieni

Urceni ¢asového harmonogramu a zdroji potfebnych pro realizaci

Sbér a zakodovani dat

Analyza ziskanych dat

O N o a B~ W Dd e

Zpracovani a vyhodnoceni vyzkumu
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9. Navrzeni a doporuceni feseni

10. Zéavér

3.2.1. Védecké metody uzité v bakalarské praci

Kozel (2006) ve své publikaci uvadi, ze dotaznik ptfedstavuje formular s otdzkami, na které
respondenti odpovidaji. Dotaznikové Setieni probéhlo formou dotazovani tvati v tvar. Pro
sestaveni dotazniku byly pouzity nastroje Microsoft Word. Dotaznikové Setfeni tvati v tvar pii
nahodilém vybéru probihalo v obdobi od 27. 1. 2015 do 15. 2. 2015 ptimo v obchodni jednotce
Kaufland v Benesové. Po ziskani potfebného poétu respondentii bylo provedeno vyhodnoceni
a analyza dat z dotaznikového Setfeni. Pro zpracovani ziskanych dat byl pouzit program PSPP.
Vysledky vyzkumu byly nasledné zpracovany pomoci nastrojii Microsoft Word. Na zaklade
vysledki vyzkumu byla navrZzena mozné tfeSeni a doporuceni pro rozvoj privatnich znacek

hypermarketu Kaufland.
3.2.2. Hypotézy

e Zéikaznici hypermarketu Kaufland upfednostiiuji privatni znacky pred ostatnimi

znackami.

e Alespont 75 % respondentli ve vzorku nakupuji masné vyrobky pod privatni znackou

hypermarketu Kaufland.

e Vice jak 75 % respondentii ve vzorku jsou kazdy tyden informovéni o aktualni nabidce

vyrobkl privatni znacky.
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4. Vlastni prace

4.1 Hypermarket Kaufland

Prvni zminky o spole¢nosti Kaufland jsou jiz v roce 1930 v Némecku, kde se i v soucasnosti
nachazi na piednich mistech mezi potravinaiskymi fetézci. V Ceské republice byla prvni
prodejna oteviena v roce 1998. Své zastoupeni ma i v Polsku, Slovensku, Bulharsku,
Chorvatsku a Rumunsku. V CR provozuje Kaufland pres 100 hypermarketi, 2 centralni sklady

a vlastni masozavod. (Kaufland, v.0.s.)

Nabidka spolec¢nosti Kaufland se skldda nejen z vyrobkl vlastni znacky, ale i z velkého
mnozstvi znackového zbozi. Zakaznici maji na vybér z vice jak 20 tisic polozek zbozi. Vedle
nabidky potravin spolecnost Kaufland nabizi zbozi v oddéleni domacich potieb, textilu,

elektroniky, papirnictvi ¢i hrac¢ek. (Kaufland, v.0.s.)

4.1.1 Privatni znacky spole¢nosti Kaufland

K-Classic

Pod znackou K-Classic miizeme nalézt zbozi témét ve vSech kategoriich. Produkty oznacené
znackou K-Classic pozname na prvni pohled podle ¢erveného symbolu K-Classic. Tato znacka
zacind postupné nahrazovat stavajici privatni znacky spole¢nosti Kaufland. Jedna se naptiklad
o znacku Vian, Stilla Dolce nebo Sun Gold. Spole¢nost Kaufland uvadi na svych webovych
strankach, ze produkty oznacené znaCkou K-Classic se vyznacuji jesté¢ vysSsi kvalitou nez

dosavadni vyrobky stavajicich znacek. (Kaufland, v.0.s.)

Obrazek 3: Logo privatni znacky K-Classic

Classic
Zdroj: Upraveno z Obrazky Google

K-Purland

Znacka K-Purland nabizi vysoce kvalitni masné speciality. V. CR provozuje spole¢nost

Kaufland vlastni masozavod v Modleticich, kde je spojovana ¢eska feznicka tradice s moderni
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technologii produkce masa a masnych specialit. Spolecnost Kaufland garantuje, ze dodané

maso je denné Cerstvé rozbourano, zpracovano, naporcovano a zabaleno. (Kaufland, v.0.s.)

Cely proces vyroby zacina kontrolou kvality jiz vybérem dodavateld. Intenzivni kontrola masa
zahrnuje kontrolu jeho ptivodu, slozeni, Cerstvost a kvalitu. Spole¢nost Kaufland se snazi uzce
spolupracovat s regionalnimi chovateli a hospodafi. Aby zavod mohl vyrabét i vyrobky, jako
jsou mletd masa, musi ziskat specialni povoleni Evropské unie. Zaméstnanci musi dodrzovat

nejptisnéjsi hygienické predpisy. (Kaufland, v.0.s.)

V soucasnosti se neustale rozviji technika a technologie. Ani vyrobni podnik spolecnosti
Kaufland v této oblasti nezaostava. Svou vysokou turoven kvality vyrobki dokazuje
mezinarodnim potravinarskym certifikatem IFS, ktery stanovuje pozadavky na zabezpeceni

zdravotné nezavadnych potravin pii vyrobé. (Kaufland, v.0.s.)

Masové speciality K-Purland podstoupily nezdvislé testovani DLG podle mezindrodnich
kritérii kvality. DLG je némeckd zemédélskd spolecnost, kterd hodnoti kvalitu potravin a
udéluje ceny za kvalitu. V CR spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati ve Zling. Podstata
hodnoceni kvality metody DLG spociva v senzorické analyze. Tato analyza hodnoti kritéria,
mezi ktera patii: barva a povrch potraviny, konzistence, struktura, viné a chut’ potravin.
Produkty jsou ohodnoceny odborniky na pétibodové stupnici podle ptfedem stanovenych
charakteristik a vlastnosti. Na zaklad¢ vysledki testovani je jednotlivym vyrobkiim udéleno
zlaté, stiibrné nebo bronzové vyznamenani. Masové speciality K-Purland v CR ziskali jiz 52x

zlato, 33x stiibro a 28x bronz. (Kaufland, v.0.s.)

Obrazek 4: Logo privatni zna¢ky K-Purland a logo nezavislého testovani DLG

Zdroj: Upraveno z Obrazky Google
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4.2. Dotaznikové sSetreni

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Celkovy pocet respondentti byl 126. VSechny dotazniky byly vyplnény formou dotazovani tvari

V tvar. Vzorovy dotaznik je uveden v seznamu piiloh pod ndzvem Piiloha 1: Dotaznik.
1. Jaké znate privatni znacky?
Graf 2: Privatni znacky
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni otazka byla ponechana jako oteviena otazka, kde respondenti mohli uvést jakékoliv
privatni znacky, které znaji. VéEtSina dotazovanych byla prvni otazkou zaskocena, nebot’ se
S pojmem privatni znacka dosud nesetkali a nevédéli, jaké zboZzi si maji pod touto znackou
predstavit. Jelikoz vyzkum probihal formou dotazovani tvafi v tvar, pojem privatni znacka mohl
byt dotazovanym piimo vysvétlen a zakaznici jiz dovedli na tuto otazku reagovat. Z celkového
poctu (126) nejvice respondentit uvedlo privatni znacku K-Classic spole¢nosti Kaufland
(54 respondentt). Tento vysledek miZze mit za nasledek to, Ze zdkaznici byli dotazovani piimo
V hypermarketu Kaufland. Jako druhd nejcastéji zmiflovana privatni znacka byla znacka Clever
(50 respondentil) nabizend obchodnim fetézcem Billa. Na tfetim mist¢€ je privatni znacka Pilos
(36) diskontni jednotky Lidl. Dal$i uvedené privatni znacky byly naptiklad TESCO (24), Billa
(21), Pikok (18), K-Purland (14) a mnoho dalSich. Respondenti uvadéli i privatni znacky
nabizejici kosmetické a hygienické produkty: Balea (2), Rossman (1), Linea (1), W5(1) nebo
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obleceni pod znackou Lupilu (1) a Crivit (1), které nabizi Lidl. Na tuto otazku neodpovédélo

celkem 26 respondenti.

2. Kdy jste se naposledy setkali s privatni zna¢kou?

Graf 3: Posledni setkani s privatni znackou
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Z vysledk je na prvni pohled patrné, Ze z celkového poctu (126) se nejcastéji setkalo s privatni
znackou pred méné nez 5 dny 91 respondentti. Celkem 21 respondentti uvedlo, Ze se s privatni
znackou setkalo pied tydnem. Pfed mésicem se s privatni znackou setkalo 12 respondentii a
pouze 2 respondenti pied vice jak mé&sicem. Na zaklad¢ téchto odpovédi I1ze usoudit, Ze vice jak
80% respondentl se setka s privatni znackou v prib¢hu tydne a maji o téchto znackach

poveédomi, registruji je a pravdépodobné je 1 nakupuji.
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3. Znate tyto privatni znacky spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s.?

Graf 4: Privatni zna¢ky K-Classic a K-Purland

Znate privatni znacky spole¢nosti Kaufland?
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Z celkového poctu 126 respondentl zna privatni znacku K-Classic 120 dotazovanych a pouhych
6 respondentll tuto privatni znacku neznd. U privatni znacky K-Purland jsou vysledky celkem
vyrovnané. Tuto privatni znacku zné celkem 60 respondentti a o 6 vice tj. 66 dotdzanych nema
o této znacce poveédomi. Lze usoudit, ze respondenti maji vice povédomi o privatni znacce

K-Classic nez o privatni znacce K-Purland.

4. Nakupujete vyrobky nabizené pod privatni znackou spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s.?

Graf 5: Nakup privatnich znacek spole¢nosti Kaufland
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Na otazku zda nakupuji vyrobky pod témito privatnimi znackami, odpovédélo z celkového
poctu (126) 59 respondenttl ,,ano* a 46 respondenttl ,,spiSe ano*. Z toho vyplyva, ze respondenti

maji o tyto vyrobky zajem a nakupuji je. V pfipadé oznaceni odpovédi ,,spiSe ne* nebo ,,ne®,
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respondenti na nasledujici otazky jiz neodpovidali a piesli pfimo na otazku ¢. 13 — celkem 21
respondenttl. Jasnou odpovéd’ ,,ne“ uvedlo 15 odpovidajicich a 6 respondentli oznacilo moznost

,»Spise ne*.

5. Jaky je Vas hlavni divod niakupu vyrobki pod privatni znackou?

Graf 6: Duvod nakupu privatnich znacek
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Z otazky €. 5 vyplynulo, Ze zdkaznici nakupuji tyto vyrobky pfedevs§im z diivodu nizké ceny,
coz je jednou z vlastnosti privatnich znacek. Tuto odpoveéd uvedlo 61 respondenti. Nasledkem
téchto vysledkli mize byt, ze zékaznici hledaji moznosti uspor vydaji na své domacnosti a
privatni znacky se jevi jako vhodna alternativa pro Usporny nakup. DalS§im diivodem jejich
nakupu je dobra kvalita vyrobki, 44 respondentl. Tuto skuteCnost potvrzuji i vysledky
spole¢nosti Nielsen, ktera uvadi, ze 47 % ceskych spottebitelll si mysli, ze kvalita privatnich
znacek se stale zlepSuje (Hrusova, 2015). Tteti nejcastéjsi odpoveéd’ byla Siroky sortiment, 31

respondentll. Nejméné Castou odpovedi byla uvedena jednoduchost znaceni (10 respondenttt).

25



6. Jaky sortiment vyrobku privatnich znacek nej¢astéji nakupujete?

Graf 7: Nejcastéji nakupovany sortiment pod privatni zna¢kou
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Na zékladé odpovedi z celkového poctu 126, respondenti nejcastéji nakupuji mlééné vyrobky.

Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 76 dotazovanych. Nésledn€ se umistily masné vyrobky (54) a

trvanlivé potraviny (51). Z vysledkd vyplyva, ze respondenti projevuji zdjem o veSkery

sortiment vyrobkl nabizeny pod privatnimi znackami spole¢nosti Kaufland.
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7. Kde ziskavate informace o aktualni nabidce vyrobku privatni znacky spole¢nosti

Kaufland éR, v.0.8.?

Graf 8: Zdroj informaci o aktualni nabidce
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zakaznici ziskavaji informace o aktualni nabidce nejcastéji formou informacnich materidlt
spolecnosti Kaufland. Tuto odpovéd’ oznacilo 73 dotazovanych z celkového poctu 126
respondentll. Z toho lze usoudit, Ze spole¢nost Kaufland mé rozsdhlou distribucni sit
informacénich materialu do domacnosti spotiebitelti a stale se snazi o jeji rozsiteni. Celkem 30
respondentt uvedlo, Ze se o aktudlni nabidce dovidaji az pfimo v obchodnim fetézci. Jako dalsi

moznosti byly uvedeny: internet (16), reklama (14) a tisk (18).
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8. Jak casto jste informovani o aktualni nabidce vyrobku privatni znacky spole¢nosti

Kaufland CR, v.0.8.?

Graf 9: Frekvence poskytovani informaci o aktualni nabidce
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Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky, jak Casto zakaznici ziskavaji informace o aktudlni nabidce vyrobkl pod privatni
znackou spolec¢nosti Kaufland, uvedlo nejvice respondentd moznost ,,1-3 krat tydné* (84
dotazovanych). Jedenkrat mésicné je informovano 13 respondenti a 8 respondentii viibec
neziskava informace o aktualni nabidce. Nikdo z dotazovych neoznacil moznost ,,denné*. D4
se fici, ze zakaznici hypermarketu Kaufland jsou dostate¢né informovani o aktualni nabidce

vyrobki pod jejich privatni znackou.
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9. Preferujete privatni znacky spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s. pi‘ed ostatnimi zna¢kami

vyrobci?

Graf 10: Privatni znacky versus znacky vyrobci
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Pocet respondentt, ktefi odpoveédéli ,,ne” je celkem 59 tj. 56 %. Prestoze zakaznici vyrobky
pod privatni zna¢kou nakupuji, vétSina zakazniki pii svém nakupu privatni znacky spolec¢nosti
Kaufland neuptednostiiuje. AvSak nachazi se zde i znacny pocet respondentii, kteti odpoveédéli
,»ano® tj. 28 % (29 respondentli). Tato odpoveéd’ byla zdiivodnéna piedevsim spokojenosti
zékaznikl s témito vyrobky. Odpovéd ,nevim‘ uvedlo celkem 17 dotazovanych tj. 16 %.
Vysvétlenim mize byt, Ze tito zdkaznici piili§ nehledi na znacku vyrobkd, které nakupuji, ale

zajimaji se kvalitu vyrobki ¢i jejich pivod.

10. Mate negativni zkuSenosti s vyrobky privatnich znacek spole¢nosti Kaufland CR,
V.0.8.?

Vysledek otazky €. 10 je velice prekvapivy. Na otdzku, zda maji zdkaznici n¢jaké negativni
zkuSenosti s vyrobky privatnich znacek spolecnosti Kaufland, byla 100% odpovéd ,,ne*
z celkového poctu 126 respondentt. Na tuto otazku neodpovidali zdkaznici, ktefi tyto produkty
nenakupuji, celkem 21 dotazovanych. Z jednozna¢ného vysledku lze fici, Ze zdkaznici
nakupujici vyrobky pod privatni znackou spole¢nosti Kaufland dosud neméli s témito vyrobky
Spatné zkusenosti. Vysvétlenim tohoto vysledku mize byt i to, Ze respondenti, ktefi mohli mit
negativni zkuSenost s vyrobky privatni znacky, jsou zahrnuti ve skupiné dotazovanych

nenakupujici tyto vyrobky. Tudiz na tuto otazku neodpovidali.
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11. PovaZujete privatni zna¢ky spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s. za kvalitni?

Graf 11: Kvalita privatnich znacek spole¢nosti Kaufland
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Na otazku, zda povazuji vyrobky pod privatni znackou spolecnosti Kaufland za kvalitni,
odpovédelo z celkového poctu (126) ,,spiSe ano* a ,,urcité ano* celkem 94 respondentil. Z ¢ehoz
lze usoudit, Ze zékaznici povaZuji tyto vyrobky za kvalitni a jako velice vhodnou alternativu

znackovych produktii. Pouze 1 respondent uvedl ,,urcité ne“ a 10 dotazovanych ,,spiSe ne*.

12. Jak na Vas piisobi obaly vyrobkii dané privatni znacky?

Graf 12: Vnimani obala
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Mee

Na osmibodové Skale hodnoceni od ,, negativné* k ,,pozitivné* dotazovani vyjadfili svlij postoj
k obaltim privatnich znacek spole¢nosti Kaufland. I kdyz je z vysledkii patrné, ze zakaznici jsou
prevazné spokojeni s navrhem obalil privatnich znacek, 62 respondentli reagovalo pozitivné,
nachdzi se zde 1 pocetna skupina respondenttl, ktefi vnimaji obaly privatnich znacek negativné
(43 respondentil). Nej€astéji respondenti uvedli hodnoceni 4 a 8, kdy zédkaznici byli bud’ zcela
spokojeni (22 respondentli) s obaly privatnich znacek spolecnosti Kaufland, nebo spise

nespokojeni (24).

13. Srovnavate cenu privatnich znacek se znackovymi produkty?

Graf 13: Srovnavani ceny privatnich znacek se zna¢kovymi produkty
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Z celkového poctu respondenti (126) srovnava cenu privatnich znacek se znackovymi produkty
63 % dotazovanych tj. 80 respondentli. Naopak 37 % zdkazniki (46 respondentll) uvedlo, Ze
pii svém ndkupu cenu privatnich znacek s jinymi znackovymi produkty nesrovnavaji. Z téchto
vysledki 1ze usoudit, ze je pro zdkazniky cena jednim z dilezitych faktorG pfi nakupnim

rozhodovani.
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14. Pokud vyrobky privatnich znacek nevyhledavate, uved’te prosim diivod:

Graf 14: Diivod nevyhledavani privatnich znacek

Pokud vyrobky privatnich znacek nevyhledavate,
uved’te prosim duvod:

12 11
2 10
=
D
= 8
=
S
2 6
<5
(=
- 4
9 2 2
S 2
- - -

0

Podeziele nizka cena Vyrobky nejsou Jednoduchy navrh Upfednostiluji
kvalitni obalu osvédéené znacky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku ¢. 14 odpovidali pouze respondenti (celkem 21), ktefi nenakupuji vyrobky privatni
znacky spole¢nosti Kaufland. Nejcasteji dotazovani uvedli diivod, ze vyrobky nejsou kvalitni,
11 respondentt a 0 3 méné tj. 9 uvedlo jako diivod podeziele nizké cena. Pouze 2 respondenti
nenakupuji tyto vyrobky z divodu jednoduchého navrhu obalu. Pfi¢inou muize byt, Ze nizka
cena a jednoduchy obal miize u zakaznikli vyvolavat dojem nizké kvality téchto vyrobkt. U
moznosti ,,Jiny diivod* uvedli 2 respondenti, Ze upiednostiuji pouze osvédcené znacky. Tato

moznost odpovédi byla ponechana jako oteviend otazka.
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15. Pohlavi?

Graf 15: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Dotaznikového Setfeni se zic¢astnilo celkem 126 respondentt, z toho bylo 89 Zen, tj. 71 % a 37

muzi, tj. 29 %. Na zéklad¢ vysledkti mizeme tedy zcela potvrdit, ze vice chodi nakupovat zeny

nez muzi.

16. VEék?

Graf 16: Vék
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Vékova kategorie pod 18 byla zastoupena 2 respondenty, tj. 2 % z celkového poctu, dale ve
skupiné od 18 do 29 let bylo celkem 29 respondentt, tj. 23 %, ve véku 30 - 45 let bylo 40
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dotazovanych, tj. 32 %. Ve v€kové kategorii 46-59 bylo celkem 28 respondentd, tj. 22 % a
Vv posledni kategorii 60 a vice bylo dotazano 27 zékaznikd, tj. 21 %.

Vysledkem vyzkumu je, Ze nejvice nakupuji v hypermarketu Kaufland 1idé ve véku od 30 do
45 let. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou lidé ve véku 18 - 29 let a poCetnou skupinu

zastupuji i lidé v dichodovém veku.

17. Dosazené vzdélani?

Graf 17: Vzdélani
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Z celkového poctu 126 respondentli bylo nejvice zékaznikl se stiedoSkolskym vzdélanim
S maturitou poctem 61, tj. 49 %. Dalsi skupinu tvofili respondenti s vysokoskolskym vzdélanim
- 29 respondentd, tj. 23 %. Dale bylo osloveno 18 (14 %) se stiedoskolskym vzdélanim bez

maturity, 10 s vy$8im odbornym vzdélanim, tj. 8 %, 8 se zakladnim vzdélanim, tj. 6 %.
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18. Prijem Vasi domacnosti?

Graf 18: Prijem domacnosti
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Z vysledki je patrné, Ze z celkového poétu (126), bylo nejvice respondentt — 60, tj. 48 %,
jejichz Cisty ptijem domacnosti ¢inil v rozmezi od 20.001 K¢ do 40.000 K¢. Na druhém misté
se umistila skupina respondentt (33, tj. 26 %) s pfijmem 10.001 - 20.000 K¢. Celkem
28 dotazovanych, tj. 22 %, uvedlo 40.001 K¢ a vice a 5 zakaznikd, tj. 4 %, odpovédélo do
10.000 K¢.

Podle nejnovéjsich udajii Ceského statistického ufadu vzrostla primérna hruba mésiéni
nominalni mzda o 2,3 %, tj. 0 609 K¢. Primérna hruba mésic¢ni nominalni mzda za 4. ctvrtleti
2014 tedy ¢inila 27.200 K¢&. Primérna mzda za rok 2014 doséahla vySe 25.686 K¢, meziro¢ni
piiristek 608 K& (CSU, 2015). Cista pramérna mzda se tedy pohybuje zhruba ve vysi
19.755 K¢. Z celkovych vysledka 1ze usoudit, Ze respondenti nedisponuji s dostate¢nym

mnozstvim finan¢nich prostiedk.
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4.2.2 Vzajemny vztah mezi otazkami

V této podkapitole jsou porovnany jednotlivé otazky. Celkem bylo provedeno 4 porovnani.

1. Nakupujete vyrobky pod privatni znackou spole¢nosti Kaufland? * Vék

Graf 19: Nakup privatnich znacek * Vék

Pod 18 18 - 29

5;17%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne = Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne
30-45 46 - 59
4;10% 3;11%

4;10% .

= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne = Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne
60 a vice
3;11%

= Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
Jak jiz bylo zminéno, z celkovych vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdkaznici

privatni znacky spolecnosti Kaufland nakupuji. Zde se mizeme podivat na to, v jakém
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zastoupeni je nakupuji jednotlivé vékové kategorie. Na prvni pohled je patrné, Ze vyrobky pod
privatni znackou spolecnosti Kaufland nakupuji zdkaznici v kazdé vékové kategorii.
Z celkového poctu respondenti (126) nenakupuje tyto vyrobky celkem 21 dotazovanych, kteti

byli zastoupeni nejvice ve v€kové kategorii 30 - 45 let (8 respondenttt).

2. Preferujete privatni znacky spoleénosti Kaufland pred ostatnimi znackami vyrobcii?
* Vék

Graf 20: Preferovani privatnich znacek pi‘ed znackami vyrobcu * VEk

Pod 18

= Ano =Ne = Nevim

30-45

<4

= Ano = Ne = Nevim

60 a vice

= Ano =Ne = Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum

18 - 29

2, 9%

%

= Ano =Ne = Nevim

46 - 59

1,4; 6%

\

= Ano = Ne = Nevim
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Z celkovych vysledkl vyplyva, Ze zdkaznici privatni znacky nepreferuji. Pfi porovnani téchto
dvou otazek vyplyva, ze nejvice privatni znacky uptednostituji respondenti ve véku 60 let a vice
— 46 %. Lidé v dichodovém veku byvaji casto limitovani vysi svého starobniho dichodu, a tak
je pro né€ cena jednim z hlavnich faktorti pfi nakupnim rozhodovani. Proto mohou preferovat
privatni znacky jako levnou a vhodnou alternativu za znackové produkty. Odpovéd’ ,,Nevim*
zvolilo nejvice respondentl ve veékové kategorii 30 — 45 let (19 %). Pro tyto zadkazniky neni
znacka prili§ dualezitd, ale jejich zaméfeni u vyrobkli sméfuje ke kvalité¢, pivodu zbozi,
nutriénim hodnotam apod. Nejvétsi zastoupeni odpovédi ,,Ne* bylo u respondentli ve véku
18 — 29 let (77 %).

3. Srovnaviate cenu privatnich znacek se znaCkovymi produkty? * Prijem Vasi
domacnosti

Graf 21: Srovnavani ceny privatnich znacek se zna¢kovymi produkty * Pfijem
domacnosti

Do 10.000 K¢ 10.001 - 20.000 K¢

= Ano = Ne = Ano = Ne

20.001 - 40.000 K¢ 40.001 K¢ a vice

= Ano = Ne = Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
Respondenti, jejichz Cisty piijem domacnosti ¢ini v rozmezi 10.001 — 20.000 K¢ (64 %) a

20.001 — 40.000 K¢ (72 %), prevazné cenu privatnich znacek srovnavaji s jinymi znackovymi
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produkty. Pokud budeme brat v ivahu doméacnost s 2 ¢leny rodiny zajist'ujici pfijem, lze usoudit
na zaklad¢ statickych udaji, ze jejich Cisty pfijem neni pfili§ vysoky. Jejich ndkupni chovani je
tak ovlivnéno finan¢nimi prostfedky, které maji k dispozici, a pohlizi na cenu jednotlivych
vyrobktl. Celkem 3 zdkaznici z 5, ktefi uvedli svij Cisty piijem ,,Do 10.000 K¢, vSak cenu
privatnich znacek nesrovnavaji. Vysvétlenim miize byt, ze tito spotiebitelé si nemohou kviili
svym finan¢nim prostfedktim pfili§ vybirat, a proto nad drazS§imi znackovymi produkty ani

nepomysli. U respondenti s Cistym piijmem 40.001 K¢ a vice byly odpovédi vyrovnané.
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4. Prijem Vasi domacnosti * Vék

Graf 22: Piijem domacnosti * Vék

Pod 18 18 - 29
5: 17% Li%
2: 100%
=Do 10.000 K& = 10.001 - 20.000 K& =Do 10.000 K& = 10.001 - 20.000 K&
«20.001 - 40.000 K& = 40.001 K& a vice = 20.001 - 40.000 K& = 40.001 K& a vice
30-45 46 - 59
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11; '
28%

8; 29% .

= Do 10.000 K¢ = 10.001 - 20.000 K¢ = Do 10.000 K¢ = 10.001 - 20.000 K¢
=20.001 - 40.000 K¢ = 40.001 K¢ a vice =20.001 - 40.000 K¢ = 40.001 K¢
60 a vice
2; 7% -~ 1; 4%

/

= Do 10.000 K¢ = 10.001 - 20.000 K¢
= 20.001 - 40.000 K¢ = 40.001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde mizeme vidét porovnani véku respondentd a ¢istého prijmu jejich domacnosti. V kazdé
veékové kategorii byl nejvice uveden piijem domacnosti v rozmezi od 20.001 K¢ do 40.000 K¢,
vyjimku tvoti vékova kategorie ,,Pod 18“. Jak jiz bylo zminéno, ¢istd primérna mzda ¢ini
zhruba 19.755 K¢. Na zaklad¢ téchto udaji Ize fici, Ze Cisty ptijem jednoho zaméstnaného ¢lena

rodiny je 20.000 K¢ a méné€. VEkovou kategorii 60 let a vice zastupuji prevazné spotiebitelé,
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ktefi jiz pobiraji urCitou vysi starobniho diichodu. Tomu odpovida vysledek porovnani, ze v této
vékové kategorii bylo nejvice zastoupeno rozmezi 10.001 — 20.000 K& (41 %). Podle Ceské
spravy socialniho zabezpeceni €inila za prvni pololeti 2014 primérna vyse starobniho dichodu
11.050 K&, z toho u muzd 12.237 K& a u Zen 10.028 K¢ (CSSZ, 2014). Na zakladé tohoto
porovnani lze usoudit, ze pfevazna ¢ast respondentli nedisponuje dostatecné velkou kupni silou
a cena vyrobkd bude hrat pii jejich ndkupnim rozhodovani dilezitou roli. Tuto skute¢nost
potvrzuje i vysledek otazky €. 5, nebot’ zdkaznici nakupuji privatni znacky predevsim z divodu

jejich nizké ceny.
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4.2.3 Shrnuti dotaznikového sSetreni

Dotaznikové Setfeni probihalo nahodilym vybérem formou dotazovani tvaii v tvar. Celkové

bylo osloveno 126 respondentti nakupujicich v hypermarketu Kaufland.

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni bylo postaveni privatnich znacek spoleCnosti

Kaufland shrnuto do nasledujicich bodii:

V hypermarketu Kaufland nakupuji ptevazné Zeny ve veéku 30 az 45 let a Cisty piijem

jejich domécnosti ¢ini 20.001 az 40.000 K¢ mési¢né.

e Zakaznici nakupuji privatni znacky hlavné kvili jejich nizké cené, ale zaroven je
povazuji 1 za kvalitni vyrobky jako vhodnou alternativu za znackové produkty.

Nejcastéji nakupuji pod privatni znackou mlécné a masné vyrobky.

e Spotiebitelé jsou o aktualni nabidce vyrobkli pod privatni znackou informovani

ptedevsim pomoci informacnich materiltl spole¢nosti Kaufland a to 1-3 krat tydné.

e Zdikaznici tyto vyrobky sice nakupuji, ale pfi svém ndkupu je nepreferuji pred
znackovymi produkty. Zaroven pifi svém nakupnim rozhodovani zohlednuji 1 cenu

vyrobkd.

e S navrhem obalil privatnich znacek jsou zékaznici spiSe spokojeni.
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢.1.: Zakaznici hypermarketu Kaufland upirednostiuji privatni znacky

pred ostatnimi zna¢kami.

Tato hypotéza byla vyvracena na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni. Vice jak polovina
respondenttl (56 %) tyto vyrobky pii svém nakupu neuptednostituje pred znackovymi produkty.
Zakaznici je spiSe voli v urcitych pfipadech jako vhodnou alternativu za znackové vyrobky.
Nemusi to vSak znamenat, Ze t¢émto vyrobkiim zakaznici nedivéiuji, ale spisSe nechtéji ménit

své zvyklosti pfi ndkupnim chovani.

Zéakaznici, kteti zvolili moznost ,,nevim* (16 %), pfi nakupu zbozi na znacku pfili§ nehledi, ale
zajimaji se naptiklad o piivod zbozi, sloZeni, nutri¢ni hodnoty nebo daji na doporuceni svych

blizkych ¢i zndmych.

Hypotéza ¢.2.: Alesponi 75 % respondentii ve vzorku nakupuji masné vyrobky pod

privatni znackou hypermarketu Kaufland.

Hypotéza €. 2 je také vyvracena na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni. Zakaznici nejvice
nakupuji mlé¢né vyrobky (23 %). Masné vyrobky (16 %) se umistily na druhém misté.
Zakaznici nemaji takové povédomi o privatni znaCce K-Purland, pod kterou mohou najit

Sirokou nabidku masnych produkti, a tato skutecnost vyplyva i z vysledkl otazky ¢. 3.

Hypotéza ¢.3.: Vice jak 75 % respondentt ve vzorku jsou kazdy tyden informovani

o aktualni nabidce vyrobki privatni znacky.

Hypotézu mohu potvrdit na zéklad€ vychozich vysledki dotaznikového Setfeni. Celkem 80 %
zakaznikll je informovano o aktudlni nabidce vyrobkil privatnich znafek 1-3 krat tydné.
Prevazné jsou zakaznici informovani pomoci informaénich materidlli spolecnosti Kaufland,
které jsou dorucovany piimo spotiebitelim. Distribucni sit’ téchto materidli se neustale
roz§ifuje. Sam spotiebitel mize bud’ pfimo v obchodnim fetézci, nebo na webovych strankach
spole¢nosti Kaufland projevit zdjem o dorucovani informacnich materiali do jeho obce ¢i

meésta.
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4.4. Navrhy a doporuceni pro zlepsSeni postaveni privatnich
znacek

Na zéaklad¢ poznatk ziskanych od respondentii dotaznikového Setieni bylo navrhnuto a
doporuceno nékolik moznych doporuceni pro zlepSeni postaveni privatnich znacek spolecnosti
Kaufland. Piestoze nabidka téchto vyrobkt je velmi Sirokd, kvalita se zlepSuje a pocet zajemcti
o tyto vyrobky také stoupa, nachazi se zde urcité procento lidi, ktefi t¢émto znackam doposud

neveéri a nemaji o né zajem.

Kvalita na prvnim misté

Potieby a naroky zakaznikii neustale rostou. V soucasnosti zdkaznici kladou vysoké naroky na
kvalitu vyrobkt, ale za ptijatelnou cenu. Coz mize byt jednim z moznych feseni pro Gspéch
privatnich znacek a to zaméfit se na zvyseni urovné kvality u jednotlivych produkti. Ovsem
jedna se o velmi tézkou a finan¢né naro¢nou zalezitost, kterou je nutné dikladné promyslet a

naplanovat.

Poptavku predstavuji 1 zdkaznici, u nichz je kvalita na prvnim misté bez ohledu na cenu
vyrobku. Nabizi se zde moZnost zavedeni nové prémiové - exkluzivni privatni znacky, kterd by
nekladla diraz na cenu, ale na kvalitu produktu. Pod touto privatni znackou by se pievazné
nachazeli potraviny. Této privatni znacce by byla ptizplisobena i image obald, ktera by se lisila

od dosavadni privatni znacky.

V soucasné dobé¢ roste trend ,,zdravy Zivotni styl®, o ktery se zacina zajimat stale vice lidi.
V tomto ptipadé by se jednalo o vytvorfeni ,,funkéni privatni znacky. Nékteré obchodni fetézce
JiZ maji ve své nabidce privatni znacky podporujici tento zpisob Zivota. Zaméfeni vyrobki na
segment spotiebitelii vyznavajici zdravy zpiisob zivota by mohlo piedstavovat dalsi ptilezitost
pro spolecnost Kaufland, jak zvysit zajem o své privatni znacky. Zavedeni téchto vyrobkl by
vyzadovalo spolupraci s odborniky ptes zdravou vyzivu, s kterymi by se feSila otdzka slozeni

vyrobkil, nutri¢ni a vyzivové hodnoty.

LepSi umisténi produktii
Hypermarket Kaufland nabizi Siroky sortiment vyrobkt riiznych znacek. To mize byt ptic¢inou
toho, ze zékaznik si v takto rozsahlé nabidce nemusi vyrobki privatni znacky vSimnout. Proto

by se spolecnost Kaufland méla zaméfit na sprdvné umisténi svych vyrobki v regalech.
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Doporucila bych, aby v kazdém oddéleni byly vyrobky privatni znacky uspotadané do jednoho
regalu umistény blize k hlavni uli¢ce, kde prochdzi vétsina zédkaznikii. Ten by byl viditelné

oznacen, aby upoutal nejen zdkaznikovu pozornost, ale donutil ho i se u n¢j pozastavit.

Vysledkem mize byt to, Ze zakaznik si sice produkt nemusi napoprvé koupit, ale dostane se mu
do povédomi a pti dal§im nakupu se jiz mize zacit o n¢j vice zajimat a uvazovat o jeho vybéru.
Zakaznikiim by zde mohly byt k dispozici informa¢ni materialy poskytujici zakladni informace

0 privatnich znackach spole¢nosti Kaufland.

Jiny obal, jiny pohled

Ptestoze je pro zdkazniky dulezita kvalita a cena vyrobki, obaly taktéZz ovliviiuji nakupni
chovani spotiebitelll. Respektive zdkazniky ovliviiuje i to, jak zabaleny vyrobek piisobi na prvni
pohled. Privatni znacky se vyznacuji jednoduchym navrhem oballi a u zdkaznika tak vzbuzuji
pocit, ze vyrobky nejsou kvalitni. Jiny navrh obalu by mohl znamenat zménu pohledu na tyto
vyrobky a zvySeni zdjmu o né. Z pocatku by se mohlo jednat pouze o jinou a vhodnou
kombinaci barev a nasledné sledovat reakce zdkaznikll. Pokud by tato zména nepfinesla zadné

vysledky, mohlo by se zacit uvazovat nad celkovou obménou designu obalu.

Prezentace vyrobku

Jeden z dalsich napadt je prezentace jednoho z vyrobku privatni znacky, ktera by byla spojena
S ochutnavkou vyrobku. Spolecnost Kaufland by tuto prezentaci mohla konat naptiklad kazdy
mésic ve vymezeném prostoru obchodniho fetézce. Akci by vedl vySkoleny personal v oblasti
asertivity, podpory prodeje a privatnich znacek. Zakaznici by se dozvédé€li nejen podstatné
informace o privatnich znackéch, ale zaroven by méli moznost i tyto produkty ochutnat.
Ochutnévka by umoznila spottebiteli posoudit chut’, vzhled a viini vyrobku. Na zakladé toho
muze zakaznik pfehodnotit své postaveni k privatnim znackdm a zacne tyto vyrobky
vyhledavat. Na tuto akci by spole¢nost Kaufland mohla upozornit ve svych informacnich

materialech, ale i na svych webovych strankach ¢i v tisku.
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5. Zaver
Spokojenost zdkaznika by méla byt na prvnim misté¢ pro kazdého prodejce. V soucasnosti

muzeme v nabidce obchodnich fetézcii najit Siroky sortiment zbozi pod nejriiznéjSimi znackami

vyrobcil, mezi kterymi se prolinaji také znacky privatni.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji postaveni privatnich
znacek ve vybraném obchodnim fetézci, kterym byl zvolen hypermarket Kaufland. Pro
naplnéni tohoto cile byl proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni. Na
zékladé vysledkii vyzkumu bylo mym dilé¢im cilem navrhnout a doporucit mozna feSeni pro

rozvoj privatnich znacek.

Spole¢nost Kaufland nabizi svym zakaznikim zbozi pod privatni znackou K-Classic a
K-Purland. Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze zakaznici sice neznaji pojem privatni znacka,
avSak vyrobky oznacené privatni znackou pii svém ndkupu registruji a néktefi je i nakupuji.
Nejcastéji v hypermarketu Kaufland nakupuji Zeny ve véku 30 az 45 let se stfedoSkolskym

vzdélanim, jejichz ¢isté piijmy celé domécnosti ¢ini od 20.000 do 40.000 K¢.

Jednim z mych dil¢ich cilt bylo také zjistit, zda spotiebitelé uptednostiiuji kvalitu nebo kvantitu
zboZi. Cena je jednim z faktori, které ovlivituje spotiebitelské chovani. Vyplyva to i z vysledkt
vyzkumu, nebot’ zakaznici pti svém nakupu srovnavaji cenu privatnich znacek s ostatnimi
znaCkami vyrobcl. Zakaznici nakupuji vyrobky privatni znacky spolecnosti Kaufland
predevsim diky jejich nizké cené, ale také z divodu dobré kvality vyrobkil. Privatni znacky se
tak jevi jako vhodna alternativa za znackové produkty. Na zéklad€ vlastniho pozorovani mizu
fici, Ze na spotiebitelské chovani maji také velky vliv vyhodna akéni baleni znackovych
produktt, které zakazniklim nabizi vétsi baleni za zvyhodnénou cenu. Coz mtize z urcité casti

ohroZovat postaveni privatnich znacek.

Prestoze zékaznici povazuji privatni znacky spolecnosti Kaufland za kvalitni a cenové
ptijatelné, nepreferuji je pred ostatnimi znaCkami vyrobct. Mezi nejcastéji nakupovany
sortiment patfili mlééné vyrobky, masné vyrobky a trvanlivé potraviny. Zéakaznici jsou
informovani o aktudlni nabidce vyrobka pod privatni znackou 1 — 3 krat tydné piedevSim

pomoci informaénich materialii spole¢nosti Kaufland.
I kdyz zakaznici nakupuji tyto vyrobky, povazuji je za kvalitni a nemaji s nimi Zadné negativni
zkuSenosti, nachazi se zde urcité procento spotiebiteld, ktefi privatni znaky nenakupuji a

nemaji k nim davéru. Proto bylo navrzeno nékolik nédvrhii a doporuceni pro rozvoj privatnich

znacek s cilem zménit postoj zakaznikd K privatnim znackam.
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Prvnim a nakladov¢ nejvyhodnéjsim navrhem bylo doporuceno zvolit lepsi umisténi produkta
privatni znacky spolecnosti Kaufland v regalech. Podstatou tohoto navrhu je uspofadani
sortimentu privatni znacky v jednotlivych oddélenich do jednoho viditelné oznaceného regalu,
tak aby zakaznika dokazal oslovit a ptimél ho, se u n¢j pozastavit. Toto feSeni mtze vést k tomu,
ze zakaznik se zacne o tyto vyrobky zajimat, zacne si zjiStovat potiebné informace o privatnich

znackach a nakonec jej bude chtit tfeba i vyzkouset.

Kvalita je pro mnohé zakazniky dilezitd a na to by se spolecnost Kaufland m¢la nadéle
soustiedit. Jiz nyni poskytuje svym zakazniklim kvalitni vyrobky za piijatelnou cenu, ovSem
ncktefi maji vyssi naroky na kvalitu a pozaduji vice. Proto by dalSim feSenim mohlo byt
zavedeni prémiové znacky, ktera by nebrala ohled na cenu, ale soustiedila by se na kvalitu.
Pokud by pro spole¢nost Kaufland nebyl tento navrh vyhovujici, mohla by se zaméfit na
segment zadkaznikl, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Tento trend zacina byt stale vice
oblibengj$im a zavedeni funkéni privatni znacky podporujici zdravy zpisob zivota by mohlo

vést k uspéchu.

Mezi mé dalsi doporuéeni patii zména navrhu obalu privatnich znacek spole¢nosti Kaufland.
Z vysledki vyzkumu vyplyva, ze zdkaznici jsou celkem spokojeni S designem obalil, avSak je
zde urcité procento, na které piisobi obaly privatnich znacek negativné. I vzhled obalu rozhodne
o tom, zda si zakaznik vyrobek koupi ¢i ne. Proto bych pro zacatek navrhla jinou kombinaci

barev a nasledné je pak mozné uvazovat nad celkovou obménou designu obalu.

Z mych poslednich navrhii byla prezentace vyrobkil privatni znacky spole€nosti Kaufland.
Hlavni myslenkou tohoto napadu je nejen poskytnout informace o vyrobnim procesu téchto
produktii od Skoleného persondlu, ale také umoznit zakaznikiim ochutnat tyto vyrobky a

posoudit tak jejich kvalitu.

Vsechny tyto navrhy a doporuceni by v ptipadé¢ realizace musely byt dikladné promyslené a
naplanované. Kazdy navrh pfedstavuje finan¢né narocnou investici a zalezelo by na samotném

uvazeni spolecnosti Kaufland, jakou cestu by si zvolila.
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|. Summary and keywords

This bachelor thesis is aimed at the private labels in a selected retail chain. The private label is
a brand, that is owned by the retail chain and other members of distribution channels.

Characteristic features are low cost and favourable prices.

The main aim of the thesis is to determine how customers perceive the position of private labels
in the selected retail chain on the Czech market and based on these findings there is suggested

and recommended possible solutions for the development of private labels.

The theoretical part includes a literature review which describes the problem of brand
manufacturers, but primarily focuses on private labels in connection with this topic. The last

part includes information about a marketing research.

In the practical part a marketing survey was done in order to fulfil the objectives and the
subsequent confirmation of hypotheses. The research was carried out in the hyperstore

Kaufland using questionnaires.

The marketing survey showed, that respondents do not know a term of private brand, but they
know the products, which are offered in Kaufland under the private label. Respondents buy
these products and the most often there are bought the dairy products, meat product and
perishable foods. Customers take private brands for quality, but they not prefer them before

branded products.

Based on these results of market research, I were suggest and recommend possible solutions for
the development of private labels. My suggestions were focused on quality, arrangement of

products, designe of packages and presentation of products of private labels.

Key words:

Private label, brand, retail chain, customer, respondents, marketing research, quality,

development of the private label.
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V. Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

r r M A 14
Dotaznikové Setreni
Dobry den,
jmenuji se Lucie Kaucka a jsem studentkou 3. rocniku Ekonomické fakulty na JihocCeské
univerzité v Ceskych Bud&jovicich. V ramci mé bakalaiské prace na téma Postaveni privatnich
znac¢ek vybraného obchodniho fetézce bych Vas chtéla pozadat prostfednictvim tohoto
dotazniku o spolupraci na vyzkumném Setieni. Cilem je zjistit, jak zdkaznici vnimaji postaveni
privatnich zna¢ek v hypermarketu Kaufland v BeneSové a na zaklad¢ Vasich odpovédi bude

mym dil¢im cilem navrhnout a doporucit moznd feSeni pro rozvoj privatnich znacek.

Odpovidejte prosim pravdivé. Anonymita Vasich sdéleni bude zachovéana.
Dé&kuji Vam za spolupréci a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
1/18

Jaké znate privatni znacky?

Oteviena otazka

2/18
Kdy jste se naposledy setkali s privatni znac¢kou?
Zaskrtnéte jednu moznost.

o Pfed méné nez 5 dny
o Pfed tydnem
o Pred mésicem

o Pfed vice jak mésicem
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3/18
Znite tyto privatni zna¢ky spoleénosti Kaufland CR, v.0.s.?

Muzete zaskrtnout vice moznosti.

mi C/assic

4/18
Nakupujete vyrobky nabizené pod privatni znatkou spole¢nosti Kaufland CR, v.0.s.?
ZaSkrtnéte jednu moZnost. Pokud jste zaSkrtli ,,Ne*, prejdéte na otdzku ¢. 13.

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne
o Ne
5/18

Jaky je Vas hlavni ditvod nakupu vyrobki pod privatni znackou?
MiiZete zaskrtnout vice moznosti. U odpovédi ,,Jiny divod* uved’te piiklad.

o Nizka cena

o Dobra kvalita

o Jednoduchost znaceni
o Siroky sortiment

o Jiny duvod:
6/18
Jaky sortiment vyrobkii privatnich znacek nejcastéji nakupujete?
Muizete zaskrtnout vice moznosti. U odpovédi ,,Jiny* uved’te priklad.

o MIlécné vyrobky
o Masné vyrobky

o Nealkoholické napoje
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©)

7/18

Alkoholické napoje

Trvanlivé potraviny (konzervy, té€stoviny, ryze,...)
Pekarenské vyrobky

Cukrovinky

Kosmetické vyrobky

Hygienické potieby

Krmivo pro zvitata

Jiné:

Kde ziskavate informace o aktualni nabidce vyrobki privatni znacky spole¢nosti

Kaufland CR, v.0.s.?

Mizete zaskrtnout vice moznosti. U odpovédi ,,Jinym zptisobem* uved’te priklad.

o

(0]

8/18

Z informacnich materialt spole¢nosti Kaufland
Z internetu

Reklama

Z tisku

Ptimo v obchodnim fetézci

Jinym zplisobem:

Jak Casto jste informovani o aktudlni nabidce vyrobkii privatni znacky spole¢nosti

Kaufland CR, v.0.8.?

ZaSkrtnéte jednu moZnost.

o

Denné
1-3 krat tydné
1 krat mési¢né

Vubec

57



9/18

Preferujete privatni zna¢ky spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s. pied ostatnimi vyrobnimi

znackami?

o Ano
o Ne

o Nevim
10/18
Mite negativni zkuSenosti s vyrobky privatnich znaéek spole¢nosti Kaufland CR, v.0.s.?

o Ano, uved'te které:

o Ne
11/18
PovaZujete privatni zna¢ky spole¢nosti Kaufland CR, v.o.s. za kvalitni?
Zaskrtnéte jednu moznost.

o Urcité ano
o Spise ano
o SpiSe ne

o Urcité ne
12/18
Jak na Vas piisobi obaly vyrobkii dané privatni znacky?
Zakrouzkujte jednu moznost.
Negativné 12345678 Pozitivné
13/18
Srovnavate cenu privatnich znacek se znackovymi produkty?

o Ano

o Ne
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14/18
Pokud vyrobky privatnich znacek nevyhledavate, uved’te prosim divod:
Zaskrtnéte jednu moznost. U odpovédi ,,Jiny diivod* uved’te priklad.

o Podezfele nizka cena
o Vyrobky nejsou kvalitni
o Jednoduchy navrh obalu

o Jiny divod:
15/18
Pohlavi?
ZaSkrtnéte jednu moZnost.

o Zena

o Muz
16/18
Vék?

Zaskrtnéte jednu moznost.

o Pod 18
o 19-29
o 30-45
o 46-59

o 60 avice
17/ 18
Vzdélani?
Zaskrtnéte jednu moZnost.

o Zakladni

o Stfedoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné

o Vysokoskolské
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18/18

Piijem Vasi domacnosti?

Zaskrtnéte jednu moznost.

©)

Do 10.000 K¢
10.001 —20.000 K¢
20.001 —40.000 K¢
40.001 K¢ a vice
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