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1 Uvod

V dne$ni dob¢ jsou lidé zaplaveni nepfebernym mnozstvim zbozi. Kazdy den jsou
zakaznici nuceni dé¢lat rozhodnuti pifi vybéru toho nejvhodnéjsiho zbozi z nékolika
znacek. Doby, kdy mél ¢lovék na vybér pouze z jedné ¢i dvou moznych alternativ, jsou
pry¢. Do boje se nyni ¢im dal intenzivnéji zapojuji i samotné maloobchodni fetézce se
svymi vlastnimi zna¢kami. Obchodni fetézce nechtély jen necinné piihlizet k rozvoji

znacek ve svém sortimentu, coz je vedlo k vytvofeni své vlastni — privatni znacky.

Pivodnim cilem privatnich znacek bylo nabidnout spotfebitelim levnéjsi variantu
ke znackovym produktim, se zachovanim dostacujici kvality. S rostouci oblibou
privatnich znafek u spottebitelii se tyto znaCky rozrastaji o dalsi a dalsi produkty.
Vysledkem je, Ze nyni jiz neplati privatni znatka = nizka cena. Retézce nenabizeji jen
zakladni kategorie vyrobku, ale i specializované a nadstandardni kategorie. Nicméné
I Utéchto prémiovych privatnich znacek je snaha o nizsi cenu nez u znackovych

vyrobct.

Privatni znac¢ky lze oznacit za ¢aste¢né specifické zbozi. Nabizi se zde tedy otazka, jak
zakaznici viibec privatni znacky vnimaji a co je vede k jejich ndkupu. Pravé témito

zminénymi otdzkami se bude zabyvat tato bakalatska prace.

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti — na literarni resersi a praktickou ¢ast. Literarni reserse
se zabyva tématikou znacky obecné. Hlavni pozornost je vénovéana privatnim znackam.
Ve druhé casti reSerSe jsou rozebrany hlavni body marketingového vyzkumu a dale je

zde zminka o spottebiteli.

rowr

V praktické ¢asti jsou uvedeny informace o spole¢nosti Albert a o privatnich znackach,
které tato spole¢nost nabizi. Pravé v jednom z hypermarketi Albert bude provedeno
dotaznikové Setieni. Vysledky z Setieni budou slouzit k tvorbé doporuceni a navrhu

pro rozvoj privatnich znacek.



2 LiterarnireSerse
2.1 Znacka

2.1.1 Charakteristika znacky
Vzhledem k tomu, ze kli¢ovym pojmem této bakalaiské prace je znacka, respektive

privatni znacka, bude nejdiive specifikovano, co znacka viibec je.

Znacku lze z marketingového pohledu chépat jako soucast vyrobku, ktera ma jistym
zpusobem komunikovat se zdkaznikem. Mezi dal$i podobné soucasti je mozné zaradit
napiiklad design a obal vyrobku. Souhrnné se tyto soucasti nazyvaji vyrobkova média.

(Zamazalova, 2010)
Soucasna literatura nabizi n€kolik moZnych definic:

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zbozi
a sluzeb konkurentii. Je to soubor slovnich a/nebo vizudlnich sdéleni, jez jako takové
Jjsou soucasti hmotné vlastnosti produktu.©(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh,
2003, str. 59)

. Znacka je ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, jejimz
ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzbu jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit
je od konkurencniho zbozi a sluzeb.“(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007,
str. 628)

Jednoduse lze fici, Ze znacka je komplexni symbol, ktery odlisuje vyrobek od vyrobku
konkurence. Heskova (2006) vymezuje zakladni charakteristiky zna¢kovych vyrobki
takto:

- Vysoka kvalita produkti a jeji stalost v Case,
- Odlisnost od jinych vyrobku, origindlni prezentace
- Pfiméfend uroven souvisejicich obchodné technickych sluzeb

- Cilena komunikacni strategie.

Znacka je v dnesni dob¢ samoziejmou soucasti vyrobkil a témet nikdo uz si nedokaze

predstavit, jak by vypadal svét bez znacek. Znacky jako napiiklad Coca-cola, Max-



factor nebo H&M jsou dobrym dikazem toho, ze znacka ma v dneSnim svété své

opodstatnéni.

Obrézek 1: Ukazka log vybranych znacek

MAXFACTOR

(The Coca-Cola Company, 2017)
(Procter and Gamble, 2017)
(Hennes and Mauritz AB, 2017)

2.1.2 Historie znacky

Podle Kellera (2007) jsou znatky znamé jiz po staleti. Remeslnici pouZivali znacky
k odliseni svych vyrobku tak, aby je zakaznici mohli snadno rozeznat. Dale se obchodni
znacky mohou objevit na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde slouzi
jako zdroj ptvodu, jelikoz se keramika Casto prodévala v obchiidcich a kupujici
vyhledavali znacku spolehlivych hrnéifu. Ve stiedovéku zacali hrnéifi uzivat vodotisk
na papir, znaceni na chléb a znacky cechii, ¢cimz se snazili ptilakat kupujici ¢i vyradit

vyrobce podfadného zbozi z cechovnich monopold.

V roce 1266 byl v Anglii vydan zakon, ktery fikal, ze kazdy pekaf musi oznalit své
bochniky chleba pro pfipad Spatné vahy, aby se poznalo, kdo je vinen a tudiZ nese
odpovédnost. Oznacené vyrobky museli mit také zlatnici a kovotepci, jednak podpisem

a jednak znackou kvality kovu. (Keller, 2007)

Podle Barty (2009) historie znacky saha do 1. stoleti po Kristu, kdy zhruba 20 hrnéiit
z okoli svazelo svoji préaci do spolecné velkokapacitni pece. ZboZi se vypalovalo az dva
tydny a aby nedoslo k jeho zdmén¢, vSechny vyrobky se zafaly oznacovat razitky, kterd
méla podobu piktogramu, ¢i obsahovala pocateéni pismena jména hrnéife. Znacky
se uplatiiovaly také v obdobi cecht v 18. stoleti, kdy cechy femeslniki a obchodnik
kontrolovaly vyrobu s cilem odhalit puvodce nekvalitnich vyrobki. Od této doby
se odviji ochrana spotiebitele, ktery znal piivod zbozi a pfizpisoboval podle toho své

chovani.



Znacka, jakoZto pravné uznavany majetek, byla zavedena v 19. stoleti a diky tomu
zakaznik dokazal odlisit a identifikovat vyrobky. Pravé tento jasnéjsi pravni rdmec
vymezeni znacky odstartoval zakladani obchodnich spolecnosti. Na konci 19. stoleti
ana zacatku 20. stoleti zacaly vznikat znacky, které stale ,,ziji* do dnes. Patii mezi né

naptiklad Coca-Cola, Lipton ¢i Chanel. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

Samotné slovo znaCka je spojovano se starogermanskym slovem ,brandr, coz
znamena ,,néco vypalit“. Znackovani se poté zaCalo pouzivat k identifikaci dobytka.

(Heskova, 2006)

2.1.3 Druhy znacek
Znacky mohou byt déleny do tiech zékladnich skupin (Bérta et al., 2009):

- Vyrobni znacka - identifikuje vyrobce a odliSuje jeho vyrobky od konkurenénich

- Maloobchodni znacka - touto znackou se rozumi oznaceni vyrobkd, které
maloobchod prodava, ale nevyrébi je, nebo vyrobkd, které maloobchod vyrobi
ve vlastni vyrobné (napiiklad Globus — vlastni vyroba lahtidek)

- Druhova znacka — u tohoto typu je anonymni jak vyrobce, tak obchod

2.1.4 Prvky znacky

Znacka muze byt tvofena rlznymi prvky, v n€kterych piipadech i jejich kombinaci,
které identifikuji a odliSuji vyrobek. Prvky jsou tvoieny informacemi bud’ vizualnimi,
nebo verbalnimi. Pfibova, Mynarova, & Hindls (2000) uvadéji napiiklad:

- Jméno — U vybéru jména znac¢ky by mélo byt zachovano nékolik zakladnich
bodi. Patii mezi né piedevSsim jednoduchost, snadna vyslovitelnost, odlisnost
od konkurence. Vhodné je zvolit si kratkd snadno zapamatovatelnd jména.
JestliZe se vyrobky stanou pfedmétem vyvozu, je dobré si nejprve oveéfit vyznam
jména v jinych jazycich.

- Logo a Symbol — Jsou vizualnimi prvky znacky, které snadno komunikuji
se zakazniky a maji podstatny vyznam pii budovani povédomi o znacce.

- Piedstavitel — Jedna se o prvek, ktery zt€lesiiuje danou znacku. Mize jit tedy
napiiklad o redlnou zndmou osobnost ¢i smyslenou postavu.

- Slogan — Jde o snadno zapamatovatelne fraze kratkeho rozsahu, které informuji

o znacce €1 0 jejim piinosu.



- Popévek — Popévek, neboli jingle, je hudebni prvek, ktery muze byt chapan jako
zhudebnény slogan ¢i pisnicka.
- Obal — Nejenze odliSuje zna¢ku od konkurence, ale plni i fadu dalSich funkci,

mezi které patii naptiklad funkce ochranna, informacni ¢i marketingova.

2.1.5 Povédomi o znacce (brand awareness)
Aby znacka mohla efektivné plnit své funkce, je bezpodmine¢né nutné, aby zakaznici
danou znaCku néjakym zpusobem vubec vnimali. V této souvislosti je v odborné

literatute zaveden pojem ,,brand awareness®.

V brand awareness, neboli v povédomi o znacce, se rozliSuji dva typy zkoumani
znacky, a to (Barta et al., 2009):

- Rozpoznani znacky (brand recognition) — V rozpoznani jde o to, aby spotiebitelé
dokazali identifikovat znacku na zéklad¢ predchozi informace.
- Vybaveni znacky (brand recall) — Ve vybaveni si znacky je spotiebitel schopen

si spontanné vzpomenout a vybavit si uréitou znacku.

Brand recall se rozdéluje na ,recall bez pomoci“ a ,recall spomoci“. U recallu
bez pomoci se klade duraz na spontannost, kdy spotiebitel dokaze vyjmenovat
spontanné maximaln¢ 5 znacek z dané kategorie. Je schopen si vybavit vice znacek
u vyrobki, které spotiebovava Casto, nebo se o né zajima, nez u téch, které kupuje méne
Casto €i vilbec. Pfi dotazovani se dale sleduje, v jakém potadi spotiebitel znacky umisti,
pticemz nejvice v povédomi ma ulozenou znacku, kterou uvede na prvnim misté. (Barta

et al., 2009)

U recallu spomoci muze dana pomoc vypadat tak, ze spotiebitel bude dotazan
na nékolik znacek v dané oblasti, o kterych rozhodne, zda je zna, ¢i o nich alespon

slySel. Spotiebitel ma rozdéleny znacky do 4 pozic, a to (Béarta et al., 2009):

- Preferovana znacka (love mark) — U této pozice znacky spottebitel neni ochotny
danou znacku nahradit substitu¢ni znackou. Obvykle se jedna o znacky, které
maji se spotfebitelem vybudované osobni pouto naptiklad sportovni potfeby
(Nike, Adidas).

- Repertoar znacek — V této kategorii znacek je spotiebitel ochotny koupit
si alternativni vyrobek jiné znafky. Dokaze si vybrat znacku v okruhu 2-5

znacek, které dokdze vyjmenovat u recallu bez pomoci. Pfedev§im se jedna
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0 rychloobratkové zbozi, napiiklad jogurty, sladkosti, kdy je zdkaznik ochoten
nahradit konkrétni znacku za jinou.

- Neznama znacka — Jedna se o znacky, které zdkaznik viibec nezna, muze to byt
novinka na trhu, bud’ z tuzemska ¢i z dovozu.

- Odmitnuta znacka — Zjednodusen¢ Ize fici, ze o tuto znacku spotiebitelé nestoji,
proto by se vyrobcei a prodejci méli zamyslet nad tim, pro¢ tomu tak je. Muze
to byt napfiklad zpisobeno nizkou kvalitou produktu, zastaranim ¢&i piilis

vysokou cenou.

2.1.6 Image znacky
jako asociace, které si se znackou zakaznik spojuje. Image je vyjadienim vyznamu
a smyslu, proc¢ si danou znacku koupit. V podstat¢ jde tedy o to, jaké vlastnosti a pocity

si zakaznik s danou znac¢kou spoji. (Béarta et al., 2009)

Mezi znacky se silnou image se fadi napiiklad — Volvo — asociace: bezpeénost,
Nivea — jemnost, Coca-cola — americky vyrobek, BMW - sportovni vozy,
IKEA — dostupny nabytek.

Je nutné, aby byly asociace se znaCkou dostatecné silné, a proto by mél byt zajiStén
takovy marketingovy program, ktery ovlivni zkuSenosti spotfebiteltl s danou znackou.
Asociace se znackou jsou silngjsi, jestlize se spotiebitel vice zamysli nad informacemi
o0 produktu a vztahuje si je k existujicim znalostem o zna¢ce. Mezi dva faktory posilujici
asociace se fadi osobni dulezitost informace a duslednost, s kterou je dand informace
interpretovana. Asociace, které se spotiebiteli vybavi, zavisi jak na jejich sile, tak

na kontextu, v kterém je znacka posuzovana. (Keller, 2007)



2.2 Privatni znacka

V nésledujici kapitole bude vénovéana pozornost jiz piimo privatnim znackam.

Pojem privatni znacky v souCasné dobé nabyva mezi prodejci a vyrobci neustale
na vyznamu. Privatni znacky se staly jiz neodmyslitelnou soucésti sortimentu mnoha
obchodnich fetézci. S témito znaCkami se zakaznici setkavaji ¢im dal ¢astéji a v mnoha
ptipadech si to jiz ani plné¢ neuvédomuji. Trend rozSifovani sortimentu privatnich
znacek v obchodnich fetézcich je evidentni. Rozsifuje se nejenom sortiment nabizeny

pod konkrétni privatni znackou, ale 1 poCty jednotlivych privatnich znacek.

Paradoxné ovSem mnoho zékaznik ani nevi, co pojem ,,privatni znacka® znamena.
Odborna literatura fika:,, Privdtni znacka je znacka ve viastnictvi retailerii, obchodnikii
a dalsich clenii distribucniho retézce. Pouzivanym ekvivalentem oznaceni pro privatni
znacky jsou pojmy: vlastni znacky obchodniku, distributorii, maloobchodni a soukromé
znacky. V anglictiné je najdeme pod oznacenim: Retailer Brand, Own Label (Brand),
Private Label (Brand), Price Label, Premium Look. V némciné Handelsmarken.*
(Heskova, 2006, str. 114)

Znacky vyrobct ¢i narodni znacky maji vétSinou vyssi naklady na vyrobu nez znacky
privatni. Timto se stavaji privatni znacky pfitazlivéjsi, jelikoZ pro zdkazniky znamenaji
usporu nakladt a pro maloobchodniky vyssi hrubou ziskovou pfirazku (25 — 30%, tedy

skoro dvojnasobek narodnich znacek). (Keller, 2007)

Privatni znacky maloobchodnich fetézct maji vhodné predpoklady k tomu, aby mifily
na cenové citlivé zdkazniky. U téchto privatnich znacek totiz neni zapotiebi vynakladat
finanéni prostfedky na reklamu, dale je mozné usetfit na obalech i na ingrediencich.
(Muladova & Mula¢, 2013) V kombinaci s faktem, ze cena je dulezitym faktorem
pro vétsinu zakaznikt (Nielson, 2014), se stavaji privatni znacky nepostradatelnou

soucasti prodavaného sortimentu v obchodech.

V poslednich letech se maloobchodni fetézce snazi zaujmout jak levnéjSimi produkty,
tak ale i1 kvalitnéjS$imi a tudiz produkty za vice penéz. Jako piiklad 1ze uvést znacka
maloobchodniho fetézce Tesco, ktery prodava vysoce kvalitni produkty oznacené
»lesco Finest“. (Karlicek, 2013) Dale se témito produkty vyssi tfidy snazi

maloobchodnici konkurovat znackam narodnim, a proto jim vénuji marketingovou



podporu ve svych letacich, ak¢énich nabidkach ¢i umisténim v exkluzivnim prostoru

prodejny. (Mulacova & Mula¢, 2013)

Déle je vhodné podotknout, ze nejen maloobchodni fetézce nabizeji privatni znacky,

ale i velkoobchody maji tyto znacky ve svém sortimentu. Na trhu existuji dva bézné

postupy:

1. Nabidka privatnich znacek ze strany vyrobce (dodavatele) — V tomto piipadé
nabizi vyrobce (dodavatel) velkoobchodu vétSinou takové vyrobky ¢i sluzby,
kterymi se snazi uspokojit sviij obchodni zdmér.

2. Poptavka privatnich znaéek ze strany velkoobchodu — Zde naopak fe$i svij
obchodni zamér velkoobchod a nejCastéji se poptava po vyrobku (sluzb€), ktery
nema moznost ziskat vyhodnéji u monopolnich znaéek nebo znacek s vysokym

trznim podilem. (SedImayer-Szelcsanyi, 2003)

Jako priklad velkoobchodnich privatnich znacek je mozné uvést znacky spolecnosti
Makro Cash&Carry. Mezi nejznaméjsi patfi ARO (zahrnuje Siroky sortiment zbozi
pro kazdodenni potiebu), dale pak Sigma (kancelaiské potieby a vybaveni), Rioba (kava
a kavové dopliky) nebo H-Line (hotelova baleni mydel, ruéniky, Zupany). (“Privatni

znacky | MAKRO.cz,” 2016)

Uspéch privatnich znatek byva zejména v kategoriich, ve kterych zékaznici nevéfd,
Zzemezi privatni a vyrobni znackou existuje pfilis velky rozdil v kvalité, nebo
pro n¢ kvalita daného produktu neni vyraznym faktorem (napiiklad u toaletniho papiru).
Ve spousté¢ piipadd ani zékaznici neveédi, Ze kupuji privatni znacku, jelikoz
maloobchodni Fetézce pouzivaji nazvy znacek, které nejsou stejné s ndzvem daného

maloobchodu (naptiklad u drogerie DM znacka Denkmit ¢i Babylove). (Karlicek, 2013)

Jednim z dobrych piikladd zbozi, u kterého privatni znacky sklizi uspéch je mléko.

Tento vyrobek ma nasledujici specifika (Nielsen, 2014)*:

- Nizké rozdily ve vyrobcich a slaba sila znacky
- Vysoka citlivost na cenu a vysoka mira frekvence nakupu

- Nizka mira inovace

1Zalozeno na odpovédich 30 000 respondentt s online piistupem z 60 zemi svéta.
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Dulezité je ale zminit, ze mléko ma odlisny status v rozvinutych a rozvijejicich
se zemich. Vice nez 40 % respondentt z latinské Ameriky, Asie — Tichomofi,
Afriky/Stitedniho vychodu jsou ochotni zaplatit vice nez pramér za mléko. Zatimco

v Evropé je to 25 % a v USA 19 %. (Nielsen, 2014)

Ovsem u né¢kterych druhti sortimentu zakaznici nejevi zajem o privatni znacky. Jde
napiiklad o vlasovou kosmetiku. Ve spojenych statech tvorily privatni znacky pouze
2 % trzeb v této Kategorii. Kategorie vlasové kosmetiky ma totiz jista specifika
(Nielsen, 2014)

- Vysok& mira inovace

- Vysoka mira odli$nosti mezi produkty
- Silnd marketingova podpora

- Sila znacky

- Dlouhy nékupni cyklus a silna podpora prodeje

Tato specifika, a z nich vyplyvajici neuspéch privatnich znacek, by tedy jisté $la

zobecnit i na dal$i podobné kategorie produktti.

2.2.1 Historie privatni znacky

Prvni privatni znacky se zaCaly objevovat v roce 1869, pouzila je americka spolenost
,»The Great Atlantic and Pacific Tea Company*, ktera se zabyvala prodejem kavy a Caje.
Na evropsky trh byly privatni znacky zavedeny firmou ,,Sainsbury’s“ z Velké Briténie,
ato v 70. letech 20. stoleti. Potraviny, napoje, kosmetické a cistici vyrobky, to byl
sortiment, u kterého se poprvé zacaly privatni znac¢ky pouzivat. (Heskova, 2006)

Podle Heskové (2006) se privatni znacky rozd€luji do ¢Etyf vyvojovych stupiili
(generaci):

1. Faze wvyvoje — Prvni faze wvyvoje =zahrnovala za&kladni produkty
rychloobratkového zbozi. Obchodnici se snazili zvysSit marZi, vytvorit
alternativu vyrobnich znacek a nabizet produkty za nizké ceny.

2. Féze vyvoje — Ve druhé fazi se vyskytuji privatni znacky, které dosahuji stiedni
kvality a jsou nabizeny za nizsi ceny. Hlavnim cilem obchodnikti je omezit silu
vyrobce a posilit vérnost svych zakaznik.

3. Faze vyvoje — Privatni zna¢ky se rozdéluji na ekonomicke, standardni

a prémiové. Tato faze nabizi vSechny tyto druhy maloobchodnich znacek.
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Dochézi k rozsifeni jejich sortimentu a buduje se loajalni vztah se zakaznikem.
Cena stdle odrazi niz8i cenovou strategii, piedev§im diky uspofe vyrobnich
nakladi. Privatni znacky v této fazi zacinaji konkurovat stejnym produktim
vyrobnich znacek.

4. Faze vyvoje - Produkty tohoto stupné vyrabé&ji velké mezinarodni korporace,
pfiCemz tyto produkty maji vysokou piidanou hodnotu. Kvalita privatnich
znacek v této fazi je zpravidla vyssi, €i alesponn srovnatelna nez u znacek
vyrobnich. To se odrazi i na cené, ktera je bud’ stejnd, nebo muze dosahovat

I vyssi trovné.

Zrod privétnich znaéek v Ceské republice se datuje k roku 1994, aviak dynamicky riist
zaznamenaly az po roce 1999. V roce 1999 vzrostl pocet supermarketi, diskontnich
prodejen, hypermarketii, obchodnich center a specializovanych velkoprodejen. V roce
1998 tvoftily privatni znacky 1 % podilu maloobchodni sité. O tfi roky pozdéji se jejich
trzni podil zvedl zhruba 0 4 %. Agentura Incoma uvedla, ze v roce 2005 dosahl podil
privatnich znadek na nakupech rychloobratkového zbozi v Ceské republice

17 %.(Heskova, 2006)

2.2.2 Rozdéleni privatnich znacek

Podle Heskové (2006) se privatni znacky rozdéluji do tii zakladnich kategorii:

- Znacky ekonomické — do této kategorie spadaji znacky, které maji nejniZsi cenu
a ptijatelnou kvalitu. Jsou to naptiklad znacky spotiebnich druzstev COOP.

- Znacky standardni — Jednd se o znacky, které maji ptijatelnou kvalitu
za rozumnou cenu. Tyto znacky se vyskytuji napiiklad v obchodech Tesco, které
nabizeji kvalitu za niZ$i cenu.

- Znacky prémiové — Prémiove, nebo také exkluzivni znacky, se nachazeji u téch
skupin vyrobkl, které vytvari image. Tyto skupiny se prodavaji zpravidla
ve vybraném fetézci naptiklad znacka ,,Selected by Tesco®, kterd identifikuje

vina vyrobena pro spole¢nost Tesco.

Kromé vySe zminénych znacek je mozné v odborné literatufe najit i dals§i kategorii,

a to funk¢ni privatni znacky.

- Znacky funkcéni — néktefi maloobchodnici dopliiuji své portfolio o funkéni

privatni znacky, které mohou byt i draz$i nez znacky vyrobni.(Patera, 2010)
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Jako ptiklad lze uvést Bio potraviny, které maji pfiznivy vliv na zdravi

spotiebitelt. (Heskova, 2006)

Mula¢ a Mulacova (2013) uvadéji klasifikaci privatnich znacek podle segmentil
produktii, ve kterych se nejcastéji vyskytuji. Nyni bude uveden zebticek kategorii

sefazenych podle podilu v sortimentu:

1. Chlazené potraviny 32 % (mlécné a masné vyrobky, chlazend hotov4 jidla)

2. Papirové, plastové produkty a obaly 31 % (igelitové sacky, balici folie, toaletni
papir)

Mrazené potraviny 25 % (mrazena zelenina, polotovary)

Krmeni pro domadci zvitata 21 %

Trvanlivé potraviny 19 % (téstoviny, lusténiny, ryze, kecup)

Pleny a damské hygienické potieby 14 %

Péce o zdravi 14 % (multivitaminy)

Nealkoholické napoje 12 % (kéva, ¢aj, limonady, dzusy)

© © N o g ko

Péce o domacnost 10 % (praci prasky, Cistici prosttedky)

10. Pochoutky 9 % (susenky, ¢okolada, bramborové lupinky)

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

12. Osobni péce 5 % (mydla, Sampony, deodoranty, holici potieby)
13. Kosmetika 2 % (rténky, laky na nehty)

14. Détska vyziva 2 %

2.2.3 Hodnotovy trzni podil privatnich znacek

Obchodnici pomeétuji uspeSnost svych privatnich znacek podle hodnotového trzniho
podilu, ktery je zaroven sledovan i vyzkumnymi agenturami. Jednou z nich je i agentura
Nielsen. Podle jejiho priizkumu byl vroce 2012 hodnotovy trzni podil v Ceské
republice 17,3 %, cozje o 1 % vice nez v roce 2011. Nicmén¢ v fadé zdpadoevropskych
zemi jsou privatni znaCky obliben&jsi, a tudiz je vyS$i i jejich hodnotovy podil.

(Mulacovéa & Mulag, 2013)

V soucasné dobé se podle agentury Nielsen popularita privatnich znacek v Evropé
neustale zvysuje. Posledni vysledky ukazuji, Ze se podil privatnich znacek na trhu zvysil
ve 13 zemich z 20, které agentura sleduje. Prezident Private Labels Manufacturers
Association uvedl, Ze vroce 2015 byl dosaZen zisk u privatnich znafek ve vSech

geografickych oblastech. (PLMA International, 2016)
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Obrézek 2: Trzni podil privatnich znacek v Evropé
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Jak je mozné vidét na vySe uvedeném obrazku ¢&. 2, nejvétsi trzni podil privatnich
znaéek v Evropé je zaznamenan ve Svycarsku (52 %), Spanélsku (46 %) a ve Velké
Britanii (46 %). Naopak nejmensi podil je v Italii (21 %), Recku (22 %) a v Turecku
(24 %). Ceska republika se pohybuje pfiblizné v poloviné Zebiicku a jeji podil (32 %)

je srovnatelny se Slovenskem ¢i staty severni Evropy.

2.2.4 Privatni znacky ve svété

Dal$im zajimavym faktem ohledné privatnich znacek je, Ze jejich trzni podil zna¢né
kolisd v zavislosti na daném statu. Ve vétsiné rozvinutych zemi je jejich trzni podil
nadprimérny, zatimco v rozvijejicich zemich je jejich trzni podil podprimérny.
Piikladem muze byt asijsky trh. Lidé zde privatnim znackdm pfili§ neveéfi a naopak
ptiplatek za vyrobni znacku povazuji za hodnotny. Lidé tu nechtéji zkouset nové znacky
a davaji tedy prednost osvédéenym vyrobnim znackam, které téZz dobfe znaji

z televiznich reklam. (Nielsen, 2014)

Na druhou stranu je ovSem nutné zminit, Ze privatni znacky jsou pozitivné vnimany
napfi¢ vSemi staty po celém svété, coz doklada nasledujici graf prevzaty z prizkumu

Nielsen (2014).
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Procenta respondent, ktefi ,,spiSe souhlasi® ¢i ,,velmi souhlasi“ s nasledujicimi vyroky:

Graf 1: Vnimani privatnich znacek ve svéte
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m
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Zdroj: Nielsen, 2014

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze 70 % respondentl kupuje privatni znacku z diivodu
uspory penéz, 67 % lidi véfi, ze privatni znacka nabizi extrémné dobry pomér hodnoty
K cené a 62 % si mysli, ze kupovanim privatnich znacek se citi byt chytrymi zakazniky.
Dale 71% respondentt uvedlo, ze v posledni dobé se kvalita privatnich znacek zvysila.

(Nielsen, 2014)

2.2.5 Vyhody a nevyhody privatnich znacek

Pro obchodniky je velice vyhodné nabizet privatni znacky. Nejenze dochazi k posileni
image dané obchodni firmy, ale také se zvySuje konkurenceschopnost podniku, jelikoZ
nabizi vlastni, zejména cenové vyhodné, vyrobky (Mulacova & Mulaé, 2013). Diky
nabidce privatnich znacek si obchodnik muze ziskat loajalitu zakaznikd, ktera

je nezbytna k udrzeni ur¢itého postaveni na nasyceném trhu. (Heskovéa, 2006)
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Nejen pro obchodniky je privatni znacka vyhodna, ale také pro vyrobce. Mezi vyhody
patii (Heskova, 2006):

- zaruceny odbér zbozi

- efektivnéjsi vyuziti vyrobni kapacity zvySenim objemu vyroby
- snizeni celkovych vyrobnich nakladt

- moznosti specializace vyroby

- relativné nizsi naklady na promotion

Na druhou stranu skyté pro vyrobce i slabé stranky, mezi které 1ze zafadit (Mulacova &
Mulac, 2013):

- potencidlni ztrata prestize vlastni vyrobni znacky
- ztrata identity
- tlak ze strany obchodnikti na niz§i cenu a v navaznosti na to snizeni kvality

vyrobku
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2.3 Marketingovy vyzkum

V soucasné dob& neni hlavnim cilem obchodni jednotky pouze prodej a s tim spojeny
zisk, ale hlavné uspokojovani ptani a potieb zakaznikli 1épe nez konkurence. Jestlize
jednotka dokaze uspokojit pfani a potieby zdkaznika efektivnéji nez jini obchodnici,
vede to K opétovnym navstévam zakaznika a k Sifeni dobrého jména dané jednotky.
Proto je potieba tyto informace o cilovych zdkaznicich zjistit a nejefektivnéjsi cesta

je marketingovy vyzkum. (Mulac¢ova & Mula¢, 2013)

Keller a Kotler (2007, str. 140) definuji marketingovy vyzkum jako ,, systematické
planovani, shromazdovani, analyzovani a hldseni udaju a zjisténi jejich diileZitosti

pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla .

2.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Jelikoz marketingovy vyzkum je velice drahy, je nutné, aby byl proveden zodpovédné
a nedochazelo ke zbyte¢nym chybam. Vyzkum zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti, mize
se stat, ze nékteré ¢innosti se presko¢i ¢i vynechaji, a poté se knim musi vracet.
To ptinasi dalsi vysoké néklady. Proto je tedy nezbytné, aby se dodrzoval urcity postup.
Proces marketingového vyzkumu je slozen ze dvou zakladnich etap, a to pfipravné

a realiza¢ni. (Kozel, 2006)

Obrézek 3: Proces marketingoveho vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA 1 REALIZACNI ETAPA
1) definovani problému, cile / \‘ \ | 4) sbér udaju
2) orientaéni analyza situace \ /| 5) zpracovani shromazdénych Gdaju

) 6) analyza udaju
/ 7) interpretace vysledkd vyzkumu
/ ‘ 8) zaverecna zprava a jeji
/ prezentace

3) plan vyzkumného projektu

Zdroj: Kozel (2006, str. 71)

2.3.2 Zdroje dat
Pii ziskavani informaci neni podstatné pouze to, kde informace je, ale také jak moc

je kvalitni, spolehlivd a aktualni. U marketingového vyzkumu je velice dilezité mit

17



dostate¢né mnozstvi takovych informaci. Nejéastéji pracujeme sdaty primarnimi

a sekundarnimi.

1. Primarni data — Kziskani téchto dat slouzi marketingovy vyzkum. Jsou
to informace, které se zjist'uji k urcitému ucelu, jejich cilem je vyiesit konkrétni
problém. Nevyhodou u téchto dat je, ze jsou zpravidla draz$i nez data
sekundarni.

2. Sekundarni data — Tato data jsou podklady, které jiz existuji, byly pivodné
zpracovany za jinym cilem, neZ ve kterém se zpracovavaji Vv daném
marketingovém vyzkumu. Mezi jejich vyhody patfi, ze tato data jiz byla jednou
vytvofena a jejich pouziti je tudiz levnéj$i, mezi nevyhody patii potencialni

neaktualnost dat. (Zamazalové, 2010)

2.3.3 Metody sbéru dat
Pro ziskani priméarnich dat se v marketingovém vyzkumu pouZivaji tfi zakladni metody,

jimiz jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

1. Dotazovani — Dotazovani patii k nejrozsifenéjsi metodé¢ sbéru dat, které
je zalozeno na kladeni otazek respondentiim, a to bud’ osobni, nebo neosobni
formou. Rozdé€luje se na Ctyfi typy — pisemné, telefonické, osobni a internetové
(elektronické). Zakladni néstroj vyuzivany v dotazovani je dotaznik. (Mulacova
& Mulag, 2013)

2. Pozorovani — Pii této metodé lze ziskat primarni udaje pozorovanim, které
provadi nezavisly kvalifikovany pozorovatel. Ten ma za Ukol sledovat jednani
konkrétni osoby v ur¢ité situaci. Ve vyzkumu se rozliSuje nékolik zékladnich
typll pozorovani, mezi které patii naptiklad zjevné a skryté, pfimé a nepiimé
¢i pozorovani v ptirozenych a v umélych podminkach. Nejéastéji se tato metoda

pouziva pro sbér evidencnich udaji. (Mulacova & Mulag, 2013)

3. Experiment — Jedna se o nejkomplikovanéjsi metodu pii ziskavani primarnich
dat. V experimentu jde o snahu zachytit reakci respondenta na novou situaci
a najit vysveétleni, pro¢ se v této situaci takto zachova. Experimenty lze rozd¢lit
do dvou skupin — laboratorni (organizované v umélém prostiedi), terénni

(uskute¢néné v piirozeném prostiedi). (Foret & Stavkové, 2003)
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Sekundarni data lze rozdélit na interni a externi, z ¢ehoz také vyplyvaji vychodiska

pro jejich sbér.

1. Interni data — Firmy si vytvareji rozsahlé interni databaze, coz jsou elektronické
soubory informaci, které firma ziskava z vnitinich zdroju. Tyto interni databaze
umoziuji snadny pfistup zaméestnancim dané firmy k potfebnym informacim.
Pivod informaci mize byt z nékolika zdroju, naptfiklad z ucetniho oddé¢leni
se daji ziskat data o trzbach, nakladech ¢i finan¢nich prostfedcich, vyrobni
oddéleni podava informace o stavu zasob a marketingovém oddéleni poskytuje
informace o zakaznicich z hlediska demografie ¢i trzniho chovani. Ackoliv
interni data jsou sice velmi rychle dostupna, zachovani jejich aktudlnosti
vyzaduje obrovské tsili. (Kotler & Armstrong, 2004)

2. Externi data — Pro sbér téchto dat se naskytd nékolik moznosti.
Tou nejdulezitéjsi je sbér dat z knithovnich zdroj, do kterych jsou zahrnuty
vSechny vetejné §ifené publikace. Dalsi moznosti je vyuziti agenturnich zdrojt.
Tyto agentury shromazd’uji standardizované udaje, které jsou posléze vyuzitelné
pro mnoho klientd. Z divodu vysoké nakladnosti jsou agenturni udaje

poskytovavany ale pouze uréitému okruhu klientd.(Zboftil, 2003)

2.3.4 Typy marketingového vyzkumu

Kvantitativni vyzkumem se ziskavaji informace o ¢etnosti vyskytu né¢eho, co se jiz
v minulosti udélo, nebo co pravé probiha. Hleda odpovédi na otazku ,,Kolik?“.
Z diivodu ziskani statisticky spolehlivych vysledkd pracuje zpravidla s velkym
souborem respondenti. JelikoZ se vyzkumem ziskavaji kvantitativni (méfitelné) udaje,
je nutné stanovit, v kterych naturalnich a penéznich jednotkach budou méfeny. Casové
jednotky (datum, obdobi) jsou také velmi dulezité, nebot’ pravé diky nim se zajisti
srovnatelnost naméfenych udajiu. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu muze byt
napiiklad pocet a charakteristika zakaznikli kupujici urcity vyrobek ¢i podil

spotiebiteld, ktery dany vyrobek znaji. (Kozel, 2006)

Oproti kvantitativnimu vyzkumu kvalitativni vyzkum nezkouma tdaje o Cetnosti,
nybrz jejich pficiny a vztahy. Hleda odpovédi na otdzku ,,Proc?*. Kvalitativni vyzkum

pracuje s malym souborem respondentii (jednotlivci, malé skupiny), a proto jeho
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vysledky nelze zobecnit na celek. Na druhou stranu je rychlejsi a levnéjsi,
nez kvantitativni. Mezi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii individudlni
hloubkové rozhovory (u kterych se Casto pouzivaji projektivni techniky, které maji
v respondentech vyvolat asociace a ptedstavivost) a focus group (skupinovy rozhovor
fizeny moderatorem na urcit¢ téma). Cilem kvalitativniho vyzkumu je napiiklad
pochopit, z jakého divodu zékaznici kupuji zrovna ty produkty, které kupuji, nebo jaké
jsou jejich postoje. (Karlicek, 2013)(Foret & Stavkova, 2003)

Obrazek 4: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
( ,
| Odpovidana | Odpovidana
- otdzku Kolik? otdzku Pro&?
| Zkoums |
| Catnost jevd a vztahy
| Velky vaorek | | Maly vaorek
i respondentd respondent(
| Umothuje Vyiaduje
L. statistické ~ psychologickou
l 2pracovani interpretaci

Zdroj: (Karlicek, 2013, str. 86)
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2.4 Spotrebitel

2.4.1 Spotrebitel a zakaznik

V pribéhu zivota hraji roli spottebitele vSichni, od narozeni az po stafi. Spotiebitel
je ¢lovek, ktery spotiebovava (spotiebovava tedy i ty véci, které sam nenakupuje, a tim
se lisi od zékaznika). Zakaznik je ten, ktery nakupuje a plati za dané zboZi.
Spotiebitelem je tedy dité, kterému maminka — zakaznice — nakupuje détskou vyzivu.
(Vysekalova, 2004)

2.4.2 Chovani spotrebitele

Podle Zamazalové (2010, str. 116) ,.spotrebni chovani zahrnuje vse, co se vdze
na proces vedouci K vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sam priibéh uzZivani
produktii (hmotnych i nehmotnych). Patii sem ale i okolnosti, které jsou spojeny

‘

se zanikem uzivani spotrebnich produktii.

Obecné tedy lze fici, Ze spotfebni chovani zahrnuje komplexni chovéni spotiebitele
pred ndkupem (pfi rozhodovani), béhem nakupu, pii spotiebé danych vyrobki
anasledné obsahuje i ¢innosti, které souvisi s odkladanim produktu a jeho soucasti.

Nékupni chovani Ize povazovat za soucast spottebniho chovani.

2.4.3 Modely spotiebniho chovani
Modely spotiebniho chovani vysvétluji chovani jednotlivell a domacnosti. Rozlisuji se

na nasledujici:

- Racionélni modely — Spotiebitel je zde vniman jako racionalné uvazujici
osobnost jednajici na zakladé¢ ekonomické efektivnosti. Na jedné strané
spotiebitelé vyhodnocuji informace, které se tykaji pfinosi, a na strané druhé
zvazuji cenu, sv€ piijmy, omezeny rodinny rozpocet.

- Psychologické modely — Rozhodovani spotiebitele mize byt ovlivnéno urcitymi
psychickymi faktory, a proto modely sleduji psychicky proces (vliv podnétu,
motivl a procesit vnimani). Spotiebni jednani je zde chapano jako vzdjemné
pusobeni podvédomi a védomi.

- Sociologické modely — Zakladem tohoto modelu je socialni prostiedi, ve kterém
spotiebitel Zije, a které ovliviiuje jeho rozhodovani. Modely sleduji,
jak spotiebitel reaguje na rizné vlivy socialniho prostfedi a jak se pusobeni

téchto vliva projevi v jeho ndkupnim chovani.
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- Komplexni model — Model, ktery je kombinaci racionalnich, psychologickych
a sociologickych pfistupt. (Mulacova & Mula¢, 2013) (Zamazalové, 2010)

2.4.4 Faktory ovliviiujici spotrebni chovani

Kultura je zakladni faktor, ktery ovlivituje pfani a chovani spotiebitele. Spolecné
se subkulturou a spolecenskou tfidou maji na chovani spotiebitele nejsilngjsi vliv,
jelikoz formuji spotiebitele po cely jeho Zivot. Kultura je tvofena nemateridlnimi vlivy
(tradice, zvyky, rodinné ritualy, tabu) i vlivy materialnimi (architektura, styl bydleni).
Kultura sestava z mensich subkultur, jejichz zakladem jsou narodnostni, nabozenské,
rasové, geografické, vékové, gendrové nebo profesni skupiny. Ke kulturnim faktorim
patii jesté spolecenské t¥idy, coz jsou oteviené, pomérné trvalé skupiny lidi, které sdileji

podobné hodnoty a zajmy a maji obdobné chovani. (Mulacova & Mula¢, 2013)

Vsichni lidé jsou soucasti urc¢itého socialniho prostiedi, a tudiz je kazdy ovliviiovan
spoleenskymi faktory, do kterych patii referen¢ni skupiny. S referenéni skupinou
se jedinec identifikuje a ptejima jeji normy, hodnoty a chovani. Dale méa podstatny vliv
na rozhodovani kupujiciho rodina, predev§im rodice. Vliv rodi¢i je zasadni hlavné
tehdy, kdyz se svymi détmi sdili jednu domacnost. Mimo referen¢ni skupiny a rodinu

patii do spoleCenskych faktora také role a status. (Mula¢ova & Mulac, 2013)

Vedle kulturnich a spolecenskych faktorti plisobi na rozhodovani kupujiciho také
osobni faktory, predevsim v€k a faze Zivota, jelikoZz preference a vkus jedince
se s postupem ¢asu méni. Mimo tyto dvé vlastnosti patéi do osobnich faktort také
zivotni cyklus rodiny, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani

sama sebe. (Kotler et al., 2007)

Dalsimi dulezitymi faktory, které ovliviuji kupujiciho, jsou faktory psychologicke,
mezi které se fadi motivace, vnimani, u€eni, presvédceni a postoje. Potieba, je pocit
nedostatku, ktery si lidé uvédomuji a snazi se jej uspokojit. Tim se stava zakladni
motivaéni pohnutkou. Potfeby se déli na primdrni (zékladni potfeby, kam patii

predevsim fyziologické potieby) a sekundarni (ziskavane). (Mulacova & Mula¢, 2013)
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Obrazek 5: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Zdroj: (Kotler et al., 2007, str. 310)
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3 Cile a metodika

3.1 Cile
Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky
hypermarketu Albert v Taboie. Na zakladé daného zjisténi bude v zavéru prace

vypracovan navrh doporuceného feseni pro rozvoj vybranych privatnich znacek.

3.2 Metodika

Bakalafska prace se sklada ze dvou Casti a to z teoreticke ¢asti a praktické. Teoreticka
¢ast neboli literarni reSerSe, umoznuje ¢tenafi zakladni orientaci v tématu. Je rozdélena
na Ctyfi kapitoly. Prvni se zabyva obecné pojmem znacka, jejimi charakteristikami,
historii, druhy, image, prvky a povédomim. Tim je vytvofen zaklad pro dalsi kapitolu,
kterd nese nazev Privatni znacka. Zde je popsan pojem privatni znacka, historie,
rozdé€leni, hodnotovy trzni podil, vyhody a nevyhody privatnich znacek a jejich vnimani
ve svété. Treti kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, ktery v praktické casti
poslouzi jako zadkladni nastroj pro naplnéni cile prace. Jsou zde uvedeny etapy
vyzkumu, jeho rozdéleni, zdroje dat a metody sbéru dat. Posledni kapitola je zamétena

na spottebitele a spotiebni chovani.

Cela teoreticka cast je zaloZena na odbornych publikacich z externich zdroji. Tyto

zdroje jsou citovany podle cita¢ni normy APA 6.

Po dokonceni literarni reSerSe nasleduje prakticka cast, ktera je zaméfena
na maloobchodni fetézec Albert spadajici do obchodni skupiny AHOLD Czech
Republic, a. s. V praktické ¢asti je obsazen vlastni vyzkum, jenz je nosnou ¢asti celé
prace. Pro sbér dat ve vlastnim vyzkumu bude aplikovana metoda dotazovani,
konkrétné pomoci osobnich dotaznikd, které budou vyhodnoceny v softwarovém

programu PSPP.

Pied realizaci samotného vyzkumu budou sestaveny hypotézy a dotaznik. Hypotézy
slouzi k dosazeni cilu této bakalaiské prace, tedy ke zjisténi, jak zkaznici dané privatni
znacky vnimaji. Po vyhodnoceni dotaznikli se stanovené hypotézy bud potvrdi,

nebo nepotvrdi.

Pii tvorbé dotazniku je nutné dbat na jeho spravnou strukturu a srozumitelnost. Podle

Kozla (2006) by jako prvni m¢ly byt kladeny Gvodni otdzky, které v respondentovi maji
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probudit zajem a ziskat jeho spolupraci. Déale by pak mély nasledovat filtraéni otazky

a specifické. V posledni fadé by se mély v dotazniku objevit otazky identifika¢ni, které

slouzi ke zjisténi charakteristik respondenta.

Po vytvoreni dotazniku bude provedena tzv. pilotaz. Jde o odstranéni piipadnych chyb

na malém poctu respondenttt (Machkova, 2009). Pro pilotni vyzkum bylo stanoveno

15 respondent. Pro vlastni vyzkum bylo stanoveno 150 respondentt a bude realizovan

Vv bfeznu 2017 v hypermarketu Albert v Tébofe.

Postup této prace lze tedy shrnout v nasledujicich bodech:

I A

Studium odborné literatury

Analyza nabidky privatnich zna¢ek obchodniho fetézce
Realizace kvantitativniho vyzkumu pomoci osobniho dotazovani
Syntéza vysledkl a poznatkt

Vyhodnoceni analyzy

Navrh a doporuceni feseni na zakladé zjisténych poznatkii

3.3 Hypotézy

1.

Nejvyse 50 % respondenti povazuje privatni znacky za kvalitnéj$i nez ostatni
vyrobky.

Alesponn 30% respondentim se nelibi obaly privatnich znafek spole¢nosti
Albert.

Vice nez 60% respondentli povazuje privatni znacky za levnéjs$i neZ ostatni
znacky.

Vice nez 65% respondentll zna alesponn 3 privatni znacky maloobchodniho

fetézce Albert.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti Albert

V Ceské republice je sit’ hypermarketii a supermarketi Albert provozovéana spole¢nosti
Ahold Czech Republic, a.s. Spole¢nost spadd pod nadnarodni korporaci Ahold
Delhaize, kterd mé své sidlo v nizozemském Zaandamu. Ahold Delhaize celkové ptsobi
V jedenacti zemich svéta na tfech riznych kontinentech. (AHOLD Czech Republic,
a. s., 2016h)

Na cCesky trh vstoupila spolecnost Ahold, tehdy jest¢ pod nazvem Euronova, Vv roce
1990. O rok pozdé&ji oteviela svilj prvni supermarket v Jihlavé, ktery se stal historicky
prvnim supermarketem v Cesku. Od roku 1999 jiZz provozovala hypermarkety s nadzvem
Hypernova a supermarkety, které se pozdéji prejmenovaly na Albert. V roce 2005
spole¢nost Ahold pfevzala 57 prodejen Julius Meinl, a tim upevnila svou pozici
na ¢eském trhu. Od roku 2009 vystupuji hypermarkety a supermarkety pod stejnym
nazvem Albert. V srpnu 2014 se Albert stal jednim zlidri maloobchodniho trhu
na nasem Gizemi, diky akvizici se spole¢nosti SPAR COS. (AHOLD Czech Republic,
a. s., 2016h)

4.1.1 Privatni znacky spolecnosti Albert

AH Basic

AH Basic oznacuje vyrobky, které nabizi zdkaznikovi ten nejlepsi pomér ptijatelné ceny
a kvality. Patii sem zakladni produkty za diskontni ceny, u kterych je navic
pro zékaznika jakysi bonus ve formé 100 % garance vraceni penéz. AH Basic zahrnuje
vyrobky, které patii do kategorii trvanlivych a cCerstvych potravin. Dale zahrnuje
drogistické zbozi, potieby pro uklid ¢i krmivo pro domaci mazlicky. (AHOLD Czech
Republic, a. s., 2016a)

Albert

Privatni znacka Albert vznikla relativné nedavno, jelikoZ postupné nahrazuje vyrobky,
které byly dfive nabizeny pod znackou ,,Albert Quality*. S novou znackou ptichdzi tedy
i novy design obalu. Pod znac¢kou Albert mohou zakaznici zakoupit vyrobky, které jsou
kvalitativné srovnatelné s ostatnimi znackovymi vyrobky, ale s pfijatelnéj§i cenou.

Do kategorii, které jsou oznacené touto znackou, patii napiiklad ovoce a zelenina,
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mlécné vyrobky, mrazené vyrobky ¢i drogistické zbozi. Dale jsou pod touto znackou
nabizeny masné vyrobky, u kterych si Albert zaklada na cerstvosti a kvalité, proto
Albert nabizi 3x vice masa z Ceské republiky nez diive. (AHOLD Czech Republic, a.s.,
2016b)

Albert Excellent

Diky znacce Albert Excellent uz zakaznici nemusi navstévovat specializované prodejny
s delikatesy. Rada Albert Excellent nabizi rozmanitou $kalu $pi¢kovych vyrobki, které
fresh dzusy ¢i belgickou mléénou Cokolddu. Za zminku stoji i uzeniny, mezi kterymi
zakaznik najde Spanélské klobasy, schwarzwaldskou Sunku nebo uzeniny italského
pivodu. Mezi nové¢j$i produkty této prémiové znacky patii hovézi a teleci maso,

pochézejici z Jizni Ameriky nebo Australie.(AHOLD Czech Republic, a. s., 2016d)
Albert Veggie

Produkty znadky Veggie nejprve nabizela k prodeji spole¢nost SPAR COS. Albert
se po akvizici s timto obchodnim fetézcem rozhodl zachovat tuto znacku, jelikoz byla
zakazniky velmi oblibena. Tato produktova fada je urcena pro zédkazniky se specialnimi
pozadavky ¢i pro zékazniky, kteti vyznavaji zdravy zivotni styl. Albert Veggie nabizi
pomazanky z lusténin, zeleniny, ovoce a bylinek. VétSina z téchto vyrobku je v bio
kvalité. (AHOLD Czech Republic, a. s., 2016f)

Albert Free From

Dalsi znacka, kterd byla prevzata od spolecnosti SPAR je Albert Free From. Tato
privatni znacka oznaCuje vyrobky, které jsou urCeny hlavné pro zékazniky trpici
intoleranci na laktdzu ¢i lepek. Bezlepkové vyrobky spole¢nost Albert vybirala spolecné
se Sdruzenim celiakit CR. V obchodech Albert mohou zékaznici nakoupit bezlepkové
téstoviny, ceredlie, pecivo ¢i susenky. Co se tyCe bezlaktozovych vyrobku, v prodeji
jsou naptiklad jogurty, maslo nebo zakysana smetana. (AHOLD Czech Republic, a. s.,
2016e)

Albert Bio

Posledni privatni znackou nabizejici potraviny je Albert Bio. Spole¢nost Albert se snazi

o0 to, aby zakaznici nemuseli vyhledavat specializované prodejny s biopotravinami, a

27



proto nabizi celou fadu téchto potravin ve svych prodejndch. Znacka Albert Bio
zahrnuje bio potraviny, které jsou k sehnani za vyhodné&jsi ceny nez ve specializovanych
prodejnach. Albert nabizi ovoce a zeleninu, lusténiny, mouku, ¢aje, javorovy sirup nebo
napoje pravé pod znackou Albert Bio. VSechny tyto vyrobky jsou vyrobeny z bio
surovin. (AHOLD Czech Republic, a. s., 2016c)

Cherokee

Mimo potravin a drogistického zbozi lze v prodejnach Albert pod privatni znackou
Cherokee nalézt i obleceni. Znacka Cherokee vznikla jiz vroce 1973 v Californii.
Ve vice nez v 80 hypermarketech Albert se s ni zdkaznici mohou setkat od 10. srpna
2016. Znacka nabizi damskou, panskou i détskou kolekci v uvolnéném americkém

stylu. (AHOLD Czech Republic, a. s., 20169)
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4.2 Dotaznikové Seti'eni
Dotaznikové Setfeni bylo realizovano 3. az 7. bfezna v hypermarketu Albert v Tabore.

Data byla sbirdna pomoci osobniho dotazovani pfimo v prostorach hypermarketu.

Zakaznici hypermarketu Albert vyplhovali dotaznik, ktery se skladal celkem
z 19 otazek. Kazdé vyplnéni trvalo primérné tfi a pul minuty. Na zacatku dotazovani
bylo respondentovi sdéleno, ¢eho se dotaznik tyka a pro jaké ucely je uréen. Casto
se stavalo, ze se respondenti zalekli pojmu ,,privatni znacka®, proto byl tento pojem
ithned vysvétlen a uveden ptiklad pro lepsi pochopeni. Celkem bylo nasbirano
168 dotazniku, které byly zpracovany ve statistickém softwaru PSPP. Dale byla data
prevedena do programu Microsoft Excel, kde byly nasledné vytvoteny grafy, které jsou
soucasti praktické ¢asti.

4.2.1 Vyhodnoceni dat

Otazka ¢. 1 — Nakupujete privatni zna¢ky spole¢nosti Albert? (n=168)

Graf 2: Cetnost nakupu privatnich zna¢ek v hypermarketu Albert

21%

79%

Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvotni otazkou dotazniku byla otazka, ktera slouzila ke zjisténi, zda dany respondent
nakupuje ¢i nenakupuje privatni znacky v hypermarketu Albert. Tato otazka umoznila
roziadit respondenty na dvé skupiny. Lidé, kteti uvedli, ze nenakupuji privatni znacky,
byli dale dotazani, z jakého duvodu privatni zna¢ky nenakupuji a na identifikaéni udaje.

Druha skupina lidi, ktera odpovédéla ,,ano®, pokracovala dale v dotaznikovém Setteni.
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Z celkového poctu 168 dotazanych 79 % uvedlo, Ze nakupuje privatni znacky. Z toho
vyplyva, Ze privatni znacky jsou u zakazniki hypermarketu Albert relativné oblibené
a vétsina zakaznikli s nimi mé alespoil n&jakou zkuSenost. Pouze 21 % zékaznikl

vyrobky privatnich znacek nenakupuje.

Otazka ¢. 2 — Kolik si myslite, Ze ma spolecnost Albert privatnich znacek? (n=133)

Graf 3: Povédomi o mnozstvi privatnich znacek spole¢nosti Albert

28%

38%

1-5PZ =5-10PZ =10avice PZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka v poradi se tykd povédomi o poctu privatnich znacek v Albertu.
Respondenti mohli vybrat ze ¢tyf moznosti — ,,nemd Zadnou privatni znacku*; ,, 1 az 5
privatnich znacek®; ,,5 az 10 privatnich znacek* a ,,10 a vice privatnich znacek*. Prvni
moznost nikdo nezvolil, tudiz neni ani zanesena ve vySe uvedeném grafu. Druhou
moznost zvolilo 38 % z dotazanych. Tteti kategorii vybralo 34 % respondentd. Nejméné
lidi zvolilo moZnost posledni, a to 28 %. Spravna odpovéd’ byla tfeti moznost, tedy

5 az 10 znacek, jelikoz spole¢nost Albert nabizi 7 privatnich znacek.

U této otazky byla pozorovatelnd znacnd nejistota u respondentli. VéEtSina z nich spiSe
tipovala odpovéd’, nez Ze by piepocitavala pro né znamé znacky. Celkové povédomi

0 téchto znackach tedy neni pfili§ vysoké.
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Otazka €. 3 — Jaké privatni znac¢ky spole¢nosti Albert znate? (n=133)

Graf 4: Znalost privatnich znacek spole¢nosti Albert
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti otdzka dotazniku zkoumala, jaké privatni znac¢ky Albertu respondenti znaji (byla
zde moZnost vybrat vice odpovédi). Varianty byly kromé nazvu tvotfeny i malym logem
dané znacky, které slouzilo pro lepsi vybaveni. Tato otazka by $la oznacit za typ dotazu

»recall s pomoci®.

Z celkového poctu 133 dotazovanych byla nejvice znama znacka Albert, kterou
oznacilo celkem 113 respondenti. Jako druha nejznamé;jsi znacka mezi spotiebiteli byla
AH Basic, kterou znalo 97 dotazovanych. Na tfetim misté se umistila znacka Albert
Bio, ktera byla oznac¢ena celkem 79 krat. Za nejméné znamou znacku lze na zakladé
dotazniku povazovat znacku Albert Free From, kterou znalo pouze 11 zakaznikt
hypermarketu. Dal§i neméné znamou je Albert Veggie, ktera byla oznacena pouze
16 krat. Nizkou znalost znacek Albert Free From a Albert Veggie lze zduvodnit tim,
Ze nabizeji specializované produkty, které nejsou pravdépodobné béznymi spotiebiteli

vyhledavany.
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Otazka €. 4 — Jak ¢asto nakupujete privatni znacky spolecnosti Albert?

Graf 5: Pravidelnost nakupu privatnich znac¢ek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka Cislo 4 se tykala pravidelnosti ndkupu privatnich znacek v hypermarketu Albert.
Nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze respondenti nakupuji privatni znacky alesponn 2 krat
mési¢né. Tuto moznost zvolilo 44 % z dotdzanych. Volbu 1-3 krat tydné zvolilo 32 %.
Pouze prilezitostné nakupuje privatni znacky 23 % zakaznikti. Jenom dva lidé oznacili

moznost ,.kazdy den®, coZ je jen 1 % z Gcastnikli dotaznikového Setieni.

Otazka ¢. 5 — Z jakého diuvodu privatni znacky nakupujete? (n=133)

Graf 6: Divod nakupu privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka se tykala hlavniho divodu koupi privatni znacky. 58%, tedy vice nez
polovina respondenti uvedla, ze jejich hlavni diivod nakupu privatni znacky je nizka
cena. Ptiblizné stejné respondentli uvedlo hlavni divod Siroky sortiment (16 %) a na
zaklad¢é doporuceni (14 %). Relativné malo lidi (8 %) uvedlo jako hlavni divod jejich
koupé vysokou kvalitu privatnich znacek. 4 % zvolila moznost ,,jiné* napt. z divodu
dobrého poméru ceny a kvality, ¢i Ze se jim libi obal vyrobkli. Z Setfeni vyplyva, ze

stale hodn¢ zakaznikt hledi na cenu produktti.

Otazka €. 6 — Jaké vyrobky pod privatni zna¢kou nakupujete? (n=133)

Graf 7: Nakup jednotlivych skupin vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 6 se tykala skupin vyrobkd, které zakaznici nakupuji pod privatnimi

znaCkami Albert. U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi.

Nejcéetnéjsi kategorii produktt, které jsou pod privatnimi znackami nakupovany, jsou
mlécné vyrobky. Tuto moznost vybralo celkem 88 dotdzanych. Jako dalsi se umistila
skupina ,,sladkosti* s po¢tem 46 voleb. Nasledovaly dalsi tii kategorie, Které ziskaly nad
30 odpovédi, ato ,,ovoce a zelenina“ s poctem 38; ,drogistické zbozi“ s poctem
35 a,napoje”“ spoctem 32. V kategorii jiné uvad€li respondenti napi. mouku

(4 zékaznici), téstoviny (3 zakaznici) ¢i lusténiny (2 zakaznici).

Dle teorie uvedené v literarni reSer$i (viz Nielsen, 2014), Ize za velmi oblibenou

kategorii povazovat mlééné produkty. To se ukazuje i ve vysledcich tohoto
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dotaznikového Setfeni. Nejvice nakupovanou kategorii jsou mlécné vyrobky,

kde zakaznici nevnimaji takoveé rozdily ve vyrobcich.

Otazka ¢. 7 — Vyrobky privatnich znacek spole¢nosti Albert povaZujete za: (n=133)

Graf 8: Vnimani kvality privatnich znac¢ek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V 7. otazce respondenti hodnotili kvalitu privatnich znadek. Vice nez tfi Ctvrtiny
zakaznikl oznacili privatni znacky spolecnosti Albert za ,,spise kvalitni* a 8 % dokonce
za ,,velmi kvalitni“. Z vysledkt vyplynulo, ze 14 % zékazniki povazuje privatni

znacky za ,,spise nekvalitni“ a pouze 1 % uvedlo, Ze znacky jsou ,,nekvalitni. 2

Ackoliv v otazce ,,hlavni divod nakupu‘ oznacilo jen 11 lidi vysokou kvalitu, z tohoto
grafu vyplyva, Ze dohromady 85 % respondentll povazuje privatni znacky spole¢nosti

Albert za dostateéné kvalitni.

2 Je mozné, Ze u této otazky mohlo dojit ke zkresleni vysledki z dGvodu osobniho dotazovani, protoze
respondenti v pfimém kontaktu s tazatelem mohli nabyt dojmu, Ze tazatel je zaméstnancem spole¢nosti
Albert, a tudiz necht€li urazit privatni znacky spolecnosti. A to i pfes to, Ze na zacatku vyzkumu bylo
respondentiim sdé€leno, ze dotazniky slouzi pouze k bakalarské praci.
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Otazka ¢. 8 — PovaZujete vyrobky, které jsou pod privatni znackou spole¢nosti
Albert, za kvalitnéj$i nez ostatni vyrobky? (n=133)

Graf 9: Posouzeni kvality privatnich znacek s ostatnimi vyrobky

23%

T7%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zgrafu ¢. 9 jasné vyplyva, ze 77 % dotazovanych nepovazuje privatni znacky
spolecnosti Albert za kvalitn€j$i nez vyrobky od jinych vyrobct. Zbylych 23 % je
povazuje za kvalitnéjsi.

Otazka ¢. 9 — Libi se Vam design obalu privatnich znac¢ek spolecnosti Albert?

(n=133)

Graf 10: Vnimani designu obalu privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

35



U otazky ¢islo 9 byli respondenti tazani, zda se jim libi design obalu privatnich znacek
spole¢nosti Albert. ,,Ano“ odpovédéla jedna pétina z celkovych 133 dotazanych.
U odpovédi ,,spiSe ano* a ,,spiSe ne* vychazi témért stejné vysledky a to 39 % a 35 %.
Pouze 8 respondentiim (6 %) se obaly privatnich znacek nelibi viibec. Z vysledkl tedy
vyplyva, ze témér 60 % zakaznikli hypermarketu Albert je spokojeno s designem téchto

obalu.

Otazka ¢. 10 — Ovliviiuje design obalu Vase rozhodnuti pri nakupu vyrobku?

Graf 11: Design jako ovliviwgjici faktor nakupu
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® Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka, kterd se tykala designu, byla otdzka c¢islo 10. V tomto piipadé byli
respondenti tazani, zda jejich rozhodovani pii nakupu design ovliviiuje. Jak je patrné
zgrafu ¢. 11 doslo ke zvlastnimu jevu. Vysledky jsou zcela vyrovnane — 22%
respondentt uvedlo, ze je design ovliviiuje pti ndkupu vyrobki, ale zdroven stejny pocet
dotazovanych uvedl, ze se timto faktorem pii nakupu nefidi. Ta sama situace nastala
I U respondentu, které design bud’ spiSe ovliviiuje, nebo spiSe neovliviiuje. Obé skupiny

dosahly stejného poctu voleb, tedy 28 %.
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Otazka ¢. 11 — PovaZujete vyrobky, které jsou pod privatni znackou spolecnosti
Albert, za levnéj$i nez ostatni vyrobky? (n=133)

Graf 12: Posouzeni ceny privatnich znacek s ostatnimi vyrobky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky respondenti porovnavali cenu privatnich znacek s ostatnimi vyrobky. Dvé
tretiny ze vSech dotazanych povazuji vyrobky pod privatni zna¢kou spolecnosti Albert
za levnéjsi nez ostatni znackové vyrobky. Pouze 15 % respondentii uvedlo, ze privatni
znacky jsou pro né draz$i nebo stejné drahé jako ostatni vyrobky. Zbylych 16 %
se nedokéazalo rozhodnout, zda jsou znacky Albertu levnéjsi nebo drazsi neZ znacky
ostatnich vyrobct.Je zde vidét, Ze vétSina zakaznikl si uvédomuje pii svém nakupu

ceny jednotlivych znacek a zaroven vnimdaprivatni znacky za levnéjsi alternativu.
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Otazka ¢. 12 — Na $kale od 1 do 5 ohodnot’te cenu privatnich znacek (n=133)

Graf 13: Hodnoceni ceny privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky cislo 12 byla k dotazovani pouzita hodnotici Skala, u které zékaznici
posuzovali, jak vidi cenu privatnich zna¢ek. Hodnotici stupnice byla od 1 do 5, kde
hodnota 1 vyjadfovala nejlevnéjsi cenu privatnich znacek a hodnota 5 vyjadfovala cenu

nejdrazsi.

Nejcasteji byla zvolena prostfedni hodnota 3, kterou oznacilo 70 respondentti. Nejvice
respondentl si tedy mysli, Ze privatni znacky nejsou ani nejlevngjsi, ale také ani ptilis
drahé. Na druhém misté se umistila hodnota 2, kterou oznaéilo 54 dotazanych. Ti si
mysli, Ze privatni znacky patii mezi levnéjsi vyrobky. 9 respondentl oznacilo hodnotu
1, shledavaji tedy privatni znacky jako nejlevnéjsi. Hodnotu c¢islo 4 a 5 neoznacil ani
jeden respondent. Je mozné, Ze pii hodnoceni ceny si zakaznici vybavi spiSe privatni
zna¢ky Albert ¢i AH Basic, neZ naptiklad znacku Albert Excellent, jejiz cenova uroven

je znaéné vyssi.
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Otazka €. 13 — Z jakych informacnich zdroju ziskavate informace o privatnich
znackach spolecnosti Albert? (n=133)

Graf 14: Zdroj informaci privatnich znacek spole¢nosti Albert
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky dostali dotazovani na vybér z 6 moznosti. Celkem 84 respondentt uvedlo,
ze informace o privatnich znackach ziskavaji z reklamnich letakiti spole¢nosti. Jako
druha nejvice oznaCovana moznost byla uvedena ,,nevyhledavam informace®, takto
odpovédélo celkem 32 dotazovanych. Spolec¢nost Albert vydava kazdy mésic Albert
magazin, kde se zakaznici také mohou dozveédét o vyrobcich pod privatni zna¢kou. Tuto
moznost vSak oznacili pouze 2 dotazovani. Jeden respondent oznacil moznost ,,jiné,
kde uvedl, ze je zaméstnancem hypermarketu Albert. Dalo by se fici, ze doty¢ny

dostava informace pifimo na prodejné.
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Otazka ¢. 14 — Z jakého diivodu nenakupujete privatni znacky spolecnosti Albert?
(n=35)

Graf 15: Dtuivod k nenakupovani privatnich znacek spole¢nosti Albert

)

= Nizk4 kvalita = VVysoké cena
Neptijemna predchozi zkuSenost = Neoslovuje mé design

® Nedavétuji PZ = Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla urcena pouze pro ty respondenty, kteti v prvni otdzce odpovédéli, ze
privatni znacky spolecnosti Albert nenakupuji. Opét bylo na vybér z vice moznosti.
Nejcastéjsi odpoved’ na tuto otdzku byla, Ze zakaznici privatnim znackam nedavétuji.
Z celkového poctu 35 dotazanych to celkem uvedlo 26 %. Jako dalsi nejcastéjsi divod
byla uvedena nizka kvalita vyrobkd, coz oznacilo 17 % zékaznikl. 5 zakaznikd, tedy
14 %, oznacilo moznost ,,jiné", pficemz 4 z téchto lidi uvedlo, ze preferuji ostatni
znackové vyrobky pied privatnimi znackami. Zbyly 1 respondent uvedl, Ze privatni
znaCky vibec nevyhleddva. Nejméné byla oznacena odpovéd ,,vysokd cena®, kterou

zaskrtli pouze 3 dotazovani z celkovych 35.
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Otazka €. 15 — Vase pohlavi (n=168)

Graf 16: Pohlavi

= Muz

u Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv byla pfi dotazovani snaha zeptat se stejného poctu muzii i Zen, nakonec
odpovidalo vice zen a to 60 % z celkovych 168 dotazovanych. Muze to byt z toho
davodu, Ze Zeny chodi nakupovat Castéji nez muzi a byvaji pii vypliiovani ochotnéjsi.
Otazka €. 16 — Vas vék (n=168)

Graf 17: V&k
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druha identifikacni otdzka zjiStovala v€k respondentii. Nejvice dotazanych spada
do vékové skupiny 36 az 45 let, dohromady si tuto skupinu vybralo 44 respondentt.
Jen o dva mén¢, tedy 42 respondentti, uvedlo vék od 18 do 26 let. Na tfetim misté se
umistila vékova kategorie 46 az 55 let, kterou zvolilo 36 dotazovanych. Pfiblizn¢ stejny
pocet respondentt, ktefi dotaznik vyplnovali, je ve vékové kategorii 27 az 35 let (20
dotazovanych) a 56 let a vice (21 dotazovanych). Nejméné respondenti, celkem 5,

spada do nejmladsi vékové kategorie pod 18 let.

Lze fici, ze druhd nejpocetnéjsi skupina dotazovanych jsou mladi lidé ve véku 18 — 26
let, jsou to tedy pravdépodobné studenti nebo Cerstvi absolventi, a mozna pravé proto
byli ochotni dotaznik vyplnit. Naopak nejméné pocetnd skupina byli lidé, kterym bylo
méné nez 18 let. Mize to byt z toho divodu, ze takto mladi lidé nechodi tak casto

nakupovat.

Otazka €. 17 — Spolecensky status (n=168)

Graf 18: Spolecensky status
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka, na kterou odpovidalo celkem 168 respondenti, se tykala spolecenského
statusu dotazovanych. Nejvice dotazanych vybralo druhou moznost, tedy ,,zaméstnany*,
celkem 111 zékaznikd hypermarketu. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli studenti,
kterych se ucastnilo dotaznikového Setfeni celkem 31. Téméf stejny po€et dotazovanych

jsou osoby samostatné vydele¢né ¢inné (11 zdkaznikil) a dichodci (10 zakazniki).
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4 zékaznici uvedli, Ze jsou na matetské dovolené a pouze 1 dotazovany oznacil moznost

,hezaméstnany*.

Otazka €. 18 — Jaky je prijem domacnosti, ve které Zijete? (n=168)

Graf 19: Pfijem domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla jedna z mén¢ piijemnych a to jak pro dotazovaného, tak pro tazatele.
Tykala se mési¢niho ptijmu domacnosti dotazovaného, tedy se vSemi ¢leny, s kterymi

domacnost sdili.

Z celkového poctu 168 respondentli oznacilo tfeti moznost 49, tedy piijem jejich
domécnosti je od 20 001 do 30 000 K¢&. Jen o tii respondenty méné, tedy 46 zakaznik,
oznacilo, ze jejich pfijem je v rozmezi 30 001 az 40 000 K¢&. 39 respondentii uvedlo,
ze prijem jejich domacnosti se pohybuje mezi 10 001 az 20 000 K¢&. 18 zakaznikt
hypermarketu Albert uvedlo jejich pfijem vrozmezi 40001 az 50000 K¢
a 10 zakaznikl uvedlo, Ze maji ptijem 50 001 K¢ a vice. Nejméné& respondentli oznacilo

prvni moZnost, tedy Ze jejich pfijem dosahuje maximalné 10 000 K¢.
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Otazka ¢. 19 — Misto bydlisté (n=168)

Graf 20: Bydligté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni identifikacni otdzka se tykala mista bydlist¢ dotazovanych. Jelikoz bylo
dotaznikové Setfeni realizovano v hypermarketu Albert ve mésté¢ Tabor, tak 67 %
dotazovanych je pravé z tohoto mésta. Dale jsou vétSinou respondenti z okolnich mést
Tébora - z Chynova je 9 % zakaznikli hypermarketu, 6 % z Mladé Vozice a 4 % z Plané
nad LuZnici. Z celkového poctu 168 respondentt bylo 7 % zatfazeno do moznosti ,,jiné*.
Tito zékaznici byli naptiklad z Plzné (2 dotazovani), Jindfichova Hradce (2 dotazovani).
Po jednom hlase ziskala meésta: Praha, Havlickiv Brod, Rozmberk nad Vltavou

¢1 Dobfis.

4.2.2 Vzajemné vztahy mezi vybranymi otazkami

Nakup vyrobki privatnich znadek v zavislosti na véku

Z nasledujicich grafii bylo odvozeno, ze privatni znacky kupuji nejvice lidé do veéku
26 let ato celkem 95,7 %. Dale poté dvé nejstarsi vékové kategorie z dotaznikoveho
Setfeni tedy 46 az 55 let a 56 let a vice (dohromady 79 % respondentt). Jedna z pficin
muze byt ta, ze mladi lidé jsou vétSinou studenti ¢i Cerstvi absolventi $kol, kteti nemaji
tak vysoky piijem. Proto mohou davat pfednost levné&jSim privatnim znackam pied
ostatnimi produkty. Ten samy diivod mtize byt u nejstarsi vékové kategorie, kam patii
dichodci, ktefi také maji mensi pfijem nez lidé v produktivnim véku. Nejméné privatni

znac¢ky nakupuji lidé ve véku od 36 do 45 let a to necelych 60 %.
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Graf 21: Nakup vyrobku privatnich znacek v zavislosti na véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nékup privatnich znacéek v zavislosti na prijmu doméacnosti

Z nize uvedené¢ho grafu €. 23 vyplyva, Ze s rostoucim piijmem domacnosti respondenta
klesa z&jem o privatni znacky. Zatimco u vysoko piijmovych domacnosti s piijmem nad
50 001 Korun nakupuje privatni znacky pouze kazda druhd, u domacnosti s pfijmem

10 001 az 30 000 to je az 8 z 10 domacnosti. S ptijmem do 10 000 nakupuje privatni

znaCky dokonce kazdd domacnost z provedeného Setieni.
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Graf 22: N&kup privatnich znaéek v zavislosti na pfijmu domacnosti

50 000 a vice

40 001-50 000

30 001-40 000

20 001-30 000

10001 az 20 000

Do 10 000

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Nakupuji PZ  ® Nenakupuji PZ
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Design jako ovliviiujici faktor pfi nakupu v zavislosti na véku

Jako dal$i byla zkoumana otdzka tykajici se designu jako faktoru, ktery ovliviiuje
zakazniky pii koupi vyrobk, a to v zavislosti podle riznych vékovych skupin. Nejvetsi
rozdily byly zaznamenany u druhé nejmladsi kategorie a nejstarSi kategorie. Celkem
60 % dotazovanych, z vékové kategorie 18 az 26 let, je ovliviiovano designem pii
nakupu vyrobkid. Naopak z vékové kategorie 56 a vice let, ovliviiuje design 31 %
respondentl. Stfedni vékova kategorie je 35 — 46 let, tedy pfesné v pllce téchto dvou
kategorii. U této kategorie je to presné napul, 50 % respondenti ovlivituje design a
50 % nikoliv. Z uvedeného dotaznikového Setfeni je vidét, ze s narustajicim vékem

respondentl klesa dilezitost designu jako faktoru pfi ndkupu zboZi.

Graf 23: Design jako ovliviwyjici faktor pfi nakupu v zavislosti na véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Pred zaCatkem dotaznikového Setfeni byly zformulovany 4 hypotézy:

1. Nejvyse 50 % respondentli povazuje privatni znacky za kvalitnéj$i neZ ostatni

vyrobky.

2. Alespon 30% respondentim se nelibi obaly privatnich znacek spole¢nosti
Albert.

3. Vice nez 60% respondentli povazuje privatni znacky za levnéjsi nez ostatni
znacky.

4. Vice nez 65% respondentll znd alespont 3 privatni znacky maloobchodniho
fetézce Albert.

V této casti prace hypotézy budou ¢i nebudou potvrzeny a to diky vysledkim
z dotaznikového Setteni.

Hypotéza ¢. 1: NejvySe 50 % respondentii povaZuje privatni znacky za kvalitnéjsi
neZ ostatni vyrobky.

Tato hypotéza byla potvrzena na zdklad¢ otazky ¢. 8, kde respondenti posuzovali
kvalitu privatnich znafek se znackami ostatnich vyrobki. Po zanalyzovani odpovédi
natuto otazku bylo zjisténo, ze 23 % dotazovanych povazuje privatni znacky
spolecnosti Albert za kvalitn€j$§i nez znaCky jinych vyrobcl. Dals§i otdzka, kterd
se tykala kvality, byla otazka ¢. 7. V této otdzce respondenti vyjadfovali svlij nazor
na kvalitu privatnich znacek, mohli vybirat ze 4 moznosti (velmi kvalitni* az po ,,velmi
nekvalitni*), podle toho, jak danou kvalitu vnimaji.Sice jen 31 dotazanych povazuje
privatni znacky za kvalitnéj$i neZ ostatni znacky, ale celkem 113 respondentli je vnima

za spise kvalitni ¢i velmi kvalitni.
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Hypotéza ¢. 2: Alesponn 30 % respondentiim se nelibi obaly privatnich znacek
spole¢nosti Albert.

Tato hypotéza byla potvrzena na zakladé otazky ¢. 9, kde respondenti hodnotili design
obalu privatnich znacek spole¢nosti Albert. 35 % ze 133 dotazanych odpovédélo, Ze se
jim design znacek spiSe nelibi a 8 % respondentim se obaly privatnich znacek nelibi
vubec. Obaly privatnich znacek tedy rozhodn€ nelze oznacit za libivé/ldkavé
pro zékazniky, co se obalu tyce. Je zde tedy pomérné velky prostor pro potencialni

zlepSeni.

Hypotéza €. 3: Vice nez 60 % respondentii povaZuje privatni zna¢ky za levnéjsi nez
ostatni znacky.

Tato hypotéza byla potvrzena. Z otazky €. 11, ktera se tykala porovnani ceny privatnich
znacek se znaCkami jinych vyrobctl, vyplyva, ze celkem 66 % respondentd povazuje
privatni znacky za levnéj$i nez ostatni znacky. Nejvice Zadané privatni znacky
ve spolecnosti Albert byvaji zpravidla levnéjsi, nez znacky jinych vyrobct. Jak vyplyva
z otazky C¢islo 3, hned druhou nejzndméjsi privatni znackou je AH Basic, ktera
se vyznacuje hlavné diskontni cenou. Naopak nejméné znama je znaCka Albert Free

From, ktera nabizi specializované produkty s vyssi cenovou hladinou.

W

Hypotéza ¢ 4: Vice nezZ 65 % respondenti zna alesponn 3 privatni znacky
maloobchodniho Fetézce Albert.

Hypotéza ¢. 4 nebyla potvrzena. Dokazuje to 3. otazka v dotazniku, ktera se pta
na znalost privatnich znacek v hypermarketu Albert. Alespon 3 privatni znacky znalo
84 respondentt z celkovych 133, coz je 63 %. V hypotéze bylo stanoveno, ze alespon
3 znacky znd vice nez 65 % respondentii. Hypotéza tedy tésné nebyla potvrzena.
Nejznaméjsi privatni znackou se stala jedna z nové vytvotfenych znacek spolecnosti,
a to znacka Albert, ktera nahradila znacku Albert Quality. Dotazovani méli v dotazniku
uvedena loga vsSech privatnich znacek pro jejich lepsi vybaveni. Znacku Albert zna
celkem 85 % dotazovanych. Jako druha nejzndméjsi je privatni znacka AH Basic,

kterou zna celkem 73 % respondentti. Pomérné hodné respondenttli zna i privatni znacku

Albert Bio (59 %), ktera je tieti nejznamé;si.
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Graf 24: Pocet respondentt podle znalosti PZ
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Navrhy a doporuceni pro rozvoj privatnich znacek

Dil¢im cilem této prace je navrhnout doporuceni pro dalsi rozvoj privatnich znacek
ve spole¢nosti Albert. Tato doporuceni by méla vychazet z provedené analyzy a jsou
pouze jednou z forem, jak by mohlo dojit ke zlepSeni. Nelze je proto brat striktné, ale

jsou spiSe vhodna k dalsi diskuzi. NavrZzena doporuceni se tykaji 3 oblasti:

- Atraktivita oball
- Povédomi o privatnich znackéach

- Privatni znacky pro movité domacnosti
Lepsi design

Z vysledku v praktické ¢asti vyplyva, ze 41 % respondentiim se obaly privatnich znacek
bud’ spise nelibi, nebo vibec nelibi. Dale je dulezité, ze celkem 50 % respondentt je
designem obalil ovlivnéno pfi ndkupu vyrobkil. Pro zvySeni prodeje privatnich znacek
by tedy mohl pomoci lepsi design vyrobkl. Za nejméné atraktivni obaly by Sly
povazovat obaly znatky AH Basic. Tyto obaly jsou vétSinou pouze bilé s jednim
barevnym pruhem, coZ pusobi nevzhledné. Pro lepsi piedstavu je na obrazku ¢. 6 nize

uveden priklad typického obalu znacky AH Basic.

Obrazek 6: Design obalu AH Basic

Zdroj: (dTest 0. p. s., 2016)

Pro lepsi design obalti by mohlo byt pouZzito vice barev spolu s ilustratnimi obrazky
na etiketé. Na obalu by také mohly byt napsany velkym pismem kladné vlastnosti
produktu (napf. bez konzervantd, s vysokym obsahem vépniku). Déale by mohl byt

pouzit atraktivnéj$i font pisma.
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Zvyseni povédomi o privatnich znac¢kach

Dal$im doporucenim, které by mohlo vést k rozvoji privatnich znacek, je zvysit
povédomi o privatnich znackach. Spolecnost Albert nabizi celkem 7 privatnich znacek,
avsSak velka ¢ast respondentli znd pouze dvé nebo tfi znacky. Celkem 87 dotazovanych
zna nejvice 3 privatni znacky, coz neni ani polovina ze vSech nabizenych privatnich

znacek spolecnosti Albert. Pouze 14 dotazovanych zna 5 a vice privatnich znacek.

K lep$imu povédomi by mohla piispét vétsi informovanost jak v reklamnich letécich,
tak 1 pfimo v prodejnach fetézce. Celkem 84 respondenti ze 133 uvedlo, Ze ziskava
informace pfimo z letak. Spole¢nost Albert sice o vlastnich znackach v reklamnim
letdku informuje, ale zminuje zde pouze malou ¢ast vyrobku privatnich znacek. Proto
by mohlo pomoci uvadét vice vyrobkd privatnich znaéek v reklamnich letacich,

¢i vyclenit zvlastni ¢ast letaku praveé pro tyto znacky.

K dalsimu zvySeni povédomi by zajist¢ mohlo pomoci také zavedeni ochutnavek
privatnich znacek piimo na prodejné, a to 1 u téch znacek, které nejsou pro respondenty
tolik zndmé napi. Albert Veggie. Tato znacka je sice urCena pro vegetaridny, to ale
neznamena, Ze ji nemohou nakupovat i1 ostatni zdkaznici. Diky ochutndvkam jsou lidé
piimo konfrontovani s vyrobkem, poznaji jeho chut a je zde vét$i Sance, ze Si

pro né dosud neznamy vyrobek zakoupi.

Dalsim ndvrhem, ktery by mohl pfispét ke zvySeni povédomi o privatnich znackach,
jsou spotiebitelské/veérnostni soutéze. Nyni probihaly v Albertu pouze soutéze na Grovni
celkové hodnoty utraty za ndkup - bez ohledu na strukturu nakupovaného zbozi. Nové
by mohla byt zavedena soutéz, kde by se ziskavaly body pouze z ndkupu privatnich
znacek. Otazkou je, zda by spolecnost Albert byla schopna takovou soutéz realizovat,
jelikoz by bylo zapotiebi, aby pokladni systém rozeznal privatni znacky od znacek

jinych vyrobct a na zakladé toho ptidélil urcity pocet bodii za nakup.

Posledni navrh, ktery by mohl slouzit ke zlep$eni povédomi o znackach, jsou vikendové
slevové akce na vyrobky, které jsou oznaceny privatnimi znackami. Navrh je, ze by
napiiklad jednou za mésic po cely vikend (nebo jeden den o vikendu) byla sleva napf.
5az 10 % na privatni znacky. V obchod¢ by si tedy lidé vice v§imali, jakou znackou

jsou vyrobky oznacené, a tim by si mohli vice uvédomit existenci privatnich znacek.
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Privatni znacka pro movitéjSi domacnosti

Podle vztahové analyzy uvedené v praktické ¢asti bylo zjisténo, ze domacnosti s vy$sim
pfijmem privatni znacky nakupuji méné. U domécnosti s pfijmem 50 001 a vySSim
dokonce kazda druha domécnost nenakupuje privatni znacky. Proto se zde nabizi

v

zlepseni prodeje privatnich znacek pro movitéj$i domacnosti.

Na trhu chybi privatni znacka nadstandardni kvality, ktera by nabizela mlé¢né produkty.
V soucasné dob¢ spoleCnost Albert nabizi luxusni vyrobky pod znackou Albert

Excellent, ktera zahrnuje pouze urcité druhy zbozi. Nabizi se tedy dvé moznosti:

a) Rozsifeni produktového portfolia privatni znacky Albert Excellent
Jedna z moznych cest ke zlepSeni by mohla byt rozsifeni této jiz zavedené
znacky. Vedle luxusnich ¢okolad a pastik (a podobného zbozi) by mohly byt pod
znackou Albert Excellent nabizené i jogurty, tvaroh ¢i mléko.

b) Zavedeni nové privatni znacky
Druhou moznosti by mohlo byt zavedeni UpIn€ nové privatni znacky, kterd by

nabizela mlééné vyrobky v nadstandardni kvalité.
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5 Zavér

Primarnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni
znacky ve vybraném obchodnim fetézci. Pro tuto praci byl vybran maloobchodni
fetézec Albert. K dosazeni tohoto cile byl vypracovan dotaznik s 19 otdzkami tykajici se
privatnich znacek spole¢nosti Albert a nasledné probéhlo dotaznikové Setieni
v hypermarketu Albert v Tabore. Setieni tedy probihalo formou osobniho dotazovani
pfimo v jedné z prodejen fetézce. Dohromady bylo sesbirano 168 dotaznikd, Které byly

zpracovany za pomoci statistického softwaru PSPP.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze celkem 79 % respondentli privatni znacky
spole¢nosti Albert nakupuje a to hlavné z divodu nizké ceny. Dokonce 2/3 respondenti
povazuje privatni znacky spolecnosti Albert za levnéj$i nez znacky jinych vyrobcu.
NejznaméjSimi privatnimi znaCkami jsou Albert, AH Basic a Albert Bio. Pfesto,
ze celkem 133 ze 168 dotazovanych privatni znacky nakupuje, a vétsina z nich si mysli,
ze jsou dostatecné kvalitni, tak 77 % respondentli nepovazuje privatni znacky
za kvalitnéjsi nez ostatni znacky. Co se tyce designu privatnich znacek, tak témét 60 %
respondentll jej shledava libivym. O privatnich znackach se nejcastéji respondenti

dozvidaji z reklamnich letaka.

Dil¢im cilem této prace bylo navrhnout doporueni pro dalsi rozvoj privatnich znacek.
Na zakladé vysledkid z dotaznikového Setfeni byl jednim z navrht lepsi design, jelikoz
41 % respondentii uvedlo, Ze se jim obaly privatnich znacek spole¢nosti Albert nelibi
a zaroven50 % dotazanych ovlivituje design obalu jejich rozhodnuti o koupi vyrobku.
V navrhu byla doporu¢ena zména designu obalu privatni znacky AH Basic z divodu
predpokladané nejmensi atraktivnosti obalu. Z Setfeni vyplynulo, Ze respondenti neznaji
mnoho privatnich znaéek spole¢nosti Albert. 66 % dotazanych ani nedokazalo spravné
odhadnout, kolik spole¢nost privatnich znacek ptiblizné nabizi. Druhy navrh se tedy
tykal zvySeni povédomi o privatnich znackach, a to formou ochutnavek na prodejné,

vvvvv

na privatni znacky. Tietim, a poslednim navrhem, ktery by mohl piispét k rozvoji
privatnich znacek, je vytvofeni privatni znaky pro movitéjsi domécnosti, a to dvéma
zpusoby — rozvinout produktovou fadu Albert Excellent o dalsi vyrobky bézné spotieby,

nebo pro tyto vyrobky vytvofit zcela novou privatni znacku.
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Na zavér je nutné také dodat, ze navrhovana doporuceni slouzi pouze jako urcité
moznosti jakym zplisobem by se privatni znacky mohly rozvijet. Zalezelo by tedy

na spolecnosti, zda by navrhy pro rozvoj znacek vyuzila a piipadné jakou formou.
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l. Summary and keywords

In recent years private labels take more and more popularity. On the one side they are
important for the consumers because of their quality price ratio. On the other side they
are strategic tools of retailers for differentiation between each other. In general,
the private label is a brand, which is owned by retail chains or other members in

the distribution chain.

The main aim of this bachelor thesis is to find out how consumers perceive private
labels in one of the retail chains. The thesis deals with products of private labels, which
consumers buy the most and the reasons why consumers choose the single product. This
thesis is based on questionnaire survey between consumers in Albert retail chain.
The survey takes place in the form of personal interview with respondents.
The outcomes are processed in statistic software. In the end, this thesis suggests solution

for better strategy of the sale in Albert retail chain.

Key words: brand, marketing research, personal questionnaire, Albert retail chain
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V.  Ptilohy

Ptiloha 1 - Dotaznik

Dobry den,

Jmenuji se Denisa Machoiiova a jsem studentkou Ekonomické fakulty na JihoCeské
univerzité. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni toho kratkého dotazniku, ktery slouzi
jako podklad k vypracovani mé bakalaiské prace na téma ,,Postaveni privatni znacky
obchodniho fetézce®. Cilem této prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky
obchodniho fetézce Albert a navrhnout doporuceni pro rozvoj téchto znacek. Dotaznik
obsahuje 19 otdzek, jeho vyplnéni Vam zabere maximaln€ 5 minut. Pokud neni
uvedeno jinak, zaskrtavejte prosim vzdy pouze jednu odpovéd. Vase odpovédi jsou
anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakalarské prace. Pfedem dékuji za Vasi ochotu

a Cas straveny vypliiovanim.

1) Nakupujete privatni znacky spolecnosti Albert? (pokud ,,NE“ pokracujte
otazkou ¢. 14)
Privatni znacka je znacka, ktera je viastnena konkrétnim obchodnim retézcem ci

obchodnikem (napriklad privatni znacka TescoValue v retézcich Tesco,
Vv supermarketech Billa privatni znacka Clever, v diskontech Lidl se miizete
setkat s privatni znackou Pilos).

a) ANO
b) NE

2) Kolik si myslite, Ze ma spole¢nost Albert privatnich znac¢ek?
a) Nema zadnou privatni znacku
b) 1 -5 privatnich znacek
c) 5- 10 privatnich znacek
d) 10 avice

3) Jaké privatni znacky spolecnosti Albert znate? (miiZete zaskrtnout vice
odpovédi)
a) AH Basic
b) Albert
c) Albert Excellent
d) Albert Veggie
e) Albert Free From
f) Albert Bio



g) Cherokee
h) Zadnou z uvedenych

A) B) Q)
O =
Q* afsk  abert

D) E) F) G)

4) Jak ¢asto nakupujete privatni znacky spole¢nosti Albert?
a) Kazdy den
b) 1-3x tydné
c) Alespon 2x mési¢né
d) Mén¢ nez 1x mésicné

5) Z jakého diivodu privatni zna¢ky nakupujete?
a) Nizka cena
b) Vysoka kvalita
¢) Siroky sortiment
d) Na zaklad¢é doporuceni
e) Jiné:

6) Jaké vyrobky pod privatni zna¢kou nakupujete? (miZete zaskrtnout vice
odpovédi)
a) Ovoce a zelenina
b) MIlé¢Ené vyrobky
c) Masné vyrobky
d) Mrazené vyrobky
e) Sladkosti
f) Obleceni
g) Drogistické zbozi
h) Néapoje
i) Jiné:



7) Vyrobky privatnich znacek spolec¢nosti Albert povaZujete za:
a) Velmi kvalitni
b) Spise kvalitni
€) SpiSe nekvalitni
d) Nekvalitni

8) PovazZujete vyrobky, které jsou pod privatni zna¢kou spole¢nosti Albert, za
kvalitnéj$i neZ ostatni vyrobky?
a) Ano
b) Ne

9) Libi se vam design obalu privatnich znacek spole¢nosti Albert?
a) Ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Vibec ne

10) Ovliviiuje design obalu Vase rozhodnuti pfi nakupu vyrobku?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

11) PovazZujete vyrobky, které jsou pod privatni znackou spole¢nosti Albert, za
levnéjsi nez ostatni vyrobky?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

12) Na $kale od 1 do 5 ohodnot’te cenu privatnich znacek.

Nejlevnéjsi 1 2 3 4 5 Nejdrazsi

13) Z jakych informaé¢nich zdroji ziskavate informace o privatnich znackach
spolecnosti Albert? (poté piejdéte prosim k 15. otazce)
a) Z reklamnich letaku
b) Z internetu
C) Z cCasopist
d) Od znamych
e) Nevyhledavam informace
f) Jiné:



14) Z jakého divodu nenakupujete privatni znacky spole¢nosti Albert?
a) Nizka kvalita
b) Vysoka cena
€) Neptijemna piedchozi zkuSenost
d) Neoslovuje mé design privatnich znacek Albert
e) Nedaveéfuji privatnim zna¢kam
f) Jiné:

15) Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

16) Vas vék
a) Méné nez 18 let
b) 18 — 26 let
c) 27-35let
d) 36-—45let
e) 46 —55 let
f) 55avice let

17) Jste:
a) Student
b) Zaméstnany/a
c) Nezaméstnany/a
d) osvC
e) Na mateiské/rodicovské dovolené
f) Duchodce

18) Jaky je prijem domacnosti, ve které Zijete?
a) Do 10 000 K¢
b) 10000 — 20 000 K¢
c) 20001 - 30000 K¢
d) 30001 -40 000 K¢
e) 40 001 — 50 000 K&
f) 50001 a vice

19) Misto Vaseho bydlisteé:
Vlastni odpoved’:
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