. Ekonomicka Jihoceska univerzita

'.Q. fakulta v Ceskych Budgjovicich
(I Faculty University of South Bohemia
. . of Economics in Ceské Budé&jovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Postaveni privatni znacky
obchodniho retéezce

Vypracovala: Michaela Kfemenova
Vedouci prace: Ing. Jan Salamoun

Ceské Budéjovice 2016



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomické
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Michaela KREMENOVA

Osobni ¢islo: E13247

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikéni

Nézev tématu: Postaveni privatni zna¢ky obchodniho Fetézce
Zad4vajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Z4dsady pro vypracovani:

Cil prace:
Cilem bakalaiské prace je zjisténi, jak spot¥ebitelé vnimaji privatni znacky vybraného ob-
chodniho Fetézce na ¢eském trhu.
Metodicky postup:

1. Studium odborné literatury

2. Sbér dat a analyza nabidky privatnich znacek obchodniho fetézce

3. Syntéza vysledkl a poznatkl

4. Vyhodnoceni analyzy, ndvrh a doporuceni feSeni na zékladé zjisténych poznatkd

Réamcova osnova:
1. Uvod. 2. Literarni reserde. 3. Cile a metody. 4. Analyza a syntéza poznatki z vlastniho
zkoumdni. 5. Vlastni navrhy. 6. Zavér. 7. Seznam literatury.



Rozsah grafickych praci: dle potieby

Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran

Forma zpracovéni bakaldfské prace: tist&na

Seznam odborné literatury:

Aaker, D. (2003). Brand building: budovani znack. (1st ed.). Brno: Computer Press.
Haigh, D. (2002). Ocetiovdni znacky a jeho vyznam. (1st ed.). Praha: Management
Press.

Heskova, M. (2006). Category management. (1st ed.). Praha: Profess Consulting.
Keller, K. L. & (2007). Strategické rizeni znacky. (1st ed.). Praha: Grada.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Jan SALAMOUN
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani bakalafské préce: 16. ledna 2015
Termin odevzdani bakalaiské prace: 30. dubna 2016

%HOCESKA UNIVERZITA

v CESKYCH BYDEJOVICICH

17 EKONOMIGKA FAKULTA "

doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D. Studentska 13 (26) Ing. Viktor JTKO, Ph.D.
dékan 37005 Ceské Budgjovice vedouci katedry

V Ceskych Budgjovicich dne 2. biezna 2015



Prohlasuji, Ze svoji bakalarskou/diplomovou praci jsem vypracoval/a samostatn¢ pouze

s pouzitim prameni a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalatské/diplomové prace, a to - v nezkracené podobé&/v uprave
vzniklé vypusténim vyznacenych casti archivovanych Ekonomickou
fakultou - elektronickou cestou ve vefejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované
JihoGeskou univerzitou v Ceskych Bud&jovicich na jejich internetovych strankach,
a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace.
Souhlasim déle s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym
ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky skolitele a oponentli prace
1 zaznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifikacni prace. RovnéZz souhlasim
s porovnanim textu mé kvalifikacni prace s databdzi kvalifikacnich praci Theses.cz
provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systémem

na odhalovani plagiat.

Datum Podpis studenta



Podékovani

Rada bych timto podékovala svému vedoucimu prace Ing. Janu Salamounovi za odborné

vedeni a poskytovani cennych rad. Dale d€kuji respondentiim za pomoc pii dotaznikovém

Setfeni.



Obsah

(A 01 Y OSSOSO UR U OUU 3
2 LIeraArni FeSeISE .......ccociiiiiiiiiiiiiiee s 4
2.1 ZNACKA ...t 4
2.1.1  Druhy znacek — znaCkove Strategie ..........covvvivriririeeiiiiiiieie e 4
2.1.2  Historie vZniku ZnacKy ........cccoiiiiiiiiiiiiiiiice s 5
2.1.3  Hodnoceni a 0ceNOVANT ZNACKY .....ccvviviviiiiiiiiiiiiiiiie e 5

2.2 Privatni ZnaCKa .......ccoooiiiiiiiiiiiii 7
2.2.1  Strategie privatni ZNacky ........ccooiiiiiiiiiiiie e 9
2.2.2  Rozdéleni privatni ZNACKY ......cccoceeiiiiiiieiiesieesie e 9
2.2.3  Historie a vyvoj privatni znacky ........ccccoviiiiiiiiiiiiiniic e 10
2.24  Zavadéni a rozvoj privatni ZnaCky.......cccoceeiiiiiiiiiiniie e 11

2.3 Chovani SPOtIEbItele.........ccviiieiiiiiiiieiie e 13
2.3.1  Spotiebitel, ZAKAZNTK..........ccooiviiiiiii 13
2.3.2  Spotiebni ChOVANT .....ocviiiiiiiiicec s 13
2.3.3  NAKUPNT ChOVANT ..ottt 14

2.4 MarketingOVy VYZKUM ........oiviiiiiiiiieiiieie e 15
241  Kovalitativni a kvantitativini vyzKum ..........cccoooeiiiiiiiiceccs 16
2.4.2  Proces marketingoveho VYZKUMU .........ccccvviiiiiiiiiii e 17

3 Cile ametodiKa .............cooooviiiiiiiiiiii s 19
Bl CHLE et 19
3.2 MEEOAIKA ... 19

4 PraKticka CASE...........ccoooiiiiiiiiic 21
4.1  Obchodni fet€zec Lidl........ccooviiiiiiiiiiiiiii e 21
4.2  Privatni znacky obchodniho fet€zce.........coovviiiiiiiiiiiciii 21
4.3  Vysledky dotaznikOVEho SETEN .......ccecviiiiiiiiiiieiiesec e 24
4.4  Vztahova analYZa ........cccooviiiiiiiie e 40



45  Shrnuti dotazniKOVENO SEtFENI.....ciiiiiiieeieeee ettt e e e e e s 46

A6 HYPOUEZY .ottt 47
4.7 NAVrhy @ dOPOTUCENT .....cviiiiiiiiiiiiec e 49
4.7.1  ZlepSeni prostiedi pro NAKUP .......cceiiiiiiiiiiiicc 49
4.7.2  ZvySeni mnozstvi zIevnéného zboZi...........cccveviiiiiiiiiiicicn 49
4.7.3  Promotion aplikace Lidl............ccceiieiiiiiiieii e 49
4.7.4  ZvySeni Kontroly Kvality ......ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 50
ZLAVEY ...t 51
SUMMArY and KEYWOIAS ........cueiuieieiie ettt 53
Seznam pouZitych Zdrojll...........ccccoovviiiiiiiiiici 54

111, Seznam obrazkii a grafil ... 55
IV. Seznam Priloh ... 57
PHIIORY ... 58



1 Uvod

Tématem této bakalafské prace je postaveni privatni znacky ve vybraném obchodnim
fetézci. Konkrétné se prace zaméfuje na privatni znacky obchodniho fetézce Lidl
v Tabofe. Privatni znacky jsou znaCky vyrabény pouze pro konkrétni fetézec, jinde
se s nimi nesetkame. Vybér bakalaiské prace je z divodu zajimavosti a blizkosti tématu
S béznym zivotem.

Hlavnim cilem prace je zjisténi, jak spotfebitelé vnimaji privatni znacky obchodniho
fetézce Lidl v Tébofe. To znamena, zda tyto znacky upfednostiiuji pred ostatnimi
znackami, jak na zékazniky loga privatnich znacek pusobi, z jakého diivodu zdkaznici
tyto znacky nakupuji, jaka je spokojenost s kvalitou téchto privatnich znacek, zda maji
zakaznici n&jaké negativni zkuSenosti s témito privatnimi znackami, jaké vylepSeni nebo

zménu by u nich uvitali atd.

Dil¢im cilem je zjisténi, jakou kategorii zbozi privatni znacky respondenti nakupuji
nejcastéji a na zaklade zjisténych poznatkli navrhnout kroky pro rozvoj nejméné

nakupované kategorie zboZi privatni znacky.

Mozné ptinosy prace jsou navrhy a doporuceni pro obchodni fetézec Lidl vyplyvajici
z dotaznikového Setteni, z odpoveédi a pozadavklt zakaznikli. Moznd doporuceni by

mohla vést ke zvyseni spokojenosti zakaznikti a ke zvySeni prodeje privatnich znacek.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka a prakticka ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva
vysvétlenim termind tykajici se této prace. Najdeme zde terminy jako znacka, privatni

znacka, chovani spotfebitele ¢i marketingovy vyzkum.

Praktickd ¢ast je zaméfena na obchodni fetézec Lidl. Po kratkém popséani prodejny zde
uvidime 1 ukazky privatnich znacek. Déle se tato ¢ast vénuje vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz a nasledné jsou na zékladé¢ Setfeni navrZena riizna

doporuceni.



2 Literarni reserse
2.1 Znacka

Nejprve si fekneme, co pojem znacka viibec vyjadiuje a jaké je jeji podstata. Znacka
neboli brand je , kombinace symbo/i, slov nebo designu, které odlisuji produkt urcité

firmy od vyrobkii jinych spolecnosti* (Mark N. Clement, 2004, str. 354).

Podle Kotlera (1998) je znacka jméno, nazev, znak ¢i vytvarné uméni. Muze to byt
1 kombinace téchto prvkil. Podstatou znacky je rozpoznat vyrobce nebo prodejce. Znacky
také poskytuji informace o vyrobku ¢i sluzbé€, protoze vSeobecné zajistuji urcité

vlastnosti a zaruc¢ené funkce.

Vétsina definic, co pojem znacka znamend, se shoduje. I podle Kellera (2007) existuje

znacka zejména za Ui€elem rozpoznat zbozi jednotlivych spolecnosti.

Znacka dava prostor vyrobklim, aby se staly originalni a jedine¢né. Mlizeme ji brat jako
takové dedictvi firmy. Oblibenost nebo uspéSnost vidime i v pfipadé, kdyz
se produkt pojmenuje podle znacky. Piikladem je jar, Sampanské apod.
(Zamazalova a kol., 2010).

2.1.1 Druhy znaéek — znackové strategie
Heskova (2006) rozdéluje vybér strategie na:

e vSeobecnou znacku — popiSeme ho podle jeho obsahu, nepatii k urcité
vyrobkové skupiné (typickym piikladem je celofan),
e individualni znacku — zde je pravidlo, Ze kazdy vyrobek ma svou znacku,
e rodinnou znacku — vSechny vyrobky maji stejnou znaCku a jsou
si ptibuzné. Rodinnou znacku podle Heskové (2008) rozliSujeme:
o homogenni — kdyz mé znacka jeden druh vyrobki/zboZi,
o heterogenni — to je znacka, ktera ma vice vyrobkid (vyrobky jsou
ptibuzné),
o konglomeraty — to je znacka, kterd ma vice vyrobkl (vyrobky jsou
odlisné),
e liniovou rodinnou znacku — tato znacka je pouzita pro urCitou fadu
sortimentu (zvlast pro syry, sladkosti,...),
o zastieSovaci znafku - veSkeré vyrobky pod jedinym oznacenim

(pf. automobily Skoda).



2.1.2 Historie vzniku zna€ky
Nyni si fekneme néco o historii vzniku znacek. Prvni znacky, které vznikly a stdle

se s nimi potkavame, jsou Avon, Colgate, Heineken, Coca-Cola a dalsi. Tyto znacky lidé
vyuzivaji vice nez sto let. Vznikly ke konci 19. stoleti. Mlzeme fici, zZe znacky, které
funguji uz tolik let a stdle se drzi, jsou pievazné znacky, které nam uspokojuji nase

zakladni potfeby (Rypacek, 2003).

Rypacek (2003) dale rekapituluje minulé stoleti, kdy v prvni poloving 20. stoleti byly dvé
sveétove valky, tudiz poptavka byla vyssi nez nabidka, lidé potifebovaly spoustu véci. Se
skonCenim 2. svétové valky se =zvysila jak zaméstnanost, tak pfijmy.
To znamenalo mnohem veétsi spotiebu. Dalsi zména byla v nakupovani,
od této doby totiz lidé upiednostiuji znaCkové vyrobky a zbozi. V 80. letech
je pochopeno, Ze znacka je pro firmu velmi dilezita. Znacka firmy ovlivni jak trzby, tak

celkovou prestiz firmy.

Znacka neboli ,,brand se zacala pouzivat pii vypalovani dobytka. Stiedovék byl doba,
kdy se =zacalo oznacovat znackou. Tato doba byla spojena s femeslniky
a obchodniky. Znacka slouzila k tomu, aby se od sebe vyrobci mohli odlisit
a Vv pripad¢ potteby (néjakého problému s kvalitou) znackovani vyuzili. Poté se uz kvalita

zacala lehce rozliSovat a s tim i cena (Heskova, 2006).

2.1.3 Hodnoceni a ocenovani znacky
Podle Heskové (2006) existuje n€kolik metod a postupt pro hodnoceni zna¢ek. Mohou

byt i kombinovany. Metody miZeme rozdélit na dveé casti:

e oObjektivni,

e subjektivni.

U objektivnich metod jde o obrat, podil na trhu a trzby. Subjektivni metody se zabyvaji
explicitnim a implicitnim méfenim. U explicitniho méfeni dostdvame informace

dotazovanim. Implicitni méfeni sleduje postoje a chovani (Heskova, 2006).

V praxi nalezneme mnoho pfijatelnych hodnoceni znacek. Kazdy rok se pomoci
marketingového vyzkumu zji$t'uji informace nejlépe hodnocenych znacek. Mezi nejlépe

hodnocené znacky se stale prosazuje Coca-Cola, ktera je na trhu dlouhodobé (Heskova,
2006).



Stale také musime sledovat prvky znacky, protoze pravé ty o hodnoté znacky hodné
vypovidaji. Prvky se rozumi jméno, symbol, slogan, logo, obal a dalsi (Barta, Patik,

Postler, 2009).

Ocenovani znacky vyplyva z hodnoceni znacky. Opét mame spoustu metod na oceflovani

znacek (Heskova, 20006).
Nyni si udélame prehled metod ocenovani znacky podle Haigha (2002):

e ocenovani zaloZené na nakladech,
e ocenovani na zakladé trhu,
e metoda ,,osvobozeni“ od licen¢niho poplatku,

e metoda ekonomického uzitku.



2.2 Privatni znacka

., Privatni znacka je znacka ve vlastnictvi retailerii, obchodnikii a dalsich clenii

distribucniho retezce“ (Heskova, 2006, str. 114).

Privatni znacky maloobchodnich fetézcti mizeme rozdé€lit do vice variant (Barta, Patik,

Postler, 2009):

e Prvni je znacka, kterd se jmenuje stejné¢ jako maloobchodni fetézec (ptikladem
muze byt Tesco).

e Znacka, kterd vypovida o nizké cen¢ (piikladem mutze byt Mince, Halir).

e Tato varianta nema zadnou vypovidaci schopnost, co se tyce slova (pfikladem

je znacka Cash & Carry, kterou najdeme v Makru).

Muizeme se setkat i s jinymi nazvy privatni znacky. Napiiklad vlastni znacka, dale
soukroma nebo maloobchodni znacka. Samoziejmé se s témito pojmy miiZeme setkat
I vV cizim jazyce. Mezi nejpouzivanéjsi patii v anglickém jazyce ,,Retailer Brand®, ,,Own
Label* ¢i ,,Private Label* (Heskova, 2006).

Maloobchodni znacka pomaha utvaret image firmy. Je to takova znacka, kterou zakaznik
nenajde Vv jiném obchodnim fetézci. S privatnimi znackami se nejCastéji setkame
v obchodech s potravinami, ale jsou i nepotravinaiské fetézce, které vlastni privatni

znacky. Mezi né miizeme zaradit napiiklad C&A (Zamazalova, 2010).
Duivodi, pro¢ se privatni znacky pouzivaji, je podle Zamazalové (2010) n€kolik:

e jednim z nich je zvySeni vynost obchodnika,

e dal$im divodem je jiz zminéna image firmy,

e dale si také privatnimi znackami obchodnici buduji loajalitu jejich zakazniki,

e v neposledni fad¢ je to postaveni obchodnika.
Samoziejmé jsou i piipadné problémy, na které mizeme s privatnimi znackami narazit.
Pokud bude produkt sprivatni znackou, ktery nebude mit dostate¢nou kvalitu

pro zakaznika, mize se tim pokazit cela image firmy (Zamazalova, 2010).



Kazdy obchodnik se snazi, aby jeho znacka byla znamé a zakaznici k ni méli kladny

vztah. Pokud se snazime zjistit, jaké je povédomi o na$i znacce, miZzeme ji zméfit

nékolika zptsoby (Aeker, 2003):

Prvnim zpasobem je identifikace, kde se zakaznika zeptame, jestli uz znacku
nekdy vidél.

Druhym zpisobem se snazime, aby si zakaznik vzpomnél na néjakou znacku té
tridy.

Poté je zptsob tzv. prvni vzpominka, kdy se zdkaznika zeptame, jaka je prvni
znacka, na kterou si zakaznik vzpomene.

Poslednim zptisobem je dominance. Tyto zplisoby nam mohou pomoci

pfi uvédomeéni si, jak jsou nase (privatni) znacky zndmy.

Nyni si podle Heskové (2006) popiSeme vztahy privatni znacky k obchodnikovi,

k vyrobci a spotiebiteli:

Privatni znacka a obchodnik — za posledni dobu byla zména v tom,
ze obchodnik je ten, kdo vytycuje podminky. Snazi se zvysit zisky, zredukovat
naklady a ziskat a udrzet si zakaznika. Jednim z Gcell privatnich znacek je pravé
udrzeni a ziskani novych zakazniki.

Privatni zna¢ka a vyrobce — je vice diivodii, pro€ se vyrobce zbavi své identity.
Jednim z nich je, Ze m4 jistotu odbéru produktii, celkoveé se mu zredukuji naklady
na vyrobu a samozieym¢ wuSetii 1 ndklady na propagaci. Bavime
se o vyrobcich, které jsou mensi.

Privatni znacka a spotiebitel — zdkaznici pfedpokladaji uréitou kvalitu a nizsi
cenu produktd privatni znacky. Spotiebitel se chova podle urcitého procesu.
Nejprve se rozhoduje co koupit, dale od koho nebo jakou znac¢ku uptednostni, dale
kde uspokojit své potieby (v jakém ndkupnim mist€¢) a nakonec kdy
si produkt koupi a jakou cenu je ochoten za produkt dat (nazorn¢ viz nize). Pokud
tento vztah shrneme, privatni znacky napomahaji spotiebiteli oblibit
si urcity produkt a pokud budou zkuSenosti spotiebitele s produktem vyhovujici,
spotiebitel se nemusi pi1 budoucim nékupu rozhodovat, co si koupi a rovnou

si bude pamatovat osvéd¢eny produkt urcité privatni znacky.



Obriazek 1: Diagram procesu chovani spotiebitele

Co

Od koho Kde Kdy Za jakou

(koupime) | ~| (koupime) | ~| (koupime) > (koupime) >  cenu

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.1 Strategie privatni znacky

Strategie privatnich znacek podle Heskové (2006) je nasledujici:

KdyzZ privatni znacka vznikne, musi to byt z néjakého ditvodu, ma svou identitu
a podstatu, osobnost a smysl, pro¢ ma existovat. [ privatni znacky maji svou
strategii. Patfi mezi n¢ strategie produktova, cenova, distribu¢ni a komunikaéni.
Pokud se vyskytne nova privatni znacka, znamé vyrobni znacky se nezrusi.
Privatni znacka dé€la image firmy, formuluje strategii sluzeb a mé velmi dualezité
poslani.

Privatni znacka se snazi navazat kladny postoj zakaznika k produktiim celé firmy.
Je dllezité, aby se zakaznici radi vraceli a méli ve firmé divéru. Abychom vérnost
zakaznika ziskali, musime se snazit dlouhodobé. Je to proces na dlouhou dobu,
mnoho faktort jej ovliviiuje a staéi jedna chyba a vérnost zdkaznika neziskame

vubec ¢i ztratime.

Se strategii privatnich znacek miiZze pfijit spousta obchodnich vyhod, je moZzné upevnit

¢1 zvysit postaveni na trhu apod. Musime ale myslet na to, Ze nabizené produkty maji

zvysit rast na trhu. Proto je potieba zvolit takové produkty, které¢ to dokazou. ZvySuje

se rust

(Sedim

na celém trhu nebo urcita ¢ast trhu, kde mame silnou nebo naopak slabou pozici

ayer-Szelcsanyi, 2003).

2.2.2 Rozdéleni privatni znacky
Podle Heskové (2006) maji privatni znacky tfi zakladni kategorizace. Jsou to znacky

ekonomické, standartni a znacky prémiové (exkluzivni):

Prvni zminénd ekonomickd znacka je privatni znacka, u které je produkt
Vv dostacujici kvalité. Mnoho lidi u této znacky vitd cenu, protoze ekonomicka
znacka ma cenu nejnizs§i. Pro pfedstavu jsou to napiiklad ,,COOP* znacky,
se kterymi se setkavame u spotfebnich druzstev. Dal§im ptikladem

je ,,EuroShopper®, coz je znacka znama fetézcem Ahold.



e Druhd je znafka standartni. Zde mame produkty s dostatecnou kvalitou
I S vyrovnanou cenou. Opét pro piedstavu to mize byt ,, Tesco®, ktera slibuje nizsi
cenu a piijatelnou kvalitu ¢i ,,Hypernova®“, kterda slibuje atraktivni cenu
a vysokou kvalitu.

e Dalsi znackou je znafka prémiova. NEkdy se muzeme setkat s pojmem
exkluzivni. S témito produkty se setkdme jen v nékterych fetézcich.
V ekonomické znacce je zminéna jako priklad znacka ,,COOP*. Prémiova znacka
je naptiklad ,,COOP Premium®. Znacka je tedy rozvinutd. ,,COOP Premium* je
znacka, ktera se pySni nejvyssi kvalitou spotfebnich druzstev. Dalsi prémiovou
znackou je ,Selected by Tesco“, coz jsou vina vyrabéna pifimo
a pouze pro obchodni fetézce Tesco.

o Dile je zde jeSté zminéna ctvrtd kategorie. Mezi tuto kategorizaci fadime ty
vyrobky, které maji vysokou ptidanou hodnotu. Jako dodavatelé jsou zde uvedeny

velké mezindrodni korporace.

2.2.3 Historie a vyvoj privatni znaéky

Uvadi se, ze prvni privatni znacky vznikly v roce 1869. Americkd obchodni spole¢nost
byla spolecnost, kterd jako prvni pfisla s privatni znackou. Tato spolecnost prodavala
kavu a ¢aj. V Evropé jsou privatni znacky zavedeny az v sedmdesatych letech minulého

stoleti. ZaslouZila se o to obchodni firma pochdzejici z Velké Britanie (Heskova, 2006).

Podle Kellera (2007) ma historie privatni znacky spoustu zajimavych chvil. Prvni
vyrobky, které nesly privatni znacku, nabizela spole¢nost Great Atlantiv and Pacific Tea
Company ve Spojenych statech, kterda byla zaloZzena roku 1863. V prvni poloviné
nasledujiciho stoleti se spoustu privatnich znacek zacalo uspéSné prodavat. Pfiblizné
v 50. letech ptestavaly byt privatni znacky uspesné. V 70. letech se opét uspésné zavedly
zakladni produkty snizkymi naklady. Tyto produkty nabizely zakladni kvalitu
a minimum baleni. Tyto produkty zajimaly zejména ty zdkazniky, ktefi patraji po slevach.

Poté se opét vétSina zakaznikl vraci ke znackam vyrobci.
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Uvedeme si zde vyvoj privatnich znacek. Tento vyvoj ma urcité stupné (Heskova, 2006):

Jako prvni faze vyvoje byla povazovana doba, kdy byly privatni znacky p¥itomny
pouze u zakladnich produktd. Obchodnici se timto snazili zvednout své trzby.
Ugelem zavedeni privatni znacky byly nizké ceny produktii. Pokud mé produkt
privatni znacku, jedna se o ekonomickou znacku a produkt se nachazi na nejnizsi
cené.

Druha faze byla o poskytovani privatni znacky a to znovu za nizsi cenu, ale tyto
znalky uz dosahuji stiedni kvality. Ugelem zde je motivovat zikaznika, aby
se do obchodniho fetézce vracel a také redukovat silu vyrobce.

U tieti faze uz byvaji znacky ekonomické, standartni i prémiové. Tudiz zde
ve vztahu s kvalitou. Diivodem je pfedevs§im usetfeni vyrobnich nakladi. V této
treti fazi je zména v tom, Ze tyto privatni znacky uz mohou byt konkurenénimi
partnery totoznych produkti vyrobnich znacek. V této tfeti fazi najdeme pouze
privatni znacky, které maji nejdelsi dobu byti.

Posledni ¢tvrta faze vyvoje privatnich znacek je o tom, ze uz muzeme
tyto znacky pomeéfovat s akceptovatelnymi vyrobnimi znackami. Zde
se setkavdme s inovacni technologii pfi vyrobé. Oproti vyrobnim znackdm
je kvalita vyS8i nebo pfi nejmenSim srovnatelnd. Cena byva stejnd, miZeme

se setkat ale i s vyssi cenou.

2.2.4 Zavadéni a rozvoj privatni znacky

Jeden z divodu, pro¢ se privatni znacka do obchodniho fetézce zavadi je dobra cena

oproti znackdm konkurenénim. Existuje nékolik vyhod a nevyhod zavedeni privatni

zna¢ky z pohledu vyrobce, z pohledu vyznamu pro obchod nebo z pohledu zakaznika

(Barta, Patik, Postler, 2009).

Uvedeme si zde vzdy jednu vyhodu a jednu nevyhodu z kazdého pohledu:

Z pohledu vyrobce — mezi klady patii napiiklad to, ze nemusime tolik feSit
reklamu a podporu prodeje alespoii z finan¢ni stranky. Mezi zépory zde zatfadime
snizeni prodeje té ptivodni znacky.

Z pohledu obchodu — jeden z kladu je zajisténa dodavka produkti téch privatnich
znacek od vyrobcl. Jeden ze zéport je, ze ndklady na podporu prodeje

a na reklamu jsou na obchodu, v Zadném piipadé na vyrobci.
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e Z pohledu zakaznika — zidkaznik si ma z ¢eho vybirat, ma vice moznosti
a vyhodnou cenu, to je pro n¢j velké plus. Naopak zéporem miize byt naptiklad
to, ze zékaznici si mohou myslet, Zze pokud je nizka cena, bude i nizkd kvalita

vyrobku, nazyvame to pojmem riziko asociace (Barta, Patik, Postler, 2009).

Heskova (2006) uvadi, ze cena neni hlavni divod privatni znacky. Muze to byt
i z divodu odlisnych segmentl privatnich znacek. Dale je uvedeno, Zze se o¢ekavaji
zvySené trzby u znafek prémiovych. Nyni je rozvoj privatnich znacek slucovéan
s aktualnimi sméry - zdrava vyziva, potraviny, které¢ se podili na pfedchazeni nemoci
nebo bioprodukty. Velkou vyhodu pii zavadéni privatni znacky maji obchodni fetézce,
protoze jsou stale se zakaznikem a kdykoliv se ho mohou zeptat, nebo cokoliv zpozorovat.
Obchodni fetézce si také snadno vycleni regaly pro svou privatni znacku. Pokud
se podivame na obchodni fetézce zatazeny v TOP 10, skoro vzdy firmy pouzivaji své

privatni znacky.

U zavadéni privatnich znacek nejde o to, aby byl zvySen pocet druhil sortimentu podniku,
spiSe jde o zaménu znacky. Pokud privatni znacka na trh vstoupi, vétSinou dochézi
k ubytku ceny veskerého sortimentu. Také se fika, ze zpravidla 16. tyden od zavedeni
privatni znacky, prodejnost klesa. Dale je fakt, ze nové druhy privatnich znacek
se zavadeji v takovych sortimentech, kde vzristd obrat. Nesmi se zapomenout
na dilezitou véc. Pfi zavadéni privatni znacky musime myslet na podporu prodeje.
Nejcast¢jsi formou jsou ruzné letdky, plakaty, zakaznické casopisy. Déle musime
promyslet vhodny regal a misto v ném, kam produkty privatni znacky situujeme. Dalsi
moznosti je uspotradat v obchodnim fetézci nebo v jeho blizkosti ochutnavky produktu.
U znacek ekonomickych nemusime dlouho a naro¢né pfemyslet nad touto propagaci, tyto

znacky nepotiebuji takovou podporu (Heskova, 2006).
Je mnoho dulezitych ¢asti pfi zavadéni privatni znacky. Dalsi z nich je promyslet obal
a jakym zplsobem bude provedeno =znackovani produktli, protoze v Evropé

se vice jak polovina zdkazniki rozhoduje o koupi produktu az pfimo v prodejné

(Heskova, 2006).
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2.3 Chovani spotrebitele
2.3.1 Spotrebitel, zakaznik

Nyni si fekneme rozdil mezi pojmy spotiebitel a zdkaznik, protoze tyto role jsou odliSné.
., Spotrebitel je obecnéjsi pojem — zahrnuje veskerou spotiebu, tzn. i spotrebu predmeétii

a sluzeb, které clovek sam nenakupuje* (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998, str. 29).

Oproti tomu zéakaznik je uzsi pojem. Je to ¢lovek, ktery si zbozi objednava nebo jde
do obchodu, nakupuje a zaplati. Objednavat si lze telefonicky ¢i formou internetu.
Zakaznikem se stdvame 1 v ptipadé€, ze jsme v obchod¢ a pouze o koupi zbozi uvazujeme

(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Pokud to shrneme, spotiebitelem se stava kazdy uz od narozeni az po jeho smrt.
Zakaznikem se staneme V momenté, kdy si zbozi vybirame, objednavame

a zaplatime.

2.3.2 Spotrebni chovani

., Spotrebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje

K ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku — produktii” (Koudelka, 1997,
str. 11).

Existuje mnoho faktorti, které spotfebni chovéani ovliviuji. Pfistupy ke spotfebnimu

chovani jsou podle Koudelky (1997) nasledujici:

e psychologické,
e sociologické,
e ckonomické.

e Dbehavioralni ptistupy, ptistupy zkoumajici Cernou sktinku a dalsi.

Prvnim zminénym pfistupem je pfistup, ktery sleduje psychiku spotiebitele s jeho
chovanim. Sociologicky pfistup se soustedi na lidské jednani. V jaké socialni skupiné
Clovek je, jak ho ovliviiyji, jakou ma roli v té skupin€ a jaky to ma vliv na jeho spotiebni
chovani. Ekonomicky pfistup bere v ivahu spotiebni chovani jako zavér premysleni
spotiebitele. Zalezi zde mimo jiné na cené¢ zbozi, pifijmu spotiebitele

a na poptavce (Koudelka, 1997).
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2.3.3 Nakupni chovani
Nékupni chovani probiha tak, ze ma clovék néjakou potiebu. S potiebou vstoupi

do prodejny, v prodejné se porozhlédne a ma dvé moznosti:

e ma predstavu a vyhledava urcity produkt,

e nema predstavu a sleduje nabidku.

Po jedné z moznosti se rozhoduje, zda néjaky z vyrobkl uspokoji jeho potiebu. Pokud
ma na vybér vice odpovidajicich vyrobk, mé& pied sebou volbu, pro jaky

se rozhodnout. A pokud se pro néjaky vyrobek rozhodne, koupi si ho (Heskova, 2003).
Nékupni chovani miizeme rozdélit do fazi (Schiffman, Kanuk, 2004):

e vstupni faze - spotiebitele ovliviiuji vnéjsi faktory,
e procesni faze - samotné rozhodovani spotiebitele,

e vystupni faze - patii sem koupé produktu a nésledna zpétné vazba spotiebitele.
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2.4 Marketingovy vyzkum

Nejprve si fekneme, co to je marketing a nasledné se budeme vénovat marketingovému
vyzkumu. ,, Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb pro vytvoreni vymeny, ktera uspokoji individualni

a organizacni cile (Berkowitz, Kerin, Rudelius, 1989, str. 7).

Marketing ma urcité oblasti, kterym se vénuje. Mezi né patii produkt, zkusenosti, udélost,

mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje (RoSicky, 2004).

Marketing pochéazi z anglick¢ého jazyka, ale 1 u nas tento pojem pouzivame
a neptekladame ho. Jinak by marketing (market) znamenal trh, coz je pravda, protoze trh

je o tom, ze se zde setkava prodavajici a kupujici (Heskova, 2003).

Marketing uz jsme si vysvétlili, ted’ uz k marketingovému vyzkumu. Marketingovy
vyzkum je ¢innost, kterd se spolené¢ se spotiebiteli, zdkazniky a vefejnosti snazi dostat

K ur¢itym informacim (McDaniel, Gates, 2012).

Marketingovy vyzkum si piedstavime jako proces, ktery jde krok po kroku. Zacina
definovanim problému a cili vyzkumu. Ddle musime sestavit plan vyzkumu a poté sbirat
informace. Po tomto kroku musime informace analyzovat a nakonec vysledky naSeho
vyzkumu prezentovat. Tomuto procesu se ale budeme vénovat podrobnéji

nize - viz proces marketingového vyzkumu (Foret, Stavkova, 2003).

Co se tyCe cClenéni marketingového vyzkumu. Podstatné¢ clenéni je na primérni
a sekundarni. Primarni se déle €leni na kvalitativni a kvantitativni (viz podkapitola
kvalitativni a kvantitativni vyzkum). Dale marketingovy vyzkum miZeme Cclenit
na zadkladni a aplikovany a obecné na popisny (deskriptivni), diagnosticky

a prognosticky (Foret, Stavkova, 2003).

e Vyzkum primarni a sekunddrni. Primarni je v momenté, kdy vyzkum probiha
se zamérem odpovédét na otazky. Tyto vysledky se nazyvaji primarni udaje.
Oproti tomu penézné i Casové méng naro¢ny je vyzkum sekundarni. Sekundarni
udaje jsou udaje, které uz byly zjistény diive za jinym ucelem. Primarni vyzkum
nemusime délat pouze v piipadé, kdy sekundarni vyzkum ptesné zjistoval to,

co praveé chceme my. Ale to jsou jen vyjimecné ptipady (Mozga, Vitek, 2001).
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e Vyzkum zdkladni a aplikovany. Zékladni vyzkum se opira pfedevsim o teorii,
zatimco vyzkum aplikovany zadné idaje nema a snazi se je sebrat, aby se dany
problém vyiesil.

e Deskriptivni, diagnosticky a prognosticky odpovid4 na otazky. Prvni zminény
odpovida na otdzku jak, druhy na otazku proc¢ a posledni prognosticky na otazku

kam (Foret, Stavkova, 2003).

2.4.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum
Nyni si porovname kvantitativni a kvalitativni vyzkumy. Oba tyto vyzkumy

se uskuteciiuji v terénu. Jde o primarni marketingovy vyzkum. Kvantitativni vyzkum
se uziva v ptipadech, kdy zkoumame velké mnozstvi respondentti. Timto vyzkumem
chceme ziskat uspokojivé velky a reprezentativni vzorek. Zde se pro vysledek pouzivaji
statistické postupy. Do tohoto vyzkumu lze zatadit osobni rozhovory s respondenty,
pozorovani respondentil, experimenty nebo pisemné dotazovani. Musime pocitat s tim,
ze kvantitativni vyzkum je ndrocngjsi jak financné, tak casové. Je to z davodu,
Ze se timto vyzkumem snazime dostat co nejvice odpovédi, sehnat respondenty jak jen to

pujde (Foret, Stavkova, 2003).

Oproti tomu kvalitativni vyzkum nehledi na mnozstvi respondentli, ale na kvalitu
odpovédi. Jde o to, poznat chovani lidi a interpretovat divody. Mezi tento vyzkum fadime
individualni hloubkové vyzkumy a skupinové rozhovory. Jak uZz znazvu vyplyva,
individualni  hloubkové rozhovory jsou rozhovory, kdy se tazatel snaZi
od respondenta dozvédét nazory a chovani urcitych lidi hloubé&ji (Foret, Stavkova, 2003).
Existuji 1 urcité vyhody a nevyhody individudlniho hloubkového vyzkumu. Mezi vyhody
patii urcit€ to, Ze je respondent s tazatelem sam, tudiz zde neni skupinovy natlak a tazatel
tim miZe mit mensi problém svéfovat se. Dalsi vyhodou je, Ze tazatel nemusi mit
specidlni vybaveni a zafizeni. Mezi nevyhody zafadime vys$Si naklady
a neexistence skupinové dynamiky je nékdy také nevyhodou (Vojtko, 2015).

Skupinové rozhovory neboli focus group jsou diskuze, které ¥idi moderator. Zde oproti
individualnimu hloubkovému rozhovoru piisobi pravé skupinova dynamika. Spole¢né
se fesi urcité téma a pomoci nazorl a piipominek vSech zicastnénych se snazime dostat
Kk ur¢itému zavéru (Foret, Stavkova, 2003).

Porovnanim kvantitativniho a kvalitativntho vyzkumu zjistime, Ze kvalitativni

je rychlejsi a finanéné méné naro¢ny. Na druhou stranu neni tolik pfesny z divodu malého
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poctu respondentll. Vysledky z kvalitativniho vyzkumu nemtizeme brat v tivahu na celou

populaci. Mizeme se setkat i s tim, Zze se tyto vyzkumy vzajemné kombinuji (Foret,

Stavkova, 2003).

2.4.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu ma urcité kroky neboli urc¢ity postup, ktery si zde

popiseme (Mozga, Vitek, 2001):

Stanoveni cile marketingového vyzkumu — s tim je spojeny i odhad naklada
a Casu na splnéni cile. Cile byvaji obvykle ustaleni zisku ¢i vytvoreni budouciho
zisku.

Formulovani problému - z manazerského problému je stdva problém
vyzkumny. Pfi této formulaci mame k dispozici dvé analyzy — situacni, coz
pfedstavuje stav firmy a trhu a problémovou analyzu, ktera upozoriiuje
na pochybné pficiny a interpretuje ptiznaky. Z téchto analyz plynou 3 studie
(strategicka, pozi¢ni a segmentacni).

Cile vyzkumu a formulace hypotéz — to je tieti krok procesu marketingového
vyzkumu. Hypotéza nam udava, co mame zkoumat a jaké pro to potiebujeme
informace. Existuji 1 urcité vlastnosti pro dobrou hypotézu, abychom
se vyvarovali problémim. Hypotéza by méla byt strucnd, jasnd a musi byt
néjakym zpiisobem opfena o predeslé zkuSenosti Ci teorii. Nakonec se hypotéza
potvrdi nebo vyvrati.

Popis a stanoveni informacnich potfeb — prvni ¢asti tohoto kroku je snizit
velikost dat a az poté fesit typ zdroj informaci (primarni nebo sekundarni). Mame
nékolik moznosti, jak data redukovat. Jednou znich je vzorkovani, které
se v marketingovém vyzkumu aplikuje pokazdé. Znamena to, Ze z celého souboru
vezmeme jen urcitou ¢ast dat. Nevyhodou je ztrata nékterych informaci. Dalsi
redukcei dat je sumarizace, kde dochazi k redukci rozsahu dat. Posledni redukci je
segmentace, v niz se soustfedime na podmnozinu dat. Zde jsou dilezita kritéria,
ktera musi vyhovét vlastnostem, jako je podstatnost, métitelnost, dostupnost atd.
Dilezity je 1 pocet kritérii. Z hlediska ptistupu k segmentaci mame segmentace
dv€ — apriorni a post hoc. Prvni zminénd segmentace vyplyva z poZadavki
a zkuSenosti. Post hoc je nasledkem postoju, spotfeby a chovani. Existuji také dva
zdroje dat — vnitini a vnéj$i. Vnitini obsahuji ucetni a prodejni zaznamy a jiné
zpravy, které souvisi s reklamaci, vystavami a veletrhy. Vnéj$i zdroje jsou
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obsahlejsi. Podle typu je délime na seznamy (zde najdeme informace o odvétvi,
trhu a firméch), databdze, informace vladnich agentur a publikace riiznych
asociaci.

Dalsim nepostradatelnym krokem procesu marketingového vyzkumu je metoda
ziskavani dat — v tuto chvili musime kalkulovat naklady a podrobné promyslet
dotaznik.

Poté navrhneme datové formulafe a soubory, probéhne vzorkovani, zajistime
ziskavani dat (pruzkum), data zanalyzujeme.

Nakonec nesmi chybét zavérecna zprava, kterd je velmi dilezitd. Do zavérecné
zpravy musime zahrnout vysledky zkoumani, pfipadnd nebezpeci a rady. Dale

popis a hodnoceni zdrojt, aplikované metody a argumentovat zavér a rady.
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3 Cile a metodika
3.1 Cile

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky
obchodniho fetézce Lidl v Tébote. Dil¢im cilem je zjiSténi, jakou kategorii zbozi privatni
znacky respondenti nejvice nakupuji a na zaklad¢ zjisténych poznatkii navrhnout kroky

pro rozvoj nejmén¢ nakupované kategorie zbozi privatni znacky.

3.2 Metodika

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti — teoreticka a prakticka ¢ast. Literarni reSerSe
se zabyva zejména znackou privatni - strategii, rozdélenim, historii a vyvojem, zavadénim
a rozvojem privatni znacky. Ale i vyrobni znackou - jejimi druhy, historii vzniku,
hodnocenim a ocenovanim. Dale jsou V literarni reSerSi stanoveny pojmy spotiebitel,
zdkaznik a chovéani spotiebitele. Posledni cast literarni reSerSe je vénovana
marketingovému vyzkumu, jsou zde popsany metody marketingového vyzkumu

a samotny proces marketingového vyzkumu.

Literarni reSerSe je zpracovana za pomoci externich zdroji - elektronické a knizni
publikace. Veskeré zdroje, z kterych je Cerpano, jsou uvedeny na konci této prace

V seznamu pouZité literatury. Zdroje jsou ocitovany dle citaéni normy APA 6.

Praktickd c¢ast se zabyva konkrétnim obchodnim fetézcem diskontni prodejnou Lidl
v Tabofte. Nejprve je tento obchodni fetézec charakterizovan a poté je zde piedstaven jeho

sortiment.

Nasledné pokracovani praktické Casti je v€novano marketingovému vyzkumu. Zvolena
metoda pro tuto praci je kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni je podle Vojtka (2015) vyzkumna metoda, ktera je nejpouzivané;si.
Tato metoda probihd pomoci dotaznikli. Dotazujeme se bud’to celého zakladniho souboru
(vyCerpavajici Setfeni) nebo vybraného vzorku (vyberové Setieni). Na tuto konkrétni praci
je aplikovana druha moznost, tedy vybérové Setfeni. Forem dotazovani existuje

vice — tvafi v tvar, pisemné dotazovani, telefonicky nebo online pies internet.

V této bakalarské praci je dotaznikové Seteni provedeno formou dotazovani tvari v tvar
ve dnech 9. 2. 2016 az 22. 2. 2016 ptimo v prodejné Lidl v Tabote. Dotaznik je sestaven

pomoci textového procesoru Microsoft Word. Piedpokladany pocet respondentti je 150.
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Po sesbirani dat od respondenti jsou informace zadany do pocitacového programu PSPP,

nasledné jsou data zanalyzovana a vyhodnocena.

Z dotaznikového Setfeni je zjiSténo spotiebitelské vnimani privatnich zna¢ek obchodniho

fetézce Lidl. Dale je zjisténo, jaky druh zbozi privatni znacky respondenti nakupuji

nejvice a navrhnuty kroky pro rozvoj nejméné prodavaného druhu zbozi privatnich

znacek tohoto fetézce.

Metodicky postup je nasledujici:

O N o g bk~ wDd e

Studium odborné literatury

Urceni cilt této prace

Zvoleni metody kvantitativniho vyzkumu — dotaznikové Setfeni tvaii v tvar
Zvoleni metody vybéru vzorku — vybérové Setfeni

Sbér dat a jejich zakddovani

Analyza dat, jejich zpracovani a vyhodnoceni

Navrzeni moznych feSeni pro rozvoj privatnich znacek

Zaver

Hypotézy

1.

Alesponi 2/3 zdkaznik obchodniho fetézce Lidl upfednostiiuji privatni znacky
pied ostatnimi znackami.

Alespont 70 % respondenttl uvadi nizkou cenu jako divod nakupu zbozi privatni
znac¢ky obchodniho fetézce Lidl.

Alesponn 80 % respondentll m& povédomi o 3 a vice privatnich znackach
obchodniho fetézce Lidl.

MIécné vyrobky jsou nejvice prodavanou kategorii zbozi privatni znacky.

Méné neZz 30 % respondentl je zcela nespokojeno s kvalitou zboZi privatnich

znacek obchodniho fetézce Lidl.
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4 Prakticka cast
4.1 Obchodni retézec Lidl

Pocatky obchodniho fetézce Lidl sahaji az do tficatych let minulého stoleti. Dnes
je tento fetézec v Top 10 némeckého trhu maloobchodnich prodejen potravin. Prodejny

se nachazi po celé Evropé (Lidl, 2016).

Tato spole¢nost se na Cesky trh dostala v roce 2003, od té doby zde oteviela
jiz 230 prodejen s vice jak 5 tisici zaméstnanci a to v oblastech obchodu, nakupu, expanze
a administrativy. Mezi zaklady uspéchu spolecnosti patii blizkost prodejen
a celkova jednoduchost prodeje. Respondenti vitaji, ze prostor prodejny neni tak velky

oproti ostatnim prodejnam (Lidl, 2016).

Obchodni fetézec nabizi jak slevové akce, tak specidlni tematické tydny, které jsou
u zékaznikl oblibené. Kromé potravin zde potidime i potieby do domécnosti, potieby pro
sport, kulinaf'stvi, zabavu a dalsi. Lidl byl jiz nékolikrat zvolen Obchodnikem roku (Lidl,
2016).

Spole¢nost Lidl se vénuje i spoleCenské odpovédnosti. Jeden z projektii se nazyva

Mee

»Réakosni¢kovo htiste”, jehoz cilem je, aby si déti mohly bezpecné hrat a tim soucasné
podpofit jejich aktivni traveni volného casu. V obdobi let 2012 az 2015 spolecnost
postavila celkem 59 téchto hiist. Celkova hodnota ¢inni 88,5 miliont K¢ (Lidl, 2016).

4.2 Privatni znac¢ky obchodniho retézce

Zde jsou ptiklady né€kolika privatnich znacek Lidl. Potravinovy fetézec nabizi vétsinu

zboZi pod vlastni znackou.

Obrazek 2: Logo privatni znacky Argus

Argus — pod touto znackou se skryvaji alkoholické
napoje, konkrétné pivo (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu
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Obrazek 3: Logo privatni znacky Bluedino

Bluedino — pod touto znackou najdeme syry.

—

[ .
@l@@ Tato znacka ma bohaty sortiment a rozmanitost
druha (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu

Obrazek 4: Logo privatni zna¢ky Cien
Cien — tato znacka je vytvofena pro kosmetiku.
C e Miizeme zde zatradit koupelové pény, krémova
' en tekutd mydla, sprchové gely, krémy, deodoranty
a jiné. Tato fada wvyrobkd slibuje kromé

o . samoziejmé kvality také efektivitu (Lidl, 2016).
Zdroj: internetové stranky Lidlu

Obrazek 5: Logo privatni znacky J. D. Gross

J. D. Gross — znacka cokolad, cokoladovych
bonbontl, ty¢inek a jinych (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu
Obrazek 6: Logo privatni znacky Pikok

Pikok — pod touto znackou najdeme uzeniny.

m Tyto  vyrobky  podléhaji  pravidelnym

senzorickym hodnocenim a testy (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu
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Obrazek 7: Logo privatni znacky Pilos

Pilos — velmi oblibend znacka mlécnych

lés vyrobkl. Najdeme zde ovocné ¢i smetanové

jogurty, smetanovy krém, jogurtové napoje

s ovocem ¢i ovocné kefiry (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu

Obrazek 8: Logo privatni znacky Saguaro

Saguaro - tato znacka nabizi vody pramenité,

AL mineralni, kojenecké, pitné ale i s mnoha

saguaro prichutémi (Lidl, 2016).

Zdroj: internetové stranky Lidlu
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4.3 Vysledky dotaznikového sSetreni
1. Chodite nakupovat do obchodniho retézce Lidl?

Zde byly dvé moznosti ,,ano* a ,,ne, nikdy*. Na tuto otazku vSichni respondenti (157)
odpovédéli ,,ano®“. Divodem je dotaznikové Setfeni probihajici uvniti a pred Lidlem.
S druhou mozZnosti odpovédi ,,ne, nikdy* jsem také musela pocitat a to Vv piipadech,
ze potencialniho respondenta zastavim pied obchodnim fetézcem, on vSak pouze

prochazi a do obchodu nechodi. S timto piipadem jsem se nesetkala.
2. Jak ¢asto chodite nakupovat do obchodniho retézce Lidl?
Graf 1: Cetnost nakupu (n=157)

Jak €asto chodite nakupovat do
obchodniho retézce Lidl?
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mésicné mésicné

Cetnost nikupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nad touto otazkou se respondenti nepozastavovali, vétSinou védéli odpovéd’ okamzité.
Meéli zde moznost 4 odpovédi a to ,kazdy den“, ,nejméné¢ 1x tydn&®, , minimalné
1x m¢&si¢né* a ,,méné nez 1x meésicne*.

Nejvice respondenti volili moznost ,,nejméné 1x tydné* a to konkrétné 72 respondentd,
coz je ze 157 respondentti 45,9 %. Myslim si, ze pro Lidl to je ptiznivy vysledek, pokud
skoro polovina respondentli zde nakupuje nejméné 1x tydné. Na druhém misté
s 63 respondenty (40,1 %) skoncila odpovéd ,minimaln€¢ Ix méesiCne®.

Pouze 15 respondentti (9,6 %) uvedlo, ze do obchodniho fetézce chodi nakupovat méné
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nez 1x mési¢né. Nejméné zaznéla odpovéd’ ,,kazdy den” a to pouze od 7 respondentd,

tj. 4,5 %.
3. Pro¢ nakupujete v Lidlu?

Graf 2: Duvod nakupu (n=263)

Pro¢ nakupujete v Lidlu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti moznost vybrat jednu nebo vice odpovédi. Pokud vSak
nakupuji jeste z jiného diivodu, nez z nabizenych moznosti, ditvod vlastnimi slovy uvedli.
Nejvice respondentd volilo jako divod nakupu ,vyhovuje mi sortiment. Ze
157 respondentt 103, tedy 65,6 %. Lidl je zndmy svymi tematickymi tydny (mexicky,
fecky, italsky tyden,...), pro 83 respondentl (tj. 52,9 %) je to jeden z ditvodii nakupu
v Lidlu. Presné 50 respondentt (31,8 %) uvedlo divod nakupu ,blizko bydlisté*.
18 dotazanych, tj. 11,5 % odpovedélo, Ze jim vyhovuje prostiedi, ve kterém se pii nakupu

pohybuji, tzn. ,,pfijemné prostedi pro nakup*.

Ze 157 respondenttl, 5,7 % (tj. 9 dotdzanych) jesté uvedlo jiny divod. Mezi dalsi diivody,
pro¢ zde respondenti nakupuji, zatadili kvalitu vyrobkt (6x), 2x zaznéla odpoveéd’ ,kvili
obleceni. Tim bychom mohli fici, Ze obchodni fetézec Lidl ziskava své zakazniky 1 kvili
prodeji  textilu, ktery  nabizi. Tito dva respondenti  jest¢  dodali,

ze je levny a kvalitni, proto do Lidlu chodi. Tuto odpovéd’ bychom mohli zafadit
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do odpovédi ,,vyhovuje mi sortiment, tito dva respondenti vSak jesté dodali, Zze zde
nakupuji vyhradné oblecent, jiné kategorie zbozi v Lidlu nevyhledavaji. Jeden respondent

uvedl, ze zde nakupuje ,,ze zoufalstvi‘.
4. Oznacte privatni znacky, se kterymi jste se uz nékdy setkal/a.
Graf 3: povédomi o privatnich znackach (n=665)

Oznacte privatni znacky, se kterymi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni jsem respondentim ukdzala loga zdmérné jen nékterych privatnich znacek.
Pod logem bylo vzdy napsano, o jaky sortiment se jedna. Respondenti oznacovali ty
privatni znacky, se kterymi se uz nékdy setkali (n€kdy si je koupili, zahlédli je v obchodg,

slySeli o nich atd.). Zde byla 1 nebo vice moznosti.

Nejznaméjsi privatni znackou je podle respondentt ,,Pilos*, kterd nabizi mlé¢éné vyrobky.
Toto logo oznacilo 129 respondentd, tzn., ze 82,2 % respondentii tuto znacku zna.
Na druhém misté je pitnd voda s oznacenim ,,Saguaro®. S touto znackou se setkalo
ze157 respondentd 105 (tj. 66,9 %). Dalsi v poradi je privatni znacka ,,Bluedino®, coz je
znacka syrd. Tuto znaCku poznalo 94 respondenti (59,9 %). Se stejnym poctem
respondenttl (také 94) skoncila i znacka ,,Crivit sports obleceni. Dale kosmetika ,,Cien®.
Tuto znacku poznala skoro polovina respondentil, presnéji 78, tj. 49,7 %. Znacka ,,Argus

je privatni znacka alkoholu, konkrétné piva. Celych 40,8 %, coZ je 64 dotazovanych tuto
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znacku poznalo. Pfiblizné tfetina respondentli poznava i znacku ¢okolady ,,J.D. Gross®.
Konkrétné 52 respondentti (tj. 33,1 %). Nejméne, avSak 45 respondenti (28,7 %) uvedlo,
ze zna elektroniku ,,SilverCrest“. 4 respondenti uvedli, ze se nesetkali s Zadnou z téchto

znacek.
5. Znite néjaké dalsi privatni znacky obchodniho fetézce Lidl?
Graf 4: Znalost dalSich privatnich znacek (n=157)
Znate néjaké dalsi privatni znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi uvedli ,,ano* dale odpovédéli, jaké privatni znacky to jsou.
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Graf 5: Jaké privatni znacky to jsou? (n=52)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka navazuje na ptedeSlou. Nyni jsem chtéla zjistit, jak jsou respondenti schopni
si na dalsi privatni znacky vzpomenout sami. M¢li zde 2 moznosti, a to ,,ne, neznam*
a ,,ano, znam*. Pokud zvolili odpovéd’ ,,ano, znam®, meli uvést, jaké privatni znacky to
jsou. 114 respondentt (72,6 %) uvedlo, ze neznaji nebo si spiSe nevzpominaji na jiné
privatni znaky sami od sebe. Zbylych 43 respondenti (27,4 %) uvedlo, Ze jiné privatni

znacky znaji.

Nejvice si dotazovani vzpomnéli na privatni znacku ,,Pikok* uzeniny a to celkem 15x,
,» W5 Cistici prosttedky 7x, “Esmara“ obleceni 7x, ,,Lupilu“ obleceni pro nejmensi déti
3x,“Crivit outdoor* obleceni 3x, ,,Combino* té€stoviny 3x, ,,Dulano* uzeniny 2x, ,,.Dizzy*
dZusy, pfesnidavky 2x, ,,Baroni* uzeniny 2x a dale si vZdy jeden respondent vzpomnél
na znacky ,,Deluxe® prémiové a gurmanské potraviny, ,,Toppo* pokrmy z ryb (salaty,
pomazanky), ,,Tastino* suSenky, oplatky a ¢ajové pecivo, ,,Parkside* vybaveni do dilny,
,»Crusti croc* slané pochoutky, ,,Aquapur® Cistici prostiedky, ,,Goody* ceredlni vyrobky,

,, Vitafit“ ovocné a zeleninové Stavy.
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6. Jak na Vais loga privatnich znacek ptisobi?
Graf 6: Jak loga pisobi? (n=157)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti vidéli loga privatnich znacek u otdzky €. 4. Nyni méli k dispozici 5 ¢&isel,
aby rozhodli, jak na né& loga privatnich zna¢ek pisobi. Cislo 1 nalezelo jako ,,nejhorsi®,
naopak ¢islo 5 zastupovalo nazor ,,nejlepsi“. Nejvice respondentd, a to 76 (48,4 %),
zvolilo &islo 3. Neptiklanéli se ani k lepsimu, ani k hor§imu, proto stied. Cislo 4, které se
bliZi k nejlepsimu, volilo 58 respondentti (tj. 36,9 %). Myslim si, Ze je to z divodu, Ze se
respondenti ,,boji“ néco oznaCit za naprosto nejlepsi. AvSak 7 % respondentl
(4. 11) ¢islovku 5 vyuzilo. Naopak opacéné Cislo, tedy Cislo 5, zazné€lo z ust respondentti
pouze 4x (2,5 %). A nakonec cislo 4, cislo blizici se oznaceni ,nejhorsi*

zaznélo 8x (. 5,1 %).
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7. Uvadi se, Ze 80 % z celého sortimentu Lidlu patfi privatnim znackam. Pokud zde

nakupujete, znamena to, Ze tyto privatni znacky uprednostiiujete pred ostatnimi?
Graf 7: preference privatni znacky (n=157)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde jsem chtéla zjistit, zda respondenti chodi do Lidlu vylozené kvtli svym oblibenym
znackdm. M¢li zde 3 moznosti. ,,ano“, ,ne“, ,nepfemyslel/a jsem nad tim*.
73 respondentl (tj. 46,5 %, skoro polovina) uvedlo, ze do tohoto obchodniho fetézce
chodi nakupovat zejména kvli privatnim znackam. 26 respondentii (16,6 %) odpovédéelo
na tuto otazku opacné a objevilo se zde i spoustu respondentd, ktefi odpovédéli, ze nad

tim nepfemysleli, konkrétné 58 respondenti (36,9 %).
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8. Mite néjaké negativni zkuSenosti s privatni znackou tohoto obchodniho retézce?

Graf 8: Negativni zkuSenosti (n=157)
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V této otazce byly dvé moznosti odpovédi ,,ano“ a ,,ne“. V pfipad¢, Ze respondent
odpovédél ,,ano*“ mél dale uvést, jaké negativni zkuSenosti ma. Na tuto otdzku jsem
slySela odpovéd’ ,,ne* z 99,4 %. To znamena 156 respondentl. Jediny respondent uvedl
,»ano*“ a uvedl také pro¢. Diivodem negativni zkuSenosti byla poskozend a zkazena ldhev

a dzus znacky ,,Siti*.
9. Jaky je diivod nakupu privatnich znacek?
Graf 9: Davod nakupu (n=231)
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Nyni méli respondenti 2 moznosti, a to ,,cena“ nebo ,kvalita“, pokud jim ani jedna
Z moznosti nevyhovovala, nebo chtéli fici jesté jiny divod, méli také Sanci. Respondenti
mohli zvolit 1 vice moZnosti tzn. napfiklad ,,cena* i ,kvalita®“. Ze 157 dotdzanych
odpovédélo 126 (80,3 %), Zze divodem ndkupu je cena. 98 respondentii (62,4 %) uvedlo,
ze jeden z diivodii ndkupu muze byt kvalita. Déle 6 respondentii uvedlo dalsi divody.
4x zaznél divod pomér ceny a kvality, 2x pak respondenti odpoveédéli, ze je privatni

znacky nezajimaji a nenakupuyji je.
10. Jak jste spokojeni s kvalitou privatnich zna¢ek obchodniho Fetézce?

Graf 10: Spokojenost s kvalitou (n=157)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni méli respondenti ohodnotit kvalitu jednim z péti &isel. Cislo jedna znamenalo
,naprosta spokojenost®, ¢islo 5 naopak ,,naprosta nespokojenost“. Cislol respondenti
uvedli celkem 42x (26,8 %). Cislo 2, spokojenost, uvedlo nejvice ze viech respondenti
(54) tj. 34,4 %. Pramér zvolilo 33 respondentd (21 %). K nespokojenosti s kvalitou
se fadi 20 respondentil (12,7 %) a 8 respondentii ze 157 (tj. 5,1 %) dokonce vyjadtilo

naprostou nespokojenost s kvalitou privatnich znacek.
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11. Uvitali byste néjaké vylepSeni nebo zménu u privatnich znacek v obchodé Lidl?

Co by to mohlo byt?

Graf 11: Jaké zmény/vylepSeni byste uvitali? (n=157)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla absolutné oteviena. Respondenti mluvili sami, bez moznosti odpovédi.
104 respondentii (66,2 %) se shodlo, ze by vylepseni nebo n¢jakou zménu neuvitalo, jsou

se v§im spokojeni. 6 respondentl si zrovna na nic nevzpomnélo, odpovédeli ,,nevim®.

Zbylych 47 respondentd, coz je 29,9 %, by vS§ak zménu nebo vylepSeni uvitalo. NejCasteji
by mezi vylepseni zatadili zkusebni kabinky (celkem 16x), to se tyka privatni znacky
obleceni. Dalsi odpovédi (12 respondentil) bylo ,,vétsi mnozstvi sortimentu v akci®. Jeste
respondenti Kk této odpovédi dodavali, ze se vzhledem ke své pracovni dobé nemohou

V7hodin rano do obchodniho fetézce pro zbozi vakci  dostavit.
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5 respondentti se vyjadfilo, Ze by v Lidlu uvitalo obsluzné pulty s masnymi vyrobky.
4 respondenty by potésilo celkové zvySeni kvality privatnich znacek, jeden z nich vSak
jeste dodal, ze by uvital zejména zvySeni kvality u elektroniky. Zajimavéjsi obaly

a barevn¢;jsi etikety, 1 tato odpoveéd’ 2x zaznéla.

Poté uz se na odpovédich respondenti neshodli. Zbyl¢ odpovédi byly vétsi rozmanitost
privatnich znadek, vétsi sortiment kosmetiky, vice sortimentu zahrady a hobby, vétsi
vybér zejména mlécnych vyrobkl, vice prodejen v Tabotre. ZlepSeni tvrdych syra,
sortiment je sice Siroky, avSak chut’ neni pfesvédCiva, dalsi vylepSeni by mohlo byt
Vv rozsifeni sortimentu koteni, keCupu a mouky. Jako posledni potencidlni vylepseni by

respondenti piijmuli placeni stravenkami (napft. stravenkami Chéque Déjeuner).
12. Jak se dozvidate o nabidce sortimentu Lidl?
Graf 12: Zpusoby, jak se dozvidat o nabidce (n=296)
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U této otazky méli respondenti na vyb&r z moznosti a mohli 1 vice moZnosti vybrat.

Nejvice respondenti na tuto otazku odpovédéli ,,prostiednictvim informacniho letdku®.
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A to 107 respondenti (68,2 %). Na druhém mist¢ a o polovinu méng ,hlast*
(54 respondenti, 34,4 %) je reklama v televizi. Na tfetim pak s 50 respondenty
(tj. 31,8 %) je internet.

Tato otazka ukdazala, Ze i1 reklama prostfednictvim komunikace je velmi diilezita, protoze
42 respondentii (tj. 26,8 %) uvedlo, ze se o nabidce sortimentu dozvidaji
od svych pifibuznych ¢i znamych. Jen o jediného respondenta méné (41 respondentt,
26,1 %) ma moznost ,,piimo v prodejné¢“. To znamend, Ze o nabidce sortimentu
respondent nevi, jde do prodejny a tam teprve aktudlni nabidku uvidi. Dalsi
2 respondenti pak uvedli moznosti, jak se o nabidce sortimentu dozvidaji. Prvni moznosti

je aplikace Lidl v mobilnim telefonu, druhou pak je tisk.
13. Oznacte 2 aZ 3 kategorie zboZi, které v Lidlu nakupujete nejcastéji.
Graf 13: Kategorie zboZi (n=367)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni méli respondenti na vybér 11 kategorii. Jejich ikkolem bylo ur¢it 2-3 kategorie zbozi,
kter¢ nakupuji nejCastéji. Na prvnim mist¢ je mléko s mlécnymi vyrobky.

Ze 157 respondentt uvedlo 101 (tj. 64,3 %), Ze je pro né tato kategorie na ndkupnim
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seznamu nejcastéji. Na druhém misté je obleceni. 63 respondenti, coz je 40,1 %, tuto
kategorii zbozi zvolilo. Na tfetim misté s 45 respondenty (tj. 28,7 %) skoncila voda

S privatni znackou ,,Saguaro*.

Jen o 4 respondenty mén¢ maji masné vyrobky (tj. 26,1 %). Poté je kosmetika
a drogistické zbozi, nasledné sladkosti, pfirodni ovocné a zeleninové §t'avy. Posledni Ctyfi
mista obsazuji cerealni vyrobky, alkohol — pivo, které maji shodné 13 respondentu (.
8,3 %), clektronika (12 respondentd a 7,6 %) a posledni misto zaujimaji vyrobky
pro zdravi zivotni styl s 8 respondenty (tj. 5,1 %).

14. Vase povolani

Graf 14: Povolani (n=157)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentil je zaméstnanych, konkrétné 91, coz je 58 %. Tento udaj nam fika,
ze do obchodniho fetézce chodi z vétsi poloviny zaméstnani lidé. Na druhém misté jsou
dachodeci, zacastnilo se jich 32 (tj. 20,4 %). Tieti misto zaujimaji studenti. Dotaznikového
Setfeni k této praci se zucastnilo 17 studentt, 10,8 %. Dale pak nasleduji s 13 respondenty
(1. 8,3 %) osoby samostatné vydelecné ¢inné. A shodn€ jsou na tom nezameéstnani a zeny

na matefské/rodic¢ovské dovolené. Vzdy po dvou respondentech.

36



15. Pohlavi

Graf 15: Pohlavi (n=157)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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udaj ndm vyjadiuje, Ze do obchodniho fetézce chodi nakupovat zejména Zeny. 107 Zen,

50 muzt.
16. Vék

Graf 16: Vék (n=157)
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Nyni respondenti uvadéli svij veék. Nejvice respondenti spada do 41 — 50 let,
a to 37 respondentii (tj. 23,6 %). Naopak nejméné lidi v Lidlu najdeme ve véku
do 20 let. V tomto dotaznikovém Setieni se objevilo 5 téchto respondentd (tj. 3,2 %).
Na druhém misté, po kategorii 41 — 50 let, je kategorie 21 — 30 let, pfesné
34 respondentt (tj. 21,7 %). Dalsi tii kategorie jsou velice vyrovnané. 23 respondentim
je ve véku 31 — 40 let (tj. 14,6 %). Shodn¢ jsou na tom kategorie 51 — 60 let
a 61 — 70 let. V obou pfipadech se totiz zcastnilo tohoto Setfeni 22 respondentl
(. 14 %). Naslo se zde 1 dost lidi ve v€ku 71 a vice. Konkrétné tento v€k zaujimal
8,9 % (14 respondentit).

17. Pfijem doméacnosti

Graf 17: Pfijem domacnosti (n=157)
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U této otazky se respondenti pozastavili. Je to velice osobni otazka. Poté, co jsem jim
fekla moznosti vybéru, (vidéli vétsi rozpéti) vSak odpovédéli. Rozpéti jsem dala
po 15.000,- K& 35 respondentt (tj. 22,3 %) uvedlo pfijem domacnosti ve vysi
do 15.000 K¢  Nejvice respondenti na tuto  otazku  odpovédélo
vrozpéti 15.001 — 30.000 K¢, konkrétné to bylo 59 respondentd (37,6 %).
Déle 45 respondenti (28,7 %) uvedlo pfijem mezi 30.001 - 45.000 K¢
au 11,5 % dotazovanych (tj. 11 respondentil) mi bylo feceno, Ze jejich pfijem domacnosti

je 45.001 K¢ a vice.
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18. Bydliste

Graf 18: Bydlisté (n=157)
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Zodpovézenim této otazky koncil dotaznik. Z velké ¢asti (85,4 %, 134 respondentit) jsou
dotazovani z Tébora, coz se dalo predpokladat. 23 respondentt (tj. 14,6 %) vSak uvedlo
jako misto trvalého bydlisté jiné. Mezi jiné bydlisté patii ,,vesnice v blizkosti Tabora“
celkem 12x. 2x je zde uvedeno Sezimovo Usti, 2x Chotoviny a poté uz vzdy
po jedné odpovédi - Tynec nad Sazavou, Plana nad Luznici, Bechyné, Sobéslav, Plzen,

Drazice a Praha.
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4.4 Vztahova analyza

Nyni jsou na zaklad€ dotaznikového Setieni propojeny vzajemné vztahy.
1) Uprednostnéni privatnich znacek pred ostatnimi*vék*pohlavi

Z grafii miizeme usoudit, ze respondenti upfednostiuji privatni znacky az ve starSim
veéku. V jakémkoliv véku uptednostiiuji privatni znacky vice Zeny nez muzi. Privatni
znacky nejvice upfednostiiuji pred ostatnimi znackami v Lidlu Zeny ve véku 41 - 50 let,

a to presn¢ 16 zen.
Graf 19: Spojity graf; vék do 20 let

Do 20 let
3,5 3
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Zeny Muzi Zeny
Neupiednostiiuji Nepremyslel/a jsem dan tim
Odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu muizeme fici, ze nikdo z respondentd do 20 let neupfednostiiuje tuto
znacku. 1 Zena tyto znacky neupfednostituje, ostatni respondenti uvedli, Ze nad tim

nepiremysleli. Vzhledem k véku je to pochopitelné.
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Graf 20:
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Spojity graf; vék 21 — 30
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve veéku 21 — 30 let jsou muzi ve srovnani s zenami V odpovédich celkem vyrovnani.

Graf 21: Spojity graf; vék 31 - 40 let
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Odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve véku 31 — 40 let privatni znacku neupfednostiiuje zddny muz, pouze zeny.
13 respondentti (6 muzl a 7 Zen) nad privatnimi zna¢kami nepiemysleli.
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Graf 22: Spojity graf; vék 41 - 50
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V tomto véku uvedlo 16 Zen, Ze privatni znacky upiednostiiuji, naopak muZzi tuto
odpovéd” zodpovédéli pouze 2x. Ten stejny pocet muzl vlastni znacky praveé
neupfednostituje. A stdle ten stejny pocet muzu (2x) nad timto neptemysleli. 5 zen
odpovédélo, Ze privatni znacky neuptednostiiuji, dvojnasobek (tedy 10 Zen) nad tim
nepiremysleji.

Graf 23: Spojity graf; vék 51 - 60
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Zde privatni Zeny uptednostiiuji opét prevazné Zzeny. 12 Zen odpovédelo ,,ano,

uptednostnuji, stejna odpoveéd’ zaznélo u muzii pouze 3x.

Graf 24: Spojity graf; vék 61 - 70
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V tomto véku neodpoveédél ani jeden respondent, Ze znacku neupiednostiiuje. 1 muz
a 3 Zeny nad tim nepiemysleji, ostatni respondenti vV tomto véku se shoduji na preferenci.

Je to 14 Zen a 4 muzi.

Graf 25: Spojity graf; 71 let a vice
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Opét nikdo =ztéchto starSich respondentdi neuvedl, Ze by privatni znacky
neupiednostioval. Bud’'to nad tim nepfemysleji, nebo privatni znacky vyhledavaji. Nikdo

vSak neodpovédél, Ze by privatni znacky nepreferovali pied ostatnimi.
2) Prijem domacnosti*vék

Graf 26: Spojity graf; prijem domacnosti * vék
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Tento graf ndm ukazuje piijmy domacnosti v poméru s vékem respondentd. Co se tyka
skupiny do 20 let, zde 1 respondent vedl pfijmy do 15.000 K¢. Dva respondenti piijem
mezi 15.001 — 30.000 K¢ a 2 respondenti 30.001 — 45.000 K¢&. To je nejpravdépodobnéji

z divodu, ze bydli s rodic¢i a berou piijem domacnosti zejména rodica.

Ve véku 21 — 60 let (kromé véku 41 — 50 let) jsou pfijmy domacnosti rizné, od piijmu

do 15.000 K¢ po ptijmy 45.001 K¢ a vice.
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Ve véku 61 — 70 let nikdo zrespondenti neuvedl, ze by mél pfijem vyssi
nez 45.000 K¢. V dichodovém véku, tedy 71 let a vice uvedla vétSina respondentt,
ze ma prijem mensi nez 15.000 K¢.

26 respondenttl v této vékové kategorii ma piijem vyssi nez 30.000 K¢.
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4.5

Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni absolvovalo 157 respondenti z fad zdkaznikd obchodniho fetézce

Lidl v Tabote. Setieni bylo provedeno tvéii v tvaf. BohuZel ne vSichni zakaznici chtéli

pomoci. Nakonec byl vSak pocet respondentt k bakalaiské praci dostatecny.

Shrnuti dotaznikového Setfeni je nasledujici:

1)
2)

3)

4)
5)

6)
7)
8)
9

Nakupuji zde pfevazné Zeny.

Privatni znacky upfednostiuji spiSe respondenti sttedniho véku, nejvice privatni
znacky upfednostiiuji zeny a to ve véku 41 — 50 let.

Nejzadanéjsi kategorii zbozi privatni znacky je mléko a mlécné vyrobky,
na druhém misté obleceni.

Nejvice zakazniku je ve véku 41 - 50 let.

Respondenti privatni znacky podle loga poznéavaji, horsi je si na pojmenovani
privatni znacky vzpomenout bez pomoci loga.

Ptijem respondentti byva nejcastéji v rozmezi 15.000 - 45.000 K¢.

Nejcastéji chodi do Lidlu zaméstnani respondenti.

O privatni znacky je zdjem kvli cené a kvalité.

U zakazniki jsou oblibené tematické tydny.

10) Nejcastéji se zakaznici o aktualni nabidce dozvidaji pomoci informacéniho letaku.

11) Respondenti pfevazné nakupuji v tomto fetézci nejméné 1x tydné ¢i minimalné

1x za mésic.

12) Piijem domacnosti respondentil, ktefi nakupuji v Lidlu, je rizny. Zalezi na véku,

napt. ve véku do 20 a ve vé€ku 61 a vice nema nikdo z respondentli piijem

domaécnosti vyssi nez 45.000 K¢.
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4.6 Hypotézy

Nyni si vyhodnotime hypotézy. Z vysledki dotaznikového Setfeni hypotézy potvrdime

nebo vyvratime.

1. Alesponi 2/3 zakazniki obchodniho fetézce Lidl uprednostiiuji privatni
znacky pred ostatnimi znackami.
U této hypotézy jsem chtéla zjistit, zda respondenti nakupuji v Lidlu, protoze
vyhledavaji jeho privatni znaCky. Tato hypotéza je vyvracena, protoze pouze
46,5 % respondentli vyhledava tyto privatni znacky, 16,6 % respondentil se
vyjadiilo tak, ze vtomto obchodim fetézci neuptednostituji privatni znacky,
nakupuji veSkery sortiment, at uz jde o privatni znacky nebo ne.
36,9 % dotazanych uvedlo, Ze nad timto viibec nepiemysleli. Ten kdo fekl, Ze tyto
privatni znacky upfednostituje nebo naopak neuptfednostiiuje, vétSinou ekl
odpovéd’ rozhodné a nepiremyslel nad otazkou. Otazka vétSinou zaskocila ty, ktefi
odpovidali, ze nad tim nepiemysleji. Je zfejmé, ze si tito respondenti neuvédomuyji
privatni znacky a nerozliSuji je s Ostatnimi znackami.

2. Alespoii 70 % respondentii uvadi nizkou cenu jako divod niakupu zbozi
privatni znacky obchodniho Fetézce Lidl.
Nyni jsem zjist'ovala, pro¢ respondenti nakupuji privatni znacky. Privatni znacky
jsou znamé svou nizkou cenou. Tato hypotéza je potvrzena, protoze
ze 157 respondentli odpovédélo 126 tak, Ze privatni znacky nakupuji kvili cené.
Vysledek dotaznikového Setfeni tudiz potvrdil, Ze lidem na cené zaleZi a to je
nejvetsi ditvod nakupu privatni znacky. 4 respondenti ze 157 dokonce uvedli, ze
privatni znacky vyhledavaji pro pomér ceny a kvality.

3. Alesponi 80 % respondenti ma povédomi o 3 a vice privatnich znackach
obchodniho Fetézce Lidl.
Tato hypotéza je potvrzena a to z divodu, Ze 3 nebo vice privatnich znacek zna
(mé alespon povédomi) 131 respondentil, coz je 83, 4%. Zbylych 16,6 % (tedy
26 respondentll) ma povédomi pouze o 1, 2 nebo zaddné privatni znacce. Z téchto
26 respondentli pfesné¢ 2 nemaji povédomi o Zadné znacce, je to z dvodu,
zZe privatni znacky nevyhledavaji a nevnimayji je.

4. Mlécné vyrobky jsou nejvice prodavanou kategorii zboZi privatni znacky.
V dotaznikovém Setfeni je zjiStovano, jaké kategorie zbozi respondenti nakupuji

nejvice. Na prvnim misté jasné disponuje kategorie ,,mléko a mlécné vyrobky*.
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Timto je hypotéza potvrzena. Ze 157 respondenti uvedlo 101 respondentt,
ze mezi nejvice nakupovanou kategorii zbozi jsou pro n¢ pravé mlééné vyrobky
amléko. Tento vysledek se dal o¢ekavat, mléko a mlécné vyrobky jsou potraviny,
které¢ patii ke kazdodennimu zivotu. Na druhém misté v nejvice prodavané
kategorii, je mozna trochu piekvapive, kategorie obleceni. Pirekvapivé proto,
ze Lidl je fetézec nabizejici primarné potraviny. Svym sortimentem obleceni je
vSak znamy. Mléko a mlécn¢ vyrobky ale neohrozuje.

Méné nez 30 % respondentii je zcela nespokojeno s kvalitou zboZi privatnich
znacek obchodniho Fetézce Lidl.

Posledni patd hypotéza, tykajici se kvality, je potvrzena. Naprostou
nespokojenost vyjadiilo pouze 8 respondentd, coz je 5,1 %. Zde mize mit
na vysledek vliv to, Ze odpovidaji jen ti respondenti, ktefi do Lidlu chodi, nékomu
kvalita vyhovovat nemusi a proto zde nenakupuje. Tudiz jsem se snim

pti dotaznikovém Setfeni nemohla setkat.
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4.7 Navrhy a doporuceni

Zde je uvedeno nékolik navrhii nebo doporuceni pro celkové vylepSeni postaveni
privatnich znac¢ek obchodniho fetézce a navrhy a doporuceni pro to, aby byli zakaznici

naprosto spokojeni.

4.7.1 ZlepsSeni prostredi pro nakup

Kdyz méli respondenti v dotaznikovém Setfeni odpovédet na otazku ,,Pro¢ nakupujete
v Lidlu®, pouze 18 lidi ze 157 uvedlo ,,ptijemné prostiedi pro nakup®. To je maly pocet,

proto bych doporucila na tomto zapracovat.

Prvni véc, kterou bych v Lidlu zavedla a tyka se prostiedi, je WC. Pak také vyslo
Z dotaznikového Setieni, ze by byl zijem o obsluzny pult S masnymi vyrobky,

kde by bylo nabizeno zbozi pod privatni znackou.

4.7.2 ZvySeni mnozstvi zlevnéného zbozi
Toto doporuceni je podle mého nazoru dulezité, z dotaznikového Setfeni vyplynulo,

ze by takové vylepseni respondenti uvitali. Akce na zbozi je od pondéli a od ctvrtka,
oteviraci doba je v 7.00 hod. VSichni, ktefi maji o zbozi zajem, nemaji mozZnost
se vtuto dobu do obchodu dostavit a zbozi byva €asto brzy vyprodané. Proto bych

doporucila zvysit mnozstvi tohoto zbozi a také ho postupné dopliovat i dalsi dny.

4.7.3 Promotion aplikace Lidl
V roce 2013 zavedl Lidl aplikaci do ,,chytrého* mobilniho telefonu (Lidl, 2016). Funguje,

avSak si myslim, ze zakaznici 0 aplikaci nemaji povédomi. V aplikaci najdou aktualni
nabidky, online letdky, mohou si délat ndkupni seznamy a podobné.
Ze 157 respondentii uvedla pouze jedna Zena, ze je tato aplikace zplsob, kterym
se o aktudlnich nabidkach dozvida. Jednim ze zpasobu, jak by se tato informace
k zdkaznikim mohla dostat, je lep$i umisténi informace o aplikaci na webovych

strankach obchodniho fetézce.

Druhym zpisobem promotion by mohla byt ,reklama® v letacich. Dale by se tato
informace mohla rozsitit pomoci zaméstnanct. U pokladny by se prodavacky o aplikaci

vzdy zminili.
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4.7.4 ZvySeni kontroly kvality

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze jsou zdkaznici s kvalitou privatnich znacek celkem
spokojeni. Jsou zde ale i zdkaznici, kteti hodnotili kvalitu jako naprosto neuspokojujici.

Navic to hodnotili ti zakaznici, ktefi 1 pfesto do Lidlu alespoii jednou za ¢as chodi.

Jeden respondent uvedl jako negativni zkuSenost poskozené a zkazené ldhve a dzus pod
privatni znackou. S kvalitou samotného vyrobku samoziejme souvisi i obaly V naprostém
potadku. Takovouto odpoveéd uvedl pouze jeden respondent, ale takova situace by neméla
nastat vlibec. Navrhla bych pfibrat do obchodniho fetézce brigadnika, ktery by se

soustfedil na kontrolu poskozenych obalii.

Pti otazce, co by zakaznici uvitali ve vylepSeni nebo zméné¢, zaznéla nékolikrat odpoveéd

zvySeni kvality jednotlivych kategorii zbozi pod privatni znackou.
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5 Zaver

Hlavnim cilem préce bylo zjisténi, jak spotiebitelé¢ vnimaji privatni znacky obchodniho
fetézce Lidl v Tébofe. To znamena, zda tyto znacky upfednostiiuji pred ostatnimi
znaCkami, jak na zakazniky loga privatnich znacek plisobi, z jakého divodu zékaznici
tyto znacky nakupuji, jaka je spokojenost s kvalitou téchto privatnich znacek, zda maji
zakaznici n&jaké negativni zkusenosti s t€émito privatnimi znackami, jaké vylepSeni nebo

zménu by u nich uvitali atd.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo néckolik wuzitenych informaci. Necelych
50 % respondenti uvedlo, ze privatni znacky Lidlu pfed ostatnimi znackami
uptednostnuji. Zde vSak mél byt mensi vybér odpoveédi. Na vybér mély byt odpovédi
»ano* a ,ne“, odpovéd’ ,,nepfemyslel/a jsem nad tim* otdzku zkresluje. Respondenti by

museli vice popfemyslet, zda dat ,,ano* ¢i ,,ne* a vySel by jiny vysledek k této otazce.

Respondenti hodnotili i loga privatnich znac¢ek. Hodnoceni vyjadfovali pomoci znamek
od 1 do 5. Nejcastéji se rozhodli pro ¢islo 3 a to znamena, Ze na né pusobi pramérné. Jen
malo respondenti uvedlo, Ze by na né loga ptsobila jako nejlepsi loga ¢i naopak nejhorsi.
Z dotaznikového Setfeni také vysla informace, Ze zdkaznici privatni znacky vyhledavaji

z dtvodu ceny a kvality, popf. poméru ceny a kvality.

Kvalita nebyla hodnocena znamkami Spatné, avSak stale je potieba néco zlepSovat.
Nekteti respondenti uvedli, ze by zvySeni kvality nekterych privatnich znacek uvitali.
Na druhou stranu, kdyz se rozhodovali, pro¢ si privatni znacky kupuji, spousta

respondentl uvedla prave kvalitu.

Vétsina zakaznikl na otazku, co by chtéla vylepsit u privatnich znacek, odpovedéla ,,nic,
jsem spokojen/a“, coz je velice prijemné zjiSténi pro obchodni fetézec Lidl. N&jaké
vylepseni by i tak bylo dobré, napiiklad ptidani masnych pultii do obchodu ¢i zavedeni
toalet. Pokud to shrnu, osobné na mé respondenti pii Setfeni pusobili kladné a vétsinou

spokojeng.

Dil¢im cilem bylo zjistit, jakou kategorii zbozi privatni znacky respondenti nakupuji
nejcastéji a na zakladé zjiSténych poznatkd navrhnout kroky pro rozvoj nejméné
nakupované kategorie zboZi privatni znacky.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejcastéjSi nakupovand kategorie je mléko

a mlécné vyrobky. Je to ocekavané, protoze takového potraviny patii ke kazdodennimu
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zivotu. Naopak nejméné nakupovanym zbozim jsou vyrobky pro zdravy zivotni styl.
Je to pochopitelné z toho diivodu, ze pokud nekdo Zije zdravym Zivotnim stylem, vétSinou

vyhledava takové vyrobky ve specializovanych obchodech.

Kroky, které¢ navrhuji pro rozvoj nejméné nakupované kategorie zbozi privatni znacky,
jsou nasledujici. Lidl ma svou privatni znacku na vyrobky pro zdravy Zzivotni styl
,Linessa®“. Dokonce byvaji vyhrazené tydny na tyto vyrobky. Podle mého nazoru
by se ale tato privatni zna¢ka méla vice dostat lidem do povédomi. Kdyz respondenti
vzpominali, jaké privatni znacky Lidlu si vybavi, s nikym jsem na tuto znacku nenarazila.
Nejprve bych tydny ,,Linessa“ zafazovala do tematickych tydnu Castéji. Povédomi by se
dalo zvysit i tim, Ze by se vyrobky dostavaly jako darek k vétsim nakupim. Dalsi
moznosti je poskytnuti slevy na tyto vyrobky za vétsi ndkup. Nakonec by mohly probihat
,»DNny s Lidlem*, kde by mohli zdkaznici n&jaké vzorky ochutnat zdarma. Tim by se
povédomi o této privatni znacce mohlo navysit a lidé by si tuto kategorii zbozi pod

privatni znackou mohli kupovat vice.

Dale jsou také v préaci uvedeny navrhy, aby se privatni znacky dostaly na vyssi Groven
a zakaznici by byli jesté vice spokojeni. Prvnim z nich je zlepseni prostiedi pro nakup, je
to mysleno tak, Ze by se do prodejny piidaly toalety a masné pulty. Druhym navrhem je
zabezpecit vétsi mnozstvi zlevnéného zbozi, ptipadné ho stale do regalii dopliovat. Dale
popfemyslet o promotion na aplikaci do ,chytrych® mobilnich telefonil
a poslednim doporucenim v této praci je stdle myslet na kvalitu jak vyrobkd, tak oball

privatnich znacek.
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Summary and keywords

The bachelor thesis deals with market position of a private label in a selected retail
chain - Lidl in Tabor. A private label is owned by the retails and other members
of the distribution chain. The private label is known for the low prices and it forms

the image of the retail chain.

The main aim is to find out how consumers perceive private labels of the retail chain.
The secondary aim is to discover best-selling kind of goods of a private label and

to propose steps for the development of the least selling kind of goods of a private label.

The theoretical part is carried out by the external sources. It describes the concept
to terms such as private label or marketing research.

In the practical part a marketing research is realized. The data are collected

by the questionnaire survey.

The results of the questionnaire survey show that the women more often buy than
the men in the Lidl. The private label is prioritized for the low price and the quality.
The milk and the milk products are the best-selling kind of goods of the private label. The

products for a healthy lifestyle are the least selling kind of goods of the private label.

Key words: private label, retail chain, consumers, marketing research, questionnaire

survey
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V. Pfilohy
P¥iloha 1
Dotaznikové Setreni
Dobry den,

jmenuji se Michaela Kfemenova a jsem studentkou 3. rocniku Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Tento dotaznik je vytvofen za uéelem
zpracovani mé bakaldiské prace na téma Postaveni privatnich znacek vybraného
obchodniho fetézce. Konkrétné¢ se celd prace vcetné¢ dotazniku zabyva privatnimi
znaCkami obchodniho fetézce Lidl v Tabote. Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni.
Dotaznik je anonymni a slouzi pouze k mym potfebam. Pokud neni uvedeno jinak, je

mozna pouze 1 odpovéd’. Vyplnéni dotazniku zabere 5 — 10 minut.

Privatni (soukroma, maloobchodni) znacka je znacka, kterd je vyrdbéna pouze pro
konkrétni obchodni fetézec nebo pro konkrétni obchod. Zakaznik se s ni setkda pouze
v tom daném obchodé/obchodnim fetézci. Napi. Kaufland K-classic, Billa Clever, Tesco
F&F, Albert Basic ¢i Albert Quality.

Predem dé¢kuji za vyplnéni
Michaela Kfemenova

1. Chodite nakupovat do obchodniho fetézce Lidl?
a) Ano
b) Ne, nikdy (prejdéte k otdizce ¢. 15)
2. Jak casto chodite nakupovat do obchodniho fetézce Lidl?
a) Kazdy den
b) Nejméné 1x tydné
C) Minimalné 1 x mésicné
d) Méné nez 1x mésicné
3. Pro¢ nakupujete v Lidlu? (moznost vice odpovédi)
a) Vyhovuje mi sortiment
b) Lakaji mé tematické tydny (mexicky, fecky, italsky tyden...)
c) Blizko bydlisté
d) Pfijemné prostiedi pro nakup

e) Jiné: (uvedte)........................



4. ZaSkrtnéte privatni znacky, se kterymi jste se uz nékdy setkal/a. (Zde je zdadna,

1 nebo vice moznosti).

B | cwo | Clen V2474

a) pivo b) syry c) kosmetika d) obleceni

B Bt
Ats) | sagtdro

e) okolada f) mlé¢né vyrobky | g) voda pro piti h) elektronika

5. Znate néjaké dalsi privatni znacky Lidl?

b) Ne
6. Jak na Vas loga privatnich znacek plisobi? (vyberte I cislo, 1 — nejhorsi, 5 —

nejlepsi)

nejhorsi | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | nejlepsi

Uvadi se, Ze 80 % z celého sortimentu Lidl patii privatnim znackdm. Pokud zde
nakupujete, znamena to, ze v tomto obchodé uptfednostitujete privatni znacky
pted ostatnimi?
a) Ano
b) Ne
€) Nepfemyslel/a jsem nad tim
8. Mate né&jaké negativni zkuSenosti s privatni znackou tohoto fetézce?
Q) ANO (UVELE JAKE): ... ... ..ot cevee et e et e et e e et e et e e e
b) Ne
9. Jaky je divod nakupu privatnich znacek? (moznost vice odpovedi)
a) Cena
b) Kuvalita

c) Jiné: (uvedte)...............



10.

11.

12.

13.

14.

Jak jste spokojeni s kvalitou privatnich znac¢ek obchodniho fetézce? (vyberte

1 ¢islo; 1 — naprosta spokojenost, 5 — naprostd nespokojenost)

spokojenost | L |2 |3 |4 |5 | nespokojenost

Uvitali byste n¢jaké vylepseni nebo zménu u privatnich znacek v obchod¢ Lidl?

Co by to mohlo byt?

Jak se dozvidate o nabidce sortimentu Lidl? (moznost vice odpovédi)
a) Na internetu

b) Prostfednictvim informacniho letaku
c) Reklama v televizi

d) Od rodiny/znamych

e) Piimo v prodejné

f) Jiné (uvedte....................
Zaskrtnéte 2-3 kategorie zbozi privatni znacky, které¢ v Lidlu nakupujete
nejcasteji:

a) Alkohol (pivo)

b) Cerealni vyrobky

c) Elektronika

d) Kosmetika a drogistické zbozi

e) Masné vyrobky

f) Mléko a mléEné vyrobky

g) Obleceni

h) Ptirodni ovocné a zeleninové §t'avy
i) Sladkosti

J) Vyrobky pro zdravi Zivotni styl

k) Voda

Vase povolani:

a) Student/ka

b) Zaméstnany/a

€) Nezaméstnany/a

d) osvC



15.

16.

17.

18.

e) V duchodu

f) Na matefské/rodi¢ovské dovolené

Pohlavi:

a) Muz

b) Zena

Vek:

a) do 20 let

b) 2130 let

c) 31-40let

d) 41-50 let

e) 51-60 let

f) 61-70 let

g) 71 avice

Ptijem domécnosti:

a) do 15.000 K¢

b) 15.001 —30.000 K¢
c) 30.000 —45.000 K¢
d) 45.001 K¢ a vice
Bydlisté:

a) Tabor



