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1 Uvod

Znacky jsou po mnoho let nedilnou soucésti trhu. Pro zakaznika je znacka jednim
z klicovych faktort pii ndkupu. Podniky se snazi své znacky stdle rozvijet a budovat
jejich dobré jméno smérem k zakazniktim. Silna znacka piedstavuje pro podnik konku-

rencni vyhodu a efektivni nastroj pro zajisténi dlouhodobych zisk.

S pfirozenym rozvojem obchodu pfiSel na konci 19. stoleti koncept privatni znacky.
Historicky je pro mnohé spotiebitele tento pojem spojen se zbozim nizsi kvality za ro-
zumnou cenu. V soucasné dob¢ je jiz toto piekondno. Pod privatni znackou lze dnes
najit Siroky sortiment produkt i té nejvyssi kvality. Mnohé vyzkumy ukazuji, Ze se
Vv pribéhu let zvySuje pomér nédkupu privatnich znacek na ukor znacek klasickych. U
zékaznik® se privatni znacky t&3i stile vétsi oblib&. Retdzce, kterym privatni znacky
pfinasi mnoho vyhod, tento trend sleduji a v dalsich letech se da oc¢ekavat dalsi rozvoj

privatnich znacek.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky obchodni-
ho fetézce na ¢eském trhu. Dil¢im cilem prace je navrhnout doporuceni k dalsimu roz-

voji privatnich znac¢ek zkoumaného fetézce.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou ¢ast zahrnujici literarni
reSersi a praktickou ¢ast zaméfenou na vlastni marketingovy vyzkum. V literarni reSersi
jsou postupné Vv jednotlivych kapitolach piedstaveny pojmy znacka, privatni znacka,
spotiebni chovani a posledni ¢ast literarni reSerse je vénovana marketingovému vyzku-

mu.

Praktick4 cast je zaméfena na vlastni marketingovy vyzkum v obchodnim fetézci Lidl.
Na zaklad¢ ziskanych a zpracovanych dat bude mozné vyhodnotit, jak spotiebitelé vni-

maji privatni znacky fetézce a navrhnout doporuceni pro dalsi rozvoj privatnich znacek.



2 Literarni reserse

2.1 Znacka
2.1.1 Definice znacky

V marketingu je znacka chépana jako jednoznac¢né oznaceni vyrobku a sluzeb. Znacka
identifikuje, které firm¢ dané produkty patii a odlisi je od produktt jiné firmy. Znacka
slouzi jako dulezity konkuren¢ni nastroj, kdy jeji sila a povést urcuje postaveni firmy na

trhu. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

Americka marketingova asociace definuje znacku jako: Jméno, termin, oznaceni, sym-
bol, design nebo kombinaci téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobka a sluzeb jed-

noho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni na konkurenénim trhu. (Keller, c2013)

., Znacka mize byt vyjadrena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvdarnéna
obrazem, pripadé kombinaci vsech uvedenych prvkii.* (Kotler & Armstrong, c2004, str.
396)

Znacka spotiebiteli napovi, jakou kvalitu ma od vyrobku nebo sluzby ocekavat na za-

kladé¢ piedchozich zkusenosti s touto znackou. (Kotler, c2003)

V soucasnosti jsou znacky dileZitou soucasti marketingového mixu 4P. Spotiebitelim
usnadnuji na pfeplnéném trhu vybér a lepsi orientaci pii nakupu poptavanych produkta.
Samotnym firmam pak umoZznuji budovat si své postaveni na trhu a ziskavat tak stalé
zakazniky a nové obchodni partnery. Pro firmy je v soucasnosti znacka velmi dilezitym
nehmotnym majetkem, ktery si chrani ochrannymi znamkami, patenty a na jejichz roz-

Voj vénuji v pribéhu let ¢im dal vétsi pozornost. (Mulacova & Mulag, 2013)
2.1.2 Historie a vyvoj znacky

Prvni zminky o znacce se datuji k 1. stoleti naseho letopoctu. Znacky se tehdy vyuziva-
ly k oznaCeni zbozi hrn¢iil, ktefi davali své vyrobky k vypaleni do spole¢nych peci
s ostatnimi hrnéifi. Aby své vyrobky odlisily od ostatnich, natiskli na spodni ¢ast vy-
robku pomoci razitek svou znacku. Nejcastéji se jednalo o piktogram ¢i pocatecni pis-
meno jména vyrobce. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

VEtsi uplatnéni nasly znacky az v 18. stoleti v dob& primyslové revoluce. Gramotnost

obyvatelstva rostla a prvni primyslové vyrabéné produkty se zacaly oznacovat konkrét-

nimi znackami. (GLL, 2016)



Pravné uzndvanym primyslovym majetkem zacaly znacky byt az od 19. stoleti. To m¢-
lo za nasledek vytvoteni struktury a organizace trhu se zbozim. S rozvojem znacek pii-
Sel 1 vétsi konkuren¢ni boj o zakaznika. Zakaznik tak zaCal mit moznost jednoznacné
identifikovat a odliSit vyrobky od riznych vyrobct, coz vedlo k rozvoji prodejnich stra-
tegii a riznych marketingovych piistupt firem, jak co nejefektivnéji reagovat na potie-

by trhu. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

Prvni vétsi éra rozvoje znacek se datuje ke konci 19. stoleti. V této dobé zacaly vznikat
znacky jako Coca Cola, Gucci, Heinz atd. Tyto znac¢ky se v prub¢hu let nadale rozvijely

a do soucasnosti jsou prednimi lidry ve svém odvétvi. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

V Ceské republice, respektive v Ceskoslovensku se za¢aly zna¢ky rozsifovat aZ po roce
1989. V komunistickém Ceskoslovensku vnimali spotiebitelé za znackové zboZi jen to,
které pochazelo ze zapadnich zemi. K tomuto zbozi se dostavaly pouze skupiny lidi,
ktefi méli moznost dostat se do zemi mimo komunisticky rezim. Dal§i moznosti, jak
ziskat ,,zapadni® zbozi, byl nakup v Tuzexu ¢i specidlnich prodejnach pro diplomaty. Ze
strany vyrobcli nebyl kladen velky diraz na rozvoj své znacky, jelikoz diky malé kon-
kurenci v daném odvétvi neméli spotiebitelé moznost vybéru. V téchto letech jiz puso-
bily na ¢eském trhu znacky jako ETA, Skoda, CSA, Tatra, Tesla, a podobné. (Barta,
Patik, & Postler, 2009)

Se zménou rezimu a otevienim hranic za¢alo do Ceskoslovenska proudit mnoho znagek,
po kterych byla ze strany spotiebitelt obii poptavka. Nové€ pfichozi firmy se soustiedily
zejména na prosazovani svych vlastnich mezinarodnich zavedenych znacek. Nékteré
zahrani¢ni subjekty $ly cestou koupé¢ uspésné a zavedené Ceské firmy. Tato strategie se
mnohdy ukazala jako uspésna, jelikoz Cesky spotiebitel zlstal 1 pres vetsi konkurenci na
nové vybudovaném trhu vérny Ceskym, historickym znackam, ke kterym si vybudoval

Vv prib¢hu let vztah. (Béarta, Patik, & Postler, 2009)
2.1.3 Funkce znacky

Na soucasném vysoce konkurenénim trhu je pro uUspé$né firmy klicovym faktorem
spravné fizeni vlastnich znacek. Silnd znacka pro firmu pfedstavuje rlst a ziskovost.
Zakladnim predpokladem pro uspéch znacky je plnéni pozadovanych funkci znacky pro
spotiebitele. Pokud znacka tyto funkce plni, spotiebitel se k vyrobkiim znacky pravidel-

n¢ vraci a je ochoten za ni zaplatit vice penéz nez u konkurenc¢nich znacek na trhu.



V opacném piipadé radé€ji sahne po levnéjsi varianté vyrobku ¢i sluzby od jiné znacky.

(Machkova, 2006)

Podle Vysekalové a Mikese (2009) patii mezi zakladni funkce zna¢ky identifikace, ga-

rance a personalizace.

Identifikace — jednozna¢né rozpoznani znacky, ktera reprezentuje urcitou na-

bidku produktt vyrabénych pod touto znackou.
Garance — jistota urcité kvality, na kterou je zakaznik zvykly.

Personalizace — ,,znacka komunikuje zarazeni v urcitém socidlnim prostredi,
prispiva na jedné strané k integraci nebo na strane druhé k diferenciaci vuci

nemu . (Vysekalova & Mikes, 2009, str. 27)

2.1.4 Ochranna znamka

Utad primyslového vlastnictvi (UPV, 2019) definuje ochrannou znamku jako:
,,Ochrannou znamkou je jakékoliv oznaceni, tvorené zejména slovy, vcetné osobnich
jmen, barvou, kresbou, pismeny, cislicemi nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvu-
ky, pokud je zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb
jiné osoby a je schopno byt vyjadreno v rejstiiku ochrannych znamek zpusobem, ktery
prislusnym organum a verejnosti umoziuje jasné a presne urcit predmet ochrany po-

skytnuzé viastnikovi ochranné znamky.
Ochranné znamka je soucasti majetku firmy.
2.1.5 Strategickeé fizeni znacky

Strategické fizeni znacky zahrnuje navrh a implementaci marketingovych plant a akti-

vit k vybudovani a fizeni vlastni obchodni znacky.
Keller (c2013) rozdélil proces strategického Fizeni znacky do ¢tyt krokd:

1. Identifikace a stanoveni pozice znacky
2. Navrh a implementace marketingovych plant znacky
3. Megfeni a interpretace vykonu znacky
4. Rist a udrZeni hodnoty znacky
Cely proces strategického fizeni znacky za€ind jednoznacnym urcenim, co mé znacka

reprezentovat a jak ma byt umisténa na trh s ohledem na konkurenty. K tomu se vyuzi-

vaji tfi vzdjemné propojené modely. Model ,,umistovani znacky* popisuje, jak ftidit



integrovany marketing s cilem maximalizovat konkuren¢ni vyhodu. Model ,,rezonance
popisuje, jak vytvofit intenzivni, vérnostni vztahy se zakazniky. Tteti model sleduje
proces vytvareni hodnoty znacky z finan¢niho hlediska pro pochopeni marketingovych

vydaju a investic. (Keller, c2013)

Budovéni obchodni znacky vyzaduje spravné umisténi znacky v myslich zakaznikt a
dosazeni co nejvétsi odezvy od nich. Proces budovani povédomi o znacce zavisi nha
ttech hlavnich faktorech. Prvnim je vybér nejriznéjSich prvka spojenych se znackou —
nazev znacky, logo, symboly, obaly, slogany. Druhym faktorem je zapojeni znacky do
marketingovych aktivit a marketingovych plani. Tietim faktorem je vyuZzivani sekun-
darnich asociaci. To znamena, ze znacka muze byt spojena s jinymi entitami (spole¢-
nostmi, regiony, staty, jinymi znackami). Pfikladem muze byt spojeni s uréitym regio-
nem, kde mé produkt sviij ptivod nebo o spojeni s uréitou osobnosti nebo sportovni ¢i

kulturni akci. (Keller, c2013)

Pro riist znacky musi manazefi navrhnout a implementovat néstroje pro méfeni vykonu
znacky. Jde o systém vyzkumnych procest navrzenych tak, aby poskytovaly v€asné,
pfesné a pouzitelné informace pro obchodniky. Na zdklad€ nich pak mohou stanovit
nejlep$i mozné taktické i strategické rozhodnuti. Mezi nastroje pro méfeni vykonu
znacky patii audit znacky, kterym se zjisti ,,zdravi“ znacky nebo jak efektivnéji vyuzi-
vat zdroje pro dalsi rozvoj znacky. Druhym nastrojem je sledovani znacky. V prib¢hu
¢asu se shromazd’uji informace od spotiebitelit obvykle na zakladé kvantitativniho Set-
feni. Poslednim nastrojem je systém fizeni hodnoty znacky. Jde o sadu organizac¢nich
procest navrzenych pro zlepSeni porozuméni a vyuziti konceptu vlastni znacky. (Keller,

c2013)

Ctvrtym krokem procesu strategického Fizeni znagky je riist a udrzeni hodnoty znagky.
V tomto kroku se definuje architektura znacky, kterd poskytuje obecné pokyny o jeji
strategii a uvadi, které prvky znacky pouzit u jednotlivych produkti prodavanych fir-
mou. Efektivni fizeni znaCky vyzaduje dlouhodoby pohled do budoucna na marketingo-
va rozhodnuti. Kazdé jedno marketingové rozhodnuti miize ovlivnit isp&Snost marke-
tingovych krokt v budoucnu. Velké firmy se ¢asto musi potykat fizenim znacky napfic
regiony nebo odliSnymi kulturami. Musi proto pocitat s riznymi typy spotiebitelid a
reagovat na to pii rozvoji znackové a marketingové strategie. (Keller, c2013) V dnes$ni

dobé kladou mezinarodni firmy velky diraz na ekologii, spolecenskou zodpovédnost a



lidi na ochranu zivotniho prostiedi. (Machkova, 2006)
2.1.6 Strategie znacek

Podle Hanzelkové et al. (2009) mutize firma pfi vyvoji znacky vyuzit ¢tyfi zakladni stra-
tegie, které nasledné Wilson a Gilligan (2013) popisuji:

1. Strategie znacky jednotna pro celou firmu (corporate umbrella branding) —
Nazev spolecnosti je pfipojen k celému portfoliu produkti. Piikladem muze
byt spole¢nost Heinz, kterd pouziva destnik k pokryti Siroké skaly svych po-
travinovych produkta.

2. Znacka pro skupiny produktt (family umbrella branding) — Vyuziva se
K pokryti celé fady produktd na rtiznych trzich. Piikladem je spole¢nost Vir-
gin Group, ktera pusobi v mnoho odvétvich (Virgin Hotels, Virgin Mobile,
Virgin Trains...).

3. Znacka produktové fady (range branding) — Vyuziva se pro sortiment pro-
duktl, které maji vztah ke konkrétnim trhu. Pfejmenovani stavajici znacky,
ktera ma dobrou povést a divéru zakazniku, na zna¢ku mateiské firmy by
pfineslo pouze negativni dopady. Ptikladem je spolecnost Volkswagen
Group, ktera ma pod sebou znacky Volkswagen, Audi, Skoda Auto a dal3i.

4. Individudlni znacka (individual branding) — Typicky se vyuziva k pokryti
jednoho typu produktu. Piikladem mohou byt limonady znac¢ek Fanta nebo

Sprite.



2.2 Privatni znacka
2.2.1 Definice privatni znac¢ky

Privatni znacky jsou v dnesnim obchod¢ jiz béznou zalezitosti. Jejich podil na celkovém
zbozi v obchodé se rok od roku zvysuje. Ceskéa republika ovsem stale patii v Evropé
K zemim s nejniz§im podilem privatnich znac¢ek na trhu. Podle mnoha odbornik na
marketing jesté privatni znacky zdaleka nedosahly v Ceské republice svého potencialu.
Do dalsich let se tak da ocekavat pokracovani ve vzristajicim trendu a vétsi daraz od

obchodniki na privatni znacky. (MediaGuru, 2019)

Keller (c2013) definuje privatni znacky jako produkty uvadéné na trh maloobchodniky
a ostatnimi Cleny distribu¢niho fetézce. Privatni znacky maji typicky nizké naklady na
vyrobu a prodej. To pfinasi jistou finan¢ni Usporu pro zdkaznika. Pro obchodniky je

pozitivem vysoka hruba marze, ktera dosahuje az 25-30 %.

Privatni znacka zahrnuje produkty, které vyrobce vyrobi pro maloobchod, pficemz se
vzdava své znacky na tomto produktu ve prospéch maloobchodniho fetézce. (Barta,

Patik, & Postler, 2009)

Podle Mulacové a Mulace (2013, str. 107) ,, privdtni znacky oznacuji vyrobky produko-
vané a nabizené maloobchodem, proto je nékdy také uzivano oznaceni maloobchodni
znacky “. V zahrani¢ni literatufe se nejcastéji uvadi termin ,,private label”. Obcas byvaji
produkty pojmenovany piimo podle nazvu obchodu, v takovém ptipadé se oznacuji jako

,,store brands*.

Zakladni vlastnosti privatnich znacek je hodnota, kterd je vyjadfena pomérem ceny a
uzitku. NiZ§i cena vede k nartistajici poptavce po vyrobceich od spotiebiteld, ktefi citli-
v¢ji reaguji na rostouci ceny na trhu. V soucasné dobé je to stale cena, ktera je hlavnim
faktorem a ktera rozhoduje o ndkupnim chovani domacnosti. Cim dal vice domacnosti

se zacina krom¢& ceny rozhodovat ale i na zaklad¢ znacky. (Mula¢ova & Mulac, 2013)

Privatni znacky jsou idedlnim ndstrojem pro cenové orientovaného zékaznika (Bérta,

Patik, & Postler, 2009)
2.2.2 Historie privatnich znacek

Prvni produkty pod privatni znackou byly prodavany ve Spojenych statech spolecnosti
Great Atlantic and Pacific Tea Company (A&P), ktera byla zalozena v roce 1863. B¢-

hem prvni poloviny 20. stoleti byla spousta privatnich znacek tspé$né zavedena na trh.



Kvili velkému marketingovému tlaku ze strany velkych spolecnosti ztratily privatni
znacky v 50. letech u spotiebiteli na oblibé. Recese v 70. letech 20. stoleti ptinesla vel-
kou poptavku po nizkondkladovych produktech a privatni znacky se dostaly opét do
poptedi. Pii nasledném ekonomickém ristu se spotiebitelé opét vraceli ke kvalitnéjSim
produktim a znackam tradi¢nich vyrobci. Na zaklad¢ historické zkusenosti jdou dnes
vyrobci privatnich znacek cestou zlepSovani kvality a rozsitovani sortimentu. (Keller,

c2013)
Heskova (2006) rozdé€luje privatni znacky do Ctyf vyvojovych stupni (generaci):

Prvni faze — privatni znacky se vyskytovaly pouze u rychloobratkového zbozi.
Pro obchodniky bylo hlavnim cilem zvysit svou marzi. K této fazi patii znacky ekono-

mické, které byly orientovany na cenové citlivého zdkaznika.

Druha faze — ve druhé fazi §la kvalita privatnich znac¢ek zna¢né nahoru. Eko-
nomické znacky jsou pln€ rozvinuté a na trhu se objevuji znacky standartni. Cilem ob-

chodniku bylo omezit silu vyrobce a u zadkazniki vybudovat vztah ke znackam fetézce.

Treti faze — tieti faze vyvoje privatnich znacek nabizi znacky ekonomické,
standartni i prémiové. Sortiment zboZi pod privatni znackou se neustale rozrista. Sitka
sortimentu nahrava k osloveni vice zakaznikd, ktefi si zacinaji k privatnim znackam
budovat urcitou loajalitu. Diky relativné nizkym nakladim na vyrobu stale pietrvava
strategie niz§i cenové Urovné. Privatni znacky zacinaji byt pfimym konkurentem zave-
denym vyrobnim znackam.

Ctvrta faze — Privatni znacky &tvrté generace jiZ Ize srovnavat s témi nejlep§imi
vyrobnimi znackami. Jde 0 produkty s vysokou piidanou hodnotou, jejichz vyrobci jsou

velké mezinarodni korporace. Kvalita produktli je velmi vysoka, ¢asto i vyssi nez u vy-

robnich znacéek. Cena byva obvykle velmi podobna.
2.2.3 Vyhody pro obchodniky

Mezi nejvyznamnéjsi vyhody privatnich znaek pro obchodniky patii nizsi naklady na
vyrobu, distribuci a prodej nez u konkuren¢nich vyrobct a narodnich znacek. Dilezitym

faktorem je odliSeni se od konkurence. (Mulacova & Mulac, 2013)

Jak uvad¢ji Barta, Patik a Postler (2009), mezi nejvyznamnéjsi klady pfi realizaci pri-

vatnich znacek ze strany obchodu patii jisté dodavky téchto znacek od vyrobcil, vEtsi
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nabidkové portfolio vyrobkt pro zékazniky a vyhodné finanéni podminky pii ndkupu od

vyrobce.

Obrazek 1: Benefity privatnich znacek pro obchodniky
Rozvoj

vlastni
znacky

Flexibilita

Benefity

privatnich
znacek

Rizeni
nakladd

Zdroj: Upraveno podle Kumar a Steenkamp (c2007) a ¢lanku ,,Private Label is a Winning Stra-
tegy for Retail Success* (2018)

Jelikoz maji obchodnici vétsi kontrolu nad svymi znackami, dava jim to moZnost flexi-
bilng€ reagovat na soucasnou poptavku a trendy. Zaroven maji k dispozici ptesné infor-
mace o nakladech na vyrobu produkce a néasledné stanovuji prodejni cenu. VSechny tyto
aspekty pak vedou k vyssi marzi z prodeje vlastnich vyrobka pod privatni znackou, nez
by byla marze z prodeje vyrobkil ostatnich vyrobct. Nabizenim vlastnich vyrobkii zaro-

ven buduji fetézce hodnotu vlastni znacky. (Kumar & Steenkamp, ¢2007)
2.2.4 Vyhody pro vyrobce

Hlavni vyhodou pro vyrobce je zarueny pravidelny odbyt vyrobkd do maloobchodni
jednotky. Tato skute¢nost umoziuje vyrobci plné€ se soustfedit pouze na vyrobu a jeji
rozvoj. Vyrobce se nemusi starat o ¢innosti jako je reklama a podpora prodeje jeho vy-
robkd. Pii samotném prodeji nese vyrobce jen malé riziko. (Barta, Patik, & Postler,

2009)
2.2.5 Vyhody pro zakazniky

Zakaznik ma diky privatnim znackdm mozZnost §irSiho vybéru produktli v obchod¢, kte-

ré byvaji velmi Casto i cenové vyhodnéjsi nez stejné produkty pod klasickymi znackami.
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Obchod své privatni znacky slad’'uje do jednotného designu, coz usnadiiuje zakaznikovi

orientaci pii ndkupu. (Barta, Patik, & Postler, 2009)

2.2.6 Rozdéleni privatnich znaéek

Privatni znacky se d¢€li dle ceny a kvality na znacky ekonomické, standartni a prémiové

(exkluzivni). (Heskova, 2006)

Ekonomické zna¢ky — jsou Casto oznacovany jako tzv. cenovi bojovnici. Jedna
V Ceskych maloobchodnich fetézcich jsou to napiiklad znacky Tesco Value,
Clever nebo Basic. (Zdrava potravina, 2017). ,,Jednd se o vyvojové prvni typ ka-

tegorie privdtnich znacek *“ (Heskova, 2006, str. 115)

Standartni znacky — predstavuji skupinu vyrobki, které jsou kvalitou vySe nez
vyrobky ekonomickych znacek. Vyssi kvalita vyrobka se promitne i do ceny,
ktera je ale stale vzhledem ke kvalité velmi pfijatelnd. Mezi tyto znacky patii

Albert Qualitty, K-Classic, Billa. (Zdrava potravina, 2017)

Prémiové znacky — vyuzivaji maloobchodni fetézce ke tvorbé vlastni image a
sebeprezentace (Heskova, 2006). Vyrobky prémiovych znacéek jsou ¢asto velmi
kvalitni a dostupné za vyssi ceny. Mezi prémiové znacky patii Deluxe, Tesco

Finest, Albert Excellent ¢i Billa Premium. (Zdrava potravina, 2017)

Sortiment privatnich znacek je velmi riznorody. Obsahuje potravinaiské i nepotravinar-

ské vyrobky.

Podle agentury Nielsen byly privatni znacky rozd€leny do 14 kategorii a sefazeny podle

podilu v daném sortimentu:

1.
2.

O N o g B~ W

Chlazené potraviny (32 %) — chlazené potraviny, polotovary, mlé¢né vyrobky
Papirové, plastové produkty a obaly (31 %) — igelitové sacky, potravinatské fo-
lie, toaletni papir, papirové utérky

Mrazené potraviny (25 %) — mrazena zelenina, maso, polotovary

Krmeni pro domaci zvitata (21 %) — zvifeci konzervy, granule

Trvanlivé potraviny (19 %) — ryze, konzervy, téstoviny

Damské hygienické potieby a plenky (14 %)

Péce o zdravi (14 %) — multivitaminy, bézné 1éky

Nealkoholické napoje (12 %) — ¢aje, kava, balené vody, dzusy
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9. Péce o domacnost (10 %) — praci prasky, Cistici prostiedky
10. Pochoutky (9 %) — susenky, tyCinky, ¢okolady, bramburky
11. Alkoholické napoje (6 %) — pivo, vino, tvrdy alkohol

12. Osobni pécée (5 %) — mydla, Sampony, deodoranty

13. Kosmetika (2 %) — rténky, laky

14. Détska vyziva (2 %) (Mulacova & Mulag, 2013)

2.2.7 Strategie rozvoje privatni znacky

Ackoliv byl podle nékterych rist privatnich znacek dasledkem upadku klasickych zna-
¢ek, podle Kellera (c2013) muze byt opacné tvrzeni pravdou: rust privatnich znacek
bylo mozné vidét v nékterych ohledech jako dusledek chytfe navrzenych znackovych
strategii. Z hlediska rozvoje znacky bylo vzdy pro privatni znacku klicové, byt v o€ich
spotiebiteld znackou, kterd predstavuje ,,dobrou hodnotu®. Na zaklad¢ strategie stano-
veni ceny je potfeba spravné urcit idedlni cenu a velikost nabidky produktt. Nalezeni
takovych produktii, které budou tGspésné nabizeny pod privatni znackou je velkou vy-

zvou pro obchodniky.

Podle studie ¢asopisu Consumer Reports by mohli lidé usettit az polovinu svych nakla-
di za nakup, kdyby primarné¢ nakupovali zbozi pod privatnimi znackami obchodu.

(Keller, c2013)

V poslednich letech privatni znacky vyrazné zlepSuji svou kvalitu a jsou ¢asto nasazo-
vany jako piimy konkurent proti jiz dlouhodobé zavedenym znackam. Obchodnici se
stale vice zaméfuji na marketing a zlepSovani povédomi o svych znackach. (Keller,
€2013) Spousta fetézci jiz zavedla na trh své prémiové produkty. V Ceské republice se
jedné naptiklad o znacky: Deluxe (Lidl), Tesco Finest (Tesco) nebo Albert Excellent
(Albert).

2.2.8 Privatni znaéky v CR

V Ceské republice je podle prizkumu agentury Nielsen z roku 2019 podil privatnich
znacek na trhu ve vysi 30 %. V roce 2009 ¢inil tento podil 24 %. V dlouhodobé&jSim
Casovém horizontu je tedy vidét pozvolny narGst podilu privatnich znacek

v maloobchodnich jednotkach. (PLMA, 2019)
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Obrazek 2: Trzni podily privatnich znacek v Evropé v roce 2019
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Zdroj: PLMA, 2019
V Ceské republice se se privatni znacky vyskytuji nejéastéji v téchto tiech variantach:

- Privatni znacka nesouci nazev maloobchodniho fetézce (Billa, Kaufland, Tesco)

- Privatni znacka nesouci nazev vyjadiujici nizkou cenu produktti (Mince, Koru-
na)

- Privatni znacka nesouci nazev nesouvisejici nijak s nabizenym zbozim (ARO)

(Barta, Patik, & Postler, 2009)
2.2.9 Privatni znacky ve svété

Privatni znacky jsou kladné vnimany po celém svéte, ale jejich podily na jednotlivych
trzich jsou v kazdém regionu odlisné. Nejcastéji se s privatnimi znackami mizeme se-
tkat v rozvinutych regionech jako je Evropa, Australie nebo Severni Amerika. Uspéch
privatnich znacek je velky predevS§im u kategorii zboZi, které jde nejvice na odbyt a u
zbozi, kde spotiebitel vnima jen malou rozdilnost v kvalité napti¢ znackami. Rist pri-
vatnich znacek znamend do jisté miry pokles malych a stfednich znacek. Naopak pro
velké znacky nejsou privatni znacky az tak velikou konkurenci. V soucasné dobé¢ se

hledaji zpisoby, jak uspét s privatnimi znackami i na trzich v Asii a Blizkém vychodg,
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kde spotiebitelé jsou ke klasickym a ovéfenym znackdm velice loajlni a privatni znac-

ky zde dosahuji jen minimalnich podild na trhu. (Nielsen, 2014)

Obrizek 3: Trzni podily privatnich znac¢ek ve vybranych zemich
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2.3 Spotrebni chovani

Spottebni chovani ,,znamend chovani lidi — konecnych spotiebitelii, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii . (Koudelka, 2006, str.
6) Pro zkoumani spottebniho chovani se vyuzivaji modely — racionalni, psychologicky a
sociologicky. U raciondlniho modelu se na spotiebitele nahlizi jako na bytost, ktera jed-
na na zéklad¢ ekonomickych vyhodnosti. Spotiebitel si vytvaii vlastni algoritmus na-
kupniho rozhodovani, ktery védomé dodrzuje. U tohoto modelu se sleduji vazby mezi

piijmy, cenami apod. (Koudelka, 2006)

U psychologického modelu se pozoruje, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi podnéty, pii-
padné jak se v jeho spotiebnich projevech promitaji jeho hluboko ukryté motivy. (Kou-
delka, 2006)

Sociologické modely jsou zaloZzeny na chovani v uréitém socidlnim prostfedi, socialni

skupiné. (Koudelka, 2006)
2.3.1 Spotrebitel

Podle zakona ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, je spotiebitelem: ,, kazdy clovek, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

«

povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Obecné se da spotiebitel definovat jako fyzickd osoba, ktera je na konci odbératelského

fetézce a zbozi vyuZziva uz jen k vlastni spotiebé.
2.3.2 Proces spotrebniho chovani

Cilem kazdé obchodni firmy je ziskat a udrzet si co nejvice spokojenych zdkazniki.
Aby se zékaznici opakované vraceli zpét do obchodni jednotky, musi firmy udrzet sta-
lou kvalitu a atraktivitu svého zbozi. Navic musi pro zdkaznika vytvofit takové prostie-
di, ve kterém se citi dobfe. NejzakladnéjSi podminkou pro spokojenost zakaznika je
vzdy uspokojeni jeho potieby. Z toho diivodu je dobré tyto potieby co nejlépe rozpo-
znat. Ziskani komplexnich informaci o zakaznikovi je hlavnim cilem vlastnikti, ma-
nagementu ¢i marketingovych odbornikli. Tyto informace obsahuji kdo, kdy, v jakém
mnozstvi a z jakych ditvodl a motiva se rozhodl prave pro tento ndkup v této obchodni

jednotce. (Mulacova & Mulag, 2013)

Spotiebitelé se pii béZzném nakupu rozhoduji obvykle velmi rychle. Nechtéji vénovat

pfiliS mnoho ¢asu vybéru béznych potravin (mléko, mydlo...). AZ u poloviny podob-
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nych ndkupt netrva kupni rozhodovaci proces vice nez pét sekund. Rozdil nastava pii
nakupu, kdy se spotiebitel chysta utratit vice penéz nez normalné. Pak je kupni rozho-
dovaci proces relativné dlouhy. Ptikladem muize byt koupé nového automobilu. (Karli-
¢ek, 2013)

Cely proces rozhodnuti o koupi miizeme rozdélit do péti etap. V prvni fazi jde o uve-
doméni kupujiciho, ktery chce uspokojit ndkupem urcitou svou potiebu. V dalsi fazi
hled4 informace, které s nakupem souvisi. Informace mize ptijimat ze sdélovacich pro-
sttedkll nebo svych osobnich zdrojli. Na zaklad¢ ziskanych informaci jiz mize kupujici
ur¢it nejvhodngjsi feseni. Nasleduje samotny nakup a jeho vyhodnoceni. Spokojenost
s nakupem by mél vyhodnotit i prodavajici, pro kterého je spokojeny zdkaznik piislibem

dalsich nakupt. (Vysekalova, 2011)

Obrazek 4: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: Kotler & Armstrong, (c2004, str. 289)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera a Armstronga je marketingovy vyzkum definovan jako systematické ur-
¢ovani, shromazd’ovani, analyzovani a interpretovani informaci relevantnich ke kon-
krétnimu marketingovému problému, kterému organizace celi. (Kotler & Armstrong,

2014)

Nejjednodussi definice marketingového vyzkumu od mezinarodni organizace ESOMAR
je formulovana takto: ,, marketingovy vyzkum je o naslouchadni spotrebitelim . (Tahal,

2017, str. 14)

Metodika marketingového vyzkumu se napti¢ jednotlivymi autory v nékterych jeho

fazich nepatrné 1i8i, ale zakladni kroky jsou vzdy stejné:

Obrazek 5: Metodika marketingového vyzkumu

Definovani problému a cile

Sestaveni planu vyzkumu

Sbér relevantnich informaci

Analyza a vyhodnoceni informaci

Prezentace vysledk

Zdroj: upraveno podle Kozel, 2006

Definovani problému, Cile a sestaveni planu vyzkumu se fadi do pfipravné faze marke-
tingového vyzkumu. Sbér relevantnich informaci, analyza a vyhodnoceni informaci a
prezentace vysledkl probihaji ve fazi realiza¢ni. Velky diiraz musi byt kladen ptede-
v§im na ptipravnou fézi, kde by pfipadné nedostatky a chyby mohly cely proces marke-

tingového vyzkumu vyrazné prodrazit. (Kozel, 2006)
Definovani problému a cile

Spravné definovani problému musi odpovidat pozadovanym cilim vyzkumu. Pii Spat-
ném urceni problému mohou v dalSich fazich vyzkumu pfijit zbytecné finan¢ni naklady.

(Vastikova, 2014) Management firmy by si m¢l nejdtive urc¢it konkrétni cile, ke kterym
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by m¢l vyzkum dojit a na zaklad¢ téchto cili pak marketingovy manazer muze defino-

vat problém, ktery bude podroben vyzkumu. (Kotler & Keller, 2007)
Sestaveni planu vyzkumu

Cilem je vytvofit vyzkumny plan, diky némuz shroméazdime co nejvice relevantnich
informaci. K tvorbé vyzkumného planu je potieba urcit zdroje dat, vyzkumné metody,

nastroje vyzkumu, soubory respondentt a kontaktni metody. (Kotler & Keller, 2007)

Zdroje dat se déli na primarni a sekundarni. Primarni data jsou data, ktera jsou nové
shromazdéna ke konkrétnimu vyzkumu. (Kotler & Keller, 2007) Primarni data se ziska-
vaji prostfednictvim vyzkumnych metod, mezi které patii pozorovani, dotazovani a ex-

periment. Nej¢astéji vyuzivana je metoda dotazovani. (Tahal, 2017)

Pokud je urCena metoda vyzkumu, nasleduje vybér nastroji vyzkumu. Nejbéznéjsim
nastrojem pro sbér primarnich dat je dotaznik. Sklada se ze souboru otazek, které jsou
predkladany respondentiim, kteti na né¢ odpovidaji. V dotazniku se vyuZzivaji oteviené a

uzaviené otazky (Kotler & Keller, 2007)

Respondenti, ktefi se Gi€astni vyzkumu, patii do tzv. vybérového souboru. Vyuziva se
tam, kde neni financné€ nebo technicky mozné oslovit v8echny, kterych se vyzkum tyka.
Vybérovy soubor by se mél v co nejvice parametrech piiblizit zakladnimu souboru

(napt. vékové rozlozeni vSech zakaznikt). (Urban, 2011)

Nésleduje urceni kontaktni metody. V soucasné dobé¢ se nejcastéji vyuziva email, tele-

fon, osobni rozhovor nebo rtizné online nastroje. (Kotler & Armstrong, 2014)
Sbér relevantnich informaci

Po vypracovani planu vyzkumu se cely proces posouva do realizacni faze. Sbér infor-
maci si firma nebo jednotlivec mohou provést sami nebo najmou externi firmu. U sbéru
informaci pomoci vlastnich zdrojii je vétsi jistota kvality sesbiranych dat. Externi firma
vétSinou sesbira data rychleji a efektivngji, ale s vétSim rizikem nespolehlivosti a

vysSimi finan¢nimi naroky. (Vastikova, 2014)
Analyza a vyhodnoceni informaci

Analyzu vyzkumu zpracovavaji pracovnici vyzkumu. ZjiStuji se potiebné statistické
veliCiny. Zpracovani a analyza dat probiha nejcastéji na pocitaci v programech k tomu

ur¢enym. (Hanzl, 2012)
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Prezentace vysledki

Vysledky vyzkumu by mély mit formu ucelenych zavéri a doporuceni. Zakoncenim
kazdé vyzkumné akce je zavérecna zprava. Prvni ¢ast zavérené zpravy by méla obsa-
hovat zadani a cile vyzkumného problému a vychozi hypotézy. Druha cast obsahuje
informace o tom, jakym zplsobem se ziskala data potiebna pro vyzkum a jak se nasled-
n¢ s daty pracovalo (statistické postupy, pouzity software ke zpracovani dat apod.). Po-
sledni ¢ast zpravy interpretuje vysledky vyzkumu, obsahuje zavéry a mozna doporuce-

ni. (Hanzl, 2012)
2.4.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumy maji za cil porozumét zptisobim rozhodovani a myslenkovym
pochodiim zakaznika. Zjistuji motivace, které zakaznika ovliviiuji v rozhodnuti, zda si
dany produkt koupi nebo nekoupi. Vystupem kvalitativnich vyzkumil jsou mekka data,
ktera organizace nasledné pouzije ke stanoveni dal$i marketingové strategie. Kvalitativ-
ni vyzkum pfinasi odpovédi na otazku ,,proc¢“. Kvalitativni vyzkum probiha zpravidla
na vzorku jednotek nebo maximalné desitek jednotlivcli. Respondenti, kteti se do vy-
zkumu zapojili, musi byt nejdtive ,,provéfeni®, jestli maji ke zkoumanému tématu cO
fict. Samotny kvalitativni vyzkum pak probiha na zéklad¢ ptedem strukturovaného roz-
hovoru mezi tazatelem a respondentem, piipadn¢ mensi skupinou respondentti. Cilem
tazatele je béhem rozhovoru ziskat potiebné informace, které jsou predmétem zkouma-

ni. (Tahal, 2017)
2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku ,kolik”. Informace,
které jsou vystupem vyzkumu jsou zpravidla prezentovany formou grafii nebo tabulek.
Informace jsou uvadény v absolutni nebo relativni Cetnosti. Pro sbér dat je nejCastéji
pouzivand metoda dotazovéani ¢i metody experimentu nebo pozorovani. Kvantitativni
vyzkum se Casto vyuziva pro testovani hypotéz. (Tahal, 2017) Kvantitativni vyzkum se
opirda o Cisla, méfeni a vypoCty. Je vice strukturovan€j$i nez vyzkum kvalitativni.
V disledku toho je néslednd prace s daty (analyzovani, méfeni) rychlejsi a jednoznac-
n¢jsi. Kvantitativniho vyzkumu se mtizou zacastnit stovky az tisice respondenti. (Wiid

& Diggines, 2015)
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3 Cile a metodika

3.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky
obchodniho fetézce Lidl. Na zakladé zjisténych informaci je pak cilem navrhnout dopo-

ruceni pro tento fetézec, jak nadale rozvijet jeho privatni znacky.
Hypotézy

Na zakladé¢ studia odborné literatury a vlastnich poznatki o fetézci Lidl, byly stanoveny

tfi hypotézy.
1. Vice nez 80 % respondentti nakupuje privatni znacky fetézce Lidl.
2. Minimaln¢ 2/3 zékaznikt Lidlu nakupuji produkty privatni znacky Pilos.

3. Vice nez 70 % zakaznikt Lidlu uvadi, Zze kvalita privatnich znacek se v prubchu let

stale zlepsuje.
3.2 Metodika prace

Zakladem bakalarské prace je studium odborné literatury a zpracovani literarni reserSe
zkoumaného problému. Literarni reSerSe je rozd€lena na étyti kapitoly. Prvni kapitola se
zamétuje obecné na znacku jako takovou. Popisuje vyznam, historii, funkce a strategii
uspeésného rozvoje znacky. Druha kapitola je jiz zaméfena na hlavni téma bakalarskeé
prace. Definuje privatni znacku, historii, uvadi vyhody existence privatnich znacek pro
zakazniky, vyrobce a obchodniky. V této kapitole je také popséno, jak se privatni znac-
Ky rozdéluji a jaké jsou strategie pro jejich rozvoj. Soucasti kapitoly jsou informace o
postaveni privatnich znadek v Ceské republice a ve svéte. Tieti kapitola je zaméfena na
spotiebni chovani. Popisuje, kdo je spotiebitel a jak probiha proces spotifebniho chova-
ni. Posledni kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu. Popisuje vSechny jeho

faze a nasledné vysvétluje rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Cela literarni resSerSe byla zpracovana na zaklad¢ studia odborné literatury, piipadné
dalsich odbornych publikaci a ¢lanki. Veskeré pievzaté myslenky jsou citovany podle

citacni normy APAG.

Po nastudovani odborné literatury a zpracovani literarni reserse nasleduje vlastni prak-
ticka Cast bakalatrské prace. Je vénovana obchodnimu fetézei Lidl, ktery pisobi na Ces-

kém trhu. Pro ziskani dat potfebnych pro tvorbu vlastni prace byl vyuzit marketingovy
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vyzkum. Marketingovy vyzkum je metoda slouzici ke sbéru informaci z obchodniho
trhu. Vystupem jsou data, kterd jsou soucasti tvorby marketingové strategie podniku.
(Kotler & Keller, 2007) V bakalaiské praci bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu pro-
sttednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik je vyzkumny nastroj sestavajici se z fady
otazek za ucelem shromazd’ovani informaci od respondentt. Lze jej provadét osobné,
telefonicky ¢i online zpisobem. (McLeod, S. A.,2018) Otazky v dotazniku musi byt
peclivé sestaveny, aby odpovédi na né¢ byly pro vyzkum piinosem. Z toho divodu je
dobré nejdtive si otazky vyzkouset na mensim vzorku respondentti a piipadné opravit
odhalené chyby. Otazky mohou byt oteviené a uzaviené. Oteviené dévaji respondentovi
moznost vyjadfit se svymi vlastnimi slovy. Uzaviené otazky nabizeji respondentovi

konkrétni mozné odpovédi. (Kotler & Keller, 2007)

Ke tvorbé dotazniku byl vyuzit software Microsoft Word. Finalni podoba byla pro re-
spondenty k dispozici online prostfednictvim webového nastroje Google Forms. Samot-
ny sbér dat probihal od 21. 3. 2020 do 7. 4. 2020. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo
221 respondentl. K nasledné analyze a vyhodnoceni dat bylo vyuzito programu Micro-

soft Excel.

Z vyhodnocenych dat bylo nasledné mozné provést vztahovou analyzu a vyhodnotit

predem stanovené hypotézy.

Na zéakladé¢ zjisténych informaci z vyzkumu byla fetézci Lidl pfedstavena mozna dopo-

ruceni pro dalsi rozvoj privatnich znacek.
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti Lidl

Lidl je soucasti némecké spolenosti Schwarz-Gruppe, pod kterou patii také fetézec
Kaufland. Historie spole¢nosti saha az do 30. let 20. stoleti, kdy byl v némeckém mésté
Neckarsulm zalozen velkoobchod s potravinami. Prvni prodejna Lidl byla oteviena
v roce 1973 v Ludwigshafenu. Nasledovala expanze prodejen napfi¢ celym Némeckem.
Na konci 80. let expandoval Lidl do dalSich zemi. V sou¢asné dob¢& provozuje Lidl pro-
dejny v 29 zemich Evropy a USA. Patii k nejvétsim potravinaiskym fetézcim v Evropé

I ve svété. (Lidl.cz)

V Ceské republice Lidl ptsobi od roku 2003, kdy zde oteviel 50 novych prodejen.
V soucasné dobé je v Ceské republice 255 prodejen s vice nez 11 tisici zaméstnanci.
V pribéhu let ziskal fetézec Lidl 5x ocenéni ,,Nejdivéryhodnéjsi znacka™ v kategorii
obchodnik s potravinami a 26 ocenéni v rtiznych kategoriich v soutézi ,,Obchodnik ro-
ku®. Lidl taktéz ziskal ocenéni ,,Top odpovédna velka firma 2019 za udrzitelné podni-
kani a odpovédné chovani v oblastech strategie, lidskych zdrojii, dodavatelsko-

odbératelském fetézci, Zivotniho prostiedi a podpoie komunit. (Lidl.cz)

Filozofie fetézce je zaloZena na privatnich zna¢kach. Vyrobky vlastnich znaéek tvoii

vice jak 80 % veskerého sortimentu. (Lidl.cz)
4.1.1 Privatni znacky spolec¢nosti Lidl

Obchodni fetézec Lidl vyuziva desitky privatnich znafek. Na Ceském trhu patii
K fetézctim s nejvys§im zastoupenim privatnich znaGek. Retézec Lidl ma své vlastni
znacky témét pro kazdy druh zbozi, které nabizi. Nékteré z privatnich znacek zahrnuji
desitky rlznych vyrobktli. Naopak jsou znacky, pod kterymi lze koupit jen jeden ¢i dva
vyrobky. Mezi nejvice fetézcem vyuzivané a pro zakazniky nejznaméjsi privatni znacky
patii:

Pilos

Privatni znacka Pilos je jedna z nejrozsitengjsich znacek v fetézci. Jsou pod ni nabizeny
mlécné vyrobky. Nej€astéji se jedna o jogurty, mléka, smetany a syry. K hlavnim vy-

robcim patii spolecnost Hollandia nebo Jarométicka mlékarna. (Lidl.cz)
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Obrazek 6: Logo privatni znacky Pilos

{los

Zdroj: superbrands.com
Pikok

Pod privatni znackou Pikok Lidl nabizi masné vyrobky (Sunky, salamy, parky...). Mezi
vyrobce patii napiiklad spole¢nost LE&CO nebo Steinhauser. Lidl prezentuje vyrobky
pod touto znackou jako vyrobky nejvyssi kvality a ¢asto znacku Pikok vyuziva pfi svoji

vlastni propagaci. (Lidl.cz)

Obrazek 7: Logo privatni znacky Pikok

Zdroj: Lidl.cz
Italiamo

Znacka Italiamo je znacka specialit italské kuchyné. Tato znacka je v fetézci dostupna
zejména béhem ,,italského tydne*. Specidlni tydny, béhem kterych jsou v fetézci nabi-
zeny vyrobky, které maji souvislost s ur¢itym regionem ¢i zemi jsou v Lidlu pravidelné
opakovany. Kromé italského tydne se jednd naptiklad o tydny americké, asijské, fran-
couzské a dalsi. Sortiment znacky Italiamo zahrnuje italské syry, Sunky, té€stoviny, kavu

a dalsi.
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Obrazek 8: Logo privatni znacky Italiamo

I

ITALIAMO

/AM slone talione

Zdroj: gdgdesign.it
W5

Znacka je zaméfena na Cistici prostfedky. Zahrnuje mnohé univerzalni Cistici prostied-
ky. Jedna se o vyrobky pro domacnost jako jsou prostfedky do koupelny, kuchyné nebo

smési do ostfikovact, rizné osvézovace vzduchu a podobné.

Obrazek 9: Logo privatni znacky W5

Zdroj: lidl.de
Cien

Pod znackou Cien nabizi fetézec Lidl kosmetiku. Jednd se o koupelové pény, tekutd

mydla, sprchové gely, balzamy, krémy, deodoranty, vlasové pény ¢i holici strojky.

Obrazek 10: Logo privatni znacky Cien

Cien

Zdroj: skrblik.cz, 2017
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Crivit
Lidl nabizi ve svych fetézcich také mnoho textilnich vyrobkl. Nejrozsitenéjsi znackou
pro tyto vyrobky je znacka Crivit. Zahrnuje zejména obleCeni pro sportovce, jako jsou

tricka, tilka, kratasy, leginy a podobné. Pod touto znackou jsou také nabizeny dalsi

sportovni potfeby (vybava na kolo, bryle, boty...).

Obrazek 11: Logo privatni znacky Crivit

crivit

Zdroj: skrblik.cz, 2017
Mezi dals$i privatni znacky Lidlu patfi:

- Argus (pivo)

- Combino (téstoviny, omacky)
- Saguaro (voda)

- Floralys (hygienické potieby)
- Dulano (uzeniny)

- Milbona (mlé¢né vyrobky)
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4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 21. 3. 2020 do 7. 4. 2020. Celkové se zapojilo 221
respondentl. Dotaznik byl respondentiim k dispozici online, prostfednictvim webového
formulédfe vytvoreného pomoci nastroje Google Forms. Odpovédi respondenti byly
nasledn¢ zpracovany v programu Microsoft Excel, kde k nim byly pro lepsi pichlednost

a demonstraci vysledki zpracovany grafy.
4.2.1 Analyza odpovédi dotaznikového Setieni

Otazka ¢.1 - Setkal/a jste se s pojmem privatni znacka a vite, co znamena? (n=221)

Graf 1: Znalost pojmu "privatni znacka"

P

= Ano, setkal a vim, co pojem privatni znacka znamena
= Ano, setkal, ale nevim, co pojem privatni znacka znamena

= Ne, nikdy jsem se s timto pojmem nesetkal/a a nevim, co znamena
Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka v dotazniku méla zjistit, zdali jsou respondenti sezndmeni s pojmem ,,pri-
vatni znacka®. 65 % respondentti odpovédélo, Ze se s timto pojmem jiz setkali a védi co
znamena. 19 % respondentli uvedlo, Ze se s pojmem setkali, ale nevi, co znamena.

Ostatni respondenti (16 %) uvedli, Ze se s timto pojmem nikdy nesetkali.

Respondenti, ktefi odpovedéli ,,ano, setkal, ale nevim, co pojem privatni znacka zname-
na“ nebo ,,ne, nikdy jsem se s timto pojmem nesetkal/a a nevim, co znamend* byli na-
sledné¢ seznameni s timto pojmem pomoci kratkého textu a ukazkou konkrétnich log

privatnich znacek na ¢eském trhu. Diky tomu jsem ziskal moznost ziskat odpovédi na



otazky tykajici se privatnich znacek od respondentd, kteti nebyli s pojmem privatni

znacky seznameni.
Otazka ¢.2 - Nakupujete vyrobky pod privatni znackou? (n=221)

Graf 2: Nakup vyrobki privatnich znadek

11; 5%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otdzka dotazniku a zaroven prvni filtraéni otazka méla zjistit, kolik respondentti
nakupuje privatni znacky v jakémkoliv fetézci. 95 % respondentl uvedlo, Ze privatni
zna€ky nakupuji a jen 5 % uvedlo, Ze privatni znacky nenakupuji.

Respondenti, ktefi privatni znacky nenakupuji, byli dale pfesmérovani na otazku tykaji-
ci se d@vodid nenakupovani privatnich znacek. Ostatni respondenti postupovali

V dotazniku standartni cestou.



Otazka €.3 - Z jakych diivodi nenakupujete produkty privatnich znacek? (n=11)

Graf 3: Duvody nenakupovani privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli na vybér ze Ctyt predpfipravenych uzavienych odpovédi, ptipadné
mohli své divody napsat do kolonky ,,jiné divody“. Tento zplisob odpovédi vyuzil
pouze jeden respondent, ktery uvedl, Ze nevi, pro¢ produkty privatnich znacek nenaku-
puje. Ostatni vyuzili uzavienych odpovédi. NejcastéjSim divodem nekoupé byla re-
spondenty uvadéna nizk4 kvalita privatnich znacek (6). Tti respondenti uvedli zky sor-

timent a jeden vysokou cenu. Nikdo nezvolil odpovéd’ ,,Spatnd ptedchozi zkusenost™.

Po této otazce byli respondenti pfesmérovani na identifikacni otazky.
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Otazka ¢.4 - Nakupujete nékdy v obchodnim fetézci Lidl? (n=210)

Graf 4: Nakup v obchodnim Fetézci Lidl

9: 4%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz je predmétem zkoumani obchodni fetézec Lidl, bylo zapotiebi oddélit ty re-
spondenty, ktefi v Lidlu viibec nenakupuji a nemaji tak zkuSenosti s privatnimi znacka-
mi fetézce. 201 respondentli uvedlo, ze v Lidlu nakupuji. 9 respondentli uvedlo, ze
v Lidlu nenakupuji. Téchto 9 respondentd bylo nasledné piesmérovano na otazku, kde

byli tdzani na divody nenakupovani v Lidlu.
Otazka ¢.5 - Z jakého divodu nenakupujete v obchodnim fetézci Lidl? (n=9)

Tato otazka byla oteviena, jelikoz diivody mohou byt asto velmi individualni. Respon-
denti ve dvou piipadech vyjmenovali vice divodu, pro¢ v Lidlu nenakupuji. Ostatnich 7

respondentti uvedlo pouze jeden dtvod.

Nejcastéjsi odpovedi byl diivod malého vybéru sortimentu (4). Druhymi nejéastéjsimi
odpovéd’'mi byly: preference jiného obchodniho fetézce (3) a Spatna dostupnost, respek-
tive absence fetézce v okoli bydliste (3). Respondenti déale uvedli diivody: nizka kvalita

produktui (1), vyssi cena (1) a neoblibenost fetézce Lidl (1).

Po této otdzce byli respondenti pfesmérovani na identifikacni otazky.

30



Otazka ¢€.6 - Jak ¢asto nakupujete v obchodnim Fetézci Lidl? (n=201)

Graf 5: Frekvence nakupu v Lidlu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji chodi do obchodniho fetézce Lidl zakaznici nakupovat minimalné jednou do
tydne (71). Minimalné jednou za 14 dni chodi do Lidlu nakupovat 56 zakaznikt, mini-
maln¢ jednou za mésic 32 zdkaznikii a mén¢ nez jednou za mésic 30 zakaznikl. Kazdy

den provadi nakup v fetézci pouze 12 zakaznikt ze vSech oslovenych.
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Otazka ¢.7 - Nakupujete nékteré z niZe uvedenych privatnich znacek retézce Lidl?

(Ize zaskrtnout vice moZnosti) (n=201)

Graf 6: Relativni ¢etnost nakupu jednotlivych privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky bylo cilem zjistit, jestli zdkaznici Lidlu privatni znacky nakupuji a které
konkrétni nejvice. Respondenti méli na vybér z 12 privatnich znacek, ptipadné mohli
doplnit nékterou dalsi, kterou nakupuji. Zaroven bylo také mozné zvolit odpovéd ,,zad-
nou“. Z odpovédi vyplyva, Ze vice nez 95 % respondentll privatni znacky fetézce naku-
puje. Pouze 9 (4,5 %) respondenti uvedlo, Zze Zadnou privatni znacku fetézce nenakupu-
ji. Ti byli nésledné presmérovani na identifikacni otazky.

Nejvice zékaznici Lidlu nakupuji privatni znacku Pilos (83,6 %). Vice jak kazdy druhy
uvedl, ze nakupuje privatni znacky Pikok (63,7 %), Cien (61,2 %), Italiamo (57,2 %),
W5 (54,7 %), Floralys (53,7 %), Crivit (53,2 %) a Saguaro (51,2 %). Ostatni privatni
znaCky oznacovali respondenti v mensi mife. Konkrétn¢ Milbona (33,8 %), Dulano
(30,8 %), Combino (25,4 %) a Argus (17,4 %). 2,5 % respondentt si vzpomnélo jesté

na dalsi privatni znacky, které v dotazniku na vybér nebyly.
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Otazka ¢.8 - Jaky je Vas hlavni diivod pro koupi privatni znac¢ky? (n=192)
Graf 7: Duvody nakupu privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky je hlavni diivod, pro¢ zakaznici privatni znacky na-
kupuji. Kazdy respondent zde mohl zvolit pouze jednu odpoveéd’ ze 6 predpiipravenych
moznosti. Odpoveédéet bylo mozné také prostiednictvim moznosti ,,jiné*, kdy respondent

mohl napsat jiny diivod, nez bylo na vybér.

Pozitivni zpravou pro dal$i rozvoj privatnich znacek je, ze nizka cena jiz neni hlavnim
divodem pro jejich koupi. Nejvice respondenti uvadeéli, ze nakupuji privatni znacky
z divodu dobré zkuSenosti (79). Druhym nejcastéjSim divodem byl pomér ceny a kvali-
ty (65). MozZnost, ze hlavnim diivodem ke koupi je cena, zvolilo 22 respondentl a Ze
hlavnim divodem ke koupi je kvalita zvolilo 21 respondenti. Velice malo odpovédi
sméfovalo k moznosti ,,doporuc¢eni od znamych* (2) a ani jeden respondent neuvedl
»reklama®. Formulovat vlastni odpovéd’ zvolili 3 respondenti, z toho 2 respondenti
uvedli, Ze je obtizné v Lidlu nakoupit jiné znacky, nez privatni a 1 respondent uvedl

jako hlavni diivod ke koupi chut’ produktii pod privatni znackou.
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Otazka ¢.9 - ZlepSuje se podle Vas kvalita privatnich znacek v prubéhu let?
(n=192)

Graf 8: Vnimani kvality privatnich znac¢ek v pribéhu let

= Ano = Ne = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky meli respondenti zhodnotit, jak vnimaji kvalitu privatnich znacek
Vv pritbéhu let. 59 % respondenti uvedlo, Ze se kvalita privatnich znacek v pribéhu let
zlepSuje. Opacny nézor, tedy, Ze kvalita privatnich znacek se nezlepSuje, mélo pouze
4 % respondentl. Ostatni zvolili moznost ,,nevim® (37 %), ktera se v tomto piipadé da
brat spiSe pozitivn€. Spotiebitel si vSimne spiSe horsi kvality (v takovém piipadé by
odpovidal okamzité ,,ne*), neZ pokud jsou produkty v pofadku, coz povazuje za stan-
dartni a nepfemysli nad tim, Ze se kvalita zlepSuje. I pfesto by se mél fetézec na tyto

zéakazniky zaméfit a o rostouci kvalité privatnich znacek je presveédcit.
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Otazka €.10 - Souhlasite s tvrzenim, Ze kvalita produkti privatnich znacek je stej-

na nebo vyssi, nez kvalita produkti od ostatnich vyrobca? (n=192)

Graf 9: Vnimani kvality privatnich znacek v porovnani s ostatnimi znackami
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 navazuje na predchozi otazku a rozsifuje odpovédi respondentii na otazky
tykajici se kvality privatnich znacek. Témeét 75 % respondentil se vyjadiilo, Ze povazuji
kvalitu u produktd privatnich znacek za stejnou nebo vyssi nez u produktii ostatnich
znacek. Konkrétné 28 respondentt s timto tvrzenim urcité souhlasi a 115 spiSe souhlasi.
Naopak s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi 19 respondentl a urcité nesouhlasi pouze je-

den respondent. 29 respondentt zvolilo moznost ,,nevim®.
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Otazka ¢.11 - Uvital/a byste rozSifeni nabidky produktii pod privatni znackou v
Lidlu? (n=192)

Graf 10: Postoj respondentu k rozsifeni nabidky privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nabidka Lidlu obsahuje v soucasnosti vice jak 80 % vSeho sortimentu pod privatni
znaCkou. Rozsiteni této nabidky by uvitalo vice nez 90 % vsech respondentt. ,,Urcité
ano* odpovédélo 75 respondentt, ,,Spise ano* 100 respondenti. Naopak moznost ,,Spise

ne* zvolilo 17 respondentd a Zadny z respondentii nezvolil moznost ,,urcité ne®.
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Otazka ¢.12 - O nabidce privatnich znacek Fetézce Lidl se nejcastéji dozvidam:
(n=192)

Graf 11: Zdroje k vyhledavani informaci o nabidce privatnich znacek Lidlu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka méla zjistit, jakou formou se nejcastéji zakaznici Lidlu dozvidaji o aktudlni
nabidce produkti. Odpovédi mohou dale slouZit pro navrh na zlepSeni komunikace se
zakazniky. NejCastéji se respondenti dozvidaji informace o nabidce privatnich znacek
z letakti (94). Na internetu vyhledava informace 21 respondentli. Malé mnozstvi re-
spondentll uvedlo, ze nejCastéji ziskdvaji informace o nabidce privatnich znacek
z televize (6) a od znamych (5). Cast respondenti (5) vyuzila moznosti vlastni odpoveé-
di, z nichz 3 v Lidlu pracuji a o nabidce privatnich znacek se tedy dozvidaji pfimo v
praci. Zbyli dva respondenti uvedli, Ze nabidku privatnich znacek sleduji az pti samot-
ném nakupu. 61 respondentii uvedlo, ze informace o nabidce privatnich znacek nevy-

hledava.
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Otazka ¢.13 - Jaké kategorie zboZi nejcastéji nakupujete (nejen pod privatni znac-

kou) — l1ze vybrat vice mozZnosti (n=192)

Graf 12: Relativni ¢etnost nakupovani jednotlivych kategorii zboZi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka méla za cil odhalit nejzadkladngj$i a nejCastéjsi nakup respondentii. Na zaklade
téchto informaci je mozné ptipadné navrhnout, které kategorie zbozi maji potencial pro

dalsi rozvoj privatnich znacek.

Nejcastéji respondenti nakupuji trvanlivé potraviny (75,5 %) a chlazené potraviny
(72,4 %). Vysoky pocet respondentii uvedl kategorie hygienickych potieb (55,2 %),
drogistického zbozi (54,2 %), pochoutek (50,5 %) a mrazenych potravin (40,1 %).
Ostatni kategorie zbozi oznacCovalo vyrazné¢ méné respondentll. 32,3 % respondentti
oznacilo nealkoholické napoje, 20,8 % papirové a plastové produkty, 14,6 % alkoholic-
ké napoje, 12,5 % krmeni pro zvitata, 4,7 % léky a vitaminy a 3,1 % respondenti ozna-

¢ilo détskou vyzivu.
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Identifika¢ni otazky

Identifika¢ni otazky byly polozeny vSem respondentiim, tedy vcetné téch, kteti byli
v urCité fazi dotazniku na zékladé jejich odpovédi odfiltrovani a neprosli dotaznikem

standartni cestou.
Otazka ¢.14 - VasSe pohlavi (n=221)

Graf 13: Pohlavi respondenti

= Muz = Zena
Zdroj: vlastni zpracovani
Z celkového poctu 221 respondentd bylo 162 zen a 59 muzu.
Otazka ¢.15 - Vas vék (n=221)

Graf 14: VEék respondenti
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Nejcastéji byli respondenti ve vékové skuping 18-26 let (55 %). Druhou nejvétsi skupi-
nou byli respondenti ve véku 27-40 let (27 %). Vékova skupina 41-64 let tvorila 13 %
ze vSech respondentli. Nejniz8i zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méli respondenti do
18 let (2 %) a respondenti nad 65 let a vice (3 %).

Otazka €.16 - Nejvyssi dosaZené vzdélani (n=221)

Graf 15: Vzdélani respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Veétsinu respondentl tvofi lidé se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (52 %). 32 %
respondentli tvoii osoby s vysokoskolskym titulem. 8 % respondentd dosahlo stfedniho

odborného vzdélani, 3 % vyssiho odborného vzdelani a 5 % zdkladniho vzdelani.

40



Otazka €.17 - Mésicni prijem celé Vasi domacnosti (n=221)

Graf 16: Mési¢ni prijem respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji respondenti uvadéli mesicni ptijem celé své domacnosti ve vysi 21-40 tisic
(35 %) a 41-60 tisic (34 %) korun. 14 % respondentti uvedlo mésiéni piijem domacnosti
ve vysi do 20 tisic korun a stejné relativni zastoupeni ma i kategorie 60-100 tisic korun.

Pouze 3 % respondentli mé vyssi piijem jak 100 tisic korun.
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4.3 Vztahova analyza
Diivody ke koupi privatnich znacek v zavislosti na pohlavi

Graf 17: Divody ke koupi privatnich znac¢ek v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

K tvorbé grafu byly vyuzity otdzky ¢.8 a identifikacni otazka ¢.14. JelikoZ pomér muzi

a zen neni mezi respondenty stejny, je vyuzita relativni ¢etnost u jednotlivych odpovédi.

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze pro zeny je hlavnim diivodem pro koupi privatni znac-
ky dobra zkusenost se znackou (44,7 %). Pro muze je tento divod daleko méné Casty
(28,6 %). Naopak muzi zvolili jako nejcastéj$i divod k ndkupu privatni znacky pomer
ceny a kvality (35,8 %), s ¢imz se shoduje i 33,3 % Zen. Vyrazny nepomér lze vidét u

divodu tykajiciho se ceny. Muzi (21,4 %) jsou na cenu vice citlivéjsi nez zeny (8,7 %).



4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Po realizaci dotaznikového Setieni 1ze vyhodnotit pfedem stanovené hypotézy. Hodno-

cenim hypotéz je mysleno jejich potvrzeni ¢i zamitnuti.
Hypotéza ¢.1
Vice nez 80 % respondentii nakupuje privatni znacky retézce Lidl.

Prvni hypotéza byla zamétena na oblibenost privatnich znacek fetézce Lidl. K vyhod-
noceni hypotézy byly vyuzity odpovédi od vSech respondentii (221), byli tedy zahrnuti
nejen zékaznici fetézce, ale i1 respondenti, ktefi v Lidlu nenakupuji, nebo nenakupuji
privatni znacky v zadném fetézci. Vyhodnotit hypotézu bylo mozné na zdkladé otazek
¢. 2,4 a 7. Zodpovédi na tyto otazky vyplyva, Ze 192 respondentt (86,9 %) nakupuje
minimalné jednu privatni znacku fetézce Lidl. 29 (13 %) respondentd privatni znacky

fetézce nenakupuje.

Graf 18: Cetnost nakupu privatnich znadek Fetézce Lidl (n=221)

= Nakupuje privatni znacky fetézce Lidl = Nenakupuje privatni znacky fetézce Lidl
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza ¢.1 - Vice nez 80 % respondentd nakupuje privatni znacky fetézce Lidl je

potvrzena.

Hypotéza ¢.2

Minimalné 2/3 zakazniki Lidlu nakupuji produkty privatni znac¢ky Pilos.

Druha hypotéza vychazela z ptredpokladu, Ze privatni znacka Pilos nabizi Siroky sorti-

ment mlécnych vyrobkl a zaroven je jednou z nejvice rozsifenych znacek na prodejni

43



plose. Obchodni fetézec Lidl znacku Pilos Casto prezentuje, a tak se dd ocekéavat velky

zajem o ni i ze strany zakaznikd.

Hypotéza lze vyhodnotit na zdklad¢ otazky ¢€.4, kterd slouzila jako otazka filtra¢ni
K uréeni zakazniki fetézce a otazky ¢€.7, kde respondenti uvedli, které znacky nakupuji.
Celkem na otazku ,,nakupujete nékteré z nize uvedenych privatnich znacek fetézce
Lidl? (Ize zaSkrtnout vice moznosti)*“ odpovidalo 201 respondentd, z nichz 168 (83,6 %)

uvedlo privatni znacku Pilos.

Graf 19: Cetnost nakupu privatni zna¢ky Pilos (n=201)

= Nakupuje privatni znacku Pilos = Nenakupuje privatni znacku Pilos
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza ¢.2 - Minimalné 2/3 zakaznika Lidlu nakupuji produkty privatni znacky Pilos

je potvrzena.
Hypotéza ¢.3

Vice nez 70 % zakaznika Lidlu uvadi, Ze kvalita privatnich znac¢ek se v prabéhu

let stale zlepSuje.

Treti hypotéza byla navrZena na zékladé¢ rozvoje privatnich znacek v pribéhu let.
V soucasné dobé& je mnoho prostfedkll poskytovdno na marketing a dalSi zlepSovani
kvality privatnich znacek. S tim je spojen i narust prémiovych znaclek, které fetézce
vyuzivaji k vlastni sebeprezentaci. Hypotéza pracuje s tim, ze zakaznici pozitivni vyvoj
privatnich znacek vnimaji. K vyhodnoceni hypotézy slouzila otazka ¢.9, kde byli re-
spondenti, ktefi privatni znacky fetézce nakupuji (192), pfimo dotazovani, jestli se kva-

lita privatnich znacek v prubéhu let zlepSuje. S timto tvrzenim souhlasilo 114 respon-
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dentl (59,4 %). S tvrzenim nesouhlasilo 8 (4,2 %) respondentt a 70 respondentti uved-

lo, ze nevi (36,5 %).

Graf 20: Vnimani kvality privatnich znacek v pribéhu let (n=192)

= Ano = Ne = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza ¢.3 - Vice nez 70 % zakaznikt Lidlu uvadi, ze kvalita privatnich znacek se v

pribéhu let stale zlepSuje je zamitnuta.
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4.5 Navrhy a doporuceni pro dalsSi rozvoj privatnich znacek

Z dotaznikového Setteni Ize pozorovat, ze mnoho lidi privatni znacky Lidlu nakupuje
hlavné z divodu dobré zkuSenosti z pfedchozich nakupli a poméru ceny a kvality (do-
hromady 74 % respondenttt). Jako hlavni diivod k nakupu oznacilo moznost , kvalitu®
pouze 10,9 % respondent. Témet 60 % respondentt déle uvedlo, ze kvalita privatnich
znacek se v pribéhu let stale zlepSuje. Naopak pftiblizné 36 % respondentii uvedlo, Ze
nevi, jestli se kvalita privatnich znacek zlepSuje a 4 % uvedli, Ze se kvalita nezlepSuje.
Cilem retézce by mélo byt presvédcit téchto 40 % svych zakaznikii o jednozna¢né

se zlepSujici kvalité nabizenych privatnich znacek.

Lidl ¢asto vyuziva na svych propagacnich materidlech slogan , Kvalita na 1. mist¢* a
tak by pravé rostouci kvalitu privatnich zna¢ek meéli zdkaznici vnimat daleko vice.

V dalsi ¢asti prace bych rad navrhl konkrétni doporuceni, jak tohoto cile dosahnout.

Pozitivni zpravou z vyhodnoceni dotazniku je, ze z avizovanych 40 % respondentli od-
povédelo 62 % respondentll, Ze povazuje vyrobky privatnich znacek za stejné nebo vice
kvalitni nez vyrobky ostatnich vyrobct. Dalsim pozitivem je, ze ti sami respondenti by
ve velkém poctu (86 %) uvitali rozSifeni nabidky produkti pod privatni znackou. Tyto
vysledky piinasi predpoklad, ze by nemuselo byt az tak slozité presvédcit tyto zdkazni-

Ky 0 rostouci kvalité vyrobki pod privatni znackou.
Vyraznéjsi propagace viastnich zna¢ek v akénim letaku

Prvni doporuceni, které by mélo zlepsit pohled zakaznika na kvalitu privatnich znacek,
je zaméfeno na akéni letak. Z jiz zminovaného mnozstvi 40 % zakaznikd, ktefi nevni-
maji zlepSeni kvality privatnich znacek v prubéhu let, vyhledava 42 % z nich informace
o nabidce privatnich znacek pravé v akénim letdku. Pfi prohliZeni starych akénich leta-
ka jsem doSel k zavéru, ze je zde prostor pro daleko lepsi propagaci svych vlastnich
znacek. Na titulni strané, kterou vidi i ti, ktefi si cely letak nemaji zajem pieéist, je jen
malokdy prezentovan produkt pod privatni znackou fetézce. Daleko vice je davan pro-
stor produktlim ostatnich vyrobcii. Na dalSich strdnkach letaku uz je privatnim znackam
davan vétsi prostor. Lidé vnimaji privatni znacky stdle vice pozitivnéji a u Lidlu, ktery

patii k jejim nejvetsim producentiim, by méla byt jejich prezentace daleko vyraznéjsi.
Vyuziti socialnich siti

Lidl vyuziva ke své propagaci ptedevsim socialni sit’ Facebook a ptidavé zde ptispévky
na denni bazi. Nejcastéji se tykaji aktualni nabidky produkti a informaénich sdéleni.
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Jedna se také o prispévky, které maji lidi zaujmout a vyvolat v nich zajem dal sledovat
déni na siti, ptipadné je donutit na n¢ né¢jakym zptuisobem reagovat (recepty, vtipné ob-

razky, rizné soutéze a podobné).

Na webovych strankach lidl.cz jsou k dispozici ke shlédnuti videa, kde fetézec prezen-
tuje nekteré vyrobce svych privatnich znacek. Videa jsou velmi pékné zpracovana a
divak se dozvi, jakou znacku tento konkrétni vyrobce vyrabi a jak pii vyrobé dba
zejména na kvalitu. Tato videa jsou kratka (30 sekund) a tak by méla udrzet pozornost i
divakil na socialnich sitich. Na socialni siti Facebook bylo naposledy takové video vyu-
zito pted vice nez pil rokem. Na Facebooku mé Lidl ptes 750 tisic fanouskli a myslim
si, ze podobna videa by ¢ast z nich mohla oslovit. Zaroven by tuto formu propagace

mohl Lidl vyuZit na socialni siti Instagram, kde ma vice nez 80 tisic sledujicich.
Prezentace znacek v prodejné

Mnoho zakazniku Lidlu informace o nabidce privatnich znacek fetézce nevyhledava.
Konkrétné 31,8 % z celkového poctu respondentti (otazka €.12). Z respondentd, ktefi
nevnimaji zlepSovani kvality privatnich znacek je to dokonce 42,3 %. Tyto zékazniky
bude velmi t&7ké oslovit a prezentovat jim vyvoj privatnich znatek. ReSenim je vyuzit

pritomnosti téchto osob pii nakupu v prodejné a zkusit je oslovit piimo tam.

Jednou z variant mtize byt vyuziti promo stolku na prodejni plose. Proskoleny zamést-
nanec by zde déaval informace zédkaznikiim o konkrétni privatni znacce a zaroven by
mohla probéhnout ochutnavka produktti pod touto znackou. Dal§i varianta mlzZe byt
umisténi vétSiho stanku pfed prodejnou, kde by bylo mozné prezentovat vice znacek
najednou. Zakaznik by si po zjiSténi informaci a vyzkouseni produkti nasledné¢ mohl pti
nakupu tyto znacky zakoupit. Témito kroky se zvySuje povédomi zdkaznika o znacce a
Vv pfipadé€ jeho spokojenosti i dlouhodoby kladny vztah k ni.

Shrnuti navrhii FeSeni ke zlepSeni kvality privatnich znacek v mysli zdkaznika:

- Vyuziti akéniho letdku k vétsi propagaci vlastnich znacek

- Cast¢jsi prezentace informacnich videi o kvalité vyrobki na socialnich sitich

- Osloveni zdkaznika v prodejné
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5 Zaver
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky

obchodniho fetézce Lidl. Dil¢im cilem prace bylo navrhnout doporuceni pro dalsi roz-

voj privatnich znacek v fetézci.

Pied realizaci marketingového vyzkumu byly na zakladé studia odborné literatury a
vlastnich poznatki o fetézci Lidl stanoveny tii hypotézy, které byly na zakladé vysledkii
z provedeného dotaznikového Setfeni vyhodnoceny. Byla potvrzena hypotéza tykajici se
poctu respondentl, kteti privatni znacky Lidlu nakupuji (vice nez 80 % respondentli
nakupuje privatni znacky fetézce Lidl). Dale byla potvrzena hypotéza zaméfena na na-
kup jedné z nejvétsich znacek fetézce — Pilos (minimalné 2/3 zakaznikt Lidlu nakupuji
produkty privatni znacky Pilos). Naopak byla zamitnuta hypotéza zaméfena na vnimani
zakaznikl o rostouci kvalité privatnich znacek v pribéhu let (vice nez 70 % zakazniki

Lidlu uvadi, ze kvalita privatnich znacek se v prub&hu let stale zlepSuje).

Na zéaklad¢ odpovédi respondentl z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, jak spotiebitelé
vnimaji privatni znacky tfetézce Lidl. Privatni znacky fetézce nakupuje 87 % oslovenych
respondentl. Nejvice zakaznici nakupuji privatni znacku urcenou pro mlécné vyrobky —
Pilos. Pozitivné se vétSina respondentt vyjadfila i ke kvalité privatnich znaéek
Vv porovnani s klasickymi znac¢kami. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze zakaz-

nici by 1 pfes soucasn¢ Sirokou nabidku privatnich znacek uvitali jeji dalsi rozSifent.

Dilé¢im cilem bylo navrhnout doporuceni pro dalsi rozvoj privatnich znacek fetézce.
Jelikoz byla zamitnuta hypotéza zakladajici se na pozitivnim vnimani kvality privatnich
znacek u zakaznikt, pokusil jsem se navrhnout konkrétni doporuéeni, které by zakazni-
ky tetézce presveédCily, ze kvalita privatnich znacek se v pribéhu let stale zlepsuje. Prv-
nim doporucenim bylo vyuzit 1épe akcni letdk k propagaci svych vlastnich znacek. Dru-
hym doporucenim bylo vyuZit potencidlu socialnich siti k prezentaci videi zaméfenych
na vyrobu kvalitnich produktd pod privatni znackou. Tieti doporuceni spocivalo
Vv osloveni zakaznika pfimo pii ndkupu a nésledné se pokusit ho sezndmit se znackami

fetézce.

Veskeré navrhy pro dalsi rozvoj privatnich znacek by tetézec Lidl musel posoudit také
z finan¢niho hlediska a vyhodnotit, jestli se pfipadné navrhy shoduji s jeho dlouhodo-

bou marketingovou koncepci.
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. Summary

The main aim of my bachelor thesis is to evaluate position of private labels at a retail
chain Lidl. Partial goal of the work is to design and recommend possible solutions for

private labels of this chain.

The bachelor thesis consists of two main parts - the theoretical part and the practical

part.

The theoretical part includes literature search and it allows the reader a basic orientation
in the topic. It is divided into four chapters. The first chapter deals with the concept of
brand, history, functions and strategy of brand management. The second chapter called
Private label describes the concept of private label, history of private label, types and
functions of private label, strategic management of private label and also advantages for
retailers, consumers and manufacturers. It also explains the position of private labels in
the Czech Republic and in the world. Third chapter is focused on consumer behaviour.
It describes who the consumer is and how the purchasing decision process works. The
last chapter is focused on marketing research.

The practical part is focused on marketing research of retail chain Lidl. The question-
naire method, via questionnaire survey was used for data collection. Totally 221 re-
spondents participated in the questionnaire survey. The results of the questionnaire sur-
vey showed that 87% of respondents buy private label of retail chain Lidl. The most

purchased brand is the brand of dairy products — Pilos.

The questionnaire showed that customers do not perceive the increasing quality of pri-
vate labels over the years. Based on this finding, concrete steps to improve were rec-

ommended.
Keywords:

Private Label, Brand, Consumer, Marketing Research, Retail Chain
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V. Prilohy
Pfiloha 1: dotaznik

Privatni znacCky retezce Lidl
Dobry den,

jmenuji se Radek Mixan a jsem studentem Ekonomické fakulty na JihoCeské univerzité v
Ceskych Budgjovicich. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho anonymniho
dotazniku, ktery bude nasledné vyuzit pro potfeby mé bakalafské prace na téma "Posta-
veni privatni znacky obchodniho fetézce". Dotaznik je zaméfen zejména na maloob-
chodni fetézec Lidl.

Vyplhovani dotazniku Vam zabere maximalné 7 minut. Pfedem Vam dékuji za pomoc a
za Vas Cas.

1/17

Setkal/a jste se s pojmem privatni znacka a vite, co znamena?

o Ano, setkal a vim, co pojem privatni znacka znamena
o Ano, setkal, ale nevim, co pojem privatni znacka znamena
o Ne, nikdy jsem se s timto pojmem nesetkal/a a nevim, co znamena

Doplnék otazky ¢.1: Vysvétleni pro respondenty, kteii nevédéli, co znamena pojem pri-
vatni znacka.

Privatni znacky oznacuji produkty, které vyrobce vyrobi pro maloobchodni fetézec (Lidl, Kaufland,
Tesco, apod.), ktery je nasledné nabizi pod svymi vlastnimi znackami (pfikladem jsou znacky Al-
bert Quality, Clever, K-Classic, Tesco Value, Pilos, Pikok a mnohé dalsi)

— N1/,

albert pa i clever

2117
Nakupujete vyrobky pod privatni znackou?

o Ano
o Ne



3/17
Z jakych divodi nenakupujete produkty privatnich znacek? *

O Nizka kvalita

O Spatna piedchozi zkusenost
O Vysoka cena
o Uzky sortiment
O Jiné:
4/17
Nakupujete nékdy v obchodnim tetézci Lidl? *
o Ano
o Ne
5117

Z jakého divodu nenakupujete v obchodnim fetézci Lidl? (oteviena otazka)

6/17
Jak ¢asto nakupujete v obchodnim fetézci Lidl? *

Kazdy den

Minimaln¢ jednou za tyden
Minimalné jednou za 14 dni
Minimaln¢ jednou za mésic
Meéné jak jednou za mésic

O O O O O

7117

Nakupujete nékteré z nize uvedenych privatnich znacek fetézce Lidl? (lze zaSkrtnout
vice moznosti)

Pokud zZadnou z téchto znacek nenakupujete, zaSkrtnéte moznost zadnou, ptipadné do-
pliite jinou znacku, kterou kupujete.

L9110/ Plos
ARGUS .

O saguaro

O Cien ﬁ

COMBINO

ITALIAMO




ﬁ o Zadnou
~ Chivit o Jine

8/17
Jaky je Vas hlavni diivod pro koupi privatni znacky?

Cena

Kvalita

Dobra zkusenost
Doporuceni od znamych
Reklama

Pomér cena/kvalita

Jiné:

O O O O O O O

9/17

Vsechny nize polozené otazky se tykaji maloobchodniho fetézce Lidl

Zlepsuje se podle Vas kvalita privatnich znacek v prabchu let?

o Ano

o Ne

o Nevim
10/17

Souhlasite s tvrzenim, Ze kvalita produktl privatnich znacek je stejnd nebo vyssi, nez
kvalita produkti od ostatnich vyrobct?

o Urcité souhlasim
o SpiSe souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Urcité nesouhlasim
o Nevim

11/17

Uvital/a byste rozsifeni nabidky produktt pod privatni znackou v Lidlu?

o Urcite ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Urcité ne
12/17

O nabidce privatnich znacek fetézce Lidl se nejcasteji dozvidam:



Z letaku

Z internetu

Z televize

Od znamych

Informace nevyhledavam
Jiné:

O O O O O O

13/17

Jaké kategorie zbozi nejcastéji nakupujete (nejen pod privatni znackou) — lze vybrat
vice moznosti

o Papirové a plastové produkty o Léky a vitaminy

o Nealkoholické napoje o Pochoutky

o Alkoholické napoje o Trvanlivé potraviny

o Chlazené potraviny o Détska vyziva

o Drogistické zbozi o Krmeni pro zvirata

o Mrazené potraviny o Hygienické potieby
14/17

Vase pohlavi

o Muz
o Zena

15/17
Vas vék

Do 18 let
18-26
27-40
41-64
65 a vice

O O O O O

16/17

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni

Stifedni odborné

Stiedni Skola s maturitou

Vyssi odborna skola
Vysoka Skola

o O O O O

17/17

Meésicni ptijem celé Vasi domacnosti
Do 20 tisic

21-40 tisic

41-60 tisic

60-100 tisic

100 tisic a vice

O O O O O



