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1. Uvod

Privatni znacka je jeden z pojmu, ktery muzeme zafadit do pomysIného slovniku, jenz
se tyka soucasného obchodniho prostiedi. Privatni znacky maji vyznam piredevsSim
v disledku nartstajicich potieb zakaznikl, ale také v souvislosti s oblasti vyso-
ce konkurenéniho prostiedi. Obchodni fetézce jiz dlouhou dobu Zene trend, diky
kterému umist'uji na trh své vlastni privatni znacky. Jejich primarnim cilem je odlisit
své zbozi od konkurencnich znackovych vyrobkt, rozsifit nabidku a dosahnout tak

vys$siho obratu ¢i zisku.

Pod pojmem privatni znacka si mizeme piredstavit jakykoli sortiment, ktery je nabizen
ke koupi pod vlastnim nazvem daného fetézce. S neustalym rozsifovanim obchodnich

fetézcl dochazi také ke zvySovani poctu vlastnich privatnich znacek.

Na tizemi Ceské republiky se momentalné setkavame hned s nékolika velkymi potravi-
nafskymi fetézci, které si na trhu vzdjemné konkuruji. Prodejny téchto obchodnich
spole€nosti jsou dostupné témét v kazdém mésté. Neni proto velkym piekvapenim, Ze
existuje jiz vice nez 1500 prodejen téchto fetézct, pii cemz kazdy z nich disponuje

vlastni fadou privatnich znacek.

Zakaznici jsou ovlivilovani predev§im reklamou a cenovym zvyhodnénim zboZi
privatnich znacek oproti znackovym vyrobkiim. Retézce tedy Casto sdzeji na vyhodnou

kombinaci kvality a ceny nabizeného sortimentu.

Mnozi spotiebitelé oceniuji zejména piijatelné a Casto nizsi ceny, a voli proto pii nakupu
pravé zboZi privatni znacky. Spektrum poptavky je vSak tvotfeno nékolika skupinami
zakaznik a nakupni chovani se odviji od jejich konkrétnich potteb. Z tohoto divodu
nektefi lidé stale zatvrzele odmitaji vyrobky nesouci privatni znacku. Pfi nakupu
upiednostiiuji vyrobky znackové, se kterymi jiz maji zkuSenosti a védi, jakou kvalitu ¢i

jiné parametry mohou od vyrobkil po zakoupeni ocekévat.

Cilem této bakalatské prace je pfedevSim zjistit, jak zdkaznici vnimaji privatni znacky
obchodniho fetézce Albert. Posoudit, zda zakaznici vyrobky privatnich znac¢ek nakupuji

a na zaklad¢ zjisténych vysledka navrhnout, jak postupovat pfi jejich dalsim rozvoji.

Teoretickd Cast prace je orientovana na oblast znacky jako takové, podrobné se zabyva
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znaCkou privatni a dale je zaméfena na marketingovy vyzkum. V praktické casti je
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rozpracovan vlastni marketingovy vyzkum, jehoZ cilem je zjiSténi informaci, podle
kterych bude mozné stanovit varianty feSeni pro dal$i rozvoj konkrétnich privatnich

znacek daného obchodniho fetézce.



2. Literarni prehled
2.1 Znacka

Na znacku vyrobkii miizeme nahlizet hned z n€kolika riznych uhla pohledu. Nekteti
zakaznici si pod znackou vybavi konkrétni druh vyrobku, jini naptiklad logo nebo nazev
firmy. Nékterym z nas mozna vyvstane na mysl ovéfena kvalita oblibeného vyrobku.
Znacka tedy predstavuje dilezity prvek, podle kterého se mizeme pii nakupu snadnéji
orientovat v nepifeberném mnozstvi produktt a to nejen na tuzemskych, ale i svétovych

trzich.

Dulezitym aspektem znacky jsou urcité parametry, diky nimz se stane neodmyslitelnou
soucasti vyrobku. Jednd se zejména o snadné vyslovovani nazvu, oznadeni tfidy
vyrobku nebo originalitu. U zakaznikti by méla znacka vyvolavat predev§im pozitivni

asociace. (Heskova, 2006)

Vhodné zvolena znacka muze ovlivnit oblibu vyrobkd u zakaznika. Prostfednictvim
znacky sd€lujeme informace o firmé nebo jejich vyrobcich. Podle marketingového

planovani znacky existuje pét stupii popularity znacek:

e odmitani;

e nerozpoznavani;
e rozeznavani,

e preference;

e trvani na znacce. (Macakova, 2009)

Ptesto, ze znackové vyrobky vnas mnohdy vzbuzuji dojem vysoké kvality,
s nezastavitelnym vyvojem nejriznéjSich vyrobnich technologii dochazi k jejich
napodobovani a zhotovovani ¢im dal tim vydatené€jSich kopii. Imitace znackového zbozi
vSak neni nejnovéj$im trendem ve vyrobnich procesech, snaha napodobit jiného
vyrobce s vidinou vyssich ziski je bézna praxe méné ¢i vice uspésnych firem. V tomto
sméru mizeme za nejvice “postizenou oblast™ podle Miroslava Foreta (2013) jmenovat
napiiklad odévni primysl nebo nabytek. Uskali tvi zejména v levné pracovni sile,

kterou vyhledavaji pti vyrobé¢ svych produktil i ty nejveétsi svétoveé spolecnosti.

Jihovychodni Asie je tak kolébkou vyrobct, ktefi bez vétSich probléml dovedou

napodobit jakykoli znackovy produkt a nasledné ho vydavat za original V nejvyssi
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kvalité. Plagiatorstvi znacek je vSak problém svétového meftitka, ktery nelze vyftesit ze
dne na den. Obavy nékterych zakaznikl jsou tedy na misté, vzdyt' v nejednom mésté se
muzeme setkat s pieplnénymi trznicemi radoby kvalitniho zbozi. Stoprocentni kvalitu,

puvod ¢i jedineénost mizeme u produktn tedy ¢asto pouze odhadovat. (Foret, 2006)

Na znacku se piimo vaze také otazka tykajici se obalu. Ptame-li se, jak by mél spravné
obal vypadat, narazime pravdépodobné na problém. Kazdy vyrobce klade na obal jiné
pozadavky. Nejedna se vSak pouze o vzhled. V tivahu musi brat také praktické vyuziti
¢1 nasledné zpracovani pouzitych materialti. Obal je totiz zdkladnim nositelem znacky
zboZzi, pro svou dilezitost je proto Casto povazovan za paté P — (anglické oznaceni
packing) v marketingovém mixu. Mimo tuto jeho vlastnost ma obal i mnoho dalSich

funkei jako je napt.:

¢ informacni funkce;

e ochranna funkce;

e manipulacni funkce;

e psychologicka funkce;
e darkova funkce;

e ckologicka funkce.

Zabaleny produkt upouta zédkaznika zejména vizualni podobou a piisobi tedy predevsim
na zrak. Nejnovéjsi technologie v§ak umoznuji dodavat obalim zcela jiny rozmér, nez
tomu bylo dfive. Ve fantazii se meze nekladou, a tak vyrobci uto¢i na zadkazniky nejen
nejriznéjSimi barvami a tvary, ale snaZi se zaujmout i dalSi smysly zékaznikd.

(Vysekalova, Chovani zdkaznika, 2011)

2.1.1 Definice

Podle Kotlera (2001) je znacka definovana samostatné jako jméno, nazev, znak nebo
vytvarny projev. Muze se vSak jednat také o libovolné kombinace vysSe uvedenych
prvkli. Smyslem znacek je diferenciace zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo

vyrobce od ostatnich konkurentl ptsobicich na trhu.

Je dulezité si uvédomit, ze znacka neni synonymem pro produkt. Produktem muiZze byt
jakykoli vyrobek nebo naptiklad sluzba. Znacka proto muze byt nazyvana produktem
pouze tehdy, pokud je takovy produkt konkretizovan jako pfidana hodnota, kterad

diferencuje vyrobek nebo sluzbu od ostatnich.
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, Znacky samy o sobé, jsou cennym nehmotnym majetkem, se kterym je treba zachazet

velmi opatrné. © (Keller, 2007, str. 78)

Jitka Vysekalova (2011) ve své publikaci uvadi, ze znacku netvofi pouze logo, vizualni
podoba nebo vyrobek, ale zahrnuje do této oblasti také zakaznicky servis, ktery
konkrétni firma nabizi v zévislosti na vyrobku. Popisuje také dulezitost vztahu mezi
produktem a zakaznikem, ve kterém hlavni roli hraje pravé znacka. Mnoho zékaznikt
se pak pii samotném vybéru orientuje predev§im podle ni. ,, Vyrobce viastni produkt,
znacku vlastni zakaznik, protozZe znacka je to, co maji zakaznici v hlave, ve své mysli.

(Vysekalova, Chovani zakaznika, 2011, str. 135)

2.1.2 Budovani znacky
Budovani znacky pfedstavuje urcity proces, ktery je rozdélen do nékolika kroki.
Konkrétné se jednd o cCtyfi navazujici ¢asti, pficemz pirechod od jednoho kroku

k dal$imu je podminén dokonceni ptedchazejici ¢asti:

e zajisténi identifikace spotiebitele se znackou,

e urCeni vyznamu znacky pro spotiebitele;

e Vvyvolavani zpétné vazby spotiebitelii s ohledem na identifikaci a vyznam
znacky;

e tvorba intenzivniho a vérného vztahu mezi spotfebitelem a znackou.

(Keller, 2007)

2.1.3 Funkce znac¢ky
Podle Jitky Vysekalové (2011) existuji tfi zakladni funkce znacky. Zejména se jedna o:

o identifikacni funkci
Diky které dochazi k ur€itému strukturdlnimu rozdéleni nabidky. Tato funkce
nam ve své podstat¢ umozni rozeznat produkt na zakladé charakteristickych

znaku.

e funkci garancni
Ta pfisuzuje znackovému zbozi urcitou kvalitu, kterou zdkaznik oc¢ekava. Pokud
zakaznik nemuze objektivné posoudit kvalitu nakupované sluzby nebo vyrobku,

budi znacka dojem jakési jisté volby.



e personalizacni funkci
Tuto funkci znacky si mizeme predstavit jako komunikaci se zakaznikem
Vv uritém prostiedi. Mize piispét bud'to k zaclenéni znacky nebo naopak k jeji

diferenciaci.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, znacka ma dilezité poslani nejen ve vztahu k vyrobci, ale

také ve vztahu ke kupujicimu.
Marcela Zamazalova a kolektiv (2010) pfedstavuje nasledujici funkce znacky:

e identifikacni;
e diferenciacni;
e diverzifikacni;

e funkci ¢asové a vécné kontinuity.

Identifikace znackového vyrobku je velice dilezitad. Zarucuje, ze zakaznik na prvni
pohled rozpozna, o jakou znacku se jedna. Podstata diferenciace tkvi Vv odliSovani
jednotlivych variant vyrobku. Diverzifika¢ni funkce napomaha pti rozdélovani produktii
do urcitych tGrovni. Tyto urovné mohou byt stanoveny napiiklad podle kvality nebo
ceny vyrobku. Funkce ¢asové a vécné kontinuity je popsana jako dilezity prvek, ktery
napomahd konecnému spotiebiteli pii vybeéru. V pribéhu let mize dochazet ke zméné
stavajicich nazvl produktii. Znacka vSak zlstava stejna a zdkaznik se tak podle ni mize

snadno orientovat.

2.1.4 Strategie znacky
V praxi existuje hned né¢kolik riznych typa strategii, z nichz si kazda firma voli tu

nejidealnéjsi podle svého vlastniho rozhodnuti. Jedna se o:

e strategii pouzivani vice znacek: Pokud si firma zvoli tuto strategii, znamena
to, Ze vyvine dvé¢ a vice znacek ve stejné produktoveé kategorii.

e strategii sortimentnich znacek. \V takovém piipadé firma vytvoii samostatné
sortimentni znacky pro rizné skupiny produkta.

e strategii korporatni znacky: K vyuziti této strategie dochazi v situaci, kdy

firma vyuziva sviij vlastni nazev pro odliSeni veskerych svych produktu.



e strategii korpordtnich a individudlnich znacek. Tato moznost je kombinaci
predchoziho typu. V této strategii dochéazi k pouzivani vlastniho nazvu firmy

spolu s konkrétnim nazvem znacky. (Heskova, 2006)

Pokud si vyrobce zvoli strategii, nasleduje dalsi dualezitd volba. Jednd se o zpusob,

jakym uvede znacku na trh. Ma opét nékolik moznosti, mtze ji uvést jako:

e znacku vyrobce;
e soukromou znacku;
e licencovanou znacku;

e nebo se spoji s jinou firmou a vyuzije tak co-brandingu.

Znacka vyrobce, jak uz sam nazev napovida, je vytvorena ptimo vyrobcem a také ji sdm
vlastni. Soukromd znacka je ve vlastnictvi distributora produktu. Licencovand znacka
pfedstavuje znacku, nesouci ndzev nabidnuty vlastnikem znacky. Néavrh musi byt
nasledné predlozen majiteli licence, ktery za ni plati poplatek ve sjednané vysi.
Co-branding je specificka forma uvedeni na trh, kdy produkt nese znac¢ky dvou riznych
firem zaroven. (Hanzelkova, Kiekovsky, Odehnalova, & Vykypél, 2009)

2.1.5 Rizeni znaéky
Rizeni znatky nazyvano také Brand management upeviiuje své postaveni piredeviim

v marketingu obchodnich firem, nejcastéji je specifikovan témito oblastmi:

e politikou mista;
e politikou sortimentu a ceny;
e politikou prezentace a umisténi zbozi;

e politikou komunikacni.

Obchodni marketing se zabyva otazkou fizeni znacek ¢im dal tim Casté&ji, bez ohledu na
to, zda se jedna o vyrobni nebo jiny typ podniku. Tento pojem v sob¢ skryva propojeny
soubor aktivit, které je nutné do procesu fizeni zaclenit. Heskova (2006) do procesu

fizeni znacky fadi tyto oblasti:

e marketingovou oblast;
e pravni pojeti znacky;

e financ¢ni pojeti znacky.



2.2 Privatni znaéky

Vznik privatnich znacek je spojen predevsim s rozvojem obchodu. Koncentrace
obchodnich jednotek se zvySuje stejné jako velikost prodejnich ploch jednotlivych
fetézcu. Dale Marie Heskova (2006) ve své publikaci uvadi, Ze privatni znacka je ve své
podstaté znackou, kterou vlastni retailefi — maloobchodnici nebo dalsi ¢lenové distri-

buc¢niho fetézce.

2.2.1 Historie a vyvoj privatnich znacek
Privatni znaCka se zacala rozSifovat jiz pocatkem osmdesatych let, kdy se nejprve

objevila v siti maloobchodnich fetézci.

Miroslav Foret (2013) popisuje, jakym zpisobem se méni situace na soucasnych trzich.
Se zvySujici se nabidkou dokaZe tentyZ produkt vyrobit jiz velké mnoZstvi vyrobct a to
nejen v tuzemsku, ale také v zahrani¢i. Prodejci tak zamérné vyuzivaji svého silného

postaveni a mohou si dovolit vytvaret své vlastni privatni znacky.

Vyznamny ukazatel, diky kterému muizeme posoudit uspéSnost privatnich znacek, je

jejich hodnotovy trzni podil. (Mulacova & Mulag, 2013)

Vyvoj a narust poctu privatnich znacek dokazuje i fakt, Ze na pocatku osmdesatych let
minulého stoleti byl obrat supermarketli a hypermarketli tvofen zhruba jednou pétinou
privatnimi znackami. V soucasné dob¢ je vSak Cast obratu, ktera je tvofena produkty

privatnich znacek vétsi nez jedna tretina. (Heskova, 2006)

V postaveni privatnich znaek na celosvétovych trzich nesmime opomenout rozdily
tykajici se nejen zemi, ale také konkrétnich fetézcl. Nejvetsi zastoupeni privatnich
znacek nalezneme na trzich ve Svycarsku, USA, Velké Britanii, Francii nebo Némecku.

(PLMA, 2016)

Prvni privatni znacky se zaCaly objevovat u rychle obratkového zbozi. Do tohoto

sortimentu fadime potraviny, napoje, kosmetiku a dale napftiklad Cistici prostfedky.

cv v

vyrobku. Vyvoj privatnich znacek je roz¢lenén do ¢tyt zdkladnich generaci:

e 1. generace: Hlavnim cilem fetézci v prvni generaci vyvoje privatnich

znacek bylo zvySovani marze spojené se snahou o vytvofeni alternativni
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nabidky. Obchodnici se v této fazi snazili zaujmout ptedevSim skupinu zékazni-

kt, ktera citlivé reaguje na zménu ceny.

e 2. generace: V nasledujici generaci jsou privatni znacky zdokonalovéany a orien-

tovany na zékazniky, kteti preferuji stfedni hodnotu kvality i cen. Primarnim

cilem zde bylo zaptisobit na zékaznika a vybudovat urcity vztah nebo navyk.

e 3. generace: Tato generace privatnich znacek muze jiz sméle konkurovat znac-

kam vyrobnim.

e 4, generace:Privatni znacky ¢tvrté generace disponuji predevsim vysokou piida-

nou hodnotou. Kvalita zde miize dosahovat stejné nebo dokonce vyssi urovné

nez je uroven kvality u vyrobnich znacek. (Heskova, 2006)

Podle agentury AC Nielsen (2005) je cena u sortimentu privatnich znacek v praiméru

0 20 — 30% nizsi, nez u stejného zbozi, které je oznaceno vyrobni znackou.

Tabulka 1: Vyvoj privatnich zna¢ek

Generace 1. generace 2. generace 3. generace 4. generace
nechranéna, »pseudo znacka®, vlastni znacka
Typ znacky beze jména, vlastni oznaceni vlastni znacka | urcena konkrétni-
neznackové vyrobky vyrobku mu segmentu
Strategie generické produkty nejnizsi cena standardni piidana hodnota
_ skupiny vyrobki
zakladni produkty vybeér sortimentu vyrobky S
formujici image,
Produkty a rychloobratkovy s velkym velkych .
. ) ) exkluzivni
sortiment objemem vyroby kategorii
vyrobky
Pramérna min. 20 — 30 % pod 10 - 20 % pod 5-10% pod stejna nebo vyssi
cena vedouci firmou vedouci firmou vedouci firmou cena
Motivace cena je hlavnim Cena je stale dulezita je o
. o _ o jedine¢ny produkt
spotiebiteld kritériem nakupu dulezita kvalita i cena

Zdroj: upraveno podle Laaksonen (1994)

2.2.2 Kategorie privatnich znacek

Podle zakladniho rozdéleni privatnich znacek existuji Ctyti kategorie:

ekonomické znackys;
standardni znacky;

prémiové znacky;
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e funk¢ni znacky.

Prvni kategorie je tvofena ekonomickymi znackami, pro sortiment této kategorie je
specificka velice nizka cena. Druhou kategorii ptfedstavuji znacky standardni. U téchto
znaCek neni primarnim cilem nejniz§i mozna cena produktl, ale soustiedi se na
vyvazeny pomér ceny a kvality. Tteti kategorii jsou znacky prémiové, které jsou Casto
nazyvany znackami exkluzivnimi. Jednd se o skupiny vyrobkii zaméiujici se predevSim
na image. Tyto vyrobky muzeme zpravidla nakoupit pouze ve vybranych fetézcich.
Funk¢ni znacky maji za kol zjednoduSeni volby mezi produkty béhem nakupu,

konkrétné¢ se nejcastéji jedna na piiklad o biopotraviny. (Heskova, 2006)
Obrazek 1: Strategie privatnich znacek
Vysoka

Kvalita Prémiové

privatni znacky

)

Klasické
privatni
Nizka znacky Vysoka

—

)
Ekonomické

privatni znacky

 —

Cenova uroven

Nizké
Zdroj: upraveno podle Heskové, 2006

Prémiové znacky

Pokud vyrobci nebo vlastnici znackovych licenci usiluji o to, aby byly pravé jejich
zna¢ky V ocich zdkaznikdl vnimany jako nejkvalitnéjsi, byvaji casto oznacovéany jako
znacky prémiové, jejichz vyznam v poslednich letech prudce roste. Jejich cenova

hladina se obvykle pohybuje spiSe ve vysSSich sférach. Cilem téchto znacek je oslovit

24

Do kategorie prémiovych znacek spada tento sortiment:
e mrazené a chlazené zbozi;
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e polotovary jako jsou napt. konzervované potraviny, suSend nebo hlubo-
komrazena jidla;
o sladkosti;

e organické produkty typu Bio.

Nartst spottebitelského zajmu je oekavan v zavislosti na novych nakupnich trendech

zejména v oblasti zdravé vyzivy. (Heskova, 2006)

V souvislosti s uvadénim produktd novych privatnich fad na trh maji obchodni fetézce
znacnou vyhodu. Tato vyhoda tvi v nepfetrzit¢é komunikaci se spotiebiteli, diky niz

mohou velice pruzné reagovat na zménu jejich potieb.

2.2.3 Vztah vyrobce k privatni znacce

JestliZe je vyrobce ochotny vyrabét pro obchodniky, zbavuje se dobrovolné své vlastni
identity. Motivovan miize byt na piiklad vidinou zaru¢eného odbéru zbozi nebo
efektivngj§im vyuzitim svych vyrobnich kapacit. Casto se jednd o sniZeni vyrobnich,
logistickych 1 marketingovych nakladl, které je pro vyrobce velice vyhodné.
(Heskova, 2006)

Privatni znacky z pravidla nejsou vyrabény celosvétoveé znamymi a uctivanymi vyrobci.
Jedna se spiSe o menSi vyrobce, kteti vSak maji kapacity potfebné k vyrobé urcitého
objemu zbozi. Jsou schopni dodrzovat pfedem stanovenou kvalitu a smluvené dodavko-

vé cykly.

Ptfes vSechna vySe zminéna pozitiva existuje pro vyrobce privatnich znacek 1 druhd
strana mince, ktera se mize projevit na ptiklad jako pokles prestize vlastnich znacek.

(Heskova, 2006)

2.2.4 Vztah spotiebitele k privatni znacce
a vybiravéj§im. Na otdzku pro¢ narlistd mnoZzstvi spotiebitelil, ktefi nakupuji privatni
znacky, existuje jednoduchd odpovéd’. Jsou motivovani pfedev§sim nizkou cenou, ktera

je u vyrobku privatnich znacek primérne o 20 az 30 % nizsi. (Heskova, 2006)

Nakup samotny je podminén rozhodovanim, které casto oznacujeme jako rozhodovaci
proces. Nesmime vSak opomenout faktory, které na kazdého z nas at’ uz v malé nebo

vEtsi mife pii ndkupu piisobi.
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Obrazek 2: Rozhodovaci proces pii nakupu

Kupni prekazky Potfeby Image znacky |mager;1?5l::pn|ho
| ik? I
Situaéni faktory Kdy a za kolik

Zdroj:upraveno podle Heskové, 2006

Co koupit?

Nejcastéji se pii nakupovani snazime nalézt odpovédi na nasledujici skupinu otdzek:

e Co koupit?

e Jakou znacku koupit?

e Jaké nakupni misto zvolit?
e Kdy nakupovat?

e Zakolik nakupovat?

Privatni znacky se snazi rozhodovani spotiebitelti pfi ndkupu co nejvice zjednodusit.

Zejména se jednd o ptedeslé zkuSenosti, kterymi se muizeme pii rozhodovani fidit.

(Heskova, 2006)

Nékupni chovani spotiebitelli miizeme rozdélit do péti ¢asti:

e Poznani probléemu — nejprve si jako zékaznici musime uvédomit konkrétni po-

tieby, které se budeme snazit ndkupem uspokojovat. Potfeby uspokojujeme

podle naléhavosti a muizeme je jistym zplsobem usporadat, napi. podle

Maslowovi pyramidy lidskych potieb.

e Hledani informaci — K tomu, abychom mohli o nakupu spravné rozhodnout,

potiebujeme dostatek informaci. Informace se ke spotfebitelim dostavaji mnoha

24

toky, mezi nejcastéjsi vSak fadime masova média. Reklama na nas ¢iha na kaz-

dém kroku, pfevladajicim médiem je internetova sit’.
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e Zhodnoceni alternativ — pokud jiz mame dostatecné mnozstvi informaci, snazi-
me se vybrat tu nejvhodnéjsi variantu pro konkrétni nakup.

e Rozhodnuti o nakupu — Po vybéru, ktery se tykal produktu, feSime dalsi dulezi-
tou otazku — ¢as. Tedy presnéji to, kdy nakup provést.

e Vyhodnoceni nakupu — Vv posledni Casti hodnotime vlastni spokojenost nebo
nespokojenost se zakoupenym produktem ¢i sluzbou. Mnoho obchodnikl si
uvédomuje dulezitost zpétné vazby a udrzuje kontakt se zdkaznikem 1 po prode-
ji. Prostifednictvim nejriznéjSich pruzkumut v oblasti spokojenosti se snazi
reagovat na podnéty zakaznik a své sluzby neustale zlepSovat. (Vysekalova,

Chovani zakaznika, 2011)

2.2.5 Privatni znaéky v Ceské republice
K prvnimu uvedeni privatnich znadek na trh doslo na tzemi Ceské republiky
vroce 1995. Jednd se o prelomovy rok, kdy dochdzelo k transformaci obchodniho

prostfedi v nize uvedenych procesech:

e internacionalizace, globalizace, kooperace a diverzifikace obchodu;
e vzniku pevnych vazeb mezi vyrobci a obchodnimi spole¢nostmi;

e cCcenové orientace spotiebitelt;

e rustu vyznamu v oblasti marketingu;

e rustu vyznamu prodeje prostrednictvim internetu.

Vzhledem k prudkému nartstu propojovani svétovych ekonomik vnikaly na nasem
uzemi spolecnosti, které ptichazely ze zahrani¢i. Nejen, ze tyto firmy mély dostatek
kapitalu a nabizely nové pracovni pozice, ale vlastnily také tolik potiebné know-how.
Vsechny tyto faktory ovlivnily tehdej$i obchod a vytvofily prostiedi, které

v Ceské republice pietrvava dodnes.

Velice rychle se rozsifila vystavba supermarketli, hypermarketl i diskontd, jejichz
zastoupeni je u nas v poslednich deseti letech srovnatelné s ostatnimi staty evropského

kontinentu. (Heskova, 2006)

Tabulka 2: V§voj plochy prodejen potravin ve vybranych statech (m%1 obyvatele)

Zemé 2002 2005 2006
Némecko 0,38 0,38 0,38
Francie 0,29 0,30 0,32
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Ceska republika 0,14 0,18 0,22
Slovensko 0,09 0,14 0,18
Polsko 0,08 0,11 0,14

Zdroj:Upraveno podle www.planetretail.net

Z vysledku programu EURO-SOCIO-STYLES (GFK, 2005) se dozvidame, Ze postu-
pem casu dochazi ke zmén¢ v nakupnim chovani ceskych spotiebitelt. Ze zavéra je

ziejmé, ze Cesi piestavaji byt orientovani pii ndkupu pouze na cenu.

Novy typ spotiebiteli vznika také casovou tisni nakupujicich, ktefi se snazi nakupovat
co nejkrat$i moznou dobu. Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci mizeme vytvorit tii

zakladni segmenty spotiebiteli:

o Spotrebitelské chovini zamérené na prestiz a image — takovi spotiebitelé
nakupuji predevsim luxusni zbozi.

e Spotrebitelské chovani orientované na vyvdzeny pomeér kvality a ceny
— u tohoto segmentu spottebitelé preferuji kategorii vyrobnich i standardnich
privatnich znacek.

o Spotrebitelské chovani orientované pouze na cenu — zasadni kritérium pro
nakup je predstavovano cenou, spotiebitelé se zaméfuji na ekonomické pri-

vatni znacky nebo na zbozi v kategorii ,,no names*.

Od roku 2007 usiluji ¢eské domécnosti v jednotlivych regionech pfedevsim o rozsireni
tzv. regionalnich znacek, které by podle Kotlera a Armstronga (2008) mély spliovat
tyto atributy:

e deklarace mistniho plivodu vyrobku;
e kvalitu vyrobku;

e Setrnost k zZivotnimu prostiedi.

Ptesto, ze se mnozi vyrobci snazi své produkty odliSit pomoci znacek a symboli
¢eského pluvodu vyrobku, pro spotiebitele neni snadné¢ se Vv dosavadnim systému
znaCeni zorientovat. V mnoha piipadech se setkavame s produkty oznacenymi hned

nekolika riznymi symboly najednou. (Jakubikova, 2013)
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2.2.6 Privatni zna€ky v zahranici
Déle se zaméfime na to, jak si privatni znacky stoji mimo hranice naSeho statu, na
ptiklad na izemi EU. Podle Heskové (2006) maji privatni znacky nejvétsi zastoupeni ve

Svycarsku, zde dosahuje jejich podil na roénim obratu piiblizné 40 %.

Tabulka 3: Vyvoj podilu privatnich zna¢ek ve vybranych statech EU

Zemé 2000 2001 2002 2003 2004
Némecko 24,8 27,1 30,8 32,1 33,4
Francie 23,2 24,6 25,6 26,6 27,7
Rakousko 13,6 14,7 16,4 17,4 18,5
Svycarsko 39,4 39,3 39,4 39,8 40,0
Spanélsko 18,6 20,9 24,2 26,7 28,7
CR 3,0 5,0 7,0 10,0 13,0

Zdroj: Europanel, (2005)

Markantni nartst privatnich znacek z celosvétového pohledu nastal po roce 1997.

Privatni znacky byly v tuto dobu nejvice zastoupeny v severni Evropé (24,4 %).

Monitoringem svétovych trhli se zabyva agentura AC Nielsen a predevSim asociace
PLMA (Private Labels Manufacturers Association), kterd kazdoro¢né¢ mapuje trendy
privatnich znacek. Tato asociace zaznamenala nejvyssi nartst podilu trzeb privatnich
znacek v roce 2015 ve Velké Britanii. Hranice se zde vySplhala na tctyhodnych 46 %.
Jedna se tak o nejvyssi dosaZenou troven na tomto uzemi od roku 2010. Pokud se
zaméfime na hrani¢ni staty Ceské Republiky, zjistime, Ze napiiklad v Némecku si
privatni znacky drzi sviyj podil na trhu stale kolem 40 %, v roce 2015 tomu tak bylo jiz

vvvvvv

a to s vice nez desetiletou tradici. (PLMA, 2016)

2.2.7 Obchodni retézec a privatni znacka

V souvislosti s uvadénim produktd novych privatnich fad na trh maji obchodni fetézce
znacnou vyhodu. Tato vyhoda tvi v nepfetrzit¢ komunikaci se spotiebiteli, diky které
mohou velice pruzné reagovat na zménu jejich potteb. Mezi typické prostfedky fadime
letaky, prospekty, pilohy, plakaty nebo magaziny urcené pro zakazniky. Neodmyslitel-
nym prostfedkem je také vhodné zvolené umisténi zbozi v regale, prezentace produktl

nebo zatfazeni ochutnavek. Pokud jsou privatni znacky nové zavadény na trh, zvlastni
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pozornost je vénovana baleni a oznaCeni produkti. Brand manazefi se tak snaZzi
reagovat na skutecnost, ze 67 % zékaznikli rozhoduje o ndkupu az pifimo na misté

prodeje.

Uspé$nost ¢i netspé$nost sortimentu privatnich znadek je obchodniky posuzovana podle
ukazatelli obratu, prodeje a marze. Nekteti obchodnici pouzivaji také ukazatele kvalita-
tivni. Vétdina obchodnich firem z TOP 10 obchodnich fetdzcti v Ceské republice

vyuziva strategii orientovanou prave na privatni znacky. (Heskova, 2006)

2.2.8 Retailing

V nasledujicich ¢astech prace budeme hovofit o obchodnim fetézci Albert, spadajici
pod spole¢nost Ahold. Proto je vhodné seznamit se i s definici retailingu. S timto
pojmem se setkdvame pomérn¢ bézné€, ne kazdy si vSak dokaze ptredstavit, co presné

znamena.

»Retailing miizeme definovat jako maloobchod s mezinarodni puisobnosti, vedeny
profesiondlnim managementem, plné disponujici veSkerym logistickym zdazemim, se
Spickovymi informacnimi systémy a silnym kapitalem. (Mulaovd & Mulag, 2013, str.

97)

Marcela Zamazalova (2009) definuje retailing jako maloobchodni ¢innost, ve které jsou
zahrnuty veskeré procesy spojené s prodejem zbozi ¢i sluzeb. V soucasné dobé se staly
retailingové spole¢nosti neodmyslitelnou souéasti trhtt zamétujicich se na maloobchod-

ni ¢innost.

Podle Marcely Zamazalové (2009) I1ze maloobchod jesté podrobnéji specifikovat podle

ruznych kritérii:

e maloobchod v siti prodejen (store retail);

e maloobchod mimo sit’ prodejen (non store retail);
e maloobchod s potravinarskym zbozim,;

e maloobchod s nepotravinaiskym zbozim;

e maloobchod specializovany;

¢ maloobchod univerzalni.

Pro snaz$i sledovani a shromazd’ovani informaci statistického charakteru vyuzivame

statistické Clenéni obchodnich ¢innosti. Mezi nejpouzivanéjsi ttidici systémy fadime
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Odvétvovou klasifikaci ekonomickych &innosti tzv. OKEC, ktera byla viak pozdgji
nahrazena klasifikaci ekonomickych ¢innosti CZ — NACE. (Zamazalova, Marketing

obchodni firmy, 2009)

Zaznamenavani dat do této databaze je povinné pro vSechny staty EU. Dilezitym
piinosem je tedy pfedevSim moZznost porovndvani dat mezi jednotlivymi zemémi.
Velkoobchod a maloobchod ma v této databazi samostatnou kategorii. (On Business,
2016)

Maloobchodni fetézce fadime mezi prevladajici skupinu instituci. Z hlediska celosvéto-

vvvvvv

nejvyznamnéjsi svétové piedstavitele retailingovych firem fadime zejména:

e Wal-Mart (USA);

e Carrefour (Francie);

e Metro (Némecko);

e Tesco (Velka Britanie);

e Ahold (Nizozemsko). (Zamazalova & kolektiv, Marketing, 2010)
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum obecné ptredstavuje predev§im uspokojovani potieb zakaznikt
na nejriznéj$ich trovnich. Podle Smitha a Albauma (2006) se marketingovy vyzkum
zabyva systematickym a objektivnim hledanim dat a naslednou analyzou zjisténych
informaci. S pomoci téchto informaci se pak snazime vyfeSit problémy, které se

v marketingovém prostiedi objevuji.

Dulezité je nejprve presn¢ definovat jednotlivé pojmy, které se v praxi mnohdy
zaménuji. Pod pojmem prizkum bychom si méli predstavit jednorazovou aktivitu, ktera
probiha pouze ve vymezeném &asovém intervalu. Casovy usek je zde zpravidla kratsi.
Naopak vyzkum je dlouhodobé a systematicky vyvijena cinnost, ktera se zabyva
zjiStovanim a shromazd’ovanim informaci do vétsi hloubky. Snazi se identifikovat

ucastniky trhu i trh samotny. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

Marketingovy vyzkum je charakteristicky piedev§$im svou jedinecnosti. Informace
vyplyvajici z vyzkumu jsou k dispozici pouze pro jeho zadavatele. Mezi hlavni cile

marketingového vyzkumu fadime:

e 7jiSténi aktualni situace na trhu a pfi¢in, které tuto situaci vyvolaly;
e popis faktord, které na situaci ptsobi;

e odhad budouciho vyvoje situace. (Kozel, Mynaiova, & Svobodova, 2011)

Jitka Vysekalova a Jiti Mike§ (2006) hodnoti ve své publikaci marketingovy vyzkum
predev§im nasledujici marketingova rozhodnuti. Pokud ziskdme objektivni, uplné

a presné informace véas, riziko spojené s rozhodnutim pak vyrazné klesa.

2.3.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se nejcastéji soustiedi na psychologické metody, mize vSak
zahrnovat také dalSi obory. Charakteristickym rysem je zde vyuzivani mén¢ strukturo-
vanych postupt a zkoumdni velkého poctu jevii a vztahd, které mezi nimi plsobi.
K vyhodnocovani takového vyzkumu musime casto pfizvat nalezit¢ho odbornika na
danou oblast, nejcastéji ztad psychologl. Pro pouzivani psychologickych metod

musime dodrzovat urcité zasady:

e pouzivani psychologickych metod a technik néleZi pouze do rukou odbornik;
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e jedina psychologicka technika neposkytuje dostatek informaci, proto vétSinou
vyuzivame technik vice nebo jejich kombinace;
e Zjisténé informace neposuzujeme samostatné, ale uvazujeme také nalezité

souvislosti. (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011)

2.3.2 Kvantitativni vyzkum a kvantifikace
K tomu abychom mohli jednotlivé udaje o jevech méfit nebo je vyjadiit Ciselné,
vyuzivame kvantifikaci. Vysledné méteni je poté Casto interpretovano pomoci statistic-

kého vyjadieni. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

S charakteristikou kvantitativni metody pfichazi ve své publikaci Novy (2006), v niz
popisuje obecné platné zakonitosti. Kvantitativni vyzkum muZzeme provadét pouze

u jevu, které disponuji:

¢ jednozna¢nym vyznamem,;

e moznosti zajiStovani hromadnych dat.
U kvantitativnich metod miZzeme charakterizovat jevy podle:

e cetnosti vyskytu;
o frekvence vyskytu;

e intenzity vyskytu. (Novy & Surynek, 2006)
Data kvantitativniho charakteru jsou nejcastéji pouzivana u:

e 7znalosti vyrobkd, znacky, firmy;

e spokojenosti zakaznikl s danym produktem nebo sluzbou;
e pozice znacky na trhu;

e vybavenosti (napf. auto, televize, internet);

e spotieby (napf. pocet uzivateltr). (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Podle Kozla, Mynéatové a Svobodové je primarnim cilem kvantitativniho vyzkumu
zjistit, kolik jednotlivych respondentl se chova ur€itym zplisobem, ma stejny nazor,

nebo naptiklad kupuje stejné vyrobky. Mezi nejcastéjsi metody fadime:

e dotazovani (pisemné, telefonické, osobni, skupinové);
e pozorovani;
e experiment.
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Dotazovani provadime nejcastéji pomoci dotaznikli, coz jsou formulare s uréitym
okruhem otazek. Dotazniky jsou piedkladany respondentim k vyplnéni. Ti prostiednic-
tvim odpovédi vyjadiuji sviij nazor naptiklad na danou marketingovou oblast. Tuto
metodu povazujeme za jeden ze zpisobl psaného fizeného rozhovoru. Znac¢nou
ptrednosti jsou nejriznéjsi typy odpovédi, které timto zptisobem lze ziskat. Pozorovanim
oznacujeme dalsi ¢innost, pomoci které ziskavame potiebné informace o daném okruhu
osob. Nevyhodou je zde mozné zkresleni nebo neuplnost informaci. Stejné jako
predchazejici metody, slouzi také experiment pro ziskavani informaci o cilové skuping.
Respondenti jsou pfi experimentu zamérné rozdélovani do nékolika skupin a nasledné
vystaveni rozdilnym podminkam a faktorim. (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders,
2008)

Ptesto, ze vétSina posuzovanych dat ma kvantitativni charakter, mnohdy i tuto metodu
pro uplnost doplitujeme o data kvalitativni. Srovnatelnost zjisténych dat hraje dulezitou
roli, stejné jako samotna velikost datového souboru. Pokud bychom nemé¢li dostatecné

mnozstvi dat, nemohli bychom vérohodné posoudit vzajemnou zavislost vysledki.

Pokud provadime kvantitativni vyzkum, snazime se redukovat pocet proménnych.
Vzhledem Kk naslednému vyhodnocovani jsou dotazy pfedem pevné strukturovany.
Analyzu tohoto vyzkumu provadime z pomérné malého souboru informaci tykajicich se

velké skupiny jedinct. (Kozel, Mynaiova, & Svobodova, 2011)
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3. Cil a metodika prace

3.1 Hilavni a dil€i cile

Hlavnim cilem této prace je predevs§im zjistit, jak zdkaznici vnimaji jednotlivé privatni
znaCky obchodniho fetézce Albert. Dale také posoudit, v jaké mife zdkaznici zbozi
privatnich znacek nakupuji a navrhnout moznd feseni, pro zvySeni prodeje téchto

vjrobk.
3.2 Metodicky postup

Teoreticka Cast prace byla zamétena na definici a vysvétleni nejdialezitéjSich pojma.
Konkrétné se jedna predevsim o znacku jako celek. Tento pojem byl dale rozvijen
a specifikovan podle jednotlivych navazujicich podkapitol. Dalsi vyznamnou ¢asti jsou
znacky privatni a jejich podrobn&jsi popis. Na privatni znacky nahlizim z mnoha
pohledt a snazim se také nastinit vztahy riznych ¢initeld vystupujicich na trhu. Poté
nasleduje kapitola zahrnujici maloobchodni ¢innost tzv. retailing. Zaveér teoretické ¢asti

je vénovan metoddm marketingového vyzkumu.

K vytvotfeni literarniho piehledu pfispely predevSim knizni a internetové zdroje
s tematickym zaméfenim na znacky, privatni znacky a obchod. Literatura, ktera byla pro
tuto praci pouzita, je uvedena ve zdrojich. Zaroven je také odcitovana V jednotlivych

¢astech samotné prace.

Navazujici prakticka ¢ast se soustiedi na konkrétni privatni znac¢ky obchodniho fetézce
Albert. Zaméfuje se zejména na piedstaveni obchodniho fetézce a jednotlivych privat-

nich fad, které jsou zadkaznikim nabizeny.

Vyzkum bude realizovdn pomoci dotaznikového Setfeni. Pfedem stanovené hypotézy
budou vyvraceny nebo potvrzeny v zavislosti na analyze vysledki provedeného

marketingového vyzkumu v zévéru prace.

3.3 Hypotézy

e Vice neZ polovina dotazovanych zakazniki nakupuje privatni znacky

obchodniho fetézce Albert.
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e Alespon 60% dotazovanych souhlasi s tvrzenim, ze kvalita produktl
privatnich znacek obchodniho fetézce Albert je srovnatelna s ostatnimi

nabizenymi znackami.

e Vice nez 60 % respondentll by ocenilo rozsifeni portfolia privatnich

znacek.

24



4. Vlastni prace
4.1 Obchodni retézec Albert

Ackoli by se na prvni pohled mohlo zdat, ze je tento fetézec ryze Ceskym, opak je
pravdou. Obchodni fetézec Albert patii mezi nizozemské piedstavitele fungujici jiz
mnoho let na &eském trhu. Svou kariéru v Ceské republice odstartoval jiz v roce 1990.
Albert disponuje propojenou siti maloobchodnich prodejen, diky které je na nasem
uzemi fazen mezi predni prodejce i zaméstnavatele. Ke stavajici pozici piispélo také
odkoupeni prodejen fetézce Spar, ke kterému doslo jiz vroce 2014. Konkuren¢ni
prodejny prosly remodelingovym pfestavénim na hypermarkety Albert. V soucasné
dobé muzeme navstivit vice nez 300 prodejen, které zaméstnavaji pres 17.500 zaméest-

nancu. (Ahold Czech Republic, 2016)

4.1.1 Privatni zna€ky v Albertu

V bézné nabidce tohoto fetézce nalezneme hned nékolik fad privatnich znacek, které
zakaznikim umoziuji volbu mezi rozmanitym sortimentem. Jednd se o tyto privatni
znacky:

- Albert;

- Ah Basic;

- Albert Bio;

- Albert Excellent;

- Albert Free From;

- Albert Veggie.

Produkty spadajici pod privatni znacku Albert nesly diive oznaceni Albert Quality.
Zména nazvu ma vést ke zjednoduSeni orientace kone¢nych spotiebiteli. Tato privatni

vvvvvv

V nabidce nalezneme naptiklad mrazené potraviny, maso, hotova jidla nebo napoje.

(Ahold Czech Republic a.s., 2016)

Privatni zna¢ka Ah Basic pfedstavuje fadu vyrobkd, které disponuji vysokou kvalitou za
diskontni cenové sazby. Na tyto vyrobky jsou kladeny vysoké naroky v oblasti kvality,
tak aby mohly sméle konkurovat znackovym produktim. Aktudlni nabidka zahrnuje jiz

vice nez 251 polozek a portfolio sortimentu ,,rodiny Ah Basic* se stdle rozrista. Mezi
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produkty této fady patii napt.: mléko a dalsi mlééné vyrobky, napoje, téstoviny
a lusténiny nebo hygienické potieby. (Ahold Czech Republic, 2016)

Obchodni fetézec Albert reaguje na meénici se trendy a nabizi proto privatni znacku,
Ktera se specializuje vyhradn¢ na bioprodukty. Jedna se o znacku Albert Bio, jenz se
svymi vyrobky snazi konkurovat specializovanym prodejnam. Dodavatele téchto
vyrobki si obchodni fetézec peclivé vybira tak, aby byly dodrzeny veskeré potiebné
parametry. Sortiment bioproduktii je tvofen piiblizné 160 polozkami, jako jsou napfi-
klad mouky, ovoce, zelenina nebo mlééné vyrobky. (Ahold Czech Republic, a. s., 2016)

Privatni znacka Albert Excellent zastfeSuje delikatesni vyrobky uréené pro nejnaro¢ngéj-
§i klientelu. Tento sortiment je tvofen luxusnim zbozim v nejriznéjSich kategoriich.
Jedna se o prémiovou privatni znacku, ktera nabizi sladkosti, dzusy a v neposledni fadé

také uzeniny a maso. (Ahold Czech Republic, a. s., 2016)

Albert Free From mizeme sméle zaclenit mezi novacky v kategorii privatnich znacek.
Vyvoj a zafazeni téchto produktii do nabidky obchodniho fetézce Albert navazuje na
poptavku po bezlepkovych a bezlaktozovych vyrobcich. Sortiment zahrnuje pecivo,
téstoviny, ceredlie, ale také mnoho mléénych vyrobki, které jsou osvobozeny od

laktozy i lepku. (Ahold Czech Republic, a. s., 2016)

Dalsi specialni fada privatni znacky se zamétuje na zdkazniky, ktefi ze svého jidelnicku
vyradili masné vyrobky a maso. Tento sortiment nese nazev Albert Veggie. Bezmasé
pokrmy studené i teplé kuchyné obsahuji jedine€né kombinace luSténin, zeleniny, ovoce

a kofeni. (Ahold Czech Republic, a. s., 2016)

Obchodni fetézec Albert déale nabizi také privatni znacku Cherokee, kterd je vSak
zahrnuta pouze do sortimentu hypermarketii, v supermarketech jeji zastoupeni chybi.
Jedna se o americkou znacku damského, panského 1 détského obleceni, kterd se

vyznacuje kvalitou a modernimi stéihy. (Ahold Czech Republic, a. s., 2016)

4.2 Dotaznikové Setreni

Pro zajisténi potiebného mnozstvi dat byl realizovan kvantitativni marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikii a internetové aplikace pro tvorbu dotazniktt Google forms.
Dotaznikové Setfeni zahrnuje 21 uzavienych otazek (viz ptiloha 1: Dotaznik), které jsou

zamé&feny na nakupni chovani zdkaznikd v obchodnim fetézci Albert. Nékteré otazky
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Vv dotaznikovém Setfeni jsou pro Uplnost doplnény 0 maticové schéma nebo Likertovu

Skalu. Pti pouziti Likertovy Skaly vybird respondent z nasledujicich moznosti:

uréité ano;

- spiSe ano;

- nemohu posoudit;
- spiSe ne;

- urcité ne.

V piipad¢ pouziti skaly spokojenosti je zvoleno rozmezi 1-5, kdy 1 = velmi spokojen/a
a 5= velmi nespokojen/a.

4.2.1 Hodnoceni vysledk
K jednotlivym otazkdm z dotazniku jsou pfipojeny samostatné grafy, které znazornuji

odpovédi respondentll v procentualnim vyjadieni. Pro jednodussi interpretaci prevazuji

vysecové a sloupcovité typy grafii.

Absolutni a relativni ¢etnost
U nékterych otazek z dotazniku jsem k vyhodnoceni vysledktl pouzila metodu absolutni
a relativni Cetnosti. Pomoci Cetnosti zjistujeme frekvenci vyskytu jednotlivych prvki ve

statistickém souboru.

Rovnice 1: Vzorec absolutni ¢etnosti
k

ni =n1 +n2 +n3+ +le == Zni =n
i=1

Zdroj: Hindls, 2007
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Graf 1: Setkali jste se doposud s pojmem privatni znacka a vite, co znamena?

B Ano, setkal/a a vim co si pod
pojmem predstavit

H Ano, setkal/a, ale nevim, co
zZnamena

i Ne, nikdy jsem se s timto pojmem
nesetkal/a

Zdroj: Viastni vyzkum

Prvni otazka ma ryze filtrujici charakter, odpovédelo na ni celkem 165 respondentt,
ktefi méli k dispozici 3 typy odpovédi. 91 % dotazovanych se jiz setkalo s pojmem
privatni znacka a tvofi tak vyhovujici vzorek pro nasledujici ¢asti dotazniku. Zbylych
9 % nevyhovuje pozadavkiim a je proto nutné je z celkového poctu vyradit. 65 %
respondentli bylo plynule pfevedeno na nasledujici otdzku. 25% dotazovanych, ktefi
neznali pfesny vyznam privatni znacky, pfesto, Ze se s ni jiz setkali, byli informovani

0 pfesném vyznamu. Poté pokracovali v dotazniku rovnéZz nasledujici otazkou. (n=150)

Otazka ¢. 2: Graf 2: Jaké privatni znacky dostupné na ¢eském trhu znate?

Coop Premium 21,9%
Pikok 20,0%
Pilos 31,3%
Clever 46,3%
Billa Premium 20,0%
F&F 45,6%
Tesco Standard 19,4%
Tesco finest 31,3%
Exquisit 11,9%
K-klasic 46,9%
Albert Veggie 11,9%
Albert Free From 14,4%
Albert Excellent 30,6%
Albert Bio 34,4%
Albert Basic 45,6%
Albert 20,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Druha otdzka zahrnovala rizné privatni znacky nejznaméjSich obchodnich fetézcti.
Respondenti zde mohli oznacit i vice odpoveédi. Mezi nejcetnéjsi odpoveédi dotazova-
nych patii privatni znacka K-klasic (46,9 %), Clever (46,3 %), Albert Basic a F&F
(45,6 9%). Nejméné hlasi (11,9 %) pak ziskala znaCka Albert Veggie
a Exquisit. (n=150)

Otazka ¢. 3: Graf 3: Odkud se nejc¢astéji dozvidate o aktualni nabidce vyrobki
privatnich znacek?

H Z internetu

H Z letdku a jiného tisku

M Z televize

M Z radia

i Nakupuji bez ohledu na
aktudlni nabidku

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otdzka mapovala prostiedky, diky kterym se §ifi informace o nabizeném zbozi
mezi zadkazniky. Skoro polovina dotazovych se dovidd o aktudlni nabidce z letaki
a jinych tiskovin (46,9 %), dalsi pocetna skupina dotazovanych rozhoduje o nakupu az
ptimo na prodejné (29,4 %). Nabidce v internetové podobé pak dava prednost zhruba
15 % respondentd. Na reklamu vysilanou prostiednictvim televiznich spoti reaguje
6,9 % dotazovanych. Podle zbyvajicich odpovédi respondentl je ziejmé, ze z radia se

o nabizenych produktech dozvida minimalni poéet zakaznika (1,2 %). (n=150)
Otazka €. 4: Graf 4: Jak ¢asto nakupujete v obchodnim retézci Albert?

Na tuto otdzku odpovidalo 150 dotazovanych. Na vybér méli z 6 riznych variant
odpovédi tykajici se Cetnosti ndkupu v obchodnim fetézci Albert, z nichz posledni
moznost nevyuzil Zadny respondent. Nejpocetnéjsi skupina zakazniki nakupuje
vV obchodnim fetézci Albert né€kolikrat do mésice (34,5 %), druhou nejvétsi skupinou
jsou zakaznici, kteti zde nakupuji n€kolikrat tydné (28,5 %). Jedenkrat tydné nakupuje

Vv téchto prodejnach 17 % dotazovanych, jednou mésicné zde nakupuje necelych 16 %

29



respondentl. Zbyvajici skupina zakazniku nakupuje v tomto obchodnim fetézci kazdy
den (4,2 %). (n=150)

H Kazdy den

M Nékolikrat do tydne
M 1x tydné

H Nékolikrat do mésice
i 1x mési¢né

i Nikdy jsem zde nenakupoval/a

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Graf 5: Nakoupili jste jiz nékdy néktery z vyrobkii privatnich znacek
Albert?

H Ano

H Ne

i Nevim, nesleduji znacky
vyrobk, rozhoduji se podle
jiného kritéria

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka opét filtrovala skupinu dotazovanych do tii kategorii a to na:

- respondenty, ktefi nakupuji vyrobky privatnich znacek (79 %);
- respondenty, ktefi nenakupuji tyto vyrobky (3,7 %);

- respondenty, ktefi nesleduji znacky nakupovaného zbozi (17,3 %).

Posledni dvé skupiny dotazovanych (21 %) miZeme z dotaznikli vyfadit, protoze
nedisponuji informacemi, které zjistujeme V nasledujicich otazkach. Tito respondenti

byli pfesmérovani na otazku ¢. 8. (n=150)
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Otazka €. 6: Graf 6: Pro¢ nakupujete vyrobky privatni znacky?
Nejvice respondentii nakupuje zbozi privatnich znacek kvili nizké cené (47,7 %),
35,5 % dotazovanych nakupuje diky Sirokému sortimentu zbozi téchto znaéek a vysoka

kvalita vyrobku je divodem k nakupu u 16,8 % respondenti. (n=119)

M Nizka cena
M Vysoka kvalita

i Siroky sortiment

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Graf 7: Jak casto nakupujete vyrobky privatnich znacek Fetézce
Albert

H Kazdy den
H Alespon 1x za tyden
i Alespon 1x za mésic

M Méné nez 5x za rok

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice zakaznika (53,8 %) nakupuje vyrobky privatnich znacek alespont 1x za mésic,
27,2 % dotazovanych nakupuje toto zbozi alesponn 1x za tyden. Méné nez 5x za rok
nakupuje zbozi privatnich znacek 17,7 % respondentl, kazdy den pak nakupuje tyto

produkty pouze 1,2 % dotazovanych. (n=119)
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Otazka ¢. 8: Graf 8: Pokud privatni znacky Fetézce Albert nekupujete, jaky pro to
mate diuvod?

Na tuto otazku odpovidali pouze vybrani respondenti, kteti jiz v pfedchozim dotazovani
uvedli, ze vybrané privatni znacky nenakupuji. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych
uvedla, ze divodem je predevsim obal, ktery je nijak neoslovuje (34,8 %). Dalsi
zadkaznici radé€ji davaji pfednost znackovym vyrobkim (32,6 %). Nasledujici skupinu
21, 7 % tvofi dotazovani, ktefi nevéti kvalité téchto vyrobkil a necelych 11 % nema

S témito vyrobky dobré zkusenosti. (n=31)

H Nemam s témito vyrobky dobré
zkuSenosti

H Neveérim kvalité levnych
vyrobk

il Design obalu mé neoslovuje

M Davam prednost znackovym
vyrobk{m

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 9: Graf 9: Jaké druhy vyrobkii z Fad privatnich znacek Albert nejcastéji
nakupujete?

Respondenti v této otazce mohli oznacit i vice odpovédi. Nejvice dotazovanych
nakupuje mlééné vyrobky 43%. Zeleninu a ovoce nakupuje 25,9 %, kosmetiku
a drogerii nakupuje 24,1 % respondentli, maso a masné vyrobky 21,5 %, koteni 20,6 %,
napoje 19,3 %, 17,1 % dotazovanych nakupuje pecivo. Sladkosti a ¢okoladové vyrobky
nakupuje 17 % respondentli a vyrobky ur¢ené zvitatim nakupuje 11,7 % dotazovanych.
(n=119)

Vyrobky urcéené pro zvirata
Kosmetika a drogerie

Koreni

Napoje

Sladkosti a cokoladové vyrobky
Masné vyrobky a maso

Pecivo

Zelenina, ovoce

MIlécné vyrobky

43,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka €. 10: Graf 10: Jak hodnotite kvalitu vyrobki privatnich znacek Fetézce
Albert?

0,5 - 47,1%

04 -

03 -

24,5 %
02 - 16,8 %
9,7 %
01 -
1,9%
0 ; .
1 2 3 4 5

Zdroj: Viastni vyzkum

16,8 % dotazovanych povazuje vyrobky privatnich znacek za vysoce kvalitni a ohodno-
tili tak kvalitu 1. stupném. Pro druhy stupen, jenz oznacoval kvalitni vyrobky, hlasovalo
47,1 % respondentd. Zlatou stfedni cestu, tzn. primérnou kvalitu téchto vyrobk,
zvolilo ve svych odpovédich 24,5 % respondentii. Pro horsi kvalitu u vyrobkil privat-
nich znacek hlasovalo 9,7 % dotazovanych, zbyvajici respondenti 1,9 % hodnoti kvalitu

vyrobku jako nedostacujici. (n=119)

w

Otazka ¢. 11: Graf 11:: Kolik K¢ primérné utratite za béZny nakup v nékteré
z prodejen Albert?

HO0-200

201 -400
k401 - 600
601 - 800

i 801 a vice

Zdroj: Viastni vyzkum

33




Nejvice respondenti a to 35,8 % uvedlo, Ze za béZzny ndkup utrati pfiblizné
201 — 400 K¢. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo rozmezi 401 — 600 K&, tuto moznost
zvolilo (24,2 %). Nejmén¢ dotazovanych zdkaznikl (6,1 %) utrati pfi béZném nakupu

vV tomto obchodnim fetézci vice nez 801 K¢. (n=119)

Otazka ¢. 12: Graf 12: Je podle Vas kvalita vyrobki privatnich znacek Fetézce
Albert srovnatelna se zna¢kovymi vyrobky?

M Ano
M Ne

i Nemohu posoudit

Zdroj: Viastni vyzkum

V této otdzce respondenti posuzovali kvalitu znaCkovych a privatnich vyrobk.
Nejpocetngjsi skupina dotazujicich 65, 8 % povazuje kvalitu zbozi z fad privatnich
znafek za srovnatelnou se znaCkovym zboZim. Podle 9,9 % respondentli nemohou
vyrobky privatnich znacek konkurovat v oblasti kvality znackovym vyrobkiim. Zbyva-
jici skupina dotazovanych (24, 2 %) se nepiiklani ani k jednomu z vyse uvedenych
tvrzeni. (N=119)

Otazka €. 13: Graf 13: Jak hodnotite cenu vyrobkii privatnich znacek retézce
Albert v zavislosti na kvalité?

H Cena vyrobk je pfilis vysoka
neodpovida kvalité

H Cena vyrobk{ odpovida kvalité

il Cena vyrobkl je nizka, prestoze
vyrobky jsou velice kvalitni

Zdroj: Vlastni vyzkum 34



V nasledujicich odpovédich respondenti vyjadfovali sviij nazor na pomér kvality a ceny
vyrobku spadajici do kategorie privatnich znacek. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych
je spokojena scenou vzhledem ke kvalit¢ nabizenych produkti 70,4 %, 23,3 %
respondentli povazuje cenu vyrobkil ve srovnani s kvalitou za nizkou a 6,3 % dotazova-

nych si mysli, Ze cena vySe uvedeného sortimentu je piili§ vysoka. (n=119)

W

Otazka €. 14: Graf 14: Jak hodnotite obal a jeho design u vyrobkii privatnich
znacek retézce Albert?

M S obalem jsem spokojeny
H Nevsimam si obalu

i S obalem nejsem spokojeny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Hodnoceni obalu zalezi predevsim na konkrétnim nazoru a predstavach respondenta.
Hodnoty u jednotlivych odpovédi jsou u této otdzky pomérné vyrovnané. Celych 39 %
dotazovanych si obalu nev§ima, 37,7 % respondentl je s obalem vyrobkil privatnich

znacek spokojeno a 23,3 % dotazovanych s nim naopak spokojeno neni. (n=119)

Otazka €. 15: Graf 15: Privital/a byste rozSifeni sortimentu spadajici pod privatni
znacky retézce Albert?

12,4% 15,5% .
H Rozhodné ano

M SpiSe ano
i Nevim
H Spise ne

M Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V otédzce €. 15 dotazovani reagovali na $itku sortimentu. Pro rozsifeni nabidky hlasova-
lo celkem 56,5 % respondentli. Moznost ,,nevim* oznacilo 28,6 % dotazovanych,

dalsich 14,9 % respondentil si roz$ifeni portfolia nepieje. (n=119)

Otazka ¢.: 16: Graf 16: Jaka rada privatni znacky by se podle Vas méla vice

roz§irit?

H Albert

H Albert Basic

i Albert Bio

H Albert Excellent
M Albert Free from

i Albert Veggie

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku reagovali pouze respondenti, jejichz odpovéd’ na piedchozi otazku byla
kladna. Nejvice hlasii obdrzela privatni fada Albert Basic 27,9 %. Druhé misto obsadila
znacka nesouci pfimo nazev obchodniho fetézce Albert 23,5 %. Privatni fada prémio-
vych vyrobkt Albert Excellent ziskala 22,6 %. Pro rozsifeni sortimentu privatni znacky
Albert Bio hlasovalo 18,3 % dotazovanych. O paté a Sesté misto se dé€li a Albert Free
From a Albert Veggie s necelymi 4 %. (n=67)

Otazka €. 17 Graf 17: VaSe pohlavi?
Nasleduje soubor identifikacnich otdzek, ktery byl pfedkladdn vSem respondentim.
Ze ziskanych odpoveédi vyplyva, ze v 57,8 % ptipadi odpovidaly zeny, zbylych 42,1 %

odpovédi patii muziim. (N=165)

Zena 57,9%

Muz 42,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 18: Graf 18: Vas vék?

Vek respondentl se nejéastéji pohyboval v rozmezi od 18 do 25 let a mezi 36 — 45 roky.
(n=165)

H méné nezZ 18 let
E18-25
26 -35
H36-45
46 -55

i 56 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 19: Graf 19: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti, ktefi studovali stfedni Skolu a studium
zakon¢ili maturitni zkouSkou (54 %). Vysokoskolskym titulem se pysni 17,2 %
dotazovanych. Studium na stfedni Skole bez vykonani maturitni zkousky absolvovalo
16 % respondentti. 12,3 % dotazovanych disponuje vyssim odbornym vzdélanim, pouze

jediné procento ma v dobé vyplnovani dotazniku dokoncené pouze vzdélani zékladni.
(n=165)

0,5%
717,1% 15,9%

M Zakladni

H Stfedoskolské bez maturity
i Stfedoskolské s maturitou
M Vyssi odborné

M Vysokoskolské

Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka €. 20: Graf 20: Kolik ¢lent ma Vase domacnost?

Pro uplnost informaci je do dotazniku zafazena také otazka tykajici se poctu ¢lenti
vV domécnosti respondentil. Zde méli dotazovani na vybér ze 4 odpovédi. Nejvice
domacnosti je tvofeno dvéma cleny 38,8 %. Tticlennou domécnost ma podle zjisténych
informaci 26,1 % respondentll. Pro variantu ¢tyf a vice ¢lennych domacnosti hlasovalo
23 % dotazovanych, zbylych 12,1 % odpovidajicich mé& samostatnou domacnost.
(n=165)

1
H2
M3

4 avice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 21: Graf 21: V jakém rozmezi se pohybuje prijem Vasi domacnosti?

H Do 10.000,-

H 10.001 - 20.000,-
i 20.001 - 30.000,-
i 30.001 - 40.000,-
i 40.001 - 50.000,-
i 50.001,- a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni otdzka dotazniku byla zméfena na piijem domécnosti respondent. Vyse
piijmu se odviji od poctu ¢lenlt domécnosti a dosazené¢ho vzdélani, viz ptredchozi
otazky. Nejvice dotazovanych oznacilo za odpovidajici pfijem rozmezi 20.001 —

30.000,- K¢, tuto odpoved zvolilo 33,9 % respondentd. Piijmem v rozmezi 30.001 —
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40.000,- K¢ disponuje 26,1 % dotazovanych. 17% respondentii zatadilo své pfijmy do
kategorie 10. 001 — 20.000,- K¢. Skupinu zahrnujici ptijmy mezi 40.001 — 50.000,- K¢
oznacilo 12,7 % dotazovanych. Nejvyssi piijmy tzn. 50.000,- K¢ a vice oznacilo 7,9 %,

ptijem zbylych respondenti (1,5 %) je tvofen maximalné 10.000,- K¢&. (n=165)

4.2.2 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Vice nez polovina dotazovanych zakazniki nakupuje privatni znacky obchodniho retézce

Albert.
Prvni hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ otazek €. 5,¢. 7a €. 8

Zbozi privatnich znacek v obchodnim fetézci Albert nakoupilo alespon jedenkrat 79 %
respondentli, z tohoto poctu vice nez 82 % dotazovanych nakupuje tyto vyrobky

minimalné jedenkrat za mésic.

Prostfednictvim otazky ¢. 8 mohli respondenti zdtivodnit, pro¢ zbozi privatnich znacek
nekupuji. Nejcastéjsim divodem pak byl nevyhovujici obal tohoto zbozi v kombinaci

s upfednostiiovanim znackovych vyrobki.

Na zadkladeé vyse uvedenych argumentui tuto hypotézu potvrzuji.

Hypotéza ¢. 2

Alespon 60 % dotazovanych souhlasi s tvrzenim, Ze kvalita produktii privatnich znacek

obchodniho retézce Albert je srovnatelna s ostatnimi nabizenymi znackami.
Tato hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ otazek ¢. 10, ¢. 12 a¢. 13

Podle 64,8 % respondentl je kvalita zbozi spadajiciho pod privatni znacky fetézce

Albert srovnatelna se znackovym zbozim.

Tuto hypotézu potvrzuji.
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Hypotéza ¢. 3
Vice nez 60 % respondentii by ocenilo rozsiFeni portfolia privatnich znacek.
Hypotéza €. 3 byla vyhodnocena na zéklad¢ otazek ¢. 15 a €. 16

Nékteti respondenti by chtéli rozsifit sortiment spadajici pod privatni znacky obchodni-
ho ftetézce Albert, mnozstvi kladnych odpovédi vsak nedosdhlo na pfedem urcenou

hranici 60 %.

Tuto hypotézu vyvracim.

4.2.3 Navrh vhodnych zmén

Za dil¢i cil této bakalarské prace je povazovan také navrh zmén, ktery se tyka privatnich
znacek obchodniho fetézce Albert. Vysledné doporuceni by se mélo opirat o informace
zjisténé v ramci dotaznikového Setfeni. Z odpovédi respondentl je ziejmé, ze zbozi

privatnich zna¢ek dotazovani znaji a pomérné ¢asto ho také nakupuji.
Navrhované zmény se tykaji t€chto oblasti:

- Obaly vyrobkt privatnich znacek;

- reklama vyrobkt privéatnich znacek.

Skupina zakazniku, ktera uvedla, Ze sortiment privatnich znacek nenakupuje, poukazo-
vala zejména na obal poptipadé kvalitu vy$e zminénych vyrobkl. V nékolika ptipadech
se jedna také o prestiz znackovych vyrobku, kdy zakaznici povazuji zbozi privatnich

znacek za druhou kategorii. V jejich o€ich je tedy kvalitni pouze vyrobek znackovy.

Celych 39 % dotazovanych uvedlo, ze si obalu nevs§ima, dalSich 23 % respondenti
s obalem neni spokojeno. Celkové tedy obaly privatnich znacek vyrobkiim ,,mnoho
nepiidaji*. Proto by bylo vhodné zaméfit se na tuto oblast a pozménit alespon ¢asteéné
v ramci finanénich moZnosti design obalt tak, aby byl pro zdkazniky atraktivné;si.
Timto zplsobem by bylo moZné odstranit nezddouci predsudky vic¢i tomuto zboZi.
Inovace obalu by se vSak neméla piili§ promitnout do cen nabizeného zbozi. V soucasné
dob¢ je totiz cena jednim z hlavnich faktord, diky kterému zékaznici zbozi privatnich

znacek nakupuyji.
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Zavedeni novych tad privatnich znacek obchodniho fetézce Albert souvisi s novymi
nakupnimi trendy zakaznikl. Néktefi spotiebitelé vSak nemaji dostatecné mnoZzstvi
informaci a novinky v Sortimentu zatim nezaregistrovali. Novou znacku Albert Free
From, ktera disponuje specialnimi produkty bez laktozy a lepku znd pouze 14 %
respondentu. Jesté hiie je na tom z tohoto pohledu zbozi znacky Albert Veggie, kterou
zné piiblizné 11 % dotazovanych. Moznym feSenim je zviditelnéni novych produktt

prostiednictvim reklamy v médiich.

Dle odpovédi respondent se skoro polovina dotazovanych dozvida o aktudlni nabidce
Z letaki, zde by tedy mély byt tyto polozky ,,vice vidét*. Necelych 30 % zakaznikl
rozhoduje o nakupu az piimo na prodejné. Tuto skupinu spotiebitell je tedy opét nutné
oslovit zejména prosttednictvim vySe zminénych obalti a vhodnym umisténim tohoto

sortimentu v regalech pfimo na prodejni plose.

Spokojenost s cenou ve srovnani s kvalitou zbozi privatnich znacek vyjadiilo vice nez
90 % respondenti. Pro udrZeni stavajici spokojenosti zakazniki, by proto bylo vhodné

nezvysSovat ceny téchto produktli a neustale kontrolovat nabidky konkurence.

Jednotliva opatfeni by méla ptispét nejen k vétsi spokojenosti zakazniki, ale také ke

zvyseni prodeje v rdmci celého portfolia privatnich znacek obchodniho fetézce Albert.
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5. Zaver
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo posoudit postaveni privatni znacky obchodni-

ho fetézce Albert a dale také zhodnotit nakupni chovani zékazniku.

Metodologicka ¢ast byla vénovana znacce jako celku, blize charakterizovdna zde byla
také znacka privatni. Dale zde byly nastinény vazby, které se ve vztahu K privatnim
znaCkam objevuji. Jedny z poslednich kapitol se zabyvaly retailingem a definicemi

marketingového vyzkumu.

Pro svou bakalafskou praci jsem zvolila tfi hypotézy, které jsem nasledné podle

vysledkl dotaznikového Setfeni potvrdila nebo vyvratila.

Uvod aplikacni ¢asti prace pojedndva o obchodnim fetézci Albert, o jeho dosavadni
pozici na ¢eském trhu a v neposledni fad€ o privatnich znackach, které¢ svym zakazni-

kim nabizi.

Diky dotaznikovému Setfeni jsem shromazdila dostatecné mnozstvi dat pro posouzeni
vyse zminénych hypotéz. Z odpovedi respondentti jsem sestavila také navrhy a mozna
opatieni. Co se tyc¢e konkrétnich informaci, do podvédomi zdkaznikd se nejvice dostala
privatni znaCka Albert Basic, kterd je zaroven jednou z nejlevnéjSich privatnich fad
vV nabidce tohoto obchodniho fetézce. Pfesto, ze se jedna o pomérné levné zbozi,
respondenti, ktefi tuto znacku nakupuji, hodnotili kvalitu velice pozitivné€. Jedna se tedy
o vyrovnany pomé&r kvality a ceny, jenz patfi mezi zékladni identifikani znaky

ekonomickych privatnich znacek.

Napii¢ sortimentem vSech privatnich znacek tohoto obchodniho fetézce jsou nejéastéji
nakupovany mlééné vyrobky, zelenina a ovoce. Dale také zbozi nabizené v kategorii
kosmetiky a drogerie. Naopak nejméné spotiebiteld zna a nakupuje znacku Albert
Veggie a Albert Free From. Divodem vsak mize byt mimo jiné i fakt, ze tyto fady
privatnich znacek jsou na trhu pomérné kratce a jsou velice specifické. Pii bézném
nakupu tedy neoslovi tak Siroké spektrum zakazniki jako ostatni vySe zminéné privatni

fady.
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.  Summary and key words

The subject of the bachelor thesis ,,The position of private label in the retail chain® is an
analysis of private label of a selected retail chain Albert. This thesis describe the issues
of private labels on the markets in the Czech Republic and in the other countries too.

The products of private labels are substitutes for branded products. The main sign
of private product is a high quality at advantageous prices. Idividual types of private
labels are intended for different customer groups. These groups are characterized by
common shopping trends. The primary aim of this thesis is a appraisal of shopping
behaviour of selected customer group.

The thesis includes the part of marketing research. This research is realized by the
questionnaire. The result of the marketing research is used for further development

of the selected private labels.

Key words: brand possiting, brand, private label, retail chain, customer
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V. PFilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Adriana KatruSinova a jsem studentkou Ekonomické fakulty na JihoCeské
Univerzité v Ceskych Budgjovicich. Prostfednictvim tohoto anonymniho dotazniku si
Vas dovoluji ptizvat K vyjadieni subjektivniho nazoru na oblast privatnich znacek
v obchodnim fetézci Albert. Ziskané informace poslouzi jako podklad pro dokonceni
bakalaiské prace na téma ,,Postaveni privatni znacky obchodniho fetézce™. Neni-li

Vv dotazniku uvedeno jinak, oznacujte prosim pouze jednu moznost.

Dé&kuji za Vas cCas a pieji piijemny zbytek dne.

Adriana KatruSinova

1) Setkali jste se doposud s pojmem privatni znacka a vite, co znamena?

a) Ano, setkal/a a vim co si pod pojmem predstavit
b) Ano, setkal/a, ale nevim, co znamena
c) Ne, nikdy jsem se s timto pojmem nesetkal

(Pokud je Vase odpoved na tuto otazku zaporna — moznost c), pokracujte prosim
otazkami ¢. 2, 5, 9, 12, 18 - 22)

Privatni znacka je definovina jako znacka obchodnika nebo jiného clena distri-
bucniho retezce.

2) Jak Casto nakupujete v obchodnim fetézci Albert?

a) Kazdy den

b) Neékolikrat do tydne

c) 1xtydné

d) Ne&kolikrat do mésice

e) 1x mési¢né

f) Nikdy jsem zde nenakupoval

(Pokud je Vase odpoveéd’ na tuto otdzku zaporna — moznost 1), pokracujte prosim
otazkou ¢. 18)



3) Jaké privatni znacky dostupné na ¢eském trhu znate?

a) Albert
b) Albert Excellent
c) Albert Bio
d) Albert Free From
e) Albert Veggie
f) K-klasic
g) Exquisit
h) Tesco finest
1) Tesco standard
j) F&F
k) Billa Premium
[) Clever
m) Pilos
n) Pikok
0) COOP Premium
p) Jiné

(vice moznosti)

4) Odkud se nejcastéji dozvidate o aktualni nabidce vyrobku privatnich znacek?
a) Zinternetu
b) Zletaku a jiného tisku
c) Ztelevize
d) Zradia
e) Nakupuji bez ohledu na aktualni nabidku

5) Nakoupili jste jiz nékdy néktery z vyrobku privatnich znacek Albert?

a) Ano
b) Ne
c) Nevim, nesleduji znacky vyrobku, rozhoduji se podle jiného kritéria

(Pokud je Vase odpoved zdpornd - moznost b), pokracujte prosim otazkou ¢. 8)

6) Proc¢ nakupujete vyrobky privatni znacky? Divodem k nakupu je:
a) nizka cena
b) vysoka kvalita
c) Ssiroky sortiment



7) Jak casto nakupujete vyrobky privatnich znacek fetézce Albert?

a) Kazdy den

b) Alespon 1x za tyden
c) Alespon 1x za mésic
d) Méné nez 5x za rok

8) Pokud privatni znacky fetézce Albert nekupujete, jaky pro to mate dtivod?
a) Nemam s témito vyrobky dobré zkusenosti
b) Nevetim kvalité levnych vyrobka
c) Design obalu vyrobkd mé neoslovuje
d) Davam piednost znackovym vyrobkim

9) Jaké druhy vyrobki z fad privatnich znacek Albert nejcastéji nakupujete?
a) MIlécné vyrobky
b) Zelenina, ovoce
c) Pecivo
d) Masné vyrobky a maso
e) Napoje
f) Kofeni
g) Kosmetiku a drogerii
h) Vyrobky uréené pro zvitata
(vice moznosti)

10) Jak hodnotite kvalitu vyrobka v nasledujicich skupinach privatnich znacek fe-
tézce Albert? (stupnice 1-5, 1= skvéla kvalita, 5= nedostatecna kvalita)

a) 1
b) 2
C) 3
d) 4
e) 5

11) Kolik K¢& primérné utratite za bézny nakup v nékteré z prodejen Albert?
a) 0-200,-

b) 201 —400,-
c) 401 - 600,-
d) 601 - 800,-

e) 801,- avice



12) Je podle Vas kvalita vyrobki privatnich znacek fetézce Albert srovnatelna se
znackovymi vyrobky?
a) Ano
b) Ne
¢) Nemohu posoudit

13) Jak hodnotite cenu vyrobku privatnich znacek fetézce Albert v zavislosti na
kvalité?
a) Cena vyrobku je pfili§ vysoka, neodpovida kvalité
b) Cena vyrobkt odpovida kvalité
c) Cena vyrobku je nizka, prestoze vyrobky jsou velice kvalitni

14) Jak hodnotite obal a jeho design u vyrobku privatnich znacek fetézce Albert?

a) S obalem jsem spokojeny
b) Nevsimam si obalu
€) S obalem nejsem spokojeny

15) Pivital/a byste rozSifeni sortimentu spadajici pod privatni znacky fetézce
Albert?
a) Rozhodn¢ ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodné ne
(Pokud je Vase odpovéd’ na tuto otdzku zaporna — moznost d) nebo e), pokracuj-

te prosim otdzkou ¢. 17)

16) Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a kladné, jaka tada privatni znacky by
se podle Vas méla vice rozsitit?
a) Albert
b) Albert Excellent
c) Albert Veggie
d) Albert Bio
e) Albert Free From
f) Ah Basic



17) Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

18) Vas vek?
a) Méné nez 18 let
b) 18-25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46-55
f) 56 avice

19) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

20) Kolik ¢lentt ma Vase domacnost?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4avice

21) V jakém rozmezi se pohybuje piijem Vasi domacnosti?
a) Do 10.000,-
b) 10.001 —20.000,-
c) 20.001 - 30.000,-
d) 30.001 —40.000,-
e) 40.001 —50.000,-
f) 50.001,- a vice



