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Anotace:

Prace se zamétuje na vyber vhodnych komunikacnich néstroju, které posili znalost spotiebitelt
u vlastnich zna¢ek maloobchodniho fetézce Lidl. V praci je popsand problematika
maloobchodu a znacky jako takové a nasledné se prace vénuje vlastnim znackam. Cilem prace
je zjistit, jak spotfebitelé vnimaji vlastni znacky maloobchodniho fetézce Lidl a na zékladé¢
ziskanych dat navrhnout doporuceni pro zvySeni znalosti o vlastnich zna¢kach obchodniho
fetézce Lidl. Vlastni znacky v preneseném slova vyznamu predstavuji vlastnictvi samotnych
retailerti neboli obchodnikd, se kterymi by se spotiebitelé méli setkavat na prodejni ploSe téchto
obchodnikll. Vlastni znacku miZeme v pfeneseném slova vyznamu také vyjadiit slovnim
spojenim privatni znacka nebo distribu¢ni znacka.



Uvod

Znacky hraji jiz dlouhou dobu klicovou roli v nasem svété. Pfi ndkupu se jednim z dilezitych
faktort, které spotiebitelé zohlednuji, stava pravé znaCka. Podniky intenzivné pracuji na
budovani pozitivni povésti a rozvoji svych znacek, aby si ziskaly ptizen zédkaznikl. Vytvoteni
uspésné znacky podle Kellera (2007, str. 37) ,,vyZaduje propojeni riiznych prvki jedinecnym
zpiisobem, vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potrebam zdkaznika, jméno
znacky musi oslovovat a ladit s ocekavanimi spotrebitele, baleni, reklama, cena i dalsi prvky
musi prave tak odpovidat testiim vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti. *

Prvni vlastni znacky se objevily v roce 1869. Obchodni americka spolecnost, ktera se zabyva
prodejem kavy a Caje ,,The Great Atlantic and Pacific Tea Company* pouzila vlastni znacky
jako prvni. (Heskova, 2006) Pojem vlastni znacka oznacuje vyrobky, které podnik vyrabi pod
svou vlastni znackou. Zbozi vlastni znacky je uréeno vyhradné pro uréitou maloobchodni sit’
a Casto stoji méné nez jeho vyrobni protéjsky. Dilezitou soucasti je také zvySovani loajality
klientii. Pokud bude zbozi vlastni znacky kvalitni a my si dokdZeme prostiednictvim nasi
nabidky vytvofit pouto se zdkaznikem, zvySime jeho kupni silu. Diive se m¢lo za to, Ze vlastni
znacky nabizeji nekvalitni zbozi za neuvéfitelné nizké ceny. V poslednich letech se vSak jejich
kvalita zvysila a obchodni fetézce ¢asto nabizeji velmi kvalitni vyrobky za rGzné ceny.

Bakalaiska prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické a praktické.
V teoretické Casti je provedena literdrni reSerSe, kterd se nejprve zabyva obecnym popisem
znacek a nasledné se zaméfuje na konkrétni znacky. Literarni reSerSe kon¢i posledni ¢asti, ktera
se zamétuje na koncept marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast prace se zamétuje na zptsob,
jakym jsou znacky spolec¢nosti Lidl vnimany z pohledu zakaznikli. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu se snazi ziskat vice informaci o téchto znac¢kach. Na zakladé dat
ziskanych béhem vyzkumu bude mozné navrhnout dalsi riist a rozvoj vlastnich znacek fetézce.

Cile a metodika prace
Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vlastni znacky obchodniho
fetézce Lidl. Byly stanoveny dva dil¢i cile. Prvni dil¢im cilem bylo odhalit spotfebitelskou
znalost vlastnich znacek. Druhym dil¢im cilem bylo na zéklad¢ ziskanych dat navrhnout
doporuceni pro zvySeni znalosti o vlastnich znackéach obchodniho fetézce Lidl.

Nasledné byly stanoveny hypotézy:

1. Vice jak 2/3 respondentii nakupuje produkty vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl.
2. 1/3 respondentt navstévuje fetézec Lidl 4x tydné.

3. Mezi ¢asté nakupujici produktt vlastnich znacek se fadi Zeny ve véku 5665 let.
Byla zde poloZena vyzkumna otazka:

1. Jak spottebitelé vnimaji kvalitu produktt vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl.
Bakalatska prace se sklada ze dvou ¢ésti, a to z teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast vychazi

z analyzy odborné literatury a nasledné se zaméiuje na literarni reSersi. Literarni reserSe je dale
rozdélena do tii podkapitol. Prvni podkapitola pojednava o obecné definici znacky, jeji funkcei



a historii vzniku. Druhé podkapitola se zamétuje na hlavni téma bakalaiské prace, kterym jsou
vlastni znacky. Vysvétluje, co jsou vlastni znacky a jak se vyvijely v pribéhu historie. Dale se
tato kapitola zamétuje na rozdéleni a strategii vlastnich znafek. Popisuje rozvoj vlastnich
znaek v Ceské republice, ve svété a vyhody a nevyhody, které jsou rozdéleny do tiech
podkategorii. Tteti podkapitola se zabyva marketingovym vyzkumem. Popisuje, jaky je rozdil
mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Pro praktickou ¢ast byl zvolen obchodni fetézec Lidl, ktery byl nejprve charakterizovan
S pfedstavenim sortimentu jeho vlastnich znacek. Pfed samotnym sbérem dat byly stanoveny
3 hypotézy, které na zéklad¢ ziskanych vysledkii budou potvrzeny ¢i zamitnuty. Pro Gcel sbéru
dat byl pouzit marketingovy vyzkum s metodou dotazniku. Dotaznik byl nejdiive sestaven
Vv softwaru Microsoft Word. Findlni verze byla vytvofena pomoci nastroje Microsoft Forms,
ktery je dostupny ve sluzbé Office 365. Dotaznik obsahoval 15 vyzkumnych otazek. Pied
rozeslanim dotazniku byl proveden pilotni vyzkum. Sbér dat pomoci dotazniku probihal od
22.2.2023 do 28.2.2023. Bylo sebrano celkem 173 dotaznikdi a z toho bylo vytfidéno
7 dotazniki, kviili odpovédim, které nedavaly smysl. Pro analyzu a vyhodnoceni dat byl pouzit
tabulkovy procesor Microsoft Excel.

Na zaklad¢ vyhodnocenych dat bylo mozné potvrdit ¢i zamitnout pfedem stanovené hypotézy
a ze zjisténych informaci byly navrzeny doporucéeni pro rozvoj vlastnich znacek.

Vysledky
V této ¢asti se zabyvam vyhodnocenim hypotéz a odpovédi na vyzkumnou otazku.

Graf 1: Nakup vlastnich znadek Lidl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, zda nakupuji vlastni znacky obchodniho fetézce Lidl z celkového poctu 166
respondentli odpovédélo 136 respondentii. MoZnost, Ze nakupuji vlastni znacky obchodniho
fetézce Lidl oznacilo 120 (88 %) respondentt. Naopak 16 (12 %) respondentii uvedlo, Ze vlastni
znaCky obchodniho fetézce Lidl nenakupuji, proto byly nasledné ptesmérovani na konec
dotazniku, kde se nachazely identifika¢ni otazky.



Graf 1: Frekvence nakupu v obchodnim ¥etézci Lidl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka v dotazniku byla, jak ¢asto respondenti nakupuji v obchodnim fetézci Lidl.
Na vybér bylo z 5 moznosti. Nejvétsi zastoupeni méla odpovéd’ ,,Jednou do tydne* na kterou
odpovédélo 53 (39 %) respondentt. Jednou do mésice chodi nakupovat 27 (20 %) zakaznikd,
jednou do 14 dnt 25 (18 %) zakaznikl a 4krat do tydne 23 (17 %) zékaznikl. Nejmensi
zastoupeni méla odpovéd’ ,,Kazdy den®. Tuto moznost zvolilo 8 (6 %) respondenti.

Graf 3: Pohlavi respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpoveédi na prvni identifikacni otazku byly rozdéleny do skupin podle pohlavi. Z celkového
poctu (166) respondentt se zicastnilo vyzkumu 88 (53 %) zen a 78 (47 %) muzi. Vyzkumu se
zucastnilo vice Zen, 1 kdyz rozdil byl minimalni. Je pfedev§im zndmo, Ze Zeny nakupuji
potraviny cast&ji nez muzi.



Graf 4: VEk respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi odpovidali na tuto otazku byli rozdéleni do 6 kategorii podle v€kovych
skupin. Nejvice respondentti spadalo do vékové skupiny 19-26 let (48 %). Druha nejvice
zastoupena veékova skupina byla ve véku 27-39 let (20 %). Vékova skupina 40-55 let tvotila 19
% respondent. Dale se vyzkumu zGcastnilo 6 % respondentli ve véku 56-65 let a 5 %
respondentli do 18 let. Nejmén¢ zastoupenou kategorii byli respondenti, kterym je vice nez 65
let (2 %).

Graf 5: Kvalita vyrobki prodavané pod vlastni zna¢kou maloobchodu Lidl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka na respondenty znéla, zda povazuji vyrobky pod vlastni znackou maloobchodu
Lidl za kvalitni. Na vybér byly 4 moznosti odpovédi. Ze 120 respondenti 68 (56 %)
respondentli zvolilo moznost ,,SpiSe ano*“. Vyrobky prodavané pod vlastni znackou
maloobchodu Lidl povazuje 37 (31 %) respondentt za kvalitni, coZ je méné nez polovina.



MozZnost ,,SpiSe ne* oznacilo 14 (12 %) respondentli. Jen jeden respondent povazuje vyrobky
pod vlastni znackou za nekvalitni, coz mtze byt pro spolecnost Lidl velmi pozitivni zjiSténi.

Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vlastni znacky
obchodniho fetézce Lidl. Byly stanoveny dva dil¢i cile. Prvni dil¢im cilem bylo odhalit
spotiebitelskou znalost vlastnich znacek. Druhym dil¢im cilem bylo na zdklad¢ ziskanych dat
navrhnout doporuéeni pro zvyseni znalosti o vlastnich znackach obchodniho fetézce Lidl.

Teoretickd Cast se zabyvala studiem odborné literatury o znacce jako takové a nasledné
0 vyznamu vlastni znacky. Nadale byly stanoveny 3 hypotézy, které byly pomoci vysledki
z dotaznikového Setteni poté zhodnoceny.

K dosazeni cili byl proveden marketingovy vyzkum, ktery mél podobu elektronického
dotazniku a zic¢astnilo se ho celkem 166 respondentti. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
byly stanoveny 3 navrhy pro doporuceni a zlepSeni postaveni vlastnich zna¢ek obchodniho
fetézce Lidl.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se dd odhadnout, Ze vétSina dotdzanych respondentt
nakupuje v obchodnim fetézci Lidl. Nejvice respondentii uvedlo, Ze navstévuji obchodni
fetézec jednou do tydne. Povédomi o produktech vlastnich znacek je pomérné vysoké, protoze
vice jak 1/2 respondentil se jiz s pojmem vlastni znacka setkali a védi co znamend. Zbozi
vlastnich znacek Lidl nakupuje 88 % zakazniku a nejcastéjsi nakupovanou kategorii jsou
mlécné a masné vyrobky. Produkty vlastnich znacek respondenti nakupuji hlavné kviili jejich
nizké cené. Lze se domnivat, Ze vétSina respondentii povazuje produkty vlastnich znacek za
kvalitni.

Z provedeného vyzkumu se da odhadnout, Ze zboZi vlastnich znacek nejvice nakupuji zakaznici
ve véku 19-26 let. Domnivam se, ze v této v€kové hranici se nachazi spousta lidi, ktefi jsou
studenti, a proto jsou pro n€ produkty vlastnich znacek vhodnou levnéjsi alternativou. Naopak
z vyzkumu vyplynulo, Ze vlastni znacky v menS§im rozsahu nakupuji respondenti nad 65 let.
Dlivodem by mohlo byt, Ze tato generace neni pfili§ obezndmena pojmem vlastni znacka.
Nejcastéji zbozi vlastnich znacek nakupuji respondenti, jejichz doméacnost dosahuje mési¢niho
piijmu okolo 45 001- 60 000 K¢.

Dotaznikové Setfeni tykajici se vlastnich znacek, dopadlo pro spole¢nost Lidl velmi pozitivné,
ale 1 tak byly navrzeny 3 navrhy na zlepSeni postaveni vlastnich znacek obchodniho fetézce
Lidl. Prvni ndvrh se tykal akéniho letdku, kde by stalo za Givahu vénovat produktim vlastnich
znacek, alespont minimalné dvé stranky. Co se ty¢e webovych stranek bylo by vhodné piidat
zde popis ostatnich chybéjicich vlastnich znacek. Posledni navrh se tykal podpory prodeje, a to
pomoci merchadisingu.
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