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1 Uvod

Privatni znacky se oznacuji jako vlastni znacky obchodnikl a nemusi piitom jit pouze o
maloobchod. Obchodni fetézce se jimi snazi rozSifit nabizeny sortiment zbozi a
kuptikladu ziskat i nové zakazniky. Obecné se mezi spotiebiteli povazuji vyrobky
téchto znacek za cenové piijatelné a nemusi se ani obavat, ze by nebyla garantovéna
urcita kvalita. V poslednich letech se sortiment privatnich znacek rozsiiil a stale se
rozSifuje. Nenajde se uz skoro zadny obchodni fetézec, ktery by svou privatni znackou

nedisponoval.

V soucasné dobé se na Ceském trhu nachdzi velké mnozstvi privatnich znacek a jejich
produktti. Obchodni fetézce si uvédomuji, ze je tfeba i nadale rozSifovat sortiment napf.
o produkty specidlni vyzivy a zpravidla se jim to 1 vyplaci. Kazdy fetézec se snazi drzet

krok s konkurenci, alespoii co se ty¢e privatnich znacek.

Cilem této bakalafské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek vybraného
maloobchodniho fetézce a zjistit, jak je spotiebitelé vnimaji a zda maji o vyrobky
privatnich znafek zajem. Na zdklad€ téchto zjiSt€éni budou doporucena a navrZena

mozna feSeni pro dalsi rozvoj privatnich znacek ve vybrané maloobchodni jednotce.

Tato prace je rozd€lena na dv€ hlavni Casti - literarni reSersi a vlastni préaci. Literarni
Cast se vénuje problematice znacek a privatnich znacek. Dale se vénuje
marketingovému vyzkumu.

Vlastni prace obsahuje pfedstaveni maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. 0. s. a jeho
marketingovy vyzkum, jehoz vysledky budou analyzovany a zpracovany. Na zaklad¢
téchto vysledkli a zjisténi budou doporucena a navrzena mozna feSeni a opatfeni

vedouci k dal§imu rozvoji privatnich znadek fetézce Kaufland CR, v. 0. s.



2 Literarni reSerse

2.1 Znacka

Znackou se rozumi oznaceni vyrobku ¢i sluzby, které slouzi k odliSeni produktii od

konkurence (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009).

2.1.1 Definice pojmu znacka

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association) je znacka
»jmeéno, termin, oznaceni, symbol ¢i design, nebo kombinace téchto pojmii slouzici
K identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcit a k jejich odliseni v konkurenci
trhu* (KELLER, 2007, s. 33).

Dle HESKOVE (2006) je pojem znagka ve svych po&atcich spojen se starogerméanskym

slovem ,,brandr*, které znamenalo néco vypalit.

Autofi KOTLER a ARMSTRONG (2004) tvrdi, ze znacka mize byt vyjadiena jménem,
slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pfipadné kombinaci vSech
uvedenych prvki; k zdkladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobki a sluzeb dané

firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenc¢nich firem.

Autorka ZAMAZALOVA a kol.(2010) tvrdi, Ze znatka byva vyjadiena kombinaci

ruznych prvki:

e verbalni vyjadieni (jméno) je jejim zédkladem (napt. Nivea)

e grafické a barevné vyjadieni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky
Obvyklé je 1 vyuziti dalSich prvki:
- logo
- slogan
- pfedstavitel
- melodie

Znacka vyrobce (manufacturer’s brand) je na rozdil od prekupnika vlastnéna vyrobni
spolecnosti. Znacka vyrobce se také vztahuje na vyrobky, které dostaly licenci na prodej
jinymi spole¢nostmi mimo vyrobni kategorii produktu vyrobce (CLEMENTE, MARK
N., 2004).



2.1.2 Historie a vznik znaéky

Oznacovani znaCkou pfi soucasném sledovani komer¢niho cile zacalo ve stiedoveku,
kdy vznikaly cechy femeslnikti a obchodnikl, ktefi chtéli kontrolovat mnoZzstvi
a kvalitu své produkce. V piipad¢ zjisténi Spatné jakosti vyrobku u vyrobce pak mohl

byt tento vyrobek identifikovan a vyroba zastavena (HESKOVA, 2006).

Prvni doloZené piipady pouziti znacky se datuji do 1. stoleti po Kristu. Archeologové
nalezli zbytky hrn¢iiskych vyrobkiti oznacenych razitkem na spodni strané. Razitka méla
podobu piktogramti nebo pocate¢nich pismen jména hrncife. Tato oznaceni byla
nejstarSi objevena loga v historii, avSak neni mozné urcit, zda oznaceni vyrobku bylo

uréeno pro kone&né spotiebitele (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009).

V 18. stoleti nasly znacky své uplatnéni predevSim jako cechy femeslnikl
a obchodnikid. Diky cechiim bylo mozné kontrolovat vyrobu tak, aby se zavcas odhalil
puvodce nekvalitnich vyrobku. Jiz v této dobé se zjevovaly naznaky ochrany zékaznika,
ktery védél, odkud zboZi pochazi a mohl se podle toho také dale zachovat (BARTA,
PATIK, POSTLER, 2009).

2.1.3 Hodnota znacky

Podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) je hodnota znaCky dana loajalitou
zakaznikl, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality a tim, jak silné
S ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji; dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobk,

které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribu¢nich a primyslovych siti.

Znacka je analytiky povaZovdna za vyznamné firemni aktivum. Rizeni znacky,
znackové politiky je proto vyznamnou soucasti marketingovych aktivit podniku. Firma
s vysokou hodnotou znacky poskytuje firmé mnoho konkurencnich vyhod. Jedna se
hlavné o vyznamny faktor povédomi spotiebitelli o znacce. Diky tomu, Ze spotiebitelé
znaCku firmy znaji, jejich loajalnost k ni je pak ziskavana snadnéji a pro spotiebitele je

potom obrazem divéryhodnosti (KOTLER, ARMSTRONG, 2006).



Tabulka 1: TOP 10 nejhodnotnéjsich znacek svéta

Znacka Kategorie Hodnota (v mld. USD) Zmén_a
oproti roku 2015

Google Technologie 229,2 +32%
Apple Technologie 228,5 -8%
Microsoft Technologie 121,8 +5%
AT&T Telekomunikace 107,4 +20%
Facebook Technologie 102,6 +44%
VISA Platby 100,8 +10%
Amazon Maloobchod 99 +59%
Verizon Telekomunikace 93,2 +8%
McDonald’s Rychlé obcerstveni 88,7 +9%
IBM Technologie 86,2 -8%

Zdroj: Millward Brown: BrandZ Top 100 2016, vlastni zpracovani

2.1.4 Funkce znacky

Znacky umoznuji spotfebitelim identifikovat vyrobky, které si chtéji zakoupit a také
vypovidaji o kvalit¢ vyrobkl. Diky nim mtze kupujici usoudit, zdali bude mit vyrobek
urcité vlastnosti, stalou uzitnou hodnotu a kvalitu (KOTLER, ARMSTRONG, 2006).

Podle MACHKOVE (2006) k zakladnim funkcim znadky patii:

o diferenciace — vyrobci ¢i poskytovatelé sluzeb se mohou odlisit od konkurence
e diverzifikace vyrobkli a sluzeb — umoznuje vytvoreni jakostnich a cenovych

urovni znacek
Dale muze znacka plnit i dal$i funkce — napt. vécné a Casové kontinuity, nositele
hodnoty, tvlirce image spotiebitele a dalsi.

2.1.5 Strategie Sireni a fizeni zna¢ky

Spravné zvoleny nazev znacky je kli¢em k vybudovani jeji popularity a rozpoznani.
Jméno znacky muze sdélovat dualezitou informaci o firmé nebo o jejim vyrobku.

Za charakteristiky dobré znacky (jejiho ndzvu) je povazovana jednoduchost, kratkost,
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snadny pravopis, snadnd vyslovnost, naznacuje vyhody vyrobku, neni dotérna,

negativisticka apod. (HESKOVA, 2006).

Dale dle HESKOVE (2006) lze v ramci marketingového planovani znacky identifikovat

pet stupni popularity znacky:
1. odmitani (nechtéji si kupovat danou znacku)
2. nerozpoznavani (zakaznik prehlizi znacku u zbozi s nizkou hodnotou)

3. rozeznavani (pokud je na trhu vétsi mnozZstvi znacek, tak to nemusi znamenat zZadouci

efekt)
4. preference (prednost ke znacce vyrobku)
5. trvani na znacce (zakaznik vyhledava tuto znacku a je ochoten zaplatit i vyssi cenu)

Obchodni spole¢nost ma pii praci se znackou, jejim rozvojem, Ctyfi moznosti. Mize se
rozhodnout pro rozsirovani rad, rozsirovani znacek, redundantni znacky ¢i nové znacky

(KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007).

Obrazek 1: Strategie rozvoje znacek

Kategorie produktii
Stavajici Nova
N Y
. e Rozsifovani Rozsifovani
Stavajici N N
rady znacky
Znacka
- o ¥V N
Redundantni . B
Nova Nové znacky

znacky

Zdroj: (KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007), vlastni zpracovani obrazku



Rozsifovani fad:

V dané kategorii produktd uvede firma na trh dalsi polozky pod stejnou znackou, v nové
formé¢, barve, prichuti, ingredience nebo velikosti baleni. Tato aktivita ma vést k tomu,
aby uspokojila touhu spottebitelii po vétSim vybéru, vyuzila nadbyte¢né kapacity nebo
jednoduse ziskala siln€j§i postaveni v maloobchodech. S rozsifovanim tad se poji
I ur¢ita rizika. Hrozi naptiklad ztrata specifického vyznamu znacky. Pokud se rozsiii
prilis, mohou spotiebitele mast a frustrovat. Nejlepsi moznost je proto takova, kde
rozsifovani fad neublizuje ostatnim produktim matetské spolecnosti a zaroven ziskava
¢ast z trzeb konkurence. Priklad: Spole¢nost Danone ke své fad¢ jogurti pridala nékolik

novych pfichuti, jogurty bez tuku a velka rodinna/isporna baleni.

Rozsifovani znacky:

Pii této strategii je hlavni snahou pouzit uspéSnou znacku k uvedeni novych nebo
upravenych produkt na trh v nové kategorii. Znacka s dobrou povésti pomaha firme
snaze vstoupit do nové kategorie produktt, diky okamzitému rozpoznani a akceptovani.
I zde se objevuji jistd rizika. RozSifeni mize ubliZit image hlavni znacky, pokud se
nezdafi, miiZe mit neZadouci vliv na postoj spotiebitelii k ostatnim vyrobkim stejné

znaCky. Priklad: Oznaceni Honda dnes nalezneme na nejmozné&jSich produktech jako

sekacky na travu, lodni motory nebo snézné skutry.
Pouzivani vice znacek:

Zde se jedna o strategii, kdy firma vytvoii ve stejné produktové kategorii dvé ¢i vice
znacek. Pouzivani vice znaCek ma zajisti jemn¢j$i segmentaci trhu, kdy kazda znacka
ma svoje funkce €1 pfinosy, které oslovuji rizné zakaznické segmenty. Dale se miize
firma zalozenim vedlejSich znacek snazit chranit svou hlavni znacku. Priklad: Toyota
vytvoftila pro své luxusni vozy novou znacku Lexus za cilem zajistit jim samostatnou

identitu a nezavislou pozici vici znacce Toyoty.
Nové znacky:

Firma, ktera pouziva strategii vice znacek, bude pravdépodobné pro odliSeni novych
produktli vytvaret nové znacky, at’ uz se jedna o nové nebo stavajici kategorie produkti.
Pokud chce vsak firma vstoupit do nové kategorie produktli, pro kterou se soucasné
znacky nehodi, mlze vytvofit novou znacku. Miize jit o snahu zajistit produktu

samostatnou identitu a pozici nezavislou na hlavnim image znacky spolecnosti. I zde



muze pouziti mnoha znacek znamenat rozdrobeni prostfedkii spolec¢nosti. Piiklad:
Siemens uvedl na trh roku 2003 novou fadu luxusnich, mdédnich mobilnich telefont
pod novou znackou Xelibri (KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007).

2.1.6 Znalost znacky

AAKER (2003, s. 12) uvadi, ze znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky
v mysli spotiebitele. Kdyby mozek spotiebitele byl plny myslenkovych reklamnich
ploch — pifi¢emz kazda z nich by popisovala jednu zna¢ku — znalost znacky by byla
vyjadiena velikosti téchto reklamnich ploch. Podle ndzoru mnoha ekonomt neni ptilnuti
spotiebitelt ke znamé znacce pouze instinktivni reakci. Pokud si spotiebitel pii setkani
s ur¢itou znackou vzpomene, ze se s ni setkal, uvédomi si, Ze dana spole¢nost vynaklada
prostfedky na podporu této znacky. To, jestli si zdkaznik vzpomene na vasi znacku,

muze ovlivnit, zda se vas vyrobek dostane na seznam ,,co koupit*.

HORAKOVA (2003) uvadi, ze mezi zékaznikem a znatkou se vytvaii vztah (zakaznik
preferuje urcitou znacku a pouze tuto kupuje nebo vybira ze dvou ¢i tii znacek a jinou

koupi jen ve ,,stavu nouze*)



2.2 Privatni znacka

Podle HESKOVE (2006, str. 114) je to takova znacka, , ktera je ve viastnictvi retaileru,
obchodnikii a dalsich clenu distribucniho retézce“. Dalsi pouzivané oznaceni pro privatni

znacky jsou pojmy: ,,viastni znacky obchodnikii, distributorii, maloobchodni a soukromé

znacky “.

Privatni znacka (private label brand), také znacka prodavajiciho, maloobchodnika, obchodu
nebo vlastni znacka je vytvaiena maloobchodniky i velkoobchodniky (KOTLER, KELLER
K. LANE, 2007).

»Retailefi“ v mnoha piipadech vytvaii design a specifikace pro jejich produkty privatni
znaCky a poté uzaviou smlouvu s vyrobcem, ktery tyto produkty vyrabi. V ostatnich
ptipadech prodejci vyrobnich znacek pracuji S retailerem na vyvoji specialni verze jejich

standardniho zbozi S pravem prodeje pouze timto retailerem (LEVY, WEITZ, 2009).

»Retailer* — maloobchodnik je firma, kterd je prostfednikem, nakupuje statky od vyrobce
nebo velkoobchodnika za ucelem dal$iho prodeje spotiebitelim se ziskem (CLEMENTE,
MARK N., 2004).

Nemusi vSak jit pouze o maloobchod. Vlastni (privatni) znacky znamenaji pro maloobchod a
nékdy také velkoobchod posileni image, rozSifeni nabidky, posileni vérnosti zdkaznikd,
snizeni nakladi na reklamu, moznost rozhodovani o vlastni cenové politice, moznost

vyhledavat a ménit vyrobce a dosahovat vyssi marze (MACHKOVA, 2006).

Pro privatni znacky je charakteristicka jejich ptislusnost ke konkrétnimu obchodnimu fetézci
(naptf. hypermarketti, supermarketti), kde jsou nabizeny. Vyrobce se pii vyrobé produkt
privatni znacky vzdava své identity ve prospéch uvedenych obchodnich subjekt. Privatni
znaCky se zpravidla 1i8i niz8§i cenou oproti klasickym vyrobnim znackdm. Rozdily v cenach

vvvvv

(HESKOVA, 2006).

2.2.1 Vyznam zna€ky pro spotiebitele

Za rustem obliby privatnich znacek u spottebitell stoji pfijatelné ceny, které jsou v priméru
nizs§i o 20 az 30 % a to sjistou garanci kvality. Zékaznik se piti ndkupu rozhoduje podle
rozhodovacich procesti, které piedstavuji odpovédi na tyto otazky (HESKOVA, 2006, str.
117):
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e , Cokoupit?*

o ,,0d koho koupit (jakou znacku)? “
o, Kde koupit (nakupni misto)? *

e , Kdy a za kolik koupit? “

2.2.2 Privatni znacka a obchodnik

V poslednich tficeti letech sila obchodnikti roste. Diive to vSak byly subjekty vyroby, které
V trznich vztazich ur€ovaly podminky. Nyni obchodnik vyviji tlak a urcuje podminky napft.
0 cenach a kvalité. Obchodnici chtéji zejména pevnou pozici na trhu, vétsi obrat a zisk

a zaroven nizni celkové naklady (HESKOVA, 2006).

Zavedeni privatnich znacek v obchodnim fetézci mize obchodnikovi pfinést jisté vyhody, ale
i nevyhody. Obchodnik je nyni schopen nabidnout rozSifeny sortiment o tyto znacky. Zaroven
ma jistotu dodavek od vyrobct. Na druhou stranu se muze stat, ze prodej ostatnich znacek
v ramci dané kategorie zbozi se snizi. Nevyhodou je také zvySeni nakladi na reklamu
a podporu prodeje tdchto znacek, jelikoZ je vynaklada obchod, nikoli vyrobce (BARTA,
PATIK, POSTLER, 2009).

2.2.3 Privatni znacka a vyrobce

Co vede vyrobce k tomu, aby vyrab€li pro obchodniky zbozi s jejich privatni znackou, je

mozné spojovat s (HESKOVA, 2006, str. 116):

I3

e Zarucenym odbérem zbozi.*
o | Efektivnejsim vyuzitim vyrobni kapacity zvysenim objemu vyroby.
o, Snizenim celkovych vyrobnich nakladii.

o, Moznosti specializace vyroby. *

Vv

® |, Relativné nizsimi ndklady na promaotion.

Z toho vyplyva, ze vyrobci privatnich znacek budou takovi vyrobcei, ktefi dokdzou vyrabét
Jisty objem zboZzi a dodrzet stanovenou kvalitu a cyklus dodavek. MizZeme také odvodit, Ze
vyroba produktu privatni znacky Setii vyrobni naklady a naklady na marketing a logistiku.
Na druhé strané viak miize klesnout prestiZ vlastni vyrobni znatky (HESKOVA, 2006).

Pro vyrobce mohou byt privatni znacky hrozbou. V konfrontaci mezi znackami vyrobce

a privatnimi znackami maji maloobchodnici mnoho vyhod a wvzristajici trzni silu.

Maloobchodnici nyni obvykle poskytuji prominentni umisténi svym vlastnim znackam
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a novym znackdm mnohdy uctuji listovaci poplatky, aby pokryly néklady na jejich zavedeni
do systému a uskladnéni. Rovnéz uctuji za zvlastni vystavni a reklamni prostor v obchodé

(KOTLER, KELLER K. LANE, 2007).

Na hrozbu privatnich znacek vyrobci reagovali Céastecné tim, Ze investuji vétsi Castky
do reklamy a propagace zaméfené na spoticbitele za G¢elem udrZeni silné preference svych
znacek. Ceny vSak musi byt vyssi, aby pokryly vétsi naklady na propagaci. Zaroven byl
vyvijen tlak na vyrobce, aby vynakladali vice podpturnych prostfedkii na slevy a specidlni
nabidky. Poddani se tomu znamenalo méné prostfedkii na reklamu a propagaci a postaveni
jejich znacek spirdlovité klesa. Pokud si maji udrzet svou silu, méli by marketéii prednich
znacek investovat do vyzkumu a vyvoje a pfichazet s novymi znackami, rozsifenim fad,

novymi vlastnostmi a kvalitou (KOTLER, KELLER K. LANE, 2007).

2.2.4 Vyvoj privatnich znacek

Pocatek prvnich privatnich znacek je datovan rokem 1869, kdy je pouzila americkd obchodni
spole¢nost, zabyvajici se prodejem kavy a caje ,,The Great Atlantic and Pacific Tea
Company*. Nejveétsi nardst privatnich znacek na celém svéte byl zaznamenan po roce 1997,
kdy nejvyssiho zastoupeni bylo dosazeno v severni Evropé (24,4%). (HESKOVA, 2006)

V Evropé podil privatnich znafek kontinudlné roste. Od roku 2005 vzrostl o téméf 6
procentnich bodu na 30 %. Nejvyssi trzni podil maji privatni znacky ve Svycarsku — 45 %,
nasleduje Velka Britanie a Spanélsko s 41 %. Naopak nejnizsi podil maji privatni znacky

na Ukrajing — 5 %, v Rusku — 6 % a v Turecku — 14%. (PRIBIK, 2015)
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Obrazek 2: Podil privatnich znacek ve vybranych zemich EU (2015)
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Zdroj: PLMA, Private Label Today.

Na zakladé dat z PLMA’s 2015 International Private Label Yearbook a dat od vyzkumné
agentury Nielsen se podil privatnich znac¢ek v Evropé zvysil ve 14 z 20 zemi. Trzni podily
se zvySily na severu, kde byly zaznamenany narGsty ve Velké Britanii, Némecku,
Nizozemsku, Belgii, Dansku a Norsku. Na jihu se podil privatnich znacek zvysil ve
Spanélsku, Italii a Turecku. Ve stfedni a vychodni Evropé& narostl podil v Polsku, Rakousko,
Cesku, Mad’arsku a Slovensku. Nejvétsi podily na trhu byly zaznamenany ve Svycarsku
(53%) a Spanélsku (52%). (Private Label Manufactorers Association: International Private
Label Yearbook, 2015)

Privatni znacky si zajistily dominantni pozici v podilu na trhu v n€kolika kategoriich

produktt. (Private Label Manufacturers Association:Private label today, 2015)
Podle HESKOVE (2006) Ize vyvoj privatnich znagek rozdglit do &tyk vyvojovych stupiii:

e Prvni faze — privatni znacky se vyskytovaly pouze u zékladnich produkti
rychloobratkového zbozi. Obchodnici méli za cil zvysit marzi a vytvofit alternativni
nabidku k vyrobnim znackdm. Slo o charakter ,no names“ produktii, které nemaji

stalou pozici na trhu.
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e Druha fiaze — nabizeny jiz privatni znacky stfedni kvality za niz8i ceny za cilem
omezit silu vyrobce a posilit vérnost zdkaznikli. Jsou pIné rozvinuty znacky
ekonomické a nastupuje segment znacek standardni kvality.

o Treti faze — zpravidla vSechny typy privatnich znaek — ekonomické, standardni
a prémiové. Kazdy segment ma své zdkazniky. Privatni znacky této generace jiz
zacinaji konkurovat stejnym produktiim vyrobnich znacek.

o Ctvrta faze — v této generaci jiz miZeme privatni znadky srovnavat se zniamymi
vyrobnimi znackami. Pii vyrobé jsou pouzivany inovacni technologie, kvalita je
srovnatelnd nebo vys§i oproti vyrobnim znackdm a obsahuji vysokou ptidanou

hodnotu.

2.2.5 Rozvoj privatnich znaéek v CR

Podil privatnich znacek je v ¢eské maloobchodni siti stabilni na Grovni 18 % celkovych trzeb
potravin a drogerie. ,, Vnimani jejich kvality spotriebiteli se zlepsuje a ekonomické podminky
positivné prispivaji, presto svij trzni podil nezvysuji. Vyplyva to 7 rozsahlé studie spolecnosti
Nielsen, vychdzejici z prodejnich dat a ze spotiebitelského vyzkumu provedeného v Ceské

republice a v Evropé“. (HRUSOVA, 2015)

Cesky trh s rychlo-obratkovym zbozim je dlouhodob& pod tlakem klesajici poptavky, ktera
trvd 1 pfes rostouci optimismus spotiebiteli. Spotiebitelé jsou raciondlni, hledaji moZnosti
uspor vydaji na domdacnost. Jedna tietina spotiebitelti nakupuje zbozi levnéj$i znacky za
ucelem uspory. Privatni znacky jsou pfitom vnimany jako dobrd alternativa pro uUsporny
nakup — 67 % ceskych spotiebitelti fika, ze jsou levnéjs$i nez znackové vyrobky, 52 % je
vnima jako dobrou hodnotu za své penize a 47 % si mysli, ze se jejich kvalita zlepSuje.
Privatni znacky jsou piedevS§im doménou diskontnich fetézcl. V rdmci potravinového kosSe
zde dosahuji primérného podilu na trzbach 38 %, v ramci drogerie 48 %. V hypermarketech
je jejich podil 15 % (potraviny) a 13 % (drogerie). V supermarketech 12 % (potraviny) a 17 %
(drogerie). Zpravidla se jedna o kategorie, kde je minimalni podet inovaci. V Ceské republice
maji privatni znacky nejvyssi podil v kategoriich papirové kapesniky (63 %), papirové
ubrousky (59 %), tvaroh (51 %), toaletni papir (46 %), mléko (41 %), kuchynské oleje (36 %).
hotké bylinné likéry (3 %), pivo (5 %), ¢aj (7 %), jelikoz v téchto kategoriich jsou vyrobky

vysoce diferenciované a je zde mnozstvi inovaci. Na ¢eském trhu maji privatni znacky své
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misto, neda se viak v nejbliz§i dob& odekavat jejich vyrazngjsi posilovani. (HRUSOVA,

2015)

2.2.6 Rozdéleni Klasifikace privatnich znacek

Autorka HESKOVA (2006, s. 115) uvadi, Ze v posledni dobé se segmentace privéatnich
znacek ustalila do tii zakladnich kategorii:

cvvr

o . znacky ekonomické — V této kategorii jsou zahrnuty ,,privatni znacky s nejnizsi
moznou cenou a prijatelnou kvalitou. Jedna se o vyvojové prvni typ kategorie
privatnich znacek, napr. ,, COOP“ znacky spotiebnich druzstev.

e . znacky standardni* — jsou charakteristické piijatelnou kvalitou za rozumnou cenu,
napf. ,,Tesco value* (kvalita za nizs$i cenu spole¢nosti Tesco)

e . znacky prémiové* — utvaieji image. ,,Jsou zpravidla v prodeji pouze ve vybraném
retezci.* Davaji najevo napft. ¢erstvost, nejlepsi kvalitu.

e znacky funkéni — cena je stejnad ¢i vyssi nez u vyrobnich znacek (PATERA, 2010).
Patii sem vyrobky zdravé vyZivy, bioprodukty, polotovary a potraviny, které pozitivné
ovliviluji zdravi konzumentd a mohou pomoci k pfedchazeni uréitym onemocnénim
(HESKOVA, 2006). Nachazi se zde znacky jako napiiklad Albert Bio a Tesco Healthy
Living (PRIHODOVA, 2012).

Agentura Nielsen €leni privatni znacky ve svém celosvétovém vyzkumu do ¢trnécti kategorii.

Kategorie jsou nasledujici (MULACOVA, MULAC a kol., 2013):
1. Chlazené potraviny — mlécné a masné vyrobky, chlazena hotova jidla, polotovary atd.

2. Papirové, plastové produkty a obaly — igelitové sacky, balici folie, toaletni papir,

papirové utérky atd.

3. MraZené potraviny — mrazena zelenina, maso, polotovary

4. Krmeni pro domaci zviirata

5. Trvanlivé potraviny — té€stoviny, luSténiny, ryze, kecup, konzervy atd.
6. Pleny a damské hygienické potieby

7. Pée o zdravi — multivitaminy, bézné 1éky atd.

8. Nealkoholické napoje — ¢aj, kava, balené vody, limonady, dzusy atd.
9. Péce 0 domacnost — praci prasky, Cistici prostfedky atd.
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10. Pochoutky — susenky, ty¢inky, bramborové lupinky, ¢okolady atd.

11. Alkoholické napoje — pivo, vino, tvrdy alkohol

12. Osobni péée — mydla, Sampony, deodoranty, télova mléka, holici potieby atd.
13. Kosmetika — rténky, laky na nehty atd.

14. Détska vyziva
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2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Definice

Podle ZAMAZALOVE (2010) miizeme vyzkum trhu vymezit jako:

- sbér informaci,

- analyzu informaci, za cilem nalezeni pfi¢in soucasného stavu a urceni vlivl, které na
trhu ptisobi,

- zobecnéni informaci o trhu produkti (pfedméti sluzeb, idei) slouzicich

k marketingovému rozhodovani.
Tyto informace pak umoziiuji (ZBORIL, 1994) :
1. porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat
2. identifikovat problémy spojené s podnikani na tomto trhu
3. formulovat sméry marketingové ¢innosti
4. hodnotit jeji vysledky

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zikazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti
a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

‘

marketingového vykonu a lepsi  porozumeéni  marketingového  procesu.‘

(KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007, str. 406)

Marketingovy vyzkum je charakteristicky jeho jedinecnosti (informaci ma k dispozici pouze
zadavatel vyzkumu), vysokou vypovidaci schopnosti (konkrétni skupina respondenti)
a aktudlnosti ziskanych informaci. Spravné provedeny marketingovy vyzkum musi probihat
podle urcitych zéasad, predev§im objektivnost a systematicnost. Marketingovy vyzkum hleda
nejefektivnéjsi cesty, jak vstoupit na trh a uspokojit potfeby na tomto trhu. Na druhou stranu

vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a Gc¢astniky (KOZEL a kol., 2011).

2.3.2 Osnova procesu marketingového vyzkumu

Podle KOTLERA (1997) efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroku:
definovani problému a vyzkumnych cilu, sestaveni planu vyzkumu, shroméazdéni informaci,
analyza informaci a prezentace vysledki.
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KOZEL a kol. (2011) rozdéluje cely proces marketingového vyzkumu do jednotlivych kroku

ve 2 etapach:

Pripravna etapa:

1. definovani problému, cile a hypotéz
2. orientacni analyza situace a pilotaz
3. plén vyzkumného projektu

4. ptredvyzkum

Realizaéni etapa:

5. sbér dat

6. zpracovani dat

7. analyza dat

8. vizualizace vystupll a jejich interpretace

9. prezentace doporuceni

2.3.3 Kvantitativni vyzkum

KOZEL a kol. (2011) uvadi, ze se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néc¢eho, co jiz

probéhlo nebo se d&je pravé nyni. Ugelem je ziskat méfFitelna ¢iselna data.
Metody kvantitativniho vyzkumu jsou (KOZEL a kol., 2011):

e Pozorovani — jedna se o shromazd’ovani priméarnich informaci pozorovanim
pfislusnych osob, jejich jednani a situaci. Je mozné ziskat informace, které lidé
nechtéji nebo nemohou poskytnout. Existuji i véci, které nejde pozorovat — pocity,
postoje, motivy nebo chovani v soukromi.

e Dotazovani — jde o nejvhodnéjsi ptistup pro ziskdvani popisnych informaci. Spociva
V ziskdvani primarnich Udaji. Lidem jsou kladeny otazky, které se tykaji jejich
znalosti, postoju, preferenci a ndkupniho chovani. Touto metodou Ize ziskat
nejrazngjsi typy informaci v riznych marketingovych situacich.

e Experiment — tato metoda opét spociva v ziskavani primarnich tdaji od vybranych
skupin respondentt. Tyto skupiny respondentii jsou sledovany v riznych podminkéch
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté se sleduji rozdily v odpovédich skupin.

Snazi se vysvétlit vztah pficina/nasledek.
18



Primarni informace

Data ziskana prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzici pfedevsim potfebam vyzkumu.
Mohou byt odvozeny z publikovanych zdroji, ale nebyly v dané formé dfive nikde
publikovany (ZBORIL, 1998).

Sekundarni informace
Podle ZBORILA (1998) byly tyto informace shroméazdény zpravidla nékym jinym ptivodné

k n¢jakému jinému tcelu, jsou vSak pokladany pii zkoumani daného problému za relevantni.

2.3.4 Kvalitativni vyzkum

Snazi se zjistit pfiCiny, pro¢ néco prob&hlo nebo se néco déje. Zaklad je v psychologii,
potiebujeme Gasto psychologickou interpretaci. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje,
které vedou kurCitému chovani. Vyuzivaji se individudlni hloubkové nebo skupinové
rozhovory a projektivni techniky (KOZEL a kol., 2006).

Graf 1: Celosvétovy podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z hlediska
vynaloZenych nakladi

7%

B kvantitativni vyzkum
B kvalitativni vyzkum

i ostatni vyzkumné metody

Zdroj: (KOZEL, 2011), vlastni zpracovani
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3 Cil a metodika

3.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek na zaklad¢ zjiSténi
spotiebitelského vniméani pozice znatky u maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s.

na ¢eském trhu.

Dil¢im cilem bakalaiské prace je na zdklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout a doporucit

moznd feseni pro dal§i rozvoj privatnich znacek ve vybrané obchodni jednotce.

Hypotéza 1 — Alespon 80% respondenti ma povédomi o 4 a vice privatnich znackach

maloobchodniho fetézce Kaufland, v. 0. s.

Hypotéza 2 — Respondenti davaji pfednost vyrobkiim privatnich znacek pfed znackami jinych

vyrobcu.

Hypotéza 3 — Nejvice respondentli vnima pomér kvality a ceny u vyrobkl privatnich znacek

maloobchodniho fetézce Kaufland, v. o. s. 1épe nez u znacek vyrobct.

Hypotéza 4 — Nejveétsi pocet je respondentd, ktefi znaji znacku K-Classic a zaroven nakupuji

vyrobky privatnich znacek v obchodnim fetézci Kaufland, v. o. s. kazdy den.

3.2 Metodicky postup

Bakalarska prace se sklada z literarni reSerSe a vlastni prace. Literarni reSerSe se zabyva
problematikou znacek vyrobci, ale predevsim je zaméfena na znacky privatni. Ke zpracovani
literarni reSerSe byly pouZity nasledujici prameny: knizni publikace, ¢lanky a ptispévky na

webovych strankach.

Pro vlastni praci byl zvolen maloobchodni fetézec spole¢nosti Kaufland, v. o. s. v Ceské
republice. Potfebné informace o postojich zdkazniki k privatnim znackam tetézce Kaufland,
v. 0. s. byly ziskany prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu v podob¢ dotaznikového

Setfeni a jeho vyhodnoceni na zakladn€ zpracovani ziskanych primarnich dat.

V ramci piipravné etapy vyzkumu byly definovany cile a stanoveny hypotézy, které budou na
zaklad¢ ziskanych informaci potvrzeny ¢i vyvraceny. Déle probéhla orientacni analyza
situace, ktera pomohla k sezndmeni se s prostfedim zkoumaného problému. Byl sestaven plan
vyzkumu, ktery obsahoval napt. obdobi, ve kterém probéhne samotny sbér dat. Po sestaveni

planu se uskutecnil pfedvyzkum s20 respondenty za ucelem zjisténi srozumitelnosti
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jednotlivych otazek a piipadnych nedostatkli samotného dotazniku. Dotaznik se skladal
z celkem 15 otédzek, které byly uzaviené a polouzaviené. Byly pouzity filtracni a identifikacni

otazky.

V ramci realizaéni etapy probéhl sbér dat ve formé dotaznikového Setfeni. Setfeni bylo
provedeno elektronickou formou prostiednictvim sluzby Google Forms, ktery slouzi jako
nastroj pro tvorbu elektronickych dotaznikii. Sbér informaci probihal v obdobi od 8.2 do 21.2
2017. Po sbéru byla data zpracovana a zanalyzovana prostfednictvim sluzby Google Forms.
Nésledné byly vystupy vyzkumu graficky zpracovany pomoci programu Microsoft Excel

a prob¢hla jejich interpretace.

Na zakladé¢ zjisténych dat byla navrhnuta mozna feseni pro dalsi rozvoj privatnich znacek.
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4 Vlastni prace

4.1 Privatni znacky ve vybraném maloobchodu

4.1.1 Historie spole¢nosti Kaufland

Roku 1968 se otevird prvni spotiebitelsky obchod pod nézvem ,,Handelshof*
v Backnangu s prodejni plochou 1200 m?. Ctyti roky poté se centrala spolenosti
pfest¢hovala do Neckarsulmu. Otevieni prvni velkoplo$né samoobsluzné prodejny
Kaufland je datovano roku 1984 v Neckarsulmu. Prodejna o rozloze 15 000 metrt, kde
nabidku doplnuji Cetni koncesionafi. V roce 1990 je ve spolkovych zemich Némecka
oteviena prvni samoobsluznid prodejna Kaufland v Misni. Ve stejné dobé zacinaji
prodejny Kaufland zésobovat obyvatele Hoyerswerdu, Pirn€ nebo napt. Freibergu.
V Ceské republice je prvni prodejna oteviena v Kladn& v roce 1998. O dva roky pozdgji
se otevira prvni prodejna Kaufland na Slovensku, v Popradu. Roku 2001 zabira fetézec
Kaufland vedouci pozici na trhu ve vychodnim Némecku. Také se oteviraji prvni
prodejny v Chorvatsku a Polsku. Spole¢nost nadale expanduje doma i v zahranici.
Vroce 2005 a 2006 soteviraji prvni prodejny v Rumunsku a v Bulharsku.
Z pohledu privatnich znacek jsou dulezitymi mezniky rok 2009 a 2010. V roce 2009
zavadi Kaufland vyrobky vysoké kvality z vlastniho masozavodu v Modleticich znacky
Purland. Rok nato zavadi v Ceské republice vlastni znacku K-Classic, u niz garantuje

téZ vysokou kvalitu za nejnizsi ceny. (Kaufland, 2015)

V roce 2014 se fetézec Kaufland stal vitézem kategorie Obchodnik s potravinami, stejné
tak jako rok predtim. (Ekonomika, 2015)

4.1.2 Privatni znac¢ky obchodniho retézce Kaufland

Mezi privatni znacky obchodniho fetézce Kaufland patii:

K-Classic

Obrazek 3: Logo K-Classic

Classic
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Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, K-Classic

Produkty znacky K-Classic se daji poznat na prvni pohled podle Cerveného symbolu
zobrazeného vyse. Znacka K-Classic se vyskytuje téméf ve vSech kategoriich zboZzi na
fetézce Kaufland jako napt. Vian, Stilla Dolce, Sun Gold, Vitae d’Oro. Vyrobky K-
Classic se vyznacuji jesteé vyssi kvalitou nez dosavadni zminéné znacky. Zavazuje se

zarukou kontrolované kvality a diskontnich cen. (Kaufland, 2015)

K-Classic baby

Obriazek 4: Logo K-Classic baby

pripravky a produkty drogerie pro déti a miminka. Je kladen diiraz na kvalitni slozeni,

které je Setrné k citlivé pokozce jak déti tak i dospélych. (Kaufland, 2015)
K-Classic Lactosefree
Obrazek 5: Logo K-Classic Lactosefree

L

Lactose’ -

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, K-Classic Lactosefree
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Produktové rozsifeni znacky K-Classic s dodateCnym nazvem Lactosefree bylo
zavedeno vroce 2016. V sortimentu této znacky se vyhradné nachazi vyrobky se
sniZzenym obsahem lakt6ozy. Jedna se tedy o mlécné vyrobky (napf.: syr, smetana,
jogurty), které si mohou dopftat i ti, ktefi trpi snizenou toleranci laktézy. (Kaufland,

2016)
K-Bio

Obrazek 6: Logo K-Bio

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, K-Bio

V sortimentu této znacky spotfebitel nalezne vyrobky bio kvality. Zavedena byla
spole¢né se znackou K-také it veggie, a to v fijnu roku 2016. V nabidce se nachazi
zakladni potraviny, napoje, mlé€né a mraZzené vyrobky. Pfi vyrobé téchto produktl se
nepouzivaji syntetickd hnojiva ani chemické pftipravky. Mimo logo K-Bio nesou
dilezité oznaceni Evropské unie tzv. peCet’ kvality, jez ma podobu loga Evropské unie

pro bio produkty. (Kaufland, 2016)
K-take it veggie

Obrazek 7: Logo K-take it veggie

AUSE YOU (Apg

 take it. 8
e

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, K-také it veggie

Jedna se o vyrobky urcené zpravidla pro vegetaridny a vegany. Poznavacim znamenim
je symbol ,,V* na obalu. VétSina produktl nese také oznaCeni Bio, nebot’ obsahuji

suroviny z kontrolovaného ekologického zemédélstvi. Sortiment této znacky je slozen
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Znapojii (napt. séjovy nédpoj, ovesny napoj), pokrmui (napf.:bolonské Spagety,

vegetariansky falafel) a dalSich bio potravin (napf.:bio pomazanka). (Kaufland, 2016)
Exquisit

Obrazek 8: Logo Exquisit

_{5&-,14@

EXQUISIT

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, Exquisit

Exquisit je privatni znacka obsahujici 9 produktovych fad. Piedstavena byla v listopadu
roku 2015. Produkty pod touto znackou maji nejpiisnéjsi pozadavky na kvalitu. Jeji
sortiment se sestavd z chutovych a kulinafskych specialit. Patii sem maso a ryby,
ptilohy, omacky a oleje, uzeniny a syry, slan¢ a sladké pokrmy, dezerty a zmrzlina,

sladké pomazanky, sladké pecivo a kava. (Kaufland, 2015)
K-Purland

Obrazek 9: Logo K-Purland

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, K-Purland

Znacka K-Purland je tvaii vysoce kvalitnich masnych vyrobka vyrabénych ve vlastnim
masozavodu v Modleticich. Zde jsou masné speciality této znacky vyrdbény

S ptitomnosti Ceské feznické tradice a modernich technologii. Dod4avané maso je denné
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cerstveé rozbourano, zpracovano, naporcovano a zabaleno. Hygienické naroky a piisna
kontrola kvality jsou u této znacky téz garantovany. Vysokou troven kvality vyrobkt
dokazuje mezinarodni potravinaisky certifikat IFS (International featured standards),

ktery fetézec Kaufland vlastni. (Kaufland, 2015)
SWITCH ON

Obriazek 10: Logo SWITCH ON

Zdroj: Kaufland.cz, Sortiment, SWITCH ON

V sortimentu této privatni znacky se nachdzi elektronické pfistroje do domacnosti
(napft.: kavovar, rychlovarné konvice, ponorny mixér). U vSech pfistroji je poskytovana
zaruka 3 let od data ndkupu. Funkénost, trvanlivost a bezpe¢nost uzivani je zarucena
certifikaci nezavislych a akreditovanych instituci jako je TUV Rheinland.
(Kaufland, 2016)
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4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v obdobi od 8.2 do 21.2 2017. Realizovano bylo
elektronicky. Celkem bylo 161 respondentd. Tento pocet byl dale sniZzen o respondenty,
ktefi odpovidali pouze na filtracni ¢i identifikacni otazky z divodu nenakupovani
v maloobchodnim fetézci Kaufland CR, v. o. s., nebo z diivodu nesetkani se s produkty

privatnich znacek.

4.2.1 Analyza dotaznikového Setreni

Otazka & 1 — Nakupujete v obchodnim fetézci Kaufland CR, v. o. 5.2 (n=161)

Graf 2: Nakup v obchodnim Fetézci Kaufland CR, v. o. s.

4%

M ano

Hne

96%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka byla filtra¢ni. Mé&la slouzit k ur¢eni respondentti, pro které byl dotaznik
relevantni z hlediska toho, jestli viibec nakupuji ve vybraném obchodnim fetézci. Pokud
respondent odpovédel ,,ne“, dotaznik byl pro n€j ukoncen. Z celkového poctu 161
respondentt oznacilo odpovéd’ ,,ne“ pouze 6 respondenti. Zbylych 155 respondenta
uvedlo, Ze v obchodnim fetézci Kaufland CR, v. 0. s. nakupuje a byli proto odkazani

k dalsi otazce.
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Otazka ¢. 2 — Setkali jste se nékdy s privatnimi zna¢kami? (Napt. Tesco Value,
Pilos, K-Classic, Clever..) (n=155)

Graf 3: Setkani s produkty privatnich zna¢ek

3%

M ano

Hne

97%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla polozena za ucelem zjisténi, zdali se respondenti nékdy dostali do
kontaktu s vyrobky privatnich znacek spiSe nez za ucelem zjisténi jejich znalosti tohoto
pojmu. Tento pojem byl vzdy piiblizen v podobé malého vysvétleni nachézejiciho se
pod otdzkou. Celkem 151 respondenti uvedlo, Ze se jiz nékdy setkalo s privatnimi
znaCkami. MenSina 4 respondentii zvolila odpoveéd ,ne“. Tyto 4 respondenti byli

z diivodu nesetkani se s privatnimi znackami odkazani az k identifika¢nim otazkam.
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Otazka ¢ 3 — Které privatni znatky obchodniho Fetézce Kaufland CR,

znate? (N=457)

Graf 4: Znalost privatnich zna¢ek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti oznacit vice moznych odpovédi. Z grafu vyplyva, ze
nejvetsi znalosti u respondentl se t€8i privatni znacka K-Classic, kterd byla oznacena
148krat. Z poc¢tu 151 respondentt ji tedy neznaji pouze 3 dotazani. Hned za ni nasleduji
zna¢ky K-Purland a Exquisit, pficemZ Exquisit se svymi 93 odpovéd'mi zaostava pouze
o 10 za privatni znackou K-Purland. Tyto 3 privatni znacky zna vice nez polovina
respondentt. Dal$i privatni znacky K-Bio, K-take it veggie, K-Classic baby zna méné

nez polovina respondentl. Jako nejméné znamé se jevi privatni znacky K-Classic

Lactosefree a SWITCH ON.
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Otazka ¢. 4 — Uprednostiiujete vyrobky privatnich znafek pred ostatnimi

znackovymi vyrobky? (n=151)

Graf 5: Upi‘ednostnéni vyrobki privatnich znacek

23%

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze vétSina 116 respondentd vyrobky privatnich znacek
neuptfednostituje pred ostatnimi znackovymi vyrobky. Pouze 35 respondentii by pfii
nakupu radéji zvolilo vyrobek privéatni znacky.

Otazka ¢. 5 — Jak ¢asto nakupujete vyrobky privatnich znac¢ek obchodniho Fetézce

Kaufland CR, v. 0. s.? (n=151)

Graf 6: Cetnost nakupu vyrobki privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka nepiimo navazuje na ptedchozi. Respondenti méli na vybér z 5 moznosti a
mohli oznacit pouze jednu odpovéd’. Pokud odpovédéli, ze vyrobky privatnich znacek
nenakupuji nikdy, byli dal dotazovani pouze na identifikacni otdzky. Pouze 4
respondenti odpovédé€li moznosti ,,nikdy*. Nejvice respondenti nakupuji privatni znacky
jednou za mésic a jednou tydné. Nékolikrat tydné nakupuje ani ne jedna desetina

respondentl a kazdy den je nakupuje pouze jeden respondent.

Otazka ¢ 6 — Jaky je Vas hlavni divod k ndkupu vyrobki privatnich znacek
obchodniho Fetézce Kaufland CR, v. o. s.? (n=147)

Graf 7: Hlavni diivod k nakupu vyrobkt privatnich zna¢ek

14% 13%

13% M Dobra kvalita
M Nizka cena
m Siroky sortiment

M Jiné

60%

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Z odpovédi respondentil jasné vyplyva, Ze nizkd cena je pro nadpolovicni vétSinu
hlavnim didvodem, pro¢ nakupuji vyrobky privatnich znacek obchodniho fetézce
Kaufland CR, v. o. s. Dobra kvalita je divodem k nakupu pro 20 respondentii, podobné
jako Siroky sortiment, ktery je divodem pro 19 respondentd. Pro zbyvajicich 20
respondentll neni hlavnim divodem nakupu Zadna z vySe uvedenych 3 moznosti, proto

zvolili odpovéd’ ,,Jiné*.
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Otazka ¢. 7 — Jak jste se o vyrobcich privatnich znacek dozvédéli? (n=272)

Graf 8: Zdroje ziskavani informaci o privatnich znackach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

v v

U této otazky bylo mozné zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd’. NejcastéjSim zdrojem
ziskavani informaci o privatnich znackach je dle nasbiranych dat jednozna¢né prodejna.
Spottebitelé si vSimaji produkti privatnich znacek pfimo v jednotlivych prodejnach.
Druhym nejvice vyuzivanym zdrojem je pak letdk (propagacni material), ktery
zpravidla chodi v tisténé podobé do postovnich schranek. Daji se vSak zobrazovat ¢i
posilat i online na webovych strankach maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s.
Mezi méné vyuzivané zdroje zarazuji respondenti televizni reklamu, osobni doporuceni

a internet. MoZnost ,,jiné* byla respondenty oznacena pouze pétkrat.
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Otazka ¢. 8 — Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cena/kvalita v oblasti
masnych vyrobkii nejlépe? (n=147)

Graf 9: Vnimani znacek v poméru cena/kvalita v oblasti masnych vyrobkii

70

60 58
2 50
5
e 39
g 40
o
230
E 23
£ 20

10 9
. - 8
0 T T T T . T ._\
K-Purland Jiné Vodnanské Chodura Exquisit Prantl
kure
Jednotlivé odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Tato otazka byla polozena za ucelem zjisténi, zdali si respondenti zvoli v uréené oblasti
vyrobku radéji vyrobek privatni znacky ¢i naopak, a to v daném pomeéru ceny a kvality.
Z grafu vyplyva, Ze nejvice respondenttl takto vnima nejlépe privatni znacku K-Purland.
39 respondentil vnima v tomto poméru nejlépe jinou znacku v oblasti masnych vyrobk.
Znacku Vodnanské kufe v poméru cena/kvalita vinima nejlépe 23 respondentil. Privatni
znacku Exquisit vnimaji respondenti v tomto poméru zhruba stejné jako znacky vyrobcti

Chodura a Prantl.
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Otazka ¢. 9 - Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cena/kvalita v oblasti

mléénych vyrobki nejlépe? (n=147)

Graf 10: Vnimani zna¢ek v poméru cena/kvalita v oblasti mléénych vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde vnima nejvice respondent v pomeéru ceny a kvality nejlépe také jednu z privatnich
znacek, a to privatni znaCku K-Classic. Pouze o 7 respondenti méné takto vnima
nejlépe znacku jihoceského vyrobce mlénych produkti Madeta. Na tfetim misté se
umistila znacka Kunin. Znacku Danone vnima jako nejlepsi v tomto poméru pouze 10
respondentli. Jinou znacku vidi v poméru cena/kvalita nejlépe 7 respondenttl. Privatni

znacku K-Classic lactosefree vnima nejlépe pouze jeden jediny respondent.
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Otazka ¢. 10 - Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cena/kvalita v oblasti

drogerie (péce o télo a pokozku) nejlépe? (n=147)

Graf 11: Vnimani znacek v poméru cena/kvalita v oblasti drogerie (péce o télo a

pokozku)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti drogerie (péce o télo a pokozku) vnima jako nejlepsi v tomto poméru znacku
Nivea. Jinou znacku nez z nabizenych moznosti by vybralo 43 respondentti. Znacky
Garnier, Fa a Palmolive vnima nejlépe skoro stejny pocet respondentd. Privatni znacku

K-Classic baby vnimaji v tomto poméru nejlépe pouze 2 z dotazanych.
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Otazka ¢. 11 — Jak na Vas pisobi obaly produkti privatnich znacek obchodniho
fetézce Kaufland CR, v. 0. s.? (n=147)

Graf 12: Hodnoceni obali produkti privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti hodnotili na stupnici od 1 do 5, jak na né ptsobi obaly produktt privatnich
znacek. Kladné¢ hodnotilo obaly privatnich znacek celkem 37 respondentli, z nichz
drtiva vétsSina 36 ohodnotila obaly hodnotou 2. Jako Spatné vypadajici se obaly jevi 40
respondentlim, pfiCemz absolutné nejhlie je hodnotilo jen 7 znich. Neutrdlné obaly
hodnotilo nejvice respondentt a to pravdépodobné z diivodu, Ze se nemohli rozhodnout,

zdali je povazuji za spise zajimavé ¢i spiSe neestetické.
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Otazka ¢.12 — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (n=155)

r__z

Graf 13: Nejvyssi dosaZené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

A4

Prvni z identifika¢nich otdzek poskytuje piehled o nejvyssim dosazeném vzdélani
respondentli. Celkem 74 respondentli vystudovalo stfedni $kolu s maturitou. Dale 46
respondentli uvedlo vysokoskolské vzdelani. Stfedni Skolu bez maturity absolvovalo 17
dotazanych. Vyssiho odborného vzdélani dosahlo 11 respondentl. Nejvyse zékladniho

vzdélani dosdhlo 7 respondenttl.
Otazka ¢. 13 — Pohlavi. (n=155)

Graf 14: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi celkem 155 dotizanymi se nachizelo celkem 105 Zen a 50 muzi. Zeny byly

nejspise vice ochotny dotaznik vyplnit.
Otazka ¢. 14 — Jaky je Vas vék? (n=155)

Graf 15: Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti identifikacni otdzkou bylo zjisténi, ve které vékové skupiné se respondent nachazi.
Nejvice dotdzanych patii do skupiny 18 — 29 let, coZ mulZe byt zpusobeno
elektronickym zptisobem dotazovani a faktem, Ze v online svété se pohybuje vice lidi
z mladsich vékovych skupin. Nicmén¢ snahou bylo ziskat podobny a dostatecny pocet
ze vSech vékovych skupin. Dale byl nejcetnéjsi pocet respondentli ve veékovych
skupinach 30 — 45 let a 46 — 59 let, konkrétné 43 a 37. Ze skupiny 60 a vice let se
podafilo dotazat se 20 respondentd. Nejméné dotdzanych uvedlo, Ze jejich vék se

pohybuje do 18 let.
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Otazka ¢. 15 — Prijem Vas$i domacnosti. (n=155)

Graf 16: Prijem domacnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku se tykala pfijmu domacnosti respondenti. Ze struktury
odpovédi dotazani snadno pochopili, Ze se jednd o méesi¢ni piijem domacnosti. Nejvice
respondentti uvedlo, ze pfijem jejich domacnosti se pohybuje mezi 20 001 K¢ a 40 000
K¢. O 27 respondent méné (tj. 53) se nachazi ve skupiné od 10 001 do 20 000 K¢&. Dale
pak 14 respondentl s piijmem domdacnosti nad 40 001 K¢. Nejméné respondentii patii

do skupiny s piijmem do 10 000 K¢.
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4.2.2 Vztahova analyza

Uprednostnéni vyrobkii privatnich znacek v zavislosti na prijmu domacnosti

Graf 17: Upiednostnéni vyrobki privatnich znacek v zavislosti na prijmu
domacnosti
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Zdroj:Vlastni zpracovani

Vyse uvedené¢ vyseCové grafy znazoriuji vysledky otdzky ¢. 4 v zavislosti na
vyhodnoceni identifikacni otazky ¢. 15. Ze znazornéni miizeme usuzovat, Ze
S rostoucim piijmem domacnosti maji respondenti tendenci vice upfednostiiovat ostatni
znackové vyrobky pred témi privatnich znacek. Naopak se sniZovadnim piijmu
domaécnosti respondenti upoustéji od ostatnich znackovych vyrobki a vice se ptiklangji
k vyrobkim privatnich znacek. Respondenti patiici do skupiny pfijmu do 10 000 K¢
mohli byt ve vét§iné osoby jako napt. studenti stfednich Skol, ktefi jsou zajisStovani
s pomoci rodicl a jejich piijem tvofi naptiklad jen pfilezitostné brigady. Také hovotime
o malém zkoumaném vzorku. Z téchto divodd se vymykaji této domnénce. U
respondentl patficich do skupiny 10 0001 — 20000 K¢ mizeme vidét, ze 2/3

40



uptednostni radéji vyrobek ostatnich znacek vyrobctl, avSak nezanedbatelna 1/3 zvoli
vyrobek privatni znacky. U zbylych dvou skupin je zjevné, Zze pocet respondentli
upfednostnujici stale privatni znacky je cca stejny, avSak pocet, ktery je jiz

neupiednostni, je stoupajici.

4.2.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Celkem 161 respondentd bylo zaznamenano v elektronickém dotazniku. Z toho byli
filtra¢ni otazkou vyfazeni ti, ktefi nenakupuji v maloobchodnim fetézci Kaufland CR,
V. 0. s. Déle z poctu 155 respondentli byli ddle dotazovani ti, kteti se n¢kdy setkali
s produkty privatnich znacek. Pouze 4 respondenti uvedli, ze se nikdy nesetkali s timto
pojmem ¢i produktem privatni znacky a byli odkazani k vyplnéni pouze identifika¢nich

otazek.

Nejznaméjsimi  privatnimi  znaCkami mezi respondenty maloobchodniho fetézce
Kaufland CR, v. o. s. jsou K-Classic, K-Purland a Exquisit v tomto pofadi. Vétsina
respondentll vyrobky privatnich znacek neupiednostiuje pted vyrobky ostatnich znacek.
Produkty privatnich znacek respondenti nejvice nakupuji jednou za mésic a jednou
tydné. Ti, ktefi uvedli, Ze tyto vyrobky nikdy nenakupuji, odpovidali dale pouze na

identifikacni otazky.

Hlavnim diivodem, pro¢ respondenti vyrobky privatnich zna¢ek Kaufland CR, v. o. s.
nakupuji je dle vysledkd jejich nizkd cena. Pro zbyvajicich 40% respondentu je pak
hlavnim divodem dobra kvalita, Siroky sortiment ¢i jiny duvod. O produktech
privatnich znacek se respondenti dozvidaji nejvice pfimo na prodejné a dale potom

v tisténych ¢i elektronickych letacich a souvisejicich propagac¢nich materialech.

V poméru ceny a kvality vnimaji respondenti nejlépe privatni znacky K-Classic a K-
Purland, a to v sortimentu mléénych a masnych vyrobki. V oblasti drogerie (péce o télo
a pokozku) vSak vtomto poméru déavaji prednost vyrobklim ostatnich vyrobcti, zde
konkrétné znafce Nivea. Estetické vnimani obald vyrobkd privatnich znaéek je pro
nejvice respondentd neutralni. Nicméné o trochu vice respondentt se ptiklanélo spise

K hor$imu vnimani nezli k lepsimu.

Nejvice respondenti bylo Zenského pohlavi. Nejéastéjsi dosazené vzdélani
dotazovanych bylo stfedoSkolské s maturitou a dale vysokoskolské. Vékové rozmezi

respondentti se pohybovalo nejvice mezi 18 — 29 lety v t€sném zavésu pak mezi 30-45
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lety. Polovina respondentti disponovala piijmem domacnosti 20 001 — 40 000 K¢.

V druhé poloviné byl nejcastéjsi piijem v rozmezi 10 001 — 20 000 K¢.

4.3 Ovéreni hypotéz

V této Casti bakalarské prace budou stanovené hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny, a to na

zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni.
Stanoveny byly tyto Ctyii hypotézy:

e Alespon 80% respondenti ma povédomi o 4 a vice privatnich znackach
obchodniho fetézce Kaufland, v. 0. s.

e Respondenti ddvaji pfednost vyrobklim privatnich znacek pfed znackami jinych
vyrobctl.

e Nejvice respondentll vnimé pomeér kvality a ceny u vyrobkil privatnich znacek
obchodniho fetézce Kaufland, v. o. s. 1épe nez u znacek vyrobci.

e Nejvetsi pocet je respondentll, ktefi znaji znacku K-Classic a zaroveil nakupuji

vyrobky privatnich znacek v obchodnim fetézci Kaufland, v. o. s. kazdy den.

Hypotéza 1 — Alespon 80% respondentii ma povédomi o 4 a vice privatnich znackach

obchodniho fetézce Kaufland, v. 0. s.

Tato hypotéza bude potvrzena ¢i vyvracena na zakladé vyhodnoceni otdzky ¢. 3. Pro
prehledné zobrazeni vysledkdi v ramci hypotézy budou potfebna data nanesena

do nasledujiciho vyse¢ového grafu.
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Graf 18: Povédomi respondentii o privatnich znackach (n=151)

B3 améné

W 4 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi znazornéni vysledkt potfebnych pro vyhodnoceni hypotézy byla data
rozdélena na dvé skupiny. Prvni skupina respondentti, ktefi uvedli, ze znaji 3 a méné
privatnich znaéek maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. a druha skupina
s povédomim o 4 a vice privatnich znackach. Z celkového poctu 151 respondentti zna 4
a vice privatnich znacek fetézce Kaufland CR, v. o. s. celkem 54 dotazanych. V&tsi ¢ast

respondentll v poctu 97 ma povédomi o 3 a méné privatnich znackach.

Z téchto vysledkll je zjevné, ze 4 a vice privatnich znacek maloobchodniho fetézce
Kaufland CR, v. o. s. zna pouze 36% dotazanych. Vétsina dotazanych ma povédomi o 3

a méné privatnich znackach fetézce.

Hypotéza €. 1 je na zékladé€ téchto informaci vyvracena.

Hypotéza 2 — Respondenti davaji pfednost vyrobkiim privatnich znacek pfed znackami
jinych vyrobci.

Tato hypotéza bude potvrzena nebo vyvracena na zaklad¢ vyhodnoceni dat z otazky ¢.
4.

Z vyhodnoceni otazky €. 4 je zjevné, ze vétSina respondenti v poCtu 116 vyrobky
privéatnich zna¢ek maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. neupfednostiiuje pred

ostatnimi znackovymi vyrobky. Naopak ani ne tfetina respondentli (23%) by vyrobek

privatni znacky upfednostnila pfed znackami ostatnich vyrobc.

Hypotézu C. 2 nelze na zéklad¢ zjisténych informaci potvrdit, tudiz je vyvracena.
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Hypotéza 3 — Nejvice respondentli vnima pomeér kvality a ceny u vyrobki privatnich

znacek obchodniho fetézce Kaufland, v. o. s. 1épe nez u znacek vyrobct.

Hypotéza €. 3 bude potvrzena ¢i vyvracena na zakladée zjistény vysledkt u otazek ¢. 8, 9

a 10.

Otazka ¢. 8 byla zaméfena na vnimani poméru ceny a kvality u vyrobkt v oblasti
masnych vyrobki. Ze sbéru dat vyplyva, Ze v této oblasti se respondentim nejlépe jevi
privatni znatka K-Purland maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. Celkem 58 ze
147 respondentim se vyrobky této privatni znacky jevi jako kvalitni v poméru k jejich

cené.

Zdali respondenti vnimaji v poméru cena/kvalita nejlépe vyrobky privatni znacky ¢i
vyrobky ostatnich vyrobcii zkoumala také otdzka ¢. 9, avSak v oblasti mléénych
vyrobkil, kde ma fetézec Kaufland CR, v. o. s. také své zastupce. Z vyhodnoceni otazky
vyplyva, Ze nejvice respondentdl vnima v poméru cena/kvalita nejlépe privatni znacku
K-Classic. Hned za ni pak o 7 respondentli méné znacku jiho¢eského vyrobce Madeta.
Dale pak ostatni uvedené znacky Kunin, Danone a moznost ,,jiné¢*“. Pomérné¢ nové
zavedena privatni znacka K-Classic Lactosefree je povaZovdna za nejlepSi v tomo
poméru pouze jednim z dotazanych. Za ptevahou privatni znacky K-Classic miZzeme

hledat jeji ptitomnost na ¢eském trhu uz od roku 2010.

Otazka ¢. 10 zjistovala, jak respondenti vnimaji zna¢ky v poméru cena/kvalita v oblasti
drogerie (péce o télo a pokozku). Vyhodnoceni této otdzky nam ukazuje, Ze v tomto
pfipad¢ je v uvedeném pomeéru nejlépe vnimana znacka vyrobcee, a to konkrétné znacka
Nivea. Na druhém misté respondenti by respondenti zvolili jinou znacku. Uvedené
znacky Garnier, Fa a Palmolive vniméa nejlépe zhruba stejny pocet respondenti.
Zastupce privatnich znatek maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. K-Classic
baby vnimaji nejlépe v poméru cena/kvalita pouze 2 dotdzani, coz mize byt zplisobeno
malym povédomim o znacce a také tim, Ze vyrobky této privatni znacky jsou urceny

primarng pro déti a kojence a jejich citlivou pokozku.

Z vyhodnoceni téchto 3 otdzek miizeme vidét, ze u 2 znich je zfejmé, ze nejvice
respondentll vnimd v poméru ceny a kvality vyrobky privatnich znacek lépe nez
vyrobky ostatnich znacek. Pouze v oblasti drogerie (péce o télo a pokozku) je zjevné, ze

je nejlépe vnimana znacka vyrobce.
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Na zéklad¢ uvedenych vysledkii a faktii, je mozné hypotézu ¢. 3 potvrdit. Na druhou
stranu, pfi pfitomnosti otdzek zohlediujici dalSi oblasti vyrobkl (vegetarianské, bio
apod.), by se tato hypotéza mohla i vyvratit.

Hypotéza 4 — Nejvetsi pocet je respondentt, ktefi znaji znacku K-Classic a zaroven

nakupuji vyrobky privatnich znacek v obchodnim fetézci Kaufland, v. o. s. kazdy den.
Tato hypotéza bude vyvracena ¢i potvrzena na zékladé vyhodnoceni otazek ¢. 3 a €. 5.

Graf 19: Pocet respondenti, kteFi znaji privatni znacku K-Classic v zavislosti na
frekvenci nakupu
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Zdroj:Vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni otazek €. 3 a €. 5 vyplyva, Ze privatni znaCku K-Classic zna celkem 148
respondentti a ztoho pouze jeden respondent nakupuje vyrobky privatnich znacek
v maloobchodnim fetézci Kaufland CR, v. o. s. kazdy den. Vétsina dotazanych, ktefi

znaji privatni znacku K-Classic, je nakupuji jednou za mésic nebo jednou tydné.

Na zékladé tohoto vyhodnoceni a zndzornéni v grafu ¢. 19 je hypotéza vyvracena.

4.4 Doporuéeni a navrzeni moznych feseni pro rozvoj
Na zaklad¢ zjisténych informaci budou navrzeny nasledujici navrhy a doporuceni pro
dalsi rozvo;j.

Rozsireni sortimentu privatni znacky o bezlepkové vyrobky

V sortimentu privatnich zna¢ek maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. mizeme

o ey
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I produkty specialni vyzivy. Jednd se o zminéné privatni znacky K-Bio, K-Classic
Lactosefree (uréené pro spotiebitele s intoleranci na laktézu) a K-take it veggie

(vegansky €1 vegetarianské potraviny).

Pokud chce viak fetézec Kaufland CR, v. o. s. drZet krok s konkurenci a posouvat se dél
V postaveni na trhu, mélo by vedeni zvazit rozSifeni jiz bohatého sortimentu jesté
0 nemalou cast, a to vyrobky bezlepkové. Podle agentury Nielsen se podil privatnich
znaéek v CR pohybuje okolo 22%. Obchodni fetézce uvadgji, Ze jejich obliba stale
roste. (The State of Private Label around the World, 2014)

Trendem soucasnosti je pfitom rozSifovani jejich portfolia pravé o prémiové produkty,
bio produkty a potraviny vhodné pro lidi trpici intoleranci ¢i alergii na lepek nebo
laktozu. Konkurenti jako Tesco ¢i Albert jiz privatni znacky, které v sortimentu nabizi
i bezlepkové vyrobky, zavedli pod nazvy ,,Albert Free From* a ,,Tesco Free From®.
Bezlepkové a jiné produkty avSak nejsou jen zalezitosti uzké ¢i malé cilové skupiny.
Mnoho zdkaznikii se k nim pfiklani, jelikoz chtéji vyzkouSet néco nového ¢i zpestfit

svuj jidelnicek. (Mediaguru, Marketing, 2016)

Rozsifeni sortimentu privatnich znacek o bezlepkové vyrobky by mohlo znatelné zvysit
popularitu celého fetézce a poskytnout tak 1 vice moZnosti pii vybéru potravin pro
spotfebitele trpici celiakii ¢i alergii na lepek. Maloobchodni fetézec Kaufland CR, v. o.
s. se u stavajicich produktl privatnich znacek snazi udrZet jejich produkci u ¢eskych
vyrobcl a dodavatelti (Mediaguru, Marketing, 2016). Bylo by proto vhodné, zajistit
vyrobu téchto specialnich produkti u ceskych dodavateld, popiipadé i menSich
¢1 regionalnéjsich.

Design oball téchto vyrobkil by se mél drzet spiSe novéjSich trendli ¢i mladSiho pojeti.
Mohl by se naptiklad drzet podobného konceptu, ktery ma privatni znacka K-take it
veggie.

Zvysit povédomi o nové zavedenych privatnich znackach

Z vyhodnoceni dotaznikové Setfeni mizeme tvrdit, ze vétSina dotdzanych spotiebitelil
se 0 novych privatnich znackach dozvidd pfimo na prodejné, tedy naptiklad umisténé
vyrobky v regédlech. Vyrobky privatnich znacek byvaji zpravidla, tak jako ostatni,
rozmistény podle sortimentu zbozi. Neni tifeba toto nijak narusSovat, jelikoz respondenti

mohou byt zvykli na toto rozmisténi a obecné by na zmény nemuseli reagovat dobfe.
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Pokud se vsak, ale bude jednat o nové privatni znacky a jejich produkty, tuto moznost
muzeme zvazit.

Z hlediska zviditelnéni produktii nové privatni znacky by tato moznost byla ptihodna.
Konkrétné by se tyto produkty nové privatni znaCky umistily na regaly, které jsou
zpravidla umisténé hned u samotného vchodu na plose se zbozim a jsou smérovany
od zminéného vchodu kuptedu. Nachazeji se zde vétsSinou vyrobky, které se nachazi ve
slevach ¢i podobnych akcich. Takto budou produkty novych privatnich znacek
spotiebitelim vice na oc¢ich a je vétsi Sance, ze si v§imnou zmén. Bude také snadnéjsi

jejich pripadné rozhodnuti ke koupi a vyzkouseni nového vyrobku.

Jako druhy nejvice vyuzivany zdroj ziskdvani informaci o privatnich znac¢kach se ukazal
letdk (propagacni material). Bylo by proto vhodné letdky v ramci propagace nové
privatni znacky pouzit. Tyto letdky by byly dorucovany do schranek spotiebiteld,
spole¢nd s klasickymi letaky maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s., aviak
nebyly by jejich pfimou souc¢asti. U privatni znacky Exquisit se tato praktika zfejmée
okazala soud¢ z dotaznikového Setieni, kde se umistila v povédomi zédkazniki na tfetim
misté. Design téchto letakli by pfitom mohl byt v moderngjsim pojeti, jako tomu také

bylo u privatni znacky Exquisit. Na nasledujici stran¢ je uveden piiklad.
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Obrazek 11: Exquisit letak
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Dale by fetézec Kaufland CR, v. o. s. mohl vyuzivat socidlnich medii jako je napf.
Facebook a Instagram, a to z dtivodu osloveni nejenom mladsi generace spotiebitelt.
Kaufland v Ceské republice jiz sice vyuziva Facebook v podobé ,,fanpage®, ale ne ve
smyslu zvySeni povédomi o privatnich znaCkach fetézce. KdyZz se podivame
na ptrispévky v minulosti, mizeme sice najit piispévek ¢i dva, kde se dozvidame
0 zavedeni nékterych z privatnich znacek, avSak poté této moznosti uz tolik vyuzivano

neni.
Konkrétnéji znazorni nasledujici vytvorené ilustrace piispévki na ,,Facebook fanpage*.

Facebook fanpage — je vefejny profil na socialni siti Facebook, ktery je vytvofeny
specificky pro firmy, znacky, celebrity, hnuti a dalsi organizace. Tyto Facebook stranky
ziskavaji tzv. ,,fans* neboli fanousky stranky. To jsou lidé, ktefi si zvoli dat ,like*

na tyto stranky. Na téchto strankach mohou spravci udrzovat uzivatele v obraze pomoci
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statusti, odkaz, udalosti, fotek a videi. Tyto informace se objevuji pfimo na této strance

a uzivatelé je mohou vidét. (TechTarget.Whatls, 2010)

Jednalo by se vzdy spiSe o pfispévek ve formé obrazk, ktery by byl esteticky piijemny
a na kterém by byl znazornény konkrétni produkt konkrétni nové privatni znacky
s pozadim evokujici cokoli s potravinami ¢i napoji a pfijemnym prostfedim. Nachdzela
by se na ném také fraze, ktera nez by prodavala, tak by spiSe fungovala jako pfani
zptijemnujici den, jako je naptiklad uvedeno na nize vytvotenych ilustracich. V popisku
by se vzdy nachézel n&jaky velice kratky popis a pfesmérovani na webové stranky ¢i e-
shop, kde by bylo mozné zhlédnout soucasnou nabidku, slevovou akci, kterd by se
tykala produktd privatnich znacek. Samoziejmé by se v elektronickych letacich
a aktualnich nabidkach prodejen nachazely i jiné vyrobky, ale v ramci Facebooku by se

timto nenasilnym zptisobem dalo zvysit povédomi o privatnich znackach.

Obrazek 12: Ukazka prispévki na FB fanpage
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Zdroj:Facebook, 2017
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Obrazek 13: Detail prispévku s popiskem
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Zdroj:Facebook, 2017
Obrazek 14: Zobrazeni pridanych prispévki na FB fanpage
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Zdroj:Facebook, 2017

Na Instagramu by to fungovalo podobné¢. Oficialni a ovéfeny Instragram profil mé
V souCasnosti pouze ten v Némecku. Daji se nalézt i profily fetézce Kaufland
v Rumunsku ¢&i Polsku, ale nemaji ovéfeni, e se jedna o oficidlni profil. Kaufland CR,
v. 0. 5. by mé&l zvazit zalozeni takového ovéfeného profilu jednotného pro celou Ceskou
republiku. Tento profil by mohl dobfe slouzit jako zdroj informovéani o pfitomnosti

produkt privatnich znacek, at’ uz nové¢jsich ¢i stavajicich. Déle je uveden piiklad
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piispévkl, které by mohly byt zvetejiiovany. Jedna se o prispévek ziskany z oficialniho

Instagram profilu Kauflandu v Némecku.

Obrazek 15: Ukazka z oficidlniho Instagram profilu maloobchodniho Fetézce
Kaufland v Némecku
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Zdroj:Instagram, Kaufland, 2017

Obrazek 16: Konkrétni prispévek na Instagram profilu maloobchodniho Fetézce
Kaufland v Némecku
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Zavést e-shop

Jediny e-shop z obchodnich fetézct provozuje jiz od roku 2012 pouze Tesco. V této
oblasti konkuruji zatim jen specializované e-shopy s potravinami jako napi. Rohlik.cz a
Kolonial.cz. Tesco sice vysledky svého e-shopu nezvetejiuje, uvadi vsak, ze zajem o
tyto sluzby roste v fadech desitek procent roéné. Podle odbornikii Cesi v roce 2016
utratili v e-shopech s potravinami cca dvé miliardy korun a letos by se tento obrat mohl
zvysit az dvojnasobné. (HOVORKA, ADAMCOVA, 2016)

Co se ty¢e maloobchodniho fetézce Kaufland v Ceské republice, ten tuto moznost
zvazuje, avSak konkrétni termin neuvadi. Pouze Kaufland v Némecku jiz v tomto roce

2017 spustil zkusebni provoz e-shopu. (JANIKOVA, MIKULKA, 2017)

Zavedeni e-shopu u maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. by uréité zvysilo
postaveni fetézce na trhu. Jak by konkrétn€ tato moznost mohla pfi nejmensSim ptispét
K rozvoji privatnich znacek a jejich produkti? Nyni bude navrzeno specifické

doporuceni, které se tyka provozu e-shopu pouze z hlediska online marketingu.

Podle odbornikl je hlavnim problémem logistika. Vykonny logisticky fetézec je pry
v piipadé  e-shopu s potravinami nezbytny. Navic konkurence v podobé
specializovanych e-shopi s potravinami nabizi pomérné rychlé dodani. (HOVORKA,

ADAMCOVA, 2016)

Za ucelem vysvétleni tohoto doporu€eni bude nyni vysvétleno nékolik nezbytnych

pojmi, které budou zminovany v samotném névrhu.

Content marketing — ,,je pristup strategického marketingu zaloZeny na vytvdreni
a distribuovani hodnotného, relevantniho, a konzistentniho obsahu za ticelem zaujmuti
a udrzeni jasné definovaného publika — a v samé podstate dosazeni vynosného jednani

zakaznika. *“ (Content Marketing Institute, 2017)

Konverze — ,,je bod, ve kterém prijemce marketingové zpravy provede pozadovanou

akci. © (MarketingSherpa handbooks, 2017)

Explainer video — je velmi kratké animované video. Zpravidla v délce od 1 do 3 minut.
Pouziva se k predstaveni projektu, spolecnosti, webové stranky nebo produktu.

Ve videu se miize a nemusi nachazet hlas vypravéce. (Animation vids, 2017)

Specifické doporuceni se tyka provozu e-shopu. Umistnénim tzv.explainer videi
na uvodni stranku, ve kterych by bylo zndzornény jednotlivé privatni znacky a jejich
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vyrobky. Tyto videa by v animované podob¢ jednoduse vysvétlovala a podavala,
v ¢asovém useku do 30 ¢i do 60 vtefin, zasadni informace o produktech konkrétni

privatni znacky.

Podle studie Vidyard a Ascend 2 vyuziva videa ,,content marketingu vice nez tfetina
velkych znacek a vyprodukuji takto vice nez 100 videi za rok. 71% respondentt
potvrzuje, ze obsah ve formé& videa ma lepsi konverzi nez ostatni formy obsahu.

(Tubularinsights, Carla Marshall, 2014)

Kdyz maloobchodnik zahrne video jako cast ,Jlanding page* na své webové strance,
mize se mu zvysit primérna hodnota objednavky o 50%. (Tubularinsights, Carla
Marshall, 2015)

»Landing page* je obecné vzato jakékoli webova stranka, na kterou se mize navstévnik
dostat ¢i ,ptistat“. (Unbounce, 2017) D4 se vSak na tento vyraz pohlizet i Cisté ze

stranky marketingu, avSak k potfebam tohoto navrhu postaci tento termin.

Na zéklad¢ téchto informaci by doporuceni umistovat takovato videa s popisem
produktli privatnich znacek mohlo dosdhnout kyZeného efektu, a to — zvysit prodej
produktli privatnich znacek a 1 povédomi spotiebitel o téchto znackéach. Navic by
vedeni Kaufland CR, v. o. s. mélo piehledné méfeni pomoci konverzi, tedy, kteii

zékaznici diky zhlédnuti videa nakonec 1 vyrobky privatni znacky nakoupili online.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit postaveni privatnich znacek
na zéklad¢ zjisténi spottebitelského vnimani pozice znacky u vybraného obchodniho
fetézce na Ceském trhu. Dil¢im cilem prace bylo, na zakladé zjisténych poznatki

zjisténych z dotaznikového Setfeni, navrhnout a doporucit mozna feseni pro dalsi rozvoj

privatnich znacek ve vybraném obchodnim fetézci.

Prace zkoumala vybrany maloobchodni fetézec Kaufland CR, v. o. s. a jeho privétni

znacky.

Za ucelem splnéni stanovenych cili byl proveden marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setieni, které probihalo elektronickou formou. Celkové se vyzkumu

zucastnilo 161 respondentt.

Z vysledkl vyzkumu bylo zjiSténo, Ze drtiva vétSina respondentli se jiz nékdy setkala
S privatnimi  znackami a jejich vyrobky. NejznaméjSimi privatnimi znackami
maloobchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. jsou K-Classic, K-Purland a Exqusit.
Dale je patrné, Ze respondenti nakupuji produkty privatnich znacek nejcastéji jednou
za mésic a jednou tydné. Piesto vSak vice nez dvé€ tfetiny respondentd privatni znacky
pii ndkupu neupiednostni pfed vyrobky ostatnich znacek. Nemuizeme vSak jisté tvrdit,
ze je tento jev disledkem kvality produktl privatnich znacek. Jako pomérné levné
a zaroven kvalitni je totiz vnimali respondenti ve dvou ze tii dotazovanych oblasti.
Nejhlavngjsim divodem respondentli pro koupi vyrobkl privatnich znacek je nizka
cena. Nejvice dotdzanych bylo Zen. Nejéastéji odpovidali respondenti ve véku 18 — 29
let, dale pak 30 — 45 let a 46 — 59 let.

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byla navrZzena a doporucena mozna
feSeni pro dal§i rozvoj privatnich znacek. Prvnim navrhem a doporucenim bylo
rozSifeni sortimentu privatni znacky o bezlepkové vyrobky. Jelikoz se jiz tento okruh
vyrobkli netykd pouze uzkého souboru spotiebitelil s intoleranci, tak je tento néavrh
logickym krokem, ktery by spotiebitelé uvitali, a mohl by se zvednout z4jem o vyrobky
privatnich znacek. Dal§i navrhem bylo zvySeni povédomi zejména nové zavedenych
znacek. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze privatni znacky, které jsou v sortimentu
vybran¢ho fetézce kratSi dobu, napt. do 1 roku, zna je mnohem méné respondentt.
Na zaklad¢ faktu, Zze se respondenti nejvice dozvidaji o téchto znackach piimo

na prodejné ¢i z letdku, bylo navrzeno jiné rozmisténi produktl privatnich znacek
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na prodejné tak, aby byly vice viditelné. Také bylo doporuceno rozesilat letdky, které by
byly pro nové zavedené znacky oddélené od bézného letaku, a nova privatni znacka by
méla cely oddéleny letdk vénovany pro sebe. Navic bylo maloobchodnimu fetézci
Kaufland CR, v. o. s. doporuéeno vétsi angazovani v socidlnich médiich, konkrétng
v ramci sit¢ Facebook a Instagram. Jako posledni bylo na zdkladé uvedenych zdroji
navrzeno zavedeni e-shopu pro Kaufland v Ceské republice. Byly uvedeny divody

a ptinosy tohoto kroku konkrétnéji, co se ty¢e samotného spravovani online marketingu.

Veskeré navrhy jsou pouze moznymi doporucenimi a moznostmi rozvoje, které by
muselo nejvyssi vedeni fetézce zvazit z hlediska nakladi a moznych pfinosi ¢i
dialezitosti tématu. Naklady a logistické kroky v piipadé zavedeni e-shopu by byly
urcité velkou polozkou ke zvaZeni. Stejné tak nelze opomenout ndklady na tisk

U propagacnich materidll ¢i ndklady za spravovani socidlnich médii.
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|. Summary and keywords

This bachelor thesis is dedicated to private labels in a selected retail chain. The main
aim of the thesis is to determine the position of private labels in a selected retail chain
on the Czech market based on how consumers perceive private labels. From these
findings there are to be suggested and recommended possible solutions for the

development of private labels.

The theoretical part describes the problems of brands and focuses primarily on private

labels in connection with the topic. The last part describes marketing research in theory.

The practical part consists of marketing survey which is aimed at customers of a
particular retail chain. From evaluation of the survey results it is determined how

consumers perceive private labels in a selected retail chain.

Based on survey results there were determined three recommendations. First one is to
widen the assortment of private labels with gluten free products. The second one
concerns the private labels awareness. The last recommendation is to launch an e-shop

and it contains one tip about managing its online marketing.

Key words: private labels, retail chain, brands, marketing research, consumers,

customers, online marketing
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VI. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik

Postaveni privatni znacky obchodniho retézce
Kaufland CR, v. 0. s.

*Required

DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Zdenék Studeny a jsem studentem 3. ro¢niku Ekonomicke fakulty JihoCeske univerzity v
Ceskych Budgjovicich. Timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je uréen
pouze pro potfeby mé bakalarské prace na téma Postaveni privatni znacky obchodniho fetézce.
Bakalarska prace je zamétena na fetézec Kaufland CR, v. o. s.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni. Vysledky tohoto vyzkumu budou slouzit pouze pro potfeby mé
bakalarské prace. Zaskrtavejte pouze jednu odpovéd, pokud neni uvedeno jinak.

Predem dékuji za Vasi pomoc a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
Preji pékny den!

1. Nakupujete v obchodnim fetézci Kaufland €R, v. 0. s.? *
(V pripadé odpovédi "Ne" dotaznik konci)

) Ano
) Ne

2. Setkali jste se nékdy s privatnimi znackami? (Napf. Tesco Value, Pilos, K-Classic,
Clever...) *

Privatni znacka = znacka maloobchodnika, obchodu nebo vlastni znacka, ktera je vytvarena
maloobchodniky i velkoobchodniky. Pfislusna ke konkrétnimu obchodnimu fetézci, kde je
nabizena.

) Ano

Ne

3. Které privatni znaéky obchodniho fetézce Kaufland CR, v. o. s. znate? *
(Mozné zaSkrtnout vice odpovédi)

| K-Classic
[ | K-Purland
| K-Classic baby
| Exquisit
| K-Classic Lactosefree
|| K-Bio
| K-take it veggie
[ | SWITCHON
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4. Uprednostiiujete vyrobky privatnich znacek pred ostatnimi znackovymi vyrobky? *

Ano
Ne

5. Jak &asto nakupujete vyrobky privatnich znaéek obchodniho fetézce Kaufland CR, v. o.
L G

Kazdy den

) Neékolikrat tydné
Jednou tydné
Jednou za mésic
Nikdy

6. Jaky je Vas hlavni diivod k nakupu vyrobku privatnich znagek obchodniho fetézce
Kaufland CR, v. 0. s.? *

Dobra kvalita
Nizka cena
Siroky sortiment

Jiné
7. Jak jste se o vyrobcich privatnich znacek dozvédéli? *

Doporuceni

Letak, propagaéni material
| Prodejna
| Televizni reklama
| Internet

Jiné

8. Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cenalkvalita v oblasti masnych vyrobku
nejlépe? *

Chodura

Prantl

K-Purland
Exquisit
Vodnanské kure

Jiné
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9. Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cenalkvalita v oblasti mléénych vyrobku
nejlépe? *

) Danone
K-Classic
K-Classic lactosefree
Kunin
Madeta
Jiné

10. Kterou z téchto znacek vnimate v poméru cena/kvalita v oblasti drogerie (péce o télo a
pokozku) nejlépe? *

Gamier

Nivea

K-Classic baby
) Palmolive

Fa

Jiné

11. Jak na Vas plisobi obaly produkti privatnich znaéek obchodniho fetézce Kaufland CR, v.
0.s8.?*

Nejigpe () (C ) (D ) Nejhiire

12. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

) Zakladni
Stredoskolské bez maturity
) Stredoskolské s maturitou
) Vys$8i odborné
Vysokoskolské

13. Pohlavi *

Muz

Zena
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14. Jaky je Vas vék? *

() Méné nez 18 let

() 18-29let
) 30-451et

) 46-59 let

N TN

() 60avicelet

15. Prijem Vasi domacnosti *

(") Do 10000 K&

(") 10001 -20 000 K&
*) 20 001 - 40 000 K¢&
() 40001 a vice K¢
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