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1 Uvod

Nakupovani bychom v dne$ni moderni dobé¢ mohli povazovat za jednu z béznych
¢innosti v zivoté kazdého ¢lovéka. Navstéva maloobchodnich jednotek muiize pro néko-
ho znamenat kazdodenni rutinu, pro jiného dileZitou, ale méné Castou ¢innost. Na jed-
nom se ale vSichni shodneme — kazdy se pfi nakupovani néjakym zplisobem snazime
usetfit, at’ uz vice, ¢i méné. Praveé o totéz stale vice usiluji obchodni fetézce, které nabi-
zeji produkty pod privatnimi znackami, diky kterym zakaznici tolik nezatizi své pené-

zenky, a presto potidi kvalitni zbozi.

Dnes uz nejsou privatni znacky neznamé a neaktualni téma. Témér kazdy z nas né-
kdy né&jaky produkt privatni znacky zakoupil. Nekteti zakaznici maji kK vyrobkiim pri-
vatnich znacek takovou duvéru, ze vyhledavaji na prodejné pouze je, jini je kombinuji
s jinym zna¢kovym sortimentem, ale existuji i zakaznici, ktefi k témto vyrobkim nema-
ji vztah zadny, nedavéfuji jim, a proto je ani nenakupuji.

Pocet maloobchodnich jednotek ve svéte stale vice roste a to nejen ve velkych, ale
I v malych méstech. V kazdém z obchodnich fetézcti je mozné najit alespon jednu pri-
vatni znacku, ktera umoziuje zakaznikim nakoupit levnéji a stale kvalitné. Privatni
znacky v dnesni dobé zastiesuji témét vSechny skupiny vyrobku. Od Klasickych potra-
vin pfes drogistické produkty a textil az po krmiva pro zvifata. V poslednich letech roste
snaha zatadit pod privatni znacky i luxusné&jsi skupiny produktt, nebo také specialni

potravinaiské vyrobky neobsahujici napt. lepek ¢i laktozu.

Cilem mé bakalaiské prace je zjistit postaveni privatnich znacek ve vybrané malo-
obchodni jednotce piisobici na Ceském trhu prostiednictvim spotfebitelského vnimani.
Dil¢im cilem je navrhnout a doporucit tomuto fetézci vhodna opatteni, ktera by vedla
K rozvoji privatnich znacek a zaroven by pomohla zvysit povédomi spotiebiteld o téchto

znackach.

Cela prace je rozdélena na dva hlavni celky — teoretickou a praktickou cast. V teo-
retické Casti je nejprve feSena problematika znacek, dale nejdilezitéjsi Cast tykajici se
privatnich znacek a rozliSeny jsou zde také pojmy jako ,spotiebitel a ,,zakaznik".
V zavéru ¢asti je vysvétleno nekolik dulezitych vyrazi z marketingu.

rowr

Prakticka Cast je zalozena na marketingovém vyzkumu, na zakladé¢ kterého jsou vy-
hodnoceny pifedem stanovené hypotézy. V zavéru prace jsou obchodnimu fetézci navr-

Zena a doporucena opatfeni vedouci k rozvoji privatnich znacek.



2 Literarni reserse

2.1 Znacka

vvvvvv

firem a také jejich vyznamnym aktivem, proto je nutné o znacku pecovat, zvySovat jeji

prestiz a rozvijet ji (Heskova, 2006); (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

2.1.1 Definice znacky

Kotler a Armstrong (2004) definuji znacku jako jméno, slovni spojeni, znak, sym-
bol, ztvarnény obraz ¢i kombinaci vSech téchto prvki, jejimz hlavnim tkolem je identi-

fikovat vyrobky a odlisit danou firmu od konkurence.

Keller (2007, str. 33) ve své publikaci uvadi definici znacky podle Americké mar-
ketingové asociace (AMA): ,,.Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ¢i vice prodej-
cit a kjejich odliseni v konkurenci trhu. “ Podle téchto definic je zakladem K vytvofeni

znacky vybrat jednotlivé prvky, které ji spolehlivé diferencuji od ostatnich.

vewr

Z pohledu marketérti mize byt vSak ndzev znacky také nejkomplikovanéj§im prvkem
ato v pripadé, chtéji-li produkt zménit. Dulezité je, aby byla znacka snadno zapamato-
vatelna, smysluplna, oblibena, pfenosnd, adaptabilni a umoznila vyrobku ochranu. Ob-
vykle se vyuziva n€kolik prvkl znacky, neni totiZ snadné najit prvek znacky, ktery by
uspokojil vSechna vyse zminovana kritéria (Keller, 2007).

Pro spottebitele je znacka vyznamnou soucdsti vyrobku, kterd vyrazné ovliviiuje
jeho hodnotu (Kotler & Armstrong, 2004). Je tedy dobré vybudovat silnou znacku, ktera
jim pomtize se spravné rozhodnout, snizit riziko a zaroven vytvofit o¢ekavani (Keller,

2007).

2.1.2 Historie znacky

ey, ee

cileti pfed Kristem a to ve form¢ znackovani cihel, kterymi byly dlazdény cesty hrobek

faraont. Dalsimi diikazy jsou vykopavky znaCkovanych hrnc¢ifskych vyrobkl nebo do-
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chované znacky na zdech v Trdji ¢i na stavbach v Egypté a Rimé. V obdobi sttedoveéku
zacali zednici, malifi, sklafi a dals$i femeslnici vytesavat své znacky do vyrobkd. Jiz

Vv téchto dobach byla znacka vnimana jako symbol kvality a znamka hodnoty.

Pojem znacka pochazi ze starogermanského slova ,,brandr, které znamenalo néco
vypalit — znackovani se pouzivalo a stdle pouziva ve spojeni S vypalovanim znacek

v souvislosti s identifikaci dobytka z jednoho stada (Keller, 2007).

Se vznikem cechtl femeslnikl a obchodnikil ve sttedovéku musel kazdy z vyrobct
poctivé oznacit své vyrobky znackou a to zejména z toho diivodu, aby pii zjisténi Spatné
jakosti mohl byt vyrobek ihned vylouc¢en a vyroba zastavena. Postupem ¢asu $lo u zna-
¢ek nejvice o rozliSeni kvalitniho zbozi od méné kvalitniho a uréeni cenové relace

(Heskova, 2006).

Nejvétsi pokrok v rozvoji znacek zaznamenala sklarskd vyroba a to konkrétné por-
celan z Francie, porcelan z Wedgewoodu, irské sklo z Waterfordu ¢i znacka skla od

Tiffanyho (Heskova, 2006).

Znacka zacala byt pravné uznavana od 19. stoleti a zakaznik tak mohl kone¢né vy-
robky odlisit. Mimo to umoznily zna¢ky plné€ rozvinout konkurenci, diky které ma za-

kaznik moznost volit mezi né€kolika variantami (Barta, Patik, & Postler, 2009).

2.1.3 Funkce znac¢ky
Mezi funkce znacky patii podle Machkové (2009, str. 108):

o ldentifikace vyrobku, sluZby Ci firmy — tato funkce pomaha zdkaznikovi se lépe
orientovat mezi jednotlivymi vyrobky, sluzbami nebo firmami a zdroven zjedno-
dusuje jeho volbu,

e diferenciace — podstatou této funkce je odliseni se od konkurencnich vyrobkii,

o diverzifikace vyrobkii a sluZeb — umoznuje vytvorit jakostni a cenové urovné
znacky,

e Casovd a vécnd kontinuita — spociva v obmeéne a modernizaci vyrobkii, kdy jsou
znacky na trh uvadeny pod ruznymi ndzvy, presto zustava hlavni znacka nosite-
lem kontinuity,

e nositel hodnoty — znacka miize byt soucdsti ruznych obchodii, vkladem do spo-

lecného podnikani, zvysuje také prodejni cenu firmy napr. pri fuzich,



e ftradice a zaruka kvality vyrobku,
e tviirce image spotiebitele,
e reprezentant Zivotniho stylu a symbolu své doby,

e komunikace se spoti‘ebiteli, obchodnimi partnery a Sirokou veiejnosti.*

Spottebitelé se v sou¢asné dobé zaclenuji nakupem vyrobku dané znacky do ruz-
nych spolecenskych vrstev. Zna¢ky pomahaji i firmam a to pfedevsim tém, které podni-
kaji v oblasti primyslového marketingu. Zvysuji jejich prosperitu a posiluji jejich pozici
na trhu (Machkova, 2009).

2.1.4 Hodnota zna¢ky

., Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbo-
lem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé
anebo zdkaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou znalost jména znacky, ver-

nost znacce, vnimand kvalita a asociace spojené se znackou* (Aaker, 2003, str. 8).

Podle Heskové (2006) mizeme metody pro hodnoceni znacek rozdélit do dvou
skupin a to na objektivni metody, kdy zkoumédme c¢initele, které nejsou zavislé na sub-
jektivnich hodnocenich (obrat, trzby) a na metody subjektivni, které vychazeji

z psychologickych faktori, které ovliviiuji zplisob chovani spotiebiteli.

Hodnotna znacka je cennym aktivem, proto se firmy snazi zvySovat jejich hodnotu.
Udava se odhadem jejich celkové finan¢ni hodnoty (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007). Spole¢nost Millward Brown, ktera se zaméfuje na znacky, média
a komunikaci, zvefejiiuje kazdy rok Zebticek nejhodnotnéjSich firemnich znacek svéta.
Pro rok 2015 se na prvnim misté umistila znacka Apple, druhou pticku obsadila znacka

Google, a tieti misto ziskala znacka Microsoft (Millward Brown, 2015).

y wr

2.1.5 Strategické fizeni zna€ky
Slozity proces strategického fizeni muzeme rozdelit do nékolika etap. V prvni fazi
je nutné znacku spravné vybrat a zajistit jeji pravni ochranu. Zde je dulezité ji dobte

definovat, stanovit, ¢im je odlisna a ur€it pozici, kterou by znacka méla mit mezi ostat-



nimi existujicimi znackami. Spole¢nost by také méla vymezit vztah znacky k jejimu

vyrobci a spotiebiteliim (Machkova, 2009).

Vytvareni znacky je z hlediska grafického a slovniho zpracovéani narocné. Co se ty-
¢e slovniho zpracovani, je tieba dbat na snadnou vyslovnost jména znacky a na jeji vy-
znam V ostatnich jazycich. Pfi grafickém zpracovani je tfeba presné zjistit hodnoty, kte-
ré ma znacka vyjadiovat. Dal$im dilezitym krokem je piihlaseni znacky do registru
ochrannych znamek, do narodnich registri dalSich stati nebo do mezindrodniho regis-
tru. Ochranna znamka je velice diilezita, protoze predstavuje dusevni vlastnictvi majite-
le znamky a dulezitou soucast majetku spolecnosti. Jeji zneuzivani je trestné

(Machkova, 2009).

V dalsi fazi se musi rozhodnout o nositeli znacky. Neznamena to nic jiného, nez ze
si vyrobce uréi, zda uvede vyrobek na trh pod svou znackou, nebo zvoli jinou moznost,
napft., ze ji proda distributorovi, ktery ji opatii vlastni privatni maloobchodni znackou
(Kotler & Armstrong, 2004). Vlastni znacky podporuji prodej luxusnich a technicky
znaCky se pouzivaji zejména pii prodeji potravinaiského zbozi a drogerie. Na zavér je
nutné zvolit samotnou strategii fizeni znacky, napf. vytvofit novou znacku pro zahra-

ni¢ni trh (Machkova, 2009).



2.2 Privatni zna€ky

Privatni znacky tvoii vedle klasickych vyrobnich znacek specifickou kategorii, kte-

rd s sebou nese spoustu vyhod (Heskova, 2006).

2.2.1 Definice privatni znacky

,, Privatni znacka je znacka ve vlastnictvi retaileru, obchodnikit a dalsich clenu dis-
tribucniho retézce. Pouzivanym ekvivalentem oznaceni pro privatni znacky jsou pojmy:
vilastni znacky obchodnikii, distributorii, maloobchodni a soukromé znacky *“ (Heskova,

2006, str. 114).

Keller (2007) definuje privatni znacky jako produkty vyrobené maloobchodniky
adalsimi Cleny distribucnich meziclankti, které by se nemély zaménovat
s neznackovym zbozim. Anglicky nazev pro privatni znacky je ,, private labels* a po-

kud ptijmou ptimo nazev obchodu — “store brands *.

Privatni znacky jsou mén¢ nakladné na vyrobu a prodej nez znacky konkurenéni, tj.
znacky vyrobcti a narodni. Pravé diky tspore nékladii jsou pro zadkazniky privatni znac-
ky stale vice lakavé. Zajimavé jsou i z pohledu maloobchodnik, a to z toho divodu, ze
ziskova prirazka produktt s privatni znackou je az dvakrat vyssi, neZ je tomu u produk-

tt narodnich znacek (Keller, 2007).

Maloobchodni znacky se stale vice rozsituji a to jak u potravinaiskych, tak u nepo-
travinaiskych vyrobkd. Nejvice jsou vyuzivany ve vyspélych zemich (Machkova,

2009).

2.2.2 Historie privatni zna¢ky

Podle Heskové (2006) a Kellera (2007) se historie vzniku privatnich znacek datuje
do roku 1869, kdy je ve Spojenych statech poprvé pouzila americka spole¢nost ,, The
Great Atlantic and Pacific Tea Company* (pozd¢ji znama jako ,,A&P*), zalozena v roce
1863.

Na Evropsky trh se privatni znacky dostaly v 70. letech 20. stoleti diky obchodni

firme¢ Sainsbury’s z Velké Britanie. Za dalsi prukopniky privatni znacky ve Velké Bri-



tanii jsou spolec¢nosti Tesco a Marks&Spencer, jejichz prodej je slozen pouze

z privatnich znacek (Heskova, 2006).

Heskova (2006) rozdéluje vyvoj privatnich znacek do ¢tyi generaci. Dle tohoto ¢le-
néni privatnich znacek do jednotlivych vyvojovych fazi bylo odvozeno i rozdéleni pri-

vatnich znacek.

V prvnim stupni vyvoji se maloobchodni znacky vyskytovaly pouze u zdkladnich
ceny, ale s uspokojivou kvalitou a se zamérem zvySeni marze. Jedna se o znacky eko-
nomické, kdy se obchodnici orientuji na méné solventni segmenty trhu. Typickym pii-

kladem téchto znacek je znacka spotiebnich druzstev ,,COOP* (Heskova, 2006).

Pro druhou fazi je typicka nabidka privatnich znacek stfedni kvality za nizsi ceny,
kdy je cilem posilovat vérnost zdkaznika a zmenSit silu vyrobce. Pro tuto etapu jsou
ekonomické znacky jiz zcela rozvinuty a nastupuji znacky standardni kvality. Do této

skupiny patii napt. znacka ,,Tesco* spolecnosti Tesco (Heskova, 2006).

V tieti generaci jsou nabizeny vySe uvedené typy znacek a ptichazi novy typ —
znacky prémiové, neboli exkluzivni. Tyto vyrobky jsou v prodeji pouze ve vybraném
fetézci a jedna se napft. o znacku ,,Selected by Tesco pro vina vyrobena pro spole¢nost
Tesco, nebo ,,Best farm™ feté¢zce Kaufland. V této fazi ma kazdy segment své zdkazniky
a diraz je také kladen na budovani loajalniho vztahu zdkaznika. Privatni znacky této
faze zacinaji konkurovat stejnym produktim vyrobnich znacek, piesto se stale drzi

Vv niz8i cenové relaci (Heskova, 2006).

S uznavanymi vyrobnimi znaCkami mizeme plné€ srovnavat privatni znacky ctvrté
generace, jejichz vyrobci jsou velké mezinarodni korporace. Charakteristickym znakem
je pro né€ pfidana hodnota, kdy je pfi vyrobé pouzita nova technologie. Zde uz je kvalita

a cena Vv porovnani s vyrobnimi znackami stejna, ptipadné vyssi (Heskova, 2006).

2.2.3 Duvody pouzivani privatnich znacek

Se vznikem distribu¢nich znacek obchodniki roste vyznam obchodu jako jednoho
odvétvi hospodaistvi. Usp&§na privatni znatka musi byt viak prospé$na pro viechny

trzni partnery, kterymi jsou obchodnici, vyrobci a spottebitelé (Heskova, 2006).



Obchodnici by si méli pfedev§im udrZovat postaveni na trhu, zvySovat obrat, sniZo-
vat naklady a dosahovat zisku. Zakladem upevnéni své pozice na trhu je ziskani vér-
nych zékaznikd. Toho muze obchodnik dosdhnout pravé zavedenim privatni znacky

(Heskova, 2006).

Pro vyrobce znamena vyroba privatnich znacek sice usporu nakladu, ale pokles vy-
znamnosti jejich vlastnich vyrobnich znacek (Heskova, 2006). Nékteti mensi vyrobcei
jsou pfimo nuceni své produkty prodavat pod znackou maloobchodnika, protoze nemaji
Sanci je dostat do maloobchodni sité. Velci vyrobcei maji uz vyjednavaci podminky lep-

§i, ale 1 v jejich ptipad¢ je prevaha maloobchodu ziejma (Karlicek, 2013).

Vysekalova (2004) ve své publikaci uvadi jako duvody pro zavadéni privatnich
znacek vys$si vynosnost, zvySeni loajality zdkaznik, udrZzeni své pozice vuci konkuren-

ci, posileni vyjednavaci pozice v priimyslu a zatraktivnéni nabidky levnéjSich vyrobk.

Spotiebitelé si oblibili privatni znacky hlavné z diivodu nizsich cen, které mohou
byt v priméru nizsi az o 30 % a to s urCitou zarukou kvality (Heskova, 2006). Dle Ja-

kubikové (2008) jsou nejvice citlivi na cenu zakaznici ve stfedni a vychodni Evropé.

Na zaklad¢ agentury Nielsen (2015), ktera se stala nejvétsi tuzemskou agenturou
pro vyzkum trhu, je nejvétsi uspéch privatnich znacek zaznamendn v komoditnich kate-
goriich, kde zékaznici nerozlisuji kvalitu vyrobkl — napfi. v kategoriich toaletniho papi-
ru, papirovych kapesnickli a ubrouskti nebo v kategorii krmiv pro zvifata. Dale jich je
mnoho Vv kategoriich vyrobku s vysokou frekvenci nakupu a u vyrobku, které nemaji
vyraznou hodnotu. Pfikladem miZe byt mléko, tvaroh ¢i kuchyniské oleje. Z tohoto di-

vodu miiZzeme tvrdit, Ze maloobchodni znacky neoslovuji pouze cenové citlivé zdkazni-
ky.

Nejmensi pocet privatnich znacek bychom hledali v kategoriich barvy na vlasy,
parfémy, zubni pasty, hotké bylinné likéry, pivo nebo ¢aj a to zejména z divodu vysoké
odlisnosti vyrobku, Castych inovaci, vyrazné marketingové nebo promocni podpoie

a také diky silné hodnoté€ znacky (HruSova, 2015).

2.2.4 Strategie privatnich znacek

Vsechny privatni znacky musi mit pii svém zavadéni své jméno, podstatu a identi-

tu, osobnost a smysl existence. Podstatnd je také pozice, kterou ma privatni znacka
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pfedstavovat u potencialnich zdkaznikli a to ve vztahu k ostatnim konkuren¢nim znac-
kam. Stejn¢ jako vyrobni znacky maji i privatni znacky svoji produktovou, cenovou,

distribu¢ni a komunikaéni strategii (Heskova, 2006).

Ackoli néktefi popisuji zavadéni privatnich znacek jako pocatek upadku vyrobnich
znacek, pravdou je spiSe opak. Privatni znacky vytvaii image obchodniho fetézce a mu-
zeme je vnimat jako efekt dobfe zpracované znackové strategie. Prostifednictvim privat-
nich znacek je mozné navazat blizsi vztah se zakazniky, diky kterému se zvySuje 1 jejich
veérnost. Prodejci chtéji rozsifit povédomi zadkazniki o privatnich znackach pouzivanim
riznych reklamnich kampani na prodej své znacky, nebo napf. vytvarenim letakt
(Keller, 2007).

2.2.5 Rozdéleni privatnich znacek

Zakladni rozd¢leni privatnich znacek na ekonomické, standardni a prémiové je de-
finovano vyse. V této ¢asti bychom si klasifikovali privatni znacky podle segmentii pro-
duktt, ve kterych se vyskytuji. Mulacova a Mula¢ (2013, str. 108) ve své publikaci uva-
di déleni do ¢trnacti kategorii, véetné procentualniho zastoupeni, dle celosvétového vy-

zkumu agentury Nielsen:

1. ,.Chlazené potraviny (32 %) — mlécné a masné vyrobky, chlazena hotova
jidla, polotovary atd.

2. Papirové a plastové produkty vcetne obalii (31 %) — toaletni papir, igelitové
sacky, balici folie atd.

3. Mrazené potraviny (25 %) — mrazend zelenina, ovoce, maso, polotovary

4. Krmivo pro domdci zvirata (21 %)

5. Trvanlivé potraviny (19 %) — téstoviny, ryze, lusteniny, konzervované vy-
robky, kecup

6. Pleny a damskeé hygienické potreby (14 %)

7. Péce o zdravi (14 %) — bézné léky, vitaminy atd.

8. Nealkoholické napoje (12 %) — caj, kava, balené vody, dzusy atd.

9. Péce o domacnost (10 %) — cistici prostredky, praci prasky

10. Pochoutky (9 %) — bramborové lupinky, susenky, bonbony, cokolady atd.

11. Alkoholické napoje (6 %) — pivo, vino, tvrdy alkohol

12. Osobni péce (5 %) — mydla, Sampony, deodoranty atd.
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13. Kosmetika (2 %) — rténky, laky na nehty atd.
14. Détska vyziva (2 %)%

2.2.6 Rozvoj privatnich znaéek v Ceské republice

Prvni privatni znaCky jsou na ceském trhu zaznamenavany od roku 1994
s dokonéenim procesu transformace obchodnich struktur. Na trh vstoupilo mnoho za-
hraniénich spoleénosti, které vyrazné ovlivnily podobu obchodu v Ceské republice. Sta-
vely se nové supermarkety, diskontni prodejny, hypermarkety a rGzna specializovana
centra a prodejny. VEtsi rust privatnich znacek je mozné zaznamenat od roku 1999. To
potvrzuje 1 agentura Incoma, kterd zdtraziuje rast hodnotového trzniho podilu privat-

nich znacek z 1 % (1998) na 5 % (2001) (Heskova, 2006).

Kazdym rokem sleduji agentury Nielsen a PLMA vyvoj privatnich znacek ve svéte.
V soucasné dobé je podle agentury Nielsen hodnotovy trzni podil privatnich znacek na
maloobchodnim trhu v Ceské republice 18 %, pii¢emz podil privatnich zna¢ek na naku-
pech rychloobratkového zbozi ¢ini v CR 32 %. I pies neustalou snahu o posileni a zlep-
Sovani jejich vnimani spotiebiteli svij trzni podil nezvysuji (Hrusova, 2015); (Private

Label Manufacturers Association: International Private Label Yearbook, 2015).

V porovnani se zemémi zapadni Evropy je Ceska republika na podprimérné trov-
ni. Je to dano ptredevsim niz$i koncentraci moderniho trhu, niz§im podilem diskontnich
fetézcll nebo omezenou nabidkou privatnich znacek. Nesmime také opomenout vliv

hospodatské krize (Mulacova & Mulag, 2013).

Za dal§i vyrazny faktor v Ceské republice fadime vysoky podil zbozi prodavaného
v akcich, se slevami atp. Tento faktor vyrazné ovliviiuje nakupni chovéani spotiebiteli

(Mulacova & Mulac, 2013).

Privatni znacky jsou Ceskymi spotiebiteli vnimany jako alternativa usporného na-
kupu a najdeme je obcas nebo pravidelné v poloviné jejich nakupnich kosikt (Hrusova,
2015).

2.2.7 Privatni zna€ky v Evropé

Oblibenost privatnich znacek na svétovych trzich stoupd, coZ souvisi se zménou

obchodni struktury a s nartistem maloobchodnich urovni velkoprodejen, které vytlacuji
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malé obsluzné prodejny (Mulacova & Mulac, 2013). Nejvétsi nartist byl zaznamenan po
roce 1997 v severni Evropé (25,4 %). Tento nartst zpusobila koncentrace obchodnich
systému, které zacaly vice kontrolovat svou distribuci, ¢imZ postupné naruSovaly nad-

vladu vyrobcu.

Dutlezitym Cinitelem, ovliviiujicim postaveni privatnich znacek, je rozdil jednotli-
vych zemi ve spotiebitelském chovani, zvyklostech a struktuie obchodu. Piedevsim na
spotiebitelské chovani a zvyklosti plisobi mnoho vlivii, napi. tradice ve stravovani, na-

rodni mentalita nebo socidln¢ kulturni prostiedi (Heskova, 2006).

Globalizace obchodu rovnéz vyznamné ovliviiuje rozvoj privatnich znacek. V ze-
mich, které vlastni hlavni obchodni fetézce, je podil privatnich znacek vysoky. Maji zde
dlouholetou tradici a mnoho zkuSenosti s jejich zavedenim. Naopak v zemich, kde pie-
vlada maloobchodni sit’ s malymi obchodnimi jednotkami, je podil privatnich znacek

nizky (Mulacova & Mulac, 2013).

Podle nejnovéjsiho vyzkumu spolecnosti Nielsen se hodnotovy trzni podil privat-
nich znacek zvysil ve vSech ¢astech Evropy. Na severu zaznamenalo nartst Norsko,
Nizozemsko, Belgie, Dansko a Velka Britanie. Na jihu nejvétsiho nartistu dosahlo Spa-
nélsko a lehce vzrostl podil také v Italii a v Turecku. Polsko, Rakousko, Ceské republi-
ka, Madarsko a Slovensko si svou pozici udrzely (Private Label Manufacturers
Association: News Update, 2015).

V soucasnosti ma nejvétsi hodnotovy trzni podil privatnich znacek na maloobchod-
nim trhu Spojené kralovstvi, Svycarsko a Spanélsko, které piesahly hodnotu podilu

40 %. (Private Label Manufacturers Association: News Update, 2015).

Zajimavy je také podil distribu¢nich znaéek na nakupech rychloobratkového zbozi,
kdy Svycarsko a Spanélsko, presahly 50 %. Dalsich 5 vyspélych zemi — Velka Britanie,
Némecko, Rakousko, Belgie a Portugalsko dosahlo podilu 40 % a vice (Private Label
Manufacturers Association: News Update, 2015).

Naopak nejmensi podil privatnich znadek maji zemé Italie, Recko a Turecko. Zde
se hodnota vysplhala lehce pies 20 %. Nasledujici graf zobrazuje nejnovéjsi hodnotové
trzni podily dvaceti vybranych zemi Evropské Unie (Private Label Manufacturers
Association: News Update, 2015).
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Graf 1: Podil privatnich znac¢ek v zemich EU
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Private Label Manufacturers Association, 2015

2.3 Spotrebitel a zakaznik

Cilem kazdé obchodni firmy je spravn€ nasmérovat nastroje marketingového mixu.
K uskute¢néni tohoto cile je dilezité uvédomit si skute¢nou roli ¢lovéka, se kterym je
dana firma v kontaktu a pocitat s tim, Ze jejich role se mohou ménit (Zamazalova,
2009).

2.3.1 Definice spotrebitele

Podle Zamazalové (2009, str. 67) je spotiebitel ,,ten, kdo uzivda produkty pro svou

vilastni potiebu *“.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi ve své publikace také pojem organizovany spotie-
bitel. Organizovany spotiebitel je organizace ¢i instituce, ktera nakupuje a spotfebovava

produkty pouze za ticelem své ¢innosti a pro své potieby.

Clemente (2004) dale uvadi, ze nakupujici nemusi vzdy produkt spotiebovavat. Po-
kud rodi¢ koupi svému ditéti nové lyZe, je kupujicim produktu. Koneénym spotiebite-

lem je vSak dité.
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2.3.2 Typy nakupniho chovani spotrebitele

Spotiebni chovani obsahuje diivody, které vedou spotiebitele ke koupi produktu
a vlivy, které ndkupni proces doprovazeji vcetné zpusobu, jakym spotiebitelé nakupuji

(Koudelka, 2006).

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) ve své knize uvadéji ¢tyfti typy chova-
ni spotiebitele pii nakupu. Jedna se o komplexni nakupni chovani, ndkupni chovani

snizujici nesoulad, béZzné nakupni chovani a hledani riiznorodosti.

Obrazek 1: Typy nakupniho chovani

Vysokd angaZovanost Mald angaiovanost

Hledani
riznorodosti

Yyrazné rozdily
mezl znadkamli

Malé rozdily Nakupni chovani
mezi znackami sniujici
nesoulad

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 333

Komplexni nakupni chovani maji spotiebitelé, pokud jsou vyrazné zainteresovani
nakupem a vnimaji rozdily mezi jednotlivymi znackami. VétSinou jde o drahy a ne Cas-
to kupovany produkt, nebo o produkt, ktery vyjadiuje povahu zakaznika. Pfi takovém
nakupnim chovani si musi zakaznik zjistit o produktu mnoho informaci a spravny mar-

ketér by mél umét tyto informace podat (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Nakupni chovani snizujici nesoulad se objevuje v situaci drahych, nepravidel-
nych nebo rizikovych nakupl. Spotiebitelé, ktefi ho vykazuji, jsou charakterizovani
vysokou angaZovanosti, ale slabym vnimanim rozdili mezi zna¢kami. Typickym pfi-
kladem je nakup podlahové krytiny. Spotiebitel povazuje podlahové krytiny ve stejné
cenoveé urovni za rovnocenné, avsak vybird ji dlouho. Po nakupu se mtize objevit nejis-
tota, proto je nutné, aby prodejci poskytli kupujicim podporu a utvrdili je ve spravném

rozhodnuti (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Protikladem komplexniho nakupniho chovéni je béZné nakupni chovani, které vy-

kazuje zékaznik s nizkou angazovanosti pfi slabém vnimani rozdili mezi znackami.
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V tomto ptipad¢ zakaznici nezjist'uji informace o produktech, pouze je pasivné piijimaji
z televize ¢i casopisi. Tito zakaznici nehodnoti znacky a svou volbu nepiehodnocuji ani

po nakupu. Pro produkty s nizkou angazovanosti je diilezita kratkd a vystizna reklama,

vvvvvv

Armstrong, 2007).

Poslednim typem chovani je hledani riiznorodosti. U zakaznika k nému dochazi,
pokud je jeho mira zainteresovanosti nizka, ale rozdily mezi znaCkami vnima vyrazné.
Pro toto chovani je pfiznacné cCasté stiidani znacek. Ke zmén¢ znacky dochazi kvili
riznorodosti, nikoli z divodu nespokojenosti (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007).

2.3.3 Postoj spotiebitel k privatnim znackam

Lincoln a Thomassen (2008) ve své knize hovoii o piilezitostech. Privatni znacky
pfedstavuji nejen pitilezitost pro obchodniky, kteti diky nim inovuji svou nabidku a pro
vyrobce, kterym pomdhaji optimalizovat vyrobni kapacity, ale samoziejmé také pro

spotiebitele, kteti vyhledavaji produkty za nizsi cenu.

Rozhodnuti zédkaznika pfi koupi probihd na zékladé procesi, které odpovidaji na
otazky co, od koho, kde, kdy a za kolik koupit. Na trhu se miizeme setkat se ttemi typy
spotiebitelt (Heskova, 2006):

1. Spotfebitelé zaméFeni na prestiz, image — tito spotiebitelé vyhledavaji luxusni
vyrobky vyznamnych vyrobnich znacek a prémiovych privatnich znacek

2. Spoti‘ebitelé orientovani na dobrou kvalita za prijatelnou cenu — jedna se
0 kategorii spotiebiteli patrajicich po standardnich privatnich znackéach i znackach vy-
robcil

3. Spotiebitelé orientovani vyhradné na cenu — jedna se o choulostivé zakazniky
s cilem koupit nejlevnéjsi vyrobky v kategorii privatnich znacek, tzn. ekonomické pri-

vatni znacky a méné znamé vyrobni znacky
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2.3.4 Definice zakaznika

,, Zdkaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. *“ Takto definuje zakaznika
Vysekalova (2004, str. 32).

Zamazalova (2009) popisuje zakaznika jako nékoho, kdo se zajima o nabidku pro-
duktt a sluzeb, jedna s firmou a fyzicky nebo virtualn¢ si prohlizi nabizené zbozi. Za-
kaznik v moderni dobé ma vétsi moc a lepsi pfistup K informacim nez kdykoli diive,
zaroveil ma mnohem mén¢ Casu a je obtizné ho zaujmout.

Kotler (2000) ve své publikaci uvedl zajimavy vyrok nejmenovaného vedouciho

‘

pracovnika firmy Ford: ,, Nebudou-li nas ridit zakaznici, nebudou ridit ani nase auta. "

2.3.5 Vlivy pusobici na chovani zakaznika

Podle Kotlera (2001) ovliviuje chovani zakaznika pii koupi mnoho faktort. Jedna

se napt. o kulturni, socidlni, psychologické nebo osobni vlivy.

Z téchto skupin jsou nejvyznamnéjsi kulturni faktory, kam fadime kulturu, sub-
kulturu a spolecenskou vrstvu. Tyto vlivy jsou zdsadni, protoze je ziskdvame uZz od na-
rozeni prostfednictvim rodi¢a a ovlivituji pfani a chovani spotiebitele. K lepSimu zacle-
néni jedincl existuji subkultury, které mohou mit charakter narodnostni, nabozensky,
rasovy nebo geograficky. Spolecenské vrstvy jsou stalé skupiny lidi, které miZeme po-

zorovat u vsech lidskych spolecenstvi (Kotler, 2001).

Do socialnich faktoru se fadi skupiny, které maji pfimy nebo neptimy vliv na cho-
vani jednotlivce (referencni skupiny) a patii sem rodina, spolecenské role a statuty. Me-
zi nejvyznamnéjsi referencni skupinu se fadi rodina, kterd chovani ¢lovéka bezprostied-
né ovliviiuje. Co se tyce roli a statust, lze fici, Ze kazdy jedinec kupuje takové vyrobky,

které prezentuji jejich vefejné role a statusy (Kotler, 2001).

Do skupiny osobnich faktora pocitame vék, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti. Clovék spotiebovava riizné
vyrobky a sluzby podle toho, Vv jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi, dale podle toho,
jaké ma povolani a samoziejmée jeho spotiebu ovlivituje 1 Zivotni styl, ktery vede. I lidé
pochézejici ze stejné socidlni vrstvy a subkultury mohou mit odliSny zivotni styl

(Kotler, 2001).
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Nemén¢ dulezitou skupinou jsou psychologické faktory zahrnujici motivaci, vni-
mani, uceni a minéni. Clovék ma neustale mnoho potieb, které¢ chce uspokojit. Motiv je
silné potfeba, ktera nuti ¢loveka jednat. Lidé se uci piedevsim tim, Ze jednaji a to ovliv-

nuje jejich postoje a minéni ostatnich (Kotler, 2001).

Zamazalova (2009) tyto uvedené faktory rozélenuje jesté na viditelné a skryté pro
okoli. Do viditelnych vlivii fadime ve€k, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti
v rodin€, obdobi zivotniho cyklu rodiny, zaméstnéni, ekonomické podminky a zivotni

styl. Skryté faktory ¢itaji motivaci, potieby, osobnost, vnimani, postoje a uceni.

2.4 Marketing

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednic-
tvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vy-

robkii ¢i jinych hodnot* (Kotler & Armstrong, Marketing, 2004, str. 30).

2.4.1 Marketingovy mix

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) definuji marketingovy mix jako sou-

bor marketingovych néstrojt, slouzicich k upravé nabidky firmy.

Zamazalova (2009) ho definuje jako soubor vnitinich faktort podniku, které zasad-
nim zpasobem ovliviiuji chovani spotiebitele. Oznacujeme ho také jako 4P — produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Tyto nastroje mu-
si byt kombinovany takovym zplisobem, aby odpovidaly podminkdm trhu a tim pomoh-

ly firmé& dosdhnout marketingovych cila.

Nékdy hovotfime o rozsifenych modelech, napt. o 5P, kdy jsou do modelu ptidani
lidé (People). Pro sluzby je typicky model 7P, kdy jsou pfidani zaméstnanci (Person-

nel), proces (Process) a fyzicky dukaz (Physical evidence) (Zamazalova, 2009).

Produktem rozumime veskeré vyrobky ¢i sluzby nabizené zakazniktim na trhu, kte-
ré slouzi uspokojeni jejich potfeb a ptani (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007).

Cena je suma penéznich prostiedkil, kterou zdkaznik vynalozi k ziskani produktu.

Jako jedina slozka marketingového mixu piindsi firmé piijmy. O cené se da vyjednavat
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a spousta prodejcti nabizi rizné slevy ¢i vyhodné uvéry (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007).

K tomu, aby se produkt dostal cilovym zakaznikim, existuje dal§i marketingovy
nastroj — distribuce. Prodavajici ma dvé moznosti, bud’ muze zbozi pfimo prodavat,

nebo ho muze prodavat neptimo ptes prostiedniky (Kotler, 2000).

Komunikace slouzi k seznameni zakaznika s produktem a k ptesvédceni ho ke kou-
pi. Zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a publicitu (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007).

Pokud se na 4P podivame blize, je nutné vytknout, Ze tento model je zaméten spise
na prodavajiciho, nez na kupujiciho. Kupujiciho zajima predevsim to, jaky, uzitek ze
zakoupeného produktu mize mit. Proto vymyslel Robert Lauterborn koncepci 4C
= hodnota z hlediska zakaznika (Customer value), naklady pro zakaznika (Cost to the
customer), pohodli (Convenience) a komunikace (Communication). Nejlepsim feSenim

je pracovat s obéma modely (Jakubikova, 2008).

2.4.2 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum podle Zbotila (1998) uptesiuje, shromazd’uje, analyzuje
a vysvétluje informace, které jsou zédkladem pro rozhodovani v ramci marketingového
fizeni.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, str. 12) ve své publikace definuji marketin-
govy vyzkum velmi stroze: ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.
V praxi se ¢asto zaméiuji pojmy marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Marketingovy
vyzkum hleda nejlepsi cestu jak vstoupit na trh a uspokojit zde potieby, zatimco vy-

zkum trhu zkouma konkrétni trh, jeho G€astniky a strukturu.

Proces marketingového vyzkumu se sklada z definovani problému, stanoveni cilii
vyzkumu, sestaveni planu, jeho realizace, interpretace a sdéleni zjisténi (Kotler, Wong,

Saunders, & Armstrong, 2007).

Hlavnimi rysy marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost, vysokd vypovidaci

schopnost a aktudlni informace (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011).

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. Primarni

vyzkum neboli sbér informaci v terénu, zahrnuje vlastni zjiStovani informaci. Sekun-
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darni vyzkum, n¢kdy oznacovany jako tzv. vyzkum od stolu, znamend vyuZzivéani jiz

shromézdénych a zpracovanych dat (Foret & Stavkova, 2003).

2.4.3 Vyznam marketingového vyzkumu

Vyzkum je dilezity pro kazdou firmu, ktera jim muize povéfit vlastni oddéleni ¢i
externi firmu. I firma disponujici s men$im mnozstvim financi mize najit levnou vari-

antu marketingového vyzkumu (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je pomoct manazerim spravné se roz-
hodnout. Pro spravné rozhodnuti potiebuji informace a to v optimalnim mnozstvi a kva-
lit¢, protoZe v dneSni dobé jiZ maloktery manaZer vi, podle ¢eho se rozhodovat. Je nut-
né, aby kazdy cilevédomé hledal, vybiral, zpracovaval a vyuzival informace a to na

vsech urovnich rozhodovani na trhu (Kozel, 2006).

DalSim vyznamem pro marketingovy vyzkum je, ze dokaze pomoci pii hledani
a zavadéni inovaci. Prezentované vystupy z vyzkumu jsou také atraktivnim komunikac-

nim nastrojem (Kozel, 2006).

2.4.4 Techniky marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum si mizeme rozdélit na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum vysvétluje, jak spotiebitelé premysli a jak se chovaji. Provadi
se na malém vzorku jedinct a vychazi z velkého poctu informaci. Obvykle byva mno-
hem levnéjs$i nez vyzkum kvantitativni. Je charakteristicky nizkou spolehlivosti dat
a vysokou poznéavaci schopnosti. Vystupem z tohoto vyzkumu jsou rizné texty, obrazky
¢i videa. Mezi metody sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu fadime skupinové rozhovory
(focus group), hloubkové individualni rozhovory, projektivni techniky, ptipadové studie
a etnograficky vyzkum. Do tohoto vyzkumu mtzeme zafadit také nakupy v Utajeni, tzv.

,mystery shopping® (Kozel, 2006); (Vojtko, 2014).

vvvvvv

ziskava data o mnozstvi vyskytu néceho, co jiz probe€hlo, nebo praveé probiha. Jeho vy-
stupem jsou méfitelnd Ciselnd data, kterd miiZzeme pouzivat pro ekonomickeé vypocty.
Zkouma vétsinou velky vzorek jedinci, ktery je reprezentativni. Mezi hlavni nevyhody

bychom zafadili vysokou finanéni a cCasovou naro¢nost. Techniky sbéru dat
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Vv kvantitativnim vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment (Kozel, 2006);

(Vojtko, 2014).

Dotazovanim ziskavame primérni udaje. Spociva v kladeni otazek, které se tykaji
postoju spotiebitell, jejich nazort, znalosti ¢i nakupniho chovani (Kotler, Wong,
Saunders, & Armstrong, 2007). Patii k nejpouzivanéjsim technikdm marketingového
vyzkumu a uskuteciiuje se pomoci dotaznikd. Dotaznikové Setfeni délime podle formy
komunikace na dotazovani tvafi v tvar, telefonické, pisemné nebo online (Foret &

Stavkova, 2003); (Vojtko, 2014).

Pozorovani je dal$i moznosti ziskdvani primérnich informaci. Je provadéno neza-
vislymi pozorovateli, kterymi jsou vyskoleni zaméstnanci. Pozorovatelem nemusi byt
vzdy lidska bytost, pouzivany jsou také technické pomucky, napt. kamery. Touto meto-
dou jsou sledovany vnéjsi projevy chovani subjektti (Foret & Stavkova, 2003). Vétsinou
se provadi spolec¢né s jinou metodou sbéru dat, napt. s dotazovanim (Kozel, Mynaiova,
& Svobodova, 2011). Pristupy pozorovani jsou mystery shopping a guesting, zuc¢astné-

né pozorovani a garbologie (Vojtko, 2014).

Experimentem sledujeme v nov¢ situaci vliv jednoho jevu oznacovaného jako ne-
zavisle proménna na druhém jevu — zavisle proménné. Snazime se najit divody tohoto
chovani (Foret & Stavkova, 2003). Pii experimentu hraje dalezitou roli prostiedi expe-
rimentu, proto sledujeme interni a externi validitu. Interni validita je schopnost zameze-
ni ostatnich mimo zkoumanych vlivili, zatimco externi validita je schopnost zobecnéni
vysledkd do redlnych situaci (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011). RozliSujeme dva
druhy experimentu — laboratorni a terénni. Laboratorni experiment probiha v umélém
prostiedi, které je specialné vytvofeno pro experimenty. Terénni experiment se uskutec-
nuje piimo v pfirozenych podminkach v terénu. Nékdy se uvadi jesté tieti typ experi-
mentu — online experiment, ktery se provadi na internetu. Tyka se napt. 3D projekce
produktd a sluzeb ¢i online plateb (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011); (Vojtko,
2014).
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek maloob-

chodni jednotky Albert hypermarket prostfednictvim zjisténi spotiebitelského vnimani.

Dil¢im cilem je navrhnout vybranému obchodnimu fetézci doporuceni vedouci
k rozvoji privatnich znacek a zaroven nastinit opatteni, ktera by zvysila povédomi spo-

tiebitelu o téchto znackach.

3.2 Metodika bakalarské prace
1. Studium odborné literatury véetné vytvoreni literarni reSerse

Prvnim krokem bakalafské prace bylo dikladné nastudovani sekundéarnich dat a to
jak v knizni, tak v elektronické podobé. Na zakladé tohoto studia vznikla teoreticka ¢ast
prace, ve které je piedstavena problematika znacek, privatnich znacek, téma spotiebitel
a zékaznik a v zdvéru marketing véetn¢ marketingového vyzkumu. Nejrozsahlejsi kapi-
tolou jsou samotné privatni znacky, kde je zminéna jejich historie, obecna definice, da-
vody jejich pouZzivani, strategie a také jejich rozdé€leni. Dilezité je také predstaveni roz-

voje privatnich znagek v Ceské republice a v Evropé.
2. Analyza nabidky privatnich znacek vybraného obchodniho retézce

Pro svou bakaléafskou praci jsem si zvolila hypermarket Albert v Téabote, sidlici
v Sobéslavské ulici, ktery provozuje spoleénost AHOLD Czech Republic, a. s. Retézec
Albert mé zaujal diky jeho pestré nabidce produktd privatnich znacek a také svymi no-
vymi privatnimi znackami. Zvoleny hypermarket nebyl souc¢asti predmétu akvizice spo-
le¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s. se spole¢nosti SPAR COS. Po piedstaveni toho-
to obchodniho fetézce a charakteristice samotnych privatnich znaéek ptisla nejdilezitéj-

$i Cast prace a to uskutecnéni vlastniho vyzkumu.
3. Vytvoreni dotazniku a uskuteénéni pilotniho vyzkumu

Samotnému sbéru dat predchazelo vytvotfeni dotazniku a pilotaz. Podle Zbotila
(1998, str. 29) je dotaznik ,.formular, urceny pokud mozno k presnému a uplnému za-
znamenavani zjistovanych informaci‘. Autor také uvadi, ze pii jeho tvorbé je potieba

postupovat systematicky. Vzdy by se mélo zacinat ivodnimi otazkami, dale pfejit na
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vhodné zakoncit otdzkami identifika¢nimi. Dotaznik slouzici k mému Setfeni obsahuje

celkem 20 otazek.

Podle Kozla a Mynaiové (2011) je dobré pted sbérem dat uskuteénit pilotaz, diky
které si tazatel snadno uvédomi nedostatky ve vytvoreném dotazniku. Provadi se na
malé skupiné respondentli neformalnimi postupy, s cilem dotazujiciho spravné nasme-

rovat a odhalit chyby, které sam nevidi.

Timto kratkym pilotnim vyzkumem, ktery probéhl v mésici prosinci 2015 na 10 re-
spondentech, bylo odhaleno n¢kolik nedostatkd. Jednalo se ptedevsim o chybéjici od-

povédi u nékterych otazek v dotazniku.
4. Sbér a kédovani dat

Jako prvni jsem si stanovila hypotézy, pro jejichz ovéfeni jsem provedla vlastni vy-
zkum a to kvantitativni metodou konkrétn¢ formou dotazovani. Dotazovani probéhlo
metodou tvafi tvar v prostorach hypermarketu Albert v Tabote. Podle Kozla (2006) je
osobni dotazovani nejrozsifenéjSim typem dotazovani s nejvyssi navratnosti odpovédi.
Probiha zde pfima komunikace mezi respondentem a tazatelem. Karlicek (2013) uvadi,
Ze tento typ dotazovani sebou nese spoustu vyhod. Prvni z nich je mozZnost polozeni
Dalsi vyhodou je moznost pozorovani reakci respondentii, moznost improvizace, nebo
pouziti urcitych pomtcek, napt. vzorkd. Nevyhodou muze byt stydlivost respondentt

pted tazateli, kterd mize vysledky zdsadné¢ ovlivnit.

V rdmci samotného vyzkumu, ktery prob¢hl v mésici unoru 2016, bylo sesbirdno

celkem 141 dotaznikd. VSechny sesbirané dotazniky byly k vyzkumu vyuzity.
5. Syntéza vysledk( a poznatkt

Dalsim krokem bylo sjednoceni ziskanych poznatki. Pro zpracovani vysledkd byl
pouzit statisticky software PSPP. Grafy byly vytvofeny v programu MS Excel a doplné-

ny slovnim komentarem.
6. Vyhodnoceni analyzy, navrhy a doporuéeni reseni

V samém zavéru praktické €asti jsou potvrzeny €i zamitnuty navrhnuté hypotézy

a posléze vytvoreny navrhy na zvyseni zdkaznického povédomi o privatnich znackach.
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3.3 Hypotézy

1. Hypotéza: Alesponi 50 % zékaznikli hypermarketu Albert davé prednost produk-
tim privatnich znacek pted vyrobky ostatnich znacek a to zejména z divodu jejich niz-
Sich cen.

2. Hypotéza: Zakaznici hypermarketu Albert nakupuji pod privatni znackou vice
mlécné vyrobky nez drogerii.

3. Hypotéza: Vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert nakupuji vice zeny
nez muzi.

4. Hypotéza: Nejméné polovina respondentil nezné privatni znacky Albert Veggie

a Albert Free From.
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4 Vlastni prace

4.1 Obchodni retézec Albert hypermarket

Hypermarkety Albert jsou v Ceské republice provozovany spoleénosti AHOLD
Czech Republic, a. s., spadajici pod nadnarodni korporaci Ahold sidlici v Nizozemsku.
Na cCesky trh se dostala v roce 1990 a stala se tak prvnim podnikajicim zahrani¢nim fe-
tézcem na nasem Gzemi. Kromé& Ceské republiky provozuje také maloobchodni fetézce

v Némecku, v Belgii, nebo v Americe (AHOLD Czech Republic, a. s.: O nas, 2016).

Obchodni fetézec Albert hypermarket se zaméfuje predevsim na kvalitu a Cerstvost
svych potravin a spolupracuje sregiondlnimi dodavateli. Veskeré snahy vedou
K neustalému zlepSovani podminek k nakupu, zpfijemnovani pociti na prodejné a zkva-
lithovani komunikace se zakazniky (AHOLD Czech Republic, a. s.: O nas, 2016). Mno-
ho vyhod maji zakaznici Albertu i Vv pfipadé financovani nakupu (AHOLD Czech

Republic, a. s.: Financovani nakupu, 2016).

Spolecnost se také mize pysnit nékolika ocenénimi a to napt. Narodni cenou kvali-
ty, kterou ziskala v roce 2015 jiz potieti. V lednu tohoto roku se spole¢nost umistila na
vysokych ptickach v zebticku ,,TOP Zaméstnavatelé”, ktery kazdorocné zvefejiiuje

Asociace studentt a absolventd (AHOLD Czech Republic, a. s.: Tiskové zpravy, 2016).
Historie

Prvni supermarket spole¢nost AHOLD oteviela v roce 1991 v Jihlavé. Jiz od roku
1999 spole¢nost provozovala hypermarkety pod nazvem Hypernova a supermarkety,
které se prejmenovaly na Albert. Firma usilovala o sjednoceni ndzvu, proto doslo v roce
2009 Kk pfejmenovani hypermarkett Hypernova na hypermarkety Albert (AHOLD
Czech Republic, a. s.: O nas, 2016).

Dal$i vyznamné datum pro obchodni fetézec Albert je 1. srpna 2014, kdy byla po-
depsana akvizice se SPAR Ceské obchodni spole¢nost, jejimz vysledkem bylo pievzeti
této spolecnosti a nasledné pfejmenovani prodejen SPAR a INTERSPAR na Albert hy-
permarket. Celkove bylo ptevzato celkem 35 hypermarketd a 14 supermarketti a v biez-
nu 2015 tento fetézec zcela ukoncil na ¢eském trhu svou ¢innost. Od tohoto okamziku je
obchodni fetézec Albert povazovan za jednoho z nejvétSich tahounti maloobchodniho

trhu v Ceské republice (AHOLD Czech Republic, a. s.: O nas, 2016).
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4.1.1 Privatni znacky

Obchodni fetézec Albert nabizi Sirokou §kalu vyrobku vlastnich znac¢ek. Po rebran-
dingu se AHOLD snazil o zachovani toho nejleps$iho z obou fetézcu a proto byla nabid-
ka téchto znacek upravena. V soucasnosti zahrnuje tyto privatni znacky (AHOLD

Czech Republic, a. s.: O nas, 2016):
Albert Bio

Retézec Albert nabizi ve svych prodejnach pod privatni znatkou biopotraviny za
ptiznivé ceny, ¢imz pomaha zakaznikiim usetfit a snizit usili pfi vyhledavani speciali-
zovanych bioprodejen. Retézec spolupracuje s peclivé vybranymi dodavateli biopotra-
vin, aby byla nabidka co nejvice srovnatelna s konkurenci. Tato fada potravin zahrnuje
ovoce, zeleninu, lusténiny, pecivo, cukrovinky, napoje, mlééné vyrobky, mouku atd.
Kvalitu téchto biopotravin dokazuje fetézec certifikaty od organizaci spadajici pod Mi-
nisterstvo zemé&délstvi CR (AHOLD Czech Republic, a. s.: Nase znacky — Albert Bio,
2016).

Albert Quality

Jak jiZ ze samotného nazvu vyplyva, pod touto znackou se skryvaji cenové piijatel-
né vyrobky, které se svou kvalitou rovnaji vyrobkam ostatnim. Radi se mezi nejvyhle-
davangjsi znacky Albertu a zahrnuji Sirokou paletu vyrobkl. Mizeme zde najit pecivo,
maso, hotov4 jidla, ovoce a zeleninu, mlé¢né, mrazené ¢i drogistické zbozi atd. VSechny
produkty této znacky jsou podstoupeny piisnym kontrolam, které zarucuji zakazniktim
kvalitu, Cerstvost a dokonalost vyrobki (AHOLD Czech Republic, a. s.: Nase znacky —
Albert Quality, 2016).

U reznického mistra

Relativné novéd znacka Albertu, doporu¢ena Zdenkem Pohlreichem, zabezpecuje
zakaznikim kvalitni maso a masné vyrobky za skvélé ceny. Znacka zastiesuje tii fady.
Prvni z nich je fada Premium, kde je mozné najit exkluzivni kousky masa jako je napf.
hovézi steak nebo teleci medailonky. Druha fada nese stejny nazev jako celd znacka —
tedy U feznického mistra a zahrnuje maso od dodavatelti z ¢eskych farem. Tteti fada se
jmenuje Dobra koupé€. Pod timto ndzvem se nachizi maso a masné vyrobky ze vSech tfi
fad cenove nejpiizniveéjsi — kvalita je vSak rovnéz zachovana. V nékterych prodejnach je
maso pod touto znackou pfipraveno fezniky piimo na mist¢ (AHOLD Czech Republic,
a. S.: Nase znacky — U feznického mistra, 2016).
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Basic

Vyrobky této znacky zahrnuji zejména zakladni produkty do kazdé domacnosti a to
v dobré kvalité a za diskontni ceny. Zékaznici, ktefi nakoupi vyrobky znacky Basic,
maji jednu velkou vyhodu. Vztahuje se na né¢ 100% zaruka okamzitého vraceni pencz
ato v pripade nespokojenosti s vyrobkem. Kromé trvanlivych a Cerstvych potravin, kam
spadaji naptiklad mlécné vyrobky, téstoviny, ryze, mineralni vody atd., se pod touto
znaCkou skryva také Siroka skala drogistickych, Cisticich a hygienickych prostiedkt
a krmiv pro zvifata (AHOLD Czech republic, a. s.: Nase znacky — Basic, 2016).

Albert Excellent

Tato privatni znacka byla vytvofena pro zakazniky vyhledavajici ty nejvétsi delika-
tesy a Spickové vyrobky. Vybér je opravdu pestry, od béznych produktl az po ty nejvy-
neni nutné nakupovat tyto exkluzivni produkty pouze v uzce specializovanych prodej-
nach. Jsou zde zahrnuty potraviny pro slavnostni ptilezitosti a to konkrétné luxusni pas-
tiky, excelentni uzeniny, fresh dZzusy, sladkosti jako jsou belgické ¢okolady, nebo kva-
litni kakao (AHOLD Czech Republic, a. s.: Nase znacky — Albert Excellent, 2016).

Albert Veggie

Dalsi velice oblibenou a pro Albert novou znackou je Albert Veggie, ktera ptichdzi
do prodejen hypermarketii a supermarketi Albert po akvizici se spole¢nosti SPAR
COS. Nazev napovida, Ze se jednd o potraviny pro vegetariany a vegany, nebo zkratka
jen pro ty, ktefi maji chut’ na néco bezmasého. Pod tuto fadu spada 11 druht zajima-
vych bio pomazanek, které¢ maji zaklad v zelenin€, luSténinach, ovoci, bylinkach a zaji-

mavém kofeni (AHOLD Czech Republic, a. s.: Nase znacky — Albert Veggie, 2016).
Albert Free From

Diky velké oblibé v hypermarketech a supermarketech sit¢ SPAR COS pievzal Al-
bert dalsi znacku — Free From, kterou mifi na zakazniky trpici bezlepkovou ¢i bezlakto-
zovou dietou. Z bezlepkovych produktii jsou nabizeny rizné smési na peceni, téstoviny,
ceredlie, slané 1 sladké pecivo nebo suSenky. Bez laktdzy je zde mozné zakoupit riizné
jogurty, mléko, maslo, zakysanou smetanu a Slehacku. Paleta téchto vyrobkll se stale
rozsifuje a to za pomoci SdruZeni celiakti CR, aby produkty co nejvice odpovidaly po-
zadované kvalit¢ (AHOLD Czech Republic, a. s.: Nase znacky — Albert Free From,
2016).
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4.2 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi postaveni privatnich znacek byl proveden marketingovy vyzkum for-

mou osobniho dotazovani ptimo v hypermarketu Albert v Tabore.

Celkem bylo sesbirano 141 dotaznik, které byly nasledné zakdédovany do statistic-
kého programu PSPP. Dalsi krok spocival ve vytvoreni tabulek s absolutnimi a relativ-
nimi ¢etnostmi odpoveédi u jednotlivych otazek. Po vyexportovani tabulek do programu
Microsoft Excel nasledovala tvorba grafii. Samotné vyhodnoceni dotazniku je provede-

no praveé pomoci grafického vyjadreni véetné slovniho komentare.

4.2.1 Vyhodnoceni dat
Otazka ¢. 1 — Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Albert? (n=141)

Graf 2: Cetnost nakupu v hypermarketu Albert
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Dotaznik byl zahajen jednoduchou zahtivaci otdzkou, nad kterou nebylo nutné
dlouho pfemyslet. Z poctu 141 respondentu celkem 46,8 % nakupuje v hypermarketu
Albert 1-3x mé&si¢né. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,1-3x tydné* a oznacilo ji cel-
kem 34,8 % respondentti. Odpovédi ,,denné a ,,mén¢ nez 3x do roka“ ziskaly po 9,2 %.
Na zaklad¢ téchto vysledkli lze usoudit, Ze vétSina dotazovanych uskuteciiuje

V hypermarketu Albert vétsi ndkupy a navstévuje prodejnu maximalné tiikrat v mésici.
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Otazka €. 2 — Co si piredstavite pod pojmem privatni znacka? (n=141)

Graf 3: Pojem privatni znacka — prvni predstava

50 47
45
2 40
é 35
c 30 26
S x5 B
(%]
g 20 15
*03 15 6
S8 10 5 5
£ 4 3 2 2 3
0
2 SN SN Y A L° NS 2
Qﬁ\@ FERN S SR S~ N L= o i S O
N O S O & o o & & S
< (S L L ) | Y ) N <
o XK @ .9 e N PN AN Q&
> WO Q 4 A & S 25 o &
¢ & & E F N E S
b’b O@ O‘O \,Q/ OSE ‘P\ \@ > |Q’b |Q& ‘Q/\
2 Q ) W N o&b <& LS
’b(' < @ ’b('
Q L N Q
L
&
P
&
Ky
Odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejzaludnéj$i otadzkou se stala hned otazka €. 2, kterd respondenty zaskocila. Tato
otazka byla ponechana jako oteviend, tudiz bylo vyzadovéano konkrétni vyjadieni. Ze
141 odpoveédi bylo vytvoieno 12 skupin. Nejvice respondentti uvedlo, Ze si pod privatni
znackou predstavuji vlastni znacku daného fetézce. Je pozitivni, Ze lidé zacinaji tento
pojem vnimat a tusi, co vyjadiuje. 26 respondentil si pod privatni znackou ptedstavi
jako prvni znacku soukromou. Stale je zde 23 respondentt, ktefi nevi, co se pod timto
terminem skryva. Po polozeni dalSich otazek se vSak vétsinou jejich neznalost zménila.
Nekteti si vybavili vyrobky oznacené logem daného fetézce, jini si pfedstavuji levné
produkty, nebo kvalitni ¢i nekvalitni produkty. Malé mnoZstvi respondentli po piecteni

této otazky uvedlo konkrétni privatni znacku a to zejména Albert Quality.

Otazka ¢. 3 — Které ztéchto privatnich znacek hypermarketu Albert znate?

(n=340)

Tteti otazka se zaméefovala na znalost jednotlivych privatnich znacek. Respondenti
mohli zvolit 1 vice odpoveédi a k lepsi predstavivosti jim byla ukdzana loga jednotlivych

znacek. Z celkového poctu 141 respondentt jich 123 zna privatni zna¢ku Albert Quali-
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ty, na druhém misté¢ se umistila znacka Albert Bio s celkovym poctem 67 respondentt
a na tfetim misté to byla znacka Basic s 65 odpovéd’'mi. Mezi ty méné zndmé mizeme
zatadit znacky Albert Excellent a U feznického mistra. Znacku Albert Free From ozna-
¢ilo pouze 10 respondentli a znaCku Albert Veggie jen 5 respondenttl. Je ziejmé, Ze tyto

nové znacky zédkaznici jesté tolik neznaji.

Graf 4: Znalost privatnich znacek hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 — Nakupujete vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert?
(n=141)

Graf 5: Nakup vyrobki privatnich zna¢ek hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi uzavienou otazkou bylo zjistovano, zda respondenti nakupuji vyrobky vyse

uvedenych privatnich znacek. Celkem 39 % odpovédélo, Ze vyrobky privatnich znacek
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spiSe nenakupuje. D4 se tedy odvodit, ze jim nedavaji pfednost pred vyrobky jinych
znacek. V té¢sném zavésu je odpoveéd ,,spiSe ano®, kterou zvolilo 37,6 % respondent.
18,4 % tyto vyrobky rozhodné nakupuje a 5 % (7 dotazovanych) zvolilo odpovéd’ ,,ne*.
Pokud bylo vybrdano ,ne", byli respondenti pozddani jiz o vyplnéni divodu
k nenakupovani téchto vyrobkl a zavére¢nych identifikacnich otazek. Dal§imi specific-

kymi otazkami se tedy zabyvalo celkem 134 respondenta.

Otazka ¢. 5 — Kdy jste v hypermarketu Albert naposledy zakoupil/a vyrobek pri-

vatni znacky? (n=134)

Graf 6: Posledni nakup vyrobku privatnich zna¢ek v hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pata otazka dotazniku zkoumala posledni ndkup vyrobku privatni znacky. Témét
40 % respondentll naposledy zakoupilo vyrobek privatni znacky ptiblizné pred mési-
cem. Dvodem této odpovédi miize byt fakt, Ze vétSina respondentli byla oslovena jesté
pred uskuteénénim nakupu. Pokud by bylo vice respondenti dotdzano az po nakupova-
ni, je pravdépodobné, Ze na prvnim mist¢ by se ocitla odpovéd’ ,,pfed méné nez tremi
dny*, ktera skoncila s 18,7 % na tfeti pficce. Druhé nejcastéjsi odpovéd’ byla ,,pred tyd-

nem* a zvolilo ji 31,34 % respondent.
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Otazka €. 6 — Preferujete vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert pied

ostatnimi zna¢kovymi vyrobky? (n=134)

U otazky, kterd se tykala preferovani vyrobkl privatnich znac¢ek pied ostatnimi
znackovymi vyrobky, byl vysledek jednoznaény — 79,1 % respondentii je nepreferuje
a pouze 20,9 % preferuje. Dulezitou roli zde mize hrat vék, ptijem domacnosti, nebo

spoleCensky statut.

Graf 7: Upiednostiiovani vyrobku privatnich zna¢ek v hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Které skupiny vyrobkiu privatnich znacek v hypermarketu Albert
nakupujete? (n=305)

Z celkového poctu 134 respondentti uvedlo 92 respondentt, ze pod privatni znac-
kou nakupuje mlé¢né vyrobky. Na druhém misté se umistila skupina pecivo, Kterou
oznacilo celkem 43 respondentd, a tieti pficku obsadily masné vyrobky s 39 dotazova-
nymi. Nepotravindiské vyrobky oznadilo mnohem méné respondentli. Napt. kategorii
krmivo pro zvifata oznacilo pouze 14 respondentii, drogerii 19 respondentii a textil 4
dotazovani. V této otdzce mohli respondenti oznacit libovolné mnozstvi odpovédi. Pro
ty, kterym vyjmenované skupiny potravin nestacily, byla ponechdna moznost ,,jiné*, do
které mohli napsat kteroukoli jinou skupinu potravin ¢i jinych vyrobki. Respondentim

chybéla napt. odpovéd’ ryze, téstoviny, ovesné vlocky nebo brambiirky.
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Graf 8: Nejcastéji nakupované skupiny vyrobkd privatnich znacek

v hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — Jaky je va$ hlavni diivod k nakupu vyrobkii privatnich znacek hy-
permarketu Albert? (n=134)

Graf 9: Hlavni diivod k nakupu vyrobki privatnich zna¢ek hypermarketu Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Hlavni diivod, ktery vede zdkazniky hypermarketu Albert ke koupi vyrobkil privat-
nich znacek, je nizka cena. Tuto odpovéd’ oznacila vice nez polovina respondentt, tedy
konkrétné 62,7 %. 22,4 % respondentd tyto vyrobky nakupuje z diivodu jejich dobré

kvality. Ani jednu z ostatni nabizenych moznosti neoznacilo vice nez 8 % respondentl.

Otazka ¢. 9 — Obaly vyrobkii privatnich znacek hypermarketu Albert jsou pro vas:
(n=134)

Graf 10: Obaly vyrobki privatnich znacek
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U této otazky respondenti vyjadiovali své postoje a ndzory pomoci Skaly s vybérem
ze stupnice od 1 do 5. Co se tyCe spokojenosti s obaly vyrobkil privatnich znacek
v hypermarketu Albert, 74 respondenti uvedlo prostfedni hodnotu — obaly vyrobki pri-
vatnich znacek jsou pro né stfedné zajimavé. Témét stejnych vysledkt (23 a 25 respon-
dentll) dosahly odpovédi ,,spiSe zajimavé™ a ,,spiSe nezajimavé™. Pouze pro 3 respon-
denty jsou obaly téchto vyrobki zcela zajimavé. V soucasné dobé se Albert hypermar-
ket snaZzi zlepsit design oball vlastnich vyrobkl. Pokud bychom srovnali jejich podobu

pied nékolika lety a dnes, uvidime urcity posun.

Otazka ¢. 10 — Umisténi vyrobki privatnich zna¢ek na prodejné hypermarketu

Albert je pro vas: (n=134)

Dalsi otazka se Skdlou se tykala umisténi vyrobka privatnich znacek na prodejné,
které respondentiim spiSe vyhovuje. Opét zvitézila stitedni hodnota s celkovym poctem

67 odpovedi. 41 respondentim piijde umisténi téchto vyrobku spise vyhovujici a dvace-
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ti respondentiim zcela vyhovujici. Mezi vSemi respondenty se nasel pouze jeden, které-
mu umisténi zcela nevyhovuje. I pfes tento vysledek si myslim, ze vyrobky privatnich
znacek mezi ostatnimi zanikaji. Pro samotny hypermarket by bylo pfinosné;jsi je oddélit

a dosdhnout toho, aby umisténi jiz nebylo pro zakazniky stfedné, ale zcela vyhovujici.

Graf 11: Umisténi vyrobku privatnich znacek
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Otazka ¢. 11 — Nabidka vyrobki privatnich znacek hypermarketu Albert je pro
vas: (n=134)

Graf 12: Nabidka vyrobki privatnich znacek
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Posledni otazka tohoto typu se zabyvala spokojenosti zadkaznikii s nabidkou vyrob-
kil privatnich znac¢ek. Zde uz tolik kolisavy graf neni a je patrné, Ze pro velkou vétSinu

dotazovanych je nabidka téchto vyrobkl dostacujici, spiSe dostacujici nebo sttedné do-
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stacujici. Divodem tohoto zavéru mize byt fakt, ze hypermarket Albert v poslednich
letech usiluje o rozsifeni sortimentu vlastnich znacek. Nedostacujici a spiSe nedostacuji-

ci nabidka téchto produkti je pro celkem 7 respondenti.

Otazka ¢. 12 — Co by zvySilo vase povédomi o privatnich znackach hypermarketu

Albert? (n=134)

Graf 13: Nastroje na zvySeni povédomi o privatnich znackach v hypermarketu
Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 zjistovala, co by zvysilo povédomi zédkaznikii o privatnich znackach
hypermarketu Albert. Respondenti mohli vybrat pouze jednu odpovéd’, ale stale tu byla
moznost ,,jiné“, kde sviij nazor mohli rozepsat. Z vytvorené¢ho grafu vyplynulo, Ze nej-
vice by zvysily zdkaznické povédomi oddélené regaly s vyrobky privatnich znacek na
prodejné. Zakaznici by tak méli vétsi prehled o jednotlivych vyrobcich téchto znacek.
23,9 % respondentt je dobfe informovano o vyrobcich nabizenych pod privatni znackou
a zadné inovace nepotiebuje. Tteti nejCastéjsi odpoveéd byla ,,oddélené stranky
s vyrobky privatnich znacek v reklamnim letaku®. Tuto zménu by ocenilo 22,4 % re-

spondentt. Okolo 10,4 % dotazovanych by uvitalo vice televiznich reklam s t€émito vy-
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robky a jeden respondent uvedl, ze by jeho povédomi zvysili ochutnavky vyrobkt pri-

vatnich znacek.

Otazka ¢. 13 — Myslite si, Ze v hypermarketu Albert zakoupite pod privatni zna¢-

kou nékteré vegetarianské, bezlepkové, nebo bezlaktézové vyrobky? (n=134)

Graf 14: Povédomi o specialnich vyrobcich privatnich znacek hypermarketu Al-
bert

®ano m®ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Striktniho vysledku dosahla i otazka ¢. 13. 68,7 % respondenti si mysli, ze special-
ni sortiment, ktery zahrnuje napt. vegetarianské vyrobky, je mozné pod nékterou privat-
ni znackou hypermarketu Albert zcela jisté zakoupit. Pouze 31,3 % respondentl si ne-

mysli, Ze se takovéto vyrobky skryvaji pod privatnimi znackami v Albertu.

Otazka ¢. 14 — Z jakého divodu nenakupujete v hypermarketu Albert vyrobky

privatnich znacek? (n=7)

Tato otazka byla poloZena pouze sedmi respondentlim, kteti odpovédéli, ze vyrob-
ky privatnich znacek hypermarketu Albert nikdy nenakupuji. Vysledek ukazuje, ze
hlavnim diivodem je zejména nizké kvalita, kterou u téchto vyrobkii uvadi 4 respondenti
(57,1 % ze sedmi). Dalsi dva respondenti uvedli, ze vyrobky nenakupuji z divodu ne-
ptijemné zkuSenosti rodiny ¢i znamych s t€émito vyrobky. Jeden dotazovany nenakupuje

tyto vyrobky z diivodu tizkého sortimentu.
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Graf 15: Divod k nenakupovani vyrobki privatnich zna¢ek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 15 — Vase pohlavi (n=141)

Snaha byla oslovit stejny pocet muzl a Zen, aby vysledky byly co nejefektivnéjsi.

Z celkového poctu 141 respondentd bylo osloveno 71 zen a 70 muzii.

Graf 16: Pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Othzka & 16 — Jaky je vas vék? (n=141)

Druhou identifikaéni otazkou byla zjistovana vékova kategorie respondentti. Nejvi-
ce dotazovanych se fadi do skupiny 21-25 let. Hlavnim diivodem tohoto vysledku bylo,
ze tito lidé méli vice Casu a byli ochotni dotaznik vyplnit. Z v€kové skupiny 26-35 let
odpovédeélo celkem 25 zakaznikii a dalsi nejcasteji odpovidajici veékovou kategorii byli
lidé od 36 do 45 let. Pouze malokdo z téchto skupin dotaznik odmitl. Nejméné respon-
dentd se fadi do skupin 5665 let a 66 let a vice. Tito lidé uz chtéji mit svij klid nebo
spechaji, proto vétsina z dotazovanych dichodcti neméla zajem o vyplnéni tohoto do-

tazniku.

Graf 17: Vékova skupina
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 — Jaké je vaSe dosazené vzdélani? (n=141)

Tato otazka ukazuje piehled nejvySsiho dosazeného vzdélani dotazovanych. Cel-
kem 52,5 % respondentt vystudovalo stfedni Skolu s maturitou, 24,1 % dotazovanych
sttedni odbornou $kolu bez maturity, 12,1 % uvedlo vysokoskolské vzdélani a po 5,7 %

ziskalo vzdélani vyssi odborné a zakladni.
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Graf 18: Dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 — Jaky je prijem vasi domacnosti? (n=141)

Graf 19: Pfijem domacnosti
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Jedna z nepfijemnych otazek byla sméfovana na piijem respondentti. Nebyl zkou-
man pfijem jedinc, ale pfijem celkové domacnosti, na coZ je mnohem snadnéjsi odpo-

vidat.

Ve sloupcovém grafu je zobrazena struktura ptijmi doméacnosti jednotlivych re-
spondentll. 42 dotazovanych uvedlo piijjem domacnosti ve vysi od 20.001 K& do

30.000 K¢. 34 respondentt oznacilo skupinu 10.001 az 20.000 K¢ a téméf stejny pocet
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respondentli oznacil skupinu 40.001 az 50.000 K¢&. Piijmy domdacnosti do 10 tisic ma
celkem 11 respondentt a piijmy nad 50.001 K¢ nejméné¢ dotazovanych — celkem 8. Tato
otazka zcela jist€ zavisi na velikosti rodiny dotazovanych a v€kové kategorii responden-

ta.

Otazka ¢. 19 — Jaky je vas spoleCensky statut? (n=141)

Z dotazovanych bylo celkem 46,1 % zaméstnanych a 29,1 % uvedlo statut studenta.
Dalsi skupinu respondentl zastupovaly Zeny na mateiské dovolené, kterych bylo 8,5 %,
a stejné procento ziskala také skupina dichodct. 7,1 % respondentii oznacilo, ze jsou
osoby samostatné vydélecné ¢inné. Mezi respondenty se také nasel jeden v soucasné

dobé nezaméstnany a registrovany na ufadu prace.

Graf 20: Spolecensky statut
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 — Kde zijete? (n=141)

Posledni otazka dotazniku sméfovala na bydlisté dotazovanych. Jelikoz byli re-
spondenti osloveni ptimo v prodejné Albert hypermarket v Tabote, oznacilo celkem 132
z nich za misto bydlist¢ Téabor, nebo jeho blizké okoli. Pouze nékolik jedinci bylo
zZ jiného mésta Jihoceského kraje a 3 dokonce z hlavniho mésta Prahy. Jeden dotazova-

ny uvedl misto bydlisté Brno.
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Graf 21: Bydlisté
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4.2.2 Vztahova analyza

Preference vyrobki privatnich znacek pred ostatnimi vyrobky Vv zavislosti na véku

respondentii

Zajimavym propojenim muze byt otdzka preference vyrobkl privatnich znacek hy-
permarketu Albert pied ostatnimi znackovymi vyrobky s veékem respondenti.
Z nasledujicich grafii si dovoluji odvodit, Ze s rostoucim vékem vétSinou roste preferen-
ce vyrobku privatnich znacek. Ve skupiné do 20 let nepreferuje tyto vyrobky ani jeden
respondent, kdeZto ve skupiné 66 let a vice je preferuje celkem 60 % z nich. Ve skupiné
21-25 let preferuje tyto vyrobky pouze 12,8 % respondentt, vékova kategorie 2635 let
uz vzrostla na 17,4 %. Stejné procento ziskaly vékové skupiny 36-45 let a 46-55 let,
kde vyrobky preferuje 28,6 % respondentd. Ve skupiné od 56 do 65 let preferuje vyrob-

ky privatnich znacek pied ostatnimi 33,3 % dotazovanych.

Graf 22: Preference vyrobki privatnich znacek X vék
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26-35 let
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Vyhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza: Alespon 50 % zakaznikii hypermarketu Albert dava piednost produk-

tam privatnich znacek pted vyrobky ostatnich znac¢ek a to zejména z duvodu jejich niz-

Sich cen.
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Na zaklad¢ otazky ¢. 6 nemohu hypotézu potvrdit. Celkem 79,1 % (106 responden-
t) neupfednostiiuje vyrobky privatnich znacek pred ostatnimi znackovymi vyrobky
a pouze 20,9 % (28 respondentt) tyto vyrobky ptfed ostatnimi preferuje. I pies to, Ze
vétsina dotazovanych tyto vyrobky nepreferuje pied ostatnimi znackovymi vyrobky, je
alespon n¢kdy nakupuje a to zejména z diivodu jejich nizsich cen. Ti, ktefi nakup téchto
vyrobku preferuji, uvedli jako nejcastéjsi hlavni diivod také nizké ceny. K lepsi predsta-
vé slouzi nasledujici graf, ktery byl vytvofen za pomoci kontingen¢ni tabulky

v programu PSPP, a kombinuje otazku ¢. 6 a otazku ¢. 8.

Graf 23: Preference nakupu vyrobki privatnich znacek pred ostatnimi vyrobky v

porovnani s hlavnim davodem Kk jejich nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

2. Hypotéza: Zikaznici hypermarketu Albert nakupuji pod privatni znackou vice

mlécné vyrobky nez drogerii.

Tato hypotéza je potvrzena. Na zaklad¢ otazky €. 7 bylo zjiSténo, Ze zakaznici na-
kupuji vice skupiny potravinafskych vyrobkli nez skupiny ostatnich vyrobkii — napf.
drogerii, krmivo pro zvitata nebo textil. Ze vSech 134 dotazovanych uvedlo 92 respon-
dentti, Ze nakupuje pravé skupinu mléénych vyrobki a pouze 19 dotazovanych oznacilo
nakup drogistickych vyrobkd.

3. Hypotéza: Vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert v Tabofe nakupuji
vice Zeny nez muzi.

Hypotézu €. 3 si dovoluji na zédklad¢ dotaznikového Setfeni potvrdit. Nize uvedeny

graf je kombinaci otazky €. 4 a otazky 15. V dusledku toho, ze byl osloven téméf stejny
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pocet muzl a Zen, mohu hypotézu dobte zhodnotit. Celkem 53 Zen ze 71 oslovenych
(74,7 %) vyrobky privatnich znacek nakupuje, nebo spise nakupuje. Pocet muzli, naku-
pyjicich, nebo spiSe nakupujicich tyto vyrobky, je pouze 26 ze 70 (42, 6 %). Myslim si,
ze vétSina zen pii nakupovani vice premysli, porovnava cenu s kvalitou a snazi se také
vétSinou usetfit. Hodné muzi nakupuje méné rozvazné a vétsSinou se znackou ani cenou

netidi. Kdyz néco chtéji, koupi si to a nehledaji levnéjsi alternativy.

Graf 24: Nakup vyrobki privatnich znacek v zavislosti na pohlavi
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4. Hypotéza: Nejméné polovina respondentii nezna privatni znacky Albert Veggie

a Albert Free From.

Posledni hypotézu si dovoluji také potvrdit a to na zdklad€ otazky ¢. 3. Tyto dvé re-
lativné nové znacky se teprve dostavaji do povédomi zdkaznikli hypermarketii Albert,
jelikoZ jsou prevzaté od fetézce SPAR COS. Pouze 5 respondentl z celkového podtu
141 oznacilo, ze zna znacku Albert Veggie a 10 dotazovanych zna znacku Albert Free
From. Jinymi slovy — 136 respondentli nezna privatni znacku Albert Veggie a 131 dota-

zovanych neznd znacku Albert Free From.

Na zéklad¢ otazky €. 13 si sice 68,7 % dotazovanych mysli, Ze pod privatni znac-
kou naleznou n¢které vegetaridnské, bezlepkové nebo bezlaktdézové vyrobky, ale kon-

krétni privatni znacky, které se témito vyrobky skute¢né pysni, jiZ neznaji.
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4.3 Navrhy a doporucéeni

Dil¢im cilem bakalarské prace je navrhnout obchodnimu fetézci Albert hypermar-
ket v Tabofte jista opatieni, ktera by vedla k rozvoji privatnich znacek a zaroven takova,
ktera by pomohla zlepsit zadkaznické povédomi o téchto znackach. Je na misté zdkazni-
kiim dokazat, ze vyrobky privatnich znacek jsou zajimavé a kvalitn¢ srovnatelné

S konkurenci.

Problémem miize byt neznalost privatnich znacek. VétSina zakaznikd zatim nezna
nékteré¢ z novéjSich privatnich znacek, které byly zavedeny ve vSech hypermarketech
Albert v Ceské republice po akvizici se spole¢nosti SPAR COS, ktera probéhla v roce
2014. Je tieba vyrobky téchto znacek zviditelnit a dodat spotiebitelim divéru k jejich

nakupu.
Regaly pouze pro vyrobky privatnich znacek

Pti tomto navrhu si dovoluji lehce se opfit o otazku ¢. 12, kdy nejvice respondenti
odpovédélo, ze jejich povédomi by se nejvice zvysilo oddélenim vyrobkil privatnich
znacek od ostatnich. Zakaznikim mohou tyto produkty snadno splynout s ostatnimi.
Mnohdy se zamé&ii pouze na vyrobky nejznaméjsich znacek, které maji schopnost per-

fektné prekryt tyto levnéjsi a presto stejné kvalitni produkty.

Dovoluji si obchodnimu fetézci Albert hypermarket v Tébote navrhnout a doporu-
¢it malé preorganizovani regalli na prodejné. Uspofadani regall jako takové je v této
prodejné logické a smysluplné, kdyby vSak v kazdém oddéleni mély vyrobky privatnich
znacek sviij vlastni regal, nebo alespon jeho Cast, ziskaly by jist¢ vétsi pozornost zakaz-
nik®. Nad kazdym timto regalem by pak mé&la byt jasné a viditelna loga nabizenych pri-

vatnich znacek. Z hlediska financovani by tento navrh nebyl tolik narocny.
Pi‘ehlednéjsi reklamni letak

Pro zékazniky, kteti vyhledavaji a prohlizeji si reklamni letdky obchodnich fetézct,
je tento navrh vhodna cesta k bliz§imu poznani produktii privatnich znacek.

KdyZz dikladné prozkoumame aktudlni letdk hypermarketu Albert, vidime, Ze je
docela neptehledny. Na prvnich stranach jsou zobrazeny ty vyrobky, které jsou tento

tyden v nejvétsi akci a dale ruzné vikendové akce. Po prezentaci téchto produktt nasle-

duji ostatni zlevnéné vyrobky, tentokrat jiz rozdélené do sekci, napt. mlékarenské vy-
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robky, lahiidky a mrazené vyrobky nebo sladkosti a ceredlie. Vyrobky privatnich znacek

se mezi ostatnimi znackovymi vyrobky ztraci.

Dovoluji si tedy navrhnout upravu reklamnich letaka tak, aby v kazdé skupiné po-
travin byly vyrobky privatnich znacek u sebe. Pokud by v kazdé sekci byly vyrazné
oddéleny stranky, nebo jen ¢asti stran praveé s produkty privatnich znacek, zakaznici by

si jich 1épe v8imli a to by mohlo opét vést ke zvyseni jejich zajmu.
Posileni reklamy v masmédiich

I kdyz je tato forma reklamy velice finanéné narocna, dovoluji si obchodnimu fe-
tézci Albert toto feSeni navrhnout a doporucit. Stacilo by vytvofit kratky, presto zajima-
vy reklamni spot na internetu nebo v televizi, ktery by propagoval nékteré vhodné zvo-

lené vyrobky privatnich znacek.

Zviditelnit by chtélo pifedevsim nové&jsi znacky, jako jsou Albert Veggie, Albert

Free From nebo U feznického mistra.
Zdokonaleni magazinu Albert

Poslednim napadem je vylepSeni obsahové Casti magazinu Albert, ktery vychazi
kazdy mésic a je k dispozici na prodejnach a také v elektronické verzi na webovych
strankach. Pro majitele chytrych telefond je nové vytvorena aplikace, kterd umoznuje
pohodIné zhlédnuti magazinu kdykoli a odkudkoli. Kromé magazinu je zde moznost
prohlédnout si aktualni reklamni letaky pro Albert hypermarket a supermarket. Tuto
inovaci hodnotim velice kladng&, protoze zajem o chytré telefony neustale roste a to ne-

jen u mladych lidi.

Tento magazin je plny zajimavych receptd, ale pro vytvoreni vétsiho povédomi
0 privatnich znackach, bych do néj zatadila informace o jednotlivych produktech pri-
vatnich zna¢ek. Napt. nékteré recepty by mohly byt poskladany pouze ze surovin pri-
vatnich znacek, které by tam byly vyfoceny a popsany. Zakaznici by se tak v kazdém
¢isle mohli seznamit s nékterymi vyrobky privatnich znadek a ziskat vice informaci i o

samotnych privatnich znackach.
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5 Zavér

Kazdy obchodni fetézec nabizi vyrobky alespon jedné privatni znacky a tim dava
svym zakaznikiim moznost nakoupit levnéji, ale presto kvalitné. V soucasné dobé usilu-
ji ¢eské maloobchodni sité o zvySovani jakosti vyrobku privatnich znacek. Podle nejno-
véjsich vyzkumi zacinaji spotfebitelé privatni znacky vnimat kladnéji, navzdory tomu
se zde vyskytuje hodné€ jedinct, kteti daji prednost kvalité ostatnich znackovych vyrob-
kt. Kvalita je velice dalezita, ale pro lidi s niz§im ptfijmem bude vzdy nejsilnéjSim atri-

butem cena.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo zjistit postaveni privatnich znacek ve vy-
braném obchodnim fetézci. Byl zvolen Albert hypermarket v Téboie, protoze je to za-
jimavy fetézec s bohatou nabidkou privatnich znacek, ktera se v poslednich letech jesté
rozrostla. Divodem nové vzniklych privatnich znacek byla akvizice spoleénosti
AHOLD Czech Republic a. s. se SPAR COS. Hypermarkety Albert se tak postavily
nové vyzve, kdy musely co nejlépe zapisobit na své nové zakazniky. Nejvetsi snahou
bylo udrzet to nejlepsi ze sortimentu prodejen SPAR a INTERSPAR a diky tomu byly

vytvofeny nové privatni znacky a rozSifena nabidka stavajicich vyrobkd.

Dilét cil spocival ve vytvofeni a doporuceni navrhi vybrané obchodni jednotce.
Tyto navrhy by mohly vést k rozvoji jednotlivych privatnich zna¢ek hypermarketu Al-

bert a zaroven k rastu zakaznického povédomi.

K dosazeni vyse uvedenych cilli byl proveden marketingovy vyzkum a to metodou
osobniho dotazovani ptimo v hypermarketu Albert v Tabote. Celkové bylo sesbirano
141 dotaznika.

Na zékladé tohoto vyzkumu vyslo, Ze privatni znacky hypermarketu Albert nakupu-
je, nebo spiSe nakupuje vice nez polovina respondenttl, avSak pfed ostatnimi znackovy-
mi vyrobky je preferuje pouze 20,9 %. Nejznaméjsimi privatnimi znackami jsou Albert
Quality, Albert Bio a Basic a nejvice nakupovanou skupinou jsou mléné vyrobky.
Hlavnim divodem k nakupu vyrobki privatnich znacek je predevSim nizka cena. Re-
spondenti, ktefi oznacili, ze vyrobky privatnich znac¢ek nenakupuji vibec, uvedli jako

dtivod nizkou kvalitu téchto vyrobk.

Pti sbéru dat byl kladen diiraz na rovnomérné rozloZeni muzii a Zen. Na zékladé vy-
sledka 1ze konstatovat, Ze s rostoucim vékem roste preference nakupu vyrobka privat-

nich znacek a tyto vyrobky nakupuji vice Zeny nez muZzi.
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Pro zvyseni povédomi zakaznikl a zaroveil rozvoj samotnych privatnich znacek by-
lo navrzeno a doporuceno obchodnimu fetézci Albert hypermarket né€kolik navrhi. Prv-
nim z nich jsou odd¢lené regaly se sortimentem privatnich znacek, které by zakaznikiim
pomohly K lepsi orientaci mezi jednotlivymi vyrobky. Dalsi doporuéeni se tykalo po-
zménéni reklamniho letaku tim zplsobem, ze zlevnéné vyrobky privatnich znacek by
byly oddéleny od ostatnich vyrobkii. Tento navrh by ocenili pfedevsim ti, kteti letaky
vyhledavaji a kazdy tyden peclivé studuji. K lepSimu vniméni privatnich znacek by
mohla pfispét i vhodna reklama téchto produkti v masovych médiich — napt. v televizi
nebo na internetu. Tento zptisob reklamy ma na zékazniky stale velky vliv a v souc¢asné
dobé¢ se zadna takova neobjevuje. Poslednim navrhem je lehka tiprava magazinu Albert,
ktery je vydavan jednou mési¢né. Zména by se tykala opét obsahové ¢asti, kde by byly
nékteré vyrobky privatnich znacek blize specifikovany a prezentovany.

Veskeré navrhnuté zmény jsou pouze doporucenim a kazda z nich je néjakym zpti-
sobem naro¢na. Zalezi uz na samotném fetézci, ktery zptisob by zvolil, aby doséhl co
nejlepsiho efektu pii rozvoji privatnich znacek a soucasném rastu zdkaznického pove-

domi.
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|. Summary and keywords

The bachelor thesis is named “Market position of a private label” and it is focused
on private labels in a selected retail chain on the Czech market. A specific category of
brands are private labels. Private label is owned, priced and sold by the retailer in his

own store.

The main aim of this thesis is to evaluate the status of private labels based on the
consumer perception. According to these findings there is recommended solutions for

the development of the private labels in the chosen retail chain.
The thesis is selected into the theoretical and practical part.

For the theoretical part | studied some theoretical information associated with
theme, especially from the literature and the articles on the internet. This part includes
the most important terms of this issue, especially brand in general and private label. The
theoretical part also explains the difference between the consumers and customers, their
behaviour and also some terms of the marketing, for example marketing mix, or market-
ing research.

For this thesis | selected retail chain Albert hypermarket in Tabor, which belongs
to the company AHOLD Czech Republic, a. s. This retail chain sells food and non-food

goods and offers customers lots of private labels products.

The practical part shows the results of marketing research, which are based on a
personal questionnaire survey carried out in Albert hypermarket in Tabor. Outcomes
were processed in statistical software PSPP. This survey discovered that respondents
know the most private labels Albert Quality, Albert Bio and Basic. The reason why they
buy these products is mainly low price and the most favourable are milk and dairy

products.

In conclusion, solutions are proposed for the development of private label. There is
recommended solutions associated with promotion or better placement of these prod-

ucts.

Key words:

Private label, brand, retail chain, consumer, customer, marketing research.
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V. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setireni

Dobry den,

jmenuji se Kamila Halova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Obchodni podnikani na
Ekonomické fakulté Jihoeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Rada bych vés po-
zadala o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalatské praci, zaméfené na téma ,,Posta-
veni privatni znacky obchodniho fetézce. Na zaklad¢ vaSich vyplnénych dotazniku se
budu snazit zjistit spokojenost spotiebitelti s privatnimi znackami a dale se pokusim
navrhnout obchodnimu fetézci Albert hypermarket opatieni, ktera povedou k rozvoji
privatnich znacek. Vyplnéni dotazniku vam zabere maximalné 5 minut. Vase odpovédi
jsou zcela anonymni a vysledky vyzkumu budou slouZzit vyhradné pro mé potieby
V ramci zpracovani bakalatské prace.

Predem dékuji za vas Cas a ochotu.

1. Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Albert?
'] Denné
1 1-3x tydné
1 1-3x mési¢ne
[

Méné nez 3x do roka

2. Co si predstavite pod pojmem privatni znacka?

3. Které z téchto privatnich znacek hypermarketu Albert znate? — mizete zaSkrtnout 1
vice odpoveédi

[

8
a[bgrt

s
Latualnty
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MISTRA

4. Nakupujete vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert?
-1 Ano
"l SpiSe ano
"1 SpiSe ne
71 Ne (ptejdéte na otazku ¢. 14)

5. Kdy jste v hypermarketu Albert naposledy zakoupil/a vyrobek privatni znacky?
71 Pfed méné nez tfemi dny

Pted tydnem

Pied mésicem

Pfed rokem

O o 0o O

Pted vice nez rokem

6. Preferujete vyrobky privatnich znacek pred ostatnimi znackovymi vyrobky?
7 Ano
7 Ne



7. Které skupiny vyrobkt privatnich znacek nakupujete? — mizete zaskrtnout i vice od-
povedi
1 Pecivo
Mlécné vyrobky
Masné vyrobky
Mrazené vyrobky
Napoje
Cukrovinky
Krmivo pro zvifata
Drogerie

Textil

O o o o o o o g >

Ostatni (uptfesnéte prosim)

8. Jaky je vas hlavni dtvod nakupu téchto vyrobkid privatnich znacek? — pouze jedna
odpoveéd’
(] Nizka cena
Dobr4 kvalita
Zajimavy obal

Siroky sortiment

(0 O R

Doporuceni od znamych

9. Obaly privatnich znacek hypermarketu Albert jsou pro vas:

Zajimavé 1 2 3 4 5 Nezajimavé

10. Umisténi vyrobkt privéatnich znacek na prodejné hypermarketu Albert je pro vas:

Vyhovujici 1 2 3 4 5 Nevyhovujici

11. Nabidka vyrobkt privatnich znacek hypermarketu Albert je pro vas:
Dostacujici 1 2 3 4 5 Nedostacujici



12. Co by zvysilo vase povédomi o privatnich znackach hypermarketu Albert?
(] Vice televiznich reklam na vyrobky privatnich znacek

Odd¢lené regaly s vyrobky privatnich znacek

Odd¢lené stranky s vyrobky privatnich znac¢ek v reklamnim letaku

Nic — jsem dobfe informovan/a o privatnich znackach

O o O O

Jiné

13. Myslite si, ze v hypermarketu Albert zakoupite pod privatni znackou nékteré vege-
tarianské, bezlepkové ¢i bezlaktozové vyrobky?

1 Ano

1 Ne

14. Z jakého diivodu nenakupujete vyrobky privatnich znacek hypermarketu Albert? —
preskocte, pokud jste u otazky ¢. 4 neodpovédél/a ,,Ne*
'] Vysokéa cena
Nizka kvalita
Uzky sortiment

Neptijemna zkuSenost rodiny ¢i zndmych

[0 O R

Jiné

15. Vase pohlavi
[l Muz
[l Zena

16. Vas vek

1 Do 20 let
21-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

o O o o oo o

66 let a vice



17. Dosazené vzdélani

"1 Zakladni
Stiedni odborné bez maturity
Stfedni odborné s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

O o O O

18. Jaky je piijem vasi domacnosti?
Do 10.000 K¢
10.001-20.000 K¢
20.001-30 000 K¢
30.001-40.000 K¢
40.001-50.000 K¢

50.001 K¢ a vice

O o o o o O

19. Jsem

1 Student
Zaméstnany/a
Na matetské dovolené
0osvC
Dtchodce

O O o o o

Nezaméstnany/a

20. Ziji
[] Zde v Tabore
V blizkém okoli Tabora

V jiném mésté€ Jihoceského kraje

(I O I A

Jiné




