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1. UvoD
S privatnimi znackami se jiz setkavame po celém svéte. OvSem nékteii zakaznici ani
netusi, co se pod zminénym pojmem skryva. Kazdy z nas jsme jiZ v obchod¢ privatni znacku
spattili nebo zbozi dokonce zakoupili, aniz bychom tusili, Ze se jedna o privatni znacku. Privatni
znacka predstavuje vyrobky, které jsou nabizené pod jménem nejen maloobchodnich jednotek.
Vyrobce se vzda své identity, vytvorii sluzby ¢i vyrobky pro jinou spolecnost, které je poté nabizi

pod vlastni znackou.

Na pocatku vyvoje privatnich znacek byla jejich kvalita nizka, jelikoz se pfilis
zamétovaly na nizkou cenu. Spotiebitelé vSak zacali pozadovat kvalitnéjsi vyrobky za rozumnou

cenu a obchodnici tak své znacky zacali zkvalitiiovat.

Dnes jsou privatni znacky velmi rozsitené a obchodnici se pfedhanéji v poskytovani
stale vice vyrobkil pod vlastni znackou. Jedna se napiiklad o potraviny, obleceni, drogistické
vyrobky ¢i nejriiznéjsi zafizeni jejichZ charakteristickym rysem je pravé pomér kvality a ceny.
Nejen v maloobchodech jsou nabizeny privatni znacky v riznych cenovych tiidach podle kvality

zbozi, aby si kazdy spottebitel mohl vybrat dle svych ekonomickych moznosti ¢i preferenci.

Cilem bakalatské prace je zjiSténi, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky obchodniho
fetézce LIDL, v. o. s., dale zda spotiebitelé uptfednostiiuji kvalitu nebo kvantitu a poté navrhnout

rozvoj privatnich znacek.

Bakalatska prace se sklada z casti teoretické a praktické. Teoretickou ¢ast predstavuje
literarni reserSe, kterd popisuje danou problematiku znacek, a predevsim privatnich znacek. Déle
se zabyva obecnou charakteristikou marketingového vyzkumu, vysvétluje spottebni chovani

a tvori uceleny prehled.

Prakticka cast se vénuje vlastnimu marketingovému vyzkumu. Podle ziskanych informaci
dochdzi k vyhodnoceni dotaznikového Setieni a stanovenych hypotéz. Na zaklad¢é potvrzeni
¢1 vyvraceni hypotéz pomoci dotazniku budou navrzena doporuceni pro rozvoj privatnich znacek

obchodniho fetézce Lidl.



2.  LITERARNI RESERSE

V této Casti se bakalaiska prace zabyva teorii pro osvojeni si problematiky privatnich
znacek. Pro nasledujici teoretickou ¢ast jsem zvolila studium odborné literatury a ¢lanku, které

jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

2.1 Znacka

Co je to znacka?

Znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu
slouZzicich k identifikaci vyrobkl a sluzeb. Jednéd se o jednoho ¢i vice prodejcti, kterym znacka

slouzi K jejich odliseni na trhu (Keller, 2007).

Pod pojmem znacka se ndm mnohdy vybavi néjaké logo, vizudlni styl nebo konkrétni
vyrobek, sluzba. Slouzi jako orientacni bod pro zakaznika, pfi vybéru jakéhokoli produktu.
Predevsim diky dobré povésti znacky se produkty dané firmy jevi zadkaznikim divéryhodnéjsi
a pritazlivejsi nez produkty konkuren¢ni. V tomto piipadé¢ muize firma ptedstavovat klicovou

konkurenéni vyhodu (VYSEKALOVA, 2011).
Definice

,, Oznaceni vyrobku nebo sluzby, ktera slouzi k rozliseni zbozi ¢i sluzeb konkurence. Znacka
nemusi byt tvorena pouze slovnim oznacenim, ale obrazem, pismeny, cislicemi, melodii nebo
trojrozmérnym symbolem vyjadrenym napr. soskou, designem, tvarem nebo barvami obalu
(Tomek & Vavrova, 1999).

Znacka ndm pomaha identifikovat vyrobek spojeny s danou firmou. Umoziuje vyrobku
byt originalni. Znacky tedy pfedstavuji nejen raciondlni vyhody, ale piisobi pfedev§im na emoce
zakaznika. Proto by si podniky mély ujasnit zakladni hodnoty a vytvaret tak kvalitni znacku
(Kotler, Marketing od A do Z, 2003).



Definici znacky vystihuje $¢f spole€nosti Sunkist Growers:

,,Pomeranc je pomeranc...prosté je to pomeranc. Ovsem...pokud ten pomeranc nahodou neni

Sunkist, coz je ndzev, ktery 80 procent spotrebitelii zna a veri mu. * SV B ]I(' .
A 1 y
Obrazek 1: Logo §MH__1§I
Zdroj: Photobucket =

A na tomto principu ,,funguje” znacka. Firmy zavedou kvalitni vyrobky, ziskaji si divéru

zakazniku a jejich znacka se stane silnou a dominatni.

2.1.1 Historie znac¢ky
Znacky existuji v urc¢ité podobe¢ jiz po staleti. Diive lidé kupovali pfedevsim podle toho,
co jim poradili a doporuCovali ostatni. V soucasné¢ dob¢ jsou vSak zakaznici velmi ovlivnéni

reklamou.

Pojem znacka byl spojen se starogermanskym slovem ,,brandr®, které znamenalo néco

vypalit. Naptiklad cejchovani dobytka (Heskova, 2006).

Znacka se zacina vyskytovat v dobé kolem roku 1300 pf. n. 1. u ¢inského porcelanu,
na hlinénych dzbanech pochazejicich z Recka a Rima nebo na zboZi z Indie. Keramické vyrobky
byly prodavany pfimo v obchodech, kde byly kvalitni produkty vyrobeny a kupujici shanéli
znacky spolehlivych hrnéitt. Pozdé€ji se k hrnéirtim ptidali tiskafi, ktefi pro oznaCovani pouzivali
vodoznak na papife. Dale se piipojili pekafi, kteti museli oznacovat svou znackou kazdy vyrobek,
jelikoz vaha chleba ¢asto neodpovidala a pravé znacka méla snadnéji nalézt vinika. Zlatnici
a kovotepci znacili své zbozi podpisem ¢i osobnimi symboly a také znackou kvality kovu (Keller,

2007).

Do Severni Ameriky pfinesli Evropané obyceje a praktiky pouzivani znacek
prostiednictvim 1é¢iv, ktera nepovazovali za nezbytné nutné pro Zivot. Medicina byla balena
Vv lahvickéch s velmi ndpaditymi a propracovanymi nalepkami na zbozi, aby vyrobci zaujali
zakazniky. Obchodni znacka nabyva soucasného vyznamu az ve druhé poloviné 19. st.

ve Spojenych statech (Keller, 2007).

Vlivem pramyslu pribyva sériova produkce, zvySuje se pocet obyvatel, zleviiuje
se logistika a baleni vyrobki. Stoupa vliv nadnarodnich firem a velkovyroby, a proto ptfimy
kontakt mezi vyrobcem a spottebitelem musi nahradit znacka. Ovsem na to lidé nebyli zvyKkli,

a proto loga méla vyvolat dtveéru. Napriklad ,, Teta Jemina“ (Klein, 2005).



2.1.2 Druhy znacek
Déleni znacek lze vnimat z né¢kolika hledisek. Podle autort Barty, Patika a Postlera (2009)

rozliSujeme znacku vyrobni, maloobchodni a druhovou.

e Vyrobni zna¢ka — znacka identifikuje vyrobce, jedna se o klasické znacky vyrobcti, které
jsou prodavany v maloobchodech, ale nejsou znackami maloobchodnikt. Napiiklad
Vodnanské kufe.

e Maloobchodni znacka — znama také jako privatni ¢i distribu¢ni, kterou tvofi a vlastni
maloobchodnici a velkoobchodnici. Jako ptiklad uvedu obchodni fetézec Lidl a jeho jednu
z privatnich znacek Crivit.

e Druhova znacka — jedna se o oznaceni vyrobku jen pro lepSi orientaci, pfi¢emz
je anonymni jak vyrobce, tak obchod. Druhovou znackou je napiiklad walkman, jelikoz

se jedna o oznaceni hudebniho piehravace, a nikoliv o urcitého vyrobce.

2.1.3 Vyuziti znacky

Abychom dosahli strategického tispéchu, musime vyuzivat nami vytvorena aktiva. A tim
kvalitu, uznavana asociacemi a zdkaznici jsou ji vérni, musime ji neustale vyvijet, podporovat.
Dulezita je také originalita ¢i odliSeni od konkuren¢nich nabidek. Co musi znacka spliiovat, aby

se stala Gspé$nou znackou, vidime na obrazku 2 (Aaker, 1996).

Obrizek 2: Usp&na znatka

Originalita | Dalsi sluzby

Dobra
kvalita

Uspésna

5 >
Odlisnost \ Znacka

" Integrovana
| komunikaéni
podpora

Dlouhodoba
| perspektiva

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)



Zname nékolik zplsobi, jak vybudouvat vétsi, siln€jsi a predevsim UspéSnou znacku.
Nejjednodussim zpisobem je extenze linii vyrobkua v ramci existujici tfidy vyrobki. Firma
rozsiti dosavadni produkty nebo vylepsi jejich vlastnosti. Jednd se o vytvofeni novych ptichuti,

novych obalt ¢i velikosti (Aaker, 1996).

A zptisob, ktery bych jesté zminila je vyuziti extenze znacky ke vstupu do jiné kategorie
vyrobki, a tim také ziskavani urcitych vyhod. Naptiklad dietni Coca-Cola pomohla znac¢ce dodat

novou energii a znacku posilit ¢i rozsifeni nabidky pro stavajici zakazniky (Aaker, 1996).

Firmy, které dokazaly uchopit veskeré své pfilezitosti a staly se tak nejvice ziskovymi
znackami svéta pro rok 2015, jsou podle agentury Millward Brown nasledujici. Prvni misto
obsadila spole¢nost APPLE, druhé misto spole¢nost GOOGLE, ktera v roce 2014 obsadila
dokonce misto prvni a tieti misto obsadila spole¢nost MICROSOFT.

Tabulka 1:Nejcennéjsi znacky svéta

1. Apple Technologie 247 mld. USD
2. Google Technologie 173,7 mld. USD
3. Microsoft Technologie 115,5 mld. USD
4. 1IBM Technologie 94 mld. USD

5. Visa Platebni sluzby 92 mld. USD

6. AT&T Telekomunikace 89,5 mld. USD
7. Verizon Telekomunikace 86 mld. USD

8. Coca-Cola Napoje 83,8 mld. USD
9. McDonald’s Fast food 81,2 mld. USD
10. Marlboro Tabak 80,4 mld. USD

Zdroj: (Nejcennéjsi znacky sveta, 2015)
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2.1.4 Strategické fizeni a Sifeni znacky

Pokud firmy chtéji vlastnit spéSné znacky, musi se zamé&fit na oblast fizeni. Dulezité
je vybudovat vérnost a hodnotu znacky. Jestlize bude mit znacka vérné zakazniky, lze
predpokladat velice zdaftily objem prodeje a uspokojujici zisk. OvSem aby se znaCka zapsala
zakazniktim do povédomi a ziskala jejich loajalitu, musi firmy vynakladat velké sumy na reklamu.
Faktem ovSem je, ze usp&$né znacky nevytvaii reklama, ale zkusenosti s danou znackou (Aaker,

1996).

Aby firmy dokdzaly efektivné budovat a fidit znacku, pomiize jim dany proces

strategického Fizeni znacky, ktery je vytvoren ze ¢ty kroku (Keller, 2007).

1) Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znac¢ky — konkurence, zakladni hodnoty
2) Naplanovat a implementovat marketingové programy znacky — propojeni znacky
3) Zmg¢ftit a interpretovat vykonnost znacky — hodnotovy fetézec znacky, audity znacky

4) Zvysovat a udrzovat hodnotu znacky — matice znacka vs. produkt (Keller, 2007)

Strategické tizeni vSak z nejvétsi ¢asti zavisi na chovani zaméstnanct v dané firmé. Pokud
totiz vSichni ve firmé danou znackou 7iji, je zde positioning velice tspesny. Firma by méla vyvolat
ve svych zaméstnancich nadSenost a hrdost na vlastni vyrobky ¢i sluzby. Ptikladem jsou firmy
Lexus, Dell nebo Harley Davidson, které udélaly ze svych zaméstnancti zapalené budovatele

znacek (Kotler, 2007).



2.2 Privatni znacky
2.2.1 Predstaveni privatnich znac¢ek

Vlastni znacky obchodnikt, distributorti ¢i soukromé znacky. I takto muzeme nazyvat
privatni znacky, které tvofi tak specifickou kategorii znac¢ek. Typickym znakem téchto znacek
je jejich piislusnost ke zvolenému obchodnimu fetézci, ve kterém jsou nabizeny. To znamena,
ze se producent dané znacky vzda své totoznosti ve prospéch daného obchodniho fetézce.

Ve vysledku jde tedy o vyrobu na zakéazku, kterou si obchodnik objednal (Heskova, 2006).

»Zakladni viastnosti nejen u privatnich znacek je hodnota posuzovana jako pomér ceny

3

K uzitkové hodnoté vyrobku. *

To znamena, Ze privatni znac¢ky zarucuji v mnoha piipadech vysokou kvalitu za prijatelnou
cenu. V Ceskych doméacnostech ovliviiuje ndkupni chovani nejen cena, ale zdkaznici vyzaduji

vvvvv

velky trend — biokvalita.

Sortiment je u privatnich znacek velice rozmanity. Zahrnuje potravinaiské
| nepotravinarské vyrobky. Zvlasté nadnarodni obchodni fetézce nabizeji co nejvice druht
produkt a v nich nabizeji jejich nejlevnéjsi substituty s vysokou kvalitou. Jedna se o mlécné
vyrobky, chlazené a mrazené potraviny, trvanlivé potraviny, masné vyrobky, alkoholické
a nealkoholické napoje, plastové a papirové zbozi, hygienické pomticky, krmivo pro zvifata, 1¢ky

a spotiebni potieby.

Privatni znacky predstavuji znaénou vyhodu nejen pro spottebitele, ale také pro prodejce.
Vzhledem knizkym nakladim na vyrobu, distribuci a prodej se prodejce odlisuje

od konkuren¢nich vyrobci a narodnich zna¢ek (Mulacova & Mulac, 2013).



2.2.2 Historie a vyvoj privatnich znaéek
Jako prvni pouzila privatni znacku v roce 1869 americka spole¢nost, ktera se zabyvala
prodejem kavy a cCaje. Na evropském trhu jako prvni privatni znacky vyuzila spolecnost

Sainsbury’s ve Velké Britanie v sedmdesatych letech minulého stoleti (Heskova, 2006).

Vyvoj privatnich znacek délime do Ctyt vyvojovych generaci. Jelikoz existuji znacky s vice
nez stoletou tradici, jako napt. Coca-Cola, budou zatazeny do prvnich dvou generaci (Heskova,
2006).

1. Do prvni generace fadime vyrobky beze jména neboli neznackové vyrobky, které zahrnuji
rychloobratkovy sortiment s nizsi kvalitou a ve srovnani s vyrobni znackou i horsi image.
Pro spotiebitele je zde hlavnim métitkem pro srovnani cena, ktera je minimalné o 20 az 30

procent nizsi nez vedouci firma.

2. Ve druhé generaci se setkavame s pojmem ,,pseudo znacka* — vlastni oznaceni produktu,
jedna se o zbozi s velkym objemem prodeje, kde cena je stile dulezitd a pohybuje

se 0 okolo 10 az 20 procent pod vedouci firmou.

3. Tieti generace zahrnuje typ znacky, ktera buduje image obchodnika, jejiz kvalita je vysoka
a cena pouze 5 az 10 procent pod vedouci znackou — vlastni znacka. Spottebitelé si kupuji

kvalitu.

4. Ve Ctvrté a zaroven posledni fazi privatnich znacek se setkavame s exkluzivnimi vyrobky,
které¢ maji vlastni znacku a jsou urceny konkrétnimu segmentu zakaznikil. Jedine¢né
vyrobky ohromuji nejen kvalitou, kterd prevysuje vedouci firmy, ale také cenou, ktera

je totozna s vedouci firmou nebo zanedbatelné vyssi (Heskova, 2006).



2.2.3 Rozdéleni privatnich znacek
Privatni znacky lze rozdélit podle segmenti produktu. Agentura Nielsen vytvofila jednotlivé

kategorie produktt, které stanovila na zakladé celosvétového vyzkumu ve 38 zemich.

Graf 1: Sortiment privatnich znac¢ek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Mulacova & Mulag, 2013)

Nejvétsi podil maloobchodnich znacek jsme zaznamenali u chlazenych potravin a také
u plastovych a papirovych produktl, které maji podil ptes 30 %. Naopak nejnizsi podil privatnich
znacek je u kosmetickych vyrobku a détské vyzivy (Mulacova & Mulac, 2013).



V nasledujicim grafu podle agentury Nielsen, mame rozdéleni privatnich znacek podle
produkttl v Ceské republice, kde maji s 63 % jednozna¢nou pievahu papirové vyrobky.
Graf 2: Sortiment privatnich znaéek v CR
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Zdroj: (Ani zlepSovani kvality nep¥inasi privatnim znackam rist, 2014)
Segmentace znacek se déli do Ctyt zakladnich skupin:

— Znacky ekonomické — Casto se nazyvaji jako ,,cenovi bojovnici, jednd se o vyvojove
prvni typ privatnich znacek s pfijatelnou kvalitou a za nejniz$i cenu. Do této kategorie
muzeme zatadit znacky: Clever (Billa), Basic (Albert) nebo Tesco Value (Tesco)

— Znacky standartni — zde se setkavame s piijatelnou kvalitou a rozumnou cenou.
Piikladem jsou znacky: Albert Quality (Albert), K- Classic (Kaufland) nebo Billa (Billa).

— Znacky prémiové neboli exkluzivni — segment téchto vyrobkil vytvari image. Vyrobky
jsou zpravidla pouze ve zvoleném fetézci. To znamena, ze znacka ,,Selected by Tesco*
(vybrano Tescem) zahrnuje pouze sortiment vin vyrobenych pro spolec¢nost Tesco. Dalsimi
prémiovymi znackami jsou Deluxe (Lidl), Tesco Finest (Tesco) anebo Albert Excellent
(Albert).

— A podle A. Piihodové (2012) mame jesté jednu skupinu: Funkéni zna¢ky — zpravidla jsou
drazsi nez vyrobni znacky. Do této kategorie fadime velice zddany sortiment a tim je zdrava

vyziva, polotovary a bioprodukty.
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2.2.4 Privatni znacka od obchodnika ke spotrebiteli

Na trhu mél pievladajici vliv vyrobce, do konce sedmdesatych let minulého stoleti. BEhem
poslednich tficeti let se markantni vliv vyrobce oslabil a pienesl se na obchodnika. A prave tato
zména vztah ma pozitivni vliv na podporu a vznik privatnich znacek. Neustale roste moc
obchodnikt,, ktetfi stanovuji kritéria a zvySuji tlak souvisejici s cenou, kvalitou anebo

s pravidelnosti optimalnich dodavek (Heskova, 2006).

K vybudovani hodnoty privatnich znacek je snaha prodejce vytvofit vysokou uroven
povédomi o znacce, rozvijet ptiznivou povést znacky a disledné dbat na celkovy dojem vetejnosti.
Povédomi o znacce se vztahuje k potencionalnim zdkazniklim, aby rozpoznali nebo si pfipomnéli,
ze znacka ztotoznuje konkrétni typ prodejce. Tedy povédomi o znacce je silnd vazba mezi znackou

a typem zbozi v myslich zakaznikt (Levy & Weitz, 2012).

Obchodnici chtéji snizovat celkové naklady, tim navysit obraty, a predevsim dosahnout
stabilniho postaveni na trhu, které ziskaji zasluhou loajalnich zékaznikii. Privatni znacky jsou

jednim z néstroji, jak si takového zakaznika ziskat.

Mezi nejvyznamnéjsi faktory, které posiluji vznik, anebo podporu nakupniho rozhodovani
u privatnich znacek, patii snizeni cen zbozi, rostouci marze prodejcti, podpora image obchodnich
fetézcli a v neposledni fad€ ziskani loajalniho zdkaznika. Jako dal$i vyhodu privatnich znacek
povazujeme odliSeni od konkurence, vyhodnéjsi postaveni v odbératelskych vztazich, neustalou

inovaci pfi vyrobnim procesu a piehlednou kontrolu produkce.

Od obchodnika se nyni dostavame K vyrobci. Vyrobce se vzda své vlastni znacky. Nejprve
to mize pusobit spiSe negativné naptiklad pokles prestize vlastni znacky, ale vyroba zbozi pro
obchodniky s danou privatni zna¢kou pfinasi mnoho pozitiv. Vyrobce prostiednictvim privatnich
znacek ziskava zaruceny odbér danych vyrobki, efektivnéji vyuziva vyrobni kapacitu, snizuje

celkové néklady a témét odpadaji naklady na podporu prodeje (Heskova, 2006).

Pro¢ by si mél spotiebitel vybrat zrovna privatni znacku? Podle prizkumu Food Waste
2015 je v Ceské republice hlavnim kritériem p¥i ndkupu potravin pravé cena. Az 74 % dotazanych
obcCanti si mysli, Ze cena potravin je prili§ vysokd. A pravé privatni ceny piedstavuji znacnou
vyhodu oproti béznym znackam, jelikoZ jsou o 20 az 30 % nizSi. Nejen cena je rozhodujicim

v v

ve Skale znacek, a predevsim kvalitni zboZi (Potraviny pomahaji, 2015).
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2.2.5 Rozvoj privatnich znacéek

Vznik maloobchodnich znaéek v Ceské republice byl v roce 1995 piedevsim zasluhou
rychlé pfemény prodejnich systému a ukoncenim transformac¢niho procesu obchodnich skladeb.
S procesem internacionalizace, globalizace a diverzifikace obchodu zacal rist také vyznam

marketingovych aktivit a zdkaznici se zacali vice zaméfovat na cenu (Heskova, 2006).
Trzni podil maloobchodnich znacek se na ¢eském trhu vyvijel podle nasledujiciho grafu:

Graf 3: Vyvoj privatnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ani zlepSovani kvality nepfinasi privatnim znac¢kam rust, 2014)

Cesky trh se od roku 1998, kdy se podil na trhu pohyboval okolo 1 %, dostal na stabilnich
18 %. Navzdory zvyseni kvality a zlepseni ekonomickych podminek trzni podil stagnuje a ziistava
na podprumérné urovni oproti zapadni Evropé (Ani zlepSovani kvality nepfind$i privatnim

znackam rtst, 2014).
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V zemich Evropské unie je nejvétsi zastoupeni privatnich znatek ve Svycarsku 36 %,
ve Velké Britanii 34 % a Némecku 31 %. Naopak v Italii 8 % je pronikani privatnich znacek

nejslabsi, jelikoz se zde setkdvame s nizSim stupném internacionalizace.

Vybrala jsem né¢kolik zemi Evropy a zjistila, kolik procentudlné utrati domdacnosti

za privatni znacky Vv téchto zemich.

Graf 4: Naklady domacnosti za privatni znac¢ky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Kolik domacnosti utrati za privatni znacky, 2016)

Témeét 30 % slovenskych domacnosti nakupuje vyrobky s maloobchodnimi znackami.
Ceska republika je srovnatelna s Chorvatskem a nejniz§i podil na utratich doméacnosti ma Rusko

S pouhymi 2 %.
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2.3 Privatni znacéky ve vybranych maloobchodech

Privatni znacka je velmi ucinnym nastrojem, jak ziskat loajalniho zdkaznika, a proto
vétSina obchodnich fetézcli této moznosti vyuziva. Mezi nejzndméjsi obchodni fetézce patii
napiiklad Kaufland a jeho privatni znacky jsou K-Classic, K-Purland, K-Classic baby
a XQUISIT. Dalsim vybranym obchodnim fetézcem supermarketii a hypermarketd — Albert
(Albert Quality, BASIC, Reznicky pult, Albert Bio, ...). Mezi dalii oblibené obchodni fetézce

pouzivajici znacky maloobchodnikt patii naptiklad Billa, Tesco ¢i COOP.

Bakalaiskd prace dale dikladnéji zpracovani postaveni privatni znacky aplikované

ve spolecnosti Lidl.

2.3.1 Spolecnost Lidl
Spole¢nost Lidl je soucasti némecké skupiny Schwarz-Gruppe, pod kterou patii také sit’
hypermarketi Kaufland. Pro spolecnost Lidl je charakteristickd agresivni politika, ktera

se zaméfuje na nejniz$i mozné ceny (Privatni znacky Lidl, 2016).

Jako velkoobchod s potravinami a dal$im sortimentem byl Lidl zalozen ve 30. letech
minulého stoleti. V soucasnosti patii firma mezi TOP 10 némeckého trhu maloobchodnich
prodejen potravin a s velkym piedstihem pied vSemi ostatnimi prodejnami, ma nejvetsi sit
diskontnich prodejen potravin v Evropé. V Ceské republice bylo v &ervnu 2003 otevieno 14

prodejen Lidl a nyni uz se na naSem uzemi postavilo 229 prodejen (Privatni znacky Lidl, 2016).

Spolec¢nost se prezentuje sloganem: Lidl — spravna volba. V listopadu 2011 vytvoftila
spoleénost novou kampan se sloganem: To nejlepsi z Ceska. To nejlepsi z Evropy. Lidl se stal
velmi oblibenym i zasluhou specidlni nabidky, kterou provadi kazdy tyden tzv. tematické tydny.
Jedné se o potraviny typicky francouzské, italské, Spanélské, asijské, mexické nebo americké

kuchyné (Privatni znacky Lidl, 2016).
Oblibenost spolecnosti Lidl potvrzuji ziskana ocenéni:

v' Best Buy Award za nejlepsi pomér ceny a kvality na ¢eském trhu — vitézem ve tiech
kategoriich

v’ Czech Superbrands Award 2013

v GE Money Bank kategorie: Obchodnik roku, Diskont roku a Cena vefejnosti
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Diskontni prodejny Lidl jsou zaloZeny na vyuzivani privatnich znacek, které tvoti neuvéfitelnych

80 % sortimentu ¢eskych, némeckych a dalSich vyrobct (O nas, 2016).

Obrazek 3: Logo Lidl

Zdroj: Internet

2.3.2 Privatni znacky potravinového retézce Lidl
Spole¢nost Lidl nabizi pifevdzné sortiment s vlastnimi znackami, tudiz vedle béznych
znacek, kterych je 20 % z celkového sortimentu, poskytuje Lidl moZnost nakoupit piesné 22
privatnich znacek potravinaiského i nepotravinaiského sortimentu (O nés, 2016).
Mezi 10 nejznaméjSich privatnich znacek patri:
> Argus — piva z Cech Obrazek 4: Logo privatni
znacky "Argus"

Piva Argus nabizi pfesn€ 6 druht piv.

Napiiklad Maestic 12 je jedno z nejlépe hodnocenych lacinych supermarketovych piv. Piva Argus
jsou vyrobena z ¢eskych surovin podle tradi¢ni receptury a jsou nositeli chranéného oznaceni

,»ceské pivo™ (O nds, 2016).
) =h .
Obrazek 5: Logo By
» Bluedino - syry privﬁltnl'dznaéky @ (,j_@&l(\l’\o
"Bluedino™

Znacnou vyhodou syra Bluedino je rozmanita nabidka a velky vybér.

Také originalni obaly, které je mozno opakované otevirat a zavirat, jsou pro zdkazniky lakavé.

Obrazek 6: Logo
privatni znacky
"J. D. Gross™

» J.D. Gross — ¢okolady pro fajn§mekry

U privatni znacky J. D. Gross nabizi Lidl Sirokou nabidku ¢okolddovych pralinek, bonbont,

tyCinek a ¢okolad s origindlnimi ptichutémi. (O nés, 2016)

Obrazek 7: Logo

privatni znacky
"Linessa"

o

» Linessa — lahodné vyrobKky pro zdravy Zivotni styl L’

Vlastni znacka Linessa nabizi zakaznikiim, ktefi dbaji na vlastni postavu a snaZi se o vyvazenou
stravu, vyrobky s niz§im poc¢tem kalorii a nizkym obsahem tuku. Dokazuje, Ze nejen tucna

a nezdrava jidla mohou byt chutna. (O nés, 2016)

15



& Obrazek 8: Logo
> Pilos — mlééné vyrobky {{OS privétni znacky
"Pilos"

Privatni zna¢ka Pilos, jejiz produkty pochazeji z Ceské republiky nebo Polska, nabizi zikaznikiim
smetany, kefiry, pfirodni jogurty, acidofilni mléka a jiné mlécné produkty. Z ceskych vyrobcii

vvvvv

dalSich (Privatni znacky Lidl, 2016).

> Deluxe — prémiové delikatesy Obrizek 9: Logo
privatni znacky
"Deluxe™

. —

wewr

Jedna se napiiklad o origindlni pastiky, mékké a tvrdé syry, krevety, ofisky, dorty a mnohé dalsi

pochutiny (Privatni znacky Lidl, 2016).

» Pikok — pochoutkové masné vyrobky Obrazek 10: Logo
_ privatni znacky

Masné vyrobky, které obsahuji nadstandartni mnozstvi masa. “Pikok™

Jedna se o Sunky, salamy, klobasy, vepifové konzervy a mnoho dalsich. Kvalitu utvrzuji i rizné
testy vyrobkl, kde se Spekacky a vepfové konzervy privatni znacky Pikok staly vitézi. Dalsi
vyhodou je zemé piivodu, tou je u mnoha vyrobki Ceska republika, naptiklad dodavatelé Krahulik

—masozavod Krahul¢i a dalsi (Privatni znacky Lidl, 2016). ool

o - -

privatni znacky
» Saguaro — vody pro pravidelny pitny reZim sa g uaro ""Saguaro"

Obrazek 11: Logo

Vodu, ktera neobsahuje umélé konzervanty a je staCena ve sterilnim prosttedi, vyrabi pro privatni

znac¢ku Saguaro Ceska firma Veseta, sidlici v Litovli (Privatni znacky Lidl, 2016).

e Obrazek 12: Logo
> Cien — kosmetika pro péci o télo ‘ 1en privatni znatky
"Cien"

Privatni znacka Cien je vitézem v nékolika testech, a nejen zasluhou nizkych cen, ale také kvalitou,
porazi nékolikanasobné drazsi konkuren¢ni znacky. Cien nabizi napiiklad sprchové gely,
Sampony, opalovaci krémy, holici strojky, odlakovade, ... Siroky vybér zbozi a pravidelné

specidlni edice vyrobkll umoziuji spolecnosti Lidl vyniknout (Privatni znacky Lidl, 2016).
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» Crivit — obleceni a vybaveni do kazdého pocasi

Obrazek 13: Logo privatni zna¢ky " Crivit"
Vlastni znacka Crivit je zaméfena na Siroky vybér pro vSechna sportovni odvétvi, vyhovuje
kaZzdodennimu noSeni, a predevsim je zboZi vysoce kvalitni za pfijatelnou cenu (Ani zlepSovani

24

kvality neptinasi privatnim znackam rast, 2014).
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2.4 Chovani spotrebitele
Nejprve bych chtéla ujasnit, kdo je vlastné spotiebitel, zakaznik ¢i kupujici. Tyto pojmy se mohou

jevit jako totozné, ale v nasledujicich odstavcich vysvétlim, pro¢ tomu tak neni.

Spotfebitelem mizZe byt kazdy clovek, ktery mimo sféru svého povolani uzavird smlouvu
s n¢jakym podnikatelem. Znamena to, ze je kone¢nym uzivatelem, ktery uziva produkty pro svou
vlastni potiebu, neni tedy pfedmétem jeho pracovni ¢innosti. Kone¢ného spotiebitele ovlivituje —
védomé ¢i podvédomé — design, znacka, reklama, zpisob vyroby ¢i ur€ity vztah k produktu.
Ovsem dulezitym faktem je, ze spottebitel miize byt jedinec, ktery zboZi spotifebovava, ale sdm

ho nepotidil (Schmitt, 2003).

Zakaznik je osoba, kterd miiZe pouze navstivit prodejnu a pfitom nemusi nic nakoupit. Kupujicim

se stava ten, kdo zbozi zakoupi.
Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem mutzeme vidét na nasledujicich prikladech:

Tabulka 2: Spotfebitel vs. zakaznik

Produkt Zikaznik Spotrebitel

Snidanové cerealie Rodice Déti ¢i rodina

Obal na knihu Nakladatelstvi Osoba, ktera si knihu koupila
Koberec Vlastnik domu Kazdy, kdo ptijde do domu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (The right to choose, 2013)
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2.4.1 Spotiebni chovani

Spottebni chovani ndm udavd odezvy spotiebiteli na ,,svét obchodu®. Proto musime
zakazniklim porozumét, abychom s nimi dokazali komunikovat, 1épe predvidat jejich reakce nebo
zjistili, co od obchodu pozaduji. V ptipad¢ neuspéchu, nemaji obchodnici Sanci navazat trvaly
vztah (Aaker, 1996).

., Kupni chovani zakaznikii rozumime takové chovani jedincii Ci instituci, které se vazi

K ziskavani, uzivani a odkladani produktii (Bouckova, 2003).

Spotfebni chovani se jiz vaZe na proces, ktery vede k vysledné nakupni trzni aktivité
a je dulezité zakaznika ovlivnit napiiklad dostupnosti obchodu, motivaci — psychoanalytickym

pohledem ¢i riznymi tlaky, cili (Bouckova, 2003).

Vérnost zakaznika je zdkladni dimenzi hodnoty znacky. Pokud firma ziskd vérné
zakazniky, znamena to, Ze vytvortila bariéru vic¢i konkurenci, vytvofila cenovou vyhodu a také
ziskala ¢as na zareagovani pfi inovaci konkurence. V nasledujicim obrazku jsou tito zdkaznici

na vrcholu (Aaker, 1996).

Ovsem jak zjistime, kdy za¢ind byt zdkaznik vii¢i znacce loajalni? O urcité hodnoté znacky
muzeme hovofit az v pfipad¢, kdy si zdkaznik zakoupi produkt znacky opakované€. Znacka se tedy
stava dominantni, pokud uspokojuje potieby zédkazniki, z kterych se po urcité¢ dob¢ stavaji vérni
kupujici. Prizkumy dokonce dokladaji, ze finance pottebné na ziskani novych zédkazniki mohou

v o7

dosahovat az 6x vyssi ¢astky nez na udrzeni stavajicich zakaznikt (Karli¢ek & Kral, 2011).
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‘,-“/ Rozhodnuty
kupujici

// )
/ Kupujici ma znaéku v oblibé,
o ma Kk ni vztah

/ Spokojeny kupujici, ktery .pfepina® mezi znackami \

/

/
/
,/ Spokojeny, navykly kupujici, ktery nema davod ke zméné \
v/

’/v JPrepinac® podle cen, neuréity, neloajalni \
Obrazek 14: Loajalita zaikaznika

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Na obrazku vidime né€kolik druhti loajality ke znacce. Dulezitym faktem je, ze pokud
si zakaznik danou znac¢ku nakupuje opakované, nemusi to jeS$té znamenat loajalitu, nybrzZ rutinni
nakup. Dusledkem takového nakupniho chovani se ovSem muze vyvinout pozitivni vztah
ke znacce. Naptiklad z ,,pfepinace” podle cen se diky dobré zkusenosti mize stat rozhodnuty
loajalni kupujici. Dlouhodobym pozorovanim bylo zjisténo, Ze loajalita ke znacce neni typicka pro

znacku, nybrz pro kategorii produktu (Karlicek & Kral, 2011).

2.4.2 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum neboli naslouchani spotrebiteli.

Marketingovy vyzkum vyhledava nejefektivné;si cesty, jak proniknout na trh. Také muze
zvysit trzni podil, pokud nalezne odpovidajici a vhodné ocenény produkt, ktery bude pro
zakazniky ten nejlepsi. Aby se zdkaznici o tomto produktu dozvédeli je zapotiebi zvolit vhodnou
marketingovou komunikaci. Jejim hlavnim cilem je podpofit marketingovou strategii firmy

pomoci reklamy, pfimého marketingu ¢i jinych nastroji (Kozel, Mynétova, & Svobodova, 2011).

Pokud provadime vyzkum trhu a marketingovy vyzkum neznamend to, Ze provadime totéz.
Pokud provadime vyzkum trhu, znamena to, Ze zkoumame trh vlastni, jeho strukturu ¢i tcastniky.
Pomoci vyzkumu pouze zjiStujeme kapacitu trhu nebo velikost trzniho podilu firmy, na rozdil
od marketingového vyzkumu, kde miZzeme trzni podil ovlivnit (Kozel, Mynafova, & Svobodova,

2011).
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3. CILE A METODIKY

3.1 Cil bakalarské prace
Hlavnim cilem bakaléafské prace je zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacku

u vybraného obchodniho fetézce LIDL, v. 0. S. na ¢eském trhu.

3.1.1 Diléi cile
Vedlejsim cilem je se zjisténi, zda spotiebitelé upiednostiuji kvalitu nebo kvantitu. Dal§im

vedlej$im cilem je navrhnout rozvoj privatnich znacek v konkrétnim obchodnim fetézci.

3.2 Metodiky

Bakalaftska prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Teoretickou ¢ast predstavuje literarni
reSerse, ktera popisuje danou problematiku a tvoii uceleny piehled. Ke zpracovani jsem pouzila
odborné knihy zaméfené nejen na privatni znacky a vyuzila jsem také internetové stranky. Veskera
literatura a zdroje jsou uvedené na konci bakalarské prace v seznamu pouzité literatury dle citacni

normy APA 6.

Postupovala jsem dle nasledujiciho metodického postupu bakaléaiské prace:

1. Studium odborné literatury

2. Analyza nabidky privéatnich znagek u obchodniho fetézce

3. Realizace kvantitativniho vyzkumu v ramci spotfebniho vniméani metodou dotaznikového
Setfeni V elektronické a tisténé podobé

4. Syntéza vysledkl a poznatkl

5. Vyhodnoceni analyzy

6. Navrh a doporuceni feseni na zdkladg zjisténych poznatki

Praktickd Cast byla vytvofena po studiu odborné literatury a analyze nabidky privatnich znacek
u obchodniho fetézce LIDL, ve kterém jsem uskutecnila marketingovy vyzkum v podobé

dotaznikového Setteni v elektronické a tisténé podobe.

Pred provedenim vlastniho dotaznikového Setfeni je dalezité provést predvyzkum, ktery
minimalizuje chyby v dotazniku a maximalizuje validitu a reliabilitu, které jsou zakladnimi
pozadavky pro dobré meéieni. Validita dotazniku spociva v tom, ze dotaznik zjistuje to,
CO zjistovat ma, tj. to, co je vyzkumnym zamérem. Reliabilita je schopnost dotazniku spolehlivé

zachytit zkoumané jevy (Chraska, 2016).
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Strukturu dotazniku jsem vytvofila za pomoci Moderniho marketingového vyzkumu.
Dotaznik predstavuje formuléafe v elektronické nebo tisténé podobé s cilenymi otazkami, na které
respondenti odpovidaji. Tato metoda umozituje oslovit velké mnozstvi respondenti v kratkém

casovém intervalu a také je snadna jeji distribuce (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011).

Dotaznik je sestaven ze 16 otazek (cely dotaznik v ptiloze €. 1), které zodpovézenim
potvrzuji nebo vyvraceji stanovené hypotézy. Po vytvoreni dotazniku jsem provedla predvyzkum
a zjistila nedostatky, které spocivaly ve Spatn¢ formulovanych otazkach a vybéru konkrétnich
privatnich znacek. Po upraveni nedostatkii jsem umistila dotaznik na internetovou stranku
Wwww.survio.com a odkaz rozeslala roding a piratelim pomoci emailu. K $ifeni odkazu jsem také

pouzila socialni sit’ facebook.com.

Realizované dotaznikové Setfeni probihalo b&hem fijna a listopadu 2016. Pocet
respondentli pro pilotni vyzkum byl stanoven na 20 a pro vlastni vyzkum bylo potfeba 100

respondenttl.

3.3 Hypotézy
1. hypotéza: Alespon 40 % zakaznikti nakoupilo privatni znacky naposledy pied tydnem
2. hypotéza: Zakaznici obchodniho fetézce Lidl nakupuji vice obleceni nez drogistické
vyrobky
3. hypotéza: Alesponn 60 % zakaznikli povazuje vyrobky privatni znacky spole¢nosti Lidl
za levnéjsi, nez vyrobky ostatnich znacek

4. hypotéza: Ve spolecnosti Lidl nakupuji vice Zeny nez muzi

Na zaklad¢ potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz pomoci dotazniku budou navrzena doporuceni pro

rozvoj privatnich znac¢ek obchodniho fetézce Lidl.
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4. VLASTNI PRACE

Praktickd cast predstavuje marketingovy vyzkum, ktery byl vytvofeny na zékladé
dotaznikového Setfeni. Vyzkum probihal od 1. fijna do 17. listopadu 2016, tedy kratce pies jeden
mésic. Vyzkum probihal pomoci internetovych stranek survio.com, kam byl dotaznik umistén.
Dale byl vyzkum proveden pomoci socidlni sité¢ facebook.com a také rozeslan emailem. Celkovy

pocet respondentl byl praveé 100. Veskeré dotazniky byly vyplnéné pomoci internetové site.

Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi jako podklad pro vyhodnoceni hypotéz, které byly
stanoveny. Na zaklad€ vysledkd budou navrzeny postupy pro rozvoj privatnich znacek, a tudiz

i podporu prodeje.

Vyhodnoceni dotaznikti bylo provedeno formou grafického zndzornéni a naslednym

komentafem ke grafickému ztvarnéni.
1. Navstévujete obchodni fetézec Lidl, v. o. s.?

Graf 5: Navstévnost obchodni Fetézce Lidl

3%

B Ano M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obchodni fetézec Lidl nabizi Siroky sortiment potravin ale 1 spotiebni zbozi pro sportovni
vyuziti, zdbavu ¢i domécnost. Vzhledem k nabizenému zbozi a poméru ceny a kvality navstévuje

spolecnost Lidl 97 % respondentii. Pouze 3% z dotazovanych obchodni fetézec nenavstévuje.
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2. Znate privatni znacky spolecnosti Lidl, v. 0. s.?

Graf 6: Znalost privatnich znacek Lidl

B Ano H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pod touto otazkou bylo vysvétleni, co vlastné privatni znacka znamena, jelikoz v pilotni verzi
bylo patrné, ze nékolik respondentti nedokazalo spravné pojem vysvétlit. Témér 10 % respondentt
se domnimalo, Ze se jedna o podprimérné znacky.

I diky tomu, Ze Lidl zastupuje vice neZ 100 obchodnich znacek, celkem 84% dotazovanych

se setkalo s pojmem privatni znacka.
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3. Kdy jste naposledy nakoupili zbozi privatni znacky?
Graf 7: Frekvence nakupu zbozi

B Pfed méné nez 3 dny M Pred tydnem M Pfed mésicem [ Pred vice neZz mésicem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky jsou velmi vyrovnané, pouze o 1% ptevySuje nakup pfed méné nez 3 dny
od nakupu pted tydnem. Dale celych 22% respondentti nakoupilo zbozi pfed mésicem a 17%
respondentli pied vice mésicem.

Na zaklad¢ téchto vysledkl usuzujeme, ze celych 61% nakupuje zbozi privatni znacky
Vv prabéhu jednoho tydne, tudiz maji o téchto znackach povédomi a pravdépodobné je 1 nakupuji.
Nékup jedenkrat tydné je obvykly, ale jelikoz je Lidl konkurenceschopny podnik, motivuje

spottebitele nabidkou, ktera spoc¢iva v tydennich tématickych akcich.
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4. Zaskrtnéte, které z vyobrazenych privatnich znacek poznavate:

Graf 8: Identifikace privatnich

et respondentl v %
w Py
o o
X X

>0 20%
o)
a

10%

0%

Jednotlivé odpovédi

B Pikok M Pilos M Saguaro M Cien Crivit B Argus M Dizzy Linessa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve ¢tvrté otazce mohli respondenti oznacit vice odpoveédi (maximalné 3) a vybrat loga
zobrazenych privatnich znacek, které poznali. Spolecnost Lidl nabizi vice nez 100 privatnich
znacek, ale bylo vybrano pouze 8 nejznaméjsich.

Respondenti nej€astéji poznavali privatni znacku mastnych vyrobkil Pikok. Déle skonéily
privatni znacky mlé¢nych vyrobki Pilos a oblec¢eni Crivits 57 % a tésn€ za nimi s 56 % napoje

Saguaro. Naopak nejmén¢ dotazovani poznali privatni znacky Dizzy a Linessu.

26



5. Ktery sortiment pod privatni znackou nakupujete nejéastéji?

Graf 9: Nej¢astéji nakupovany sortiment
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Masné vyrobky m Mlécné vyrobky ® Ndpoje H Obleceni B Drogistické vyrobky M Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejéasteji nakupované znacky dotazovani zatadili obleceni s 61 % a napoje S 57 %.
Jedna se o sezonni obleceni znacky Crivit, které jsou zaostfené na pomér ceny a kvality. Mezi
nejkupovanéjsi napoje patii (viz graf ¢.9) znacka Saguaro nebo alkoholicky napoj Argus, tyto dva
vyrobky ptedstavuji zna¢nou konkurencni vyhodu, jelikoz jejich cena mnohondsobné mensi nez
u konkurenénich produkta.

Kolem 40 % zakaznikd nakupuje nejcastéji mlécné a masné vyrobky.

Z grafu je ziejmé, ze pouze 20 % nakupuje drogistické vyrobky. I pies to, Ze jsou krémy
znacky Cien velmi dobfe hodnocené a dokonce se dva z krém staly vitézi z nékolika testovanych
vyrobkil. Cim drogistické vyrobky vynikaji je nejen kvalita, ale také nizk cena.

Mezi jiné vyrobky zakaznici uvedli naradi ¢i Cistici prostfedky WS.
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6. Preferujete privatni znacky spolecnosti Lidl, v. o. s. pfed ostatnimi zna¢kami vyrobca?

Graf 10: Upfednostnéni privatnich znaéek

B Ano HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Privatni znacky spolecnosti Lidl nasi respondenti neupfednostiiuji pfed ostatnimi znackami
vyrobcil. Pouze 40 % privatni znacky upfednostiiuje. Jednim z diivodu, pro¢ zakaznici nepreferuji
znacky Lidlu, mize byt pravé nezajimavy obal. Jedna se o tzv. stereotyp, ktery si v sobé spolecnost
Lidl zakomponovala pravé napiiklad u drogistickych produkti. Obaly produktd jsou stejné
a neobménuji se. Pro vétsinu zakaznikl je to vyhodou, jelikoz nam povédomy obal usnadnuje
hledani produktu v regalu, ale na druhé stran¢ je schématické vnimani, které probiha automaticky
a nevédomé u novych vyrobki. Zakaznik si tedy novy objev urcitym zplisobem nevédome ulozi.

Zakaznici by tedy mohli vice preferovat znacky, pokud by doslo k obméné obalu ¢i etiket.
Ptikladem u drogistickych vyrobki mize byt v oblibenych tydennich nabidkach speciani etiketa,
kterd by zdkaznika dokazala zaujmout. Vzhledem ke kvalité¢ vyrobkl si spotfebitel vyzkousi
produkt a pokud bude vyhovovat, za¢ne jej preferovat. Dal$im néstrojem mizou byt napt. vzorky

krémt ¢i jinych produktii, aby spotiebitelé objevili kvality vyrobkii spole¢nosti Lidl.
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7. Povazujete vyrobky privatni znacky spolecnosti Lidl, v. o. s. za levnéjsi, nez vyrobky
ostatnich znacek?

Graf 11: Vnimani privatnich znaéek — cena

mAno mNe M Nevim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkem 64 % respondentl povazuje vyrobky privatni znacky Lidlu za levnéjsi, nez vyrobky
béznych znafek. Cena je velkym lakadlem pro spotiebitele, a proto ma Lidl znacnou
konkurenceschopnost. Pouze 16 % dotazovanych neshledava privatni znacky spole¢nosti Lidl
za levnéjsi a 20 % respondentil nevi, zda privatni znacky povazovat ¢i nepovazovat za levnéjsi.
8. Vnimate kvalitu vyrobkl privatnich znacek spolecnosti Lidl, v. 0. s. za srovnatelnou

se znaCkovymi vyrobky?

Graf 12: Vnimani privatnich znacéek — kvalita

B Ano @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spotiebitel¢ vnimaji kvalitu privatnich znacek za srovnatelnou se znackovymi vyrobky
ato celych 80 % dotazovanych. Pouze 20 % respondenti kvalitu vyrobkil privatnich znacek
za srovnatelnou se znaCkovymi produkty nepovazuje. Z toho lze usoudit, ze kvalita znacek

maloobchodnikil je na takové Grovni, Ze se mize srovnavat se znackovymi vyrobky.

9. Ovliviiyje obal Vase rozhodovani pii nakupu daného vyrobku?

Graf 13: Vliv obalu na nakupni rozhodovani

HAno M SpiSe ano M Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku zda obal ovliviluje ndkupni rozhodovani zédkaznika, odpovéd€la vétSina
respondentli negativné. Celkem 39 % spotiebiteli odpovédé€lo, ze vibec nedba na obal
vyrobku a 28 % spotiebitelil, Ze spiSe jej neovlivituje obal pfi nakupovani. Déle 19 %
respondentli reagovalo, Ze spiSe zavisi na obalu a nejméné tedy 14 % respondentt ovlivni obal

nakupni rozhodovani.
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10. Jaky je Vas hlavni diivod k ndkupu privatnich znacek Lidl, v. o. s.?
Graf 14: Divod k nakupu privatnich znaéek
609
60% 242
50%
40%
30%
20%

10% ioi

0%

Pocet respondentdv %

Nizkd cena Dobré kvalita  Siroky sortiment  Uvedte jiny
davod

Jednotlivé odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spottebitele laka nejvice dobra kvalita privatnich znacek. Pravé 60 % respondentd
odpovédélo dobrou kvalitu, o pricku nize s 54 % spotiebitele vybiraji zbozi s nizkou cenou a 35
% spotiebitelll 1aka Siroky sortiment.

Mezi jiné diivody respondenti uvedli, Ze pokud nenaleznou v obchodé svou oblibenou
znacku, substitutem je pravé privatni znacka. Dalsi ze zajimavych divodd byl uveden,
ze Ve spole¢nosti Lidl nejsou fronty u kas. To samoziejmé odpovida vybornému rozvrzeni funkci
persondlu. Zaméstnanci Lidlu jsou vsestranné zameéfeni, tedy zastdvaji od funkce manaZzera

K pokladnimu.
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11. Z jakych zdroji ziskavate informace o vyrobcich s privatnimi znackami Lidl?

Graf 15: Ziskavani informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici spole¢nosti Lidl, celkem 43 %, ziskavaji aktualni informace nejvice z letaki. Dale
21 % dotazovanych odpovédélo, ze nakupuji vyrobky privatnich znacek nahodile a 17 %
respondentli se dozvida aktualni informace od rodiny, pratel a zndmych. Z reklamy se dozvida

informace 11 %, z internetu 6 % a z ¢asopisu 1 % dotazovanych.
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12. Kolik je Vam let?

Graf 16: Vékova kategorie

H18améné W19-29 m30-45 m46-59 M60 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi zastoupeni méla vékova kategorie 19 — 29 let, v tomto rozmezi odpovédélo 43 %
respondentll. DalSich 30 % spottebitelti odpovidalo ve v€ku 30 — 45 let, tedy ve vét§ing piipadi
rodiny s détmi. Po 13 % mély v€kové kategorie 46 — 59 let a 60 a vice let. Pouze jeden respondent
byl mladsi 18 let.

Z vyzkumu je evidentni, Ze spolecnost Lidl nav§tévuji mladsi vékové kategorie. Zasluhou jsou

pfedevsim tématické tydny, na které obchodni fetézec laka zdkazniky.
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13. Vase pohlavi:

Graf 17: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 70 % zen a 30 % muzi. Na zaklad¢ naseho zjisténi

muzeme potvrdit, ze do spole¢nosti Lidl chodi vice nakupovat zeny nez muzi.
14. VaSe nejvyssi dosazené vzdelani:

Graf 18: Vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi pocet respondenti vystudovalo stiedni Skolu s maturitou, z celkového poctu 100

respondentti jich odpovédélo pravé 60. Dalsich 16 % respondentti absolvovalo stfedni Skolu bez
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maturity a 14 % respondenti, ktefi dosahli vysokoskolského vzdelani. Nejméné respondentil (9
%) ziskalo vyS$$i odborné vzdélani a pouze jeden respondent absolvoval pouze zakladni Skolu.

15. Celkovy ptijem Vasi domacnosti:

Graf 19: Celkovy prijem domacnosti respondenti

H Do 10000 K¢ m 10001 K&-20000KE m20 001 KE-40 000 Ke =40 001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéjsim piijmem domacnosti respondentii je 20 001 K¢ — 40 000 K¢. Dale se 23 %
pohybuje pod primérnou mzdou, vrozmezi 10 001 K¢ — 20000 K¢ a 24 % respondenti
se pohybuje v rozmezi 40 001 K¢ a vice. Nejméné respondentt, pravé 13 %, ma celkové piijmy
domacnosti do 10 000 K¢&.

Na zakladé informaci z Ceského statistického ufadu bylo zjisténo, Ze v 1. az 3. Gtvrtleti
primérna mzda dosahovala v Ceské republice 27 000 K¢&. V roce 2017 se primémé mzda zvysila

na 28 232 K¢. Tedy nardst téméi 0 5 %.

Na zvyseni primérnych mezd se podilela mimo jiné i minimalni mzda. B€hem né¢kolika let
se lisila o par stovek korun. Ovsem v roce 2017 se minimalni mzda zvysila na ptivétivych 11 000
K¢ (66 K¢/hod.). Ve srovnani s rokem 2016, kdy minimalni mzda ¢inila 9900 K¢ (58,70 K¢/hod.),
narostla v roce 2017 o 1100 K¢ (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2017).
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16. Pocet obyvatel ve VaSem mésté/obci?

Graf 20: Pocet obyvatel
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfevazna vétsina spotiebiteld, tj. 35 %, kteti absolvovali dotaznikové Setfeni, bydli v obci
do 2 000 obyvatel. Jedna se ptedevsim o obyvatele zijici na vesnici. DalSich 22 % respondentti
odpovidalo zmésta s25001 — 50000 obyvateli. Obce, ve kterych Zije
mezi 5 001 — 25 000 obyvateli je zastoupeno 18 % a mésta nad 50 000 obyvatel zastoupilo
13 % respondentli. V nejmensim zastoupeni s 12 % odpovidali respondenti z obci ¢i mést
z 2001 -5 000 obyvatel.



4.1 Vyhodnoceni hypotéz
Marketingovy vyzkum zahrnuje 4 hypotézy:
1) Alespon 40 % zakaznikli nakoupilo privatni znac¢ky naposledy pred tydnem
2) Zakaznici obchodniho fetézce Lidl nakupuji vice obleCeni nez drogistické vyrobky
3) Alespon 60 % zakaznikd povazuje vyrobky privatni znacky spolec¢nosti Lidl za levnéjsi,
nez vyrobky ostatnich znacek

4) Ve spolecnosti Lidl nakupuji vice Zeny nez muzi
Cilem dotaznikového Setteni je potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.
1. hypotéza — Alespon 40 % zékaznikii nakoupilo privatni znacky pfed méné nez tydnem

Prvni hypotéza je zaméfena na frekvenci nakupu privatnich znac¢ek. Na vybér jsou moznosti,
ze respondenti nakoupili zbozi pted méné nez 3 dny, pied tydnem, pied mésicem a pted vice nez
meésicem. Nejcastéjsi odpoved’ prevySuje pouze 0 1 % nakup pred méné nez 3 dny od nakupu pied
tydnem. Dale 22 % respondentii nakoupilo zbozi pted mésicem a 17 % respondentd pred vice

meésicem.

Z dotaznikové Setfeni je ziejmé, ze se 61 % respondentt setkalo s privatni znackou pred méné
nez 3 dny nebo pied tydnem, tudiz maji spotiebitelé o téchto znackach povédomi a pravdépodobné

je 1 nakupuji.

Hypotéza, Ze alespon 40 % zakaznik nakoupilo privatni znacku pfed méné neZ tydnem,

se V realizovaném dotaznikovém Setieni potvrdila.

2. hypotéza — Zékaznici obchodniho fetézce Lidl nakupuji vice obleCeni nez drogistické

vyrobky

Druhou hypotézou je porovnani, zda zdkaznici upfednostiiuji obleceni ptfed drogistickymi
vyrobky. Uskute¢néné dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze nejéastéj$im nakupovanym sortimentem
je praveé obleceni a napoje. Obleceni s privatni znackou Crivit je velmi oblibené, dokonce vitézi
V porovnani se znaCkovymi produkty, které¢ jsou nékolikanasobné drazsi. Jedna se napiiklad
0 obleceni na kolo, lyZe, béh, ale i pro bézné kazdodenni uziti do prace ¢i volny Cas. Obleceni
privatni znacky preferuje 61 % dotazovanych. Napojim dava piednost 57 % respondentil, dale
kolem 40 % zakaznik nakupuje mlé¢né a masné vyrobky a pouze 20 % drogistické vyrobky.

Mezi porovnavanymi sortimenty je rozdil témef 40 %. Divodem muze byt tydenni nabidka
obleceni v tématickych letacich spolecnosti Lidl. Kazdy tyden nabizi sezonni oble€eni a 1aka nejen

zajimavymi vyrobky, ale také cenou. Pomér ceny a kvality je u privatni znacky Crivit prosluly.
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Ovsem v té€chto letacich chybi upozornéni na drogistické vyrobky, které maji také zajimavy pomér
ceny a kvality. I to mize byt daivodem uvedeného nakupniho rozhodovani u respondentt.

Hypotéza, zda zakaznici nakupuji vice obleceni nez drogistické vyrobky se potvrdila.

3. hypotéza — Alespon 60 % zakaznikli povazuje vyrobky privatni znacky spolec¢nosti Lidl

za levnéjsi, nez vyrobky ostatnich znacek

Ve treti hypotéze jsme zjistovali, zda alespont 60 % zakaznikl povazuje produkty privatnich
znacek za levnéj$i nez vyrobky jinych znacek. V marketingovém vyzkumu, jsme dospéli K zavéru,
7e pravé 64 % respondentl vidi vyrobky privatni znacky Lidlu za levnégj$i, nez vyrobky béznych
znacek. Pouze 16 % dotazovanych neshledava privatni znacky spolecnosti Lidl za levnéjsi a 20 %
respondentli nevi, zda privatni znacky povazovat ¢i nepovazovat za levnéjsi.

Spolecnost Lidl disponuje s levnymi, ale zaroven i kvalitnimi vyrobky. Z provedeného
vyzkumu zjistujeme, ze si dostupné ceny zakaznici uvédomuji. Dokonce je jednim z hlavnich
diivodu, pro¢ zakaznici nakupuji privatni znacky. Ke zminénému tvrzeni jsme dospéli na zakladé
otazky v dotaznikovém Setfeni, kde celkem 55 respondentli odpovédélo, ze praveé nizka cena
je hlavnim divodem nakupu privatnich znacek.

I tieti hypotézu, Ze alesponn 60 % zakaznikii povaZuje vyrobky privatni znacky
spolecnosti Lidl za levnéjsi, neZ produkty jinych znadek, na zakladé provedeného vyzkumu

potvrzuji.

4. hypotéza — Ve spolecnosti Lidl nakupuji vice zeny nez muzi

Posledni hypotézou jsme zjistovali, zda spole¢nost Lidl navstévuji vice zeny ¢i muzi.
V uskute¢néném dotaznikovém Setfeni se zucastnilo 70 % zen a 30 % muzd. | navzdory
nadpolovi¢ni vétSiné Zen, mizeme Fici, Ze spole¢nost Lidl je i pro muze dostate¢né atraktivni. Lidl
nabizi vyhradné pro muze naptiklad obleceni privatni znacky Crivit, ale také velmi oblibené nafadi
privatni znacky Parkside. Jedna se o veSkeré nafadi od Sroubovakli po kompresory. Vzhledem
k témto nabidkam navstévnost muzi stoupa.

Posledni hypotéza, Ze ve spolecnosti Lidl nakupuji vice Zeny nez muzi, se téz potvrdila.
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4.2 Navrh a doporuéeni pro rozvoj privatnich znacek

Na zaklad¢ uskute¢néného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nckolik nedostatki, které
bude mozné eliminovat pomoci nasledujicich doporu¢eni. Tim i1 ziskdme mozné feSeni pro rozvoj

privatnich znacek spole¢nosti Lidl.
Zviditelnéni privatnich znacek

Z dotaznikového Setieni jsme zjistili, Ze pfes polovinu respondentli navstivilo spolecnost
Lidl béhem jednoho tydne. I diky tematickym tydnim, které jsou pro spotiebitele velkym
lakadlem. A pravé touto cestou by spolecnost Lidl mohla zviditelnit i produkty privatnich znacek,

které respondenti témét nepoznavali. Jedna se o privatni znacky Dizzy a Linessa.

Dizzy je privatni znackou ndpojli ¢i pfesnidavek, které maji vétSinou pomerancovou,
jable¢nou ¢i multivitaminovou pfichut’, proto by pro zviditelnéni mohly pomoci nové piichuté,
naptiklad kaktus, meloun ¢i mango. Déle pak nové piichuté ptedstavit a nabidnout v letaku

tematického tydnu.

Linessa zastupuje mlécné vyrobky, na které byva zaméfeny letak s tematickym tydnem,
ovSem i pres to respondenti privatni znaku Linessa nepoznali. Méla by tedy spole¢nost nabidnout
néco nového, co by zdkazniky vice zaujalo. Nyni se na trhu za¢inaji objevovat mlécné produkty
bez laktozy, které uspokoji nejen zakazniky, kteti drzi rizné diety, ale piedevsim i kvuli alergii,
kterou trpi v Ceské republice téméi 20 % populace. Lidl by proto mohl nabidnout bezlaktézové

vyrobky privatni znacky Linessa a dostat se tak 1épe do povédomi zékazniki.
Upravy prodejniho prostoru

Mezi nejcastéji nakupovany sortiment zdkaznici zatadili obleceni privatni znacky Crivit.
Pro mnoho zdkaznikl v§ak miize prostor na obleCeni v prodejné pisobit jako laciny secondhand.
Obleceni je v nepiehlednych regalech, které nemaji logické uspotfadani, naptiklad damskou,
panskou a détskou sekci. Pokud by se regaly usporadaly a piidaly se naptiklad zavésné orientacni

cedule pro jednoduchou orientaci, zakaznici by to urcité ocenili.

Dalsim nedostatkem u prodeje obleceni je jednoznacné chybéjici prostor pro vyzkouSeni
obleceni. Spolecnost Lidl na tuto skute¢nost piihlizi pti reklamacich, ale zdkazniky zplisob ndkupu
obleceni, ktery je jakousi loterii, zda oble¢eni bude mit vhodnou velikost, rozhodné neldkavy.
V mnohych piipadech zakaznici musi opét navstivit prodejnu, aby zakoupené oble¢eni vymeénili

za spravnou velikost. Neni ovSem zaruceno, ze je stale dany sortiment k dostani. V tomto pripadé
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spolecnost Lidl navrati celou finan¢ni ¢astku zpét spotiebiteli. Diky pievlékacim kabinkdm

by zakaznici uSetfili zminény proces.

Predstaveni a vyzkouSeni produkti

Z dotaznikového Setfeni jsme zjistili, Ze zakaznici nenakupuji Casto drogistické vyrobky
privatni znacky Cien. Pro podporu prodeje drogistickych vyrobk, které vynikaji nejen kvalitou,
ale také nizkou cenou, je navrZzena nabidka testerti. Zakaznici si budou moci vyzkouset, jaky krém
¢i jiny drogisticky vyrobek jim bude vyhovovat a poté si jej budou nakupovat pravidelné.

Podobné jako u drogistickych produktii privatni znacky Cien by mohla spole¢nost Lidl nabizet
ochutnavky ostatnich privatnich znacek jako naptiklad privatni znacky Linessa, Dizzy ¢i Argus.
Spolecnost Lidl by tak 1épe upozornila na privatni znacky a prodej vybranych privatnich znacek
by se na zéklad¢ ochutndvek mohl zvysit. Zajimavosti je, Ze v roce 2012 prob&hl ochutnavkovy
den, ktery trval 12 hodin ve 178 prodejnach. Zakaznici mohli ochutnat mnohé vyrobky z nabidky
spolec¢nosti Lidl. Podpora prodeje by vSak nyni mohla prob&hnout pouze u vyrobkl privatnich
znacek, o kterych zakaznici tolik nevi, jak jsme se dozvédéli v provedeném marketingovém
vyzkumu.

K ochutnavkdm by mohl byt poskytnut reklamni material, ktery by obsahoval zakladni
informace o nabizenych produktech. Ochutnavky také muizou zpisobit, Ze si zdkaznici nekoupi
nabizené produkty privatni znacky ihned, ale dostanou se jim do podvédomi a budou pii dal$im
nakupu uvazovat o jejich koupi. Reklamni material nebo ochutnavky by tedy mohly vyrazné

podpofit prodej vyrobki privatnich znacek.

Pokud vezmeme vuvahu veskera doporuceni jako zviditelnéni privatnich znacek, upravy
prodejniho prostoru nebo predstaveni a vyzkouseni produkti, zjistime, Ze ndvrhy jsou pomérné
jednoduché, ale mohly by zajistit vétsi pohodli zakaznikiim a také podpofit prodej privatnich
znacek. Dalsi navrhy mohou byt naptiklad poskytovani slevovych kupont pii ndkupu nad urcitou
finanéni &astku nebo Castéjii spotiebitelské soutéze. Cesky narod je narod hravy, a proto losovani

o zajimavé ceny by mohlo byt lakadlem pro mnoho zakazniki.
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5. ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky
u vybraného obchodniho fetézce LIDL, v. o. s. na ¢eském trhu. VedlejSim cilem bylo zjisténi, zda
spotiebitelé uptednostnuji kvalitu nebo kvantitu a na zakladé vysledku navrhnout rozvoj privatnich

znacek v konkrétnim obchodnim fetézci.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo vnimani privatnich zna¢ek mezi spotiebiteli.
Po realizaci kvantitativniho vyzkumu doslo k zavéreénému shrnuti vysledkli a poznatka, které

byly kli¢ové pro celkové zhodnoceni a nasledné navrzeni rozvoje privatnich znacek.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze zdkaznici velmi dobfe znaji vyrobky
privatni znacky spolecnosti Lidl a také je Casto nakupuji. Nejvice dotazovani poznavali privatni
znacky Pikok, Pilos ¢i Crivit a naopak nejméné privatni znacky Dizzy a Linessa. VéEtSina
zakaznikd nakoupi alespon jednou do tydne zbozi s privatni znackou. Dale dotaznikové Setfeni
ukazalo, Ze zakaznici nakupuji vice obleceni znacky Crivit, nez drogistické vyrobky privatni
znacky Cien. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze privatni znacka Crivit byla zakazniky
zvolena jako nejcastéji nakupovana privatni znacka. Také vétSina dotazovanych povazuje zbozi
privatnich znacek za levnéjsi, nez ostatni znacky vyrobkil. Zakaznici nepreferuji privatni znacky
pfed ostatnimi znackami, ale povazuji kvalitu maloobchodnich znafek za srovnatelnou
se znackovymi vyrobky. Zakazniky obchodniho fetézce Lidl jsou pievazné Zeny, i kdyz pro muze
je velkym lakadlem nejen kvalitni naradi, ale i jiny sortiment, ktery je cilen na jejich vyssi
navstévnost. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze spotiebitelé preferuji kvalitu vyrobkt

privatnich znacek a je hlavnim podnétem pro ndkupni rozhodovani.

Na zaklad¢€ zminénych vysledkl dotaznikového Setfeni byly vytvofeny navrhy a doporuceni
pro rozvoj privatnich znacek. Prvnim ndvrhem bylo zviditelnéni privatnich znacek, které
respondenti nepoznali. Jednalo by se o zviditelnéni privatni znacky Dizzy, kterd by mohla vytvofit
nové piichuté a nasledné na n¢ upozornit v letaku tematického tydne. Také privatni zna¢ku Linessa
spottebitelé nepoznavali, a proto by spolecnost Lidl mohla nabidnout bezlaktozové vyrobky, které
by rozsifily cilovou skupinu a privatni znacka Linessa by se tak 1épe dostala do povédomi
zakaznikl. Dal$im navrhem pro rozvoj privatnich znacek je Giprava prodejniho prostoru. Zjisténym
nedostatkem jsou nejen chybéjici pievlékaci kabinky, ale také orientace pii nakupu obleceni. Proto
bych navrhla, aby mély regaly logické uspofadani podle sekci — damska, panska, détska a byly
pridany zavésné orientacni cedule, které hledani zbozi zdkaznikim zjednodusi. V neposledni fadé¢
by mél Lidl poskytnout ptevliékaci kabinky, aby zakaznici, a pfedevSim i personal, nemuseli

vytizovat reklamace kvili neodhadnuté velikosti. Nasledujici doporuceni pro zlepseni
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a zkvalitnéni prodeje bylo navrzeno ptredvedeni a vyzkouseni produktt. Naptiklad pro podporu
prodeje drogistickych vyrobki privatni znacky Cien, byla navrzena nabidka testerti. Zakaznici
si budou moci vyzkouset, jaky krém ¢i jiny drogisticky vyrobek jim bude vyhovovat a poté si jej
budou nakupovat pravidelnéji. Dal§im doporucenim je nabidka ochutnavek vyrobki, naptiklad
privatni znacky Linessa, Dizzy ¢i Argus. K ochutndvkam by mohl byt poskytnut reklamni
material, ktery by obsahoval zdkladni informace o nabizenych produktech a diky tomu, by se zbozi

privatni znacky dostalo 1épe do povédomi spotiebiteli.

Zavérem muzeme fici, ze privatni znacky jsou chloubou spoleénosti Lidl. Kvalita, Siroka
nabidka, ale 1 nizka cena, ktera je typickou vlastnosti privatnich znacek, vytvareji stabilni prodejni
prostiedi. Zminéna doporuceni jako zviditelnéni privatnich znacek, Gpravy prodejniho prostoru,
predstaveni a vyzkouseni produkti nebo spotiebitelské soutéze mohou dosavadni prodej velmi
ovlivnit. I kdyz jsou doporuceny finan¢n¢ nenaro¢né zmény, mohly by zajistit vétsi pohodli
zakazniklim a také podpofit prodej privatnich znacek. VeSkera doporuceni a navrhy by vSak
musely byt pii realizaci dostate¢né promyslené a spolecnost Lidl by si sama urcila, jakou cestu

zvolit pro podporu prodeje vyrobkt privatnich znacek.
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. SUMMARY AND KEY WORDS

The main purpose of my bachelor thesis is to find how consumers perceive the private brand
of Lidl chain store on the Czech market. The secondary purpose is to find out whether the
consumers prefer the quality to quantity, or not. And per the results | suggest the development

of private brands in this chain store. My bachelor thesis is divided into two parts:

The theoretical part of my thesis consists of a literature research. It describes the
problematics of brand, private brands or the consumer’s behaviour. In conclusion, the research

forms the comprehensive overview of the issue.

The practical part is made up of my own research. The research is formed by an electronic
or paper survey with targeted questions answered by respondents. This method allows many
of respondents to answer in a short time. Thanks to these facts the distribution of this method

IS easy.

On the one hand the company of Lidl prefers an aggressive marketing policy which
is focused on the lowest possible prices. On the other hand, the company can produce the products
of good quality despite prices. And this is the main reason why consumers usually buy these

products.

The result of my research is the development of these things thanks to the better
advertisement and to the diversification of the products which consumers had not recognized

before.

Due to the popularity of these brands I suggest the modernisation of racks, the building of the
changing room to try the clothes on. | suggest the sales promotion through various competitions

and discount coupons.
Key words:

Private brand, brand, consumer, retail chain, marketing research, respondents, development of the

private label
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V. PRILOHY

Pfiloha 1: Vlastni marketingovy vyzkum

Dotaznik k bakalarské praci

Dobry den,

Jmenuji se Veronika Havlova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
na Jiho&eské univerzité v Ceskych Budg&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku,
ktery je urCen pouze pro potfeby mé bakalarské prace na téma “Postaveni privatni znacky
obchodniho fetézce”. Zvolila jsem si obchodni fetézec LIDL, v. o. s. Cilem je zjistit, jak zdkaznici

vnimaji postaveni privatnich znac¢ek v obchodnim fetézci Lidl.

Zaskrtavejte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Dotaznik bude trvat cca 5-10

minut. Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim dotazniku.

1. Navstévujete obchodni Fetézec Lidl, v. o. s.?
o Ano
o Ne
2. Nakupujete privatni znacky spole¢nosti Lidl, v. o. s.?
(pokud oznacite ANO, pokracujte na otazku ¢. 3, pokud NE, pokracujte na otazku ¢. 12)
Co je to “privatni znacka”? = znacka vyrobku, ktery je urceny pro konkrétniho obchodnika
nebo obchodni retézec. S temito znackami se miuzete nejcasteji setkat v obchodnich
retezcich jako napr. Kaufland (privatni znacka K-Classic), Lidl (privatni znacka Pilos),
Albert (privatni znacka Albert Quality)
o Ano
o Ne
3. Kdy jste naposledy nakoupili zboZi privatni znacky?
o Pted méné nez 3 dny
o Pted tydnem
o Pred mésicem

o Pied vice nez mésicem



4. ZaSkrtnéte, které z vyobrazenych privatnich znacek poznavite:

(Ize zaskrtnout vice odpovédi) — vyberte privatni znacky

owy Obs) sigidro

5. Ktery sortiment pod privatni zna¢kou nakupujete nejcastéji?
(oznacte nejvyse 3 moznosti.)
o Masné vyrobky
o Mlécné vyrobky
o Naépoje
o Obleceni
o Drogistické vyrobky

o Jiné:

6. Preferujete privatni znacky spole¢nosti Lidl, v.o.s. pfed ostatnimi znackami vyrobcu?
o Ano

o Ne



7. PovaZujete vyrobky privatni znacky spolecnosti Lidl, v. o. s. za levnéjsi, neZ vyrobky

ostatnich znacek?

o Ano
o Ne
o Nevim

8. Vnimate kvalitu vyrobki privatnich znacek spolec¢nosti Lidl, v. o. s. za srovnatelnou
se znackovymi vyrobky?
o Ano
o Ne
9. Ovliviiuje obal Vase rozhodovani pii nakupu daného vyrobku?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
10. Jaky je Vas hlavni diivod k nakupu vyrobki privatnich znacek Lidl, v. o. s.?
(miiZete zaSkrtnout vice odpoveédi)
o Nizka cena
o Dobra kvalita
o Siroky sortiment

o Uvedte jiny divod:

11. Z jakych zdroji ziskdvate informace o vyrobcich s privatnimi zna¢kami Lidl?
(v pripadeé zaskrtnuti ,,jiné “, uvedte Vas zdroj)
o Zletaki
o ZInternetu
o Zreklamy
o Z Casopisu
o 0Od rodiny, pratel a zndmych
o Nedostavam zadné informace — nakupuji tyto vyrobky nahodile

o Jiné:




12. Kolik je Vam let?

©)

o

o

o

o

18 a méné
19-29
30-45
46 — 59

60 a vice

13. Vase pohlavi:

o

o

Muz

Zena

14. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:

O

o

o

O

©)

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

15. Celkovy prijem Vas$i domacnosti:

o

o

o

o

Do 10 000 K¢

10 001 K& —20 000 K¢
20 001 K¢ —40 000 K¢
40 001 K¢ a vice

16. Pocet obyvatel ve VaSem mésté/obci?

o

o

©)

Do 2 000

2001 -5000
5001 -25000
25001 - 50 000
Nad 50 000



