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1 Uvod

ey ee

z dilezitych faktort, které spotiebitelé zohlediuji, stava prave znacka. Podniky intenzivné

pracuji na budovani pozitivni povésti a rozvoji svych znacek, aby si ziskaly ptizen zdkaznikd.

Pojem vlastni znacka oznacuje vyrobky, které podnik vyrabi pod svou vlastni znackou.
Zbozi vlastni znacky je urceno vyhradné pro uréitou maloobchodni sit” a ¢asto stoji méné nez
jeho vyrobni protéjsky. Dulezitou soucasti je také zvySovani loajality klientti. Pokud bude zbozi
vlastni znaCky kvalitni a my si dokdzeme prostiednictvim nasSi nabidky vytvofit pouto se
zakaznikem, zvySime jeho kupni silu. Dfive se mélo za to, Ze vlastni znac¢ky nabizeji nekvalitni
zbozi za neuvéfitelné nizké ceny. V nedavnych letech doslo ke zlepSeni jejich kvality

a obchodni fetézce Casto nabizeji vyrobky s vysokou kvalitou za ptiznivé ceny.

Cilem mé bakalatské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vlastni zna¢ky obchodniho
feté¢zce Lidl. Dil¢i cile byly stanoveny dva. Prvnim dilé¢im cilem je odhalit spotfebitelskou
znalost vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl. Druhym dil¢im cilem je na zaklad¢ ziskanych

dat navrhnout doporuceni pro zvyseni znalosti o vlastnich znackach obchodniho fetézce Lidl.

Bakalatské prace je strukturovdna do dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické a praktické.
V teoretické Casti je provedena literarni reserSe, ktera se nejprve zabyva obecnym popisem
znacek a nasledné se zaméetuje na konkrétni znacky. Literdrni reSerSe konci posledni ¢asti, ktera
se zaméfuje na koncept marketingového vyzkumu. Prakticka ¢ast prace se zamétuje na zpuisob,
jakym jsou znacky spole¢nosti Lidl vnimany z pohledu zékaznikii. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu se snazi ziskat vice informaci o téchto znackach. Na zdkladé dat

ziskanych béhem vyzkumu bude mozné navrhnout dalsi riist a rozvoj vlastnich znacek fetézce.



2 Literarni reSerse

2.1 Maloobchod

Maloobchodni ¢innost zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb
koncovym spotiebitelim za i¢elem osobniho, nikoli obchodniho vyuziti. Maloobchodnici maji
za ukol umysIn€ organizovat vybrané skupiny zbozi do soudrznych a logickych celkl, ¢imz
zajisti nabidku zbozi, ktera vyhovuje pozadavkiim poptavky z hlediska ceny, mista, kvality,
¢asu, mnozstvi a druhu. Jde tedy o pfeménu zbozi uréeného k vyrobé na zbozi uréené k prodeji.

(Mula¢, Mulacova a kolektiv, 2013)

Levy, Weitz (2009) ve své knize uvadi, Ze maloobchod ptedstavuje soubor obchodnich
aktivit, které zvySuji hodnotu vyrobki a sluzeb, jez jsou uréeny pro osobni nebo rodinné pouZiti

spotrebiteld.

2.1.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen
V soucasném globalizovaném ekonomickém prostiedi je maloobchodni prodej
prostfednictvim prodejni sité¢ hlavnim zptisobem organizace obchodnich aktivit. Tento format

tvoii témeét 90 % vSech maloobchodnich trzeb ve vyspélych zemich. (Mula¢, Mulacova

a kolektiv, 2013)
Rozdé€luje se do dvou zakladnich kategorii:

e Potravinafsky maloobchod

e Nepotravinaisky maloobchod
Potravinarsky maloobchod

Obchod s potravinami je forma maloobchodni prodejny, kterd nabizi potraviny. Mize
zahrnovat také oddéleni, ktera prodavaji jiné produkty nez potraviny, jako jsou doplitkové
vyrobky a zbozi denni potieby. VSem témto aktivitim dominuje dilezitost
efektivity a hospodarnosti. Stabilngjsi a trvalejsi poptavka a mensi citlivost na ekonomickou
situaci jsou dv¢ klicové vyhody této kategorie. Do této skupiny patii nejen obchody
S potravinami, ale také obchody se smiSenym sortimentem, supermarkety a hypermarkety.

(Zamazalova, 2009)
Nepotravinarsky maloobchod

Tato spolecnost se skladd z mnoha riznych obchodnich oddé€leni a nabizi Sirokou Skalu

vyrobki. Sortiment je rliznorody, jak z hlediska kvality, tak z hlediska rozsahu. Rlizna specifika



ovlivituji komplexnost jednotlivych trhli v zavislosti na zaméteni firmy. Pro dosazeni uspéchu
v tomto odvétvi jsou preventivni strategie a moderni marketingové nastroje klicovymi faktory.
V nepotravinaiském sektoru plisobi fada riznych podnikatelskych subjektt. (Mula¢, Mulacova

a kolektiv, 2013)

Cimler a Zadrazilova (2007) jesté rozd€luji maloobchodni sektor na dvé dalsi kategorie:
store a non-store retail. Do store retailu spadaji specializované a tizce specializované prodejny,
smiSené prodejny, samoobsluzné prodejny potravin, supermarkety, diskontni prodejny
potravin, hypermarkety, specializované¢ velkoobchody, obchodni domy a specializované
prodejny v obchodnich domech. Do non-store retailu spadé nékolik typt prodeje, jako je prodej

v automatech, zasilkovy obchod, elektronicky obchod a piimy prode;j.

2.2 Znacka

Jelikoz, se ma prace vénuje vlastnim znackam, tak jsem se rozhodla v tvodu prace
zaméfit na znacky obecné. Kazdy komeréné dostupny vyrobek obvykle nese znacku, ktera jasné
identifikuje jeho vyrobce. Tato znacka umoziuje spotfebitelim rozliSovat mezi zbozim od
ruznych vyrobcl a zaroven jim usnadiiuje sdileni dojmti o konkrétnim vyrobku, ktery tato
znacka reprezentuje. Znacka zahrnuje nejen symbol, ale také reprezentuje to, co si zakaznici

mysli o daném zboZi nebo sluzbg, jaké emoce k nému maji a jak ho vnimaji.

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, 2017) je
znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace téchto pojmu slouzici

¢

K identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu. *

(Keller, 2007, str. 33)

Vytvoreni Gspésné znacky podle Kellera (2007, str. 37) ,,vyzaduje propojeni téchto
riuznych prvkii jedinecnym zpiisobem, vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat
potiebam zdkaznika, jméno znacky musi oslovovat a ladit s ocekavanimi spotrebitele, baleni,
reklama, cena i dalsi prvky musi pravé tak odpovidat testum vhodnosti, pritazlivosti

“«“

a odlisnosti.

Healey (2008) tvrdi, Ze znacka je symbolicka zaruka naplnéni ocekavani a pozadavku.
Tato metafora slouzi jako nevyslovend dohoda mezi vyrobcem a spotiebitelem, prodejcem
a kupujicim, predstavenim a divaky, prostfedim a lidmi, kteti v ném ziji, a udalostmi a témi,

kdo je prozivaji.



VétSina definic se shoduje na nasledujicich charakteristikach znacky: nazev, symbol,
povést a jejich kombinace, kterd slouzi k rozpoznani produktii a odliSeni je od konkurence.

(Heskova, 2006)

2.2.1 Funkce znac¢ky

Priklady nékterych funkci: identifikacni (pomoci znacky je mozné identifikovat
konkrétni vyrobek ¢i firmu, coz usnadiiuje spotiebitelim snazsi orientaci), diferencia¢ni (slouzi
k odliSeni nositele od ostatnich subjektd na trhu, vytvaii jedine¢ny a rozpoznatelny obraz),
diverzifikacni (umoziuje vytvareni riznych trovni vyrobkd, napiiklad v oblasti kvality nebo
ceny), ¢asové a vécné kontinuity (nazvy nékterych vyrobkti se mohou v prubéhu ¢asu ménit
nebo se mohou nové produkty objevovat, znacka vytvati pevné spojeni a udrzuje kontinuitu),
nositel tradice a zaruky kvality, tvirce image spotiebitele (vyslovuje nebo projevuje
specifickou spole¢enskou pozici nebo zaclenéni), reprezentace zivotniho stylu (nékteré znacky
jsou spojeny s uritym zivotnim stylem nebo hodnotami, coz pfitahuje cilovou skupinu
spotiebitell), nositel uréité kultury (znacky mohou zastupovat uré¢ité kulturni prvky a vyvolavat

emocionalni vazby), nositel vztahtt mezi lidmi, symbol doby (n¢které znacky se stavaji

ikonami své doby a odrazeji aktualni trendy a hodnoty spolecnosti). (Zamazalova, 2010)

2.2.2 Historie vzniku znacky
Slovo "znacka", které ma ve své cizi podobé oznaceni "brand", ma svij ptivod ve
staroseverském nebo germanském slové, které znamenalo "palit". Toto slovo bylo ptivodné

pouzivano k cejchovani zvitat, aby se oznacila stada konkrétnich majiteld. (Healey, 2008)

Podle Heskové (2006), branding vznikl ve stfedovéku béhem zaloZeni femeslnickych
a kupeckych cechii. V tomto obdobi byl kazdy vyrobce povinen oznacit své vyrobky znackou,
aby bylo moZné v ptipad€ zavady jednotlivé vyrobky identifikovat a vyrobu zastavit. Jiz tehdy

slouzila znacka jako forma ochrany pro kupujiciho i pro vyrobce.

V pravéku mohly byt kamenné a keramické vyrobky oznacovany znackami, které
ukazovaly misto jejich piivodu a ru¢ni vyrobu. Znaceni se pouZzivalo i u raného ¢inského
porcelanu a hlinénych nadob z antického Recka a Rima. Pozdé&ji, ve stitedoveku, tiskati prevzali

praxi vodoznaktl na papir nebo oznacovani chleba. (Keller, 2007)

2.3 Vlastni znacéky

Vlastni znacky, jsou znacky, které obecné vlastni obchodni fetézce. Na trhu puisobi

zhruba 70 let. Béhem této doby se tyto znacky vyvinuly z generickych, levnych, nekvalitnich



ekonomickych nebo rozpoctovych vlastnich znacek na levnéj$i nez nérodni znacky, ale
s ptijatelnou kvalitou nebo standardni vlastni znacky. Postupem c¢asu obchodnici rozsifili
nabidku hodnot na spotiebitelsky segment hledajici vyssi kvalitu nabidkou prémiovych

vlastnich znacéek. (Gielens, Namin, Sethuraman, 2021)

Pojem vlastni znacka oznacCuje produkty, které jsou prodavany pod znackou
maloobchodnika, avSak jsou ve skuteCnosti vyrobeny tfeti stranou, zndmou jako "vyrobce
vlastni znacky". To znamena, Zze spoleCnost, ktera oznacuje a prodava produkt, se lisi od
spole¢nosti, ktera produkt fyzicky vyrabi. MiiZeme znat spousta vlastnich znacek jako Clever
(Billa), K — Classic (Kaufland), Pilos (Lidl) a Tesco Value (Tesco). (Cepelikova, 2022) B&zny
spotiebitel ale pravdépodobné nezna jména vyrobcu vlastnich znacek, ktefi toto zbozi skute¢né
vyrab&ji. Je to proto, Ze tito vyrobci neprodavaji piimo spotiebitelim. Prodavaji pouze
maloobchodniktim, kteti pak produkty vlastni znacky nabizeji vefejnosti pod svymi vlastnimi

znackami. (What is a private label, 2022)

Podle Heskové (2006) je vlastni znacka oznaceni, které patii distributofi, obchodnikiim
a dalSim prodejecim. Vyznacnou charakteristikou vlastnich znacek je jejich spojeni
S konkrétnim fetézcem, jako je napiiklad supermarket nebo hypermarket. Vlastni znacky jsou
vyvijeny, planovany, fizeny a rozvijeny ve vlastnictvi svého vlastnika. Tim, Ze vyrobce vytvari

vlastni znacku, se odstupuje od své identity ve prospéch obchodnich organizaci.

2.3.1 Historie vlastni znacky

Historie vlastnich znacek se prolina s historii maloobchodu a saha az do roku 1869, kdy
byl ve viktorianské Anglii zalozen ,,Sainsbury's®, otec modernich supermarketi. Obchody
v Anglii 19. stoleti byly velmi odli$né od toho, co je dnes. Nabizené produktové fady byly velmi
uzké a byly jasné€ rozdéleny do odliSnych kategorii, jako jsou: potraviny, mlékarny, feznici,
zelinafi atd. V takovém pozadi John James Sainsbury a jeho manZelka Mary Ann zalozili
"J Sainsbury', kterd primarné =zacala jako mlékarna. KdyZz evrop$ti maloobchodnici
popularizovali vlastni zna¢ky, ameri¢ti maloobchodnici reagovali trochu pozdé. Ac¢koli pivod
maloobchodnikl jako Loblaw a Kmart I1ze vysledovat az do pocatku 20. stoleti, organizovany

maloobchodni format vznikl v poloving 20. stoleti. (Roy, 2005)

Prvni vlastni znacky se objevily v roce 1869, kdy americka obchodni spole¢nost ,,The
Great Atlantic and Pacific Tea Company*, kterd se specializuje na prodej kavy a ¢aje, pouzila
vlastni znacky jako prikopnik. Poté v sedmdesatych letech minulého stoleti britska spole¢nost

Sainsbury's pfinesla vlastni znacky na evropsky trh. (Heskova, 2006)



Zpocatku se vlastni znacky objevovaly mezi spotfebnim zboZim (potravinarskym

zbozim) a byly bez jména, stylu, designu, s relativné nizkou kvalitou a s mnohem niz$imi

cenami nez znacky narodni. Ekonomickeé krize, nizka zivotni uroven, chudoba, ktera existovala

v n¢kolika zemich v poloving 19. stoleti, zptisobila, ze spotiebitelé zacali byt citlivéjsi na ceny

a zacali projevovat zijem o vlastni znacky. Cim vétsi byla poptavka po téchto produktech, tim

bohatsi byli maloobchodnici. (The power of private label, 2017)

2.3.2 Rozdéleni vlastni zna¢ky

V posledni dobé¢ se vlastni znacky déli do tii zakladnich skupin:

Znacky ekonomické — tato kategorie zahrnuje znacky, které nabizeji produkty
S mozn¢ nejnizsi cenou, ale stale udrzuji ptijatelnou kvalitu. Tyto znacky lze
oznacit jako vyvojove prvni typ vlastnich znacek. Ptikladem jsou znacky "Halii"
od diskontniho fetézce Penny Market nebo "COOP" od spotiebnich druZstev.
Znacky standartni — do této kategorie patii znacky vyrobki, které nabizeji
rozumnou cenu a zaroven piijatelnou kvalitu. Mezi né patii naptiklad znacka
"Delvita", ktera je znama pro svou vysokou kvalitu a dobrou cenu a je spojena
se spolecnosti Delvita. Dalsimi pfiklady jsou znacky "Tesco" od spolecnosti
Tesco a "Hypernova" od spolec¢nosti Ahold, které¢ se také zamétuji na kvalitni
produkty za dobrou cenu.

Znacky prémiové — tuto kategorii tvoti znacky vyrobkl, které se zaméfuji na
formulovéni specifické image. Tyto vyrobky jsou obvykle dostupné pouze
Vv omezeném sortimentu prodejnich fetézcl. Naptiklad znacka "Selected by
Tesco" oznacuje sortiment vin vyrobenych pro spolecnost Tesco, "Extra kvalita
Delvita" znac¢i vybrané hovézi a kufeci maso, a znacka "COOP Premium" od
Hypernovy pfedstavuje znacku nejvyS$i kvality nabizenou spotiebnimi

druzstvy. (Heskova, 2006)

Mimo jiz uvedenych znacek lze v odborné literatufe nalézt dalsi kategorii, kterou tvori

funk¢ni vlastni znacky.

Znacky funk¢ni — dalsi skupinou podle Piihodové (2012) jsou funkéni znacky,
které se obvykle fadi mezi drazsi vyrobky ve srovndni s vyrobnimi znackami.
Tato kategorie zahrnuje produkty zaméfené na zdravou vyzivu, polotovary

a bioprodukty.



Mula¢ a Mulacova (2013) uvadéji klasifikaci vlastnich znacek podle segmentt produkti

ve kterych se nejcastéji vyskytuji.

1. Chlazené potraviny 32 % (refrigerated food) — salamy, mléko, mlé¢né vyrobky)

2. Papirové, plastové a obalové vyrobky 31 % (paper products, plastic bags & wraps)
— alobal, sacky, papirové utérky
Mrazené potraviny 25 % (frozen food) — pizza, zelenina, mrazené ryby
Krmivo pro domaci mazlicky 21 % (pet food) — konzervy, granule

Trvanlivé potraviny 19 % (shelf-stable food) — ryze, téstoviny, dzemy

3
4
5
6. Pleny a damska hygiena 14 % (diapers & feminine hygiene) — pleny, vlozky
7. Péce o zdravi 14 % (health care) — 1€ky, vitaminy
8. Nealkoholické napoje 12 % (non-alcoholic beverages) — ¢aj, kava, voda, limonady
9. Piipravky pro domécnost 10 % (home care) — Cistici prosttedky, praci prasky
10. Cukrovinky a slané pochoutky 9 % (snacks & confectionery) — chipsy, cokolady,

susenky)
11. Alkoholické napoje 6 % (alcoholic beverages) — vino, pivo
12. Péce o télo 5 % (personal care) — krémy, Sampony, deodoranty
13. Kosmetika 2 % (cosmetics) — rténky, laky na nehty, o¢ni stiny
14. Détska vyziva 2 % (baby food) — piesnidavky

(Mula¢ a Mulacova, 2013)

2.3.3 Strategie vlastnich znacek

Pro fizeni vlastnich znacek se vyuzivaji tradi¢ni metody, které se pouzivaji pro fizeni
vyrobnich znacek. Pfi uvedeni vlastni znacky na trh je klicové vytvofit jeji identitu, ndzev
a podstatu. Podobné& jako tovarni znacky, i1 vlastni znaCky maji strategie pro své vyrobky,
zahrnujici cenovou, distribu¢ni a komunikacni plan. Vlastni znacka jednotlivého fetézce prebira
roli jeho loga a vyjadiuje strategii poskytovanych sluzeb. Jednim z hlavnich cilii vlastni znacky
je posileni vztahli se zdkazniky, coz umoziuje podniku ziskat jejich loajalitu. Nicméné,

budovani loajality zakaznikl vyZaduje Cas a zavisi na mnoha faktorech. (Heskova, 2006)

Rozvoj strategii vlastnich znacek po celém svéte zpusobil, Ze maloobchodnici 1 vyrobei
potiebuji novy privodce, ktery by jim umoznil co nejlépe vyuzit novych a vznikajicich
ptilezitosti na trhu s potravinami. Strategie vlastnich znacek se vyvijeji smé€rem k nabidce
hodnotnych a odstuptiovanych tad vyrobki, aby co nejlépe uspokojovaly rliznorodé potieby
spotiebiteld. Vlastni znacky se stidle vice zamétuji na specifické potieby spotiebitelii. Na

rozvinutych trzich ziskava "hodnota" ptrednost pfed "kvalitou", coZ zplsobuje pifepracovani
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portfolii standardnich vlastnich znacek s cilem rozsifit nabidku a zlepS$it image. Zatimco na

rozvijejicich se trzich podporuje konsolidace maloobchodu a vstup nadndrodnich

maloobchodniki do rozvojovych zemi expanzi vlastnich znacek. (Evolving Private Label
Strategies, 2013)

2.3.4 Vyvoj vlastnich znacek

Vyvoj vlastnich znacek lze prehledné rozdélit do 4 vyvojovych generaci:

Prvni generace — Vv této etapé se vlastni znaCky objevovaly pouze u produkt
s vysokou obratovosti. Cilem prodejce bylo vytvofit alternativni nabidku
k vyrobnim znackam, a pfedevsim zvysit svou ziskovou marzi. Béhem této faze
existovaly tzv. "bezejmenné" produkty, které nemély pevné misto na trhu
a nebyly oznafeny Zadnou znackou. Hlavnim cilem bylo nabidnout zbozi za
nizkou cenu. V pfipadé, ze byl vyrobek prodédvan pod vlastnimi znackami,
Druha generace — Vv této fazi jsou uvedeny vlastni znacky, které nabizeji stiedni
kvalitu za niz$i cenu. Hlavnim cilem je posilit vérnost spotiebiteld k danému
obchodnimu fetézci a omezit vliv vyrobed. V této etapé€ jsou znacky ekonomické
plné rozvinuté a Casto se objevuje segment znacek se standardni kvalitou.

Tteti generace — V této fazi jsou k dispozici pfevazné vSechny typy vlastnich
znacek, vcetné ekonomickych, standardnich a prémiovych. Hlavnim cilem je
budovat loajalni vztah se zédkazniky a rozSifovat sortiment vlastnich znacek.
Strategie nizsi cenové urovné je stale zachovana s diirazem na zachovani kvality.
Diilezitym faktorem pro dosazeni niZSich cen je zejména uspora na vyrobnich
nakladech.

Ctvrta generace — tato generace zahrnuje vyrobky s vysokou pfidanou hodnotou.
Pii jejich vyrob€ jsou vyuZzivany inovacni technologie a kvalita je srovnatelna
nebo dokonce vyssi nez u vyrobki z etablovanych znacek. Cena vyrobku v této
ctvrté generaci se pohybuje na stejné nebo potencidlné 1 vysSi Urovni.
Dodavatel¢ téchto produktii jsou Casto velké mezinarodni korporace. (Heskova,
2006)

2.3.5 Rozvoj vlastnich znaéek v CR

Vznik vlastnich znaek v Ceské republice je izce spojen s dynamickymi zmé&nami

obchodnich systéml a dokonfenim procesii transformace obchodnich struktur, coz bylo
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realizovéano do roku 1995. Tyto zmény na trhu byly spojeny s nasledujicimi procesy: (Heskova,
2006)

e Postupujici koncentrace, internacionalizace, globalizace, kooperace
a diverzifikace obchodu.

o Vznikem pevnych vazeb mezi vyrobci a obchodnimi spolecnostmi,
podporené novymi technologiemi napriklad EDI, CRM a CM

e (Cenovou orientaci spotrebitelii.

e Rustem vyznamu marketingovych aktivit.

e Riistem vyznamu internetu jako komunikacniho média a nového zpiisobu
prodeje.

(Heskova, 2006)

Vyskyt prvnich vlastnich znacek na Ceském trhu zacal postupné nariistat kolem roku
1994. Avsak vyrazngjsi narust vlastnich znacek byl zaznamendn az po roce 1999. V roce 1998
predstavovaly vlastni znatky pouze 1 % podilu v maloobchodnich prodejnach v Ceské
republice. Podle agentury Incoma se v roce 2005 podil vlastnich znacek na nakupech

rychloobratkového zbozi v CR zvysil na 17 %. (Barta, Patik & Postler, 2009)

Podil vlastnich znacek v ceském maloobchodnim sektoru zlistdva stabilni a cini
piiblizné 18 % celkovych trZzeb potravin a drogerie. I presto, Ze ekonomika zaznamenava
uspeéchy a spotiebitel¢ vnimaji kvalitu vlastnich znacek pozitivng, jejich podil na trhu se
nezvysuje. Spolecnost Nielsen provedla dukladnou studii na zékladé udaji o prodeji
a priizkumu mezi zakazniky v Ceské republice a v Evropé, ktera potvrzuje tuto skute&nost.

(HruSova, 2015)

Vyvoj vlastnich znac¢ek na Ceském trhu je podle konzultantky spole¢nosti NielsenlQ,
Barbary Hyzové, velmi uspéSny. Vyznam téchto znafek v poslednich letech stoupa
a maloobchodni fetézce na to reaguji tim, Ze vénuji vlastnim znackam stale vétsi pozornost ve
své reklamé a poskytuji jim vice prostoru. Udaje o prodeji rovnéz naznacuji, e vlastni znacky
ziskévaji na vyznamu. Podil vlastnich znacek na celkovych trzbach stale roste, a za posledni
Ctyti roky se zvysil o celkem 2 %, ¢imZ doséhl hodnoty 21,8 % v roce 2020. Navic, prodej
vlastnich znacek v roce 2020 zaznamenal rist téméf 9 %, coz bylo vyssi tempo nez rist

znackového zboZi v celém odvétvi, jenZ €inil ptiblizné 6 %. (Hemolova, 2021)
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2.3.6 Vyhody a nevyhody vilastnich znaéek

Vlastni znacka ptedstavuje pro spotiebitele moznost pravidelné nakupovat kvalitni

potravinaiské i nepotravinaiské produkty s usporou oproti znackdm vyrobct, aniz by ¢ekal na

akéni ceny. Polozky vlastni znacky se skladaji ze stejnych nebo lepSich slozek nez znacky

vyrobce, a protoze je na obalu uvedeno jméno nebo symbol prodejce, ma spotiebitel jistotu, ze

produkt splituje standardy a specifikace prodejce. (PLMA, 2021)

Obchodnici maji zna¢né vyhody pii nabizeni vlastnich vyrobkii pod svou znackou.

Kromé toho, ze to zlepSuje povést spolecnosti, umoziuje to i zvyseni konkurenceschopnosti,

zejména pokud se jedna o cenové dostupné produkty. (Mulacova & Mulag, 2013)

Vyhody a nevyhody pro vyrobce — Piestoze vyrobci ztraci svou samostatnou
identitu, vyhody nabizené spolupraci s obchodniky jsou znacné. Té€zi z vétsiho
objemu vyroby, efektivnéjsiho vyuziti vyrobnich kapacit a zaruc¢eného odbéru
produktt. Diky této jistot¢ budoucich pifijmi mohou vyrobci investovat do
roz§ifeni své vyrobni ¢innosti. Dalsi uspory vychazeji z toho, ze obchodnici
ptebiraji komunikaci o produktech, coz je finan¢n¢ narocny proces, a také
vyuzivaji existujici logistickou a distribu¢ni sit, coz je obrovskou vyhodou.
Jednim z nejvétSich problému je vSak obtiznost budovani vlastni znacky, coz
vyzaduje Cas a Usili. Dale je tu také tlak na ceny ze strany obchodnikti, coz mtze
byt pro vyrobce naro¢né. Navic zména vyrobce pod vlastni znackou je pro
obchodnika pomérné jednoduchd a miiZe znamenat, ze vyrobce rychle ztrati
zdroj svych ptijmu. (Jaderna, Volfova, 2021)

Vyhody a nevyhody pro distributory — Diferenciace, posileni dominantniho
postaveni a upevneéni povesti spolecnosti jsou v obchod¢ kli¢ovymi vyhodami.
To ma za nasledek zvySeni povédomi o znacce prodejce a podporuje loajalitu
spotiebiteli. Prodejce maloobchodu dosahuje téchto vyhod diky striktnim
vybérovym metodam, které umoznuji dosdhnout velmi nizkych nakupnich cen
a zaroven nepotiebuje investovat do reklamy a dalSich prodejnich podpor. Diky
vlastnictvi designu a ochranné zndmky vyrobku ma maloobchodni fetézec
moznost svobodné volit dodavatele a snizovat ndklady na nékupy. Pfi spolupraci
s novym vyrobcem staci sdélit technické a jiné specifikace vyrobku, na jejichz
zaklad€ je vyrobek vyrdbén. Piestoze prodej vlastnich znacek nabizi mnoho
vyhod, existuje 1 potencidlni nevyhoda. Pokud selze vyrobek jedné skupiny,

mohou byt ohrozeny i ostatni polozky z jinych skupin. Proto je klicové vybirat
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dodavatele peclivé. Pokud maloobchodni jednotka distribuuje pod svou vlastni
znackou nekvalitni vyrobky, miize to poskodit povést celé spolecnosti.
(Lastovickova, 2009)

Vyhody a nevyhody pro spotiebitele — Vlastni znacky nabizeji zakazniklim
uziteCny nastroj pro usnadnéni rozhodovani. Diky nim se nabidka vyrazné
zjednoduSuje a stdva piehlednéjsi, coz usnadinuje zkoumani rozmanitého
sortimentu produktti. Pokud jsou zakaznici spokojeni s jednim vyrobkem, radi
se obrati na dalsi vyrobky z fady vlastnich znacek prodejce. Dalsi vyhodou je
moznost zakoupit zbozi, které ma pfijatelnou kvalitu a zaroven je cenove
dostupné. Nicméné, nékteii kupujici stale spojuji nizkou cenu s nizsi kvalitou
a mohou proto tyto vyrobky odmitnout, aniz by jim poskytli $anci. (Jaderna,

Volfova, 2021)

2.3.7 Rozvoj vlastnich znacek ve svéteé

Vyznam a postaveni vlastnich znacek se v riznych zemich 1isi, a to je zejména

zpisobeno rozdily ve spotiebitelském chovani, zvyklostech a struktuie obchodu. Spotiebitelské

chovani a zvyklosti jsou ovlivilovdny mnoha faktory, jako jsou tradi¢ni stravovaci navyky,

narodni mentalita a sociokulturni prostiedi. Po roce 1997 doslo k prudkému nartstu vlastnich

znacek po celém svéte, pricemz nejveétsi zastoupeni bylo zaznamenano v severni Evropé, kde

dosahlo 24,4 %. Kazdorocni vyvoj vlastnich znacek monitoruje agentura AC-Nielsen a zejména

asociace PLMA. (Heskova, 2006)

Rok 2005V evropské unii nejvyssi koncentrace dosahuji vlastni znacky ve
SV}'/carsku 36 %, ve Velké Britanii 34 %, Némecku 31 %, Nizozemsku 28 %, ve
Francii a Spanélsku 25 %. Nejnizsi procento vlastnich znac¢ek je v Italii 8 %.
(Heskova, 2006) Samostatna globalni studie ACNielsen provedena v roce 2005
na 38 trzich naznacuje, Ze vice nez dvé¢ tietiny spotiebitelli bud’ mirn€ nebo silné
souhlasily s tvrzenim, Ze ,,znacky soukromych znacek jsou dobrou alternativou
k jinym znackam®. (Christmas, 2005)

Rok 2015 — Podle vyzkumu spoleénosti Nielsen z roku 2015 doslo ke zvyseni
hodnotového trzniho podilu vlastnich znacek ve vSech ¢astech Evropy. V severni
¢asti Evropy se nejvice zvysil v Nizozemsku, Norsku, Dansku a Velké Britanii.
Naopak na jihu kontinentu dosihlo nejvétsiho nariistu Spanélsko, a mirn& se

zvysil podil vlastnich znadek i v Italii a Turecku. Svycarsko, Spojené kralovstvi

a Spanélsko mély na maloobchodnim trhu nejvy$si hodnotovy trzni podil
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vlastnich znacek, ktery piesahl 40 %. Na druhé strané Italie, Recko a Turecko
2015)

Rok 2021 — Podil hodnoty vlastnich znacek v Evropé (28 %) se v roce 2021
snizil, podle tidaji NielsenlQ na 32 evropskych trzich. Na nejvétSich evropskych
maloobchodnich trzich se podil némeckych soukromych znacek v roce 2021
snizil na 37,6 %, zatimco Spojené kralovstvi v roce 2021 vzrostlo na 42,1 %.
Nejsilngjsi pokles vlastnich zna¢ek je zaznamenan v Rakousku a Svycarsku, kde
potraviny podléhajici zkdze a cukrovinky a obcerstveni hraji dilezitou roli
v poklesu vlastnich znacek, ale s podilem nad 50 % zistava nejvyssim podilem
hodnoty v Evropé. Belgie (36,3 %) a Nizozemsko (43,8 %) ziistavaji vyrazné
nad evropskym priimérem a fadi se mezi 5 nejprodavanéjSich produkti vlastnich
znacek v Evropé s podilem na jednotce objemu 54,6 % a 49,8 %. Francie zistava

vyrazné nad 30 % s hodnotovym podilem 31,3 %. (PLMA, 2021)

Obrazek 1: Trzni podily vlastnich znacek v Evropé v roce 2021

PRIVATE LABEL SHARE " |
BY COUNTRY 27.1% |

Zdroj: PLMA, 2021
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2.3.8 Vlastni znacka od distributora ke spotrebiteli

Béhem poslednich tficeti let doslo k vyraznému posileni pozice obchodniki, coz
pfineslo zmény v dynamice trhu. Obchodnici nyni uplatiiuji silnéjsi tlak a stanovuji podminky,
zejména v oblasti cen, zlepSovani stdvajici kvality nebo jeji udrzovéni, pravidelnosti
optimalnich dodavek a dalSich aspekti. Tato nova kvalita vztahi mezi vyrobcem
a obchodnikem podpotila také rozvoj vlastnich znac¢ek. Cilem obchodnikt je pevné uchytit své
postaveni na trhu, zvysit zisk, obrat a snizit celkové naklady. Kli¢em k udrzeni této pozice na

trhu je ziskat loajalniho zékaznika. (Heskova, 2006)

Maloobchodni prodejci se zamétuji na né€kolik aktivit, které maji za cil zvysit povédomi
o znacce, budovat pozitivni reputaci a peCovat o vnimani Sirokou vefejnosti, s cilem posilit
hodnotu své vlastni znacky. Aby potencidlni zdkaznici mohli rozpoznat nebo si zapamatovat
znacku, musi byt o ni informovéani a obeznameni. To zajistuje, Ze znacka se stdva spojenim
suréitym maloobchodnim prodejcem. Diky budovani povédomi o znalce se v myslich
spotiebitelll vytvaii silna asociace mezi touto znackou a danou kategorii vyrobkd. (Levy &

Weitz, 2012)

Od obchodnika se nyni dostavame k vyrobci. Vyrobci se rozhoduji, zda vyrabét zbozi
pro obchodniky pod jejich vlastni znackou, a tudiz se vzdavaji své vlastni znac¢ky. Na prvni
pohled by se to mohlo zdat negativni, kviili poklesu prestiZe vlastni znacky. Nicménég, vyroba
zboZi pro obchodniky s jejich vlastnimi znackami ptina$i mnoho pozitivnich aspekti. Vyrobci
si takto zajisti zaruCeny odbér svych vyrobku, efektivnéji vyuziji své vyrobni kapacity,

eliminuji celkové naklady a takika odpadaji naklady na podporu prodeje. (Heskova, 2006)

Dftive byly vyrobky pod vlastni znackou vnimany spotiebiteli jako méné kvalitni, ale
tato pfedstava se postupné méni. Podle studie se vice neZ polovina spotiebitel domniva, Ze
vyrobky vlastnich zna¢ek jsou stejné kvalitni jako zboZzi ostatnich znacek. Tento nazor prevlada
zejména mezi respondenty starSimi Ctyficeti péti let a s niz§Sim vzdélanim. Spolecnost
ACNielsen zvefejnila podobné vysledky ve svém vyzkumu. Jedin€ 32 % spotiebitelll véfi, Ze
vyrobky vlastnich znacek jsou Spatné kvality. Predpoklad, Ze pouze spotiebitelé s nizkymi
pfijmy nakupuji vlastni znacky, nesdili 40 % respondentll. Zména strategie obchodnikl je
odpovédi na zménu nazoru spotiebitelii. Obchodnici se snazi dosahnout toho, aby zakaznici
vnimali vyrobky prodavané pod jejich vlastni znackou jako produkty s kvalitou srovnatelnou s

pfednimi zna¢kami vyrobctll. (Zamazalova, 2009)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Nyni je hlavnim cilem obchodni jednotky Iépe uspokojovat potieby a piani zakaznika
nez konkurence, nikoliv pouze zvySovat prodej a s nim spojeny zisk. Kli¢ovym faktorem pro
rust a poveést obchodni jednotky je schopnost efektivné uspokojit prani a potieby zakaznikt 1épe
nez ostatni prodejci, coz vede k opakovanym nakupiim. Proto je nezbytné ziskat informace

0 cilové skuping, a k tomu je nejlepsi metodou marketingovy vyzkum. (Mulacova & Mulac,

2013)

Marketingovy vyzkum podle Kotlera (2007, str. 406) je , funkce, jez propojuje
spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
cen i marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

marketingového procesu.

Marketingovy vyzkum je charakterizovan exkluzivitou, coZ znamend, Ze informace jsou
k dispozici pouze zadavateli vyzkumu. Déle vyniké vysokou informativnosti, nebot” je zaméten
na konkrétni skupinu respondentil, a jeho ziskané udaje jsou aktudlni. Dikladné provedeny
marketingovy prizkum dodrzuje nékolik pravidel, zejména klade diiraz na objektivitu
a systemati¢nost. Jeho cilem je identifikovat nejefektivnéjsi zplsoby obsluhy zakaznikt
a vstupu na trh. Kromé toho se marketingovy vyzkum zabyva analyzou slozeni trhu, jeho aktért

a struktury. (Kozel a kol., 2011)

2.4.1 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativnich vyzkumt je pochopit, jak se zdkaznici rozhoduji a s jakymi
mySlenkovymi procesy prochéazeji. Tyto vyzkumy se zaméiuji na odpovédi na otazky typu
"pro¢" nebo "jak". Vysledkem kvalitativniho vyzkumu jsou ¢asto hypotézy. Metodika tohoto
typu vyzkumu spociva v tom, Ze vyzkumnik provadi rozhovory s jednotlivymi respondenty
nebo malymi skupinami. Tyto rozhovory byvaji obvykle strukturované, coZz znamena, ze je

ptedem piipraveny scénaf rozhovoru. (Tahal a kol. 2022)

Kvalitativni vyzkum se pfevazné¢ zaméfuje na psychologické metody, ale muze
zahrnovat 1 jiné obory. Jeho charakteristickym rysem je vyuzivani méné strukturovanych
pfistupli a zkoumani Sirokého spektra jevll a vztahii mezi nimi. Pro vyhodnoceni takového
vyzkumu je Casto zapotiebi zapojit odbornika v dané oblasti, nejcastéji psychologa. (Kozel,

Mynarova, & Svobodova, 2011)
Nejcasteji pouzivané metody kvalitativniho vyzkumu podle Machkové (2009):
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Hloubkovy rozhovor — je metoda, ktera se primarné pouziva k dikladnéjsimu
zkoumani vyzkumného problému prostiednictvim rozhovoru vyzkumnika
S jednim respondentem. Tato metoda nam umoznuje 1épe pochopit myslenkové
procesy, obavy a potieby naSich respondenti a na zdklad¢ téchto informaci
formulovat hypotézy, které ndm pomohou vylepsit nas produkt nebo sluzbu.
Obvykle pracujeme s 5 az 8 respondenty v ramci jedné cilové skupiny, avSak
celkovy pocet miize zaviset na tom, kdy se odpovédi respondentli zacinaji
opakovat. (Marcinkova, 2021)

Skupinovy rozhovor — je nejcastéji pouzivanou kvalitativni technikou prazkumu
trhu. V této metod€ je mald skupina peclivé vybranych jedinci dotazovana
moderatorem, ktery je dozoruje, na konkrétni téma béhem skupinové diskuse.
Skupinové rozhovory maji vyhodu, ze umoznuji t€astnikiim volné vyjadfit své
nazory a myslenky. V posledni dobé se stavaji novinkou i online skupinové
rozhovory. (Machkova, 2009)

Projektivni techniky — piedstavuji diagnosticky nastroj, ktery se pouziva
Vv ptipad¢, Ze klienti vahaji nebo nechtéji oteviené vyjadrit své ndzory k urcitym
tématiim. Tyto techniky maji za cil odhalit skutecné myslenky a pocity klienta.
Princip projektivnich technik spoc¢iva v poskytnuti spotiebitelim nekompletniho
nebo dvojznac¢ného stimulu, ktery je Zdddno doplnit nebo interpretovat. Timto
zpiisobem se odhaluji jejich skryté emoce a ndzory. Projektivni pfistupy jsou
obzvlasté uzitecné pii zkoumani hluboce zakotfenénych osobnich motivaci nebo

v situacich, které jsou osobné nebo spolecensky citlivé. (Keller, 2007)

2.4.2 Kvantitativni vyzkum a kvantifikace
Kvantifikace je proces mysleni, ktery umoznuje prevést udaje tykajici se kvality na
kvantitativni hodnoty, abychom je mohli méfit. Béhem tohoto procesu se zamé&fujeme na

rozhodnuti, které udaje Ize kvantifikovat a jakymi vyzkumnymi pfistupy a analyzami je lze

ziskat. (Kozel a kol., 2006)

Kvantitativni vyzkum slouzi k ziskdvani znalosti a porozuméni socidlnimu svétu.
Socialni védcei, véetné vyzkumniklt komunikace, ho vyuzivaji k pozorovani jevl a udalosti
ovlivitujicich jednotlivce. Tito védci se zaméiuji na studium lidi. Kvantitativni vyzkum se
pouziva k ziskani informaci o specifické skupiné lidi, coz je oznafovano jako vybérova
populace. Pfi kvantitativnim vyzkumu se védeckym dotazovanim spoléhame na data, ktera jsou

pozorovana nebo méfena, aby se zkoumaly otazky tykajici se vzorku populace. (Allen, 2017)
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Kvantitativni vyzkum se soustfedi na shromazd’ovani dat o pocetnosti vyskytu urcitého

jevu, ktery se jiz odehral nebo se vyskytuje v soucasnosti. Jeho cilem je ziskat méfitelné

a Ciselné udaje. Pro ziskédni spolehlivych statistickych vysledkli se Casto pouzivaji rozsahlé

vzorky respondentti, a to prostiednictvim formalniho dotazovéani. Dal$i moznosti je ziskavat

data pozorovanim Cetnosti urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich informaci. (Kozel a kol.,

2006)

Metody kvantitativniho vyzkumu:

Pozorovani — je metoda vyzkumu, ktera Casto probihd na zakladé peclivé
piipraveného planu. Vyzkumnik pozoruje pfedem stanoveny soubor skutecnosti.
Mobilni elektronika se cCasto vyuzivd jako ndstroj pro zaznamenavani
pozorovani. Pokud vyzkumnik provadi pozorovani osobn¢, miva obvykle u sebe
pfipraveny zdznamovy arch. Tato metoda se Casto pouziva pfi vyzkumnych
projektech zaméfenych na sledovani pohybu zdkaznikl v urcitych venkovnich
lokalitach nebo uvniti obchodnich prostor. (Tahal a kol., 2022)

Dotazovani — je proces zadavani otazek respondentim s cilem ziskat
pozadované primdrni udaje. Odpovédi respondentl slouZzi jako zakladni zdroj
informaci. Pro uspésny vyzkum je klicové vybrat vhodné respondenty, ktefi
odpovidaji ciliim a zamérim vyzkumu. Volba vhodného typu dotazovani zavisi
na ruznych faktorech, jako je charakter a rozsah informaci, které se maji zjistit,
a cilova skupina respondentt. (Kozel a kol., 2006)

Experiment — je ¢asto vyuzivanou metodou vyzkumu, kdyz chceme zhodnotit
ucinky navrhovanych zmén v marketingu. Pokud to situace dovoluje, je vhodné

provést experiment s experimentalnim i kontrolnim vzorkem. (Tahal a kol.

2022)
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3 Cile a metodika prace
3.1 Cil

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vlastni znacky

obchodniho fetézce Lidl.
Dil¢i cile:
1. Dil¢im cilem je odhalit spotiebitelskou znalost vlastnich znacek zvolené¢ho

obchodniho fetézce.

2. Na zéklad¢ ziskanych dat je dil¢im cilem navrhnout doporuceni pro zvyseni znalosti

o vlastnich znackach obchodniho fetézce Lidl.
Vyzkumna otazka:

Jak spotiebitelé vnimaji kvalitu produktt vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl.
Hypotézy:

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

3. Mezi Casté nakupujici produktt vlastnich znacéek se fadi Zeny ve véku 5665 let.

3.2 Metodika

Postup metodiky prace:

Studium odborné literatury

Zpracovani literarni reSerSe

Charakteristika obchodniho fetézce Lidl s vlastnimi znackami
Sbér dat pomoci metody dotazniku

Analyza a vyhodnoceni dat

2 e o

Navrh a doporuceni na zakladé ziskanych dat

Bakalafska prace se skladd ze dvou ¢€asti, a to z teoretické a praktické. Teoreticka Cast
vychézi z analyzy odborné literatury a nasledné se zamétuje na literarni reSersi. Literarni reSerSe
je dale rozdélena do tii podkapitol. Prvni podkapitola pojedndva o obecné definici znacky, jeji
funkci a historii vzniku. Druha podkapitola se zaméfuje na hlavni téma bakalaiské prace,
kterym jsou vlastni znacky. Vysvétluje, co jsou vlastni znacky a jak se vyvijely v prabéhu

historie. Dale se tato kapitola zamétuje na rozdé€leni a strategii vlastnich znacek. Popisuje rozvoj

19



vlastnich znagek v Ceské republice, ve svété a vyhody a nevyhody, které jsou rozdéleny do
ttech podkategorii. Tieti podkapitola se zabyva marketingovym vyzkumem. Popisuje, jaky je

rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Literarni reSerSe byla zpracovana s vyuzitim dostupnych zdrojiu. Bylo odkazovano
pfedev§im na knihy a internetové clanky. Tato bakaldiska prace obsahuje citace vSech

pouzitych zdrojii v souladu s pokyny APA 6.

Pro praktickou ¢ast byl zvolen obchodni fetézec Lidl, ktery byl nejprve charakterizovan
S predstavenim sortimentu jeho vlastnich znacek. Pied samotnym sbérem dat byly stanoveny
3 hypotézy, které na zakladé ziskanych vysledkt budou potvrzeny ¢i zamitnuty. Pro ucel sbéru
dat byl pouzit marketingovy vyzkum s metodou dotazniku. ,,Dotaznik je ndstroj pro
strukturovany sber dat nebo informaci. Dotaznik se sklada ze sady otazek, které mohou byt
uzavrené nebo oteviené. Jeho ucelem je sber dat ve strukturované podobé tak, aby odpovédi sly
CO nejlépe vyhodnotit, analyzovat a porovnat. “ (managementmania.com, 2016) Dotaznik byl
nejdiive sestaven v softwaru Microsoft Word. Finalni verze byla vytvofena pomoci nastroje
Microsoft Forms, ktery je dostupny ve sluzbé Office 365. Dotaznik obsahoval 15 vyzkumnych
otazek. Pfed rozeslanim dotazniku byl proveden pilotni vyzkum. Sbér dat pomoci dotazniku
probihal od 22.2.2023 do 28.2.2023. Bylo sebrano celkem 173 dotaznikti a ztoho bylo
vyttidéno 7 dotaznikt, kvili odpovédim, které nedavaly smysl. Pro analyzu a vyhodnoceni dat

byl pouzit tabulkovy procesor Microsoft Excel.

Na zaklad¢ vyhodnocenych dat bylo mozné potvrdit ¢i zamitnout pfedem stanovené hypotézy

a ze zjisténych informaci byly navrzeny doporuceni pro rozvoj vlastnich znacek.
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4 Vlastni prace

4.1 Spoleénost Lidl

Lidl je némecky maloobchodni fetézec, ktery pisobi v 30 evropskych zemich a ve
Spojenych statech americkych. Spolecnost je soucasti némeckého Schwarz-Gruppe, ktera je
nejveétsim maloobchodnim subjektem v Evropé. V roce 1973 byla v némeckém mésté
Ludwigshafen oteviena prvni prodejna fetézce Lidl. V prubéhu konce 80. let zacal Lidl expanzi
do dalsich evropskych zemi. V Ceské republice bylo prvnich 50 prodejen otevieno v roce 2003.
V roce 2017 spustil Lidl e-shop v Ceské republice, ktery se stal prvnim e-shopem ve stéedni a
vychodni Evropé. (lidl.cz)

V soucasné dobé ma Lidl prodejny ve 29 zemich Evropy a v USA a patii k nejvétSim
maloobchodnim fetézcim v Evropé i ve svété. V Ceské republice nyni Lidl provozuje 311

prodejen s vice nez 13 000 zaméstnanci. (lidl.cz)

Sortiment Lidlu v kategorii potravin i spotiebniho zbozi zahrnuje zhruba 2 400 riznych
znaCkovych vyrobkd a vyrobki vlastnich znacek. Patii k nim produkty s certifikatem

udrzitelnosti, vyrobky s certifikatem Fairtrade a vyrobky od regionalnich vyrobcu. (lidl.cz)

V roce 2023 ziskala spole¢nost Lidl prestizni ocenéni Top Employer celkem ve 28
zemich a jiz poSesté také pecet’ ,,Top Employer Europe“. (lidl.cz, 2023) Top Employers
Institute je celosvétovou autoritou pro uznavani excelence v lidskych praktikach. (Top
Employers Institute) Ve své strategii se spole¢nost Lidl zavazala, ze do roku 2030 snizi ve
srovnani s rokem 2019 provozni emise o 80 %. Proto spoleénost Lidl jako prvni v Ceské
republice zahgjila zasobovani svych prodejen s plné elektrickym nakladnim vozidlem Volvo.
(lidl.cz, 2022)

4.2 Vlastni zna€ky spolec¢nosti Lidl

Lidl je fetézec, ktery se vyznacuje nejveétSim mnozstvim vlastnich znacek, a to vice nez
stovkou. Vlastni znacky maji pfedev§im tu vyhodu, ze nabizeji niz§i ceny ve srovnani se
znackovymi vyrobky. Jejich sortiment zahrnuje potraviny, drogerii, elektroniku, sportovni
potieby a také bézné spotfebni zbozi. Zde jsem uvedla ty nejzndmé;jsi vlastni znacky fetézce
Lidl:

Argus — je znacka piv, kterd se specializuje na alkoholické napoje. Piva Argus jsou
k dostani ve sklenénych lahvych a plechovkach. Lahvova piva Argus jsou pfedevsim vyrabéna

Ceskymi pivovary, které spadaji do skupiny Lobkowicz. Piva v plechovkéch jsou vaiena
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Vv pivovarech v Polsku. Mezi sortiment piv Argus patii vy¢epni Argus 10° Original, polotmavy

Argus 11° Granat, nepasterizovany Argus 11° atd. (skrblik.cz, 2021)

Obrazek 1: Logo vlastni znacky Argus

Zdroj: atlaspiv.cz

Cien — Znacka Cien piinasi kosmetiku, ktera je vysoce kvalitni, ale zaroven cenové
dostupna. Celoro¢né je mozné zakoupit kosmetiku Cien v obchodech Lidl. Jejich sortiment
kosmetiky zahrnuje Sirokou Skalu vyrobkd, jako jsou deodoranty, pény na holeni, krémy na

ruce, télové krémy a dalsi. (skrblik.cz, 2021)

Obrazek 2: Logo vlastni znacky Cien
C :

Zdroj: skrblik.cz

Esmara — Znacka Esmara pribézné sleduje aktudlni trendy a nabizi kolekce pro
vSechna ro¢ni obdobi. Jeji sortiment zahrnuje Sirokou skalu odévi, jako jsou kabaty, svetry,
mikiny, teplaky, plavky a dalsi. Kromé¢ toho si zakaznici mohou vybrat i z riiznych druhii obuvi,

véetné kotnikovych bot, kozacek nebo tenisek. (lidl.cz)

Obrazek 3: Logo vlastni znacky Esmara

Zdroj: skrblik.cz

Floralys — je znacka prodavajici hygienické potfeby. Sortiment vyrobkt Floralys
zahrnuje papirové kapesniky, toaletni papir, ubrousky nebo kuchynské utérky. (skrblik.cz,
2021)
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Obrazek 4: Logo vlastni znacky Floralys

Zdroj: skrblik.cz

Pikok — je znacka, ktera disponuje Sirokym sortimentem masnych vyrobki. V jejich
produktech se nachdzi nadstandardni podil masa. Pravidelné¢ se provadi senzorické,
mikrobiologické a chemické laboratorni testovani pro zajisténi kvality. Mnoho dodavatelt
vyrobkti Pikok pochazi z Ceské republiky, jako napiiklad Krahulik, Steinhauser nebo
Kostelecké uzeniny. Mezi jejich nabizené produkty patii Sunky, saldmy, parky, pastiky, klobasy
a dal$i masné lahudky. (levna-kvalita.cz)

Obrazek 5: Logo vlastni znacky Pikok

£ N

Zdroj: lidl.pl

Pilos — je exkluzivni znacka, ktera se specializuje na mlééné vyrobky. Pochazi ze dvou

zemi — Ceské republiky a Polska. M1é&né vyrobky Pilos jsou dodavany od &eskych vyrobet,

vvvvv

znaCky patii smetany, kefiry, podmasli, tvarohy, pfirodni jogurty a dalsi mlécné lahadky.

(levna-kvalita.cz)

Obrazek 6: Logo vlastni znacky Pilos

Hllos

Zdroj: lidl.ro
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Saguaro — je vlastni znacka pramenitych, minerdlnich a kojeneckych vod. Firma
Veseta, sidlici v Litovli, je odpovédna za plnéni lahvi s logem Saguaro. Cast produkce
pramenitych, mineralnich, kojeneckych vod a vod s pfichutémi probihd asepticky. Toto je
specialni technologie, kterd zarucuje, ze voda byla staena v sterilnim prostiedi a neobsahuje

zadné umé¢lé konzervanty. (levna-kvalita.cz)

Obrazek 7: Logo vlastni znacky Saguaro

)ﬁﬁz S
sagudro

Zdroj: mamotoja.pl

Mezi dal$i vlastni znacky Lidlu mizeme uvést:

o W5 — (istici prostiedky
e Vitafit — ovocné a zeleninové stavy
e Tastino — susenky, oplatky
e Lord Nelson — ¢aje
e |taliamo — italska kuchyné
(skrblik.cz, 2021)

4.3 Vyhodnocené dotaznikového Setreni
Dotaznikové Setieni probihalo od 22.2.2023 do 28.2.2023. Sbér dat probihal online

pomoci nastroje Microsoft Forms. Podafilo se sesbirat celkem 173 dotazniki, ze kterych bylo
7 dotaznikt vyttizeno, a to kvili odpovédim, které nedavaly smysl. Tudiz bylo vyhodnoceno
166 odpovédi. Dotaznik byl nasdileny na socialni siti Facebook, kde byla nejvétsi
pravdépodobnost k ziskani respondentii ve viech vékovych skupinach po celé Ceské republice.
K vyhodnoceni odpovédi byl pouzit tabulkovy procesor Microsoft Excel. Primérmé doba

vyplnovani dotaznikl byla 3 minuty a 14 vtefin.

Vysledky dotaznikii jsou zobrazeny pomoci grafii, které slouzi pro lepsi prehlednost.
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Otazka ¢. 1 — Nakupujete v obchodnim Fetézci Lidl?

Prvni otdzka v dotazniku byla, zda respondenti nakupuji v obchodnim fetézci Lidl.
Otazka byla uzaviena tim padem obsahovala na vybér pouze dvé odpovédi: ano/ne. Ze 166
respondentii v obchodnim fetézci Lidl nakupuje 136 (82 %) respondenti a 30 (18 %)
respondentti uvedlo, ze v Lidlu nenakupuji, proto nasledné byly pfesmérovany na otazku ¢islo

10, ktera zahrnovala identifika¢ni tidaje.

Graf 1: Nakupovani v obchodnim fetézci Lidl

30;18%

—_136;82%

® Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2 — Jak ¢asto nakupujete v obchodnim Fetézci Lidl?

Druha otazka se pta respondentt, jak ¢asto nakupuji v obchodnim fetézci Lidl. Na vybér
bylo z 5 moznosti. Nejvétsi zastoupeni méla odpoveéd’ ,,Jednou do tydne* na kterou odpovédélo
53 (39 %) respondentt. Jednou do mésice chodi nakupovat 27 (20 %) zakazniki, jednou do 14
dnt 25 (18 %) zakazniku a 4krat do tydne 23 (17 %) zakaznikt. Nejmensi zastoupeni méla

odpovéd’ ,,Kazdy den®. Tuto moznost zvolilo 8 (6 %) respondentu.
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Graf 2: Frekvence nakupu v obchodnim Fetézci Lidl

[s; 6%
27;20% '
23;17%
,/'/_

25;18%_

53;39%

® Kazdy den ® 4krat do tydne ® Jednou do tydne

® Jednou do 14 dni ® Jednou do mésice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢.3 — Setkal(a) jste se jiZ s pojmem vlastni znacka a vite co znamena?

Tato otazka se uz zaméfuje na hlavni téma bakalaiské prace. Respondenti byly tazany,
zda se setkali s pojmem vlastni znacka a vi co znamena. Na vybér méli ze 3 odpovédi. Z grafu
muzeme vidét, ze 104 (77 %) respondentll Se S pojmem vlastni znacka setkali a védi, co
znamena. Dale 22 (16 %) respondentt se setkali s pojmem vlastni znacka, ale nevi, co znamena.
Zbylych 10 (7 %) respondentii se s pojmem nikdy nesetkali, tudiz byly nasledovné

pfesmérovani na otazku ¢islo 10, kterd zahrnovala identifikacni tidaje.
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Graf 3: Znalost a vyznam pojmu vlastni zna¢ka

10; 7%
I

22; 15%_\
= Ano, setkal(a) a vim, co
znamena

® Ano setkal(a), ale nevim, co
znamena

m Ne, nesetkal(a)

\104;17%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 4 — Nakupujete vlastni znacky obchodniho Fetézce Lidl?

Dalsi otazka méla zjistit, jestli respondenti, nakupuji vlastni znacky obchodniho fetézce
Lidl. Na tuhle otazku mohli odpovidat i respondenti, ktefi v otazce ¢. 3 uvedli odpoveéd’, Ze se
s pojmem vlastni znacka nesetkali. Divodem je to, Ze respondenti mohou béZné nakupovat

vlastni znacky, i kdyZ se s pojmem vlastni znacka nikdy nesetkali.

Moznost, Ze nakupuji vlastni znacky obchodniho fetézce Lidl oznacilo 120 (88 %)
respondentti. Naopak 16 (12 %) respondentti uvedlo, Ze vlastni znac¢ky obchodniho fetézce Lidl
nenakupuji, proto byly nasledn¢ presmérovani na otazku cislo 10, ktera obsahovala

identifika¢ni tdaje.
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Graf 4: Nakup vlastnich znacek Lidl

16;12%

O 120;88%

B Ano ® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5-S jakymi vlastnimi znackami Lidlu jste se setkal(a)?

U této otazky bylo cilem zjistit s jakymi vlastnimi znackami Lidlu se respondenti
setkali. Respondenti méli na vybér z 10 vlastnich znacek nebo zde byla moznost uvést jinou
znac¢ku, kterd je zrovna napadla. Kazdy respondent mohl oznacit jednu nebo vice odpovédi.
Tato otazka také obsahovala moznost zaskrtnout odpovéd ,,.Z4dné*, kterou nikdo nevybral, jak

muzeme vidét na grafu.

Nejvic znama vlastni znaCka u respondenti je Pilos, kterou zvolilo 107 (89 %)
respondentti. Déle ve velikém povédomi u respondentti je znacka Pikok, kterou vybralo 91 (76
%) respondentt. Poté nasledovaly znacky Cien 85 (70 %), Floralys 81 (68 %), Italiamo 69 (58
%), Saguaro 73 (61 %) a W5 59 (49 %). Nejmensi zastoupeni mély znacky Lord Nelson 51 (43
%), Argus 51 (43 %) a Esmara 36 (30 %). Dale méli respondenti moznost napsat jinou znacku,

ktera je napada. Jeden respondent uvedl znacku Crivit a druhy Freeway.
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Graf 5: Povédomi o uvedenych vlastnich znackach
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6 — Pro¢ nakupujete vlastni znacky spole¢nosti Lidl?

Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ respondenti nakupuji vlastni znacky spolecnosti Lidl.
Zde bylo pro respondenty piipravenych 5 odpovédi, kde jako u predchozi otazky méli na vybér

jednu nebo vice odpovédi. Byla zde 1 moznost uvést jiny ditvod koupé vlastnich znacek.

Nejvice respondentti (103) to je 86 %, nakupuji vlastni znacky diky jejich nizké cené.
Druhym nejcastéjSim diivodem nakupu vlastnich znacek je jejich nabizeny Siroky sortiment
(77, 64 %). Pocet respondentd, ktefi nakupuji vlastni znacky diky jeji vysoké kvalité je 31 (26
%). Odpovéd’ ,,.Doporuéeni od znamych* zvolilo 13 (11 %) respondentti. Nejméné odpovédi
ziskala moznost ,,Doporuceni z reklamy, kterou oznacilo 10 (8 %) respondenti. Jediny aktivni
respondent uvedl jiny diivod ndkupu vlastnich znacek a to, Ze nakupuje vlastni znacky, protoze

je potiebuje.
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Graf 6: Divod nakupu vlastnich znacek
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Otazka €. 7 — Které vyrobky nabizeného sortimentu vlastnich znac¢ek Lidl nakupujete
nejcastéji?

Otazka Cislo 7 se zamétovala na to, které vyrobky nabizeného sortimentu vlastnich
znacek respondenti nakupuji nejéastéji. Na vybér bylo z 10 predptipravenych odpovédi a opét
zde byla moznost ,,Jiné, kde mohli respondenti uvést n&jaky jiny sortiment, ktery nebyl na
vybeér.

Podle grafu mazeme vidét, Ze nejCastéji nakupovanym sortimentem jsou mlécné
vyrobky. Tuto moznost zvolilo 99 (83 %) respondentt. Do této kategorie spadaji jogurty, syry
nebo mléko. Druhym nejcastéji nakupovanym sortimentem jsou masné vyrobky, které oznacilo
85 (71 %) respondentt. Témito vyrobky jsou mysleny salamy ¢i parky. Napoje nakupuje 54
(45 %) respondenti a sem fadime alkoholické ¢i nealkoholické napoje. Jako dalsi kategorie
nabizeného sortimentu vlastnich znacek jsou cukrovinky, které vybralo 48 (40 %) respondent.
Sem mizeme zatadit vyrobky jako jsou cokolady ¢i susenky. Vyrobky z kategorie drogerie
nakupuje 50 (42 %) respondentl. Pod témito vyrobky si lze pfedstavit zubni pasty, Sampony
nebo mydla. Dalsi sortimentni skupina jsou pfipravky pro domacnost, kterou zvolilo 31 (26 %)
respondentti @ sem patii Cistici prostiedky ¢i praci prasky. Obleceni oznaéilo 17 (14 %)
respondentti. Kategorii sport zvolilo 14 (12 %) a krmivo pro domaci mazlicky 10 (8 %)

respondentli. Nejméné oznacovanou sortimentni skupinou bylo bydleni, které vybralo pouze 6
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(5 %) respondentd. Pouze jeden respondent vyuzil moznost ,,Jiné“, kde uvedl vybaveni do

dilny.

Graf 7: Nakup sortimentu vlastnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — PovaZujete prodavané vyrobky pod vlastni zna¢kou maloobchodu Lidl za
kvalitni?

Dalsi otdzka na respondenty byla, zda povazuji vyrobky pod vlastni znackou
maloobchodu Lidl za kvalitni. Na vybér byly 4 moZnosti odpovédi. Ze 120 respondentii 68 (56
%) respondentd zvolilo moznost ,,SpiSe ano“. Vyrobky prodavané pod vlastni znackou
maloobchodu Lidl povazuje 37 (31 %) respondentt za kvalitni, CoZz je méné neZ polovina.
Moznost ,,SpiSe ne* oznacilo 14 (12 %) respondentl. Jen jeden respondent povazuje vyrobky

pod vlastni znackou za nekvalitni. Coz muize byt pro spole¢nost Lidl velmi pozitivni zjisténi.
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Graf 8: Kvalita vyrobki prodavané pod vlastni zna¢kou maloobchodu Lidl
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Otazka ¢. 9 — Preferujete vyrobky vlastnich znacek pred ostatnimi znackovymi
vyrobky?

Otazka c¢islo 9 se ptala respondentii, zda preferuji vyrobky vlastnich znacek pted
ostatnimi znackovymi vyrobky. Nejcastéjsi odpoveédi byla varianta ,,Nedokdzu posoudit®,
kterou zvolilo 57 (48 %) respondenti. Vyrobky vlastnich znaéek preferuji pfed ostatnimi
znaCkovymi vyrobky 35 (29 %) respondentd. Naopak 28 (23 %) respondentd dava prednost

znakovym vyrobktim pied vyrobKy s vlastni znackou.
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Graf 9: Preference vyrobki ve vlastnich znac¢ek pred ostatnimi znackovymi vyrobky
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Otazka €. 10 — VaSe pohlavi?

Odpovédi na prvni identifikaéni otazku byly rozdéleny do skupin podle pohlavi.
Z celkového poétu (166) respondentt se zucastnilo vyzkumu 88 (53 %) zen a 78 (47 %) muzu.
Vyzkumu se zucastnilo vice Zen, 1 kdyZ rozdil byl minimalni. Je pfedev§im znamo, Ze Zeny

nakupuji potraviny ¢astéji nez muzi.
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Graf 10: Pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 11 — Vas vék?

Respondenti, kteti odpovidali na otazku ¢. 11, byli rozdéleni do 6 kategorii podle
vékovych skupin. Nejvice respondentti spadalo do vékové skupiny 19-26 let (48 %). Druha
nejvice zastoupena vékova skupina byla ve véku 27-39 let (20 %). Vékova skupina 40-55 let
tvotila 19 % respondentti. Dale se vyzkumu zacastnilo 6 % respondentt ve veéku 56-65 leta 5 %
respondenttl do 18 let. Nejméné zastoupenou kategorii byli respondenti, kterym je vice nez 65
let (2 %).

34



Graf 11: Vék respondenti

20
79
80
70
60
50
40 34 32

30

Pocet respondentil

20
8 10

| H .
, s
Do 18 let 19- 26 27-39 40-55 56-65 Vice neZ 65

MoZné odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 12 — VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Z celkového poctu 166 respondenti bylo 98 (59 %) se stiedoskolskym vzdélani
s maturitou. Poté nasledovala skupina 22 (13 %) respondentt se stiedoskolskym vzdélani bez
maturity. Vysokoskolského vzdélani dosahlo 20 (12 %) respondenti. Dale se vyzkumu
zucastnilo 15 (9 %) respondentd S vys$§im odbornym vzdélanim a 11 (7 %) respondentl se

zékladnim vzdélanim.
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Graf 12: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti
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Otazka €. 13 — Mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

Zavéretna vyzkumna otazka se ptala respondentl, jaky je mési¢ni piijem jejich
domacnosti. Nejvice respondentl uvedlo, ze jejich mésic¢ni piijem domacnosti je mezi 45 001
— 60 000 K¢ (32 %). Dale 24 % respondentt mé&lo mé&si¢ni piijem domacnosti okolo 30 001 —
45 000 K¢&. Poté nasledoval ptijem 60 000 K¢ a vice, ktery oznacilo 20 % respondentd.
S mési¢nim piijmem mezi 15 001 — 30 000 K¢ bylo 14 % respondentii. Nejméné dotazanych
(10 %) uvedlo ptijem do 15 000 K¢.
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Graf 13: Mési¢ni piijem domacnosti respondenti
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4.4 Vyhodnoceni vyzkumné otazky a hypotéz

4.4.1 Vyzkumna otazka

Jak spotrebitelé vnimaji kvalitu produktii vlastnich zna¢ek obchodniho fFetézce Lidl.

Po vyhodnoceni dotazniku bylo zjisténo, ze ze 120 respondentti skoro tfetina (31 %)
dotazanych povazuje produkty vlastnich znacek za kvalitni. Vice jak polovina respondentti (56
%) povazuje vlastni znacky za ,spiSe kvalitni“. Zbylych 12 % respondentii nejsou tolik
presvédceni o kvalit¢ vyrobkd vlastnich znacek. Pouze jeden respondent uvedl, ze vnima

vyrobky vlastnich znacek za nekvalitni.

Z provedené¢ho vyzkumu lze odhadnout, Ze respondenti vnimaji vlastni znacky za

kvalitni.

4.4.2 Hypotézy
Hypotéza ¢. 1 — Vice jak 2/3 respondentii nakupuje vyrobky vlastnich znacek obchodniho

retézce Lidl.

Hypotéza byla potvrzena, protoze 88 % zakazniki odpovédélo, Ze nakupuje vyrobky

vlastnich znaéek obchodniho retézce Lidl.

Prvni hypotéza byla zaméfend na nakup vyrobkl vlastnich znacek obchodniho fetézce
Lidl. Otazka byla uzaviena tudiz zde byly na vybér dvé odpovédi ,,ano a ,,ne“. K potvrzeni ¢i
zamitnuti hypotézy byly vyuzity odpovédi od 136 dotazanych. Byly zde zahrnuti i respondenti,
ktefi se nikdy s pojmem vlastni znacka nesetkali, jelikoz vyrobky vlastni znacky mohou bézné
nakupovat, ale nevi, Ze se jednd o vyrobky s vlastni znackou. Vyrobky vlastnich znacek
obchodniho fetézce Lidl nakupuje 88 % (120) zékaznikt. Naopak 12 % (16) respondentil vlastni
znacky spolec¢nosti Lidl nenakupuji. Ti byly nasledovné piesmérovany na otazku
s identifika¢nimi udaji.
Hypotéza ¢.2-1/3 respondentii navstévuje retézec Lidl 4krat tydné.

Hypotéza byla zamitnuta, protoZe Fetézec Lidl 4krat tydné navstévuje 17 % respondenti

a to neni 1/3.

Druhé hypotéza se zamétovala na zakazniky, kteti nakupuji produkty Lidl 4x tydné.
K vyhodnoceni této hypotézy byla napomocna hlavné otazka ¢. 2 z dotazniku. Respondenti,
kteti v prvni otdzce zaznamenali moznost, Ze v obchodnim fetézci Lidl nenakupuji, byly rovnou
pfesmérovani na otazku, ktera zahrnovala identifikacni udaje. Tudiz z celkovych 166

zaznamenanych odpovédi, bylo shromazdéno k posouzeni tohoto tvrzeni 136 odpovédi.
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Nejvice respondenttt uvedlo, ze navstévuji Lidl jednou do tydne (39 %). Hypotéza, ale byla
zaméfena na zdkazniky, ktefi nakupuji v fetézci Lidl 4krat tydné. Podle vyhodnocenych
odpovédi bylo zjisténo, ze 4krat tydné nakupuje 17 % (23) respondentu, a to v poétu 17 Zen a 6

muzu. Je obecné znamo, Ze potraviny nakupuji pievazné vice Zeny neZ muZi.

Hypotéza ¢. 3 — Mezi ¢asté nakupujici produktii vlastnich znacek se Fadi Zeny ve véku 56-

65 let.

Hypotéza, byla zamitnuta, protoZe Zeny ve véku 56-65 let nepatii mezi ¢asto nakupujici

vékovou kategorii.

Posledni hypotéza se zamétovala na nakup produktd vlastnich znacek Zen ve vékové
skupiné¢ mezi 56-65 let. Zde byly hypotézy vyhodnoceny pomoci dvou otazek, na které
odpovidali vSichni respondenti (166). Otazka ¢. 11 se zamé&fovala na v€k respondentd. Pocet
respondenttl ve vekové kategorii 56-65 let, kteti se zG¢astnili dotaznikové Setfeni byl 10 (6 %).
Z toho 3 muzi uvedli, Ze v obchodnim fetézci Lidl nenakupuji a pouze jeden muz fetézec Lidl

navstévuje. Zbylych 6 Zzen ve véku 56-65 let nakupuji produkty vlastnich znacek.

4.5 Navrhy na doporuéeni

Zjisténi, kterd vychazeji z marketingového prizkumu provedeného s cilem zmapovat, jak
respondenti vnimaji vlastni znacky obchodniho fetézce Lidl, ukazala, Ze respondenti jsou
s vlastnimi znaCkami obeznameni a lze se domnivat, ze mnozi z nich vyrobky vlastnich znacek
nakupuji. Jsou tu ale respondenti, kteti se s produkty vlastnich znacek nikdy nesetkali (7 %)
nebo produkty povazuji za spise nekvalitni (13 %). Z téchto dvou diivodu byly navrzeny navrhy

na zlepSeni postaveni vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl.
Vétsi zviditelnéni vlastnich znacdek v akénim letaku

Obchodni fetézec Lidl vydava propagacni letdk, ve kterém uvadi tydenni nabidku
ak¢niho zbozi. Aby se zvysilo zdkaznikiim povédomi o vlastnich znackdch mohl by fetézec
vénovat alespon dvé stranky, kde by doporucoval produkty s vlastni znackou. Zakaznici by si
tak vlastni znacky lépe zapamatovali. Dale by mohla spolecnost Lidl do letaku ptidat rizné
recepty na vaieni, do kterych by byly pravé zakomponované vyrobky vlastnich znacek, které

by doporucovali.
Propagace vlastnich zna¢ek pomoci socidlnich siti
Lidl ke své propagaci pouziva predevsim Socialni sit’ Facebook, kde ptidava kazdy den

minimaln¢ dva ptispévky. Jedna se o ptispévky s akénim zbozim ¢i s aktualnimi informaci pro
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zakazniky. Najdeme tam 1 piispévky pojaté formou kvizovych otdzek. Po shlédnuti
facebookového profilu, chybi zde pravé vyrobky s vlastnimi zna¢kami, coz je Skoda, protoze

Lidl sleduje ptes 870 000 lidi, takZe by znalost produkt s vlastni znackou byla vyssi.

Déle piisobi spolecnost Lidl i ha webovych strankach, kde najdeme spousta informaci
0 samotné spole¢nosti ¢i informacich o produktech. Nalezneme zde i1 kratkd videa, kterd
predstavuji vyrobce produkti vlastnich znacek obchodniho fetézce Lidl. Dohleddme tam
i zalozku, kterd se jmenuje ,,Nase znacky“. Kde jsou informace o nékterych produktech
vlastnich znac¢ek napt. obleceni, nafadi do dilny ¢i véci do domacnosti. Chybi zde, ale Giplné
popis potravin vlastnich znacek, které by staly za doplnéni. Pomohlo by to zvysit povédomi

0 vlastnich znackach.
Merchadising zboZi vlastnich zna¢ek

Na zéklad€¢ obecnych poznatkii z vyzkumu navrhuji lepsi informacéni provézanost mezi
samotnym zbozi a komunikaci vlastnich znacek. Cilem je zajistit, aby si zékaznici mohli
zakoupit produkty v odpovidajicim mnozstvi, na odpovidajicim misté, v odpovidajicim Case

a za odpovidajici cenu.

Ruzné navrhnuté iniciativy by mély zvysit prodej v celé nabidce vlastnich znacek Lidl

a zaroven zlepsit spokojenost zakaznikd.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak jsou vlastni znacky obchodniho
fetézce Lidl vnimany spotiebiteli. Byly stanoveny dva diléi cile. Prvni dil¢im cilem bylo odhalit

spotiebitelskou znalost vlastnich znacek. Druhym dil¢im cilem bylo na zékladé¢ ziskanych dat

navrhnout doporuéeni pro zvyseni znalosti o vlastnich znackach obchodniho fetézce Lidl.

Teoreticka Cast se zabyvala studiem odborné literatury o znacce jako takové a nasledné
o vyznamu vlastni znacky. Nadale byly stanoveny 3 hypotézy, které byly pomoci vysledki

z dotaznikového Setfeni poté zhodnoceny.

K dosazeni cilii byl proveden marketingovy vyzkum, ktery mél podobu elektronického
dotazniku a zucastnilo se ho celkem 166 respondenti. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
byly stanoveny 3 navrhy pro doporuceni a zlepSeni postaveni vlastnich zna¢ek obchodniho

fetézce Lidl.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se d4a odhadnout, ze vétSina dotdzanych
respondentti nakupuje v obchodnim fetézci Lidl. Nejvice respondent uvedlo, ze navstévuji
obchodni fetézec jednou do tydne. Povédomi o produktech vlastnich znacek je pomérné vysoké,
protoze vice jak 1/2 respondentti se jiz s pojmem vlastni znacka setkali a védi co znamena.
Zbozi vlastnich znac¢ek Lidl nakupuje 88 % zakazniku a nejcastéj$i nakupovanou kategorii jsou
mlécéné a masné vyrobky. Produkty vlastnich znacek respondenti nakupuji hlavné kvili jejich
nizké cené. Lze se domnivat, Ze vétSina respondentli povazuje produkty vlastnich znacek za

kvalitni.

Z provedeného vyzkumu se da odhadnout, ze zbozi vlastnich znacek nejvice nakupuji
zakaznici ve véku 19-26 let. Domnivam se, ze v této vékové hranici se nachazi spousta lidi,
ktefi jsou studenti, a proto jsou pro né produkty vlastnich znacek vhodnou levngjsi alternativou.
Naopak z vyzkumu vyplynulo, Ze vlastni znac¢ky v mens§im rozsahu nakupuji respondenti nad
65 let. Divodem by mohlo byt, Ze tato generace neni ptili§ obeznamena pojmem vlastni znacka.
Nejcastéji zbozi vlastnich znacek nakupuji respondenti, jejichz domécnost dosahuje mési¢niho

piijmu okolo 45 001- 60 000 K&.

K zavéru prace uvadim néktera doporuceni, které jsou uvedeny vyse. Dotaznikové
Setfeni tykajici se vlastnich znacek, dopadlo pro spole¢nost Lidl velmi pozitivng, ale i tak byly
navrzeny 3 navrhy na zlepSeni postaveni vlastnich znac¢ek obchodniho fetézce Lidl. Prvni navrh
se tykal akéniho letdku, kde by stilo za tvahu vénovat produktiim vlastnich znacek, alespoil

minimalné dve stranky. Co se tyce webovych stranek bylo by vhodné ptidat zde popis ostatnich
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chybgjicich vlastnich znacek. Posledni navrh se tykal podpory prodeje, a to pomoci

merchadisingu.

Spole¢nost Lidl by musela finan¢né zohlednit piipadné navrhy na rozsiteni vlastnich

znacek a urcit, zda jsou v souladu s jeho dlouhodobou marketingovou strategii.
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l. Summary a keywords

Brands have long been a key part of this world. One of the important factors that
consumers consider when making a purchase is the brand. Businesses work hard to build a good

reputation with customers and develop their brands.

The term own brand refers to products that a company produces under its own brand
name. Private label goods are exclusive to a particular retail network and often cost less than
their manufactured counterparts. Increasing client loyalty is also an important part of this. If the
own-brand goods are of high quality and we can create a bond with the customer through our

offer, we will increase their purchasing power.

The main aim of this bachelor thesis was to find out how consumers perceive the Lidl
chain's own brands. Two sub-objectives were set. The first sub-objective was to reveal
consumer knowledge of own brands. The second sub-objective was to propose
recommendations for increasing the knowledge of Lidl supermarket chain's own brands based
on the data obtained.

In order to achieve the objectives, a marketing research was conducted in the form of
an electronic questionnaire and a total of 166 respondents participated. Before conducting the
marketing research, three hypotheses were given. Two of them were confirmed and one was
rejected. The research results show, that respondents consider private label products to be of
high quality.

Based on the results of the marketing research, 3 recommendations were proposed.
Namely, greater visibility of own brands in the promotional leaflet, promotion of own brands
through social media and merchandising of own brand goods.

Keywords: private label, consumer, retail chain, marketing research, brand

43



Il. Seznam pouzité literatury

Literarni zdroje:

1.

O N o g A~ WD

10.
11.
12.

13.

14.
15.
16.

Cimler, P., Zadrazilova, D. a kolektiv. (2007). Retail management. Praha:
Management Press.
Barta, V., Patik, L., & Postler, M. (2009). Retail marketing. Praha: Management Press.

Healey, M. (2008). Co je branding?. Praha: Slovart

Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. o.

Jaderna, E., & Volfova, H. (2021). Moderni retail marketing. Praha: Grada.

Keller, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada.

Kozel, R., & kolektiv. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada.

Kozel, R., Mynatova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing.

Lastovickova, L. 2009. Privatni znacky a jejich vnimani spotiebiteli. Vysoka Skola
ekonomicka Praha, 2009. Bakalatska prace. Vysoka Skola ekonomicka Praha. Vedouci
prace Ing. Marcela Zamazalova, Ph. D

Levy, M., & Weitz, B. A. (2009). Retailing Management. Boston: McGraw-Hill Irwin.
Machkova, H. (2009). Mezinarodni marketing. Praha: Grada.

Mulacova, V., Mulac, P., & kolektiv. (2013). Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha:
Grada.

Rackova, P. (2023). Vlastni znacky maloobchodniho tfetézce, In: Studentska védecka a
odborna cinnost 2023. Shornik vybranych prispévkii studenti Ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich, 197-202, Ceské Budgjovice, Ekonomicka
fakulta Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich

Tahal, R., & Kolektiv. (2022). Marketingovy vyzkum. Praha: Grada.

Zamazalova, M. (2010). Marketing. Praha: C.H. Beck.

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada.

Internetové zdroje:

1.

Allen, M. (2017). The SAGE encyclopedia of communication research methods.
https://doi.org/10.4135/9781483381411
Arome: Kosmetika Cien [Online]. Retrieved February 11, 2023, from

https://www.arome.cz/kosmetika/cien/
Atlas Piv: Argus 11 Premium [Online]. Retrieved February 11, 2023, from

http://www.atlaspiv.cz/?page=detail&beer id=1959

44


https://doi.org/10.4135/9781483381411
https://www.arome.cz/kosmetika/cien/
http://www.atlaspiv.cz/?page=detail&beer_id=1959

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

Bangla — mamo to ja: Saguaro, Woda gazowana lub niegazowana [Online]. Retrieved
February 13, 2023, from https://produkty.mamotoja.pl/lidl/saguaro-woda-gazowana-

lub-niegazowana
Branding [Online]. Retrieved December 26, 2022, from
https://www.ama.org/topics/branding/

(2021). The Future of Private labels: Towards a Smart Private Label Strategy.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103216

Evolving Private Label Strategies, Consumer Choices, and the future impact on Food

Brands and Private Labels [Online]. Retrieved January 21, 2023, from
https://www.proquest.com/docview/1442154024/Record/ CFBC829D64A84BF4PQ/8?
accountid=9646

Hemolov4, J. Privatky rostly loni rychleji nez tradi¢ni znacky [Online]. Retrieved

January 20, 2023, from https://www.zboziaprodej.cz/2021/04/23/privatky-rostly-loni-

rychleji-nez-tradicni-znacky/

Hrusova, Lucie. Ani zlepSovani kvality nepfinasi privatnim zna¢kam rast [Online].

Retrieved December 2022, from http://www.nielsen.com/cz/cs/press-room/2014/ani-

zlepsovani-kvalityneprinasi-privatnim-znackam-rust.html

Christmas, S. Private label continues to grow, says ACNielsen [Online]. Retrieved

January 20, 2023, from https://www.moodiedavittreport.com/private-label-continues-

to-grow-says-acnielsen-181005/

Levna-kvalita.cz: Privatni znacka Pikok [Online]. Retrieved February 11, 2023, from
https://levna-kvalita.cz/privatni-znacky/lidl/privatni-znacka-pikok

Lidl: Pilos [Online]. Retrieved February 13, 2023, from
https://surprize.lidl.ro/piloshttps://surprize.lidl.ro/pilos

Lidl:  Nasze marki [Online]. Retrieved February 11, 2023, from
https://www.lidl.pl/c/nasze-marki/s10008065

Lidl: O nas [Online]. Retrieved February 11, 2023, from https://spolecnost.lidl.cz/0-nas
Lidl: Tak jak jde cas [Online]. Retrieved February 11, 2023, from

https://spolecnost.lidl.cz/0-nas/historie

Lidl: Spolecenskd odpovédnost [Online]. Retrieved February 11, 2023, from
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost

Lidl: Esmara [Online]. Retrieved February 11, 2023, from
https://www.lidl.cz/c/esmara/s10004527

45


https://produkty.mamotoja.pl/lidl/saguaro-woda-gazowana-lub-niegazowana
https://produkty.mamotoja.pl/lidl/saguaro-woda-gazowana-lub-niegazowana
https://www.ama.org/topics/branding/
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103216
https://www.proquest.com/docview/1442154024/Record/CFBC829D64A84BF4PQ/8?accountid=9646
https://www.proquest.com/docview/1442154024/Record/CFBC829D64A84BF4PQ/8?accountid=9646
https://www.zboziaprodej.cz/2021/04/23/privatky-rostly-loni-rychleji-nez-tradicni-znacky/
https://www.zboziaprodej.cz/2021/04/23/privatky-rostly-loni-rychleji-nez-tradicni-znacky/
http://www.nielsen.com/cz/cs/press-room/2014/ani-zlepsovani-kvalityneprinasi-privatnim-znackam-rust.html
http://www.nielsen.com/cz/cs/press-room/2014/ani-zlepsovani-kvalityneprinasi-privatnim-znackam-rust.html
https://www.moodiedavittreport.com/private-label-continues-to-grow-says-acnielsen-181005/
https://www.moodiedavittreport.com/private-label-continues-to-grow-says-acnielsen-181005/
https://levna-kvalita.cz/privatni-znacky/lidl/privatni-znacka-pikok
https://surprize.lidl.ro/piloshttps:/surprize.lidl.ro/pilos
https://www.lidl.pl/c/nasze-marki/s10008065
https://spolecnost.lidl.cz/o-nas
https://spolecnost.lidl.cz/o-nas/historie
https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost
https://www.lidl.cz/c/esmara/s10004527

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

Lidl [Online]. Retrieved February 11, 2023, from https://spolecnost.lidl.cz/pro-

novinare/tiskove-zpravy/spolecnost-lidl-ceska-republika-ziskala-certifikat-top-

employer-2023

Lidl: Lidl jako prvni obchodni fetézec v CR zasobuje své prodejny 100 % elektrickym
kamionem [Online]. Retrieved February 11, 2023, from https://spolecnost.lidl.cz/pro-

novinare/tiskove-zpravy/lidl-jako-prvni-obchodni-retezec-v-cr-zasobuje-sve-prodejny-

100-elektrickym-kamionem

ManagementMania  [Online]. Retrieved  February 18, 2023, from

https://managementmania.com/cs/dotaznik

Marcinkova, L. Jak provadét hloubkovy rozhovor [Online]. Retrieved January 21, 2023,
from https://designdev.cz/jak-provadet-hloubkovy-rozhovor

Private Label Today. [Online]. (2015) Retrieved December 14, 2022, from
https://www.plmainternational.com/industry-news/private-label-today

Private Label Today [Online]. (2021). Retrieved December 26, 2022, from
https://www.plmainternational.com/industry-news/private-label-today

Skrblik: 122 privatnich znac¢ek Lidlu: Silvercrest, Parkside, Crivit, Pikok a dalsi

[Online]. Retrieved February 11, 2023, from https://www.skrblik.cz/blog/privatni-

znacky-lidl/
Subhadip Roy. (2005). The Evolution of Private Labels: (Europe, America and India)
[Online]. Retrieved December 26, 2022, from

https://www.iupindia.in/405/AE Evolution of private labels 31.html
The power of private brands. (2007). https://doi.org/10.12955/cbup.v5.911

Top Employers Institute: Become a Recognised Top Employer [Online]. Retrieved

February 11, 2023, from https://www.top-employers.com/en/

Velky piehled privatnich znacek ceskych fetézcti [Online]. Retrieved January 6, 2023,
from https://www.vitalia.cz/clanky/privatni-znacky-retezcu-2022/

What Is a Private Label? How Private Labeling Works [Online]. Retrieved January 21,
2023, from https://www.shopify.com/blog/what-is-private-label

46


https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/spolecnost-lidl-ceska-republika-ziskala-certifikat-top-employer-2023
https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/spolecnost-lidl-ceska-republika-ziskala-certifikat-top-employer-2023
https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/spolecnost-lidl-ceska-republika-ziskala-certifikat-top-employer-2023
https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/lidl-jako-prvni-obchodni-retezec-v-cr-zasobuje-sve-prodejny-100-elektrickym-kamionem
https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/lidl-jako-prvni-obchodni-retezec-v-cr-zasobuje-sve-prodejny-100-elektrickym-kamionem
https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/lidl-jako-prvni-obchodni-retezec-v-cr-zasobuje-sve-prodejny-100-elektrickym-kamionem
https://managementmania.com/cs/dotaznik
https://designdev.cz/jak-provadet-hloubkovy-rozhovor
https://www.plmainternational.com/industry-news/private-label-today
https://www.skrblik.cz/blog/privatni-znacky-lidl/
https://www.skrblik.cz/blog/privatni-znacky-lidl/
https://www.iupindia.in/405/AE_Evolution_of_private_labels_31.html
https://doi.org/10.12955/cbup.v5.911
https://www.top-employers.com/en/
https://www.vitalia.cz/clanky/privatni-znacky-retezcu-2022/
https://www.shopify.com/blog/what-is-private-label

lll. Seznam obrazki, grafu a tabulek

Obrazky

Obrazek 1: Trzni podily vlastnich znacek v Evropé v roce 2021 Chyba! Zalozka neni

definovana.

Obrazek 2: Logo vIastni ZNnaCKy ATZUS ......eeeiviiiiiieiiiieiiiie st 22
Obrazek 3: Logo vIastni Znacky CIeN .......cuuiiiiiiiiiiiiiiiie it 22
Obrazek 4: Logo vlastni znaCky ESMAara.........cccocviiiiiiiiiiiiiiicciecese e 22
Obrazek 5: Logo vlastni znaCky Floralys........ccccociiiiiiiiiiiciiiciec e 23
Obrazek 6: Logo vlastni znacky PiKOK .........ccooveiiiiiiiiiiiii e 23
Obrazek 7: Logo vlastni znaCky Pilos.........ccceiiiiiiiiiiiiiii e 23
Obrazek 8: Logo vlastni znaCky SagUaro...........ccceiveiiiiiiiieiiiciic e 24
Grafy

Graf 1: Nakupovani v obchodnim fetézci Lidl..........ccoooiiiiiiiiiiiii e 25
Graf 2: Frekvence ndkupu v obchodnim fet€zci Lidl.........coooviiiiiiiiiiii e 26
Graf 3: Znalost a vyznam pojmu vIastni znacka .............ccoveiiiiiiiiiiie e 27
Graf 4: Nakup vlastnich znacek Lidl.........ccooeiiiiiiiiiiiii e 28
Graf 5: Povédomi o uvedenych vlastnich znaCkach............cccooviiiiiiiiii, 29
Graf 6: Divod nakupu vlastnich Znacek ...........ccooviiiiiiiiiiiiii 30
Graf 7: Nakup sortimentu vlastnich znacek ...........cocovviiiiiiiiiiii e, 31
Graf 8: Kvalita vyrobki prodavané pod vlastni znackou maloobchodu Lidl .......................... 32
Graf 9: Preference vyrobku ve vlastnich znacek pied ostatnimi znackovymi vyrobky........... 33
Graf 10: Pohlavi respondentill............cccoiiiiiiiiiiiiiiic e 34
Graf 11: VEK 1espondentll ..........ccoouiiiiiiiiiiiiiici e 35
Graf 12: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentil............cccovveeriiiiiniiiiniiie e 36

Graf 13: M¢sicni prijem domacnosti reSPONAentll ..........c.ovveriiririeninieesiese e 37



IV. Seznam pfriloh

o (o) a7 N O 10 172 s ¥ 1<



V. Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik

Vlastni znacky maloobchodniho fetézce

Dobry den, jmenuji se Pavlina Rackova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni
dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji bakalaiskou préaci na téma Vlastni znacky

maloobchodniho fetézce. Dotaznik je zejména zaméfen na obchodni fetézec Lidl.

Veskeré odpovédi jsou zcela anonymni. Pfedem dékuji za pomoc a za Vs cas, ktery vénujete

k vyplnéni dotazniku.

1) Nakupujete v obchodnim fetézci Lidl?

o Ano

o Ne
2) Jak casto nakupujete v obchodnim fetézci Lidl?

o Kazdy den

o 4krat do tydne

o Jednou do tydne
o Jednou do 14 dnid

o Jednou do mésice
3) Setkal(a) jste se jiz s pojmem vlastni znacka a vite co znamena?

o Ano, setkal(a) a vim, co znamena
o Ano, setkal(a), ale nevim, co znamena

o Ne, nesetkal(a)
4) Nakupujete vlastni znacky obchodniho fetézce Lidl?

o Ano

o Ne



5) S jakymi vlastnimi znackami Lidlu jste se setkal(a)?
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o Zadné

o Jiné:

6) Pro¢ nakupujete vlastni znacky spole¢nosti Lidl?

o Nizka cena

o Vysoka kvalita

o Siroky sortiment

o Doporuceni z reklamy

o Doporuceni od znamych
7) Které vyrobky nabizeného sortimentu vlastnich znac¢ek Lidl nakupujete nejéastéji?

o Mlécné vyrobky

o Masné vyrobky

o Napoje

o Cukrovinky

o Drogerie

o Krmivo pro doméci mazlicky
o Ptipravky pro domacnost

o Obleceni

o Sport
o Bydleni
o lJiné:

8) Povazujete prodavané vyrobky pod vlastni znackou maloobchodu Lidl za kvalitni?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne

9) Preferujete vyrobky vlastnich znacek pted ostatnimi znaCkovymi vyrobky?



o

o

ANo
Ne

o Nedokazu posoudit

10) Vase pohlavi?

O

O

Zena

Muz

11) V&S vek?

@)

Do 18 let
19-26 let
27-39 let
40-55 let
56-65 let

Vice nez 65

12) Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

13) Mésicni ptijem Vasi domécnosti?

o

o

o

o

Do 15 000 K¢
15001 — 30 000 K¢
30 001 —45 000 K¢
45 001 - 60 000 K¢
60 000 a vice



