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ABSTRAKT

FNOUKOVA, P. Privitni znacky v retailovém retézci Lidl Ceskd republika v.o.s..
Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o.p.s., 2014. s. 58
Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: brand management, znacka, privatni znacka, maloobchod,

diskont

Bakalafska prace ma za hlavni cil zhodnoceni programu privatnich znacek
fetézce Lidl Ceské republika v.o.s.. Teoretick4 ¢ast bude zahrnovat teoretické aspekty
brand managementu. Praktickd cast bude zahrnovat charakteristiku fetézce Lidl a
celkovy prehled o privatnich znackdch na ceském maloobchodnim trhu. Soucésti
praktické ¢asti je realizace marketingového vyzkumu, ktery je zaméfeny na vnimani
privatnich znacek spotiebiteli. Vysledkem bakalarské prace je zhodnoceni privatnich

znacek tetézce Lidl.



ABSTRAKT

FNOUKOVA, P. Private labels in the detail chain LIDL Czech Republic
Partnership. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional Studies, 0.p.s.,
2014. p. 58 Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: brand management, brand, private label, retail, discount store

The main objective of this work is to assess the private label program of general
partnership Lidl Czech Republic.. The theoretical part covers theoretical aspects of
brand management. The practical part deals with characteristics of the chain store Lidl
and gives overview of private labels on the czech retail market. The practical part is the
implementation of marketing research, which is focused on the perception of private
label consumer and the consumers' private brands. The result of this work is to identify
the data will be a major evaluation of the private label chain Lidl.
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Uvod

Téma bakalaiské prace ,,Privatni znaCky v retailovém fetézci Lidl Ceska
republika v.0.s.“ je aktudlni proto, ze soucasna ceska ekonomika se nachazi dlouhodobé
v obdobi recese a spotiebitelé jsou velmi citlivi na vysi cen a to i kdyz se primérna
mzda v Ceské republice mirné zvysuje. Retailové spoletnosti vyuZivaji strategii
privatnich (vlastnich) znacek hlavn¢, aby zvySily loajalitu svych zakaznikt
k obchodnimu systému. Zakaznici ¢im dal vice vyhledavaji privatni znacky, které maji
nizsi cenu a relativné stejnou kvalitu, jako substitu¢ni vyrobky prodavané pod znackami

vyrobct.

Na c¢eském maloobchodnim trhu je velké mnozstvi subjektl, které nabizeji
produkty pod svymi vlastnimi znackami. Zékaznici obchodi maji na privatni znacky
odlisny ndzor, pro nékteré znamenaji kvalitni produkty za nizkou cenu, nékteré
zdkazniky vSak odrazuji od koupé, protoze obvykle neznaji piivod produktu, chybéji

informace o vyrobci anebo se domnivaji, Ze kvalita tohoto produktu je $patna.

Retailové spoleCnosti pouzivaji privatni znacky jako nastroj marketingové
strategie. Privatni znaCky maji osobity vzhled a design, ktery je odliSuje od konkurence
a dava tak moznost oslovit nové skupiny zékaznikti. Pro bakaldiskou praci jsem si
vybrala diskontni prodejny Lidl Ceska republika v.o.s. (dale jen Lidl), které na
propagaci vlastnich obchodnich znaéek postavily velmi silnou marketingovou strategii.
Privatni znacky jsou obsazeny ve vSech druzich prodédvaného sortimentu od potravin,

napoju, Cisticich prostiedkl az po kosmetiku a modni zbozi.



1 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem bakalatské prace bude zhodnoceni programu privatnich znacek

fetézce Lidl.

Dil¢im cilem bude zjisténi znalosti a vnimani privatnich znacek zékazniky
prostiednictvim marketingového vyzkumu a ze zjisténych informaci reprodukovat

formulovat navrhy a doporuceni.

Teoretickd Cast bakalafské prace bude zahrnovat zakladni charakteristiky
znacky, fizeni znacky, znaCkovou politiku a dalSi problematiku tykajici se brand
managementu a to nejen z obecného hlediska, ale také z hlediska vybrané retailové
spolec¢nosti a dale bude zmapovana strategie privatnich znacek maloobchodniho

diskontniho fetézce Lidl.

Praktickd C¢éast bakalatské prace bude zahrnovat zpracovani projektu
marketingového vyzkumu, zaméfeného na vnimani privatnich znalek spotiebiteli a
jejich vztahu k nim. Vyzkum bude mit formu dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli.
Zjisténé udaje budou hlavnim podkladem pro analyzovani situace privatnich znacek
spole¢nosti Lidl, jak jsou vnimény kone¢nymi zdkazniky a jakym zpiisobem bychom
mohli zlepS$it strategii privatnich znacek, a tim dosahovat vySSich ziskl, byt

konkurenceschopnéjsi a zvysit davéryhodnost privatnich znacek mezi spotiebiteli.
Marketingovy vyzkum fesi nasledujici vyzkumné otazky (VO):

e VOI Je pro spotiebitele dilezita znacka vyrobku?
e VO2 Je pro spotiebitele duilezitd cena vyrobku?
e VO3 Znaji spotiebitelé privatni znatky maloobchodniho fetézce Lidl?

e VO4 Jsou privatni znacky maloobchodniho fetézce Lidl zakazniky preferovany?

Dtlezitou soucasti vyzkumu je také definovani hypotéz. Marketingovy vyzkum

je proveden za ti¢elem potvrzeni nebo vyvraceni nasledujicich hypotéz (H):

e H1 Cesky spotiebitel ma diivéru v privatni znacku a kupuje ji.
e H2 Pro ceského spotiebitele je dulezita kvalita a plivod potravin, privatnim
znackam nediivéiuje, protoze neni uveden vyrobce.

e H3 Spotiebitelé nakupuji privatni znacky z divodl nizkych cen.



e H4 Spotiebitel¢ nenakupuji vyrobky pod privatni znackou, protoze nizka cena

evokuje 1 nizkou kvalitu.
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2 Teoretické aspekty brand managementu

Problematika znacek, jejich strategie a pouziti je predmétem vyzkumu fady
odbornikd. Za zna¢ku mizeme povazovat jakykoliv symbol, oznaceni, jméno, barvu,
ktera ma smysl ten, Ze je jedinecnd a nezaménitelna. Slouzi jako identifikace vyrobce,

k odliSeni od konkurence a také komunikace se spotiebitelem.

Dilezity pojem vramci znacek je také znaCkova politika, ktera vychazi
z hlavniho poslani a vizi firmy. Jejim ukolem je ptidat psychologickou hodnotu
produktim a to formou nehmotnych vyhod, jakymi jsou urc¢ité hodnoty, presvédceni a
pocity, které si zakaznici ke znac¢ce vztahuji. Jedinecnd znacka je dobrym néstrojem
k odliseni od konkurence, nové vzniklé znacky mohou byt registrovany V rejstiiku o

ochrannych znamkéch.

Pro brand management je také dulezité shromazdit potiebné informace o trhu,
konkurentech, vytvofit strategii budovani znacky, mit dostatek financnich prostiedki.
Abychom vytvofili vhodnou strategii, nevyhneme se planovani znacky, fizeni znacky a

dale pak uskuteénéni (zavadéni) vhodné strategie a hodnoceni znacky.

2.1  Zakladni charakteristika znacky

Jednim z nejhodnotngjsich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znacky. Ukolem
marketingu je jejich hodnotu ptislusnym zptisobem fidit. Vytvoteni silné znacky v sobé
spojuje uméni i védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a
napadité navrzeny a provedeny marketing. Silnd znacka pfinasi vérnost zakaznikl —

V jejim jadru viak musi spo¢ivat skvély vyrobek. (KOTLER, KELLER, 2013, str. 279)*

Znacka je jiz cela stoleti prostiedkem k odliSeni zboZi jednotlivych vyrobct.
Podle Americké marketingové asociace je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i
design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i
vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci trhu. (KELLER, 2007, str. 33) Volné
muzeme fici, Ze pokud je vytvofeno nové jméno, logo nebo symbol nového produktu

nebo sluzby, je tvofena znacka.

! KOTLER, P.,KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013. 816
s. ISBN 978-80-247-4150-5
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Mnoho manazerti se shoduje, ze pojem znacka v praxi zahrnuje o hodné vice —
oznacuji to jako ,néco vice”, co lidé maji v podvédomi, nese to své jméno, ma to
dilezité misto v komeréni sféfe. Znacku miuzeme také definovat jako néco, co je zaryto

Vv myslich zédkazniki, znacka odrdzi vnimani a zvyky spotfebitelﬁ.2

2.2  Historicky ptivod znacek

Znacky jsou sami o sobé zndmy jiz po staleti, femeslnici a dal§i vyrobce ¢i
poskytovatele sluzeb se snazili odlisit své vyrobky od ostatnich a to je motivovalo

k vytvofeni svych vlastnich zna¢ek produktu.

Prvni stopy brandingu muizeme vysledovat na prehistorické keramice a
kamenickych vyrobcich, kde byl uveden zdroj piivodu. Nejriiznéjsi keramika a hlinéné
lampy se prodavaly pfimo v kamennych obchudcich, kde byly tyto vyrobky vytvoreny —
to dalo zékaznikovi diivéru a také zaruka kvality v kupovany vyrobek, protoze kupovali
znacku spolehlivych hrnéif. NejstarSi znacky muizeme také nalézt na raném cinském
porcelanu a na prastarych dzbanech ze starovékého Rima, Recka a Indie z doby kolem

roku 1300 ptfed nasim letopoctem.

Stredovek pripojil ke znackam hrnéift vodotisk na papife, znaceni na chlebu a
nejriznéjsi znacky cechti. Divodem bylo prilakani kupujicich, ktefi méli diavéru
v konkrétni vyrobce, dale toto znaceni slouzilo k odliSeni a ochrané cechti a také aby

vyclenily vyrobce nekvalitniho a podfadného zbozi.

Na americky kontinent pfinesli Evropané nejen svou viru, tradice, fe¢, kulturu,
ale také praktiky pouzivani znacek. Vyrobci patentovanych 1¢ka a vyrobcei tabaku byli
prvnimi ve Spojenych statech, kdo zacal ve velkém vyuzivat vyhody znacky. Aby
vyrobci vice ovlivnili zédkaznika pifi volbé produktl, zacala se rozvijet reklama na
znacku. V obchodech se objevovaly nalepky, které byly hodné okazalé, napadné a do

detailt propracované s vyobrazenym nazvem vyrobce uprostied. 3

2 KELLER, K.L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3

% KELLER, K.L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3
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2.3 Vérnost a hodnota znac¢ky

Nejveétsi hodnota znacky pro firmu je vérnost, kterou znacka v zdkaznikovi
vytvaii a posiluje. Mizeme fici, ze kliCovym aspektem ocenéni znacky je praveé vérnost.
Diky vérnym zakazniktim, ktefi tvofi tzv. zékladnu lze odhadnout objem prodeje a tok
zisku. Pokud znacka nema svou pevnou zakladnu vérnych zdkazniki, je ohrozitelna.
Z marketingového hlediska je vérnost znacce velmi dilezitd, jelikoz je méné nakladné
udrzet si vérné a spokojené zakazniky nezli ptilakat nové. Problém miize nastat, pokud
se budeme snazit hledat nové zdkazniky a na ukor toho zanedbavat stavajici zakazniky.
Vérni zékaznici firmé navic zajisti dulezitou pozici mezi konkurenci a zamezi vstup

konkurence. *

Hodnotou znacky rozumime hodnotu, kterou znacka ptidala k vyrobkim a sluzbam.
Tuto hodnotu mizeme nalézt ve zpisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, jaké maji pocity a
vztah ke znacce nebo také v cenach, trznim podilu a zisku, ktery znacka mulze firmé

piinést. Hodnotu znagky ovliviiuji faktory: (KOTLER, KELLER, 2013, str. 287 a 288)

- prvky nebo identity tvotici znac¢ky (nazvy, loga, symboly, baleni atp.),

- vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné marketingové aktivity a podpirné
marketingové programy,

- ostatni asociace nepfimo pfendsené na znaCku pomoci vazeb s dalSimi

entitami (osobou, mistem nebo véci). °

2.4  Strategické Fizeni znacky

Brand management je charakterizovan jako strategicky a integrovany systém
analytickych, planovacich, rozpojovacich a realizacnich aktivit, které jsou soucasti

procesu fizeni znacky.(Heskova, 2006, str. 97)

Moderni brand management se zac¢ind datovat od Sedesatych let devatenactého
stoleti v USA a to srozvojem velkoobchodu, o téméf padesat let pozdeji se zacal

rozvijet i na evropském kontinentu. Oblast fizeni znacCek je zaméfena na nékolik

* AAKER, D.A. Brand building: vytvoieni znacky a jeji tispésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press,
2003. 328 s. ISBN 80-7226-885-6

> KOTLER, P.,KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyddani. Praha: Grada Publishing, 2013. 816
s. ISBN 978-80-247-4150-5
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pohledll na znacku — marketingovy pohled, pravni aspekty znacky, finanéni pojeti a
hodnota znacky. Pro proces fizeni znacky je mozné vyuzivat rizné modely, diky nimz

zjistujeme:

- analyza vnitinich a externich dat,
- vyzkum trhu,

- navrh variant postupu,

- vybér strategie,

- Tizeni znacky v Case. °

Pokud zvolime spravné znacku, mlzeme tim pomoci k vybudovani jeji
popularity. Takovato znacka muze sdélovat dilezit¢ informace o podniku nebo o
produktu, ktery vytvari. Zdkladem dobré a kvalitni znacky je jednoduchost, kratkost,
snadny pravopis, snadnd vyslovnost, naznaceni vyhody produktu, neni negativni,
zameénitelna, dotérnd, nevkusna atp. | v této oblasti nalezneme vyjimky, které ty tyto
zakladni prvky neberou v potaz, a presto ziskali mnoho vérnych zdkaznikd. Znacka
vV ramci marketingového planovani mize mit pét stupiiti popularity: (Heskova, 2006, s.

98)

1) odmitani - potencionalni zakaznik nechce kupovat znacku, mél by to byt signal
pro zménu vyrobku ¢i sluzby, zmény nam mohou piinést vysoké naklady,

2) nerozpoznavani — zbozi ma velmi nizkou hodnotu a je zakaznikem piehlizeno,

3) rozeznavani — nemusi pro prodejce znamenat uspéch, na trhu mize byt fada
znacek, které kupujicim nic nefikaji,

4) preference — je cilem snazeni firmy.

5) trvani na znacce — zakaznik vyrobek pod znackou vyhledava, trva na ni a je

ochoten za ni zaplatit 1 vyssi cenu.

Image znacky vytvaii podvédomi o znafce a zdkaznik ji diky tomu dokéaze
spolehlivé rozeznat. Image je vysvétlovdna jako asociace se znackou, piedstavuje
vyznam a smysl znacky pro spotiebitele, je to také souhrn pfedstav, postojli, ndzora a
zkusenosti lidi k ur¢ité véci nebo objektu. Image znacky ma velmi blizko k pojmu

image firmy, tudiz ji firmy stavéji na prvni misto hlavnich cilti a hodnot.

® HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9
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Znacka a image propojuje s obalem. Kvalitné provedeny design obalu znacku
(produkt) pomaha propagovat a dotvari celkovy dojem ze znacky samotné. Obal ma
také dulezité funkce — ochrannou, informaéni, marketingovou. Obal volné feceno
komunikuje se zdkaznikem a jako prvni kontaktuje zakaznika. Obal by mél byt
vymyslen tak, aby se zbozi snadno zatadilo do spravné sortimentni skupiny, a také musi
byt vyrazné odliSeny od konkurence. Miizeme fici, ze obal a znacka tvoii pevny svazek
a dtlezity nastroj pro vytvareni a upeviiovani daveéryhodnosti, sily a bezpochyby dobré

povésti produktu. !

2.5 Obchodni zna¢ky

Obchodnimi znackami jsou oznaCovany produkty, které jsou nabizeny

V obchodni siti. Obchodni znacky zahrnuji druhy znacek:

- vyrobni znacky,
- znacky obchodnikd,

- licenéni znacky.

Vsichni obchodnici pouZivaji management obchodnich znacek na zboZzi a
sluzby, at’ védom¢ nebo nevédomé&. Brand managementu se také vyskytuje tzv. Co-
Branding, coz znamena vstup na trh nejméné dvou znacek dvou riznych subjektt, které
jsou kooperativné propojeny. Management obchodnich znacek zahrnuje v modernim

maloobchodé:

- znacky obchodniki (privatni znacky),
- vyrobni znacky,

- znacky sluzeb,

- znackové prodejny,

- ostatni znacky a oznaceni (napf. ekologické znacky, znacky kvality atp.) 8

2.6 Privatni znacky

Privatni znacku vlastni maloobchodni fetézce, velkoobchodni fetézce a dalsi
¢lenove distribucni sité. Privatni znaCky mohou byt oznacovany také jako vlastni

znaCky obchodniki, distributorti, maloobchodni a soukromé znacky. Privatni znacky se

"HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9

8 HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9
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zacaly poprvé ve vétsi mife objevovat na pocatku osmdesatych let dvacatého stoleti
vedle klasickych znacek vyrobcl. Prvni privatni znacku pouzila americkd obchodni

spolecnost pro své kavy a Caje.

Hlavnim znakem privatnich znacek je to, Ze jsou typické pro konkrétni retailer,
ve kterém jsou nabizeny. Znacka samotna od svého vzniku pies fizeni, planovani a
rozvoj je pod stalou kontrolou svého vlastnika. Pokud vyrobce produkuje pro retailera
privatni znacky, vzdava se tak své identity a to ve prospéch obchodnich subjekti.
Privatni znacky se zacaly rozvijet hlavné u sortimentu rychoobratkového zbozi —

potraviny, napoje, kosmetika, Cistici vyrobky. S

Vlastni znacky byly dfive chapany, jako produkty jejichz kvalita je nizka. Od
tohoto tvrzeni spotiebitelé postupné odchézeji, nyni si vétSina zdkaznikd mysli, Ze
privatni znaCky maji stejnou kvalitu jako znackové produkty. Zmeéna v postoji
zakaznikd (spotiebitelil) je zplsobena tim, ze obchodnici zménili strategii privatnich
znacek a chtéji docilit toho, ze zdkaznici budou vnimat kvalitu produktu pod vlastni
znackou rovnocenné jako U znackovych produktd. V minulych letech se spotiebitelé

zajimali spiSe o cenu produktl, nyni se stale vice zajimaji o kvalitu.

Davody pro zatazeni produkti pod vlastni znacku do sortimentu ze strany
obchodnika (Zamazalova, 2009, s. 174):

- moznost diferenciace — odliSeni se od konkurence,
- dotvareni image firmy,

- moznost samostatného rozhodovani o cenach vyrobku. 10

2.6.1 Rozdéleni privatnich znacek
Privatni znacky miizeme rozd¢lit do tfech kategorii:
1) Znacky ekonomické — Vv této kategorii nalezneme privatni znacky s nejnizsi

moznou cenovou hladinou s uchazejici kvalitou, jedna se o prvni typ

privatnich znacek.

®HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9

19 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-
80-247-2049-4.

16



2) Znacky standardni — do této skupiny jsou zahrnuty privatni znacky s vyrobky
pfijatelnou kvalitou i cenou.

3) Znacky prémiové (exkluzivni) — tyto privatni znacky dotvaii image, vyrobky
pod prémiovou zna¢kou nalezneme jen ve vybraném fetézci. Nalezneme zde

: , ] . PP .11
sortiment vybranych vin, uzenin a syri nejvyssi jakosti.

2.6.2 Vyvojové faze privatni znacek

Nejdiive se znacky pouzivali u zékladnich produktt rychloobratkového zbozi, a
to z divodu vyssich marzi pro obchodniky. Takovéto zbozi je oznaCovano privatni
znackou tzv. ekonomické kategorie. Pro toto zbozi je charakteristicka nizka cena, ktera

ma za tkol oslovit cenové citlivéjsi zakazniky. Do této faze miizeme také zatadit znacky

tzv. ,,no name®, tyto znacky nemaji stalou pozici na trhu.

Druha faze je charakterizovana nabizenim privatnich znacek, které jsou stiedné
kvalitni, ale cenové vyhodné. Cilem téchto znacek je omezit Silu vyrobce a upeviiovat
vérnost zdkazniki k fetézci. Ekonomické znacky jsou jiz plné rozvinuty a nastupuji

znacky standardni kvality.

Ve treti fazi jiz nalezneme vSechny typy privatnich znacek tj. ekonomicke,
standardni a prémiové. Sortiment privatnich znacek se rozsifuje proto, aby se stale vice
posilovala loajalita zakaznikl k retaileru. Produkty maji niz$i cenovou uroven i pres
vy$$i kvalitu, a to diky Uspofe vyrobnich nédkladl. Privatni znacky zacinaji byt

vyrovnané svym obdobnym konkurentiim a to pfedevs§im u prémiovych znacek.

Ve ctvrté fazi jsou privatni znacky, které jiZ mizeme srovnavat se zndmymi a
uznavanymi vyrobnimi zna¢kami. Produkty maji vysokou pfidanou hodnotu a pfi jejich
vyrobé se pouzivaji inovacni technologie. Cena privatnich znacek je zpravidla o cca

20% nizsi nez u vyrobnich znadek.?

1 HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9
2 HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. 184 s. ISBN 80-7259-049-9
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3 Charakteristika Fetézce LIDL Ceska republika v.o.s. a

privatnich znacek na ¢eském maloobchodnim trhu

Ceska ekonomika se sice probouzi z recese a pomalu se zmaha, nominalné se
zvySuje pramérna mzda, ale realné stagnuje. Ceské domécnosti stale maji hluboko do
kapsy, Setfi na vSem a nejvice na potravinach. To ma za nasledek, ze maloobchodnici se
snazi presveédcit k ndkupu bud’ nejriznéjsimi slevovymi akcemi, nebo renovaci svych

privatnich znacek.

Retailové fetézce zaznamenaly za lonsky rok u potravin velky pokles trzeb,
Z tohoto divodu se snazi zakaznikim nabidnout alternativu znackovych produkti za
vyhodnéjsi ceny. ZkuSenost vSak ukdzala, ze Ceskym zékazniklim zéaleZi nejen na nizké
ceng, ale 1 na ,,vys$$i pfidané hodnoté“. To je vyzva zejména pro marketéry, ktefi se

museji zamyslet nad tim, jak privatni produkty nejlépe prodat. 13

3.1  Charakteristika Fetézce Lidl Ceska republika v.o.s.

Obrétek 1. Logo fetézee Lidl*

Spravna volba

B3 SPACKOVA, Iva. Lidé etii. Supermarkety inovuji privatni znadky a nabizeji vysi slevy. IDNES.cz:
Ekonomika [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/supermarkety-slevy-
a-privatni-znacky-d8y-/ekonomika.aspx?c=A140224 _192501_ekonomika_spi

Y LIDL. O nds [online]. 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-4FFC951C-
50E6C603/www_lidl_cz/hs.xsl/2642.htm
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Diskontni maloobchody Lidl patii do némecké skupiny Schwarz Group, kteréd
operuje ve 26 zemich Evropy a je jednim s nejrychleji se rozvijejicim maloobchodnim
fetézcem na svéte. Tato skupina operuje s cca deseti tisici diskontnich prodejen Lidl a

dale pak asi jednim tisicem hypermarketti Kaufland. 15

Retailer Lidl je mezinarodn¢ ¢inna podnikatelska skupina. Svij uspéch, diky
némuz expandoval do celé Evropy, vidi v zékladnim principu tspéchu — jednoduchost.
Tomuto ptizplisobuje veskerou svou cinnost, svym zakaznikim nabizi zbozi

kazdodenni spotieby v té nejlepsi kvalité na nejpiijatelné;jsi cenu.

Historie firmy Lidl se zacala psat jiz ve 30. letech minulého stoleti, kdy byl ve
Svabsku zalozen jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. V 70. letech se
Lidl rozsifil po celém Némecku, a dale se zac¢al rozmahat i po Evropé, od pocatku 90.

let ma Lidl své misto téméf ve vSech evropskych zemich.

A4

Vizi firmy je nabizet zdkaznikim zbozi nejvyssi kvality od provérenych

dodavatelti nejen z Ceské republiky, ale i z celého svéta za vyjimeéné ceny.

Spolec¢nost Lidl odmitla poskytnout interni tdaje, tim padem je charakteristika
spoleCnosti netplna. Vytvorena SWOT analyza vyhodnoti perspektivnost a efektivitu
spolecnosti Lidl a jednoduchym zplsobem vytvoii obraz o vnitinich a vné&jSich

faktorech, které spolecnost pozitivné ale i negativné ovlivfluji.16

3.1.1 SWOT analyza retaileru Lidl

SWOT analyza je analytickd metoda, kterd hodnotni vnitini a vngjsi faktory
ovlivitujicich uspésnost celého podniku nebo jen urcitého podnikatelského zaméru.
Analyza je pouZivana pii strategickém fizeni podniku. Nazev SWOT analyza je

odvozen od pocate&nich pismen nazvi (v angliéting) jednotlivych faktord.

1> RETAIL INFO PLUS. Dojde ke zméné na pozici diskonmi jednicky? [online]. 2012, 23.11.2012 [cit.
2014-03-10].  Dostupné  z:  http://www.retailinfo.cz/magazin/%C4%8D1%C3 %A Inky/dojde-ke-
zm9%C4%9Bn%C4%9B-na-pozici-diskontn%C3%AD-jedni%C4%8Dky

% |IDL. O nds [online]. 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-4FFC951C-
50E6C603/www_lidl_cz/hs.xsl/2642.htm

 MANAGEMENT MANIA. SWOT analyza [online]. 2013, 12.10.2013 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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- Strengths - silné stranky

- Weaknesses - slabé stranky

- Opportunities — piilezitosti

- Threats — hrozby

Jednotlivé polozky budou hodnoceny podle kritéreia na stupnici 1 — 5, kdy 1

znamena nejmensi dilezitost a naopak 5 znamena nejvyssi dilezitost.

Vnitini faktory

Tabulka 1: SWOT analyza - Silné stranky LidI*®

Silné stranky Popis Kritérium
Kwvalitni Velmi §iroka nabidka produktt pod vlastni znackou, které maji c
vyrobky velmi dobrou kvalitu.

Cenova politika | Vlastni znacky produktii na urovni kvality vyrobcl nabizeny za A
atraktivngjsi ceny.

Propagacni a Zakaznici jsou pomoci propagacnich letakd, které jsou velmi

reklamni pekné graficky zpracované a diky chytlavym reklamam 3

¢innost informovany o slevovych akcich.

Spolecenska Lidl je patronem nékolika programu v oblasti ekologie, pomoc .

odpovédnost nemocnym détem.

Ziskana ocenéni | Obchodnik roku 2013, ocenéni D Test, test Dnes, MF Dnes, 4

Pozice na trhu Spole¢nost ma velmi dobrou pozici na trhu. 2

Celkem 23

Do silnych stranek maloobchodniho fetézce Lild Ceska republika, v.0.s. miizeme

zaradit kvalitni vyrobky pod vlastni znackou, ktera dosahla fadu ocenéni nezavislych

spotiebitelskych organizaci. Své produkty (potravinaiské i nepotravinaiské) nabizi za

velice pfiznivé a atraktivnéj$i ceny neZz jsou znaCkové produkty. Velmi dileZitou

oblasti, které¢ se firma vénuje, je spolecenskd odpovédnost. Maji fadu programii na

pomoc nemocnym détem ,,Srdce pro déti®, dale pak détem vSeobecné ,,RakosniCova

hiiste“, zabyvaji se 1 programy na zlepSeni Zivotniho prostfedi ,,Na prostfedni ndm

1 r S
® Vlastni zpracovani
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zalezi“. Jako velmi silnou stranku povazuji i ziskana ocenéni jako je Obchodnich roku
2013. Jelikoz spolecnost patii to skupiny Schwarz, ma zaruCenou stabilni pozici na

maloobchodnim trhu.

Tabulka 2: SWOT analyza - slabé stranky™®

Slabé stranky Popis Kriterium
Konkurence Konkurence ma leps$i postaveni na trhu. 3
Anonymita vyrobce Na produktech nejsou uvedeny udaje o vyrobci. 4
Umisténi prodejen Horsi dostupnost pro zdkazniky. 2
Mala znalost vlastnich | Zakaznici nemaji vSechny vlastni znacky v povédomi. 4
znacek
Celkem 13

Na trhu je mnoho maloobchodnich jednotek, které se snazi ziskat a udrzet
zakazniky. Konkurence v tomto odvétvi je velmi tvrda a nekompromisni a ma lepsi
pozici na trhu. Neuplné informace o vyrobci produktu je pro zdkazniky castym
divodem k nekoupeni. Prodejny by mohly mit lepSi umisténi. Zdkaznici nemaji

vV povédomi vSechny privatni znacky fetézce, tim padem je méné€ kupuji.

1 r oy
® Vlastni zpracovani
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Vnéjsi faktory

Tabulka 3: SWOT analyza - piilezitosti®®

Prilezitosti Popis Kriterium

Novy segment zdkaznikli | Osloveni nové skupiny zakazniki, rozsitenim 4
nabidky.

ZvySovani kvality Kvalitni vyrobek je zdkazniky vyhledavany. 3

UdrZeni nizsich cen Nizs$i cena produkti ptivede nové zékazniky. 3

Modernizace Remodeling prodejen, vlastni pekarny. 2

Expanze prodejen Rozsifovani prodejni sité¢ do dalsich mést a méstskych | 2
Casti.

Nabidka novych vyrobkl | Rozsifeni portfolia vyrobkt, které maji srovnatelnou 4
kvalitu a cenu, osloveni nového spektra zakazniku.

Celkem 18

Dulezitou prilezitosti pro maloobchod je nabizet zakaznikiim nové vyrobky,

které budou mist srovnatelnou kvalitu a cenu a tim oslovovat nové segmenty zakznikd.

Dilezité je také to, aby si Lidl nejen zachoval kvalitu, ale stale zlepSoval kvalitu

produktl, udrzoval ptiznivé ceny pro zakazniky, rozsifoval prodejny do dalSich mést a

méstskych ¢asti a mimo jiné stale modernizoval své prodejny.

20 Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: SWOT analyza - hrozby*!

Hrozby Popis Kriterium
Legislativni a ZvysSovani dani a poplatkd, politicka nestabilita, 4
politické zmény ekonomicka recese.

Nezaméstnanost Snizovani kupni sily obyvatelstva. 5

Zména kupniho Spotiebitelé zmenili své ndkupni navyky, napt. kupuji 3

chovani spotiebitelil levné vyrobky se Spatnou kvalitou.

Inovace a vyvoj Nové technologie, které mohou pfinést vysoké naklady 3
na chod maloobchodu.

Konkurencni boj Cenové valky konkurentti. 5

Celkem 20

Hrozeb, které¢ mohou Lidl postihnout je nékolik. Legislativni a politické zmény

jsou velmi malo ovlivnitelné, ale co se tyce dulezitosti, tak zasadni. ZvySovani dani,

politickd nestabilita, ale také nezaméstnanost mohou vést k poklesu kupni sily

obyvatelstva. Zakaznici se stanou citlivéj$i na cenu a zméni se jejich ndkupni chovani

V tom, ze budou nakupovat levné vyrobky s horsi kvalitou. Problémy mohou nastat i

diky technickému vyvoji. Mohou vzniknout nové technologie, které by mohly pfinést

vysoké naklady. Konkurencni boj je velmi vyznamnda hrozba, o kterou neni ochuzen

témet Zadny subjekt v podnikatelské sféte.

21 r o
Vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Matice SWOT analyzy*

Silné stranky Slabé stranky
23 13
PrileZitosti | Ofenzivni Mirné ofenzivni
18 | strategie strategie
Hrozby Defenzivni Zustatkova
o0 | strategie strategie

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze by se spole¢nost Lidl méla zaméfit na

defenzivni strategii, tedy vyuzit svych silnych stranek k potlac¢eni hrozeb.

3.1.2 Lidl diskontni prodejny

Maloobchodni prodejny Lidl jsou z hlediska typologie stacionarnich jednotek
fazeny mezi diskontni prodejny. Zakladni filozofii diskontnich prodejen je kladeni
maximalniho diirazu na cenovou strategii. Aby diskontni prodejny mohly realizovat
nizkou cenovou nabidku, je zde dilezita strategie minimalizace provoznich ndkladl a

jsou eliminovany vSechny zbytné aktivity. 23

Diskontni prodejny jsou typické tim, Ze maji omezeny sortiment na prodejni

plose o vyméfe cca 600 m? a délime ho:

- hard discount — nabidka do 700 polozek, z toho cca 590 potravinatskych
- soft discount — nabidka do 1500 polozek, ztoho cca 1300

v 11 24
potravinaiskych.

3.1.3 Privatni znacky Lidl

Retézce Lidl maji velky pocet produktii pod vlastni obchodni znagkou, jako jsou

potraviny, kosmetika, Cistici prosttedky pro domacnost a krmivo pro domaci mazlicky.

22 Vlastni zpracovéni

2 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada, 2013,
520 s. ISBN 978-80-247-4780-4.

? MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a
pfeprac. vyd. Praha: Grada, c2009, 196 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2986-2.
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U téchto vyrobkt se Lidl podili na dodrzeni vysokych standarda kvality a diky vysokym
odbérovym mnozstvim mohou nabizet tyto produkty za vyhodné ceny. Nabidka
produktii neni stald, spolecnost se snazi nabidku svych privatnich produkti neustale
rozSifovat a vylepSovat. Hlavnim cilem je, aby vyrobky pod privatni znackou byly

kvalitni a cenové vyhodné.
Druhy - privatni znacky:
1) Potraviny

Pilos — pod touto privatni znackou zakaznici najdou mlécné produkty napf.
mléko, maslo, smetanu, podmasli, acidofilni mléko, kefiry, jogurty, tvarohy s riznymi

procenty tuku.

Pikok - pod touto privatni znaCkou se ukryvaji vysoce kvalitni uzeniny a
mastné vyrobky napft. parky, klobasy, pastiky, salamy, Sunky, ale také konzervované

maso.

Fruit Jumbo — pod nazvem této znacky nalezneme ovocné smetanové jogurty,

kefiry, jogurtové ndpoje, smetanové krémy.

Bluedino — timto jménem jsou oznaceny syry ruznych druhd, jako je Gouda,

Eidam, uzena Slovenska rolka.

Combino — pod touto znackou se ukryvaji rajéatové omacky a vajecné téstoviny

1 téstoviny z tvrdé pSenice v italském stylu.

2) Alkoholické a nealkoholické napoje

Argus — pod timto nazvem se ukryva pivo.

Dizzy a Vitafit — tyto dvé znacky ukryvaji kvalitni stoprocentni ovocné a

zeleninové Stavy.

Freeway — pod touto znackou nalezneme sycené napoje a limonady s riznymi

pfichutémi.

% LIDL. Znacky kvality [online]. 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-
D9E3CA28-A79C80B5/www_lidl_cz/hs.xsl/2714.htm
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3) Kosmetika a Cistici prostiedky

Cien — tato znacka obsahuje velké mnozstvi kosmetiky pro péci o télo napft.
mydla, pény do koupele, sprchové gely, balzamy, Sampony, krémy pro kazdodenni péci,

deodoranty.

Dentalux — pod touto skupinou produktti naleznete vSe pro ustni hygienu, jako

jsou ustni vody, zubni a mezizubni kartacky, zubni pasty, zubni nit¢.

G-bellini — kosmetiku pro muze jako napf. péna na holeni, strojky na holeni,
voda po holeni, Sampony sprchové gely, deodoranty nalezneme pravé pod touto

znackou.

Toujours — tato znacka skryva potieby pro miminka, détské pleny a vlhéené
ubrousky.

W5 — tato znacka je znackou Cistoty, ukryvaji se totiz pod ni Cistici prostiedky

do koupelen a kuchyni, WC, prostiedky na myti nadobi, tablety do mycky. %

3.2  Analyza privatnich znac¢ek na ¢eském maloobchodnim trhu

Na ceském maloobchodnim trhu je nabidka privatnich znacek velmi pestra.
Zajem o znackové produkty obchodnikli je mezi zdkazniky stdle vysoky z divodu
nizkych cen a obvykle srovnatelné kvality se znackami vyrobct. Vyrobky pod svymi

znackami nabizeji vSechny retailové fetézce na Ceském trhu:

- AHOLD Czech Republic, a. s.

- BILLA, spol.sr.o.

- Globus CR, k.s.

- Ceska a moravska spotiebni druZstva
- Kaufland Cesk4 republika, v.0.s.

- Penny market, s.r.o.

- Tesco Stores CR a.s.

% LIDL. Znacky kvality [online]. 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-
D9E3CA28-A79C80B5/www_lidl_cz/hs.xsl/2714.htm
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Obrazek 2: TOP 10 obchodnich fetézcti 2013%°

TOP 10 obchodnich Fetézci v CR podle trzeb

Poradi | Spolecnost Trizby Obdobi

celkem v

mld. K¢

bez DPH
1. Kaufland Ceska republika | 45,4 1
Z Tesco Stores CR 44.0 5
. 3 Ahold Czech Republic 40,5 2
4. Makro Cash & Carry CR | 30,4 2
5. Penny Market 299 3
6. Globus CR 242 4
7. Lidl Ceska republika 234 1
S. Billa 20,5 3
9. Geco 17.3 3
10. SPAR COS 13,2 3

Nasledujici text uvede privatni znacky jednotlivych retailingovych fetézct.

27 Zdroj: MARKETINGOVE NOVINY. Zebricek TOP 10: Maloobchod se méni i pod tlakem zdkaznikil
[online]. 2013, 16.12.2013 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/zebricek-

top-10-maloobchod-se-meni-i-pod-tlakem-zakazniku/
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3.21 AHOLD

Obréazek 3: Logo fetézce Albert?®

A
albert

Spoleénost Ahold provozuje v Ceské republice celkem 228 supermarketl a
celkem 56 hypermarketd Albert. Retézec ma mezi svymi privatnimi znackami

zastoupeny zejména produkty, které jsou nécim zajimavé a denné vyhledavané.

Albert Excellent — jedna se o vyrobky pro slavnostni ptilezitosti, zahrnuje

velice kvalitni paStiky, uzeniny, hotova jidla a sladkosti.

Albert Bio — jedna se o kvalitni biopotraviny, produkty ekologického
hospodafstvi, pod touto zna¢kou najdeme 70 druhti zbozi — ovoce, zeleninu, uzeniny,
lusténiny, pecivo, nadpoje, cukrovinky, ¢aje i méné¢ zndmé produkty, z nichz mizeme
jmenovat naptiklad kuskus, jahly, mungo, barevné fazole adzuki, zelenou Cocku,

kukufi¢nou polentu a dalsi.

Albert Quality — tato privatni zna¢ka ma za cil pfivést na trh produkty, které se
vyrovnaji svou kvalitou znackovym produktim za vyhodnou cenu. Pod touto znackou
nalezneme pecivo, maso, hotova jidla, ovoce a zeleninu, mlé¢né vyrobky, mrazené

potraviny, népoje, drogistické zbozi.

BASIC — jedna se o novou produktovou fadu fetézce, je urend pro zakazniky,

ktefi hledaji nejlepSi pomér mezi kvalitou a cenou. V nabidce naleznou zakaznici

zakladni vyrobky za diskontni ceny. 2°

% ALBERT. NaSe znacky: Vlastni znacky [online]l. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.albert.cz/nase-znacka/vlastni-znacky/

2 ALBERT. Uvod [online]. 2014 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.albert.cz/
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3.22 BILLA

Obrazek 4: Logo fetézce Billa®

Spole¢nost Billa je soucasti némecké skupiny REWE, v Ceské republice
provozuje celkem 206 prodejen. Supermarkety Billa nabizeji svym zakaznikim 5 druhd

privatnich znacek.

Billa znac¢ka — pod touto znackou se ukryvaji kvalitni produkty za vyhodnéjsi
ceny, zejména cukrovinky, téstoviny, oleje, pecivo, uzeniny, jamy, mlééné vyrobky,

syry, a dalsi.

MY — tato znacka pod sebou skryvd kosmetiku a produkty pro péci o télo
uréenou jak pro zeny, tak i pro muze, zejména se jednd o Sampdny, balzdmy, télova

mléka, mydla, krémy, sprchové gely.

Clever — pod touto znackou najdou zakaznici produkty kazdodenni spotieby za

diskontni ceny a s dobrou kvalitou.

Nase Bio — opét se jedna o produkty ekologického hospodarstvi, které ma za cil
nezatézovat zivotni prostiedi. Najdeme zde mlééné vyrobky, ryzi, vejce, maso, kuskus,

napoje, ¢aje, oleje, ovoce, zelenina, suSenky, miisli.

Vocilka — jedna se o sortiment Cerstvého masa vyhradné z ¢eskych chovi, déle

pak jsou pod touto zna&kou také kvalitni uzeniny vyrobené v Cesku. **

30 BILLA. Sortiment [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.billa.cz/Layouts/dd_bi_hauptseite.aspx?pageld=109948&folderid=43365

3 BILLA. Sortiment [onling]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.billa.cz/Layouts/dd_bi_hauptseite.aspx?pageld=109948&folderid=43365
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3.23  Globus CR

Obréazek 5: Logo fetézee Globus®

Tady je svét jesté v pofadku.

Globus byl prvni retailingovou spolecnosti, ktera pronikla na ¢esky trh s pomoci
prodejnich formati hypermarket. Stile se jednd mezi zdkazniky o vyhledavany a
oblibeny maloobchodni fetézec. I Globus ma ve svém Sirokém spektru vyrobki a
produkti vyroby pod svou vlastni znackou. Strategii privatnich znacek spolecnost

zavedla pomérn€ pozdé (po roce 2008). Mezi privatnimi znackami spole¢nosti jsou:

Korekt — produkty oznacené touto znackou by mély byt zarukou kvality za

Vv dané kategorii vyrobk.

Globus — vyrobky pod touto znac¢kou jsou vyrobky svou kvalitou srovnatelné se
znackovymi vyrobky tj. pe€ivo, maso, hotova jidla, ovoce a zeleninu, mlécné vyrobky,

mrazené potraviny, napoje, drogistické zbozi.

Natuvell — produkty pod touto znackou jsou urceny pro péci o télo, zahrnuji

tekutd mydla, sprchové gely, Sampony.

Globus Gold — tato znacka je znackou opravdové kvality, jedna se o produkty
pro skutecné gurmany a znalce. Patfi sem tfi druhy ryze — Cerna, Cervend a divoka,

ovoce a zelenina. *

% GLOBUS. Viasti znacka [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z: http://www.globus.cz/globus-

ceske-budejovice/vlastni-znacka.html
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3.2.4  Privatni znalky Ceskych a moravskych spoti-ebnich druZstev

Strategie privatnich znacek ve spotiebnich druzstvech je urCovéana centralné —
tedy na urovni Nakupniho druzstva Praha a Morava, resp. na urovni Evropské nakupni
centraly spotfebnich druzstev. Z této Grovné je potom sortiment privatnich znacek

zalistovan do sortimentu jednotlivych druzstev resp. jejich prodejnich jednotek.

COOP Kilasik — jedna se o zakladni fadu ekonomickych privatnich znacek. Tato
odsunuta ,,na druhou kolej*“. Znacka pod sebou skryva zakladni potravinaisky sortiment

napft. téstoviny, konzervy, mouku, ryzi, kdva, sirupy, mineralni vody.

COOP Premium — pod znackou Premium nabizi fetézec produkty, které jsou

stejn¢ kvalitni jako znackové produkty, ale za pfiznivéjsi ceny. Nalezneme zde maslo,

ryzi, Cokoladu, kavu, téstoviny, masné vyrobky, nepotravinaiské zbozi.

COOP Standart — tato fada je urcena pro zakazniky, pro které je dulezita cena,
ale také kvalita. COOP Standart se dé¢li na znacky:

- Inspired — kosmetika, péce o télo

- Babyland — détska vyziva a détska kosmetika

- CleanClean — ¢istici prostiedky

- Jollie — produkty pro damskou hygienu

- Fortel — vyrobky pro zahradu

- DentAktiv — vyrobky pro zubni hygienu

- DOMA — vyrobky ur¢ené pro domacnost (utérky, houbicky, sacky)
- Lavato — praci prostfedky

- Power Magic — baterie, zarovky

- AXi — krmivo pro psy a kocky

- Varoma — té€stoviny, ryze, ptisady do polévek, puding
- Kapito — nealkoholické napoje

- Dolcezza — sladkosti

- ONe-Ice — zmrzlina

%3 GLOBUS. Viastni znacka [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z: http://www.globus.cz/globus-

ceske-budejovice/vlastni-znacka.html
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- Novy den — kava, ¢aj, horka ¢okolada

- Arie Wine — odridova vina

- Marshall — lihoviny

- DleGusta — kofeni, masové a rybi konzervy, suSené ovoce, mrazené
potraviny, sterilovana zelenina

- CvackCvack — bramburky, kiupky, ty¢inky, krekry

- Cross Cross — cigarety *

3.25 Kaufland Ceska republika

Obrazek 7: Logo Kaufland CR®

Prodejny Kaufland patii spolu s diskontnimi prodejnami Lidl k némecké skupiné
Schwarz. V Ceské republice patii k nejobliben&j$im maloobchodnim jednotkam a drzi
si prvni misto v febficku 10 TOP maloobchodi. Kaufland nabizi velkou Skalu

znackovych produktt, ale i produkty pod vlastni znackou.

K-Classik — pod touto znackou jsou k dostani produkty ve stejné kvalité jako
znackové vyrobky, ale za niz$i ,,diskontni” ceny. Nalezneme zde mlééné vyrobky,
uzeniny, mrazené potraviny, omacky, konzervy, zavateniny, sladkosti, trvanlivé

potraviny, napoje, drogérii a krmeni pro zvitata.*

% Coop. Coop.cz [online]. [cit. 2013-03-30] Dostupné z WWW:

<http://www.jednotaplasy.cz/nabidka/privznacka.html>

% KAUFLAND. Sortiment: K-Purland [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_kpurland/index.jsp

% KAUFLAND. Sortiment: K-Classik [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/001_KClassic/index.jsp
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K-Purland — pod touto znackou naleznou zékaznici kvalitni mastné vyrobky

Z vlastniho masozavodu v Modleticich. ¥’

3.2.6 Penny market

Obrazek 8: Logo Penny Market®®

)
PENNY

-

Spole¢nost market spolecné se siti supermarketd Billa patfi do némecké skupiny
REWE. Penny market je nejvétsim konkurentem Lidlu z toho divodu, ze se jedna také
o diskontni prodejnu. Dle zebficku TOP 10 maloobchodii v CR je umistén v prvni
pétce. Penny market mé rovnéz ve svych regalech velkou Skalu produkti pod vlastni

znackou.

Baby Time — jedna se o produkty uréené k péci o dité, patii sem détské pleny,

ubrousky, zasypy, Sampony, télové olejicky.

Tanja — pod touto znackou se skryvaji nealkoholické napoje — mineralni vody,

sirupy, ledové ¢aje.

Boni — pod timto nazvem se skryvaji mlééné vyrobky napt. mléko, maslo,

tvaroh, jogurty, kefiry, syry.

Reznikiiv talii — tato privatni znacka ukryva vse, co se tyka uzenin — Sunky,

salamy, pastiky, klobasy, parky, uzené maso.

3" K AUFLAND. Sortiment: K-Purland [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_kpurland/index.jsp

%8 PENNY MARKET. Sortiment: Vlastni znacky [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.penny.cz/Sortiment/VVLZ/V1astn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspxhttp://www.pen
ny.cz/Sortiment/\VLZ/VIastn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspx
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Dobré maso — pod touto znackou je obsazeno veskeré maso — dribez, veptrové a

hovézi maso, mleté maso.

Karlova koruna — jedna se o privatni znacku, ktera ptedstavuje ryze Ceské
vyrobky vyrabéné dle tradicnich receptur za vyhodnou cenu. Jedna se o mlécné

vyrobky, uzeniny, syry, salaty, pecivo, hotova jidla.

Penny — jedna se o produkty, které jsou za nizké ceny s uchazejici kvalitou. Jsou
zde obsazeny vyrobky, jako je mouka, téstoviny, sladkosti, zmrzlina, snidanové

ceredlie, slané krekry, dzusy, puding, luiténiny, polotovary, dzemy.*®

3.2.7 Tesco

Obréazek 9: Logo Tesco™

TESCO

Hypermarkety a supermarkety Tesco jsou jednim z nejoblibenéjSich prodejen u
nas. Diikazem je, Ze patii k lidrim maloobchodniho trhu v CR (druhé misto v TOP 10).
Maloobchodni sit Tesco pronikla do Cech z Velké Britanie. Neni to jen obchod
S potravindiskym a nepotravinaiskym zboZzim, ale také poskytuje fadu financnich
sluZzeb, mé4 svou mobilni sit’ a provozuje také Cerpaci stanice. | v prodejnach Tesco

nalezneme rizné fady privatnich znacek

Tesco Fines — vyrobky pod touto znackou maji pfidanou hodnotu oproti
standardnim vyrobkiim. Jedna se o delikatesni a vyjime¢né produkty pro opravdové
gurmany, patii sem maso a uzeniny, kéva, c¢aj, dorty, pecivo, alkoholické a

nealkoholické napoje.

% PENNY MARKET. Sortiment: Viastni znacky [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.penny.cz/Sortiment/VLZ/VIastn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspxhttp://www.pen
ny.cz/Sortiment/VLZ/VIastn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspx

* TESCO. Tesco znacky: Viastni znacky [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/tesco-znacky/vlastni-znacky/
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Tesco Organic — jedna se o vyrobky fady Bio, které spliuji veskeré podminky
pro ekologické péstovani a chov dobytka. K dostani je pecivo, mlécné vyrobky, maso,

vejce, kava, €aj, ovoce a zelenina, suSené ovoce, napoje, smesi na pecenti.

Tesco Prava chut’ - obsahuje fadu tradi¢nich Ceskych vyrobkl vysoké kvality
pfipravenych podle ptivodnich receptur. Radi se sem peéivo, maso, lahtidky, mlééné

vyrobky a majonézy.

Tesco Healthy Living — pod touto znackou jsou k dostani produkty pro zdravou
vyzivu a zdravy Zivotni styl. Nalezneme zde soju, sojové pomazanky, celozrnné pecivo,

ovocné §tavy, vyhonky, ovocné salaty, kuteci a rybi maso, ryze, ovocné néapoje.

Tesco znacka — jedna se o standardni druh znacky. Jsou to vyrobky, jejichz
kvalita se rovna znackovym vyrobkim, ale ceny jsou vyrazné niz8i, nalezneme zde
sortiment mlécnych vyrobkli, masa a uzenin, ovoce a zelenina, polotovary, napoje,

pecivo, drogérie.

Tesco Light Choices — tato fada obsahuje vyrobky, které jsou odlehcené, maji
niz8i energetické hodnoty, fadime sem sortiment peciva, mlécnych vyrobkil, masa a

uzenin, miisli, popcorn, ovocné napoje, pizza.

Tesco Value — pro zakazniky, ktefi jsou velmi citlivi na cenu, je pravé tato fada
privatnich znacek. Jsou zde obsazeny vyrobky kazdodenni potfeby (mlééné vyrobky,
¢aj, pecivo, napoje, drogérie), které se svou cenou rovnaji nejlevnéj§im produktim na

trhu.

* TESCO. Tesco znacky: Viastni znacky [online]. 2014 [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/tesco-znacky/vlastni-znacky/
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3.2.8 Shrnuti privatnich znaéek jednotlivych retailingovych Fetézci v CR

Tabulka 6: Shrnuti privétnich znagek retailingovych fetézct*

Retézec Privatni znacky
ekonomické | standardni exkluzivni bio ostatni
Lidl - Vsechny - - -
znacky
Albert Basic Albert Albert Albert -
Quality Excellent Bio
Billa Clever Billa znacka - Nase MY, Vocilka
Bio
Globus Korekt Globus Globus Gold - Natuvell
Ceskych a COOP COOP COOP - -
moravskych Klasik Standart Premium
spotiebnich
druzstev
Kaufland - K-Classik - - K-Purland
Penny Penny Vsechny - - -
znacka ostatni
znacky
Tesco Tesco Value | Tesco znacka - Tesco Tesco
Organic | Healthy
Living ,
Tesco Prava
chut’, Tesco
Light
Choices,

42 r o
Vlastni zpracovani
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Vsechny fetézce v CR maji podobnou strategii privatnich znaéek. Diivodem je
samoziejm¢ snaha vyrovnat se svym konkurentim. Tabulka ¢. 6 shrnuje poznatky o

privatnich znackach reatailingovych fetézct.

Vétsina maloobchodnich fetézci ma jasné rozdélené své privatni znacky do Ctyt
kategorii (ekonomické, standardni, exkluzivni a bio) plus dale nabizi jesté dalsi privatni
znacky, které jsou jiné. Jedna se hlavné o privatni znacky, které oznacuji produkty
zmasa, které je zvlastnich chovii a masozpracujicich zavodi nebo zde najdeme
kosmetické produkty, produkty pro zdravy Zivotni styl (ne Bio) anebo produkty, které

jsou vyrobeny v Ceské republice.

Diskontni fetézec Lidl nema jasné rozdélené privatni znacky produkti.
Spole¢nost Lidl se snazi, aby vSechny vlastni produkty byly vysoce kvalitni a zaroven
cenove prijatelné. VSechny privatni znacky miizeme zaradit do kategorie standardnich
privatnich znacek. To samé plati u fetézce Penny market, kde je jednoznacné
rozpoznatelna pouze jedna znacka, tedy Penny znacka — kategorie ekonomickych
privatnich znaek. Ostatni vlastni znacky jsou kvalitou na urovni znackovych vyrobki
za prfijatelnou cenu, proto se mohou zaradit do kategorie standardnich privatnich

znacek.
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4 Marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni
spokojenosti spotiebitelu s privatnimi znaCkami

spole¢nosti LIDL Ceska republika v.o.s.

Soucasti bakalaiské prace je provedeni marketingového vyzkumu s cilem jistit
spokojenost spotiebitelti s privatnimi znackami. Marketingovy vyzkum ptedstavuje

systematicky a cilevédomy proces sméfujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci.

Pro marketingovy vyzkum je charakteristicka jedine¢nost, vysoka vypovidajici
schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Na druhou stranu se da fici, ze takto
zjisténd data jsou velmi finan¢né a ¢asoveé narocné, dale jsou tu kladeny vysoké naroky
na kvalifikaci pracovnikil a pouzité metody. Spravné provedeny marketingovy vyzkum
probihd podle urcitych zasad. Mél by fungovat jako védeckd metoda, kterd ma
napléanovat pfistupy k rozhodovéni, objektivnosti a systemati¢nosti pii ovéfovani

napadu diive, nez jsou pfijaty. 43
4.1  Plan marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zaméfen na vnimani privatnich znacek spotiebiteli

V reitalovém rfetézci Lidl.
Féaze marketingového vyzkumu:

definovani problému a cile,
zdroje dat,

metody a techniky sbéru,
urceni velikosti vzorku,
sbér dat,

zpracovani a analyza dat,

N o o a &~ w Db E

zpracovani a prezentace zpravy.

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.
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1) Definovani problému a cile

Marketingovy vyzkum je soucasti bakalarské prace, kterda ma za cil zhodnotit
program privatnich znacek tetézce Lidl, dil¢im cilem je zjisténi znalosti a vnimani
privatnich znacek zakazniky prostiednictvim marketingového vyzkumu a ze zjisténych

informaci formulovat navrhy a doporuceni.

2) Zdroje dat

Pro marketingovy vyzkum budou vyuZita primarni data. Pofizeni téchto dat je
sice nakladné a Casové narocné, ale takto zjiSténa data vice vypovidaji o skutecném

stavu zkoumaného problému, jsou ptesnéjsi a spolehlivejsi.

3) Metody a techniky sbéru

K vypracovani vyzkumu bude slouzit kvantitativni metoda, ktera pomaha
statisticky popsat typ zavislosti mezi proménnymi, pracuje s vétSimi soubory a jeji

vysledky se daji zobecnit na $ir$i populaci.

Vybranou technikou poté bude pisemné a elektronické dotazovani, které je
zalozeno na pifimé ¢i nepfimé komunikaci s respondenty. Pfednosti této techniky je

zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem.

4) Urceni velikosti vzorku

Velikost vzorku je podminén cily vyzkumu, zvolené metodé, vybranym

technikdm nebo rozpoc¢tovym moZnostem.

Hlavnim kritériem pro prizkum bude ziskdni odpovédi od 200 respondenti.
Vybér dotazovanych bude proveden na zékladé¢ snadné dosaZitelnosti. Nejveétsi Cast

vzorku bude tvotena prave zakazniky maloobchodni sité Lidl.
5) Sbér dat

Aby byla zajisténa kvalita sbéru dat, bude proveden tzv. pfedvyzkum. Na vzorku
20 dotazniki bude otestovana srozumitelnost a jednoznaCnost otdzek, jest¢ pred

samotnym zahajenim vyzkumu.
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Dotaznik je sestaven zejména z uzavienych otazek, u nékterych respondenti
vyberou (i n¢kolik) z navrhovanych odpovédi, dale budou pouzity Skaly, pro lepsi obraz

zkoumaného problému. Marketingovy vyzkum bude probihat v mésici biezen 2014.

6) Zpracovani a analyza dat

V nasledujici fazi budou vsechna data shromazdéna, zpracovana a vyhodnocena
do grafli. Pro zpracovani a vyhodnocovani dat budou pouzity programy Excel a Google

dokument.

7) Zpracovani a prezentace zpravy

Ze zjisténych vysledkd marketingového vyzkumu budou interpretovany zavery,
navrhy a doporuceni. Takto zpracovand data budou publikovany Vv zavéreéné kapitole

této bakalarské prace.

4.2  Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl proveden v mésici bieznu 2014. Rozeslano bylo
celkem 230 dotaznikli, a to prostfednictvim socialnich siti a e-mailu. Ze vsSech
rozeslanych dotaznik®l se vyplnénych vratilo 206, navratnost tedy &inni 89,6 %. Sest
dotaznikli bylo vyfazeno, protoze byly chybné vyplnény. Hodnoceno bude tedy 200
odpovédi od respondentii, vysledky budou znazornény graficky (vysecovy graf a

sloupcovy) i slovné. Nasledujici text hodnoti jednotlivé otazky z dotazniku (viz ptiloha)
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Graf &. 1: Znate maloobchodni prodejny Lidl? *

1. Znate maloobchodni prodejny Lidl?
3%

Eano
Hne

Graf ¢. 1 vyjadiuje, jak moc maji respondenti v podvédomi fetézec Lidl a jestli
ho viibec znaji. Tato otazka ma ivodni charakter a ma za tikol upoutat respondenta, pro

celkovy obraz dotazniku je jen informacni.

Graf &. 2: Jak Gasto nakupujete v prodejnych Lild? *

2. Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Lidl?

¥ jednou tydné
¥ jednou mési¢né
m prilezitostné

W vibec

Graf ¢. 2 zndzoriiuje, jaké jsou ndkupni zvyklosti respondentli, co se tyce

frekvence navstév v diskontni prodejné Lidl. Do téchto prodejen pravideln¢€ jednou

“ Vlastni vyzkum
® Vlastni vyzkum
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tydné chodi 18% respondentt, jednou do meésice jich je o procento vice, tedy 19%,
nejvice, tedy témer polovina respondentti odpovédélo, ze maloobchody Lidl navstévuji
jen pfilezitostng. Vibec sem nechodi nakupovat 14 % respondentd, pro tyto

respondenty dotaznik skon¢il.

Graf &. 3: Jaké privatni znacky Lidl znate? *°

3. Jaké privatni zna¢ky Lidl znate?
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Privatni znacky

Graf ¢. 3 znazornuje, jak dobfe respondenti znaji privatni znacky Lidl, které jsou
v maloobchodnich jednotkach bézné k dispozici. Z grafu vyplyva, Ze nejznaméjsi
znackou je Pilos s 18%, nasleduje W5 a Pikok s 11% Vv zavésu je Argus a Cien s 10%,
s 8% jsou to znaCky Vitafit a Freeway a 6% respondentli znd znacku Fruit Jumbo.

Ostatni znacky jsou pro respondenty témeét neznamé, ziskali 5% a méné.

* Vlastni vyzkum
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4. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pri rozhodovani o koupi

produktu?
60%
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0% - . . ,
cena kvalita vyrobce ptvod vzhled ostatni
produktu  produktu
Kritérium

Z grafu ¢. 4 je patrné, Ze pro vice nez polovinu respondentl, tedy 51% je

vvvvvv

motivem Kk nakupu je cena 26%, puvod vyrobku a vyrobce je dilezita jen pro 9%
dotazovanych. Vzhledem produktu se pii koupi zabyvaji 3% respondentd, pro 5%

respondentti je dulezité néco jiného.

Graf &. 5: Preferujete pii ndkupu privétni znacky Lidl? 4

5. Preferujete pri nakupu privatni znacky Lidl?

®ano

Hne

" Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 5 ndm ukazuje, Ze 61% respondentii neupiednostiiuje pii nakupu privatni
znaCky Lidl, 39% dotazovanych vSak vlastni znacky maloobchodniho fetézce Lidl
kupuje. Pokud respondent zaSkrtl, Ze nepreferuje privatni znacky, byl pozadan o

zdivodnéni tohoto tvrzeni v nésledujici otazce.

Graf &. 6: Z jakého ditvodu nepreferujete privatni znacky Lidl? *

6. Z jakého diivodu nepreferujete privatni znacky Lidl?

Hcena
m kvalita
¥ netplné informace o vyrobci

B Ostatni

Zgrafu ¢. 6 je patrné, ze z61 % respondentl, kteti v pfedchozi otdzce
odpovédéli negativné, nenakupuji produkty pod privatni znackou z diivodu Spatné
kvality 32%, z dGvodt neuplnych informaci o vyrobci 22%, neptiznivé ceny 16% a

Z jiného divodl 29% dotazovanych.

* Vlastni vyzkum
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Graf €. 7 : Maji podle Vs privatni znacky Lidl srovnatelnou hodnotu a cenu? *°

7. Maji podle Vas privatni znacky Lidl srovnatelnou
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7. Maji podle Vas privatni znacky Lidl srovnatelnou
kvalitu a cenu? (2/2)
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Grafy ¢. 7 (1/2) a 7 (2/2) nam zobrazuji odpovédi na otazku, jakou kvalitu maji
produkty Lidl v poméru k cené. Odpovédi byly pro lepsi pichlednost zpracovany do
dvou grafi.

%0 Vlastni vyzkum
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Muzeme fici, Ze pokud respondent zné a kupuje urcitou znacku, povazuje kvalitu
srovnatelnou s cenou nebo ze produkty jsou velmi kvalitni a jsou za nizkou cenu. Pokud
produkt byl pro respondenta neznamy, nemohl se vyjadfit k jeho kvalité i cené, proto
jsou zde ve velké mife obsazené odpovédi ,,nevim®. Co se ty¢e odpovédi ,,nizka kvalita,

nizka cena“ a ,,nizka kvalita, vysoka cena* byly odpovédi velmi zanedbatelné.

Graf &. 8: Co Vs vede ke koupi privétnich znagek Lidl?**

8. Co Vas vede ke koupi privatnich znacek Lidl?
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Z grafu €. 8 je patrné, ze privatni znacky Lidl kupuji respondenti z nejriznéjsich

divodl, nabizené alternativy ukazaly téméf vyrovnany vysledek, mirnou pfevahu ma
moznost cena, ostatni odpovédi maji témef vyrovnané hodnoty. Miizeme se tedy
domnivat, Ze u privatnich znacek Lidl neni jednozna¢ny divod, pro¢ koupit nebo

nekoupit dany produkt.

*! Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 9: Myslite si, ze privatni znacky Lidl jsou urcené pro zdkazniky s nizSim

piijmem?°?

9. Myslite si, Ze privatni znacky Lidl jsou urcené pro
zakazniky s niz§im prijmem?

®ano
Hne

Graf ¢. 9 nam vyjadiuje, co si mysli respondenti o souvislosti privatnich znac¢ek
Lidl s niz§im pfijmem zakaznikd. Odpovédi jsou téméf vyrovnané, mizeme tedy fici, ze
dle respondentti jsou privatni znacky ur¢ené jak pro socialné slabsi zakazniky, tak i pro
naro¢néjsi a Iépe situované zakazniky.

Graf ¢. 10: Je podle Vaseho nazoru kvalita privatnich znacek srovnatelna s kvalitou

zna&ek vyrobc?*

10. Je podle Vaseho nazoru kvalita privatnich znacek
srovnatelna s kvalitou znacek vyrobca?
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Z grafu €. 10 vyplyva, zZe dle nazoru respondentd, tedy 77% maji privatni znacky

1 znacky vyrobct srovnatelnou kvalitu. Opak si mysli pouze 23% dotazovanych.

Graf &. 11: Jaké produkty pod privatni znackou nejéastdji kupujete?”

11. Jaké produkty pod privatni znackou
nejcastéji kupujete?
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Graf ¢. 11 znédzornuje, jaké vyrobky pod privatni znackou respondenti nejcastéji
nakupuji. Z odpovédi vyplynulo, ze nejvice nakupuji mléko, mlé¢né vyrobky, maslo a
to 29%, dale uzeniny, syry a kosmetika, drogerie, Cistici prostfedky s 19%. Cukrovinky
a slané pecivo pak nakupuje pravidelné 15%, alkoholické a nealkoholické napoje o 5%

respondentll méné a nejméné nakupovanou skupinou jsou krmivo pro zvirata 7%, ale

Mrwe

> Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 12: Je dle VaSeho nazoru nabidka sortimentu privatnich znacek Lidl

dostate¢na?>

12. Je dle Vaseho nazoru nabidka sortimentu
privatnich znacek Lidl dostate¢na?

9
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Z grafu ¢. 12 vyplyva, ze spole¢nost Lidl ma nabidku produktl pod privatni
znackou dostatecnou, kladné¢ odpovédélo 80% dotazovanych. Nabidka sortimentu

vlastnich znacek se zda nedostatecna 20% respondentti.

Graf &. 13: Jsou podle Vs obaly privétnich znacek Lidl snadno rozpoznatelné?>®

13. Jsou podle Vas obaly privatnich znacek Lidl
snadno rozpoznatelné?

Hano
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Graf ¢. 13 nam vyobrazuje, jestli jsou pro respondenty privatni znacky snadno
rozpoznatelné mezi ostatnimi. Naprosta vétSina dotazovanych (81%) odpovédéla, ze

privatni znacky Lidlu jsou pro n€ dobie rozpoznatelné.

Graf €. 14: Co byste zménili na obalech produktl privatnich znacek Lid1?*’

14. Co byste zménili na obalech produkta privatnich
znacek Lidl?
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Z grafu ¢. 14 vyplyva, ze vétSiné respondent (54%) se grafické provedeni i
pouzité obalové materidly privatnich znacek libi a neménili by na nich nic. Design obaltl

se nelibi 33% respondentil, pouZzity obalovy material pak 12% respondenti.

Graf & 15: Pohlavi %

15. Pohlavi
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Graf ¢. 15 nam ukazuje, Ze vice bylo mezi respondenty Zen (65%) nez muzi

(35%), myslim si, ze hlavnim diivodem je to, ze nakupovat vétSinou chodi Zeny.

Graf & 16: V&k™°

16. Vék
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m21-35 et
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Graf ¢. 16 ndm zobrazuje vékové slozeni respondentil, nejvice odpovidalo lidi ve
vékovém rozmezi 21 — 35 let a nejméné lidi starSich 56 let. Divodem tak nizkého poctu
lidi starSich 56 let mize byt 1 fakt, Ze dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno

elektronickou formou — socidlni sité a e-mail.

% Vlastni vyzkum
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Graf €. 17: Nejvyssi dosazené vzd&lani®

17. Nejvyssi dosazené vzdélani
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m zikladni
A ® vyuéen/ SS bez maturity
= SS s maturitou

B vyssi odborné

m vysokoskolské

Graf ¢. 17 vyjadiuje strukturu vzdélanosti respondentll. Nejvice se tohoto
marketingového priizkumu za&astnilo maturantd, tedy SS s maturitou (57%), nejméné

bylo respondentt se zékladnim vzdélanim jen 5%.

Graf &. 18: Zaméstnani®®

18. Zaméstnani

® student

B zamé&stnanec/OSVC
¥ na mateiské dovolené
B diichodce

B nezaméstnany

Z grafu &. 18 vyplyva, Ze nejvice respondentil je zaméstnancem/OSVC (55%),
dale pak studentti (25%) a nejméné¢ dtiichodct (2%).

%0 Vlastni vyzkum
81 Vlastni vyzkum
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4.3  Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 200 respondentti, tito ucastnici
odpovidali na otazky, které se tykali znalosti samotné spolecnosti Lidl, nejvétsi Cast
otazek patiila znalosti privatnich znacek Lidl a na zavér odpovidali na demografické

otazky, které 1épe charakterizuji a segmenty respondentd.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni muzeme urcit charakteristiku respondentt,
ktefi se podileli na marketingovém vyzkumu. Dotaznik vyplnilo 65% Zen a 35% muzd,
divodem miize byt fakt, Ze obvykle zeny jsou iniciatory ndkupu a dale i to, ze jsou
ochotnéjsi a piistupnéjsi k dotazovani nez muzi. NejCastéji odpovidali respondenti ve
veékové skuping 21 — 35 let, druha vétsi skupina respondentti byla ve véku 36 — 55 let.
Jsou to lidé v produktivnim veéku, v této vékové skupiné nalezneme hodn¢ rodin malymi
détmi. Tomu odpovidda i1 otdzka tykajici se zaméstnani dotazovanych, Ze 10%
odpovédélo, Zze jsou pravé na mateiské dovolené, vysoce pievySovala skupina
zaméstnanych/OSVC a to celych 55%. Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti je u

vétSiny stfedni Skola s maturitou, celych 57%.

Z marketingového vyzkumu jasné¢ vyplynulo, ze lidé maji v podvédomi
maloobchodni prodejny Lidl, vSak vétSina znich sem chodi nakupovat jen obcas.
Privatni znacky respondenti v celkovém shrnuti znaji, jsou zde ale velké rozdily, kdy
jeden typ privatni znacky zna velkd skupina dotazovanych, ale jiny vyrobek zna pouze
uzka skupina dotazovanych. Pfi rozhodovani koupi jakéhokoliv produktu ma u vétSiny

respondentii nejvétsi vahu kvalita a poté cena.

Co se tykd ndkupniho chovani, vétSina z dotdzanych nepreferuje pii nakupu
vlastni znacky Lidl a kupuje také zndmé znacky vyrobcl. Dlvod pro nepreferovani
téchto produkti byl velmi rizny, ani jedna skupina odpovédi respondentl
nepfevysSovala, mizeme tedy fici, ze divodi k nekoupeni produktu pod privatni
znackou je mnoho. Dalsi otazka se zaméfovala na srovnani vlastnich znacek Lidl
Z pohledu, jaky maji pomér kvalita vs. cena. Z dotazniku vyplynulo, ze pokud produkt
respondent zna a muze posoudit, domniva se, Ze kvalita a cena jsou srovnatelné nebo je
kvalita vy$$i nez cena. Respondenti nakupuji privatni znacky Lidl z riznych divodd,
nemuzeme zde jednoznac¢né urCit hlavni motiv. Sporna otazka byla ¢. 9, jestli Si
respondenti mysli, Ze jsou privatni znacky Lidl uréené pro zédkazniky s niz8§im pifijmem,

52% si mysli, Ze nejsou urCeny pro tyto zadkazniky a 48% si mysli opak. Naprosta

53



vétSina respondentd se domniva, Ze privatni znac¢ky Lidl se svou kvalitou vyrovnaji
znackovym produktim. Respondenti nejcastéji nakupuji produkty pod privatni znackou
nejvice z kategorie mléko, mlécné vyrobky, maslo, dale pak kosmetiku, drogérii, Cistici
prostiedky a uzeniny a syry. Naprosta vétSina dotazovanych je spokojena se Siii

sortimentu pod privatnimi znackami.

Dotaznik se dale zaméfil na otazky, které se tykaji samotné estetické stranky a
provedeni baleni privatnich znacek. Naprosta vétSina respondentti produkty oznacené
privatni znackou snadno rozpozna a na detailech, jako design a obalovy materidl by

vétSina neménila vubec nic.

4.4  Navrhy a doporuceni

Dnesni dobu ovliviuji dozvuky ekonomické recese. Lidé stale nemaji dostatek
finan¢nich prostiedkll, nemohou vénovat neomezené prostiedky na své zajmy, konicky,
volny ¢as a hlavné se snazi uSetiit vydaje za stravovani. Pro Lidl je dulezité¢ fadné si
naplanovat a rozvrhnout strategii privatnich znagek. Siroka nabidka alternativ produkti
pod znackami vyrobcu se srovnatelnou kvalitou za vyhodnéj$i cenu je tou pravou cestou
Kk uspéchu. Na designu a obalovych materidlech neni tfeba moc pracovat, proto bych
doporucila soustfedit se na vétsi propagaci malo znamych privatnich znacek a tim

maximaln¢ podpofit komunikaci se zakaznikem.

Na maloobchodnim trhu je dnes velky konkurenéni boj o zékazniky, vSechny
fetézce tahnou na slevy a pravé na své vlastni znacky za atraktivni ceny. Metody
ziskavani novych zadkaznik jsou stale agresivnéjsi. Pro retailery je také nutnost
provadét marketingovy vyzkum zaméfeny na spotiebni navyky spotiebitelt. Aplikace

marketingového prizkumu retailerim pomuize stanovit marketingové navrhy a opatieni.

Marketér by mél védét, co je hlavnim motivem pro koupi produktu, aby tento
motiv mohl byt vhodné positionovan. Spole¢nost Lidl ma velmi dobife propracovanou
strategii privatnich znac¢ek. Nadale by se méla aktivné vénovat prosazovani a propagaci
svych vlastnich znacek. Dilezité je, aby dale peclivé sledovala kvalitu nabizenych
produktt a fadn¢ vybirala vyrobce svych privatnich znacek. V dnesni dob¢ lidé nechtéji
pouze nizkou cenu, ale také ptidanou hodnotu, tedy kvalitu. Spole¢nost Lidl by se méla
snazit nalakat nové zakazniky, aby od znackového produktu piesli K privatni znacce
totozného produktu a to prostiednictvim marketingové komunikace, zejména efektivni

reklamou, public relations. Dulezité je, aby se nadale firma vénovala nejriznéjsim
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projektiim z oblasti spolecenské odpoveédnosti firem napt. podpora nemocnych lidi, déti

a zivotniho prostiedi a tim podpofila své dobré jméno a image.

Z odpovédi respondentti vyplynulo, Ze chodi nakupovat jen piilezitostné. Z toho
Ize vyvodit, Ze je sem tahnou akce a slevy. Proto by méla byt atraktivné vyuzivana dalsi
forma marketingové komunikace a to podpora prodeje. Prostfednictvim mnozstevnich
slev, akci, kupont, soutézi, darki za pravidelné nakupovani, posilit vérnost a loajalitu
zakaznikd. VétSina spotiebitelii ma v podvédomi, ze pokud je produkt levnéjsi, je
automaticky 1 malo kvalitni. Spole¢nost Lidl by méla vice propagovat pivod svych
produktd a to jestli se jedna o kvalitni vyrobek z Cech nebo v jiného statu Evropské
Unie a tim presveédcit zakazniky o tom, ze se pod nizkou cenou neskryva pochybny

produkt dovezeny ze statu, o kterém je Spatna kvalita vyvazenych produktl znama.

V néasledujicim textu budou vyhodnoceny hypotézy, které byly formulovany pfi

piipravé bakalaiské prace.

4.5 Vyhodnoceni formulovanych hypotéz

Hypotéza & 1 H1 ,Cesky spotiebitel ma diivéru v privatni znacku a kupuje ji.*
odhaluje otazka ¢. 5 z marketingového vyzkumu. Tato hypotéza se nepotvrdila, 61%
respondentl nepreferuje pti nakupu privatni znacku, 39% respondentli ano. Spotiebitelé
nepreferuji privatni znacky z nejriznéjsich divodu napf. cena, kvalita, netplné udaje o

vyrobci.

Hypotéza ¢. 2 H2 ,, Pro Ceského spotiebitele je diilezita kvalita a plivod potravin,
privatnim znackam nedlvétuje, protoZe neni uveden vyrobece.“ odhaluje otazka ¢. 6
z marketingového vyzkumu. Tato hypotéza se potvrdila jen Caste¢né, jen pro 22%,
coz je necela ctvrtina dotazovanych je neuvedeni vyrobce divodem k nedivéie

K privatni znacce.

Hypotéza ¢. 3 H3 ,, Spotiebitelé nakupuji privatni znacky z divodi nizkych cen.*
Odhaluje otazka ¢. 8 z marketingového vyzkumu. Tato hypotéza se potvrdila jen
castecné, jen pro 30% respondenty je pii rozhodovani o nakupu dulezitd cena. Pro

ostatni respondenty je dilezita kvalita, doporuceni, a Ze nemaji na vybér jiny produkt.

Hypotéza ¢. 4 H4 , Spotiebitelé nenakupuji vyrobky pod privatni znackou, protoze

nizka cena evokuje 1 nizkou kvalitu.“ odhaluje otdzka ¢. 7 z marketingového vyzkumu.
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Tato hypotéza se nepotvrdila, vétSina respondentii je toho ndzoru, Ze produkty jsou

kvalitni za nizkou nebo cena i kvalita jsou srovnatelné.
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Z7.avér

Zpracovani bakalatské prace na téma ,,Privatni znacky v retailovém fetézci Lidl

<

Ceska republika, v.0.s.“ bylo pro mne velkym piinosem. Sezndmila jsem se
s maloobchodnimi fetézci na nasem trhu a ziskala jsem informace o jejich privatnich
znackach. Problém pfi zpravovani bakalarské prace byla komunikace se spolecnosti
Lidl, ktera neposkytla zadné interni daje. Rovnéz ziskani informaci na jednotlivych
prodejnach neméla uspéch, protoze vedouci zaméstnanci neméli téméf zadné informace,
nebo je mozna nechtéli poskytovat. Bakalaiska prace byla zpracovavana z dostupnych
(sekundérnich) dat a zékladem byl vlastni marketingovy vyzkum spotiebitelského

vnimani privatnich znacek.

V zavéru bakalaiské prace jsou shrnuty vSechny ziskané informace a poznatky,
které jsem ziskala béhem ptipravy a realizace bakaldiské prace. Hlavnim cilem prace
bylo zhodnoceni programu privatnich znacek fetézce Lidl prostiednictvim
marketingového vyzkumu. Ze ziskanych dat vyplynuly navrhy a opatfeni na zlepSeni

nebo udrzeni stavajici situace privatnich znacek Lidl na maloobchodnim trhu.

Prace popisuje teoretické aspekty brand managementu, kde charakterizuje
znacky, vysvétluje jejich pivod, zakladni rozdéleni znacek, vénuje se strategickému
fizeni znacky, hodnoté a vérnosti znacky a hlavné€ privatnim znackam. Dalsi ¢ast byla
vénovana celkové charakteristice fetézce Lidl vetné jejich privatnich znaek a nasledné
byly charakterizovany privatni znacky na ¢eském maloobchodnim trhu. Nejvétsi ¢ast
bakalafské prace byla vénovdna marketingovému vyzkumu formou dotaznikového

Setfeni, ktery mél zjistit, jak jsou spotiebitelé spokojeni s privatnimi znackami Lidl.

Pro potfeby marketingového vyzkumu byla pouzita data ziskand od 200
respondentll, tato data mizeme shrnout. Dotazovani vétSinou znaji obchodni fetézec
Lidl, ale vétSina z nich zde nakupuje ptileZitostné. Pfi rozhodovani o koupi produktu je
pro né€ na prvnim misté kvalita a nasledné az cena. Jejich znalost privatnich znacek je
rozporuplnd, protoze jednu skupinu znacek znaji velice dobie a druhou téméf viibec.
Nadpoloviéni vétsina respondentll neupfednostituje pfi ndkupu privatni znacky Lidl.
Kvalita v poméru k cené je podle nazoru vétSiny respondentd bud’ stejna, nebo je kvalita
vys$Si nez cena. NejCastéji kupuji pod privatni produkty z mléka, dale pak Cdistici
prosttedky a masné vyrobky. Respondenti se nedomnivaji, Ze jsou privatni znacky
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ur¢ené pouze pro zadkazniky s nizkymi pfijmy. Privatni produkty jsou dle vétSiny
srovnatelné se znackovymi. Na provedeni baleni privatnich produktl by zakaznici

nemeénili nic, pouzité obalové materidly a design je dobfe rozpoznatelny.

Jesté pred sestavenim dotazniku k marketingovému vyzkumu byly definovany
Styfi hypotézy. Prvni hypotéza ,,Cesky spotiebitel ma divéru v privatni znacku a kupuje
Ji.“ se nepotvrdila. Druha hypotéza ,,Pro ¢eského spotiebitele je dulezita kvalita a pivod
potravin, privatnim znackam nedtvéfuje, protoze neni uveden vyrobce.” se potvrdila jen
Castecné. Treti hypotéza ,,Spotiebitelé nakupuji privatni znacky z divodi nizkych cen.*
se potvrdila jen &asteéné. Ctvrtd hypotéza ,,Spotiebitelé nenakupuji vyrobky pod

privatni znackou, protoze nizka cena evokuje i nizkou kvalitu.” se nepotvrdila.

Informace ziskané provedenym marketingovym vyzkumem a zhodnocenim
hypotéz pomohly urcit vhodné navrhy a doporuceni, jak by se méla spole¢nost Lidl
chovat v oblasti strategie svych privatnich znacek. Je nutné poznamenat, ze uvedené
vysledky vyzkumu jsou platné pro vzorek 200 respondentl, ktefi se uCastnili
respondentského vyzkumu. Pro ziskéni relevantnich dat, ze kterych by bylo mozné
vyvozovat, by bylo nutné vybrat respondenty kvéotnim zptisobem, resp. rozsifit vzorek
dotazovanych. Z uvedeného diivodu maji vysledky charakter pilotniho dotazovani, které
by bylo nutné opakovat a rozsifit. Pfes uvedené, je pro spolecnost dulezité ziskat a
udrzet si vérné zékazniky, vysokou kvalitou vyrobkili, vhodnou cenovou strategii a

podpofit propagaci mén¢ zndmych privatnich znacek.

Na zavér bych chtéla podotknout, ze maloobchodni fetézec Lidl ma velmi dobie
propracovanou strategii privatnich znacek. V dnesni kruté dobé¢, kdy je konkurence
zna¢né silnd ma dobry potencial udrZet si stavajici zakazniky a ptilakat nové zakazniky,

ktefi mu budou vérni.
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Seznam priloh

Piiloha &. 1 Dotaznik - Privétni znacky Lidl CR v.o.s.
Vazeny respondente,

jmenuji se Petra Fiioukova a jsem studentkou Vysoké skoly evropskych a
regionalnich studii, o.p.s. v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je zamétfeny na problematiku privatnich zna¢ek maloobchodni
sité Lidl Ceska Republika v.o.s., zji§téné udaje budou slouzit vyhradné k zpracovani mé

bakalarské prace. Dotaznik je anonymni.
Dé&kuji za Vas Cas a spolupraci.
Fiioukova Petra

1. Znate maloobchodni prodejny Lidl?

1-!—
ano

-
ne

2. Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Lidl?

S ,
jednou do tydne

{ S "
jednou do mésice

| S y
ptileZitostné

-~

vibec (nepokracujte ve vypliovani dotazniku)

3. Které privatni zna¢ky Lidl znate?(vice moznosti)
" Pilos

Pikok

Fruit Jumbo

Bluedino

Argus

Cien

Combino

Dentalux

Dizzi

Freeway

G-Bellini

I S A R A AN B BN B R
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Toujours
Vitafit
W5

-
r

vvvvvv

4. Co je pro Vas nejdilezitéjsi pri rozhodovani o koupi produktu?

© cema

“ kvalita

C vyrobce

C puvod produktu
C vzhled produktu
= I

Jiné: ‘

5. Preferujete pri nakupu privatni znacky Lidl?

ano (preskocte na otazku €. 7)

ne

6. Z jakého diivodu nepreferujete privatni znacky Lidl?

p
cena
- .
kvalita
~

neuplné udaje o vyrobci
Jiné:

7. Maji podle Vis privatni zna¢ky Lidl srovnatelnou kvalitu s cenou?
vysoka srovnatelna  nizka kvalita nizka kvalita nevim

kvalita nizka kvalitaacena vysoka cena nizka cena
cena

Pilos . r 1‘" C -
Pikok e I = o -
Fruit r T r C C
Jumbo

Bluendino e I P - ~
Argus . e . 'S 'S
Cien s r - - P
Combino - I P - p=
Dentalux - ' i ' e
Dizzi e I - ~ P
Freeway . . . - -
G-Bellini r r P I -
Toujours . 'S I = -
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Vitafit C C C C c

W5 i - i - .

8. Co Vs vede ke koupi privatnich znacek Lidl?

cena
i <
doporuceni
“ kvalita
o

neni na vybér jiny produkt

9. Myslite si, Ze jsou privatni znacky urcené pro zakazniky s niZ§im pfijmem?

P
ano

-
ne

10. Je podle Vaseho nazoru kvalita privatnich znacek srovnatelna s kvalitou
znacek vyrobcu?

.
ano

-
ne

11. Jaké produkty pod privatni znackou nejcastéji kupujete?(vice moznosti)

" mléko, mlééné vyrobky, méslo

L uzeniny, Syry

" alkoholické a nealkoholické napoje

= kosmetika, drogerie, Cistici prostfedky
= cukrovinky, slané pecivo

-

krmivo pro zvifata

12. Je dle Vaseho nazoru nabidka sortimentu privatnich znacek Lidl dostate¢na?

.
ano

-
ne

13. Jsou podle Vas obaly privatnich znacek Lidl snadno rozpoznatelné?

.
ano

-
ne

14. Co byste zménili na obalech produktu privatnich znacek Lidl?
“ nic
grafické provedeni (design) - logo, barvy

pouzity obalovy materidl - plast, papir, sklo

66




15. Pohlavi
-~

o

16. Vék

TN

Jiné:

muz

zena

do 20 let
21 -35]et
36 - 55 let

56 let a vice

17. Nejvyssi dosazené vzdélani

"

TN

zékladni

vyucen/ SS bez maturity
SS s maturitou

vys$si odborné

vysokoskolské

18. Zaméstnani

o

TN

student
zaméstnanec/OSVC
na matefské dovolené
dichodce

nezaméstnany
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