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ABSTRAKT

KALINOVA, L. Vyzkum spotiebniho chovdni v segmentu privaitnich znacek :
bakalaiska prace. Ceské Budg&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

0. p. s., 2014. 72 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Ladislav Skotepa, Ph.D.

Kli¢ova slova: privatni znac¢ka, maloobchod, spotfebni chovani, analyza

privatnich znacek, marketingovy vyzkum

Bakalatsk4 prace zkouma spotiebni chovani v segmentu privatnich znacek se
zamé&fenim na maloobchodni fetézce Lidl CR, v. o. s. a skupinu COOP. Hlavnim cilem
je zjistit nazor spotiebiteld na kvalitu privatnich znacek. Soucasti prace je
charakteristika vySe uvedenych spolecnosti, dale byl proveden rozbor nabizenych
privatnich znacek se struénym popisem jejich vyrobki.

V bakalafské praci byl zpracovan projekt vyzkumu arealizovan vlastni
marketingovy vyzkum spokojenosti spotiebiteld s kvalitou privatnich znacek. Vysledky
byly analyzovany a zhodnoceny. V zavéreéné Casti prace jsou interpretovany ziskané

poznatky a vyslovena doporuéeni obchodniktim v segmentu privatnich znacek.



ABSTRACT

KALINOVA, L. Research of consumer behavior in the segment of private
brands : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice :The College of European and Regional

Studies, 0. p. s., 2014. 72 s. Supervisor : doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

Key words: private brand, retail, consumer behavior, analysis of private label,

marketing research

Bachelor thesis examines consumer behavior in the segment of private brands
focusing on the chain stores Lidl CR, v. o. s. and COOP group. The main objective is to
determine views of consumers on the quality of private brands. Part of the thesis is the
characteristics of above mentioned companies, further was conducted analysis of
offered private brands with brief description of their products.

In the bachelor thesis research project was elaborated and implemented own
marketing research of consumer satisfaction with the quality of private brands. The
results were analyzed and evaluated. In the final part are interpreted obtained findings
and pronounced recommendations for retailers about the segment of private brands.
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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je spotfebni chovani v segmentu privatnich
znacek. S vyvojem maloobchodniho trhu se méni ipostoje anakupni chovani
spotiebiteld, kteti jsou ovliviiovani zvySujici se hustotou obchodni sité. Nasycenost trhu
donucuje jednotlivé retailery zavadét nové strategie a vV konkurencnim boji se stava
nejcennéjSim  vérnost zdkaznika. V soucasné dobé témeétf vSichni maloobchodnici
zavadeji do svych marketingovych strategii privatni znacky s cilem se co nejvice odlisit
od konkurence, zaujmout a ziskat loajalni zakazniky. Dtive nebyly vyrobky privatnich
znacek spotiebiteli pfili§ vyhledavané a byly povazované za nekvalitni. Postupem ¢asu
se od tohoto tvrzeni ustupuje, privatni znacky se stavaji pro kone¢né spotiebitelé 1dkavé
a to zejména svou piijatelnou cenou se zarukou kvality.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
privatnich znac¢ek vybranych maloobchodnich fetézcti. Analyza a marketingovy vyzkum
jsou zaméfeny na obchodni fetézce Lidl CR, v. o. s. a skupinu COOP, coz je spole¢na
znacka pro Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzZstev.

Teoretické ¢ast vymezuje zakladni fakta tykajici se znacek, dale se pak zamétuje
na privatni znacky na jejich historii, rozdéleni a vyhody privatnich znacek. Popisuje
spotiebitele a jeho chovani a definuje maloobchodni fetézce, jejich rozdéleni, moznosti
kooperace v maloobchod¢ a historii. Pro nastinéni sou¢asné situace na maloobchodnim
trhu je zde zebti¢ek TOP 10 retailerti v CR.

V praktické Casti je sezndmeni s dvéma vybranymi maloobchodnimi fetézci,
jejich historie pisobeni na ¢eském trhu, dosazena ocenéni a u skupiny COOP rozdéleni
fetézcll prodejen spolecnosti. Jsou zde analyzovany privatni znacky obou spolecnosti
astrucné popsany jejich vyrobky. K naplnéni cile bakaldiské prace je pouzit
marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikli. Ve vypracovaném projektu tohoto
vyzkumu jsou stanoveny hypotézy, které jsou v zavéru prace po zhodnoceni vysledkil
potvrzeny ¢i vyvraceny. Kazda otdzka z dotazniku je zvIast vyhodnocena a doplnéna
0 prehledné grafy.

V zavéru prace jsou shrnuty vysledky a podstatna zjiSténi.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Zékladnim cilem bakalaiské prace je analyza spotfebniho chovani v segmentu
privatnich znacek. V praktické casti bude provedena analyza nabizenych privatnich
zna&ek u zvolenych dvou maloobchodnich fetézcti. Témito fetdzci jsou Lidl CR, v. o. s.
a skupina COOP.

Teoretické Cast byla vytvorena s pouzitim informaci, ziskanych studiem odborné
literatury tykajici se marketingu, managementu, strategického fizeni znacek, retail
managementu, brand managementu atd.

Bakalatrskou praci Ize rozc¢lenit do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast ma teoretickou
podobu, kde jsou vysvétleny zakladni pojmy pottebné k pochopeni zkoumané
problematiky. Pomoci odborné literatury je zde vylozeno nékolik pojmd, jako je znacka,
privatni znacka, spotiebitel a maloobchod.

Nésledujici cast je veénovana analyze privatnich znacek u vybranych
maloobchodnich fetézcti, tedy uLidl CR askupiny COOP. Nejprve popisuje
a priblizuje jednotlivé obchodniky. Nasledné¢ shromazduje vSechny jejich nabizené
privatni znacky se struénym popisem vyrobku téchto znacek.

K dosazeni cile bude proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zékaznika.
Tomu bude predchazet vypracovani projektu vyzkumu, kde se stanovi zplsob
dotazovani, vzorek respondentli a budou zde stanoveny hypotézy, které budou po
realiza¢ni ¢asti vyzkumu a vyhodnoceni vysledkt vyvraceny ¢i potvrzeny. V této Casti
budou interpretovany vysledky marketingového vyzkumu doplnéné prehlednymi grafy.

V zavéru prace se shrnou ziskané poznatky o spotiebnim chovéni a nazorech
spotiebitell na kvalitu privatnich znacek. Dale se potvrdi ¢i vyvrati stanovené hypotézy

Z ptipravné faze projektu marketingového vyzkumu.



2 Definice znacky

Existuje mnoho autort, ktefi interpretuji definici znacky odlisné. VétSinou se
vSak shoduji v pavodu slova znacka a jejiho prvniho pouziti. Brand ptrekladame
z anglického jazyka jako znacCka, ptivodné vSak toto slovo pochazi ze staronorského
slova brandr, které znamena vypalit. To ndm napovida, ze znacka se ptivodné pouzivala
anckde istidle pouzivd k odliSeni stdd dobytka riznych vlastnikd. Znacku tedy
pouzivame k rozliSeni vyrobkl a sluzeb jednotlivych vyrobct. ,,.Branding, ¢i alespoil
obchodni znacky, mohou byt vysledovany az ke znackdm na prehistorické keramice
a kamenickych vyrobceich, kde na rukodélném zbozi udavaly zdroj pivodu. Keramika
a hlinéné lampy se Casto prodavaly pifimo v obchiidcich, kde byly vyrobeny, a kupujici
vyhledavali znacku spolehlivych hrnéiit, jez pro né byla zarukou kvality. Znacky
nachézime uz na raném &inském porcelanu, na hlinénych dzbanech z prastarého Recka
a Rima nebo na zbozi z Indie z doby kolem 1 300 pf. n. L“'Ve stiedovéku zacala mit
znacka vice ochranny charakter, kdy obchodnici a femeslnici oznacovali své zbozi
znackou, aby mohli 1épe kontrolovat kvalitu a mnozstvi své vyroby. Nekvalitni vyrobky
byly snadno identifikovatelné a to jak pro vyrobce, tak i pro zakaznika. Postupem ¢asu
znaCka umoznovala zakaznikim rozliSovat kvalitni a nekvalitni zbozi a napovidala
I 0 cenach. K obchodnikiim a femeslnikiim se nasledné v oznacovani svych dél piidali

naptiklad tiskafi, pekafi, zlatnici a kovotepci.

Nejpouzivangjsi definice, z které vychazi vétSina autorli, je podle American
Marketing Association (Americkd marketingova asociace), ktera definuje znacku jako
»jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho prodavajicitho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od
zbozi a sluzeb konkurenti*.”

Pro spotiebitele miize znacka znamenat zjednoduSeni a uSetfeni casu pfi
rozhodovéni o koupi vyrobku ¢i sluzby. Z ptedeslych zkuSenosti si zapamatuji, ktery
vyrobek respektive znacka dokazala plné uspokojit jejich potieby a vytvori si k této
znalce pozitivni vztah. Stane se pro né€ jistotou zarucené kvality, vyhledavaji ji
a pravidelné se k ni vraceji. Vérnost zdkaznika k znace znamend pro firmu moznost

pfedvidatelnosti poptavky a jistou konkuren¢ni vyhodu, jelikoZ znesnadiuje vstup

novym firmam a jejich znackam na trh.

'KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky.1. vyd. Praha : Grada, 2007. s 80.
’KOTLER, P., KELLER, K. L.Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 312.
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2.1 Hodnota znacky

Hodnotu znacky chapou zdkaznici jako urcité rozdily naptiklad vlastnosti
avyhod, které¢ znacku vystihuji. Dale odliSnosti v reakcich spotiebitelti spocivaji
piredevSim ve znalosti znacky a povédomi o znacce ato Vv myslenkach, predstavach,
pocitech, zkusenostech.

Kotler® definuje hodnotu znagky takto: hodnota znadky je jako pfidana hodnota
a vyrobky asluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se mize odrazet vtom, jak
spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k ur¢ité znacce, stejné jako se muze odrazet
V cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firm¢ piinaSi. Hodnota znacky je
dalezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finanéni hodnotu.

Lépe vystihla hodnotu znacky tato definice: Hodnota znacky je spojena se
znamosti znacky, s mirou prezentovani kvality, s procesem akceptace zakazniky,

. , . , w4
S procesem pravni ochrany, rozsahem produktového portfolia s nazvem znacky.

3KOTLER,’P., KELLER, K. L.Marketing management. 12. vyd. Praha :vGrada, 2007. s. 314.
*HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud¢&jovice: Vysoka Skola
evropskych a regiondlnich studii, 2012. 166 s.
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3 Privatni znacka

Privatni znacka oznaCovana také jako vlastni znaCka, znacka prodavajiciho,
maloobchodnika, obchodu nebo soukroma znacka. V anglickém jazyce se setkdvame
s piekladem Private label brand, Retailer brand, Own label, Price label. Pod privatni
znaCkou si muzeme piedstavit zbozi, které si nechaly vyrobit jednotlivé obchodni
fetézce a které se bude prodavat vyhradné v jejich obchodech. Vyznacuji se nizSimi
naklady a srovnatelnou kvalitou se znackovymi produkty, coz je ldkavé pro konecné
spotiebitele, ktefi nakupuji za niz8i ceny. Obchodnikiim zase poskytuji moZnost osobni
nabidky aposileni vérnosti zdkaznika. Loajalita zdkaznika znamena ,,dlouhodobou
preferenci urcit¢ znacky nebo firmy zalozenou na maximdlni spokojenost

s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich oekavanich zakaznika do budoucnosti®.

3.1 Historie privatnich znacek

Prvni pouziti privatni znacky bylo vroce 1869 aje spojeno se spolecnosti
The Great Atlantic and Pacific Tea Company, coz byla americka obchodni spole¢nost
prodavajici kdvu a €aj. V sedmdesatych letech pronikly privatni znacky i1 na evropsky
trh, kdy je predstavila firma Sainsbury’s z Velké Britanie. Privatni znacky se pouZzivaly
nejcastéji urychloobratkového zboZzi ato hlavné v oblasti potravin, napojd,
kosmetickych a Cisticich prostfedkli. Nejviditeln€j§im rozdilem mezi privatnimi

zna¢kami a klasickymi vyrobnimi znackami je jejich cena.

3.2 Rozdéleni privatnich znadek’

Privétni znacky miizeme rozdé€lit do tii zakladnich kategorii:

e Znacky ekonomické — do této kategorie jsou zahrnovany privatni znacky
kategorie privatnich znacek. Ptfikladem jsou znacky ,,Hali7* diskontniho
fetézce Penny Market, ,,COOP“ znacky spotiebnich druzstev,
,,EuroShopper znacka fetézce Ahold.

e Znacky standardni — jiz z ndzvu je patrné, Ze se jedna o znacky rodiny

vyrobkd s pfijatelnou kvalitou za rozumnou cenu. v obchodech najdeme

*HESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. s. 114,
*REICHHELD, F. F. The Loyalty Effect — The hidden forces behind growth, profits and lasting value.
Boston, 1996. s.57.

"HESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. s. 115.
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znacku ,,Delvita“ (vysoka kvalita za dobrou cenu spolecnosti Delvita),
,»1esco“ (kvalita za niz8i cenu spolecnosti Tesco), ,,Hypernova“ (vysoka
kvalita za pfijemnou cenu spole¢nosti Ahold) apod.

e Znacky prémiové — exkluzivni — skupiny vyrobkii formujicich image.
Vyrobky jsou zpravidla v prodeji pouze ve vybraném fetézci. Jako
napiiklad poslouzi znacka ,,Selected by Tesco“ (vybrano Tescem) pro
sortiment vin vyrobenych pro spole¢nost Tesco, ,,Extra kvalita Delvita“
pro fadu hovéziho a kufeciho masa, ,,Chef Menu* (denn¢ Cerstva vyroba
pro rychlou piipravu) spolec¢nosti Billa, ,,Best farm“ — opravdova
Cerstvost anejlepSi kvalita fetézce Kaufland, ,,Selsky dvir—
synonymum pro zdravi aekologii, znacka Hypernovy, ,,COOP

Premium* — znacka nejvyssi kvality spotfebnich druzstev.

3.3 Vyhody privatnich znagek®

I kdyZz se vyrobce vyrobou privatnich znacek pro obchodnika vzdava své
totoznosti, pfinas§i mu tato produkce inékolik vyhod. Jestlize je vyrobce schopen
dodrZet pozadovanou kvalitu, dodavkovy cyklus a ma prostiedky k zvySeni vyroby,
zajisti si vyrobou soukromych znafek staly a pravidelny odbér zbozi, dale zvySenim
objemu produkce mulzZe zuZzitkovat nevyuZzivané vyrobni prostory a zafizeni a tim si
snizit i celkové vyrobni naklady. Snizi se naklady na promotion a logistiku.

Pro spotiebitele je nejlakavéjsi vyhovujici kvalita za nizkou cenu. Proto se také
privatni znacky stavaji stale oblibengj$i, v priméru jsou ceny niz8i o020 az 30 %
V porovnani s ostatnimi znaCkami. Dale by spotiebiteli mély usnadnit nakupni
rozhodovani a to jak ve vybéru z Siroké nabidky znacek, tak naptiklad i v orientaci po
prodejni plose atd.

V soucasné dobé ma privatni znacka asi nejvice vyhod pro obchodnika.
privatnich znacek mlZze obchodnik posilit svou pozici na trhu, pfildkat nové zédkazniky
a zvysit tak informovanost dal§ich potencialnich zakaznikd o obchodnim fetézci a jeho
nabidce. Dalsi vyhody, které plynnou z nabidky privatnich znacek pro obchodnika jsou
bezpochybné kontrola produkce, zvyseni marze obchodnika, zvySeni obratu, zisku,
optimalizace dodavek a vlastni marketingovd komunikace. Vyhodu zvySeni marze

vysvétluje Kotler takto: ,,prostfednici hledaji vyrobce s nadbyte¢nou kapacitou, ktefi jim

SHESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. s. 115-117.
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vyrobi privatni znacku s nizkymi nédklady. IdalS$i ndklady, naptiklad na vyzkum
a vyvoj, reklamu, podporu prodeje a fyzickou distribuci jsou niz§i. To znamend, Ze
obchodnik s privatni znackou muze uctovat nizsi cenu a dosahovat pfitom vyssi ziskové
marze“.® Zavadénim privatnich znacek, které jsou za nizké ceny se zarukou kvality,
ziskava obchodnik tolik vazené a potfebné vérné zakazniky, ktefi v nékterych
kategoriich upfednostiiuji pravé znacky obchodnikti. Podle jinych autord jsou hlavnimi
vyhodami privatnich znacek ,,odliSeni se od konkurence, zhodnoceni image firmy,

samostatné rozhodovani o cenach.“*

9KOTL!ER, P., KELLER, K. L.Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada, 2007. s. 557.
YBOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1.vyd., Praha : C. H. Beck, 2003. 5.143
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4 Spotrebitel a spotirebni chovani

M¢li bychom rozliSovat zdkaznika a spotiebitele, zdkaznik je ten, ktery produkty
objednava aplati za né¢. Mohou to byt naptfiklad investofi, individudlni zakaznici,
domaécnosti, dodavatelé a jiné. Zatimco spotiebitel neboli kone¢ny spotiebitel ,,je osoba,
ktera spotfebovava, uziva zakoupené produkty, nebo je to piipad vyrobni spotfeby“.11

»Spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak
divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zptsoby, kterymi to
provadéji, veetné vliva, které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro¢ a jak
spotiebitele uZivaji vyrobky. Spotfebni chovani znamena chovani lidi — kone¢nych
spotiebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobkid —

produkti«.?

Spotfebni chovani je ovlivilovano riznymi vlivy naptiklad
demografickymi, kdy se chovani spotiebitele v pribéhu Zivota méni, socialnimi,
kulturnimi atd. Bartova a spol. ve své knize uvadéji definici podle amerického ekonoma
a psychologa Katona, ktery vystihl dva typy spotiebitelského rozhodovéani:
e _pravé rozhodovani, které probihd zpravidla uzboZi investicniho
charakteru, je doprovazeno:
o ziskavanim informaci o produktu
o porovnavanim s konkuren¢nimi produkty
o pfipravou rozpoctu — spofeni nebo zvazovani Gpravy do budoucna
e navykové rozhodovani, probihd obvykle podle wurcit¢ho schématu
pfipravy, napt. navstéva urcité prodejny nebo urcitych prodejen:
o relativné kratky rozhodovaci proces
o standardni projev v rozpoctu spo‘[frebitele“13
Z tohoto Ize vysledovat postup, kterym spotiebitel dochazi k nakupnimu
rozhodnuti. Kazdy spotiebitel je svym zplsobem jiny, a proto také kazdy reaguje na
rizné podnéty jinak a tim je ovlivnéno do jisté miry 1 jeho ndkupni chovani. Také vyvoj
modernich technologii ma vliv na spottebni chovani. Zakaznikovi ,,moderni technika
umoznuje snadn¢ji a efektivnéji ziskdvat informace o vyrobcich, sluzbach, ale

i 0 firméch, které je produkuji a prodavaji.«**

"HESKOVA, M. Category management. 1. Geské vyd. Praha: Profess Consulting, 2006. s. 97.
“KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a segmentace trhu: Edice ucebnich textii. Marketing. 1. vyd. Praha:
Vysoka skola ekonomie a managementu, 2006, s. 6.

BBARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. s. 19.
Y“ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009, s. 68.
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5 Maloobchod

5.1 Druhy maloobchodu

Maloobchod, jehoz anglicky pieklad je retail trade, je podnik ¢i Cinnost, ktery
nakupuje zbozi od vyrobce nebo velkoobchodnika a bez dalSiho zpracovani jej prodava
kone¢nému spotiebiteli. ,,Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi — prodejni
sortiment — co do druhd, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvaii pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje
a predava marketingové informace dodavatelam*.*

Maloobchod lze délit podle nékolik hledisek. Nejpouzivanéj$im rozdélenim je
na potravindisky a nepotravindisky maloobchod. Dale rozliSujeme maloobchod
specializovany a nespecializovany neboli univerzalni. Podle toho, kde se nakup provadi
na uskute¢novany v siti prodejen nebo uskute¢iiovany mimo prodejni sit. ,,Za hlavni
typy jednotek stalé stacionarni maloobchodni sité se v evropskych pomérech vSeobecné
povazuji

e specializované a Uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,

e samoobsluzné prodejny potravin (superety),

e supermarkety,

e diskontni prodejny potravin,

e hypermarkety,

e specializované (odborn€) velkoprodejny,

e obchodni domy (plnosortimentni),

e specializované obchodni domy.“16

Mezi takzvany non-store retail neboli maloobchodni prodej uskutectiovany
mimo prodejni sit fadime prodej z automatl, piimy prodej, zasilkovy prodej

a elektronicky prode;j.

CIMLER, P. Retail management. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007. s. 12.
®CIMLER, P. Retail management. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007. s. 148.
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5.2 Vertikalni a horizontalni kooperace v maloobchod&'’

Stale vice maloobchodniki patii do néjaké formy obchodniho fetézce. Obchodni
fetézce se vyznaCuji predevSim tim, ze celou spolecnost fidi centralné odborny
management, vyuziva se nejmodernéjsi komunikacni a vypocetni technologie, maji
spole¢nou reklamu a marketing, centradln¢ se fidi zasobovani a skladovani i cenova

politika, prosazuji své privatni znacky.

Vertikalni kooperaci miizeme rozd¢€lit na ¢tyfi hlavni formy: nadkupni druzstvo,
dobrovolny fetézec, franchisingovy fetézec a nakupni centralu. Toto sdruzeni se koné na
stejné urovni jako mezi dodavatelem a odbératelem. Nakupni druzstvo bylo dfive
orientované jako velkoobchodni zafizeni a jako prodejni zafizeni vyrobcii prevazné
potravindiského sortimentu. Druzstva se pfeménuji na svazy a vyuzivaji centralni
velkoobchod pfi ndkupu. Dale se provozni funkce pienaSeji z jednotlivych
maloobchodnikli na svaz, centralné se pak tidi a rozhoduje 0 umisténi novych jednotek,
centrdlné se vede ucetnictvi, financovani investic, Skoleni zaméstnanct. Maji spole¢né
logo, prezentaci obchodnich prostor, reklamu, propagaci atd. Opaénym zplsobem
vznikaji dobrovolné fetézce ato na popud velkoobchodu. Nezavisle na fetézci jsou
prodejny ve vlastnictvi jednotlivych majitelii. Divodem pro¢ se dobrovolné podtizuji
fetézci je vyhodna distribuce a centralni fizeni, coZ umoziuje snizeni nakladl a zasob.
»Franchising je forma zpravidla vertikdlni kooperace, pii niz dodavatel systému
(franchisor) na =zakladé dlouhodobého smluvniho spojeni poskytuje pravné
samostatnému kooperacnimu partnerovi (franchisee) za thradu pravo nabizet zboZi
arizné sluzby za pouziti nazvu firmy, znacky zbozi, charakteristického vybaveni
prodejny a dalich ochrannych prav, jakoz i technickych a provoznich zkusenosti

dodavatele systému.*®

Nékupni centrdly jsou nejvys$§im moznym stupném vertikalni
kooperace. Cleny jsou obvykle velké maloobchodni firmy, obchodni domy nebo

spotiebni druZzstva.

Horizontalni kooperace piedstavuje spolupraci zejména v urcité lokalité (ulice,
namesti) s cilem zvysit atraktivitu prodejniho mista a uSetiit ndklady napiiklad na
spolecné parkovné, uklid atp., nekolik obchodnich jednotek se miZe spojit

Kk provozovani obchodniho domu nebo nakupnich stiedisek.

YCIMLER, P. Retail management. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007. s. 148.
BCIMLER, P. Retail management. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007. s. 148.
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5.3 Historie maloobchodu v CRY

Historii vyvoje a struktury maloobchodu nastinim v nékolika casovych
meznicich. Po&atkem 30. let 20. stoleti se na uzemi CR vyskytovalo vice nez
170 tisic prodejen, znichz okolo 55 % byly malé prodejny s potravinaiskym
sortimentem.

Vale¢né a povalecné obdobi ptineslo zmény v mnozstvi prodejen, jelikoz v roce
1938, po obsazeni pohrani¢i, byly opoustény a likvidovany ¢eské obchodni provozovny
a zidovské obchodni zivnosti. Nasledné po osvobozeni republiky v roce 1945 zanikaly
némecké obchody.

,Koncem roku 1945 bylo evidovano v ¢eskych zemich 82. tis. prodejen, z nichz
76. tis. provozovali soukromi podnikatelé, 4,7 tis. spotiebni druzstva a zhruba
1,2 tis. statni  organizace — prodejny velkych znarodnénych pramyslovych

podnikii.«?°

Do roku 1953 se snizil pocet prodejnich jednotek asi o 70 % ato hlavné
v dtsledku zestatnéni soukromych obchodnich Zivnosti. V poloviné 50. let 20. stoleti
byla pfesunuta ¢innost spotifebnich druzstev do venkovského prostfedi a tim byla
oslabena jejich ekonomicka sila. Pozitivni vyvoj obchodu miiZeme zaznamenat
v 70. letech, kdy se zacaly rozSifovat obchodni domy a samoobsluhy. Nové prodejny
byly obdobou supermarketi. V letech 1990-1991 se rychlym tempem rozvijelo
zivnostenské podnikani a tim i prostor pro soukromé podnikéani. Dulezita pro soukromé
obchodniky byla liberalizace cen a navraceni majetku soukromym osobam.

Privatizace byla dokoncena v poloviné 90. let, kdy zanikly nékteré ceské
podniky nebo zménily majitele. Situace na Ceském trhu byla ovliviiovana vyvojem

svétového trhu, zkoncentrovala se na potravinarsky obchod a zacaly vznikat aliance

nezavislych obchodniki.

5.4 Zeb¥i¢ek TOP 10 v CR

Pro pfiblizeni soucasné situace na maloobchodnim trhu je zde umisténa
nasledujici tabulka, kterd zachycuje deset nejvétSich maloobchodnich fetézct,
pisobicich na tzemi Ceské republiky. Sefazené jsou podle dosazenych trzeb za urdité
obdobi. Jelikoz jednotlivd obdobi Uc¢etnich uzavérek nejsou shodnd, potadi je pouze

orientacni.

CIMLER, P. Retail management. 1. vyd. Praha : Management Press, 2007. s. 260-261.
20, L
Tamtéz.
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Poradi|Spoleénost Trzby celkem v mld. K¢ bez DPH|Obdobi

1. Kaufland Ceska re publika 45,411. 03. 2011-29. 02. 2012
2. Tesco Stores CR 44|1. 10. 2012-30. 09. 2013
3. Ahold Czech Republic 40,5(1. 01. 2011-31. 12. 2011
4, Makro Cash & Carry CR 30,4(1.01. 2011-31. 12. 2011
5. Penny Market 29,9|1. 01. 2012-31. 12. 2012
6. Globus CR 24,2|1.01. 2012-31. 12. 2012
7. Lidl Ceska republika 23,4|1. 07. 2011-30. 06. 2012
8. Billa 20,5|1. 03. 2011-29. 02. 2012
9. Geco 17,3|1. 01. 2012-31. 12. 2012
10. SPAR COS 13,2|1. 01. 2012-31. 12. 2012

Na trhu pfevladaji mezinarodni Sirokosortimentni fetézce, nejvyse se umistil
Kaufland Ceska republika, ktery spole¢né se sedmym Lidlem Ceska republika patfi do
skupiny Schwarz Group. Po Kauflandu se dale umistili Tesco Stores CR, Ahold Czech
Republic, ktery u nas zastupuje Albert supermarket a Albert hypermarket. Nasleduji
Makro Cash & Carry CR, Penny Market, Globus CR a Billa, ktera spoleén& s Penny
Marketem patii do némeckého koncernu Rewe Group. Jako posledni se umistili Geco
a SPAR COS. Kdyby se do této skupiny zapoditavaly i spotfebni druzstva, konkrétng
Ceskd a moravska spottebni druzstva COOP patfilo by jim Sest¢ misto, protoze za

rok 2012 jejich trzby &inily 27,4 mld. K&.

217droj:INCOMA GFK.
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6 Analyza privatnich znacek u vybranych maloobchodnich
fetézcu
Analyza privatnich znacek bude realizovana ve dvou maloobchodnich
prodejnach. Pro srovnani strategickych pfistupti k fizeni privatnich znacek a zjistovani
jejich kvality a spokojenosti zékaznikil jsem zvolila Lidl Ceské republika, v.o.s., ktery
je reprezentantem némecké skupiny Schwarz Group a Svaz Ceskych a moravskych

spotfebnich druzstev, kterd vystupuji pod spolecnou znackou COOP.

6.1 Lidl Ceska republika, v. 0. 5.7

Lidl je potravinovym fetézcem patiicim do némecké skupiny Schwarz Group,
ktera vlastni ihypermarkety Kaufland. Drzi se na ptednich Zebii¢cich v TOP 10
retailerd v Ceské republice i v Némecku. V tabulce ¢islo 1 mazeme vidét, Ze v Ceské
Republice skupina Schwarz zaujimé prvni (Kaufland) a sedmé (Lidl) misto podle
dosazenych trzeb v obdobi 2011-2012. Lidl je potravinovy fetézec neustale se
rozrustajici po celé Evropé. Svou jednoduchosti a ¢etnosti prodejen ziskava stale vice
vérnych zakaznikl. Prodejny se vyznacuji svym ucelnym a funkénim rozloZenim regali
a jednotlivych ulicek, které preferuji zejména spotiebitele, jelikoZ je pro né snadné
arychlé se vnich orientovat. Lidl nabizi kromé znackovych vyrobku Siroky vybér
produkth vlastnich znacek neboli produkty privatnich znacek. Zasadnim je také nabizet
zboZzi nejvyssi kvality avzdy cerstvé, proto je veSkery sortiment pod neustilou
kontrolou kvality. Cerstvost je zajiiténa kratkou dodaci lhiitou a okamzitou prekladkou
zbozi. Krome¢ potravin mizeme v prodejnach Lidl nakoupit také potieby pro domacnost,
zabavu, kutilstvi, kancelaf a sport. Spole¢nost pravidelné pfipravuje specidlni tematické

tydny a jiné slevové akce.

6.1.1Historie™
Firma Lidl byla =zaloZzena v 30-tych letech minulého stoleti ato jako
velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem ve Svabsku. V 70-tych letech byly

otevieny prvni prodejny Lidlu v okoli némeckého Ludwigshafenu a nasledné az do 80-

ZLidl - O  nasfonline].  2000-2012  [cit.  2014-02-15].  Dostupné z =~ WWW:
<http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-4AA15FF0-3D528859/www_lidl_cz/hs.xsl/2642.htm>.
ZLidl -  Historie[online].  2000-2012  [cit.  2014-02-15].  Dostupné z WWW:

http://wwwe.lidl.cz/cps/rde/SID-B3FCC30D-61FE38AC/www_lidl_cz/hs.xsl/geschichte-lidl-
oesterreich.htm.
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tych let probihala expanze v rdmci Némecka. Postupné se spolecnost rozriistala i na
ostatni mezinarodni trhy. Dnes ma své prodejny téméi ve vSech evropskych zemich a to
znamena, Ze je oproti ostatnim vlastnikem nejvétsi sit€ diskontnich prodejen v Evropé.
Od roku 2003, kdy spolecnost Lidl vstoupila na ¢esky trh, oteviela na nasem
uzemi 229 prodejen a Ctyfi logistickd centra, kterd jsou v Olomouci, Métin€, Brandysem

nad Labem a Cerhovicich.

6.1.2Vize a zasady spole¢nosti
Spole¢nost Lidl ma jasn¢ stanovenou vizi ato: ,nabizet zdkaznikim zbozi
nejvyssi kvality od provéfenych dodavateli z Ceské republiky i z celého svéta za
vyjime&né ceny.“** Pro dobfe a kvalitnd odvadénou préaci se spole¢nost fidi uritymi
firemnimi zasadami, Vv kterych zohlediiuje mimo jiné i odliSnosti hodnot a tradic
jednotlivych kultur. V nésledujicim vyctu jsou zobrazeny zasady spolecnosti, tak jak je
uvadéji na svych oficidlnich webovych strankéch:
e Jedndme tak, aby zékaznik byl vzdy spokojen.
e Nejvyhodnéjsi pomér ceny a hodnoty urcuje nasi pozici na trhu.
e Sviij dalsi rlst zajiStujeme expanzi a stalym vylepSovanim naSich prodejen.
e Jsme decentralizovana spolec¢nost a pracujeme systematicky.
e Rychlé rozhodovani a jednoduché pracovni postupy zajiSt'uji nas aspéch.
e Ridime se platnymi pravnimi pfedpisy a internimi smérnicemi.
e Ve své kazdodenni Cinnosti ptebirame ekonomickou, socialni a ekologickou
odpovédnost.
e Cestné jednani je pravidlem dodrzovanym kazdym zaméstnancem ve
spolecnosti.
e Vazime si sebe navzajem a podporujeme se.
e Dohody jsou dodrzovany v atmosféte divery.
e Chvala, uznani akonstruktivni kritika vytvafeji nasi kazdodenni pracovni
atmosféru.
e Obklopujeme se schopnymi zameéstnanci — Vkazdé oblasti je zajiSténa

zastupitelnost.“25

“LIDL-  Vize spolecnosti  [online]l. 2013 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z WWW:
http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-C8775FD2-1502BDDA/Www_lidl_cz/hs.xsl/2652.htm.

PLIDL-  Zdsady spolecnost. [online]l. 2013 [cit. 2014-03-27]. Dostupné z WWW:
http://wwwe.lidl.cz/cps/rde/SID-2913C87C-E3DID8SEB/www _lidl_cz/hs.xsl/grundsaetze.htm.
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Jak mlzeme vidét podle jednotlivych zasad, pro spolecnost Lidl je vzdy na
prvnim misté zakaznik a jeho spokojenost. Jeho potiebdm podfizuje pracovni procesy
asnazi se vzdy vyhovét jeho pfanim a dotazim. Dale také dba na to, aby jeho
zaméstnanci pracovali V pfijemném a kvalitnim prostfedi a vytvaiim jim piijatelné
pracovni podminky. Spolecnost mé rovnéz vymezené zasady pro vedeni, jedndni se

zaméstnanci, jednani s obchodnimi partnery a zasady jednani se zakazniky.

6.1.3Ziskané ocenéni spoleénosti26

Spole¢nost Lidl ziskavd kazdorocné nékolik ocenéni prestiznimi cenami, jez
potvrzuji jeji kvality a spokojenost zdkaznikl. Naptiklad v roce 2013 se stala jiz posesté
Obchodnikem roku?’ ato v kategorii Cena vefejnosti, o které hlasovali zdkaznici na
internetu nebo pies SMS zpravu a v nové kategorii Kreativita roku, kde zvitézila diky
své reklamni kampani s $éfkuchati Paulusem a Ihna¢dkem. Celkem v soutézi
MasterCard Obchodnik roku jiz spole¢nost obdrzela 16 ocenéni — pétkrat vyhrala
kategorii Diskont roku, Sestkrat Cenu vefejnosti, nové cenu Kreativita roku 2013
a absolutnim vitézem se stala Ctyfikrat.

Dalsi tspéchy zaznamenal Lidl v projektu Best Buy Award. Tento projekt byl
provadén v obdobi 2013/2014 spolec¢nosti ICERTIAS, coz je zkratka pro International
Certification Association. ,,Best Buy award je mezinarodni projekt zabyvajici se
vyzkumem a ocefiovanim produkt, sluzeb a ostatnich subjekti na mistnich
I mezinarodnich trzich, které nabizeji nejlepsi pomér ceny a kvality, a to vyhradné na
zéklad¢ zkuSenosti a ndzora spotfebitelﬁ.“28 V Ceské republice zacal projekt v fijnu
2013, kdy na online dotaznik odpovédélo celkové 1 200 respondentti starSich 15 let.
Otazky v dotazniku byly oteviené a bylo zde vymezeno 57 rtiznych ekonomickych
kategorii. Lidl ziskal toto uznivané ocenéni ve tfech kategoriich ato: obchodni
spole¢nost obecné, maloobchodni fetézec a mezinarodni maloobchodni fetézec. Z ¢ehoz
vyplyva, ze respondenti respektive spotiebitelé shledavaji spoleénost Lidl na ¢eském
trhu za nejlepSiho poskytovatele, ktery nabizi nejvyhodnéjsi pomér kvality a ceny.

Superbrands award 2013 je dalsi prestizni ocenéni, kterym se mulize spolecnost

pySnit. Tento program vznikl v roce 1999 ve Velké Britanii. Pomoci tohoto programu se

LIDL- Informace[online]. 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z WWW:http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-
8DDC7079-F1B59723/www_lidl_cz/hs.xsl/2706.htm.

LIDL -~ tiskové  zpravy  2014[online]. 2014  [cit.  2014-04-07].  Dostupné z
WWW:http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-155D85C9-01D74050/www_lidl_cz/hs.xsl/3660.htm.

IDL - BestBuy Awards [online]. Curych: ICERTIAS - International Certification Association, 2013
[cit. 2014-04-04]. Dostupné z WWW: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-A6CAEAS-
D7669B88/www_lidl_cz/hs.xsl/3374.htm.
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mély zviditelnit silné znacky. Dnes se cena Superbrands Award vyhlasuje jako specialni
ocendni v 88 zemich na péti kontinentech. Tuto cenu za rok 2013 na tzemi Ceské
republiky ziskala od odborné komise, ktera spolupracuje i s ¢eskymi spotiebiteli pravé
spolecnost Lidl. Mezi dilezita kritéria pro udé€leni ceny spadaji napiiklad znamost

znacky, loajalita zdkaznikd, prestiz nebo tradice.

6.1.4 Privatni zna¢ky Lidl®

V prodejnach Lidl nalezneme mnoho privatnich znacek, které zahrnuji
potraviny, kosmetiku, Ccistici prosttedky pro domdcnost a krmivo pro mazlicky.
Produkty jsou stile vylepSovany a nabidka privatnich znacek se rozsifuje o nové
vyrobky. Dulezitym faktorem je, ze vSechny vyrobky privatnich znacek jsou kvalitni,
spliiuji vysoké standardy kvality a jsou cenové dostupné. V nasledujicim vyctu jsou
pfiblizeny jednotlivé znacky a jejich produkty.

Argus pod touto znackou se skryva pivo, vyrobené podle origindlni receptury
a z nejkvalitnéjsich surovin.

Bluedino pfedstavuje $iroky sortiment a mnoho druhi syrovych specialit. Syry
jsou nabizeny v celku nebo v platcich. Diky zvlastnimu obalu, ktery je mozno vicekrat
otevirat a zavirat, je zajiSténa ochrana syrii pfed oschnutim a zachova si tak svou viini
a Cerstvost. Mezi syry jsou napiiklad tyto druhy: Gouda, platkovy syr Eidam, Kralovské
platky a pfirodné uzena Slovenska rolka.

Cien je nejkvalitngjsi kosmetika pro péci o télo. Nékolikrat se jiz umistila na
prvnich mistech v testech kvality obcanského sdruzeni spotiebiteld TEST, ktera
publikuje vysledky testli vyrobku na svych strankach. Mezi Siroky sortiment vyrobku
patii naptiklad: balzdmy a krémy pro kazdodenni péci o télo, koupelové pény, tekutd
mydla, deodoranty, vlasové Sampony a peny, sprchové gely atd.

Combino tato znacka pojima fadu rtznych tvarG adruhd téstovin ato jak
vajeCné tak ztvrdé pSenice. Vyrabény jsou podle specidlné vyvinuté receptury
z nejkvalitngjSich surovin. Pod znackou Combino nalezneme také Siroky vybér
vyteénych rajéatovych omacek v pravém italském stylu. Kombinaci téchto téstovin
a omacek Ize snadno a velmi rychle pfipravit mnoho delikatesnich pokrmt vhodnych ke
kazdé ptilezitosti.

Produkty Dentalux poskytuji komplexni pé¢i o zdravy chrup. Jedna se

0 rozsahly sortiment zubni hygieny pro kazdodenni péci. |tato znacka se umistila

PLIDL — Sortiment[online]. 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z WWW: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-
9B98FDIF-6562A990/www_lidl_cz/hs.xsl/sortiment.htm.
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Vv testu dTest jako vyrobek velmi dobré kvality a to konkrétné Ustni voda Dentalux.
Mezi dalsi produkty, které nalezneme pod touto znackou, patii zubni pasty, zubni nit¢,
mezizubni kartacky, zubni kartacky rtizné tvrdosti 1 détské zubni kartacky a pasty.

Znackou Dizzy jsou oznaCovany piirodni ovocné a zeleninové §t'avy, vyrabény
jen ztoho nejlepsiho a zralého ovoce a zeleniny. Vyroba podléhd piisné jakostni
kontrole a je tedy zaru¢en 100% obsah ovoce. V nabidce napiiklad jsou rizné nektary,
Stavy jako je ananasova, jemna jable¢na, hustd rajcatova nebo z vice druhi zeleniny ¢i
ovoce.

Freeway jsou sycené napoje bez konzervantli v riznych ptichutich jako je
napiiklad oblibena limonada cola nebo cola light adalsi. Kvalitni limonady jsou
nabizeny za velice pfiznivé ceny.

Kvalitni ovocné kefiry, jogurtové népoje, jogurty a mnohem vice skryva znacka
Fruit Jumbo. Tyto mlé¢né vyrobky jsou charakteristické svou krémovou a lahodnou
chuti, kterou ziskavaji prostfednictvim tradi¢ni receptury pouzivanou pii vyrobnim
procesu a piidavanim jen téch nejkvalitnéjSich surovin.

Mezi privatni znac¢ky Lidl patii i kosmetika pro muze znacky G. Bellini. Tato
znacka ptivodné vznikla pro vyrobky zajist'ujici lepsi a kvalitné;si péci pi1 holeni. Nyni
obsahuje tato znacka nejen vyrobky pro péc¢i o pokozku pfti a po holeni, ale je rozsifena
0 neméng kvalitni produkty jako jsou Sampdny, sprchové gely, deodoranty atd. VSechny
vyrobky jsou dostupné v n€kolika variantach a viinich, aby ptesné vystihly pozadavky
kazdého zakaznika.

Jako dalSim v produktovém portfoliu privatnich znacek je znacka Pikok.
Uzeniny této znacky jsou oznafovany za vyrobky nejvyssi kvality. Nejen vyborné
chutnaji, ale jsou podrobovany piisnym a €astym kontroldm. Spole¢nost Lidl u svych
dodavateli provadi rGzné testy a pravidelné audity podle norem IFS/BRC. Tyto normy
jsou mezinarodnimi standardy kvality a bezpeCnosti potravin pro dodavatele
baleni v anglické zkratce se tato metoda baleni oznaCuje jako MAP — Modified
Atmosphere Packaging. Podstatou této metody je, Ze je vyrobek balen v ochranné
atmosféfe za pouziti neutralnich plyni. Tim se prodluzuje doba skladovani, udrzeni
chuti abarvy achrani vyrobek pied znecisténim a moznymi mikrobiologickymi
nakazami.

MIléko a mlééné vyrobky nabizi Lidl pod svou znackou Pilos. Nalezneme zde

vyrobky, které by nemély chybét v naSem kazdodennim jidelni¢ku a ani pii piipravé
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nékterych pokrmi se bez nich obvykle neobejdeme, patii sem napiiklad smetana, kefir,
podmasli, pfirodni jogurty, tvarohy sriznym obsahem tuku nebo také kefirové
a acidofilni mléko.

Toujours je znaCka uréena pro miminka a malé déti, tyto vyrobky jsou
dermatologicky testovany a pfisné kontrolovany. Zamérem znacky Toujours je, aby dité
bylo v pohodli, bezpeci, bez jakéhokoliv omezeni v pohybu a zaroven bylo postarano
0jeho jemnou pokozku. V prodejnach Lidl pod touto znackou prodavaji pleny
a vlhéené kapesnicky pro péci o miminka.

Znacka Vitafit stejn¢ jako znacka Dizzy zahrnuje kvalitni pfirodni ovocné
a zeleninové §tavy. Nabidka druhti i co se kvality tyce je obdobna jako u znacky Dizzy.
Obé tyto znacky nabizeji mnoho druhli §tav a nektari se zarukou 100% obsahu ovoce
nebo zeleniny.

Posledni v tomto vyctu privatnich znacek Lidl je znacka Cistoty WS, ktera
obsahuje jak univerzalni Cistici ptipravky, tak specializované prosttedky do koupelen,
kuchyng, na WC, ale i ptipravky k myti nddobi nebo tablety do mycky. Diky témto
produktim je mozné se snadno a efektivné zbavit S$piny a bakterii a dosahnout tak
¢istého a bezpetného domova. Produkty jsou bezpecné a vyrabény s ohledem na Zivotni
prostiedi, proto na jejich obalu nalezneme oznaceni sustainable-cleaning.com a logo

Charty, které oznacuje vyrobky ekologicky vyvazené.

6.2 Skupina COOP*

Skupina COOP je spolecnou znackou Svazu Ceskych a moravskych druZstev
ajeho Clenskych druzstev. Jedna se o sdruzeni pravnickych osob, které zastupuje své
¢leny a poskytuje jim fadu zvyhodnéni. Naptiklad prosazuje zajmy a potieby ¢lenskych
druzstev, reprezentuje je v CR i v zahrani¢i, pomaha pfi rozvoji spoleénych aktivit atd.
Jednotlivd druzstva se mohou na svaz obratit pfi feSeni nékterych problémul jako
naptiklad prdvni pomoc, pfi zavadéni moderniho managementu, zpracovavani analyz
(finan¢nich, ucetnich, ekonomickych aj.), v problematice pracovné-pravnich vztahi
nebo clenskych vztahll. Zajistuje také informacni servis a vzdélavani managementu
jednotlivych druzstev. Do skupiny COOP patii 57 spotfebnich druzstev, 2 nakupni
aliance, které se nachdzeji v Praze aBrné, dale manaZersky institut COOP

a 11 druzstevnich Skol ataké spoleCnosti s majetkovou ucCasti Svazu cCeskych

0COOP - O skupiné COOP[online]l. 2010 [cit. 2014-04-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.skupina.coop/cz/O-skupine.>
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a moravskych spotiebnich druzstev jako jsou Czech Rent a Car, Druzstevni leasingova
spole¢nost, COOP energy a COOP Mobil. Manazersky institut COOP poskytuje skolici
a poradenské sluzby, které zvysuji kvalifikaci zaméstnanci spotiebnich druzstev na
vSech trovnich. Nabizi jednodenni i dlouhodobé vzdélavaci programy v mnoha riznych
smérech jako napfiklad zvySovani prezencnich a jazykovych dovednosti, Skoleni
bezpecnosti prace, efektivniho prodeje, prodeje Cerstvého zbozi atd.

Skupina vlastni nejhustsi sit’ prodejen v CR s téméF 3 000 prodejen a je fakticky

nejvetsim ryze C¢eskym maloobchodnim fetézcem. Jak je jiz naznaCeno v kapitole

vvvvvv

vvvvvv

maloobchodnikl zahrneme i spotiebni druzstva konkrétné skupinu COOP, obsadila by
6. misto. Skupina COOP disponuje 5 fetézci prodejen a to: COOP TUTY, COOP TIP,
COOP TERNO, COOP DISKONT aCOOP STAVEBNINY. Zaméstnava celkem
15 500 zaméstnancti a ma 300 000 ¢lend spotiebnich druzstev. Pro nazornéjsi piiklady
a detailngjsi popis se vzdy zaméfim na JEDNOTU, spotiebni druzstvo Ceské

Budé¢jovice, kam patfi i supermarket Terno Tyn nad Vltavou.

1.1.1Historie®

Po vzniku samostatného Ceskoslovenska vroce 1918 se zadalo vyvijet
druZstevnictvi a vV tomto obdobi se i rychle rozristalo. Nebylo vSak jednotné, druzstva
se délila nejen z profesniho hlediska, ale také podle politické piisluSnosti, narodnosti
nebo naboZenstvi. Spotfebni konzumni druZstva byly oblibené hlavné u socialné
slabsich vrstev obyvatelstva. Sit’" prodejen se neustale rozrustala a druzstva se zacala
seskupovat do ekonomicky a konkurenéné vyhodné&jsich celkil s vlastnimi sklady
a vyrobnami. V druzstevnich prodejnach se prodavalo levné&ji nez v soukromém
maloobchodu, protoze s riistem objednavek se snizovala nakupni cena zboZzi. V roce
1920 vznikly pro druZstevnictvi dilezité instituce ato Velkonakupni spolecnost
druzstev (VDP), kterd s vlastni siti tovaren a provozoven byla hlavnim dodavatelem
potravinaiského a primyslového zbozi. Velmi dilezity byl vznik VSeobecné druzstevni
banky, ktera byla mimochodem jedinou druzstevni bankou v mezivalecném obdobi.

Vyhodné majetkové a osobni pojisténi pro ¢leny a pracovniky druzstev zabezpecovala

vvvvvv

31COOP - O skupiné COOP: Historie spotiebnich druzstev do r. 1945[online]. 2010 [cit. 2014-04-10].
Dostupné z WWW: http://www.skupina.coop/cz/O-skupine/Jihocesky/Clanek/204-Historie-spotrebnich-
druzstev-do-r-1945.

26



ceskoslovenskych pojistoven. Tyto instituce vznikly na popud druzstev organizovanych
v Ustiednim svazu &eskoslovenskych druzstev. Mezi nejvétsi konzumni druZstva
Vv mezivalecném obdobi se fadily napiiklad druzstva Véela a Rovnost v Praze nebo
Budoucnost v Ostravé aj.

Do vyvoje druzstev radikalné zasahla 2. svétova valka a okupace, kdy bylo
druzstevnictvi reorganizovano a muselo se podridit potfebam nacistického véle¢ného
hospodaistvi. Spottebni druzstva byla soustiedéna do Svazu spotiebnich druzstev.
Dal$im vyznamnym meznikem V historii spotfebnich druzstev byla situace na trhu po
roce 1989, kdy se na ceském trhu zacaly objevovat zahrani¢ni obchodni fetézce se
zna¢nou konkurenceschopnosti a rychle si ziskavaly silnou pozici na trhu. S cilem
vytvofit silnou ryze ¢eskou nakupni alianci a sjednotit aktivity spotfebnich druzstev
v Cechach ana Moravé bylo zalozeno v roce 1993 COOP Centrum druzstvo. Cleny
druzstva COOP Centra jsou JEDNOTA, KONZUM, ZKD a COOP, které¢ vlastni vice
jak 2 000 prodejnich jednotek riznych velikosti. Z nékterych téchto prodejen byly od
roku 2000 vytvofeny prodejni sit¢ zndmé pod nazvy TERNO, TUTY, TIP, DISKONT
a COOP STAVEBNINY. Jednotlivd druZstva maji rozdilnou historii i data zaloZeni.
Napiiklad JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice byla zaloZena dne
1. tnora 1957 jako volny pokradovatel DELNICKEHO DRUZSTVA KONZUMNIHO
a VYROBNIHO “ROVNOST* v Ceskych Budgjovicich, jez vznikl kolem roku 1908.

6.2.1Retézce prodejen skupiny COOP*

Skupina COOP se dé€li na nékolik fetézcii, které jsou rozdéleny zejména podle
velikosti a zaméfeni svych prodejen. Jedna se o COOP TERNO, COOP TIP, COOP
TUTY, COOP DISKONT a COOP STAVEBNINY, niZe je popsana jejich zakladni
charakteristika.

V COOP Ternu®® druzstevnim fetdzci se nalézaji velkokapacitni prodejny
s prodejni plochou 1 000 m? avys§i. Viechny prodejny Terno maji jednotné stavebni
uspotadani, situovani zbozi na prodejni ploSe, technologii provozu, techniku prodeje
I obchodni politiku. Za spravu fetézce Terno odpovida JEDNOTA, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, vztahuje se to celkem na 12 obchodnich jednotek. Jsou to
supermarkety Terno v Ceskych Budgjovicich, v Olomouci, v Hradci Kralové,

v Tyné¢ nad Vltavou, v Tieboni, v Bechyni av Trhovych Svinech. Na zakladé

2COOP Centrum druzstvo[online]. 2007 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW: http://www.coop.cz/hp!.
%Skupina Terno — Informace o skupiné[online]. 2007 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW:
http://www.terno.cz/skupina-terno/informace-o-skupine/.
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franchisingového systému jsou do skupiny Terno zatazeny Terno Zlin, Cesky Krumlov,
Prachatice, Jihlava a Strakonice. Zakaznikiim je nabizeno mnoho druhti zbozi a sluzeb
a zejména potom cerstvé zbozi, ovoce a zelenina, chlazené¢ zbozi, napoje a pekaiské
vyrobky. Jednota Ceské Budgjovice podporuje projekt Kvalitni potraviny z naseho
regionu, jehoz hlavnim cilem je propagace prodeje kvalitnich regionalnich vyrobkl ve
svych supermarketech. Supermarkety Terno vydavaji zdkaznicky magazin Terno, ktery
vydavaji kazdy tyden ainformuje o aktudlni cenové nabidce zbozi, novinkach,
0 potravinach z regionu, soutézich, receptech apod.

COOP Tip* zahrnuje prodejny s prodejni plochou od 300 do 999 m?. Retézec
zahrnuje 16 ceskych a moravskych spotfebnich druzstev s celkem 74 obchodnimi
jednotkami. Tento format prodejen se nachazi obvykle v sidliStni méstské zastavbé nebo
mensich méstech. O akcich jsou zdkaznici informovani prostfednictvim letaki. Nabizeji
pestrou nabidku potravinafského i nepotravinarského zbozi a Cerstvé zbozi. Spravu
fetézce vykonava COOP Centrum druzstvo Praha.

Prodejny COOP Tuty® jsou provozovany na zakladé franchisingové smlouvy se
Svazem ceskych a moravskych spotiebnich druzstev. V téchto fetézcich jsou prodejny
smiSeného zbozi nabizejici potravinaiské a nepotravinaiské zbozi denni potieby.
Prodejni plocha prodejen se pohybuje v rozmezi 100 az 300 m? V tomto fetdzci je
zatfazeno 21 spotiebnich druzstev s 287 prodejnami. Spravcem fetézce je téz COOP
Centrum druzstvo Praha.

Jelikoz diskontni forma prodeje je velice oblibend, zareagovala na tento trend
i skupina COOP. V roce 1997 byl zaloZen fetdzec COOP DISKONT?®®, ktery se 1isi od
ostatnich pravé diskontni formou prodeje. Charakteristické pro tuto formu jsou nizké
ceny, pohodlny nakup a snadna orientace na prodejni plose. V tomto fetézci je jasné
ureny rozsah zakladnich poloZek potravindiského a nepotravinaiského sortimentu
kazdodenni spotieby. Figuruje zde 11 spotiebnich druZstev s 29 prodejnami. Retdzec
spravuje KONZUM, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici.

Poslednim fetézcem jsou prodejny COOP STAVEBNINY?, jejich zakladnim

sortimentem jsou stavebniny a dopliikové druhy zbozi. Zatim skupina COOP disponuje

%%COOP TIP — O nds[online]. 2007 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW: http://www.coop-tip.cz/onas.
%¥COOP TUTY — O nds[online]. 2007 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW: http://www.coop-
tuty.cz/onas

®COOP - Prodejny — COOP Diskont[online]. 2010 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW:
http://www.skupina.coop/cz/Prodejny.

"COOP — Prodejny — COOP Stavebniny [online]. 2010 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW:
http://www.skupina.coop/cz/Prodejny.
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8 prodejnami tohoto typu, které maji spolecné marketingové cinnosti, uspotfadani

prodejen a reklamni aktivity. Spravu fetézce vykonava COOP Centrum druzstvo Praha.

6.2.2 Ziskané ocenéni spoleénosti38

Ocenéni ziskavaji jednotlivé fetézce ¢i individualni obchodni jednotky.
Napiiklad Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice, pod které spadaji jihoteské
supermarkety Trefa a Terno a supermarkety Terno v Hradci Kralové a Olomouci ziskala
nekolik prestiznich ocenéni. Nejnovéjsi cenu obdrzela v soutézi Odpoveédny prodejce
2013, kterou vyhréla. Toto ocenéni je jediné v Ceské republice, které dlouhodobé
hodnoti firmy vénujici se odpovédnému podnikani v oblastech spolecenské
odpovédnosti, snizujici dopady na zivotni prostfedi a zavadéjici nové inovativni feSeni
v téchto oblastech. Jako daldi neméné vyznamné ocenéni byla udélena Jednoté, Ceské
Budéjovice cena Best Business Award 2012. Ziskala také narodni cenu kvality Uspésna
firma za systematicky zlepsujici kvalitu vSech svych ¢innosti a dosazenych vysledki.
Dale byla také ocenéna v soutézi Spokojeny zakaznik Jihoceského kraje. Tato soutéz je
vyhlasovana Sdruzenim ceskych spotiebiteli a oceniovani jsou vzdy podniku daného
kraje. Ziska ho ten podnik, ktery trvale poskytuje sluzby ve svém oboru podnikani a to
kvalitné a tak, jak zakaznik ofekava. DalSimi podminkami jsou naptiklad dostatecné
I srozumitelné informace pro spotiebitele, spolehlivost prodejce, kvalifikovany odborny
personél atd. Nékolik jednotlivych prodejen Jednoty Ceské Budg&jovice jsou drziteli
certifikatu Q21 — prodejna 21. stoleti, coz je znacka kvality v maloobchodé. Jeji platnost
je jen na urcitou ¢asové omezenou dobu, je to ditkkaz zakaznikovi, ze nositel tohoto

ocenéni dba a pecuje o kvalitu prodejny.

6.2.3Privatni znacky skupiny COOP*

Vlastni neboli privatni znacky skupiny COOP nejsou v kazdé prodejné plné
identické, jelikoz jsou ptizplisobovany urcitému kraji. Existuje n€kolik znacek, které
jsou zastoupeny v kazdé prodejné bez ohledu na to, v jakém kraji se nachazeji. Jiné
specifické privatni znacky jsou nabizeny jen v nékterém kraji. Pod témito znaCkami
nalezneme Siroké spektrum zboZi a to potraviny, krmiva pro domaci zvifata oznacovana

také jako pet food, kosmetiku, dezinfekéni prostfedky atd. V nésledujicim seznamu jsou

%JEDNOTA CB — Informace o druzstvulonling]. 2007 [cit. 2014-04-12]. Dostupné z WWW:
http://www.jednotach.cz/o-jednote/informace-o-druzstvu.html.

¥COOP - Viastmi  znacky[online]. 2010  [cit.  2014-04-12]. Dostupné  z WWW:
http://www.skupina.coop/cz/Vlastni-znacky/Jihocesky/11-JEDNOTA-spotrebni-druzstvo-Ceske-
Budejovice.
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popsany privatni znacky a jejich produkty z Jihoc¢eského kraje ato konkrétné
JEDNOTY, spotiebniho druzstva Ceské Budgjovice.

Znacka Arie zahrnuje mnoho druhti kvalitnich vin. Vybrat si miZeme ze
znamych odrid, jako jsou napiiklad Frankovka, Veltinské zelené, Miiller Thurgau,
Rynsky Ryzlink, Svatovaviinecké, Chardonnay, Diplomat aj. Vina této znacky se
vyznacuji kvalitou, vyjimecnou chuti a pfijatelnou cenou.

AXI je znacka sortimentu pro domaci zvitata respektive pro psy a kocky. Tento
sortiment byva také oznacovan jako pet food. Nalezneme zde rtizné druhy krmiva pro
psy i koCky napt. granule, pastiky, masové mozaiky a dalsi.

Mezi vlastni znacky skupiny COOP patii i znacka Babyland, jejiz produkty jsou
uréeny malym détem, respektive péci o né. Vyrobky jsou dermatologicky testovany
a zajistuji miminkdm a malym détem komfortni a kvalitni péci. V této produktové radé
jsou détské zasypy, pleny, vihéené ubrousky a détsky Sampon a sprchovy gel.

Clean & Clean je znacka diky niz ziskate Cisty a bezpecny domov a to snadno,
rychle, bez ndmahy a za vyhodnou cenu. Pod touto znackou je mozné zakoupit Sirokou
Skalu ¢isticich a desinfekénich ptipravkd, které jsou bud’ univerzéalniho charakteru, nebo
jsou uréeny na koupelny, WC, kuchyné, podlahy, koberce, okna, nadobi apod.

Jako dal$i velmi znamou privatni zna¢kou je COOP Klasik, ktera skryva Sirokou
nabidku produktd. V ramci této znacky lze produkty rozlisit do nasledujicich kategorii:
potraviny zékladni, sterilované, cukrovinky, napoje, pet food a drogerie. Mezi zakladni
potraviny COOP Klasik patfi tfeba lusténiny, mnoho druhd téstovin, nékteré mrazené
polotovary, mouky, keCupy, hoi€ice atd. VSechny vyrobky jsou ve srovnatelné kvalité
jako ostatni znackové vyrobky a nabizeny za velmi pfiznivé ceny. Sterilované potraviny
jsou kuptikladu rybi a masové konzervy, paStiky, sterilovand zelenina, majonézy,
kecupy 1 hotcice. V kategorii cukrovinky se pod znackou COOP Klasik prodavaji
oplatky raznych ptichuti a nanukové dorty. Mezi napoje této znacky patii nealkoholické
i alkoholické napoje. Konkrétné se jedna o sycené limonady s pfichuti citron, pomeran¢
a cola, mineralni vody ochucené 1 bez piichuti, pramenité mineralni vody, kava, sirupy
pomerancové, citronové, lesni smés. Zastupcem alkoholickych napoju této znacky jsou
stolni vina Cervené a bilé. Vyrobky pet food obsahuji kompletni krmivo, tzn. granule,
konzervy, paté aj. pro kocky apsy. V drogerii nalezneme napiiklad praci prasky,
avivaze, myci prostiedky, papirové kapesnicky, toaletni papir ¢i zapalky.

Dalsi sirokou fadou vyrobkt disponuje znacka COOP Premium. | zde mtizeme

vyrobky zatfadit do nékolika skupin, ato napiiklad potraviny, cukrovinky
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a nepotravinaiské zbozi. V potravinach jsou napiiklad semolinové italské téstoviny
riznych druht, ryZe, ovocné a zeleninové vyrobky tzn. sterilovana zelenina a ovoce,
dzemy, vakuovana anakladand zelenina. Masové vyrobky ovéfené kvality jako
naptiklad Prazska Sunka COOP Premium nebo veptové koleno Ci pastiky. Dale sem
patii riznd dochucovadla a kofeni, instantni napoje vetné kavy nebo knuspi platky.
Znacka COOP Premium obsahuje i produkty jako suSenky cookies, ¢okolady, Slehacky,
rizné odridy vin inepotravinaiské vyrobky typu: kosmetické vyrobky jako jsou
Sampony, sprchovaci gely, papirové kapesnicky a ubrousky, ale také krmivo pro psy
a kocky, alkalické baterie atd.

Produkty znacky Cvak-Cvak jsou urCeny pro milovniky slanych dobrot.
Nalezneme zde slané ty¢inky, mnoho druhli prazenych ofechl a ofechovych smési,
brynzové oplatky, crackerové pecivo, chipsy, ale krom¢ slaného jsou do tohoto
sortimentu zafazeny i smé&si suSeného proslazeného ovoce a kombinace ovoce s ofechy.

DentActiv slouzi k zubni hygiené, opét je zde mnoho vyrobkt pro zdravi a péci
0 zuby. Patii sem zubni pasty riznych druhl a pfimési, Ustni vody, zubni kartacky
rozdélené podle tvrdosti i kartacky a pasty v détském provedeni.

Dalsi velmi obsahlou skupinu vyrobku skryva znacka Dle Gusta. Mimo jiné
zahrnuje zadkladni druhy kofeni - pepf, nové kofeni, skofice, paprika aj., tak i1 kofenici
smési uréené na rizné druhy pokrmi — kofenici smes na ¢inu, americké brambory, gril,
gulds, gyros a mnoho dalSich, rybi a masové konzervy, pastiky, suché plody, ofechy
asusené¢ ovoce, mrazené¢ potraviny a zelenina, sterilovana zelenina, ovoce a ovocné
dZzemy. VSechny vyrobky podléhaji kontrole kvality a jsou nabizeny za velmi piijatelné
ceny.

Pod znackou Dolcezza nalezneme cukrovinky riznych druhd a chuti. Od velmi
kvalitnich ¢okolad na vareni, pernikli, oplatek, suSenek, cokolddovych tyc€inek a zelé
bonbont po araSidové pomazanky a furé s ovocnou ptichuti.

Velmi uzitecné nepotravindiské zbozi pro domécnost miizeme hledat pod
privatni znackou Doma. Naptiklad uklidové prostfedky a kuchynské potieby jakou jsou
houbicky na nadobi, draténky, kuchynské ubrousky, utérky, sd¢ky a mnoho jiného.

Zejména pro zahradkafe jsou urCeny produkty znaCky Fortel. Rozsahly
sortiment ur¢eny k péci o zahradu obsahuje mnoho druhti osiva, hnojiv, substrata,
mulcCovacich kur, zemin a raselin.

Kosmetika Inspired je urcena pro kazdodenni péci o plet’ a celé télo. Veskera

kosmetika je dermatologicky testovana a ve srovnatelné kvalité jako jiné znackové
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kosmetické piipravky. Rozdélena je na kosmetiku pro muze apro Zeny, ddle pak
s ohledem na citlivost pokozky, s riznymi ptisadami, tak aby si kazdy spotiebitel mohl
vybrat podle svych specifickych pozadavki a prani. K dispozici jsou zakazniklim
vlasové Sampony avlasova kosmetika, kosmetické pomicky jako jsou odliCovaci
tampony, vatové vyrobky aj., sprchové gely amyci piipravky, vyrobky pecujici
0 pokozku pfi a po holeni a ostatni kosmetika. I znac¢ka Jollie souvisi s kosmetickymi
vyrobky a to konkrétné vyrobky pro damskou hygienu.

Vyhledavanou znackou je Kapito, které oznacuje sycené limonady odlisnych
prichuti jako je oblibena ptfichut’ cola, citron a pomeran¢ nebo 100% nektary a Stavy
z toho nejlepsiho ovoce, bez konzervantii a umélych barviv. Dale to jsou také nesycené
napoje urcené pro deti s pfidanym vitaminem C bez barviv a chemické konzervace. Pod
znackou Kapito také nalezneme energeticky syceny ndpoj.

Pro milovniky piva skupina COOP zaradila do svého portfolia privatnich znacek
Krdlovar, coz je pivo svétlé lehké a svétly lezak.

Lavato je znacka pracich praski, avivazi, Cisticich ptipravka na skvrny, zaclony
i Skroby a tekuté praci gely. Né&které praci prostiedky jsou navic doplnény i piijemnymi
vinémi jako je levandule aj. Vyrobky jsou citlivé k pokozce i latce obleceni, kterou
nejen vycisti, ale chrani 1 jeji barvu a tvar.

Kromé piva je v fadach privatnich znacek i znacka lihovin Marshall. V této
kategorii je mnoho druht lihovin s odliSnym obsahem alkoholu. Nalezneme zde
peprmintovy likér, vodku, tuzemék, merunku, Svestku a;.

Znacka Novy den, to jsou vyrobky na ptipravu teplych napoji. Jsou to Cajové
smési, kavy mleté a instantni, cappuccino, horké cokolddy i ndpoje pro déti jako je
napiiklad détské cappuccino.

Znamé vyrobky jsou i mléka a mlécné vyrobky Ranko. Nalezneme zde nékolik
druhil mlék — trvanlivé polotucné, zahusténé, acidofilni, kefirové aj., smetany, Slehacky,
nepfeberné mnozstvi jogurtli, masel, syrii, tvarohii a tvarohovych vyrobktl a dalSich
mlécnych vyrobkl. Tyto vyrobky jsou podrobeny piisné kontrole pii vyrobé a vyrabény
jen z téch nejkvalitnéjsich a nejcerstvejsich surovin.

Posledni ve vy¢tu privatnich znacek skupiny COOP je rozsahla skupina vyrobki
znacky VAROMA.. Do této skupiny patii, mnoho druht téstovin, které jsou vyrabény
z nekynutého a chemicky nekypieného tésta. Jednoporcové nebo rodinnd baleni
instantnich polévek. Bujony a polévkové dochucovadla, pokrmy v prasku jako jsou

naptiklad haluSky v prasku, bramborové tésto, livaneCky ¢i palaCinky aj., pudingy
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a smeési na pripravu naplni do buchet, polevy cukraiské, n¢kolik typi tukl — oleje, sadla,
tuky na smazeni nebo na peceni atd., i ostatni vyrobky pievazné na peceni tj. skoficovy

cukr, kypfici prasek, jedla soda, zelatina a mnoho dalSich.

/ Marketingovy vyzkum

7.1 Projekt marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zaméten na zkoumani spotiebniho chovani k privatnim
znackam, respektive na zjistovani spokojenosti zakaznikli v segmentu privatnich
znacek. Pro tento vyzkum byly uréeny dvé retailingové spolecnosti a to potravinovy
fetézec Lidl CR, v. 0. s., ktery patii do némecké skupiny Schwarz Group a skupina
COOP, coz je oznaceni pro Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a jeho
dalsich c¢lenskych druzstev. Byly vybrany pravé tyto dvé spolecnosti, jelikoz jedna je
ryze Ceského plivodu a druhd zastupuje zahrani¢ni koncern, coz se muze odrazit
I v odlisnych strategiich afizeni privatnich znacek, které ma nasledné vliv na
spokojenost zakaznika. Projekt 1ze rozdélit do dvou ¢asti na piipravnou ¢ast vyzkumu

a realiza¢ni ¢ast vyzkumu.

7.1.1Pripravna faze projektu
Nejdualezitejsi ¢asti této faze je vymezeni zkoumaného problému, stanoveni si
cilt, kterych chceme marketingovym vyzkumem dosahnout a na jejichZ podstaté bude

sestaven dotaznik.

Definovani problému a cile marketingového setreni. Marketingovy vyzkum bude
probihat formou dotazovani spotiebitelli s cilem zjistit jejich ndzor na kvalitu
nabizenych privatnich znacek. Vysledkem vyzkumu bude rozsah spokojenosti
S nabizenymi privatnimi znackami obou retailer. Nazor spotiebitell na kvalitu
a nekteré jejich vlastnosti a v jakém rozmeéru je portfolio privatnich znacek v povédomi
zakaznik. Analyza privatnich znacek u vybranych obchodnich jednotek bude
provedena ptevazné ze sekundarnich dat, ziskanych z internetovych zdroju, letaka
a vydavanych magazina spole¢nosti COOP.

Urceni hypotéz. K ptipravné fazi marketingového vyzkumu patii také stanoveni

hypotéz. Jedna se o vysloveni predpokladii k feSenému problému, pficemz vymezené
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hypotézy budou informace z dotaznikového Setfeni vyvracet ¢i utvrzovat. Pro
nasledujici vlastni marketingovy vyzkum byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Samotny pojem “privatni znacka“ neni spotiebiteli dostatecné ustaleny.

2. Spotiebitelé neznaji vSechny nabizené privatni znacky danych spole¢nosti.

3. U spotiebiteld se vyskytuje predsudek, ze privatni znacky jsou levné na ukor

jejich kvality.

4. Obaly privatnich znacek nejsou pro spotiebitele lakavé a zajimavé.

5. Hlavnim divodem nakupu privatnich znacek je jejich nizka cena.

6. Privatni znaCky nejsou spotiebiteli umysiné vyhledavané pii kazdém nakupu.

Metoda sbéru dat. Primarni data potiebna k tomuto marketingovému vyzkumu
budou ziskdvana metodou dotaznikového Setfeni. Byly zvoleny dvé varianty Sifeni
dotazniku, jednak pomoci elektronického dotazovani a jednak Sifeni dotazniki v tisténé
pisemné formé. Elektronické dotazovani bylo zvoleno ztoho divodu, ze umoziuje
oslovit Siroké spektrum respondentli, je to nendro¢na arychlda metoda ziskani
pottebnych dat, i kdyz existuje jisté ohrozeni vyzkumu, za nejvétsi riziko povazuji
vysokou nenavratnost dotaznikli aneochotu respondenti vyplnit jej, dale nelze
pfedpokladat, Ze kazdy ma pfistup k internetové siti. Pro neuZivatele internetu byla
pouzita 1metoda pisemného dotazovani pomoci tiSténych dotaznikli. Respondenti
nebyli nikterak specifikovani, jen rozdeleni do veékovych skupin, se snahou oslovit
pfiblizné stejny pocet respondentli z kazdé v€kové skupiny. Stanovenym poZadavkem
bylo ziskat odpovédi od 150 respondent.

Pilotni predvyzkum. Pted zahdjenim a zvetfejnénim dotazniku byl proveden
pilotni pfedvyzkum na vzorku 5 respondenti. Cilem této pilotdze bylo ovéfeni si
srozumitelnosti ve formulaci otazek a pfipadné odstranéni nedostatki achyb. Na
zakladé tohoto predvyzkumu byly zjiStény drobné chyby, které byly odstranény tak, aby
vSechny otazky byly respondentiim vice srozumitelné a dokazali ho vyplnit bez pomoci

tazatele ¢i jiné osoby.

7.1.2Realizac¢ni ¢ast vyzkumu

Po piipravné fazi marketingového vyzkumu nésleduje samotnd realizace
projektu. Nejdulezitejsi Casti této etapy je ziskdvani a sbér dat. Jestlize se vytvoii Spatny
dotaznik ¢i nesrozumitelné otazky v ném, muize dojit ke zkresleni vyslednych odpovédi,

coz ma piimy dopad na vyhodnocovani dat o zkoumaném problému.
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Sbér dat. Data byla ziskavana prostfednictvim elektronického a pisemného
dotazovani. Elektronicky dotaznik byl vytvofen na internetovych strankach
www.survio.com viz Pfiloha ¢. I. V ivodni ¢asti dotazniku se nachazelo piedstaveni,
zadost o vyplnéni a objasnéni ucelu vyzkumu. Skladal se z 15 otazek, kde respondenti
mohli odpovidat z ptedem uvedenych moznosti anebo v ptipadé¢ nedostacujici nebo
nevyhovujici moznosti uvést vlastni odpovéd. V dotazniku jsou pouzity uzaviené
otazky a Skaly. Prvni otazka je doplnéna napovédou k otazce, jelikoz podle stanovené
hypotézy a na zakladé pilotaze bylo potvrzeno, ze respondenti neznaji vyznam pojmu
“privatni znacka®. Dotaznik Ize dale rozdélit do tii ¢asti, kde jednou ¢asti jsou otazky
tykajici se spole¢nosti Lidl CR, v. o. s. ajeji privatnich zna¢ek. Druha &ast zkouma
privatni znacky skupiny COOP atfeti ¢ast rozdéluje respondenty podle pohlavi
a v€kové kategorie. Anonymni dotaznik byl rozposlan na emailové adresy, byla vyuzita
I socidlni sit’” Facebook.com, kde byl dotaznik zvetejnén na autorky profilu i posilan
konkrétnim respondentiim ¢i ulozen v nékterych facebookovych skupinach. Jelikoz byl
zvazen 1 fakt, ze ne kazdy potencionélni respondent, hlavné star$i vékové kategorie, ma
pfistup na internet, proto byla pouzita i metoda pisemného dotazovéani. Dotazniky byly
vytiStény ve stejné podobé jako elektronické dotazniky a osobné distribuovany zejména
star§im respondentiim. Nésledné byly informace z “papirovych® dotaznikli vkladany na
server survio.com, aby byly vysledky Setfeni snadnéji vyhodnotitelné. Vyzkum byl
provadén zejména v Tyné nad Vltavou a pfidruzenych obcich, dile v Ceskych
Budé&jovicich a okoli. V pfipadé elektronického dotazovani se oblast vyzkumu
v nékterych situacich 1isi. Minimalni pocet respondenti byl stanoven na 150 odpovédi.
Pomoci elektronického dotazovani bylo osloveno 200 respondentii a navratnost
dotaznikd byla od 150 znich. Dalsi vyplnéné dotazniky byly ziskdny z pisemného
dotazovani, kde byla navratnost 100%, jelikoZ dotazniky témét ve vSech pripadech byly
hned po pfedani vyplnény a vraceny zpét, takto bylo ziskdno dalSich 50 dotaznikd.
Celkovy pocet byl tedy 200 respondentti. Server Survio.com také poskytuje informace,
z jakého zdroje pochazeji dotazniky, vysledkem bylo zjisténi, Ze 32 % dotazovanych
vyuzilo zvefejnény odkaz na dotaznik z Facebooku a zbylych 68 % dotazovanych
pouzilo pfimy odkaz, ktery byl rozposlan pomoci emailu. Lze také vycist kolik ¢asu
vyplnéni trvalo 2-5 minut a druhym nejcastéjsim ¢asem vyplnéni bylo 5-10 minut.

Vyhodnocovani ziskanych dat. V dalsi fazi byly shromazdény a zhodnoceny

veSkeré ziskané informace z dotaznikového Setfeni. Zavérecna data se zpracovavala
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prostiednictvim programu Microsoft Excel, kde byly veSkeré informace ptfepracovany

do ptehlednych grafti a procentuélniho vyjadieni.

7.2 Vysledky marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit pomoci stanovenych otdzek nazor
spotiebiteld na kvalitu ajiné aspekty privatnich znacek. Pouzita byla kombinace
uzavienych otazek a skal. U uzavienych otdzek byla nabidnuta volba “jiné* pro ptipad,
7e uvedené varianty byly nedostadujici. Skaly byly pouzZity ke zjisténi postoji
respondenta Kk jistym vlastnostem privatnich znacek. Dotaznik byl roz¢lenén na otazky
tykajici se diskontnich prodejen Lidl a jejich privatnich znacek tj. otazky &islo 2 az 7.
Otazky tykaji se skupiny COOP a jejich privatnich znacek byly 8. az 13. otazka.
Posledni dvé otazky byly tzv. identifikacni, které rozdélovaly respondenty na muze
azeny adle véku do péti vé€kovych skupin. Chronologicky bude nyni popsdna

a zhodnocena kazd4 otazka z dotazniku, doplnéna o grafické vyjadieni vysledkii.

7.2.1Znéte pojem privatni znacka?

Graf 1: Znate pojem privatni znatka?*°

Znate pojem privatni znacka?

Ne; 20%

Ano; 80%

Prvni otazka zjiStovala, jestli respondent rozumi samotnému pojmu “‘privatni
znacka®. Tato otazka byla dopln€na ndpovédou, ktera dany pojem vysvétlovala. Protoze
z vysledki pilotniho pfedvyzkumu bylo zjisténo, Ze pojem privatni znacka neni
spotfebiteli uzivan a neznaji ho, avSak po vysvétleni pojmu vétSina produkty privatnich

znacek znala a nakupuji je. Na tuto otazku odpovédélo 200 respondentli, z nichz 80 %

40 Zdroj vlastni.
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zna pojem privatni znacka a ostatnich 20 % z respondentli, coz je 40 dotazovanych

odpovédélo, ze tento pojem neznaji.

7.2.2Jak casto nakupujete v diskontnich prodejnach Lidl?
Nasledujicich Sest otazek se tyka jenom spole¢nosti Lidl CR a jejich privatnich
znacek. Konkrétné druhda otdzka zjist'uje intenzitu ndkupti v prodejnach Lidl, respondent

mél na vybér z nékolika moznosti.

Graf 2: Jak ¢asto nakupujete v diskontnich prodejnach Lidl?*

Cetnost nakupt v prodejnach Lidl

Nenakupuji; 8% Kazdy den; 4%

Nékolikrat

tydné; 33%

Méneé Casto;
35%

Jednou tydné;
20%

Nejcastéji nakupy uskutecnuji méné Casto nez jednou za tyden, tuto moznost
zvolilo 35 % respondentli. 33 % dotazovanych nakupuje v prodejnach Lidl nékolikrat
tydné. Jednou za tyden realizuje svlij ndkup 40 dotazovanych, coZ je 20 % z celkového
vzorku respondentti. Zbyvajici 4 % nakupuji kazdy den a 8 % respondentd nenakupuje
v prodejnéach Lidl viibec. Lze predpokladat, ze vyhledavaji jiné maloobchodni prodejny
z riznych divodl naptiklad blizkost prodejen k bydlisti respondenta.

* Zdroj vlastni.
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7.2.3Znate nebo nakupujete privatni znacky spole¢nosti Lidl?

Graf 3: Jaké znate privatni znaky spole¢nosti Lidl?*

Znalost privatnich znacek (v %)

60% 55%

50% 52%

50%

40%
30%

20%
10%

0%

Graf ukazuje vysledky 3. otazky, respektive ¢asti, ktera se zabyva povédomim
respondentl o privatnich znackach. Byly zde vyjmenovany vSechny nabizené privatni
znacky a respondenti uvadéli znacky, jejichZ vyrobky znaji.

Z vyzkumu vyplyva, ze nejznaméjsi privatni znackou je znacka Argus, kterou
zna 110 respondentt z 200 oslovenych, mléka a mlééné vyrobky znacky Pilos oznacilo
52 % dotazovanych a tfeti nejzndméjsi z tohoto vyzkumu, kterou oznacilo celych
100 respondentil, je znacka kosmetiky Cien. 46 % ze vSech dotdzanych zna produkty
znacky W5. Jak muzeme vidét v grafu, znalost dalsich znacek se pohybuje v rozmezi
33az 36 %, jednad se o znacky syrd Bluedino, zubni kosmetika Dentalux, limonady
Freeway, jogurtové a mlécné vyrobky Fruit Jumbo, uzeniny Pikok a ovocné ci
zeleninové Stavy znacky Vitafit. Pfirodni ovocné a zeleninové Stavy Dizzi zna
Y4 dotazovanych a témét stejny pocet znd i té€stovinové produkty a omacky Combino.
15 % oznacilo jako zndmou znacku G-Bellini, coz je kosmetika pro muzZe a stejny
pomeér respondentli oznacilo i vyrobky pro miminka znacky Toujours. Podle vysledkl
muzeme jednoznacné fict, Ze neni privatni znacky spolecnosti Lidl, kterou by nikdo
z osloveného vzorku respondentt neznal.

Nasledujici graf je druhou c¢asti té samé otazky, kterd se zabyva tim, jaké

privatni znacky spole¢nosti Lidl respondenti nakupuji.

*2 7droj vlastni.
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Graf 4: Jaké nakupujete privatni znacky skupiny Lid1?*®

Cetnost nakupt privatnich znacéek

60% 56%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

Nejvice respondenti kupuji znacku Pilos, ato 56 % z nich. Nésleduji uzeniny
Pikok, které kupuje 46 % coz je 92 dotazovanych, tésné za uzeninami jsou vyrobky
znacky W5. Z 200 dotazovanych 66 vyhledava syry Bluedino a 60 poftizuje kosmetiku
Cien. 23 % respondentli ma v oblib¢é limonady Freeway, 22 % mlécné vyrobky Fruit
Jumbo a21 % téstoviny a omacky Combino. Dentalux, coz jsou vyrobky pro zubni
hygienu a péci o chrup vyhledavaji v prodejnach Lidl 17 % respondentii. Pivo Argus
nakupuje 14 % z dotazovanych a 0 jedno procento méné vyhledava znacku ovocnych
§tav Vitafit. Stejny pomér respondenti tj. 9 % oznacilo znacky Dizzi a G-Bellini.
Nejméné ze vSech uvedenych privatnich znacek nakupuji znacku Toujours, kterou
nakupuje jen 14 dotazovanych, musime ale ptihlédnout k tomu, ze se jedna o produkty
uréené malym détem a miminkiim ato muize byt divod, pro¢ ziskala tato znacka
nejmén¢ oznaceni.

Z grafi mUZeme vypozorovat, Ze respondenti maji povédomi o privatnich
znackach, ze je znaji. Jak ale ukazuje Graf 4, hodnoty ptedstavujici pocet respondenti,
ktefi tyto produkty nakupuji, se liSi. v n€kterych ptipadech téméf o polovinu. Pro¢

respondenti nenakupuji privatni znacky, mizeme vydedukovat z nasledujicich otazek.

7.2.4Spokojenost s cenou, kvalitou a obalem privatnich znacek Lidl.
Pro vétsi piehlednost byla tato otdzka rozdélena na ti1 ¢asti podle feSeného
problému a kazdy ma sviyj individualni graf. V dotazniku méla tato otdzka podobu

Skaly, kde respondenti hodnotili stupnici od 1 do 5, kdy | znacila nejvyssi miru

8 Zdroj vlastni.
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spokojenosti a 5 nespokojenost. Pro ucely zhodnoceni vysledkl byla stanovena jednotna
prezentace Skaly, kdy 1 ptredstavuje odpovéd na otazku Jste spokojeni s ...? odpovéd
ano, 2 — spise ano, 3 — prumérn¢, 4 — spiSe ne a 5 — ne.

Jako prvni byla hodnocena spokojenost respondentii s cenou nabizenych
privatnich zna¢ek spole¢nosti Lidl CR.

Graf 5: Jak jste spokojeni s cenou privatnich zna¢ek Lidl1?**

Spokojenost s cenou privatnich
znacek
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Nejvyssi miru spokojenosti oznacilo 29 % respondentd, coz je z celkového

vzorku 58 dotazovanych. Na stupnici znacici miru spokojenosti oznacilo ¢islo 2 celkem
88 respondentil (44 %). Jako primérnou cenu vyznacilo 22 % dotazovanych. Jestlize se
podivame na Graf 5, je patrné, ze témef vétSina dotazovanych je spokojend s cenou
nabizenych privatnich znacek. 1 % z nich jsou spiSe nespokojeni s nabizenou cenou
a 3 %, coZ znamena, ze 6 respondentll je nespokojeno s cenami privatnich znacek.

Dalsi soucésti otazky byla spokojenost S kvalitou nabizenych produkti

privatnich znacek.

* Zdroj vlastni.

40



Graf 6: Jak jste spokojeni s kvalitou privatnich znagek spole¢nosti Lidl?*
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Kvalita privatnich znacek je spotiebiteli hodnocena celkem kladnég, jak je
znatelné z Grafu ¢. 6 opé€t vétSina respondentli oznacila spokojenost s kvalitou na Skale
od 1do 3. Je-li stanoveno, ze 1 je nejvyssi mira spokojenosti, oznacilo tuto moznost
34 spotiebiteld. Nejpocetnéjsi odpovédi bylo jako u piedchdzejiciho Grafu 5 ¢islo 2,
které lze prezentovat jako odpovéd “spiSe ano“. Primérné spokojeno bylo
52 dotazovanych (26 %). SpiSe zaporné¢ hodnotilo svou spokojenost s kvalitou
privatnich znacek 7 % respondentti a nespokojenost vyjadfila 3 % z nich.

Posledni ¢ast otazky hodnotila spokojenost s obalem privatnich znacek. Opét

vétsina respondenti hodnotila obal privatnich znacek spolecnosti Lidl jako pfijatelny.

Graf 7: Jak jste spokojeni s obalem privatnich znaek spolenosti Lidl?*
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znacek
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* 7droj vlastni.
*® 7droj vlastni.
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Zde pozorujeme, Ze po souctu kladné hodnoticich respondentd, takto odpovédéla
nadpolovi¢ni vétSina. Jako velmi uspokojivé ohodnotilo 15 % z respondentt, dale
31 % z nich hodnotilo obaly privatnich znacek za uspokojivé a nejvice spotiebiteld,
tj. 38 % hodnotilo obaly jako primémé. OvSem nezanedbatelna ¢ast dotazovanych
shledala obaly privatnich znafek za neuspokojivé, ato 15 % unich. Zc¢ehoz
11 % respondenti oznacilo obaly jako spiSe neuspokojivé a4 % z dotazovanych je

povazuje za nedostacujici.

7.2.5Hlavni divod nakupu privatnich znacek Lidl?

U této otazky méli ucastnici dotaznikového Setfeni moznost vybéru z nékolika
ruznych odpovédi, jestlize nabizené odpovédi nebyly dostacujici a respondenti méli jiny
divod nakupu privatnich znacek, mohli jej uvést po ozna¢eni moznosti “jiné*“. Otazka
byla naformatovana tak, aby bylo mozno zaskrtnout vice odpovédi najednou.

Graf 8: Jaky je V4% hlavni ditvod nakupu privatnich znatek?*’

(-] r - r r ~
Duvod nakupu privatnich znacek
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Pozitivni Vyhovujici  Nizka cena Nedostacujici Nenakupuiji lina
zkuenost kvalita nabidka

Na prvni pohled je znatelné, Ze zakaznici vyhledavaji privatni znacky prodejen
Lidl z dvou hlavnich davodi a to kvali nizké cené a vyhovujici kvalité. Coz je pozitivni
zjisténi, Ze vice nez polovina respondentl shledava privatni znacky kvalitni a neptiklani
se kpredsudkim, ze nizkd cena signalizuje méné kvalitni zbozi. Témer
44% respondentt uvedlo jako hlavni diivod vyhledavani privatnich znacek pifi nakupu
JiZ ziskané pozitivni zkuSenosti se znackou. Necelych 12 % zdkaznikl spolecnosti Lidl
vyuzivd nabidky privatnich znacek, az tehdy je-li nedostacujici nabidka vyrobku

ostatnich znacek ¢i nejsou-li k dispozici v regalech na prodejnach jimi vyhledavané

" Zdroj vlastni.
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produkty ostatnich znacek. Coz miize znamenat pro spolecnost Lidl jist¢ vyhody, Ze
konkurené¢ni znacky nemaji v n€kterych ptipadech dostate¢né Sirokou nabidku vyrobki,
zékaznici tedy jsou nuceni vyhledat v prodejné vyrobky jinych znacek, jak je patrné
z grafu vyuzivaji v této situaci vyrobky privatnich znacek, tim ziskavaji nové zkuSenosti
se znackami a spole¢nost mlze ziskat nové loajalni zdkazniky, kteti budou pfi svych
dalsich ndkupech vyhleddvat pravé produkty privatnich znacek. V tomto
marketingovém vyzkumu se objevili i1respondenti, ktefi viilbec nenakupuji privatni
znacky ato 3,19 % z dotazovanych. Moznost jiné odpovédi vyuzili dva respondenti,
ktefi uvedli, ze prodejny Lidl nenavstévuji viibec a jeden z nich konkretizoval divod

a tim byla vzdalenost prodejny od mista bydliste.

7.2.6 Vyhledavate privatni zna¢ky Lidl pri kazdém nakupu?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zdkaznik vstupuje do prodejny s jasnym
umyslem zakoupit vyrobky privatnich znacek a jestli je vyhledava pfi kazdém svém
nakupu v prodejnach Lidl. Na tuto otazku byla moznost odpovédet pouze ano €i ne.

Graf 9: Vyhledavate vyrobky privatnich znatek Lidl p¥i kazdém Vasem nakupu?“®

Hledani privatnich znacek pri kazdém
nakupu

Ano; 27,37%

Ne; 72,63%

Vétsina zdkaznikl prodejen Lidl nenakupuje privatni znacky pii kazdém svém
nakupu, odpovédélo tak 72,63 % respondent. Oproti tomu 27,37 % dotazovanych
vyhledava produkty privatnich znacek pii kazdém své uskutecnéném nakupu. To ze vice
dotazovanych uvedlo, Ze nenakupuji pravidelné privatni znacky, neznamena, ze je
nekupuji viibec. Lze ptredpokladat, Ze se rozhodnou na zdkladé€ jakési skutecnosti, ktera

nastane az pfi realizaci nakupu, napiiklad nedostacujici sortiment ostatni znacek nebo

*8 Zdroj vlastni.
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jsou ovlivnéni letdkovymi akcemi, slevami, které vidi az v prodejné¢ ¢i je vyrobek

zaujme napiiklad obalem, az kdyz ho vidi a mohou si ho prohlédnout.

7.2.7Pomér privatnich znacek Lidlu v nakupu.
Zde opét bylo vnabidce odpovédi nékolik ptredepsanych rozmezi, kdy
respondenti méli odhadnout, v jakém procentudlnim zastoupeni se pohybuji privatni

znacky k celkovému nakupu.

Graf 10:Jakou ¢4st Vaseho nakupu zaujimaji privatni znadky Lidlu?*
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Tato otazka nebyla specifikovana na pomér privatnich znacek pii kazdém
nakupu. Respondenti odhadovali procentudlni pomér privatnich znacek k celému jejich
obvyklému nakupu, za podminky, Ze se mezi polozkami objevuji vyrobky privatnich
znacek. Nejvice z nich uvedlo, Ze privatni znacky zaujimaji 11 az 30 % polozek jejich
nakupu, odpovédelo tak 36,84 % dotazovanych. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, ze
v ndkupu je az 10 % polozek privatnich znacek. Velkou ¢ast nakupu tvoii privatni
znacky u 24,21 % respondentti, uvedli jako jejich obvykly pomér privatnich znacek
Kk ostatnim 31 az 50 %. A 4,21 % dotazovanych, pravidelné vyhledava privatni znacky

a jejich cast tvoti nad polovinu polozek nakupu, tzn. 50 % a vice.

7.2.8Jak ¢asto nakupujete ve spotiebnim druzstvu COOP Jednota?

V této Casti dotazniku se dostavame k otazkdm tykajici se pouze skupiny COOP
ajejim privatnim znackdm. Nasledujicich Sest otazek o skupiné COOP ma4ji stejnou
strukturu jako otazky o spole¢nosti Lidl. Prvni otazka o této spolecnosti respektive

8. v dotazniku patra, jak ¢asto respondenti nakupuji ve spotiebnich druzstvech COOP.

* 7Zdroj vlastni.

44



Graf 11: Jak ¢asto nakupujete ve spotiebnim druzstvu COOP Jednota?*

Cetnost nakupt v prodejnach COOP
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Zucastnéni dotaznikového Setfeni méli k dispozici u této otazky nékolik variant
odpovédi. Nejcastéji volili odpoveéd’, ze nakupuji v prodejnaich COOP méné Casto nez
jednou tydné, ato 29 % znich. Pravé jednou tydné chodi nakupovat
21 % z respondentli a 0 néco vice, tj. 25 % dotazovanych realizuje zde své nakupy
nékolikrat v tydnu. Vceelku vysoké procento dotazovanych (15 %) nechodi nakupovat
do prodejen COOP viibec, naopak zbylych 10 % z dotazovanych navstévuji prodejny,

za ucelem nakupu kazdy den.

7.2.9 Znate nebo nakupujete privatni znacky skupiny COOP?
U tohoto dotazu respondenti oznacovali z vyjmenovanych privatnich znacek
skupiny COOP, ty znacky jez znaji a zvlast takové, které kupuji. Z divodu lepsi

orientace a prehlednosti byly vytvofeny dva rtizné grafy.

50 Zdroj vlastni.

45



Graf 12: Jaké znate privatni znatky skupiny COOP?%
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Ze ziskanych informaci plyne, Ze nejznamé;jsi privatni znackou skupiny COOP
je COOP Klasik, kterd se fadi v mnozstvi vyrobkl k jedné z nejrozsitenéjsich, zna ji
56 % respondentd. Jako dal$i mezi spotfebiteli zndmé znacky jsou znacka Cisticich
prostiedkii Clean, kterou oznacilo 43 9% z dotazovanych atéméf stejny pocet
dotazovanych (42 %) zna znacku mlécnych vyrobkl Ranko. 80 dotdzanych (40 %)
uvedlo jako zndmé dalsi dveé velmi rozsahlé skupiny vyrobkd. Tykéa se to Sirokého
spektra vyrobki znacky COOP Premium a produktii znacky Dle Gusta. Dalsi ¢asto
oznacované znamé znacky byly cukrovinky Dolcezza (23 % dotazovanych) a kosmetika
Inspired (20 % dotazovanych). Nasleduji znacky, které oznacilo za znamé 10 az 18 %
respondentli, do tohoto rozmezi spadaji znacky napoji Kapito (18 %), Dentactive
vyrobky zubni hygieny (17 %), potraviny k dalsi upravé Varoma (16 %), détska vyziva
a kosmetika Babyland (12 %) a vyrobky znacky Novy Den (12 %), znacku Jollie
a Doma zna 11 % respondentl a lihoviny Marshall 10 % dotazovanych. Ostatni privatni
znacky nejsou mezi spotfebiteli tolik zndmé, oznacilo je méné€ nez 10 %
z dotazovanych. Jednd se o vina znacky Arie (oznacilo 9 % dotazovanych), dale pet
food Axi, slané pe€ivo Cvack a zahradnické potifeby Fortel (tyto znaCky zna
8 % respondenti1). 7 % z dotazanych pozna znacku Lavato (praci prostfedky) a znacku
zmrzliny On-ice. Nejméné respondenti zna znaCku Kralovar, oznacilo ji pouhych
6 % z dotazovanych.

Dal8i soucésti této otazky je zjiSteéni jaké privatni znacky skupiny COOP

spotiebitelé nakupuji.

*! Zdroj vlastni.
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Graf 13: Jaké privatni zna&ky spole¢nosti COOP nakupujete?*?
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K nédkupu spotiebitelé nejcastéji vyhledavaji vyrobky skupiny COOP Klasik,
ktera byla i nejznaméjsi z uvedenych privatnich znacek, oznacilo ji 44 % respondenti.
Druhé nejkupovangjsi jsou mlécné vyrobky Ranko, ty oznacilo 41 % dotazovanych, coz
potvrdilo ipifedchozi tvrzeni, ze patfi mezi jedny ze znamé&jSich produkti.
68 spotiebitelil, coz je 34 % respondentii nakupuje produkty COOP Premium a stejny
pocet oznacilo ivyrobky Dle Gusta. O dvé procenta méné, tj. 32 % respondentil
nakupuje Cistici prostiedky znacky Clean, znacku Varoma kupuje 48 respondentl
(24 %). Dalsi znacky byly oznacovany méné nez 20 % dotazovanych. 19 % zékaznikt
nakupuje napoje Kapito,16 % zcelého vzorku zucastnénych vyhledava pii svych
nakupech cukrovinky Dolcezza a dvé procenta méné respondentti pak nakupuje vyrobky
Dentactive. Stejny pocet 24 dotazovanych uvedlo, Ze nakupuji privatni znacky skupiny
COORP ato Cvack a Novy Den. Znacku kosmetiky Inspired nakupuje 10 % respondent,
ostatni znacky oznacilo vzdy méné nez 10 % dotazovanych. Zahradnické potieby Fortel
a krmivo pro mazlicky Axi kupuje 9 % z dotazovanych, o jedno procento méné pak
nakupuje znacku Babyland ur¢enou pro miminka a malé déti. Stejny pomer dotdzanych
(6 %) se vyjadrili 0 znackach Arie, Marshall a Doma. Znacky Jollie a On-ice nakupuje
pouze 5 % z dotazovanych. Nejmén¢ kupované z uvedenych znacek spotiebitelé uvedli

praci prostfedky Lavato (4 %) a pivo Kralovar (3 %).

%2 Zdroj vlastni.
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7.2.10 Spokojenost s cenou, kvalitou a obalem privatnich zna¢ek COOP.

I tato otazka stejn¢ jako otdzka cCislo 4, kterd zkoumala identické vlastnosti
privatnich znacek u spole¢nosti Lidl, je rozd€lena na tii ¢asti a doplnéna vzdy
0 samostatny bodovy graf. Prvni graf pojednava o vyjadiené spokojenosti spotiebitela

S cenou nabizenych privatnich znacek spole¢nosti COOP.

Graf 14: Jak jste spokojeni s cenou privatnich znagek skupiny COOP?>
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Tato otazka byla formatovana jako Skala, respondenti hodnotili na stupnici od
1do 5, stim, Ze 1 znaci nejvy$s§i miru spokojenosti. Naprosto spokojeno s cenou
nabizenych privatnich znacek bylo 18 % respondentd, dal§ich 70 dotazovanych
odpovédélo na stupnici Cislem 2, coz Ize interpretovat jako spiSe spokojeni.
36 % respondentt oznacilo Cislo 3, jsou tedy pramérné spokojeni se stanovenou cenou
privatnich znacek. Zbyvajici respondenti (9 % a 2 %) odpovédéli, Ze nejsou spokojeni
S cenami.

Nasledujici graf zjistuje, jak jsou spotiebitelé spokojeni s kvalitou vyrobki

privatnich znacek skupiny COOP.

%3 Zdroj vlastni.
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Graf 15:Jak jste spokojeni s kvalitou privatnich znagek skupiny COOP?>
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Jak muzeme vidét v tomto grafu vétSina spotiebitelll je spokojena s kvalitou

vyrobkt privatnich znaéek, ato 11 % respondent jsou naprosto spokojeni s kvalitou
produktt a takika polovina (43 %) respondentti oznacila moznost 2, tudiz jsou také
spokojeni. Dalsich 37 % dotazovanych jsou s kvalitou primérné spokojeni, ostatni, coz
tvoii dohromady 9 % respondentt je nespokojeno s kvalitou.

Posledni graf této otazky fesi spokojenost spotiebiteld s obalem privatnich

znacek skupiny COOP.

Graf 16: Jak jste spokojeni s obalem privatnich znaéek COOP?%°
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Nejcastéjsi odpovédi respondentd bylo, Ze jsou pramérné spokojeni s obalem

privatnich znacek, odpovédélo tak 36 % znich. Dal§i vyznamny pocet respondentii

> Zdroj vlastni.
> Zdroj vlastni.
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tJ. 31 % dotazovanych je spiSe spokojeno s obalem a 10 % dotazovanych je s obaly
privatnich znacek zcela spokojeno. Nezanedbatelnych 22 % respondentli je spiSe

nespokojeno a pouze 1 % dotazanych je nespokojeno s obalem privatnich znacek.

7.2.11 Hlavni diivod nakupu privatnich znacek COOP.

Tato otazka mela odhalit, jaky je hlavni divod nakupu privatnich znacek
skupiny COOP. Dotazovani méli na vybér nékolik variant odpovédi a také mohli
poznamenat svoji vlastni odpovéd’, po zaskrtnuti varianty “jina“. Mohli také zaSkrtnout

vice odpovédi podle svého vlastniho uvazeni.

Graf 17: Jaky je V4§ hlavni diivod nakupu privatnich znaéek COOP?%
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Nejvice z nich nakupuje privatni znacky na zéklad¢ ziskané pozitivni zkuSenosti
S témito znaCkami, tuto moznost zvolilo 39,36 % respondentii. Stejny pocet
34,04 % dotazovanych odpovédelo, ze privatni znacky kupuji kviili jejich kvalité, ktera
jim pfipada vyhovujici a stejné tak je pfi ndkupu ovliviiyje i jejich pfiznivé nizka cena.
Nedostacujici nabidka vyrobki ostatnich znacek, donuti 9,57 % dotazanych k ndkupu
privatnich znacek. Celkem vyznamny podil respondenti nenakupuje tyto znacky viibec
ato 18,09 % z nich. Nekteti respondenti vyuzili moznosti uvést sviyj vlastni divod
nakupu privatnich znacek COOP a jako své divody uvedli, ze prodejnu COOP maji
blizko svého bydlisté a proto zde nakupuji. Dal§im divodem bylo, Ze kdyZ uZ nakupuji
v prodejnach COOP, nechce se jim poté do jinych maloobchodnich fetézcl, proto

vyuzivaji i nabidky privatnich znacek skupiny COOP.

% Zdroj vlastni.
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7.2.12 Vyhledavate privatni znacky COOP pri kazdém nakupu?

Zde byly dvé moznosti odpovédi a to bud’ ano ¢i ne, hlavnim divodem umisténi
této otazky do dotazniku, bylo zjisténi, zda spotiebitelé vyhledavaji a nakupuji privatni
znacky pii kazdém svém nakupu.

Graf 18: Vyhledavate vyrobky privatnich znadek COOP p#i kazdém Vasem nakupu?®’
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Jak je patrné z grafu vétSina spotiebitelit nenakupuji privatni znacky pii kazdém
svém nakupu, 81,44 9% dotazovanych uvedlo tuto moznost, zatimco
18,56 % respondentti hledaji privatni znacky skupiny COOP pfii kazdém svém nakupu.
Zde by bylo mozné vyuzit lepSich promotion akci a pfildkat zdkazniky ke koupi

privatnich znacek tak, aby je zacali vyhledavat pii kazdém svém nékupu.

7.2.13 Pomér privatnich znacek COOP v nakupu.
Zde bylo né¢kolik variant odpovédi, které urcovaly procentudlni podil privatnich

znacek k celkovému poctu vSech polozek v nakupu.

> Zdroj vlastni.
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Graf 19: Jakou &4st VaSeho nakupu zaujimaji privatni znatky COOP?%

Procentualni pomeér privatnich
znacek v nakupu

60,00% 54,17%
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40,00%
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30,00%
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13,54%
10,00%
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0,00%
0-10 % 11-30 % 31-50% 50 % a vice

Pii obvyklém nékupu zdkazniki COOP zaujimaji nejcastéji privatni znacky O-
10 % polozek tohoto nakupu, odpovédélo tak 54,17 % respondentli. DalSich
31,25 % dotazovanych zodpovédelo, ze pfi nakupu tvoii privatni znacky 11-30 % vSech
polozZek. Dalsi odpovédi byla moznost 31-50 %, tj. pomé&r privatnich znac¢ek v ndkupu
13,54 % dotazovanych. Zbylé 1,04 % respondentti uvedlo, Ze privatni znacky v jejich

nakupu tvofii vice nez polovinu vSech polozek.

7.2.14 Pohlavi respondenti
Tato cast dotazniku ptechazi k identifikacnim otdzkam respondenta. Nasledujici

graf znazorfiuje, zda respondent, respektive zdkaznik je ¢astéji Zena nebo muz.

%8 Zdroj vlastni.
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Graf 20: Pohlavi respondenti®

Pohlavi respondentti (v %)

Muz; 31%

Zena; 69%

Na grafu je jasn€ Citelné, Ze Ccast§jSim respondentem byly Zeny ato
69 % dotazanych. Zbylych 31 % respondenti byli muzi. Lze ptedpokladat, ze Castéji
v domécnostech nakupuji potraviny a ostatni vyrobky pravé Zeny, a proto na dotaznik

odpovédélo 138 zen a 62 muzi.

7.2.15 VEkova skupina
Posledni otazka v dotazniku rozdé€luje respondenty do vékovych skupin. Bylo
zvoleno pét vekovych kategorii, do kterych se respondenti zafazovali. Veékové

zastoupeni je op€t vyobrazeno v grafovém vyjadieni.

Graf 21: Do jaké vékové skupiny patiite?®

Vékové skupiny (v %)

61 avice; 11%

Do 25 let; 34%
46-60let; 17%

36-45let; 24% 26-35let; 14%

% Zdroj vlastni.
80 Zdroj vlastni.
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Nejvétsi zastoupeni meéla vékova skupina do 25 let, do které patiilo
34 % respondentd. Druhou v poradi byla nejpocetnéjsi skupina 48 respondentd z vékové
skupiny 36-45 let. Nasleduje star$i vékova skupina v rozmezi 46-60 let, kterou oznacilo
17 % dotazovanych. Celych 14 % respondentu pattilo do vékové skupiny 26-35 let a do

vékové kategorie 61 a vice se zatadilo 11 % dotazanych.

7.3 Zavéreéna shrnuti vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat pfehled o spokojenosti zédkaznika
S nabizenymi privatnimi znackami dvou retaileri. Vytvofeny dotaznik vyplnilo
200 respondentll a na zéklad¢ ziskanych informaci l1ze shrnout nékolik podstatnych
skuteCnosti. Prvni otdzka fteSi, zda respondent rozumi pojmu “privatni znacka“.
Predpokladame-li, ze dotazovani vyuzili poskytnuté ndpovédy jen v ptipadé, ze tento
pojem neznali aodpovidali pravdivé, pak vysledek vyvraci stanovenou hypotézu.
Hypotéza ¢. 1 znéla: Samotny pojem “privatni znacka™ neni spotiebiteli dostatecné
ustaleny. Toto tvrzeni marketingovy vyzkum vyvraci, jelikoz 80 % dotazanych tomuto
pojmu rozumi alze tedy prohlasit, ze privatni znacky jsou spotiebiteli dostate¢né
vnimany a tento pojem znaji.

Po této otazce nasledovala &ast dotazniku vénujici se pouze spole¢nosti Lidl CR.
Ze ziskanych informaci lze ucinit néasledujici zavéry. Respondenti vétSinou nakupuji
Vv téchto prodejnach alespon jednou tydné€, ve vyctu privatnich znacek Lidl neni zadna,
kterou by neznal ani jeden respondent. Zjistilo se ovSem, Ze ackoliv respondenti tyto
znacky vétsinou znaji, pfi svych nakupech je v takové mife nevyhledavaji. Napf. pivo
Argus znd 55 % respondentl, ale kupuje ho pouze 14 % dotdzanych. Nejcastéji
kupované privatni znacky spolecnosti Lidl jsou z kategorie potravin uzeniny Pikok
amléko a mlécné vyrobky Pilos a z vyrobkli pro domacnost znacka cistoty W5.Toto
zjiSténi zamitd hypotézu ¢. 2, kterd tvrdila, Ze spotiebitelé neznaji vSechny nabizené
privatni znacky. Spokojenost zdkaznikil s privatnimi znaCkami neni ve vSech bodech
jednoznacna. S cenou privatnich znacek je vétSina spotiebiteli spokojena, za kvalitni je
povazuje nadpolovicni vétSina, ikdyz 26 % respondentii je s kvalitou spokojeno
prumérmné. S obalem privatnich znacek je to téméf vyrovnané, skoro polovina je
S obalem jednoznacné spokojena, dalSich 38 % dotazanych povazuje obaly za primérné
al5 % respondentll je snimi spiSe nespokojeno. Vice jak polovina respondentl
nakupuje privatni znacky kvili nizkym cenam a zaroven vyhovujici kvalité. 1zde se

vyvracuje hypotéza ¢. 3, ktera predpokladala, ze spotiebitelé jsou ovlivnéni
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pfedsudkem, Zze privatni znacky jsou levné na ukor jejich kvality. Co se tyce
hypotézy ¢. 4, ktera pojednava o spokojenosti spotiebitelti s obaly, nelze ji u spole¢nosti
Lidl jednozna¢né potvrdit ani vyvratit, jelikoz témet 50 % dotazanych je spokojeno
s provedenim obalt a zbyvajici respondenti povazuji obaly za prumémé ¢i
nevyhovujici. Zaroven se ale potvrzuje hypotéza ¢. 5, ze hlavnim divodem nakupu
privatnich znacek je jejich nizkad cena. Také témét 73 % respondentd nevyhledava
privatni znacky pfi kazdém svém ndkupu a jejich procentudlni podil mezi vSemi
polozkami nékupu je nejcastéji v rozmezi 11-30 %. To ukazuje, Ze hypotéza ¢. 6, kterad
tvrdi, Ze spotiebitelé umysin€ nevyhledéavaji privatni znacky pii kazdém svém nakupu je
pravdiva.

V dalsi casti dotaznikii byly poklddany stejné otdzky jen aplikované na spotiebni
druzstva skupiny COOP. Podobné jako u spolecnosti Lidl i zde nakupuji spotiebitelé
minimalné jednou tydné. Znalost privatnich znacek spotiebiteli je ale o poznani nizsi
portfoliu téméf o polovinu privatnich znacek vice. Nejvice spotiebitelé nakupuji
privatni znacky z kategorie potravin, nejcastéji znacky COOP Klasik, Ranko, COOP
Premium a Dle Gusta. V tomto piipadé lze potvrdit hypotézu ¢. 2, protoze procentualni
zastoupeni u nékterych znacek je opravdu minimalni alze tedy fici, Ze vétSina
spotiebitel neznd vSechny privatni znacky této spolecnosti. Spokojenost zakazniki
S cenou je pievazné pozitivni 1 kvalita privatnich znacek je vnimana za spiSe vyhovujici,
ackoli 37 % respondentd shledava kvalitu za pramérnou. U spokojenosti s obalem opét
nelze fici, ze by se nadpoloviéni vétSina piiklanéla k jednomu z vyroki. Nejvice
respondentli povazuje obaly za primémé, 41 % dotazanych je spokojeno s obaly
privatnich znacek a 23 % z nich je shledava nevyhovujici. Jako hlavni divod nakupu
privatnich znacek uvedlo nejvice spotiebitelll pozitivni zkuSenost se znackou, dale pak
nizkou cenu i vyhovujici kvalitu. Lze tedy vyvratit hypotézu ¢. 3, ponévadz spotiebitelé
vidi kvalitu privatnich znacek jako vyhovujici a i kvili ni je nakupuji, nelze tvrdit, ze se
fidi predsudkem nizkad cena=nizka kvalita. U hypotézy 4 tykajici se oballl, nelze opét
jednoznacné fict, je-li obal ldkavy pro spotiebitele, protoZze ho vétSina povazuje za
pramérny. U spole¢nosti COOP nejvice respondenti odpoveédeélo, ze diivodem nékupu
privatnich znacek je jejich pozitivni zkuSenost se znackou, nizka cena je v potadi az na
druhém misté. Tato vypoveéd odporuje hypotéze ¢. 5, kterd predpokladad jako hlavni
divod ndkupu privatnich znacek jejich nizkou cenu. Nicméné potvrzuje se

hypotéza ¢. 6, ze spotiebitelé nevyhleddvaji privatni znacky pti kazdém svém nakupu.
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Protoze na 12. otazku odpovédélo bezmala 82 % respondentli zaporné, tzn.,
nevyhledavaji privatni znacky pfi kazdém ndkupu a procentudlni pomér k ostatnim

olozkam v nakupu tvori nejéastéji 0-10 % polozek privatnich znacek.
p p 1) ] p p
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Zavér

Tato bakalafska prace byla zaméfena na privatni znacky vybranych
maloobchodnich fetézeli na ceském trhu a jejich vnimani spotfebiteli. Hlavnim cilem
bakaldiské prace bylo zjistit spokojenost zdkaznikd s kvalitou privatnich znacek.
Analyza privatnich znacek a marketingovy vyzkum byl zaméfen na dva maloobchodni
fetézce a to Lidl CR, v. o. s. a skupinu COOP (Svaz ¢eskych a moravskych druZstev).

Vysledky vyzkumu ukazuji, zZe privatni znacky jsou spottebiteli i obchodniky
stale vice oblibeny. Po vyhodnoceni marketingového vyzkumu se potvrdily ¢i vyvratily
stanovené hypotézy. Protoze o vysledcich a hypotézach pojedndva ptredchozi kapitola,
uvedu zde jen nékteré ziskané poznatky. Spotiebitel a jeho nadkupni chovani se neustale
méni a prizpisobuje soucasnym trendim, jako jsou zmény zivotniho stylu,
sociodemografické zmény, nasycenost obchodni sit¢ a vliv médii. Jinak feceno
spotiebitelé jsou vice informovani, chtéji védét, co nakupuji a vénuji Cas vyhledavani
kvalitnich potravin za pfijatelnou cenu. To zplsobuje, Ze zakaznik uskutecnuje vice
menSich nakupi a vybira si prodejny, kam ptjde nakoupit, podle aktudlni nabidky zbozi
a akénich cen. Vedle ndkupniho prostiedi, atmosféry prodejny nebo kvalifikace
persondlu pouZivaji obchodnici jako konkurenéni nastroj zavadéni privatnich znacek.

Oba maloobchodni fetézce maji ve svém portfoliu rozsdhlou nabidku vlastnich
znacek s Sirokou fadou vyrobkt a jejich fady jsou neustdle rozsifovany i prohlubovény.
Po provedené analyze bylo zjiSténo, Ze skupina COOP vlastni témét o polovinu vice
privatnich znadek nez Lidl CR. CoZ se projevilo v dotaznikovém Setfeni jako jista
nevyhoda, jelikoz privatni znacky skupiny COOP nejsou v povédomi spotiebitelil
Vv takovém rozsahu a zékaznici znaji jen n€které z nich. Déle bylo zjisténo, Ze v dnesni
dob¢ si spotiebitelé jiz nemysli, Ze privatni znacky jsou kvuli nizké cen¢ nekvalitni
nebo mén¢ kvalitni nez ostatni znackové zbozi. Potvrzuje to jednak vysledek
marketingového vyzkumu a jednak to, Ze oba maloobchodnici ziskavaji za své privatni
znaCky renomované ocenéni kvality, n€které z nich voli zékaznici a nékteré odborna
komise. Jednim z hlavnich divodii ndkupu privatnich znacek, ale zistava jejich nizka
cena, coz se potvrdilo u znacek Lidlu i u skupiny COOP, ale zde hlavnim divodem
nakupu privatnich znacek je pozitivni zkuSenost. Nelze fici, ze by obaly byly
nevyhovujici, ale vétSina spotfebitelli je oznacila za primérné, tzn., nepfipadaji jim
lakavé nebo zajimavé a proto si jich tieba ani nev§imnou mezi mnoha dalSimi vyrobky.
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Mezi mozna doporuceni obchodnikiim k strategii privatnich znaéek bych podle
provedeného marketingového vyzkumu poznamenala nékolik navrhli na zlepseni. Jako
jednu ze slabych stranek povazuji to, ze spotiebitelé nevyhledavaji privatni znacky pii
kazdém svém ndkupu. V disledku ak¢nich cen znaCkovych vyrobka se stava, ze ceny
privatnich znacek jsou srovnatelné s pravé zlevnénymi cenami znackovych vyrobki,
tudiz v tomto okamziku nelze nizkou cenu privatnich znacek povazovat za konkurenc¢ni
vyhodu. Musi tedy obchodnik vyuzit, zlepsit a zviditelnit ijiné pfednosti privatnich
znacek. Kdyby spotiebitel byl Castéji informovany at’ jiz prostfednictvim médii (tv
reklamy, novin ¢i distribuovanymi letaky) ¢i pfimo v prodejné o vyrobcich privatnich
znacek a jejich kvalité, kterd je srovnatelna s ostatnimi vyrobky, ptildkalo by ho to
vyrobek zakoupit. Stejné jako vylepSeni a zatraktivnéni nékterych jejich obali, které by
Vv regalu mezi ostatnimi vyrobky pfildkali spotfebitelovu pozornost. I v letacich je téZzko
vypatratelné, které znacky patii do skupiny privatnich a které ne. | kdyz skupina COOP
jednou za cas ve svych letacich vyhradi jednu samostatnou stranku, kde uvadi jen
privatni znacky, to umozni spotiebiteli rychlé zorientovani se v produktovém portfoliu
spole€nosti 1 v porovnani cen. Podle mého nézoru je nejdilezitéj$im tkolem pftildkat
zékaznika ke koupi privatni znacky, poté co si vyrobek zakoupi, ziskd né&jakou
zkuSenost, je-li vyrobek podle né¢ho vyhovujici, vyhleda ho 1 pfi svém dal$im nakupu.
Zakaznik tim dosédhne uspokojeni koupé€ levného piesto kvalitniho vyrobku a obchodnik

ziska nového zakaznika vérného jeho privatni znacce a tim i jemu samotnému.
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PRILOHA I.: Dotaznik

Vyzkum spotrebniho chovani v segmentu privatnich znatek

Vyzkum spotfebniho chovani v segmentu privatnich znacek

Dobry den,

jmenuji se Lucie Kalinova a studuji Vysokou Skolu evropskych a regionalnich studii ops.v Ceskjch Budgjovicich. Dovolte mi, abych Vs touto
cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméfen na privétni znacky spoletnosti Lidl CR, vos.a skupiny COOP. Dotaznik bude soutasti mé
bakaldfské préce na téma Viyzkum spotfebniho chovani v segmentu privatnich natek. Veskeré data budou zpracovéna anonymné.

Predem dékuiji za Vas Cas.

1. Znate pojem privatni znacka?

Napovéda k otazce: Vysvétlen: Vedle klasickych znacek vyrobed, existuji i privatni znacky které si jednotiivé obchodni fetézce nechévaji wrobit a kieré se'budou
prodévat vyfradné v jejich obchodech. Napi: COOP Klasic (skupina COOP) nebo Pilos (Lidl)

O Ao

O Ne

2. Jak Casto nakupujete v diskontnich prodejnach Lid[?

O Kazdy den

O Nekolikrit tydné

O Jednoutydné

O Meéné Casto

O Nenakupuji (pokud nenakupuijete v prodejnach Lidl pokracujte otazkou ¢. 8)

,:]*/ SurViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 1
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Vyzkum spotfebniho chovani v segmentu privétnich znatek

3. Uvedte, zda znate nebo nakupuijete privatni znacky spolecnosti Lidl.

Znam Nakupuiji
Agrus (pivo) D D
Bluedino (syry) D D
Cien (kosmetika pro péci o télo) D D
Combino (téstoviny a omacky) D D
Dentalux (produkty zubni hygieny) D D
Dizi (pfirodni ovocné a zeleninové Stavy) D D
Freeway (nealkoholické napoje) D L—_|
Fuit Jumbo (mléné vjrobly) ] [
G-Bellini (kosmetika pro muze) D D
Pikok (uzeniny) D D

Znam Nakupuji

Pilos (mléko a mlécné vyrobky) D D

Toujours (vyrobky pro miminka)

Vitafit (pfirodni ovocné a zeleninove Stavy)

0 g e s e
Lebd L

WS (Cistici a desinfekéni prostfedky pro domécnost)

:\J SurViO on-line dotaziky zdarma - www survio.com 2
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Vyzkum spotfebniho chovani v segmentu privatnich znatek

4. Jak jste spokojeni s cenou, kvalitou a obalem privatnich znacek spoletnosti Lid(?

Napoveda k otdzce: (Ohodnotte stupnici od 1 do 5, kdy 1 znaci nejwssi miru spokojenosti a 5 nespokojenost)

1 2 3 4 5
Cens [ O O O [
Kt [ N ] O O
bl 0 0 O 0 O

5. Jaky je Vas hlavni divod nékupu privatnich znacek Lid(?

D Pozitivni zkusenost se matkou

D Vyhowujici kvalita

D Nizka cena

D Nedostacujici nabidka vyrobki ostatnich znatek, nejsou k dispozici v regalech apod.
D Privétni znacky nekupuji

[0 sins | |

6. Vyhledavate vyrobky privatnich znacek spolecnosti Lidl pfi kazdém VaSem nakupu?

OMO
ONe

7. 0dhadnéte, jakou Cast ze viech polozek Vaseho nakupu zaujimaji privatni znacky Lidlu?

O o010%
O 11-30%
O 3150%

O 50 % a vice

&/ SurViO on-line dotazmiky zdarma - www survio.com 3
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Vyzkum spotfebniho chovani v segmentu privitnich znatek

8.Jak Casto nakupujete ve spotebnim druzstvu COOP Jednota?
O Kazdy den

O Nekolikrit tydné

O Jednou tydné

O Méné Casto

O Nenakupuji

9. Uvedte, zda znate nebo nakupuiete privatni znacky skupiny COOP.
Znam Nakupuji

ARIE (vino) U =

AXI (pet food)

BABYLAND (détsk vyiiva a kosmetika)

CLEAN (€istici prostredky)

COOP Klasik (potraviny, népoje, pet food, drogerie)

COOP Premium (potraviny, pet food, drogerie)

CVACK (slané petivo a suché)

DENTACTIVE (zubni kosmetika)

DLE GUSTA (potraviny mrazené, konzervy, sterilizované zelenina, kofeni aj.)

8 AR S B o e e
158 2 e ol o S 8 2 e o Wi

DOLCEZZA (cukrovinky)

:JQ/ SurViO on-line dotaziky zdarma - www.survio.com 4
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Vyzkum spotrebniho chovani v segmentu privétnich znatek

Znam Nakupuji
DOMA (vyrobky pro domacnost) D D
FORTEL (vjrobky pro zzhradu) U U]
INSPIRED (kosmetike) B O]
JOLLIE (démski hygiena) ] ]
KAPITO (ndpoje) D D
KRALOVAR (pivo) El B
LAVATO (praci prostiedky) ] ]
MARSHALL (lihoviny) D [:I
NOVY DEN (éva a i) O ]
ONICE (mraiené leémy) O O

Znam Nakupuiji
RANKO (mlééné virobky) O O
VAROMA (potraviny k dats dpraé) O U

10. Jak jste spokojeni s cenou, kvalitou a obalem privatnich znacek COOP Jednoty?

Népovéda k otazce: (Ohodnotte stupnici od 1 do 5, kdy 1 znaci nejvyssi mitu spokojenosti a 5 nespokojenost)

1 /) 3 4 5
Cena ] Ci ] J N
Kvalita ] e ] ] ]
Obal ] O 0 0 0
\L:llsur Vio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 5
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Vyzkum spottebniho chovani v segmentu privétnich znacek

11. Jaky je Vas hlavni diivod nakupu privatnich zna¢ek COOP?

D Pozitivni Zkusenost se znackou

L] Vyhowiici kvalita

[] Niza cena

D Nedostacujici nabidka vyrobki ostatnich znacek, nejsou k dispozici v reglech apod.

D Privatni znacky nenakupuji

[___I Jina L l

12. Vyhledavate vyrobky privatnich znacek spole¢nosti COOP pii kazdém Vasem nakupu?

OMo
ONe

13. Odhadnéte, jakou ¢ast ze v3ech polozek Vaseho nakupu zaujimaji privétni znacky COOP?

O o10%
O 11-30%
O 3150%

O 50 % a vice

14. Pohlavi

O Zena
O Muz

15. Do jaké vékové skupiny patfite?

O Do 25 ket
O %351t
O 3645kt
O 4660t
O étavie

5_// SurViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com 6
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PRILOHA III
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