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ABSTRAKT

HAVLOVA, K. Strategie privitnich znacek na ceském retailovém trhu
bakaldiska prdce. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

2018. 69 s. Vedouci bakalarské prace : prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Klicova slova: privatni znacka, znacka, zakaznik, kvalita, cena

Tato bakaléafskd prace se zabyva problematikou privatnich znacek na ceském
retailovém trhu. Teoretickd cast analyzuje zdroje z oblasti brand managementu a retail
marketingu. Dale je provedena analyza nejvétSich obchodnich fetézct a jejich nabidky
privatnich znacek. Praktickd c¢ast obsahuje vyhodnoceni marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setieni, jehoZ cilem bylo zjistit povédomi zdkaznikl o privatnich
znackach a jejich preference. Byly vytvofeny dvé varianty dotazniku, pfi¢emz prvni byl
zaméfen na privatni znaCky supermarketu Billa, druhy na privatni znacky diskontni

prodejny Penny Market. Cilem bylo porovnat vnimani privatnich znacek obou fetézcu.



ABSTRACT

HAVLOVA, K. The Strategy of Private Labels on the Czech Retail Market :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2018. 69 p. Supervisor : prof. Ing. Vanda Lieskovska, PhD.

Key words: private label, brand, customer, quality, price

This bachelor thesis deals with the issue of private brands on the Czech retail
market. The theoretical part analyzes resources from brand management and retail
marketing. In addition, an analysis of the largest retail chains and their private label
offer is made. The practical part includes the evaluation of the marketing research in the
form of a questionnaire survey, whose aim was to find out the customers' awareness of
private brands and their preferences. Two variants of the questionnaire were created, the
first being focused on the private brands of the Billa supermarket, the second being on
the private brands of the Penny Market discount store. The aim was to compare the

perception of the private brands of both strings.
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Uvod

Pocet obchodnich fet€zci na ¢eském trhu neustale roste, coz ma za nasledek
i roz§ifovani nabizeného sortimentu. Retailefi kromé klasického znaCkového zboZi
nabizeji ve svych prodejnach tzv. privatni znacky. Praimérny zdkaznik se zcela jisté
S vyrobky oznacenymi touto znackou jiz dostal do styku, mozna si je dokonce i1 koupil,

aniz by si byl védom, Ze se jedna pravé o produkty vlastni privatni znacky.

Privatni znacka je oznaceni produktu, ktery vyrobce vyrdbi pro konkrétni
spolecnost, jez jej ovsem nabizi pod svou znackou. Vyrobce se tedy vzdava své identity
ve prospéch obchodniho fetézce, ktery se pomoci své znaCky zarucuje za zbozi.
Zakaznik muZe toto zbozi zakoupit pouze u konkrétniho prodejce, odtud oznaleni

privatni.

Vzhledem Kk nizkym vyrobnim nakladim je obchodni fetézec schopen nabizet
privatni znacky za vyhodnéjsi cenu nez konkurencni zboZzi oznacené znackou vyrobni.
Nizsi cena vSak vzbuzuje u nekterych zakaznikd pocit nedivéry, a to predev§im ke
kvalité vyrobku. Proto jiz takika vSechny fetézce nabizeji nékolik fad privatnich znacek,
konkrétné ekonomickou, standardni a prémiovou. Ekonomické fada svou velmi nizkou
cenou a nizsi kvalitou cili na segment zakaznikl citlivych na cenu, standardni fada
zahrnuje produkty dobré kvality za pfijatelnou cenu a prémiova fada klade diraz na
vysokou kvalitu, ov§em za vyS$$i cenu. A piestoze plivodné byla privatni znacka urcena
primarné pro rychloobratkové spotfebni zbozi, nyni je sortiment téchto produktl
rozsifen nejen na modu ¢i drogistické zbozi, ale dokonce 1 na elektrospotiebice, potieby

pro chovatele aj.

Na ceském trhu plsobi nékolik obchodnich fetézcl, mezi ty nejvetsi se tadi
Albert, Billa, Penny Market, Kaufland, Lidl a Tesco. PiestoZe jsou vSechny tyto fetézce
vnimany jako vzajemné si konkurujici, ve skuteCnosti jsou Lidl i Kaufland vlastnény
stejnou obchodni spole¢nosti, konkrétné spole¢nosti Schwarz-Gruppe, stejné tak Billa

a Penny Market vlastni obchodni spole¢nost REWE Group.

Cilem bakalaiské prace je zjistit povédomi zakaznik(i o privatnich znackach,
jejich preference a pozadavky. Byly vybrany dva retailové fetézce, konkrétné

supermarket Billa a diskontni prodejna Penny Market, nebot’ maji stejného vlastnika.



V prvni, teoretické casti prace bude zpracovana reSerSe z oblasti brand
managementu. Hlavnim tématem bude pojem znacka a privatni znacka. Prakticka cast
bude zaméfena na vlastni marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni, jehoz
ucelem bude porovnat vnimani privatnich znacek zdkazniky, a to v obchodnich

fetézcich Billa a Penny Market.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Bakalarska prace s nazvem Strategie privatnich znacek na ceském retailovém
trhu se zabyva nabidkou vlastnich produkti jednotlivych obchodnich fetézcu.
Provedenim reserSe odborné literatury budou definovany zakladni pojmy z oblasti brand
managementu a retail marketingu. Jejim cilem je vyhodnotit vnimani privatnich znacek

zakazniky obchodnich fetézct.

Bakalatska prace se sklada ze tii zakladnich kapitol. Teoreticka Cast je vénovana
pojmim z oblasti brand managementu, konkrétné¢ jsou vymezeny pojmy znacka
a privatni znacka, jejich vyznam ¢i kategorie. Veskera data byla Cerpana predevsim
z tiSténych prament Ceskych i zahrani¢nich autorGi zaméfujicich se na problematiku

znacek.

V nésledujici kapitole je Ctenaf obecné sezndmen s aktualni situaci privatnich
znacek obchodnich fetézcli plisobicich na ¢eském trhu. Vycet vybranych obchodnich

fetézcll porovnava sortiment zboZzi zna¢eného jejich vlastni znacku.

Prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni marketingovy vyzkum realizovany formou
dotaznikového Setteni, jehoz cilem je zjistit, jak zdkaznici vnimaji privatni znacky
vybranych obchodnich fetézctl, konkrétné fetézcii Billa a Penny Market. Z toho diivodu
byly vytvoteny dvé varianty dotazniku, jedna zaméfena na nabidku privatnich znacek
fetézce Billa, druhd na nabidku vlastnich znadek fetézce Penny Market. Vysledky

vyzkumu jsou kvuli pfehlednosti zobrazeny graficky, a to pro kazdou variantu zvlast'.

10



2 Brand management privatnich znacek

2.1 Znacéka

2.1.1 Definice znacky
Pojmem obchodni znacka se rozumi vizudlni oznaceni konkrétniho produktu
z diivodu odliSeni se od konkurence, a to pomoci téchto jednotlivych prvkia ¢i jejich

kombinaci:

Jméno — ndzev znacky pouzivany pro vytvofeni asociace v mysli
zakaznika. Je velmi dalezitym prvkem znacky, nebot’ jej 1ze t€zko ménit,
aniz by doSlo ke ztraté¢ duvéry ze strany zakaznika. MéElo by byt

jednoduché, smysluplné, snadno vyslovitelné a osobité.

Logo — vizudlni prvek znacky dualezity pro vybudovani jeji hodnoty. Na
rozdil od jména je mozné jej rlizné inovovat, tento proces je nazyvan
rebranding. Logo miize byt bud’ typografické, tedy pouze textové (napft.
Panasonic), obrazové vyuzivajici vizualni prvek piktogram nebo symbol
(napt. Apple), nebo kombinované, tedy obsahuji text i piktogram (napf.
Pepsi).

Piedstavitel zna¢ky — personifikovany symbol znacky, napf. maskot Ci
celebrita. Propijcuje produktu lidské vlastnosti, zakaznik se s nim muize

ztotoZnit.

Slogan - kratkd fraze definujici znacku, nejlépe kratka
a zapamatovatelnd, slouzici jako pfipominka znacky. D¢li se na firemni
a produktovy. Firemni dlouhodobé prezentuje podnik jako takovy,
kdezto produktovy je spojen s konkrétnim vyrobkem ¢i konkrétni

sluzbou.

Znélka — hudebni poselstvi o znacce vyuzivané hlavné pro radiovou
reklamu. Popévky byvaji snadno zapamatovatelné a chytlavé, bohuzel

také velmi téZko prenositelné, rychle starnou a snadno se oposlouchaji.
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Obal — ochrana vyrobku. Je velmi dulezitym vizualnim prvkem, mimoto
zakaznika informuje o parametrech, vlastnostech, sloZeni ¢i plvodu

on e " o SR
produktu, mize zajistit snazsi pouziti a uchovavani.

David Ogilvy, ptezdivany téz jako otec reklamy, k t€émto Sesti prvkum fadi jesté
dalsi Ctyfi, konkrétné historii produktu, reputaci produktu, zpiisob propagace a vlastni
zkusenosti kupujicich.? Znacka je tedy soudasné vizualni oznaCeni prodejcem i jeji

subjektivni vnimani zdkaznikem.

K marketingové definici se vaze i definice pravnicka. Znackou je chapan symbol
odlisujici produkt konkrétniho vyrobce, potvrzujici jeho ptivod, a to bez casového

;3 v ’ , . . v “ro N~ .7 . r .
omezeni.” Znacka tedy musi byt jedinecnd, s ¢imz uzce souvisi vlastnickd prava

a ochrana pted zneuzitim znacky ¢i jejim napodobovénim.4

Je velmi dulezité vnimat rozdil mezi pojmem znacka a produkt. Znacka je stala,
je vytvarena a existuje pouze prostfednictvim komunikace, kdezto produkt je vyrabén
a v prubéhu ¢asu ménén. Produktem se rozumi vyrobek, sluzba nebo myslenka slouzici
Kk uspokojovani potieb. Je povazovan za fyzického nositele znacky. Podstatou znacky je

schopnost odlisit konkurenci, nebot’ konkurence ji pomaha ziskat identitu.

Znacka jako celek je tvofena dvéma skupinami prvkil, konkrétné racionalnimi
a emocionalnimi. Racionalni prvky neboli symbolismy slouzi k identifikaci, jsou
viditelnou soucasti znacky. Emocionalni prvky jsou nehmotné, vytvareji charakter a styl

zna¢ky. Emocionalni &ast Ize chapat jako vnimani znacky zakazniky a spotiebiteli.”

2.1.2 Vznik znacky
Prvni znacené vyrobky lze nalézt jiz v obdobi pravéku, konkrétné vyrobky
oznacené otiskem ¢i rytinou. Funkci téchto prvotnich znacek bylo dolozeni kvality ve

. 6
sménném obchodu.

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150.
2 0GILVY, D. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha : Management Press, 2007. ISBN 978-80-7261-154-6.
% PRIBOVA, M., TESAR, G. Dirategické Fizeni znacky: Pripadové studie. Praha : Professional
Publishing, 2003. ISBN 80-8641-938-X.
4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150.
® KOZEL, R., a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. Praha : Grada Publishing, a.s., 2005. ISBN 80-
247-0966-X.
® VIDMAN, L., Cteni o Antice. Praha : Svoboda 1982 (Rudé pravo), ISBN (Broz.) Neprodejné.
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Znacky byly pouzivany i tieba tfi tisice let pf. n. 1. na dlazbach hrobek faraoni.
Dochovaly se ale také napiiklad hrn¢itské vyrobky z doby dva tisice let pf. n. 1.’ Znacky
se postupné vyvijely, a to od riiznych razitek ¢i znacek az po obrazky ¢i tteba vlajky.
V obdobi 18. stoleti vyuzivali znafeni produkti pievazné cechy femeslnika
a obchodnikt ke kontrole vyroby a nekvalitnich vyrobki. Teprve v 19. stoleti se vSak
znacka stala pravné uznavanym majetkem, diky kterému mohl navic zdkaznik odlisSit

konkuren¢ni V}'Irobky.8

2.1.3 Vyznam znacky a jeji funkce

Klicovym vyznamem znacky je schopnost rozliSeni konkurencnich vyrobku
a proniknuti do povédomi zakaznikl. Zakaznik od prodejce poZaduje zbozi konkrétni
kvality, skonkrétnimi funkcemi a souborem vlastnosti, které si asociuje s danou
znackou. Pomoci znaCky muze zdkaznik vyjadfit svou osobnost i vnitini hodnoty. Mezi

urovné¢ znacky patfi:
Vlastnosti — konkrétni znacka asociuje konkrétni vlastnosti.

Prinosy — vlastnosti musi byt pretransformované na funkcni

a emociondlni pfinosy, které jsou pro zakaznika klicové.

Hodnoty — zakoupena znacka musi odrazet vnitini hodnoty kupujiciho.
Kultura — znac¢ka symbolizuje ur¢itou kulturu.

Osobnost — zakaznik se musi ztotoznit se znackou.®

Silna znacka musi byt schopna uspokojit potieby zdkaznikd vyplyvajicich ze

zakladnich funkei, jezZ pro né€ plni. Mezi tyto funkce patfi:
Diferenciace — moznost odliseni se od konkurence.

Diverzifikace vyrobka a sluzeb — tvorba jakostnich a cenovych

urovinovych znacek.

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

8 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno : Management Press, a.s., 2009. ISBN
ISBN 978-80-7261-207-9.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydéani. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150.
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Identifikace vyrobku, sluzby nebo firmy — snadnéjsi orientace pro

zakaznika, jednodussi volba vyrobku.
Casova a vécna kontinuita — obména a modernizace vyrobkd.

Nositel hodnoty — znacka miize byt nehmotnym vkladem do spole¢ného
podnikani, soucasti licen¢nich obchodl, miiZze zvysit prodejni cenu firmy

pti fuzi a akvizici.

Tradice a zaruka kvality vyrobku — znacka je na trhu dlouhodobé¢

a zakaznik se na ni miize spolehnout.

Tviarce image spotiebitele — deklarace spoleGenského postaveni

a konkrétni image.

Reprezentant Zivotniho stylu a symbolu své doby — vyraz uréitych

trendt a zivotniho stylu.10

2.1.4 Rizeni znatky

Rizeni znacky neboli brand management je forma strategie k ziskani pozadované

pozice v povédomi zakaznikli. Brandingovou strategii je chapan dlouhodoby plan

sméfovani firmy, coz ji usnadiluje zaméfit se na svou kli¢ovou ¢innost, stejné tak

poméaha odstrafiovat aktivity ohrozujici hodnotu znatky.' Rizeni znatky by mélo

odbourat pfedstavu o znacce jakozto o ndlepce a spiSe vytvofit signadly, diky nimz

zakaznik zjisti, co znacka skute¢né symbolizuje. Jednoduchd a konkrétni idea zajisti

i xews L - T T P 12
ucinnéjsi branding i signaly znacky vytvarejici u zakaznikl asociace.

Rizeni znacky zahrnuje aktivity slouZici k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty

znacky. Lze je rozdélit do Ctyt etap:

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znac¢ky — pochopeni

toho, co ma znacka reprezentovat, jeji charakteristika.

O MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing, 4. vydani. Praha : Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5366-9.
1 Vérnost — marze — hodnota. Trend marketing | Moderni marketing v praxi [online]. [cit. 2018-10-03].
Dostupné z WWW: <https://www.trendmarketing.ihned.cz/c1-24281500-vernost-marze-hodnota>

2 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost' a
uspeli. Bratislava : Eastone Books, 2011. ISBN 978-80-8109-175-9.
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Plinovani a implementace marketingovych programu znacky -

prezentace znacky a jeji ochrana s cilem vytvofit kvalitni identitu znacky.

Méreni a interpretace vykonnosti zna¢ky — vyhodnoceni efektivnosti

marketingovych programt pomoci hodnotového fetézce znacky.

ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky — po ziskani silné pozice je
nutné udrZzovat dosavadni hodnotu znacky, ptfipadné je mozné

i e 13
expandovat a rozSifovat vlastni pisobnost.

2.1.5 Hodnota znacky

Hodnota obchodni znacky spociva v jeji schopnosti generovat trzby a zisky. Je
tvofena sadou aktiv, pfipadné i pasiv spojenych se znackou, jez ovliviiuji pfinos firmé
nebo zdkaznikovi. Hlavnimi kategoriemi jsou znalost jména znacky, vérnost znacce,
vnimana kvalita a asociace spojené se znackou, ptipadné jesté dalsi vlastnicka aktiva
jako tfeba patenty spojené se znackou. Na obrazku je zndzornéno, jak hodnota znacky

vytvaii hodnotu produktu.14

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1.vyd. Praha : Grada, 2007. s. 72-79. ISBN 978-80-247-
1481-3.
% AAKER, D. A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji 1ispésné zavedeni na
trh. Brno : Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-885-6.
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Obrazek 1: Jak hodnota znacky vytvari hodnotu V)"I‘Obkllls
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Znacka jako takova neni pouze jméno ¢i symbol, pomoci ni spotiebitel¢é mohou
vnimat nejen produkt, ale také jeho vlastnosti ¢i vlastni emocni vztah k danému zbozi.
Hodnotou znacky se rozumi piedevsim schopnost ziskat si a udrzet si zédkaznikovu

loajalitu.'®

Je ovSem dillezit¢ vnimat rozdil mezi financni hodnotou znacky a hodnotou
znacky vnimanou zakaznikem. Finan¢ni hodnota pfedstavuje budouci vynosy ziskané
znackou a jejimi piinosy, kdezto hodnota vnimana zakaznikem je pfedevsim povédomi

5 i y . , 17
o znacce, loajalita ke znacce a sila vyvolanych asociaci.

1* AAKER, D. A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji 1ispésné zavedeni na
trh. Brno : Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-885-6. s 9.
® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s.,
2013. ISBN 978-80-247-4150.
1 PELSMACKER, P. D., GEUNES, M., BERGH, J. V. D. Marketingovd komunikace. Praha : Grada,
2003. ISBN 80-2470-254-1.
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2.1.6 Budovani znacky
»Znacky a jejich budovani jsou nejvyznamnéjsim prinosem, jimz obchod prispél
soucasné kulture. Vyznam znacek jiz tak dalece prekrocil jejich komercni puvod, Ze

jejich dopad z kulturniho a spolecenského hlediska je prakticky nezméFitelny. “*®

Silna znacka by meéla byt pfedevSim jednoznaéné definovana, konstantni
a soudrzna. Branding neboli proces jejiho budovani je dlouhodoby a je nutné, aby lidé

ve firm¢ byli se znackou ztotoznéni, védéli, co reprezentuje, a jednali v jejim souladu.

Uspésna znacka stavi na kreativité, odli$nosti, pfidané hodnoté, jasné definici
firmy, dlouhodobé vizi a budovani firemni kultury. Takovato znacka nejenze zvySuje
prodeje, ale buduje i loajalitu zdkaznikli a mizZe Setfit i ndklady na nabor zaméstnanct

a jejich motivaci.'®

Branding v sobé zahrnuje pét zakladnich prvki:

faktora. Ulohou cenové strategic je ohodnotit produkt tak, aby byl
prodavan se ziskem a v co nejvetsim mnozstvi. Nejenom piili§ vysoka,

vrwe

oy , . , v 1 .20
muze vnimat nizkou cenu jako znamku podiadné kvality.

Design — design produktu neptedstavuje pouze vizualni vzhled, ale i jeho
tvar, soucCasn¢ provedeni loga, obalu a také zplsobem, jakym je
propagovan. 2l

Positioning — strategie trzniho umisténi znacky vzhledem ke konkurenci
z pohledu zakaznika. Ugelem positioningu je docilit pozitivniho vnimani
znacky zdkaznikem, a to prostfednictvim jednotlivych ¢asti
marketingového mixu, tedy cenovou, distribu¢ni, produktovou
a komunikaéni politikou. Uspé&sny positioning predpokladd znalost

zakaznika, jeho potieb a pozadavkil a schopnost na né reagovat.

8 OLINS, W. O znackach. Praha : Argo, 2009. ISBN 978-80-257-0158-4. s 14.
1% Brand Management: Rita Cliftonova radi, jak budovat Gispésnou znacku : Marketing journal. [online].
Copyright © 2004 [cit. 2018-10-01].
2 HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. ISBN 978-80- 7391-167-6.
2! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-0513-3.
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Pfibéh — vypravéni zaméfené na minulost, pfitomnost a budoucnost

znaCky, tedy jeji vznik, zédsady, pfedsevzeti, cile a plany. Soucasti

piibéhu se zdkaznik stava v okamziku koupé¢ produktu.

Rizeni vztahu se zakaznikem — pfesvédCeni kazdého klienta o jeho

vyznamu a vyjimecnosti pro firmu. Pozitivnim pfistupem a ochotou

< o ox: . e . i AT 22
zamg&stnancl vici zdkaznikiim je budovan dlouhodoby loajalni vztah.

2.1.7 Druhy znacek

Znacky je rozdélit z nekolika riiznych hledisek, napt.:

1. Kategorie:

Vyrobni — jméno, oznaceni, design ¢i kombinace téchto prvk,

identifikuje vyrobce a odlisuje jej od konkurence

b. Maloobchodni — oznafeni vyrobkd retailingovym fetézcem,
které tento fetézec prodava, avSak nevyrabi
C. Druhova — oznaleni vyrobku pro snadnéjSi orientaci, vyrobce
i obchod anonymni
2. Kategorie:
a. Obrazové — napt. Mercedes
b. Slovni — napf. Panasonic
c. Cislicové — napf. sazkové kancelate a kasina 888.com
d. SloZené z pismen — napt. BMW
e. Kombinované — napt. Audi A 6
f. Zvukové — napi. znélka pojizdné prodejny Family Frost®
3. Kategorie:

22 HEALEY, M. Co je branding?. Praha : Slovart, 2008. ISBN 978-80- 7391-167-6.
2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno : Management Press, a.s., 2009. ISBN

ISBN 978-80-7261-207-9.
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a. Nazev identicky s prodejcem — totozny nazev s nazvem

maloobchodniho prodejce (napi. znacka Penny)

b. Nazev kontrolovany prodejcem — nizev neni identicky, tudiz
zakaznik Casto netusi, Ze se jedna o privatni znacku (napt. NasSe

Bio)

C. Nazev podle tvirce — casto zaméiovany se znackovymi

produkty
d. Licencované — fizeni znacky v kompetenci poskytovatele licence

e. Generické — tzv. bezejmenné produkty, obvykle co nejlevnéjsi

(napft. produkt ,,Mléko“)24

2.2 Privatni znac¢ka

2.2.1 Definice privatni znacky

ACNielsen, kterd se zabyva prevazné maloobchodnim auditem, definuje privatni
znacky takto: ,, Privdatni znackou rozumime skupinu vyrobkii, oznacenou stejnou
znackou/logem/nazvem/vzhledem, ktera je vyrabéna riznymi vyrobci pro jeden dany

F v v , . . . ’ roor « 25
obchodni retézec/obchodni alianci a zde je také prodavana “.

Privatni znacka nebo také maloobchodni znacka oznacuje zbozi vyrobené pro
retailingovy fetézec. Vyrobce se ziikd své identity ve prospéch konkrétniho fetézce.?®
Retailer tak diky témto produktim mulze budovat svou vlastni image, rozsifit sortiment
a nabidnout dostate¢né¢ kvalitni, avSak levné produkty. Cena se totiz odviji z nizSich
nakladl na vyrobu a prodej. Oproti konkurenénim znackam tak zakaznik muaze pfti jejich

koupi usettit zhruba 20 %. 2

Hodnotnd privatni znaCka piedpoklada vysoké povédomi zakaznikili, které
prodejce dlouhodobé buduje snahou dbat na celkovy pozitivni dojem vefejnosti

a dobrou povést znacky. Povédomi o znacce asociuje potencidlnim zakaznikim

# HAKANSSON, P. Beyond Private Label — The Strategic View on Distributor Own Brands. Stockholm
: EFI, Stockholm School of Economics, 2000. ISBN 91-7258-533-1.

% Interni materialy firmy ACNielsen

% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno : Management Press, a.s., 2009. ISBN
ISBN 978-80-7261-207-9.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vydéni. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-740-0115-4.
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konkrétni typ prodejce, je tedy velmi silnou vazbou v myslich zakaznikti mezi konkrétni

znackou a druhem produktu.28

2.2.2 Strategie privatnich znacek
Strategie fizeni privatnich znacek vyuziva stejnych metod brand managementu
jako v pripad¢ klasickych znacek. Privatni znacky maji svijj vlastni marketingovy mix,

tedy produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunika¢ni politiku.

Dilezitymi prvky privatni znacky jsou identita, znaCkové jméno,
osobnost, podstata a positioning v daném trznim segmentu. Privatni znacka se stava
nositelem image obchodniho fetézce, tudiz dany fetézec reprezentuje. Ma za cil navazat

duvérny vztah se zékaznikem, vybudovat vérnost a loajalitu zakaznika k fetézci.?

2.2.3 Vyvaj privatnich znacek

Historickym prikopnikem v oblasti privatnich znacek byla v druhé poloviné
19. stoleti na tzemi Spojenych stati americkych obchodni spolecnost ,,The Great
Atlantic and Pacific Tea Company*. V Evrop¢ se privatni znacky rozsifily diky britské
obchodni spole¢nosti Sainsbury® v 70 letech 20. stoleti, konkrétng v Ceské republice se

zacCaly objevovat az v roce 1995.
Od té doby prosly privatni znacky ctyfmi vyvojovymi stupni, tzv. generacemi:

Prvni generace — privatni znacka je urena pouze pro rychloobratkové
zbozi, cilem je zvySeni marze bez konkrétni strategie. Jednad se

0 ekonomické znacky na nejnizsi cenové Grovni.

Druha generace — zboZi oznacené privatni znackou dosahuje stfedni
kvality za niZ$i cenu, cilem je omezit silu vyrobce a souc¢asné upeviiovat

loajalitu zadkazniki. Jedna se o produkty ekonomické a stiedni kvality.

Treti generace — je rozSifovan sortiment privatnich znacek, diky
nizkym vyrobnim ndkladim je mozné nabizet kvalitu na niZsi cenové
urovni. Jednd se o vSechny druhy privatnich znacek — ekonomické,

standardni a prémiové.

2 EVY, M., WEITZ, B. A. Retailing management. 8th ed. New York : McGraw-Hill/lrwin, 2012. ISBN
0073530026.
2 HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9.
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Ctvrta generace — zbozi oznacené privatni znackou je srovnatelné se
zbozim uznavanych vyrobcl, a to jak vyrobni technologii, tak i kvalitou.

Cena je stejna ¢i vyssi, dodavateli jsou velké mezinarodni korporace.30

2.2.4 Klasifikace privatnich znacek
Privatni znacky se daji rozdelit do tfi zakladnich skupin, a to v zavislosti ceny

a kvality pro konkrétni segment zakaznik:

Ekonomické — kategorie téchto znacek je oznaCovana jako vyvojové
prvni typ primarni znacky. Do této kategorie patii produkty postupné za
nejnizsi moznou cenu, s ¢imz ovSem souvisi pouze prumérna kvalita.
Ekonomicka fada cili na zdkaznika citlivého na cenu. Piikladem této fady
jsou znacky AH Basic (obchodni fetézec Albert) a Clever (obchodni

fetézec Billa).

Standardni — kategorie vyrobkl nabizejici kvalitni zbozi za dostupnou
cenu budici dojem $irokého sortimentu. Cili na zakaznika pozadujiciho
zbozi od osvéd¢enych vyrobcu. Piikladem této fady jsou znacky Billa

(obchodni fetézec Billa), K-Classic (obchodni fetézec Kaufland)

Prémiové — kategorie zahrnujici vyrobky budujici image, vysoce kvalitni
a za vyssi cenu. Cili na zédkaznika uptfednostiiujiciho kvalitu nad cenou.
Prikladem této fady jsou znacky Albert Excellent (obchodni fetézec
Albert), Deluxe (obchodni fetézec Lidl)*

Posledni dobou je mozné sledovat trend tzv. Ctvrté kategorie:

Funkéni — kategorie zahrnujici vyrobky se specialni funkci, obvykle
drazsi nez vyrobni znacky, konkrétné napt. polotovary, bioprodukty ¢i

e 32
zdrava vyziva.

Kazdd ztéchto fad cili na jiny segment zdkaznikli, na zéklad€¢ cehoz lze

I spotiebitele rozdélit do tii skupin:

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

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

%2 PAVEZOVA, L., SALAMOUN, J., VOITKO, V. (2012). Citem 2011 Conference Proceedings. Ceské
Bud&jovice : Faculty of Economics, University of South Bohemia in Ceské Bud&jovice, 2012.
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Spotiebitelé orientovani vyhradné na cenu — segment zaméiujici se na
tzv. ekonomické znacky. Kupuji nejlevnéjsi dostupné zbozi, obvykle se
jednda o produkty méné znamych vyrobcli nebo 0 tzv. ,,no names*

produkty.

Spotiebitelé orientovani na kvalitu za prijatelnou cenu — primérny
spotiebitel standardnich tfad vyrobkd oznacenych privatni znackou,
ptipadné levnéjsiho zbozi znacek vyrobcu.

Spotiebitelé orientovani na image a prestiZz — segment preferujici

renomované znacky zarucujici vysokou kvalitu a luxus.®

2.2.5 Vyrobce privatnich znacek

Na rozdil od klasického znackového zbozi prezentujici vyrobce, zboZzi oznacené
privatni znackou reprezentuje prodejce. Vyrobce privatniho zbozi se vzdava své
identity. Zakaznik si tedy zbozi privatnich znacek asociuje s prodejcem, nikoli
s vyrobcem. To je jednim z hlavnich divodd, pro¢ pro privatni znacky nebudou vyrabét
producenti svétovych znafek, mnohem spiSe vSak ti, ktefi jsou schopni vyrobit

dostate¢ny objem zbozi predepsané kvality a v dodavkovém cyklu.

Produkce privatnich znacek Setii wvyrobci nédklady na marketingovou
komunikaci, logistiku i vyrobu, nicméné muze zapticinit i pokles prestize jeho vlastnich
vyrobnich znacek. Nasledujici kapitola znadzoriiuje vyznam téchto znacek pro vSechny

trzni partnery. 3

2.2.6 Vyznam privatnich znacek

Z hlediska vyznamu privatnich znacek miZeme rozlisit tyto kategorie:
Vyznam pro vyrobce

e klady — zaru¢eny odbyt vyrobkti do obchodniho fetézce, zvysujici
se podil znacek na trhu, malé riziko pii prodeji, Zddné investice

do reklamy a podpory prodeje

% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9.
% HESKOVA, M. Category management. Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9.
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e 7zapory — nizkd rentabilita a omezené moznosti inovaci téchto

znacek, potlaceni vlastni, pivodni znacky a snizeni jejiho prodeje

Vyznam pro prodejce

e klady — jist¢ dodavky téchto znacek od vyrobci, rozsiteni
sortimentu, moznost zacileni na cenové orientovaného zakaznika,

vyhodné finan¢ni podminky pro obchod pfi ndkupu

e zapory — potlaceni prodeje ostatnich znacek, mozné snizeni image
vlastni znacky v myslich zdkaznikli, ndklady na reklamu

a podporu prodeje
Vyznam pro ziakaznika

e klady — rozsiteni sortimentu, vyhodna cena, snadné orientace pfi

nakupu

13

e zapory — riziko asociace ,nizkd cena = nizk4d kvalita

a uprednostnéni drazsiho V}'/robku35

% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. Brno : Management Press, a.s., 2009. ISBN
ISBN 978-80-7261-207-9.
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3 Charakteristika nabidky privatnich znac¢ek na ¢eském trhu

3.1 Vyznamné obchodni Fetézce na ¢eském trhu
Na ceském trhu figuruji obchodni fetézce nadndrodnich spole¢nosti Schwarz-

Gruppe, REWE Group, Tesco a Ahold. Spole¢nost Tesco provozuje sit’ stejnojmenného
fetézce, némecka spolecnost Schwarz-Gruppe vlastni fetézce Kaufland a Lidl, dalsi
némecka spole¢nost s nazvem REWE Group je majitelem fetézct Billa a Penny Market

a nizozemska obchodni spole¢nost Ahold provozuje fetézce Albert.

Jednotlivé fetézce se liSi typem retailingovych jednotek. Albert, Kaufland
a Tesco se fadi mezi hypermarkety, Billa je sit’ supermarketii a Penny Market a Lidl
jsou diskontni prodejny. Nasledujici graf vyhodnocuje potadi jednotlivych fetézci
podle trzeb ziskanych za rok 2017.

Graf 1: Trzby obchodnich Fetézci za rok 2017 v miliardach korun*®

a0

A0

Kaufland Albert Tezco Lidl Penmy Billa

Podle vysledkt studie Ogilvy 2018 vlastni nejsilngjsi privatni znacky obchodni
fetézce Lidl, Kaufland a Tesco, kdy 81 % respondentli vyhodnotilo znacky fetézce Lidl
jako nejsilngjsi, 30 % respondentli znacky fetézce Kaufland a 25 % znacky fetézce

Tesco.

Ze studie také vyplyva, Ze je Cesky retailovy trh nejvyraznéji ovliviiovan

I . r : 7 Y rox_ ¥ o4¥ o .oy
prolinanim online a kamenného prodeje.?’ Z vySe zminénych fetézch provozuji e-shop

% Cesi ve velkém utraci, nejvétsi maloobchodni fetézce uz ale nové prodejny téméF nestavi |
E15.cz. E15.cz - Byznys, politika, ekonomika, finance, uddlosti [online]. Copyright © 2001 [cit. 2018-10-
15].  Dostupné z WWW: <https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/cesi-ve-velkem-utraci-nejvetsi-
maloobchodni-retezce-uz-ale-nove-prodejny-temer-nestavi-1350813>
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pouze fetézce Tesco a Lidl, e-shop fetézce Penny Market je prozatim spustén jen
v Némecku. E-shop fetézce Tesco funguje jiz od roku 2012, v zaii roku 2017 spustil
svij e-shop 1 fetézec Lidl, avSak prozatim bez moznosti zakoupeni potravin, aktudlné

nabizi pouze spotiebni zbozi.

3.2 Privatni znacky na ¢eském trhu
Vsechny obchodni fetézce na uzemi Ceské republiky maji do svého sortimentu

zatazeny vyrobky oznacené svou vlastni, privatni znackou. Piestoze diive byly pod
privatni znackou prodavany pouze potraviny a napoje, nabidka privatnich znacek se
neustale rozSifuje a momentalné obsahuje nepotravinové zbozi jako napiiklad moéda,

hracky nebo tieba domaci spotiebice.*®

S roz§ifovanim sortimentu souvisi 1 rozSifovani vlastnich fad privatnich znacek.
Retailefi jiZ nenabizeji pouze ekonomické a standardni fady produktd, které cili na
zakaznika citlivého na cenu. Stale vice fetézcl se zamétuje na prémiove fady cilici na
zakazniky upfednostitujici kvalitu nad cenou. V soucasnosti je mozné sledovat trend
Vv oblasti zdravé vyzivy, kdy fetézce nabizeji fady vlastnich produkti urcené pro

vegetaridny ¢i vegany, potraviny neobsahujici lepek ¢i laktézu a potraviny v bio kvalité.

Jen mala Cast zdkazniki mé skute¢né prehled o vSech privatnich znackéch, které
fetézce nabizi. Protoze pro mnoho spotfebiteli privatni znacky ptedstavuji nizkou
kvalitu za vyhodnéjsi cenu, obchodni fetézce prezentuji své privatni znacky jako

klasické znackové produkty. Soucasné se snazi zlepSit image nejlevnéjSich produkti.

Podle prizkumu z roku 2017 se privatni znacky podileji na celkovych trzbach
fetézci z19 %, coz z dlouhodobého hlediska piedstavuje témetr stagnujici stav.
V porovnani s ostatnimi zemémi zapadni Evropy, jejichz podil je zhruba 35 %, se jedna

0 znaéné nizké &islo. >

% Studie 2018: Retailovy trh. Ogilvy & Mather spol. [online]. [cit. 2018-09-12] Dostupné z
WWW: <https://www.ogilvy.cz/cs/novinky/studie-2018-retailovy-trh>

%8 Oblibenost privatnich znacek stale roste. QSL - Kvalita, bezpeénost a oznacovani potravin a
spotiebniho zboZi [online]. Copyright © 2018, QSL s.r.o. [cit. 2018-10-01].
Dostupné z WWW: <https://qualitysl.cz/novinka-oblibenost-privatnich-znacek-stale-roste>

% Trzby maloobchodu tahne riist cenové hladiny. FMCG & Retail [online]. Copyright © 2018 The
Nielsen Company [cit. 2018-10-31]. Dostupné
z WWW: <https://www.nielsen.com/cz/cs/insights/news/2017/retail-sales-are-rising-in-price-levels.html>
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Graf 2: Hodnotovy podil privatnich znatek™
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Aktudln€ je na vzestupu trend prémiovych vyrobkid zaméfen na sortiment
zdravého zivotniho stylu. Piestoze se zajem o bioprodukty a obdobné zbozi ze stran
zakaznikli zvySuje, z celkového obratu potravindiského koSe tvofi zanedbatelné
procento. VétSina retailerti na zvySenou poptavku po produktech zaméfenych na zdravy
zivotni styl reaguje vytvofenim nékolik fad vlastnich produktl, jako jsou potraviny
neobsahujici laktozu, bezlepkové potraviny, produkty bez umélych ptisad, barviv

a dochucovadel a potraviny uréené pro vegetariany ¢i vegany.*

Dalsim pocinem nékterych fetézct je inovace stavajiciho vzhledu obald privatnich
znacek. Nejenze se snazi upravit jejich design a zvysit tak jejich atraktivitu, ale chtéji také
na etikety a jiny obalovy material doplnit informace, které na nékterych fadach nejsou
dohledatelné, konkrétné naptiklad ptvod vyrobku. Ministerstvo zemédé€lstvi se timto
tématem také zabyva, jiz sepsalo novelu zédkona o potravinach a tabakovych vyrobcich,

ktera by nafidila povinnost uvést na etiketu viech vlastnich znaéek jejich skuteény pavod.*?

3.3 Jednotlivé privatni znacky vyznamnych obchodnich retézcii

3.3.1 Kaufland
Obchodni fetézec Kaufland piisobi na Ceském trhu jiz od roku 1998. Je

vlastnény némeckou spolecnosti Schwarz-Gruppe, ktera vlastni i fetézec Lidl.

*0 Interni materialy firmy ACNielsen

1 Biopotraviny rostou. Jejich podil zatim nedosahuje ani procento nakupniho koSe potravin.
FMCG&RETAIL [online]. Copyright © 2018 The Nielsen Company [cit. 2018-10-11]. Dostupné
z WWW: <https://www.nielsen.com/cz/cs/insights/news/2018/organic-food-grows.html>

*2 Potraviny bez adresy skon¢i, ministerstvo chce piisngj§i znaceni. iDnes.cz | Ekonomika
[cit. 2018-11-16].[online]. Dostupné z WWW: <https://www.ekonomika.idnes.cz/zbozi-
potraviny-obal-vyrobce-etiketa-ministerstvo-zemedelstvi-toman-1zf-
lekonomika.aspx?c=A181113 193252 ekonomika mato>
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Nejrozsitengjsi privatni znackou fetézce Kaufland je bezpochyby znacka K-
Classic. Samotny fetézec ji prezentuje heslem ,,velky vybér, zarucena kvalita®. Jedna se
o privatni znaCku standardni fady se sortimentem zahrnujicim napt. jidlo, Cistici
prosttedky, drogerii, obleceni aj. Na masné produkty je zamétena znacka K-Purland,
produkty bez umélych ptisad, barviv a dochucovadel jsou oznaceny znackou K-Bio,
pod znackou K-free lze nalézt bezlepkové produkty, znacka K-Take it veggie
predstavuje veganské a vegetarianské produkty v bio kvalité a znacka K-to go nabizi

fadu jidel a napoja s sebou.

Kromé téchto odnozi znacky K nabizi Kaufland skutecné Siroky sortiment
dalSich vlastnich produktii, konkrétné EXQUISIT (delikatesni potraviny), Bevola®
(kosmetika), Kuniboo® (modda pro nejmensi), Hip&Hopps® (mdda pro déti), Kidland
(hracky), SWITCH ON (elektrospotiebi¢e), Cultura Vini (vina), Bruncvik (pivo)
a CRAZY WOLF (energeticky nélpoj).43

Obrazek 2: Vybrané privatni znalky Fetézce Kaufland*

Kaufland

3.3.2 Albert
Supermarkety a hypermarkety Albert provozuje na ¢eském trhu nizozemska

spole¢nost AHOLD, a to jiz od roku 2000.

Oproti konkuren¢nim obchodnim fetézcim ma Albert malé mnozstvi privatnich
znacek. Ekonomické znacka AH Basic cili na zakazniky citlivé na cenu, garantuje jim
nejniz$i cenu v dané kategorii. Jedna se o drogistické zbozi, Cistici prostredky

a prostiedky pro uklid, ptredevsim vsak trvanlivé a Cerstvé potraviny.

** KAUFLAND. KAUFLAND [online]. [cit. 2018-10-19].
* KAUFLAND. KAUFLAND [online]. [cit. 2018-10-19].
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Standardni znacka Albert Quality byla upravena a nyni se pouziva zjednodusené

oznaceni Albert. Patii sem predevSim potravinové ¢i masné zbozi.

Albert Excellent je prémiova znacka delikates a pochutin, konkrétné uzenin,

pastik, kav a sladkosti.

Nove lze v fetézci Albert také najit sekci rychlého obcerstveni. Fresh Bistro je

znacka Cerstvych hotovych jidel s sebou.

Dile je v fetézcich Albert mozné najit zbozi zarucujici ptivod z Ceské republiky.
Toto zbozi nese oznaéeni Ceska chut’. Znacka Nature‘s Promise zaruduje potraviny
vhodné pro zdravy zivotni styl, ma navic tii dalsi variace, a to konkrétné BIO produkty,

potraviny bez lepku ¢i laktdzy a produkty uréené pro vegany a vegetariany.

V fetézcich Albert lze najit 1 drogistické zboZzi se znackou Etos. Etos je

kosmeticka sit’ vlastnéna, stejné jako fetézec Albert, obchodni spolecnosti Ahold.®

Obrizek 3: Vybrané privatni znadky fetézce Albert™

alb%rt @@S alb%rt Excellent @28y (1

3.3.3 Tesco

Tesco je britska obchodni spoleénost puisobici v Ceské republice jiz od roku
1996. Vlastni zde nckolik obchodnich domt, hypermarkety Tesco Extra, klasické
hypermarkety, malé hypermarkety, supermarkety a prodejny Expres.

Ekonomické produkty fetézce Tesco maji oznaceni Tesco Value. Jedna se
predevsim o kategorii zbozi denni spotieby, konkrétné potraviny, bytovy textil,

drogistické a primyslové zboZi.

* Albert - Stoji za to jist Iépe. Albert - Stoji za to jist Iépe [online]. Copyright © 2018 AHOLD Czech
Republic, a.s. [cit. 2018-10-20]. Dostupné z: <https://www.albert.cz/>
“® Albert - Stoji za to jist 1épe. Albert - Stoji za to jist Iépe [online]. Copyright © 2018 AHOLD Czech
Republic, a.s. [cit. 2018-10-20]. Dostupné z: <https://www.albert.cz/>
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Znacka Tesco oznaCuje standardni produkty, pfedevSim potraviny, ale také
drogistické zboZzi nebo psaci potieby. Novinkou toho sortimentu je Jidlo s sebou, tedy

salaty, bagety, sendvice aj.

Tesco Finest jsou prémiové produkty slibujici exotické chuté. Sortiment
obsahuje sladké a slané pochutiny, syry, uzeniny, omacky, koteni, Caje a chlazené

napoje.

Kromé téchto hlavnich znacek nabizi fetézec znacky jako ProFormula, cozZ jsou
produkty pro péci o télo a vlasy, krmeni pro psy a kocky se znackou Pet Specialist,
produkty pro déti se znackou Fred&Flo a v neposledni tadé i1 vlastni kolekci

alkoholickych napojt, predevsim vina a piva.47

Obrazek 4: Vybrané privatni znacky retézce Tesco™®

TESCO
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3.3.4 Lidl
Retézec diskontnich prodejen Lidl vlastni némeckd obchodni spole¢nost

Schwarz-Gruppe, ktera je majitelem i fetézce Kaufland. Lidl se na ¢eském trhu nachazi

od roku 2003.

V diskontni prodejné Lidl nenajdeme zboZi oznacené ndzvem tohoto obchodniho
fetézce. Namisto toho Lidl nabizi mnoho druhi vlastniho spotfebniho zbozi budici
dojem klasickych znackovych produktu. Konkrétné se jedna o znaku Argus (pivo),
Bluedino (syry), Cien (kosmetika), Combino (té€stoviny), Dentalux (pée o zuby),
Floralys (ubrousky a kapesniky), Formil (Cistici prostiedky), J. D. Gross (Cokolady)

a Pikok (uzeniny) a dalsi.

*" Vitejte na Tesco Cesko | Tesco. Vitejte na Tesco Cesko | Tesco [online]. Copyright © 2018 Tesco
Stores CR a.s. [cit. 2018-10-19]. Dostupné z WWW: <https:/itesco.cz/>
48 Vitejte na Tesco Cesko | Tesco. Vitejte na Tesco Cesko | Tesco [online]. Copyright © 2018 Tesco
Stores CR a.s. [cit. 2018-10-19]. Dostupné z WWW: <https://itesco.cz/>
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Kromé spotfebniho zbozi Lidl nabizi také modni zbozi, konkrétn¢ znacky
Esmara (mo6da pro Zeny), Livergy (moda pro muze), Pepperts (médda pro déti, Lupilu
(moda pro nejmensi), Crivit a CrivitPRO (sportovni moda). Mezi dal$i znacky tohoto
fetézce patii i Parkside (pracovni nastroje), Powerfix (natradi), Meradiso (matrace),

SilverCrest (elektronika) a Ernesto (neidobi).49

Obrizek 5: Vybrané privatni znatky fetézce Lidl*

o W7

3.3.5 Penny

Spole¢nost diskontnich prodejen Penny Market pisobi v Ceské republice od

AL,
saguaro

roku 1997. V roce 2008 se spole¢nost REWE Group rozhodla ptevzit konkurencni
fetézec Plus a sloucila jej s prodejnami Penny Market. Totozného vlastnika ma i fetézec

Billa.

Privatni znacka Penny zastupuje nejriiznéjsi sortiment, a to jak ze standardni, tak
I z ekonomické fady. Znacka Selection cili na gurmany a nabizi prémiové lahtdky
a speciality. Masné produkty fetézec nabizi pod vlastnimi znaCkami Zabijacka,
Reznikuv talif, Dobré maso, nealkoholické napoje pod znadkami Tanja a Kouzelny &aj,
alkoholické napoje pod znackou Starocech a Kréalovska palirna, ovoce a zelenina
ptvodem z Ceské republiky pod znackou Od &eskych vyrobetl. Soudasti sortimentu jsou
také znacky San Fabio a Karlova Koruna. Ob¢ znacky ptedstavuji sortiment hotovych
potravin nebo potravin pro piipravu klasickych jidel, a to italské kuchyné v ptipadé
znacky San Fabio, ¢eské kuchyné v ptipad¢ znacky Karlova Koruna. DalS$imi znackami
tohoto fetézce jsou Boni (mlééné vyrobky), Naturalia (suché polody), Crip Crop
(cerealie), Purissima (dZzemy) a Louisa/Bodie (krmeni pro psy a koéky).51

9 Lidl znatky - Lidl Ceskd4 republika. Lidl znacky [online]. [cit. 2018-10-20].
Dostupne z WWW: <https://www.lidl.cz/cs/Lidl-znacky.htm>
0 Lidl znatky - Lidl Ceskd republika. Lidl znacky [online]. [cit. 2018-10-20].

Dostupné z WWW: <https://www.lidl.cz/cs/L idl-znacky.htm>
> PENNY Market CZ. PENNY Market CZ [online]. [cit. 2018-10-22].
Dostupné z WWW: <https://www.penny.cz/>
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Obrazek 6: Vybrané privatni znac¢ky retézce Penny
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3.3.6 Billa
Retézec supermarketi Billa puasobi v Ceské republice od roku 1990. Jejim
vlastnikem je, stejné¢ jako v pfipad¢ diskontnich prodejen Penny Market, némecka

obchodni spolecnost REWE Group.

Standardni kategorii privatnich potravin tohoto fetézce zastupuje znacka Billa,
ekonomickou kategorii znacka Clever. Ta nabizi nejen potraviny, ale 1 drogistické
zbozi. Jiz z ndzvu je patrné, ze znacka Billa Premium predstavuje prémiové produkty,
konkrétné speciality, exkluzivni produkty a vybrané lahtdky. Billa Easy oznacuje
Cerstvé jidlo s sebou, které neobsahuje dochucovadla, barviva, umé¢la aromata apod.

Znacky Ceska farma a Billa BonVia pfedstavuji ovoce a zeleninu.

Dalsimi znackami fetézce jsou znacky Vocilka (masné vyrobky), Billa
regionalné (potraviny od regionalnich dodavateltt), Nase Bio (bio vyrobky), Today
(kosmetika) a Maximal G (energeticky napoj).”®

Obrazek 7: Vybrané privatni znatky Fetézce Billa™
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%2 PENNY Market CZ. PENNY Market CZ [online]. [cit. 2018-10-22].
Dostupné z WWW: <https://www.penny.cz/>

¥ BILLA | PRESNE PODLE MEHO GUSTA. BILLA | PRESNE PODLE MEHO GUSTA [online].
Copyright © 2018 BILLA, spol. s r. o. [cit. 2018-10-28]. Dostupné z WWW: <https://www.billa.cz/>

> BILLA | PRESNE PODLE MEHO GUSTA. BILLA | PRESNE PODLE MEHO GUSTA [online].
Copyright © 2018 BILLA, spol. s r. 0. [cit. 2018-10-28]. Dostupné z WWW: <https://www.billa.cz/>
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4 Marketingovy vyzkum

4.1 Pripravna faze
Definovani marketingového problému

Zakaznikovi je v fetézcich nabizeno zboZzi nejen znackové, tedy zbozi oznacené
znackou vyrobce, ale také zbozi prodejce oznacené privatni znackou. Privatni znacky
mivaji oproti klasickému znaCkovému zbozi niz§i vyrobni naklady, jsou tudiz

prodavany za vyhodnéjsi cenu.
Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit povédomi zdkaznikii o privatnich
znackach obchodni spolecnosti REWE Group. Budou porovnavany dva obchodni

fetézce této spoleCnosti, konkrétné se jedna o fetézec Billa a Penny Market.
Metody a techniky sbéru dat

Kucelim marketingového Setfeni metodou kvantitativniho vyzkumu budou
vytvofeny dva téméi shodné dotazniky, kazdy zaméien na konkrétni fetézec. Dotaznik

bude vytvoten ve dvou variantach, a to Vv tisténé a elektronické.
Stanoveni respondentii a zpiisob jejich vybéru

Online dotazovani probéhne formou samo-vybéru, tisténd podoba dotazniku
bude ptedklddana nakupujicim v obchodnich centrech. Vyzkum nebude mit

reprezentativni charakter, nebot’ ptijde o prosty nahodny vybér respondenti.
Tvorba dotazniku

Dotaznik bude vytvofen ve dvou variantach, pfiCemz jeden bude zaméfen na
privatni znacky fetézce Billa (varianta A), druhy na privatni znacky fetézce Penny
Market (varianta B). Dotaznik se bude skladat z dvanacti otazek, pticemz ptjde pouze
0 uzaviené Ci polooteviené otazky, a bude mit tii ¢asti. Prvni ¢ast tykajici se obecnych
preferenci a tfeti Cast slozena z identifikacnich otdzek bude totoznd v obou verzich
dotazniku, odliSovat se bude pouze druhd cast. Ta bude zaméfena na povédomi
a pozadavky na zbozi oznaCené privatni znackou, a to v prvnim piipad¢ zbozi fetézce

~row

Billa, v druhém zboZi fetézce Penny Market.
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Pifedvyzkum

Pred sbérem udajti bude provedena pilotaz pro odstranéni moznych nedostatka

dotazniku a kontrolu srozumitelnosti.

Piedvyzkumu se zucastnilo patnact respondentt, kteti méli upozornit na jakékoli
nejasnosti pii vypliovani. PilotdZ probéhla bez zjisténi problému s vyplnénim
dotazniku, tudiz byl v nezménéné formé vytistén pro formu osobniho dotazovani

a nasledn¢ i umistén v elektronické podob¢ na internetovou platformu Survio.
Odkaz na dotaznik zaméteny na fetézec Billa je na adrese:

https://www.survio.com/survey/d/K6Q9V7V4H6B9V5S5U

Odkaz na dotaznik zaméteny na fetézec Penny Market je na adrese:

https://www.survio.com/survey/d/A9B6K909R1V8UGF70

4.2 Realizacni faze
Sbér udaji

Cilem marketingového Setfeni bylo ziskat data ohledné privatnich znacek
obchodnich fetézcl, proto bylo provadéno osobni dotazovani pomoci tisténého
dotazniku v rtznych obchodnich centrech, konkrétné v mésté Plzen. Pro moznost
komparace obou variant dotazniku byl pozadovan stejny pocet respondentt, z tohoto
dtivodu byl po ukonceni osobniho dotazovani umistén na internet elektronicky dotaznik
s omezenou kapacitou moznych odpovédi. Tim bylo docileno padesati relevantnich

odpovédi pro kazdy dotaznik, celkovy pocet vyplnénych dotazniki je tedy 100.
Analyza dat

Pro snadnéj$i analyzu ziskanych dat byly ob¢ varianty, tisténa i elektronicka,
autorkou sjednoceny pomoci portalu Survio. Ziskand data byla nasledn¢ analyzovana

formou grafi.
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4.3 Vyhodnoceni analyzy
Dotaznik — varianta A

1. Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?

Graf 3: Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?
(varianta A)

6,1 %

184 %

® Albert @ Billa @ Globus ® Kaufland ® Lidl ® Penny Market @ Tesco @ neupfednostiuji konkrétni fetézec
® nenakupuji v Zddném (pokratujte na otdzku & 10)

#a MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Albert 5 10,2 %
@ Billa o 6,1 %
@ Globus 9 18,4 %
® Kaufland 3 10,2 %
@ Lid 19 38,8 %
@® Penny Market 2 41 %
® Tesco 5 10,2 %
@ neupfednostiiuji konkrétni fetézec 1 20%
@ nenakupuji v Zadnem (pokracujie na otazku ¢. 10) 0 0%

Touto otazkou bylo zjistovano, které obchodni fetézec by zdkaznik uptednostnil

pted ostatnimi. Dle vysledkt Setfeni se nejvetsi oblibé jednoznacné t&si fetézec Lidl.
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2. V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji?

Graf 4: V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji? (varianta A)

286% —
— 153 %
- B2%
ME%J
® Albert @ Billa @ Globus ® Kaufland @ Lidl ® Penny Market @ Tesco

#a MoZnost odpovédi Responzi
® Albert 6
@ Bila A
® Globus &
® Kaufland 4
@ Lidl 12
® Penny Market 14
® Tesco 3

Cilem této otazky bylo porovnat, zda zakaznici skutecné nejcastéji navstévuji

preferovany obchodni fetézec. Nejcastéji navstévovanym je fetézec Penny Market,

piestoze jej jako svij preferovany uvedli pouze dva respondenti.
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3. Co Vas pri nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich nejvice

ovliviiuje?

Graf 5: Co Vas pii nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich
nejvice ovliviiuje? (varianta A)

42 % -
|

— 21.1%
167 % —
4.2°% —
- 25%

® akce na podet kust (pf 2 + 1 zdarma) ® procentnisleva @ sloZeni ® oznadeni "bio" @ trvale nizkd cena

® vizualnivzhled (pf obal)  ® zeméplivodu ® jiné
#a  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® akce na pofet kusl (pf. 2 + 1 zdarma) 4 5,3 %
® procentni sleva 13 271 %
@ sloZeni 12 25 %
® oznafeni "big" 2 4.2 %
@ trvale nizka cena 3 16,7 %
@ vizualni vzhled (pf. obal) 4 8,3 %
® zemé plvodu 3 6.3 %
@ jiné 2 42 %

jiné: @

sortiment Stravenky

Pii koupi zbozi respondenty obvykle motivuje vyhodna cena, at’ uz procentni

sleva ¢i cena trvale nizk4, a také slozeni vyrobku.
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4. Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich fetézcu?

Graf 6: Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich
Fetézch? (varianta A)

41% -

/ 16,3 %

! TT— 265%
53,1% —

® ano ® spiseano @ spisene @ nelpokracujte na otdzku €. 10)

#a  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® ano g 16,3 %
® spide ano 13 26,5 %
© spiene 27 531%
@ ne (pokradujte na otazku €. 10) 2 41 %

Vice neZ polovina dotazovanych uvedla, Ze produkty oznac¢ené privatni znackou

spiSe nekupuje, pouze dva respondenti uvedli, ze toto zbozi nekupuji nikdy.
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5. Které privatni znacky retézce Billa znate?

Graf 7: Které privatni znac¢ky fetézce Billa znate? (varianta A)
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a
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20%
0%
® BILLA znacka © BILLA Premium @ Clever @ dalsi:
#a MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® BlLLAzZnatka 19 37.5 %
® BILLA Premium 11 18,8 %
® Clever 30 62,5 %
® dal3i 1] 0%

Z privatnich znacek obchodniho fetézce Billa si vice nez polovina respondent
vybavi znagku Clever, BILLA znacku zna zhruba tfetina z nich. Zadny z respondentii

nenapsal nazev dalsi privatni znacky mimo jiZ uvedené.
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6. Nakupujete privatni znacky retézce Billa?

Graf 8: Nakupujete privatni znac¢ky retézce Billa? (varianta A)

S 128%

574 % j
® ano ® spiseano @ spisene @ ne
#a  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® ano & 12,8 %
@ spideano 6 128 %
@ spisene 27 57,4 %
® ne g 17,0 %

Privatni znacky fetézce Billa respondenti spise nenakupuji, pouze ¢tvrtina z nich

se priklonila k varianté ano ¢i spiSe ano.
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7. Klady produktii ozna¢enych privatni znackou retézce Billa (moZnost vice

odpovédi)

Graf 9: Klady produkti oznacenych privatni znackou fetézce Billa

(varianta A)
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50 %
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Ptesné polovina respondentl uvedla, Ze za nejvétSi klad privatnich znacek

fetézce Billa povazuji vyhodnou cenu, coz odpovida vysledkiim v otazce ¢. 3. Pouze

sedm respondenttl je pak presvédceno, Ze je toto zbozi vysoce kvalitni.
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8. Zapory produkti oznacenych privatni znackou fetézce Billa (moZnost vice
odpovédi)

Graf 10: Zapory produkti oznacenych privatni znackou retézce Billa
(varianta A)
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@® vysokacena 18 33,3 %
nedostatetna kvalita 12 25 %
nedostatetny sortiment 10 20,8 %
vizualni vzhled 8 16,7 %
® jiné 2 42 %
jiné:: @
Zadné (2x)

Respondenty nejvice odrazuje od ndkupu vysoka cena, atributy jako
nedostate¢na kvalitu, nedostateCny sortiment a neatraktivni vizualni vzhled ovliviiuji
podobné procento respondentli. Dva z dotazovanych vsSak uvedli, Ze dle jejich nazoru

zbozi oznacené privatni znackou fetézce Billa zddna negativa nema.
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9. Jak hodnotite vzhled produktii ozna¢enych privatni znackou retézce Billa?

Graf 11: Jak hodnotite vzhled produkti oznacenych privatni znackou
fetézce Billa? (varianta A)

0 0.5 1 15 2 2.5 3 35 4 4.5 5
MoZnosti odpovédi Responzi Podil

1/5 - 9.3 %

2/5 7 16,3 %

3/5 19 44,2 %

4715 B 18,6 %

575 5 11.6%

Vizualni vzhled produktl fetézce Billa hodnoti respondenti nejcastéji pramérne,

celkové hodnoceni vyslo 3,1 hvézdi¢ky z péti moznych.

10. Pohlavi:

Graf 12: Pohlavi (varianta A)

_— 31,5%

® muz ® Zena
MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® muZ 18 375 %
Zena 32 62,5 %

Vice nez polovina dotazovanych jsou zeny, které také cCastéji zajistuji nakup

spotiebniho zbozi pro celou domacnost.
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11. Vékova kategorie:

Graf 13: Vékova kategorie (varianta A)
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#a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 15letameéné 0 0%
® 16-25let 9 18,8 %
® 26-35let 1 229 %
® 356-—45let 11 229 %
® 4656-3551et 12 25 %
@® 56 letavice 5 10,4 %

Do marketingového Setfeni jsou zahrnuty téméf vSechny vékové kategorie
respondenttl, a to veelku rovnomérné. Nikdo z dotazovanych vSak neni mladsi patnacti

let.
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12. Primérny mési¢ni prijem doméacnosti:

e

Graf 14: Primérny mési¢ni piijem domacnosti (varianta A)
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Vsichni dotazovani maji staly pfijem v domdcnosti, pfiCemz pouze Ctyii

respondenti uvedli, ze vySe mési€niho rozpoftu domadacnosti prevySuje hodnotu

50 000 Ke¢.
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Dotaznik — varianta B

1. Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?

Graf 15: Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?
(varianta B)

1
Ly

® Albert @ Billa @ Globus ® Kaufland @ Lidl ® Penny Market @ Tesco @ neupfednostfiuji konkrétnf fetézec
® nenakupuji v Zadném (pokracujte na otdzku & 10)

#a MoZnosti odpovedi Responzi Paodil

® Albert 3 6 %
@ Billa 1 2%
@ Globus 6 12 %
® Kaufland 3 6 %
@ Lidl 21 42 %
® Penny Market 6 12 %
® Tesco 5 10 %
@ neuprednostiiuji konkrétni fetézec g 10 %
@ nenakupuji v Zadnem (pokracujie na otazku ¢. 10) 0 0%

Respondenti nejcastéji preferuji obchodni fetézec Lidl, nejméné oblibeny je

u nich fetézec Billa, ktery upfednostiiuje pouze jeden z padesati dotazovanych.
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2. V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji?

Graf 16: V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejcastéji? (varianta B)
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® Albert @ Billa @ Globus ® Kaufland ® Lidl ® Penny Market @ Tesco

#a  MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Albert 3 5 %
@ Billa 1 2%
@ Globus 4 8%
® Kaufland ] 10 %
@ Lidl 12 24 %
® Penny Market 22 44 %
® Tesco 3 6 %

Témét polovina dotazovanych i pifes preferenci jiného fetézce nejcastéji
navstévuje fetézec Penny Market, ¢tvrtina Lidl. Zakaznici tedy navstévuji Castéji jiny

obchodni fetézec, nez ktery uptednostiuji.
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® akce na podet kusl (pf. 2 + 1 zdarma)

3. Co Vas pri nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich nejvice

ovliviiuje?

Graf 17: Co Vas prfi nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich

nejvice ovliviiuje? (varianta B)
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né 1 sloZeni spotiebniho zboZi. Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze je pro ng pii koupi

Respondenti nejcastéji kupuji zbozi cenové vyhodné, dilezitym faktorem je pro

rozhodujici oznaceni ,,bio*.
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4. Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich fetézcu?

Graf 18: Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich
Fetézca? (varianta B)

® ano @ spiseanc @ spisene @ ne(pokracujte na otdzku € 10)

#a MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ ano 9 18 %
® spiseano 13 26 %
© spidene 25 50 %
@ ne (pokraéujte na otazku £. 10) 2 6 %

Polovina respondenti uvedla, Ze zbozi oznacené privatni znackou spiSe

nekupuje, tfi respondenti jej nenakupuji viibec.
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5. Které privatni znacky retézce Penny Market znate?

Graf 19: Které privatni znac¢ky ietézce Penny Market znate? (varianta B)
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® Selection 19 36 %
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o dalgi 1 2%
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Tanja

Z uvedenych znacek tfetézce Penny Market pouze deset z padesati respondentil
neznd znacku Penny, znacku Selection znd o polovinu méné dotazovanych. Pouze jeden

z nich pak uvedl dalsi privatni znac¢ku, konkrétn¢ mineralni vodu Tanja.

49



6. Nakupujete privatni znac¢ky retézce Penny Market?

Graf 20: Nakupujete privatni znacky Fetézce Penny Market? (varianta B)

6,3 % -

/r 16,7 %

458% —

T 313 %

® ano ®spiSeano @ spitene @ ne

#a  MoZnosti odpovedi Responzi Podil

® ano 9 16,7 %
® spise ano 16 31,3 %
@ spiene 22 458 %
® ne 3 6,3 %

Téméf polovina dotazovych uvedla, Ze zbozi oznacené privatni znackou fetézce
Penny Market spiSe nenakupuje, nicméné tfi dotazovani, ktefi v otazce €. 4 odpovedéli,
ze privatni znacky obecné spiSe nenakupuji, nyni uvedli, Ze privatni znacky fetézce

Penny Market spise nakupuji.
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7. Klady produktii ozna¢enych privatni znackou retézce Penny Market

(moznost vice odpovédi)

Graf 21: Klady produkti oznaceny privatni znackou Penny Market
(varianta B)

100%

0%

60%

%
=]
[- 8
A0%
20%
- | —
® whodna cena ® vysokd kvalita siroky sortiment ® vizudlni vzhled
® jine:
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@® whodnacena 39 78 %
® vysoka kvalita 3 5%
Siroky sortiment 12 24 %
vizualni vzhled 2 4 %
jine: 0 0%

Respondenti nejvice oceiuji vyhodnou cenu produkt fetézce Penny Market,

témef Ctvrtina z nich vnima jako klad i Siroky sortiment.
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8. Zapory produkti oznacenych privatni znackou Fetézce Penny Market
(moZnost vice odpovédi)

Graf 22: Zapory produkti oznacenych privatni znackou Penny Market
(varianta B)
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@ nedostatetna kvalita 18 36 %
nedostatetny sortiment 17 34 %
® vizualni vzhled 11 22 %
® jine 3 6 %
jiné:: @
Zadné (3x)

Za nejslabsi stranku povazuji respondenti nedostatecnou kvalitu, tento nézor
zastava vice nez tfetina z nich. Témét stejny pocet dotazovanych pak vnima sortiment
jako nedostate¢ny, prestoze v predchozi otazce 12 respondentli uvedlo Siroky sortiment

jako Klad.
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9. Jak hodnotite vzhled produktii oznacenych privatni znackou fetézce Penny
Market?

Graf 23: Jak hodnotite vzhled produkti oznacenych privatni znackou
retézce Penny Market? (varianta B)
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Vizualni vzhled produkti fetézce Penny Market je podle respondentl primérny,

z péti moznych hvézdicek vyslo celkové hodnoceni na rovné tfi hvézdy.

10. Pohlavi:

Graf 24: Pohlavi (varianta B)

60 % —

® muz ® Zena
#a  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® muZ 20 40 %
® Zena 30 60 %
Mezi respondenty mirné pievazuji zeny, dotaznik jich vyplnilo o deset vice nez
muzu.
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11. Vékova kategorie:

Graf 25: Vékova kategorie (varianta B)
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® 15letameéng 0 0 %
® 16-251et 4 8%
® Z26-351let 14 28,0 %
® 36-45let 10 20%
® 46-551et 14 28,0 %
® 56 letavice 8 16 %

Kromé& mladsich patndcti let se respondenti skladaji ze vSech kategorii, nejméné

jich je v kategorii do 25 let.
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12. Prumérny mési¢ni prijem domacnosti:

r e

Graf 26: Primérny mési¢ni piijem domacnosti (varianta B)
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Nejcastéji se vySe mésicniho pifjmu domacnosti u respondentli pohybuje

v rozmezi 40 az 50 tisic korun Ceskych. VSichni dotazovani uvedli, Ze piijem maji vice

nez 10 tisic korun ¢eskych.
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5 Vysledky a navrhy

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace bylo pomoci marketingového vyzkumu
zjistit povédomi zdkaznikii a jejich pozadavky na privatni znacky obchodni skupiny
REWE Group provozujici na tzemi Ceské republiky dva maloobchodni fetézce,

konkrétné fetézec Billa a Penny Market.

Marketingové Setfeni probihalo z vétsi ¢asti v n€kolika ndkupnich centrech, aby
byl zajistén vhodny vybérovy soubor vyzkumu. Vzhledem Kk tomu, Zze dotaznik byl
vytvofen ve dvou variantach, bylo pro adekvatni porovnani obou variant ziskano stejné
mnozstvi respondentii, konkrétné padesat pro kazdou variantu, celkem tedy bylo

vyplnéno sto dotazniki.

Dotaznik se skladal ze tfi ¢asti, pfiCemz ob¢ varianty dotazniku se liSily pouze
¢asti druhou, kdy v piipad¢ varianty A byla tato ¢ast zaméfena na privatni znacky

fetézce Billa, v pfipad€ varianty B na znacky fetézce Penny Market.

Totozna pro ob¢ varianty byla C¢ast obsahujici identifikaéni otazky a ¢&ast
zjistujici oblibu konkrétnich obchodnich fetézcti a stimuly ovlivilujici nakup
spotfebniho zboZi. Z celkového poctu vSech respondentil bylo 62 % zen a 38 % muzd,
pticemz nejéastéji ve véku cca 30 nebo 50 let s mesicnim piijmem domacnosti zhruba

40 tisic korun ceskych.

V prvni ¢asti byli respondenti dotazovani obecné na navstévovani obchodnich
fetézeli. Témét polovina respondentll ohodnotila fetézec Lidl jako sviij nejoblibengjsi,
piesto vSak dotazovani Castéji nakupuji v jiném fetézci, konkrétné¢ v fetézci Penny
Market. Lidl nejCastéji navstévuje pouze Ctvrtina respondentli, coz znaci, ze zhruba
25 z nich nemiize navstévovat preferovany obchodni fetézec tak ¢asto jako konkurencni.
Pti nédkupu zboZi jsou nejcastéji ovlivilovani prodejni cenou zboZi, a to jak trvale nizkou
cenou (uvedlo 22 % respondentil), tak i procentudlni slevou z piivodni ceny (uvedlo
23 % respondentt). Dalsi Ctvrtina dotazovanych se pak pii vybéru zbozi rozhoduje
podle jeho slozeni (uvedlo 22 % respondenttl), pfi¢emz z vysledka Setfeni vyplyva, ze
tento atribut ovlivituje predev§im osoby mladsi 35 let. Vizualni vzhled produktu pak
vnima jako dulezity faktor ta Cast dotazovanych, jejichz vySe pfijmu domadcnosti
piesahuje 50 tisic korun za meésic. Nadpolovi¢ni vétSina respondentli uvadi, Ze spise

nenakupuje produkty oznacené privatni znackou.
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Druhé ¢ast dotazniku je jiz zaméfena na konkrétni obchodni fetézec. Varianta
A zkouma povédomi o privatnich znackach fetézce Billa, varianta B zjiStuje totozné
odpovédi tykajici se privatnich znacek fetézce Penny Market. V obou verzich dotazniku
byl uveden kratky vycet nejznaméjsich privatnich znacéek daného fetézce, ptiCemz
respondent mohl nejen oznacit jemu zndmou znacku, ale ptipadné sdélit nazvy dalSich
znacek. Ze vSech dotazovanych pouze jeden respondent uvedl dalsi privatni znacku, a to
znacku mineralnich vod Tanja fetézce Penny Market. Jako klad produkti oznacenych
privatnich znackou respondenti vnimaji pfedevs§im vyhodnou cenu, v pfipadé fetézce
Billa se jednd o nazor poloviny respondentt, v piipad¢ fetézce Penny Market ocefiuje
levné zbozi 78 % dotazovanych. V ptipad€ obou variant témét Ctvrtina respondentli
zastdva nazor, ze prodejce nabizi dostatecné Siroky sortiment tohoto zbozi, v pfipade
privatni znacky fetézce Billa vSak vice dotazovanych kladné hodnoti vizualni vzhled
produktii. Vizualni vzhled privatnich znacek fetézce Penny Market hodnoti negativné
témer Ctvrtina dotdzanych, nicméné vetsi mnozstvi respondentii neni spokojeno
s kvalitou a §ifi sortimentu. U privatnich znacek fetézce Billa je dle nazoru respondenta
nejvétsim negativem vysokd cena nasledovana nedostate¢nou kvalitou a nedostatecnou
Siti sortimentu. Z vysledkG dotazniku vyplyva, Ze respondenti vnimaji produkty
oznacené privatni znaCkou fetézce Billa jako vzhledové pfitazlivéjsi, nicméné drazsi,
naopak produkty fetézce Penny Market levnéjsi, avSak maji vyhrady k jejich
estetickému vzhledu. Kdyz vSak nasledné¢ méli respondenti otdazce ohodnotit vzhled
privatnich znacek formou udéleni poctu hvézd, fetézce Billa i Penny Market ziskaly

V podstaté stejné primérné hodnoceni, konkrétné 3 hvézdy.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, ze jsou respondenti piesvédceni
0 nedostatecné kvalité produkti oznacenych privatni znackou, pfi nédkupu je pro né
ovSem piednéj$i vidina uUspory penéz. Mnoho respondenti by uvitalo rozSifeni
sortimentu, ovSem z vyzkumu neni ziejmé, zda maji piehled o vSech privatnich
znackach, které fetézec nabizi. Z toho diivodu se nabizi zvysit propagaci privatnich
znacek, a to predevsim formou presvédCovaci reklamy, ve které bude kladen diiraz na
posileni image téchto produkti s cilem ubezpecit potencidlni zakazniky o jejich
dostacujici kvalité, a to za vyhodnou cenu, ktera je pro vétSinu nakupujicich kli¢ovym

faktorem.
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7.4avér

Bakalarska prace na téma Strategie privatnich znacek na ¢eském retailovém trhu
je zaméfena na zjisténi povédomi zakazniki a jejich pozadavkll v oblasti nabidky
privatnich znacek obchodnimi fetézci. Vzhledem k tomu, ze pocet retailovych fetézci
na tzemi Ceské republiky neustile roste, obchodni fetézce rozifuji sortiment
nabizenych privatnich znacek a zakaznici soucasné zvysuji své naroky na toto zboZzi.
VétSina fetézcli proto poskytuje zédkaznikim dokonce nékolik fad privatnich znacek

odlisujicich se pfedevsim cenou a kvalitou.

Teoreticka cCast se zabyva deskripci pojmt zoblasti brand managementu.
Definuje pojem znacka, jeji vyznam a mozné rozdéleni do kategorii. Zaméfuje se na
konkrétni druh znacky, a to znacCku privatni. Privatni znacky neboli vlastni znacky
maloobchodnich fetézcli jsou na Ceském trhu na vzestupu, jejich sortiment se stale
rozSifuje a retailefi se vytvafenim novych fad snazi cilit na stile vétsi segment
zakaznikil. SpiSe neZ na cenové dostupné fady se zamétuji na ty prémiové slibujici
vysokou kvalitu a exklusivitu. Nejvice se rozvijejicim trendem v této oblasti jsou
produkty zaméfené na zdravou vyzivu a zdravy zivotni styl. Nekteré fetézce vytvoftily

vlastni znacky vyrobkil pro zdkazniky trpici celiakii ¢i alergii na laktozu.

Dalsi cast bakalaiské prace je vénovana vybranym obchodnim fetézcim
pusobicich na ¢eském trhu, a to konkrétné nadnarodnimi spole¢nostmi Ahold, REWE
Group, Schwarz-Gruppe a Tesco. Ke kazdému obchodnimu fetézci byl uveden vycet
sortimentu privatnich znacek. Nejmensi mnozstvi vlastnich produktt nabizi obchodni
fetézec Albert, kdezto v diskontnich prodejnach Lidl Ize nalézt vice nez sto privatnich

znacek.

Prakticka ¢ast obsahuje Setfeni provedené formou dotazovani, které mélo za cil
zjistit povédomi zakaznikli o privatnich znackach fetézch obchodni spole¢nosti REWE
Group, konkrétné fetézcu Billa a Penny Market. Respondenti byli oslovovani formou
prost¢ého nahodného vybéru, a to osobné v ndkupnich stfediscich i1 formou

elektronického dotazniku.

Byly vyhotoveny dvé varianty dotazniku, jedna zaméfend na obchodni
spole¢nost Billa, druhd na obchodni spolecnost Penny Market. Z vysledkti obou variant

je patrné, ze respondenti nejkladnéji vnimaji obchodni fetézec Lidl, pfesto nejcastéji
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nakupuji v diskontnich prodejnach Penny Market. Nabidku vlastnich produktt tohoto
fetézce povazuji spiSe za nedostateCnou, nejvice maji vyhrady ke kvalité téchto
vyrobktli. Pozitivem je ovSem Pro naprostou vétSinu z nich nizka cena zbozi. Témér
vsichni respondenti znaji privatni znacku Penny, mnoho z nich mé povédomi i o znacce
Selection. Pouze jediny respondent uvedl ptiklad dalsi vlastni znacky tohoto fetézce,
konkrétn¢ znacku Tanja. V piipadé fetézce Billa zddny z respondentli neuvedl dalsi
privatni znaCku mimo jiz provedeny vycet. Z tohoto vyctu nejvice respondentli zna
ekonomickou fadu Clever, nicméné nekteii znaji i znacku Billa a Billa Premium.
Obecné jsou privatni znacky tohoto fetézce dotazovanymi vniméany jako draZzsi,

soucasn¢ ale také kvalitnéjsi.

Oproti ostatnim fetézctim je pocet vlastnich znacek fetézct Billa a Penny Market
niz§i, nicméné oba fetézce nabizeji vice nez deset fad vlastnich vyrobkd. Vzhledem
k vysledkiim Setfeni 1ze usuzovat, ze zakaznici sice s privatnimi znackami ptichazeji do
styku, v mnoha ptipadech si ale nejsou védomi, ze se nejednd o zbozi prodejce, nikoli
vyrobce. Privatni zna¢ky vnimaji obecné jako cenové vyhodné, nicméné nekvalitni
zbozi. Obchodni fetézce by mély zakazniky lIépe seznamit se sortimentem privatniho
zbozi, ptipadné investovat do strategického fizeni vlastnich znacek a zvysit tak hodnotu

znacky z pohledu zakaznika.
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Piilohy

Pfiloha ¢. 1

Dotaznikové Setieni (varianta A)

Vazeny pane / vazend pani,

mé jméno je Katerina Havlova a studuji obor Management a marketing sluzeb
na Vysoké Skole evropskych a regionalnich studii v Pribrami. Soucadsti mé bakalarské

prace, jejimz tématem je strategie privatnich znacek na ceském retailovem trhu, je

i dotaznikové Setieni.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Sklada se ze

12 otazek, je zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakaldrské prace.

Dekuji za Vas cas, Katerina Havlova.

1. Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?

|

Ny Y O IO

Albert

Billa

Globus

Kaufland

Lidl

Penny Market

Tesco

neupfednostiiuji konkrétni fetézec

nenakupuji v zadném (pokracujte na otazku ¢. 10)

2. V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji?

[

N I O B

Albert

Billa

Globus
Kaufland

Lidl

Penny Market
Tesco
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3. Co Vas pri nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich nejvice
ovliviiuje?

"1 akce na pocet kust (pf. 2 + 1 zdarma)
procentni sleva

slozeni

oznaceni ,,bio*

trvale nizka cena

vizualni vzhled (pf. obal)

zem¢ puvodu

0 [ IO O O

jiné:

4. Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich retézci?

[l ano
[l spiSe ano

[l spiSe ne

"1 ne (pokracujte na otazku ¢. 10)

5. Které privatni znacky retézce Billa znate?

[0 BILLA znacka
] BILLA Premium
1 Clever

0 dalsi:

6. Nakupujete privatni znacky retézce Billa?
[l ano
"] spiSe ano
"] spiSe ne
(] ne

7. Klady produktii oznacenych privatni znackou retézce Billa (moZnost vice
odpovédi)

'] vyhodna cena
vysoka kvalita
Siroky sortiment
vizualni vzhled

(0 I R I I

jiné:



8. Zapory produktii oznacenych privatni znackou retézce Billa (moZnost vice
odpovédi)

vysoka cena
nedostate¢na kvalita

n
[
71 nedostateny sortiment
71 vizualni vzhled

U

jiné:

9. Jak hodnotite vzhled produktii ozna¢enych privatni znackou fetézce Billa?
(1 hvézdicka — nejhorsi hodnoceni, 5 hvézdi¢ek — nejlepsi hodnoceni)

0 %
0 k%

0 Kkk

0 Kkkk
R 4 8 6 & ¢

10. Pohlavi:

[l muz
[l Zena

11. Vékova kategorie:

[1 15 let améné

1 16— 25 let
1 26—-35let
1 36-—45Ilet
1 46 —55 let
(] 56 letavice

12. Prumérny mési¢ni prijem domacnosti:
'] nemam staly pfijem

méné nez 10 000 K¢

10 000 — 20 000 K¢

20 000 — 30 000 K¢

30 000 — 40 000 K¢

40 000 — 50 000 K¢

vice nez 50 000 K¢

O 0O0ogoogd
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Pfiloha ¢. 2

Dotaznikové Setieni (varianta B)

Vazeny pane / vazend pani,

mé jméno je Katerina Havlova a studuji obor Management a marketing sluzeb
na Vysoké skole evropskych a regionalnich studii v Pribrami. Soucasti mé bakalarské
prace, jejimz tématem je strategie privatnich znacek na ceském retailovéem trhu, je

i dotaznikové Setieni.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Sklada se ze

12 otazek, je zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakaldrské prace.
Déekuji za Vas Cas, Katetfina Havlova.

1. Kterému z vybranych obchodnich Fetézci davate prednost?

Albert

Billa

Globus

Kaufland

Lidl

Penny Market

Tesco

neuptednostiiuji konkrétni fetézec
nenakupuji v zadném (dale nepokracujte)

|

O O0O0d0o0oo-g-g-gO™

2. V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji?

[l Albert

Billa

Globus
Kaufland

Lidl

Penny Market
Tesco

N I O B
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3. Co Vas pri nakupu spotiebniho zboZi v obchodnich Fetézcich nejvice
ovliviiuje?

1 akce na pocet kusu (pt. 2 + 1 zdarma)
procentni sleva

slozeni

oznaceni ,,bio*

trvale nizka cena

vizualni vzhled (pf. obal)

zem¢ puvodu

0 [ IO O O

jiné:

4. Nakupujete produkty oznacené privatni znackou obchodnich retézci?
[l ano
[l spiSe ano
[l spiSe ne
"1 ne (dale nepokracujte)

5. Které privatni znacky retézce Penny Market znate?

[1 Selection
'] Penny
[1 dalsi:

6. Nakupujete privatni znac¢ky ietézce Penny Market?

[l ano
"] spiSe ano
"l spiSe ne
(1 ne

7. Klady produkti ozna¢enych privatni znackou retézce Penny Market
(moznost vice odpovédi)

vyhodna cena
vysoka kvalita
Siroky sortiment
vizualni vzhled

OO 0d0df™

Jiné:



8. Zapory produktii ozna¢enych privatni znac¢kou Fetézce Penny Market
(mozZnost vice odpovédi)

vysoka cena
nedostate¢na kvalita

[]
[]
'] nedostatecny sortiment
(] vizualni vzhled

[]

Jiné:

9. Jak hodnotite vzhled produkti s privatni zna¢kou fetézce Penny Market?
(1 hvézdicka — nejhorsi hodnoceni, 5 hvézdi¢ek — nejlepsi hodnoceni)

0 %
B 6

0 khk

0 Kkkk
R 8 8 8 & ¢

10. Pohlavi:

[1 muz
[l Zena

11. Vékova kategorie:

[1 15 letaméné

1 16-—25let
1 2635 let
1 36-—45Ilet
] 46 —55 let
[l 56 let avice

12. Primérny mési¢ni pFijem domacnosti:
'] nemam staly piijem

méne nez 10 000 K¢

10 000 — 20 000 K¢

20 000 — 30 000 K¢

30 000 — 40 000 K¢

40 000 — 50 000 K¢

vice nez 50 000 K¢&

O O0O0O0g0-g-™
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