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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje sortimentu privatnich znacek a navrhuje jeho rozsiteni.
V teoretické ¢asti predklada soucasné poznani v oblasti spotiebitelského chovani, brandingu
a privatnich znacek. V projektové ¢asti je piedstaven kvantitativni vyzkum a analyza jeho
vysledkli zaméfend na spotiebitelské zvyklosti privatnich znacek a postojii zédkaznikl
k sortimentu privatnich znacek. Projektova Cast predstavuje vybrany maloobchodni fetézec
a jeho marketingovou komunikaci. Soucasti je navrh konkrétniho produktu dopliujiciho

sortiment vybrané privatni znacky a také marketingova komunikace jeho uvedeni na trh.

Kli¢ova slova: privatni znacky, znacky, Lidl, uvedeni produktu na trh, maloobchodni fetézec

ABSTRACT

This Master thesis deals with private label range of products and suggests its expansion. The
theoretical part of the thesis discusses the current knowledge of consumer behavior,
branding, and private labels. The project part of the thesis presents a quantitative research
and the analysis of its results. The analysis is focused on consumer behavior and attitude in
relation to the private label range of products. The project part also introduces a particular
retail store and its marketing communication. Furthermore, it proposes to expand the chosen
private label range of goods with a specific product and propounds the marketing

communication of its launch.

Keywords: private labels, Lidl, product launch, retail store
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UvVOD

Privatni znacky jsou na trhu s potravinami velmi oblibené. Vyhody piinasi jak pro
zakazniky, tak pro prodejce 1 vyrobce. Nejveétsim piinosem je pro zakazniky bezesporu cena,

ktera je oproti znackovym produktlim nizs$i, pfestoze neni ubrano na kvalité.

Sortiment jednotlivych znacek se tak neustdle rozsifuje, stejné jako portfolio samotnych
znacek v jednotlivych obchodech. A 1 piestoze fetézce reaguji na poptavku zdkaznikii a

trendy ve stravovani a nakupovani, zakazniklim stale néco schazi.
Prozkoumat, analyzovat a zaplnit prave to ,,néco®, si klade za cil tato diplomova prace.

Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym vychodiskiim z oblasti ndkupniho rozhodovani,
teorii znacek, a také samotnym privatnim znackdm. Kromé¢ teoretickych zakladl se vénuje

soucasnému postaveni privatnich znacek na trhu v Ceské republice.

Prakticka cast prace je tvotrena kvantitativnim vyzkumem zékaznickych preferenci v oblasti
privatnich znacek a analyzou ziskanych dat. Cilem je prozkoumat, ktery sortiment je pro
zakazniky v ramci privatnich znacek pftitazlivy, a ktery nikoliv. StéZejni je pro tuto praci
zejména zjisténi, jaké nedostatky sortiment privatnich znacek podle zdkaznikd ma. Jinymi

slovy, jaké produkty zdkazniklim chybi, a které by uvitali v rozSifujici se nabidce.

V navazujici projektoveé casti navrhujeme, ¢im diru na trhu zaplnit. Predstavujeme konkrétni
produkt, ktery odpovida jak poptavce zjisténé v prizkumu, tak spolecenskym a
spotiebitelskym trendlim. Soucasti projektu je navrZzeni kampané pro jeho uvedeni na trh a
citlivé propojeni se stavajicim sortimentem v rdmci nastolené komunikace prodavajici

spolecnosti.
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1 CHOVANI SPOTREBITELE

Abychom Iépe pochopili vyznam znacek a zejména privatnich znacek pii ndkupu zbozi,
musime se zaméfit na chovani spottebitelil. Spottebitelé jsou totiz stavebnim kamenem trhu
kviili tomu, aby podpofili chod trhu, ale aby uspokojili své potieby, které se béhem Zivota
objevuji, méni a zase zanikaji nahrazeny novymi. Potfeby zdkaznikii jsou rtizné, stejné tak
jsou riizné cesty k jejich uspokojeni. A pravé tyto cesty, zplisoby a motivace musi zdatny

obchodnik i marketingovy odbornik znat.

V této kapitole se proto zaméfime na spotiebitelské chovani, jeho pribeh a faktory, které jej

ovliviiyji. Vénovat se budeme také nakupnimu procesu.

1.1 Spotrebitel a chovani

Pro dokonalé pochopeni textu je tfeba vymezeni zékladnich pojmi, které budeme

v nésledujicich kapitolach pouzivat.

1.1.1 Spotiebitel

Zékladni definici spotiebitele pfinasi Clemente ve Slovniku marketingu (2004, s. 275):
»Spotiebitel je ten, kdo skute€né pouziva sluzbu nebo produkt.“ Nejedna se tedy pfimo o
platiciho zékaznika, ale o osobu, ktera bude produkt pouZivat. Piikladem jsou naptiklad
rodice, kteti kupuji hracky pro déti. V tomto piipadé jsou spotiebitelé déti, nikoliv jejich

platici rodice.

Literatura spotiebitele dale déli podle jejich specifickych ryst a vlastnosti do nékolika
skupin. Clemente (2004, s. 275, 276) zminuje dva rtizné zastupce spotiebitele — spotiebitele

ovlivnéného ndzorem druhych a spotiebitelem vnitiné fizeného vlastnimi hodnotami.

Prvni z nich nakupuje urcité produkty kvili tlaku skupiny, se snahou zalibit se. Pfi ndkupu
se fidi tim, co si mysli, Ze si 0 ném budou druzi myslet. Naopak spotiebitel fidici se vlastnimi
hodnotami tyto tlaky pfi nakupovani nezohlediluje, ale snaZi se uspokojit vlastni potieby

podle svého uvazeni a vlastnich hodnot.

Dalsi dé€leni pfinasi Bartova (2004, s. 9) s odkazem na Helen Karmazin. Ta pfedstavuje
pojem Homo oeconomicus, coz je synonymum pro spotiebitele uvazujiciho striktné podle
raciondlnich pohnutek. K tomu je zapotiebi dostatek informaci a také transparentni trh.

Dal8im typem spotiebitele je tzv. opiCici se spotiebitel, ktery je pasivni, snadno oslovitelny
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a bez problému manipulovatelny. Spotiebiteli zvanému Socidlni tvor jde o prestiz a
postaveni, pfi nadkupu se tedy rozhoduje podle referencéni skupiny. Psychoanalyticky
spotrebitel si neuvédomuje svoje motivy, prani a divody k chovani, naopak Kognitivni

spotrebitel vyuziva v rozhodovacim procesu procest kognitivnich.

I kdyz si spotiebitelé¢ své osobni udaje pecliveé stfezi, je mozné se o nich mnoho dozvédeét
zruznych pramend. Zakladem je scitani lidu, domt a bytd a dalsi Setfeni realizovana
statistickym ufadem, a dale informace riznych ekonomickych subjektti, vyrobct i prodejcu.
Tyto informace jsou ale vSeobecné, a neumoziuji propojovani konkrétnich jevil
s konkrétnimi lidmi. Proto je potieba zjistovat dal$i podrobnéjsi informace, a to bud’

dotazovanim, nebo pozorovanim. (Barta a Bartova 2012, s.66)

1.1.2 Chovani

S pojmem chovdni se se setkdvdme napfi¢ humanitnimi vé&dami, ale zaklady ma
v psychologii. Nakone¢ny (1996, s. 27) definuje chovani jako ,,instrumentadlni aktivitu
zprostiedkujict vztah mezi potrebou a jejim uspokojenim “. Pro bliz§i zkoumani a popisovani

chovani jsou stéZejnimi pojmy motiv, motivace a potieba.

Zpusob uspokojovani potieb byl diive podstatné jednodussi, nez je dnes. Diive fungoval
velmi kratky fetézec akce-efekt. V dob¢ lovct a sbéract si 1idé k ukojeni hladu jednoduse
néco utrhli nebo ulovili. V dne$ni dobé je cesta k uspokojeni naSich potfeb podstatné
pofad potifebujeme néjakym zplsobem uspokojit nékteré pudové, zakladni fyziologické

potieby.

Mluvime-li o spotiebitelském chovani, musime znat potfeby a motivace lidi, a stejné tak
procesy, které se podileji na rozhodovani mezi jednotlivymi produkty ¢i sluzbami. Pravé
pochopeni téchto aspekti vede kUspé&Snému vyvoji vhodnych produktli, zvoleni
komunikacni strategie a ve vysledku uspésnému ziskovému obchodu. (Clemente 2004, s.

276)

1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotriebitele

Kazdy ¢lov€k ma vlastni motivy a motivace k ur¢itému chovani. Ty jsou ovlivnény mnoha
riznymi faktory, a mohou se v pribéhu €asu ménit. Ve sféte behaviordlni psychologie 1
spotiebitelského chovani se setkdvame s pojmem Cernd skiinka, jejiz obsah se marketéfi

snazi odhalit, nebo alesponi odhadnout. Jednou ze zéisadnich c¢asti jsou spotiebni
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predispozice. Ty zahrnuji rizné uvédomélé i nevédomé faktory, kulturni a socidlni aspekty

¢i vysledky marketingovych aktivit. (Koudelka 2018, s. 7, 8, 9)

Tyto spotiebni predispozice ovlivituji budouci spotiebni chovani a nakupni rozhodovani
jedince. Krom¢ kulturnich a ekonomickych aspekti se silné¢ projevuji také individualni

charakteristiky a socialni predpoklady.

1.2.1 Kulturni predpoklady

Nakonecny (1998, s.194) definuje kulturu jako soubor materialnich a duchovnich hodnot
vytvotrenych a nahromadénych lidstvem béhem historického procesu. Jedna se tedy o uméle
vytvorené zivotni prostfedi a zivotni podminky, které ¢lovéka odlisuji od zvifat, a vytvareji

svét specificky lidskych hodnot.

Bartova (2004, s. 17) oznacuje za kulturu komplex materidlnich, instituciondlnich a
duchovnich vytvori slouzicich k uspokojovani lidskych potieb. Kulturni vlivy maji podle ni
v predispozicich velmi §iroké zastoupeni. V marketingové komunikaci je tedy nezbytné

promitnout rysy dané kultury.

Kultura podle Barty a Bartové (2012, s.115) pronikd do kazdodenniho Zivota, ovliviluje
chovani v roding, ve Skole, v praci, formalnich 1 neformalnich skupinach. Ovliviiuje také

naSe spotiebni chovani a nakupovani.

vvvvvv

navodul a vykladl a socidlnich norem. Kulturni aspekty se také prolinaji se sociologickymi

aspekty, ptikladem jsou soubory instituci. (Koudelka 2018, s. 17)

Hodnotové zebticky, hodnotova orientace, individualismus ¢i skupinové zamétenti, instituce,
spolecenské konvence, zvyky, to vSe se na spotfebnim chovani jedinct projevuje. Roli hraje
také verbalni i neverbalni komunikace, ndbozenstvi, symboly, ritudly, myty a dalsi.

(Vysekalova 2011, s.82)

Kultura neni vrozend, ale naucena. Stejné je to i se spotfebni kulturou, kterou se ¢lovek
postupné uc¢i. Ta ma né€kolik zdrojl — nérodnost, vzdélani, nabozZenstvi, jazyk, povolani,

etniku, socidlni tfida, rodina, pohlavi a média. (Koudelka 2018, s. 17, 18, 19)

Dulezitym aspektem kultury je také jeji dédicnost, jez se prendsi z generace na generaci.

V ramci vSeobecné kultury se takto dédi i ta spotiebni. Pro marketing ma tato skutecnost
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vyznam zejména proto, ze zarucuje dlouhodobou stabilitu. Tento aspekt hraje vyznamnou
roli u tradi¢nich firem. Obvykle je dlouhodoba tradice silnou strankou spole¢nosti. Nékdy
ale muze byt v konfliktu s marketingovou komunikaci — naptiklad pii osloveni mladé
generace spotiebitell. V nékterych ptipadech ale miize byt znacka vnimana jako tradicné

nekvalitni nebo nespolehliva. (Koudelka 2018, s. 24,25)

Dé&déni neni podminéno geneticky, ale probihd prostfednictvim socialniho uceni,

napodobou, prezentaci vzora, formou odmén a trestli. (Barta a Bartova 2012, s.115)

Dalsim aspektem kultury je podle Koudelky (2018, s. 28) jeji sdileni. Diky tomu lze oslovit
obdobnou marketingovou strategii spotiebitele v dané kulturni oblasti. Spolecné kulturni
prostiedi lze posuzovat podle mnoha kritérii — nabozenstvi, geografie, instituce, jazyk,

narodnost a dalsi.

Kulturni univerzalita je néco, ¢eho se marketingovy svét snazi dosdhnout. Snaha najit néjaky
spole¢ny kulturni aspekt, ktery by byl univerzalné pouzitelny pro vSechny spotiebitele. Jeho
nalezeni by uSetfilo marketérim nejen mnoho prace s prizpisobovanim jednotlivych

komunikacnich strategii, ale zaroven by se vyrazné snizily naklady.

1.2.1.1 Spotiebni zvyklosti

Zamg¢iime-li se na praktickou stranku kultury ve vztahu k tématu nasi prace, méli bychom
se vénovat spotfebnim zvyklostem. Ty Koudelka (2018, s.46) popisuje jako ,,v daném
kulturnim prostredi obvykla jednani a obvyklé vztahy viici produktu a ostatnim ndstrojiim

3

marketingového mixu “.

Jednim z aspekt je preference kategorie — tedy kterym kategoriim ¢i podkategoriim
produkti dévaji spottebitelé prednost. Pro nas dilezitéjsi je znalost znacek, tedy jak dobie
spotiebitelé v daném kulturnim prostiedi znaji znacky. Na znalost pak pfimo navazuje
preference znacek, ktera je obvykle znamenim o budoucim nakupu dané znacky. (Koudelka

2018, 5.51)

Spottebni zvyky se dale déli na n€kolik skupin. My si ve zkratce uvedeme nékteré z nich,
které se vztahuji k nasi praci. Prvni z nich jsou zvyky spojené s produktem, zejména potravni
zvyky. Z marketingového pohledu je dilezita struktura jidla; co spotiebitelé konzumuji, as
jidla a jeho frekvence, zptsob jidla, misto a mnozstvi jidla. Dllezité je také spole¢nost pii

jidle, zpusob ptipravy pokrmil a chutové reference dané skupiny. VSechny tyto kategorie je
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tteba zohlednit pfi tvorbé sortimentu i nasledné marketingové komunikaci. (Koudelka 2018,

5.52,53)

Zasadni jsou pro nas také nakupni zvyky. Zahrnuji volbu prodejny podle riznych kritérii:
dostupnost, sortiment, kvalita zbozi, cena, personal, otviraci doba a dalsi. Svou roli hraje
také rodinna zvyklost nakupu — kdo nakupuje, kdy a jak ¢asto. Vyrobci potravin by se méli
zajimat také o to, jak velké baleni zdkaznici nakupuji, v jakém objemu a podobné. (Koudelka

2018, 5.55)

1.2.2 Socialni predpoklady

Dalsi z faktorti ovlivitujicich chovéani spotiebitele jsou socialni piedpoklady. K zatazeni
jedince do spole¢nosti je nutné, aby prosSel socializaénim procesem, pii kterém si osvoji
danou kulturu. Jedinec tak postupné pochopi normy chovani, hodnoty kultury i socializa¢ni

chovani. (Bartova 2004, s. 31)

Jak se ¢loveék postupné socializuje, zacleituje do kultury a buduje si své socidlni vazby,
prochdzi také spotfebni socializaci. Koudelka (2018, s. 95) popisuje tfi zasadni zmény,

kterymi spotiebitel prochéazi v pribéhu dospivani az do dospélosti:

e Ptechod zrole podfizeného do role nadfizeného — zména ze stavu, kdy je jedinci

ptikazovano pouzivani produktii do stavu, kdy on sém miiZze nékomu toto pfikazovat.

e Piechod z role nezodpovidajiciho se do role zodpovédného — jedinec si je védom

nasledktl svého kupniho chovani.
e Piechod od zakdzaného k dovolenému — dospély jedinec miize pouzivat diive
zapovézené produkty (napft. alkohol).
1.2.2.1 Socidlni skupiny

Zékladem spolec¢nosti jsou socialni skupiny. Ty lze na zaklad€ riznych kritérii, jak uvadi

Bartova (2004, s. 31), rozdélit do odliSnych skupin.
Zakladni déleni predstavuje:

e Socialni kategorie — skupina osob, kterou spojuje pfitomnost ur¢itého znaku (vek,

povolani). Tito lidé mezi sebou nemuseji byt nijak propojeni ani spolu interagovat.

e Sociadlni agregaty — prostorové uskupeni osob. Mohou byt ndhodné nebo se

spole¢nym tématem (napf. davy).
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e Skupiny — soubor lidi, ktery spliiuje nékolik podminek (napft. existence komunikaéni

sité, spole¢ny cil, diferenciace roli a pozic, védoma piislusnost ke skupiné a dalsi).

Marketingové nejvyznamnéj$i jsou socialni agregaty, na které sméiuje velkd Cast
marketingové komunikace. Marketingové nejzajimavéjSimi jsou zase nakupni davy

v obchodnich centrech a event marketing.

Jedinci v ndkupnim davu maji spole¢ny cil, a tim je nakup. V ndkupnim davu dochézi ke
zméné ndkupniho chovani, a to smérem ke kupovani osvédc¢enych produktii, na ukor
zkoumadni alternativ. Projevuje se impulzivni nakupovani, které¢ mize vést k nespokojenosti.
Zvladani nakupniho davu je pro maloobchodniky dilezité, coz se projevuje napiiklad
v architektufe centra nebo obchodu, v merchandsingu, ale i v In door komunikaci. (Koudelka

2018, 5.98)

Na vnimani davu se podepisuji jak osobni faktory — zkuSenost s ndkupem, (ne)trpelivost,
nedostatek Casu, tak faktické fyzické faktory — pocet nakupujicich, ¢ekani v uli€kach,

preplnénost, omezeni pohybu. (Bartova 2004, s. 32)

Primérnimi skupinami jsou zékladnimi socialnimi skupinami. Tou zcela bazélni je rodina.
Jedna se o skupinu dvou ¢i vice osob spojenych krvi, siatkem nebo adopci. V sociologii se
odliSuje rodina od domdacnosti, v marketingu ale casto toto déleni neni zcela nutné. (Bartova

2004, s. 34)

Rodina ovliviiuje spotiebni chovani v mnoha rtiznych ohledech. Jedinec piebira hodnotové
systémy a postoje, vzory chovani, poznatky a estetické citéni. Projevuje se také Zivotni
cyklus rodiny, coZ znamend, ze mladi bezdétni manzelé maji jiné spotfebni chovani nez

rozvedeni jedinci stfedniho véku, nebo seniofi s odrostlymi détmi. (Bartova 2004, s.37)

V ramci rodiny maji jeji ¢lenové rizné role, které se promitaji i do kupniho rozhodovani.
Bartova (2004, s. 38) uvadi ptiklad, kdy zena dominuje ve vybéru nadobi a potravin, zatimco
muz se vénuje pojisténi. Tyto role jsou Casto rozdéleny na zaklad¢ genderovych stereotyptl,

zkuSenosti, socialniho statusu, rizika nebo vyznamnosti koup¢.

Druhou dtlezitou primarni skupinou jsou pfatelé; i1 ti ovliviiuji ndkupni chovéni, a to

zejména v oblastech stylu, médy a konickt. (Bartova 2004, s.42)
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Skupiny maji na jednotlivce riznou intenzitu vlivu, jez je ovlivnéna nékolika faktory.
Silngj$i vliv maji skupiny, ve kterych ¢lenové drzi vice pfi sobé. Diilezité je také to, jak je
jedinec ochotny podiidit se standardim, normam a vzorim skupiny. Na nakupni

rozhodovani maji vliv také vztahy s jednotlivymi Cleny.

Marketingové zajimavé jsou také ndkupni skupiny, tedy osoby, které¢ spolecné nakupuyji.
Jedinci se vzdjemné ovliviuji pii ndkupnim procesu a dochdzi k socidlné schvalenému

nakupu. (Koudelka 2018, s. 116)

Pfi naSem kratkém exkurzu nemiizeme vynechat ani sekundarni skupiny. Ty se od téch
primarnich 1i$i formalnosti vztahi a mensi mirou divérnosti. Jedna se naptiklad o asociace,

etnické skupiny a socialni tridy.

Socialni tfidy jsou oteviené skupiny jedinct, které jsou na obdobné stratifikani Grovni.
V jednotlivych skupinach jsou zafazeni spotiebitelé, kteti maji spole¢né vlastnosti, zajmy,

hodnoty a chovani. (Koudelka 2018, s. 117)

Ptislusnost k urcité socidlni tfid¢ vytvari status a prestiz, coz se nasledné projevuje i ve
spotfebnim chovani, tj. maji potfebu ukazovat své postaveni prostiednictvim urcitych
produkti. Obvykle se jedna o luxusni zbozi, které v sobé nese symbol bohatstvi. Méné
majetni spotiebitelé si tuto potfebu vynahrazuji prostfednictvim napodobenin luxusniho

zbozi. (Koudelka 2018, s. 117)
Referen¢ni skupiny

Na pomezi primarnich a sekundéarnich skupin stoji skupina referen¢ni. Jedna se o skupinu,
se kterou se jedinec ztotoZnuje, pfijima jeji normy, hodnoty a chovani. Tato skupina se stava
zasadnim zdrojem referenci. (Bartova 2004, s.43) Skupina se posléze stava marketingové

velmi vyznamnou, v nékterych ptipadech dokonce nejzasadnéjsi (zejména v positioningu).
Referen¢ni skupiny ovliviiuji spotfebni chovani ve dvou smérech:
e Jedinec — skupina — vyrobek — referencni skupina slouZzi jako zdroj informaci.

e Jedinec — vyrobek — skupina — vyrobek se stava symbolem pfitazeni, protoZe jeho

pofizenim se jedinec zafazuje do urcité referen¢ni skupiny.

Jedinci maji v rdmci referencni skupin urcité postaveni. Tim nejvysSim a nejvyznamnéjSim
je nazorovy vidce (opinion leader). Pro ziskani tohoto statusu neplati univerzalni pravidlo.
Mize se jednat o jedince, jenZ nejlépe kopiruje standardy skupiny, jedince s nejvySSim

vzdélanim atd. Nézorovy viidce nemusi byt pro vSechny oblasti stejny. (Bartova 2004, s. 49)
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Pravé na nazorové vidce jsou Casto smétovany marketingové aktivity. Jejich tvlirci spoléhaji
na vliv vidct na referen¢ni skupinu, jelikoz pifenesou marketingové plsobeni na ostatni

Cleny referenc¢ni skupiny.

1.2.3 Individualni vlivy

Kulturni a sociélni prostfedi dava prostor pro vyvoj jedince a jeho unikatni osobnosti. Ke
slovu se dostava psychika jednotlivce, jeho socio-demografické postaveni (veék, povolani,
vzdélani, piijem) a geografické rysy (prostiedi, ve kterém zije). Tyto rysy maji velky vyznam

pii segmentaci trhu. (Koudelka (2018, s.143)

Hovofime-li o individualité ¢i osobnosti, musime se zaméfit na nékolik aspektl, které

jedine¢nost kazdého spotiebitele tvori.
Potieby a motivace

Na motivace spotiebitelll nahlizime jako na proces. Na jeho zacatku stoji neuspokojena
potieba, kterd vyvola pohnutku s uréitym cilem. (Koudelka 2018, s. 144) O hierarchickém
usporddani potfeb hovoii znama Maslovowa pyramida potieb, jejiz logika spociva

v postupném uspokojovani jednotlivych pater.

Potfeby ale nejsou jedinym hnacim motorem motivace; svou roli hraji také diileZité emoce,
které¢ mohou bud’ vice ¢i méné souviset s uspokojenim potieby, nebo mizou byt potiebou

samotnou. Lid¢é zkratka vyhledavaji prozitky. (Vysekalova 2011, s.30)

Dalsi hybnou silou motivace jsou navyky. Jedna se o ,,mechanismy, které spori energii
potiebnou na mysleni, rozhodovani a volni usili . (Vysekalova 2011, s. 31) Mezi dal$i zdroje

motivace patii hodnoty, idedly a z4jmové orientace.

Motivace je velmi osobni a niternd zalezitost, kterou si lidé Casto nemusi ani uvédomovat.
Ke zjistovani motivace spotiebiteli se v marketingu pouziva kvalitativni motivacni vyzkum.
Motivaci lze také rozdé€lit podle jejiho charakteru na pozitivni a negativni. Cilem pozitivni
motivace je néco ziskat, cilem negativni naopak né¢emu se vyhnout. (Koudelka 2018, s.146)
Vnimani a pozornost

Vnimani je proces, kdy jsou podnéty z okolniho svéta prenaSeny pomoci smysli do mozku,
v némz vznikaji vjemy. Kazdy jedinec mé toto vnimani jiné, ne vZdy dva lidé zaregistruji to
stejné. V souvislosti s intenzitou vjemu lze hovofit o nékolika meznicich, kterymi jsou

absolutni prah, rozdilovy prdh a terminalovy prah. Prvni z nich oznacuje hranici, kdy je
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signal zachytitelny. Rozdilovy prah oznacuje hranici, kdy jsme schopni rozpoznat silu nebo
intenzitu. Pfi piekrofeni termindlového prahu nastdva nadhraniéni utlum ¢i bolest.

(Vysekalova 2011, s. 26)

Vjem miiZze mit na spotiebitele riznou intenzitu, nebo jej nemusi zachytit viibec. To ovSem
neznamena, ze ten stejny vjem budou vSichni jedinci registrovat stejné. (Koudelka 2018,

s.154)

Je nutné si uvédomit, ze vnimani je selektivni proces. Jedinec vnima podnéty podle
dualezitosti, které pro néj maji. Roli hraje hodnotovy systém, potieby, z4jmy, predchozi

zkuSenosti, ale také situace. (Vysekalova 2011, s. 26)

Jednotlivé vjemy jsou v mysli spotiebitele kategorizovany, a jsou jim pfifazovany rizné
vyznamy. To se dé€je na zdklad¢ znalosti, pfedchozich zkuSenosti a vnitinich struktur.
Nasledné si spotiebitel vjem bud’ zapamatuje, nebo nezapamatuje, coz ovlivni reakci pti

pristim zachyceni stejného vjemu. (Koudelka 2018, s.155)

Selektivnost vnimani je ovlivnéna pozornosti, tedy schopnosti dat pii ziskavani informaci
prednost jedné pied druhou. Pozornost miize byt zamérna, kdy je zamérné regulovana, nebo

bezdé¢na, kdy piirozené reagujeme na ménici se okoli. (Vysekalova 2011, s. 26)

Aby mohlo k samotnému vnimani dojit, musi byt jedinec podnétu vystaven. Expozice ma
v marketingu velky vyznam. Pfi komunikaci je tfeba dobte znat cilovou skupinu, aby ji jeji
zastupci byli vystaveni tém spravnym vjemim. Kupiikladu cetli spravnd meédia,
navstévovali ur€itd mista, sledovali spravné televizni kandly ve sprdvnou dobu atd.

(Koudelka 2018, s.155)
Uceni, pamét’ a zapominani

Uceni je proces, pii kterém jedinec ziskdva zkuSenosti, znalosti a nové vzorce chovani
(v€etné spotiebniho). Uceni mize byt védomé i nevédomé, zdmeérné i nezameérné. (Koudelka

2018, 5.172)

Zékladni formou uceni je klasické podminovani, kdy se spojuji nepodminéné stimuly

s podminénymi. Pokud se vyskytnou obdobné podminky, dojde k podobné reakci na stimul

Dal8im zptsobem uceni je operantni podminovani, pii kterém musi byt jedinec sdm aktivni
a zaméfen na cil. V tomto piipad¢€ se chovani fidi podle jeho disledku (pochvala nebo trest).

(Vysekalova 2011, s. 27)
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Hledéni feSeni problému pomoci ziskavani informaci se nazyvéa kognitivni uceni. UCit se
muzeme také pomoci sledovani svého okoli a chovéni lidi, jedna-li se o socidlni uceni.

(Vysekalova 2011, s. 28)

S procesem uceni je pevné spjata pamét, ale také zapominani. Pamét’ ndm umoziuje uchovat
a vybavit si to, co jsme délali, vnimali a prozivali. Pomahd shromazd’ovat védomosti a
zkuSenosti, které jsme zazili. Aby nebyla pamét’ pietizend, funguje néco jako Cistici proces
neboli zapominani. Nejedna se ale o vymazéani informace z paméti, ale spiSe o
znepiistupnéni. Jedinec informaci nezapomene, ale pouze ztrati ptistup k jejimu vyvolani.

(Vysekalova 2011, s. 28, 29)
Postoje

Postoje jsou pro marketing velmi dillezitym psychologickym faktorem. Objektem postoji
muze byt produkt, znacka, obchod, spolecnost nebo nékterd ze soucasti marketingového
mixu. Postoj ma n¢kolik veli¢in, které je mozné a ¢asto zddouci sledovat — valenci, intenzitu,
miru, smér. Zakladem marketingové komunikace je vytvareni pozitivnich postoji vuci

znacce, ¢i produktu. (Koudelka 2018, s. 184)

1.3 Pribéh nakupniho procesu

V piedchozi kapitole jsme se vénovali mnoha riiznym vliviim, které ovliviiuji spotiebitelské

¢1 ndkupni chovani a rozhodovani. Tato kapitola nés provede jednotlivymi ¢astmi procesu.

1.3.1 Identifikace problému

Spottebitel identifikuje potiebu, ptani ¢i problém, ktery ma nakupem zbozi ¢i sluzby vyfesit.

Potieby mohou vznikat na zaklad¢ vnitinich ¢i vnéjSich faktort. (Jesensky 2018, s. 128)

Potieba mize vzniknout z n¢kolika divodl. V prvni fad€ se vytvoii nepifiznivou zménou
soucasného stavu (poskozeni, zhorSeni kvality, spotfebovani, vycerpani, zména predispozic
spotiebitele), nebo zvySenim urovne soucasného stavu (moznost lepsiho uspokojeni potieby,
zlepSeni finan¢ni situace, novinky na trhu). Existuje samoziejmé mnoho mezistupiili a

dalsich aspektil. (Koudelka 2018, s. 205, 206)

1.3.2 Sbér informaci

Ve chvili, kdy si spotiebitel uvédomi svlij problém, ptichazi druhd faze rozhodovaciho
procesu. Tou je sbér informaci, ktery mize mit riizné podoby a riizné casové vymeéieni.

Vseobecné ale hovotime od dvou hladinach: o vnitinim a o vn&j$im hledani. Cilem této faze
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je zjistit co nejvice dostupnych a relevantnich informaci pro rozhodovani. (Jesensky 2018,

5. 128)

Vnitini sbér informaci je v podstaté¢ vybavovani si informaci z paméti. Predchazi mu tedy
uceni a zapamatovani si dil¢ich prvkl. Tato faze nastupuje zdhy po uvédoméni si problému.
Pti vnéjSim hledani si spotiebitel pomalu uvédomuje potiebu ziskat dalsi informace, a zvysi
se jeho pozornost o danou oblast. Cim akutn&jsi a aktualng&jsi je potizeni daného produktu
nebo sluzby, tim aktivng$i je spotiebitel. V tu chvili zacne informace vyhledavat

systematicky ve své referencni skuping, v médiich, na internetu atd. (Koudelka 2018, s. 209)

1.3.3 Hodnoceni alternativ

Kdyz ziska spotiebitel dostate¢né mnozstvi informaci, presune se k vybéru konkrétniho
produktu. Ten vybira z uvazovaného souboru, coz jsou vSechny alternativy, které spotiebitel
pii vybirani zvazuje. Ostatni produkty na trhu se déle d€li do n€kolika skupin: nevybaveny
soubor (spotiebitel o téchto znackach viibec nevi), nete¢ny soubor (spotiebitel o znackach
vi, ale neuvazuje o koupi jejich produktil) a odmitany soubor (spotiebitel o znackach vi, ale

ma k nim odmitavy postoj). (Koudelka 2018, s. 214)

1.3.4 Rozhodnuti o koupi

Poté, co si spotiebitel vybere jednu z alternativ z uvazovaného souboru, pfichazi na fadu
samotny nakup produktu ¢i sluzby. Jako prvni je tfeba zvolit obchod. Jeho volba se mlze
odvijet od situaéniho prostiedi a pfedchozi zkuSenosti. Zejména v internetovych obchodech

hraje roli také rizikovost nakupu. (Koudelka 2018, s. 219)

1.3.5 Ponakupni chovani

Mohlo by se zdat, Ze pofizenim produktu marketingovy proces kon¢i. Tim poslednim
¢lankem je ale pondkupni chovani. Zakaznik po zakoupeni porovnavéa ptedpokladané
uspokojeni potieby s realitou. Pokud je zadkaznik s feSenim svého problému spokojeny,
posiluje to jeho vérnost znacce, a motivuje k rozSiteni pozitivni reference. Jestlize ale
spokojeny neni, je pravdépodobné, ze od znacky odejde a bude referovat negativné.

ZkuSenosti s produktem a sdileni svych pociti po nakupu se obvykle pienaSi UGstnim
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sdélenim. Word of Mouth mé v dobé¢ socialnich siti velmi silny potencial. (Mulacova 2013,

5.237)

Dal$im silnym dasledkem pondkupniho chovani je generalizace. Pocity a zkuSenosti, které
ma spotiebitel s jednim produktem dané znacky, obvykle zobeciiuje i na dalsi produkty téze

znacky. To mize byt pro vyrobce a prodejce jak dobré, tak spatné. (Koudelka 2018, s. 10)

Aby se vyrobci a prodejci vyhnuli nespokojenosti, umoziuji zdkaznikiim produkt predem

vyzkouset ve form¢ vzorkt, zaptijceni ¢i moznosti vraceni. (Koudelka 2018, s. 220, 221)

Poté, co zdkaznik nakoupi zboZi ¢i sluzbu, se snazi v ramci pondkupniho hodnoceni ujistit,
ze se ve vybéru rozhodl spravné — snazi se snizit ponakupni kognitivni disonanci. Jedna se
o nepiijemné pocity, ze se nerozhodl pro spravnou variantu. V tu chvili si zacne v§imat
negativnich stranek zvolené moznosti, a naopak miiZze vice vnimat kvality ostatnich variant.
Tyto pocity mohou byt silngjsi v pfipadé, Ze se jednd o vyznamny a nikladny ndkup.

(Karlicek 2018, 5.49)

Pocity kognitivni disonance se mize spotiebitel snazit potlacit nékolika zptisoby, napiiklad
racionalizaci rozhodnuti, vyhledanim reklamy podporujici jeho volbu, pfemlouvanim
znamych ke koupi stejné znacky, nebo spojenim se s dalSimi spokojenymi uZivateli.

(Schiffman a Kanuk 2004, s.558)

Kotler a Keller (2013, s.210, 211) rozdéluji ponadkupni chovani do tfi podkategorii —
pondkupni spokojenost, pondkupni jednani a pondkupni zplsoby pouzivani vyrobu a

zbavovani se ho.

Ponakupni spokojenost se odviji od ocekavani o kvalitach a funkénosti produktu a jejich
naplnéni. Ta mohou byt bud’ naplnéna ¢i pfekonéna a zékaznik tedy bude spokojeny, nebo
naopak nenaplnéna a zékaznik bude zklaman. Tyto pocity ovliviiuji dal$i nakoupeni vyrobku

dané znacky a také reference, které bude podavat svému okoli.

Ponakupni jednani je ovlivnéno spokojenosti spotiebitele s nakupem. Spokojeny spotiebitel
se bude pozitivné vyjadiovat o produktu ¢i znacce, a pravdépodobné si vyrobek koupi znovu.
Nespokojeny spotiebitel jej odlozi, mize se ho také pokusit vratit. Tito zakaznici mohou
také dohledavat dodate¢né informace, které by racionalizovaly potizeni daného produktu.
Podle povahy produktu a miry nespokojenosti si mohou stéZovat u prodejce, vyrobce nebo
dalSim skupinam. Pravdépodobné si dany vyrobek znovu nekoupi a budou o ném Sifit

negativni reference.
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Ponakupni zplisoby pouzivani vyrobku, tedy jeho spotifebovani ¢i opotiebovani, se projevuji
opakovanym pofizenim vyrobku, coz se odrazi na prodejich. Marketéfi tedy sleduji, jak
spottebitelé s produkty zachéazeji, a napiiklad jak je opotiebovavaji. Do jisté miry mize
vyrobce toto chovani ovlivnit naptiklad pouzitim barevnych indikatori na hlavicich zubnich
kartacku.

Kazdy produkt ma svou omezenou zivotnost. Zpusoby, jakym se spotiebitelé dané¢ho
vyrobku zbavuji, miize byt pro jeho vyrobce taktéz dilezité. Tento aspekt se dostava do
popiedi zejména v souvislosti s ekologii a bezpeénym zplsobem likvidace nékterych

komodit. Napftiklad staré baterie, plasty a dalsi.
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2 ZNACKA

‘

., Znacka je to, co Vam ziistane, kdyz Vam shori tovarna. *
David Ogilvy

Znacka je v marketingu povazovana za velmi komplexni pojem. Znacka samotna muze byt
vyjadifena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, obrazem nebo i kombinaci
nékterych ¢i vSech prvkl. Znacka je vnimana jako soucast hodnoty vyrobku. (Kotler a

Armstrong 2004, 5.396)

Znacka vSak zahrnuje neodmyslitelnou, avSak nehmatatelnou soucast, tedy myslenku. To,

co proniklo do mysleni spotiebitelil, a co ma jisté postaveni na trhu. (Keller 2007, s.33)

Neékdy mylné dochazi k zaménovani pojmu znacka a produkt. Zatimco znacka se buduje,
vytvaii a je Casove stala, produkt se vyrabi a méni. Produkt mé jasn€ dané sloZeni, znacka je
slozity komplex riznych atributli, které ji odliSuji od konkurence. (Bérta, Patik a Postler

2009, s.88)

V nasledujicich kapitolach si blize popiSeme ncktere aspekty znacek.

2.1 Funkce zna¢ky

Zcela zasadni je role znacky pro rozpoznani produktu spottebitelem. Odlisnost produktu
muize nabyvat dvou rlznych urovni. Raciondlni ¢ast znaCky zahrnuje diferenciaci
v souvislosti s vykonem znackového produktu a toho, co znacka reprezentuje. Tyto
odli$nosti mohou byt funkéni, hmotné ¢i racionalni. Emocionélni ¢ast znacky je spojena
s vnimanim znacky spotiebiteli. Tyto odliSnosti jsou nehmotné, emocionalni ¢i symbolické.
Ptikladem je vztah k zakladateli firmy, osobnosti prezentujici znacku, vztah znacky a

zakaznika apod. (Mulacovéa a Mulac 2013, 5.252)

Druhou dtlezitou funkci znacky je garance kvality. Spotiebitel si mize byt jisty tim, co
kupuje. Zaroven se lze spoléhat na to, Zze k produktu bude mozné dokoupit ptisluSenstvi,

zajistit servis a podobné. (Kotler a Armstrong 2004, s.397)

ZnaCka samotnd se stdva soucasti socidlniho prostfedi, ve kterém komunikuje, Slouzi

k integraci, neb naopak k diferenciaci vii¢i prostiedi. (Vysekalova a Mike§ 2009, s.27)

Sama znacka je casto nositelem hodnoty, ale i tradice a zaruky kvality. Zejména u luxusnich

znacek se setkavame s tvoienim image spotiebitele na zakladé dil¢ich vlastnosti, jakymi jsou
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cena ¢i kvalita. N&které znacky maji nacionalni charakter a stavaji se nositelem kultury.

Vyrazné se tato funkce projevuje u americkych znacek, napt. Coca-Cola, McDonald"s.

Vlastnéni produktu urcité znacky muze vést k sounalezitosti s ostatnimi casto hrdymi

mayjiteli, prikladem jsou znacky aut nebo Apple produktti. (Zamazalova 2010, s.314, 315)

2.2 Typy znacek

Typy ¢i druhy znacek dé€li Zamazalova (2010, s.170) na nékolik kategorii podle pouzité

znackové strategie.

Individualni znacka vyrobku — kazdy vyrobek firmy ma vlastni znacku. Typickym
prikladem je spolecnost Procter&Gamble prodavajici produkty pod mnoha riznymi
znaCkami (Pampers, Ariel, Always). Vyhodou je jasna identifikace vyrobku na
zaklad¢ jeho znacky. Nevyhodou jsou naopak vysoké ndklady na komunikaci a

reklamu vSech téchto znacek.

VSeobecna znacka rodinna — je opakem ptedchozi kategorie. Jedna se o znacku,
ktera zastfeSuje vSechny vyrobky firmy, v€etn€ vyrobkovych skupin. Vyhodou jsou
niz$i vydaje na komunikaci a pfeneseni pozitivni zkuSenosti produktem jednoto typu
na dal$i. To se vSak v pfipad¢ nespokojenosti mize rychle proménit v nevyhodu.

Nebezpeci tohoto piistupu je v piipadé¢ Sirokého rozptyleni sortimentu,

Individudlni znacka rodinna — tento pfistup je jakymsi kompromisem dvou
predchozich kategorii. Vyrobek ¢i vyrobkova skupina nese jméno firmy, které je
bud'to doplnéno o jakysi ptidomek, nebo je jeho nazev kreativné upraven. Napf.

Nestlé — Nescafé — Nesquik; Dior — Diorella — Miss Dior.

Mulacova a Mula¢ (2013, s.254) ptfinaseji odlisSné déleni jednotlivych typi, jednd se o

znacky:

vyrobni,

firemni,

obchodni = privatni,

vSeobecné,

individualni pro kazdy druh produktu,

rodinné,
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zastreSovaci,
vyrobkovych fad ¢i kategorii,
destnikova znacka (umbrella brand),

znacka modelu.

2.3 Soucasti znacky

Znacka je komplex mnoha aspektli, a to verbdlnich, vizudlnich ale i nehmotnych ¢i

pocitovych. V této kapitole si nékteré tyto aspekty rozebereme.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s.288) jsou prvky znacky nastroje, které¢ znacku odlisuji a

identifikuji, a mohou byt chrdnény ochrannou zndmkou. VétSina znacek zahrnuje nékolik

prvki, které funguji spolecné i samostatné.

Autofi také stanovuji Sest pravidel, kterymi by se méli marketéti pfi vyberu a vytvaieni prvkl

znacky tidit:

Zapamatovatelnost — spotiebitelé by si méli znacku snadno vybavit a také

zapamatovat. Vyhodu maji kratké uderné nazvy.

Smysluplnost — prvek by mél odpovidat typu produktu, jeho vlastnostem nebo

cilovému spotiebiteli.

Libivost — do hry vstupuje estetické citéni. To by se mélo promitat do vSech aspektd,

nejen téch vizudlnich. Pfikladem je naptiklad hravy nazev znacky.

Ptenositelnost — prvek by mél byt pfenositelny na nové produkty, produktové rady

nebo zcela jiny druh produktu.

Adaptabilita — prvky by mély byt snadno ptizpisobitelné a upravitelné, aby mohly

prochazet modernizaci, ale stale si zachovavali svou tvar.

Ochranitelnost — prvky by mélo byt mozné snadno pravné ochranit.

Mezi hlavni soucasti znacky patii nazev, logo, webova adresa, symboly, postavy, reklamni

tvare, slogany, znélky a baleni. V nésledujicich kapitoldch se budeme nékterym prvkim

znacky vénovat dikladnéji.
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2.3.1 Jméno

vvvvvv

znacku zapamatuji. Vytvotit vhodné jméno, které bude spjato s nabizenym produktem nebo
pfinese kliCcovou asociaci, je velmi t€zké. Mnohé firmy se Zivi tim, Ze provadéji podrobnou

analyzu znacek a jejich jmen, a poméhaji velkym spole¢nostem s vybérem. Jméno znacky

A4

Pti vymysleni nového nézvu je tieba dodrzovat nékolik pravidel, kterd pomohou k uspéchu
nazvu. Jméno by mélo byt snadno vyslovitelné a vyslovnost by méla byt jasna. Nazev by
mél byt smysluplny a povédomy, takze by mél zapadnout do jazykové struktury.
Zapamatovani znacky také napomuize vazba mezi nazvem znacky a kategorii nabizenych

produktt ¢i sluzeb. Zarovent musi byt ale ndzev odliSny, neobvykly a originélni.

Pti tvorbé ndzvu je tfeba myslet na prostiedi a na kulturu, ve které bude ndzev pouzivan.

Odlisna pravidla budou platit v asijskych zemich nez ve stfedni Evrop¢.

2.3.2 Logo a symbol

Vizualni prvky jsou pii budovani hodnoty znacky velice dilezité. Loga mohou mit n€kolik
podob. Zékladni je déleni na loga zobrazujici slovni nazvy (napt. Coca-Cola) a abstraktni
loga (napt. Mercedes, Nike). Tyto kategorie funguji jako dva pdly na pomysiné ose, po které
se jednotliva loga pohybuji. Néktera obrazkova loga ptimo zastupuji to, co popisuji jejich
slovni nazvy (napt. Cerveny kiiz, Apple) Abstraktni vizualni prvky se nazyvaji také

symboly. (Keller 2007, s. 223)

Mnoha abstraktni loga maji vnitini vyznam, ktery pomoci asociace poji vizualni stranku
s konkrétni znackou. Uskalim je, pokud tento vnitini vyznam nemaji, a uzivatelé nedokazou

identifikovat jeho vyznam.

Vyhodou pouziti loga je jeho vSestrannost. Umoziiuje jednoduché ozna¢eni mnoha produktii
a usnadnuje pfenos mezi kulturami. Loga se v prib¢hu ¢asu méni, aktualizuji a modernizuji
tak, aby byla pro spotiebitele stale atraktivni. S tim se poji vysoké naklady. Kromé& samotné
grafické prace je tfeba piepracovat a natisknout vSechny marketingové materialy, hlavicky
papirtl, brozury, reklamni polepy i svételné reklamy, provést ipravu uniforem zameéstnanct,

a vSech mist, kde je logo vyobrazeno.
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2.3.3 Predstavitel

Predstavitelé¢ jsou zvlastnim, zivym symbolem. Znacka s nimi ziskava vlastnosti zivé
bytosti. Obvykle se objevuji v reklamé¢, ale mohou se vyskytovat napiiklad na baleni,
webovych strankach a podobné. Nemusi se jednat vyhradné o ¢loveéka, predstavitel mize
byt 1 animovana postavicka. Jejich vyhodou je zajimavost, schopnost upoutat pozornost.
Pokud ji ale upoutaji ptilis, spotebitel si nemusi spojit pedstavitele s firmou, a potlacit tak
povédomi o znacce. Predstavitelé se také v pribéhu Casu méni tak, aby jejich vhled ¢i

charakteristiky zstaly relevantni pro cilovy trh. (Keller 2007, s. 229)

2.3.4 Slogan

»dlogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i piesvédCujici informaci o znacce.*
(Keller 2007, s.232) Objevuji se v reklamach, ale také napiiklad na obalech vyrobka.
Spotiebiteliim slogany poméhaji s uchopenim a pochopenim vyznamu a specifika znacky.

2.3.5 Jingle, znélka
Znélky jsou kratké hudebni prvky sdélujici poselstvi o znacce. Zasadni roli hraly v dobé,
kdy se reklamni sdéleni omezovalo na radio. Zn€lky by mély byt chytlavé a mit refrén.
Znélky jsou kvili své povaze hiife penositelné a prezentovatelné nez vizualni prvky znacky.
Maji ale velkou roli v tvorbé povédomi o znacce. Vytvaieji ve spotiebitelich asociace,
vyvolavaji emoce. (Keller 2007, s.238, 239)
2.3.6 Obal
Obal je také jednim z prvkl znacky. Podle Kellera (2007, s.239) ma hned nékolik funkci:

e identifikovat znacku,

e sdélovat popisné a presvédcivé informace,

e usnadiovat transportaci a ochranu produktu,

e pomoci pii skladovani v domacnosti,

e napomoci konzumaci produktu.

Zé4sadnim marketingovym tukolem v kontextu oballi je spravny vybér estetickych a
funkc¢nich aspekti. Z hlediska estetiky se jedna o velikost, tvar a material obalu, grafiku, text
¢i barvy. Aspekty funkce zajist'uji bezpecnost produktu, lepsi drzeni, snadnéjsi otevirani,

znovu uzaviratelnost. Velkym tématem je baleni potravin, a to véetné zptisobil konzervace.
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Vzhled baleni vyvaii ve spotiebitelich asociace s produktem, je tedy velmi dulezity pro
rozpoznani znacky. Samotné baleni nese skryté informace, které si spotiebitel odvozuje, coz
muze vést k odliSnostem v ramci kategorie. Trendem je variabilita velikosti baleni — firmy

predstavuji stejny produkt v mensim a vétsim baleni, coz laka nové trzni segmenty.

Design baleni se stal v poslednich letech velmi zasadni. Zatimco dfive vznikaly prvky i
barvy obalu téméf nahodile, dnes se na vyvoji nového designu podili mnoho odborniki, jiz
se rozhoduji na zéklad¢ analyz a pruzkumi. Zéasadni je podle odbornikii barva produktu.
Nékteré produkty jsou s barvou trvale spojovany — modra, zelena a Cervena pro oznaceni
stupné perlivosti vody, nebo modra a Cervena pro oznaceni tuc¢nosti mléka a mlécnych

vyrobkii. (2007, 5.240, 241)

2.4 Identita znacky

Identita znacky ,,dava smér, ucel a vyznam znacce®. (Aaker 2003, s.59) Identita by m¢la
zprostiedkovavat vztah mezi znackou a zdkaznikem, odrazet hodnoty znacky a ovliviiovat
dlouhodobou vizi. Identita vychazi z dvanacti faktord, které jsou zastoupeny ve Ctyfech
perspektivach: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka jako osoba, znacka jako

symbol.

Znacky by se mély vzdy vénovat v§em témto aspektlim, aby vybudovaly znacku se silnou

identitou. Jednostranné zaméteni totiz mizZe vést k rliznym zkreslenim.

2.4.1 Znacka jako produkt

Produkt je vyznamnou ¢asti identity, a to z toho diivodu, Ze propojuje zkuSenosti zdkaznika
s vybérem znacky. Idealnim stavem je, kdyz si spottebitel pfi pomySsleni na urcitou kategorii
vyrobkl vzpomene praveé na danou znacku (naptiklad Madeta pii ndkupu masla). (Aaker

2003, 5.67, 68)

V této sféfe se promitaji atributy vyrobku, tedy rozdil, co jiného a lepSiho nabizi oproti
vyrobkiim ostatnich znacek. Jako samostatny prvek lze vnimat kvalitu vyrobku. Kvalita
muze byt jakousi vstupenkou do hry (musi dosdhnout urcité urovné, aby byla pro spotiebitele
relevantni), nebo rozhodujici moment (nejkvalitn€j$i vyhravad). Mnoho znacek na aspektu
kvality stavi celou identitu znacky. Ke kvalité se vztahuje také hodnota, tedy cena. (Aaker

2003, 5.70)

Na produkt 1ze nahliZet také asociaci spojenou s konkrétnim pouzitim nebo s uzivatelem.

Znacky se snazi najit misto na trhu, které by bylo spojené s typem uzivatele. Napiiklad
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znacka Country life se zaméfuje na vyznavace zdravého zivotniho stylu. Asociace muze
vznikat také sregionem znacky, ktery ma néjakou specifickou vlastnost — kvalitu,
diivéryhodnost (Toblerone &okolada ze Svycarska, pivo Pilsner Urquell z Ceska). Tyto
asociace vychazeji ztradic a vSeobecn¢ znamé kvality danych produkti z konkrétniho

regionu. (Aaker 2003, 5.70, 71)

2.4.2 Znacka jako organizace

Atributy organizace jsou vét§inou nehmotné a pro nékoho i t&zko predstavitelné. Radi se
sem inovace, kvalita, ochrana Zivotniho prostfedi a dalsi aspekty, které jsou tvofeny
hodnotami a lidmi ve spolecnosti. Tyto atributy se mohou prolinat riznymi perspektivami,
napiiklad kvalita miize byt vniméana v kontextu vyrobku i v kontextu organizace. (Aaker

2003, s. 71)

Prvky organizace jsou dlouhodobégjsi nez atributy vyrobku, jsou také stabilngj$i a méné
podléhaji tlaku konkurence. Zaroven mohou do zna¢né miry ovlivitovat hodnotu vyrobkd.
Pfinaseji spotfebitelim emocni prozitky spojené napiiklad s technologickym pokrokem,

ochranou zivotniho prostiedi apod. (Aaker 2003, s. 71)

2.4.3 Znacka jako osoba

vvvvv

vystupovat jako moderni, diivéryhodna, zabavna, formalni ¢i neformalni. Osobnost znacky
umoziuje jejim zakaznikm citit sounalezitost se znackou a ostatnimi zadkazniky. Stejné jako
osobnost lidi ovliviiuje mezilidské vztahy, miZe osobnost znacky ovliviiovat vztah mezi
zakaznikem a znackou. Osobnost znacky miize také informovat zdkazniky o atributech

vyrobki Ci sluzeb. (Aaker 2003, s. 72)

2.44 Znacka jako symbol

Posledni perspektivou identit znacky je symbol. Silny symbol hraje velkou roli pti vytvareni
identity znacky. Vtiskne ji totiz soudrznost a strukturu, pfi¢emz znacka bude snadnéji
rozpoznatelna. Symbol navic nemusi mit pouze grafickou podobu, miize se jednat také o

metaforu nebo tradici znacky. (Aaker 2003, s. 72)

Vizuédlni symboly maji velkou silu, jsou velmi snadno zapamatovatelné a umoZiluji

propojeni jednotlivych prvki identity znacky — vidime symbol a vybavi se nam znacka.
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Stejn¢ snadno se ale miize stat vizualni symbol slabinou, a to v pfipadé, kdy neni zndmy ani

silny. (Aaker 2003, s. 72, 73)

Silu symbolu zvysuje metafora, kterou miize symbol ukryvat (napiiklad Michael Jordan
predstavuje vykonnost znacky Nike, kralicek Energizer zase dlouhou vydrz baterii). Silny
symbol se mize stat zakladem strategie znacky, jelikoz umoziiuje komunikaci a casto

zastupuje celou identitu. (Aaker 2003, 5.73)

2.5 Hodnota znacky

Podle Aakera (2003, s.8) je hodnota znacky definovana jako ,,sada aktiv (a pasiv) spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

prinasi firme a/nebo zédkaznikovi®.

Clow (2008, s. 39) oznacuje za hodnotu znacky ,sadu vlastnosti pro tuto znacku
jedine¢nych“. Hodnota znacky ,,odpovida mifte, v jaké spottebitelé vnimaji produkty c¢i

sluzby s touto znackou jako jiné a lepsi®.

Kotler (2004, s.397) uvadi, Ze ,.hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikli, zndmosti
znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni spotiebitelé vyrobky

ztotoznuji*.

Dalsi definici predstavuji Kotler a Keller (2013, s.281): ,,Hodnota znacky je hodnota, kterou
znacka pfidava vyrobkim a sluzbam.“ Hodnota ,miZze spocivat ve zpusobu, jakym

spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v cendch, trznim podilu,

vvvvv

Vsechny tyto definice spojuje skute¢nost, ze se do hodnoty znacky vyznamné promita jeji

vnimani a znalosti zdkaznikl. Zakaznik proto v konceptu hodnoty znacky hraje stézejni roli.

Na uhlu pohledu zékaznika je zaloZzeny model CBBE (z anglického customer-based brand
equity). Spotifebitelem mulze byt v tomto modelu jedinec, ale i organizace. Zakladem
uspéchu je podle tohoto modelu pochopeni potieb a prani spotiebiteli, nasledované
vytvofenim vyrobkl ¢i sluzeb, které tyto potfeby uspokojuji. Podle tohoto modelu sila
znacky spociva v tom, co o znacce spotiebitelé védi, co k ni citi a co o ni vidéli nebo slyseli

v ramci dlouhodobych zkuSenosti. (Keller 2007, s.90)
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Hodnota znacky ma podle Aakera (2003, s.8) ¢tyti zakladni pilife:
e znalost jména znacky,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou.

2.5.1 Znalost jména znacky

Znalost znacky si lze ptfedstavit jako intenzitu pfitomnosti znacky v hlavé spotiebitele. Ma
rizné urovng, které se také zjistuji pii vyzkumech — identifikace znacky, vzpominka na
znacku, prvni vzpominka, dominance. To, Ze si spotiebitel dokaze znacku identifikovat, ale
jesté nemusi znamenat, Ze vi, ¢im se znacka zabyva, nebo Ze k ni ma né&jaky vztah. Silné;si
vyznam ma vzpominka na znacku — spotiebitel si vybavi znacku u konkrétniho druhu
produktu — naptiklad jogurty. Srovname-li trovné znalosti znacky, na pomyslném vrcholu
stoji dominance znacky. Ta nastava ve chvili, kdy si spotiebitel v daném segmentu zbozi

vybavi pouze konkrétni znacku. (Aaker 2003, s.8-16)

2.5.2 Vérnost znacce

Vérni zékaznici zpravidla vytvareji velky objem prodeje a zisku. Jsou proto pro znacku
velmi dtleziti. Udrzeni vérnych zakaznik je vyhodné nejen z hlediska piijmu, ale i vydaju,
a to zejména téch marketingovych. UdrZeni zdkaznikl je zkratka jednodus$si nez pfilakani

novych.

Znacky mohou vérnost zakaznikii posilovat riznymi zplisoby: programy pro pravidelné
zakazniky, zakaznickymi kluby, jez pfinasi rizné vyhody — slevy, soutéze, specialni

nabidky. (Aaker 2003, 5.20-23)

2.5.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita ma ze vSech aspektii nejvetsi vliv na ekonomicky vykon znacky. Ma vliv
na navratnost investic, posiluje ceny a podil na trhu. Zaroven vnimand kvalita zdsadné

ovlivituje spokojenost zdkaznikil. Ta pak opét vede k navratnosti investic.

Kyvalita neni jen aspektem hodnoty znacky, ale Casto strategickym cilem firmy a jeji zékladni
hodnotu. Vnimana kvalita zdsadné ovliviiuje také pozici na trhu, konkurenci a rozdily mezi

jednotlivymi znackami. (Aaker 2003, s.16-20)
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2.5.4 Asociace spojené se znackou

Jako asociace se znackou miizeme oznacit vse, co se vybavi zakaznikovi — reklamni spot,
charakteristika vyrobku, symbol. Skryva se za nimi identita znacky, tedy to, co znacka

predstavuje. (Aaker 2003, s.23)

2.5.5 Znacky s nejvyssi hodnotou

Pokud se budeme vénovat pouze hodnoté financni, nabizi se moznost porovndni
jednotlivych znacek mezi sebou. Nejveétsi hodnotu maji samoziejmé znacky globalni, ¢astky
v takovém pfipad€ dosahuji i sta milionti dolarG. Podle Zebticku 500 nejhodnotnéjSich
znatek svéta (BrandFinance, 2021) jsou nejvice zastoupeny znaCky operujici
v technologiich (17,2 %), retailu (13,1 %) a bankovnictvi (12,2 %). Nejcastéji se jednd o
znacky z USA (48 %), Ciny (20,8 %) a Japonska (6,4 %).

V nasledujici tabulce je uvedeno 10 nejhodnotnéjSich znacek svéta roku 2021.

Tabulka 1 10 nejhodnotnéjsich znacek svéta (v roce 2021)

Poradi | Poradi | Nazev znacky Stat Hodnota (v mil.$)
(2021) | (2020)

1. 3. Apple USA 263 375
2. l. Amazon USA 254 188
3. 2. Google USA 191 215
4. 4. Microsoft USA 140 435
5. 5. Samsung Group Korejska republika 102 623
6. 8. Walmart USA 93 185
7. 7. Facebook USA 81476
8. 6. ICBC CLR 72 788
0. 12. Verizon USA 68 890
10. 19. WeChat CLR 67 902

Zdroj: BrandFinance Global 500 2021, Zpracovala: Vyskocilova
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Nejhodnotnéjsi evropskou znackou je némeckd automobilka Mercedes-Benz, ktera se
umistila na 13. misté. Jinou evropskou znacku v TOP 20 nenajdeme. V celém zebticku 500

znacek neni ani zadna ¢eska znacka.
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3 PRIVATNI ZNACKY

V predchozi kapitole jsme se vénovali obecné znackam. Tato kapitola bude pojednavat o
specifickém typu znacek — o privatnich znackach. Pravé privatni znacky jsou hlavnim
tématem této prace. V literatuie se o nich mluvi také jako o soukromych ¢i maloobchodnich
znackach nebo znackach obchodnikli. Mezi vetejnosti se jim piezdiva téz znacky fetézcii.
V anglické literatute se setkdvame s pojmy jako private labels, private brands, own brands,

home brands ¢i store brands.

3.1 Definice privatni znacky

S definicemi privatnich znacek se miiZeme setkat u mnoha autort. Podle Zamazalové jsou
produkty privatnich znacek vyrobky, které se hlasi ke konkrétnimu obchodnimu systému, a

neprodavaji se pod stejnym oznacenim jinde. (Zamazalova 2010, s.373)

Privatni znacky jsou ,,znacky, které vyvijeji a prodavaji maloobchodni a velkoobchodni

firmy*. (Kotler a Keller 2013, 5.807)

Mulacova (2013, s.103) definuje privatni znacky jako znaCky nabizené a produkované
maloobchody 1 dalSimi ¢lanky distribu¢nich kandld. Jedna se tedy o specifickou kategorii

znacek.
Privatni znacky mohou nést jméno tetézce (Tesco, Billa), nebo mohou byt pojmenované
danym fetézcem (Clever, Pikok, Karlova koruna). Prodejce zajiStuje obal, vyrobu a
marketing. Vyrobky privatnich znacek jsou levnéj$i neZ bézné znackové zbozi. (Balaji et al.
2019, 5.667)
3.2 Specifika privatnich znacek
Obchodnici ptistupuji k pouzivani maloobchodnich znacéek z nékolika divodi:

e Slouzi jako uc¢inny ndastroj diferenciace.

e Obchodnik muze pfi jejich pouziti dosahovat vyssich vynosi.

e Znacka pomaha vytvaret image firmy.

e PouZitim privatnich znacek 1ze budovat loajalitu zdkaznikd.

e Privatni znacka posiluje dominantni postaveni obchodnika.
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Zaroven ale existuji i jista rizika. Tim nejvétSim je poSkozeni image firmy v piipadé, ze

produkty dané znacky nejsou kvalitni. (Zamazalové 2010, s.374)

Vyrobky privatnich znacek jsou pro obchodniky ziskovéjsi, jelikoz je na jejich vyrobu
zapotfebi méné nakladi. Obchodnici tedy mohou nasadit vétsi marzi. Pii vyrobé téchto
produktl vyuzivaji fetézce nevyuzitych kapacit vyrobct, kteti vyrobi produkt za nizsi
naklady. Odpadaji také prostiedky potfebné na vyzkum a vyvoj, podporu prodeje, reklamu
a distribuce. (Kotler a Keller 2012, s.501)

Privatni znacky s tradi€nimi znackami soupefi, snazi se uspokojovat potieby po levnych,
nebo naopak prémiovych produktech. Diky tomuto soupeteni vznika konkurenéni prostredi,

ze kterého mohou spotiebitelé profitovat.

I kdyz se privatni znacky od téch tradi¢nich odliSuji, vyuzivaji stejné ¢i obdobné postupy a
metody brand managementu. Privatni znacky maji své jméno, osobnost, podstatu, identitu a
smysl existence, zdroven maji vlastni positioning, produktovou, cenovou, distribu¢ni a

komunikacni strategii. (Heskova 2006, s.118)

Zastoupeni produktl privatnich znacek v sortimentu se mezi jednotlivymi obchodniky 1isi.
V kazdém fetézci jsou zastoupeny jinou meérou. Evropskymi lidry v oblasti privatnich
znacek jsou Lidl ¢1 Aldi. V prodejnach britského fetézce Marks&Spencer ani jiné nez

privatni produkty nenajdete. (Heskova 2006, s.116)

3.3 Sortiment privatnich znacek

VétSina z nas si pod pojmem privatni znacka pravdépodobné predstavi zejména potraviny.
Pravé jidlo je nejcastéjSim prikladem privatni znacky, neni vSak jedinym. Pod znackou
prodejce miizeme zakoupit také drogistické a kosmetické zbozi, krmiva pro zvitata, zahradni
vybaveni, auto kosmetiku, elektroniku, obleceni, nabytek, potieby pro domacnost, ale 1 1éky

a dalsi produkty. (Private Label Today, 2021)

V této praci se vSak zamé&fujeme pouze na privatni znacky potravin.

3.4 Historie a vyvoj privatnich znacek

Prvni produkty, proddvané pod privatni znackou, se objevily 1869 v USA u spolecnosti
Great Atlantic and Pacific Tea Company, kterd se vénovala prodeji Caje a kdvy. Na
evropském trhu je zavedla britskd spolecnost Sainsbury‘s v 70. letech 20. stoleti. (Heskova

2006, s.114)
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Na tuzemském trhu se zacaly privatni znacky objevovat po roce 1994 ve spojitosti

s proménou obchodniho prostiedi. (Heskova 2006, s.120)

Prvnim sortimentem bylo rychloobratkové zbozi — potraviny, napoje, kosmetické a Cistici

produkty.

V prvni poloviné dvacatého stoleti nasledovala prvni vina boomu privatnich znacek, kdy
bylo uspésn¢ zavedeno velké mnozstvi rGznych znacek. Postupné ale pod natlakem

konkuren¢niho marketingu ztratily u zakazniku oblibu. (Keller 2007, s.299)

Zpét své misto ziskaly v 70. letech v dobé ekonomické recese, kdy zdkaznici vyhledavali
levné a nizkondkladové produkty. Spolu s riistem ekonomiky ale obliba privatnich znacek
opét klesla kviili Spatné vnimané kvalité. Zakaznici si mohli opét dovolit se vratit k ndrodnim

znackam a znackam vyrobct. (Keller 2007, 5.299)

V 70. letech minulého stoleti zacali obchodnici pocit'ovat potiebu odlisit se od konkurence,
a jako nastroj jim poslouzily pravé produkty vlastnich znacek. Zprvu se jednalo o levné
produkty, Casto horsi kvality, které vyrabél maly, neznamy zacinajici vyrobce a prodaval

silny obchodnik, zpravidla fetézec. (Zamazalova 2010, s.171)

Plvodné poskytovaly produkty nizké, avSak pro spottebitele stale piijatelné kvalité. Nyni je
ale kvalita produktil privatnich znacek srovnatelnd a mnohdy i vys$si neZ u tradi¢nich znacek.

(Geyskens et al., 2018)

Ctyri generace privatnich znacek

Vyvoj privatnich znacek 1ze podle Heskové (2006, s.118-120) uspotadat do Ctyt vyvojovych
stupiill.

Prvni generace privatnich znacek se soustfedila na segment rychloobratkového zboZzi a
zakladnich produkti. Jejich cilem bylo zvySeni marZe a rozSifeni nabidky. V této dobé
nebyly privatni znacky ucelené, ale jednalo se o no name produkty s nestdlou pozici 1

cvwr

cenove urovne.

Privatni znacky druhé faze drzi cenu co nejnize to jde, zvySuje se ale kvalita produktti. Uz
se nejednd jen o ekonomické znacky, ale postupné se ptesouvaji i do prostoru standardni

kvality. Snahou je posilovat vérnost zdkaznikli vii¢i konkrétnimu obchodu a fetézci.
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Ve tfeti generaci se objevuji vSechny tfi kategorie privatnich znacek — ekonomické,
standardni a prémiové. Kazda z téchto znacek mé své zakazniky, se kterymi si buduje vztah.
I kvalitni a prémiové produkty jsou prodavany za nizsi ceny, nez je to u produkti znacek
vyrobcl. V této chvili se privatni znacky stavaji konkurenci vici tradicnim narodnim

znackam.

Privatni znaCky ctvrté generace lze porovnavat s tradiénimi vyrobnimi znackami. Jejich
kvalita je minimalné¢ stejna, casto vyssi nez u znackovych produktt. Vyssi mize byt i jejich
cena. Tyto produkty ptindseji velkou ptidanou hodnotu, jsou vyrdbény pomoci inovativnich

technologii a jejich dodavateli jsou vyznamné znacky.
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Tabulka 2 Stupné vyvoje privatnich znacek
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znackou

druha znacka

Generace 1. generace 2. generace 3. generace 4. generace
Typ znacky Nechranéna, beze »pseudo znacka, | Vlastni znacka Vlastni znacka
jména, neznatens vlastni oznaceni uréena
’ vyrobku konkrétnimu
produkty segmentu
Strategie Generické Nejnizsi cena Standardni Pidana hodnota
produkty
Obsah strategie | ZvySeni marze, Zvyseni marZe, Zvyseni marZe Segment stalych
nabidka omezeni sily vybranych zakazniki
alternativy, cenové | vyrobce, nabidka | kategorii, zvySeni marze v
vyhodnéjsi pro vyrobku vyssi rozsiteni kategorii
spotiebitele, hodnotou sortimentu, prémiovych
odliSeni (kvalita/cena) budovani image | vyrobki,
obchodnikil mezi zakazniky | zdokonaleni
image
Produkty Zakladni produkty | Vybér sortimentu | Vyrobky velkych | Skupiny
arychloobratkovy | s velkym kategorii vyrobkl
sortiment objemem prodeje formujicich
image
exkluzivity
Umisténi zbozi Jednoduchy Technologie Priblizuje se Inovacni
vyrobni proces a stale zaostava za | vedouci firmé na | technologie
technologie vedoucti firmou trhu, vyssi véetné
zaostavajici za na trhu, obalova obalového
vedouci firmou, jednoduchy obal | technologie feSeni
jednoduchy obal
Kvalita, image Nizsi kvalita a Stredni kvalita, Srovnatelna s Stejna nebo
horsi image ve niz$i nez u vedoucimi vysSinezu
srovnani s vyrobni | znacky vyrobcti, | firmaminatrhu | vedouci firmy,

inovované a

vedouci firmou

vedouci firmou

vedouci firmou

vedle vedoucich originalni
znacek vyrobky
Prumérna cena | Min. 20-30 % pod | 10-20 % pod 5-10 % pod Stejna nebo

vyssi cena

Motivace Cena je hlavnim Cena je stale Kvalita a cena, Jedine¢ny
Yo kritériem nakupu dulezita tzv. hodnota za rodukt
spotrebiteli ke P . P
penize
koupi
Dodavatel Narodni, neni Narodni, Narodni, Mezinarodni,
specializovany castecné vétSinou specialista na
specializovany specializovany privatni znacky
na vyrobu PL na vyrobu PL

Zdroj: Heskova 2006, s.119. Zpracovala: Vyskocilova
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3.5 Vyhody a nevyhody privatnich znacek

Samotna existence privatnich znacek, jejich vyroba, nabidka a prodej pfinaseji vSem strandm
jisté vyhody, ale také nevyhody. Do celého systému jsou zapojeny tfi subjekty: vyrobci,

prodejci a zakaznici. Pro kazdou z téchto skupin jsou vyhody a nevyhody odlisné

3.5.1 Vyhody

Vyrobce ma spojenim s retailovym fetézcem zajistény odbyt vyrobkd. Diky tomu klesa
rizika neuspéchu na trhu s danym produktem. Dostatecné vysoky odbyt je navic zajistén bez
nutnosti dal$ich vydaji naptiklad na propagaci. (MoliSova 2018, s.26) Pro malé ¢i zacinajici
producenty je spojeni s fetézcem pii vyrobé produktl jedind moznost, jak proniknout na trh.

(Zamazalova 2010, s. 172)

Nabidka rtznych cenovych fad privatnich znacek, Sife sortimentu a kvalita produktii
privatnich znacek umoznuji prodejcim se odliSit od konkurence, a pfildkat tak zédkazniky.
(Zamazalova 2010, s. 171) Z finan¢niho hlediska je pro prodejce vyhodna vysoka marze,
kterou mohou na produkty nasadit diky nizkym nakladim na produkci, obaly, propagaci.
Marze na produktech privatnich znacek mlize dosahovat 20 az 30 %, coz je dvojnasobek nez
u produkt znacek vyrobct. (Keller 2007, s.299) Samotna vyroba mize byt pro fetézce
finan¢n¢ vyhodna diky smlouvam, které si mohou diky svému postaveni na trhu u vyrobci
dojednat. (MoliSova 2018, s.26) Zaroveil nejsou prodejci zavisli pouze na jednom vyrobci,

ale mohou dodavatele operativné ménit. (Zamazalova 2010, s.373)

Zakaznik pocituje zejména vyhody, kterymi jsou rozsifeni sortimentu danych produktd, a
hlavné finan¢ni dostupnost. Produkty jsou levnéjsi nez vyrobky tradi¢nich znacek, a pfitom

dosahuji kvality. (MoliSova 2018, s.26)

3.5.2 Nevyhody

Nevyhodou pro vyrobce je ztrata identity. Vyrobky nejsou prodavany pod jeho vlastnim
jménem a potlacuje se tak povédomi o znacce. Nevyhodné mohou byt také dojednané
financni podminky. Silné fetézce totiz tla¢i ndkupni cenu co nejnize, coZ pro vyrobce

znamena nizsi zisky. (MoliSova 2018, 5.26)

Jelikoz nabizi prodejce vyrobky pod vlastni znackou, musi sam zajistit také propagaci. Tim
se zvySuji naklady, které jsou ale vSeobecné spiSe nizké. Dalsi nevyhodou jsou predsudky

zakaznikl vici levnym a nevyraznym produktim. (MoliSova 2018, s.26)
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Nevyhodou pro zdkaznika miize byt omezend dostupnost konkrétniho produktu v jinych
prodejnach. (MolisSova 2018, s.26) Pro nckteré zdkazniky miize byt nepiijemny také

nedostatek informaci o ptiivodu produktu.

3.6 Clenéni privatnich znadek podle ceny a kvality
Produkty privatnich znacek jsou rozdéleny do ti zakladnich skupin:
e ckonomické,
e standardni,
e prémiové.
Ekonomické znacky jsou velmi levné, a to Casto na ukor kvality, kterd je podprimérna, avSak

pro zakazniky stale pfijatelna. Z hlediska vyvoje se jedna o nejstarsi typ privatnich znacek.

(Mulacova 2013, s.109) Ptikladem je znacka Clever fetézce Billa nebo Tesco Value.

Standardni privatni znacky se svou kvalitou zpravidla rovnaji béznym produktiim vyrobnich
znacek. Jejich cena je ale oproti vyrobklim tradi¢nich znacek nizsi. (Mulacova 2013, s.109)

Piikladem mtZe byt znacka Billa fetézce Billa, nebo Tesco Standard.

Prémiové nebo také exkluzivni privatni znacky nabizeji produkty, které jsou velmi kvalitni,
vybérové a jejich kvalita je nadprimérnd. Tyto vyrobky maji casto vyssi kvalitu i cenu nez
standardni vyrobky narodnich znacek. (Mulacova 2013, s.109) Ptikladem je Billa Premium

nebo Tesco Finest.

3.7 Soucasna situace na poli privatnich znacek

Zastoupeni privatnich znac¢ek na trhu je pomérné hojné sledovanym ukazatelem, ktery
pfinasi zejména prodejclim a marketériim piehled o souc¢asném stavu retailu v této oblasti.
Pravidelnou statistiku zajiStuje agentura Nielsen. Jeji vysledky pak interpretuje naptiklad
Asociace vyrobcu privatnich znacek (PLMA), ale také mnoh4 média a autofi publikaci.
V tuzemsku se privatnim znackam z marketingového hlediska hojné vénuje web

Mediaguru.cz.

Prodej produktt privatnich znacek se neustale zvysuje, a to jak ve svéte, tak unds. V Evropé

jsou nejvice prodavané ve Svycarsku, Spanélsku a Velké Britanii, kde maji silnou tradici.
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Ve vsech evropskych statech kromé Italie je podil privatnich znacek na trhu vice nez 30 %,

v nékterych statech piesahuje dokonce i 40% podil.

Ve Svycarsku a Spanélsku se podil blizi k hranici 50 %. Pravé hranice 50 % je podle Kotlera
a Kellera (2013, s.500) limitem. Vyse by podil na trhu nemél stoupnout, a to z toho diivodu,
ze nékteré produkty jsou mezi zdkazniky oblibené znackové, a také proto, ze nékteré

produkty nelze pod privatni znackou vyrabeét.

Italie je v Evropé vyjimkou, pfesto objem privatnich znacek na trhu zaznamenal rekordni
meziro¢ni narist o 2 %. Jihoevropsky stat se vymyké zejména kvili odliSnym nédkupnim
zvyklostem. Vice nez kdekoliv jinde v Italii pfetrvavaji malé obchidky a specializované
prodejny s tradi¢nimi a regiondlnimi znackami. Nejvetsi Evropsky nardst zaznamenalo
Nizozemsko s riistem o 7 procentnich bodii na 37 %.

Podle prezidenta PLMA je tento rostouci trend dilkazem toho, Ze si zakaznici pfi

kazdodennich nakupech potravin stale ¢astéji vybiraji produkty privatnich znacek. (Private

Label Today, 2021)
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Tabulka 3 Podil privatnich znacek na trhu ve vybranych evropskych statech

Stat Podil privatnich znacek na trhu (%)
Svycarsko 49,6
Spanélsko 49,5
Velka Britanie 46,8
Belgie 44
Portugalsko 43,6
Némecko 43,1
Rakousko 422
Nizozemsko 37
Mad’arsko 34,8
Norsko 343
Svédsko 33
Slovensko 31,8
Francie 31,6
Ceska republika 31,5
Recko 31,5
Turecko 31,1
Finsko 30,7
Polsko 30,6
Italie 22,3

Zdroj: Private Label Today, 2021. Zpracovala: Vyskocilova
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Trendy privatnich znacek

Trendy hybou trhem, a to nejen v potravinafstvi. Stejn€ jako u riiznych druhti sortimentu a
riznych znacek napfi¢ odvétvimi, i1 privatni znacky podléhaji pozadavkim zakazniki.
Vyraznym trendem dneSni doby je zvySovani kvality a rozSifovani prémiovych ftad
privatnich znacek, za které jsou zdkaznici ochotni zaplatit stejné nebo i vice nez za vyrobky
tradi¢nich narodnich znacek. (The rise of premium private label and its impact on discount

retailers, 2019)

Za nejvetsi trend posledni doby ve vSech oblastech Zivota Ize oznacit ekologii. Tento vliv se
promita i do nabidky privatnich znacek, které stale Castéji predstavuji celé fady bio vyrobk,
vyrobkl pro vegany, vegetariany ¢i osoby s potravinovymi intolerancemi. Ekologictéjsi jsou
také obaly. Piikladem mulze byt nova znacka My Bio v Penny Marketu. (Penny rozsifuje
nabidku produktl pod znackou my Bio, 2021) Z celkovych trzeb za bioprodukty v roce 2018
bylo 44 % praveé v privatnich znackach. (Biopotraviny rostou, nejvice pod privatnimi

znackami, 2018)

3.8 Privatni znacKy potravin v Ceské republice

Ceska republika se spolu s dal§imi staty stfedni Evropy fadi mezi zemé s rychle rostoucim
podilem privatnich znacek na trhu. V roce 2020 se podil zvysil vice neZ o jedno procento,

coz je nejrychlejsi narast ve stiedni Evropé. (Private Label Today, 2021)

Rist privatnich znacek je v tuzemsku rychlejsi nez rist tradi¢nich znacek, a to v poméru 11:
5 %. Rast je ale napti¢ kategoriemi nerovnomérny; nejvice roste segment surovin na pecent,
nealkoholickych ndpoji a mléénych vyrobka. Rist zaznamendvaji také v sortimentu
chlazenych potravin, hotovych jidel a polévkach. V kategorii alkoholickych népoji ¢i
trvanlivych potravin se naopak lépe daii tradicnim znackdam. (Privatni znacky posiluji,

promoce nabiraji na tempu, 2020)

3.9 Vliv pandemie covid-19 na privatni znacky

Vnimani privatnich znacek ovlivnila pandemie covid-19. Zakaznici nakupovali vice, a to jak

kvali cené, tak i kvali problémiim s dodavkami produkt béznych znacek. (Biscotti, 2020)

Ekonomické nasledky pandemie polarizovaly zdkazniky do dvou skupin. Prvni, pfimo
zasazena skupina, je tvofena lidmi piimo zasazenymi pandemii. Jednd se o osoby, které

pfisly o préci, jejich ptijmy vyrazné klesly, a musi si nyni vice hlidat své vydaje. Druhou
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skupinou jsou lidé, ktefi zasazeni nebyli, a mohou si dovolit utracet vice nez pred pandemii.
Doptavanim si luxusnich produktl si totiz vynahrazuji pozitky spojené s chybéjicim

cestovanim a zébavou. (Privatni znacky posiluji, promoce nabiraji na tempu, 2020)

Vroce 2020, kdy pandemie zacala, se proménilo spotiebitelské chovéani. Zakaznici
nakupovali vétsi ndkupy, za to ale mén¢ ¢asto. Obchodnici omezili slevové akce, privatni
znacky rostly. Podil na trzbach se privatnim znackdm zvysil z 20,9 % za rok 2019 na 21,5
% za rok 2020. Jejich rist byl po cely rok vyssi nez rist znackovych produkti. (NielsenlQ:

Pandemie pieje rozvoji privatnich znacek, 2021)
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4 METODIKA A CiL PRACE

V predchozich kapitolach jsme se vénovali teoretickym vychodiskiim z oblasti nakupniho
rozhodovani, chovani spotiebitelli, znacek a privatnich znacek. Informace jsme ziskali
z monografii, odbornych publikaci, odbornych ¢lankd z internetovych zdrojli, databdzi a

vetejnych sdélovacich prosttedk.

V této kapitole se budeme zabyvat cilem, vyzkumnymi otazkami a metodami prace.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaké nakupni zvyklosti maji zdkaznici v souvislosti privatnimi
znackami, a jaké jsou jejich postoje k témto znackdm. Pro nasi praci je zasadni zjistit, jak
jsou spotiebitelé spokojeni se sortimentem privatnich znacek, zda jim pripada dostatecny, a

ptipadné jaké produkty jim v nabidce chybi.

Nasledné na zaklad¢ téchto zjisténi navrhneme rozsifeni privatni znacky o konkrétni produkt

a také komunikacni kampan pro uvedeni tohoto produktu.

4.2 Vyzkumny problém a vyzkumné otazky

Vyzkum bude odpovidat na dvé vyzkumné otazky:
VO1: Jakou skupinu potravin zakaznici nakupuji v rdmci privatnich znacek?

VOa: Jakeé skupiny potravin zdkaznikiim v sortimentu privatnich znacek chybi?

4.3 Vyzkumné metody

Pro ziskani dostatecného mnozstvi dat pro nd$§ vyzkum budeme vyuzivat dotaznikové
Setfeni. Tuto metodu jsme zvolili s cilem ziskdni velkého mnoZstvi strukturovanych

odpovédi, které by ndm pomohly zodpovédét nase vyzkumné otazky.

Dotazovani je jednou ze zékladnich kvantitativnich metod nejen marketingového vyzkumu,
které umoziuje osloveni vétsiho mnozstvi respondentti neZ pii osobnich rozhovorech a také
ziskani odpovédi na vicero otazek. Vyhodou je anonymita odpovédi, coz mize nékteré
dotazované piesveédcit k pravdivé odpovédi. Nevyhodou je naopak nedostatek kontroly nad
vypliovanim. Neovlivnime, kdo, jak a jak dobfe dotaznik vyplniuje. (Kozel, Mynafova a

Svobodova 2011, s.200)
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Dotazniky neboli strukturované psané rozhovory, jsou tvofeny jednotlivymi otazkami. Ty
by mély byt srozumitelné, a mély by ptindSet informativni hodnotu. Rizikové jsou otazky

s neutralni ¢1 otevienou odpoveédi.

Pouziti uzavienych otazek ma ale také sva uskali. Predkladané moznosti nemusi vystihovat
nazory vSech respondentl, mohou jim vnucovat nazory, zjednoduSovat problém ¢i
vSechny myslitelné odpovédi. Uzaviené otazky piinaseji ovSem také vyhody. Jejich vyplnéni
je rychlé a jednoduché, respondent 1épe chape otdzku, je ochotnéjsi spolupracovat. Pro
vyzkumnika je sbér odpovédi rychlejsi a snazsi. To plati i o kodovani a zpracovani dat, které
je, diky jednotnym odpovédim, vyrazné jednodussi. (Kozel, Mynafova a Svobodova 2011,

s.215)
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PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYZKUMU

Cilem naseho vyzkumu bylo zodpovézeni vyzkumnych otazek stanovenych v predchozi
Casti prace.
VOi: Jakou skupinu potravin zakaznici nakupuji v rdmci privatnich znacek?

VO,: Jaké skupiny potravin zakaznikiim v sortimentu privatnich znacek chybi?

5.1 Predvyzkum

Ptred samotnym spusténim dotaznikového Setfeni jsme provedli predvyzkum. Pfipravené
otazky jsme ptedlozili v polooteviené formé deseti respondentiim rtizného véku a genderu.
Pii vypliiovani méli na vybér z pfeddefinovanych moznosti odpovédi, a zaroveit mohli
doplnit dal§i moznosti, které jim ve vybéru chybély. Po vyplnéni jsme ziskali zpétnou vazbu,
na jejimz zéklad¢ jsme rozsitili moznosti odpovédi nékterych otazek a také mirné pozménili

formulaci jedné otazky.

Jednim z cili pfedvyzkumu bylo také zjisténi, jak dlouho vyplnéni dotazniku trva, abychom
timto Udajem mohli déale operovat pfi komunikaci srespondenty ostrého vyzkumu.

Respondenti vypliiovali dotaznik 5 az 8 minut.

5.2 [Eticka stranka vyzkumu

Ucastnici vyzkumu vypliovali dotaznik zcela dobrovolné a anonymnég. V tvodnim textu

byli obeznameni s autory vyzkumu 1 jeho ucelu.

V ramci dotazniku jsme se ptali na osobni udaje — vek, gender, velikost bydlisté. V otdzce
zjiStujici gender jsme kromé zdkladnich kategorii muz/Zena uvedli moznost jiné/nechci
uvést, aby se mohly vSechny osoby svobodné vyjadfit, a nebylo pro né€ toto binarni rozdéleni
nepiijemné.

Nejosobnéjsi otazkou byl mésicni Cisty piijem domadcnosti. Abychom eliminovali
nepiijemné pocity z odpovédi na tuto citlivou otazku, vymezili jsme v dotazniku sedm
kategorii od ,,mén¢ nez 20 000 K¢&* do ,,vice nez 70 000 K¢&*“. Respondenti tak nemuseli

uvadét primo hodnotu, stadilo ptifazeni k jedné ze skupin.

Zadné informace, které by umoziiovaly respondenty identifikovat, jsme v dotazniku

nesbirali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

5.3 Dotaznik

Dotaznik byl slozeny celkem z 26 otazek. Tii z nich byly oteviené, zbytek uzaviené. U tii

otazek byly pouzity Likertovy Skaly.

Prvni ¢ast dotazniku se vénovala nakupnim zvyklostem v souvislosti s privatnimi znackami,
znalosti znacek a jejich sortimentu. V druhé casti byly vybrané otazky vztazené ke

znackovym produktim. Zaverecna ¢ast byla vénovana demografickym udajim.

Cely dotaznik je uveden v Ptiloze 1 této prace.

5.4 Sbér dat

I kdyZz jsme si védomi uskali naSi volby, dotaznikové Setfeni jsme realizovali online
prostiednictvim Google Forms. Hlavnim divodem bylo omezeni mobility, shromazd’ovani,
a moznosti osobnich kontaktd v nasledku vladnich opatfeni proti Siteni onemocnéni covid-
19. V tuto dobu bylo nemyslitelné osobni ziskavani dat v prodejnach nebo jejich nejbliz§im

okoli.
Data byla sbirana v prvni poloving bfezna 2021 a nasledn¢ analyzovana.

Dotazniky byly Sifeny nékolika cestami s cilem rozSifeni vzorku do riznych skupin
respondentl. JelikoZ pfedpokladdme mensi zapojeni do online aktivit u star$i generace,
vyuzili jsme Siroké zdkladny kontakt v rodin€ i mimo ni k rozsifeni dotaznikii 1 do této

skupiny.

5.5 Analyza dat

Ziskana data jsem nejdiive ocistili od irelevantnich odpovédi. Néktefi respondenti ndm
naptiklad uvadéli, Ze nakupuji drogerii a kosmetiku. Tyto odpoveédi jsme z divodu
tematického zaméteni prace na potraviny vynechdvali.

Nasledné jsme data podle jednotlivych odpovédi analyzovali v MS Office zejména za

pomoci kontingencnich tabulek.

Vysledky nasi analyzy jsou uvedené v nasledujici samostatné kapitole.
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6 VYSLEDKY ANALYZY DAT Z VYZKUMU

V této kapitole predkladame dil¢i vysledky naSich zjisténi. V prvni Casti se zaméiime na
popis naseho vzorku, druhd kapitola je vénovana nakupnim zvyklostem respondent
v souvislosti s privatnimi znackami. Dale se zaméfime na samotné privatni znacky, na
tradi¢ni znacky, sortiment privatnich znacek, a v zavéru predstavime cilovy segment, ktery

vzesSel z naSeho vyzkumu.

6.1 Zakladni parametry vyzkumného souboru

Celkem se do vyzkumného dotaznikového Setfeni zapojilo 219 ucastniki. Z toho 147 (67 %)
zen a 72 (33 %) muzi. Tato nerovnost muze (ale nemusi) byt zptisobena nakupnimi

zvyklostmi spottebitelll, kdy ndkupy v domécnosti obstaravaji castéji zeny.

VéEk respondentil je od 15 do 73 let. Nejpocetnéji byla zastoupena vékova skupina 19 az 25
let (43 %), nasledovala skupina 26 az 40 let (31 %). Vé&kova skupina 41 az 60 let byla
zastoupena 18 % a skupina nad 60 let 6 %. Objevili se i respondenti ve véku do 18 let a to

ve 2 % ptipadu.

VéEk respondentt

2%

=(0az 18 let

=19 az 25 let
26 az 40 let
41 az 60 let

18%

31% = 6] a vice let
0

Graf 1 VEk respondentti (N=219)

Zajimali jsme se také o nejvyssi dosazené vzdélani respondentl. V tomto ohledu tvofili
nejveétsi skupinu vysokoskolsky vzdélani 1idé (46 %), osob se stiedosSkolskym vzdélanim
bylo 38 %. Vyucenych bylo 8 % zrespondentli, vyss§i odborné vzdélani mélo 6 %

dotazovanych. Nejmensi skupinu tvofili lidé se zadkladnim vzdélanim (2 %).
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Vzd¢lani respondentii

2%

’ = Zakladni
= Vyucen

= Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

= Vysokoskolské

Graf 2 Vzd¢lani respondentti (N=219)

Dalsim udajem, ktery jsme o respondentech zjiStovali, byl jejich soucasny ekonomicky
statut. Nejpocetngj$i skupinu tvofili zaméstnanci (40 %), dale studenti (28 %), osoby
samostatné vydélecné ¢inné (20 %), a ekonomicky neaktivni osoby (napf. seniofi, lidé
v domécnosti ¢i na rodi¢ovské dovolené) tvotily 9 % respondentd. Ve vzorku byla pouze 3

% nezaméstnanych hledajicich praci.

Soucasny ekonomicky statut respondentti

= Student
= Zaméstnany/Zaméstnana

= Nezaméstnany/Nezaméstnana
hledajici zaméstnani

3%

Nezaméstnany/Nezaméstnana

nehledajici zaméstnani

(ekonomicky neaktivni)

= OSVC

Graf 3 Soucasny ekonomicky statut respondentti (N=219)
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Dalsim ze zadkladnich demografickych udaji byla velikost bydlisté respondenta. Témét
¢tvrtina (23 %) dotazovanych uvedla, ze Zije v obci mensi nez 5 000 obyvatel a shodn¢ také
ve mésté se 100 000 az 500 000 obyvateli. Ve 14 % ptipadil uvedli respondenti jako misto
pobytu mésto mezi 10 000 a 25 000 obyvateli, stejny podil mé¢li na vzorku také obyvatelé
meésta vétsiho nez 500 000 obyvatel. Mala mésta mezi 5 000 a 10 000 obyvateli obyvalo 14
% respondenttli, mésta mezi 25 000 a 50 000 obyvateli 8 % respondentti a nejméné osob (5

%) Zilo v mé&stech s 50 000 az 100 000 obyvateli.

Velikost bydlisté respondentti

= Do 5 000 obyvatel

= 5001 az 10 000 obyvatel

=10 001 az 25 000 obyvatel
25001 az 50 000 obyvatel

=50 001 az 100 000 obyvatel

=100 001 az 500 000 obyvatel

= Vice nez 500 000 obyvatel

Graf 4 Velikost bydlisté respondent (N=219)

Vénujeme-li se ndkupnimu chovani, nesmime zapominat ani ne ekonomickou stranku véci.
Proto jsme zjiStovali i Cisty mésicni piijem domacnosti nasich respondenti. Rozdéleni je
vice rovnomérné nez v ostatnich sledovanych udajich. Nejvice respondentti (21 %) z naSeho
pruzkumu ma ¢isty mesicni piijem domécnosti do 20 000 K¢. Druhou nejcastéji zastoupenou
skupinou (20 %) jsou osoby s pfijmem 50 000 az 60 000 K¢. Pouze o jedno procento méné
je osob s piijmem 30 000 az 40 000 K¢ mésicn€. S 16 % nasleduje skupina 40 000 az 50 000
K¢, dale se 14 % skupina s 20 000 az 30 000 K¢. Nejméné zastoupené skupiny jsou ve
vyssich ptijmovych sférach. Vice nez 70 000 K¢ vydelavalo 6 % respondentd, 4 % pak maji
60 000 az 70 000 K¢.
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Cisté pijmy domacnosti respondentii

4%

= Do 20 000 K¢

=20 001 K¢ az 30 000 K¢
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40 001 K¢ az 50 000 K¢

= 50 001 K¢ az 60 000 K&

= 60 001 K¢ az 70 000 K¢

= Vice nez 70 001 K¢

Graf 5 Cisté mési¢ni pfijmy domacnosti respondentil (N=219)

6.2 Nakupni zvyklosti v kontextu privatnich znacek

V predchozi kapitole jsme si pfedstavili vyzkumny vzorek a jeho demografické
charakteristiky. V této kapitole se budeme vénovat jejich nakupnim zvyklostem, které

predstavime pomoci tabulek a grafi.

6.2.1 Nejcastéji navStévované supermarkety

V dotazniku jsme se ptali respondentti, v obchodech kterého fetézce nakupuji nejcastéji.
Vyplnit mohli jednu az tfi odpovédi, celkovy pocet odpovédi tedy neodpovida poctu

respondentll.

Mezi respondenty naseho prizkumu byl nejcastéji navstévovanym fetézcem Lidl, Casto ho
navs§tévuje témer tretina (29 %) dotdzanych. Nasledu;ji Ctyti dalsi fetézce s témét shodnym
zastoupenim: Alberts 16 %, Tesco s 15 %, Billa a Kaufland shodné se 14 % odpovédi. Penny
Market Casto navstévuje 9 % dotazanych, do Globusu chodi pouze 3 %. Posledni pticka

Globusu neni nijak piekvapiva, tento fetézec ma v Ceské republice pouze 15 pobocek.
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Nejcastéji navStévovane fetézce

= Albert

= Billa

= Globus
Kaufland
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Graf 6 Nejcastéji navStévovaneé fetézce (N=471)
6.2.2 Znalost privatnich znacek

V dotazniku jsme se respondentli ptali, zda znaji privatni znacky fetézcl, ve kterych
nejcastéji nakupuji. Zajimali jsem se také zda znaji privatni znacky ostatnich fetézct. V obou
pripadech byly kladné odpovédi v nadpoloviéni vétSin€. Zatimco privatni znacky
navstévovanych fetézcii znalo 95 % dotazovanych, privatni znacky ostatnich fetézcti znalo

pouze 65 % respondentil.

Znalost privatnich znacek
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Znate privatni znacky fetezce, kde nejCasteji
nakupujete?

Znéte perétni Znaéky OStatniCh fetezc{l? _

B Ano ®Ne

Graf 7 Znalost privatnich znacek (N=219)
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6.2.3 Nakupovani privatnich znacek

S ohledem na zaméfteni této prace jsme nemohli opomenout zésadni otazku. Ptali jsme se,
zda respondenti nakupuji produkty privatnich znaéek. Z odpovédi jasné vyplynulo, ze Cesi
produkty privatnich znacek nakupuji ve velké mife. Z naSich respondentil nakupuje tyto

produkty 89 %.

row~r

Jak jsme uvadéli mnohokrat v teoretické casti této prace, produkty privatnich znacek jsou
Casto levnéjsi alternativou béZnych znackovych vyrobkl. Lze proto predpokladat, Ze tyto
produkty budou vyhledavat spiSe nizkopiijmové skupiny. V nésledujicim kontingencnim
grafu jsou zobrazeny jednotlivé ptijmové skupiny podle naseho dotazniku. Mizeme jasné
vidét, Ze napfi¢ vSemi skupinami jsou nakupy produktd privatnich znacek velmi oblibené.

Paradoxné nejmensi zastoupeni maji ve skupiné s nejniz§im piijmem do 20 000 K¢&.

Nakupovani produktii privatnich znacek ve vztahu k piijmim
doméacnosti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Do 20 000 K¢ BAkAZ)
20 001 K¢ az 30 000 K& BEINREZ
30 001 K¢ az40 000 K¢ BERmbLZ
® Ano
40 001 K¢ az 50 000 K&  BRESuAZ) m Ne

50 001 K¢ az 60 000 K& BEIANZ)

60 001 K¢ az 70 000 K& FRION0EZ

Vice nez 70 001 K¢ SERRIVZ

Graf 8 Nakup produktii privatnich znacek ve vztahu k pfijmiim domécnosti (N=219)

Pro zjisténi statistické vyznamnosti mezi nakupovanim produktd privatnich znacek a
pfijmem domécnosti jsme pouzili vypocet hodnoty Pearsontiv chi-kvadrat. Stanovili jsme si

hypotézy:
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Ho: Nakupovani produktii primérnich znacek nesouvisi s pfijmem domécnosti.
Hi: Nakupovani produktii primérnich znacek souvisi s pfijmem domdacnosti.

V tomto piipad¢ byla p-hodnota 0,31, coz je vyrazné€ vyssi nez hladina o = 0,01. NemtiZeme
proto zamitnout Hy. Statisticky tedy nemd pfijem domécnosti na nakupovani privatnich

znacek vliv.

6.2.4 Objem nakupu privatnich znacek

Od respondentll jsme kromé toho, zda nakupuji nebo nenakupuji produkty privatnich znacek,
zjiStovali také skutecnost, jak velkou €ast ndkupu tyto produkty obvykle tvoifi. U nejvétsi
¢asti respondentd (63 %) tvoii produkty privatnich znacek ctvrtinu nebo méné jejich
obvyklého nakupu. Ctvrtinu az polovinu kosiku zabiraji u 26 % respondenttl. Vice nez

polovinu u 11 % dotazovanych, u nikoho ale nepfesahuje tfi Ctvrtiny obvyklého nédkupu.

Objem nakupu produktii privatnich znacek

= Ctvrtinu
= Ctvrtinu aZ polovinu
= Polovinu az tfi ¢tvrtiny

Vice nez tfi ctvrtiny

Graf 9 Objem nakupu produktd privatnich znacek (N=219)
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6.3 Privatni znacky

V predchozi kapitole jsme se vénovali vSeobecné nakupnimu chovani nasich respondentt
v ohledu na privatni znacky. Nyni se zaméfime podrobnéji na produkty privatnich znacek,

které nasi respondenti nakupuji.

6.3.1 Kategorie nakupovanych produkti

V dotazniku jsme se respondentti ptali, jaké kategorie produktli nakupuji ze sortimentu
privatnich znacek. Na vybér bylo celkem 16 moznosti v€etné varianty ,,Jiné*“. Respondenti

mohli vybirat vicero odpovédi, maximalni pocet nebyl omezen.

Z odpovédi vyplynulo, Ze nejcastéji nakupovanou kategorii jsou mlécné vyrobky a syry,
kterou nakupuje 79 % zrespondentd. Druhou nejcastéji nakupovanou kategorii byly
zakladni potraviny, a to u 51 % respondentil. Siln¢ zastoupené byly také kategorie peciva
(33 %), uzeniny a lahtdky (32 %), sladkosti a pochutiny (shodné 26 %). Ostatni kategorie
produktti nakupovala méné nez ¢tvrtina nasich respondentd. Nejméné respondentd nakupuje
sortiment krmiva pro zvifata (3 %), bezlakt6zové a bezlepkové vyrobky (4 %) a také hotova
jidla (8 %). Veskeré vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 Podil odpovédi respondentii nakupujicich vybranou skupinu potravin
v sortimentu privatnich znacek (N=813)

Kategorie produkti Podil respondenti (%)
Mlécné vyrobky, syry 79
Zakladni potraviny (mouka, vejce, té€stoviny, lusténiny) 51
Pecivo 33
Uzeniny a lahtdky 32
Sladkosti 26
Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.) 26
Bio vyrobky 23
Néapoje 21
Prémiové vyrobky 19
Maso 16
Snidaiiové cerealie 13
Dochucovadla (kecup, hoicice, rizné omacky) 12
Hotova jidla 8
Jiné 6
Bezlaktozové a bezlepkové vyrobky 4
Krmivo pro zvitata 3
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6.3.2 Dulezitost jednotlivych faktort pfi vybéru privatnich znacek

Motivl pro nakup produktl privatnich znacek mohou mit lidé mnoho. Proto jsme se na né

zaméfili v nékterych otazkach naseho dotazniku.

Prvnim dotazem bylo, co je pro respondenty pii ndkupu produktl privatnich znacek zcela

vvvvvv
vvvvvv
wewvr

vvvvvv

vvvvvv

znacky

= Cena
= Pomér kvality a ceny
= Kvalita
Obal
= Vybér

= Dostupnost

wevr

Nasledovala sada faktort, kde méli dotazovani ur¢it, jak moc jsou pro n¢ dané faktory
dalezité, za pomoci Likertovy Skaly. Nejvétsi dulezitost prikladali respondenti kvalité, druhy
nez samotna kvalita. Na tfetim misté v dulezitosti se umistila cena nasledovand dostupnosti,
vybérem, slevami a jednoznaénym oznacenim vyrobce. I to je ale dilezité pro vice nez

polovinu respondentil (51 %). Naopak obal je dillezity pouze pro 12 % dotazovanych.
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Diilezitost jednotlivych aspektl pro vybér produktii
privatnich znacek (v %)
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Graf 11 Dulezitost jednotlivych aspekt pro vybér produkta privatnich znacek (N=219)

6.3.3 Vnimana kvalita produktu privatnich znacek

Z téchto dat vyplyva, ze zdkaznici nevyhledavaji produkty privatnich znacek pouze kvuli
nizké ceng, ale spiSe kviili kvalité a moznosti potidit kvalitu za ptiznivou cenu. Respondentli
jsme se proto zeptali, jak vnimaji kvalitu produktii privatnich znaek ve srovnani

s tradi¢nimi znackami vyrobcti.

Vétsina dotazovanych (65 %) povazuje produkty privatnich znacek za stejné kvalitni jako
produkty od tradi¢nich vyrobcli uvadéné pod jejich znackami. DalSich 18 % dokonce
povazuje produkty privatnich znafek za kvalitnéj$i nez ty tradicni. Pouze 17 %

dotazovanych si mysli, Ze tyto produkty jsou méné kvalitni.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Vnimani kvality produktl privatnich znacek ve
srovnani s tradiénimi znackami

= Mén¢ kvalitni
= Stejné kvalitni

= Vice kvalitni

Graf 12 Vnimani kvality produktl privatnich znacek ve srovnani s tradi¢nimi zna¢kami
(N=219)

6.4 Znacky vyrobct

V minulé kapitole jsme piedstavili vysledky naSeho Setieni v oblasti privatnich znacek.
Abychom mohli zjisténi skutecnosti dobie porovnavat, zeptali jsme se respondentll na

obdobné otazky se zaméfenim na tradi¢ni znacky vyrobcu.

6.4.1 Kategorie nakupovanych produkti

Dotazovanym jsme piedlozili stejnou nabidku kategorii potravinaifskych produktl jako
v otdzce zaméfené na privatni znacky. Tentokrat méli uvést, které produkty nakupuji pouze

znackové — tedy oznacené znackou vyrobce.

Skupinou, kterou nakupuji respondenti pouze znackové, se nejcasteji objevuje maso, a to u
31 % dotazanych. Pouze o 1 % respondentii méné nakupuje vzdy znackové sladkosti, 29 %
vybira znackova dochucovala a napoje. Vice nez ¢tvrtina (26 %) nakupuje pouze znackoveé
mlécné vyrobky a syry. Na opatném konci tabulky jsou hotova jidla, kterd nakupuje

znackova pouze 2 % respondenti. VSechny vysledky mtzete vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5 Podil respondentt nakupujici vybranou skupinu potravin v sortimentu tradi¢nich

znacek vyrobett (N=617)

Kategorie produktii Podil respondentii (%)
Maso 31
Sladkosti 30
Dochucovadla (kecup, hot¢ice, rizné omacky) 29
Napoje 29
Mlécné vyrobky, syry 26
Krmivo pro zvitata 21
Uzeniny a lahtdky 19
Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.) 18
Bio vyrobky 16
Zakladni potraviny (mouka, vejce, te€stoviny, lusténiny) 16
Snidanové cerealie 15
Prémiové vyrobky 13
Bezlaktozové a bezlepkové vyrobky 9
Pecivo 9
Hotova jidla 2
Jiné 0

Zjisténé informace o nakupu privatnich a tradi¢nich znacek je mozné vzajemné porovnat.
Nasledujici graf prehledné zndzornuje, které kategorie nakupuji respondenti vice znackoveé
nez privatni (kladné hodnoty), a které nakupuji Castéji ze sortimentu privatnich znacek
(z&porné hodnoty). Popisky také ukazuji, jak velky je procentudlni rozdil mezi témito

hodnotami.

Ze 16 kategorii nakupuji respondenti vice znaCkové vyrobky pouze v Sesti kategoriich —
sladkosti, napoje, maso, dochucovadla, bezlaktézové a bezlepkové produkty a krmiva pro
zvitata. Pravé krmiva pro zvifata jsou kategorii s nejvétSim rozdilem (18 %) mezi privatnimi

a tradi¢nimi znac¢kami.
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V ostatnich kategoriich potravin nakupuji ¢astéji produkty privatni znacky nez vyhradné
znackové vyrobky. Nejveétsi rozdil jsme zaznamenali v kategorii mléénych vyrobkl a syrt
(=53 %), zakladnich potravin (—36 %) a peciva (—24 %). Nejmensi rozdil je v kategorii
prémiovych vyrobki, a to —5 %.

Rozdil v nakupovani rtiznych kategorii znackovych produktii
oproti produktim privatnich znacek (v %)
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Bezlaktozové a bezlepkové vyrobky

Krmivo pro zvitata

Graf 13 Rozdil v nakupovani riznych kategorii znackovych produktii oproti produktim
privatnich znacek

6.4.2 Dulezitost jednotlivych faktoru pfi vybéru privatnich znacek

Takeé v sekci vénované tradicnim znackam jsme se ptali respondentti na nejdulezitéjsi motiv

nakupu téchto produkti.

vvvvvv

Faktor Podil respondentii (%)
Cena 5

Pom¢ér kvality a ceny 66

Kvalita 21

Obal 0

Vybér 6

Dostupnost 1
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Pro ptehledné porovnani jsme do nasledujiciho grafu vlozili udaje nejen pro tradi¢ni znacky,

ale i pro ty privatni.

Nejdilezitéjsi faktor pii vybéru produkti privatnich a
tradic¢ich znacek

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Tradi¢ni znacky {88 I 6

Privatni znacky

m(Cena ®Pomér kvality a ceny ™ Kvalita Obal ®mVybér ® Dostupnost

vvvvvv

Na prvni pohled je patrné, Ze cena hraje pii nakupu produktl tradi¢nich znacek hlavni roli

méng¢ ¢asto (5 %). Shodna je ale hodnota poméru kvality a ceny. Dalo by se tedy tvrdit, Ze

vvvvvv

vvvvvv

Mezi dulezitosti jednotlivych faktorti pii vybéru tradi¢nich a privatnich znacek neni pfili§
velky rozdil, celkova dulezitost (soucet hodnot ,,spise dulezité* a ,,dlezité*) se az na jednu
vyjimku li§i pouze v nizkych jednotkach procent. Tou vyjimkou je obal produktu. Zatimco
pfi vybéru produktu privatni znacky je dulezity pouze pro 12 % respondentii, u nakupu
produktu tradi¢ni znacky je to vice nez dvojnasobek, 26 %. Presto ale neni obal dulezity pro

vice nez polovinu (63 %) respondentti.
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Diilezitost jednotlivych aspektl pro vybér produktii
tradi¢nich znacek (v %)
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Graf 15 Dilezitost jednotlivych aspektd pro vybér produkti tradi¢nich znacek (v %)
(N=219)

6.5 Sortiment privatnich znacek

Pro dalsi ¢asti naSi prace je stéZejni téma sortimentu nabizeného privatnimi znackami.
V dotazniku jsme proto nasim respondentim piedlozili n€¢kolik otazek, které se prave

dostupného sortimentu tykaji.

V otazce, zda dotazovani povazuji sortiment privatnich znacek za dostate¢ny, odpovédéla

vétSina (85 %), ze ano. Zbylych 15 % si mysli, Ze sortiment dostatecny neni.

Déle jsme se ptali, jaké produkty respondentim v nabidce chybi. Na vybér méli podobné
kategorie produkti jako v pfedchozich otdzkach vénovanych nakupovani privatnich a
tradi¢nich znacek. Pfibyly ale specifické polozky jako veganské potraviny, zahrani¢ni
potraviny a dalsi. Pfestoze vétSina respondentli uvedla, ze povazuje sortiment za dostatec¢ny,
46 % z téchto osob vybralo alespoil jednu z moznosti. Z toho miiZeme usuzovat, Ze 1 kdyz
je podle téchto respondentti sortiment dostatecny, jeho rozsifeni o specifické potraviny by

uvitali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

V nabidce kategorii mohli dotazovani uvadét vice moznosti, odpovédi je tedy vice nez
respondentl. Jednou z moznosti na vybér byla také polozka ,,Nechybi mi nic*. Tato moznost

tvotila 39 % odpovédi.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny poméry jednotlivych odpovédi sefazené podle nejvetsi
Cetnosti. Prvni sloupecek vyjadiuje celkovy pomér ze vSech odpovédi, druhy pak pomér

v ramci jednotlivych kategorii potravin, tedy bez odpovédi ,,Nechybi mi nic*.
Pomineme-li pravé tuto moznost, byly nejcastéjsi odpovédi bio vyrobky (18 %), zahrani¢ni
(16 %) a veganské potraviny (15 %). Nejmensi zajem dotazovani projevili o sortiment krmiv

pro zvitata (0 %), pochutiny, sladkosti, dochucovadla a pecivo (shodné 1 %).

Tabulka 7 Pomér nejcastéjSich odpovédi na otazku ,,Co vadm v sortimentu privatnich
znacek chybi?*

Podil ze vSech | Podil odpovédi
Kategorie produkti odpovédi (%) | kromé "Nechybi mi
(N=303) nic" (%) (N=184)

Bio vyrobky 11 18

Zahrani¢ni potraviny 10 16

Veganské vyrobky 9 15

Prémiové vyrobky 7 11
Bezlaktozové a bezlepkové vyrobky 5 8

Mlécné vyrobky, syry 3 5

Zakladni potraviny (mouka, vejce, té€stoviny, lusténiny) | 3 4

Produkty pro déti 2 4

Napoje alkoholické 2 4

Uzeniny a lahtidky 2 3

Népoje nealkoholické 2 3

Maso 2 3

Snidafiové cerealie 1 2

Hotova jidla 1 2

Pochutiny (chipsy, ty€inky apod.) 1 1

Sladkosti 0 1
Dochucovadla (kecup, hoicice, rizné omacky) 0 1

Pecivo 0 1

Krmivo pro zvitata 0 0

Nechybi mi nic 39 -
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6.6 Vybrany segment

Abychom mohli naplnit cil této prace, tedy navrhnout rozSifeni stavajiciho sortimentu
privatnich znacek, budeme vychézet z vySe uvedenych udajii. Pro konkrétni obrysy nového
produktu je ale tfeba zjistit, pro koho jej budeme vytvaret. V této Casti proto uvedeme
nékolik charakteristik respondentl, ktefi v pfedchozi otdzce vybrali jednu nebo vice

konkrétnich kategorii produktl, které v sortimentu postradaji.

6.6.1 Vékové sloZeni vybraného segmentu

Vékové slozeni vybraného segmentu se od celkového souboru lisi pouze minimalng.
Nejvétsi rozdily jsou ve dvou nejstarsich skupinach, tedy 41 az 60 let a 61 a vice let. Zatimco

osob stiedniho véku je ve vybraném segmentu vice, osob diichodového véku naopak méné.

Vékové slozeni vybraného segmentu (v %)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m(Oaz18let ®W19az25let ™26 az40 let 41 az601let mM61 avice let

Graf 16 Vekove slozeni vybraného segmentu (v %)
6.6.2 Prijmy vybraného segmentu

Slozeni ptijmovych skupin je ve srovnani s celym souborem respondentd mirné odlisné.

Cvwr

do 20 000 K¢ a také skupina 50 000 az 60 000 K¢. Obé¢ tyto skupiny tvoii téméf Ctvrtinu
souboru. V nasledujicim grafu jsou pro porovnani uvedeny hodnoty jak pro cilovy segment,

tak pro cely soubor.
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Ptijmy vybraného segmentu

Vybrany segment (N=100) 24 14 25 5

Vsichni respondenti (N=219) 21 16 20 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

Do 20 000 K& 20 001 K& a7 30 000 K& m30 001 K& az 40 000 K& m40 001 K& az 50 000 K&
B 50 001 K& a7 60 000 K& m60 001 K& az 70 000 K& W Vice nez 70 001 K&
Graf 17 Ptijmy vybraného segmentu (v %)

6.6.3 Bydlisté vybraného segmentu

Také procentualni slozeni velikosti bydlisté se u vybraného segmentu ve srovnani se
souborem respondentti 1i§i. Nejvétsi rozdily jsou mezi obyvateli velkych mést nad 100 000
a nad 500 000 obyvatel, téch je ve vybraném segmentu celkem o 7 % vice nez v celkovém

souboru. Usuzujeme tedy, Ze po rozsifeni sortimentu privatnich skupin stoji vice obyvatelé

velkych mést.

Bydlisté vybraného segmentu (v %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Do 5 000 obyvatel E 5001 az 10 000 obyvatel = 10001 az 25 000 obyvatel
25001 az 50 000 obyvatel ®50 001 az 100 000 obyvatel =100 001 az 500 000 obyvatel
m Vice nez 500 000 obyvatel

Graf 18 Bydlisté vybran¢ho segmentu (v %)
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6.6.4 Pocet ¢leni doméacnosti vybraného segmentu

Z nésledujiciho grafu je patrné, Ze domacnosti vybraného segmentu jsou Castéji tvoreny
jednou, dvéma ¢i ttemi osobami, neZ je tomu u celkového souboru. Pocetné domécnosti péti

a Sesti 0sob jsou zastoupeny téméf stejné.

Pocet ¢lenti domécnosti vybraného segmentu (v %)

Vsichni respondenti (N=219)

17
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H] m2 m3 n4 m5 W6

Graf 19 Pocet ¢lenti domacnosti vybraného segmentu (v %)

6.6.5 Pritomnost déti vdomacnostech vybraného segmentu

V dotazniku jsme zjist'ovali také to, zda respondenti sdileji domacnost s détmi. Nasledujici
graf porovnava vysledky pro cely soubor respondentti a pro cilovou skupinu. Procentualni

zastoupeni bezdétnych domécnosti je mirn€ vyssi, jedna se ale o rozdil pouze 3 %.

Déti v domacnostech vybraného segmentu (v %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Ano ®Ne

Graf 20 D¢ti v domdacnostech vybraného segmentu (v %)
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6.6.6 Ekonomicky statut vybraného segmentu

Vybrany segment tvoii ve srovnani s celkovym souborem respondentii méné studentd, vice
je naopak zaméstnancli a OSVC. Obé¢ skupiny nezaméstnanych se téméf nelisi (rozdil je

pouze 1 %).

Ekonomicky statut vybraného segmentu(v %)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Student

B Zaméstnany/Zameéstnana
® Nezaméstnany/Nezaméstnana hledajici zaméstnani
Nezaméstnany/Nezameéstnana nehledajici zaméstnani (ekonomicky neaktivni)

mOSVC

Graf 21 Ekonomicky statut vybraného segmentu (v %)
Vzdélani vybraného segmentu

Rozdily ve vzdélani vSech respondentd a vybraného segmentu jsou pouze ve dvou
kategoriich. Stfedoskolsky vzdélanych je v vybraného segmentu o 3 % vice neZ osob

s vy$8§im odbornym vzdélanim.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

Vzd¢lani vybraného segmentu (v %)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mZakladni ®Vyulen ™ Stfedni s maturitou Vyssi odborné  ® Vysokoskolské

Graf 22 Vzdélani vybraného segmentu (v %)

6.6.7 Nejnavstévovanéjsi obchody vybraného segmentu

Abychom védéli, na jakou privatni znacku se v nasledujici ¢asti prace zaméfit, potfebujeme
zjistit, do jakych supermarketi nase cilova skupina nejcastéji chodi. Oproti ptfedchozim
demografickym ukazatelim, které byly aZ na vyjimky téméf stejné jako u celkového souboru

respondenttl, se navstévované supermarkety vyrazné lisi.

Pti odpovidani na ptislusnou otazku mohli dotazovani vybrat jednu az tfi mozné odpovédi,

polozek odpovédi je proto vice nez respondentil.

Jak na prvni pohled vyplyvé z nésledujiciho grafu, v cilové skupiné je oproti celkovému
souboru vyrazné€ navstévovangj$i supermarket Lidl (39 %). VySS8i ndvstévnost mé 1 Albert
(23 %) a mirné také Penny Market (11 %). Naopak Tesco (9 %), Billa (6 %), Kaufland (10

%) a Globus (1 %) jsou mezi nejnavstévovanéjSimi supermarkety zastoupeny v mensi mire.

Z divodu velkého zastoupeni Lidlu bude pravé tento fetézec figurovat v projektové Casti

prace.
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Nejnavstévovanéjsi fetézce vybraného segmentu (v %)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Albert ®Billa ®Globus ®Kaufland ®Lidl ®Penny market ™ Tesco

Graf 23 Nejnavstévovanéjsi fetézce vybrané¢ho segmentu (v %)

6.6.8 Chybéjici sortiment privatnich znacek

V ptedchozi podkapitole jsme posoudili navstévovanost jednotlivych supermarketi a
dospéli jsme k tomu, Ze fetézec Lidl bude pro nasi praci stézejni. Proto bychom se nyni méli
blize podivat na to, jaké kategorie produktii postradaji zastupci vybraného segmentu

navstévujici obchody Lidl v sortimentu privatnich znacek.

Respondenti mohli v pfislusné otdzce vybirat vice moznosti, odpovédi je proto vice nez

zastupci vybraného segmentu.

V nésledujici tabulce miizeme vidét, Ze nejCastéji zastoupenou kategorii jsou bio produkty
(20 %), zahrani¢ni potraviny (19 %) a veganské vyrobky (16 %). Z téchto zjisténi budeme
vychéazet pti navrhovani produktu, ktery doplni stdvajici sortiment privatnich znacek

v Lidlu.
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Tabulka 8 Pomér nejcastéjSich odpovédi na otazku ,,Co vam v sortimentu privatnich
znacek chybi?*‘ v ramci vybrané¢ho segmentu nakupujici v Lidlu (N=106)

Kategorie produkti Vybrany segment (%)
Bio vyrobky 20
Zahrani¢ni potraviny 19
Veganské vyrobky 16
Prémiové vyrobky 10

Bezlakt6zové a bezlepkové vyrobky

Mlécné vyrobky, syry

Zakladni potraviny (mouka, vejce, té€stoviny, lusténiny)
Produkty pro déti

Uzeniny a lahtidky

Napoje nealkoholické

Pecivo

Maso

Snidafiové cerealie

Hotova jidla

Sladkosti

Néapoje alkoholické

Krmivo pro zvitata

Dochucovadla (kecup, hoicice, rizné omacky)
Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.)

OlIC|IC|IO|m|m|lm|m|—=—N|W|D~|DN|co]| O

Jiné

6.7 Shrnuti a diskuse

V ptedchozich kapitolach jsme se vénovali predstaveni a analyze vysledkd provedeného
dotaznikového Setieni. Jeho vysledky jsou dilezitym voditkem pro dalsi ¢asti nasi prace.

V této Casti vysledky shrneme a odpovime na vyzkumné otazky.

Setieni ukazalo Ze nas vzorek kopiruje celospolecenské trendy. Pfikladem jsou nejcastéji
nakupované kategorie v ramci privatnich znacek, ale také zajem o bio a veganské potraviny.
Tento sortiment zaziva velky narGst jak v rdmci tradiCnich, tak i privatnich znacek, které

reaguji na zvySujici se poptavku stalym uvadénim novych produkta.

Data ziskand v dotaznikovém Setfeni nas nasmérovala pravé smérem k veganskym
vyrobkiim a bio produktiim, o kter¢ je podle naseho zjiSténi viibec nejvetsi zdjem. Na opacné
stran¢ Skaly jsou pochutiny, dochucovadla, krmiva pro zvifata, ndpoje a dalsi produkty, o
jejichz rozsifeni v privatnich znackach neprojevili respondenti zajem. Jednim z divodu je

obliba produktt tradi¢nich znacek téchto produkti, coz vyplyva i z naseho Setieni.
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Zajimavym zjiSténim byla také znalost privatnich znacek a jejich vnimana kvalita. Naprosta
vétsina respondentll zna privatni znacky fetézcl, ve kterych nejcastéji nakupuje, a vice nez
polovina zn4 také zna€ky ostatnich fetézclh. Témeét 90 % respondentli zbozi privatnich

znacek nakupuje.

Ze nejsou privatni znaéky povazovany pouze za levné nahrazky tradi¢nich produkti,
dokazuji odpovédi dotazovanych. Vice nez polovina z nich totiz povazuje jejich produkty za
stejné kvalitni jako produkty narodnich znacek. Témét petina respondentl si navic mysli, ze
jsou privatni znacky kvalitngj$i. Pouze neceld pétina respondentil je oznacila za méné

kvalitni.

Odpovédi na vyzkumné otazky

V kapitole metodika prace jsme si stanovili dvé vyzkumni otdzky, na které v této Casti

odpovime:

VO;: Jakou skupinu potravin zédkaznici nakupuji v ramci privatnich znacek?

VO;: Jaké skupiny potravin zakaznikiim v sortimentu privatnich znacek chybi?

Odpovéd’ na otiazku VOi1: Jakou skupinu potravin zikaznici nakupuji v ramci
privatnich znacek?

Podle naseho zjisténi nakupuji zédkaznici zapojeni do vyzkumu témeét veSkery sortiment
potravinaiskych produktli. Nejcastéji se jedna o mlécné vyrobky, syry, zdkladni potraviny
jako je mouka, vejce, téstoviny, luSténiny a pecivo. Velké zastoupeni maji uzeniny a
lahtidky, sladkosti, pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.) a bio vyrobky.

Nejméné naopak nakupuji v sortimentu privatnich znacek krmivo pro zvitata, bezlepkové a

bezlakt6zové produkty, hotova jidla, dochucovadla a snidafiové cerealie.

Odpovéd’ na otazku VO:2: Jaké skupiny potravin zakaznikim v sortimentu privatnich

znacek chybi?

V sortimentu privatnich znacek nechybi 39 % dotazovanych Zadné produkty. Ostatni
respondenti nejcastéji postradaji bio vyrobky, zahrani¢ni potraviny, veganské, prémiové,
bezlakt6zové a bezlepkové vyrobky.

Nechybi jim krmivo pro zvifata, pec¢ivo, dochucovadla, sladkosti a pochutiny, hotova jidla

ani snidanové cerealie.
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Tyto kategorie se v ramci naSeho Setfeni fadi také mezi ty nejméné nakupované skupiny

v privatnich znackach.
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7 OBCHODNI RETEZEC LIDL

Stézejnim obchodnim fetézcem pro nasi praci je Lidl. Vyplynulo to z dat ziskanych

prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Proto se na tuto spole¢nost zamétime v této kapitole.

7.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost byla pod nazvem Lidl & Schwarz KG zalozena roku 1930 v némeckém
Neckarsulmu, kde se dodnes nachézi jeji mezinarodni sidlo. Jejim piivodnim zaméfenim byl
velkoobchod s potravinami. V roce 1973 byla v Némecku oteviena prvni prodejna, o 15 let
pozdéji uz jich bylo 450. Zahrani¢ni expanze zapocala roku 1989 prvni prodejnou ve Francii.
Expanze Lidlu se neomezuje pouze na Evropu, v roce 2017 postoupila az do USA. V roce
2019 mél fetézec vice nez 10 500 prodejen v Evropé a USA. Do Ceské republiky piisel roku
2003, kdy bylo otevieno celkem 50 prodejen.

(Historie Lidlu, 2021)

7.2 Soucasnost

Lidl Ceska republika je vefejna obchodni spole¢nost se sidlem v Praze. V uéetnim roce,
ktery skoncil 29.2.2020, vzrostly vynosy z prodeje o 10 % na 63,6 miliardy korun. Vyplyva
to z vyro¢ni zpravy za obchodni rok koncici 29. inora 2020 zvefejnéné ve Sbirce listin.

S touto ¢astkou se fadi na prvni misto na tuzemském maloobchodnim trhu.

V Ceské republice ma Lidl v sou¢asnosti 267 prodejen a zaméstnava vice nez 11 000
zaméstnanci. V lofiském roce (2020) oteviel dve€ unikatni prodejny — dosud nejmensi v Brné

a dvoupatrovou v Pisku.
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Propojeni ¢eského Lidlu s mnoha evropskymi a svétovymi pobockami umoziuje export
produktti. V roce 2019 vyvezlo své produkty s Lidlem 165 tuzemskych vyrobct. Celkova
hodnota vyrobku dosahla hodnoty 8,5 miliardy korun. (Kvalita na prvnim misté, 2021)

Obrazek 1 Logo spole¢nosti Lidl, Zdroj: Lidl.cz
7.3 Sortiment

Sortiment fetézce Lidl je na ¢eském trhu ojedinély. Je totiz z vice nez 80 % tvoien produkty
privatnich znacek. (Kvalita na prvnim misté, 2021) Staly sortiment tvoti pies 1900 vyrobki
potravinového a spotfebniho zbozi. Kazdy tyden je navic sortiment rozsifen o dalsi nabidku

v ramci tematického tydne.

Sortiment zahrnuje kompletni nabidku potravinovych produkti véetné vyrobkl v bio
kvalité. Na prodejnach nejsou obsluhované tuseky, veSkeré zbozi je nabizeno
samoobsluznym zptsobem. Soucasti stalého sortimentu je kromé potravin také krmivo pro
zvitata a drogistické zbozi. Nabidka spotfebniho zbozi, elektroniky, domécich potieb,

obleceni, naradi a dalSich produkti je obménovana podle aktudlni nabidky.

7.4 Privatni znacky

Privétni znacky tvoii velmi vyraznou ¢ast sortimentu, ¢imz si Lidl na tuzemském trhu ziskal
zvlastni postaveni. V této kapitole predstavime vybrané privatni znacky potravinového
zbozi, které Lidl nabizi. Celkem tvofi portfolio Lidlu 122 privatnich znacek. Drogistické a

dalsi nepotravinové znacky pro ucely této prace nejsou vyznamné.
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7.4.1 Napoje

V nabidce napoji najdeme pod privatnimi znaCkami mnoho riiznych produkti. Vyjimkou
nejsou ani alkoholické népoje. Ty najdeme hned pod né€kolika znackami — Cimarosa (znacka
vin), Perlenbacher (némecké pivo), Argus (Ceské pivo), Western Gold (whiskey) a Alliance
(ovocné palenky, vajecny likér, tuzemék a dalsi).

Nealkoholické népoje jsou rozdélené pod nékolik znacek podle daného sortimentu. Balenou
vodu pod znackou Saguaro, levnéjsi limonady, energetické népoje a ledové ¢aje pod znackou
Siti, ty kvalitnéjsi pak oznacené Freeway. Ovocné dzusy, nektary a §t'avy jsou rozdélené do
tti znacek: Dizzy, Solevita a Vitafit. V sortimentu jsou také ¢aje pod znackou Lord Nelson

a kava Bellarom.

CroQWoY solevita |

Obrazek 2 Loga vybranych privétnich znacek napojl, Zdroj: Lidl.de

Nelson

7.4.2 Mlé¢né vyrobky a syry

Syry jsou nabizeny ve standardni znac¢ce Bluedino a némecké znacce Milbona. Kromé syrt
zahrnuje sortiment zna¢ky Milbona i jogurty, tvaroh, a nemlécné veganské napoje Zaroven
také Lidl nabizi zahrani¢ni syry. Jogurty, mléko, kefiry a dal§i mlé¢né vyrobky jsou nabizeny

pod znackou Pilos, ochucené jogurty pak pod Fruit Jumbo.

aecli /
oo @ Plb)

Obrazek 3 Loga vybranych privatnich znacek mlé¢nych vyrobkt, Zdroj: Lidl.de




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

7.4.3 Masné vyrobky

Sortiment masa pokryva znacka Reznikova Cerstva porce. Uzeniny jsou zastoupeny hned
nekolika riiznymi znaCkami. Siroky sortiment Sunek, saldmu, pastik, parkt a dalSich uzeniny
piinasi znacky Pikok a Baroni. Dulano je znacka kvalitnich uzenin s velkym podilem masa,

Metzgerfrisch pak zahrnuje némecké uzeniny.

V sortimentu nechybi ani ryby, ty jsou v regdlech pod znackou Nautica. Rybi salaty a
konzervované ryby zastit'uje znacka Nixe. Pod znacenim Toppo se skryvaji lahtdky a salaty

zejména z ryb.

Obrazek 4 Loga vybranych privatnich zna¢ek masa a masnych vyrobki, Zdroj: Lidl.cz

7.4.4 Sladkosti a pochutiny

Réznych druht sladkosti a pochutin je v nabidce opravdu mnoho. Cokoladové vyrobky
najdeme pod znackou Fin Carré (bézné cokolady), Bellarom (Cokolady), J. D. Gross
(prémiové vysokoprocentni ¢okolady), Mister Choc (¢okolddové tyCinky a susSenky), First
Nice (Cokoladové bonbony a miisli) a Sympathica (Cokolddové a Coko-ofiSkové
pomazanky). Bonbony a dalSi cukrovinky nabizi znacka Flaggis (dropsy a bonbony),

Favorina a Sugarland (cukrovinky).

Dalsi kategorii sladkosti jsou susenky a cajové pecivo, které nabizi znacky Sondey a Tastino.

Pod oznacenim Le Patissier najdeme dezerty a sladké pecivo.

Zvlastni skupinu sladkosti tvofi zmrzliny a nanuky prodavané pod znackou Ballino. Slané

snacky a pochutiny nabizi Crusti Croc a Circuss.
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Obrazek 5 Loga vybranych privatnich znacek sladkosti a cukrovinek a masnych vyrobka,
Zdroj: Lidl.es

7.4.5 Trvanlivé potraviny

Trvanlivé potraviny bychom mohli rozdélit do nékolika skupin. Snidatiové ceredlie, miisli,
vloc¢ky a kase jsou prodavané pod znackami Crownfield a Goody. Marmelady jsou v nabidce
pod znac¢kou Maribel, kofeni a ochucovadla najdeme ve dvou variantach — levné;jsi Mikado
a kvalitnéjsi Kania.

Druhou skupinou jsou ptisady na peceni pod znackami Castelo (mouky) a Belbake (specialni

mouky, praSky do peciva, kakao, smési na peceni).

Tteti skupinou jsou téstoviny a hotové omacky italského stylu nabizené pod znackou
Combino.

o

-

CROWNFIELp

[ﬁe?bake |

Obrazek 6 Loga vybranych privatnich znacek trvanlivych potravin, Zdroj: Lidl.de
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7.4.6 Hotova jidla

Hotov4 jidla jsou pomérné Sirokym sortimentem rozdélenym do nékolika znacek podle typu

pokrmu a zptisobu jeho ptipravy.
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Mrazena jidla najdeme pod znackami Glenfell (kufeci nugetky, fizky), Trisan (pirohy,
plnéné papriky), Trattoria Alfredo (italské pokrmy — pizza, lasagne). Coquette nabizi jidla
urcend predevSim do mikrovinné trouby (guld$ v plechovce), Chef Select pak spise
kvalitnéjsi jidla vhodna do klasické trouby (lasagne, listové tésto), pomazanky a lahtidky.
Culinea zahrnuje jidla ze svétové kuchyné, Saladinettes zejména salaty a téstoviny. Znacka

My Best Veggie nabizi hotova jidla pro vegetariany.

Obrazek 7 Loga vybranych privatnich znac¢ek hotovych pokrmi, Zdroj: Lidl.de

7.4.7 Ovoce a zelenina

Ovoce a zeleninu nabizi Lidl jak Cerstvé, tak konzervované a mrazené. Konzervované zbozi
tvoti zeleninové konzervy (Chira) a ovocné kompoty (Harvin). MraZené ovoce a zelenina
nese znacku Goody. Specifickou skupinou jsou zpracované brambory pod znackou Harvest
Basket, kterd zahrnuje bramborové hranolky, krokety a dalsi vyrobky.Pod znackou Alesto

jsou v nabidce také ofechy a suSené ovoce.

HARVEST

BASKET

Obrazek 8 Loga vybranych privatnich znacek ovocnych a zeleninovych pokrmd, Zdroj:
Lidl.co.uk
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7.4.8 Prémiové potraviny

Prémiové zboZi je nabizeno napftic sortimentem pod znackou Deluxe. Znacku Fairglobe nese

privatni znacka fair trade potravin — kéva, ¢okolada, cukr, suSenky.

Obrazek 9 Loga vybranych prémiovych privatnich znacek, Zdroj: Lidl.co.uk

7.4.9 Bio potraviny

Bio potraviny nejsou tvofeny jednou ucelenou znackou. Vyrobky jsou oznaceny znackami

podle druhu sortimentu — uzeniny, mlééné vyrobky, ofechy atd. Maji ale ptivlastek Bio

B

organic, ktery ma vlastni logo.

#*
I IJ
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Obrazek 10 Logo oznaceni Bio organic, Zdroj: Lidl.de

7.4.10 Ostatni potraviny
Déle v Lidlu najdeme 1 dal$i produkty jako jsou nizkotu¢né a nizkokalorické potraviny

Linessa, oleje, margariny, masla Vita D’Or ¢i lahtidkové salaty Vitakrone.
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itaDor

Obrazek 11 Loga vybranych privatnich znacek, Zdroj: Lidl.de

7.4.11 Krmivo pro zvirata
Sortiment krmiva pro zvifata je rozdéleny pod tfi znacky — Coshida (standardni kvalita),

Opticat premium (prémiové krmivo pro kocky) a Orlando (prémiové krmivo pro psy).

1)1z ORLANDO

Obrazek 12 Loga vybranych privatnich znacek krmiva pro zvitata, Zdroj: Lidl.de
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7.5 Specialni tydny

Specifikem Lidlu na tuzemském trhu jsou specializované nabidky, které se po tydnu
obménuji. VéEtSina se zamétuje na zahrani¢ni kuchyni. Produkty této specialni nabidky nesou

také své vlastni privatni znacky.

Speciality Orientalniho tydne nesou oznaceni 1001 delights, rakouské, Svycarské a italské
speciality Alpengut se prodéavaji na Alpsky tyden, francouzské pokrmy pod znackou Duc de
Coeur, El Tequito se prodavaji pfi Mexickém tydnu, Eridanous pii Reckém tydnu,
McEnnedy American Way pii Americkém, Sol & Mar pii Spanélském a Vitasia pfi
Asijském tydnu.

Znacka italskych pokrmi Italiamo a surovin je v prodeji bézn€ i mimo Italské tydny, v tu

dobu ale dochazi k roz$ifeni a zlevnéni sortimentu.

Obrazek 13 Loga vybranych privatnich znacek mezinarodnich tydnu, Zdroj: Lidl.de

..........

Duc De Cneu.r:"
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II. PROJEKTOVA CAST
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOST LIDL

V této kapitole predstavime jednotlivé casti marketingové komunikace znacky Lidl. Budeme

se zabyvat komunikaci na socialnich sitich a v televizi.

8.1 Zakladni kameny komunikace spole¢nosti Lidl

Komunikace obchodniho fetézce Lidl je konzistentni napfic riznymi sdélovacimi

prostiedky. Komunikuje n¢kolik zakladnich sdéleni, kteréd jsou pro spolecnost dilezita.

Nejvyraznéjsi z nich je kvalita potravin, regionalni vyroba potravin a nizké ceny. Jednotlivé

projevy téchto principti ukdzeme v dil¢ich podkapitolach.

Pti ptfichodu spolecnosti Lidl na ¢esky trh mifil fetézec zejména na cenu, to dokazuje i
tehdejsi slogan ,,Lidl je levny“. Postupné se ale z diskontu, vnimaného jako prodejce
nekvalitniho zbozi, stal oblibeny fetézec. Slogan se zménil na ,,Lidl Spravna volba* a

komunikace se pfesunula od ceny ke kvalité za dostupnou cenu.

8.2 Tvare spole¢nosti Lidl

V marketingové komunikaci se objevuje n¢kolik znamych osobnosti, které jsou se znackou
jiz pevn€ spojeny. Nejcastéji se objevujici osobnosti je Marek Vasut, ktery provazi
komunikaci Lidlu po cely rok. Druhou tvéii je Ester Ledecka, ktera je spojena s prezentaci
sportovniho oble€eni a vybaveni privatnich znacek Crivit Pro. Tteti tvaii je prvni Cesky

michelinsky kuchat Roman Paulus.

8.3 Televize

Komunikace spolec¢nosti Lidl v televizi je tvofena pravidelné se obménujicimi spoty. I kdyz
spolec¢nost expandovala do celé Evropy i do zdmof1, a jedna se tedy o velkého mezindrodniho
hréce, reklamy jsou vzdy plné lokalizovany pro ¢eské zdkazniky. Vystupuji v nich ceské
osobnosti, jsou natoceny v ¢eském znéni a nikdy ,,nereceykluji“ reklamy tim, Ze by pouze
pfedabovali jeji plivodni znéni z cizich zemi.

Reklamni spoty informuji o probihajicich akcich a specialnich ndkupnich tydnech. Objevuji
se ale také série zamétfené na predstavovani jednotlivych vyrobcl privatnich znacek,

pfipadné specifické kampané zaméfené na urcité téma — napiiklad rychlost nakupu.
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8.4 Socialni sité

Jen téZko bychom dnes hledali obchodni fetézec bez vlastnich socialnich siti. Lidl je na
svych profilech pomérné aktivni, a pfinasi sledujicim nejen nové informace, ale snazi se je i

pobavit.

8.4.1 Facebook

Facebookovy tucet Lidl Ceska republika je autentizovany a oznaéeny modrou znackou
»Verified”. K dubnu 2021 jej oznacilo jako ,,To se mi libi* téméft 810 tisic lidi. Piispévky na
profilu zvetejnuji kazdy den véetné vikendd. V postech informuji o novinkach v sortimentu,
probihajicich akcich, o akcich v aplikaci Lidl Plus a také o nové vybudovanych ¢i

rekonstruovanych prodejnach.

E Licl! Cieska repubslika @
7. out i

Wyzkoudite nake nové Smoothie v praktickem rodinném baleni se
100% podilern ovoce? Kieré 1o bude? &2

isMOOTI:ITE

rw N

Pr st

Obrazek 14 Predstaveni nového produktu. Zdroj: FB Lidl Ceska republika

Nekteré posty slouzi zejména k pobaveni a vyvolani diskuse mezi sledujicimi. Pravidelné
jsou také zvefejnovany letaky v pohyblivé varianté, které lze snadno prohlizet piimo

v prostiedi Facebooku.

BéZnou soucasti komunikace na Facebooku jsou také spotiebitelské soutéze. Ty se obvykle

vztahuji k pravé probihajicimu nebo nadchdzejicimu tematickému tydnu.
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E Lidl Ceska republika &

4. thuibrsa w 200 -

YYHRAITE BORADNY BALIK DOBROT Alpenfest! Do komentafe stad
jen napsat, kalik velikonotnich vaicsk (2 na obrazku, a js1e ve hie Je
viech sprivmpch cgpovedi losujeme v dtery po 13, hoding 5 wwhercl

Obrazek 15 Spotiebitelska soutéz, Zdroj: FB Lidl Ceska republika

V ohledu formatu se jednd zpravidla o fotografii, v ptipad¢ letdku o 360° pohyblivou

prezentaci. V mensi mife se objevuji také videa.

Lidi Ceska republika &
1. cubna v B0 - 3

Roztodte to dnes s ndmi v prvnil dubniovy den a budete mit pfehled, na
0 58 U s midete WA ud pdit tyden, A pozor] Dnes je Apnll Vice

e = hitps//lidlicz_page lnk/alpske-kuchynz,

Obrazek 16 Otoény akéni letak, Zdroj: FB Lidl Ceska republika



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

8.4.2 Instagram

Také instagramovy ucet spolecnosti Lidl je verifikovany. V dubnu 2021 jej sledovalo 102
tisic lidi. Na Instagramu neptidavaji pfispévky tak casto jako na Facebook. Ptispévky se

objevuji jednou az tfikrat do tydne, nejsou tedy tak pravidelné jako na Facebooku.

Lisi se také jejich obsah. Zatimco na Facebooku posty kombinuji prezentaci potravin a
spotfebniho zbozi, na Instagramu jsou zamétené vyhradné na potraviny. Jedinou vyjimkou
jsou soutéze, ve kterych lze vyhrat pravé néktery z produktu spotiebniho zbozi nebo
elektroniky. Ve feedu se neobjevuji informace o akcich, letdky ani ptispévky vénované

aplikaci Lidl Plus.

x@‘} liddlc @ = Sleup

’é":, ez & EDIT:
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QW
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Obrazek 17 Spotiebitelska soutéz, Zdroj: Instagram lidlcz

Na Instagramu Lidlu naopak najdete ve velké mite recepty vytvorené z produkti, které jsou
aktualné v nabidce, ale také informace o uvedeni nového produktu do sortimentu nebo
soutéze. Prispévky zaroven méné vyzyvaji k vzajemné diskusi a ani nepiedstavuji nové

prodejny.
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Obrazek 18 Predstaveni nového produktu. Zdroj: Instagram lidlcz
8.4.3 YouTube

Youtubovy kanil mél v dubnu 2021 13,4 tisice sledujicich. Spole¢nost zde zvetejnila
vSechny reklamy a televizni spoty i1 dily podcastu Lidé tvofi Lidl, ktery se vénuje
rozhovoriim se zaméstnanci spolecnosti. Na kandlu je mozné zhlédnout videa jiZz z roku

2012.

8.4.4 LinkedIn

Socialni sit’” LinkedIn ma odliSnou funkci nez pfedchozi zminéné platformy. NeslouZzi
k prezentaci firmy pro zékazniky, ale pro potencidlni zamé&stnance. Hlavnim aspektem
komunikace Lidlu na LinkedInu je nabor novych zaméstnancti. Objevuji se ale i dalsi
ptispévky informujici o novinkach ve spolecnosti, nové otevienych pobockach a novinkach
businessového charakteru. Nenarazime zde vSak na zZadné soutéZe, objevuji se ale naopak
védomostni kvizy, které se na pfedchozich platforméch nevyskytuji. Na této socialni siti je

také promovan jiz dfive zminény podcast,.
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9 NAVRH NOVEHO PRODUKTU

V praktické ¢asti této prace jsme se mimo jiné zabyvali tim, jaka kategorie produkt chybi
zakazniklim v sortimentu privatnich znacek. Pozdéji jsme na zéklad¢ dat specifikovali
zaméfeni na zékazniky fetézce Lidl. Tém podle odpovédi v nasem dotazniku chybi
nejcastéji:

e Dbio vyrobky,

e zahrani¢ni potraviny,

e veganské vyrobky.

Z navrhovanych moznosti jsme po prizkumu sortimentu vybrali trojici vyrobkl — sdjovou,

ovesnou a mandlovou alternativu smetany vhodnou k vareni.

9.1 Trh s rostlinnymi produkty

V Ceské republice, stejné jako ve svété, roste pozadavek po ndhrazkach ZzivociSnych
produktil vyrobky na rostlinné bazi. Kromé& vegetarianti a veganli vyhledavaji rostlinné
potraviny také tzv. reduktariani ¢i flexitaridni, tedy lidé omezujici ZivociSnou stravu

z ruznych davodi. (Slovakova, 2021)

Se stale se zvysSujici poptavkou roste také nabidka. Na Ceském trhu vzrostly v roce 2019
prodeje rostlinnych mlék v porovnani s rokem 2012 o 331 %, v pfipadé rostlinnych jogurt
0 900 %. Ve vékové skupiné 18 az 34 let zvazuje rostlinné alternativy masa 27 % Cechd.

(Zajem Cechii o rostlinné vyrobky sili, roste i nabidka, 2020)

Trhu s rostlinnymi potravinami se vénuje 1 agentura Nielsen ve svém kaZzdoro¢nim
priizkumu Smart protein, ktery hodnoti trh v jedenacti evropskych statech. Ceska republika

se ale bohuzel do prizkumu nedostala.

Ve vybranych evropskych statech vzrostl mezi lety 2018 a 2020 objem trzeb za rostlinné
potraviny o 49 %. NejveEtsi narist objemu trzeb ze zkoumanych zemi byl zaznamenany
v sousednim Némecku, a to 97 %, a rst z hlediska objemu samotného zboZi byl zaznamenan
na urovni 80 %. Z toho 33 % tvori narust v diskontnich fetézcich, mezi které se radi i nami
zvoleny Lidl. V sousednim Rakousku byl zaznamendn nartst trzeb o 57 % a u objemu
prodaného zboZzi o 52 %. Z bliz§iho pohledu na diskontni prodejny Hofer a Lidl vyplyva
narust trZzeb o 83 % a nartst objemu prodaného zboZi o 82 %. (Plant-based foods in Europe,

2021)
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Pti rozhodovani nad hlavni surovinou ,,smetanového produktu jsme vychdzeli jak z vySe
zminéného priizkumu Smart protein, tak ze Zpravy o rostlinném mléku Ceské veganské
spolecnosti (2019). 1 kdyz je podle Zpravy o rostlinném mléku svétové nejoblibenéjsi
surovinnou rostlinnych alternativ mléénych vyrobkti soja, rozhodli jsme se ji doplnit o
produkt zovsa. Jedna se totiz o nejoblibenéjsi lusténinu a nejoblibengjsi obilovinu

pouzivanou k vyrob¢ téchto nemlécnych produkta.

Podle vyzkumu Smart protein (Plant-based foods in Europe, 2021) se tyto dvé suroviny
spolu s mandli pfedhdnéji v prvenstvi oblibenosti i v evropskych statech. Vzali jsme v potaz
vysledky z Némecka, Rakouska a Polska, coZ jsou sousedni staty, jez byly zahrnuty do
zminéného vyzkumu. V Rakousku a Némeckou je nejoblibenéjsi surovinou oves
nasledovany mandlemi a sojou. V Polsku drzi prvenstvi mandle, na druhém misté je oves a
treti soja.

Spolec¢nost Rostlinn¢ sestavila v roce 2020 zebticek ¢eskych maloobchodnich fetézci podle
nabidky rostlinnych potravin. Lidl v tomto zebticku obsadil piedposledni Sesté misto.

(Hodnoceni fetézcii podle dostupnosti rostlinnych produkti, 2020)

Sbér dat probihal v listopadu 2019, od té doby Lidl rozsifil sortiment o n€kolik veganskych

produktil, jeho potfadi v dal§im ro¢niku tak mozna bude vyssi.

9.2 Konkurence

Spolu s rostoucim trhem s rostlinnymi potravinami se zvétSuje také mnozstvi konkurence.
Konkurenci md nami navrhovany produkt nejen mezi znackovymi vyrobky, ale 1

v sortimentu privatnich znacek retailovych fetézcu.

9.2.1 Sdjova alternativa smetany

Nejvétsi konkurenci pro ndmi navrhované produkty najdeme v sortimentu sdjovych smetan.
Kromé nejzndméjSich vyrobcl rostlinnych mlék Alpro a Joya méa v nabidce sojovou
alterativu také ceska firma Soyka, znacka Provamel spole¢nosti Alpro, némeckéa Alnatura a

italska znacka Orasi.

Séjovou smetanu nabizeji také dvé privatni znacky, a to K-take it veggie v Kauflandu a

dmBio drogistického fetézce dm.
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9.2.2 Ovesna alternativa smetany

Nabidka ovesnych smetan je podstatné mensi. Na trhu najdeme jen tfi znacky, vysSe
zminované Joya a Alnatura. Tteti je znacka Oatly, kterd se zaméiuje pouze na vyrobu
ovesnych produkti — mlék, jogurt, pomazanek a dalSich. Na poli privatnich znacek je

jedinou soucasnou konkurenci ovesnd smetana dmBio.

9.2.3 Mandlova alternativa smetany

Mandlova smetana je na Ceském trhu unikatni. Dostupnd je pouze od jednoho vyrobce —
Ecomil. Tato Spanélska firma se ptivodné specializovala na vyrobu mandlovych népoji a
smetan a to v mnoha riiznych variantach a ptichutich. Dnes uz nabizi napoje z celé tfady
surovin véetné¢ sezamu, konopi a dalSich. Samotné mandlové smetany nabizi jak zakladni

neochucené, tak v kofenéné verzi india a thai.

9.2.4 Ostatni varianty

Kom¢ téchto tii surovin se alternativy smetany vyrabéji jesté z dalSich, na nasem trhu je

mozné sehnat ryzovou variantu od znacky Alpro a Joya a kokosovou od Alpro ¢i Alnatury.

9.3 Specifikace produktu

Vybranym produktem, o ktery bychom rozsifili sortiment privatni znacky Lidl, by byla

rostlinnd alternativa smetany, a to ve tfech variantach — ovesné, s6jové a mandlové.

Tento produkt by smysluplné rozsifoval stavajici sortiment rostlinnych napoju, jogurtl a
dalSich veganskych potravin. JelikoZ se jedna o produkt podobny pravé rostlinnym mlékim,
byl by zatazen také pod stejnou privatni znacku Milbona. Velka ¢ést sortimentu této znacky,
ktera je nabizena v bio kvalité, nese tak oznaceni Bio organic, jeZ je vyobrazené i na obalu

produktu.

V ptipad¢ nami navrhovanych produktti by se jednalo taktéZ o bio produkty. Tim by byly
naplnéné také pozadavky naseho vybrané¢ho segmentu, ktery postradal v nabidce bio a

veganské produkty.

Velikost baleni by odpovidala zvyklostem v oblasti dan¢ho sortimentu. Tetrapakova
krabicka by tedy méla objem 200 ml. V rdmci nabidky XXL tydne by mohla byt v nabidce

také varianta s vét§im objemu 500 ml, coz odpovida XXL varianté bézné smetany.
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Vzhled obalu by korespondoval s ovesnym, mandlovym a sojovym napojem z nabidky.
Spojovala by je jak zdkladni barva, tak dopliikova barva oznacujici ptichut’ dané¢ho produktu

— hnéda pro oves, modra pro madle a zelend pro soju.

=gy

Obrazek 19 Ovesny, mandlovy a s6jovy napoj znacky Milbona, Zdroj: Lidl.cz

Kromé oznaceni znacky a zdkladnich informaci o produktu by na obale mély byt uvedeny

také znacky informujici o ptivodu surovin z udrzitelného zeméd¢lstvi a oznaceni ,,Vegan®.

V prodejnach Lidl jsou biopotraviny umisténé vSechny na jednom misté¢ ve specialné
oznaceném koutku. V tomto prostoru jsou kromé rostlinnych mlék také rlizné ovocné
produkty, koteni, kéva, ¢okolada miisli dalSi produkty. Do téchto regald, v blizkosti
rostlinnych ndpoji, bychom umistili také rostlinné smetanové alternativy. Rostlinna mléka
jsou v prodejné¢ umisténa az na spodnim regalu, vzhledem k malému baleni rostlinnych

smetan by ale bylo vhodné je umistit o néco vyse, idealné nad rostlinné népoje.

9.4 Cena

Cena produkti privatnich znacek je az na vyjimky (naptiklad prémiové vyrobky) nizsi nez
u béZnych znackovych produkti. Také ndmi navrhované produkty by tedy mély byt levnéjsi

nez produkty vedoucich znacek.
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Pro stanoveni cenové hladiny rostlinnych smetan budeme vychazet z ceny rostlinnych
napoju Milbona, které Lidl v soucasnosti nabizi, ve srovnani se znackovymi produkty.

Vychazet budeme z béznych cen mimo ak¢ni nabidku.

Srovnavat budeme zakladni varianty napojt, tzn. neochucené, ptipadn¢ bez dalSich tprav.

9.4.1 Sdjova alternativa smetany

Pti tvorbé ceny jsme vychazeli z porovnani primérné ceny dvou znackovych sojovych
napoji Alpro a Joya s cenou produktu privatni ,,lidlové* znacky Milbona. Cena produktu

Milbona odpovidala 52 % primérné ceny znackovych produkti.

Tabulka 9 Srovnani ceny dvou znackovych sdjovych napoji a napoje Milbona

Produkt Cena (K¢)
Alpro S6jovy napoj 59,90
Joya Sojovy ndpoj 54,90
Milbona (Lidl) S6jovy napoj 29,90

S timto pomérem jsme pocitali pii porovnavani ceny dvou sdjovych alternativ stejné znacky.
Cena Milbona s6jové smetany by podle tohoto vypoctu byla 17 K¢. Ve srovnani s cenami
produktli jinych privatnich znacek je ale tato cena velmi nizkd. K-take it veggie se
v Kauflandu prodéava za 25 K¢, produkt dmBio stoji 28 K&. Cena by pravdépodobné tedy

mohla byt navySena.

Tabulka 10 Srovnani dvou znackovych sdjovych alternativ smetany a ndvrh ceny produktu

Milbona
Produkt Cena (K¢)
Alpro Sojova alternativa smetany 34,90
Joya So6jova alternativa smetany 30
Milbona (Lidl) S6jova alternativa smetany | 17

9.4.2 Ovesna alternativa smetany

Pti tvorb¢ ceny ovesné smetany narazime na velkou cenovou nerovnomérnost mezi dvéma

srovnavanymi produkty. Produkt Oatly je totiz spiSe prémiovym zboZim se zaméfenim na
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vysokou kvalitu organického produktu. Pii tvorbé vyrobku do bézné fady privatnich znacek
ovSem neni mozné s takovym produktem pocitat. Pro vypocet ceny jsme se proto rozhodli
porovnat napoj Milbona pouze s napojem Alnatura. Ostatni vedouci znacky jako Alpro
nezahrnujeme do srovnani ztoho diivodu, ze nenabizeji ve svém sortimentu ovesnou

smetanu.

Tabulka 11 Srovnani ceny dvou znackovych ovesnych napoji a napoje Milbona

Produkt Cena (K¢)
Alnatura Ovesny napoj 41,90
Oatly Ovesny napoj 79,90
Milbona (Lidl) Ovesny napoj 39,90

PrestoZze v nasledujici tabulce uvadime pro srovnani cenu obou zkoumanych produktd, pii
vypoctu ceny se orientujeme pouze na produkt znaCky Alnatura. V tom piipadé je
navrhovana cena produktu 25,60 K¢. To je o 2 K¢ méné, nez za kolik se prodava ovesna

smetana privatni znacky dmBio.

Tabulka 12 Srovnani dvou znackovych ovesnych alternativ smetany a navrh ceny produktu

Milbona
Produkt Cena (K¢)
Alnatura Ovesna alternativa smetany 26,90
Oatly Ovesna alternativa smetany 59,90
Milbona (Lidl) S6jova alternativa smetany | 25,60

9.4.3 Mandlova alternativa smetany

Podobné jsme postupovali i pi navrhu ceny mandlové smetany. Ta ma na trhu pouze
jediného konkurenta Ecomil, proto jsme se pii vypoctu orientovali na jeho produkt. Ostatni

hodnoty jsou uvedeny pouze orientacné.

Tabulka 13 Srovnani ceny tfi znackovych mandlovych népojii a ndpoje Milbona

Produkt Cena (K¢)

Alpro Mandlovy napoj 69,90
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Joya Mandlovy népoj 69,90
Ecomil Mandlovy napoj 85,00
Milbona (Lidl) Mandlovy napoj 39,90

Navrzena cena pti zachovani poméru mezi cenou mandlového napoje obou znacek je 21 K¢&.

Vzhledem k malé konkurenci by ale realna cena mohla byt i vyssi.

Tabulka 14 Cena mandlové alternativy smetany a navrh ceny produktu Milbona

smetany

Produkt Cena (K¢)
Ecomill Mandlov4 alternativa smetany 45
Milbona (Lidl) Mandlova alternativa | 21
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10 MARKETINGOVA KAMPAN PRO UVEDENI NOVEHO
PRODUKTU

V predchozi kapitole jsme se vénovali produktu, ktery bychom zatadili do sortimentu
privatni znacky Milbona prodavané v diskontnim fetézci Lidl. V této kapitole se budeme

vénovat komunikacni strategii pti jeho uvedeni.

10.1 Cile kampané

Aby byla kampan komplexni a efektivni, je tfeba, aby sméfovala k vytyCenym cilim.

V ptipad€ naseho produktu se jednd o:
e informovani zdkaznikd o novém produktu v portfoliu,
e predstaveni prednosti produktu,
e pobidka ke koupi produktu,
e demonstrace vlastnosti a uzitku produktu,

e dlouhodobé zaélenéni do sortimentu.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou komunika¢ni kampané jsou zékaznici Lidlu. Hlavni podskupinou jsou
vegani, cilit chceme ale také na flexitariany, osoby nakupujici biopotraviny a zdkazniky,

ktefi chtéji experimentovat.

10.3 Strategie komunikace

JelikoZ cilime na zdkazniky jednoho fetézce, budeme se orientovat na komunikaci
propojenou praveé stouto spolecnosti. Komunikace bude smeétovat ke stavajicim
zdkaznikiim, a to prostfednictvim rtiznych kandl, které podrobnéji predstavime nize.

Nebudeme se snazit oslovovat zakazniky jinych obchodnich fetézct.

Tato specifickd komunikace ¢astecné omezuje moznosti komunikace. Musime totiz strategii
naplanovat tak, aby zapadla do stavajici komunikace znacky, a pfesto byla ispé$na a méla u

zakaznikl pozitivni ohlasy.
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10.4 Nacéasovani

Ptedstaveni nového produktu je vhodné nacasovat tak, aby bylo spojeno s n¢jakou vyraznéjsi
udalosti. V pfipad¢ naseho produktu by byl touto udalosti jeden ze specializovanych tydnt,

kterymi se Lidl vyznacuje.

Pti konani Bio tydne lze do letdku a kampané akce zakomponovat piehled novinek
v sortimentu, které v oblasti bio a veganskych potravin neustale piibyvaji. Touto cestou se
mohou zdkaznici dozvédét o novych produktech, a v pfipad¢ jejich zlevnéni v ramci

specialni akce jsou i vice motivovani je vyzkouset.

Pomémé specifickou udalosti je Veganuary. Jednd se o iniciativu usilujici o zvySeni
povédomi o veganstvi. Lidé, ktefi se do vyzvy zapoji, se po cely leden stravuji pouze
vegansky. Tato udélost umoziuje propagaci veganskych produktii vSeobecné. Idealni dobou

k propagaci téchto vyrobki je doba okolo 1. listopadu, coz je mezinarodni den veganstvi.

10.5 In-store marketing

Vyznam in-store marketingu na impulzivni nadkupy bychom vyuzili pfi upozoriiovani na
novy produkt. V rdmci Bio koutku produktd jsou standardné pouzivany zelené cenové
etikety. Produkty, které jsou aktudlné v akci, maji etiketu Cervenou, stejné jako je tomu u
veskerého sortimentu na celé ploSe prodejny. Produkty, které byly zafazeny do sortimentu

"‘

v posledni dobé€, maji etiketu Zlutou, a v jejich levé Casti je vyrazny népis ,,Novinka!*. Tento

typ cenovky bychom umistili 1 k nové pfidanému produktu.

Dalsim navrhovanym nastrojem na pomezi in-store a content marketingu jsou malé letacky
umisténé u regadlu s danym produktem. Ty by mély predstavovat vSechny tfi varanty
rostlinné alternativy smetany a obsahovat recept pro kazdou jednu variantu. Timto zpisobem
muzeme zakazniky upoutat novymi neotfelymi recepty, které mohou pti zakoupeni produkti
znacek Lidl, a konkrétné této smetany, vyzkousSet. Zajimavou variantou téchto recepti je
spoluprace s influencery propagujicimi rostlinnou stravu, nebo piipadné kuchafi

z veganskych restauraci. Vice se content marketingu budeme vénovat v samostatné kapitole.

10.6 Reklama

Reklama ve spolecnosti Lidl se orientuje zejména na propagaci jednotlivych tematickych
tydnii a specialni nabidky. Z toho divodu by se televizni reklama vztahovala k naSemu

produktu pouze v piipad¢ zarazeni do slevové akce.
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10.7 Content marketing

Velka ¢ast kampané pfi uvedeni nového produktu by se odehravala na socialni sitich, které
umoziuji sdilet vice informaci, kontext a také inspiraci. JelikoZ se vegani, vegetariani i
flexitariani objevuji zejména v mladsi vékové skuping, jsou socidlni sit¢ vhodnym kandlem

na komunikaci.

10.7.1 Facebook

Facebookové posty Lidlu jsou zaméfené na pfindsSeni informaci a interakci se zdkazniky.
Predstaveni nového produktu by bylo rozdéleno do tii vin. Prvni znich by spocivala
v teasingu uzivatell. Prispévek by odhaloval pouze siluetu nového produktu a logo fady Bio
organics. Sledovatelé by tipovali, o jaky novy produkt se jednd. V druhé fazi by nasledovalo
pfedstaveni produktu véetné informace o cené a umisténi v prodejné. Tteti vinou by byla
spotiebitelskd soutéz o balicek vSech tii variant rostlinné alternativy smetany, piipadné

dalsich veganskych bio produktti.

10.7.2 Instagram

Komunikace na Instagramu neni v piipadé€ Lidlu tak pravidelné jako na Facebooku, bylo by
proto nepfirozené vénovat novému produktu tolik prostoru v ptispevcich. Velmi snadno by

bylo mozné vyuzit Instastories s pouzitim interaktivnich prvku.

Prvni vlna teasingu by tedy mohla probéhnout den pred samotnym uvedenim produktu.
Uzivatelé by mohli podle ndpovéd nebo siluety vyrobku ve stories tipovat, o jaky produkt se
jedna. Nésledné by byla do feedu ptiddna fotografie produktu s vysvétlujicim popiskem a
jeho vlatsnostmi. Fotografie na Instagramu by vic¢i Facebooku méla byt vice svézi a

stylovéjsi, aby 1épe zapadla do prostiedi této socidlni sité.

Pro rozsiteni povédomi o novém produktu by se usporadala soutéz o bio produkty, ktera by
spoc¢ivala v pouziti nové rostlinné smetany pii vareni, vyfoceni vysledného pokrmu a

zvetejnéni fotky na profilu spolu s ozna¢enim uctu lidlczech a vlastnim hashtagem.
Kratce po uvedeni produktu by bylo idealni zvefejnit piispévek s receptem s pouzitim
nového produktu. Vzhledem ke tfem variantdm rostlinné smetany ptichdzi v Gvahu trojice

receptll sestavené do menu — polévka, hlavni chod a dezert.
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10.7.3 Kuchyné Lidlu

Ke komunikaci fetézce patii také Kuchyné Lidlu, coz je specializovany web s recepty a
inspiraci na vareni, jehoz tvafi je kuchat Roman Paulus. VSechny vySe zminéné recepty by
proto mély byt uverejnéné i na tomto webu spolecné s kvalitnimi fotografiemi. Jednotlivé
recepty jsou v pripadé¢ akcéniho zbozi doplnény o reklamu na konkrétni produkt spolu

s informaci o zlevnéné cen¢ ¢i dob& dostupnosti.

V ramci filtrovani receptli na webu by bylo vhodné rozsifit stavajici kategorie pokrmt o
Veganska jidla, Vegetarianskou kuchyni, ptipadné¢ Pokrmy bez laktézy. V soucasné chvili
jsou recepty rozdéleny podle zemé puivodu receptu, jedinou vycnivajici moznosti je

Bezlepkova kuchyné. Vyse zminéné filtry by tuto alternativu smysluplné rozsitily.

10.8 Podpora prodeje

Lidl predstavil v roce 2020 aplikaci Lidl plus, ktera ptinasi zakaznikim moznost vyuzivat
kupony na slevy a specialni nabidky na konkrétni produkty. Pfedstavovany produkt by se

mohl snadno stat predmétem této nabidky.

Kupoény nejsou zamétené pouze na procentudlni slevu, ale objevuji se také varianty 2-+1

zdarma, nebo produkt zdarma pii koupi jiného, Casto souvisejiciho produktu.
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ZAVER

Privatni znacky pii svém vzniku doplnovaly sortiment potravinarskych produkti o levné a
cenu, a cilily na zakazniky s nizkym ¢i omezenym rozpoctem. Jejich obliba zpocatku
kopirovala hospodaisky cyklus; v dob¢ krize se jim pro nizké naklady datilo dobte, v dobé

hojnosti zajem o n¢ trochu opadl.

V posledni dob¢ ale dlouhodobé zazivaji velkou oblibu mezi zakazniky. Uz se nejedna o
laciné produkty casto pochybné kvality, ale o standardni vyrobky srovnatelné se znackovymi
konkurenty. Kvalita nékterych znac¢ek dokonce presahuje standard trhu, stale ¢astéji se proto
objevuji prémiové privatni znacky.

V této praci jsme se vénovali zejména sortimentu privatnich znacek v retailovych fetézcich,
zam¢fili jsme se ovSem pouze na potraviny. Zajimaly nds také nakupni zvyklosti ¢eskych

zakaznikl pravé v kontextu privatnich znacek.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsme se snazili zjistit, zda respondenti nakupuji
produkty privatnich znacek, zda privatni znacky znaji a jakou kvalitu jim ptikladaji. Ptali
jsme se, jaké konkrétni kategorie potravin respondenti nakupuji ze sortimentu privatnich
znacek, a které kupuji vzdy jen znackové. Zajimalo nés také to, co je pro né€ pii vyberu

produktli obou kategorii dulezité, a co nikoliv.

Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice respondenti v rdmci privatnich znacek nakupuji
mlécné vyrobky, syry, zdkladni potraviny, pecivo, uzeniny a lahlidky. Nejméné naopak
nakupuji krmivo pro zvitata, bezlepkové a bezlakt6zové vyrobky a hotova jidla. Nejveétsi
podil na nakupu znackovych potravin mélo maso, sladkosti a dochucovadla.

Zakazniky pfi vybéru produktl privatnich i tradi¢nich znacek zajima nejvice pomér kvality
pro pétinu respondentti. Pii volbé produktli tradi¢nich znacek hraje kromé kvality a ceny

také roli vybér.

StéZejni pro néas bylo zjistit, zda povazuji spotiebitel¢ nabidku privatnich znacek za
dostate¢nou, nebo jestli jim chybi néjaky druh produktu. I kdyz vétSina respondentti uvedla,
ze si mysli, ze je sortiment privatnich znacek dostate¢ny, ptfesto témét polovina z nich

oznacila nékterou kategorii potravin za chybgjici.
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Dle naseho zjisténi chybi zdkaznikiim nejvice bio produkty, zahrani¢ni, veganské a prémiové
potraviny. Toto zjisténi pro nas nebylo velkym piekvapenim, obliba bio produktl, jak
ukazuji 1 spottebitelské vyzkumy, totiz neustale roste. ZvySuje se také poptavka po
rostlinnych alternativach tradi¢né Zivocisnych produktt jako jsou mléko a mlééné vyrobky,
maso a uzeniny. A to i mezi lidmi, ktefi se nestravuji vyhradné vegetarianskou ¢i veganskou

stravou.

V ramci projektové ¢asti prace bylo nasim cilem navrhnout konkrétni produkt, ktery by
zapadl do stavajici nabidky privatni znacky vybraného fetézce, smysluplné rozsifil

sortiment, a zaroven splioval pozadavky zdkaznikl a odpovidal stavajicim trendim.

Konkrétni obchodni fetézec, jehoz nabidku jsme chtéli rozsifit, jsme vybrali na zaklade
odpovédi naSich respondentli. Zaméfili jsme se na ty, ktefi by uvitali doplnéni sortimentu, a
zastoupenim mnoha privatnich znadek, které tvoii 80 % celého sortimentu. Cast prace jsme
vénovali predstaveni tohoto diskontniho fetézce, jeho privatnich znadek a marketingové

komunikace.

Dtlezitym bodem bylo rozhodnuti o konkrétnim produktu, ktery bychom doplnili do
stavajiciho sortimentu. Vychozi pro nés byly odpovédi respondentli v dotazniku, které jsme
porovnali se stavajicim sortimentem Lidlu. Po zohlednéni trendd jsme se rozhodli pro
pfedstaveni tfi variant rostlinnych alternativ smetany na vafeni, konkrétné sdjove, ovesné a

mandlové.

Tento produkt by piirozené doplnil privatni znacku Milbona, a zaroven splnil pozadavky
zakaznikli na bio a veganské potraviny. Vzhledem ke stavajici komunikaci spole¢nosti Lidl
jsme navrhli kampanl pro uvedeni tohoto produktu na trh, ktera se odehravéd zejména na

socialnich sitich, jez fetézec Lidl vyuziva pfi stdvajici marketingové komunikaci.

Navrhli jsme feSeni pro jednotlivé socidlni sité, ale také pro televizni spoty, in-store

marketing a podporu prodeje. Vénovali jsme se také naCasovani predstaveni produktu.

Cile stanovené pro jednotlivé ¢asti se ndm povedlo naplnit, coz ndm pomohlo ke splnéni

celkového cile diplomové prace.

Téma privatnich znacek pfindsi potencidl pro mnoho rtiznych uhli pohledu. Vzhledem
k sou¢asnému poznani oblibenosti privatnich znacek obecné, se jevi jako zajimavy smér
zkoumani znacek jednotlivych fetézcl. Prikladem je spotiebitelsky vyzkum zaméfeny na

porovnavani vnimané kvality jednotlivych privatnich znacek a jejich oblibenost.
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Priloha 1 Privatni znacky — dotaznik

Dobry den, jmenuji se Veronika Vyskocilova a jsem studentkou Fakulty marketingovych
komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. V ramci své diplomové prace se zabyvam
privatnimi znackami. Jedna se o produkty, které¢ prodavaji obchodni fetézce pod vlastnim
nazvem (napft. Billa, Kaufland, Clever, Karlova Koruna atd.), nelze je tedy zakoupit jinde,
nez v daném fetézci.

V tomto dotazniku bych Vas chtéla pozadat o zodpovézeni n¢kolika otazek, které se budou
vztahovat k vaS§im nakupnim zvyklostem a vnimani privéatnich znacek.

Dé&kuji Vam za Cas vénovany tomuto dotazniku.

Pokud byste méli jakékoliv pripominky ¢i komentare, mizete me kontaktovat e-mailem na
adrese v_vyskocilova@utb.cz.

eV jakém supermarketu nejcastéji nakupujete? (Vyberte jednu azZ tfi moZnosti)
Albert

Lidl

Kaufland

Penny Market

Tesco

Billa

Globus

o O O O O O

e Znate privatni znacky fetézce, ve kterém nejcastéji nakupujete?
Privatni znaCky nesou jméno fetézce (Billa), nebo vlastni nazev (Pilos, Karlova
koruna). Dostupné jsou pouze v daném fetézci.
o Ano
o Ne

e Znate privatni znaCky ostatnich fetézci?
o Ano
o Ne

e Nakupujete vyrobky privatnich znacek?
o Ano
o Ne

o Jak velkou ¢ast vaseho bézného nakupu tvoii produkty privatnich znacek?
Ctvrtinu

Ctvrtinu az polovinu

Polovinu az tfi ¢tvrtiny

Vice nezZ tii Ctvrtiny

o O O O

o Ktery sortiment privatnich znac¢ek nakupujete?
Vybirat mizete vice moznosti.
o MIlécné vyrobky, syry
o Uzeniny a lahtidky
o Maso



Zakladni potraviny (mouka, vejce, téstoviny, lusténiny)
Prémiové vyrobky

Bio vyrobky

Napoje

Hotova jidla

Bezlakt6zové a bezlepkové vyrobky

Sladkosti

Pecivo

Dochucovadla (keCup, hoicice, rizné omacky)
Krmivo pro zvitata

Snidaniové ceredlie

Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.)

0 0O 0O 0O 00 0 0 o O o0 o O

vvvvvv

e Co je pro vas pti ndkupu zboZi privatnich znacek nejdilezitejsi?
o Cena

Pomér kvality a ceny

Kvalita

Obal

Vybér

Dostupnost

O O O O O

e Jak dilezité jsou pro vas nasledujici vlivy pfi nakupu produkti privatnich znacek?

Nedulezité | Spise nedilezité | Nevim | SpiSe dulezité¢ | Dilezité

Cena

Pomér kvality a ceny

Kwvalita

Obal

Vybér

Snadna dostupnost

Jasn¢ oznaceny vyrobce

Slevy

e Vnimate nabidku sortimentu privatnich znacek jako dostate¢nou?
o Ano
o Ne

e Chybi vam v sortimentu privatnich znacek néjaky produkt?




o
O

Ano
Ne

e (Co vam v sortimentu privatnich znacek nejvice chybi?

o 0o 0O 0O o 0o o oo o 0o o o o o o o o o o

Nechybi mi nic

MIécné vyrobky, syry

Uzeniny a lahiadky

Maso

Zakladni potraviny (mouka, vejce, téstoviny, lusténiny)
Prémiové vyrobky

Zahrani¢ni potraviny

Bio vyrobky

Napoje nealkoholické

Népoje alkoholické

Hotova jidla

Bezlakt6zové a bezlepkové vyrobky
Veganské vyrobky

Sladkosti

Produkty pro déti

Pecivo

Dochucovadla (keCup, hoicice, rizné omacky)
Krmivo pro zvirata

Snidanové ceredlie

Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.)

o Je n&jaky konkrétni produkt, ktery vdm v sortimentu privatnich znacek chybi?

e Jaké vyrobky kupujete vzdy pouze znatkové?
Znackové produkty jsou oznaceny znackou vyrobce (napt. Milka, Hellmanns,

Madeta)
o Mlécné vyrobky, syry
Uzeniny a lahiadky
Maso

O O O O 0O OO OO O0OO0OOoOO0oOOoOOo

Zékladni potraviny (mouka, vejce, téstoviny, lusténiny)
Prémiové vyrobky

Bio vyrobky

Népoje

Hotova jidla

Bezlaktozové a bezlepkové vyrobky

Sladkosti

Pecivo

Dochucovadla (kecup, hoicice, rizné omacky)
Krmivo pro zvifata

Snidanové ceredlie

Pochutiny (chipsy, ty¢inky apod.)



e Jak vnimate kvalitu produkti privatnich znacek ve srovnani s klasickymi
znaCkami?
o Stejné kvalitni
o Vice kvalitni
o Meéné kvalitni
e (o je pro vas pii nakupu zbozi klasickych znacek nejdilezitéjsi?
o Cena
Pomér kvality a ceny
Kvalita
Obal
Vybér
Dostupnost

O O O O O O

o Jak dulezité jsou pro vas nasledujici vlivy pti ndkupu produkti klasickych znacek?

Nedulezit¢ | SpiSe nedilezité | Nevim | SpiSe dilezité | Dilezité

Cena

Pomér kvality a ceny

Kwvalita

Obal

Vybér

Snadné dostupnost

Jasné€ oznaceny vyrobce

Slevy

o Jak jsou pro vas diilezité jednotlivé vlastnosti obalu vyrobku?

Nedilezité | SpiSe nedllezité Nevim | SpiSe dulezit¢ | Dulezité

Vzhled

Material

Mnozstvi plastu




Funk¢&nost

Barevnost

e Zajimate se o pivod vyrobku, jeho vyrobci atd?

o Ano
o Ne
a)
o Jaky je vas gender?
o Zena
o Muz

o Jiny/nechci uvést

e Jaky je vas vek?
o Uvedte:.......

o Jaka je velikost obce, kde Zijete?
Do 5 000 obyvatel

5001 az 10 000 obyvatel

10 001 az 25 000 obyvatel
25 001 az 50 000 obyvatel
50 001 az 100 000 obyvatel
100 001 az 500 000 obyvatel
Vice nez 500 000 obyvatel

o O 0O O 0o O O

o Kolik ¢leni ma vase domacnost?
o Uvedte:.......

e Ziji s vami v domacnosti déti?
o Ano
o Ne

o Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zdkladni
o Vyucen/a
o Stfedni s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
b)
e Jaky je vas soucasny statut?
Zaméstnany/Zameéstnana
osvC
Student/Studentka
Nezaméstnany/Nezaméstnana hledajici zaméstnani
Nezaméstnany/Nezaméstnana nehledajici zaméstnani (ekonomicky
neaktivni)

o O O O O




e Jaky je mésicni Cisty piijem vasi domacnosti?
Do 20 000 K¢

20 001 K¢ az 30 000 K¢

30 001 K¢ az 40 000 K¢

40 001 K¢ az 50 000 K¢

50 001 K¢ az 60 000 K&

60 001 K¢ az 70 000 K¢

Vice nez 70 001 K¢

O 0O O 0O 0 O O

Dékuji
Dé€kuji Vam za ¢as vénovany tomuto dotazniku. Pokud mate néjaké nejasnosti, pfipominky
¢1 komentate, kontaktujte mé prosim na e-mailu v_vyskocilova@utb.cz.



