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Uvod
Témét kazdy znés vi, Ze existuji. Prostupuji kazdodenni Zzivot spotiebitele, jsou mu
spole¢nikem na cestach i doma, pouzivame je, aniz bychom si to ¢asto uvédomovali. Casto je

kritizujeme a pohrdame jimi, ale jen malokdy je skute¢né zname. Jsou to privatni znacky

obchodnich fetézcu.

Jsou zvlastni kategorii znaéek, kterou jako spotiebitelé nakupujeme, a rozhodli jsme se
zam¢étit na né tuto praci prave proto, ze nas zajimalo, jak spotiebitel, ktery je poptava, vypada.
Je skute¢né chudsi nez primérny spotiebitel? Ma nizsi spolecensky status, nebo naopak
vys$§i? Jaké jsou jeho motivy k ndkupu a jaké potieby a ptani uspokoji, kdyz si je potidi? A

jak vlastné vypadaji privatni znacky samotné?

Tyto otazky byly zformulovany do zakladnich ptedpokladi, na nichz byl nasledné postaven
marketingovy vyzkum a cela tato prace. V obsahu se zaméfujeme na Plzen a jeji blizké okoli,
kde bylo provedeno marketingové Setfeni ve vybranych obchodnich domech. Tyto obchodni
domy byly zvoleny na zaklad¢ statistickych udaji o nejvétSich obchodnich fetézcich

maloobchodnich trzeb v CR.

Na zékladé¢ vyhodnoceni zavérti dotaznikového Setfeni byla pak stanovena pravdivost ¢i
nepravdivost predpokladli, bylo zhodnoceno, jak vypada tradi€ni spotiebitel nakupujici
privatni znacky. Na zakladé téchto tidajii bylo také zjiSténo, jakym zplisobem se ovliviiuji veék

spottebitele a jeho preference privatnich znacek.

Odpovédi na otazky z tivodu jsou velmi komplexni a slozité vzhledem k celé problematice.
Spotiebitel v Plzni se miize chovat odlisné, nez spotiebitel v Praze, stejn¢ tak motivy pro
nakup ve velkém mésté a na vesnici mohou byt odlisné. V této praci jsme tento moZny rozpor
vzali samoziejmé v potaz, a proto je tieba jiz od zacatku mit na pameéti, Ze tato prace

charakterizuje spotiebitele v Plzni a to se vSemi jeho specifiky.



1. Definice marketingového pruzkumu

Privatni znacky obchodnich fetézcl prostupuji kazdodenni zivot spotiebitele. Ackoliv jsou
mnohdy spojovany hlavné s potravindiskym odvétvim, v obchodech se pod privatnimi
znackami skryvaji vyrobky z mnoha aspektli naSich zivotli — kosmetické vyrobky, potrava pro
domaci mazlicky, dopliiky nebo odévy a jiné spotiebni zbozi. Naptiklad obchodni fetézec
Albert vlastni ¢tyfi znacky Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper,
pfi¢em? jen posledni zmiflovana nabizi spotiebiteli vice nez 300 produkti. Retézec Tesco
nabizi 7 typu vlastnich privatnich znacek a pod nejrozsitenéjsi z nich Tesco Standart Ize najit

ptes 1700 vyrobkda.

1.1 Definice a vznik obchodnich znacek

Obchodni znacka jako takova je ,,nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto
prvkd, jejimz Gc¢elem je identifikovat zboZi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny

a odlisit je od konkuren¢niho zbozi a sluzeb* (Kotler, 2007, s. 628).

Vznikla uz v antice a pokracovala svym vyvojem ve stfedovéku, kdy méla spise ochranny
charakter — v obchodu s hospodaiskymi zvifaty byla znacka vypalovana na plece zvitatim
jako symbol jejich majitele. Chranila tak pfed kradezi a byla snadno rozpoznatelnd. Odtud
také pochazi anglicky vyraz brand — jednd se o odvozeninu z norského slova brandr, coz

Vv prekladu znamena palit.

Obchodni znacky se pak dale rozsifily na femeslnou vyrobu. V dobé€ existence cechli se zboZzi
oznacovalo znackami jednotlivych vyrobci a tato znacka pak slouZila jako voditko k nému ve
chvili, kdy bylo zjiSténo, ze je vyrobek vadny nebo poSkozeny z vyroby. Nalezeni tohoto
vyrobce pak usnadnilo odstranéni piipadnych Skod, vedlo k zastaveni vyroby nebo opraveé

defektl. Tento ochranny vyznam obchodni zna¢ky ptetrval dodnes.

Postupem casu se znacka stala symbolem urcité kvality a prosla vyvojem, pii kterém k sobé
piibrala i etiketu — tedy konkrétni grafickou tpravu spojovanou s vyrobcem. V dnesni dobé je

znaCka vnimana jako symbol urcité kvality, kterou spotiebitel ocekava, a jistoty.

Pfevazna vétSina vyrobkil soucasné doby ma néjakou znacku — vyjimkou jsou generické
produkty. Jedna se o produkty, které nemaji znacku nebo je obtizné jim néjakou znacku dat

(napft. celofan). Jejich obal je vétSinou jednoduchy, nedesignovy, velmi ¢asto jen Cernobily a



jeho funkce je zde Cisté ochranna, nema za kol zaujmout spotiebitele a piimét ho ke koupi.
Tyto produkty nabizeji nizkou uroven kvality za nizkou cenu (az o 40% levnéjsi nez bézné

znackové produkty). Tyto produkty jsou vétSinou levnym ekvivalentem béznych produktt.
Z jakého diivodu jsou tedy pouzivany znacky? Jaka je jejich funkce, vyznam a hodnota?

1.2 Funkce, vyznam a hodnota obchodnich znaéek

Jednou z dilezitych véci je odlisit pojem produkt a znacka. Produkt je podle Kotlera (Kotler,
2007) definovan jako cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotieb€, co miize uspokojit touhy, pfani nebo poteby. V Sir§im smyslu je
produkt nejen hmotné zbozi, ale také fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky nebo jejich kombinace.

Znacka je pouze soucasti produktu a tvoti jednu z jeho tfi urovni. Dal$i ¢asti produktu jsou
tvoteny zékladnim ptinosem produktu (zékladni produkt), obalem, jeho designem, kvalitou a
funkei (vlastni produkt) a dopliiyjicimi sluzbami jako montdz, instalace, délka zaru¢ni doby
nebo moznost nakupu na uvér (rozsifeny produkt). Znacka samotna ale pii rozhodovani
spotiebitele o koupi produktu mize hrat vyznamnou roli. Zde vstupuje do hry pojem hodnota

znacky.

Hodnota znacky je velmi vyznamny Cinitel — neni t0 nazev, co déla znacku znackou, ale
zpusob, jakym ji vnimaji spotfebitelé. Znacka, kterou si spotiebitel spojuje s vysokou
kvalitou, si na trhu povede 1épe nez ta, se kterou mél spotiebitel negativni zkuSenosti.
Nejsilné;jsi znacky jsou ty, které si spotiebitelé ceni a ke kterym jsou loajalni. Silné znacky tak
maji velkou vyhodu na trhu, zdkaznici o nich maji povédomi a znacky na né& pusobi
divéryhodné. S takovym postavenim se daji ziskat pro firmu velké pfinosy, vyrobce vSak
musi byt opatrny, aby jméno znacky neposkodil. Mnozi vyrobci se proto snazi posilit hodnotu

sveé znacky kampanémi a pozitivni reklamou.

,Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, naptiklad patentl, obchodnich zndmek a vztaht

s distributory.” (Kotler, 2007, s. 635).

Obchodni znacka je velmi komplexni a zastdva mnoZzstvi vyznamd, které Kotler roztazuje
podle jejich tirovni. Kromé¢ vlastnosti a ptinost pro zédkaznika rozliSuje jeSté hodnoty znacky,

kulturu a osobnost znacky.



e Vlastnosti — spotiebitel vnima znacku prostfednictvim produktu, asociuje si ji

s vlastnostmi vyrobku
e Piinosy — prospéch, ktery spotiebitel ziskd koupi a uzivanim produktu

e Hodnoty — hodnoty, které spotiebitel vyznava, jeho postoje, které se odrazi

vV nakupu produktu
e Kultura — znacka reprezentuje kulturu prostiedi svého vzniku

e Osobnost — zpisob, jakym je znacka prezentovana, image znaCky muze

ptitahnout urcitou skupinu lidi, ktera se bude s touto image ztotoznovat

Rozhodovani o tom, jakym zplisobem ,,zaplnit* tyto kategorie a jak znacku prezentovat ve

vsech jejich trovnich, se nazyva positioning znacky.

Znacka v dne$ni dobé zastava nékolik funkci — kromé zminované funkce ochranné, kterou
autofi (Machkova a kol., 1996) oznacuji za funkci identifikacni, jsou v literatufe rozliSovany

dalsi funkce: mezi nimi diferenciaéni a diverzifika¢ni funkce.

- Identifikacni funkce slouzi k rychlé rozpoznatelnosti vyrobce. Spotiebitel

diky ni maze rozlisit jednotlivé vyrobce snadno a rychle.

- Diferenciace znacky slouZi predevsim k tomu, aby se mohl vyrobce odlisit

od ostatnich konkurenénich vyrobcli a mohl tak zaujmout spotiebitele.

- Diverzifikace znacky je tUzce propojend s vytvaienim jakostnich a

cenovych Urovni znacek.

Kromé téchto funkci mize znacka zastavat 1 funkce jako nositel hodnoty (viz vySe zmifiovany
odstavec o hodnoté€ znacky), reprezentant Zivotniho stylu, tradice a zaruka kvality nebo tvorba

image spotiebitele.

1.3 Definice a puvod privatnich znacek

Je ziejmé, ze mezi tradicni obchodni znackou a znackou privatni bude urcity rozdil. Zatimco
tradicni znacky se zapojuji do tvrdého konkurenéniho boje napiiklad prostfednictvim
reklamnich kampani, u privatni znacky prakticky Zadnou takovou kampan nezaregistrujeme.

Z jakého diivodu?



Privatni znacka je takova znacCka, kterd je tvofena pro konkrétni obchod nebo obchodni
fetézec a produkty s takovym oznacenim nelze koupit na jiném miste. Vyrobce ji pouziva jako
nastroj konkurencniho boje a ve srovnani s konkurenci se tyto znacky vyznacuji prevazné
niz$i cenou a stejnou standardni kvalitou. Krom¢ pojmu privatni znacky se také uzivaji
zpravidla spojeni vlastni znacky obchodnikt, distributorti, maloobchodni a soukromé znacky.

(Heskova, 2006)

Privatni znacka se vyznacuje svou ndlezitosti k uréitému supermarketu, hypermarketu ci
obchodnimu fetézci. Jedna se pievazné o zbozi rychloobratkového charakteru (potraviny,
napoje, kosmetika...), ale nalezneme mezi nim i zbozi jiného typu, napf. vyrobky odévniho

pramyslu.

Privatni znacky vznikaji v poloviné 19. stoleti a prvenstvi je prisuzovano spolecnosti
americké The Great Atlantic and Pacific Tea Company znamé pod zkratkou A&P, ktera
uvedla v roce 1880 na trh vlastni kypfici prasek (podle vlastnich webovych stranek; Heskova
uvadi rok 1869).

V Evropé¢ se privatni znacky objevuji o néco pozdéji, a sice na pocatku 70. let 20. stoleti, kdyz
britska firma Sainsbury‘s uvedla do obchodl vyrobky vlastni znacky. Z britskych spole¢nosti
je tfeba zminit také britskou spolecnost Marks & Spencer, ktera byla zaloZena v roce 1884 a
jeji soucasné portfolio se skladd pouze z vyrobkll vlastnich privatnich znacek. Jednim
Z nejvétsich propagatort privatnich znacek je v jejich rané éfe francouzsky obchodni fetéze

Carrefour.

V Ceské republice se vyrobky privatnich znadek objevily az pomémé pozdé — &esky
spottebitel se s nimi seznamil az v roce 1995. Privatni znacky nicméné od té doby nalezly své
misto nejen v regalech obchodt, ale i v domacnostech spotiebitelti, jak ukazuji statistiky

rostouciho podilu téchto znacek.
Jejich vyvoj rozdéluje literatura do 4 etap.

Prvni etapa znich je obdobi ekonomickych znacek. ZnacCky se vyskytovaly pouze u
rychloobratkového sortimentu a plnily strategii generickych produktii, nemély vlastni nazev.
Obaly nebyly vizualné zajimavé a motivaci k jejich koupi byla pro spotiebitele vyrazné nizsi
cena, ktera se pohybovala 20 az 30% pod cenou nastavenou vedouci firmou. Dodavatel byl

zatim nespecializovany. Tyto vyrobky jsou nazyvany privatnimi znaCkami 1. generace.



Druh4 etapa je oznacovana jako obdobi znacek standardni kvality nebo také privatnich znacek
2. generace. Zakladnim motivem ke koupi je stale cena pohybujici se 10 — 20% pod cenou
nastavenou vedouci firmou, nizka kvalita, kterou se ale vyznacovaly produkty v prvni etapé,
uz ustupuje a vyrobky v této druhé fazi maji kvalitu jiz vyS$i. Zaméfeni vyrobkli uz neni
pouze rychloobratkové zbozi, ale vybrany sortiment s velkym objemem prodeje. Dodavatel se

Castecné specializuje na vyrobu pro privatni znacky.

Ve treti fazi dochazi k prodeji novych produktt, prémiovych. Cena je stale nizsi 0 5 — 10%,
kvalita srovnatelna s produkty obchodnich znacek. Privatni znacky 3. generace tak spotiebiteli
nabizeji velmi piiznivy pomér mezi cenou a kvalitou a spotiebitel ziska tzv. hodnotu za

penize. Dodavatel se specializuje na vyrobu privatnich znacéek, ale zistava narodni.

Posledni fazi jsou vyrobky ¢tvrté generace — vyrobky maji vysokou kvalitu, cena je
srovnatelnd s vyrobky obchodnich znacek a vyrobek se snazi spotfebitele zaujmout vSemi
zpisoby, jakymi se pokousi zaujmout produkt obchodni znacky vcetn€ designu obalu. Jedna
se o strategii pridané hodnoty a spottebitel je motivovan ke koupi nikoliv cenou, ale
jedinecnosti produktu. Vyrobky této faze jsou vyrobky exkluzivni, zbozi formujici image a

dodavatel se méni v nadnarodniho specialistu na privatni znacky. (Heskova, 2006, s. 119)

1.4 Rozdéleni privatnich znacek

Zatimco ve svych pocatcich byly privatni znaCky predevSim levnymi ekvivalenty
standardniho zbozi, v dne$ni dob¢ se jiz nejedna pouze o tento typ vyrobku. Privatni znacky

se rozdé€luji do 3 kategorii:

Znacky ekonomické — tyto privatni znacky se vyznacuji nizkou kvalitou a nizkou cenou.

Piikladem jsou znacky jako ,,Tesco Value* (Tesco) nebo ,,EuroShopper* (Ahold).

Znacky standardni — tento typ vyrobkll ma standardni kvalitu za pfijatelnou cenu. Patii sem

vyrobky znacky ,,Tesco Standard* (Tesco) nebo ,,Albert Quality* (Ahold).

Znacky prémiové/exkluzivni — jednd se o vyrobky vysoké kvality, které formuji image. Cena
je srovnatelna nebo vyssi nez cena béznych vyrobeli obchodnich znacek. Jako ptiklad mohou

poslouzit znacky ,,Albert Exclusive* (Ahold) nebo ,,Selected by Tesco* (Tesco).

10



1.5 Privatni znacky a vyrobce

Privatni znacky se, jak uz bylo feceno, vyznacuji piedev§im svou nalezitosti ke konkrétnimu
obchodnimu fetézci. Nesou nazev piislusného obchodniho fetézce, ¢imz nastava zajimavy jev
pro vyrobce — vyrobci se vzdavaji vlastni identity ve prospech této znacky. Toto mlze mit pro

vyrobce negativni dopady:
- ztréta identity
- pokles prestize vyroby vlastnich znacek.
Duivody pro tento jev mohou byt rizné:
- zaruceny odbér zbozi
- efektivnéjsi vyuziti vyrobni kapacity zvySenim objemu vyroby
- snizeni celkovych vyrobnich nakladi
- moznost specializace vyroby
- relativné niz8i ndklady na promotion

Vyrobei téchto znacek jsou proto obvykle mensi a nezndmi vyrobcei, kteti jsou schopni
poskytnout potiebnou kvalitu a objem zbozi a z uvedenych pficin jim ztrata vlastni identity

nevadi, protoZe je kompenzovana jinde. (Heskova, 2006, s. 116)

1.6 Privatni znacky a obchodnik

Privatni znacky jsou obvykle spojovany s niZsi aZ stfedni kvalitou a nizkou cenou. Ta je dana

tim, ze tyto znaCky mivaji zpravidla mensi naklady na vyrobu a na prode;.

Cilem obchodnikt je, jak uz bylo feceno vyse, popularita znacky. Obchodnici chtéji, aby
zakaznik jejich znacku rozpoznal, preferoval a pokud mozno vyhledaval. Loajalita

spotiebitele je pro obchodniky velmi diilezita a privéatni znacky ji do jisté miry poskytuji.
Faktory, které plisobi na zavedeni privatnich znacek, jsou nésledujici:
- ziskani loajality zdkaznika

- posileni image obchodnich fetézcii
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- zvySeni marze obchodniki

- nizka cena

- diferenciace od konkurence

- roz$ifeni sortimentu

- ziskadni vyhodnéjsi pozice v odbératelskych vztazich
- zrychleni procesu inovaci pii vyrobé

- zvySeni moznosti kontroly produkce

(Heskova, 2006, s. 116)

1.7 Privatni zna¢ky a spotrebitel

Pro vyznam privatnich znacek mé klicové postaveni spotiebitel. Spotiebitel je tim, kdo
privatni zna¢ky musi vzit na védomi a zaCit kupovat, aby byl jejich koncept schopen
funkcénosti. Hlavnim faktorem, ktery spotiebitele motivuje ke koupi privatnich znacek, je

cena, kterd je niz$i, ale garantuje urcitou kvalitu.

1.8 Privatni znacky ve svété a u nas

,,Zrod privatnich znagek v Ceské republice je spojen s dynamickymi pfeménami obchodnich
systémil a dokoncenim procesu transformace obchodnich struktur, ktery byl ukoncen v roce
1995. (Heskova, 2006, s. 120). Ac¢koliv se u nés privatni znacky objevily pomérné pozdeé,
nasly si cestu k Ceskému spotiebiteli pomérné rychle. V roce 1998, jen nékolik let po svém
zavedeni v roce uz zaujimaly 1 % trzniho podilu, v roce 2005 18,2 % a v roce 2009 dokonce
23,3 %. A jejich podil stale stoupd. Privatnim znackdm pomohla castecné i svétova

ekonomicka krize, na ¢emz se shodly v 1ét€¢ 2010 servery www.novinky.cz. i www.rozhlas.cz

— tiebaze v jejim prubéhu doslo na poli privatnich znacek spiSe ke stagnaci (obchodni fetézce
se vice neZ na rozSifovani nabidky privatnich znacek zaméfily na zleviiovani obchodnich
znacek a specialni akce), v roce 2009 doslo k mirnému nartistu a za rok 2010 mély na trzich
jiz ¢tvrtinovy podil. Ocekava se, ze rast podilu privatnich znacek bude i nadale pokracovat a
ze se cenové rozdily mezi privatnimi a obchodnimi znackami budou i nadale stirat. Podle
serveru PLMA maji privatni znacky Svou nejzaiivéjsi budoucnost teprve pred sebou, protoze

ptitahuji predevS§im skupinu mladych spotiebiteld mezi 16 a 34 lety.
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I ptes to, ze je Ctvrtinovy podil privatnich znacek v ¢eskych obchodnich fetézcich rekordni,
stale se nejedna ve srovnani s jinymi evropskymi zemémi o vysoké ¢islo. PLMA international
[19] uvadi, Ze nejvyssi, vice nez 50% podil zastupuje Svycarsko, vysoké podily privatnich
znaéek jsou pak také ve Spanélsku (skoro 50 %), Francii, Portugalsku, Velké Britanii,
Portugalsku a Belgii (kolem 40 %). Nejnizsi podil pak ma z evropskych zemi Turecko (16 %)

a Italie (necelych 20 %). Ceska republika tak s 25 % patii k niz§imu praméru.

Z produktli privatnich znacek jsou zatim popularni pfedev§im vyrobky spotiebniho zbozi.
,Nejvétsi zastoupeni maji v Cesku privatni zna¢ky v oblasti toaletnich papirti a hygienickych
ubrouskt, kde zhruba kazdy druhy vyrobek je prodavan pod znackou obchodniho fetézce.
Vysoky podil vykazaly privatni znacky také mezi krmivem pro domaci zvifata (51,4 %) a v
kategorii mrazenych potravin a zmrzlin (41,6 %). Tlaku privatnich zna¢ek naopak na
tuzemském trhu odolévaji alkoholické napoje, kde vyrobky bez vyrazného uvedeni
producenta maji pouze jedenactiprocentni podil. Relativné malé zastoupeni maji privatni
znacky také mezi ptipravky uréenymi k péci o plet’ (19,1 %), k ustni hygiené (20,4 %) ¢i mezi
cukrovinkami (20,8 %).* [14]

1.9 Postoj spotrebitelu k privatnim znackam

Zatimco v zemich byvalého vychodniho bloku spotiebitelé konzumaci draz§iho znackového
spotfeby se naStésti zvySuje s geografickou vzdalenosti od byvalé Zelezné opony —

v rozvinutych ekonomikach se spotiebitel¢ od drahych znacek odklanéji.

Podle slov analytika eské pobo¢ky koncernu Unilever Jaroslava Cira pro CTK si tak
spotiebitelé, kteti se nemohou prezentovat novym automobilem, dopieji alespont znackovou
kosmetiku nebo alkohol. Zejména vzdélangjsi obyvatelé vétSich mést na Zapade vsak podle
soucasn¢ho trendu jiZ nemusi svou vysokou Zivotni uroven prezentovat prostfednictvim

spotieby znackového zbozi a od tradinich brandii se odklanéji.

Obchodni fetézce jim rozhodné vychazeji vstfic rozsifenou nabidkou svych vlastnich
,privatnich znacek‘. Ty by mély v soucasnosti nabizet stejnou kvalitu za niZ§i cenu, do které
pfedevsim nejsou zahrnuty ndklady na globélni reklamni kampané€ nadnarodnich producent

spotiebniho zbozi. [20]
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Tento postoj u ceského spotiebitele pietrvava. Zatimco v 90. letech byl Cesky spotiebitel
ohromen dostupnosti zna¢ek a nakupoval i drahé znackové zbozi, v dnesni dobé dochazi
k vysttizlivéni spotfebitele a k navratu k vlastnim hodnotam. Velké mnozstvi spotiebitell se
tak od tradi¢nich znacek odklani a voli pravé privatni znacky, které jim poskytuji pfiméfenou

kvalitu za piijatelnou cenu. Spotiebitelé navic chtéji nakupy travit méné casu.

Vysledky studie spolecnosti Incoma navic ukazuji, ze cesky spotiebitel dava prednost
hypermarketim a supermarketim pied menSimi prodejnami. Jen za lonisky rok preferovalo
hypermarkety 43% spottebitell, supermarkety 15 %. A pravé tyto dv€ zminované kategorie
mayji zpravidla nejvyssi podil privatnich znac¢ek na nabizeném zbozi.
1.10 Vybrané obchodni retézce —rozbor a historie
1.10.1 Skupina Schwarz CR - Kaufland
.' Obchodni fetézec Kaufland je jednou ze znacek
.k Ku Uflu nd némecké obchodni skupiny Schwarz Group.
Y

V roce 1930 vstoupil Josef Schwarz jako spole¢nik

do velkoobchodu Lidl & Co. Spolecnost byla piejmenovana na Lidl & Schwarz KG a
pfeménéna na potravinaisky velkoobchod. Ackoliv vystavbu firmy pferusila druha svétova
valka, firma pfetrvala a vroce 1968 byl otevien prvni spotiebitelsky obchod s ndzvem
,Handelshof*. Prvni velkoplo$nd samoobsluzna prodejna Kaufland byla oteviena v roce 1984
a méla rozlohu 15 000 metr ¢tvereénich. Rozmach Kaflandu pak ptisel v 90. letech, kdy
firma zacala expandovat po celém Némecku 1 mimo néj. V dneSni dobé patii Kaufland
k vedoucim potravinarskym fetézcim v Némecku a ma zastoupeni v Polsku, Chorvatsku,
Rumunsku, Bulharsku, na Slovensku a v Ceské republice. V Cesku byla prvni prodejna

Kaufland oteviena v roce 1998 v Ostravé. [15]

Kaufland Brands

Obchodni fetézec Kaufland nabizi zakaznikiim vybér ze dvou vlastnich znacek, K-Classic a

K- Purland. [16]

K-Classic — tato znacka nabizi 800 vyrobkt napii¢ celym sortimentem od

mléénych  vyrobkd, mraZzenych  potravin, suchych  potravin,

14




nealkoholickych napojt, elektra, krmiv pro zvifata az k domacim potiebam a textilnimu
zbozi. Znacka K-Classic byla zavedena na trh teprve nedavno a v dubnu roku 2011 oslavila
prvni rok své existence. Byla zavedena jako nahrada za ptvodni privatni znacky Kauflandu

jako Vian, Stilla Dolce, Vitae d° Oro nebo Sun Gold. [17]

K- Purland - jedna se o znaCku vy$$i kvality srovnatelné

s vyrobky znaCkovymi. Tyto vyrobky se vyskytuji pouze

vV oddéleni masa a uzenin a jsou vyrobené ve vlastnim

— : b '
YA if’p I
|

masokombinatu v Modleticich. [18]

1.10.2 Skupina REWE CR - Billa

Skupina Rewe Group patii kpfednim némeckym
(evropskym) obchodnim koncerniim a v Ceské republice
ma nékolik divizi, mezi néz patii i obchodni fetézce Billa.
Ten byl zalozen v roce 1953 ve Vidni jako diskontni prodejna drogistického zbozi. Vzhledem
k sifi sortimentu a nizkym cenam doslo k rychlé expanzi a na pocatku 60. let uz spolecnost
méla 45 filialek. Nazev Billa vznikl v roce 1961 jako zkratka z Billiger Laden (Levny nakup).

V roce 1966 byl otevien prvni supermarket Billa.

Rozmach Billy v evropském formatu nastal v 90. letech, kdy Billa expandovala do Italie,
Ceské republiky, Ruska, Chorvatska, Bulharska, na Ukrajinu a Slovensko. U nas byl prvni
supermarket Billa postaven v roce 1991 v Brné€. V dnesni dobé provozuje jen u nas Billa 203
prodejen a zaméstnava vice nez 6200 lidi. Billa se také angaZuje v dobro€innych projektech —

projekt Spolu détem je zaméten na pomoc détem v détskych domovech.

Kromé prodeje v Cesku také puisobi divize Its Billa Travel, spojeni cestovni kancelafe Its a
obchodniho fetézce Billa. Tato divize Rewe Group nabizi zakaznikiim zajezdy do zahranic¢i 1

po Ceské republice. [7]
Billa brands

Spole¢nost Billa ma ve svém sortimentu pétici vlastnich znacek [8]:
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- naSe BIO

- Chef Menu
- Clever

- My

- Vocilka

Nase BIO - tada zaméfena na BIO vyrobky. Nabizi produkty v
rad€é mlécnych vyrobkl (vejce, syry, jogurty, mléko), suchych potravin
(kuskus, mouka, ceredlie, miisli, ¢aje), masa a uzenin (hovézi maso),

nealkoholickych napoji (ovocné $téavy) a ovoce a zeleniny (jablka,

hrozny, kiwi, raj¢ata, brambory).

Chef Menu — vyrobky této znacky vychazeji z mySlenky uspéchanosti

dnesni doby a tudiZz potifeby zjednodusit proces vateni. Jednd se o

vyrobku, které lze rychle ptipravit (4 — 5 minut) a patii sem rizné druhy
4 / burgert (kriti a kufeci hamburger, cheeseburger), dressingy, ¢evabcici,
masové kulicky, rizné druhy ptfedptipraveného masa, noky, tortelloni, lasagne, sendvice a

dalsi vyrobky. V sortimentu je ptes 30 vyrobku této znacky.

Clever — nejstars$i znacka spole¢nosti Billa vznikla v Rakousku

vroce 1999 a jednd se o nejrozSifenéj$i znacku ze sortimentu

\ \ l / / privatnich znacek tohoto obchodniho fetézce. Vyrobky této znacky

Ize zakoupit v kategoriich konzerv (masové, ovocné, zeleninové),

c ever marmelad a medu, mléénych vyrobkd, mrazenych potravin,
suchych potravin (¢aj, kakao, téstoviny, mouka), nealkoholickych

napojii, ovoce a zeleniny, masa a uzenin, peciva, pochutin,

papirenského zbozi, krmiv pro domaci zvifata, mycich prostiedkti, damského a détského

sortimentu a dal$ich.
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My — jednd se o znacku produkti zdkladni kosmetické a osobni péce — sprchové gely,

Sampony, tekutd mydla,
MY M MYMY krémy. Tato znacka se
men vyskytuje  ve  Ctyfech

variantich My body, My face, My for men a My hair. Tato znacka nabizi vice nez 20

vyrobki.

Vocilka — pod touto znaCkou nabizi Billa Cerstvé maso z
vyhradné ¢eskych chovil a uzeniny zpracované v Ceské republice. V ramci

této znacky je nabizeno vepiové, hovézi a driibezi maso a témét 20 druht

balenych uzenin.

1.10.3 Skupina Tesco Stores CR — Tesco

Historie

I ES‘ O Spolecnost Tesco je pivodem britsky maloobchodni

S S S S fetézec. V souCasné dob¢é je nejvétSim obchodnim
fetézcem ve Velké Britanii a Irsku a fadi se mezi prvni

desitku nejvétSich maloobchodnich fetézci svéta. Tesco zaloZil vyslouZily vojak z britského
kralovského letectva Jack Cohen, ktery v roce 1919 zacal prodavat potraviny z piebytecnych
valecnych zasob. O pét let pozdéji uvedl na trh prvni vyrobek privatni znacky — ¢aj Tesco,
jehoz nazev vznikl z inicidl jmen spole¢nikti T. E. Stockwella a Jacka Cohena. V roce 1995
zavadi Tesco vérnostni zékaznické karty — klubové karty Clubcards, jejichZ prostfednictvim
nabizi vérnym zékaznikiim moznosti slev a vyhodnych ndkupti za nasbirané body. V Britanii
byla také vroce 2003 spusténa telekomunika¢ni divize. Krom¢& pevného telefonického a

internetového pripojeni nabizi spolecnost Tesco také finan¢ni sluzby.

Do Ceské republiky spoleénost pronikla v roce 1996, kdyz koupila v Ceské republice a na

Slovensku 13 obchodnich domt americké spolecnosti K-mart, o 10 let pozdé€ji pak Tesco
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koupilo obchody francouzského fetézce Carrefour a némeckého diskontu Edeka. V soucasné
dobé ma spolecnost Tesco 5380 prodejen ve 14 zemich na tiech kontinentech, zaméstnava

492 tisic lidi a denné obslouzi nékolik milionl zakaznikd. [21]

Tesco brands

Spole¢nost Tesco ma jako jeden ze svych strategickych cilii uvedeno ,,To be creator of highly
valued brands®, tedy v ptekladu ,,Byt tviircem vysoce hodnocenych znac¢ek*. Z tohoto diivodu
spolecnost vyviji a propaguje hned celou fadu vlastnich privatnich znacek. Na vsech je
zietelné logo obchodniho fetézce a vyrobky jsou diverzifikovany kvalitou, cenou i cilovou

skupinou, kterou se pokouseji oslovit. [22]
Celkem existuje 7 typtu Tesco vyrobku:

- Tesco Value

- Tesco Standard

- Tesco Prava chut

- Tesco Finest*

- Tesco Healthy Living

- Tesco Light Choices

- Tesco Organic

Tesco Value — tato fada se sklada z vice nez 600 vyrobku, které jsou uréené
PEEER r ]

TESCO

v a ww a7 oblasti mlécnych vyrobkli (jogurty, mléko, vejce, syry), lahtidek

m (pomazanky, rybi salaty, knedliky, bagety), peciva (toastovy chléb,

cenove citlivym zakaznikiim. Jedna se o nejbéznéjsi potraviny denni potieby

buchticky, veka, zavin), ovoce a zeleniny (rajcata, cibule, citrony, papriky), masa a uzenin
(parky, salamy, Spekacky), suchych potravin (slané a sladké pochutiny, smeési na vateni, kava,

¢aj), alkoholu a nealkoholickych népoji (pivo, voda, limonady) nebo drogistického zbozi
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(vlasova a télova kosmetika). Tato znacka ma mezi Tesco znaCkami nejdelsi tradici (od roku

2001) a je z rodiny Tesco vyrobki nejlevnéjsi. [29]

Tesco Standart — jednd se o vyrobky, které kvalitativné odpovidaji
Igggg vyrobkim znackovym, ale jsou o alespon 15 % levnéjsi. Vyrobky
zafazeny do této fady pokryvaji odvétvi mléénych vyrobkil (syry, mlécné kase, napoje,
smetany, vejce), lahiidek (rybi salaty, pomazanky, knedliky), peciva (sladké pecivo, zapékaci
bagety), ovoce a zeleniny (brambory, jablka, maliny, rajcata), masa a uzenin (nafezy, parky,
uzeniny, saldmy, kufeci maso), suchych potravin (pochutiny, kéva, ¢aj, miisli, konzervované
maso, ryby, zelenina a ovoce), alkoholu a nealkoholickych napoji (vino, limonady, dzusy,
sirupy) a drogerie (t€lova a vlasova kosmetika). Tato fada byla na trh uvedena v roce 2002 a

obsahuje v sou¢asné dob¢ pies 1700 vyrobk. [28]

Tesco Prava Chut’ — tato znacka je slozena z tradi¢nich ¢eskych vyrobka
”
& e e vyrobenych z pfirodnich surovin s minimalnim mnozstvim piidavnych
S AIER 5 , :
o \[E]E]E)Y -~ latek. Tyto vyrobky zahrnuji lahtidky (knedliky), uzeniny (klobasy, uzeny
bok), pecivo (buchty, kolace) a mléEné vyrobky (maslo, syr). [27]

e Tesco Finest* - nejkvalitngjsi vyrobky znacky Tesco. Maji oproti jinym
F IIlL’Sf vyrobkim ptidanou hodnotu jako napt. piivod nebo zpracovani surovin.

Tyto vyrobky je mozné najit v oblastech masa a uzenin (salamy, Spekacky, uzeniny), suchych

potravin (¢aj, kéava, prisady na vafeni), cukraiskych vyrobkl (dorty, tartaletky) a
alkoholickych a nealkoholickych népojii (vina). Tato fada byla na trh uvedena v roce 2005 a

Vv soucasné dob¢ obsahuje pies 60 vyrobkt rizného typu. [23]

Tesco Healthy Living — jedna se tadu produktl zdravé vyzivy
TE¥C0
HATTH LVING S pfidanym obsahem vitaminil nebo vldkniny. Tyto vyrobky neobsahuji
ztuzené tuky, syntetickd barviva, aromata nebo sladidla. Vyrobni tada

obsahuje mlééné vyrobky (tatarskd oméacka, majonéza), lahtidky (tofu, sojové pomazanky),
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pecivo (veka, chléb s amarantem, chléb fitness), ovoce a zeleninu (ovocné salaty, ovocné
stavy, rostlinné klicky), maso a uzeniny (kufeci maso, kriti maso), suché potraviny (ryzové a
celozrnné chlebicky) a nealkoholické napoje (ovocné napoje). Tato fada byla na trh zavedena

v roce 2009 a v soucasnosti obsahuje pies 40 vyrobku. [24]

Tesco Light Choices — znacka obsahujici light vyrobky, produkty se
snizenou kalorickou hodnotou nebo snizenym mnozstvim tuku.
Vyrobky neobsahuji synteticka barviva, ztuzené tuky, synteticka
aromata. Pod touto znackou je uvadéno vice nez 60 vyrobkl lahtidek (pastiky, rybi salaty),
mléénych vyrobku (kysané napoje, cottage, jogurty, tavené syry), peciva (buchticky, zaviny),
masa a uzenin (Sunky, salamy, parky, mleté maso), suchych potravin (miisli susenky, miisli,
popkorn), nealkoholickych ndpojii (ovocné napoje) a mrazenych potravin (pizza). Znacka

byla uvedena na trh v roce 2009. [25]

Tesco Organic — posledni ztady Tesco znacek nabizi BIO vyrobky
z oddéleni mlécnych vyrobkli (mléko, camembert, tvaroh, smetana,

jogurt), lahtdek (tofu), peciva (chlebik, pletynky, Zemle), ovoce a

zeleniny (susené ovoce, Cerstvé ovoce a zelenina), masa a uzenin (Sunka,
klobasy, hovézi maso, salam), suchych potravin (fazole, ryze, cukr, puding, miisli, ¢ocka,
pufované chlebicky), alkoholu a nealkoholickych napojl (vino, kombucha, dZzus) a smési na
peceni (palacinky, kminovy chléb). Tato fada byla na trh uvedena v roce 2007 a v soucasnosti

ma sortiment roz$ifeny na vice nez 100 vyrobku. [26]

Spole¢nost Tesco kromé téchto znacek

také nabizi produkty odévni znacky F&F
F&F, ktera je kdostani v deseti blue
typovych variantach:
- F&F Black Mk
- F&F Blue FeFl | [FBEl | [RE
Baby Kidk Kids

teen teen



- F&F Basics

- F&F True

- F&F Baby

- F&F Kids (pro divky)
- F&F (pro chlapce)

- F&F teen (unisex)

- F&F teen (pro divky)

- F&F teen (pro chlapce)

1.10.4 Skupina Ahold Czech Republic — Albert

Historie

p Obchodni ftetézec Albert patii do skupiny znacek

a I be rt vlastnénych celosvétovou maloobchodni spole¢nosti Ahold.
Ten vznikl jako maly obchod s potravinami, ktery od svého

otce piebral vroce 1887 Albert Heijn v Zaandamu. V roce 1911 vzniklo prvni zboZi,
vlastnoruén¢ upecené kolacky, nesouci jeho jméno, postupem casu pak ptichazeji dalsi
vyrobky jako ¢aj, araSidové maslo, kdva a dalsi. V roce 1951 se Heijn stava majitelem fetézce
prodejen Van Amerongen, o dvaadvacet let pozdéji pak vznikd samostatné spole¢nost Ahold
N. V., jehoz hlavnim subjektem je Albert Heijn, ktery se z Nizozemi rozrista do zahraniéi.
Pod spolec¢nosti Ahold se rozviji rizné fet€ézce a mezi nimi i Mana, fetézec vyuzivajici
v Ceskoslovensku padu komunismu po roce 1989. Tento fetézec se postupné rozviji a vedle
n&j se v Ceské republice v roce 1998 objevuje i fetézec Hypernova. Na pielomu let 2000 a

2001 se z Many stava Albert, rozrista se i Hypernova, kterou pak v roce 2009 polkl Albert.
[1]

Pod znaku Albert dnes spada vice 280 obchodii v Ceské republice a 26 obchodii na

Slovensku. Na Slovensku se piitom objevil pozdé&ji, az v roce 2001. Albert provozuje
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hypermarkety a supermarkety zaméiené piredev§im na prodej potravin, zaméstnava 12 000 lidi

V obou zemich a kazdoro¢né obsluhuje ptes 200 miliont zadkaznikd.

Albert brands
Spolecnost Albert nabizi ve svém sortimentu celkem Ctyii privatni znacky. Mezi né patii:
- Albert Excellent
- Albert Bio
- Albert Quality
- Euro Shopper
[2]

Albert Excellence — tato znacka nabizi kvalitativné

"~ srovnatelné zbozi se znackovym zboZim. Patfi sem

albert Excellent

vyrobky masa a uzenin (luxusni uzeniny, pastiky,
kufeci maso, Sunka, suSeny bok), suchych potravin

(oplatky, ¢okolada), nealkoholickych napoju (ovocné sirupy) nebo hotova jidla. [4]

Albert Bio - vyrobky této znacky spliuji pozadavky na BIO

vyrobky, jedna se o produkty z vyhradné ptirodnich zdrojt.

albe rt Bio V nabidce obchodniho fetézce je v souasné dob¢ vice nez 160
druhii potravin od vice nez 39 dodavateli bio potravin a je

naplédnovano rozsiteni této fady Vv roce 2011 o dalSich 30 vyrobki. Mezi zbozim jsou vyrobky
Z odd¢€leni masa a uzenin (parky, salamy, Sunky), ovoce a zeleniny (rajCata, pomerance),
suchych potravin (fazole, ¢aj, zelend ¢ocka, mungo, kuskus) nebo mlé¢nych vyrobki (jogurty,

mléko). [3]
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Albert Quality — jedna se o znacku zbozi denni potieby a z privatnich znacek fetézce Albert

&
albert auwlity

patii mezi nejcastéji vyhledavanou. Sortiment této znacky je
velice rozsahly a zahrnuje produkty mléénych vyrobkl, masa a
uzenin, hotovych jidel, ovoce a zeleniny, mrazenych potravin,

napoju a drogistického zbozi. [5]

Euro Shopper — posledni z privatnich znacek obchodniho fetézce Albert
zahrnuje vyrobky denni potfeby za nizkou cenu. Jedna se o vyrobky
napii¢ celym sortimentem a Albert nabizi asi 350 produktid pod touto

znackou. [6]
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2. Metody vyuzité pri provadéném marketingovém
prizkumu

2.1 Priprava dotaznikového Setreni

Pro marketingovy prizkum byly vyuzity celkem &tyfi obchodni fetézce, které splnovaly

nasledujici charakteristiky:
- vlastni fada privatnich znacek (alespon 2 znacky v sortimentu)
- prodejny v Plzni (alespoii 2 o velikosti supermarketu)
- prodejny sdruzené pod jednou skupinou

Na zaklad¢ téchto piedpokladi bylo vybrano nékolik cilovych obchodnich fetézct, které byly
nasledn& eliminovany na étyii, kde byl proveden vyzkum: za skupinu Schwarz CR byl zvolen
obchodni fetézec Kaufland, za skupinu Ahold Czech Republic obchodni fetézec Albert, ze

skupiny Tesco Stores obchodni fetézec Tesco a obchodni fetézec Billa za skupinu Rewe CR.

Pro Setteni byly vyuzity nasledujici prodejny:

Albert Gerska

- Albert Sokolovska
- Kaufland Roudna
- Tesco Rokycanska
- Tesco Americka

- Billa Papirnicka

Billa Galerie Dvoiak

VSechny prodejny byly osloveny sumyslem provadét vyzkum v prostorach prodejny,
nicmén¢ zadna z prodejen nereagovala zpét, proto byl vyzkum provadén ve vnéjsich
prostorach pred témito obchodnimi domy. Prizkum probe¢hl ve dnech 9. — 13. listopadu 2011.
Celkoveé bylo v tomto obdobi osloveno 387 respondentt.
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Kromé tohoto byl také dotaznik umistén na web a rozeslan e-mailem a pies socidlni sit’

facebook. Z tohoto Setfeni bylo ziskano 81 respondentu.

Pro Setfeni byl vypracovan dotaznik (v Pfiloze k BP) obsahujici uzaviené otazky, oteviené
otazky a otazky s vybérem. Dotaznik obsahoval otazky na demografické ukazatele o
spottebiteli (veék, pohlavi, pfijem...) a dale dva oddily zaméfené na privatni znacky, prvni
oddil o pasivni znalosti privatnich znacek (vyjmenovat, znalost pojmu...) a druhy oddil o
podpofené znalosti privatnich znacek, tento byl podpofen grafickym zobrazenim, které

pomahalo spotiebitelim v lepsi orientaci mezi jednotlivymi znackami.
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3. Marketingovy prizkum

3.1 Vychozi schémata pro dotaznikové Setreni

Pii vytvareni dotazniku pro Setieni bylo vychazeno z nékolika piedpokladii a ocekavani, které
mély byt potvrzeny nebo vyvraceny. Jednalo se odhady situace vychazejici z nastudovanych

materialii v priibéhu prace.

Ptedpoklad ¢. 1: Alespon 75 % bude znat alespon koncept privatni znacky.
Ptedpoklad €. 2: Privatni znacky bude kupovat alespoit 75 % respondenti ve vzorku.
Ptedpoklad €. 3: Privatni znacky bude preferovat méné nez 15 % respondent.

Predpoklad ¢. 4: Spotiebitel preferujici privatni znacky se bude vyznacovat niz§im piijmem
(10 — 20 tisic K¢&) spojenym s niz§im socidlnim statusem (nezaméstnany, student nebo

dachodce).

Ptedpoklad €. 5: Privatni znacky budou spotiebiteli vnimany spiSe negativné jako levnéjsi a

mén¢ kvalitni ndhrazky spotiebnich znacek.

Pro vysvétleni téchto predpokladi je tieba definovat jesté nékolik pouzitych pojmu. Koncept
privatni znacky — timto souslovim je minén vyznam pojmu privéatni znacka, tedy znacka, ktera
je tvofena pro konkrétni obchod nebo obchodni fetézec a produkty s takovym oznacenim

nelze koupit na jiném misté.

Kupovat znacku — spotiebitel pfi nakupech zboZi touto znackou oznacené odebira nebo

vV minulosti odebiral a to vice nez jednou.

Preferovat znacku — spottebitel znacku pii ndkupech cilené vyhledava, kupuje zbozi s touto

znackou a upfednostiiuje je pied zboZim ostatnich znacek.
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4. Vyhodnoceni provedeného prizkumu

4.1 Udaje k vyhodnoceni dotazniku
Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 468 respondentil, kteii dotazniky vypliiovali bud’

na internetu, nebo osobné.

Dotaznik se skladal ze tfi ¢asti — demografickych udajt, ¢ésti teoretické zaméfené na pasivni
znalost privatnich znacek a ¢ast podpotfené znalosti privatnich znacek. Vzorek respondenti
byl cilen¢ vybiran tak, aby se co nejvice blizil skuteénému demografickému rozdé¢leni
obyvatelstva CR podle statistik CSU.

4.2 Vyhodnoceni dotazniku - demografické udaje

Otazka ¢. 1: VEK respondenta.

Tabulka ¢. 1: Vékové rozdéleni

Vék celkem [v% CRV%
do 19 let 43 9,19 20,09
20 az 29 75 16,03 |13,89
30 az 39 83 17,74 |16,88
40 az 49 91 19,44 |13,14
50 az 59 96 20,51 |13,92
60 a vice 80 17,09 |[22,08
Celkové 468 100 100

Zdroj: Viastni zpracovani s pouzitim udajii CSU [13], 2011

Na zakladé odpovédi byl stanoven prafez vékovym rozdélenim respondentt. Nejvétsi
zastoupeni maji skupiny od 50 do 59 let a od 40 do 49 let, druha nejhojnéji zastoupena
skupina ve vékovém rozdéleni CR (do 19 let véetnd) byla v Setfeni zachycena spise
Vv okrajové mife. Divodem je to, Ze osoby této vékové skupiny nakupuji méné€, popt. za né

nakupuji jini starsi ¢lenové rodiny.
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Otazka ¢. 2: Pohlavi respondenta

Tabulka €. 2: Rozd¢leni podle pohlavi

pohlavi celkem |v% CRV %
zeny 327 69,87 |50,88
muZzi 141 30,13 [49,12
Celkové 468 100 100

Zdroj: Viastni zpracovani s pouzitim uidajiz CSU [11], 2011

Ackoliv zastoupeni zen a muza v ¢eské populaci je takika shodné (muzi 49 %, zeny 51%), v
Setfeni doslo k posunu na témét 70 % zen. Z tohoto pozorovani vyvozuji zavér, ze zeny

nakupuji Castéji nez muzi, coz souvisi s tradicni roli Zeny jako pecovatelky o domacnost.

Otazka ¢. 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenta

Tabulka €. 3: Rozdéleni podle vzdélani

vzdélani celkem |v % CRV %
zZS 47 10,04 |18
Vyuéen a SS bez maturity 29 6,20 32,8
SS s maturitou a VOS 268 57,26 30,9
VS 124 26,50 |124
bez vzdélani a nezjisténi 0 0,00 59
Celkové 468 100,0 |100

Zdroj: Viastni zpracovani s pouzitim vidajii CSU [10], 2011

Pti sestavovani nejvysSiho dosazeného vzdélani respondenta se mé Setfeni vyrazné odchylilo
od rozde¢leni dosazené¢ho vzdélani v CR — velky podil ve vzorku zaujimaji vysokoskolsky

vzdélani lidé (vice nez dvojnasobek v CR) a lidé se SS s maturitou nebo s VOS.
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Otazka ¢. 4: Misto bydlisté

Tabulka €. 4: Misto bydlisté

misto celkem |v%
Plzen 372 79,49
okoli Plzné |85 18,16
jiné 11 2,35
celkové 468 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Cilem této otazky bylo zjistit, odkud pochazel praimérny spotiebitel v oslovenych obchodnich
fetézcich. Pfevazna vétSina spotiebitelt byla z Plzn€ nebo jejiho okoli (do 10 km), pouze 2%
spotiebiteld pochazelo odjinud — tyto tvotily az na jednu vyjimku z Prahy mésta z Plzeniského
kraje — Prestice (2), Stiibro (1), Nyfany (2), Manétin (1), Blovice (1), Spalené Pofici (1),
Nepomuk (1), Susice (1).

Otazka ¢. 5: Pocet ¢lenu domacnosti

Tabulka ¢. 5: Pocet ¢lentt doméacnosti

pod&et &lent celkem [ v % CRV %
1 99 21,15 23,50

2 125 26,71 32,40
3 122 26,07 20,50
4 93 19,87 18,60
Vice 29 6,20 5,00
celkové 468 100,00 |100,00

Zdroj: Viastni zpracovdni s pouzitim vidajiz CSU [9], 2011
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V Setfeni lidé pochdzeli nejcastéji ze dvou ¢i tficlenné domécnosti, nejméné spotiebitell
pochazelo s domacnosti o vice nez 4 Clenech. Pocet ¢lentt domacnosti ve vzorku se svym

rozloZenim pfiblizné shoduje s vysledky Setfeni CSU z loniského roku.

Otazka ¢. 6: Primérny mési¢ni prijem domacnosti (Cisty)

Tabulka €. 6: Primérny ¢isty piijem domécnosti

vptrig?(;?ch ke | celkem v %
do 10 52 11,11
10 az 20 87 18,59
20 az 30 142 30,34
30 az 40 87 18,59
40 az 50 43 9,19
vice nez50 |57 12,18
Celkové 468 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Podle Statistické ro¢enky CR 2011 z CSU byl pramérny &isty roéni piijem domacnosti v roce
2011 143.118 K¢, tedy piiblizné 11.926,5 K¢ mésiéné na osobu. V Setfeni se nejvice
respondentll pfiklanélo k rozmezi 20 — 30 tisic mési¢né, vyznamné podily byly také

zachyceny v intervalech 10 — 20 tisic a 30 — 40 tisic a to 18,59 % v obou ptipadech.
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Otazka 7: Ekonomicka aktivita 0soby s nejvys$§im p¥rijmem

Tabulka €. 7: Povolani osoby s nejvyssim piijmem

povolani Celkem|v% [CRvV %

nezaméstnany |1 0,21 (3,8

zameéstnany 323 69,02 (49,4

e G

podnikatel 42 8,97 13,1
dichodce 77 16,45(32,7
celkové 468 100 100

Zdroj: Viastni zpracovani s pouzitim udajii CSU [12], 2011

Ve vzorku respondentli pfevazuji zamé&stnani obyvatelé, nasledovani diichodci a skupinou
OSVC.

Pasivni znalost privatnich znaé¢ek — vyhodnoceni

Otazka €. 8: Znate pojem privatni znacka?

Obrazek €. 1: Znate pojem privatni ,,privatni znacka*?

B ANO mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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328 respondentil ze 468 bylo obezndmeno s terminem ,,privatni znacka®, zbylych 140 pojem
neznalo, po vysvétleni pojmu nicméné uvedlo, ze jsou obeznameni s konceptem privatni

znacky, ale neznaji oznaceni ,,privatni znacka“.

Otazka €. 9: Znate nékteré konkrétni nazvy privatnich znacek? Pokud ano, vyjmenujte

je.

Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké miry se spotiebitelé orientuji v ndzvech privatnich
znacek. Na tuto otazku odpovédelo 371 respondenti (79,27 %) ano, 97 respondentti (20,73 %)
feklo, Zze Zzadnou ztéchto znacek jmenovit€ nezna. Z respondentl, ktefi tuto otazku
zodpovédéli kladng, jich vSak 44 odpovédélo nespravné — nejCastéji uvadéli nazvy jiz
neexistujicich znacek (Vian, Stilla Dolce, Sun Gold), ndzvy, které vznikly smiSenim
existujicich nazvl riiznych znacek (Tesco Quality — doSlo ke smiSeni znacek obchodniho
fetézce Tesco a znacky Albert Quality) a 3 respondenti uvedli jako privatni znacky nikoliv
nazvy znacek, ale zbozi (Mléko, Chleba), ¢imz zde doslo k zdméné pojmu privatni znacka a
genericky produkt. Zbyvajicich 327 respondentti otazku zodpovédélo spravné. Respondenti
mohli uvadét i vice odpoveédi. Nejcastéji uvadéné znacky byly z kolekce znacek produktd
Tesco (161 respondentti), Kaufland (153 respondentt), Albert (119 respondentil), Billa (76
respondentll). 51 respondentli také uvedlo privatni znacky jinych obchodnich fetézci —
nejcastéji Globus, Interspar, Lidl a COOP. Nejcastéji uvadénymi znackami bylo Tesco Value,
Euro Shopper a Albert Quality.
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Otazka ¢. 10: Kupujete vyrobky privatnich znacek?

Obrazek €. 2: Kupujete vyrobky privatnich znacek?

M ANO mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

119 respondentli odpovédélo na tuto otazku zaporné (viz graf ¢. 2). Tato otdzka byla cilené
poloZena piedtim, nez respondenti vidéli loga jednotlivych znaek. Stejnou otazku pak byla
opakovana i na konci prizkumu po ukazce grafického ztvarnéni konkrétnich znacek a zaporne
odpovédélo jiz jen 31 respondentii. Ukazalo se tak, Ze téméef 19 % respondentil zjistilo
v pribéhu dotazniku, Ze vyrobky privatnich znacek ve skute€nosti kupuje, aniz by o tom

védélo — pii nakupu tedy neregistruji, ze kupuji vyrobky privatnich znaéek (viz graf ¢. 3).
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Obrazek ¢. 3: Kupujete vyrobky privatnich znacek? (po ukonceni dotazniku)

HANO mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Otazka €. 11: Preferujete vyrobky privatnich znacek?

Obrazek €. 4: Preferujete vyrobky privatnich znacek?

B ANO mNE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Pouze 67 respondentl odpoveédélo na otazku, zda preferuji vyrobky privatnich znacek, kladné.

Zbyvajicich 401 respondentti tyto vyrobky cilené neuptednostiuje. (viz Obrazek ¢. 4)
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Obrazek €. 5: Ptijem osoby preferujici privatni znacky

30% - 28,36% 28,36%

25% -

20% - 16,42% 16,42%
15% 4 10,45%

10% -

5% ] . 0,00%

0% T T T T

do 10000 10001 - 20000 20001 - 30000 30001 - 40000 40001 - 50000 vice nez 50000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Obrazek ¢. 6: Povolani osoby S nejvysSim piijmem v domécnostech preferujicich privatni

znacky

80% -~ 71,64%
70% -
60% -
50% -
40% -

30% -

20% - 11,94% 5 97% 10,45%

10% -
0% -

zaméstnany student podnikatel dichodce

Zdroj: Viastni zpracovani, 2011

Z osob, které vyrobky privatnich znacek uptednostiiuji, se jednalo pfevazné o osoby, v jejichz
domacnosti je hlavnim zdrojem pfijmi osoba zaméstnana (48 respondentil), student (8),
diichodce (7) a podnikatel (4). Pfijmy v téchto domacnostech byly nej€astéji od 10 do 20 tisic
(19) a od 20 do 30 tisic (19), pak od 30 do 40 tisic (11) a vice nez 50 tisic (11), nejnizsi piijem
do 10 tisic pak byl charakteristicky pro 7 z téchto spottebitel. Z téchto 67 respondentti bylo
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23 muzii a 44 Zen, 8 z nich bylo ve véku 20 — 29 let, 27 ve véku 30 — 39 let, 16 ve veéku 40 —
49 let, 9 ve veéku 50 — 59 let a 7 respondenti bylo ve véku nad 60 let. 12 respondentt bylo
jedinym c¢lenem domacnosti, 35 respondentd zilo v domdcnosti o dvou c¢lenech, 17
respondentl bylo z domacnosti o 3 ¢lenech, 2 respondenti uvedli jako pocet ¢lenti domacnosti

4 a jeden respondent pochéazel z domacnosti o vice nez 4 Clenech.

Vysledky Setfeni byly vztazeny také Kk celkovému rozdéleni podle ekonomické aktivity ve
vzorku. Podle tohoto rozdéleni pak z celkového poétu zaméstnanych osob ve vzorku 14,86 %
preferuje privatni znacky. Nejmarkantnéji jsou zde zastoupeni studenti, téméf tietina studentt
ve vzorku privatni znacky preferuje (32%), nejméné naopak diichodci, pouze 9,09%
dichodct z mého vzorku tyto znacky preferuje, z celkového poc¢tu podnikateld je to pak 9,52
%.

U vSech osob, které uvedly preferenci privatnich znacek byla kladena dopliujici oteviena
otazka na divod preference — ze 67 spotiebiteli jich 66 uvedlo jako diivod niz§i cenu a pouze

jeden uvedl jako divod dlouhodobé zkusenosti s dobrou kvalitou.

Otazka €. 12: Ve kterém z téchto obchodii nakupujete pravidelné? (castéji nez 3x do

meésice)

Tato otazka se skladala ze dvou casti — spotiebitelé méli moznost zaskrtnout az tfi
Z uvedenych moznosti, pfi¢emz méli podtrhnout ten obchodni fetézec, ve kterém nakupuji
primarné, tedy ten obchodni fetézec, kde nakupuji nejéastéji. Celkem bylo v dotazniku 1315
zaSkrtnuti a nejvice respondentil uvedlo, ze pravidelné, tedy alespon 3krat mésicné, nakupuji
Vv Tescu (397 zaSkrtnuti), Albertu (314 zaSkrtnuti), Kauflandu (279 zaSkrtnuti), Bille (212
zaSkrtnuti) a v jiném obchodé (113 zaskrtnuti). Z toho primarné (tedy nejéastéji) nakupuje
nejvice respondentti v Albertu (139) a Tescu (108), nejméné v Kauflandu (77) a Bille (64).
Celkem 80 spotiebitelti uvedlo jako primarni jiny obchodni fetézec — nejcastéji mezi nimi byl
Globus (22 respondentu), Lidl a Penny Market (oba po 19 respondentech), Makro (12) a
okrajové COOP (5), Interspar (2) a Zabka (1).
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Obrazek €. 7: Ve kterém z téchto obchodi nakupujete primarné?

m Albert mTesco m Billa m Kaufland ™ jiny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Obrazek €. 8: Ve kterém obchodnim fetézci nakupujete pravidelng?

450
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113
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Otazka ¢. 13: Kolik mési¢né utratite za nakupy?

Obrazek €. 9: Kolik mési¢né utratite za nakupy?

5,77% 3,63%

B do 5000 m 5000 -7000 = 7000 -9000 m9000-11000 M vice nez 11000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Ptes polovinu respondentli uvedlo, Ze za nakup utrati do 5000 K¢. Pouze 17 spotiebitelt
uvedlo, Ze mésicné utrati vice nez 11000 K¢. Podle prizkumu primérné spotiebitelé utrati
v obchodech 4875 K& mési¢ng, coZ je pod primérem udavanym CSU — podle ngj jsou &ista
penéZni vydani na spotfebni vydani 116 244 K¢ ro¢né€ na domacnost, tedy 9687 K¢ mésicné,
oba udaje pochazeji z roku 2010. (Penezni vyddani domdcnosti podle postaveni osoby v Cele
domacnosti). Divodem pro tuto nepiesnost je zifejm¢ podcenovani celkovych vydaji

respondenty.
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Otazka ¢. 14: Kolik z toho za vyrobky privatnich znacek?

Obrazek ¢. 10: Kolik z mési¢nich vydani utratite za vyrobky privatnich znacek?

0,21%

0,00%

10,26% 513%

m do 1000 W 1001 - 2000 m 2001 - 3000 m 3001 - 4000
m 4001 - 5000 m 5001 - 7000 7001 - 9000 vice nez 9000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

VétSina spotiebiteltl pak za vyrobky privatnich znacek utrati do 1000 K¢, vice nez 4000 K¢&

uvedli pouze 3 spotiebitelé, dva z nich uvedli kategorii od 5001 do 7000 K¢, jeden od 7001

do 9000 K¢&. Zadny z respondenti neoznaéil v dotazniku rozmezi od 4001 do 5000 K& a

posledni moznost vice nez 9000. Primérné spotiebitelé utrati za vyrobky privatnich znacek

1050 K¢.

4.3 Podporena znalost privatnich znacek

V posledni ¢asti dotazniku méli respondenti v dotazniku 19 znacek 4 vybranych obchodnich

fetézcl. U kazdé byl graficky material a spotiebitelé méli urcit, zda znacku znaji, tedy zda

Jsou s ni seznameni, nebo ji neznaji, tedy ji nikdy nevidéli. Pokud odpovédéli zaporné, presli

na dal$i znacku, pokud kladné€, zodpovidali jesté dodatecné otazky, zda danou znacku kupuji,

tedy zda si vyrobek této znacky pofidili vice nez jednou, zda vyrobky této znacky povazuji za

levnéjsi a za kvalitnéjs$i neZ vyrobky obchodnich znacek.
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Tabulka €. 8: Znalost znacky Tesco Value

Pocet v %
Znam ANO 336 71,79%
NE 132 28,21%
Kupuji ANO 291 86,61%
NE 45 13,39%
Cena ANO 102 30,36%
SPISE ANO 185 55,06%
SPISE NE 32 9,52%
NE 17 5,06%
Kvalita ANO 9 2,68%
SPISE ANO 88 26,19%
SPISE NE 150 44,64%
NE 89 26,49%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 9: Znalost znacky Tesco Healthy Living

Pocet v %
Znam ANO 83 17,74%
NE 385 82,26%
Kupuji ANO 31 37,35%
NE 52 62,65%
Cena ANO 7 8,43%
SPISE ANO 36 43,37%
SPISE NE 27 32,53%
NE 13 15,66%
Kvalita ANO 1 1,20%
SPISE ANO 27 32,53%
SPISE NE 38 45,78%
NE 17 20,48%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka ¢. 10: Znalost znacky Tesco Standart

Pocet v %
Znam ANO 271 57,91%
NE 197 42,09%
Kupuji ANO 176 64,94%
NE 95 35,06%
Cena ANO 40 14,76%
SPISE ANO 153 56,46%
SPISE NE 55 20,30%
NE 23 8,49%
Kvalita ANO 28 10,33%
SPISE ANO 101 37,27%
SPISE NE 92 33,95%
NE 50 18,45%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 11: Znalost znacky Tesco Finest

Pocet v %
Znam ANO 57 12,18%
NE 411 87,82%
Kupuji ANO 24 42,11%
NE 33 57,89%
Cena ANO 7 12,28%
SPISE ANO 18 31,58%
SPISE NE 12 21,05%
NE 20 35,09%
Kvalita ANO 12 21,05%
SPISE ANO 12 21,05%
SPISE NE 14 24,56%
NE 23 40,35%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 12: Znalost znacky Tesco Organic

Pocet v %
Znam ANO 152 32,48%
NE 316 67,52%
Kupuji ANO 49 32,24%
NE 103 67,76%
Cena ANO 14 9,21%
SPISE ANO 63 41,45%
SPISE NE 37 24,34%
NE 38 25,00%
Kvalita ANO 17 11,18%
SPISE ANO 69 45,39%
SPISE NE 45 29,61%
NE 21 13,82%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

44




Tabulka ¢. 13: Znalost znac¢ky Tesco Light Choices

Pocet v %
Znam ANO 20 4,27%
NE 438 93,59%
Kupuji ANO 4 20,00%
NE 16 80,00%
Cena ANO 5 25,00%
SPISE ANO 6 30,00%
SPISE NE 4 20,00%
NE 5 25,00%
Kvalita ANO 4 20,00%
SPISE ANO 6 30,00%
SPISE NE 3 15,00%
NE 7 35,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 14: Znalost znacky Tesco Prava Chut’

Pocet v %
Znam ANO 53 11,32%
NE 415 88,68%
Kupuji ANO 40 75,47%
NE 13 24,53%
Cena ANO 17 32,08%
SPISE ANO 21 39,62%
SPISE NE 5 9,43%
NE 10 18,87%
Kvalita ANO 26 49,06%
SPISE ANO 13 24,53%
SPISE NE 9 16,98%
NE 5 9,43%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 15: Znalost znacky F&F

Pocet v %
Znam ANO 296 63,25%
NE 172 36,75%
Kupuji ANO 201 67,91%
NE 95 32,09%
Cena ANO 53 17,91%
SPISE ANO 140 47,30%
SPISE NE 77 26,01%
NE 18 6,08%
Kvalita ANO 19 6,42%
SPISE ANO 71 23,99%
SPISE NE 139 46,96%
NE 67 22,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Mezi privatnimi znackami spolecnosti Tesco spotiebitelé znaji nejvice znacku Tesco Value
(336 spotiebitelil), F&F (296) a Tesco Standart (271). Naopak nejméné znaji spotiebitelé
znacku Tesco Light Choices (znalo ji pouze 20 respondentil) a znacky Tesco Prava Chut (53)
a Tesco Finest (57). K nejvice kupovanym patii znacky Tesco Value (86,61 % respondentd,
kteti znacku znaji, ji kupuji), Tesco Prava Chut' (75,47 %) a F&F (67,91%), podle poctu
nakupujicich jsou to pak znacky Tesco Value (291 spotiebitelil), F&F (201) a Tesco Standart
(176). Mezi nejméné nakupované znacky naopak patii Tesco Light Choices (pouze 20 %
respondentll, ktefi znacku znaji, ji také kupuje), Tesco Organic (32,24%) a Tesco Healhy
Living (37,35 %), kvantitativné se pak jednd o znaCky Tesco Light Choices (pouze 4
respondenti ji kupuji), Tesco Finest (24) a Tesco Healthy Living (31).

S vyjimkou odévni znacky F&F tak spotiebitelé znaji nejvice znaky cenové vyhodnéjsi.
Nejvice nakupuji vyrobky cenoveé vyhodnégjsi, alternativni odévni znacku a ¢eské vyrobky pod

znackou Tesco Prava chut’.
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Tabulka €. 16: Znalost znacky Albert Bio

Pocet v %
Znam ANO 259 55,34%
NE 209 44,66%
Kupuji ANO 85 32,82%
NE 174 67,18%
Cena ANO 29 11,20%
SPISE ANO 86 33,20%
SPISE NE 78 30,12%
NE 67 25,87%
Kvalita ANO 25 9,65%
SPISE ANO 84 32,43%
SPISE NE 104 40,15%
NE 46 17,76%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 17: Znalost znacky Albert Excellent

Pocet v %
Znam ANO 111 23,72%
NE 357 76,28%
Kupuji ANO 41 36,94%
NE 70 63,06%
Cena ANO 11 9,91%
SPISE ANO 34 30,63%
SPISE NE 47 42,34%
NE 19 17,12%
Kvalita ANO 9 8,11%
SPISE ANO 49 44,14%
SPISE NE 32 28,83%
NE 21 18,92%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka ¢. 18: Znalost znacky Albert Quality

Pocet v %
Znam ANO 275 58,76%
NE 193 41,24%
Kupuji ANO 200 72,73%
NE 75 27,27%
Cena ANO 75 27,27%
SPISE ANO 115 41,82%
SPISE NE 71 25,82%
NE 14 5,09%
Kvalita ANO 23 8,36%
SPISE ANO 103 37,45%
SPISE NE 106 38,55%
NE 43 15,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 19: Znalost znacky Euro Shopper

Pocet v %
Znam ANO 232 49,57%
NE 236 50,43%
Kupuji ANO 124 53,45%
NE 108 46,55%
Cena ANO 85 36,64%
SPISE ANO 78 33,62%
SPISE NE 59 25,43%
NE 10 4,31%
Kvalita ANO 15 6,47%
SPISE ANO 31 13,36%
SPISE NE 108 46,55%
NE 78 33,62%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Z privatnich znacek obchodniho fetézce Albert znali respondenti nejvice znacku Albert
Quality (275), Albert Bio (259) a Euro Shopper (232). Luxusni privatni znacku Albert
Excellent znalo jen 111 respondentt. Albert Quality patii také k nejnakupovanéj$im znackdm
jak nominalné (200 spotiebitelll), tak procentné (72,73 %). Nejméne nakupovanou je znacka
Albert Bio (32,82 9% spotiebitell) a podle poctu spotiebitelli pak Albert Excelent (41

respondentll).

Nejvice respondentd znd levngjsi znacky ztady Albert a znacku bio potravin,

nejnakupovangj$imi jsou vyrobky cenové vyhodnéjsich znacek.
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Tabulka ¢. 20: Znalost znacky K-Purland

Pocet v %
Znam ANO 85 18,16%
NE 383 81,84%
Kupuji ANO 42 49,41%
NE 43 50,59%
Cena ANO 7 8,24%
SPISE ANO 39 45,88%
SPISE NE 27 31,76%
NE 12 14,12%
Kvalita ANO 5 5,88%
SPISE ANO 28 32,94%
SPISE NE 24 28,24%
NE 28 32,94%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka ¢. 21: Znalost znacky K-Classic

Pocet v %
Znam ANO 222 47,44%
NE 246 52,56%
Kupuji ANO 144 64,86%
NE 78 35,14%
Cena ANO 72 32,43%
SPISE ANO 104 46,85%
SPISE NE 21 9,46%
NE 25 11,26%
Kvalita ANO 17 7,66%
SPISE ANO 65 29,28%
SPISE NE 76 34,23%
NE 64 28,83%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Ze dvou znacek spolecnosti Kaufland je vice znama levnéjsi znacka K-Classic (222
respondentll) a patii také k vice kupované z obou hledisek (procentné i absolutné: 64,86% a

114 respondenttt).
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Tabulka €. 22: Znalost znacky Clever

Pocet v %
Znam ANO 391 83,55%
NE 77 16,45%
Kupuji ANO 211 53,96%
NE 180 46,04%
Cena ANO 175 44,76%
SPISE ANO 202 51,66%
SPISE NE 13 3,32%
NE 1 0,26%
Kvalita ANO 41 10,49%
SPISE ANO 75 19,18%
SPISE NE 173 44,25%
NE 102 26,09%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 23: Znalost znacky Vocilka

Pocet v %
Znam ANO 240 51,28%
NE 228 48,72%
Kupuji ANO 109 45,42%
NE 131 54,58%
Cena ANO 39 16,25%
SPISE ANO 89 37,08%
SPISE NE 82 34,17%
NE 30 12,50%
Kvalita ANO 41 17,08%
SPISE ANO 90 37,50%
SPISE NE 75 31,25%
NE 35 14,58%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 24: Znalost znacky Nase Bio

Pocet v %
Znam ANO 77 16,45%
NE 391 83,55%
Kupuji ANO 24 31,17%
NE 53 68,83%
Cena ANO 24 5,13%
SPISE ANO 13 2,78%
SPISE NE 24 5,13%
NE 16 3,42%
Kvalita ANO 8 1,71%
SPISE ANO 27 5,77%
SPISE NE 23 4,91%
NE 19 4,06%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 25: Znalost znacky Chef Menu

Pocet v %
Znam ANO 44 9,40%
NE 424 90,60%
Kupuji ANO 13 29,55%
NE 31 70,45%
Cena ANO 3 6,82%
SPISE ANO 7 15,91%
SPISE NE 23 52,27%
NE 24 54,55%
Kvalita ANO 4 9,09%
SPISE ANO 14 31,82%
SPISE NE 11 25,00%
NE 15 34,09%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Tabulka €. 26: Znalost znacky MY

Pocet v %
Znam ANO 73 15,60%
NE 395 84,40%
Kupuji ANO 27 36,99%
NE 46 63,01%
Cena ANO 18 24,66%
SPISE ANO 40 54,79%
SPISE NE 3 4,11%
NE 12 16,44%
Kvalita ANO 7 9,59%
SPISE ANO 15 20,55%
SPISE NE 36 49,32%
NE 15 20,55%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Ze znacek spolecnosti Billa znd nejvice respondentii znacku Clever (391 respondentll) a
Vocilka (240). Nejméné¢ respondenttii naproti tomu znalo znacku Chef Menu (44), kosmeticka
znatka MY a bio vyrobky NasSe Bio znd srovnatelné¢ respondentl (73 a 77). Nejvice
spotiebiteld kupuje znacky Clever (211 respondentt, celkem 53, 96 %) a Vocilka (109
respondentit a 45,42 %), nejméné¢ kupovanou znackou je Chef Menu (13 respondentl a

29,55%).

Srovnani znacek na zakladé nazoru spotiebiteli

Spotiebitelé v dotaznicich zodpovidali otdzku, zda povazuji konkrétni privatni znacky, které
znaji, za levné;si oproti obchodnim znackam a za kvalitnéjsi oproti obchodnim znackdm. Na
zakladé¢ vysledku Setfeni byl urcen vazeny aritmeticky primér pro kazdou znacku — kazdému

tvrzeni byla piifazena hodnota od 1 do 4 (ANO - 1, SPISE ANO - 2, SPiSE NE - 3, NE - 4).
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Tato hodnota pak byla vynasobena po¢tem respondentd, ktefi ji zaskrtli, a nasledny soucet
vSech nasobkid byl vydélen celkovym poctem respondentli, ktefi otdzku zodpovidali.

Vysledkem je vazeny aritmeticky primér, ktery hodnoti, jak znacky vidi spottebitelé.

Kvili mnozstvi zna¢ek bylo v grafu zvoleno oznaceni 1 — 19 pro jednotlivé znacky —

vysvétlivka je obsazena v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 27: Oznaceni primarnich znacek

Tesco Value 1

Tesco Healthy Living | 2

Tesco Quality 3
Tesco Finest 4
Tesco Organic 5

Tesco Light Choices |6

Tesco Prava Chut 7

F&F 8

Albert Bio 9

Albert Excellent 10
Albert Quality 11
Euro Shopper 12
K-Purland 13
K-Classic 14
Clever 15
Vocilka 16
NasSe Bio 17
Chef Menu 18
MY 19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011
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Obrazek ¢. 11: Spotiebitelské hodnoceni privatnich znacek na zaklad¢ ceny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Aby privatni znacka byla hodnocena jako levné&jsi nez obchodni, musela se v hodnoceni
dostat nejvyse na hodnotu 2,49 — tedy pievazovaly odpovédi ANO, SPISE ANO a v malé

mife se objevily 1 odpovédi jiné.

Toto kritérium splnilo 12 z 19 znacek, z toho ¢tyii dostaly hodnoceni 2 a nizsi. Na zaklade
hodnoceni ceny povazuji spotiebitelé za nejlevnéjsi znacky Clever (hodnoceni 1,59), Tesco
Value (hodnoceni 1,89), Euro Shopper (hodnoceni 1,97) a K-Classic (hodnoceni 2). Vsechny

tyto znacky jsou obchodnimi fetézci prezentovany jako levnéjsi varianta béZznych znacek.

Nejdrazsi je naopak v ocich spotiebitelt Chef Menu (hodnoceni 3,19) ze specifické kategorie
hotovek, luxusni znacka Tesco Finest (hodnoceni 2,79) a Albert Bio (hodnoceni 2,71).
Zajimavé je, Ze se mezi znaCky hodnocené jako nejdrazsi se dostala bio znacka Albert Bio a

nikoliv Albert Excellent, kterou obchodni fetézec prezentuje jako luxusni znacku.

Z bio znacek je povazovana za nejlevnéjsi Nase Bio (hodnoceni 2,42), za nejdrazsi zminovana

Albert Bio.

Specifické znaCky F&F (odévni, hodnoceni 2,15) a MY (kosmeticka, hodnoceni 2,12)

skoncily v hodnoceni jako levnéjsi.
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Obrazek €. 12: Spotiebitelské hodnoceni privatnich znacek na zaklad¢ kvality

Graf €. 12: Zhodnoceni znacek na zakladé kvality
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Aby privatni znacka byla hodnocena jako kvalitn€j$i nez obchodni, musela se v hodnoceni

dostat opét nejvyse na hodnotu 2,49.

Toto kritérium splnily pouze tfi znacky, dvé z kategorie oznaCované jako vyrobky Ceské
kvality — Tesco Prava Chut' (hodnoceni 1,87), Vocilka (hodnoceni 2,44) a Tesco Organic
(hodnoceni 2,46, kategorie bio vyrobki).

Jako nejméné kvalitni spotiebitelé vidéli levnou znacku Euro Shopper (hodnoceni 3,07), pak
prekvapivé luxusni znacku Tesco Finest (hodnoceni 2,98) a opét levnou znacku Tesco Value

(hodnoceni 2,95).

Z kategorie levnéjSich znacek se nejlépe umistily Clever (hodnoceni 2,86) a K-Classic
(hodnoceni 2,84).

Z bio znacek byla hodnocena jako nejkvalitngj$i zminovana Tesco Organic, ktera jedina
v o¢ich spotiebitelli byla kvalitngj$i nebo stejné kvalitni jako obchodni znacky, déale pak

Albert Bio (hodnoceni 2,66) a Nase Bio (hodnoceni 2,69).

Z kategorie luxusnich znacek dopadla nejhlife zminovand Tesco Finest, nejkvalitnéji je pak

vnimana Albert Excellent (hodnoceni 2,59).

Zjisténé vysledky byly ¢astecné prekvapivé. Bylo ocekavano, ze vyrobky z oznacenim ,,Cesky
vyrobek* dopadnou v hodnoceni kvality dobfe, coz se potvrdilo — poukazuje to na stavajici
trend, ze Cesky spotifebitel divétuje vice vyrobkiim, které pochazeji od tuzemskych
dodavatelti, a véfi tak ve vyssi kvalitu nez u zahrani¢nich dodavatela.
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Piekvapivé bylo vnimani privatnich znackek, které jsou fetézci prezentovany jako lepsi nebo
luxusni — bylo ocekdvano, ze tyto znaCky skoncéi v hodnoceni kvality podstatné¢ Iépe.
Dtivodem, pro¢ spotiebitelé¢ tyto znacky jako kvalitn€jSi nevnimaji, mize byt to, ze tyto
znacky jsou cenové srovnatelné s obchodnimi znackami, ale spotiebitel, ktery bude vyzadovat

kvalitu, bude spise diuvérovat znacce obchodni.

Toto 1ze uvést na konkrétnim piikladu s ¢okoladou. Znacka Albert Excellence na trh uvedla
exkluzivni Svycarskou Cokoladii v baleni 200 grami za piiblizné 50 K¢&. Naproti tomu
cokolada Lindt, ktera je v sortimentu obchodniho fetézce jednou z nejdrazSich a mezi
spotfebiteli ma povést vynikajici cokolady, je prodavana v baleni 100 gramti za pfiblizné

stejnych 50 K¢&.

Byl proveden maly vyzkum mezi 21 spotiebiteli v rizném vékovém slozeni a s riznymi
zkuSenostmi s t¢émito dvéma znackami (ve vzorku byli spotiebitelé, kteti nevyzkouseli Zadnou
ze znacek, spotiebitelé, ktefi vyzkouseli alesponi jednu i spotiebitelié, ktefi vyzkouSeli ob&
znacky), a byla polozena otazka, kterou z téchto ¢okolad by koupili pro sebe, a kterou jako
darek. Bez vyjimky vSichni tito spotiebitelé fekli, ze by v obou piipadech preferovali
cokoladu Lindt bez ohledu na cenu, kterou by si pfiplatili. Spotiebitelé tak ukazali, ze pii
poptavani luxusniho statku vyzaduji od vyrobku nejen kvalitu, ale také urcity status
garantujici kvalitu, v tomto pfipad€é renomé znacky Lindt. Znacka Albert Excelent jim tento
status, vhledem K historii vyvoje privatnich znacek (vznikly jako levné alternativy tradi¢nich
vyrobkll) nabidnout nemiize. Ve vnimani spotiebitelli tak cokoldda Albert Excelent neni

povazovana za luxusni statek, coz ukazuje na Spatny positioning brandu.

4.4 Chi kvadrat test nezavislosti

Pro lepsi vyhodnoceni zavislosti charakteristik ve vzorku byl zvolen chi kvadrat test
nezavislosti. Na zaklad¢ zjisténych empirickych udaji bylo rozhodnuto o zavislosti ¢i

nezavislosti téchto charakteristik:
- preference privatnich znacek vs. v€k

4.4.1 Zavislost preference — vék

Pro zjisténi, zda je pro preferenci privatnich znacek relevantni vék respondenta, byly pouzity

nasledujici dvé tabulky s empirickymi a teoretickymi hodnotami. Empirické neboli namétené
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hodnoty ukazuji rozdé€leni spotiebitell na spotiebitele preferujici privatni znacky, a

spottebitele nepreferujici privatni znacky v ramci vékového rozdélenti.

Hodnoty ve sloupci Soucet ukazuji pak marginalni Cetnosti, které se spoctou podle

nasledujiciho vzorce:

=X, =) h
i=1

Jj=1

Druha ¢ast tabulky zaznamenava ocekavané Cetnosti, vypoctené podle nasledujiciho vzorce:

L

n

Dale je urcena nulova hypotéza, kterd vyjadiuje, ze mezi veli¢inami neni zadna zavislost.
Tato hypotéza je vyjadiena nasledujicim vztahem:
n.,n

H,:n; =——%proviechna ie{l, 2,3}, je{l,2
n

K této hypotéze ur¢ime druhou hypotézu, kterd naopak stanovuje, Ze mezi veli¢inami existuje
zavislost:
n.n

2+ pro néjaka i, j
"

H

n. #

4

Pro tyto hypotézy uréime testové kritérium G majici chi kvadrat s df = (r-1)(s-1) stupni

volnosti podle nasledujiciho vzorce:

.’

—H

GZZ”

i=l j=l U

Pro toto kritérium stanovime kritickou hodnotu:

Vi (r-1)(s-1)

Stanovime, ze bude-li testové kritérium mensi nez kritickd hodnota, pak nulovou hypotézu Hg
nezamitneme. Bude-1i naopak vétsi, pak tuto hypotézu neptijmeme. [30]
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Tabulka €. 28: Empirické a teoretické hodnoty — vék a preference

EMPIRICKE HODNOTY TR e

preferuje | nepreferuje [ soucet | preferuje | nepreferuje
do 19 let 0 43 436,16 36,84
20 az 29 8 67 75(10,74 64,26
30 az 39 27 56 83(11,88 71,12
40 az 49 16 75 91(13,03 77,97
50 az 59 9 87 96|13,74 82,26
60 a vice I 73 80(11,45 68,55
Celkové 67 401 468 |67 401

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

Testové kritérium G = 30, 14

Kriticka hodnota = 11,07

Kritickd hodnota byla stanovena pro a = 5 %, coZ znamend, Ze jsme se S pétiprocentni

pravdépodobnosti dopustili chyby.

Testoveé kriterium G vySlo téméf dvojndsobné veEtsi nez jeho stanovand kritickd hodnota, a
proto nasi hypotézu nepfijmeme — vyplyva z toho proto, ze preference privatnich znacek u
spotiebitele neni nezadvisla na v€ku, tedy preference privatnich znafek je zavisla na véku

spotiebitele.

Pro zjiSténi tésnosti zavislosti znakd pouzijeme normovany Pearsoniv koeficient — pro

koeficient plati, Ze ¢im blize je 0, tim méné zavislé znaky jsou, ¢im blize 1, tim jsou vice

zavislé.

norm

C

max
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Normovany Pearsontiv koeficient vysel 0,065, coz znaci, ze zavislost znakli neni vysoka.
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5. Zaver dotaznikového Setreni

Pied zahajenim dotazniku bylo stanoveno 5 piedpokladi, které mély byt potvrzeny nebo
vyvraceny. Na zéklad¢ otazky ¢. 11 mél byt také stanoven typizovany spotiebitel privatnich

znacek.
Predpoklad ¢. 1: Alesponi 75 % bude znat alesponi koncept privatni znacky.

Tento piedpoklad se ukéazal jako pravdivy, pojem privatni znacka znaly témér 2/3

respondentd, s konceptem byli obeznameni vSichni.

Piedpoklad €. 2: Privatni znacky bude kupovat alespori 75 % respondenti ve vzorku.
Tento predpoklad se vyplnil, privatni znacky kupuje dokonce 93 % vzorku.

Predpoklad €. 3: Privatni znacky bude preferovat méné nez 15 % respondentii.

Tento ptedpoklad se potvrdil — privatni znacky preferovalo 14 % vzorku.

Zajimavy rozpor mezi poctem nakupujicich a poctem preferujicich spotiebitelii ptikladam
primarnimu divodu vzniku privatnich znacéek, a sice cené. | vV dnesni dob¢, kdy se privatni
znacky snazi o jiny positioning (bio znacka, luxusni znacka...), jsou totiz stidle vnimény
pfedevsim jako levnéjsi varianta béZnych obchodnich znacek, coZz se potvrdilo 1 v pozdéjsi
Casti priazkumu. Spotiebitelé tak privatni znacky kupuji ve velké mife proto, ze kupuji
nejlevnéj§i moznou variantu béZného spotrebniho zbozZi bez ohledu na znacku. Pouze uzké
spektrum spotfebitelll tyto znacky vnimd a vyhleddavd zpétné¢ a i1 v tomto piipadé je
V 66 z 67 ptipadl a pouze jediny spotiebitel uvedl jako ditvod preference dlouhodobé dobrou
zkuSenost s kvalitou vyrobkl. Z vySe uvedeného je tedy patrné, Ze spotiebitelé nepreferu;ji
piimo privatni znacky, ale jejich cenu, ¢imz dochazi k tomu, ze ve skute¢nosti znacky kupuji

(diky jejich nizké cen€), prestoze je nepreferuji.

Piedpoklad ¢. 4: Spotrebitel preferujici privatni znacky se bude vyznacovat niZ§im
prijmem domacnosti (do 10 tisic K¢ nebo 10 — 20 tisic K¢) spojenym s niZ§im socialnim

statusem (nezaméstnany, student nebo diichodce).
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Tento ptredpoklad se castecné nevyplnil — ukazalo se, ze vétSina osob preferujicich tyto
znaCky jsou osoby s primérnym piijmem (10 — 20 tisic a 20 — 30 tisic) a Vv absolutnich

hodnotach se jednalo pievazné o osoby zaméstnané.

Pti pfepocteni na procentni podily v rdmci celkového rozdéleni podle ekonomické aktivity ve
vzorku bylo zjisténo, ze 32% ze studenti ve vzorku preferuje privatni znacky, nasledovali

zameéstnani (14,86 %) a pak podnikatelé (9,52 %) a diichodci (9,09 %).

Procentni podil podnikateld je pomémé zkreslujici, protoze tito preferuji pfedevsim privatni
znacku Aro spolecnosti Makro, ktera je pomérné specificka v postaveni mezi ,,béznymi*
privatnimi znaCkami, protoze neni dostupna béznému spotiebiteli a zbozi prodavané pod touto

znackou neni ur€eno primarné ke kone¢né spotiebg.

Piedpoklad ¢. 5: Privatni znacky budou spotiebiteli vnimany spiSe negativné jako

levnéjsi, ale méné kvalitni nahrazky spotrebnich znacek.

Na zaklad¢ posledni sady otdzek v dotazniku bylo zjistovano vnimani znacek spotiebiteli na
zaklad¢é koeficientu, ktery byl uréen jako vazeny aritmeticky primér. Aby bylo mozné
porovnat, zda spotiebitelé vidi znacky spiSe jako kvalitni nebo spiSe jako levné&jsi, byly
secteny vSechny koeficienty jednotlivych znacek a tento soucet néasledné vydélen celkovym
po¢tem znafek (19). Vysledkem byl primérny koeficient odpovidajici cené¢ a primérny

koeficient odpovidajici kvalité.

Vysledné hodnoty odpovidaji pfedpokladu — primémy koeficient odpovidajici cené je 2,40,
koeficient odpovidajici cené je 2,71. Pozitivni hodnoceni by se pohybovalo v hranicich 1,0 —

2,0, negativni 2,1 — 4,0, hodnoceni je tedy negativni.
Profil tradi¢niho spotrebitele privatnich znacek

Podle zjisténych udaju byl sestaven profil tradi¢niho spotiebitele preferujiciho privatni

znacky. Byl charakterizovan jako zena mezi 30 a 39 lety zijici v domacnosti o dvou ¢lenech,

zaméstnand, S piijmem doméacnosti 10 — 30 tisic.
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Zaver

Cilem této prace bylo prozkoumat a charakterizovat svét privatnich znacek a jejich
spottebiteld. V uvodu prace jsme tyto znaCky popsali, prosli jejich historickym vyvojem,
diferencovali je od tradi¢nich obchodnich znacek, analyzovali jsme jejich soucasnou situaci

na trhu a nacrtli jejich mozny budouci vyvoj.

V Casti praktické jsme stanovili cile a pozadavky, na jejichz zakladé¢ jsme postavili
marketingové Setfeni. Ve vyzkumu bylo osloveno 468 spotiebitelti riznych demografickych
charakterik, ktefi zodpovidali otazky tykajici se jejich nakupniho chovani v souvislosti
S privatnimi znackami. Na zaklad¢ zaznamenanych odpovédi jsme nasledné vyvodili zavéry
Setfeni, které jsme vztahli k jednotlivym skupindm privatnich znacek i k privatnim znackam

obecné a ziskali jsme nasledujici zavéry:
1. Preference privatnich znacek zavisi na véku spotiebitele

Pro ovéfeni této hypotézy byla pouzita metoda statistického vypoc¢tu chi kvadrat testu
nezavisloti. Na zdkladé vypoctu bylo dokdzano, ze vek spotiebitele a preference privatnich
znacek jsou spolu v uzkém vztahu. Vékovou skupinou, ktera tvoti vrchol reference privatnich

znacek, je skupina spotiebitelti v rozmezi 30 — 49 let.
2. Respondenti znaji pojem privatni znacka a znaji i jeji koncept.

Vzorek respondentli ukédzal, Ze ¢eSti spotiebitelé znaji koncept privatni znacky velmi dobie
(konceptem je zde chapano pojeti privatni znacky jako znacky, kterd je prodavana pod
jménem obchodniho fetézce a neni k dostani v jiném obchodnim fetézci) a témét dve tietiny

respondentl znaly 1 konkrétni pojem privatni znacka.

3. Pfevazna vétSina respondentd privatni znacky kupuje, ale jen minimum je preferuje;
hlavnim diivodem preference pak neni loajalita ke znacce jako takové, ale jeji nizka

cena.

93% respondentil ve vzorku privatni znacky kupuje, pouze 14% vzorku je preferuje a ukazalo
se, ze v téchto 14% (fyzicky 67 respondentli) pouze jeden jediny respondent preferuje privatni

znaCku kvuli jeji kvalité, nikoliv cené. Ukézalo se tak, Ze to, co spotiebitelé skutecné

v

4. Velka cast zdkaznika, ktera privatni znacky kupuje, pfitom znacku ani nevnima.
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Tento zavér byl uéinén v souvislosti s predchozim tvrzenim. Témét 19% respondentll nemélo

tuSeni, ze privatni znacky kupuje, dokud nevidéli vizudlni material s logem této znacky.

5. Privétni znacky jsou i pies snahu obchodnich fetézcii o rozdilny positioning vnimany

hromadné¢ negativné.

Na zakladé hodnoceni kvality jednotlivych znacek bylo zjisténo, ze celkové vnimani téchto
znacek spotiebiteli je primérné, spiSe negativni, a to i pfes snahu nckterych obchodnich

fetézcl vytvaret znacky privilegované nebo znacky rovnocenné obchodnim znackam.
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Seznam priloh
Dotaznik k bakalatské praci

1. ¢ast - Demografické udaje

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7

vék
Pohlavi Zena muz
NejvysSsSi dosazené vzdélani
| VA4S
O vyucen
| SS bez maturity
O S8 s maturitou
O VOS
Il VS
Misto bydlisté
O Plzefi
O okoli Plzné& (do 10 km)
O jiné
Pocet ¢lenti domacnosti
O 1
O 2
O 3
O 4
vice
L] -
Pramérny mésicni pfijem domacnosti
[l do 10 000
O 10 001 - 20 000
O 20 001 - 30 000
O 30 001 - 40 000
] vice nez 40 000
Povolani
[l nezaméstnany
J zamé&stnany
[l studujici
O podnikajici
O duchodce

2. ¢ast - vlastni znalost privatnich znac¢ek

8)

9)

10)

11)

12)

V kterém z téchto obchodi nakupujete pravidelné (3x+ mésic¢né)

J Albert
J Tesco
m Billa
[l Kaufland
] jiny
Znate pojem "privatni znacka"?
| ANO
] NE

Znate nékteré privatni znac¢ky? (vyjmenujte prosim)

Kupujete privatni znacky?

[l ANO
O NE
Preferujete privatni znacky?
O ANO
O NE
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13) Povazujete privatni znacky za kvalitni?

] URCITE ANO
[l SPISE ANO
O SPISE NE
] URCITE NE
14) Povazujete tyto znacky za levnéjsi oproti obchodnim znaékach?
O URCITE ANO
] SPISE ANO
[l SPISE NE
1] URCITE NE
15) Kolik mésicné utratite za nakupy?
O do 5000
] 5001 - 7000
] 7001- 9000
] 9001 - 11 000
O vice nez 11 000
16) Kolik z toho za vyrobky privatnich znacek?
] do 1000
[l 1001 - 2000
[l 2001 - 3000
] 3001 - 5000
] 5001 - 7000
] 7001 - 9000
] vice nez 9000
3. ¢ast - podporena znalost privatnich znacek
17) Znate nasledujici znacky? Kupujete je?
PEERER
TESCO Znam | ANO
U S ] NE
m Kupuiji | ANO
O NE
T80 )
HATH LVING Znem 1 ANo
] NE
Kupuiji Il ANO
] NE
Znam | ANO
TESCO 0 e
Kupuiji | ANO
O NE
. x Znam ANO
Finest 5 -
Kupuiji ] ANO
] NE
Znam ] ANO
] NE
Kupuii | ANO
O NE
Znam [l ANO
] NE
Kupuiji I ANO
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alb%rt Bio

all:%rt Excellent

a“%rt Quality

Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam
Kupuiji
Znam
Kupuiji
Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam

Kupuiji

Znam
Kupuiji

Znam

| A A o o
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NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE
ANO
NE
ANO
NE
ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE

ANO
NE
ANO
NE
ANO



Kupuiji

Znam

Kupuiji

I [
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Abstrakt

MERGLOVA, M.: Analyza chovani spotiebitele pi¥i nikupu privatnich
znacek obchodnich Fetézeu, Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s.,
2012

Klicova slova: privatni znacky, chovani spotrebitele, marketingovy pruzkum

Prace se zabyva chovanim spotiebitele pii nakupu privatnich znacek vybranych obchodnich
fetézcl. V teoretické Casti je uveden rozbor pivodu téchto specifickych znacek, jejich
charakteristiky a srovnani se obchodnimi znackami a déale je v ni nacrtnut mozny budouci
vyvoj. V praktické cCasti jsou stanovené piedpoklady o chovani spotiebitele pfi nakupu
privatnich znacek aplikovany na vybrany vzorek spotiebitelll v Plzni. Soucasti bakalarské

prace jsou vSechny vysledky Setfeni shrnuté v tabulkach tvofenych v programu MS Excel.
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Abstract

MERGLOVA, M.: Analysis of consumer behaviour when buying private
labels of retail chains, Pilsen, Faculty of economics, West Bohemian

University in Pilsen, 79 pages, 2012
Key words: private labels, consumer behaviour, market research

The paper deals with the behaviour of consumers when purchasing private labels of selected
retail chains. The theoretical analysis is given of the origin of these specific brands, their
characteristics and comparison with brands and there is sketched possible future development.
The assumptions about customer behaviour when purchasing private labels were established
in the practical part and were applied to a selected sample of consumers in Pilsen. All survey
results summarized in the tablets generated in MS Excel are part of the thesis.
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