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1 UVOD

Socidln€ - ekonomicka realita je velmi slozitd a silné ovliviluje na§ kazdodenni
zivot. Konec 20. stoleti a zacatek 21. stoleti by se mohl charakterizovat jako obdobi, ve
kterém vladne boj o zdkaznika. Diive to byl zakaznik, kdo zavisel na obchodnikovi,
dnes je tomu prave naopak, obchodnik ptesvédcuje svého zakaznika, aby nakoupil zbozi
pravé u ného. Tato doba dale nabizi spottebitelim velké moznosti ve vSech oblastech
naseho zivota. Proces nakupovani se zjednodusil, vSeho je dostatek a lze si vybirat.
Hypermarkety, supermarkety a diskonty se staly soucasti i relativné malych mést. Jiz
neni tak bézné potizovat velky nakup v sidliStnich maloobchodnich prodejnach, které
jsou spise vyuzivany pro dopliikové ndkupy.

Marketing patii k zdkladnim funkcim firmy, kterd pracuje v trznim prostiedi.
Nastoleny trzni systém prosel od jeho pocatku urcitym vyvojem a vyrazné se zménil ve
vztahu vyrobce a prodejce.

Pro prodejce je dilezité pravidelné sledovat situaci na trhu, tzn. své zékazniky
jako 1 konkurenty. Studium nakupniho chovani jim umoziiuje pochopit a predpovédét
chovani spotiebiteld na trhu, nejen co kupuji, ale také pro¢, kdy, kde a jak casto.
Soucasna moderni doba je siln¢ ovlivnéna digitalni technikou a technologii, diky niz Ize
shromazd’'ovat a analyzovat velké mnozstvi udajii o spottebitelich a jejich nakupnim
chovéni. Rovnéz pomahd samotnému zakaznikovi ziskat informace o vyrobcich
a sluzbach. Zakaznika zajima jak ptijemné prostfedi béhem nakupu a ochotny personal,
tak 1 hlavné¢ znaCka a cena. Co se tyka vzijemné vymeény mezi zékaznikem
a obchodnikem, zpétna vazba je diky digitdlnim sdélovacim prostfedkiim obousmérna,
interaktivni a okamzita.

At se podivame kamkoli, do obchodi, do ¢asopisti, na Internetu, je zfejmé, ze i na
¢eském trhu se znacka stala vyznamnou soucasti zivota spotiebitelli a firem. Zavedena
a uspeé$na obchodni znacka je jednim z nejlepSich nastrojii zajisténi dlouhodobého
ptilivu zisku. S tim tedy souvisi i vyznam ceny. Cena je stale to, na co dnes slysi velké
mnozstvi zakaznikl. Je to nejucinngjsi ukazatel, ktery ptildka zdkaznika pravé do dané

prodejny. Snizovani cen potravin a ostatniho zbozi, nové prostfedi a neustalé noveé



pozadavky odbérateli, resp. trhu tak daly divod pro vznik nového fenoménu vyrobk,
tzv. maloobchodnich znacek.

Vyrobky pod privétni znackou jsou koncipovany jen pro dany konkrétni fetézec
a do jinych obchodnich siti se nedostanou. Faktory pro jejich vznik byly ze strany
distributori zejména ziskani vérnosti zakaznikl pravé ke své dané znacce, pfip. ptfimo
k prodejci, moznost nabizet své vyrobky za niz§i ceny, odliSeni se svou vlastni
znackovou kvalitou ¢i tlak na ¢im dal tim vyssi kvalitu za pfiméfenou cenu. Divodem
mohla byt i skutenost, ze maloobchodni znacku zavadgji i ostatni distributoii ¢i
nedostatek konkurentd v dané vyrobkové tade€, ptip. poptavka zakaznikli po tomto
druhu vyrobkii.

Cena vyrobku privatni znacky se dostane hluboko pod cenu béZného substitutu,
a to hlavné diky minimalnim nakladim na propagaci a diky nulovym nékladiim na
umisténi v regalu. Takové cené pak bézné vyrobky konkurovat nemohou.

Cilem diplomové prace je analyza vybranych privatnich zna¢ek maloobchodnich
fetézcti v Ceské republice. V Evropé jsou velmi rozsifené a jejich podil v regalech
zahrani¢nich obchodnich fetézcl neustéle roste. Situace u nds se tomuto trendu pomalu
priblizuje, a tak je dialezité zjistit, jak vyrobky prodavané pod privatni znackou hodnoti
sami zakaznici. Prace pojednava o znackach, pro¢ jsou dulezité, co ptredstavuji pro
spotiebitele a co ma fetézec udélat, aby je spravné fidil. Dale nas zajima, jak jsou tyto
znaCky vnimany z hlediska kvality ¢i jak Casto je spotfebitelé nakupuji. Zajimavé daje
predstavuje rovnéz analyza znacek a nésledné vyhodnoceni z pohledu oblibenosti ¢i

typu zékaznika, ktery tuto znacku nakupuje.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 ZnacCka

2.1.1 Definice a vznik znacky

Marketingovy pohled na pojeti znacky zdiraziiuje vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako
je jméno, nazev ¢i vytvarny projev, odliSujici zbozi nebo sluzby v ramci konkurencni
nabidky. Americkd marketingové asociace (American Marketing Association, AMA)
definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto
pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich
odliseni v konkurenci trhu (KELLER, K. L. 2007, s. 33). S timto pfistupem se
setkavame také u KOTLERA, P. a kol. (2007) ¢i KOTLERA, P., ARMSTRONGA, G.
(2004), kteti vidi znacku z pozice jejiho zaclenéni do komplexniho marketingového
programu spole¢nosti. Obecné feceno, znacka vznikne, kdykoli marketér vytvoii jméno
¢i logo nového produktu.

Marketing v obchod¢ zahrnuje politiku mista, sortimentni a cenovou politiku,
politiku sluzeb zakazniklim, prezentace a umisténi zboZzi, vnitini a vnéjsi komunikaéni
politiku a v neposledni fad¢ i politiku obchodnich znacek. Nejcastéji byva znacka
spojovana s produktem nebo jako soucast sortimentni a komunikaéni politiky. Podle
SCHIFFMANA, L. G, KANUKA, L.L. (2004, s. 158) byvaji znacky osobité, pomahaji
tim formovat reakce, preference a loajalitu spotfebitelti. Spotiebitel povazuje znacku za
vyznamnou soucast vyrobku, ktera pfispivd k jeho hodnoté. Rovnéz ovliviiuje jeho
spotfebni i ndkupni chovani.

Znacka a znackovy management (angl. brand management) jsou jednou
z dulezitych oblasti marketingu vyrobnich a obchodnich firem. Pocatky moderniho
brand managementu jsou spojovany s rozvojem velkoobchodu v Sedesatych letech
19. stoleti v USA, po padesati letech se zacal rozvijet i v evropském prostiedi.

Znacku muzeme dale definovat z rtiznych pohledi (HERRMANN, C., 1999):

@ prava: Znacka jako pravni ochrana

@ charakteristiky: Znacka jako nosi¢ urcité vlastnosti (ptivod, kvalita, image)



@ ieleologického - ucelového: Znalka jako prostfedek orientace, nastroj
produktové profilace a zvySovani odbytu, atd.

@ semiotického: Znacka jako znak ¢i symbol, ktery odkazuje na vyznam, obsah,
symbolické souvislosti

@ kognitivné - psychologického: Znacka jako kognitivni reprezentace, image

L 2

komunikace a védy: Znacka jako medium a poselstvi
@ kulturné - sociologického: Znacka jako socialni vile, kterd pfenasi kulturni

poselstvi

Pojem znacka (angl. brand) slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcil. Slovo brand je ve svych pocatcich spojen se staronorskym slovem ,,brandr,
které znamenalo néco vypalit. Proces znaCkovani se poté zacal pouzivat v souvislosti
s identifikaci zvifat ze stdda jednoho vlastnika (KELLER, K.L. 2007, s. 32). Dalsi
mozné objasnéni pojmu znacky pochazi ze stiedovékého némeckého slova ,,marc*, coz
znamena hranice, hranicni linie. Oproti tomu jiZ francouzsky obchodni pojem ,,marque*
pfedstavuje oznaceni zbozi a poukazuje tim na dnes Castecné pouzivanou interpretaci
slova (KOPPE, P. 2003, s. 5).

Oznacovani znackou zacalo tedy ve stfedovéku, kdy vznikaly cechy femeslnika
a obchodnikii. Znackou bylo mozné kontrolovat mnozstvi a kvalitu produkce. Kazdy
vyrobce mél povinnost oznacit své zbozi, aby v pfipadé zjisténi Spatné jakosti mohl byt
vyrobek identifikovan a vyroba zastavena. Jiz v této dobé méla znacka ochranny
vyznam. Postupné rostl 1 vyznam identifikacni a komercni. To pomahalo odlisit kvalitni
zbozi od mén¢ kvalitniho a znacka naznacovala mimo jiné i cenové relace. Pozdéji se
do znacky zahrnovala i etiketa, nebylo- li moZzné upevnit znacku piimo na vyrobek.

Dnes se vyklada pojem ,,znacka* jako pouziti charakterizace urcitého druhu zbozi,
obsahuje emoc¢ni a racionalni oCekavané postoje. Z psychologického hlediska je spojen
se spotiebitelskym chovdnim. RovnéZ nese oznaceni pro pravni ochranu.

Pojem ,,brand“ znamend unikatni zplsob fungovani znacky. Znackou miize byt
cokoli, ale brandem se znacka stava az po jisté dob¢ svého fungovani, a to vymezenim
pole plisobnosti nebo sepétim s vyrobkem. NejvyraznéjSimi prvky brandu je jméno

a logo, v tésném zavesu nasleduje firemni identita (www.marketingovenoviny.cz).
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2.1.2 Vyvoj, vlastnosti, vyznam a funkce znac¢ky
Znacka jako takova je stary fenomén. Jiz v antice a ve stfedovéku existovaly rané
formy znacky v podobé dikazii o puvodu, femeslnickych a cechovnich oznaceni
a uzemnich rozdilech. Pfedpokladem pro to, aby se znaceni v dneSni podob¢ a vyznamu
mohlo plné rozvinout, byly dle HERRMANNA, C. (1999) ¢tyti zékladni rozvoje:
1) zavedeni ochranného prava pro patenty, vzory chuti a potieby v 19. stoleti
2) rozvoj a zalozeni praimyslovych obalovych technik
3) vznik velkych koncernt (pt. Ford, General Electric)

4) rostouci blahobyt a vysoky zdroj volného ¢asu obyvatel

Vyvoj znacky souvisi dle VYSEKALOVE, J. (2004) s koncepty, kdy potencialni
zdkaznici znacku znaji, poté vznikd loajalita ke znacce, v dalSim kroku se musi
spotiebitelé se znackou identifikovat ¢i akceptuji hodnoty, které znacka reprezentuje.

Znacky maji velké mnozstvi charakteristickych vlastnosti a funkci. Ke klasickym
znakiim, jako je pifiméfend uroven kvality, vysoké rozsifeni a zvlastni pravni postaveni,
se pocitaji i emocni a socidlni kvality (viz pfiloha 1). Dfive staly v poptedi aspekty jako
autorita, konformita a jistota. Nyni jsou nové pozadavky na znacku doplnény o veli¢iny
jako je naptiklad aktualnost, inovace, mezinarodnost, atraktivitu ¢i vyuziti
HERRMANN, C. (1999).
které maji dle KOTLERA, P., KELLERA, K. L. (2007) silné znacky:

1. znacka vynikd v poskytovani vyhod, po nichz spotiebitelé opravdu touzi
znacka zUstava relevantni
strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spottebiteli
znacka ma spravny positioning
znacka je konzistentni
portfolio a hierarchie znacky ma smysl
znacka vyuziva a koordinuje marketingové aktivity k vytvoreni hodnoty

manazeii znacky chépou, co ptredstavuje znacka pro spotiebitele

e A R

znacce je poskytovéana patfi¢na a trvala podpora

10. spole¢nost sleduje zdroje hodnoty znacky

11



Znacka plni dle MACHKOVE, H. a kol. (1998, s. 60) ur¢ité funkce, jak pro
spottebitele, tak 1 pro vyrobce. Tyto funkce se vzajemné prolinaji a dopliuji.

e Nezastupitelnd funkce znacky je identifikace, kterou je vyjadiena jeji podstata
a rozpoznatelnost. UmoZiuje spotiebiteli snadnou orientaci, vyrobcim
a distributorim vzajemnou komunikaci.

e Diferenciace je funkce, kterd charakterizuje nositele znaCky ve vztahu
k ostatnim konkuren¢nim subjektiim na trhu. Umoziuje vyrobei odlisit se od
konkurence a vymezit své misto na trhu (positioning).

e Diverzifikace znamena vytvoreni jakostnich a cenovych trovni znacek.

S témito tfemi zdkladnimi funkcemi znacky souhlasi i KOPPE, P. (2003, s. 12).
Mezi dalsi funkce miizeme zaradit dale napiiklad funkci nositele hodnoty, tradice
a zaruky kvality, funkci tviirce image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho stylu ¢i
nositele urcité kultury a symbolu své doby.

Signace vyrobka dle HESKOVE, M. (2006, s. 100) na jedné strané zvySuje
naklady, avSak na druhé strané poskytuje firmé mnoho vyhod. Znacka napiiklad
pomaha plnit funkci segmentace trhu, mize pfispivat k vytvoreni ptiznivého image celé
firmy, je trvalou reklamou kvality, usnadituje manipulaci spojenou s distribuci zbozi, je
pravni ochrannou vlastnosti vyrobku pfed napodobenim konkurence, mtize naznaCovat
vlastnost obsazenou ve vyrobku, vhodné zvolené jméno znacky pomahd spotiebiteli
k rychlé orientaci a zapamatovani.

Jaky ma znacka vyznam? Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu
a umoziuji spotiebitelim pfipsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo
distributorovi. Vyznam znacky je poméeiovan ve vztahu a postoji k produktu a ptinosu
produktu pro spotiebitele. Spotiebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast
produktu. Znacka reprezentuje, je jedine¢nd, srozumitelna a zapamatovatelna.

KOTLER, P. a kol. (2007) uvad¢ji, ze kupujicim i dodavatelim pomaha pouzivani
znaCek. Kupujici ziskdva informace o kvalité¢ produktu. Znacky zvySuji efektivitu
nakupu a upozoriiuji na nové produkty. Dodavateli usnadni sledovani objedndvek ci
pfipadnych problémi. Ochrannd zndmka a znacka zajiStuje pravni ochranu, pomaha
ziskat loajalni a vynosnou klientelu ¢i segmentovat trhy. Zaroven ptinaseji hodnotu celé

spolecnosti. Nabizeji moznost vétsiho vybéru a informace o produktech.
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Spotrebitelé Vyrobci

« identifikace zdroje vyrobku « prostiedek identifikace ke
« stanoveni zodpovédnosti zjednoduSeni obchodovani ¢i
vyrobce vyhledavani firmy
e sniZeni rizika o prostiedek legalni ochrany
 snizeni nakladt spojenych jedine¢nych vlastnosti
s vybérem produktu o signdl trovné kvality pro
 slib, zavazek ¢i smlouva spokojené zakazniky
s vyrobcem o platforma pro jedine¢né
e symbol asociace, které obohati vyrobek
o signal kvality o zdroj konkurenénich vyhod

o zdroj finan¢ni navratnosti

Obrazek 1: Role znacky
Zdroj: KELLER, K.L. (2007, s. 39)

Jak jsme jiz dfive zminili, na znacku Ize pohliZet jako na produkt. Produkt je dle
KOTLERA, P., KELLERA, K. L. (2007) cokoli, co muze byt nabidnuto na trhu
k upoutdni pozornosti, nakupu, uziti ¢i spotfebé, co by mohlo uspokojit né&jakou
potfebu. Produktem muze byt fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace,
misto ¢i myslenka. Znacka je tedy produktem, ktery dodava dalsi dimenzi, jez ji odliSuji
od ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni téZe potieby. Aplikace konceptu
totalniho produktu na produkt ,,znac¢ka“ ma dle VYSEKALOVE, J. (2004) nasledujici
podobu. Jednotlivé vrstvy predstavuji:

A. jadro znacky - dana funkci, kterou ma znacka plnit

B. vnimatelnost, identifikovatelnost - atributy jako jméno, logo, tvar, barva, znélka

C. odliseni se od konkurence

D. image znacky - prestiz, sila znacky

Obrazek 2: Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu
Zdroj: VYSEKALOVA, J. (2004)
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2.1.3 SiFeni a Fizeni zna¢ky

Firmy maji za kol své znacky peclivé fidit. Je tfeba pribézné posilovat jejich
positioning v myslich spotiebiteld. Naptiklad reklamni kampané pomahaji informovat
zakazniky o znacce, ziskat ji jméno ¢i dokonce 1 preference. Positioning vSak nemtize
byt Gspésny, pokud vSichni ve firmé danou znackou neZziji KOTLER, P. a kol. (2007).

V podniku, kde ptisobi znacka jako hybna sila, slouzi vize znacky jako inspirace
pro vSechny dalsi aktivity podniku. TAYLOR, D. (2007, s. 12) zdUraziuje, ze tyto
aktivity zaCinaji interni zainteresovanosti tymu, dale vytvofenim produktu, jenz je
zt€lesnénim vize. Nakonec je dilezitd komunikace, kterd produkt ptedstavi
zapamatovatelnym zpisobem (viz ptiloha 2).

Strategické fizeni znacky se tykd navrhovani a implementace marketingovych
aktivit a programil k vytvoteni, hodnoceni a vedeni znacek tak, aby se maximalizovala
jejich hodnota. Proces fizeni znacky zahrnuje podle KOTLERA, P., KELLERA, K. L.
(2007) ¢tyti hlavni kroky:

@ identifikaci a zavedeni positioningu znacky
€ planovani a implementace marketingu znacky
€ méieni a hodnoceni vykonu znacky

@ 1Ust a udrzovani hodnoty znacky

HESKOVA, M. (2006) uvadi, Ze vlastni praxe fizeni znagek je obvykle zamétena
na vybrané oblasti znacky, jako je marketingovy pohled (jméno, nazev, strategie Sifeni),
pravni aspekty znacky (registrace, pravni ochrana), finan¢ni pojeti a hodnota znacky
(Gspéesnost, preference).

Spravné volena znacka pomaha vybudovat popularitu. Miize sdélovat dilezitou
informaci o firmé nebo o jejim vyrobku. Dobrou znacku lze -charakterizovat
jednoduchosti, kratkosti, snadnym pravopisem a vyslovnosti.

Jak vybudovat znacku? HAIGH, D. (2002) popisuje proces budovani znacky
podle BAV (techniky Brand Asset Valuator), ktera zobrazuje posloupnost Ctyt
zakladnich méfitek: diferenciace, relevance, tcta a znalost. Vychodiskem pro vSechny
znaCky je diferenciace. Definuje znacku a odliSuje ji od ostatnich. Dal§im krokem
v budovéni znacky je relevance, znacka by méla byt pro spotiebitele vhodna. Tretim

méfitkem je tcta, tedy jak maji spotiebitelé znacku radi, jak si ji vazi. Ucta se tyka
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vnimani kvality a popularity. Vyusténim této situace je znalost znacky. Ta ptedstavuje
vrchol tspéchu pii budovani znacky (viz ptiloha 3).

V ramci marketingového planovani znacky lze stanovit pét stupiit popularity
znacky- odmitani, nerozpoznavani, rozezndavani, preference a trvani na znacce. Pti
odmitéani si potencialni zadkaznici nechtéji kupovat danou znacku, je to signal pro zmény
na vyrobku. Nerozezndvani znamend, Ze zbozi ma nizkou hodnotu a zdkaznik znacku
ptehlizi. Rozpoznéavani je dilezity moment, av§ak neznamena pro prodejce, ze bude tato
znaCka uspésnd. Preference je cil snazeni kazdé firmy. Trvani na zna¢ce znamena, Ze
zakaznik je ochoten dany vyrobek vyhledéavat ¢i zaplatit vyssi cenu. Po dosazeni této
faze lze fici, Ze je znatka dostate¢né diferencovana HESKOVA, M. (2006).

Na obrazku silové miizky (viz ptiloha 4) lze zndzornit zivot a vyvoj znacky.
Vznik znacky je zahdjen v levém spodnim rohu, kde se vytvareji zaklady diferenciace.
Odtud se dostatecnou silou vétSinou pokracuje smérem vzhtru, do levého horniho
kvadrantu. Toto pole piedstavuje potencial znacky, zde mohou ziistat a prosazovat se
v malém specializovaném segmentu, nebo se piemistit do pravého horniho kvadrantu,
kde ziskavaji vedouci postaveni. Jedna se o nejsiln€jsi znacky. Znacky si mohou podrzet
své mocenské postaveni navzdy, pokud jsou dobie fizeny. Pokud se toto nepodafi,
znacky se presunou do pravého dolniho kvadrantu, ktery se vyznacuje jako problémova
oblast a ukazatel sldbnouciho potencialu.

V piipadé rozvoje znacky se miize obchodni spole¢nost rozhodnout bud’ pro:

@ rozdifovani fad (stdvajici znacky ve stavajici produktové kategorii v novych
formach, velikostech a ptichutich)

@ rozsifovani znadek (stavajici znacky v novych produktovych kategoriich)

@ redundantni znacky (nové znacky ve stejné kategorii produkti)

€ nové znacky (nové znacky v novych kategoriich produktu)

Kategorie produktui
Stavajici Nova

Znacka Stavajici Rozsitovani znacky
Nova Redundantni znacky | Nové znacky

Obrazek 3: Strategie rozvoje znacek
Zdroj: Kotler, P. a kol. (2007, s. 645)

15



2.1.4 Image a vérnost znacce

Image chapeme jako souhrn pfedstav, postojii, ndzorti a zkusenosti lidi ve vztahu
k urc¢itému objektu. Dle FORETA, M. (1994, s. 97) ma subjektivni povahu, odrazi se
vném fada osobitosti a zvlaStnosti kazdého cloveéka. Kolik lidi, tolik pfedstav.
V hierarchii hodnot a cilii firmy na poli komunikace je image stavéna na prvni misto.
Dle KOTLERA, P. a kol. (2007) ptedstavuje image znacky souhrn piesvédceni, které
ma spotiebitel viici urcité znacce.

Podle MEFFERTA, H. (1996) by image mé¢la spliovat tfi pozadavky. Musi
pfindset jedine¢né poselstvi o vlastnostech vyrobku, to by mélo byt zprostiedkovano
nezaménitelnym zplisobem a poptavajiciho zaujmout. Nakonec musi byt image
prenesena intenzivni komunikaci.

Z pohledu jednotlivee vystupuje image spiSe jako zobecnény a zjednoduSeny
symbol, ktery mu usnadni orientaci v zaplavé informaci. Image znacky mlizeme tedy
oznacit jako identitu znaCky vnimanou spotiebitelem. Z psychologického hlediska
definuje VYSEKALOVA, J. (2004) podstatu a image zna¢ky ve dvou rovinach:

@ Hodnoty znacky (brand values) jsou uréujici pro to, zda znacku pfijimame nebo
odmitame

@ Swl znacky (brand style) predstavuje jednotny styl prezentace znacky

Vérnost znacce znamenda, ze zakaznik zdmérné a opakované kupuje vyrobek
urcité znacky, ptipadné je ochoten zaplatit za vyrobek 1 vyssi cenu.

Vztahy k obchodu a ke spotiebitelim jsou ovlivnény mirou ristu trhu. Podil
spotiebiteld, ktefi maji s vyrobkem zkuSenost, neustale roste a nabidka vyrobku je vice
transparentni. SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L.L. (2004) uvadi, Zze ¢im vétsi je pocet
piijatelnych znacek v urcité¢ skupiné vyrobki, tim mensSi je pravdépodobnost, Ze
zakaznik bude vérny jen jedné znacce. A naopak, u vyrobkl s mensi konkurenci budou
zékaznici vérni jedné znacce. Také uvédomeni si ceny, jak u spotiebitell, tak u obchodu
snizuje vérnost znacce a dodavateli.

Podle obrazku 4 je napiiklad zdkaznik s vysokym postojem a vysokym stupném
opakovaného ndkupniho chovani oznacen jako vérny znacce. Soustava odrazi vzajemny

vztah mezi vérnosti znaCce a zainteresovanosti zdkaznika. Zakaznici, ktefi jsou vérni
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znacce, maji k ni silnou vazbu, jsou méné nachylni piejit k jinym znackam navzdory

snaham konkurentu.

Opakovana prizen
vysoka nizka

Relativni postoj vysoka skrytd vérnost
nizké falesna vérnost  |zadna vérnost

Obrazek 4: Vérnost znacce
Zdroj: SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L. L. (2004, s. 244)

2.1.5 Obal

Obal je identifikacnim znakem, podle kter¢ho jednotlivei vybiraji svou znacku.
Upoutava nasi pozornost a ovliviiuje rozhodovaci proces. Obal vnimadme vSemi smysly,
predevsim vsak zrakem, v tom ptipad¢ jde o znacku, barvy ¢i vytvarné feseni obalu.

V podstaté¢ nevybirame zbozi, ale obal. Z tohoto poznéani vychazeji koncepce
Zakaznika zaujme barva, material obalu, grafické ¢i tvarové feSeni, vyrobek v ném
vyvola urcité emoce, a tim si zacne uvédomovat vztah mezi obalem a zbozim. Dobry
design obalu pomaha znacku dotvofit a prezentovat vzhled znacky. Piednosti obalu je
jeho bezprostiedni komunikace se zdkaznikem, kdy =zajiStuje prvni kontakt se
zékaznikem v misté prodeje.

Obalu pfindlezi plnit n¢které vyznamné funkce jako je ochrannd, informacni
a marketingova funkce. Technickym ukolem je ochrana vyrobku, musi byt funk¢ni, jak
pro skladovani vyrobku, tak i pro spotiebu.

Jak uvadi VYSEKALOVA, J. (2004), obal by mél obsahovat informace
o vyrobku, jako je jeho slozeni, srozumitelné oznaceni, oznaleni vyrobce, udaje
o hmotnosti a v Ceské republice musi byt tyto viechny informace uvedeny v &eském
jazyce. Spotiebitele dale zajimaji navic informace jako zaru¢ni doba ¢i trvanlivost, pro
koho je vyrobek ur€en, navod k pouZiti a cena. Pfi vyvoji novych oball je nutné mit na
mysli cilovou skupinu, pro kterou je obal urcen, jedine¢nost, u sezonnich vyrobku kratsi
zivotni cykly produkti ¢i ekologi¢nost obalu.

Obal je ve spojeni se znackou nastrojem pro budovani divéryhodnosti, sily

a dobré povésti produktu.
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2.1.6 Hodnoceni a oceniovani znacky

Hodnoceni znacky znamend, jak zdkaznici znaCku vnimaji a jak jeji znalost
ovliviiuje jejich vztah a chovani kni VYSEKALOVA, JI. (2004). Jiny pohled ma
KOTLER, P. a kol. (2007). Vysvétluje hodnoceni znacek jako proces odhadu jejich
celkové finan¢ni hodnoty.

Ekvita znacky (angl. brand equity) je pro marketing velmi Casto pouzivanym
terminem. Je vnimana jako synonymum pro image, hodnotu, charakter ¢i osobitost,
avSak v kontextu znacek je pojmem finan¢nim. Je to konecny vysledek, konkrétni
financni hodnota vyrobku ¢i sluzby, ktera se realizuje diky pisobeni jejich znacky.
HAIGH, D. (2002, s. 43) tik4, Ze o ekvitu znacky se zajimame proto, abychom zjistili
souvislosti, které nam umozni dospét ke spolehlivému ocenéni podniku a pomahaji pfi
podnikatelském rozhodovani.

Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na
odezv¢ zédkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu, maji
znamgéj$i jméno, vyssi vnimanou kvalitu, maji vyssi hodnotu (KOTLER, P. a kol. 2007).
Zékladnim aktivem, na némz je zaloZena hodnota znacky, je tedy hodnota zdkaznikd.

Pro hodnoceni znaéek je vyuzivano nékolik metod a postupti. HESKOVA, M.
(2006) uvadi, ze v soucasné Ceské 1 mezinarodni praxi je mnoho moznosti hodnoceni
znaéek a jejich porovnavani. V CR jsou kazdoroén& provadény riznymi
marketingovymi agenturami vyzkumy spontdnné nejlépe hodnocenych znacek (napf.:
Incoma, GfK, STEM, AISA ¢i ACNielsen). Na zéklad¢ zjisténych vysledkli jsou
sestavovany zZebticky nejlépe hodnocenych znacek.

K tomuto ucelu se vyuzivaji nejriznéj§i produkty. Naptiklad spolecnost
STEM/MARK zavedla BRANDmeter, ktery popisuje silu a pozici znacky. Analyza
poskytuje informace o znalosti znacky, sleduje povédomi o znacce na cilovém trhu,
mapuje vztah zdkaznika ke znacce a jeji vnimani. Vyuzit lze také IMAGEmeter, ktery
sleduje dlouhodob¢ image znacek v konkurencnim poli.

Ocenovani znacky (angl. brand valuation) se stalo rozSifenym méfitkem
vykonnosti managementu. Muze byt rovnéz zdrojem kvantitativnich udaji pro
marketingové a financni oddé¢leni. Technika ocefiovani znacek se pouziva také

v pravnich ptipadech pro ucely obrany hodnoty znacky.
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Dle HAIGHA, D. (2002) vyzaduje proces ocefiovani znacky jak porozuméni trhu,
kde se hodnoti situace v rdmci konkurencnich vyrobki ¢i znalost znacky, tak podrobnou

finan¢ni analyzu znacky pro zjisténi vynost z prodeje znackovych produkti.

2.1.7 Rozdéleni znacek

S pribyvajici diverzifikaci znaceni se také vyrazné zvysil pocet existujicich forem
znacek. RozliSujeme takzvané vyrobni, obchodni a privatni znacky, znacky sluzeb,
vSeobecné, individualni, rodinné, deStnikové a zastfeSujici znaCky. Podle stupné
distribuce se diverzifikovaly také regionalni, ndrodni, mezindrodni a svétové znacky.
Znackové pravo rozliSuje podnikové znaceni a kolektivni znacky, dale pak i prémiové ¢i
no-name produkty.

Pii zavadéni nového vyrobku na trh je dle HESKOVE, M. (2006) tieba zvolit
optimalni strategii Sifeni znacek.

@ Vseobecné znacky nelze definovat jinak, neZ popisem obsahu, naptiklad celofan.

@ [ndividudlni znacka - znatka pro jeden produkt vramci jedné kategorie.
(Procter&Gamble)

@ Rodinna znacka (family branding) znamen4, Ze se cela skupina vyrobka prodava
pod stejnou znackou. Podle SCHIFFMANA, L. G, KANUKA, L. L. (2004) se
jednéd o strategii, kterd vyuziva zdkaznikovy schopnosti zobeciiovat oblibené
vlastnosti znacek od jednoho vyrobku k druhym. (kosmeticka fada Dove)

@ Zastiesovaci znacka - veSkeré vyrobky jsou uvadéné pod jedinou znackou.
(automobily Skoda)

@ Firemni znacka - oznacuje firmu a jeji produkty (spole¢nost Budvar)

@ Destnikova znacka - jde o strategii, kdy je firma postavena na sile mnoha
jednotlivych druhii zbozi ve stejné kategorii vyrobkt (spol. Opavia)

KOTLER, P. a kol. (2007) dopliuji dal$i 4 mozZnosti, které miZze vyrobce pii
uvedeni produktu na trh vyuZzit:

@ znacka vyrobce (narodni znacka)- znaCka vytvofena a vlastnénd vyrobcem
vyrobku ¢i sluzby (napft.: Nestl¢, IBM)

@ soukromd znacka (znaka prodejce, distributora ¢i obchodu)- zna¢ka vytvorena

a vlastnéna distributorem vyrobku ¢i sluzby (vlastni znacky)
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@ licencovand znacka - vyrobek &i sluzba, kterd pouziva nazev znacky nabidnuty
vlastnikem znacky drziteli licence za sjednany poplatek

@ Co-branding - pouziti zavedenych znalek dvou riznych firem na jednom
produktu

Vedle téchto znacek se setkavame i se znackami tzv. ucelovymi. Jde predevsim o:

& 7znacky garantujici kvalitu (napf.: Registrovand ochrannd znamka, znacka
kvalitniho vyrobku Czech made)

& ckoznacky (Ekologicky Setrny vyrobek, Ekologicka ochrannd znamka Evropské
unie, Produkt ekologického zemédélstvi BIO)

& 7znacky souvisejici s ochranou Zivotniho prostiedi (Zeleny bod - recyklace obald,
ECO - PACK).

Mnohaletou tradici maji klasické znacky vyrobceti, takzvané firemni znacky. Déli
se na znacky globalni a lokalni. Pokud je znacka pouzivana jednotn¢ na vsech trzich,
jedna se o globalni, standardizovanou znacku. Byvaji to prestizni znacky, které se
prodavaji po celém svéte a uvadi se v prestiznich Zebticcich TOP svétovych znacek (viz
ptiloha 5). Pokud bude pfizplisobena teritoriu, na kterém je uplatnéna, mluvime
o znaéce lokalni neboli adaptované (MACHKOVE, H. a kol., 1998).

VYSEKALOVA, J. (2004) rozlisuje &tyfi zakladni odlisné typy globalnich
znacek, které se charakterizuji nasledovné:

@ Master brands - napf. Nike, Sony, Coca-Cola, jsou postaveny na vyraznych
tématech ¢i ptibézich (connecting people/ spojovani lidi vyuziva Nokia)

@ Prestige brands - napf. Chanel, BMW, Rolex, jejich atraktivnost je postavena na
kulturnim piivodu ¢i provenienci zakladatele

@ Super brands - napi. Gillette, Pepsi, jsou ovlivnény piislusnosti ke kategorii

@ Glocal brands - napt. Dove, Nestlé, Danone

V této praci se zabyvame obchodnimi a predevs§im privatnimi znackami. Termin
obchodni znacky je vyuzivan pro oznaceni produkti, které jsou predmétem nabidky
obchodnich siti. Obchodni znagky zahrnuji dle HESKOVE, M. (2006) vyrobni znacky
(klasické znacky vyrobctli), znacky obchodnikli (privatni, maloobchodni, distribuéni),
licen¢ni znacky, znacky sluzeb ¢i znaCkovych prodejen. O privatnich znackach vice

v nésledujici kapitole.
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2.2 Privatni znacky (Private Brands, Private Labels)

Vedle znamych narodnich a mezinarodnich znacek vyrobcl se v posledni dobé
stale Castéji setkdvame s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetézct.
Jde o znacky, které si obchodni fetézec nechava vyrobit pro své zékazniky '"na
zakazku", jsou k dispozici vzdy jen v urCitém supermarketu ¢i hypermarketu. KELLER,
K.L. (2007) ve své knize definuje vlastni znacky obchodnikl jako produkty vyrobené
maloobchodniky a dal$imi ¢leny distribu¢niho fetézce.

Jejich oznaceni ale nemusi byt jen privatni znacka. DalS§imi oznacenimi jsou
napt.: vlastni znacky obchodnikli, maloobchodni znacky, soukromé znacky.
V anglickém jazyce se pozivaji ndzvy retailer brand, own label, private label, price
label, a v némeckém jazyce Handelsmarken. Pokud piijmou piimo nazev obchodu, jsou
nazyvany store brands.

Privatni znacky maji obvykle mensi ndklady na vyrobu a prodej nez narodni
znaCky ¢i znacky vyrobct. Diky této uspofe nakladii jsou pro zdkazniky vyhodné,
byvaji o 20 — 40 % levné&jsi nez znacky vyrobct. Hruba ziskova ptirdzka se pohybuje
kolem 30 %, coz je témé&f dvojnasobek narodnich znacek.

KELLER, K.L. (2007) uvadi jako hlavni divody pro zvySujici se zavadéni
privatnich znacek snahu o vys$$i vynosovost, zvySeni vérnosti zdkaznikl, udrzeni se
v silné konkurenci, posileni vyjedndvaci pozice vici prumyslu a zlepSeni nabidky
levnych vyrobkd. Budovani a vyvoj maloobchodnich znacek vyjadiuje zdjem
o zakaznika. Maloobchod je zakazniklim blize, zna jejich pozadavky a diky inovacim
jim umozni orientaci pfi vybéru produktl. Privatni maloobchodni znacky mohou celit
zvySujicimu se tlaku konkurence i narokiim zékazniku.

Zbozi vlastni znac¢ky ptinasi retailerim dvé vyhody. Jedna se o posilovani image
vlastni firmy, zvySovani vazby mezi zdkaznikem a firmou obchodnika. Druhou vyhodou
je moznost ziskat v&t§i vynosy. Retailefi mohou samostatn¢ rozhodovat o vhodné cen¢.
Klesaji ndklady na reklamu, maloobchod vétSinou nezadava zédnou nékladnou reklamu,
protoze jeho znacka je prezentovana ve vlastni ¢innosti prodejnich jednotek. Také lze
operativné vyhledavat a ménit vyrobce, kteti zajisti jak pfimetenou kvalitu, tak i dobrou

cenu JINDRA, J.(1996, s. 38).
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V zemich Evropské unie je podil vyrobkii s privatni znackou vysoky.
Nejrozvinutéjsi je trh ve Velké Britanii, kde €ini podil privatnich znac¢ek 40 — 50 %. Jde
predevsim o firmu Marks and Spencer ¢i fetézce Sainsbury a Tesco. Trh zde zacina byt
ale pfesycen a podil znacek se pomalu snizuje. Naproti tomu v Belgii, Némecku,
Francii, ale naptiklad i ve Spojenych statech jejich podil na trhu roste. Nejboutlivéji se
tento rist projevuje ve Spandlsku.

Vyroba pod znagkou vzrostla v Ceské republice od roku 2005, kdy ¢inila 18 %, na
27 % maloobchodniho trhu. Jde tedy o velmi silny trend, ktery ma vyrazny vliv na rast
konkurence. Pisobnost maloobchodnich znacek je Sirokd. Nejcastéji se pod privatni
znaCkou prodavaji vyrobky, u kterych spottebitel nehledi na znacku. Jedna se
o produktové kategorie, jako mlé¢né vyrobky, zelenina, napoje ¢i papirové kapesnicky.

Zavédeéni vlastnich znacek zvySuje dominantni roli obchodu ve vztahu k vyrobé.
Obchod zada vyrobu svého zbozi jakékoli firmé, pficemz samotné jméno vyrobni firmy
piestava byt pro zakaznika rozhodujici. Vyrobce dodrzuje kvalitu a nabizi dobré cenové

podminky a dobré podminky baleni ¢i pfepravy JINDRA, J.(1996, s. 39).

2.2.1 Vznik a vyvoj privatni znacky

Prvni vyrobky s privatnimi znackami ve Spojenych statech prodavala spolecnost
The Great Atlantic and Pacific Tea Company zaloZend v roce 1863. Tato spolecnost se
zabyvala prodejem kavy a caje. Behem prvni poloviny 20. stoleti bylo uspésné
zavedeno velké mnozstvi privatnich znacek. V padesatych letech, pod konkurencnim
tlakem masového marketingu, ztratily privatni znacky oblibu u zdkaznikii. Recese ze
sedmdesatych let pfispéla k opétovnému zavedeni nizkonakladovych produkti, a to jen
se zakladni kvalitou a minimalnim balenim. Na evropsky trh se privatni znacky dostaly
prostiednictvim britské obchodni firmy Sainsbury’s (KELLER, K. L., 2007).

Ptitazlivost privatnich znacek pro zédkazniky spocivala vzdy v jejich nizké cené
a jejich prodej je vzdy spojovéan s osobnim Cistym pifijmem. Vyrobci zacali zlepSovat
jejich kvalitu a rovnéz rozsifovat nabidku. Diky témto pokrokiim nasly privatni znacky
v posledni dob¢ cestu na nové trhy.

Privatni znacky se nejdiive zaaly pouzivat u rychloobratkového zbozi. Tento

sortiment je zastoupen kategoriemi potravin, napojii a drogistickym zbozim.
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Historii existence privatnich znaéek 1ze dle HESKOVE, M. (2006) uspotadat do

Ctyt vyvojovych stupiiti neboli generaci (viz piiloha 6):

1.

Privatni znacky se vyskytuji u zdkladnich produkti rychloobratkového zbozi.
Cilem obchodnikl je zvySeni marze a tvorba alternativni nabidky k vyrobnim

znackam. V této fazi jde o charakter ,,no names* produktii s nestalou pozici na

Cvwr

[RA4

vyrobce a posilovat vérnost zakaznikli k danému obchodnimu fetézci.

Patfi sem vSechny typy privatnich znacek, jak ekonomické, standardni, tak
1 prémiovée (vice v kapitole 2.2.2). Buduje se loajalni vztah zdkaznika. Tato faze
ma strategii niz§i cenové urovné. Privatni znacky této generace zacinaji byt
konkurenty stejnym produktim vyrobnich znacek.

Privatni znacky jsou srovnatelné s uznavanymi vyrobnimi znackami. Jedna se

o produkty s vysokou ptidanou hodnotou.

2.2.2 Rozdéleni privatnich znacek

Znacky ¢lenime dle HESKOVE, M. (2006) do ti1 zakladnich skupin:

& ckonomické znacky jsou vyvojové prvnim typem segmentu privatnich znacek,

Cvwr

napt.: (Clever - Billa, Halit — Penny Market, EuroShopper — Ahold, Tesco
vyhodny nakup - Tesco)

& standardni znacky se vyznacuji piijatelnou kvalitou za piijatelnou cenu

napft.: (Albert - Albert, Tesco — Tesco, Hypernova — Hypernova, Spar- Interspar)

& prémiové-exkluzivni znacky formuji image, vétSinou pouze ve vybraném fetézci

napt.: (Selected by Tesco — Tesco, Chef Menii — Billa, Best Farm — Kaufland,
Selsky dvir - Hypernova)

Toto rozd€leni je mozné aplikovat 1 na zplsob chovani a ndkupni zvyklosti

spotiebitelti. HESKOVA, M. (2006, s. 124) popisuje 3 zékladni segmenty:

a) spotrebitelé zamereni na prestiz/ image preferuji znackové luxusni vyrobky
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(renomované vyrobni znacky a prémiové privatni znacky)

b) spotrebitelé orientovani na dobrou kvalitu za prijatelnou cenu si vybiraji znacky
vyrobcl a standardni privatni znacky

c) spotrebitelé orientovani vyhradné na cenu voli nejlevnéjsi vyrobky v kategorii

privatnich znacek (ekonomické), ¢i ,,no-names*

2.2.3 Zavadéni privatnich znacek

Po vstupu privatnich znacek na trh znacek vyrobnich dochazi ke snizovéani cen celého
sortimentu. U nékterych sortimentl zacina byt podil vyrovnany. Nové druhy privatnich
znacek byvaji zpravidla zavadény v sortimentech s rostoucim obratem.

Pro komer¢ni uspéch privatnich znacek je dilezité koncipovani efektivni strategie
komunika¢niho mixu. Strategie je orientovdna na vytvoieni pozitivniho vztahu
zakaznika k celému distribu¢nimu fetézci.

Jak vypadd podil nakladi na produkty privatnich znacek? VétSinu tvoii naklady
na marketing 65 % (z toho 30 % reklama a podpora prodeje, 35 % obal). Dale se
vynaklada na vyvoj vyrobki, kontrolu kvality, naklady na testovani trhu a naklady na

misto v regdlech ¢i personal (viz obrazek 5).

o 5%
10% 5% o Marketing

m Vyvoj wrobku
O Kontrola kvality

15% 559 O Testovani trhu
0

m Regaly, personal

Obrazek 5: Podil ndkladl na produkty privatnich znacek
Zdroj: HESKOVA, M. (2006, s. 128)

Pro dosazeni urcité ptislusnosti do kategorie ¢i pro vytvoreni vlastnich odlisnosti
potiebuji privatni znacky zlepSit kvalitu. Proto se pokouseji o agresivni positioning

1 proti narodnim znackdm. Prodejci privatnich znacek také pfijimaji rozsahlejsi
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programy marketingové komunikace, aby rozsitili povédomi o svych znackéach. Dtlraz
je kladen ptedevSim na aktivity podpory prodeje jako jsou letdky, prospekty ¢i
zakaznické Casopisy, dulezité je také vhodné umisténi zbozi do regali, prezentace nebo
ochutnavky, neméné vSak samotné baleni a znackovani produkti.

Do budoucnosti se bude sortiment privatnich znacek rozSifovat v dusledku
konkuren¢niho prostfedi a z divodu inovace sortimentu. Znacky s vysokymi cenami,

Spatné odliSené ¢i malo podporované budou velmi zranitelné.

2.2.4 Rozvoj privatnich znaéek v CR, EU a ve svété

Jak uvadi HESKOVA, M. (2006), zrod privatnich znatek v CR je spojen
s dynamickymi pifeménami obchodnich systémi. Tyto zmény se tykaji rostouci
koncentrace, internacionalizace, globalizace, kooperace a diverzifikace obchodu,
vyuzivani novych technologii, cenové orientace spotiebiteld, ristu vyznamu
marketingovych aktivit a internetu. Na cesky trh vstoupila fada zahrani¢nich
spole¢nosti, které ovlivnily podobu ¢eského obchodu.

Prvni privatni znacky se na ceském trhu zacaly objevovat od roku 1994,
vyznamnéjSiho ristu se dockaly az o 5 let pozdéji. V roce 1998 zaujimaly privatni
znacky v CR 1 % trzniho podilu v maloobchodni siti, o tfi roky pozdé&ji jiz 5 %. V roce
2005 dosahl podil privatnich znaéek na nakupech rychloobratkového zbozi v CR 18 %,
v roce 2008 jiz 27 %.

V supermarketech v USA jsou privatni znaCky na prvnim, druhém nebo tretim
misté u 40 % vSech prodavanych potravinovych polozek. Pfedstavuji 20 % veSkerého

zde prodavaného zbozi. Jesté rozsitenéjsi jsou v Evropé, kde v roce 2008 zahrnovaly

priblizné 43 % veskerého zbozi prodaného v supermarketech ve Velké Britanii a 32 %

ve Francii (viz obréazek 6). PRIVATE LABEL SHARE
BY COUNTRY
{VOLUME)
225 o 8%
Nomay . Sumedea
Obrazek 6: Podil privatnich znacek . m E?Eﬁ z
43% Lo
v roce 2008 podle zemi (v %) ﬁ“:‘ﬁd_ 42> 40 gollfé
/0. Germamy 2%
Zdroj: www.plmainternational.com 31% D 299 ik fﬂ‘;
Portugal ;ﬁzﬁ /% Eed
25%
TR
Switzeriand
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Obrazek 7: Vyvoj podilu privatnich znacek ve vybranych statech EU (v %)
Zdroj: zpracovano z HESKOVE, M. (2006) a www.mobchod.cz

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze nejvétsSiho podilu privatnich znacek ve
vybranych stitech EU dosahuje Velkd Britanie a Svycarsko. Ale naopak nejvétsi
dynamiku riistu zaznamenavame piedeviim u CR a Spanélska. Postaveni privatnich
znacek je v kazdé zemi riizné, souvisi s rozdily ve spotiebitelském chovani, zvyklostech
¢i struktufe obchodu. Celosvétovy primér podilu privatnich znacek za rok 2005 ¢€inil 17
%, v Evropé€ 23 % a v Severni Americe 16 %.

Vyvoj privatnich znacek na svétovych trzich kazdoro¢né monitoruje agentura AC-
Nielsen a predevs§im asociace PLMA (Private Labels Manufacturers Association).
Nejvetsi nartst privatnich znacek na celém svét€é byl zaznamenan po roce 1997

piedevsim v severni Evropé. Situace na trhu privatnich znacek mé vzestupny trend.

/ PLMAYS
f WORLD
[pfvacrs)
\ [\ 1310 (5

Obrazek 8  Znak spole¢nosti PLMA

Zdroj: www.plmainternational.com
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2.3 Vyzkum trhu a chovani spotrebitele

2.3.1 Marketing a marketingovy vyzkum

Podstatou marketingové koncepce jsou lidské potiteby, potteby spotiebitele.
Marketing chapeme v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika, je jednou
z disciplin, kterymi se podnik zabyva. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu
kupujicich a prodavajicich na trhu (prostfednictvim smény) rentabilnim zptisobem'.

KOTLER, P, ARMSTRONG, G. (2004, s. 31) definuji marketing jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei
a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot. Podstatou
marketingu je myslenka, ze uspéch vychazi z porozuméni potfebdm a pranim okoli
a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktt, které tyto potieby a ptani naplnuji. Podle
KOUDELKY, J. (1997) je marketing nejenom odpovédi na potieby zékaznikd, je
odpovédi na jejich spotiebni chovani, na to, jaké potfeby se jakym zplsobem u jakych
zakaznikd projevi v konkrétnich pozadavcich. Marketing na spotfebnich trzich musi
vychéazet ze znalosti chovani spotfebiteli. Marketing stavi dle FORETA, M. (1994,
s. 35) na znalosti zakaznikill a na schopnosti s nimi komunikovat.

Ze zékladnich funkci a celkové filozofie marketingu vyplyva podstata
marketingového vyzkumu, bez kterého by moderni marketing nemohl viibec fungovat.
Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako systematické shromazd’ovani
a vyhodnocovani informaci, které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Hleda odpovédi
na otazky tykajici se vyzkumu trhu, nakupniho chovani zékazniki, kvality distribuce
vyrobki, uc¢innosti reklamy, vnitro a vné podnikové c¢innosti, cen a dalSich prvki
systému marketingového tizeni. KOTLER, P. a kol. (2007) definuji marketingovy
vyzkum jako funkci, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vetfejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti
a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.

Marketingovy vyzkum je prostiedkem k ziskavani informaci o trzich a vnéjSim

! Gerpano z internetové stranky www.cs.wikipedia.cz, vice v seznamu literatury
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okoli podniku pfi feSeni daného marketingového problému (PRIBOVA, M. 1996).

V marketingové orientované koncepci vyzkumu je ve stiedu zdjmu spotiebitel
a uspokojovani jeho potieb. Proto je nezbytné zdkazniky a trh neustdle poznavat.
FORET, M., STAVKOVA, J. (2003, s. 12) rozd&luje poznavani zakaznikii do Sesti
zakladnich okruhi: kdo jsou nasi zakaznici, jaké maji zivotni podminky, zivotni styl
a zivotni postoje, jak se v nejriznéjsich zivotnich situaci chovaji a rozhoduji, kdo a jak
s nimi komunikuje, jak jsou ovlivilovani.

Marketingovy vyzkum ptedstavuje dlouhodobou praci, kombinuje vyzkumné
postupy jako statistické zpracovani, porovnavani a vyhodnocovani vysledkt. Vyuziva
pro feseni Siroké Skaly problémt vyzkumné metody a techniky fady védnich obort jako
napt. sociologie, psychologie, matematiky a statistiky, které pfizplsobuje potiebdm
feSeného problému. DalSim impulzem je technicky rozvoj ptfedev§im v oblasti
informacnich a komunikacénich systému.

V praxi dochazi dle PRIBOVE, M. (1996) k astému zamé&tiovani marketingového
vyzkumu a vyzkumu trhu. Vyzkumem trhu se rozumi systematické shromazd’ovani,
zaznamenavani a analyza dat se zietelem na ur€ity trh, kde trhem je minéna specificka
skupina zakaznikt ve specifické geografické oblasti. Jak uvadi BARTA,V, BARTOVA,
H. (1993, s. 32), vyzkumem trhu rozumime systém shromazd’ovani a zpracovani
informaci o trhu, orientovany na cile a néstroje podnikatelské strategie. Marketingovy
vyzkum zahrnuje nékolik typt vyzkumu, které se 1i§i hlavné oblasti zkoumani. Jde
naptiklad o celkovou analyzu trhu, vyzkum koneéného spottebitele, prumyslového trhu,
konkurence, vyrobku, reklamy, prodeje, image ¢i zahrani¢nich trhi.

Mezi zakladni ptistupy marketingového vyzkumu patii:

e Kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otadzky: Proc? Jak?
podrobné prozkoumani ndzorti vybranych ptedstavitelli cilové skupiny a na
zkoumany problém. Mezi hlavni metody patii: individudalni hloubkove
rozhovory, skupinové rozhovory (focus group) a projekcni techniky.

o Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak casto?
Zkouma pristup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo

sluzbam. Je provadén na vétSim poctu respondentl. Mezi hlavni metody patfi:
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pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani, pozorovani, experiment ci
obsahovd analyza textu.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méné ndkladny, ale
soubor respondentl je velmi maly a vysledky jsou jen pfiblizné. V praxi se oba pfistupy
¢asto kombinuji. V této praci se budeme zabyvat kvantitativnim vyzkumem, predevsim
pisemnym a elektronickym dotazovanim. Proto si objasnime tuto metodu.

Podstatou dotazovacich technik je pokladani otdzek respondentiim s cilem ziskat
potfebné udaje k teSeni vyzkumného tukolu. Podle zplsobu kontaktu s dotazovanym
rozliSujeme nasledujici druhy dotazovani.

- Pisemné dotazovani probiha tak, ze respondent dostane dotaznik pfedem a sdm
se rozhoduje o tom, zda a kdy jej vyplni. Dilezité je formulovat jednoznacné
a srozumitelné otazky. K vyhoddm pisemného dotazovani patii nizké naklady,
celkova mensi néaro¢nost na organizaci Setfeni a vylouceni vlivu tazatele.
Problémem je nereprezentativnost ziskanych odpovédi a s ni souvisejici nizka
- Elektronické dotazovani je zalozeno na vyuziti pocitatové techniky.
Respondent vidi dotaznik na obrazovce, tento zptsob je velice rychly a levny.
MozZnost rychlého zpracovani dat je dana tim, Zze potfebné udaje jsou jiz
v elektronické podobé. Nastrojem dotazovani je dotaznik.

S prevazujici nabidkou nad poptavkou, jsou vyrobeci i prodejci nuceni zjistovat, co
zakaznik potfebuje, za jakou cenu je ochoten to koupit ¢i jaké informace a argumenty
ho mohou o koupi pfesvédCit. Nezavisle na konkrétnim problému je nutno stanovit
urcity sled krokt, ktery stanovuje celkovy postup marketingového vyzkumu.

1. Definovani problému (zpracovani projektu) — je tieba zjistit potfeby, hloubku
a §ifi marketingového vyzkumu a jasn¢é definovat cile. Zadani musi obsahovat,
jaké informace chci ziskat, kde a od koho je ziskam, komu budou urceny,
pomoci jakych metod a forem, dale vysi nakladl, persondlni ¢i materidlné -
technické zajisténi.

2. Plan vyzkumu (situacni analyza) — je tfeba vytvorit provadéci plan, zvolit
spravnou metodiku vyzkumu, zvolit reprezentativni vzorek respondent

a vytvofit podklady pro vlastni vyzkum .
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3. Sbér informaci - faze realizace dotazovani, pozorovani a zkoumani

4. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni tudaji — kompletace, klasifikace,
koédovani, tfidéni, analyza a vyhodnoceni vysledkl vyzkumu

5. Zavéry, doporuceni a prijeti marketingovych opatieni — na zaklad¢ vysledki
se vytvoii postupy a marketingové strategie, které povedou ke zlepSeni situace.

Marketingovy vyzkum se provadi napiiklad v ptipadé zmény produktového
portfolia nebo pii vstupu nového vyrobku na trh, v pfipadé¢ zajmu zjisSténi potieb
a reakci trhu na novou sluzbu, inovace, poklesu trzniho podilu firmy, poklesu trzeb ¢i
zajmu, na jaké pozici v podvédomi spotiebitelil se nachazi znacka.

Postupné se marketingovy vyzkum rozsifil o vyzkum spotiebitelsky. Ten popisuje
proces a nastroje pouzité ke studiu nakupniho chovéni, které umoziuje prodejciim
predpovidat reakce spotiebitell na propagacni sdéleni a pochopit divody jejich
rozhodovani pti ndkupu. Provadi se v kazdé fazi procesu spotieby, pfed, béhem a po

nakupu.

2.3.2 Spotrebitel a jeho chovani

2.3.2.1 Spotrebitel, osobnost, zakaznik

Roli spotiebitele 1 zdkaznika ma kazdy z nas, kazdy jsme svym zplsobem
jedine¢na osobnost, vysvétleme si proto tyto pojmy a rozdily mezi nimi.

Spottebitel (angl. consumer) je oznaCovan za konecného spotiebitele, tedy osobu,
kterad spotfebovava a uziva zakoupené produkty. Spotiebitel je z pohledu prava "osoba,
ktera pri uzavirani a plnéni smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jiné
podnikatelske cinnosti, nebo osoba, kterda nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym
licelem nez pro podnikdni s témito vyrobky nebo sluzbami'’.

Spottebitel je osobnost. Existuje velké mnoZstvi nazorti na definici osobnosti,
néktefi na osobnost nahlizeji jako na jednotny celek, jini se zaméfuji na urc¢ité povahové
vlastnosti. Podle KOUDELKY, J. (1997, s. 106) rozumime osobnosti relativné stalé
reakce jedince na okoli, vnitini psychologické charakteristiky, které urcuji a odrazeji

tyto reakce.

¢erpano z internetové stranky www.cs.wikipedia.cz, vice v seznamu literatury
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Podobné definuji osobnost i SCHIFFMAN, L. G, KANUK, L.L. (2004, s. 128),
ktefi tvrdi, ze se jedna o vnitini psychologické vlastnosti, které¢ urcuji a vyjadiuji, jak
jedinec reaguje na okolni prosttedi. VYSEKALOVA, J. (2004) pouzivé termin osobnost
pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék ma svoji jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost.
V psychologii jde o jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti, zvlastnosti ¢loveéka, jeho
schopnosti, potieby, temperament i charakter. Rozdily mezi ¢tyfmi klasickymi typy
temperamentu se v soucasné dob¢ vyjadiuji Eysenckovym modelem (viz ptiloha 7).

Zakazniky se rozumi, jak soucasni kupujici a spotiebitelé, tak potencialni
zakaznici nakupujici zatim od konkurence nebo i ti, ktefi zatim vyrobek neuzivali, ale
mohli by jej potfebovat. Zakaznik je na rozdil od spotiebitele ten, kdo zbozi objednava,
nakupuje a plati. Cleni se z hlediska nakupniho chovani do 4 skupin:

@ bio zakaznici, ktefi kupuji ptirodni, ekologické hodnoty
@ vizionafsti zdkaznici zkouseji stale nové véci
€ hédonisticti zakaznici chtéji prozit radost

@ zikaznici s piedstavivosti hledaji produkt, ktery vypravi sviij piibéh

2.3.2.2 Spotrebni chovani

Spottebni chovani znamena chovani lidi, které¢ se vztahuje k ziskavani, uzivani
a odkladani spotiebnich vyrobki ¢i produktli. Neznamend tedy pouze jednani, které je
spojeno s bezprostiednim ndkupem ¢i uzitim vyrobku, zahrnuje i to, kdy a jak
prestaneme produkty uzivat KOUDELKA, J. (1997). Nase spotiebni chovani ovliviiuji
psychické procesy, kterymi se projevuji nase dusevni vlastnosti, jejichz individualni
skladba vytvaii charakter nasi osobnosti VYSEKALOVA, J. (2004).

SCHIFFMAN, L.G, KANUK, L.L. (2004) rozdéluji proces spotiebitelského
rozhodovani na 3 faze, které dale detailnéji popisuji:

1. Vstupni faze ovliviiuje zjisténi spotiebitele, 7e vyrobek potiebuje. Cast
spotiebitelova rozhodovéani vychdzi z vnéjSich vlivi. Ty slouZi jako zdroj
informaci o daném produktu a maji vliv na hodnoty, postoje a chovani
spotiebitele vzhledem k produktu. Jde o vstup marketingovy a sociokulturni.

2. Procesni faze se zabyva tim, jak se spotiebitel rozhoduje.

3. Vystup modelu zahrnuje nadkupni chovani a nésledné pondkupni vyhodnoceni.
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Spottebni chovani nelze chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez
vazeb na mikro a makrostrukturu spolecnosti. Informace o spotfebnim chovani
ziskavame nejen z psychologie a sociologie, ale i z kulturni antropologie ¢i ekonomie.
Z komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovéani vychazi vétSina modeld spottebniho
chovani. Engel-Kollat-Blackweliv. model (1991) zahrnuje informace a jejich
zpracovani, kulturni a spolecenské vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim procestim
a kone¢ny vysledek v chovani spotiebitele (viz ptiloha 8). Jiny model, model Howarda
a Shetha (1968) je clenén do 4 zékladnich ¢asti (viz ptiloha 9). Prvni ¢ast tvoii procesy
uceni spotiebitele, které predstavuji motivy, postoje a o¢ekavani. Spotiebitele podnécuji
stimuly vychazejici z kvality, ceny, osobitosti, dostupnosti vyrobku ¢i sluzby. Na jeho
chovani ptisobi vnéjsi faktory jako rodina, socidlni tiida, ¢as ¢i finance. Posledni slozku

tvoii stupniovity proces, zacind pozornosti, pokracuje kupnimi imysly a kon¢i nakupem.

2.3.2.3 Nakupni chovani

Nékupni chovani spottebitele znamena nakupni chovani konecnych spotiebitelil -
jednotlivet a domécnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu. Dohromady
tvofti tito lidé spotfebni trh. KOTLER, P. a kol. (2007).

SCHIFFMAN, L.G, KANUK, L.L. (2004, s. 14) definuje termin nakupniho
chovani jako chovéani, kterym se spotiebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych
potieb. Je zaméfeno na rozhodovani jednotlivet pfi vynakladani vlastnich zdrojt, jako
jsou €as nebo penize, na polozky souvisejici se spotfebou.

Model nakupniho chovani je jak u KOTLERA, P., KELLERA, K.L. (2007), tak
u BARTY, V., BARTOVE, H. (1993) velmi podobny. Podnéty vstupuji do &erné skiiiky
spotiebitele, kde se z nich stava fada reakci kupujiciho (viz obrazek 9).

wirkeling 12V, Cama sKNnNka

1 calsi podnéty spolfebitels Kupujicin

SH= - B

Obrazek 9: Model ndkupniho chovani
Zdroj: KOTLER, P. a kol. (2007)
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Kazdy spottebitel rozhoduje, zda koupi uskute¢ni. Kupni rozhodovaci proces lze
rozClenit do péti tazi:
1. problém - neuspokojeni potieby v soucasnosti, snaha uspokojeni v budoucnosti
hledani informaci - reference, sdruzeni, noviny, obaly
vyber z moznych alternativ —hodnoceni vlastnosti, znacky ¢i vyrobce

nakup/ odlozeni nakupu/ odmitnuti

TN

pondkupni chovani - faze nakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel podnikne
dalsi kroky v zavislosti na své (ne)spokojenosti s produktem
Nékupni chovani neni jen u€inénim nakupniho rozhodnuti, zahrnuje zkuSenosti
spojené s pouzivanim produktu, pocit radosti a uspokojeni z vlastnictvi véci. Vysledky
a zkuSenosti se spotiebou ovliviiuji budouci rozhodovani spottebitele (viz ptiloha 10).

S kupnim rozhodovanim souvisi i vérnost znaCkovému vyrobku (angl. brand
loyalty), kdy je spotiebitel natolik spokojen, ze ptisté koupi tentyz znackovy vyrobek.
V opacném piipad¢ koupi tento vyrobek jen v ptipad¢ nouze, mluvime o zméné znacky
(angl. Brandswitching). Pfi ndkupnim rozhodovani je dulezity i faktor ceny. Spotiebitel
vnima cenu jako o¢ekavané spotiebni uspokojeni danym vyrobkem nebo sluzbou.

VYSEKALOVA, J. (2004) je piesvédéena, ze zpusob nakupniho chovani je
ovlivnén psychologickymi mechanismy, jako dusevni vlastnosti, dispozice, zkuSenosti,
védomosti, postoje, nazory, tak i tim, o jaky druh nédkupu jde. RozliSuje zakladni druhy
nakupu v souvislosti s ndkupnim rozhodovéanim:

@ extenzivni ndkup - kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné vyhledava
informace, vénuje pozornost reklamé, jde o drazsi produkty

@ impulzivni ndkup - kupujici jedna reaktivné, jedna se o drobné nakupy

@ limitovany ndkup - kupujici produkt ¢i znacku nezna, ale vychazi z obecnych
zkuSenosti pii nakupu nebo ze vztahu k Zivotnimu prostiedi

@ zvyklostni ndkup - jde o obvykly ndkup

S nazorem, Ze spotiebitelské nakupy jsou vyznamné ovliviilovany spolecenskymi,
osobnimi a psychologickymi faktory souhlasi i KOUDELKA, J. (1997). Podle n¢ho se
do vsech fazi kupniho rozhodovaciho procesu promitaji nasledujici situacni vlivy:

@ fyzické okolnosti - zména pocasi, pfirodni udalosti

@ socialni okolnosti - dalsi lidé obklopujici jedince
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@ Casové okolnosti - sezdnnost, Cas potieby k urcité aktivité
@ druh vikolu - diivod nédkupu, piileZitost uziti
@ predchozi stavy - nalada, kondice, finanéni stav

Na spotiebni chovani méa rovnéz vliv kultury. Spotiebitelé jsou v raznych
kulturach zvykli rizné¢ nakupovat, uzivat rizné spotiebni predméty ¢i rizn€ vnimat rysy
baleni vyrobku. Preference znacek je také Casto ovliviiovana zménou faze zivotniho
cyklu. Kazda faze rodinného Zzivotniho cyklu pfedstavuje dulezity cilovy trh pro rizné
prodejce. Jednotlivé faze od mladych svobodnych lidi, pfes zalozeni rodiny az po
odchod déti z domova jsou spojeny s uréitymi specifickymi spotiebnimi projevy.

Na nékupni chovani ma znacny vliv i rodina, jak potvrzuje SCHMITZ, C. A,
KOLZER, B. (1996, s. 68). Uvnité rodiny rozhoduje bud’ Zena, muZ, spolené &i
individudlné bez vlivu druhého. V dnesni dobé do rozhodovani stale Castéji zasahuji
1 déti. Nakupni role spotiebiteltl 1ze rozd¢€lit do nékolika skupin:

& inicidtor: osoba navrhne moZznost nakupu
ovliviiovatel: osoba ovlivni nazorem ¢i radou nakupni rozhodovani
rozhodovatel: osoba provadi kone¢né ndkupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast

nakupci: osoba provede nakup

* 6 o o

uzivatel: osoba spottebuje ¢i uziva vyrobek ¢i sluzbu
Dale ovlivituji preference vyrobkli a znacek i dalSi proménné, naptiklad vék,
pohlavi, velikost rodiny, vzdé€lani, piijem, geograficka poloha, mobilita, nabozenstvi ¢i
narodnost. Z toho je patrné, Zze spotiebni trh je velmi rozmanity a segmentovan.
Segmentace trhu je podle SCHIFFMANA, L.G, KANUKA, L.L. (2004) definovana
jako proces rozdeleni trhu na odliSné podskupiny spotiebitelli se spole¢nou

charakteristikou a vybér segmentl, na které se zaméti rozdilny marketingovy mix.

kusturmd

faktory polaCenskd |

lakiory osobni
faktory psychologické |

laktory

"
i Elenské

|
a referendni vék a taze 2ivola

‘ skupiny zaméstnani TRV
ekonomicka sitluace o | kupujict I
rodina Fivotnl styl Wl
|

subkultura

osobnost

a pojeti
saebe sama

Obréiek 10: Faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele
Zdroj: KOTLER, P. ARMSTRONG, G. (2004, s. 271)
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3 CIL A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace na téma ,,Analyza chovani spotiebitele v segmentu
privatnich znacek®“ bylo na jedné strané¢ sezndmeni s nabidkou privatnich znacek
u vybranych obchodnich fetézcii na ¢eském trhu, na druhé stran€ provedeni analyzy
chovani ¢eského spotiebitele pfi nabidce a poptavce po téchto znackach. Nasledné se

kladlo za cil 1 navrhnout urcita opatieni ¢i zmény v této oblasti.

3.2 Metodika prace

e Studium literarnich prament

e Teoretické zhodnoceni terminu ,,brand management

e Porovnani situace na ¢eském a evropském znackovém trhu

e Provedeni analyzy vyvoje obchodu a rovnéz nabidky privatnich znacek na strané
obchodniho fetézce

e Provedeni analyzy formou marketingového vyzkumu na strané spotiebitele,
pomoci elektronického dotazovani

e Zhodnoceni analyzy (zavér a opatfeni pro obchodni fetézce, pro fizeni

obchodnich firem a obecné v oblasti fizeni znacek)

Za ucelem zvladnuti této problematiky bylo nejprve nutné prostudovat odbornou
literaturu. Zékladni pramen piedstavovaly odborné knihy se zaméfenim na marketing,
obchod, znacky, privatni znacky, vyzkum spotiebiteli, ndkupni i spotifebni chovani.
Velmi uziteCny zdroj predstavovaly také internetové stranky. VesSkeré materidly jsou
citovany v pfehledu pouzité literatury.

Ve snaze vytvorit piehledny ramec, rozd¢lila jsem tuto praci do n¢kolika kapitol.
Kapitola Literarni prehled uvadi klicové poznatky a tvrzeni znamych odbornikti ve vyse

uvedenych oblastech. Cleni se na tii &asti, které pojednavaji o znackach, vyzkumu trhu
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a chovani spottebitele. Jedna Cast se samostatné vénuje znackam privatnim.

Kapitola Analyza privatnich znacek jiz patii do analytické c¢asti. Ta strucné
pojednava o vyvoji obchodu a vztahu obchodnikl a vyrobct k privatni znacce. Rovnéz
predstavuje TOP 10 obchodnich fetézcti v Ceské republice a analyzuje k vybranym
spolecnostem konkrétni vlastni znacky.

Déle navazuje kapitola sndzvem Viastni prizkum a zhodnoceni. Vyzkum
zaméfeny na vnimani maloobchodni znacky spotiebitelem, byl realizovan metodou
online dotazovani na zéklad¢ strukturovaného dotazniku. Byl umistén na internetovych
strankach: http://survey.easyresearch.cz/ZSd3AZsNRyKcgqZlrA2XRAUaitsJ.aspx.

Tuto moznost jsem zvolila zdivodu lehké zpracovatelnosti, vEtsi jistoty
navratnosti, rozmanit&jiiho vzorku respondentii z celé Ceské republiky. Zkoumany
vzorek reprezentuje dospélou populaci Ceské republiky, velikost vzorku piedstavuje sto
respondentli. On-line dotazovani probéhlo v ¢asovém rozmezi od 15. bfezna 2009 do
22. biezna 2009. Takto ziskané udaje se nasledné statisticky roztfidily podle vybranych
kritérii. V tomto materidlu pracujeme s procentnimi vysledky.

Kapitola Navrh na opatieni definuje oblasti, kde by se mohla provést zména

a navrhy na mozna feseni, které povedou ke zlepseni situace trhu s privatnimi znackami.

vvvvvv
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4 ANALYZA PRIVATNICH ZNACEK

4.1. Vyvoj obchodu v CR (1990 — 2008)°

Obchod na vnitinim trhu Ceské republiky se neustale vyviji, proto se ve struénosti

seznamime s jeho prubéhem. Vyvoj obchodu mizeme rozdélit do nékolika etap :

1.

etapa:1990 — 1994

V této dob¢ se dokoncila mala i velka privatizace. Vedle dvou skute¢né ceskych
firem jako byl Interkontakt a M-holding, se zacaly postupné objevovat prvni
prodejny mezindrodnich retailerd, napt.: Billa, Delvita ¢i Plus Discount. Prvnim
supermarketem v CR byla MANA holandské spolegnosti Ahold v Jihlavé,
oteviena byla 6. ¢ervna 1991. Postupné vznika trh zakaznika.

etapa: 1995 - 1998

Nabidka se vyrovnava s poptavkou a postupné pievazuje, roste konkurence a tim
1 péfe o zdkaznika. Na cCesky trh pfichdzeji retailefi — hypermarkety, napf.:
Globus, Interspar ¢i Tesco a diskont Penny Market. Dusledkem problémi
v narodnim hospodaistvi dochazi v letech 1996 - 1997 k poklesu obratu.

etapa: 1999 — 2002

Nabidka pfevazuje nad poptavkou, konkurence je velkd a trh vSem otevieny.
Nejoblibené¢jsi jsou supermarkety a nastupuji i hypermarkety. Prvni mista
obsazuji mezinarodni firmy Makro, Ahold a Rewe. Vedle téchto fetézci se
rozvijeji rovnéZ nepotravinaiské fetézce a objevuji se prvni nakupni centra
odpovidajici zdpadnimu stylu.

etapa: 2003 - 2008

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie pfesahly hypermarkety svym
obratem supermarkety. Rozviji se diskonty, otevird se prvni factory outlet
Na konci roku 2004 bylo v CR 555 supermarketii, 426 diskontnich prodejen
a 160 hypermarkett.

3

Cerpano z ¢lanki na internetovych strankach www.marketingovenoviny.cz, www.spotrebitel.cz,

www.mobchod.cz a z CIMLERA, P., ZADRAZILOVE, D. a kol. (2007), vice v seznamu literatury
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Vyraznéjsi zmeny ve vyvoji obchodu se zacaly postupné projevovat od roku 2004.
Trh dosahl jisté miry saturace, zapocala vlna firemnich fuzi a soucasné se zacalo velice
vyrazné¢ ménit ndkupni chovéni. Diferencoval se postoj nakupujicitho k riznym
nakupnim prilezitostem. Rodinny ndkup a dopliovani domacich zasob piestaval byt
v této dobé jedinou objemové zajimavou ndkupni prilezitosti. S rlstem objemu
neplanovanych nakupt se nyni stale vice rozviji i format konvenience. Obchodnici
reaguji na tento vyvoj rozSifovanim spektra svych obchodnich formati. Rovnéz se
diferencuje vztah k riznym kategoriim, i v ramci rychloobratkového zbozi. Roste pocet
prodejen (feznictvi, pekarny). To plati i pro nepotravinarské zbozi (drogerie, elektro).

Podle vysledkli nejvétsiho Setfeni vyvoje ndkupnich preferenci ceskych
domacnosti Shopping Monitor 2009 spole¢nosti INCOMA Research dochazi ke
stabilizaci podilu jednotlivych maloobchodnich potravinarskych formati na ceském
trhu. Dominantni pozici s 39 % potvrzuji hypermarkety, druhé misto si udrzuji diskonty.

Obliba supermarketii po poklesu v predchozich letech zstala stabilni (viz obrazek 11).

V JAKEM TYPU PRODEJNY CELKOVE UTRATITE NEJVETSI CAST
VASICH MESICNICH VYDAJO ZA POTRAVINY ?
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Obrazek 11: Vyvoj nakupnich preferenci ¢eskych domacnosti

Zdroj: Tiskova informace spole¢nosti INCOMA Research, viz seznam literatury
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4.2 TOP 10 retaileru v Evropé

Na evropské scéné retailu dominuje francouzskd spolecnost Carrefour.
Predpokldda se, ze tento stav bude i nadéle trvat, protoze vyrazn¢ investuje na
rostoucich trzich stiedni a vychodni Evropy. Do roku 2012 se na druhou pozici posune
skupina Schwarz, ¢imz piedbéhne v soucasné dobé spole¢nost Tesco. Mezi dalsi
spolecnosti, které si upeviiuji své pozice, patii Aldi a Edeka.

Pokud jde o prodejni kandly z hlediska prodejl, je ziejmé, Ze evropskému
maloobchodu budou i nadale dominovat hypermarkety. Nejvétsi rozvoj v budoucich péti
letech zaznamenaji predevsim diskonty. Na trzich s vy$$im stupném saturace, naptiklad
trh Velké Britanie, Francie ¢i Skandinavie, roste podil dilezitosti u konvenience

obchodt a Cerpacich stanic, viz tabulka 1.

TOP 10 PRODEJCU POTRAVIN VELIKOST PRODEJNICH KANALU

2007-2012 (v mid. eur) 2007-2012 (v mid. eur)
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i Panetfea 2 Prnet Reta

Obrazek 12: TOP 10 evropskych retaileri
Zdroj: Zpracovano podle materialii Planet Detail, http://eregal.ihned.cz

4.3 Analyza TOP 10 obchodii v CR od roku 2000 - 2008*

Pro zjisténi vyvoje a rozdili v obchod¢ v letech 2000 az 2008 jsem vybrala
stézejni roky 2001, 2005 a 2007, které vykazovaly nejvyraznéjsi zmény a rok 2008.

V roce 2001 dosahl celkovy obrat 10 nejvétsich obchodnich fetézcti 178 mld. K¢
a vzrostl proti roku 2000 o 26,8 mld. K¢. Celkovy podil TOP 10 na ceském

maloobchodnim trhu dosahl 30 %. Prvni misto Zebticku patfilo spolecnosti Makro

¢erpano z ¢lankl na internetovych strankach www.marketingovenoviny.cz, www.spotrebitel.cz,
www.mobchod.cz a http://aktualne.centrum.cz, vice v seznamu literatury
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Cash&Carry, druhy byl Ahold (provozujici fetézce Hypernova a Albert), na tfetim misté
skoncila skupina Rewe (supermarkety Billa a diskonty Penny Market). Nasledovaly
Tesco (hypermarkety a obchodni domy), fetézec hypermarketti Kaufland, skupina
Tengelmann (fetézce Plus Discount a hobbymarkety OBI), Globus, Delvita, Carrefour
a Julius Meinl. Pofadi na prvnich osmi mistech Zebticku se od roku 2000 nezménilo,
pouze posledni mista si zaménily spole¢nosti Carrefour a Julius Meinl. Ptes pokracujici
koncentraci obchodu 1 rist fetézcii se vyvoj ¢eského trhu zklidioval. Dokazuje to
stabilizace zebticku a vyvoj celkového obratu TOP 10 firem (viz ptiloha tabulka 11).

V roce 2005 se zebiicek nejvetSich obchodnich firem po nékolika letech
relativniho klidu pomérné vyrazné zmeénil. Prvni zistala (pfes jisty pokles trzeb)
spolecnost Makro Cash&Carry, kterd se orientuje na velkoobchodni podnikani a neni
tedy pln¢ srovnatelna s béznymi maloobchodnimi fetézci. Na druhou pficku se poprvé
dostala skupina Schwarz zahrnujici diskontn¢ ladéné hypermarkety Kaufland
a diskontni prodejny Lidl. Na tieti pozici se umistil s nevelkym odstupem Ahold CR,
ktery soucasné reprezentoval nejvétsi maloobchodni firmu na trhu. Déle se umistily
skupina REWE a spole¢nost Tesco Stores CR, ktera v tomto roce mimo jiné uvedla na
trh novou linii mensSich prodejen. Dalsi pozice se shodnymi trzbami obsadily spole¢nost
Globus CR a skupina Tengelmann. Tabulku uzaviraji skupina SPAR CR, Carrefour
(ptevzeti spole¢nosti Tesco se do vysledkd roku 2005 jesté nepromitlo) a Delvita.

Celkové trzby TOP10 spolecnosti vzrostly meziroéné z 215 na 226 mld. K¢, tedy
o 11 mld. K¢. To predstavuje nartst o 5,2 %. Celkové prodejni plochy TOP10 firem se
pfitom v tomto obdobi zvétSily o 16 %. Z tohoto srovnani je ziejmé, jak vyrazné klesa
produktivita prodejnich ploch. Projevuje se zde jak otevirani novych prodejen v méné
vyhodnych lokalitach, tak rostouci konkurence. Na ptelomu roku 2005 / 2006 dochazelo
k fuzim nejvétsich obchodnich fetézcti patiicich do TOP 10 obchodnich firem.
K duasledkiim téchto zmén patii rychlé koncentrace trhu a zanik nékterych fetézci.

Obchod v roce 2007 charakterizoval rovnéZz odchod nékolika silnych fetézcii
1 klesajici rychlost expanze velkoploSnych formatt. Zasadnéj$i zmény v potadi firem
nebyly. Prvni misto obhgjila skupina Schwarz, o druhé a tfeti misto se d¢li
maloobchodni spole¢nosti Ahold CR a Tesco Stores CR. Na dalii pfi¢ce se umistila

spolecnost Makro Cash&Carry, skupina Rewe (od poloviny roku sem patii i sit’ Delvita)
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je na paté pozici. Dal$i pozice mély tradi¢ni umisténi.

Vedle zrychlené koncentrace ¢eského trhu z divodu konsolidace, fuze fetézch
pfinesl rok 2007 také definitivni obrat zdjmu k men$im formétim nabizejicim
potraviny. Jde pfedeviim o rozvoj formatu konvenience spoleénosti Tesco Stores CR
(Expres) a snahy o posun supermarketového segmentu do ,trhu konvenience®. Jde
o navrat malych samoobsluh za zcela zménéné situace, s jinym konceptem, v jiné trzni
pozici a jinych lokalitach. Tento koncept ptfindsi pohodlnost ndkupu, neni zaméfen na
standardni ndkupni situace, ale na nakup typu ,ted’ a tady*.

I v roce 2008 se odehravaly zmény ve struktufe maloobchodnich fetézcl. Skupina
Rewe definitivné zaclenila prodejny Delvita a zahajila integraci fetézce Plus. Pozice
zlistaly v podstaté nezménéné, az na spoleénost Tesco Stores CR, ktera je nyni dvojkou
na Ceském trhu. Sedma skupina Tengelmann se v této podobé objevuje v piehledu
naposled (viz tabulka 1). Uvedené zmény vedou k dalsi koncentraci ¢eského obchodu.
Celkové trzby TOP 10 vyrostly za posledni rok o téméer 24 mld. K¢, coz predstavuje

narust o 8 %. Dynamika rustu se snizila a koncentrace rostla rychleji.

Poradi | Skupina / Firma Triby (mld. KZ) odhad
2006 | 2007 | 2008
1. |SchwarzCR 450 500 545 *
Kaufland
Lidl CR
2. Tesco Stores CR 37,0 44,0 47,0 o
Tesco hypermarket
Tesco obchodnddidm
Tesco supernanket
Tesco Expres

3. Ahold Czech Republic 38,5 42,0 44,0 *
Hypermova
Hyperdibert
Abbert

4. Makro Cash&Carry CR 38,3 39,3 39,5 x
5. Rewe CR 25,8 31,6 38,5 .
Billa

Penmy Market
6. |GlobusCR 20,5 230 254
7. Tengelmann CR 19,5 20,4 22,5 s
Plus - Discount

OF[ - systémovd centrdla
8. GECO Tabak 144 17,7 17,5
9. |[SparCR 120 130] 140 =
INTERSPAR (Spar Cesks obohodni
spol )

SPAR supermarket (Spar Ceskd
abchodnispol )

Spar Sumava

10. Peal 7.0 B0 9.3

1.-10. | CELKEM 258,5| 289,0] 312,2
Tabulka 1: TOP 10 ¢eského obchodu v roce 2008 ; ; 50nad NEona Resesren

tabulka je zaloZens na pfedbEEnych vysledoch a cdhadech
Zdroj; http;//WWW.marketingovenoviny_CZ triby se vatahuji ke kalendafnimu roku a zahruji DPH
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4.4 Privatni znac¢ka, obchodnik a vyrobce’

Jaky vyznam ma privatni znacka pro obchodnika a pro vyrobce? Obchodnici si
zavadénim privatnich znacek upeviuji postaveni na trhu. Timto zplsobem se usnadiiuje
1 ziskdni zadkaznika. Zarovenn obchodnikim pomédhaji privatni znacky ke zvySovani
zisku, obratu a samoziejmé také ke snizovani ndkladi. Na zavadéni znacek pusobi
ruzné faktory. Mezi ty nejdulezitéj$i patii nabizena nizka cena a zvySeni obchodni
marze. Retailefi mohou samostatné rozhodovat o vhodné cené. Klesaji ndklady na
reklamu, maloobchod vétSinou nezadavéd zadnou nakladnou reklamu, protoze jeho
znacka je prezentovana ve vlastni ¢innosti prodejnich jednotek. Mohou operativné
vyhleddvat a ménit vyrobce, ktefi zajisti za dobrou cenu pfiméfenou kvalitu. DalSimi
faktory jsou naptiklad diferenciace, zrychleni procesu inovaci, posileni image,
zvySovani vazby mezi zdkaznikem a firmou obchodnika a ptedevs§im ziskani vérnosti
zékaznika.

Jak na privatni znacku nahlizi vyrobce? Prestizni vyrobce privatni znacku
nevyrabi, aby neztratil dobré jméno. Vyrobce tvofi tuto znacku z diivodu, aby si snizil
vyrobni ndklady, naklady na marketing ¢i uSetfil na logistice a nebo je-li schopen
vyrabét urcity objem zbozi v predepsané kvalit¢ a dodrzet pfitom dodavkovy cyklus.
Prostiedky, které takto usetii, mize vlozit do inovaci. Tito vyrobci maji zajistény odbyt
zbozi, coz jim muze pomoci zvysit obrat. Vyroba pod znackou obchodniho fetézce dava
vyrobci moznost prodavat své produkty rovnéz v zahranici a vlastni znacky se ptitom
vzdat nemusi.

Obecné z prazkumt vyplyva, Zze maloobchodni fetézce ve stfedni a vychodni
Evropé nabizeji vyrobky pod vlastnim oznaCenim témét o tietinu levnéji nez ostatni
produkty. Ackoli cena je a bude kli¢ovym faktorem pii ndkupu, zacinaji si zdkaznici
vedle toho vSimat i dalSich kritérii, jako je kvalita zbozi a Sitka vybéru. Privatni
vyrobky byvaji v priméru o 31 % levnéjsi nez ostatni zbozi a ptitom nabizeji naprosto
srovnatelnou kvalitu.

Obchodni fetézce pod vlastni znaCkou nabizeji nejen potraviny, napoje

° &erpano z www.mobchod.cz, www.novinky.cz, http://mam.ihned.cz a HESKOVA, M. (2006), vice
v seznamu literatury
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a drogistické zbozi, ale také sportovni potieby ¢i domadci spotiebice. Takové vyrobky lze
piifadit ke tfem typtim privatnich znacek od nejlevnéjSich vyrobka, ptes zbozi
srovnatelné se znackovymi produkty az po nadstandardni fady vyrobku vlastni znacky.
ProtoZe jsou zakaznici stale citlivéj$i na zménu ceny, Casto se stavd, Ze nejvice se
prodava zbozi z obou koncl cenového spektra, zatimco o produkty nachéazejici se ve
sttedu cenové hladiny nebyva tak velky zajem. Tam, kde prestiz, znacka ¢i technické
vlastnosti hraji hlavni roli pfi vybéru zboZi, je nejvétsi zdjem o mezinarodni znacky. Jde
napf. o kavu, whisky nebo elektroniku. Na druhou stranu privatni znac¢ky nabizené za
nizsi ceny jsou nejoblibenéjsi u béznych a ¢asto kupovanych produktti, napt. napoji ¢i
potravin.

Vyrobei znaCkovych produktl z tohoto divodu celi silnému tlaku ze stran
fetézcl, at’ uz se jednd o cenu ¢i o usporadani sortimentu v regalech. Snazi se odlisit
svij vyrobek od privatnich znacek.

Jak vypada situace s privatnimi znackami v tomto roce? Letos se oCekava, ze
obchodni fetézce rozsiii nabidku vyrobki, které¢ prodavaji pod vlastni znackou. Prodej
téchto produkti v poslednich letech roste, pfi¢emz obchodnici pfedpokladaji, Ze
poptavka po privatnich vyrobcich letos kvili obavam Cechti z dopadi svétové finanéni
krize jesté zesili. Z tohoto divodu se muze nakupni chovani vyrazné zmeénit. Role
privatnich znacek v konkurenénim boji obchodnich fetézcl tak ziejmé bude vyraznéjsi
nez doposud.

Privatni znacky rozsifuji mnohé spolecnosti. Naptiklad potraviny prodavané pod
vlastni znackou zacala vroce 2006 ve svych obchodech s nabytkem a bytovymi
doplitky prodavat i spole¢nost Ikea. Logo Ikea nesou potraviny typické pro Svédsko,
kde sidli matetska spolecnost této mezinarodni sité. Nabizi zhruba 120 druhti potravin
a napoju. Pod oznacenim Ikea je k dostani prvnich 15 potravinaiskych vyrobki.
V Ceské republice rozsifuje nabidku privéatnich zna¢ek vedle spole¢nosti Ahold &i Tesco
i napiiklad sit dm drogerii. Zatimco v roce 2006 byl v Cesku podle Asociace vyrobcli
pod privatni znackou bez vyrazného uvedeni vyrobce kazdy paty produkt, tak predloni
uz podil znacek vyrobenych specialné¢ pro obchodni fetézce vzrostl na 27 procent.
Ceska republika ale zaostava za zapadni Evropou, kde je podil privatnich znacek

mnohem vyssi.
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4.5 Jednotlivé obchodni retézce a jejich vlastni znacky
5 nejvyznamnéjsich maloobchodnich spole¢nosti, nebo takovych obchodnich fetézct, se
kterymi se jedinec setkava kazdy den.

Z vybéru jsem vylouéila velkoobchodni spoleénost Makro Cash&Carry CR,
spolecnost Globus, kterd vyrobky pod vlastni znackou nenabizi a spole¢nost Plus
(Tengelmann CR), kterou pifevzala spole¢nost Rewe. Geco Tabac a Peal jsou
nepotravinovymi spolecnostmi. Geco Tabak vlastni velkoobchod s tabdkovymi vyrobky
a kutackymi potfebami a provozuje sit’ 200 specializovanych prodejen. Peal provozuje
velkoobchod pro gastro, tabak, cerpaci stanice a potraviny.

Co budeme tedy u vybranych spole¢nosti zjistovat? Bude to predev§im jejich
sortiment privatnich znacek, které nabizeji ndm spotiebitelim. Pfedstavime si jednotlivé

maloobchodni znacky a jejich vyznam.

4.5.1 AHOLD CR w AhOId

Ahold Czech Republic je ¢eskou dcefinou spolecnosti nadnarodni spolecnosti
Royal Ahold se sidlem v Amsterdamu. Ta zahrnuje mezinarodni skupinu lokalnich
potravinaiskych maloobchodnich spolecnosti a poskytovatelii potravinaiskych sluzeb,
které provozuji svoji ¢innost pod vlastnimi znadkami. Ahold CR byla zaloZena v roce
1991, ptvodné pod nazvem Euronova, a.s. a na Cesky trh vstoupila mezi prvnimi
maloobchodnimi fetézci. Sviij prvni supermarket s nazvem Mana oteviela v témze roce
v Jihlavé. V soucasnosti spolecnost provozuje vice nez 300 supermarketii Albert a 56
hypermarketii Hypernova. S touto siti modernich obchodni fetézcti je Ahold nejvétsi

tuzemskou maloobchodni spolecnosti.

e supermarket ALBERT al bert

e hypermarket HYPERNOVA m hypernova
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Maloobchodni zna¢ky

ALBERT (Albert)
Zbozi znacCky ALBERT nabizi zdkaznikiim pievazné potravinaiské zbozi nejvyssi

kvality, srovnatelné s vyrobky renomovanych znacek, za znaéné piihodné;jsi ceny.

HYPERNOVA (Hypernova)

Znacka Hypernova je nejmladsi znackou spolecnosti. Vyrobky patii do kategorie

standardnich privatnich znacek. Ma témé&i shodné znaky jako znacka Albert.

&« = [~
albert Excellent alberte. albert ity

ALBERT EXCELLENT ALBERT BIO ALBERT QUALITY

Vyrobky tfady Albert s dodatkem Excellent pfedstavuji luxusni kategorii delikates
a lahidek pro gurmany a znalce nejjemnéjSich chuti. Biopotraviny se vztahuji na
sortiment ovoce a zelenina, uzeniny, lusténiny, pe€ivo, napoje, sladkosti a ¢aje. Vyrobky
Albert Quality maji zaruku vysoké kvality srovnatelné se znackovymi vyrobky na trhu.
Kritériem pro vybér téchto vyrobki je nejen specifikace produktu, ale také Cerstvost,

vuné, chut’ a baleni.

EURO SHOPPER (Albert, Hypernova)

Rada vyrobki pod znackou Euro Shopper je zarukou nejlevnéj§iho feseni ndkupu.
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Znacka je vyvijena ve spolupraci s dalSimu evropskymi supermarkety a timto se dafi
nejstars$i znackou nabizenou v téchto fetézcich. Lze vybirat ze sortimentu, kde je jiz pies
300 produktli a nabidka se stale rozSifuje. Zahrnuje naptiiklad dzusy, kavu, pastiky,

chipsy, keCup a drogistické zbozi, nebo tfeba krmeni pro psy a kocky.

SELSKY DVUR (Albert, Hypernova)
Selsky dvir predstavuje exkluzivni vlastni znacku, kterd je synonymem zdravi
a ekologie. Touto znackou mohou byt oznafeny pouze ekologicky vyrabéné nebo

zpracované potraviny. Obdrzely certifikat Bio, garantovany Ministerstvem zeméedélstvi.

CARE ONE (Albert, Hypernova)

Care one predstavuje vlastni znacku kosmetickych ptipravkl. Zahrnuje vice nez

40 vyrobkt pecujicich o vlasy, plet’ a pokozku celého téla pro muze i1 Zeny.

Quality

AH QUALITY (Albert, Hypernova)

AH Quality je znacka kvality a Cerstvosti. Lze vybirat z Sirokého sortimentu
veptfového, hovéziho a mletého masa. Jedine¢ny systém pfipravy, kontroly kvality
a dopravy masa se poznd na prvni pohled a samoziejmé i na prvni ochutnani. I proto si

maso AH Quality plné€ zaslouzi ptfirovnani: ,,Cerstvé jako pfiroda sama®.
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Dalsi znacky

A SELECTION - textil, vyrobky do domacnosti

TRACK & FIELD - sportovni moda

ACTUALS — textilni vyrobky, kosile, spodni pradlo, ponozky
DECO DESIGN - dekorativni vyrobky ke stolovani, domaci textil

Zdroj: www.ahold.cz, www.ialbert.cz, www.ihypernova.cz

4.5.2 REWE CR REWE n

GROUP

Spolegnost Rewe vlastni v Ceské republice supermarkety Billa a diskontni
prodejny Penny Market. Patii mezi vedouci mezinarodni podniky v Evropé.
V celosvétovém obchodé s potravinami obsadila v roce 2006 Sesté misto. K zédkladnim
¢innostem spolec¢nosti patii obchod s potravinami a cestovni ruch.

Aktivity firmy Billa na ceském trhu zapocaly vroce 1991 otevienim prvni
pobocky v Brng€, nyni provozuje 194 prodejen. Spolecnosti Penny Market zahajila svou
plisobnost o Sest let pozdéji. Jedna se o diskontni potravinaisky fetézec, typu "tvrdy

diskont", coz znamena, Ze sortiment je sice uzsi, presto vSak nabizi vS§echno bézné zbozi

kazdodenni potieby.
e supermarket BILLA m ITS m
s TRAVEL
e diskont PENNY MARKET )
PENNY
(_/m
Maloobchodni znacky
l Wiy
CLEVER (Billa)

Clever - privatni zna¢ka klade diiraz na dobrou kvalitu zbozi z Ceské republiky.

Vyrobky jsou cenové diskontniho rdzu, coz znamena, Ze se nachéazeji v nejnizsi cenové
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hlading, ale i v kvalit&, ktera uspokoji viechny zakazniky. Rada téchto vyrobkt prochazi
od mrazeného regéalu az po sladkosti nebo krmiva pro domaci mazlicky. Nové vyrobky

neustale pfibyvaji (ukdzka viz obrazkova ptiloha 12).

CHEF MENU (Billa)

Chef Menu piedstavuje hotova jidla pro rychlou pfipravu cca 4-5 min. a vybornou
alternativu vlastniho vateni cca 30-120 min. Zékaznik, ktery si zakoupi tento produkt,
dostane piedevsim Cerstvy a zarucen¢ kvalitni pokrm pohodIné a rychle. Pfednostmi
jsou Cerstvé piisady, zadnd uméla sladidla ani barviva, Zadné konzervaéni latky.
Vyrobky Chef Menu jsou vyvijeny kuchafi, ktefi patii mezi skute¢nou $picku ve svém

oboru.

JA! NATURLICH. (Billa)

Tato znacka predstavuje lahodné mlécné bioprodukty z ekologického zeméd€lstvi.
Vsechny vyrobky Ja! Natiirlich jsou produkovany v souladu s ptfirodou a podle
nejlepSiho svédomi pro ¢loveka, zvifata a Zivotni prostiedi. Jsou tradi¢né vyrobeny bez

geneticky modifikovanych pfisad, neobsahuji pesticidy, GMO ¢i antibiotika.

NASE BIO (Billa)

Nejnovéjsi znacka v Bille nese nazev ,,Nase bio“, jednd se o bio vyrobky

v kategorii mlé¢nych vyrobk, cerealii, miisli, suSenek a mouky.

48



Vlastni znacky v Penny Marketu
PENIZEK - cukrovinky

SOLFRUTA - dzusy

GROS, NAVARY - téstoviny, ryze
BLIK, CLIRO — praci prostfedky
AURATE — kosmetika, mydla, krémy
LOUISA — krmivo pro kocky

BONI — mlé¢né vyrobky m

tl-:d

Zdroj: www.rewe-group.cz, www.billa.cz, www.penny.cz

4.5.3 SCHWARZ CR

V sedmdesatych letech minulého stoleti byla v Némecku, Svabsku zaloZena firma
s nazvem Lidl a Schwarz - velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Jeho
aktivity se pozdéji rozdélily na odvétvi diskontnich prodejen s potravinami pod
firemnim ndzvem Lidl, jako i na oblast samoobsluznych obchodnich domti nebo

spottebitelskych trhii jakymi jsou Kaufland a Handelshof.

e hypermarket KAUFLAND

Kaufland

e diskont LIDL

Maloobchodni zna¢ky

BEST FARM (Kaufland)

Od dubna 2003 jsou pod znackou Best Farm doddvany speciality z masa
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a uzeniny pro samoobsluzny prodej. Tato znacka ru¢i za optimalni jakost vyrobku,
nejlepsi kvalitu a opravdovou cerstvost - to celé v prahledném chladicim boxu. Baleni

poskytuje dlouhodobou trvanlivost a poméha zdkaznikovi s vybérem nakupu.

DalSi znacky v Kauflandu
VIAN — mlécné vyrobky
MAMMITA - instantni polévky
VITAE D’'ORO - oleje, kompoty .
KATY - suSenky, cukrovinky m
LANDO - oleje, mésla

NOE - téstoviny

SUN GOLD - dzusy, napoje

SOFT MAXIMO - avivaz, praci prostiedky

Vlastni znacky v Lidlu

VITALIT, SOLEVIT, PIRATINOS, SITI, DIZZI, — dzusy, ovocné napoje, sirupy
GARDIS, COMBINO - téstoviny, ryze
BARESA, TEMPARA — omacky, pesto
SONDEY - saldmy, Sunky, masné vyrobky
MILBONA, PILOS — mlé¢né vyrobky
MARIBEL — dzemy

W5, AQUA PUR — myci prostiedky, Cistici prostfedky
FROTTO - toaletni potieby
CREN, POOL - kosmetika
ORLANDO, COSHIDA — krmivo pro psy a kocky

SONDY, CARRE, WAFFLO BILL, MISTER CHOC — cukrovinky

Zdroj: www.kaufland.cz, www.lidl.cz

4.5.4 SPAR CR

Spolecnost SPAR je zastoupena ve 34 zemich na 5 kontinentech a je nejveétSim
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dobrovolnym obchodnim fetézcem na svété, ktery vystupuje pod jednim jménem
a jednotnym logem. Mezindrodni centrala SPARsidli v Amsterdamu. Je
spravcem licence a pecuje o rozvoj znacky SPAR. RovnéZ je centrem vymény
mezinarodnich zkuSenosti a know-how ve velkoobchodé¢ a maloobchodé.

Historii firmy SPAR v Ceské republice zadal psat rakousky koncern SPAR, ktery
zde zah4jil své aktivity v bfeznu roku 1992. Firma pod ptivodnim nazvem SPAR Partner
ziskala jako jedna ze dvou firem (spolu se SPAR Sumava) licenci na uzivani ochranné
zndmky SPAR v Ceské republice. V soucasné dobd na uzemi Ceské republiky je
provozovano 29 hypermarkettii INTERSPAR a 4 supermarkety SPAR.

« hypermarket INTERSPAR  [INERISIEIEZAYE] @

e supermarket SPAR SRPAR @

Maloobchodni zna¢ky

S PARIY

SPAR (Spar)

Pod SPAR znackou naleznou zékaznici ucelenou fadu kvalitnich vyrobki s cenou
aZz o 30% niz8i nez je srovnatelné znackové vyrobky. Nizkd cena pii zachovani
srovnatelné kvality je dosazena peclivym vybérem dodavatelt. Sortiment této tady
nabizi Sirokou paletu mlénych produkti a syri, ovocnych dzust, téstovin,

konzervovanych vyrobkt, cukrovinek, drogistického zbozi a celou fadu dalsich.

DE LUXE

PASCAREL (Spar, Interspar)
Znacka Pascarel predstavuje sortiment od klasického obleceni, spodniho pradla az

po pohodIlné ponozky. Lze vybirat z velkého mnozZstvi dokonalych stiihii a peclivé
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vybranych materiala za piijatelné ceny. Od fijna 2007 se rozsifila zakladni fada o dalsi
komfortni fadu Pascarel DE LUXE, kterd obsahuje vice nez 40 vyrobki damského

a panského spodniho prédla, ponozek a punc¢ochového zbozi.

BUDGET
S- BUDGET (Spar, Interspar)

Na jate 2008 vznikla tato nova fada potravinovych produktt. Jde o Sirokou paletu

produktii denni potieby, které svéd¢i rodinnému rozpoctu.

SUN KISS (Spar, Interspar)

Tato privatni znacka je urcena pro krasné a zdravé opalovani a samoopalovani.
Spektrum produktii zahrnuje opalovaci mléka a spreje od ochranného faktoru 6 az po
25. Produkty jsou urceny jak pro déti, tak i pro dospélé. Krémy maji UVA a UVB filtr,
vitamin E, ktery chrani pokozku pied vysouSenim, jsou dermatologicky testované

a vodéodolné.

SPLENDID (Spar, Interspar)

Znacka Splendid pfedstavuje inovovanou fadu pracich a Cisticich prostiedku.
Sortiment tvoii tekuté praci prostiedky, avivaZze, prostfedky na myti nadobi,
prostfedky do mycky nadobi a nove i specidlni Cistici prostfedky s rozprasovacem pro

koupelny, kuchyn¢ a znecisténé plochy.
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SPAR VITAL (Spar)

Rozvijet dobré, nevyvazené vyrovnat! Pod timto mottem uvedla spole¢nost novou
zdravou znacku SPAR Vital. Pfinasi celou fadu peclivé vybranych produkti, které jsou
nejen zdravé a chutné, ale i nutricné bohaté a vyvazené. Produkty pod touto znackou
jsou konvenéné vyrobené potraviny, které odpovidaji zdravé vyvazené stravé a rovnéz
modernimu zivotnimu stylu. Obsahuji dilezité vyzivné latky a zaroven maji méné tuka,
cukrt a soli. Peclivy vybér produkt saha od suchych a Cerstvych potravin a napojl az

po hluboce zmrazenou zeleninu.

@
@%@aﬁg

PRETTY BABY (Spar, Interspar)
Sortiment nabizi Siroky vybér kvalitniho détského obleceni od narozeni do véku
dvou let, zejména plenkové kalhotky, détského obleceni (soupravicky, dupacky,

pyZama), ptislusenstvi (bryndéky, dudliky, lahvicky, misky) ¢i vlh¢ené ubrousky.

| SPARID)
Catur 94D
SPAR NATUR*PUR (Spar, Interspar)

V roce 1995 vznikla privatni znacka Spar Natur*pur, ktera vstoupila na Cesky trh
poprvé az vroce 2006. Cilem je nabidnout zdkaznikim chutné, kvalitni, Cerstvé
a predevsim zdravé potraviny, které¢ odpovidaji vS§em zdsadam bio. V soucasné dobé
predstavuje vice nez 100 vyrobkd, naptiklad pecivo, mlééné vyrobky, ovoce a zelenina,

téstoviny a ryze, suché plody, musli a racio, uzeniny, oleje a octy, dzusy a Caje.
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RUBIN

RUBIN (Spar, Interspar)

Tato znacka nabizi nadstandardni kvalitu a senzacné nizké ceny loznich souprav.

Nabizi se v péti rtiznych materidlech a v modernich designech. Sortiment sah4d od
vznesSenych vzord az po veselé motivy. VSechny druhy vyrobkil jsou vybaveny zipem,

velmi snadno se udrzuji.

DalSi vlastni znacky

LOVELY (Spar, Interspar) — hygienické vyrobky (kapesniky, toaletni papir)
PAMINA (Spar, Interspar) — dimské hygienické produkty

BEAUTY KISS (Spar, Interspar) — té¢lové a vlasové prostredky

BARBECUE (Spar, Interspar) - grilovaci brikety a uhli, grilovaci nac¢ini a voziky
EVERTON (Interspar) — indoorové a outdoorové sportovni obleceni, obuv

NEW YORK (Spar, Interspar) — cestovni kufry, tasky, batohy, penézenky

SPAR OFFICE (Spar, Interspar) — kancelatské potieby

SCOTTY, MOLLY (Spar, Interspar) — krmivo pro psy a kocky

Zdroj: www.spar.cz, www.interspar.cz

4.5.5 TESCO STORES CR TESCO

Spolecnost Tesco Stores je britsky maloobchodni fetézec, ktery vstoupil na Cesky
trh v roce 1996. Nabizi Siroky sortiment Cerstvych a trvanlivych potravin, drogerie,
obleCeni a obuvi, sportovnich a kancelafskych potfeb nebo hracek. Vedle toho
provozuje také vlastni sit’ ¢erpacich stanic. Vize spoleCnosti je zaloZzend na vysoké
kvalité¢ zbozi, nizkych cenach vyrobkli a na neustdlém zlepSovani poskytovanych
sluZzeb. Podporuje domaciho zbozi, které v sortimentu Tesco piedstavuje vice nez 90 %.
V soucasnosti je v Ceské republice vice nez 100 prodejen Tesco — hypermarkett,

supermarketd, obchodnich domti a nové malych prodejen Tesco Expres.
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Maloobchodni zna¢ky

Vyrobky znacky TESCO
Vyrobky Tesco svou kvalitou odpovidaji znackovym vyrobklim, ale jejich cena je

minimaln€ o 15% nizsi. Jsou balené v atraktivnich barevnych obalech s logem TESCO.

TESCO Vyhodny nakup

Rada vyrobki pod znatkou Tesco Value (Tesco Vyhodny nakup) je uréena pro ty,
kdo dava ptrednost nizké cené. Piedstavuje nejlevnéjsi vyrobky z nabidky spolecnosti.
Cely sortiment zahrnuje zhruba 4000 vyrobkii od cerstvych a trvanlivych potravin,

vyrobkl z drogerie nebo domacich potieb, ptes elektro vyrobky nebo obleceni.

TESCO

TESCO ORGANIC
Spolecnost také nabizi Sirokou Skéalu biopotravin pod znackou Tesco Organic.
Biopotraviny pochdzeji z tuzemskych i zahrani¢nich ekofarem. Sortiment zahrnuje vice

nez 100 vyrobkd, ovoce, zeleninu, masné vyrobky, pecivo, napoje a sladkosti.

{-. TESCO

— o ———

healthyliving

TESCO HEALTHY LIVING
Tato fada pomaha v Gsili dosahnout zdravéjsiho Zivotniho stylu. Vyrobky obsahuji
méné tukl, soli a cukru. Pro lep$i orientaci pifi vybéru potravin a pii sledovani

vyzivovych a energetickych hodnot, je umistén piehled obsahu bilkovin, sacharidi
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a tuk® na predni stran¢ oballi. V soucasné dobé sem patii pies 50 vyrobku, naptiklad
Sunky, tavené syry, ovocné st'avy, salatové dresingy, pecivo nebo miisli tyCinky. Chysta

se roz§ifeni a zpestfeni o vyrobkovou fadu Tesco Light Choices.

TESCO moda
Zakaznik mlZe vybirat z mdédnich znacek jako je Cherokee, Daniel Moore pro

muze, Ellen Wesley pro zeny a dalsi.

cieoe Lport E W

DANIEL MOORE

Zdroj: www.itesco.cz

4.5.6 SHRNUTI

Z mého hlediska predstavuji obchodni fetézce stile castéji vlastni znacky
prezentuje na svych internetovych strankach. Naopak napiiklad Kaufland, Penny
Market ¢i Lidl své znacky pomoci internetu nepropaguji. Proto jsem cerpala z osobni
navstévy, kterou jsem podnikla po téchto fetézcich. Prekvapila mne ale dobré znaceni
téchto produktd v Lidlu, prezentuji své znacky i na sténach a vyvé€skach piimo
v obchodg.

Samotné produkty byvaji dobie oznafené. V nékterych piipadech Ize na obale
zjistit 1 jméno vyrobce daného zbozi a také jméno obchodniho fetézce. Naptiklad
v Kauflandu je vyrobek pod privatni znatkou oznacen i logem spole¢nosti. Podle mého
nazoru 1 takovéto jednoduché zobrazeni loga na obale mize pfitdhnout velkou
pozornost zékaznikd. Vyrobky se nachazeji v regale vétSinou ve vysi o¢i, aby co
nejrychleji upoutaly pozornost zdkaznika. Nekdy se nachazeji ale bohuzel hodné nizko
nebo naopak hodné vysoko.

Podle mého ndzoru je cena téchto produkti primérna, spiSe nizs§i nez

u srovnatelnych znacek vyrobct.
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5 VLASTNi PRUZKUM A HODNOCENI

5.1 Privatni zna¢ka a spotrebitel

Spottebitel ma na privatni znacku opét jiny nahled, neZ vyrobce ¢i obchodnik. Jde
mu piedev§im o pohodlngjsi ndkupy, a to diky lep$i orientaci, za niz8i ceny a za
prijatelnou kvalitu. Jeho nékupni rozhodovani pfimo na prodejni plose probiha podle
rozhodovacich procest, které predstavuji odpovédi na otazky co koupit (produkt), od
koho (znacka), kde (ndkupni misto), kdy a za kolik nakoupit.

Abychom se dozvédéli pravé to, co si spotiebitel o téchto znackach muysli,
provedla jsem vyzkum na toto téma. Studie byla realizovana na aktivni populaci CR,

uzivatelich internetu ve vSech vékovych kategoriich (dotaznik viz ptiloha €. 14).

5.2 Studie

Na zdklad¢ on-line dotazovani jsem provedla Setfeni postoji Ceské vetejnosti
k privatnim znackam. Hlavnim tématem Setfeni je znalost privatnich znacek, zda
dotazovani dokazi ptifadit k logu spravny nazev fetézce ¢i kategorii produktu. Dale se
zvazuji aspekty, jako cena, kvalita, baleni ¢i umisténi v obchodé¢ a regéle.

Dotazovani se zic€astnilo 77 % zen a 23 % muZzi. Nejvétsi procento dotazovanych
se fadi k vekové skupiné do 25 a 26 - 35 let. Nejvyssi dosazené vzdélani je v 42
ptipadech vysokoskolské a ve 40 stiedoskolské s maturitou. 46 % dotazovanych ma
hruby mési¢ni pfijem do 12 tisic K&, 21 % do 20 tisic K& Nad 40 tisic K& hrubého
mésicné ma pouze 6 % respondentil.

Podle o&ekavani, 63 % vsech dotazanych Zije v jiznich Cechach. To je dano tim,
7e zde mam nejvice znamych a pratel. Snazila jsem se ale ziskat i lidi ze celé¢ Ceské
republiky, coz se mi Castecné podafilo. 9 % je z Prahy, 7 % ze stfedoCeského kraje
a Vysociny, 4 % z plzeniského kraje, 3 % z pardubického a jihomoravského kraje, ostatni
po 1 %, u karlovarského, zlinského a libereckého kraje 0 %.

Ktémto sociodemografickym tudajim jsou vénovany nasledujici grafy

(obrazek ¢. 13 az 17).
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7% Il iena
23% Il muE

Obrazek €. 13: Zena ¢i muz

44% [l do 25 let
36% Il 26 - 36
44% 6% [ 36 — 45
13% [ 46 — &0
1% [ 61 a vice

Obrazek €. 14: VEkova kategorie respondentil

6%
o 0% N zakladni

6% Il vyuceni bez maturily
25 vyudenl & maturity

2%

stiedodkolské 5
40% [ maluritou

A% [ vyasi odbamé
42% [ vysokotkolske
2% [ wyEsi

42%

40%

B% -

Obrazek €. 15: Vzdélani
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d6% [l do 12 000.- KE

21% [l 12 001 - 20 000, K&

16% [N 20 001 - 25 000,- K&
3% [N 25 001 - 30 000,- K&
% [ 30 001 - 40 000,.- K&
6% [ nad 40 000,- K&

Obrazek €. 16: Hruby mésicni piijem

3% Ml Jihomoravsky
63% Il Jihotesky

1% [ Kralovéhradecky
0% [ Karlovarsky

0% [ Liserecky

1% [ Olomoucky

1% [ Moravskoslezaky
3% [ Pardubicky

4% [l Plzefsky

T [ Sthedodesky

1% [ Ustecky

7% Il Vysodina

0% Il Zlinzki

9% [ hl. mésta Praha

F

Obrazek €. 17: Misto bydlisté respondenti - kraj

Otazka ¢. 1 a €. 2 se tykala znalosti privatni znacky. Z dotaznikli vyplynulo, Ze
existenci privatnich zna¢ek zaznamenalo celkem 97 % respondentl, zbytek o ni jesté

neslysel. Stejny pocet respondentll zaregistroval existenci privatnich znacek i pfi svych

3%

nakupech.

3% [ ME
o7 4% EEl AMNO

Obrazek €. 18: Znalost privatni znacky

V otazce €. 3 mne zajimalo, jaky obchodni fetézec respondenti preferuji pro sviij nakup.
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Nejvice z nich vyuziva sluzeb spolecnosti Tesco, dale Albert, Billa a Penny Market. Jina

odpoveéd’ predstavuje predevsim spolecnost Globus a COOP Centrum druZzstvo.

15% HM jina odpovéd
16% Hl Albert

4% @O Hypernova
12% 4 Billa

11% [ Penny Market

7% O Kaufland

5% B9 Lidl

2% I Spar

4% Il Interspar
24% [ Tesco

Obrazek €. 19 : Oblibenost a nejCastejsi navstévnost fetézce

Otazka ¢. 4 se dotazovala na to, zda lidé obecné privatni znacku znaji a zaroven ji
kupuji. 89 % dotdzanych tuto znacku zna, z toho ji kupuje 56 %. 11 odpovéedi bylo
nakonec zafazeno do kategorie neznam a nekupuji. Tento pocin si vysvétluji, Ze na
zacatku dotazovani si mysleli, Ze znacku znaji, ale po této otdzce, zda ji kupuyji, si jiz

nebyli tolik jisti, proto navyseni ze 3 % na 11 %.

11%

33% Ml znam, ale nekupuiji

56% [l znam 8 kupuji
11% [ neznam a neltupuiJ

56%

Obrazek €. 20: Znalost a nakup privatni znacky
V otazce €. 5 jsem se snazila zjistit, jak Casto zahrnuji zdkaznici do svych nakupt

vyrobky privatnich znacek. Od této otdzky odpovidalo jiz pouze 89 respondentd,

z divodu, Ze v predchozi otdzce jich 11 znacku neznalo a tuto znacku nekupuji, tudiz
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pieskocili ve vypliiovani az na otazku €. 18. Pfes polovinu dotdzanych kupuje privatni

znacku obcas.

12% B pravidelné
52% [ obtas

22% B vilimetnd
1% [ tamar nikdy
3% [ vibec

varianty odpovédi

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
potat odpovédi

Obrazek €. 21: Frekvence nakupu privatni znacky

Nasledujici otazka ¢. 6 se zamétuje na znalost loga a schopnost pfifazeni ke spravnému
nazvu obchodni jednotky. Z nésledujiciho ptfehledu je patrné, Ze lidé maji urcitou
predstavu o znackach, z velké Casti byly loga k ndzvu fetézce ptifazeny dobfe, ale na
druhou stranu jsou zde i velké nedostatky ve znalosti. Nejvétsi povédomi maji o znacce
Cherokee a S- Budget. Naopak Selsky Dvur patfici Hypernové byl piifazen nejhtfe.

Kurzivou jsou vyznaceny spravné odpovédi, tuéné nejvyssi pocet odpovédi v %.

a) Kaufland b) Albert c)Tesco
22 % 51 % 27 %

a) Spar b) Billa ¢) Hypernova
40 % 36 % 24 %

a) Albert b) Kaufland ¢) Billa
27 % 26 % 47 %

a) Hypernova b) Tesco ¢) Kaufland
35% 21 % 44 %
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73 %
BUDGET
a) Albert
CHERCOKEE. 49

a) Spar

b) Kaufland

11 %

b) Spar
6 %

c) Billa
16 %

c) Tesco
90 %

Otazka €. 7 vyzaduje po respondentovi, aby prifadil k logu kategorii produktu, ktery

predstavuje. Opét jsou spravné odpoveédi vyznaCeny kurzivou a nejvyssi pocet

v procentech tu¢né. Primérné 76 % odpovédi bylo pfifazeno spravng.

|24

5Plendl.d
] iy

RUBIN

a) uzeniny
25%

a) krmivo
pro psy 6 %

a) kosmetika b) hygienické produkty

17 %

b) mlécné bioprodukty
71 %

b) praci prostiedky
85 %

12 %

c¢) kosmetika
4%

¢) potraviny
9%

¢) loZni soupravy
71 %

V otazce ¢. 8 m¢é zajimalo, jakou konkrétni znacku respondenti kupuji. Nejvice

popularni je znacka Clever spolecnosti Billa se 33 % a Euro Shopper spolecnosti Ahold

s31 %. Ob¢ znacky jsou tazeny do nejlevnéjsi kategorie ekonomickych privatnich

znacek, které jsou také nazyvany jako cenovi bojovnici. Takovd znacka ma velmi

nizkou, téméi bezkonkurencni cenu a o kvalité se ptilis nemluvi. Je ur¢ena opravdu pro

ty, ktefi se pti svych ndkupech fidi jedin€ cenou. Déle jsou ve velké oblibé 1 znacky

Albert, Hypernova a Vian. 18 % respondentli nekupuje Zadnou z uvedenych znacek.

podet odpovéd]

35 4

30 4

25

20 4

E

AR

17% [ Abert

17% B Hypsrnova
16% [E3 Euro Shopper
4% B3 AH Qualiy
1% [ Chef Menu
25 5 Ja! Matlirlich
33% B3 Clevar

1% B8 5- Budget

9% B Spar

10% [ Best farm
13% B3 Vian

A% H Pios

0% B Spar Natur pur
3% B Tesco vyhodny nakup
18% B Eadnou

P

Obrazek €. 22: Nejcastéji kupovana privatni znacka
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Otazce ¢. 9 se tykala oblibenosti znacek konkrétniho sortimentu. Respondenti nejéastéji
kupuji pod privatni znackou mlécné vyrobky (28 %), dale napoje (17 %) hygienické
potieby (12 %). Naopak nejvétsi nediivéru maji v kosmetické vyrobky privatni znacky.

15 % nekupuji zadné uvedené vyrobky, zatimco 7 % kupuje vSechny uvedené.
30

17% B napojs, diusy
28% [ mlsina vyrobky
2% B cukrovinky

polfaby pro
™ B8 demacnonst

1% [ kosmatika

12% = hygienické potfeby
5% = obleceni

6% [ bio produkty
15% [l nic

T4 B3 vsechno

podel odpovéd]

Obrazek €. 23: Oblibenost kategorie privatni znacky

Dalsi otazka €. 10 se zaméfila na zjiSténi, jak respondenti vnimaji privatni znacky ve
vztahu ke znackovym vyrobkiim. Nejvice lidi dava za pravdu, ze neni nezbytné kupovat
znackové zbozi, pokud nema splnit svou funkei, které dava 94 % dotazanych prednost.
Naopak pokud ale cht&i a maji moznost si znackové zboZi koupit, udéla to 66 %
dotdzanych, pfi tom ale nemaji nijak vyznamny zazitek z ndkupu. 67 % je vérny svym

znackam, které pravidelné kupuje. Na slevy nebo nové vyrobky slysi kolem 45 %.
100 4

g0 -
80
70 4 BE oo i
B0 - e
50 4 B nevim |
40
30 |
20 4
10 4
04
1 2 3 4 5 6 7 8
Obrazek €. 24: Vnimani PZ ke vztahu ke znackovym vyrobkiim
Vysvétlivky:

1 - Néakup znackovych vyrobkl obvykle znamena ptijemny zazitek
2 - Chtél bych si koupit znackové zbozi, ale nemohu si to dovolit
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4 - Nakupuji privatni znacky, protoZe jsou levnéjsi, ale stejné kvalitni

5 - Pokud uvidim slevu u vyrobku mé znacky, koupim si jej, i kdyz jsem to neplanoval
6 - Pokud se u znacky, kterou pouzivam, objevi novy vyrobek, vyzkousim jej

7 - Nemusim kupovat znackové vyrobky

8 - Mam svoje vlastni znacky, kterym jsem vérny

PZ- Privatni znacka

V otazce €. 11 jsem se dotazovala na divod, pro¢ uptednostituji nakup privatni znacky.
Podle mého ocekavani nejvetsim divodem je vyhodna cena, na kterou reaguje 78 %.
Dalsim, jiz méné frekventovanym ukazatelem, je dobra kvalita, pouze 8 %. V jiné

odpovédi zaznélo, Ze privatni znacku neuptfednostiiuji.

10% @ jiné odpovad

TS A% @ vyhodna cena
1% [ zajimavé balenl
= 2% A% B3 dobra kvalita
<D
= fehledné cznadani v
(=] p
o e ragila
: 1% [ bohatly sortiment
[ 1%
m
=
>
W] 10 20 30 40 a0 80 70 80

pofet odpovédi

Obrazek ¢. 25: Divod k nakupu privatnich znacek

Otazka ¢. 12 se vénuje rozhodnuti, zda respondent povazuje privatni znacku za stejné

kvalitni jako jiné znackové zbozi. Tohoto ndzoru je vétSina, 48 %, 43 % je proti.

A% B rozhodnd ano
45% [ spide anc
1% 3 spife ne
12% B3 rozhodné ne

9% [ nevim

varianty odpovédi

4] 5 10 15 20 25 30 35 40 45
pocet odpovédi

Obrazek €. 26: Jsou vyrobky PZ stejné kvalitni jako jiné znackové zbozi?
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Na otazku ¢. 13, ktera se ptala na postoj spotiebitele k cen€, odpovédélo 58 %, ze ceny
jsou prumérné. 38 % se domniva ze vyrobky jsou levné. Pro 2 % je cena pfili§ nizka

a rovnéz vysoka. Prokazatelné vSak neni prili§ vysoka.

2% B prils nizka
38% [ nizka
58% B3 primemé
2% 2% B3 vysoka
0% [ pfilis vysoka

varianty odpovédi

a 10 20 30 40 a0 &0
potet odpovadi

Obrazek €. 27: Jaka je cena privatnich znacek?

V oblasti Sife sortimentu, kterym se zabyvéa otazka €. 14, odpovédélo 11 %, Ze
sortiment je velmi Siroky a nic nepostradd. 72 % nepostrada to hlavni a 17 % se

sortiment zdd nedostatecny a vitbec nepokryva jejich pozadavky.

walmi Siroky, nic
1% nepostradam

E dostadujici, naleznu
é 72% vEa, co potfebuji

§ nedostaduflci,

= 17% B3 nespliuje mé

g pradstavy

=

[} 10 20 30 40 30 60 70
pocet odpovadi

Obrazek ¢. 28: Jaky je sortiment privatnich znacek?

V otazce €. 15 se zabyvame obalem vyrobkl. V odpovédich mé ptekvapily nasledujici
vysledky. Obal neni vilbec reprezentativni ani vzhledové atraktivni, co tvrdi 65 %. Pro
vétSinu neni moderni, vhodné barevny a dokonce u 71 % vzbuzuje pfedstavu laciného

vyrobku. Z ekologického hlediska je schvalen pouze 13 % dotazanych.
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100 4

80 4
70 A

60 -

40 4

30 4

20 4

10 4

vhodna znati modemni | dobra grafika vzbuzuje ekologicky vrhledové
i : | [ | i e
kombinace bar vyrobe pfedstavu | vyrovnany atraktivni

Obrazek €. 29: Charakteristika obalu vyrobkt privatnich znac¢ek

V otazce €. 16 a 17 se ptame na vhodnost umisténi vyrobka v obchodé¢ a v regéle. 60 %
je toho nézoru, ze je zbozi v obchod¢ umisténo viditelné a pehledné. 24 % je spokojeno
méng, nepovazuji oznaceni za piehledné. 10 % dotazanych nevi, kde tyto vyrobky
hledat. Co se tyk4 umisténi v regéle, 63 % tvrdi, ze se vyrobky nachazeji ve vysi oci.

viditalng vysiavana,
0% plahledng oznacans
viditand wystavens,

24% [ ale nepiahlednd
oZnAtand

napfahladné
vysiavang

6% N

varianty odpovédi

navim, kde jsou
0% . urmistény

4] 10 20 30 40 S0 &0
pocet odpovadi

Obrazek €. 30: Umisténi vyrobkli v obchodé

1% B prilE vysoko
2% [ vysoko
B3% B ve viil odi
0% B9 nizko

4%, [ piil& nizko

varlanty odpovédi

1%

a 10 20 30 40 50 60 T0
podet odpovédi

Obrazek ¢. 31: Umisténi vyrobki v regale
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5.3 Zhodnoceni

Informovanost spotiebitelll o existenci vyrobkl s privatni znackou v obchodech
roste. Kazdym rokem se z mého hlediska projevuje urcity pozitivni posun v postojich
Ceskych spotiebitell k témto vyrobkim. Jak vyplyva z dotaznikového vyzkumu
a nasledné ze zpracovanych tabulek (ptfiloha €. 15 — 18), vétSina Zen 1 muzi (56),
pfevazné s hrubym mési¢nim piijmem do 12 tisic K¢ znd a kupuje vyrobky pod privatni
znackou. Naopak lidé s vySSim pfijmem maji tendenci znacku nekupovat ¢i nemaji
takové znalosti. Povédomi o existenci této znacky ma v soucCasné dobé zhruba devét
spotiebitell z deseti. Podil lidi, ktefi vyrobky privéatni znacky viibec neznaji, se snizuje.
Jde zejména o starsi spotiebitele a lidi z nejmensSich obci. Vyssi znalost vyrobki privatni
znacky vSak jeSté neznamend, Ze je spotiebitelé také vice kupuji. 33 % dotazanych
privatni znacku zn4, ale pfesto ji nekupuje.

Zbozi s privatni znackou nakupuje v hypermarketech ¢i supermarketech
pravidelné nebo obcas Sest spotiebitelt z deseti. Hlavnim diivodem, pro¢ je lidé kupuyji,
je predevsim vyhodna cena a rozsifend moznost vybéru zbozi. Cena je niz$i nez
u podobnych vyrobkii zndmych narodnich ¢i mezinarodnich vyrobci. Vyzkum toto
tvrzeni potvrzuje. V kazdé v€koveé kategorii pievazuje jako diivod ke koupi vyhodna
cena, na kterou reaguje 78 % dotdzanych.

Z vyzkumu rovnéz vyplyva, Ze jsou ur¢eny pro lidi, ktefi si nezakladaji pfili§ na
znaCky spiSe za méné kvalitni nez jiné znaCkové zbozi. Naopak ostatni platové
kategorie vétSinou hodnoti vyrobky za stejné kvalitni. Toto miize byt ddno tim, Ze lidé
davajici prednost vyhodné cené pied kvalitou kupuji ekonomické privatni znacky
a naopak lidé s vySs$im pfijmem upfednostiiuji znacky prémiové.

S umisténim vyrobkl v obchodé¢ i v regale je spokojena vétsina dotazovanych, dle
jejich ndzoru byvaji vystaveny viditelné, piehledné a ve vysi oci.

Obal je nejvetsi slabinou vlastnich znac¢ek obchodnich fetézei - jen kazdy Sesty

kupujici si mysli, ze maji atraktivni obal.

67



6 NAVRH NA OPATRENI

V ptedchozich ¢astech jsem provedla analyzu jak na strané obchodnich fetézct,
tak na strané spotiebitele. Vysledky tykajici se dotazovani spotiebitelil jsou zpracovany
v prehlednych grafech, které doprovazi slovni interpretace a v tabulkach v pfiloze
(ptiloha ¢. 15— 18).

Vétsina obchodnich fetézch bézné spolupracuje s vyznamnymi agenturami, jako

napiiklad agentura GfK Praha ¢i Incoma Research, za ucelem zjisténi své stavajici
situace a moznych feSeni svého zlepseni: jak pritdhnout pozornost zdkaznika, co d¢lat,
aby jim ziistal vérny a dalsi otdzky z oblasti promoaktivit. Tim by se nemély objevovat
zadné vyrazné nedostatky. Pfesto se dé stale co zlepSovat.
s privatnimi znaCkami je baleni vyrobkd. Na obal téchto znacek existuji nejvétsi
negativni ohlasy. Podle dotazovanych (65 %) neni obal reprezentativni, ani vzhledové
atraktivni. Uvad¢ji dale, Ze neplisobi moderné, ani barvy a grafika neni vhodné zvolena.
Podle mého nazoru jsou vSak obaly jednotné, stejné barevné, maji stejné pismo a logo.
Oproti obalim znackovych vyrobkl jsou bohuzel opravdu velmi jednoduché. Je to
z divodu, ze jim nemaji konkurovat obalem, nybrz cenou. Pfesto bych doporucovala
podniknout vice opatieni v tomto sméru.

Druhym navrhem muze byt pokus o lepsi zpisob umisténi a vystaveni vyrobkd.
Podle vyzkumu je sice vétSina s umisténim spokojena, ale piesto 16 % dotazanym se
zdaji byt znacky nepiehledné vystavené nebo vitbec nevédi, kde je hledat. To se tyka
rovnéz otazky umisténi v regale, 37 % by si pfali zvyhodnit toto umisténi, aby se
nemuseli pro zbozi pfili§ skldnét nebo naopak stoupat na Spicky. Je pochopitelné, Ze
obchod prenechava rad¢ji lepsi mista jinym znackam, od kterych za tuto sluzbu obdrzi
finan¢ni pfilepSeni. Proto je pro ného obtizné, zfici se financniho obnosu v prospéch
svého lepsiho vystaveni. Ale i vtomto pifipadé by mél obchod vyuzit vyhody pfi
vystavovani zbozi vlastnich znacek, protoze je to pravé on, kdo rozhoduje o obsazeni

vlastnich regalti a vitrin. Rovnéz by se mél snazit alesponl o vyraznéj$i oznaceni a vétsi
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propagaci piimo na prodejni plose, nejen pouze v dob¢ ,,akci* a jedinecnych letdkovych
nabidek.

Tteti navrh se zamétuje na oblast kvality. V tisku najdeme hodné ¢lanki, které
kvalitu vyrobkl pod privatni znackou pfili§ nechvali. To je ale bohuzel dano tim, ze
jako prvni se na trhu objevily ekonomické privatni znacky. Pro n¢€ je charakteristicka co
nejniz$i mozna cena za piijatelnou kvalitu. Téchto znacek je pravdépodobné stale
vétSina. Proto mé& piijemné piekvapily vysledky zvyzkumu, kde vétSina (45 %)
povazuje privatni znacky za ,,spiSe kvalitni®. Jak jest¢ vice podpofit tento nazor na
kvalitu? Na obale produktu by mohlo byt uvaddéno jméno vyrobce, jako i samotné
jméno ¢i logo maloobchodu. Lidé by se presvédcili, ze konkrétni kvalitni vyrobce
rovnéz timto zpisobem spolupracuje s obchodnim fetézcem, a tak by se alespon
castené prispélo k obecné pozitivnéjSimu ndzoru. Z dotaznikového Setfeni vyplynul
dalsi faktor, ktery zde hraje dilezitou roli. Timto faktorem je cena. Ta byva niz$i nez
u jinych znackovych vyrobka. U vétsiny lidi stale pretrvava ndzor typu ,,co je levné, je
zaroven nekvalitni* a naopak. Cena by tedy méla vychazet z kvality vyrobku.

Posledni navrh projedndva oblast sortimentu. Se sortimentem je vedle ceny
spokojeno 72 % dotazanych, pro néz je sortiment ,,dostacujici. To je velmi radostna
zprava pro obchodni fetézce, zniz vyplyva spousta dalSich informaci. Zbytek
dotazanych je bud’ nadmiru spokojeno nebo naopak. V nasem ptipadé je pro 17 %
nabidka sortimentu ,,nedostacujici®. Toto zjiSténi nese fakt, ze stale existuji oblasti, kde
se privatni znacky vyskytuji malo nebo viibec. Pozitivnim vysledkem tohoto rozboru je,
ze obchodni fetézce maji stale moznost rozsifovat sviij sortiment a expandovat i do
ostatnich kategorii.

Doporucovala bych zaméfit se na samotného zédkaznika ¢i spotiebitele. Obecné je
nejdiive tieba zjistit, jaké ma spotiebitel ptani, potieby, navyky ¢i ochotu a moznosti
k nadkupu. Poté piichazi na fadu uméni ho zaujmout, at’ jiz vyhodnou cenou, zajimavym
obalem ¢i dobrou kvalitou. V této fazi, bude-li spokojen, zlistane znacce vérny nebo ji
bude alespoil ob¢as kupovat. V druhém ptipad€ nebude pftili§ spokojen a od této znacky

ustoupi.
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7 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo provedeni analyzy ¢eského trhu z pohledu nabidky
privatnich znaek u vybranych obchodnich fetézcli a rovnéz provedeni vyzkumu
postoju spotiebiteld k témto znackam. Na zaklad¢ Setfeni jsme mohli charakterizovat
chovani Ceského spotiebitele pii nabidce a poptavce po privatnich znackach.

Primarnim ukolem tedy bylo zjistit, jaky je trend ndkupl privatnich znacek
v Ceské republice. Po prostudovani literatury a aktudlnich informaci, které se tykaji této
problematiky, byla vytvotena studie formou on-line dotazniku na stovce respondentt
s cilem zjistit ndkupni zvyklosti ¢eskych zdkaznikii. Nasledovné bylo vypracovano
n€kolik navrhil pro obchodni sité, které mohou vyuzit pfi pldnovani a dalsim budovéni
skladby sortimentu v oblasti maloobchodnich znacek. A to ptfedev§im tak, aby co
nejlépe odpovidaly ptanim a potiebdm vybrané skupiny zékazniku.

Pti podrobné¢j$im pohledu na analyzy zpracované renomovanymi agenturami nebo
na vysledky mé studie, zjistime, Ze z vétSi Casti prevazuji pozitivni ¢i pramérné
odpovédi nad negativnimi. To dokazuje, Ze 1idé o existenci privatnich znacek nejen vi,
ale i tyto znacky nakupuji a nékteti je dokonce preferuji pred znackovymi. Tento trend
se a¢ pomalymi, vSak jistymi kroky piiblizuje ostatnim statim Evropy, kde je situace na
trhu s privatnimi znackami velmi pozitivni.

Privatni znacky nesou v zasad€ stejny ndzev jako maloobchodni fetézec nebo
predstavuji urcité vlastnosti vyrobkové fady. Vyhodou znacky, ktera nese tento nazev, je
urcitd forma propagace fetézce. Cena vyrobkl byva nizsi nez u srovnatelnych vyrobku
uvadénych na trh pod znackou zndmého, narodniho vyrobce ¢i jinou znackou. Toto se
tykd predev§im ekonomickych privatnich znacek. Divodem je predevSim velké
mnozstvi vyrabénych a prodavanych vyrobkidl za nizkou cenu ¢i nizké naklady na
distribuci. Rovnéz neni potifeba budovat a udrzovat image samostatné¢ znacky. Prili§
nizkd cena vSak nemusi vzdy ptsobit diivéryhodné a zédkaznik mlze mit pocit, Ze se
jednd o zbozi niz8i kvality, coz ale nemusi byt pravdou. Déle je dulezité, Ze
maloobchodni sit¢ se snazi udrzet kvalitu téchto vyrobkii, aby budovali diavéru

zakaznikl. Cast zédkazniki dava prednost znackam zavedenym, u kterych je rozvijen
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image znaCky systematickou propagaci a reklamou. Neni divu, nebot vyrobky
maloobchodnich znacek jsou k vidéni pouze v letacich piislusnych fetézcu.

Dal$im problémem casto byva ziskat optimdlni dodavatele, ktefi jsou schopni
dodéavat vyrobky konstantni kvality vyrobkové fady pod maloobchodni znackou.
Vyrobcei maji zdjem stat se dodavateli vyrobkd s maloobchodnimi znackami zejména
pro jejich stalou poptavku od distributora, nulové naklady na propagaci a velké objemy
prodeje. Nutno vSak dodat, Ze vétSinou nabizi podobné zbozi jako pod svou firemni
znackou, a tak si sam vytvari svého konkurenta. To ma za néasledek snizeni poptavky po
vlastnich vyrobcich nebo zvyseni ndkladi na budovani svych stavajicich znacek.

Zpravidla je zisk na vyrobku vlastni maloobchodni znacky niz$i nez na ostatnich
vyrobcich. To je vétSinou dano nizkou cenovou strategii pro kone¢ného zakaznika. Zisk
je tedy realizovan velkym objemem prodanych vyrobkd a neustadlym tlakem na
snizovani ceny od dodavatele, vyrobce.

Co se tyka samotnych typii znacek, stale vedou ekonomické znacky. V soucasné
dobé se vSak zvySuje podil znacek prémiovych. Vedoucimi sortimentnimi kategoriemi
jsou vtomto segmentu mrazené zbozi, konvenience (hlubokomrazené pokrmy,
konzervy, hotova jidla), sladkosti a organické produkty (bioprodukty). Obecné je rozvoj
privatnich znacek spojovan s novymi spotiebitelskymi trendy v oblasti zdravé vyzivy,
funk¢nich potravin, konvenience a bioprodukti.

Pokud shrneme vySe uvedené poznatky, trh se snazi diferencovat a pfinaSet nové
véci. Touto cestou se daly maloobchody, které v soucasné dobé urcuji novy smér
rozvoje praveé diky privatnim znackam. Tento trend rok od roku sili a nachazi si své
ptfiznivce. Zalezi plné na spotiebiteli, zda si bude vice vS§imat, co kupuje a jaké
alternativni moznosti nakupu mize vyuzit. Dale bych chtéla poukézat na to, aby se
netidil heslem ,,co je levné, je nekvalitni a naopak™ a nebal se vyzkouset jedine¢né

vyrobky, které mu nabizi pravé jeho oblibeny obchod.
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8 SUMMARY

This thesis deals with the topic “Analysis of consumer behavior in the segment
of private labels”. Its main aim was to make an analysis of the Czech market with goods
called “private label”.

Introductory part of the thesis contains a survey of theoretical knowledge from the
sphere of marks, private labels, market research and consumer’s behavior. Books and
internet sites dealing with modern trends in this sphere were basic sources of
information. Literature and resources are available in literature list, which is one part
of this thesis. The second part deals with detailed description and analysis of the private
labels’ offer. Internet sites were the main sources of information.

Private labels are very popular and extensive in European Union and its part in
bookshelves is very high. This situation is more than current in the Czech Republic, too.
It’s very interesting to know, how the consumer perceives and responds to the offers
of so many retailers existing these days on the market.

That was a reason why I have on a first side analyzed the private labels’ offer
of several chosen TOP retailers. On the other side, I have done an on-line research of
consumers to detect their behaviour in so rich offer of marks. I have addressed one
hundred people in my research. I have asked questions concerning knowledge of these
labels: if they buy them, what they can say about the price, quality, range of products
or their packing.

In the final part of this thesis there are proposed certain steps pointing at the
optimal and best solution for winning and afterwards keeping their consumer. These

proposals should help retailers to discharge wishes and necessity of each consumer.

Keywords:
brand, private label, marketing, research, brand building, image, consumer, consumer’s

behaviour, retailers
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Piiloha 1

Viastnosti a funkce znacky

Vyrobni funkce
Schopnost planovani
Odbytovost
Prawi jistota
Profilace / diferenciace
Vyjednavaci sila
Podnikova hodnota
Inovace

Znaky
Dlkaz o ptvodu
Branding (jméno + logo)
Zaru€eni kvality
Znamost / ubiquita
Prawni ochrana
Image / identita
Oznacovani

ZNACKA

Spotiebitelska funkce
Rozpoznani
Informace
Orientace
Snizeni rizika
Jistota / duvéra
Emoce

Obchodni funkce
Snizené riziko odbytu
Vlastni profilace
UsSetfeni nakladu
Nakupni vérnost

Symbolicka komunikativni pouzitelnost

Zdroj: zpracovano dle HERRMANNA, C. Die Zukunft der Marke. 1999. s. 48

Priloha 2 Znacka jako pouhy obal versus znacka jako hybna sila podniku

d
IMAGE ZNACKY
JAKO OBAL

SPLNENI SLIBU, KTERE
ZNACKA REPREZENTLLIE

KOMUNIKACE ZNACGKY

\\_‘__

Zdroj: TAYLOR, D. Brand management. 2007. s. 12



Piiloha 3 Proces budovani znacky

Znalost

Ucta

Relevance

Diferenciace

Cty¥i zakladni aspekty

Porozuméni vyrobku/ sluzbé
Ucta ke znacce
Vhodnost znacky pro spotiebitele

Vnimana odliSnost znacky

Zdroj: zpracovano dle HAIGHA, D. Oceriovani znacky. 2000. s. 54

Piiloha 4 Silova mrizka

Vyznam znacky (Gcta a znalost)

velka

Sila znacky

maly » velky
Nerealizovany Vedouci
potencial postaveni
—
Nova Slabnouci
3 potencial

(diferenciace a relevance)

mala

Zdroj: HAIGH, D. Ocerovani znacek. 2000. s. 58




Piiloha 5

TOP 25 znacek nejhodnotnejsich znacek svéta v roce 2001

Pofadi 2001 Hodnota | 2000 Hodnota Procentini Viastnickd
rnatky madky rména Tomi
- (millardy §) | (miliardy §)
1 |Coca-Cola 68,95 254 B LGA
2 |Microsoft 65,07 70,20 7 LSA
3 |[I1IBM 5275 5318 A LSA
4 |GE 42,40 3819 " USA
5 |Nokia 35.04 3853 9 Finsha
| 6 |intel 87 39,08 11 USA
7 | Disney 32.50 3355 a usa
8 Ford 30.09 T 17 UsA
9  McDonald s 2529 2786 o USA
10 ATAT 22,83 26,65 -1 USA
11| Mariboro 22,05 zan 0 USA
12 | Mercedes N 211 a Ndmecko
13 _|Cinbank 10,00 18,01 1 USA
4 | Toyota 18,58 18,82 5 Japcnsko
15 _|Hewletl-Packard 1798 20,57 13 USA
16 | Cisco Systems 1721 20,07 14 USA
17 | American Expross 16,02 16,12 5 JSA
18 | Gilletie - 15,30 17,38 2 JSA
19 | Merrill Lynch 15.02 Nen k diapozicl | Nenl h dispozic J5A
20 |Sony Bm 1€.41 9 Japonshe
2 | Honda .64 15,25 4 B sk
2 |BMW 13,86 12,97 7 Nimaocko
23 | Nescalé 13,28 13,68 -3 Svicarsko
I8 _|Gompag 12,38 14,60 L USA
| 25 | Omole 12.22 Neni k discozicl | Nenl b depozici USA

Zdroj: KELLER, K.L., Strategické rizeni znacky. 2007. s. 63




Piiloha 6

Stupné vyvoje privatnich znacek

[ Gemerace | i generace | 2 semerace | 3. gemerace | 4 generace
Tip snacky nechrinénd, beze | pscudo mafia®, visstoi znadia whasani ndka
- e wriend wonkrétnimu
nernadkove P sopcaN
virabley
lexie nabidka shemativy, | omeseni sily | bamych kateporii, _ﬁmk:‘ katego-
cenovd vihodniti | vérobee, na- | moelilfeni  somi- | ri premiovich
po  spolebiele, | bia wimbks s | mows, bedowiar | SR,
ofiles{obchodnikl | vyilf  hodnotou | image chchodnfia | Tivkwwelend mege
(valita/cena) mezi riknrniky
Produkry zdkiadni produkty | wiblr sortimentu 8 | vyrobky velkychka- | skupiny  vymobiod
a rychicobrdtbovy | welkym objemem | tegoril formujicich image.
sortmeil prodeje exkluzvai prodokty
Umizténi jedooduchy  vin | iechoologie sulle zs- | piiblituje s | inovelni tech-
shafi proces a zékladni | ossivi za vedosci | vedooc! frmd na | mologie,  victnd
technologie rsosts- | frmou na who, jed- | whu, vyl obalové | cbalového feleni
vajici £a vedouci | neduchy obal wchmologie
firmou na b,
jednoduchy obal
Kvalitafimage | il kvalita a bordi | stiedni kvalita, | srowmatelndsvedou | stejnd mebo  vvERD
image ve movndai s | ale mi#S nel w cim firmami na tthy | ned u vedouct frmy.
viobmi zastion malky  virobch, inovovand a3 origi-
drubd nadia niilmi virobky
vedle  vedoucich
wirobaich ensfek
Priimémd min. 20 -3 % pod | 10-20% pod ve- | 5 - 10 % pod ve- | stcjnd nebo  vySlQ
cena wedouct firmou douct firmon denmsct firmou ccna
Motivace cena je Navaim kri- | cenajesflediletih | kvalia & cona, tzn. | jedioetay produlky
spotfebiteli tériem nikupo hadnots ra penize
ke koupi
Dodavatel niirodni, nend speci- | nirodnf, &dmelné | ndrodel  vid infrodnl,  spe-
alirovany specislizovany  ma | specialirovand no | cialisia na privitel
virobu pro privétni | virobu  pivdinich | rmafky
enalku smalek

Zdroj: HESKOVA, M. Category management. 2006. s.
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Priloha 7 Eysencovy faktory osobnosti

} Nestabilni
ndladovy citivy
nklidny
agrosivni

vrrubivy

pesimisiichy
zdreniivy

nespalabensky
tichy
Introvertovany

minlivy

impulzivei
optimisticky

L
Extravertovany

spoledensky
drudrry

minchomiwdny

pasivni

opatry
plamyilny
pokojny
oviddapc so

Flagmatik Sangvinik

wnimany
bezstarostmy
vy

spolahlivy
WYTOVIATT
kisdny

spokojeny
ginonody
Stabilni

Zdroj: VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele. 2004. s. 15



Priloha 8 Model chovani spotriebitele, Engel-Kollat-Blackweliiv model (1991)

Zpracovan
informace ormae! Rozfodiovdn
Stimuly |-#| Expozice | i | Rozpoznan
Medidini i | problému
i E t oo .
Markeber Pozomost le—. o INfOIMACE
F Y £ ¢ | azkuienost —#{ Hipdani |4
] ]
Prijetl  [* i Y
ol = Altemativy
Higddni wyhodnoceni
¥ |
I ww ok
Spokoj ! -
—— pokojenost | s P
— 1 Waladak :
Mespokojenosi |4 ¥
Divéra |—34
I
*
Nepiodwidamd okoinosti Postop  —
]
¥
Piedwidand akalnosti o Uyl
&
|
Oscbni fvatristyl [ *| Normatini shoda
& [
| Motivy
Feferanéni skupina r 3
l
Kultura a spolelinos  —

Zdroj: VYSEKALOVA, I. Psychologie spotiebitele. 2004. s. 33



Piiloha 9

Model spotiebniho chovani, Model Howarda a Shetha (1968)

MODEL SPOTREBNIHD CHOVANI

MAKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI

fakiory clvilizace a kultury
spoladonskd vidomi
narcdni charskter
vefeqne a hospodafzske mindénd
; MIKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI
historcky dand
siatuty sifuace
Haky
prestiie

WIOFCE & normy

ERDMNOMIKA
hospoddfske instiece

HOSPODARSKE STAVY

posioje, obekdvani, zdmy |
aspiraéni droved 1

motivace

viastmost asobnost|
gkupinovd plishuinost

porndvacl procesy
orientace, rkufenosti,

minéni, imaga
hodnobovd syslémy

E

F

aEobn & okonomickd

podrninky,
Ipisoh uvldoméni si jich,
osobal siluace

ROZHODOVANI
konkréani jedndni

Zdroj: VYSEKALOVA, I. Psychologie spotiebitele. 2004. s. 35




Piiloha 10

Vstup

Proces

Vystup

Vnéjsi vlivy

Jednoduchy model spotrebitelského rozhodovani

1. Vyrobek
P. Propagace
3. Cena

#. Distribu¢

Firemni marketingové usili

Spolecensko-kulturni prostiedi
1. Rodina

2. Neformalni zdroje
3. Jiné nekomer:
4. Spolece

Rozhodovani spotiebitele

ya

Rozpoznani potieby

Psychologicka oblast \
1. Motivace
2. Vnimani

3. Uceni se
4. Os

Chovani po rozhodnuti

Nakup
1. ZkuSebni
2.0

Zdroj: zpracované dle SCHIFFMANA, L.G., KANUKA, L.L. Nakupni chovani. 2004. s. 26




Piiloha 11 Umisteni TOP 10 firem v letech 2000 - 2008
Firma/skupina
2000 2001 2005 2006 2007 2008
3 Makro Cash& Carry | Makro Cash& } 5 5
Makro Cash& Carry CR CR Carry CR Schwarz CR Schwarz CR Schwarz CR
Schwarz
Ahold CR Ahold CR (Kaufland, Lidl) |Ahold CR Ahold CR Tesco Stores CR
REWE REWE Ahold CR Tesco Stores CR Tesco Stores CR Ahold CR
Tesco Stores CR Tesco Stores CR | REWE Makro Cash& Carry CR | Makro Cash& Carry CR | Makro Cash& Carry CR
Kaufland CR Kaufland CR Tesco Stores CR |REWE CR REWE CR REWE CR
Tengelmann Tengelmann Globus CR Globus CR Globus CR Globus CR
Tengelmann
Globus CR Globus CR (Plus, OBI) Tengelmann CR Tengelmann CR Tengelmann CR
Delvita Delvita SPAR CR GECO TABAK GECO TABAK GECO TABAK
Carrefour Ceska republika | Julius Meinl Carrefour SPAR CR SPAR CR SPAR CR
Carrefour Ceska
Julius Meinl republika Delvita PEAL PEAL PEAL

Zdroj: zpracované z internetového zdroje www.marketingovenoviny.cz




Piiloha 12 Viastni znacky obchodnich siti

Viastni znacky obchodnich siti
ALBERT BT

182 supermarksti T2 supermarksti
Eure Shopper «"‘ Albert Claver Cuality first che[ Menu
cenovy bojownik" ki uw\:\bkymuomovawch wheflevnajE nakup® kvalit: 3 & i 5 wyrobky pro rychlow
Znadek za nizE cenu” wyrobky™ PRprav”
Znacka Clever nabiziv cenové roving dis-
Znaika kterou z5- kontu zakladni potravinarské i nepaotravi- Nowa matka pro Pod touto znaékou najdou zakaznici Ger-
4 kaznici najdou jan 5 narské vjrobky kromé alkohou) pfevamé | kvalitnl ovoce: stvid vimbly baz
) 3 v pmdajnach Albart, tuzemskyich wmobcl. Pati mezi najstarsi azeleninu z nej- konzervainich latek
ketrd jo k dostani nabiz prevazng po- maloobchodniznathy na trhu je od roku lepéEich zama- = lahhdky, saldty
ivobchodach Hypemova, nabizizboZi | fravinarsks zbod nej- 1999, délkskych oh- a hotowa jidla, ktera
zazarucena nejnz& ceny. To byva ai wyEai kvality, srovna- lasti od vybra- maji nahradit do-
o 20 procent levnéjEl nez znamé mas- talné = wyrobky reno- mych dodavate- méci strawu. Maji
k. Wyrobloy pochazaji za zami, kde movanych znacek, za 1. Zatim je na trhu Saffit &as, protoze
spoleénost Ahold provozuje svoje ob- nacné prijatelnajsi jen jeden wirobak, v pistim mce by mély | jsou jednoduche

chady (komé GR i Polsko a Slovenska) | ceny

pribyt daléi potravinarske i nepotravinar- | na pripravu.
shé produkty.

Tuto znagku nese 124 wmbkl 240 wymhlal asi 200 wyrobkl asi 40 vyobkd
Ahold vjrob i a jia na 2adosti o sdéleni u pmdukin je vy clan, ujimych ne. ha ani na infolince. Na nowjch obalech uZ wmbee bude.
CARREFOUR
10 hypermarksti a7 supermarketi
1 jednicka mea cenami® Carrefour 365 _kasdodenns pouzivans virobky Delvita Extra Kvalita Delvita
wprogram kvality* za nejniz& canu” Vysokd kvalits za dobrou cencu™
Jadnoduché logo =  jednigkou” U tachto vyrobki Delvita
v biEm kouzhky a gervenym prut hem Modrid znacka Pod touto mas- - Patravinarske | nepotravinaiské wymblky, | garantuje nejlapsi
ik jediné: tata je Carrafour kou, kterou Delvita Carstvé potraviny, hotova chlazena jidla kvalitu howéziho
nejlevnéjaivimbek v bilém poli nahizi od letoéniho ale i spaciality a novinky. Tuzamsks vy- adribaziho
sve kategorie. Najde- Mma omago- jara nehladajta robky jsou nabizeny pod znatkou Dalvi- masa ze
taje v odddlani ar- wat vysokou zadné exkluzivni ta zahranicni = spacil-
stwych i trvanlivych levalitu zhofi. Joda vady pod nazvem (. y nich
patravin, dogerie, W pole af na owyrobky, kters s Delhaize. Jsou = 4 chowvi.
napaji, domacich falif", Vatsinou danné pouzivaji asin 15 pro-
i kutilskych potfab. 5@ jednd o wymoh- v kuchyni, s nejlepsi cant levngjsi
ky francouzskych pmmn canouy dané kata- naz srovnatal-
asi 400 vjobki gori. Pochdzaji za né znatkowé Dalvita wimbca neuvadi, na obale stoji
asi 400 vjrobki zemi, kde fetézec wyrobky. pouze  Daléi informace o tomto virobku
Calhalze povozuje své obchody wam poskytne prodejce Delvita” a ten ja
WJednitka” vEtEnou wmbee uvddi, navirobeich Camafour vic nez 700 s . shuteénd sdali. Okilné kuligky = kakasm
stoji pouze , pro Carefourvyrobeno v EU. zatim asi 60 vymbki wyrobki wyrdbifirma Emco.
= i = = \ -
HYPERNOVA INTE| JULIUS M
44 hypermarkesti 186 hypermarketi 93 prodejen
Hypermova Selsky dvuar Spar Mince Julivs Meinl
_vysoka kalita za pi e symonymum zdravi a ekologie® L hevalitnd wyrobky za méns pendz” cenavy bojovnik”
- Kroma Mince jsou
Wrobky jscu - Wircbly s znai- R —— Mejlewnajsiv- v abchadach Meinl
raveny piimo pro foou Sper jsou vidy s robly =weho jesta wjrobly se znei-
obchody Hypar- lewnijs nez smna- i ng'hv-*‘ druhu. Znaika kow Julius Mainl
nova telné mathovéwp- L © o Mince patii s moureninem s fazem,
mbky. Znagku najde- meazi najstarsl kteraje vibec nejstarsl
Hypamova nahi- te jak na potravinaf- makohchodni nackou na eském
i jeEta vyrobloy shojch, tak nepotrawi- mathy, v ob- trhu. Znali ji uf zikami-
=2 matkou narskych vymobcich, jez chodach sité Ju- i za prvni repubiky. Dnes se pod touto
Eum Shoppar ZInaika cenacuje ekologichky vwrikénd | pati k nejprodévand - liu= Mainl jo od znackou nabizi fen kiva, Eajadzemy ra-
potraviny s cartifikatam Bio. Eiim v svié shuping. rokou 1980, V- kouského wiroboa Mainl. Stajné wirobly
celkemn 232 robky dodaval savEak objevuji iv jinych fetazcich.
wjrcbki 26 wyrobki i 400 wyjrobkil Fedeviim et
wirobei.
Znatka Hypemova wrobce neuvadia frma na #adost o informaci nesdéluje. Sal- Vyrobce je vady uveden, Détské pEhoty Mainl uvadivEdy své wimbce, 1007
sk dvir ang, Provenssilsky steak z hishovéziho pochézi z Bioparku Velkg Sanov. wyrahi Marila Balimy: celkern 196 vymbki jable&nou & wrahi Linea Nimica,
Z DALSICH OBCHODU
53 prodejen & Glob_usjeje_ ny[eh'azec. kery
Best farm Tesco vyhodny nakup Tesco Selected by Tesco gém;:%’;"mz;;fﬁ'mg Ma
opravdovd derstvost a nefleps/ knalita” wrozhodugicija cena® hvalita z3 izsi canu”™ vybirdng Taskam™ wircbekch L 2 na mists virck-
. A deno wyrobeno pro Lidr',
Best farm je viastni znaska pro maso Vyrobky v pdnoduchém obalu s modry- | Barewns obaly vjed- Prad nakalika masici zagalo Vfimbos speleanost nesdeiup.

Tesco nabizet i vina tuzem-
sk produkca pod svou
viasini matkou. Jda

o vina spolecnost Vinse-
lekt Milog Michlovsloy,

0 kterd jp mez zdkamiky
nejvets zajem. Jejich ceny
=2 pohyhuji mezi 100 a2
150 korunarmi.

amasné produkty. Kaufland md je3té celou | mi pruhy a malym logem Tesco jsounej- | notném duchu nabi-
fadu znatek pm urgité pmodulty —napfikdad lewn@jive své kategori. Znatka patfi k zaji jin typ wmbkd —
Solao, Term, Grande, Grand Maximo, Clean tém, které St zakamiklm penézenku. lovalitni produkty za
Maximo, Wian, Mammita lewn@jsi cenu. Od

asi 1000 wmbki znakovjch wrobki
sa neliE kvalitou, ale
cenow. Tajeo10az
20 procent nizéi

Penny market nema jednotnou
maihu proviechny wobky, alke
shruba 300 produlhl priprave-
nych speciing pro vasini ob-
chody nabizi pod nékolika znad-
karni Napfiklad Trerza je znad-
ko pro prac prasky a avivize,
Penizak czraduje sladkosti,
Salty slané pochuting, Half kon-
zarvy a Bony jogurty. Podobna je
10w Plusu. Pod vlasinimi znag-

Uvitsiny viastnich znatek wmbee uvadi. larminabi ndpoje, hygientls
Gothajski saldm wyrobily Tesco svi vjrobee netaji a vyznaéuje je naviechwjrobeich. Veach my pot i Vi formou. p:m'd:\ydlé\oa:upy amraliny nebo
Baskydské uzeniny Fryéovica Okurleyvyrabi Hamé Babica, Papirové kapesniky slovansky SHP Harmanec. pslara

asi 1000 wyrobki

Zdroj: http://ekonomika.idnes.cz/test.asp?r=test&c=2004M241T04A



Piiloha 13

Ukdzka maloobchodnich znacek
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Hlavni jidlo Bagety

Pizza ChloZengé misy Hamburgery

Chef Menu - Billa



Ja! Natiirlich — Billa

- &

Euro Shopper — Albert, Hypernova

Spar — Spar

Zdroj: zpracované z internetovych stranek ptislusného obchodného fetézce



Priiloha 14 Dotaznik
DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Edita KiiZzova a jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty,
Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. V ramci své diplomové prace s nazvem
»Analyza chovani spotfebitele v segmentu privatnich znacek* provadim vyzkum, ktery
se tyka vztahu spotiebitell pravé k témto znackam.

Timto bych Vas chtéla pozadat o spolupraci vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Tento
dotaznik je k dispozici na internetovych strankach pod odkazem:
http://survey.easyresearch.cz/ZSd3AZsNRyKcgqZlrA2XRAUaitsJ.aspx

Dotaznik je zcela anonymni a veskeré Vami uvedené informace budou pouzity pouze
studijni ucely ke zpracovani této diplomové prace.

1. Vite o tom, Ze veétsina velkych obchodnich retézcii prodava urcité druhy zbozi pod
vlastni znackou, které se nazyva znackou maloobchodni neboli privatni? Jsou to
napriklad znacky Spar (Interspar), Clever (Billa), Tesco vyhodny ndkup (Tesco), atd.

0 Ano o Ne

2. Setkali jste se nekdy s temito znackami pri svych ndakupech v obchodnich retezcich?
0 Ano o Ne

3. Vjakém obchodnim retézci nejcasteji nakupujete?

o Albert o Hypernova o Billa
o Penny Market o Kaufland o Lidl
o Spar o Interspar o Tesco

0 v jiném, uved’te

4. Znate a kupujete privatni znacku?
0 znam a kupuji 0 znam, ale nekupuji o neznam a nekupuji
v piipad¢, Ze ,,neznate a nekupujete®, pokracujte prosim otazkou ¢.18

5. Predstavte si sviij bezny nakup, privatni znacka se v nem obvykle objevi:
o pravidelné
0 obcas
0 vyjimecné
o témét nikdy
o viibec

6. Dokazete priradit k logu spravny nadzev retezce, ktery tuto znacku viastni?

a) Kaufland b) Albert c)Tesco




a) Spar

a) Albert

a) Hypernova

a) Spar
BUDGET

CHERCOKEE. a) Albert

7. Vite, co ktera znacka predstavuje?

b) Billa

b) Kaufland

b) Tesco

b) Kaufland

b) Spar

¢) Hypernova

c¢) Billa

¢) Kaufland

c¢) Billa

¢) Tesco

@ a) uzeniny b) mlécné bioprodukty c¢) kosmetika
d
splend" a) krmivo pro psy  b) praci prostredky

r a) kosmetika b) hygienické produkty ¢) lozni

8. Kterou z téchto privatnich znacek kupujete nejcasteji?

o Albert o Hypernova
0 AH Quality o Chef Menu
o Clever o S- Budget
o Best farm o Vian

o Spar Natur*pur o Tesco vyhodny nékup

¢) potraviny

soupravy

o Euro Shopper
o Ja! Natiirlich
o Spar

o Pilos

0 zadnou



9. Pod privatni znackou nejcastéji nakupuji

0 napoje, dzusy o mlécné vyrobky o cukrovinky

o potfeby pro domacnost o kosmetika o hygienické potieby
o obleceni o bio produkty 0 nic

o vSechno

10. Jak jsou Vami vnimany privatni znacky ve vztahu ke znackovym vyrobkum?

Funk¢nost je diilezitéjsi nez znacka.
souhlasim nesouhlasim nevim

Chtél bych si koupit znackové vyrobky, ale nemohu si to dovolit.
souhlasim nesouhlasim nevim

Nakup znackovych vyrobkt obvykle znamena ptijemny zazitek.
souhlasim nesouhlasim nevim

Mam svoje vlastni znacky, kterym jsem vérny.
souhlasim nesouhlasim nevim

Nemusim kupovat znackové vyrobky.
souhlasim nesouhlasim nevim

Pokud se u znacky, kterou pouzivam, objevi novy vyrobek, vyzkousim je;j.
souhlasim nesouhlasim nevim

Pokud uvidim slevu u vyrobku mé znacky, koupim si jej, a¢ jsem to neplanoval.
souhlasim nesouhlasim nevim

Nakupuji privatni znacky, protoze jsou levnéjsi, ale stejné kvalitni.
souhlasim nesouhlasim nevim

11. Zjakého ditvodu uprednostiujete nakup privatnich znacek?
o vyhodna cena
o zajimavé baleni
o dobra kvalita
o prehledné oznaceni v regéle
o bohaty sortiment

12. Povazujete privatni znacky za stejné kvalitni jako jiné znackové zbozi?
o rozhodn¢ ano
0 spiSe ano
0 spiSe ne
o rozhodné ne
0 nevim



13. Jaka je podle Vas cena téchto produktii?
o ptili§ nizka
o nizka
o primérna
o vysoka
o prili§ vysoka

14. Povazujete sortiment téchto znacek za:
o velmi Siroky, nic nepostradam
o dostacujici, naleznu vSe, co potiebuji
o nedostacujici, nespliuje mé predstavy

15. Jak byste charakterizovali obal Vami kupovanych produktii pod privatni znackou?

zna¢i moderni vyrobek ano  ne nevim
vhodné kombinace barev ano  ne nevim
vzbuzuje predstavu lacinosti ano  ne nevim
dobra grafika ano  ne nevim
vzhledové¢ atraktivni ano  ne nevim
ekologicky vyrovnany ano  ne nevim

16. Jak hodnotite umisténi vyrobkii v obchodeé?
o viditelné vystavené, prehledn¢ oznacené
o viditelng vystavené ale neptehledné oznacené
o nepiehledné vystavené
0 nemuZu je najit

17. Jak hodnotite umisténi vyrobkii v regale?
o prili§ vysoko
0 vysoko
0 ve vysi oci
o nizko
o ptili§ nizko

Sociodemografické udaje

18. Pohlavi

0 Zena 0 muz
19. Vek

o do 25 let

026-35

036 —45

046 — 60

o0 6la vice



20. Vzdelani
o zékladni
o vyuceni bez maturity
o vyuceni s maturitou
o sttedoskolské s maturitou
o vyssi odborné
o vysokoskolské
0 Vvys§i

21. Hruby mésicni prijem
o do 12 000,- K¢
o 12 000 — 20 000,- K¢
020001 — 25 000,- K¢
025001 -30000,- K¢
030001 — 40 000,- K¢
o nad 40 000,- K¢

22. Misto bydlisté — kraj

o Jihomoravsky o Jihocesky o Kralovéhradecky
o Karlovarsky o Liberecky o Olomoucky

o Moravskoslezsky o Pardubicky o Plzensky

o Stfedocesky o Ustecky o Vysocina

o Zlinsky o hl. mésto Praha

Velice Vam dé€kuji za ochotu a Vas Cas, ktery jste mi vénovali vyplnénim tohoto
dotazniku.

Pteji krasny den!
Bec. Edita KfiZzova

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha 15 Tabulka 1

Znate a kupujete privatni
znacku?

Zena nebo muz

Hruby mésicni pfijem

Vysledek

Znam a kKupuiji muz do 12 000,- K& 4
12 001 - 20 000,- K& 2
20 001 - 25 000,- K& 2
25 001 - 30 000,- K& 1
30 001 - 40 000,- K& 1
nad 40 000,- K& 2
muZ vysledek 12
Zena do 12 000,- K& 22
12 001 - 20 000,- K& 9
20 001 - 25 000,- K& 6
25 001 - 30 000,- K& 1
30 001 - 40 000,- K& 3
nad 40 000,- K& 3
) Zena vysledek 44
Zena, muz, hruby mésicni
prijem celkem 56
Znam, ale nekupuiji muz do 12 000,- K& 2
12 001 - 20 000,- K& 2
25001 - 30 000,- K& 1
30 001 - 40 000,- K& 1
nad 40 000,- K& 1
muz vysledek 7
Zena do 12 000,- K& 15
12 001 - 20 000,- K& 5
20 001 - 25 000,- K& 5
30 001 - 40 000,- K& 1
) Zena vysledek 26
Zena, muz, hruby mésicni
prijem celkem 33
Neznam a nekupuiji muz do 12 000,- K& 2
30 001 - 40 000,- K& 2
muZ vysledek 4
Zena do 12 000,- K& 1
12 001 - 20 000,- K& 3
20 001 - 25 000,- K& 3
) Zena vysledek 7
Zena, muz, hruby mésicni
prijem celkem 11
CELKEM: Zena, muz,
hruby mésicni prijem 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha 16 Tabulka 2

Znate a kupujete privatni znacku? | Vék Vysledek
znam a kKupuji do 25 let 25
26 -35 21
36 —45 5
46 — 60 4
61 a vice 1
znam a kupuji vysledek 56
znam, ale nekupuiji do 25 let 16
26 -35 11
36 —45 1
46 — 60 5
znam, ale nekupuji vysledek 33
neznam a nekupuji do 25 let 3
26 -35 4
46 — 60 4
neznam a nekupuji vysledek 11
CELKEM 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha 17 Tabulka 3
Vék Dlvod nakupu privatnich znacek Vysledek
do 25 let dobrd kvalita 3
neuprednostriuji 3
neuprednostiiuji ndkup privatnich
znacek 1
vyhodna cena 33
zajimaveé baleni 1
do 25 let vysledek 41
26 — 35 dobrd kvalita 2
nenakupuji 1
neuprednostiuji 1
neuprednostiiuji nakup privatnich
znacek 1
vyhodna cena 27
26 — 35 vysledek 32
36 —45 pfehledné oznaceni v regale 1
vyhodna cena 5
36 — 45 vysledek 6
46 — 60 bohaty sortiment 1
dobrd kvalita 2
neuprednostiiuji 1
neuprednostriuji 1
prehledné oznaceni v regale 1
vyhodna cena 3
46 — 60 vysledek 9
61 a vice vyhodna cena 1
61 a vice vysledek 1
CELKEM 89

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha 18 Tabulka 4

Kvalita PZ je stejna jako u jiného

Hruby mésicni pfijem znackové zbozi Vysledek
do 12 000,- K& nevim 4
rozhodné ano 2
rozhodné ne 4
spiSe ano 15
spiSe ne 18
do 12 000,- K¢ vysledek 43
12 001 - 20 000,- K& nevim 1
rozhodné ano 1
rozhodné ne 2
spiSe ano 9
spiSe ne 5
12 001 - 20 000,- K¢
vysledek 18
20 001 - 25 000,- K& nevim 1
rozhodné ne 3
spiSe ano 7
spiSe ne 2
20 001 - 25 000,- K&
vysledek 13
25 001 - 30 000,- K& spiSe ano 3
25 001 - 30 000,- K¢
vysledek 3
30 001 - 40 000,- K& rozhodné ne 1
spiSe ano 3
spise ne 2
30 001 - 40 000,- K¢
vysledek 6
nad 40 000,- K& nevim 2
spiSe ano 3
spiSe ne 1
nad 40 000,- K¢ vysledek 6
CELKEM 89

PZ- privatni znacka

Zdroj: Vlastni zpracovani




