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1 UvOoD

Pojem privatni znacka zna v dne$ni dob¢ vétSina z nas. Lidé, kteti chodi nakupovat,
se s vyrobky nabizenymi pod privatni znackou zcela jisté¢ setkali, mozna si je i koupili,
aniz by si uvédomili, Ze se jedna pravé o vyrobky privatni zna¢ky. VétSina obchodnich
fetézcli dnes nabizi ve svém sortimentu také vyrobky vlastnich privatnich znacek.
Privatni znacky muzeme rozdé€lit na znac¢ky ekonomické, standardni, prémiové a znacky
funkéni. V ramci sortimentu privatnich znacek muizeme postichnout vyrobky z oblasti

potravin, spotiebniho zbozi, kosmetiky, ale i napiiklad z oblasti elektrospotiebict.

Ve velkych i malych méstech jsou zastoupeny obchodni fetézce a kazdy z nich
nabizi ve svém sortimentu alespon jednu privatni znacku. Dnes 1idé nakupuji obvykle
vEtsi baleni vyrobkl, protoze jsou cenové vyhodnéjsi S tim, ze zdkaznici se zamysleji
Vv posledni dobé nejen nad svymi vydaji, ale také nad kvalitou nakoupeného zbozi.
Kvalita je v dnesni dob& velmi dilezitym faktorem, ktery rozhodne, zda se vyrobek
bude prodavat. Pravé z téchto uvedenych divodu jsou vyrobky nabizené pod privatni
znackou dilezitym dopliitkem sortimentu.

Privatni znacky jsou pfitazliv€jsi pro svoji niz8i cenu, ktera je odliSuje od drazsiho
znaCkového zbozi. Cena je ukazatel, na ktery sly§i mnoho zdkaznikl a ktery je také
piiméje k nakupu. Tato strategie samoziejmé nemusi oslovit kazdého z nas, néktefi
zakaznici nemaji duvéru ve vyrobky privatnich znacek a jsou zastanci drazSich

znackovych produkti.

Obchodnich fetézcl je na trhu mnoho a ztohoto divodu je také vétsi vybér
vyrobkii nabizenych pod privatni zna¢kou. Dale je zde piedpoklad, ze privatni znacky
budou stale obvyklejsim a rostoucim trendem Vv oblasti obchodu a budou se dostavat

stale ¢astéji do povédomi zakaznikt preferujicich kvalitu za ptijatelnou cenu.

Prvni Cast bakalarské prace je zaméfena na teoretické poznatky vztahujici
se k danému tématu, vymezeni zékladnich pojmt o znackach obecné a dale vymezeni

privatnich znacek.

Na prvni ¢ast navazuje ¢ast druhd — vlastni prace, ktera je zpracovana na zékladé
provedené¢ho dotaznikového Setfeni, marketingového vyzkumu, ktery je podkladem

pro ovéteni pracovnich hypotéz a dale pro navrzeni rozvoje privatni znacky.



V ramci dotaznikového Setfeni bylo provétovano, zda maji lidé povédomi
a znalosti o privatnich znackach, zda je nakupuji, povazuji za kvalitni a zda podle jejich

nazoru jejich kvalita odpovida cené, za kterou jsou nabizeny.



2 LITERARNI RESERSE

V ramci této Casti se bakaldifska prace zabyva teoretickymi vychodisky
pro zvladnuti problematiky privatnich znacek. Pro tuto cast bylo zvoleno studium
odborné literatury a odbornych ¢lankt, které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury

v zavéru bakalarské prace.

2.1 Znacka

Znacka je povazovana za hlavni trvalé¢ aktivum firmy, které ptezije produkt

i vybaveni firmy jako je napt. budova nebo pozemek.

Podle KOTLERA a ARMSTRONGA je znacka formulovana jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, popfipadé kombinaci vsech

uvedenych prvki.

,,Znacka je odlisny ndzev nebo symbol, jako je napriklad logo - ktery identifikuje
vyrobky nebo sluzby nabizené proddvajicim a rozlisuje tyto vyrobky a sluzby z nabidky
konkurentu. V souvislosti s maloobchodem je jméno prodejce, znacka, ktera uddva

spotiebiteliim typ zboZi a sluzeb nabizenych timto prodejcem .2

Podle vyzkumu spolecnosti Gfk Czech, provedeného u pfilezitosti konference
Retail Summit 2011, je vyrobek nesouci Geskou znacku, kterd je vyrobena v Ceské

republice, dileZity pro vétsinu spotiebiteld.*

2.1.1 Historie a vznik znacky

Pojem znacka ma pavod z anglického slova brand a je spojen se starogermanskym
slovem ,,brandr, které znamenalo vypalit. Poté se tento pojem pouzival v souvislosti
s oznacovanim kust dobytka. Oznacovani znackami =zacalo jiz ve stiedoveku,
kdy se vyvijely cechy obchodnikti a femeslnikt, které kontrolovaly kvalitu a mnozstvi
produkce (zednici vytesavali své znacky do kamene chramii a katedral, malifi, tkalci,
sklafi a dalSi femeslnici oznacCovali své vyrobky). Znafka byla odedavna chapana

jako symbol hodnoty a kvality.”

! KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2004. ISBN 80-247-0513-3.

® MICHAEL LEVY, Barton A. Retailing management. 7. edition. New Work, N. Y: McGraw-Hill/lrwin, 2009.
ISBN 978-007-1284-240.

4 Moderni Fizeni. Praha 7: Economia, 2011, roénik XLVI, &. 2, s. 4. ISSN 0026-8720.

® HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-9.
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Jiz od 1. stoleti po Kristu se datuji prvni dolozené ptipady pouziti znacky. Znacky
se Vvtehdejsi dob&é pouzivali k oznafeni prace hrnéifd. Zbozi se vypalovalo
ve spole¢nych pecich, jedno vypaleni trvalo 2 — 3 tydny, hrncifi ze Sirokého okoli
svazeli své vyrobky do jedné pece, a vyrobky byly oznaCeny razitkem na spodni stran¢.
Razitko bylo vyhotoveno v podobé piktogrami nebo pocate¢nich pismen jména hrnéite.
Toto bylo nejstar§i objevené logo v historii. Vyvoj znacek proSel dlouhou historii

od prvniho razitka, vypaleni znacek, peceti az po vlajky, portréty, obrazky apod.

Od 19. stoleti zacala byt znacka pravné uznavanym pramyslovym majetkem.
Aby zakaznik mohl kone¢né vyrobky odlisit a identifikovat je, bylo zavedeni znacek

nutnym krokem k vytvofeni struktury a organizovani trhu se zbozim.®

Znacky umoznily plné rozvinout konkurenci, zdkaznik mél moznost volit mezi
cetnymi modely vyrobku. Prodejni spolecnosti zacaly rozvijet skute¢né prodejni

strategie a uplatiiovat riizné marketingové piistupy, jak reagovat lépe na potieby trhu.’

2.1.2 Definice znacky

Ve slovniku marketingovych pojmu a terminit je znacka predstavovana
jako kombinace symbolii, slov nebo design, které odlisuji produkt urcité firmy od jinych

. .8
spolecnosti “.

Znacka je zpravidla slovo nebo zkratka, které znaci sluzbu ¢i vyrobek, ale stale
se vztahuje Kkjist¢ kvalit¢, kterou vnimame, mame kni vztah, navracime

se k ni a hledame ji.°

Znacka je vyrobek nebo sluzba a od jinych vyrobkl ji odliSuji jeji specifické

vlastnosti.*°

® BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Viyd. 1. Praha: Management Press, 2009,
326 s. ISBN 978-807-2612-079.

" BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Viyd. 1. Praha: Management Press, 2009,
326 s. ISBN 978-807-2612-079.

® CLEMENTE, Mark N a Vilém JUNGMANN. Slovnik marketingu. Vyd. 1. Pieklad Libuse Mohelska. Brno:
Computer Press, 2004, v, 378 s. ISBN 80-251-0228-9.

® SEDLMAYER-SZELCSANYI, Alexandr. Marketingové noviny © Helena Kopeckd 2001-2012 [online]. 2001-
2012. 25. 8. 2003 [cit. 2013-07-27]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1379/.

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management 12. vydani. Praha 7: Grada Publishing, a. s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Silné znadky vyznaduje:'

e Slogan — vyrok, opakujici se v kazdém inzeratu, ktery tvoii patii¢né image
znacky.

e Symbol - znama osobnost, kreslena postava nebo piedmét,
ktery si spotiebitelé snadno zapamatuji.

e Barva — usnadnuje lepsi orientaci firem nebo znacky, v jednotném souboru
barev.

e Inherentni slovo — slovo, které je vnitiné spjaté se jménem silné znacky

a vyvola dalsi slovo, které je s pfedchozim spojené (napi. Kodak ,,Film®).

Znacky jsou identifikaci zdroji nebo produkti od vyrobce. Znacky umoziuji
spotfebitelim, (firmam nebo jednotliveiim), urcitou zodpovédnost pro konkrétniho
distributora eventualné¢ vyrobce. Spotiebitelé mohou posoudit stejné vyrobky

zcela jinym zpiisobem podle znacky, kterou jsou oznaeny.

2.1.3 Funkce znacky

Vytvoftit znacku, zvySovat prestiz znacky, chranit znaCku a udrZet ji na trhu

vvvvvv

KOTLERA a ARMSTRONGA k zéakladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobku

v , . . v g v 7 1
a sluzeb dané firmy a diferenciace, tzn. odliSeni od konkurenc¢nich firem. 3

Podle MACHKOVE patii k zékladnim funkcim znagky:**

e Diferenciace — vyrobci nebo poskytovateli —umoziuje odliSit
se od konkurence.

e Diverzifikace vyrobku a sluZzeb — umoziuje vytvoieni jakostnich
a cenovych trovni znacek.

¢ Identifikace vyrobku, sluzby nebo firmy — znacka umoziuje spottebiteli

orientaci a zjednodusuje mu volbu vyrobku.

11 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. 1. vyd., dotisk. Praha 3: Management Press, s. r. 0., 2006. ISBN 80-
7261-010-4.

12 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management 12. vydani. Praha 7: Grada Publishing, a. s.,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

¥ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2004. ISBN 80-247-0513-3.
¥ MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a pfepracované vydani. Praha 7: Grada Publishing, a. s.,

2006. ISBN 80-247-1678-X.



Dale mize znacka podle MACHKOVE plnit tyto funkce:

e Casova a vécna kontinuita — obména a modernizace vyrobkt. Vyrobky
jsou na trh uvadény pod riznymi jmény, nicméné hlavni znacka zistava
nositelem kontinuity.

e Nositel hodnoty — znacka mize byt nehmotnym vkladem do spolecného
podnikani, soucasti licen¢nich obchodti, muze zvysit prodejni cenu firmy
pii fuzi a akvizici.

e Tradice a zaruka kvality vyrobku.

e Tviirce image spoti‘ebitele.

¢ Reprezentant zivotniho stylu a symbolu své doby.

2.1.4 Vyznam znacky

Znacky plni mnoho hodnotnych funkci, napt. zjednoduseni zachazeni s vyrobkem
a jeho sledovani. Znacky napomdhaji pfi Gc€etnich zapisech, tfidéni zasob a rovnéz
poskytuji pravni ochranu pomoci specialnich znak nebo stranek vyrobku. Pomoci
registrované obchodni znaCky muizeme ochranit jeji nazev. Lze také chranit vyrobni
proces prostiednictvim patentll a obaly pomoci copyrightu. Tato prava zabezpecuji,
ze firma muze do znacky investovat a sklizet tak vyhody plynouci z tohoto vlastnictvi.
Spokojeni zakaznici si mohou vybrat vyrobek znovu, protoZe znacky signalizuji Groven

kvality.'®

,Uspésna znacka je jakykoli produkt, sluzba, osoba c¢i misto obohacené
0 relevantni, unikatni a udrZitelnou pridanou hodnotu, kterou zakazmici ¢i uzivatelé

e, . o . L o 16
pozitivné vnimaji a ktera maximalné uspokojuje jejich potreby, prani, ocekavani “.

2.1.5 Hodnota znacky

Loajalitou zdkaznikli, znalosti znacky, tim, do jaké miry je znacka zosobnénim

kvality, a tim, jak silng s ni spotfebitelé vyrobky ztotoziuji, je dana jeji hodnota.’

Znacka ma hodnotu svym vztahem, ktery spoluvytvaii, a tato se promita

i do vyrobku, poskytované sluzby, &innosti nebo image.™®

® KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytviiet a oviddat nové trhy. 1. (dotisk). Praha 3: Management
Press, s. 1. 0., 2006. Knihovna svétového managementu. Sv. 11. ISBN 80-7261-010-4.

® BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2009, 326 s. ISBN 978-807-2612-079.

1" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2004. ISBN 80-247-0513-3.
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Podle spolecnosti Milward Brown, ktera se zabyva marketingem a médii
asestavuje  zebfiCek nejcenngjSich firemnich svétovych znacek, se Vvroce
2013 na prvnim misté umistila spole¢nost Apple, druhé misto patii spole¢nosti
GOOGLE atfeti je IBM. Piehled nejcennéjSich znaéek svéta za rok 2013 je uveden

v tabulce &. 1.%°

Tabulka 1: Nejhodnotné&jsi znacky svéta v roce 2013

Znacka Hodnota v mld. USD
Apple 185,1
Google 113,7
IBM 112,5
McDonald’s 90,3
Coca - Cola 78,4
AT&T 75,5
Microsoft 69,8
Marlboro 69,4
Visa 56,1
China Mobile 55,4

Zdroj: NEMEC, Jan., LANGOVA, Dagmar. Nejcennéjsi znackou ziistava i letos Apple: Celo Zebricku
nejhodnotnéjsich firemnich znacek opét opanovaly technologické spolecnosti. Praha: ekonom. Economia, a. s., 2013,
ro¢nik LVII, ¢. 21. ISSN 1210-0714.

V roce 2014 ztratila spolecnost Apple svou pozici, kterou si drzela od roku 2011,

na prvni misto Zebficku se v roce 2014 dostala spoleénost GOOGLE (viz tabulka ¢&. 2).%

8 SEDLMAYER-SZELCSANYI, Alexandr. Co je to znatka a jak pomie v prodeji. Marketingové
noviny.cz [online]. 2003 [cit. 2013-07-27]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1379/.

1 NEMEC, Jan., LANGOVA, Dagmar. Nejcennéjsi znackou ziistava i letos Apple: Celo ZebFicku nejhodnotnéjsich
firemnich znacek opét opanovaly technologické spolecnosti. Praha: ekonom. Economia, a. s., 2013, ro¢nik LVII, &.
21.I1SSN 1210-0714.

2 pOLJAKOV, Nikita. HN Hospodaiské noviny: Denik pro ekonomiku a politiku. Nejcennéjsi znacka svéta: Google:
Apple ztratil pozici v cele poradi nejhodnotnéjsich znacek. Praha 8: Economia, a. s., 2014, LVIII, ¢. 097. ISSN 0862-
9587. Dostupné z: www.ihned.cz.



Tabulka 2: Nejhodnotnéjsi znacky svéta v roce 2014

Znacka |Hodnotav mld. USD
Google 158,8
Apple 147,9
IBM 107,5
Microsoft 90,2
McDonald’s 85,7
Coca - Cola 80,7
Visa 79,2
AT&T 77,9
Marlboro 67,3
Amazon 64,3

Zdroj: POLJAKOV, Nikita. HN Hospodaiské noviny: Denik pro ekonomiku a politiku. Nejcennéjsi znacka svéta:
Google: Apple ztratil pozici v Cele poradi nejhodnotnéjsich znacek. Praha 8: Economia, a. s., 2014, LVIIL, ¢. 097.
ISSN 0862-9587. Dostupné z: www.ihned.cz.

2.1.6 Strategie Sireni a fizeni znacky

Vyvoj znacky souvisi s koncepty, kdy potenciondlni zékaznici znacku znaji,
poté vznika loajalita ke znacce, v dalSim kroku se musi spotiebitelé se znackou

identifikovat ¢i akceptuji hodnoty, které znacka reprezentuje.21

Strategicky pohled na fizeni znacky vychdzi z kombinace rozvoje znacky

a kategorie produktii (viz obrazek &. 1).%

21 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele, Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-
247-0393-9.

22 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.



Obrazek 1: Rozvoj znacky

Kategorie produkti
Stavajici Nova
Stavajici VSR SO
Rozsifovani fady  RozSifovani znacky
Znacka
Nova . " : .
Redundantni znacky Nové znacky

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1.
vyd., 4. evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

Rozsirovani rad:

Znamena, Ze firma v dané kategorii produkti na trh uvede dal$i polozky
pod stejnou znackou, napiiklad nové barvy, velikosti ¢i baleni. RozSifovani fad nese

urcita rizika, protoze znacky, které jsou nadmiru rozsahlé, mohou spotiebitele plést.

Rozsirovani znacek:

Je odivodnénou snahou vyuzit Gspé$nou znacku Kuvedeni novych produkti
natrh v nové kategorii. Znacka, ktera je znama, pomutze firm¢ 1épe vstoupit do nové

kategorie vyrobkl. RozSifovani znacky umozni firm¢ uSetfit naklady na reklamu.

PouzZivani vice znacek:

Piedstavuje zptisob, jak oslovit kupujici s riznou motivaci. Umoziuje firmé ziskat

vice mista na regalech maloobchodnikd.

Nové znacky:
Firmy, které davaji pfednost pouzZivani vétsiho mnozstvi znacek, budou nejspise
z diivodu odliseni novych produktii vyrabét jiné znacky. Firma mtze také vyrobit novou
znacku také proto, ze vchéazi do nové skupiny produktii, pro kterou se dosavadni znacka

nehodi.



2.2 Typy chovani spotrebitele

V pocatcich marketingového pfistupu k zdkaznikovi bylo mozné pochopit
spotiebitele pouze prostfednictvim zkuSenosti z pfimého prodeje. V soucasnosti
probihaji  marketingova rozhodovani bez piimého kontaktu se zdkazniky
a tak se marketingovi specialist¢ museji spolehnout na marketingovy vyzkum. Firma,
kterd nejlépe dokaze odhadnout, jak budou spotiebitelé reagovat na rozdilné zmény,
ziskd obrovskou prevahu nad svoji konkurenci. Védci a firmy se také vénuji
marketingovému vyzkumu podnéti a spotiebitelskych reakci. Vychodiskem

je pro né model chovani kupujiciho — viz obrazek ¢. 2.

Marketingové podnéty obsahuji 4P marketingového mixu: cenova a produktova
politika (price, product), komunikaéni a distribuéni politika (promotion, place). Dalsi
podnéty se tykaji vyznacénych Cinitel a udalosti v prosttedi kupujiciho: politickych,
ekonomickych, kulturnich a technologickych. Vsechny vyse uvedené podnéty ovliviiuji
tzv. ¢ernou skiinku spotiebitele, kde se transformuji v fadu zaznamenatelnych procesi
kupujiciho: volba znacky, volba produktu, volba prodejce, nacasovani koupé,

disponibilni ¢astka (v pravé &asti obrazku &. 2).2

Obrazek 2: Model ndkupniho chovani

Marketingové Ostatni M v b Reakce
podnéty podnéty Cerna skrinka spotrebitele kupujiciho
Produkt Ekonomické Volba produktu

Cena Technologické Rorhodovach Volba znacky
Distribuce Politické Charakteristiky OzprgCg: 1 Volba prodeje
Komunikace Kulturni kupujiciho kupujiciho | Nagasovani koupé

Disponibilni
castka

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

2 KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.
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2.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,Soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svéem produktu. «24

Podle KOTLERA je marketingovy mix charakterizovan souborem nastroju,
prostfednictvim kterych je mozné ovliviiovat trzby. Nastroje marketingového mixu
se oznaCuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace

(promotion).?®

Jednotlivé nastroje marketingového mixu, které spadaji pod jednotlivda ,,P*,

jsou znazornény v tabulce &. 3.2

Tabulka 3: Nastroje marketingové mixu a jeho slozky

Marketingovy mix
Produktova Komunika¢ni Cenova Distribu¢ni
politika politika politika politika
(product) (promotion) (price) (place)
Sortiment Distribuéni
Cenik .
Kvalita Y kanaly
Reklama
Design Slevy Dostupnost
Podpora prodeje Nahrady _
Vlastnosti Sortiment
Osobni prode; Platebni lhiita _
Znacka Umisténi
Publicita Uvérové
Obal Zasoby
podminky
Sluzby Doprava
Zaruka
Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1.
vyd., 4. evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

2% KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007, s. 70. ISBN 987-80-247-1545-2.

% KOTLER, Philip. Marketing od A az do Z: Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manager. 1. vyd. Praha:
Management Press, Praha 2003, 2003. ISBN 80-7261-082-1.

% KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.
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Dle JAKUBIKOVE je marketingovy mix souborem kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které jsou pfipraveny k tomu, aby produkéni program
firmy byl co nejbliZze pfanim a potfebam cilového trhu. Je tvofen z nékolika vzajemné
propojenych prvkl (produkt, marketingovd komunikace, lidé, zisk, distribuce/misto,

cena) a vyznacuje se hledanim jejich nejvhodnéjsich proporci.

Prodévajici spattuje ,,4P* jako disponibilni nastroje, kterymi ptisobi na zakaznika,
zatimco kupujici chape marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku. 2
Koncepce ,,4P“ se na trh diva z hlediska prodavajiciho a ne z hlediska kupujiciho.
Pokud kupujici zvazuje urcitou nabidku, nemusi ji vidét ocima prodavajiciho,
proto kazdé ze ,,4P* je mozno nahradit jednim ze ,,4C* vychazejicich z Ghlu pohledu

kupujiciho (viz tabulka &. 4).%8

Tabulka 4: 4P a 4C

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zakaznika
Cena Néklady pro zakaznika
Misto Pohodli
Propagace Komunikace

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviiddat nové trhy. 1. (dotisk). Praha 3:
Management Press, s. r. 0., 2006. Knihovna svétového managementu. Sv. 11. ISBN 80-7261-010-4.

Pouzitim koncepce ,4C* firma sdéluje zakaznikim, jaky uZzitek ziskaji
pti vynalozeni ur€itych nakladt, pokud zakoupi produkt firmy. Bere se zde v tivahu
pohodli, které je zakazniky stale castéji vyhleddvano a cenéno. Zaroven tim firma
dba na oboustrannou komunikaci.?®

V dnesni dobé je pro firmy vysoce dilezité, aby vyuzivaly vSech moznosti,

které jim jednotlivé sloZky marketingového mixu umoZznuji.

Cenovy mix — neptedstavuje pouze cenu. Vychazi z trznich procesi, obsahuje

rozhodovaci postupy a kroky zamétfené na trh, které se promitaji do stanoveni ceny

2T JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

% KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdrer a oviadat nové trhy. 1. (dotisk). Praha 3: Management
Press, s. 1. 0., 2006. Knihovna svétového managementu. Sv. 11. ISBN 80-7261-010-4.

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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produktu. S cenou by mél byt zakaznik spokojen a méla by firmé pienaset zisk.
Rozhodovani o cené pii tvofeni marketingové strategie patii ke stézejnim rozhodovacim
procesim. Je soucasti celkové marketingové a firemni strategie a je ovlivnéno firemni
kulturou — etikou. Zakaznici hodnoti cenu ve vztahu k porovnatelnym produktim
a jejich kvalité.

Komunika¢ni mix — je nedilnou soucasti marketingového mixu a je specializovan

pouze na komunikaci. Marketingovy komunikacni mix ma za cil seznamit cilovou
skupinu zakazniku s produktem firmy, podpofit zvySeni objemu a frekvenci nakupu,
komunikovat se zakazniky, seznamit se podrobné&ji s cilovymi zakazniky a redukovat

fluktuaci prodeji. Jeho soucasti jsou zobrazeny na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Marketingovy komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix

/\

Podpora Prace s Osobni Piimy

Reklama .
prodeje vetejnosti prodej marketing

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

Marketingova komunikace firmy mtze byt zaméfena pFimo na spotiebitele,
na institucionalni zakazniky, na mezi¢lanky (prostfedniky a zprostiedkovatele),
které nabizeji jeji produkty dal$im zakaznikim, na vlastni zaméstnance firmy,
prostfednictvim nichZz by se mél uplatiovat interni marketing, jehoz soucasti

je ,,personalni marketing nebo na komunikaci s médii.

Komunikace zaméiena na spotiebitele miize byt tvofena strategii tahu nebo strategii
tlaku.*

e Strategie tahu (pull) — je zaméfena na stimulaci spotiebitele, ktery pozaduje

znacku maloobchodnika nebo urcité zbozi. Spotiebitel, ktery bude motivovan
podporou prodeje nebo reklamou, bude vyzadovat urcity produkt nebo znacku

u maloobchodnika.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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e Strategie tlaku (push) — tla¢i produkt smérem od vyrobce k zakaznikovi. Firma

stimuluje  knakupu  velkoobchod, velkoobchod zase  maloobchod

a ten zakaznika.

Interni komunikace — uskutecniuje se pomoci mnoha nastroji a prostiedk, jejichz
cilem je sdileni vlastnické vize firmy vSemi zaméstnanci, identifikovani se S cili, firmou
a jeji strategii. Mezi nastroje interni komunikace jsou zahrnovani zaméstnanci,

ktefi patfi mezi nejcennéjsi kapital, kterym firma disponuje. Ti by méli byt zakaznikovi

spolecnikem. Také zaméstnanec je zdkaznikem a muze se stejné jako kazdy jiny
zakaznik rozhodnout, zda bude ve firmée pracovat, ¢i nikoli. Je velice dilezité, aby firma
se svymi zaméstnanci komunikovala, komunikace je zdkladem firemni kultury a firemni
kultura je zakladem strategie fizeni vztahu se zdkazniky. ,,Zaméstnanci jsou diileZiti —
komunikuji se zdkazniky. Casto prdvé oni rozhoduji, zdali zdkaznik koupi zboi.
Piistup zaméstnancu md velky vliv na opakovany ndkup.”“ Zakaznik dobie pozna,
zda zaméstnanec je doopravdy ochoten mu s rozhodovanim a koupi pomoci a jestli jeho
zkuSenosti a znalosti jsou dostacujici, dokdZze si vytvofit vlastni piredstavu
0 zaméstnanci, se kterym komunikuje, a tim si vytvaii predstavu o firm&. Cim Iépe bude

firma komunikovat se svymi zaméstnanci, tim lep$i komunikace bude mezi zaméstnanci
1

a zédkazniky. Interni komunikace je Gzce propojena s komunikaci externi.®

Produktovy mix — podstatou kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Produkt

je cokoliv, co je nabidnuto na trhu ke koupi nebo spotieb&. Podnik by mél dosahnout

odliseni svého produktu od ostatnich a vylepsit zptsob, kterym piiméje cilovy trh,
aby jeho produkt upfednostiioval a dokonce za né&j zaplatil vys$§i cenu. Produkt
je koupen zakaznikem, uspokojuje jeho ptani a potieby a musi individualnimu

vvvvv

jednotkou marketingovych aktivit. Produktovy mix je souhrn vSech produkta a polozek,

7 . ;s ’ ’ 1.0 2
které¢ prodejce nabizi svym zékaznikiim.>

Distribu¢ni mix — K uspéchu firmé nestaci jen vyrobit produkty, které uspokojuji

potieby a piani zakaznikt, ale musi soucasné zvolit spravny zptisob, jak tyto produkty
a sluzby dodavat (distribuovat) zékaznikovi. Distribu¢ni politika ptedstavuje souhrn

opatieni, které na sebe navazuji a prolinaji se. Zahrnuje kroky dilezité pro premisténi

%1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.
%2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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zbozi od vyrobce na misto urcené spotiebitelem. Distribuci nelze na rozdil od jinych
soucasti marketingového mixu meénit operativné, jednd se o zalezitost dlouhodobou,
ktera vyzaduje planovani a rozhodovani, je to nejméné pruzny nastroj marketingového

mixu. Zména distribucni strategie je velice riskantni a nakladna.*

2.2.2 Rozhodovani kupujicich

Vétsina firem  zjistuje ndkupni rozhodovani spotiebitele velice detailng,

aby ziskala odpovédi na otazky: co, jak, kolik, kde, pro¢ a kdy zakaznici kupuji.

Nékupni rozhodovani se li§i podle typu spotiebitele. Rozhodnuti, ktera jsou
sloZit&j§i, zahrnuji vice ucastnikli rozhodovani. Spotiebitelé vykazuji komplexni
nakupni chovani v okamziku, kdy jsou vyrazné angazovani pro nakup a vnimaji

vyznamné rozdily mezi znatkami.**

Jednotlivé faze chovani zdkaznika pii jeho rozhodovani v ramci nakupu

jsou uvedeny na obrazku ¢. 4.

Obrézek 4: Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd.,
4. evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

Obrazek ¢. 4 znazoriuje 5 fazi rozhodovaciho procesu zakaznika: rozpoznani
potfeby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a pondkupni
chovani. Nakupni proces zacind jeSt¢ pied skutecnym nakupem. Model naznacuje,
ze spotiebitel pfi svém ndkupu prochdzi vSemi témito fazemi, ale u rutinnich nakupt
Casto piesko¢i pofadi nebo je zcela vynecha. Tento model poukazuje na veskeré

moznosti, které vznikaji, kdyz spotfebitel fesi novou a sloZitou ndkupni situaci.®

%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

¥ KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.

% KOTLER, Philip, Veronica WONG,John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd., 4.
evrop. vyd. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2007. ISBN 987-80-247-1545-2.
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2.3 Privatni znacka

V odborné literatute se pro vlastni znacku obchodnikii pouzivaji terminy privatni,
maloobchodni nebo obchodni znacka. Vzhledem ktomu, ze bakalaiska prace
zpracovava téma postaveni privatni znacky, je v této praci pouzivan termin ,,privatni

znacka“.

Pivodni pfednosti vyrobcii bylo pouzivani znacek. S postupem casu zacaly
obchodni firmy tohoto marketingového ndastroje vice vyuzivat. Privatni znacka
je dalezitou pomuckou odliseni od konkurence a prostiedkem pro budovani vérnosti
zakaznikd. Obchodnikiim umoziiuje nakupovat od vyrobcl za niz$i ceny, operativné

vymeénovat a hledat V}'lrobce.36

Vyrobce mize uvést na trh vyrobek pod svoji znackou nebo muze prodat

své vyrobky distributorovi a ten je opatii vlastni privatni znackou.*’

Vyrobky, které jsou oznaCeny privatni znackou, se hlasi ke konkrétnimu
obchodnimu systému. Snahou kazdého obchodnika je mit v kazdé sortimentni skupiné
produkt s privatni zna¢kou. Tyto znacky jsou pievazné rozsifeny v potravinaiském
sortimentu, ale jsou i obchodnici, ktefi pod vlastni znackou prodavaji i nepotravinarské

zbozi (napt. Marks & Spencer).*®

2.3.1 Historie a vyvoj privatnich znaéek

Historie prvni privatni znacky se datuje od roku 1869, kdy ji pouZila americka
obchodni spolecnost, kterd se zabyvala prodejem kavy a caje ,,The Great Atlantic
and Tea Company“. Na evropsky trh zavedla privatni znacky v sedmdesatych letech
minulého stoleti obchodni spole¢nost Sainbury’s z Velké Britanie. Na pocatku
osmdesatych let se vedle klasické vyrobni znacky zacala ve vétsi mife objevovat
privatni znacka. V Ceské republice se privatni znacky vyskytuji jiz od roku 1994.

Historii privatnich znacek je mozné pro piehled uspotadat do Ctyt stupni vyvoje —

generaci.39

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s. Beckovy
ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

%" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha 7: Grada Publishing, a. s., 2004. ISBN 80-247-0513-3.
¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

% HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-
9.
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V prvni fazi — generaci vyvoje se privatni znac¢ky pouzivaly pouze u zakladnich
vyrobkt rychloobratkového zbozi. Cilem obchodniki bylo zejména zvySeni marze
a tvorba alternativy k vyrobnim znackam. Pod pojmem privatni znacka Se prodava zbozi
V niz8i cenové kategorii. Jedna se o tzv. ekonomické znacky orientované na segment

cenove¢ citlivych zékazniki.

Ve druhé fazi — generaci jsou uvadény na trh privatni znacky, které¢ dosahuji
stiedni kvality a maji niz§i cenu. Cilem je posileni vérnosti zakazniki k obchodnimu
fetézci a omezit silu vyrobce. Ekonomické znacky jsou pIné rozvinuty a nastupuje

segment znacek standardni kvality.

Ve tieti fazi — generaci jsou nabizeny veSkeré typy privatnich znacek —
ekonomické, standardni a prémiové, z nichz kazda ma své zakazniky. Privatni znacky
Vv této fazi zacinaji byt konkurenénimi spole¢niky shodnych produkt vyrobnich znacek,

cena ve spojeni s kvalitou ma strategii nizsi cenové urovne.

Ve ¢&tvrté fazi — generaci mizeme privatni znacky jiz srovnavat s vyrobnimi
zna¢kami, které jsou uznavany, jedna se o produkty s vysokou pfidanou hodnotou. Cena
je stejnd, ale mize byt 1 vy$si. Kvalita ve srovnani s vyrobnimi znakami je stejna,
pfipadné¢ muze byt i vyssi. Dodavateli ¢i vyrobei produktu jsou velké mezinarodni

korporace.

Vznik, pladnovéani, rozvoj a fizeni privatni znacky se vyviji pod dohledem
vlastnika. Vyrobou privatni znacky se vyrobce vzdava své identity ve prospéch
obchodnich subjektii. Privatni znacka je ztohoto pohledu opakem znacky vyrobni.
Rozdily mezi znackami privatnimi a vyrobnimi jsou zejména v oblasti ceny, kdy je cena

obvykle 0 20 — 25 % nizsi.

2.3.2 Definice privatni znacky

., Privatni znacka je znacka ve vlastnictvi retailerii, obchodniki a dalsich clenii
distribucniho retézce. Charakteristickym znakem privatnich znacek je jejich prislusnost

ke konkrétnimu obchodnimu retézci (hypermarketii, supermarketii) “ 4

Privatni znacky (vlastni znaCky obchodniki) definujeme jako produkty,

které jsou vyrobené¢ maloobchodniky a dal§imi c¢leny distribu¢nich kanalt. Nékdy

4 HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-
9.

“ HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006, s 114. ISBN 80-
7259-049-9.

17



jsou vlastni znacky nazyvany ,,store brands®, pokud pfijmou nazev obchodu. Privatni
znacky bychom neméli zaménovat s neznackovym zbozim. Obvykle maji privatni
znaCky mensi naklady na vyrobu a prodej neZz znacky, se kterymi soupeii, tj. narodni
zna¢ky nebo znacky vyrobct. Z divodu tGspory nakladu je pak piitazlivé pro zakazniky

tyto znagky kupovat.*?

2.3.3 Rozdéleni privatnich znacek

V soucasnosti se privatni znacky ¢leni do ti{ zakladnich kategorii:*®

e Znacky ekonomické — kategorie, ktera zahrnuje znacky s nejnizs$i moznou
cenou a akceptovatelnou kvalitou. Vyvojové se jedna o prvni typ generace
privatnich znacek, napt. znacka ,,Halii* diskontniho fetézce Penny Market.

e Znacky standardni — jedna se o skupinu vyrobki s pfijatelnou cenou
a vyhovujici kvalitou.

e Znacky exkluzivni — skupiny vyrobku utvafejici image. Jsou dostupné

pouze Ve vybraném fetézci.

K tomuto rozdé€leni kategorii znacek je mozné ptifadit jesté dalsi kategorii —

funkéni znacka.

e Funkéni znacka — umoziuje poskytnout spotiebiteli pfidanou hodnotu
ke spotiebé, spadaji sem napf. ,,bio znaCky* a znacky, které zlepsuji zivotni

styl.

2.3.4 Duvody k vyuziti privatnich znacek

Privatni znacky umoZiiuji spotiebitelim vyuZit predchozi zkuSenost k budoucimu
rozhodnuti a tim zjednodusuji nakupni rozhodovani. Nejsiln€ji plsobicimi faktory
pii zavedeni privatni znacky byly nabidky nizSich cen, zvySeni marze obchodnikd,
posileni image obchodnika a ziskani vérnosti zakaznikd. Toto plati i dnes, avSak dnes
je mozné tyto faktory rozsitit o dalsi: diferenciaci od konkurence, ziskani vyhodnéjsi
pozice Vv odbératelskych vztazich, urychleni procesu inovace pii vyrobé a moznost

zvyseni kontroly produkce.44

“2 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3.

43 HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-
9.

“ HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-
9.
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Velké obchodni firmy v poslednich letech vyrazné zvysuji pocet druht zbozi,
které prodavaji pod svoji vlastni privatni znackou. Zbozi vlastni znacky piinasi
obchodnikim dv¢ vyhody. Prvni vyhodou je posilovani image vlastni firmy a zvySovani

propojeni mezi zdkaznikem a firmou, druhou vyhodou je moznost ziskat vétsi V}'/nosy.45

Ve stiedni a vychodni Evropé se privatni znacky stavaji stale popularnéjSimi.
Miuze to byt tim, ze v této Casti Evropy jsou zakaznici vice citlivi na cenu a prave
privatni znacky jsou nejoblibenéjsi u béznych a castéji nakupovanych produkti
jako jsou napoje nebo potraviny a jsou nabizeny za niz$i, Casto i za poloviéni ceny

nez podobné vyrobky ostatnich znadek.*®

2.3.5 Rozvoj privatnich znaéek v CR

Na ceském trhu se privatni znacky objevuji od roku 1994. Podstatnéjsi rtst
je zaznamenavan az po roce 1999. Privatni znacky v CR zaujimaly v roce 1998 pouze
1% podilu v maloobchodni siti. V roce 2001 agentura Incoma uvadi trzni podil
privatnich znacek cca 5 %.*" V roce 2005 byl podil privatnich znacek na trhu 18,2 %,
v roce 2009 byl 23,3 % a v roce 2010 se privétni znacky podilely na trhu 25,2 %. *®

Vroce 2011 se podil vyrobki prodavanych pod privatni znadkou v Ceské
republice podle Asociace vyrobci pod privatni znackou (PLMA) zvysil
225 % na 27 %. Obchodni fetézec Globus dosdhnul v prvnim pololeti 2011 nardst
prodeje privatni znacky o 10 %. Obchodni fetézec SPAR od zacatku roku 2011 zvysil

prodej zbozi privatni znacky o 8 %.%

Spoleénost Incoma GfK také uvadi, e v posledni dobé klesa zajem Cechii o zbozi
vyrobené¢ pod privatni znacCkou. Pravidelny ndkup provadi vroce 2013 pouze
15 % respondentli, coz je nejméné od roku 2007. Pfi¢inou niz§iho zajmu mohl
byt rychle rostouci podil znakového zbozi prodavaného v akénich cenach, v CR

je to az 50 %.

45 PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikéni: Retail management. 1. vyd. Praha 3: Management Press,
1997, 880 s. ISBN 80-85943-48-4.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008,
269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

4T HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-
9.

8 © 2008-2013 Edizone.cz. Zpravy: Privatnich znacek je v obchodech ¢tvrtina [online]. 11. 7. 2011. Praha, 2011, 11.
7. 2011 [cit. 2013-07-29]. Dostupné z: http://www.edizone.cz/clanky/zpravy/privatnich-znacek-je-v-obchodech-
ctvrtina/.

49 Copyright © VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. Ekonomika: Podil privitnich znacek v ceskych obchodech pomalu
roste [online]. 29. 7. 2012. Praha, 2012, 29. 7. 2012 [cit. 2013-07-29]. Dostupné z:
http://www.denik.cz/ekonomika/podil-privatnich-znacek-v-ceskych-obchodech-pomalu-roste-20120729.html.
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Ceska republika zaostivd v podilu privatnich znadek na trzbach fetézct
za vétSinou okolnich zemi, snecelym ctvrtinovym podilem privatni znacky na trhu

v roce 2010 viz graf & 1. Zde Ize tedy hledat prostor pro riist a rozvoj privétni znagky.>

Graf 1: Podil privatnich zna¢ek na trzbach v roce 2010 ve vybranych zemich Evropy

Podil privatni znacky na trhu ve vybranych zemich

60

- = 0 0O o

M Podil na trhu

cE T o~

Zdroj: © 2008-2013 Edizone.cz. Zpravy: Privatnich znacek je v obchodech ctvrtina [online]. 11. 7. 2011. Praha,
2011, 11. 7. 2011 [cit. 2013-07-29]. Dostupné z: http://www.edizone.cz/clanky/zpravy/privatnich-znacek-je-v-
obchodech-ctvrtina/. Vlastni zpracovani grafu.

Pievazna vétsina obchodnich firem z TOP 10 obchodnich fetézet v CR (TOP 10
obchodnich fetézcti za roky 2012, 2013 viz piiloha ¢. 1) uplatiiuje strategii privatnich

znadek. >

Dlouhou dobu byly privatni znacky synonymem pro levnégjsi variantu znackovych
produktt. Dnes jiz divéra v tyto znacky obecné roste a mize posilit i image celého
tetézce. Podle studie Shopper trendy 2010 vice jak polovina nakupujicich véfi
ve stejnou kvalitu privatnich znac¢ek a hodnoti baleni privatnich znacek stejné dobie
jako u znackovych vyrobkl. Dlouhodobé se proto vyplaci prace na zvySovani kvality
privatnich znacek, nebot’ jsou vizitkou obchodu. ,,Dobra privatni znacka znamen4,
ze sam fetézec u nakupujicich lépe skoruje a naopak Spatnd zkuSenost s privatni

znackou miize zménit k hor§imu postoj nakupujiciho k fetézci jako takovému®, sdéluje

%0 KUTNER, Dusan. Privétni znacky na trhu dél stagnuji. Mladd fronta E15, denik pro ekonomiku a byznys. 2013, &.
1327, s. 24. DOI: 1803-45-43.
1 HESKOVA, Marie. Category management. 1. vyd. Praha 6: Profess Consulting s. r. 0., 2006. ISBN 80-7259-049-9
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Markéta Charvatova z agentury AC Nielsen. Pokud ceny znackového zbozi budou

stoupat, ziistanou zékaznici privatnim znadkam vérni.*?

2.4 Privatni znaéky ve vybranych maloobchodech

Privatni znacky uplatiiuje vétSina obchodnich fetézct, jako jsou napi.
INTERSPAR (S — BUDGET, SPAR Natur*pur, SPAR — znacka kvality, SPAR vital,
SPAR free from, Albert (Albert Quality, Albert Excellent, Albert Bio, euro Shopper),
Globus (Globus Gold, natuvell, Globus, korrekt) a Tesco (TESCO Finest, TESCO
Organic, TESCO Prava chut, TESCO Value).

Bakalaiska prace podrobnéji zpracovava postaveni privatni znacky ve spole¢nosti

SPAR Ceska obchodni spoleénost, s. r. o.

2.4.1 SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r. o.

Historii firmy SPAR v Ceské republice zah4jil rakousky koncern SPAR v bieznu
roku 1992. Firma, pod puvodnim nazvem SPAR Partner, ziskala licenci na uzivani
ochranné znamky SPAR v CR. SPAR Partner zahéjila svou ¢innost provozovanim Cash
& Carry v Ceskych Budgjovicich. SPAR Partner byla piipojena ke skupiné ASPIAG
(Austria SPAR International AG) v roce 1996, kdy doslo ke zméné podnikatelského
zdméru, pod novym nazvem SPAR Ceska obchodni spolegnost s. r. 0. zadina firma
ziizovat v Ceské republice hypermarkety INTERSPAR. Prvni hypermarket byl otevien
v Ceskych Budgjovicich roku 1997. S postupem &asu nasledovaly dalsi hypermarkety

po celé Ceské republice.

V soucasnosti provozuje spole¢nost SPAR Ceska obchodni spolenost S. r. o.

(dale také jen ,,SPAR*) 35 hypermarketi INTERSPAR a 14 supermarketa SPAR.>

INTERSPAR svym zékaznikim nabizi kazdy den Siroky sortiment cerstvych
a kvalitnich produktii. Hypermarkety INTERSPAR jsou plnosortimentni samoobsluzné
velkoprodejny, s vybérem téméf ze 40 tis. druhti zbozi. Témét 50 % prodejni plochy

zaujimaji potraviny.>*

52 PETERA, Jan. Stagnuji privétni znacky?: Lidé véFi jejich kvalité. Rostou prémiové nabidky Fetézcii a cerstvy
sortiment. Praha 7: Marketing & Media, Economia, a. s., 8. 2. 2010, roénik XI, &. 6/2010, s. 13. ISSN MK CR 8424,
1212-9496.

%% O nas: Historie. INTERSPAR CZ [online]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z: http://www.interspar.cz/cs_CZ/o-
nas/historie.html.

% SPAR v Ceské republice: Hypermarkety INTERSPAR. [online]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/o-nas/spar-v-ceske-republice/hypermarkety-interspar.html.
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2.4.2 Zména roku 2014

Rakouska firma SPAR se dohodla s holandskou maloobchodni spole¢nosti Ahold
v bieznu 2014 na odkoupeni jejich obchodi v Ceské republice. AHOLD Czech
Republic, a. s. (dale také jen ,,AHOLD®) ziskal od spole¢nosti SPAR jejich
hypermarkety INTERSPAR a supermarkety SPAR, jejich Cc¢isté trzby Vv roce
2013 dosahly 12 miliard korun. Obchodni fetézec SPAR generoval v roce 2012 ztratu
545 miliont korun. V roce 2011 zakonc¢ilo hospodaieni ve ztraté 608 miliond korun.
Clen spravni rady odpovédny za zahraniéni operace rakouské firmy SPAR uvedl,
7e diivodem odchodu spoleénosti z Ceské republiky je netspéch realizace udrzitelné
pozice natrhu. Rakousky SPAR se proto rozhodl zamétit se na odlisné trhy regionu,

jakymi jsou Mad’arsko, Slovinsko a Chorvatsko.

Hodnota transakce je 5 245 mld. K&, ale tuto transakci musi jesté schvalit Urad
pro ochranu hospodaiské soutéze. Ahold zaroven pievezme vice nez 4,5 tisice

stavajicich zamé&stnanci spole¢nosti SPAR.*

AHOLD koncem &ervna roku 2014 oznamil, e od Ufadu pro ochranu
hospodarské soutéZe dostal doposud nepravomocné rozhodnuti o povoleni spojeni
se spoleénosti SPAR v Ceské republice. Utad v rozhodnuti stanovil spole¢nosti
AHOLD povinnost odprodat na tizemi Ceské republiky stanoveny pocet prodejen.
Jakmile rozhodnuti nabude pravni moci, AHOLD bude povéten pristoupit k vyporadani

transakce. Ocekava se, ze k vyporadani transakce dojde ve druhé poloviné roku 2014.%

Po dokonceni bakalaiské prace bylo publikovano na internetu, Zze spole¢nost
AHOLD musi prodat pét prodejen v Ceské republice, aby vyhovéla pozadavkim
antimonopolniho Gfadu. Supermarkety SPAR se proméni jiz vroce 2014
a v hypermarketech INTERSPAR by se v roce 2015 méla zménit jejich loga. Prevzeti
dokon¢il AHOLD v patek 1. 8.2014.%

% © Ceska televize 1996 — 2014. Ekonomika: Interspar odchdzi z Ceska, jeho obchody prevezme Ahold. [onling].
Praha/Zaandam, 11. 3. 2014 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/265859-
interspar-odchazi-z-ceska-jeho-obchody-prevezme-ahold/.

% © 2014 AHOLD Czech Republic, a.s. AHOLD obdrzel nepravomocné rozhodnuti Uradu pro ochranu hospoddrské
soutéze. In: [online]. 2014, 27. 6. 2014 [cit. 2014-06-27]. Dostupné z: ://www.albert.cz/pro-novinare/tiskove-
zpravy/ahold-obdrzel-nepravomocne-rozhodnuti-uohs.

© Copyright 1999-2014 MAFRA, a. s. BROZ, Jan. Ekonomika: Albert nahradi Interspar do roka a piil. Zlevnime,
slibuje séf retézce. [online]. 2014, 2. 8. 2014 [cit. 2014-08-06]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/rozhovor-s-
reditelem-aholdu-jesper-lauridsen-fay-/ekoakcie.aspx?c=A140801_223029 ekoakcie_neh.
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2.4.3 Privatni znac¢ky hypermarketu INTERSPAR

Spolecnost SPAR se snazi poskytnout spotiebiteli v ramci vlastnich znacek Siroky
vybér zbozi. Krom¢ konvencnich vyrobkii méa SPAR také 24 vlastnich (privatnich)

znacek V oblasti potravinarského 1 nepotravinaiského sortimentu.>®

Mezi nejznaméjsi privatni znacky patri:

e SPAR Natur*pur®®

Obrazek 5: Logo privatni znacky ,,SPAR Natur*pur*

| SPARIY

atwr 38 pust

Tato znacka byla uvedena na ¢esky trh poprvé v roce 2006. Diky stale rostoucimu
zijmu se nabidka poiad rozsifuje. Ugelem této znaéky je poskytnout zikaznikim
Cerstveé, kvalitni, chutné a zejména zdravé potraviny, které¢ odpovidaji vSem zdsadam
BIO.

e S-BUDGET®

Obrazek 6: Logo privatni znacky ,,S-BUDGET*

BUDGET

V roce 2008 spolec¢nost SPAR piisla s novou fadou potravinaiskych produkti S —
BUDGET. Tato nova znacka uvddi na trh vice nez 100 novych vyrobka,
které prospivaji rodinnému rozpoctu. Vyrobky jsou k dostani za vyrazné nizké ceny,

ale ptesto spliuji kvalitativni podminky.

%8 Nage znaCky: Ostatni SPAR znacky. [online]. [cit. 2014-04-18]. Dostupné z: http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-
znacky/ostatni-spar-znacky.html

Nase znacky: SPAR Natur*pur. INTERSPAR CZ [online]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-znacky/np.html.
8 Nase znatky: S - BUDGET. INTERSPAR CZ [onling]l. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-znacky/bu.html.
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e SPAR znatka kvality®

Obrazek 7: Logo privatni znacky ,,SPAR-znacka kvality*

S PARIY

Pod SPAR znackou je mozno nalézt ucelenou fadu kvalitnich vyrobkl s cenou
azo 30 % nizsi oproti znaCkovym vyrobkiim. Nizkd cena pii zachovéani srovnatelné
kvality je dosazena peclivym vybérem dodavatelli. Pod touto znackou se nachazi

vice nez 400 vyrobki.
e SPAR Vital®

Obrazek 8: Logo privatni znacky ,,SPAR Vital*

SPAR Vital produkty jsou konvenéné vyrobené potraviny odpovidajici vyvazené
stravé a modernimu zZivotnimu stylu. Vyznacuji se jedine¢nymi nutricnimi hodnotami.

Produkty obsahuji dilezité vyzivové latky a maji méné tukti, cukri a soli.
e SPAR free from®

Obrazek 9: Logo privatni znacky ,,SPAR free from*

|_SPAR[O)]

free

m

|

Tato znacka piedstavuje inovativni fadu produktl pro zdkazniky s mimofadnymi
stravovacimi potfebami. Spolecnost SPAR jako prvni obchodni fetézec predstavuje
ucelenou fadu produkti SPAR free from, ktera je uréena zakaznikiim se specidlnimi

stravovacimi potfebami. Jedna se o produkty, které neobsahuji laktézu ani lepek.

1 Nase znatky: SPAR znatka kvality. INTERSPAR CZ [onling]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-znacky/bu.html.
82 Nage znatky: SPAR Vital. INTERSPAR CZ [online]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-znacky/bu.html.
8 Nage znatky: SPAR free from. INTERSPAR CZ [onling]. [cit. 2014-04-12]. Dostupné z:
http://www.interspar.cz/cs_CZ/nase-znacky/ff.html.
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3 CIiL A METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuceni rozvoje privatni znacky
na zéklad¢ zjisténi spotiebitelského vnimani pozice znacky vybraného obchodni fetézce

na ¢eském trhu.

Vedlejsim cilem je ovéfit hypotézy o vnimani pozice privatni znacky vybraného

maloobchodniho fetézce.

3.2 Pracovni hypotézy

1) Alesponi 2/3 respondentd védi o existenci privatnich znacek v hypermarketu
INTERSPAR.

2) Vice jak polovina respondentd je spokojena s kvalitou privatnich znacek
v hypermarketu INTERSPAR.

3) Alesponn 40 % respondenti kupuje vyrobky privatni znacky nabizené
hypermarketem INTERSPAR.

3.3 Metodika prace

Hlavnim piedpokladem pro zpracovani vyzkumu problematiky privatnich znacek
bylo studium odborné literatury, ktera se privatnimi znackami zabyva. Zakladni pramen
reprezentovaly odborné knihy, zamétené predevSim na marketing, obchod a privatni

znacky.

Piinosnym zdrojem byly také internetové stranky a odborné Casopisy. Veskeré
materialy a zdroje informaci jsou rovnéz uvedeny Vv seznamu pouzité literatury na konci

bakalaiské prace.

Pro vlastni praci byl zvolen kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setieni
a jeho vyhodnoceni zpracovanim ziskanych primarnich dat. Dotaznikové Setfeni
predstavuje hromadné ziskavani dat a patii mezi nejCastéjsi metody vyzkumu,

shromazd’ovani dat se zaklada na dotazovani osob.®*

® LITSCHMANNOVA, Martina. Mdme dotazniky. A co dal?. In: [online]. [cit. 2014-05-21]. Dostupné z:
http://homel.vsb.cz/~1it40/SKOMAM_09.PDF.
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Dotaznik prezentuje formulafe (papirové nebo elektronické) s fadou otazek
na které respondenti odpovidaji. Umoziluje rychle ziskat data od velkého poctu

respondentﬁ.65

Dotaznik byl sestaven z celkového poctu 17 otazek (dotaznik je uveden v piiloze
¢. 2) a to tak, abybylo mozné odpovédét na stanovené hypotézy a nasledné tyto
hypotézy vyvratit nebo potvrdit. Po jeho sestaveni byl predlozen 20 respondentim z fad
rodinnych pfislusnikii a pratel za acelem odhaleni nejasnych otazek. Pilotdz odhalila
nekolik nedostatki ve formulaci anasledném pochopeni otazek. Tyto otazky
byly upraveny. Po upravé byl dotaznik umistén na internetovou stranku
www.survio.com, odkaz na elektronicky dotaznik byl v prvopocatku rozeslan roding,
pratelim a znamym e-mailem sodkazem nainternetovou stranku a S prosbou
0 vyplnéni a nasledné rozsiteni odkazu. Sifeni dotazniku a Zadost o jeho vyplnéni bylo
provadéno i prostfednictvim socialni sit¢ facebook.com. Dotaznik dale vypliovali
nahodni navstévnici internetovych stranek www.survio.com. Vsem respondentim
na internetovych strdnkdch byla poskytnuta moznost odpovidat anonymné

bez piitomnosti tazatele.

Vlastni dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 11. 1. 2014 — do 31. 3. 2014.
Pocet respondentti potfebnych k relevantnimu vyhodnoceni dotazniku byl stanoven
na 150 dotazovanych respondentii. Po skonceni dotaznikového Setfeni k 31. 3. 2014

bylo dosazeno celkového poctu 153 odpoveédi.

Odpovedi respondentt byly zobrazeny ve form¢ grafii a kazda z otazek dotazniku
byla samostatné zpracovana. Pro zpracovani otazek byly pouzity nastroje — Microsoft
Word a Microsoft Excel. Poté byly vyhodnoceny hypotézy stanovené na zacatku
marketingového Setieni, dale byl zpracovan navrh doporuceni rozvoje privatni znacky
na zakladé zjisténi spotiebitelského vnimani pozice vybrané znacky daného obchodniho

fetézce.

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-802-4735-276.
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4 VLASTNIi PRACE

Prakticka Cast prace je zpracovana na zdkladé provedeného dotaznikového Setfeni
marketingového vyzkumu. Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi jako podklad
pro ovéfeni pracovnich hypotéz. Zejména vSak jako zéklad pro navrzeni rozvoje
privatni  znacky zvySenim objemu prodeje vybraného obchodniho fetézce,

kterym je hypermarket INTERSPAR.

4.1 Dotaznikové Setireni

Pro marketingovy vyzkum byla zvolena maloobchodni jednotka SPAR Ceska
obchodni spole¢nost s.r.o., ktera je tvofena supermarkety SPAR a hypermarkety
INTERSPAR. Privatni znaCky byly zkouméany na zaklad¢ dotaznikového Setfeni

umisténého na internetovych strankach www.survio.com.

Z marketingového vyzkumu privatnich znacek, které nabizi spole¢nost SPAR
Ceskd obchodni spole¢nost, S. r. 0. prostifednictvim hypermarketu INTERSPAR,
bylo ziskano celkem 153 vyplnénych dotaznikd, které byly vyuzity k provedeni
analyzy. Ze statistiky navstévnosti dotazniku vyplyva, Ze z celkového poctu 302 navstév
je pocet dokoncenych dotaznikd 153, coz je pocet respondentt, kteti dotaznik vyplnili.
Celkem 15 respondentli nedokonlilo vyplnéni dotazniku, 134 navstévnikli stranek

dotaznik pouze zobrazili a nevyplinili.

Pro zpracovani bylo vyuzito 153 odpovédi respondentt, tj. pocet respondenti,
kteti dotaznik zodpovédéli do konce. Respondenti stravili vyplnénim dotazniku
nejcastéji dobu do 10 minut, tento Cas zabral dotaznik 83 % dotazovanym, celkem

8 % respondenti stravilo vyplnénim dotazniku dobu od 10 do 30 minut.

Vyhodnoceni dotazniku je provedeno kombinovanou formou a to formou

grafického znazornéni a formou slovniho komentéie ke grafickému znazornéni.
Otazka ¢. 1 Vite, co znamena pojem ,, privatni znacka“?

Otazka byla zaméfena obecné, zda dotazovani viibec znaji pojem privatni znacka.
U této otazky byla zvolena moznost tzv. ,,oteviené otazky*, kdy odpovéd’ respondenti

vepisovali do rdmecku pod otazkou.

Nejcastéjsi odpoveédi respondentli, vice nez 50 %, prestavovaly podobnou

odpovéd’, tedy, ze privatni znacka je znaCkou soukromou, kterou vlastni konkrétni
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obchodni fetézec a z tohoto diivodu ji nemutize vlastnit nikdo jiny. Dalsi ¢astou odpoveédi
byla odpovéd, Ze se jedna o vyrobky obchodnich fetézct a ze jsou levnéjsi nez znacky
béznych vyrobei. Dale se jiz v mensi mife objevovaly odpovédi, které privatni znacky
fadily mezi soukromé znacky a v zanedbatelné¢ mife (u dvou odpovédi) se na znalost
pojmu privatni znacka objevila odpovéd’ nevim a netusim, co to je. V jednom piipadé
respondent odpovédél, ze se jedna o plagiaty jinych vyrobku, které se 1isi pouze obalem

a nazvem.

Celkové lze odpovédi na tuto otazku vyhodnotit pozitivné. Zhruba
90 % respondentl. ma predstavu o tom, CO znamend pojem privatni znacka
a dle odpovédi respondentti jsou vnimany jako znacky levnéjsi nez znacky béznych
vyrobctl.

Otazka €. 2 Kdy jste se naposledy setkali s privatni zna¢kou obchodnikii?

Graf 2: Setkani s privatni znackou

B Pfed méné nez 5 dny
B Pfed tydnem
= Pfed mésicem

B Pied vice neZ mésicem

Zdroj: http://my.survio.com/SIR9E8R5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Z odpovédi vyplyva, ze z celkového poctu 153 respondenti se s privatni znackou
setkalo celkem 50 % respondentti pred méné nez 5 dny, 29 % respondenti pied tydnem,
12 % respondentt pied vice nez mésicem a pouze malé procento, tedy 9 % z celkového
poc¢tu 153 respondentd, se setkalo sprivatni znackou pied mésicem. Z odpovédi
Ize usoudit, Ze se setka S privatni znackou v prub&hu tydne celkem 79 % respondentd.

Tato skutecnost je velmi pozitivni, nebot’ je ziejmé, ze respondenti maji o privatnich
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znackach urCité povédomi, registruji je, maji o né¢ zajem, védi o nich a tedy

pravdépodobné je i nakupuji.

Otazka ¢. 3 Znate néktery vyrobek pod privatni znackou, které jsou v
hypermarketu INTERSPAR prodavany?
Graf 3: Vyrobky pod privatni znac¢kou

= SPAR Natur*pur
m S-BUDGET

= SPAR free from
m SPAR Vital

Zdroj: http://my.survio.com/SIR9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Respondenti u této otazky méli moznost oznacit jednu z nabizenych privatnich
znacek hypermarketu INTERSPAR, ktera je jim nejvice znama. Znacky byly zobrazeny
formou loga piislusného vyrobku. Na vybér byla moznost volby ze znaéek SPAR
Natur*pur, S — BUDGET, SPAR free from a SPAR Vital.

Jak vyplyva z grafu ¢ 3., nejvice je respondentim zndma znacka S — BUDGET,
ktera se fadi mezi levngjsi privatni znacky hypermarketu INTERSPAR. Vyrobky
oznacené touto znackou jsou k dostdni za vyrazné niz8i ceny, ale piesto spliuji
kvalitativni standard. Celkovy pocet respondentl, ktefi tuto znacku znaji, pfesahuje

50 %.

Tato skuteCnost muze byt zpusobena tim, ze vyzkumu se zucastnili, jak vyplyva
z odpovédi na otazku ¢&. 12, respondenti, jejichz Cisty mési¢ni pfijem se pohybuje
u29 % v kategorii do 10000 K¢ a u 39 % respondenti v rozmezi od 11 000 —
20 000 K¢&. To predstavuje 68 % vSech zucastnénych respondentd.
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Dalsim diivodem pro vybér této privatni znaCky mize byt také skutecnost,
ze zeny, které chodi nejcastéji nakupovat a tvofily 70 % z celkového poctu

dotazovanych, se snazi nakupovat kvalitné, ale za rozumnou cenu.

Na druhém mist¢ se umistila znacka SPAR Natur*pur, coz je znacka,
ktera je znaCkou vyrobku v biokvalité, fadi se tedy k nejvyssi kvalité a je tedy zaroven
I podstatné drazsi. Tuto znacku kupuje celkem 20 % z celkového poctu dotazovanych.
U této znaCky je ptredpoklad, Ze ji kupuji lidé s vysSimi piijmy. Pocet lidi s piijmy
vrozmezi 31 000 — 40 000 K¢ predstavuje 12 %, pocet lidi s piijmy 41 000 —
50 000 K¢, predstavuje 3 % a scistym piijmem nad 50 000 K¢ je to pouze
1%tj. 1 respondent. Celkové pocet lidi svySSim Cistym piijmem piedstavuje

16 % respondenti.

Z vyse uvedeného lze piedpokladat, ze muze existovat piima umérnost mezi

pfijmem respondenttl a jejich preferencemi v nakupovani privatnich znacek.

Na pomyslném tietim misté je znacka SPAR Vital, ktera predstavuje produkty
obsahujici dilezité vyzivové latky s men$im podilem tukd, cukru a soli. Jsou
to potraviny odpovidajici vyvazené stravé a modernimu Zivotnimu stylu. Tato znacka

je nejvice znama 27 respondentim z celkového poctu, tedy 18 % respondentd.

Nejméné dotazovanych znd znacku SPAR free from, tedy znaCku zamétujici
se na zakazniky se specifickymi stravovacimi potiebami. Tuto znacku registruje

a z nabidky dotazniku oznacilo 11 % dotazovanych, tj. 17 zakaznikda.
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Otazka ¢. 4 Kupujete zboZi nabizené pod privatni znackou
v hypermarketu INTERSPAR?
Graf 4: Nakup vyrobki pod privatni zna¢kou

= Ano

B SpiSe ano
= Spise ne
= Ne

Zdroj: http://my.survio.com/S9IR9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tato otazka navazuje na otazku predchozi, ktera zkoumala, jaké povédomi maji
respondenti o vybranych privatnich znackach nabizenych v hypermarketu
INTERSPAR. Jednozna¢né¢ ,,ano“ kupuje, odpovédélo27 % respondentd,
pokud ale ptipoéteme odpovéd” ,spise ano“, na kterou odpovédélo celkem
31 % respondentli, kupuje zboZi pod privatni znackou celkem 58 % respondentt,

coz je vice jak polovina dotazovanych.

Zaroven z odpovédi ,,spiSe ne®, ktera je odpovédi 35 % dotazovanych, 1ze usoudit,
7e 1 tito respondenti alespoil obcas, pfipadné vyjimecné, tyto vyrobky kupuji. Na tyto
zékazniky by se mél obchod soustiedit, a piesvédCit je o ndkupu. Pouze
7 % z celkového poctu odpovédélo ,,ne nekupuje”. U téchto zakazniku by bylo zcela
jisté vhodné zjistit, z jakého duvodu tyto vyrobky nekupuji.
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Otazka €. 5 Z jakého diivodu davate prednost privatni znacce pred ostatnimi
znackami vyrobcti?

Graf 5: Piednosti privatnich znacek oproti jinym zna¢kam
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Zdroj: http://my.survio.com/S9IR9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tabulka 5: Preference spotiebitelt

Odpovéd 1 2 3 4 5

Cena (1=vysoka cena,

[ 0 0 0 0
Soniskt con) 11(7%) | 11 (7%) | 40 (26%) | 42 (28 %) |52 (34 %)

Kvalita (1=vysoka

kvalita, 5= nizka 12 (8 %) | 37 (24 %) | 86 (57 %) 11(7%) | 9(6%)
kvalita)

Sortiment (1=8iroky

sortiment, 5=(zky 10 (7 %) | 37 (24 %) | 79 (52%) | 16 (11%) | 13 (9 %)
sortiment)

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 5 zcéasti souvisi s pfedchozi otdzkou, nebot se zabyva divodem,
pro ktery zékaznici nakupuji privatni znacky piednostné¢ pfed ostatnimi vyrobky.
Tato otazka davala respondentim moznost vybéru z 3 oblasti vlastnosti vyrobkii — cena,
kvalita a rozsah sortimentu, ze kterych volili, dle cCiselného piifazeni, preference
pro jednotlivé oblasti vyrobku. Na tuto otazku odpovédélo 152 ze 153 respondentu,
kteti dotaznik vyplnili.

V oblasti ceny vyrobku nejvice respondentti preferovalo nizkou cenu, celkem

62 % dle ptifazeni 5 a 4, naproti tomu pouze pro 14 % respondenti neni cena privatni
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znacky dulezitd. Zbyvajicich 26 % respondentli zaujima neutralni postoj k cené
vyrobku. Obecné lze tedy fici, ze zdivodu niz8§i az stfedni ceny davaji
v 88 % dotazovani respondenti piednost privatni znacce pied ostatnimi znaCkami

vyrobkl, coz je pomérné vysoky pocet.

U oblasti preferenci podle kvality vyrobkii pozaduje stfedné¢ vysokou kvalitu
vice nez polovina dotazovanych respondent, tj. 57 %, Se spise nizsi kvalitou se spokoji

vyzaduje témét 90 % respondentt.

V kombinaci s divodem kvalita — cena, Ize usoudit, Ze celkem 88 % respondentt,
upfednostiiuje  privatni  znacky zdivodu niz§i a sStfedni ceny, azaroven

89 % respondentd povazuje privatni znacky za vyrobky stiedni az vyssi kvality.

Poslednim kritériem byl rozsah sortimentu. Celkem 52 % dotazovanych
dava ptednost privatni znacce z divodu stiedné¢ Sirokého sortimentu. SpiSe Siroky
sortiment jako divod upiednostnéni privatni znacky uvedlo celkem 24 % dotazovanych
a7 % povazuje sortiment privatni znacky za Siroky. Uzky sortiment privatni znacky
vyhovuje 9 % dotazanych a spiSe tzky sortiment upfednostiiuje 11 % dotazovanych.
Respondentiim vyhovuje spise stiedni az §irsi sortiment privatnich znacek.

v

Celkové lze odpovédi na otazku ¢. 5 shrnout tak, ze respondenti pozaduji
za pfiméfenou cenu (niz§i az stfedni cena) spiSe vysSi kvalitu a zaroven chtéji
mit moZnost vybéru ze stiedniho az vysSiho rozsahu sortimentu zboZi, nabizeného

pod privatni znackou v hypermarketu INTERSPAR.
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Otazka ¢. 6 Vyrobky prodavané pod privatni zna¢kou obchodniho Fetézce
INTERSPAR povaZujete za kvalitni?

Graf 6: Kvalita privatnich znacek

2%

= Ano
B SpiSe ano
= SpiSe ne

m Ne

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tato otazka byla zaméfena na kvalitu privatnich znafek a céaste€né navazuje
na piedchozi otazku zabyvajici se divodem pro piednost nakupu privatni znacky,
kde respondenti vybirali mimo jiné kvalitu. Z pfedchozi otazky vyplynulo,
ze respondenti davaji z 89 % prednost privatni znacce pred ostatnimi znackami vyrobct

proto, ze ji povazuji za stfedné az vysoce kvalitni.

Z piimého dotazu na kvalitu vyrobkd prodavanych pod privatni znackou
hypermarketu INTERSPAR povazuje tyto vyrobky za spiSe kvalitni celkem
97 dotazovanych, tj. 63 %, a celkem 18 dotazovanych, tj. 12 %, je rozhodné povazuje
za kvalitni. Vyrobky lze tedy povazovat za kvalitni, nebot’ dohromady se 0 jejich kvalité
pozitivné vyjadiilo celkem 115 dotazovanych, tj. 75 %, tedy % z celkového poctu.
Pouze 23 % dotazovanych tyto vyrobky povazuje za spiSe nekvalitni a pouze

2 % dotazovanych je povazuje za nekvalitni.
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Otazka ¢. 7 PovaZujete prezentaci privatnich znacek v hypermarketu
INTERSPAR za vyhovujici?

Graf 7: Prezentace privatnich znac¢ek

® Vyhovujici
m Céste¢né vyhovujici
= Céstecné nevyhovujici

® Nevyhovujici

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tato otdzka byla zaméfena na skutecnost, zda respondenti povazuji prezentaci

privatnich znaéek v hypermarketu INTERSPAR za vyhovujici.

Prezentaci privatnich znacek povazuje za vyhovujici 27 % dotazovanych
a 46 % ji povazuje za Castecné vyhovujici. Je zde ale zbyvajici cca ¢tvrtina respondentd,
kterym zplsob prezentace nevyhovuje. Tito respondenti vyjadiili s prezentaci znacek
nespokojenost. Tato skupina respondentti poukazuje na mezery v prezentaci a dava

prostor pro jeji zlepSeni.

Znamena to tedy, Ze na tuto oblast by mohl hypermarket zaméfit svoji pozornost
a je potieba se nad formou prezentace téchto znaek zamyslet a vice se zabyvat tim,

jak ji vylepsit, aby byla ptisobivéjsi a napomohla rozvoji privatnich znacek.
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Otazka ¢. 8 Uvitali byste, aby bylo zboZi pod privatni znackou umisténo
v samostatném regalu v hypermarketu INTERSPAR?

Graf 8: Samostatny regal pro privatni znacky

= Ano
= Ne

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Na ptfedchozi otazku, kterd se tykala vyhovujici prezentace privatnich znacek
v hypermarketu  INTERSPAR, tato otazka z&asti navazuje. Respondenti
v ni byli dotazovani, zda by wuvitali, aby zbozi pod privatni znackou
mélo v hypermarketu samostatny regal. Odpovéd je pomérné piekvapujici, nebot
61 % respondentti by uvitalo zbozi privatnich znacek v samostatném regalu. Na druhou

stranu moznost samostatného regalu odmitlo 39 % dotazovanych.
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Otazka ¢. 9, Ktery sortiment pod privatni znackou nakupujete nejéastéji?

Graf 9: Nejcastéji nakupovany sortiment

B Masné vyrobky

B Mlécné vyrobky

m Téstoviny

® Napoje

® Drogistické vyrobky

H Jiné

Zdroj: http://my.survio.com/SIRIEBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

V ramci této otazky bylo respondentim umoznéno oznacit nejvyse 3 moznosti
vyrobku, které kupuji nejCastéji, pripadné vepsat jiny sortiment, ktery nenalezli

V nabizeném vybéru.

Jak vyplyva z grafu ¢. 9, nejcastéji respondenti kupuji pod privatni znackou
mlécné vyrobky. Tuto moznost vybralo zcelkového poctu 153 respondentil
55 % z nich. Druhym nejcastéj$im sortimentem jsou téstoviny S 46% zastoupenim
dotazovanych. Jako tieti nejcastéji nakupované vyrobky prodadvané pod privatni
znackou jsou drogistické vyrobky, které kupuje 28 % dotazovanych. Napoje
s 23 % amasné vyrobky s17 % se fadi na 4. a 5. misto Vpofadi nejcastéji

nakupovaného zbozi privatni znacky.

V kategorii ,,jiné¢* mohli respondenti uvést jakékoli vyrobky, které nejcastéji
kupuji pod privatni znackou a které nejsou v moznostech nabidnuty k oznaceni.
Nejveétsi zastoupeni V této kategorii ma ryze, dale kiupky, chipsy a rajcata v plechovce,
tedy vyrobky oznacené hypermarketem jako suchy sortiment. Déle se Vv této kategorii

objevily bezlepkové potraviny.
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Otazka ¢. 10 Co byste zménil/a na obalech privatnich znac¢ek v hypermarketu
INTERSPAR?
Graf 10: Zména na obalech vyrobku

m Barevnost

B Zptsob baleni
(znovuoteviratelny)

= Vyrazngjsi informace

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Otazka je zaméfena na spokojenost respondentll S obalem vyrobkid privatnich
znacek; jakou zmeénu by respondenti uvitali na obalech privatnich znacek,

zda by zménili barevnost, zptisob baleni nebo vyrazngjsi informace o slozeni.

Rozdily v odpovédich na tuto otazku jsou pomérné té€sné, ptesto by dotazovani
na obalech privatnich znacek nejvice uvitali vyraznéjsi informace atoz 38 %.
Dale by 33 % zakaznikli uvitalo znovuoteviratelny zplisob baleni, coz muze
korespondovat istim, Ze nejvice zakaznici kupuji mlééné vyrobky, které snadnéji
podléhaji zkéaze, adale teéstoviny — viz predchozi otdzka ¢. 9. Barevnost oball
by zménilo 29 % dotazovanych. Jak jiz bylo uvedeno, tyto odpovédi jsou velice tésné,
a proto by bylo vhodné se na zménu oball a jejich design u vyrobkil privatnich znacek

vice zamérit.
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Otazka €. 11 Odpovida podle Vaseho nazoru kvalita vyrobku privatni znacky
jeji cené?

Graf 11: Odpovida kvalita cené
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® SpiSe ano
= Spise ne

m Ne

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Tato otazka casteCné¢ navazuje na otdzku ¢. 5, kterd se zabyvala divody
uptednostnéni koupé privatni znacky pied ostatnimi znackami vyrobcd. Bylo mozné
Z ni usoudit, ze celkem 88 % respondenttl, dava prednost privatnim znackam z divodu
nizsi az stfedni ceny, a zaroven 89 % respondentli jim dava prednost z ditvodu stfedni
az vyssi kvality. Cilem u otazky ¢. 11 bylo zjistit vnimani kvality vyrobkl privatnich
znacek ve vztahu k jejich cené.

wewr

Nejcastejsi odpoveédi je ,,spiSe ano* a to U 67 % respondentl, tuto skute¢nost
Ize povazovat za velice pozitivni. Jednozna¢né ,,ano* na tuto otazku odpovédélo celkem
19 % respondentt. Je tedy ziejmé, ze celkem 86 % dotazovanych povazuje kombinaci
ceny akvality vyrobkd privatnich znacek za odpovidajici. Kvalita cené ,,spise*
neodpovidd si mysli 11 % dotazovanych a jednoznacné ,neodpovida“, se domniva;ji

pouze 3 % dotazovanych.

Obecné lze fici, ze podle ndzoru respondentl kvalita spiSe odpovida cené.
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Otazka €. 12 Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?

Graf 12: Pfijem respondenti

® Do 10 000 K¢

m 11000 - 20 000 K¢&
=21 000 - 30000 K&
m 31 000 - 40 000 K¢
=41 000 - 50 000 K¢
® Nad 50 000 K¢

Zdroj: http://my.survio.com/SIRIEBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Otazka ¢. 12 udava piehled o struktufe Cistych piijmu dotazovanych respondentt
atim 10 jejich kupni sile. Nejvice dotdzanych uvedlo pfijem Vrozmezi od 11 000 —
20 000 K¢&. V potadi druha nejvétsi skupina dotazanych uvedla sviyj ptijem v kategorii
do 10 000 K¢&. Vzhledem k primémé mzdé v CR ztoho vyplyva, ze témét 70 %

respondentt 1ze povazovat za 0S0by S niz§imi piijmy.

Dle Ceského statistického titadu byla ve 4. Gtvrtleti 2013 primé&ma mési¢ni mzda
26 637 K&, coz odpovida asi 18 700 K¢& &istého prijmu.®

66 Cesky statisticky ufad: Mzdy, néklady prace - Gasové fady. [online]. 7. 2. 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_cr, xIs.
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Otazka ¢. 13 Pohlavi
Graf 13: Pohlavi

H Zena

E Muz

Zdroj: http://my.survio.com/SIRIEBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Jak jiz bylo uvedeno, tohoto vyzkumu se celkem zucastnilo 153 respondenttl.
Z toho bylo 107 Zen, coz ptedstavuje 70 % vSech dotazovanych, a muZi byli zastoupeni

pouze ve vysi 30 %. Z tohoto grafu by se dalo usuzovat, ze nakupuji pfevazné zeny.

Otazka ¢. 14 Vzdélani
Graf 14: Vzdé€lani respondentt

m Zakladni

m Stfedni odborna Skola bez
maturity

1 Stfedni Skola s maturitou

B Vyssi odborna Skola

= Vysokoskolské

Zdroj: http://my.survio.com/S9R9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.
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Tato otazka dava prehled o struktufe dosazeného vzdélani respondenti.
Dotazovani uvedli ve 43 % jako nejvyssi dosazené vzdélani stfedni s maturitou.
Vysokoskolské vzdélani uvedlo 31 % dotazovanych. NiZ§i stupenn vzdélani,
bez maturity, piipadné zakladni vzdélani, uvedlo 21 % respondentii. Nejméné

dotazovanych uvedlo dosazené vzdélani vyssi odborné a to celkem 5 %.

Otazka ¢. 15 Z jakého kraje pochazite?
Graf 15: Kraj

® JihocCesky

B Jihomoravsky

m Karlovarsky

® Kralovéhradecky
® Liberecky

® Moravskoslezsky

3%
1%
2%

0,
0% ® Olomoucky

® Pardubicky

= Plzensky

® Praha

m Stredocesky
Ustecky
Vysocina
Zlinsky

1%
2%

Zdroj: http://my.survio.com/S9IR9EBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Do vyzkumu bylo zapojeno nejvice respondentti z JihoCeského kraje, celkem
61 %, dale z Prahy 12 % a z Karlovarského kraje 6 %, Ostatni kraje byly zastoupeny
od1 do 3%. Kraj Moravskoslezsky, Ustecky a Zlinsky nebyl zastoupen zadnym

z dotazovanych respondent.
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Otazka ¢. 16 Pocet obyvatel ve VaSem mésté/obci?

Graf 16: Pocet obyvatel

= Do 2 000

m 2001 -5000

= 5001 - 25000
= 25 001 - 50 000
= Nad 51 000

Zdroj: http://my.survio.com/SIRIEBR5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.

Pievazna ¢ast respondentti vyzkumu, tj. 35 %, zije v méstech /obcich o velikosti
25001 — 50000 obyvatel, obce spoctem mezi 5001 — 25000 jsou zastoupeny
26 % a obce nad 51 000 obyvatel jsou zastoupeni 19 % respondentu.

Otazka ¢. 17 Vék
Graf 17: V&k

B M¢éné nez 18
m18-30
m31-40
m41-50

51 avice

Zdroj: http://my.survio.com/SIR9E8R5T7C3M5T6X9A5/data/index. Vlastni zpracovani grafu.
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Rozd€leni respondentii z hlediska véku je znazornéno v grafu ¢. 17. Nejvice
zastoupenou vékovou skupinou v dotaznikovém Setfeni je vékova kategorie 18 — 30 let
ato 30 %. Dalsi skupina respondentii je ve v€kové kategorii 31 — 40 let, tj. 29 %,
vékova kategorie 41 — 50 let je zastoupena 21 %, a skupina nad 51 let a vice
je zastoupena 16 %. Nejméné zastoupenou skupinou byla kategorie méné nez 18 let,

ktera ptredstavovala 4 % respondentu.

4.2 Vyhodnoceni hypotéz
Pro marketingovy vyzkum byly stanoveny 3 hypotézy:

1) Alespon 2/3 respondentd védi o existenci privatnich znacek v hypermarketu
INTERSPAR.

2) Vice jak polovina respondenti je spokojena s kvalitou privatnich znacéek
v hypermarketu INTERSPAR.

3) Alespon 40 % respondentl kupuje vyrobky privatni znacky nabizené
hypermarketem INTERSPAR.

Hypotézy, které byly stanoveny, se na zdklad¢ dotaznikového Setfeni potvrdi

nebo vyvrati.

1. Hypotéza — Alespon 2/3 respondenti védi o existenci privatnich znacek

v hypermarketu INTERSPAR.

Hypotéza, kterd je zaméfena na povédomi respondentd O existenci privatni
znacky. Odpovédi na tuto otazku jsou, ze privatni znacka je znacka soukroma
nebo znacka, kterou vlastni wurCity obchodni fetézec. Tuto odpovéd uvedlo
priblizn€ 50 % respondentd. Dale dotazovani ze 40 % odpovidali, ze se jedna
0 vyrobky levnéjsi oproti znackam jinych vyrobcii. Respondenti dotaznikového Setfeni

maji tedy povédomi o tom, CO je to privatni znacka a to v 90 % ptipada.

Z dotaznikového Setfeni je zifejmé, ze téméet 79 % respondentli se setkalo
S privatni znackou pifed tydnem anebo pred méné neZ 5 dny. CoZ znamena,
Ze 0 privatnich znackach védi, registruji je v hypermarketu INTERSPAR, maji o nich

urcité poznatky a tedy je i nejspise nakupuji.

Hvpotéza, zda alesponn 2/3 respondentd veédi o existenci privatnich znacek

v hypermarketu INTERSPAR, se na zikladé dotaznikového $etieni potvrdila.
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2. Hypotéza — Vice jak polovina respondenti je spokojena s kvalitou

privatnich znacek v hypermarketu INTERSPAR.

Druha hypotéza si klade za cil zjistit, zda vice jak polovina respondenti
je spokojena s kvalitou nabizenych privatnich znacek. Za ,,spiSe kvalitni povazuje
vyrobky privatni znacky celych 63 % dotazovanych. Za jednoznaéné ,kvalitni®
jepovazuje 12 %  respondentd. Hypotézu lze  vyhodnotit pozitivné,

tedy vice jak polovina je s kvalitou spokojena.

Dale respondenti zdGvodiovali, pro¢ davaji pfednost privatni znacce
pted znackami ostatnimi a jednim z kritérii byla mimo jiné i kvalita. Z divodu stiedni
az vys$i kvality upfednostiiuje nakup vyrobkt privatni znacky celkem
89 % respondentli. Celkem 115 dotazovanych, tj. 75 %, tedy % z celkového poctu

je povazuje za kvalitni.

Na otazku, zda kvalita vyrobkll odpovidd cené, oznacilo moznost ,,spiSe ano®,

67 % respondenttl, jednoznacné ,,ano* odpovédelo 19 % respondent.

Hypotéza, zda vice jak polovina respondentil je spokojena S kvalitou privatnich

znaCek, se na zdkladé dotaznikového Setfeni potvrdila. Respondenti jsou s kvalitou

spokojeni.

3. Hypotéza — Alespoii 40 % respondenti kupuje vyrobky privatni znacky
nabizené hypermarketem INTERSPAR.

Posledni hypotéza je zaméfena na to, zda respondenti kupuji vyrobky oznacené
privatni znackou v hypermarketu INTERSPAR. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze pouze 27 % respondenti vyrobky pod privatni znackou ,urcité kupuje®
a 31 % respondentl ,,spiSe kupuje”. Tedy 58 % respondentii vyrobky pod privatni
znackou kupuje. Naopak 35 % respondentt ,,spise nekupuje a pouhych 7 % vyrobky

oznacené privatni znackou ,,nekupuje‘.

Tato hypotéza, ktera zkoumala, zda alespofi 40 % respondentit nakupuje vyrobky

pod privatni znackou v hypermarketem INTERSPAR, se na zakladé dotaznikového

Setfeni potvrdila, nebot’ z ni vyplynulo, ze 58 % respondentt nakupuje tyto vyrobky.

Pro doplnéni a podpotfeni marketingového vyzkumu provadéného dotaznikovym
Setfenim byla v hypermarketu INTERSPAR zjisténa konkrétni ¢isla prodeju vybraného

druhu vyrobku. Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu byly vybrany téstoviny.
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Jedna se o druhy nejcastéji kupovany druh zbozi ze sortimentu privatni znacky S —
BUDGET. Téstoviny byly vybrany proto, Ze lze ptehledné porovnat objemy prodejl
(podobné tady, objemy baleni apod.). Celkovy prodej sortimentu téstovin nabizenych
hypermarketem INTERSPAR byl porovnan s prodejem privatni znacky S — BUDGET,
ktera je dle dotaznikového Setieni nejvice znama a 58 % respondentd kupuje zbozi pod
privatni znackou Vv hypermarketu INTERSPAR. Vybrany hypermarket sidli
v JihoCeském kraji atove mést¢, kter¢ odpovidd poctem obyvatel nejvice

zastoupenému méstu z dotaznikového Setfeni, tj. ve mésté s cca 30 000 obyvateli.

Prodeje byly zjistovany za obdobi od 1. 1. 2014 do 31. 7. 2014. V tomto obdobi
se prodalo pod privatni znackou S — BUDGET celkem 12 587 baleni téstovin. Nejvice
znich jsou kupovana vietena a kolinka. Baleni téstovin je velikostné rozdéleno
na500g a 1000 g baleni. Te&stoviny Panzani jsou baleny po 500 g a jejich praimérna
cena se pohybuje okolo 35 K¢/500 g. Zatkovy téstoviny jsou stejné jako Panzani baleny
do bali¢kid po 500 g a jejich primérna cena je okolo 23 K¢&/500 g. Téstoviny S —
BUDGET maji 500 g a 1 000 g baleni. Nejvice se prodava baleni 500 g, jehoz cena
jecca 9 K¢, cena kilovych téstovin je cca 30 K& Zcelkového poctu
12 587 ks prodanych téstovin S — BUDGET piestavuje baleni o hmotnosti
1 000 g pouze 7,3 %.

Z celkového objemu prodeje téstovin S — BUDGET a dalSich znacek téstovin
bylo zjisténo, Zze 39 % zakazniku, kteti nakupuji té€stoviny, upfednostiiuje pii nakupu
privatni znacku S — BUDGET vV porovnani s ostatnimi znaCkami viz tabulka ¢. 6.
V tabulce jsou uvedeny 3 nejprodavanéjsi znacky, kterymi jsou S — BUDGET, Zatkovy
téstoviny a Panzani, prodej dalsich nabizenych znacek je vzhledem Kk prodejim
ostatnich znacek zanedbatelny a jejich objem prodeje je v tabulce uveden souhrnné

pod nazvem ostatni.

Tabulka 6: Srovnani znacek z hlediska jejich prodejnosti

Nézev Obdobi Podet ks Zastoupeni v %
S-BUDGET 1.1.-31.7. 2014 12 587 39
Zatkovy téstoviny 1.1.-31.7.2014 9 093 28
Panzani 1.1.-31.7.2014 6 975 21
Ostatni 1.1.-31.7.2014 3971 12

Zdroj: INTERSPAR. Uprava tabulky vlastni.
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Podil prodeje dosahujici téméi 40 % lze oznacit jako dobry, ale pro dalsi rozvoj
tohoto druhu zbozi je zde prostor. Z vysledkii marketingového vyzkumu vyplynulo,
7e pro 46 % respondentu je prezentace privatnich znacek ¢aste¢né vyhovujici a naopak
¢astetné nevyhovujici je pro 20 % respondentt (vyhovuje 27 % a nevyhovuje
7 % respondentl). Zaroven by zbozi v samostatném regalu v hypermarketu
INTERSPAR uvitalo 61 9% dotazovanych respondent. Pomémé velké procento
nakupujicich, ktefi pozaduji samostatny regal, mize byt dano tim, Ze vétSina
respondentti byly Zeny (celkem 70 % vSech dotazovanych), mladSi generace (nejvice
zastoupenou veékovou kategorii jsou respondenti ve véku 18 — 30 let, a to 30 %, dalsi
v poradi byla vékova kategorie 31 — 40 let, ta byla zastoupena 29 %) a zaroven lidé
S niz8imi pfijmy (39 % respondentl s pfijmem v rozmezi 11 000 — 20 000 K¢ cistého
mesiéné a29 % spiijmem do 10000 K¢ cisttho mésiéniho piijmu). VSechny
tyto skupiny dotazovanych cht&ji uSetfit casstraveny nakupem a zaroven
pii opakovanych nakupech pravdépodobné chtéji nakoupit jiz znamé a provéiené zbozi

za ptijatelnou cenu.

Na zéklad¢ zjisténi spotiebitelského vnimani pozice znacky a z vySe uvedenych
skutecnosti se jevi jako vhodné doporuceni pro rozvoj znacky zvyseni objemu prodeje
S vyuzitim nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Tyto nastroje lze vhodné
uplatnit zejména v prostorach vlastni prodejny, ovlivnénim kupujicich a jako nastroj

podpory prodeje a tim ovlivnit kupujici a podpofit prode;.

4.3 Navrh na zlepsSeni

K rozvoji privatni znaCky zvySenim objemu prodeje za pouziti nastroju
marketingového komunika¢niho mixu lze pfistupovat ze dvou uhli pohledu. Na jedné
stran¢ je potieba zvySeni z4jmu o privatni znacky ze strany kupujicich a na stran¢ druhé
je potteba zvysit kvalitu persondlu prodejny, jejich kvalifika¢ni a kvalitativni Groven

(kompetence).

4.3.1 ZvysSeni zajmu o koupi ze strany spotrebitele

Jiz pti pfichodu do hypermarketu by meély zakaznika zaujmout poutace,
které nabizeji a upozornuji na nabidku privatnich znafek. Na podlaze by mély
byt smérové Sipky, které zdkaznika dovedou na misto, kde je umistén regal

se sortimentem privatni znacky.

47



V prodejné musi probihat informacni kampan, v rdmci které budou pracovnici
informaci (hlavni pokladna) v pravidelnych ¢asovych intervalech uvadét reklamni
akce prostednictvim zvlastnich prezentaci nebo budou upozorfiovat na zvyhodnéné

¢1 ak¢ni nabidky vybirané ze sortimentu privatnich znacek fetézce.

V dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadfili, ze by uvitali samostatné regaly,
kde budou nabizeny vyrobky pouze privatnich znacek. V tomto ohledu lze zvolit
dva piistupy: jednak vymezit v hypermarketu ¢ast prodejni plochy pouze pro sortiment
privatnich znacek, tzn. vSechen sortiment privatni znacky umistit do jedné casti
prodejny. Toto opatieni by vSak vyzadovalo vyrazny zasah do celkového usporadani
prodejnich ploch v hypermarketu a znamenalo by vysoké finan¢ni ndklady na jeho
ziizeni. Dale by s tim bylo spojeno i vyrazné omezeni prodeje pii provadéni téchto
uprav.

Dalsi moznosti je ve stavajicim uspofadani regali vyhradit jejich Casti
pro produkty ze sortimentu privatnich znacek daného fetézce, napt. veskeré zbozi
Z jednoho oddéleni dat do jedné uli€ky a nad ni umistit upozornéni s ndpisem ,,zbozi
privatni znacky“. Toto feSeni se jevi jako vyrazné efektivnéj$i a ekonomicté;si.
Nevyzaduje zadné dodate¢né upravy usporadani prodejnich ploch a regald, ale pouze
premisténi zbozi v ramci jednotlivych oddé€leni. Tato uprava také nebude mit témér
zadny vliv na bézny chod prodejny. Z toho diivodu je vyhodné&jsi vyhovét pfanim

zakazniklim na vytvoreni samostatnych regalt v ramci stavajiciho uspofadani.

4.3.2 ZvysSeni kompetenci pracovniku prodejny

Vyznamnou soucasti procesu koupé a prodeje jsou zaméstnanci prodejny.
Zejména je potieba Skolit vSechny pracovniky (jak pracovniky managementu
hypermarketu, tak vedouci jednotlivych odd¢leni, ale také piedevs§im ftadové

pracovniky, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky prodejny) ve zptisobu prodeje.

Pro pracovniky je nutné za pomoci marketingovych odbornikti pfipravit
specializovana Skoleni pfimo na pracovisti, a vysvétlit jim, jak se provadi podpora
prodeje. Dale je potieba rozsitit znalosti zaméstnancii 0 privatnich znackach, jejich
slozeni, pouziti a dostupnosti, nebot =z dotaznikového Setfeni vyplynulo,

v

ze by respondenti (38 %) uvitali vyraznéjsi informace o slozeni vyrobku.
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V neposledni tadé je nezbytné vytvofit pro zaméstnance motivacni program
se zvyhodnénym ndkupem vyrobkil privatnich znacek, aby si je mohli vyzkouSet

a mohli poukazovat na konkrétni vlastni zkusenosti.

Ptimo Vv provozovné je dllezité provadét prezentace privatnich znacek v blizkosti
nové zfizenych regald, které nabizeji zbozi privatni znacky a které by ovlivnily nakupni
rozhodnuti zakaznika k okamzité koupi. U regalti by mély byt k podpofe prodeje letacky
s dopliujicimi informacemi o privatni znaéce s aktualni nabidkou, pfipadné s recepty

vyuzivajicimi ingredience ze sortimentu privatnich znacek.

4.3.3 Reklama

Pro podporu zvySeni informovanosti a zajmu o nabidku privatnich znacek
by bylo zadouci spustit kampan ve sdélovacich prostfedcich (televize, radio a tisk),
kde bude prezentovano nové uspofadani prodejnich ploch s dirazem na podporu

sortimentu privatnich produktt.

Reklamni kampan je tfeba podpofit pomoci novych médii a oslovit tak potencialni
zakazniky vyuzivajici informacni technologie k tomu, aby prostiednictvim socialnich

siti bylo moZno komunikovat zkuSenosti s vyrobky privéatnich znacek.
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5 ZAVER
Z marketingového prizkumu vyplyva, ze respondenti maji povédomi o vyrobcich

prodavanych pod privatni znackou v hypermarketu INTERSPAR a 58 % znich
si je také n¢kdy koupilo.

Respondenti znaji vyrobky, které jsou nabizeny v hypermarketu INTERSPAR pod
privatni znackou, nejvice je vSak znama znacka S — BUDGET, ktera se tadi do nizsi
cenové kategorie. Nejcastéji nakupovanou kategorii privatni znacky je sortiment
mléénych vyrobkll a téstovin. Pravidelné je kupuje celkem 58 9% respondentt,
coz je vice jak polovina dotazovanych. Respondenti vnimaji tyto vyrobky jako kvalitni.
O jejich kvalité se pozitivné vyjadiilo 75 % dotazovanych, z divodu kvality — ceny

uptednostiuje privatni znacky celkem cca 88 % respondentd.

Doporuceni rozvoje privatni znacky na zakladé analyzy spotiebitelského vnimani
jeji pozice pro podporu a zvyseni prodeje bylo navrzeno jako vhodna kombinace tpravy

prodejnich ploch a zvySeni kvalifikacnich kompetenci pracovnikd.

Hypermarket by mél jiz u vstupu zaujmout zékaznika pouta¢em, ktery nabidne
a upozorni na nabidku sortimentu privatnich znacek. Pracovnici na informacich (hlavni
pokladna) by méli Vv pravidelnych casovych intervalech upozoriiovat na akéni

¢1 zvyhodnéné nabidky vybraného sortimentu privatnich znacek.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze respondenti by uvitali samostatné regaly
pro vyrobky privatnich znacek. V tomto sméru lze zvolit dvé moZnosti. Jednim
pfistupem je vymezit v hypermarketu ¢ast prodejni plochy, ktera nabizi pouze sortiment
privatnich znacek, avSak toto opatfeni by znamenalo vyrazny zisah do celkového
uspotadani prodejnich ploch a zaroven by znamenalo vysoké finan¢ni naklady. S timto
opatfenim by také bylo spojeno omezeni prodeje pii provadéni téchto tUprav.
ze sortimentu privatnich znacek ve stavajicim wuspofddani regall V jednotlivych
oddé€lenich. Tento zplisob nevyzaduje zadné dodatecné upravy na rozmisténi prodejnich
ploch a regalti, nybrz pouze premisténi zbozi v ramci jednotlivych oddéleni, zaroven
tato Gprava nebude mit téméi zadny vliv na bézny chod prodejny. Z tohoto divodu
je vyhodnéjsi vyhovét prani zakazniki na vytvofeni samostatnych regald v ramci

stavajiciho usporadani.
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Dalsim vyznamnym prvkem jsou zameéstnanci prodejny, které je potieba Skolit
zejména ve zpusobu prodeje a prezentace vyrobku. Je vhodné pro né realizovat kurz
piipraveny marketingovymi specialisty firmy, ktefi jim vysvétli pfimo na pracovisti,
jak se provadi podpora prodeje. Dale je nutné rozSifit znalosti zaméstnancu
0 nabizenych privatnich znackach, jejich slozeni, wvyuziti a dostupnosti,

nebot’ vyrazngjsi informace by uvitalo 38 % respondenta.

Pro motivaci zaméstnanci je vhodné vytvofit program zvyhodnénych nakupt
vyrobkl privatnich produktt tak, aby si je mohli vyzkouSet a nasledné prezentovat

také na zakladé vlastni zkuSenosti.

Piimo v provozovné je zadouci provadét prezentaci privatnich znacek v blizkosti
nove ziizenych regall, kterd bude ovliviiovat nakupni rozhodnuti zdkaznika smérem
k okamzité koupi. Samoziejmosti by mély byt letacky Kk produktim privatni znacky
s kompletnimi informacemi, S jejich aktudlni nabidkou a ptipadné receptem,

ktery vyuziva ingredience ze sortimentu privatnich znacek.

Pro zvySeni zajmu a informovanosti 0 nabidce privatnich znacek, by bylo vhodné
doplnit vySe uvedend doporuceni kampani, ktera pomoci sdé€lovacich prostredki
upozorni na nové usporadani prodejnich ploch s dirazem na podporu prodeje
sortimentu privatnich znacek. Soubé&zné s touto akci je vhodné podpofit reklamni
kampan prostfednictvim socialnich siti a oslovit potencialni zakazniky vyuZivajici

elektronické systémy.

S ohledem na ukonceni pusobeni firmy SPAR na Ceském trhu se zakaznici
vyuzivajici privatni znacky obraceji na zastupce spole¢nosti s dotazy, jaky bude osud
privatnich znacek po pievzeti spole¢nosti AHOLD. Spole¢nost AHOLD na tyto dotazy

vree

odpovida, ze zachova ,,to nejlepsi* z obou privatnich znacek.®’ Tato reakce je dikazem
toho, ze privatni znacky maji sviij smysl, maji své misto v marketingové strategii firmy,
lidé si na né zvykli a povazuji je za nedilnou soucast bézného nakupu a maji zajem
najejich zachovani. Bylo by proto vhodné uvazovat pfinejmenSim o zachovani
minimalné privatni znacky S — BUDGET, nebot z vysledkli dotaznikového Setfeni

vyplynulo, Ze tuto znacku zna pies 50 % respondentd.

%" © 2014 AHOLD Czech Republic, a.s. Spojeni prodejen Albert s prodejnami Spar a Interspar: Casté dotazy
zdkazniku. [online]. [cit. 2014-08-19]. Dostupné z: http://www.albert.cz/spojeni.
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.  SUMMARY AND KEYWORDS

This bachelor thesis works with the theme ,,Status of private brand of the retail
chain“. The term brand is assosiated with the old Germanic word ,brandr”. Brand
is considered as a main and permanent asset of the of the company, such as building
or land. Private brand is a product, that is created by the retailers and other members

of distribution channels.

The aim of this bachelor thesis is to propose the development of the private label
based on the consumers perception of the position of the label of chosen retail chain
on the czech market. Secondary objet is to verify the hypotheses about the perception

of the position of the same private brand.

Theoretical part explains the term brand, but mainly is focused on the terms
private brand, marketing mix and its tools, behaviour and decision making

of consumers.

Practical part has been developped based on the questionnaire survey. Outcome
of this survey serves as a base to verify the working hypotheses, but also as a base
for a proposal for developping the private brand by increasing the selling volume
of the chosen retail chain, which is INTERSPAR.

The marketing survey showed, that respondents are aware of the products sold
under the private brand in the hyperstore INTERSPAR and 58% of them have already
bought some of them. Respondents also know the products, which are offered
in INTERSPAR under the private label, and the most known brand is S-BUDGET,
which ranks in the low price category.

Combination of the adjustments of the sales areas and increased qualification
competencies of the workers seems to be suitable proposal of the development

of the private brand, based on the consumer perception analysis.

Keywords:

Private brand, brand, consumer, marketing mix, respondents, marketing, sale, quality,

price, development of the private label.
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V. PRILOHY

P¥iloha ¢. 1: TOP 10 obchodnich fetézct v CR za roky 2012, 2013

TOP 10 obchodnich fetézct v CR podle trzeb za rok 2012

Trzby celkem v mld. K¢ bez
Poradi Firma DPH)
1. |Kaufland Ceska republika 454
2. Tesco Store CR 44
3. | Ahold Czech republic 40,5
4. | Makro Cash Carry CR 30,4
5. | Penny Market 29,9
6. |Globus CR 24,2
7. | Lidl Ceska republika 23,4
8. |Billa 20,5
9. |Geco 17,3
10. |SPAR COS 13,2

Zdroj: Marketingové noviny © Helena Kopecka 2001-2014. Zebiicek TOP 10: Maloobchod se m&ni i pod tlakem
zakaznikd. [online]. 16. 12. 2013 [cit. 2014-04-13]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/zebricek-top-10-
maloobchod-se-meni-i-pod-tlakem-zakazniku/.

TOP 10 obchodnich fetézcti v CR podle poétu zakaznikil za rok 2013

Pocet domacnosti (V tis.)
Vérné fetézci (utrati Nakupuji v fetézci
Poradi Obchodni fetézec tam nejveEtsi Cast alesponl 1 x za
svych vydajt) mésic
1. Kaufland 882 1825
2.-3. Penny market 596 1509
2.-3. Albert 592 1465
4. Tesco 522 1452
5. Lidl 456 1689
6. Coop 289 934
7. Globus 254 636
8. Billa 246 825
9. Interspar 197 583
10. Hruska 114 329

Zdroj: Copyright © 2014 INCOMA GfK, s. r. 0. CABAL, Pavel. TOP 10 obchodnich fetézcti 2013: v&tsi sila pro
zékazniky, nové vyzvy pro obchod i vyrobce. In: [online]., 26. 3. 2014 [cit. 2014-08-16]. Dostupné z:

http://incoma.cz/top-10-retezcu-2013-vetsi-sila-pro-zakazniky-nove-vyzvy-pro-obchod-i-vyrobce/.
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Ptiloha €. 2: Dotaznik k bakalafské praci na téma ,Postaveni privatni znacky

obchodniho fetézce*.

Dobry den,

Jmenuji se Barbora Novackovd a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty

JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V ramci své bakalaiské prace s nazvem "Postaveni privatni znacky obchodniho
fetézce", bych rada navrhla rozvoj privatni znacky na zaklad¢ zjisténi spotiebitelského

vnimani pozice znacky vybraného obchodniho fetézce na ceském trhu.

Zvolila jsem si maloobchodni jednotku SPAR Ceska obchodni spole¢nost, s. r. o.,
ktera je tvofena supermarketem SPAR a hypermarketem INTERSPAR. Privatni znacky
budu zkoumat v hypermarketu INTERSPAR.

Prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery nezabere vice jak 10 minut ¢asu. Dotaznik

je anonymni a slouzi vyhradné pro ucely bakalaiské prace.
Vénujte prosim nékolik minut svého €asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

V ptipadé jakéhokoli dotazu, mé prosim Kkontaktujte na e-mailové adrese:

b.novackova@seznam.cz.

Moc Vam dékuji
S pozdravem
Barbora Novackova

1)  Vite co znamena pojem ,, privatni znacka“?

2)  Kdy jste se naposledy setkali s privatni zna¢kou obchodnikua?
'] Pfed méné nez 5 dny
7 Pred tydnem
Tl Pfed mésicem

] Pted vice jak mésicem
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3)

4)

5)

Znate néktery vyrobek pod privatni znackou, které jsou v hypermarketu
INTERSPAR prodavany?
"1 SPAR Natur*pur

SPAR[OD]

awr S8 pur

1 S—-BUDGET

S

BUDGET

[1 SPAR free from

|_srPAr[o]

free

m

|

"1 SPAR Vital

[ SPAR[T]

vital

Kupujete zboZi nabizené pod privatni znackou v hypermarketu
INTERSPAR?

(I O I B

[]

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne

Z jakého diivodu davate prednost privatni znaéce pied ostatnimi znackami

vyrobcu? (u kazdé moZnosti, prosim zvolte ¢islo, podle dilezitosti. 1 — Vysoka,
5 — Nizka)?

1 Vysokdcenal 2 3 4 5 Nizka cena

1 Vysokd kvalital 2 3 4 5 Nizka kvalita

) Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
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6)  Vyrobky prodavané pod privatni znackou obchodniho Fetézce INTERSPAR

povaZujete za kvalitni?

[
N
N

|

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

7)  Povazujete prezentaci privatnich znac¢ek v hypermarketu INTERSPAR za

vyhovujici?

[
[
[
[

Vyhovujici
Casteéné vyhovujici
Césteéné nevyhovujici

Zcela nevyhovujici

8)  Uvitali byste, aby bylo zboZi pod privatni znackou umisténo v samostatném

regalu v hypermarketu INTERSPAR?

[
[

ANo
Ne

9) Ktery sortiment pod privatni znackou nakupujete nejcastéji? (oznacte nejvyse

3 moznosti.)

]

O O o o

[]

Masné vyrobky
Mlécné vyrobky
Téstoviny

Napoje

Drogistické vyrobky

Jiné:

10) Co byste zménil/a na obalech privatnich znacek v hypermarketu
INTERSPAR?

[
[
[

Barevnost
Zpusob baleni (znovu oteviratelné)

v

Vyraznéjsi informace o sloZeni
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11) Odpovida podle Vaseho nazoru, kvalita vyrobki privatni znacky jeji cené?
-1 Ano
'] SpiSe ano
[l SpiSe ne
1 Ne
12) Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem?
71 Do 10 000 K¢
1 11 000 — 20 000 K¢
1 21 000 — 30 000 K¢
1 31000 —40 000 K¢&
1 41000 - 50 000 K¢&
Nad 50 000 K¢

|

13) Pohlavi:
] Zena
1 Muz
14)  Vzdélani:
"1 Zakladni
'] Stfedni odborna Skola bez maturity
1 Stiedni $kola s maturitou
"1 Vyssi odborna skola
1 Vysokoskolské
15) Z jakého kraje pochazite?

1 Jihocesky "] Moravskoslezsky [ Stfedocesky
1 Jihomoravsky "1 Olomoucky 1 Ustecky

1 Karlovarsky "1 Pardubicky 1 Vysoc€ina
1 Kralovéhradecky 1 Plzensky 71 Zlinsky

71 Liberecky 1 Praha
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16) Pocet obyvatel ve Vasem mésté/obci?

17)

Vék:

0

N
N
[
[

O o O o o

Do 2 000

2001 -5000
5001 -25000
25001 - 50 000
Nad 51 000

Méné nez 18
18 -30
31-40
41 -50

51 a vice
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