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1. Uvod

Témér vSechny obchodni fetézce nabizeji svym zdkaznikiim zbozi, které nenese
jméno vyrobce, ale je prodavano pod privatni znackou, tj. nese znacku daného
obchodniho fetézce. Spotiebitel se s témito znackami setkdva vyhradné u onoho
konkrétniho prodejce, odtud piidavné jméno privatni. Vyrobce v tomto ptipadée ustupuje
do pozadi, obchodni fetézec sam svou znackou zarucuje, ze dany vyrobek splituje
standardy pozadovana fetézcem pro tu kterou znacku. Privatni znacky byvaji zpravidla
rozdéleny na ekonomické (levné vyrobky nizs§i kvality), standardni (dobrd kvalita
za ptijatelnou cenu) a prémiové (vysoka kvalita za vyssi cenu). Pod privatni znackou se
prodéavaji potraviny, kosmetika a dalsi spotfebni zbozi, jakozto i elektrospotiebice,
sanitarni zbozi apod.

Produkty privatnich znacek si postupem casu ziskdvaji ¢im dal vice ptiznivci.
Ackoliv zpocatku byly privatni znaky u spotiebitelli asociovany spiSe s nekvalitnim
zbozim za nizkou cenu, dnes se pod privatnimi znackami prodavaji i vyrobky vysoké
kvality za ptiznivou cenu. Spotiebitel tak ma moznost zakoupit si produkty odpovidajici

v

svou kvalitou vyrobnim znackam, avSak za ptiznivéjsi cenu.

Diplomova prace si klade za ukol zjistit soucasné postaveni privatnich znacek.
V teoretické Casti je definovana znackova politika a znacka obecné, pricemz dale se
prace zaméiuje konkrétné na privatni znacky. V samostatné kapitole je vypracovan
ptehled privéatnich znacek na ¢eském trhu. V praktické ¢asti je proveden dotaznikovy

prizkum vnimani privatnich znacek konkrétniho fetézce (Ahold) mezi spotiebiteli.



2. Znackova politika

Znackova politika je jednou z nejvyznamnéjsich soucasti marketingové strategie.
Znacky jsou v marketingovych strategiich feSeny z rtiznych pohledi. Nejcastéji jsou
spojovany s produktem nebo jsou soucasti sortimentni a komunikacni politiky.

Pro firmy je strategické fizeni znacky hlavnim piedpokladem k uspéchu.

Strategie fizeni zna¢ek ma svou tradici v marketingu vyrobct, ale stale vice se
uplatiiuje i v marketingu obchodnich firem. Marketing v obchod€ obvykle zahrnuje
nasledujici oblasti: politiku mista, cenovou a sortimentni politiku, politiku prezentace a
umisténi zbozi, komunikacni politiku vnéj$i a vnitini, politiku sluzeb zdkaznikim a

politiku obchodnich znacek (Heskova, 2006).

V oblasti obchodu miizeme marketingové problémy rozdélit do n¢kolika skupin:
rozhodovacich procest, strategického marketingového pldnovani, rozhodovani o mistg,
sortimentni politiky a politiky znacek, cenové politiky, planovani promotion, nastroji
prodejniho personalu a uspotfddani prodejniho prostoru. Marketing v obchodé se stéle
Castéji zabyva oblasti fizeni znacek, ktera jeSt¢ donedavna spadala vyhradné
pod kompetenci vyrobnich firem. Brand management nenachazi uplatnéni jen

ve vyrobnich a prodejnich podnicich, ale pronika i do dalSich obort, napt. sluZeb.

2.1. Definice a funkce znacky

Kotler definuje znacku jako jméno, néazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho

nebo skupiny prodejcii zbozi nebo sluzeb od konkurenc¢nich prodejct. (Kotler, 2001)

Slovnik marketingovych pojmi vymezuje znacku jako jméno, pojem, symbol ¢i
design, anebo jejich kombinaci urenou k rozpoznani zbozi ¢i sluzeb prodavajiciho
nebo skupiny prodejcti a k jejich odliseni od zbozi ¢i sluzeb konkurence. (Clemente,
2004)



VétSina definic se shoduje v nasledujicich atributech znacky: jméno, pojem,
symbol, povest a jejich vzajemna kombinace urcend k rozpoznani produktl a jejich

odliSeni od produktt konkurence. (Heskova, 2006)

K zakladnim funkcim znacky patii:
e identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy — znacka umoznuje spotiebiteli orientaci a

zjednodusuje volbu,

e diferenciace - umoznuje vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb odlisit se od

konkurence,

o diverzifikace vyrobkll a sluzeb - umozituje vytvoreni jakostnich a cenovych

arovni znacek.

Znacka muze plnit 1 dalsi funkce, jako napf. funkci ¢asové a vécné kontinuity
(vyrobky se obménuji a modernizuji a jsou na trh uvadény pod rliznymi jmény, avSak
hlavni znacka zastavd nositelem kontinuity), nositel hodnoty (znacka miize byt
nehmotnym vkladem do spolecného podnikani, mize byt soucasti licencnich obchod,
zvySuje prodejni cenu firmy pii fuzich a akvizicich), tradice a zaruka kvality vyrobku,
tvlirce image spotiebitele, reprezentanta Zivotniho stylu i1 symbolu své doby a
Vv neposledni fad€¢ je znacka vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery umoziuje
komunikaci se spottebiteli, obchodnimi partnery a Sirokou vefejnosti.

(Machkova, 2006)

Kazda znacka ma svou hodnotu, kterd je dana loajalitou zakaznikii, znadmosti
znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné¢ s ni spotiebitelé
vyrobky ztotoznuji. Dale je hodnota ovliviiovéna patentovou ochranou vyrobka, které
jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribuénich siti. Hodnota nekterych, hlavné
globalnich znacek je tak vysokd, Ze mnohdy pfevySuje hodnotu firemniho hmotného
majetku.

Mezi hlavni pfinosy UspéSnych znacek patii vyssi vérnost a diivéra zakazniki,

mensi zaménitelnost s konkuren¢nimi vyrobky, omezeni rizika poklesu poptavky, mensi



citlivost spotiebiteltl na vysi cen, pokud je znacka vnimdna jako symbol kvality, vyssi
ziskovost, lepsi vyjedndvaci pozice vii¢i obchodnim meziclankim i1 dodavatelim,
moznosti vyuzivani silné pozice znacky pro uvadéni dalSich vyrobkl na trh, Gspora

marketingovych néklada diky velmi dobré znamosti znacky atp. (Machkova, 2006)

2.2. Trendy v oblasti znackové politiky

V soucasnosti se v oblasti znackové politiky setkdvame s nekterymi novymi trendy,
které jsou ovlivnény globalizaci a jejimi projevy (internacionalizaci, koncentraci),
rostouci konkurenci, ale i nékterymi spolecenskymi faktory, jako je napf. dliraz na
ekologii, spolecenskou zodpovédnost firem. Pro soucasny brand management jsou
charakteristické zejména tyto trendy:

e posilovani tlohy firemnich znacek

e Dbudovani globélnich znacek

e rostouci vyznam privatnich znacek

e trend k mezinarodnimu sjednocovani znacek

e co-branding

2.2.1. Posilovani ulohy firemnich znacek

Spottebitelé ve vyspélych zemich maji velkou kupni silu a jsou ochotni
investovat do vyrobku, které omezuji rizika, neboli jsou ochotni platit za znackové
vyrobky vyssi ceny. Hlavni tlohou firemnich znacek je posileni divéryhodnosti
firemnich produktli a omezit riziko vybéru pro spotiebitele i1 firemni zdkazniky. Firemni
znaCka by méla znamenat jistotu, méla by vyjadiovat silu a zazemi firmy, méla by byt
zéarukou profesionality a podnikatelské etiky. Firemni znacky tak plni vyznamnou tlohu
garantdl, posiluji diivéru spotiebitelll a jejich odvahu zkouset nové vyrobky. Proto jsou
na obalech 1 pfi vSech komunikac¢nich aktivitaich uvadény spolu s nazvy vyrobkl

(Machkova, 2006).



2.2.2. Budovani globdlnich znacek

Dulezitym rozhodnutim mezindrodniho marketingu je volba mezi globalnimi,
regiondlnimi a tuzemskymi znackami. Pouziti globalni znacky piinasi vyrobci fadu
vyhod, pfedevsim ekonomické uspory diky vyuzivani jednotného marketingového
konceptu, moznost posileni mezinarodni proslulosti znacky a zvySovani duvéry a
vérnosti spotiebiteli. Uskalim miize byt vstup na nové trhy, kdy nékdy musi nadnérodni

firma pfizptsobit znaCku mistnim zvyklostem, jinak by se vyrobky oznacCeny touto

znackou na tomto trhu neprosadily.

Skute¢né globalni znaky maji mimoradné vysokou trzni hodnotu. Spole¢nost
Interbrand Corporation ve spolupraci s ¢asopisem BusinessWeek publikuje kazdy rok

znacek (100 Top Brands).

YV v

pofadi 100 nejuspésnéjSich  mezinarodnich

vvvvvv

v

Poradi Znacka Hodnota v mil.USD
1 Coca-Cola 67 000
2 Microsoft 56 926
3 IBM 56 201
4 GE 48 907
5 Intel 32 319
6 Nokia 30131
7 Toyota 27 941
8 Disney 27 848
9 Mc Donald’s 27 501
10 Mercedes — Benz 21795

Zdroj: http://bwnt.businessweek.com/brand/2006/




2.2.3. Rostouci vyznam distribucnich znacek

V oblasti mezindrodni distribuce probihaji rovnéz procesy koncentrace a
internacionalizace, a tyto procesy posiluji postaveni mezinarodnich obchodnich fetézci.
Distribu¢ni firmy vyuzivaji své ekonomické sily mimo jiné k prosazovani vlastnich
distribu¢nich znacek. Tento trend se projevuje jak u vyrobkl potravinatskych, tak
u vyrobkl nepotravinairskych. Nejvice se pouzivaji tyto znacky na trzich ve vyspélych

zemich a nejsilnéjsi nartst zaznamenavaji na trzich sttedni Evropy (Machkova, 2006).

2.2.4. Trend k mezindrodnimu sjednocovani znacek

Ke sjednocovani znacek pfistupuje tfada globalné ptisobicich firem, které
vstoupily na nové zahrani¢ni trhy a vytvorily pro né zpocatku specifické znacky anebo
diky akvizicim a fuzim rozsifily své portfolio. K témto specifickym znackdm pak
ptipoji firma svou globalni znacku a tyto znacky jsou urcitou dobu na trhu spole¢né
(dualni znacky). Jakmile spotiebitelé piijmou globalni znacku, ptivodni tuzemska
znaCka zanikd. Jsou 1 ptipady, kdy spotiebitelé globalni znacku nepfijmou a davaji
prednost znacce tuzemske, na kterou jsou zvykli. V tom ptipadé nadnédrodni firma
globalni znacku z tohoto trhu stdhne a ponecha zde znacku tuzemskou. Ptikladem je
firma Procter & Gamble, kterd se vratila ke znacce Jar misto globéalni znacky Fairy

Ultra.

Neékteré firmy eliminuji své vlastni znacky, které jim nepfinaSeji dostatecny zisk
a investuji pouze do znaCek ziskovych. Vyuzivaji tak synergické efekty, které jim
zjednodusSuji fizeni a umoznuji budovani silnych znacek. Dalsi formou sjednocovani
mohou byt tzv. prifezové znacky, které firma pouziva pro vice fad vyrobkl (napf.

Danone pouziva znacku Vitalinea pro nizkotucné jogurty, suSenky a mineralni vody).



2.2.5. Co-branding

Co-branding je pomérn¢ novym fenoménem a jedna se o oznaCovani vyrobku
znamymi znackami vice vyrobcl. V téchto piipadech poskytne vétSinou jedna firma
smluvnimu partnerovi licenci na vyuzivani své znacky. Hlavni vyhodou je znasobeni
konkurenceschopnosti obou znaéek a nartist jejich hodnoty. Casto je tato forma
spoluprace vyuzivana firmami, jejichz vyrobky se vzajemné dopliiuji anebo se mohou
spotfebovavat spolecné (napft. praci prasek Ariel doporucovany firmou Benetton). Tento
zpusob spoluprace pouzivaji nejen vyrobci finalnich produkti, ale pouzivaji ho i firmy,
které vyrabéji komponenty (napt. vyrobce mikroCipii firma Intel spolupracuje s mnoha
vyrobci osobnich pocita¢t). Dalsim odvétvim, kde se miizeme s co-brandingem setkat,
je oblast sluzeb (napf. platebni karty, na kterych je vice partneri — znacka platebniho

systému, banka a dalsi partner jako je obchodni fetézec, Cerpaci stanice apod.).

2.3. Strategické rizeni znacek

Strategické fizeni znacky je slozity, dlouhodoby a naro¢ny proces. Znackova
politika vytvaii image nejen vyrobku, ale i firmy. Nékteré znacky pfispivaji k posileni
image zem¢, ve které firma sidli, ¢i ve které byly vyrobeny. Image znacky je vytvaiena
souhrnem wuzitnych vlastnosti vyrobku, doprovodnych sluzeb k vyrobku a
komunika¢nimi signaly znacky a je 1 odrazem zpusobu jejich pfijimani a chapani

vefejnosti. (Machkova, 2006)

Strategické rozhodovani o znackové politice 1ze rozdelit do nékolika etap.
V prvni etapé je velmi diilezité, aby byla zvolena koncepce znacky, znacka byla spravné
vybrdana a zajistila se jeji ochrana. DalSi rozhodnuti by mélo sméfovat k vyfeSeni
otazky, kdo bude nositelem znacky a v zdvérecné fazi je nutné urcit vhodnou strategii

pro cilovy trh.



2.3.1 Stanoveni koncepce znacky

Pti stanoveni koncepce znacky urcitého vyrobku ¢i sluzby by se mélo vychazet
z analyzy marketingovych cild, které md znacka plnit v konkuren¢nim prostiedi.
Pti rozhodovani o stanoveni koncepce znacky je tfeba definovat identitu znacky,
odliSnost znacky a jeji misto v hierarchii existujicich znacek firmy a zna¢ek obdobnych
vyrobkl, které jiz na trhu existuji. Déle je nezbytné definovat jeji Casovy horizont,
teritorialni rozsah a urceni, a vymezit vztah znacky k vyrobci a spotiebiteli. (Machkova,

2006).

Koncipovani znacky je velmi naro¢na zejména na grafické a slovni zpracovani,
protoze je tfeba zohlednit rizika, kterd vyplyvaji ze socidlné-kulturnich odliSnosti
mezinarodnich trhl. Znacka by méla byt snadno vyslovitelna a méla by vyuzivat pismo
vyskytujici se v abeced¢ jazykii pouzivanych zajmovych trhl. Je velmi obtizné
vymyslet jméno vyrobku, které by se pouzivalo po celém svété, a proto se cCasto
pouzivaji pteklady do mistnich jazykt, ¢i rizné nazvy stejného vyrobku pro rizné trhy.
Pii vstupu na novy trh bychom méli provéfit, zda pouZité slovni zpracovani nema
odliSny vyznam v mistnim jazyce anebo zda vyznam slova neni pro urcitou kulturu
nepfijatelny. Dale je nutné vyloucit 1 takové zpracovani znacky, které kopirovalo jiz
pouzivané nebo pravn€ chranéné znacky. Znacku lze vyjadfit vizudlnimi symboly
(logem, barevnym zobrazenim, symbolem), pouzivanym sloganem, hudbou, vyuZitim

urcitého predstavitele znacky, obalem apod.

Po svém vytvofeni by se znacka méla zaregistrovat, a to bud’ do narodniho
registru ochrannych zndmek, do narodnich registrii ostatnich stati ¢i do mezinarodniho
registru. Ochrannd znamka je duSevnim vlastnictvim majitele znamky a je také
vyznamnou soucasti majetku firmy. Jeji zneuZzivani je postiZitelné v souladu s pravnimi
predpisy. Znacky ptihlaSované k registraci musi mit tzv. zapisnou zplsobilost. Podle
ustanoveni o zapisné zpusobilosti se mize stat ochrannou znamkou pouze oznaceni
spliujici podminky rozliSovaci zpiisobilosti a grafické znazornitelnosti. Znacku neni

mozno zaregistrovat jako ochrannou zndmku samu o sobé, ale vzdy jen ve spojeni



s urcitym vyrobkem ¢i sluzbou. V Zadosti musi zadatel prokazat, ze znacku pro své

vyrobky ¢i sluzby skutecné pouziva. (Machkova, 2006)

2.3.2 Rozhodnuti o nositeli znacky

Rozhodnutim strategického vyznamu je rozhodnuti o tom, ktery subjekt bude
nositelem znacky. Mohou jim byt vyrobni podniky, distribu¢ni mezi¢lanky anebo vice
subjekti (co-branding).

V oblasti primyslovych vyrobki jsou nositeli znacky pievazné vyrobni podniky
a jako znacka je Casto pouzivano firemni jméno. U spotiebniho zbozi zalezi vyuZivani
znacek vyrobcl do znacné miry na cilovém segmentu. Firemni znacky jednoznaéné
podporuji prodej luxusnich, mddnich a technologicky naro¢nych vyrobki, u kterych je
znamost znacky hlavni pfidanou hodnotou. Firmy, které¢ vyrabéji zbozi bézné spotieby,
jsou Casto nuceny pouzivat jak vlastni znacky, tak spolupracovat s distributory a
prodavat vyrobky pod jejich znackami.

Distribu¢ni (privatni) znacky jsou nejvice pouzivané pii prodeji potravin, ale
muzeme se s nimi také setkat i v nepotravinafskych obchodech. Vyuzivani vlastnich
maloobchodnich znacek je vyhodné pro spotiebitele i obchodnika, a do urcité miry
muze byt vyhodné i pro dodavatele. Pravé privatnim znackdm je vénovana tato
diplomov4 prace a detailnéji budou rozebrany v nasledujicich kapitolach..

Licencované znacky jsou pro velké mnoZzstvi uspé€snych firem velkym zdrojem
pfijmu a uéinnou formou podpory znamosti vlastni znacky. Napt. Coca-Cola poskytuje
vice jak 320 licenci na moznost pouzivani své znacky v 57 zemich svéta. (Machkova,
2006)

Dal$i moznosti je co-branding, kde se jednd o znasobeni konkurence schopnosti

vice znacek a naristu jejich hodnoty.



2.3.3 Strategie pro cilovy trh

V oblasti znackové politiky si firma obvykle voli mezi jednou ¢i vice zakladnimi
strategiemi: fizeni mezindrodniho portfolia znacek, vytvofeni zcela nové znacky
pro zahranicni trh, pfevzeti tradicni tuzemské znacky, rozSifeni vyrobkové fady
pod stavajici znaCkou, pouziti stavajici fady pro dalsi vyrobky. VétSina firem, které
pusobi na mezindrodnim trhu mé ve svém portfoliu vice znacek. Podle urcitych specifik
zahrani¢nich trhi pouzivaji firmy kombinaci znacek globélnich, regionalnich a
tuzemskych. Sife portfolia zavisi na typu podniku, na specifickych vlastnostech

vyrobki a sluzeb, na specificich cilovych trhii, na strategii konkurence apod.

Dalsi strategii je vytvofeni nové znacky. Tuto strategii pouzivaji firmy
pii vstupu na nové trhy a snazi se adaptovat na nové podminky. Jinou moznosti pouziti
této strategie je, kdyz firma vstupuje na trh s novymi podnikatelskymi aktivitami anebo
pokud mé dojem, ze je jeji znacka zastarald ¢i by mohla evokovat v zdkaznicich

nevhodné souvislosti s minulosti.

Prevzeti tradi¢ni tuzemské znacky je Casto pouzivano pii akvizicich firem, které
maji na soucasném trhu silné postaveni. Novy vlastnik vyuzivd moznosti profitovat
ze znadmosti znacky pro stabilizaci €1 posileni podilu na trhu a spolu se znackou prebira
i loajalni spotiebitele. Vyhodou je spravné osloveni spotiebitele, rychly vstup
na zavedeny cilovy trh a ptekondni socialné-kulturnich bariér. Tuto strategii vyuZzivala
na pocatku 90. let fada zahrani¢nich firem, kdyz vstupovaly na trh stfedni a vychodni
Evropy. Po urcité dobé se snazi zahrani¢ni firmy tyto tuzemské znacky nahrazovat
svymi znaCkami globalnimi. Jestlize vSak jsou spotiebitelské preference pro tuzemské

znacky pfili§ silné, nemusi byt snaha o nahrazeni znacky znackou globalni uspésna.

Castou strategii je pouzivani jedné znacky pro viechny vyrobky dané vyrobkové
fady a postupné rozsSifovani vyrobkové fady o nové produkty pod stavajici znackou.
Tuto strategii pouzivaji firmy napf. pfi rozsifeni vyrobkové fady o novou velikost

baleni, o dalsi pfichut, o nové barevné provedeni apod. Vyhodou jsou nizs§i naklady
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pfi uvadéni nového vyrobku na trh, nevyhodou mize byt pfili§ Siroky sortiment, a tudiz

Spatné orientace spotiebitelti a moznost kanibalizovani vyrobkii. (Machkova, 2006)

Dalsi pouzivanou strategii je pouziti stavajici znacky pro dal$i nové vyrobky.
Vyhodou je moznost rychlejsiho a méné riskantniho vstupu na nové segmenty, nebo
rychlej§i rozvoj novych podnikatelskych aktivit pod spotiebitelim znamou a dobie
zavedenou znackou.

Vyuzivani nékolika znacek pro stejny druh vyrobku umoziuje odlisit positioning
znacek a segmentaci trhu a zaroven se mize odrazit i v ekonomické oblasti podniku
ovladnutim vétsiho trzniho podilu v dané kategorii vyrobkl. Tuto strategii vyuzivaji
hlavné vyrobci rychloobratkového zbozi. U nas bychom mohli jmenovat napt. Prazské
pivovary, které pouzivaji prémiové znacky Velvet a Kelt, standardni znacku

Staropramen a znacku konzumniho piva Branik.

2.4. Definice privatni (distribu¢ni) znacky

Privatni znacka (privatel label) je znacka ve vlastnictvi retailerti, obchodnikti a
dalsich c¢leni distribuéniho fetézce. Charakteristickym znakem privéatnich znacek je
jejich pfiislusnost ke konkrétnimu obchodnimu fetézci, ve kterém jsou piedmétem

nabidky. (Heskové, 2006).

Hlavni vyhodou pro spotiebitele jsou niZsi ceny za vyrobky, jejichz kvalita je
garantovana znackou maloobchodu. Spotiebiteli umoziiuji zjednoduSeny vybér a
prakti¢nost. Pro maloobchod znamenaji vlastni znacky posileni image, rozSiteni
nabidky, posileni vérnosti zdkazniki, snizeni nakladl na reklamu, moznost rozhodovani
o vlastni cenové politice, moznost operativné¢ vyhleddvat a ménit vyrobce a
samoziejmosti je 1 docileni vy$s§i marze. Obchod mize zadat vyrobu svych znackovych
vyrobkll riznym firmédm. Vzhledem k velkym objemim dodavek jsou maloobchodni
fetézce pro dodavatelské firmy vyznamnymi zakazniky a vyrobci musi dodrZovat
veskeré podminky, které jim maloobchod stanovi (kvalita, cena, dodavky az do skladu,

rychlost dodavek atp.). Pro dodavatelské firmy miize prodej pod znackou distributora
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znamenat zvySeni objemu prodejii, Gspory z rozsahu, nizs$i naklady na komunikaci a

logistiku, a v neposledni fad¢ i moznost vstupu na nové trhy. (Machkova, 2006)

2.5. Vvyrobce privatni zna¢ky

Vyrobce, ktery vyrdbi pro privatni znacku daného obchodniho fetézce, se
dobrovolné vzdavéa své identity. To znamend, Zze spotiebitel si dany produkt spoji
s obchodnim fetézcem, nikoliv s vyrobcem. Z tohoto diivodu pro privatni znacky
nebudou podle Heskové (Heskova, 2006) vyrabét producenti svétove proslulych znacek,
ale ti, ktefi jsou schopni vyrobit zbozi v urcité kvalité a jsou schopni dodrzet dodavkovy
cyklus. Heskova rovnéz uvadi divody, pro¢ je vyrobce ochoten vyrabét pod privatni
znackou:

e Vyrobce mé zaruceny odbér zbozi

e ZvysSenim objemu vyroby dochazi k efektivnéj§imu vyuziti vyrobni kapacity

e Vyrobce si snizuje celkové vyrobni ndklady

e MozZnost specializace vyroby

e Relativné niz$i ndklady na promotion

K t¢émto bodiim lze jesté doplnit moZnost penetrace na trhy, na které by firma

pod svou znackou pronikala jen téZko.

Jak vyplyva z nazorh fady Ceskych exportérli, prodej pod znackou globalnich
fetézcl se stava daleko Castdji nedilnou soudasti jejich prodejni strategie. Casteéna
rezignace na vlastni znacku a de facto anonymni prodej pod logem daného fetézce
umozni firmam prorazit tam, kam by se s vlastni znackou nedostaly, a uSetti ndklady na
reklamu. Na druhou stranu pokud to pfezenou, velmi riskuji ztratu identity a to, Ze jim
fetézec prakticky kdykoliv mlize vypoveédét spolupraci, nebot’ si najde jesté levnéjsiho
dodavatele. Bez vlastniho marketingu a povédomi lidi o znacce je pak firma odsouzena
k zaniku. Naptiklad spolecnost Vitar, producent Sumivych tablet ze Zlina,
na zapadoevropsky trh pronikd pravé pomoci private label. Na vychodni trhy sméfuje
v§ak pod vlastni obchodni znackou. Uspé&$ny prodej Vitaru do italského fetézce
naznacuje, Ze i leckdy nepopuldrni "privatni" cesta se mize vyplatit (Mostyn, 2005).

Jako ptiklad firem, které timto zptisobem prorazily na zahrani¢ni trh, uvadi Mostyn
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I producenta instantnich napojovych smési AG Foods nebo spole¢nost Alima, ktera

vyrabi Caje a mrazené vyrobky.

Pravidla, jak se prosadit do globalnich fetézct, 1ze nalézt na internetovych strankach

CzechTrade:

1. Srovnat své nabizené produkty s konkurenci jak v cen¢, tak v kvalité (dokonaly

benchmarking).

2. Firma nesmi nadkup¢im posilat ukdzku, kdyz neznéd konkurenci. Vzorek musi byt

v naprosté kvalité a fadné popsany.
3. Podnik musi zac¢inat vzdy s tim nejlepSim.

4. Musi byt pfipraveny kapacity na vyzkum a vyvoj, aby se ihned dalo reagovat

na prani zékaznika.
5. Firma musi mit dobfe piipravené lidi schopné komunikovat v anglicting.
6. Podnik musi mit dostatecnou a certifikovanou kapacitu produkce.

7. Nabizet velmi kvalitni servis.

2.6. Rozdéleni privatnich znacek

Privatni znacky lze rozd¢lit do tfi skupin:

e Znacky ekonomické — jedna se o vyvojove prvni typ privatnich znacek. Do této

cv v

Ptikladem je: Clever (Billa), Euro Shopper (Albert, Hypernova) nebo Tesco
vyhodny nékup (Tesco)

o Znacky standardni — do tohoto segmentu patii vyrobky za rozumnou cenu

s pfijatelnou kvalitou. Piikladem jsou: Hypernova (Hypernova), Spar (Interspar)

Tesco (Tesco)
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o Znacky prémiové (exkluzivni) — tato skupina vyrobkli se vyznacuje vysokou
kvalitou za vyssi cenu. Jedna se o produkty formujici image. Ptikladem je Best
farm (Kaufland), Selsky dvur (Hypernova), Quality first (Billa), Selected by
Tesco, Finest (Tesco)

Obchodni privatni zna¢ky maji dvoji ulohu (Sedlmeyer-Szelcsany, 2003):

Levnéjsi znacky zvysuji konkurenceschopnost obchodnich firem (Casto se s nimi
setkavdme v nabidkovych akcich hypermarketil) proti monopolnim a silnym znackam.
Témto znackdm se fiké ,,cenovi bojovnici®, protoze bojuji o zdkaznika co nejniz§imi
cenami.

Cenov¢ draz$imi znackami obchodnici vytvéaii dojem S$irSi nabidky znacek,
divodem byva i vys§i marZze z prodeje, vyS$i konkurenceschopnost proti znackdm
s vnimanou vyssi kvalitou. Tento drazs$i typ privatnich znacek ma zacileno
na zakazniky, ktefi radi usetfi, ale ne za kazdou cenu. Chtéji zbozi osvédc¢enych
vyrobcil, ale nemusi byt v originalnim baleni.

Prémiové znacky jsou trendem az poslednich let. Vznikly v reakci na zménu
preferenci spottebitell. Pro ty jiZ neni nejniz§i cena vyrobku jedinym kritériem
pii vybéru produktu, ale rozhodujici roli za€ina hrat 1 kvalita. Jde vSak o trend, ktery se
projevuje zejména za hranicemi Ceské republiky (Cechova, 2008). V soudasné dobé
Prémiovou fadu Finest tvofi v souc¢asné dob¢ zhruba 2 tisice produktii. Pfiklady dalSich
prémiovych znacek mohou byt Taste the Difference od Sainsburys (VB), Extra Special
v ASDA (VB), The Best v Morrisons (VB), Sélection v Carrefouru (Francie), Saveurs
Gourmandes nebo Saveurs d'Ailleurs v Casinu (Francie), Mmm! v Auchan (Francie)
Fine Food v Coop (Svycarsko), Sélection v Migros (Svycarsko), Sapori Dintorni
v Conad (Italie), Sam's Choice ve Wal-Martu (USA.), President's Choice v Loblaws
(Kanada), St. Michael v Marks & Spencer (VB), Woolworth Select (Austrélie), Choice
v Pick and Pay (Jizni Afrika) a nebo AH Excellent v Albert Heijn (Nizozemsko).

14



2.7. Historie a vyvoj privatnich znacek

Prvni privatni znacka se objevila na trhu v roce 1869, kdy ji na trh uvedla
americka spolecnost The Great Atlantic and Pacific Tea Company (A&P) (Heskova,
2006). Na webovych strankach spole¢nosti (http://www.aptea.com/history.asp) se vSak
docteme, ze prvni privatni znacka této spole¢nosti byla uvedena v roce 1880 a jednalo
se o kypfici prasek.

Na evropsky trh vstoupila prvni privatni znacka diky britské obchodni firmé
Sainsbury’s, a to v sedmdesatych letech dvacatého stoleti.

Do Ceské republiky pronikly prvni privatni znaéky v roce 1995, kdy byl dokonéen
proces transformace obchodnich struktur. Podobu ceského obchodu nejvice ovlivnil
proces internacionalizace, kdy na Cesky trh vstoupila fada zahrani¢nich spolec¢nosti
S pottebnym know-how a kapitalem.

Vyraznéjsi dynamiku riistu privatnich znadek zaznamenala Ceska republika az
poroce 1999. Zatimco vroce 1998 zaujimaly privatni znacky pouze 1% podilu
v maloobchodni siti, v roce 2001 to bylo uz 5%. V roce 2005 to bylo jiz 17%. (Heskova,
2006).

Vyvoj privatnich znacek lze rozdé€lit do Ctyt etap.

V prvni fazi se privatni znaCky vyskytovaly pouze u generickych produkti
rychloobratkového zbozi. Jednalo se o tzv. ekonomické znacky. Spottebitele ke
koupi motivovala pfedevsim nizka cena, pohybujici se cca 20-30% pod cenami
vedouci firmy. Produkty tohoto druhu rovnéz zaostavaly za vyrobni znackou, co

se tyCe kvality a image. Zbozi bylo baleno v jednoduchém obalu.

Druhou fézi ptredstavuji znacky standardni kvality. Cena téchto vyrobkl se
pohybuje stile pod cenami vyrobnich znacek, cca 10-20%, avSak oproti
produktiim z prvni faze maji lep$i kvalitu. Vyrobni znacky jsou vSak stale o néco
kvalitn€j$i. Motivem ke koupi stale ziistdva levna cena. Cilem privatni znacky
druhé faze je omezovat silu vyrobce a posilit vérnost zakaznikti k danému

obchodnimu fetézci.
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Ve treti fazi jsou fetézci nabizeny vSechny tii vySe zminéné typy privatnich znacek
— ekonomické, standardni a prémiové. Privatni znaCky tzv. tfeti generace
zacinaji konkurovat vyrobnim znackam. Cena privatni znacky odpovida danému
segmentu a odrazi kvalitu vyrobku. Oproti vyrobnim znackam se vSak stale
pohybuje pod jejich cenami, a to cca 5-10%. Kvalitou a rovnéz obalem se vSak

dostava na troven vyrobnich znacek.

Privatni znacky tieti generace tudiz byvaji nazyvany jako znacky
imitujici. Imitujici znac¢ky zbozi se musi ve srovnani se znackovym zbozim
pfednich vyrobcil proddvat za patficné snizené ceny. Ackoli procentni Uroveil
ziskové marze, kterou maloprodejce ziskd, je na imitujici znacce vys$i, nez
marze ziskana z prodeje znacky ptredniho vyrobcee, zisk vyjadieny v korunach
muze byt nizsi. Tato skute¢nost je dana tim, ze zbozi imitujici znackové vyrobky
pfednich vyrobcii se prodava s velice vyraznymi slevami. Tticetiprocentni
ziskova marze z prodeje zbozi v hodnoté padesatikorunové vlastni imitujici
znaCky vytvori niz8i zisk nez dvacetiprocentni marze z prodeje znackového
zbozi prodavaného za 80 korun. (Cechova, 2007).

Cechova prémiové vyrobky déli do dvou kategorii: prémium-lite a
prémium-price.

Vyrobky vlastni znacky, které mizeme oznacit jako Prémium-L.ite, maji
svly zékladni standard nastaveny na turovni obdobného vyrobku pifedniho
znackového vyrobce. Nasledné se pokousi pfinést jeSté vyssi kvalitu za nizsi
cenu. Pokud se maloobchodni spolecnosti skutecné podaii dovést vyvoj
takovéhoto produktu az do konce a pokud o kvalité a vlastnostech svého zbozi
pfesvéd¢i aktivnim marketingem 1 zakazniky, zivot znackového zboZi
specializovanych vyrobcl se stane nesnesitelnym. A pifesné to je i jadro celé
strategie privatnich znacek, které se maloprodeje pokouseji uvést do hry. Jde
0 zéakladni ambice maloobchodniki celého svéta bez ohledu na jejich velikost ¢i
druh prodavaného zbozi. (Nazornym zahrani¢nim ptikladem uplatnéni strategie

Prémium-Lite je i1 vlastni prémiova fada President's Choice kanadského
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maloobchodniho fetézce Loblaw. Marketing této prémiové fady se nezaméiuje
ani tak na cenu, jako spi$ nazdiiraznéni kvality ingredienci a péci, s niz jsou
jednotlivé produkty fady ptipravovany. Rada President's Choice soutézi v kvalité

piimo se znackami téch nejvyznamnéjsich vyrobceti).

Vlastni znacky oznacované jako Prémium-Price byly poprvé pouzity
ve Velké Britanii maloobchodnimi fetézci, jako jsou napiiklad Marks and
Spencer, Sainsbury a Tesco. Dnes je v§ak najdeme i jinde. Velice siln¢ se na
vlastni znacky soustiedi i jihoafricky Woolworth, ktery pod svym jménem a pod
oznacenim Prémium-Price prodavd téméf vSechno své potravindiské a
vSeobecné zboZi. Ve Spojenych statech je to pak obchod s damskym spodnim
pradlem Victoria's Secret, kterému se podatilo vyvinout a uvést na trh nékolik

vlastnich znacéek kategorie Prémium-Price.

Privatni znacky d&tvrté generace jsou produkty s vysokou piidanou
hodnotou, pfijejichz vyrobé je vyuzita inovacni technologie. Kvalitou jsou
vyrobky ctvrté generace srovnatelné s vyrobnimi znackami a mnohdy 1 vyssi.
Cena se pohybuje na urovni vyrobnich znacek a muize byt 1 vyssi. Motivaci

ke koupi je pro spotiebitele jedine¢nost produktu.
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2.8. Privatni zna&ky ve svété a v Ceské republice

Nejrozvinutéjsi trh s privatnimi znackami je v Evropé€, kde zaujimé cca 23 %
celkového maloobchodniho trhu. Nejvétsi podil privatnich znacek byl agenturou
ACNielsen zaznamenan ve Svycarsku (45 %), Némecku (30 %), Velké Britanii (28 %),
Spanélsku (26 %) a Belgii (25 %). Jedna se o staty s rozvinutou trzni ekonomikou.
Ceska republika, ktera je ve studii ACNielsen uvedena mezi staty s transformujici se
trzni ekonomikou, se umistila v febticku evropskych zemi se svymi 7 % na 21. misté.
Za jeden z faktort ovliviiujici nartist podilu privatnich znacek je oznacovano rozrustani
siti tvrdych diskontl (hard discounters) typu Aldi a Lidl v Evrop€. V obchodnim fetézci
Aldi ¢ini podil privéatnich znacek 95 %. S rostoucim poctem obchodnich zastoupeni
obchodnich fetézcti tohoto typu dochazi logicky k ristu objemu privatnich znacek
na trhu.

Za Evropou nasleduje severni Amerika, kde je podil privatnich znacek na trhu
cca 16 %. Zatimco v Evropé byl zaznamenan meziro¢ni nartst podilu privatnich
znacek 4 %, v severni Americe (pfedevsim reprezentované USA) byl rist 7 %. Nejvetsi
rozkvét vSak byl zaznamenan ve statech s transformujici se trzni ekonomikou, a to
11 %.

V Asii a Latinské Americe je podil privatnich znacek témét zanedbatelny (4%
vV Asii, 2 % v Latinské Americe). Nicmén¢ i zde podily na trhu rostou, a to v obou
oblastech 0 5 %.(VySe uvedena data jsou ze studie ACNieslen z roku 2005).

Nejnovéjsi €lanek publikovany agenturou AC Nielsen uvadi nasledujici podily
privatnich znagek. Nejvétsi podil je stale ve Svycarsku, ale v roce 2008 uz to je 54 %,
coz je oproti roku 2005 nartist 0 9 %. Nasleduje Velka Britanie se 43 % podilem (nartst
0 15 %), Belgie s 42 % (nartst o 17 %), Némecko se 40 % (nartst o 10 %) a Spanélsko
s34 % (nartst 8 %). Podil privéatnich znadek v Ceské republice je podle studie 27 %,
coz je o celych 20 % vice nez v roce 2005.

(http://www.plmainternational.com/en/private_label_en2htm)

Ze zmifiovanych zemi je rist podilu nejrychlejsi v Ceské republice, coz lze

pfi¢ist velmi nizkému podilu v roce 2005. Tak jak se Ceska republika vyviji a piiblizuje

se vyspelym evropskym ekonomikdm, kopiruje i jejich trend. Na ¢eském trhu je vSak
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stale prostor pro rist podilu, nebot’ i se svymi 27 % v roce 2008 je Ceska republika

na nizsich ptickach.

Agentura ACNielsen ve své studii 38 zemi (z roku 2005) uvadi, ze privatni
znacky jsou v pruméru o 31 % levnéjsi ve srovnani s vyrobnimi znackami. Nejvetsi
cenova diference byla zjisténa ve statech s transformujici se trzni ekonomikou (40 %),
nejniz§i pak v Latinské Americe a Asii (25 %). Studie vyvraci teorii, Ze existuje
korelace mezi cenou vyrobku prodavaného pod znackou obchodniho fetézce a podilem

privatni znacky na trhu.

Agentura FOCUS se zam¢fila ve své studii na percepci a zkuSenost s privatnimi
znatkami v Ceské republice. Z hlediska posuzovani kvality téchto znaéek je postoj
Ceskych spotiebitel spiSe vstficny — vice nez polovina respondenti povazuje privatni
znacky za stejn¢ kvalitni jako ostatni zbozi (52 %). Timto zplisobem je vnimaji Castéji
star$i lidé ve veéku nad 45 let, lidé se zakladnim vzdélanim nebo vyuceni bez maturity,
diichodci a nejcastéji lidé s nejniz§im piijmem. Nejvice naklonéni kvalitnimu hodnoceni
,private labels® jsou pfedevSim lidé ze Zlinského kraje a obyvatelé Vysociny a

Jihoceského kraje.

2.9. Postoj spotrebiteli k privatnim znac¢kam

Spotiebitele 1ze obecné rozdelit do tii skupin (Heskova, 2006):

e Spotiebitelé zaméfeni na prestii; — preferuji znackové luxusni vyrobky
renomovanych vyrobcl. V oblasti privatnich znafek se budou zaméfovat

na prémioveé privatni znacky.

e Spotiebitelé orientovani na dobrou kvalitu za piijatelnou cenu — tito
spotiebitelé budou upiednostiiovat standardni privatni znacky nebo levnéjsi

znacky vyrobni.

o Spotiebitelé orientovani vyhradné na cenu — tato kategorie spotiebitelll

kupuje nejlevnéjsi vyrobky, zaméiena je na ekonomické privatni znacky.
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Pokud nakupuje vyrobni znacky, tak zpravidla ty od méné znamych vyrobct

nebo zbozi kategorie ,,no names.

Agentura ACNielsen provedla vyzkum ve 14 zemich, které byly vybrany jako

reprezentativni vzorek spotiebitelti napii¢ kontinenty. Jedna se o staty:
e Australie, Hong Kong a Singapur — zastupci oblasti Asie a oblast Pacifiku
e Chile a Kolumbie — vzorek zastupujici Latinskou Ameriku

e Finsko, Francie, Némecko, Velka Britanie, Italie, Spanélsko a Svycarsko —

reprezentanti Evropy
e Kanada a USA — zastupci severni Ameriky

V deviti ztéchto statd bylo zjiSténo, Ze 100% domacnosti zahrnutych
ve vyzkumu nakoupilo v predchozich dvanacti mésicich vyrobek obchodniho fetézce.
Na druhé strané nejméné domacnosti nakupujici privatni znacky bylo zaznamenano
v Singapuru (77 %), Kolumbii (80 %), Chile (94 %), Hong Kongu (96 %) a
Vv evropskych zemi pak v Italii (98 %).

Frekvence ndkupu privatnich znacek je pfimo umérnéd jejich podilu na trhu.
V zemich, které maji podle studie nejvétsi podil privatnich znacek, bylo shledano, Ze
spotiebitelé nakupuji privatni znacky nejCastéji. Jako ptiklad lze uvést Velkou Britanii,
kterda ma 28 % podil a vyrobek privatni znacky se objevil v 82 % nékupii domacnosti.
Oproti tomu v Kolumbii nebo Singapuru byl zjistén produkt privatni znacky pouze

v 16 % nakupd.

Agentura ACNielsen se rovnéz zamétila na demografické sloZeni spotiebiteli
privatnich znacek, které zkoumala z pohledu piijmi, velikosti domdacnosti a véku

spotiebiteld. Vysledky jsou nasledujici:

Z pohledu prijmi bylo zjisténo, Zze obecné privatni znacky nakupuji lidé
S niz8imi pfijmy. Vyjimku tvofi Singapur, Kolumbie, Velka Britanie a Italie, kde byl
zaznamenan opacny trend. Dlvodem byl fakt, Ze v téchto zemich kromé Kolumbie
nabizeji obchodni fetézce prémiové privatni znacky, které zaujaly pravé domécnosti

s nadprimérnymi piijmy. V Kolumbii je divod, pro¢ chudi lidé nenakupuji privatni
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znacky ten, Ze méné majetni spotiebitelé nevlastni dopravni prostiedek, kterym by se
dostali do obchodnich fetézcii, a uptednostiuji tedy nakup v obchiideich pobliz svého

bydlisté, byt za vyssi cenu.

Co se tyka velikosti domacnosti, prizkum ukézal, Ze viceClenné rodiny
nakupuji vice privatni znacky nez rodiny ménéclenné. Ve Velké Britanii bylo zjisténo,
ze na nakup vyrobkll obchodnich fetézct velikost rodiny nehraje pfili§ velky vliv. Zcela
opacny trend byl zaznamenan v Italii, kde privatni znacky v nejvice piipadech nakupuji

jedno nebo dvou ¢lenné domécnosti.

Typicky vék spotiebitele privatnich znacek se ukazal, Ze neni napfi¢ zemémi
podrobenymi vyzkumu jednotny. V zemich Latinské a Severni Ameriky nakupuji
privatni znacky piedev§im mlad$i rodiny. Naopak v Asii a oblasti Pacifiku
uptednostiuji privatni znacky spiSe starS$i spotiebitelé. V Evrop& obecné za privatni
zna¢ky nejvice utrati zakaznici stfedniho véku. Vyjimku tvofi Spanélsko, kde je to

kategorie mladych rodin i jednotlivct.

Vyzkumem projektu EURO-SOCIO-STYLES (Heskova, 2006) bylo zjisténo, ze
co se tyka ¢eského spoti‘ebitele, dochazi ke zménam jeho chovani. Zatimco v minulosti
byli Cesi orientovani spiSe na cenu, v poslednich letech je to jiz podstatné méné
(narozdil od Polak nebo Némctl) a nejsou velkymi pfiznivci promoénich akei (jako
napf. Slovaci). Lze pozorovat navrat k vlastnim hodnotam. Cesky spotfebitel jiz pomalu
vysttizlivél z obdivu k dostupnosti renomovanych znacek a technickych novinek
poroce 1990. V soucasnosti se vytvaii segment spotiebitelll, ktefi méné nakupuji
renomované znacky a spiSe upfednostiiuji znacky privatni. Novy typ spotiebitele se
utvari tlakem c¢asové dimenze, kdy spotiebitel chce travit nakupovanim omezeny cas.
S rostoucim vyznamem obchodnich fetézci a rozvijejici se konkurenci se zacina
profilovat nakupni chovéni Ceskych zdkaznikli z pohledu oblibenosti nakupniho mista.
U ceské populace se do popiedi oblibenych nakupnich mist dostavaji hypermarkety a

diskontni prodejny.
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Pocinajici spotiebitelskou tendenci je investovani casti prostfedkli mimo
maloobchodni prodejny do volnocasovych aktivit (kultura, vzdélani, zdravi). Timto
trendem se Cesky spotiebitel zacina pfiblizovat spotiebiteli ve vyspélych

zépadoevropskych statech.

2.10. Zastoupeni privatnich znaéek podle sesmenta vvrobku

Agentura ACNielsen vyhodnotila zastoupeni vyrobkt privatnich znacek ve 38

zemich napfi¢ kontinenty podle nasledujicich 14 kategorii:

1. Zmrazené potraviny — frozen food - (zmrzlina, hranolky, pizza, zelenina,
ryby, mrazené polotovary a zamrazena hotova jidla)

2. Chlazené potraviny — refrigerated food - (mléko, mlécné vyrobky, masné
vyrobky, chlazena hotova jidla)

3. Alkoholické napoje — alcoholic beverages - (pivo, vino, tvrdy alkohol)

4. Nealkoholické napoje — non-alcoholic beverages - (¢aj, kava, ochucené
mlééné napoje, dZzusy, voda, sycené napoje, energetické napoje)

5. Pochoutky — snack & confectionery - (¢okolada, chipsy, zvykacky, susenky,
miisli ty€inky)

6. Trvanlivé potraviny — shelf-stable food - (ryze, téstoviny, instantni polévky,
marmelady, olej, keCup apod. ale i Cerstva zelenina)

7. Détska vyziva — baby food

>

Péce o telo — personal care - (Sampony, deodoranty, té¢lova mléka, mydla,
zubni hygiena, holeni)

9. Péce o zdravi — health care - ( vitaminy, 1é¢iva)

10. Kosmetika — cosmetics- (o¢ni stiny, rténky, laky na nehty atd.)

11. Pleny a hygienické potieby — diapers and feminine hygiene

12. Papirové, plastové a obalové vyrobky — paper products, plastic bags &
wraps (PPW) (alobal, balici folie, svac¢inové sacky, kuchynské papirové

utérky)
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13. Ptipravky pro domacnost — home care - (pfipravky na myti nadobi, Cistici
prostiedky, praci prasky)

14. Krmivo pro domaci zvitrata — pet food

Nejvyssi podil privatnich znacek byl zaznamendn v oblasti chlazenych potravin,
kde agregovany podil (soucet procent za jednotlivé zem¢) ¢ini 32 % z celkového trhu
chlazenych potravin (pfi¢emz téméi polovinu tvofila chlazend hotova jidla — 47 % a
nasledovaly mlé¢né vyrobky s 43 %). Nejsignifikantnéjsi podily pak byly zaznamenany
Vv Evropé. Naptiklad ve Velké Britdnii 97 % prodeje chlazenych hotovych jidel
pfipadalo na vyrobky privatnich znacek.

Za chlazenymi potravinami nasledovaly zmrazené vyrobky a trvanlivé
potraviny, pficemz obé¢ tyto kategorie dosahly pies 20 % agregovaného podilu.

Z produktii nespadajicich do kategorie potravin byla v privatnich znackach
nejvice a to 31 procenty zastoupena kategorie papirovych, plastovych a obalovych
vyrobkll (PPW), ze kterych nejvyssi podil (49 %) zaujimal alobal.
kategorie ,,péCe o télo*, ,kosmetika®“ a ,détska vyziva“. Zajimavé je, Ze zbozi z
kategorie ,,péce o télo“ se v privatnich znackach vyskytovalo v 37 z 38 testovanych
zemi, ale podil trzeb z vyrobkid prodavanych pod privatni znackou nepiesahlo 5 %.
Oproti tomu privatni znacky z oblasti ,.kosmetika“ existovaly pouze v 15 a détska
vyziva® dokonce jen v 6 zemich z vybraného vzorku 38 zemi.

Deset vyrobki s nejvys$im zastoupenim privatnich znacek shrnuje nasledujici

tabulka:
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Poiadi Vyrobek Kategorie Celkovy podil
privatni znacky
v dané kategorii

1 Alobal PPW 49%

2 Chlazena hotova jidla Chlazené potraviny | 47%

3 Miéko Chlazené potraviny | 43%

4 Sacky do odpadkovych | PPW 40%

kosi

5 Dribez Mrazené potraviny | 39%

6 Ryby Mrazené potraviny | 39%

7 Zelenina Mrazené potraviny | 38%

8 Zelenina Trvanlivé potraviny | 36%

9 Kuchyniské utérky Obaly 33%

10 Syry Chlazené potraviny | 33%

Zdroj: ACNielsen 2005

Co se tykda mezirocniho nardstu podilu privatnich znacek na celkovych

mén¢ rozvinutym zastoupenim. Ze vSech vyrobkd nejvyssi narist podilu dosahly o¢ni

stiny, které se umistily na 69. misté z 80 testovanych vyrobki, pficemz narist Cinil

34 %. Zvykacky, které v provedeni privatnich znadek zaujimaly posledni 80. misto,

doséahly meziro¢niho ristu 23 %.

Nutno podotknout, ze ani vyrobky z kategorie chlazenych vyrobki (konkrétné

chlazena hotova jidla) nestagnuji. Meziro¢ni narust ¢inil 14 %.

Prehled deseti nejrychleji rostoucich kategorii v oblasti privatnich znacek

shrnuje nasledujici tabulka:
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domaci zvifata

Poradi Vyrobek Kategorie Meziro¢ni narist Celkovy podil

podilu privatni | privatni znacky
znatky v dané kategorii

1 O¢ni stiny Kosmetika 34 % 4%

2 Jogurtové napoje Nealko napoje 28 % 9%

3 Zvykacky Pochoutky 23 % 1%

4 Détska vyziva Détska vyziva 20 % 1%

5 Rténky Kosmetika 16 % 2%

6 Chlazena hotova jidla | Chlazené 14 % 47 %

potraviny

7 Cokolada Pochoutky 13 % 7%

8 Pletova mléka Péce o télo 13 % 3%

9 Voda Nealko napoje 13 % 14 %

10 Psi krmivo Krmivo pro | 12 % 22 %

Zdroj: ACNielsen 2005

2.11. Perspektivy a rozvojovy potencial privatnich znaéek

V oblasti marketingu privatnich znacek prestava byt pro spotiebitele hlavnim

faktorem cena. Je to reakce spotiebitele na to, Ze ma na trhu k dispozici tfi rozdilné

segmenty privatnich znacek. Dal$i fazi, kterd se v kategorii privatnich znacek ocekava,

je postupné zvySovani podilu tzv. prémiovych znacek.

V posledni dobé€ se v segmentu prémiovych znacek prosazuji organické produkty

(biopotraviny). Velky nartst je o¢ekavan hlavné v Némecku a Francii. Rozvoj téchto

privatnich znacek je spojovan s novymi spotiebitelskymi trendy v oblasti zdravé vyzivy,

funk¢nich potravin (potraviny, které maji navic ke své vyzivové hodnoté pozitivni vliv

nazdravi konzumenti a mohou pusobit jako prevence uréitych onemocnéni),

konvenience a bioprodukti. (Heskovéa, 2006)

Obchodni fetézce maji oproti vétSiné vyrobnich podnikid velkou vyhodu
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pfiuvadéni novych vyrobkii a novych fad privatnich znacek na trh tim, ze jsou v
neustdlé ptimé komunikaci se zdkaznikem mtizou velmi pruzné reagovat na jeho ménici
se potieby. Obchodnici mohou vyuzivat své obchody k testovani prodejniho potencialu
novych produktii. VSechny tyto aspekty strategii privatnich znacek maji ekonomicky

ramec, ktery je podstatnou podminkou jejich existence. (Heskova, 2006)

Vezmeme-li obchodni firmy ze Zebiicku TOP 10 obchodnich fetézct v Ceské
republice, tak kazda z nich, mimo némecké spole¢nosti Globus, pouziva na nasem trhu
své privatni znacky. Podle prizkumu existuje piima souvislost mezi velikosti retailera a

trznim podilem jeho privatnich znacek.

Privatni znacky nemaji ve své nabidce pouze velké zahranicni fetézce, ale
nabizeji je také rtiznd kooperacni seskupeni. Spoluprace téchto kooperaci spociva
predevsim v oblasti fizeni nakupu zbozi od dodavateld, v koordinaci marketingovych
aktivit, zapojeni do nejriznéjSich forem vertikalnich kooperaci. Konkrétni formou
mohou byt obchodni aliance nebo franchisové kooperace. (Heskova, 2006) V Ceské
republice by mohly byt ptikladem spolec¢nosti Flosman a Flop Jih, které maji svou
vlastni privatni znacku Flop. V roce 2004 se spolec¢nost Flosman spojila se spolecnostmi
Enapo Kroméfiz a PDS Plzenl a tim vytvofily ndkupni alianci, kterd uvedla na trh

diskontni znacku Ave. Tato ndkupni aliance se orientuje hlavné na prodejny, které se

nachdzeji ve vétsich obcich, a touto znackou chce konkurovat diskontnim fetézctim.
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3. Metodika

3.1. Cil a postup zpracovani diplomové prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit postaveni privatnich znacek
maloobchodnich fetézcli v Ceské republice a provést vyzkum vnimani téchto znacek
spottebiteli, pficemz praktickd Cast je orientovana na privatni znacky obchodniho

fetézce Ahold.

Nejprve je uveden seznam maloobchodnich fetézc ptisobicich na tizemi Ceské
republiky, av§ak vzhledem k velkému mnozstvi téchto subjektil se dale diplomova prace
zamétfuje pouze na maloobchodni fetézce s rychloobratkovym zbozim. Kazdy tento
obchodni fetézec je kratce predstaven vcéetné jeho privatnich znacek. Jako zdroj
seznamu privatnich znacek jsou pouzity internetové stranky jednotlivych fetézct. Lidl,
Kaufland a Penny market na svych strankéch privatni znacky uvedeny nemaji, proto
tyto fetézce byly kontaktovadny s prosbou o poskytnuti seznamu téchto znacek.
Odpoveéd prisla pouze z Lidlu s omluvou, ze se studenty nespolupracuji a zadné tyto
informace nemohou poskytnout. Kaufland ani Penny market na zadost vibec
nereagovaly. Jako ndhradni feSeni byla zvolena osobni ndvstéva prodejen téchto fetézct
v Ceskych Budgjovicich a bylo provedeno zjisténi na mistd. Bohuzel viak v tomto

pfipadé¢ neni zaruceno, Ze je seznam kompletni.

3.2. Prakticka éast — dotaznikové Setreni

K analyze vnimani privatnich znacek fetézce Ahold je pouzito dotaznikového
Setfeni, které probéhlo v obdobi od 11. do 17. srpna 2008 v Ceskych Budg&jovicich a
okoli. Dotaznik byl zdmérné sestaven tak, aby ho bylo mozZné rozeslat i elektronicky a
dotazovany byl schopen zodpovédét otdzky bez asistence tazatele. Jednd se spise
0 exploracni vyzkum neZ o vyzkum deskriptivni vzhledem k povaze ziskanych

informaci.

Jako néstroj distribuce dotaznikli byl zvolen e-mail, jehoz vyhodami jsou nulové

naklady a velmi rychlé dosazeni cilového respondenta. Nezanedbatelnym faktorem je
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rovnéz ekologické hledisko a nemala uspora papiru vzhledem k tomu, ze cilem bylo
oslovit minimalné 200 osob. Hlavni nevyhodou této formy distribuce je velka obtiznost
jeho prostiednictvim ziskat ke spolupraci respondenty, jejichz struktura odpovida
struktufe obyvatelstva CR. Podle Ceského statistického ufadu ma piipojeni k internetu
27 % domadcnosti a spousta dalSich se na internet pfipojuje ze zaméstnani ¢i ze Skoly
(ale pouze 47 % ze viech obyvatel Ceské republiky starSich 16 let jiz nékdy pouzilo
internet). Nejvétsimi fanouSky internetu a jeho pouzivani jsou podle o¢ekavani mladi
(ve vku 16-24 let) a vysokoskolsky vzdélani lidé.! Dalsi nevyhodou je neosobni
osloveni dotazovaného, coz muze zapfiCinit niz§i ndvratnost dotaznikd, nebot’ zaslany
dotaznik mohou néktefi povazovat za nevyzadany e-mail a smazat ho jesté diive, nez ho
otevrou.

Za ucelem ziskani v€koveé vyvazeného vzorku bylo provedeno druhé kolo
dotaznikového Setfeni formou osobniho dotazovani na ulici. V tomto kole probihajicim
V obdobi 18. — 22. srpna 2008 byli cilen¢ osloveni lidé nad 35 let, nebot’ nizsi vékové

kategorie byly Cetné zastoupeny v prvnim kole.

3.2.1. Struktura otazek v dotazniku

Dotaznik se sklada z deseti otazek. Prvni tfi otazky jsou zaméfeny na privatni
znaCky obecné, zbylych sedm se zabyva privatnimi znackami tetézce Ahold. TiSténa

verze dotazniku je pfiloZena v pfiloze této diplomové prace.

V dotazniku je vyuzito jak uzavienych, tak otevienych otazek. Uzaviené otazky
jsou takové, které respondentovi nabizeji pfedem odpovédi, ze kterych si méd zvolit
(odpoved’ ANO/NE). Nekteré otazky jsou rozvetvené, tzn. kdyz je zvolena odpovéd
ANO, pokracuje se k dalSim podotdzkam. Za uzaviené otdzky se povaZzuji rovnéZz
uspotfadaci otazky, ke kterym ma dotazovany pfifadit poradi, v jakém jsou pro nc¢ho
dand kritéria dulezitd. Oteviené otdazky nabizeji vlastni prostor pro odpoveéd
respondenta. Vzhledem Kk obtiznosti vyhodnocovani otevienych otazek byla v dotazniku

vyuzita pouze jedna oteviena otazka.

http:/iwww.czso.cz/csulredakce.nsf/i/rozsireni_a_vyuzivani_pocitacu_a_internetu_v_domacnostech_a_

mezi_jednotlivci v_cr (Adaje zvetejnéné koncem roku 2007)
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3.2.2. Vyhodnocovani dotazniku

K vyhodnocovani dotazniku je pouzito MS Office Excel. Aby bylo mozné

odpovédi déle zpracovavat, je ke kazdé odpovédi pridélen koéd podle nasledujiciho

Otazka

Odpovéd’

| Kod

5

Kody podle poradi

uvedeného respondentem

6

Muz

Zena

Zakladni

Vyucen

SS bez m.

SS s mat.

VOS

VS

Do 25

26-35

36-45

46-55

56+

Do 20

20-35

36-45

45+

10

Nezaméstnany

Zaméstnany

Studujici

Podnikajici
Duchodce

Ol DWINFRP|IDRWINIFRP|IOTPRIWINRFRPIO|OIDRWIN RPN P

klice:
Otizka | Odpovéd’ Kod
1| ANO 1
NE 2
2 | Albert 1
Flop 2
Spar 3
Tesco 4
Hypernova 5
Clever 6
Vian 7
Euroshopper 8
Coop 9
Makro quality 10
Aro 11
Track and Field 12
Delvita 13
365 14
Ahold quality 15
Halif 16
Mince 17
Selsky dvir 18
Budget 19
Best farm 20
Balea 21
Koruna 23
Tanja 24
3| ANO 1
NE 2
4 | Znam-ANO 1
Znam-NE 2
Kupuji-ANO 1
Kupuji-NE 2
Kupuji tydné 1
Kupuji mésicné 2
Kupuji méné¢ casto 3
Kvalita=cena 1
Kvalita<cena 2
Kvalita>cena 3
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Pozn. U oteviené otazky ¢.2 byl vytvoifen seznam vSech znacek, které respondenti

uvedli.

Vysledky vyzkumu jsou prezentovany formou pomérovych ukazatelll, pticemz
zékladnou je pocet navracenych dotaznik, pfipadné u vétvenych otazek je to mnozstvi

kladnych odpovédi na prvni otazku.

Odpovédi v dotaznicich jsou zpracovany s ohledem na vzdélani, veék a piijem
domacnosti respondenta. Jelikoz otazka piijmu je pro mnohé choulostiva, je tato otdzka
zamern¢ vztazena na celou domacnost, piicemz na pocet ¢lentt domacnosti neni kladen

duaraz.
3.2.3. Kritéria rozhodovani respondentit p¥i nakupu

Respondentovi je nabidnuto Sest kritérii, které ma podle svého subjektivniho
nazoru sefadit od nejdilezitéjsiho (kod 1) k nejméné dulezitému (kod 6).

Odpovédi respondentll jsou zprimérovany vazenym aritmetickym prameérem,
aby byla zjiSténa primérna dileZitost kazdého z kritérii. Nejprve jsou odpovédi
seskupeny podle pfifazenych kodu, tj. je zjiStén pocet respondentti, ktefi stavi dané
kritérium na prvni misto, druhé misto atd. Kazdému mistu jsou ptidéleny vahy -
prvnimu mistu je pfifazena vdha 6, druhému 5, tfetimu 4, ¢tvrtému 3, patému 2 a
Sestétmu 1. Podle vyslednych vazenych aritmetickych primért jsou kritéria sefazena

podle diileZitosti.

3.3. Hypotézy

Dotaznikové Setfeni je provedeno za UCelem potvrzeni nebo vyvraceni

nasledujicich hypotéz:
1. Cesky spotiebitel nema divéru ve vyrobky oznadené privatni znackou.
2. Cesky spotiebitel klade diraz na piivod potravin, tudiz ma nedivéru

Kk privatnim znackam, kde neni uveden vyrobce.

3. Privatni znacky nakupuji lidé s niz§imi piijmy.

30



4. Privatni zna¢ky na ¢eském trhu

4.1. Obchodni retézce na ¢eském trhu

Obchodni domy ovladaji vétSinu ceského trhu, a to nejen v oblasti potravin. Jejich
Sife zaptahu je obrovskd a co se tykéd konkurenceschopnosti, mohou jim konkurovat opét
pouze dalsi obchodni fetézce. V obchodnich domech a hypermarketech jsou k nalezeni jak
potraviny, drogistické zbozi, nabytek ¢i elektronika a jiné zbozi denni potieby.
Hypermarkety, supermarkety a diskonty uvadi jako své hlavni ndkupni misto 78 % ceskych

domacnosti.

(zdroj www.bisonrose.cz)

Obchodni fetézce prezentované na ceském trhu k pocatku roku 2007 jsou

nasledujici:

Ahold Czech Republic a.s.
bauMax CR s.r.0.
Datart International a.s.

Lidl Ceska Republika v.0.s

Makro s.r.o.

Tesco Stores CR a.s.
Agip CR s.1.0.

Altys a.s.

Aral CR as.

Asko - Nabytek s.r.o.
Bauhaus k.s.

Benzina a. s.

Billa s.r.o.

C & A Moda CR v.0.s.
Carrefour CR s.r.0.
ConocoPhillips Czech
Republic s.r.o.

COOP Centrum druzstvo
COOP Morava s.r.o.
CS Edeka s.r.o.

Cepos a.s

Cepro a.s.

Delvita a.s.
DM-drogerie markt s.r.o.
Electro World

Esso - Exxon Mobil

Eurest

Euronics a.s.

Fast CR a.s.
Flosman a.s.

Geco tabak a. s.
Globus CR kes.
HDS Retail
Hornbach - Baumarkt CS
S.r.o.

HP Tronic s.r.o.
Hruska s.r.o.

Ikea CR s.r.0.

JAS CR as.

Julius Meinl a.s.
K+B Expert s.r.o.
Kaufland CR v.0.s.
Kenvelo CZ s.r.o.
Kika Nabytek s.r.o.
(Leiner/Kika)
Lekkerland OK Foods
Lesnina
Mountfield a.s.
NAY s.r.o.

New Yorker s.r.o.
Norma Kk.s.

OBl s.r.o.

OKAY s.r.o.

OMV CR s.1.0.

PDS s.r.o.

PEAL a.s.

Penny Market s.r.o.
PK Solvent s.r.o.

Plus Discount s.r.0.
Pramen CZ s.r.0.
Quelle s.r.o.
Rossmann s.r.o.
Schlecker CZ

Sconto Nabytek k.s.
Shell Czech Republic a.s.
SPAR Ceska obchodni
spolecnost s.r.o.
SPAR Sumava s.r.0.
Tabak Plus s.r.o.

The Drogerie a.s. (Droxi)
Velta Plus EU s.r.0.
Wal-Mart Stores Inc.
Zednicek a.s

Zdroj:

http://www.kamworld.com/cz
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Tato diplomova prace se dale zamétfuje pouze na hypermarkety a supermarkety

s rychloobratkovym zbozim a jejich znacky:.

4.2. Skupina AHOLD

Skupina AHOLD provozuje v Ceské republice sit’ hypermarketti Hypernova a

sit’ supermarket Albert.

4.2.1 Historie

Ahold Czech Republic

Ahold Czech Republic je Ceskou dcefinou spole€nosti nadnarodni spolec¢nosti
Kralovsky Ahold se sidlem v Amsterdamu. Spole¢nost byla zalozena v roce 1991,
puvodné pod nazvem Euronova, a.s. a na Cesky trh vstoupila mezi prvnimi
maloobchodnimi fetézci. Sviij prvni supermarket s nazvem Mana oteviela v témze roce

v Jihlavé.

Ahold kompletné ptevzal v fijnu roku 2005 67 supermarketi fetézce Julius
Meinl v Ceské republice. Pocet prodejen Aholdu, ktery v CR provozuje supermarkety
Albert a hypermarkety Hypernova, se tak zvysil ptiblizné na 300 obchodt. Remodeling
prodejen Julius Meinl (spole¢nost se nyni nazyva Omega Retail) zapocal hned 3. fijna

2005, kdy obé€ spolecnosti oznamily ukonc¢eni transakce o pievzeti 56 prodejen.

Od roku 2003 je Ahold Czech Republic soucasti Ahold Central Europe, ktery
vznikl slou¢enim tfech opera¢nich spole¢nosti AHOLD Czech Republic, AHOLD
Polska, AHOLD Retail Slovakia. Dne 6. listopadu 2006 oznamilo vedeni spole¢nosti
Ahold zadmér odprodat slovenskou a polskou cast spole¢nosti. Nasledné spolecnost

oznamila 4. prosince 2006 souhlas prodat polskou spole¢nost Carrefouru.

V soucasné dob¢ provozuje skupina Ahold vice nez 200 supermarketi Albert a

56 hypermarketi Hypernova.
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4.2.2 Privatni znacky retézce Ahold

AH Quality je prémiova (exkluzivni) privatni znacka oznacujici vyrobky z oblasti

napojii a potravin s vysokym standardem vyroby, kontroly i distribuce.

Albert, Hypernova jsou standardni privatni znacky, které jsou oznaCeny produkty
od vyrobct, kteti vedle znatek Albert a Hypernova vyrabé&ji i dalsi zavedené znacky.
Diky tomu, Ze obchodni fetézec nakupuje tyto produkty ve velkych objemech, muze je

V porovnani s jinymi znackami od stejnych vyrobct prodavat o cca 15 % levnéji.

Euro Shopper jakozto ekonomicka privatni zna¢ka oznacuje nejlevnéjsi produkty,
tzv. cenové bojovniky. Zékaznik pod touto znackou najde dzusy, kdvu, pastiku, chipsy,

kecup, drogistické zbozi nebo tieba krmeni pro psy a kocky.

A -selection oznacuje vyrobky do domacnosti, jakozto odévy a spotiebni zbozi
do kuchyné, loznice, koupelny a pokoji. Jejich kvalita je pomérmé vysoka, obchodni

fetézec doslova uvadi, ze ,,jejich kvalita vysoce pievysuje nizké ceny*.

SELSKY DVUR je exkluzivni vlastni znatkou, ktera je synonymem zdravi a ekologie.
Jak jiz ndzev naznacuje, touto znackou mohou byt oznac¢eny pouze ekologicky vyrabéné
a zpracované potraviny, které navic obdrzZely certifikat Bio, garantovany Ministerstvem
zem&délstvi. Neékteré hypermarkety HYPERNOVA jsou drziteli tohoto certifikatu

pro zpracovani svého hovéziho bio masa.

Novaline je privatni znacka, pod kterou se prodava elektronika a domaci spotiebice.

FineLine Cookery oznacuje fadu vyrobku k vateni.

Actuals je textilni privatni znacka, kterou obchodni fetézec predstavil v druhé poloviné
roku 2003. Tuto znacku nesou vyrobky denni potteby (napf. koSile, spodni pradlo,

ponozky a puncochové zbozi, no¢ni pradlo atd.).

Track & Field oznacuje vyrobky, které jsou uréeny pro volny cas. Je to predev§im
sportovné ladéné panské, damské 1 détské obleceni ve stiedni cenové hladiné a dale

sportovni zboZi.
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Deco Design je privatni znacka vyrobkd osobitého designu. Deco Design oznacuje
dekorativni vyrobky ke stolovani (napt. svicky, ubrousky, prostirdni) a domadci textil

(napf. rucniky). Deco Design oznacuje i kvalitni lozni soupravy.

Care One oznacuje piipravky k péci o plet’.

4.3. Skupina Schwarz

Skupina Schwarz provozuje v Ceské republice sit’ hypermarketii Kaufland a sit’
diskont?l Lidl. Prvni hypermarket Kaufland byl v Ceské republice zalozen v roce 1998
v Ostravé, prvni Lidl byl otevien v CR v roce 2003.

43.1. Lidl

Zacatky firmy Lidl sahaji do sedmdesatych let dvacatého stoleti, kdy byla
ve Svabsku zaloZena firma s nazvem Lidl a Schwarz - velkoobchod potravinami a
jinym sortimentem. Pozdé&ji se aktivity rozdélily na odvétvi diskontnich prodejen
S potravinami pod firemni znackou Lidl a na oblast samoobsluznych obchodnich domt

a spotiebitelskych trhit pod nazvy Kaufland a Handelshof.

Dnes je Lidl, jako ¢ast podnikatelské skupiny Schwarz, mezi Top 10 némeckého
trhu maloobchodnich prodejen potravin a jako mezindrodni spolecnost je aktivni se

svymi vlastnimi prodejnami v jednotlivych zemich celé¢ Evropy.

Privatni znacky retézce Lidl
Pilos
Pod touto znackou se prodavaji mlécné vyrobky.

4.3.2. Kaufland

Kaufland je obchodni znacka fetézce némeckych supermarketd, hypermarkett a
obchodnich doml provozovanych spole¢nosti Lidl & Schwarz-Gruppe, ke které patii
dale Lidl Stiftung & Co. KG se supermarkety Lidl. Na tizemi Ceska je Kaufland

konkrétné odnozi firmy Kaufland Ceska republika v.o.s..
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V roce 1990 spolecnost na uzemi byvalé NDR otevird sviij prvni Kaufland
vV Misni a nasleduji dalsi némecka mésta. V roce 1998 spolecnost zalind pisobit
na tizemi Ceské republiky, kdy byl prvni hypermarket otevien v Ostravé pod firmou

Kaufland s.r.o., ktera pozd¢ji zménila pravni formu na v.o.s.

Privadtni znacky retézce Kaufland

Vian

Jedna se o ekonomickou znacku, jiz jsou oznaCovany mlécné vyrobky.

Best farm

Pod znackou Best Farm jsou dodavany masné vyrobky véetné€ uzenin. Znacka zarucuje
optimalni jakost vyrobku, kvalitu a Cerstvost. Vyrobky jsou prodavané v pruhledném
baleni, aby zakaznik mél moznost vyrobek si prohlédnout. Na etiketé s logem Best farm

jsou veskeré¢ dilezité informace o produktu.
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4.4, Tesco Stores

4.4.1. Historie

Tesco bylo zalozeno ve Velké Britanii Jackem Cohenem po prvni svétové valce.
Prvni druh zbozi vlastni znacky, ktery Jack uvedl na trh, byl ¢aj zvany Tesco Tea. Zde
se, Vroce 1924, poprvé objevuje jméno, které pozdéji pievezme do svého nazvu celéd
spolecnost. Nazev Tesco vznikl z inicidl jména T. E. Stockwella, ktery zadsoboval firmu
¢ajem, a z pocateCnich pismen piijmeni Jacka COhena. Koncem dvacatych let se Jack
namisto stankového prodeje zaméfil na obchody s otevienou vylohou a v roce 1929
poprvé zazaril nazev Tesco nad zamykatelnym obchodem v severni ¢asti Londyna.

Po valce se spolecnost zacala rozvijet milovymi kroky. V roce 1947 se akcie
Tesca zacaly obchodovat na londynské burze. Vedle rozvoje sluzeb ve Velké Britanii
zacala spolecnost Tesco oslovovat zdkazniky i na zahrani¢nich trzich. Do stfedni
Evropy vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich domi od americké
spole¢nosti K-mart v Ceské a Slovenské republice a ve stejném roce oteviela prvni
hypermarket v Mad’arsku. V roce 2006 spole¢nost koupila sit’ obchodt Carrefour, takze

Tesco v soucasnosti vlastni v Cesku 6 obchodnich domti 30 hypermarketi.

4.4.2. Privdtni znacky

Tesco oznacuje vyrobky v atraktivnich obalech, které jsou ureny zdkaznikim, ktefi
vyZaduji vysokou kvalitu za rozumné ceny. Oproti zboZi vyrobnich znacek se ceny
pohybuji az o 20 % nize. Vyrobky Tesco lze nalézt v mnoha oblastech sortimentu

tohoto obchodniho fetézce — 0d potravin az po spotiebni zbozi a elektroniku.

Tesco vina — pod touto znackou nalezne zékaznik ptes 700 druhd vina — od béZnych
stolnich pfes znamkov4 a odridova vina az po exkluzivni vyrobky. Ve vybranych

hypermarketech spolecnost planuje zavést vinotéky.

Tesco healthy living je fada potravinaiskych vyrobkdl pro zdravy zivotni styl.
Obchodni fetézec umist'uje vedle tohoto loga na pfedni stran€ obalu rovnéZ informace
0 mnozstvi energie, cukrd, tukii, nasycenych tuki a soli, které dany vyrobek obsahuje.

Spottebitel je rovnéz informovan, kolik je to procent z doporucené denni davky.
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Tesco Organic oznaduje biopotraviny. Rada obsahuje kolem sta vyrobka, mezi nimiz je

ovoce, zelenina, pecivo, sladkosti, slan¢ vyrobky, ale i maso a masné vyrobky.

Tesco vyhodny nakup je znacka oznacujici tzv. cenové bojovniky. Tyto vyrobky jsou
urCeny zakazniklim, pro néz je rozhodujici cena. Vyrobky pod touto znackou jsou
zastoupeny jak v potravinové, tak i nepotravinové oblasti (napf. autolékarnicka). Lze je
rozpoznat podle jednoduchého designu s modrobilymi pruhy s néapisem ,,Vyhodny

nakup®.

Tesco moda
Odévy obchodniho fetézce Tesco jsou predstavovany ttemi zna¢kami:

Cherokee oznacuje leZérni obleceni a obleceni pro volny ¢as v panské, damské
i détské kategorii. Tato znacka existuje i ve variaci Sport by Cherokee, ktera oznacuje
sportovni obleceni.

F&F (Florence a Fred) pak oznacuje spolecenské odévy pro muze a zeny.
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4.5. REWE Group

Skupina REWE Group je jednim z vedoucich mezinarodnich podnikli v Evropé.
Své zastoupeni ma v Némecku, Rakousku, Italii, Polsku, Cesku, Mad’arsku, Francii,
gvSIcarsku, na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku, na Ukrajin¢, v Bulharsku a
vV Rusku. V Evropé ma cekem 12 000 obchodi, ve kterych je zaméstnano celkem cca
260 000 pracovniki. REWE Group provozuje obchodni fetézce Billa, Merkur, Standa,
miniMAL, Penny, Selgros a Bipa. V Ceské republice je skupina zastoupena dcefinou

spole¢nosti REWE CR, ktera provozuje supermarkety Billa a diskontni prodejny Penny.

Némecka skupina REWE Group a belgicka skupina Belgian Delhaize Group se
dohodly na pievzeti obchodt Delvita v Ceské republice, coZ je jednim z krok, kterym

skupina pokracuje ve své strategii mezinarodni expanze.

45.1. BILLA

Historie

Vroce 1953 oteviel Karl Wlaschek ve Vidni prvni diskontni prodejnu
drogistického zbozi. Béhem padesatych let se sit’” jeho prodejen rychle rozsifovala.
Na poc¢atku 60. let bylo v provozu jiz 45 filidlek. Uspéch revoluéni myslenky
diskontniho prodeje drogistického zbozi vedl zakladatele pana Wlascheka k preneseni
aktivit 1 do oblasti prodeje potravin. V roce 1961 byl zaveden pro vSechny filidlky nazev
BILLA ("Billiger Laden™ - "Levny obchod"). Ve stejném roce doSlo ve vsech
prodejnach k zavedeni na svou dobu revolu¢niho samoobsluZzného systému prodeje. V
roce 1966 byl otevien prvni supermarket s prodejni plochou 1000 m? a o tfi roky

pozdéji doslo k presunu centraly do Wr. Neudorfu, kde je sidlo firmy dodnes.

V roce 1996 se stala novym majitelem koncernu (s vyjimkou firem Billa-Real a
Libro) némecka skupina REWE, kterd je nejvétsim obchodnim fetézcem v oblasti

prodeje potravin v Evropé.

Na konci 90. let byla oteviena 800. filidlka rakouské BILLY a aktivity se

rozsifily i do oblasti cestovniho ruchu. V roce 1999 doslo k prevzeti cca 40% aktivit
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firmy Julius Meinl v Rakousku, coz vedlo k narGstu podilu na rakouském trhu na 34% a

k dal$imu naskoku pred konkurenci.

Aktivity firmy Billa, s.r.o. v Ceské republice zapocaly 26.10.1991 otevienim
prvni filidlky v Brné. Dalsi filidlky v Praze a Prostéjové nasledovaly s roc¢nim
odstupem. V dalsich letech pokracovala expanze v rozsahu 5-8 filialek za rok.

K vyraznému zrychleni tempa doslo od podzimu 1997.

V roce 1997 bylo postaveno nové sidlo firmy v Modleticich u Prahy, jehoz soucasti je
i centralni sklad pro celou Ceskou republiku. BILLA, spol. s r.o. provozuje v Ceské

republice 106 prodejen a zaméstnava vice nez 2370 pracovniki.

Privatni znacky

Chef Menu oznaCuje potraviny pro rychlou pfipravu uréené zakaznikim
vyhledavajicim kvalitu (diraz kladem na cerstvost) za piiznivou cenu. Pod touto
znackou lze zakoupit hotova jidla, hamburgery, pizzy, bagety, hamburgery, oblozené
misy, knedliky apod. Zékladni myslenkou této znacky je fakt, ze i v uspéchané dob¢ se

zakaznik nemusi vzdat cerstvych pokrmi.
Ja! Natiirlich oznacuje bioprodukty, pfedev§im mlécné vyrobky.

Clever je privatni znackou spole¢nosti BILLA, ktera klade diraz na dobrou kvalitu
zbozi z Ceské republiky. To znamena, e vétiina vyrobki je domaci produkce. Clever
oznacuje jak napoje a potraviny, tak i drogistické zboZi, Cistici prostfedky, krmivo pro

domaci zvitata apod.

Quality first je luxusni privatni znacka oznacujici potraviny, zejména ovoce a zeleninu
z vybranych zeméd¢€lskych oblasti. V soucasné dobé¢ ji fetézec uz jako svou privatni

znac¢ku na svych internetovych strankach neuvadi.
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4.5.2. PENNY Market

Spole¢nost Penny Market s.r.o. je dcefinou spolecnosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE. Penny Market je diskontni potravinaisky fetézec, typu

"tvrdy diskont", coz znamend, Zze sortiment je sice uzsi, presto vSak nabizi vSechno

Cv v

pii zachovani kvality. Heslem fetézce je ,,Nikde neni levnéji‘.

Na ¢eském trhu ptsobi od roku 1997 a zamétoval se na mésta do 20 tisic obyvatel, kde

zapasil o zdkazniky s diskonty Lidl a Plus.

Na pocatku roku 2008 se spolecnost Rewe Group rozhodla ptevzit diskontni fetézec
Plus s jeho 146 prodejnami v Ceské republice a planuje jej sloudit se svymi Penny
Markety. Vznikne tak jednicka mezi ceskymi diskonty s ro¢nim obratem kolem
miliardy eur. Celkem bude mit sit' zhruba tfi stovek prodejen se Ctyfmi tisici

zaméstnancl. Prevzeti musi povolit Utad pro ochranu hospodarské soutéze.

Privatni znacky
Gros oznacuje vyrobky, které jsou uréené pro zakazniky, ktefi se orientuji na cenu.

BONI je standardni privatni znacka, pod kterou se prodavaji mlécné vyrobky. Této

znacce dodava Hollandia.
Tanja je privatni znacka, pod kterou jsou prodavany napoje.

Trenza oznacuje praci prostifedky a avivaze.

Penizek je znacka, pod kterou jsou prodavany sladkosti, zatimco slané pochutiny jsou
oznaceny znackou Salty.
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4.6. Spar

Pod logem SPAR se spojili v roce 1932 v Holandsku prvni maloobchodnici a
velkoobchodnici za i¢elem spojit své sily v boji s konkurenci. Dnes je SPAR nejvétsi
dobrovolny fetézec svéta. Ve 32 zemich a 5 kontinentech provozuje dnes vice nez 16
800 maloobchodnikii obchod pod znakem jedle. 120 velkoobchodi zasobuje
maloobchodniky zbozim, poskytuje jim sluzby — odbyt, marketing, reklamu a dals$i. 32
samostatnych narodnich centrél koordinuje rozsdhlou vykonnost SPAR systému.

Prvni SPAR obchod v byvalém Ceskoslovensku — SPAR Pramenka
Vv Prachaticich — byl otevien jiz v roce 1991. Dne 1. srpna 1992 zah4jil svoji ¢innost
v Ceské republice velkoobchod SPAR Sumava s.r.o. se sidlem v Susici. SPAR
Sumava s.r.o0. ptisobi v jiznich a zapadnich Cechach — od Karlovych Vart pies Plzefisky
kraj az do kraje JihoCeského. V soucasné dobé spolupracuje se 130 soukromymi
potravinaiskymi SPAR maloobchodniky. Druhym drzitelem licence SPAR v Ceské
republice je SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o. se sidlem v Praze. Byla zaloZena
z iniciativy Austria SPAR International AG. Tato spole¢nost provozuje v souc¢asné dobé
27 hypermarketii INTERSPAR po celé Ceské republice.

Privatni znacky

SPAR se fadi mezi standardni privatni znacky. Pod touto znackou se prodavaji jak
potravinaiské, tak nepotravindiské vyrobky vysoké kvality, srovnatelné s vyrobky
renomovanych znacek, za zna¢né¢ vyhodnégjsi ceny. Vyrobky oznacené logem SPAR
jsou zastoupeny v suchych potravinach, trvanlivych potravindch, napojich, ale také
v Cerstvém zbozi. U nepotravinarského zbozi se jednd predevSim o vyrobky urcéené

pro domacnost ¢i osobni hygienu.

S-BUDGET je nové zavedenou znackou (od cervna 2008), kterou je oznaCovéano
zhruba 60 produkti. Rada S-BUDGET je prvni privatni znackou potravin, kterou SPAR
uvadi spole¢né ve svych prodejnach v n€kolika zemich najednou - v Rakousku, Italii,
Slovinsku, Mad’arsku, CR a Chorvatsku. To také vysvétluje nizké ceny produkti této

fady: mezinarodni ndkup ve velkém mnozstvi totiz poskytuje znaéné vyhody
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ve finan¢nich nakladech. Vznikla tspora se tak mulze pozitivné promitnout do ceny
téchto produktii. Cenové vyhodnosti nahrava i fakt, ze produkty fady S-BUDGET
budou k dostani pfevazné ve vétSich balenich, coz zplsobi, ze SPAR miize ceny

nastavit jesté¢ vyhodnéji.

4.7. Coop

Coop Centrum druzstvo bylo zalozeno roku 1993 za ucelem sjednoceni
spotiebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit tak protivahu zahrani¢nim obchodnim
fetézcl.. Zakladatelé tohoto seskupeni jsou spotiebni druzstva, Svaz ceskych a
moravskych spotfebnich druZstev a Druzstevni vinné sklepy Hodonin s.r.o. Subjekt je
tedy druzstvem pravnickych osob, de facto, druzstvem druzstev.

Clenska druzstva, zndma pod oficialnim ndzvem Jednota, Konzum, ZKD apod.,
jako samostatné pravni subjekty, vlastni vice jak 2000 prodejnich jednotek
nejriznéjSich velikosti. Odroku 2000 byly z casti téchto prodejen vytvofeny
maloobchodni sité, znamé pod nazvy "TERNO", "TUTY", "TIP", "TEMPO" a
"DISKONT". V roce 2001 k témto fetézciim piibyl dalsi, a to COOP Stavebniny.

Privatni znacky

Coop Kklasik je privatni znacka, pod niz se prodavaji vyrobky potravinaiského

sortimentu jiz od roku 1999. V soucasné dobé oznacuje kolem 100 vyrobkd.

Coop premium oznacuje vyrobky vysoké kvality za ptiznivou cenu. S touto znackou se
spotiebitel setka i v Madarsku a Slovensku v rdmci obchodnich aktivit nadnarodni
organizace COOP EURO, a.s., se sidlem v Bratislavé. Touto znackou se oznacuji jak
potraviny (kava, koteni, olej, mraZzené¢ rybi prsty apod.), tak 1 drogistické zbozi

(Sampony, sprchové gely).
Coop quality standard je privatni znacka, ktera je co do poctu artikld nejpocetnéjsi.

Jedna se o vyrobky jak potravinarské, tak 1 nepotravinaiské, v dobré kvalité

za ptiznivou cenu.
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Coop nature product -pod touto znackou se prodavaji BIO potraviny, potraviny

racionalni vyzivy a polozky zdravi prospésné.

4.8. Flosman a sit’ prodejen Flop

Firma Flosman se zabyvd velkoobchodni c¢innosti, nakupem, prodejem a
rozvozem potravin. Hlavni ¢innosti je zajisténi dodavek do sit€¢ Flop a na nezavisly trh
jiznich, zapadnich , stfednich Cech a celé Vyso¢iny. Firma provozuje 3 velkoobchodni
sklady, CaC napojové prodejny a maloobchodni prodejny.

Flop je fetézec prodejen, jehoz cilem je zajistit co nejvysSich obratl
u dodavatelti a ziskat tak co nejvyhodnéjs$i obchodni podminky, kterych by jednotlivé
prodejny jakoZto samostatné jednotky nemohly doséhnout. Dalsi vyhodou spoluprace je
zajisStovani propagace a pravidelnych letdkovych akci a rovnéz zajistovani vyhodnych
smluvnich podminek s firmami, které vybavuji prodejny riznym zafizenim — regaly,
chladirenskd zatizeni, pokladni systémy apod. V ftetézci flop je ptes 150 prodejen, které
jsou pod centralni fakturaci Flop Jih spol. s r.0., tzn. dodavatelim plati Flop Jih
a prodejny hradi Flopu Jih na zaklad¢ piredfakturace. Sit" téchto prodejen patii
do skupiny ,,Flop A.“ Vedle této skupiny existuje rovnéz skupina ,,Flop B, do které
spadaji prodejny, které nevyuzivaji centralni fakturace (dodavatelim plati samy), ale
vyuZzivaji propagacni materialy totozné jako maji k dispozici prodejny ve skuping

»Elop A*.

Privatni znacky
Flop oznacuje potraviny i nepotravinaiské zbozi (Cistici prostiedky, toaletni papiry,
krmivo pro psy a kocky atd.)
4.9. Globus
Zakladatel budouci firmy Globus Franz Buch oteviel prvni obchod
S potravinami pied 150 lety v sarském St. Wendelu. Rodinny obchod prosperoval a
firma se rozrustala. V 60. letech 20. stoleti byl zaveden samoobsluzny prodej, ktery l1ze
povazovat za mezikrok k dnesnim hypermarketim. V souCasnosti se hypermarkety

Globus nachazeji na némeckém a ¢eském uzemi, pficemz firma proniké i do Ruska.
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Na &esky trh vstoupil historicky prvnim hypermarketem na tzemi Ceské
republiky v Brn¢ v roce 1996. Velkoprodejny Globusu zpravidla zahrnuji hypermarket,
Baumarkt, CD shop, jeans shop, samooobsluznou restauraci Globus, benzinovou
stanici, drobnéj$i prodejny v pasazi obchodu jsou pronajimadny samostatnym

obchodnikiim. V roce 2008 spustil jako druhy hypermarketovy fetézec sluzbu cashback.

Privdtni znacky

Globus je obchodni fetézec, ktery nema vlastni znacky.

4.10. Plus
Sit’ diskontnich prodejen Plus je provozovana spole¢nosti PLUS-DISCOUNT
spol. sr.0. Na tizemi Ceské republiky ptisobi 16 let a v soucasnosti ma 150 prodejen.
Plus prodava potraviny a zbozi denni potieby, jedenkrat tydné (v patek) zde zakaznik
najde inabidku nepotravinaiského zbozi - napt. elektroniku, hracky, potieby

pro domacnost, dilnu a zahradu, odévy atd.
Privatni znacky
Karliv dvir oznacuje produkty z ¢eské kuchyné vyrobené z kvalitnich surovin.

Patronem této znacky se stal zpévak Karel Gott.

BioBio jak jiz nazev napovida, je znackou pro biopotraviny.
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5. Dotaznikové Setreni — privatni znacky obchodniho retézce
Ahold

Prodejni mista Fetézce

Skupina Ahold na tzemi Ceské republiky provozuje 56 hypermarketii
Hypernova a 244 supermarkettl Albert. V jiznich Cechach se nachazi 4 hypermarkety
Hypernova (Ceské Budé¢jovice, Pisek, Téabor, Jindfichiiv Hradec) a 10 supermarketti
Albert (4 v Ceskych Budgjovicich, 3 v Tabofe a po jednom v Kaplici, Milevsku a

Vodnanech.

Navratnost dotazniku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo oslovit 250 osob. 200 dotaznikli bylo
rozeslano e-mailem osobam bydlicim na uzemi jiznich Cech, 50 dotaznikd bylo
vyplnéno pfi osobnim dotazovani osob v Ceskych Budgjovicich.

Navratnost dotaznikli rozeslanych elektronicky byla 25 % (50 ks), u osobniho
dotazovani byla navratnost 50 ks, coz ¢ini 100 % (pokud se oprostime od poctu osob,
které odmitly se prizkumu zucastnit). Nizkou navratnost elektronicky rozeslanych
dotaznikl Ize pficist neosobnimu osloveni dotazovaného, coz mohlo zapfi¢init smazani
doru¢ené¢ho e-mailu jeste pred jeho otevienim, nebot’ ncktefi respondenti mohli
dotaznik povazovat za nevyzadany e-mail. Dalsi roli v nizké navratnosti mohla sehrat
sezonnost, nebot’ prizkum se uskutecnil v srpnu, tudiz v obdobi dovolenych, kdy

nékteré osoby mély omezeny piistup ke své elektronické poste.

Charakteristika vzorku

Vzorek prizkumu tvoii 100 osob z 250, které byly ochotny se prizkumu
zGcastnit. Z téchto 100 0sob je 34 % muzi a 66 % zen. Prevahu Zen lze vysvétlit tim, Ze
zeny jsou ty osoby, které jsou v domacnostech zodpovédné za ndkupy, a tudiz jim
otazky z dotazniku byly bliz§i neZ muzim, a byly tedy ochotnéjsi dané otazky
zodpoveédeét.

Vekova struktura a vzdélani vzorku kopiruje fakt zminény v kapitole Metodika,
a sice Ze nejveétsimi fanousky internetu jsou lidé do 25 let a vysokoskolsky vzdé€lani

lidé. Nadpolovicni vétSina respondentdl ma ukoncené vysokoSkolské vzdélani a je
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mladsi 35 let. Divodem pievahy vysokoskolakt je kromé vétSiho pristupu k internetu
I fakt, Ze tyto osoby samy maji zkuSenost se psanim diplomové prace, a proto byly spise
naklonéni spolupraci nez lidé s jinym (niz§im) vzdélanim.

Ve vzorku jsou zastoupeny viechny piijmové kategorie. Cisty piijem

domécnosti u 38 % dotazovanych je nad 35 tis. K¢ mési¢n€. Vyse tohoto piijmu, ktery

je vzhledem k primérné mésiéni mzdé v Ceské republice nad primérem (pokud budeme

uvazovat, ze domacnost tvoii dvé vydélecné cinné osoby), odrazi strukturu vzdélani

(vysokoskolsky vzdélani lidé zaujimaji pozice s vy$$i mzdou nez vyuéeni lidé nebo

stitedoskolaci).

Struktura vzorku je shrnuta v nasledujici tabulce:

Muzi Zeny Celkem
pocet | % zmuzi| pocet % z Zen pocet %
Vzdélani | Zakladni 0 0% 3 5% 3 3%
Vyuéen(a) 9 26% 0 0% 9 9%
SS bez maturity 0 0% 3 5% 3 3%
SS s maturitou 11 32% 18 27% 29 29%
VOS 4 12% 1 2% 5 5%
VS 10 29% 41 62% 51 51%
Veék Do 25 let 3 9% 10 15% 13 13%
25-35 let 16 47% 40 61% 56 56%
36-45 let 8 24% 5 8% 13 13%
46-55 let 3 9% 5 8% 8 8%
56 let a vice 4 12% 6 9% 10 10%
Pfijem Do 20 tis. 6 18% 11 17% 17 17%
20-35 tis. 16 47% 29 44% 45 45%
36-45 tis. 11 32% 14 21% 25 25%
Vice nez 45 tis. 1 3% 12 18% 13 13%
Povolani | Nezaméstnany(a) 3 9% 1 2% 4 4%
Zaméstnany(4) 24 71% 55 83% 79 79%
Studujici 2 6% 5 8% 7 7%
Podnikajici 2 6% 0 0% 2 2%
Duichodce 3 9% 5 8% 8 8%
Celkem 34 100% 66 100% 100 100%
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Kritéria rozhodovani pii nakupu
Podle postupu uvedeného v kapitole 3.2.3 jsou kritéria rozhodovani pii ndkupu

ve zkoumaném vzorku nasledujici:

Kritérium l.misto | Vaha | 2.misto | Vaha |3.misto | Védha |4.misto | Véha | 5.misto | Vdha | 6.misto | Vaha ;lr?izr'lil;t.
Kvalita 56 6 33 5 7 4 2 3 2 2 0 1| 25,67
Cena 31 6 40 5 16 4 7 3 5 2 1 1| 22,95
Znacka 5 6 6 5 24 4 27 3 28 2 10 1| 14,43
Vyrobce 3 6 11 5 19 4 30 3 22 2 15 1] 14,19
Pivod 2 6 13 5 23 4 9 3 24 2 29 1| 13,00
Obal 5 6 3 5 12 4 22 3 16 2 42 1] 10,50

Nejvice respondentll se na prvnim misté rozhoduje podle kvality a na druhém
misté podle ceny. (Pfedpoklada se, ze respondent dany vyrobek nekupuje poprvé a
s jeho kvalitou je jiz sezndmen). Preference kritérii typu vyrobce a znacka se umistily
témet na rovnocennych pozicich, a to za kvalitou a cenou. Podle vySe uvedeného lze
konstatovat, ze se dotazovani rozhoduji spiSe podle ceny a nehledi tolik na vyrobce
nebo znacku. Pivod zbozi je sice az na predposlednim misté, avSak za znaCkou moc

nezaostava.

5.1. Obecné povédomi o privatnich znackach

Prvni otazka je zamétena na zjisténi, zda se vefejnost setkala s pojmem ,,privatni
znacka®“. 54 dotazovanych odpovédélo na tuto otdzku kladné, 46 zaporné. Strukturu

odpovédi uvadi nasledujici tabulka a grafické znazornéni.

Zni Nezna

Vzdélani pocet % pocet %

Zakladni 1 1% 2 2%
[Vyucen 3 3% 6 6%
SS bez maturity 0 0% 3 3%
SS s maturitou 15 15% 14 14%
VOS 2 2% 3 3%
VS 33 33%) 18 18%
Celkem 54 54% 46 46%
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Znalost pojmu privatni znacka
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5.2. Znalost konkrétnich privatnich znacek

Ve druhé otdzce je dotazovany seznamen s tim, co predstavuje pojem privatni
znacka a ma uvést znacky, které mu vyvstanou na mysli. Mnoho respondentii, ktefi
uvedli, ze se s pojmem privatni znacka nesetkali, néjakou privatni znacku zna (pokud
jim bylo objasnéno, co tento pojem znamend). To dokazuje tabulka uvedena nize.

Nejvetsi pocet respondentit uvedl privatni znacku Tesco, poté Albert a Coop.

Tyto ti1 znacky obsadily prvni tii pficky v obou skupinach respondentt.
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Zna pojem privatni znacka Nezna pojem privatni znacka

Znacka Uvedlo osob % Znacka Uvedlo osob %
Tesco 25 25% Tesco 18 18%
Albert 18 18% Coop 8 8%
Coop 13 13% Albert 7 7%
Euroshopper 12 12% Spar 6 6%
Clever 10 10% Hypernova 6 6%
Vian 10 10% Aro 5 5%
Aro 9 9% Clever 3 3%
Hypernova 8 8% Vian 3 3%
Spar 5 5% Euroshopper 2 2%
Ahold quality 5 5% Ahold quality 2 2%
Halit 2 2% Halit 1 1%
Mince 2 2% Delvita 1 1%
Balea 2 2% Makro quality 1 1%
Koruna 2 2% Budget 1 1%
Tanja 2 2%

Best farm 2 2%

Delvita 1 1%

Terno 1 1%

Track and Field 1 1%

365 1 1%

Selsky dvur 1 1%

Budget 1 1%

5.3. Duvéra k privatnim znackam

Otazka, zda privatni znacky vzbuzuji divéru, se vztahuje na vSechny privatni
zna¢ky obecné. Zamérné je kladena za otevienou otazku, ve které si respondent vybavil
privatni znacky, které zna.

35 respondentti odpovédélo kladné, 65 zaporn€. Téchto 65 zapornych odpoveédi
je vsak tfeba upravit o 17, které jsou irelevantni, nebot’ tito respondenti uvedli, ze
privatni znac¢ky neznaji a ani si nebyli schopni nékterou znacku vybavit poté, co jim
tento pojem byl objasnén. Pocet relevantnich zdpornych odpovédi je tudiz 48. To je
0 13% vice nez je odpovédi kladnych.

Jak ukazuji niZe uvedené tabulky, obé skupiny (ti, co véfi privatnim znackam
I ti, co v n¢ diveéru nemaji) paradoxné uvedli na prvnich tfech ptickach totozné znacky
V odpovédi na otazku, jaké znaji privatni znacky. Nelze tedy konstatovat, Ze by obecné

existovala né¢ktera znacka, ktera by zptisobovala ve spotiebitelich nediivéru a naopak.
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Znacka Vzbuzuji | %z 35 Znacka Nevzbuzuji| % z 48
Tesco 19 54% Tesco 24 50%
Albert 14 40% Albert 11 23%
Coop 11 31% Coop 11 23%
Euroshopper 10 29% Aro 8 17%
Hypernova 10 29% Vian 7 15%
Clever 7 20% Euroshopper 6 13%
Spar 6 17% Ahold quality 6 13%
Aro 6 17% Clever 6 13%
Vian 5 14% Spar 5 10%
Mince 2 6% Hypernova 5 10%
Koruna 2 6% Halir 2 4%
Tanja 2 6% Delvita 1 2%
Budget 2 6% 365 1 2%
Terno 1 3% Balea 1 2%
Makro quality 1 3% Best farm 1 2%
Track and Field 1 3% Terno 0 0%
Delvita 1 3% Makro quality 0 0%
Ahold quality 1 3% Track and Field 0 0%
Halif 1 3% Mince 0 0%
Selsky dvur 1 3% Selsky dviir 0 0%
Best farm 1 3% Budget 0 0%
Balea 1 3% Koruna 0 0%
365 0 0% Tanja 0 0%

5.4. Vyhodnoceni hypotéz

5.4.1. Cesky spoti‘ebitel nemd ditvéru ve vyrobky oznacéené privitni znackou.

Na zakladé zkoumaného vzorku 100 respondentli bylo zjisténo, ze 65 % nema
ve vlastni znacky duvéru. Téchto 65 odpoveédi je nutné oprostit o 17, ktefi sice
odpovédéli, ze neduveétuji privatnim znackam, ale zaroven uvedli, Ze pojem privatni

zna¢ky neznaji a ani poté, co jim byl pojem vysvétlen, si Zadnou znacku nevybavili.

Dle vysledkd dotaznikového Setfeni, Ize konstatovat, ze Cesky spotiebitel ve
vyrobky oznacené privatni znaCkou divéru nema. Tuto hypotézu potvrzuje fakt, ze 58

% relevantnich odpovédi ve vyrobky oznacené privatni znackou ditvéru nema.
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%
Odpovedi | Relevantni | (relevantni)

ANO 35 35 42%
NE 65 48 58%
Celkem 100 83 100%

5.4.2. Cesky spotiebitel klade diiraz na pivod potravin, tudiz md nedivéru

K privdatnim znackdam, kde neni uveden vyrobce.

Prvni hypotéza, ze cesky spottfebitel nema divéru v privatni znacky, byla
na zkoumaném vzorku sta respondentll potvrzena. Pfi zkoumani kritériich, podle nichz
se respondenti pfi nadkupu rozhoduji, je ptvod potravin az na 5. misté. Prioritou
v rozhodovani je kvalita a cena. Zbozi oznacené privatni znackou je zpravidla levngjsi
nez ekvivalentni produkt proddvany pod vyrobni znackou, coz u respondenti budi

podezieni, Ze se jedna o mén¢ kvalitni zbozi.

Vyzkum neprokazal, ze respondenti nediveétuji privatnim znackam z divodu, ze
na nich neni uveden vyrobce nebo piivod. Prioritou pti rozhodovani je kvalita vyrobku a
cena. Vzhledem k tomu, Ze cena zpravidla odrazi kvalitu a privatni znacky jsou levnéjsi
nez vyrobni znacky, respondenti v n¢ nemaji divéru, nebot’ se obavaji, ze kvalita

nebude na dostate¢né trovni. Druha hypotéza se tedy nepotvrdila.

5.4.3. Privatni znacky nakupuji lidé s nizsimi piijmy.

Tato hypotéza je zkoumdna na zdklad¢ osmi privatnich znacek fetézce Ahold.
Nize uvedena tabulka shrnuje cCetnosti ndkupi vSech znacek podle jednotlivych
ptijmovych skupin. Aby se eliminoval vliv nerovnosti zastoupeni jednotlivych skupin
ve vzorku respondentd, je tato hodnota vyd€lena poctem zastupcii dané skupiny

ve vzorku. Vzniklé pomérové Cislo slouzi k objektivnimu posouzeni hypotézy.
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Piijem zastoupeni | pomérove
(TCZK) Kupuje ve vzorku Cislo

do 20 22 17 1,299
20-35 57 45 1,267
36-45 40 25 1,600
45+ 14 13 1,077

do 20

20-35 36-45 45+
pFijmové skupity

Nejvice privatnich znacek feté¢zce Ahold kupuji domdacnosti s ¢istym mésicnim

piijmem 36 — 45tis. K¢ Pokud budeme uvazovat, ze domacnost tvoii dvé ekonomicky

¢inné osoby a za predpokladu, ze tyto osoby dosahuji primérného piijmu, ktery

v derviu 2008 &inil 22 531 K& hrubého (j. v &istém 17 208 K&, za dvé osoby tedy

34 416 K<), je tato skupina nadpriimérna. Na druhou stranu ptijmovéa skupina nad 45tis.

piijmova skupina se umistila na druhém mist¢.

Vzhledem kvyse uvedenym vysledkim Setieni a k faktu, ze se vyzkum

uskute¢nil pouze na osmi znackach jediného obchodniho fetézce, nelze danou hypotézu

potvrdit ani vyvratit.

2 Zdroj Cesky statisticky ufad na www.czso.cz
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6. Nalezeni_a profilace jednotlivych trZznich segmentii pro privatni

znacky retézce Ahold

6.1. Znacéky obchodniho Fetézce Ahold

Vyzkum se zaméfuje na osm nasledujicich znalek fetézce: Hypernova,
A selection, Albert, Track&Field, Selsky dvir, AH Quality, Deco Design a Euro
Shopper. V dotazniku je kazda znacka barevné vyobrazena, aby byla zapojena i vizualni
pamét respondenta a odpoveéd’ byla co nejpresnéjsi.

Vyhodnoceni dotaznikii je provedeno sohledem na piijmovou skupinu
respondenta. Vysledek Setfeni pro konkrétni znacku je shrnut v tabulce. Procentuelni
ukazatele vyjadiuji v prvnim sloupci tabulky procento respondentti z celkového vzorku
(100 osob), kteti danou znacku znaji. V druhém sloupci je za 100% zakladnu vzat pocet
osob, které¢ danou znacku znaji. V poslednich tfech sloupeckach je brand zakladna pocet

osob, které¢ danou znacku kupuji.

6.1.1. Hypernova

Hypernova je standardni privatni znacka. Jednd se o zatim nejmladsi znacku

fetézce. Oznacuje produkty v potravinaiském segmentu.
Tuto znacku zna 90 % dotazovanych, pfi¢emz 48 % z téch, co ji znaji, ji
i kupuje. Téméf polovina téch, co tuto znacku kupuji, spada do piijmové skupiny 20-35

tis. K¢ Cistého mésicné za celou domacnost a etnost ndkupu je z 53% méné Casto nez

mésicné.

Ptijem (TCZK) [Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné Mg¢siéné¢ | Méng¢ Casto
do 20 17 17 6 0 4 2
20-35 45 39 21 0 5 16
36-45 25 24 10 1 6 3

45+ 13 10 6 1 3 2
Celkem 100 90 43 2 18 23

% 100% 90% 48% 5% 42% 53%
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Co se tyce kvality, 76 % respondentd uvadi, ze kvalita odpovida cené. Pro 12 %
dotazovanych je cena vzhledem ke kvalit¢ vysokéd a rovnéz pro 12 % naopak kvalita

pievysuje cenu.

6.1.2. Aselection

Stouto znaCkou se lze setkat jak v prodejnach Hypernova, tak Albert.
Pod znackou se prodavaji vyrobky do domacnosti, odévy, spotiebni zbozi do kuchyné,

loznice a koupelny.

Jak je patrno z nize uvedené tabulky, povédomost o této znacce je velmi mala.

Pouze 5 % vsech dotazanych tuto znacku zn4, ale ani jedna osoba ji nekupuje.

Prijem (TCZK) |Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné Mésicné | Meéné Casto
do 20 17 0 0 0 0 0
20-35 45 2 0 0 0 0
36-45 25 2 0 0 0 0
45+ 13 1 0 0 0 0
Celkem 100 5 0 0 0 0
% 100% 5% 0 0 0 0

Pomér ceny a kvality nelze komentovat vzhledem k tomu, Ze ve zkoumaném vzorku

vyrobky znacky A selection nikdo nekupuje.

6.1.3. Albert

Albert je standardni privatni znacka odpovidajici vySe uvedené
Hypernové. Takto oznacené produkty Ize nalézt zejména mezi n4poji a potravinami, ale

tato znacka oznacuje i nepotravinaiské zbozi.

Znacku Albert zna ze vSech znacek skupiny Ahold nejvice respondentil, a to

94 %. Vétsina (69 %) ji i kupuje, pticemz 12 % z téch, co ji kupuji, ji kupuje minimalné
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jednou tydné, 32 % castéji nez mésicné (ale ménée Casto nez tydné) a 55 % méné Casto

nez meésicné.

Piijem (TCZK) [Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné Mésicné | Méne¢ Casto
do 20 17 16 10 1 2 7
20-35 45 40 32 5 10 17
36-45 25 25 14 0 4 10
45+ 13 13 9 2 5 2
Celkem 100 94 65 8 21 36

% 100% 94% 69% 12% 32% 55%

77% kupujicich povazuje kvalitu odpovidajici cen€, 15% se domniva, ze cena je

vaci kvalité neumérné vysoka a naopak 8% je s kvalitou spokojeno a bylo by ochotno

za dané vyrobky zaplatit i vice.

Vzhledem ktomu, Ze znaCka Albert je mezi dotazovanymi nejvice znama,

zaslouZi si detailnéjsi analyzu vzhledem k véku a vzdélani respondentd.

Vek Dotazovanych Zna Kupuje Tydné Mgsic¢né M¢éné Casto
Do 25 13 12 11 1 5 5
26-35 56 54 33 5 9 19
36-45 13 13 11 1 6 4
46-55 8 6 4 1 1 2

56+ 10 9 6 0 0 6
Celkem 100 94 65 8 21 36

% 100% 94% 69% 12% 32% 55%

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze v testovaném vzorku nejcastéji znacku

Albert kupuje vékova skupina 26 — 35 let. Toto tvrzeni je do jisté miry skreslené tim, ze

tato vékova skupina je v testovaném vzorku nejvice zastoupena. VétSina dotazovanych

ji kupuje méné ¢asto neZ mésicné.
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Vzdélani Dotazovanych Zna Kupuje Tydné Megsicné M¢né Casto
Zékladni 3 3 3 0 1 2
Vyuéen 9 8 5 0 3 2

SS bez m. 3 3 2 0 0 2

SS s mat. 29 28 23 3 7 13
VOS 5 4 1 1 0 0

A 51 48 31 4 10 17
Celkem 100 94 65 8 21 36

% 100% 94% 69% 12% 32% 55%

Co se tyka vzdélani, tak tuto znacku znd vétSina dotazovanych vsech kategorii.

Nejvice ji kupuji v daném vzorku nakupuji vysokoskoléci, ovsem toto tvrzeni je mirné

zkreslené tim, ze vysokosSkoléaci maji ve vzorku nejvétsi zastoupeni.

6.1.4. Track & Field

S touto znackou se lze setkat v hypermarketech Hypernova. Jedna se o vyrobky

urcené pro volny cas, predevsim sportovné ladéné damské, panské a détské obleceni a

sportovni zbozi.

Track & Field znaji pouze 4 respondenti, pficemz kupuje ji jen 50% z nich, a to

méné Casto neZ mesicné. Oba dva respondenti, kteti znacku kupuji, uvadi, ze cena

odpovida kvalité.

Pfijem (TCZK) |Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné Me¢ésicné | Meéné Casto
do 20 17 0 0 0 0 0
20-35 45 1 0 0 0 0
36-45 25 3 2 0 0 2

45+ 13 0 0 0 0 0
Celkem 100 4 2 0 0 0

% 100% 4% 50% 0% 0% 0%
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6.1.5. Selsky dvir

Jedna se o exkluzivni vlastni znacku nekterych hypermarketi Hypernova, ktera
je synonymem zdravi a ekologie, nebot’ oznaCuje pouze ekologicky vyrabéné a
zpracované potraviny, které obdrzely certifikat Bio, garantovany Ministerstvem
zemé&délstvi.

17% respondentll tuto znacku zna, pficemz ale pouze jeden respondent tuto
znaCku kupuje a to pouze mén¢ Casto nez mési¢ne. Zaroven uvadi, ze kvalita prevysSuje

cenu.

Ptijem (TCZK) Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné Mésicné | Méng Casto
do 20 17 4 0 0 0 0
20-35 45 7 1 0 0 1
36-45 25 4 0 0 0 0

45+ 13 2 0 0 0 0
Celkem 100 17 1 0 0 1

% 100% 17% 6% 0% 0% 100%

6.1.6. AH Quality

AH Quality je exkluzivni privatni znacka oznacujici nadpoje a potraviny vysoké
kvality.

Stouto znackou se setkalo 34 % dotazovanych, pficemz vétSina (71 %) ji

i kupuje a to 42 % Castéji nez mé&si¢né a 54 % méné Casto neZ mésicné.

Pfijem (TCZK) |Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné M¢ésiéné | Meéné Casto
do 20 17 6 5 0 1 4
20-35 45 15 10 1 6 3
36-45 25 10 7 0 2 5

45+ 13 3 2 0 1 1
Celkem 100 34 24 1 10 13

% 100% 34% 71% 4% 42% 54%

Pro 92 % kupujicich kvalita odpovida cené€, 8 % by za danou cenu ocekavala

kvalitu vyssi.
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6.1.7. Deco Design

Deco Design oznacuje dekorativni vyrobky ke stolovani (napft. svicky, ubrousky,

prostirani) a domaéci textil (napf. rucniky).

Ze 100 respondentl tuto znacku znaji pouze dvé osoby, které vyrobky této

znacky ikupuji, ale méné casto nez

odpovida cené.

Piijem (TCZK) | Dotazovanych Zna Kupuje Tydné | M&siéné | Méné Casto
do 20 17 2 2 0 0 2
20-35 45 0 0 0 0 0
36-45 25 0 0 0 0 0

45+ 13 0 0 0 0 0
Celkem 100 2 2 0 0 2

% 100% 2% 100% 0% 0% 100%

mésicné. Kvalita podle nazoru téchto osob

6.1.8. Euro Shopper

Euro Shopper je obchodni znacka, se kterou se zakaznik muze setkat jak

v v

Zakaznik pod touto znackou najde dzusy, kavu, pastiku, chipsy, kecup, drogistické

zboZi nebo tfeba krmeni pro psy a kocky

49% dotazovanych ma o této znacce povédomi a 69 % znich ji 1 kupuje,

pficemZ nadpoloviéni vétSina Castéji neZ mésicné. 69 % kupujicich povazuje cenu

odpovidajici kvalité. 24 % kupujicich by za danou cenu ocekavalo kvalitu vyssi a 7 %

by ocekavalo kvalitu nizsi.

Pfijem (TCZK) |Dotazovanych| Zna Kupuje Tydné M¢ésiéné | Meéné Casto
do 20 17 7 5 1 3 1
20-35 45 18 14 0 6 8
36-45 25 11 7 2 2 3

45+ 13 6 3 0 2 1
Celkem 100 42 29 3 13 13

% 100% 49% 69% 4% 45% 45%
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6.2. Shrnuti znacek retézce Ahold v dotaznikovém Set¥eni

Tydné a castéji

@do 20
W 20-35
036-45
045+

B Celkem

Pocet osob

Hypernova A-selection Albert Track and Field  Selsky dvar AH Quality Deco Design  Euro Shopper

Znacky

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze znacka, ktera je nejvice nakupovana tydné
a Castéji, je Albert. Tuto znaCku pii této frekvenci nakupti nakupuje skupina s Cistym
mésicnim pfijmem domadacnosti do 20 tis. K& a 20-35 tis. K¢&. Dalsi znacky, které
respondenti nakupuji ¢astéji nez tydné, jsou Hypernova a Euro Shopper.

Dtivodem pro vyskyt téchto znacek v této casové frekvenci nakupu je fakt, ze se
pod témito znaCkami prodavaji potraviny. Supermarkety Albert jsou navic uréeny

k mensim kazdodennim nakuptm.
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Mésiéné az tydné

Pocet osob

Hypernova A-selection Albert Track and Field ~ Selsky dvar AH Quality Deco Design  Euro Shopper

Znacky

Ve frekvenci nakupovani tydné az mési¢né je opét nakupovana nejvice znacka
Albert, Hypernova a Euro Shopper. Znacku Albert nakupuje nejvice pfijmova skupina
20 -35 tis. K¢ a poté kategorie nad 45 tis. K¢. Posileni oproti pifedchozimu grafu
zaznamenala znacka Hypernova, kterd je nakupovana vSemi ptfijmovymi skupinami
taktka vyrovnané. Znacka Euro Shopper je nakupovana predev§im nizSimi piijmovymi

skupinami, coz odrazi jeji pozici ,,cenového bojovnika®.
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Mésiéné a méné casto

40

35

30

25

@do 20
W 20-35
20 036-45
045+

B Celkem

Pocet osob

15 +

10 +

Hypernova A-selection Albert Track and Field  Selsky dvar AH Quality Deco Design  Euro Shopper
Znacky

V Casovém horizontu mésic a déle se vyskytuji i dalSi znacky, které oznacuji
I jiné produkty nez jen potravinaiské. Stale je vSak nakupovana nejvice znacka Albert a

Hypernova. AH Quality nakupuji nejCasteji vyssi pfijmové kategorie (36-45 tis. K¢),
zatimco Euro Shopper niZsi kategorie (20 — 35 tis. K¢).

Z vySe provedené analyzy vyplyva, ze nejvice nakupovanou znackou je Albert.
To je zptsobeno tim, ze v oblasti, kde byl prizkum provadén, maji tyto supermarkety
nejvétsi zastoupeni (10 v jiznich Cechach, ztoho 4 v Ceskych Budg&jovicich). Tyto
supermarkety jsou uréeny k mensim, ale Cast¢jSim nakupiim, coz rovnéz odrazi prvni
graf.

Euro Shopper jakozto cenovy bojovnik je vyhledavan spotiebiteli s nizSimi
pfijmy, zatimco draz$i znacka AH Quality je nakupovana respondenty z vyssi pfijmové

kategorie.
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6.3. Doporuceni spoleé¢nosti Ahold na zakladé dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti nejvice znaji znacky Albert a
Hypernova. Tyto dvé€ znacky 1 nejvice nakupuji.

Spolecnost Ahold by méla zhodnotit postaveni i ostatnich svych znacek jako je
Deco Design, Track & Field nebo A selection. Povédomi o téchto znackach je
V testovaném vzorku velmi malé.

Vétsina respondentli uvedla, ze nemd v privatni znacky divéru. Jako davod
k tomuto tvrzeni byl zjistén fakt, Ze respondenti se rozhoduji podle kvality a ceny.
Vzhledem Kktomu, Zze privatni znaky byvaji ve srovnani s obdobnymi vyrobky
prodavanymi pod vyrobni znafkou niz§i, vznika u respondenti nedivéra v jejich
kvalitu. Nejen Ahold, ale i ostatni obchodni fetézce by se mély zaméfit na presvédCeni
zakazniki o kvalité vyrobkd, které a¢ se prodavaji za nizsi cenu, jsou vyrobeny ze stejné
kvalitnich ingredienci jako produkty vyrobnich znacek. Jako prostfedek lze doporucit
reklamu. Tento postup jiz zvolil fetézec Tesco na svou znaku Cherokee.

Dalsim krokem v odvétvi privatnich znacek by mohlo byt zaméfeni se
na konkrétni skupinu lidi s uréitou nemoci. Podle statistik ma v Ceské republice témét
800 000 obyvatel® diabetes a kazdy rok lidi s touto nemoci p¥ibyva. Zatim zadny Fetézec
nevénuje tomuto segmentu velkou pozornost, i kdyz pocet potencionélnich zakaznikt
predstavuje necelych 8 % obyvatel CR. Miizeme namitnout, Ze ve vétiiné supermarketi
a hypermarketi je oddé¢leni pro diabetiky, ale na druhou stranu je nabidka téchto
potravin velmi omezend. Zde se naskytd do budoucnosti moznost dal§iho rozvoje

privatnich znacek zamétujicich se na dia vyrobky.

* http://www.novinky.cz/clanek/105697-pocet-diabetiku-v-cesku-raketove-roste.html
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1. Zavér

Privatni znatky v Ceské republice zaujimaji stale vétsi podil na trhu. V roce
2005 ¢inil tento podil 7 %, zatimco v roce 2008 jiz 27 %. V porovnani s jinymi
evropskymi zemémi (napf. se Svycarskem, ve kterém je podil privatnich zna¢ek na trhu

nejvétsi v Evropg), Ize v Ceské republice odekéavat dali rist.

V diplomové praci byly zmapovany znacky maloobchodnich fetézcli majici
feté¢zce Ahold. Na vzorku 100 respondentt byly testovany tii hypotézy.

Prvni z nich znéla, Ze Cesky spotfebitel nema diveéru ve vyrobky oznacené
privatni znackou. Tato hypotéza byla na zéklad¢ testovaného vzorku potvrzena.

Druhd, ze Cesky spotiebitel klade diraz na ptivod potravin a tudiz nema duvéru
K privatnim zna¢kam, kde neni uveden vyrobce. Tato hypotéza se nepotvrdila. Vyzkum
neprokazal, ze by respondenti nedivétovali privatnim znackam z divodu, Ze na nich
neni uveden vyrobce nebo plvod. Prioritou pfi rozhodovani se ukazala byt kvalita
vyrobku a cena. Vzhledem k tomu, Ze cena zpravidla odrézi kvalitu a privatni znacky
jsou levnéjsi nez vyrobni znacky, respondenti v né¢ nemaji divéru z toho divodu, ze se
obavaji, ze kvalita nebude na dostate¢né Grovni.

Tteti hypotézu, Ze privatni znacky nakupuji lidé s nizSimi piijmy, se nepodatilo
potvrdit ani vyvratit. Divodem byl fakt, Ze v Setfeni vySlo, Ze privatni znacky nakupuyji
nejvice respondenti spadajici do nejniz§i piijmové kategorie, tak do nadprimérné
kategorie. Vzhledem ke zkoumani pouze osmi znacek a to pouze jediného obchodniho

fetézce, nelze vyvodit jednoznacny zaver pro privatni znacky obecné.

Obchodni tetézec Ahold mé zastoupeni vlastnich znafek ve vSech tfech
kategoriich, tj. ekonomické privatni znacky (cenovi bojovnici), standardni a exkluzivni
privatni znacky. Vybranych osm znaéek (Hypernova, A selection, Albert, Track & Field,
Selsky dvir, AH Quality, Deco Design a Euro Shopper) bylo charakterizovano a byly

pro n€ nalezeny trzni segmenty.
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Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvice respondenti
nakupuje vyrobky znacky Albert. To je zpiisobeno tim, ze v oblasti, kde byl prizkum
provadén, maji tyto supermarkety nejvétsi zastoupeni (10 v jiznich Cechach, z toho
4 v Ceskych Budgjovicich). Tyto supermarkety jsou uréeny k mensim, ale Gast&j§im
nakupiim, coz rovnéz odrdzi vysledky dotaznikového Setfeni. Euro Shopper jakozto
cenovy bojovnik je vyhleddvan spotiebiteli s nizSimi pfijmy, zatimco drazsi znacka

AH Quality je nakupovana respondenty z vyssi pfijmové kategorie.
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8. Summary

Private label products encompass all merchandise sold under a retailer’s brand.
That brand can be the retailer’s own name or a name created exclusively by that retailer.
In some cases, a retailer may belong to a wholesale group that owns the brands that are
available to only the members of the group.

For the consumer, private label represents the opportunity to purchase quality
food and non-food products at savings compared to manufacturer brands. Private label
items consist of the same or even better ingredients than the manufacturer brands, and
because the retailer’s name or symbol is on the package, the consumer is assured that
the product meets the retailer’s quality standards. Private labels can be divided in three
categories: economic, standard and exclusive.

Manufacturers of private labels can be divided also in three categories: Large
manufacturers who produce both their own brands and private label products; small and
medium size manufacturers that specialise in particular products lines and concentrate
on producing private label almost exclusively; and retailers and wholesalers that operate
their own manufacturing plants and provide private label products from their own
stores.

The most developed private label region is in Europe. The countries with the
highest private labels shares are Switzerland, Great Britain, Belgium, Germany and
Spain. The Czech Republic is one of the fastest growing private label regions in Europe.

The private label share has increased by 20 % since 2005.

Key words:
Private label, brand, brand management, co-brading, retailer, consumer
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Dotaznik k diplomové praci na téma ,,Privatni znacky*

) Martin Vastl
Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta

Dobry den,

Chtel bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je soucdasti mé diplomové prdace.
Kazdy Vas nazor je diilezity a miize ovlivnit vysledky vyzkumu.

Vsechny informace budou zpracovany anonymné, a proto se nemusite obavat jejich
zneuZziti.

Predem dékuji za Vas cas, ktery venujete zodpoveézeni nasledujicich otazek.

Instrukce pro vyplnéni dotazniku
1. Soubor si nejprve ulozte do pocitace.
2. Vami vybrané odpovédi oznacte kliknutim mysi na pfislusny ctverecek.
3. U vypisovacich otazek je nutné najet kurzorem na zacatek ramecku, objevi se
cerny Ctverec a aZz pak je mozné vpisovat.
4. Po vyplnéni soubor ulozte a poslete e-mailem jako ptilohu na adresu:
marvas@centrum.cz



mailto:marvas@centrum.cz

Setkal/a jste se s pojmem ,,privatni znacka*? ANO [_] NE []

Znate néjaké privatni znacky (jednd se o vyrobky oznacené znackou
obchodniho ietézce, nikoliv znackou vyrobce)? Prosim vyjmenujte.

Vzbuzuji ve Vas privatni zna¢ky divéru? ANO [_] NE []

Které z nasledujicich znacek znate/ kupujete?

Znam

Kupuji

ANO [ ] NE []
ANO [] NE []

Pokud ano, jak ¢asto?

[ ] Tydné a Castgji

[ ] Mé&siéné az tydné

[_] Méng ¢asto n&z mési¢ng

Jak vam ptipada cena vyrobkil oznacenych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpovedeéli, Ze znacku neznate.

[ ] Kvalita
odpovida cen¢

[ ] Kvalita je nizka [ ] Kvalita je

(cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)

Znam

Kupuji

ANO [] NE []
ANO [] NE []
Pokud ano, jak ¢asto?

[ ] Tydné a astéji

[ ] Mé&siéné az tydné

[ ] Méné &asto néz mési¢né

Jak vam pfipada cena vyrobkl oznacenych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpovédeéli, ze znacku neznate.

[ ] Kvalita
odpovida cené

[ ] Kvalita je nizka [ ] Kvalita je

(cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)




Znam
Kupuji

ANO [_] NE []
ANO [] NE []
Pokud ano, jak ¢asto?

[ ] Tydné a Gast&ji

[ ] Mé&siéné az tydné

[ ] Méné Gasto néz mési¢né

Jak vam pfipada cena vyrobkl oznacenych touto znackou
V porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpoveédeli, ze znacku nezndte.

[ ] Kvalita
odpovida cené

[ ] Kvalita je [ ] Kvalita je
nizka (cena je vysoka (nad
neumérné vysokd) ocekdvani
V porovnani
S cenou)

Znam

Kupuji

ANO [] NE []
ANO [] NE []
Pokud ano, jak Casto?

[ ] Tydné a &astg;ji

[ ] M&si¢né az tydné

[ ] Méné &asto néz mésiéné

Jak vam pfipada cena vyrobkl oznacenych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpovedéli, Ze znacku nezndate.

[ ] Kvalita
odpovida cené

[ ] Kvalita je nizka [ ] Kvalita je

(cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)

Znam

Kupuji

ANO [_] NE [ ]
ANO [] NE []
Pokud ano, jak Casto?

[ ] Tydné a castéji

[ ] M&si¢né az tydné

[ ] Méné &asto néz

mesicné




Jak vam piipada cena vyrobkl oznacenych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpovédeli, ze znacku nezndte.

[ ] Kvalita
odpovida cen¢

[ ] Kvalita je nizka

(cena je netimérné
vysoka)

[ ] Kvalita je
vysoka (nad
ocekavani

V porovnani
S cenou)

Quality

Znam
Kupuji

ANO [ ]
ANO [ ]

Pokud ano, jak casto?

[ ] Tydné a Zastgji

[ ] Mé&siéné az tydné

[ ] Méné ¢asto néz

meésicné

NE [
NE []

Jak vam ptipada cena vyrobkii oznacenych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpoveédeéli, Ze znacku neznate.

:) e C Od; g

[ ] Kvalita [] Kvalita je nizka [ ] Kvalita je
odpovida cen¢ (cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)
Znam ANO [ ] NE [ ]
Kupuji ANO [] NE [ ]

Pokud ano, jak Casto?

[ ] Tydné a astéji

[ ] M&si¢né az tydné

[ ] Méné ¢asto néz

meésicné

Jak vam ptipada cena vyrobkil oznac¢enych touto znackou
V porovnani s jejich kvalitou? Tuto otazku preskocte, pokud jste
vySe odpoveédeéli, Ze znacku nezndate.




[ ] Kvalita [ ] Kvalitajenizka [ ] Kvalita je

odpovida cené (cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)
Znam ANO [ ] NE [ ]
Kupuji ANO [] NE [ ]

Pokud ano, jak ¢asto?
[ ] Tydné a Gast&ji

[ ] Mé&si¢né az tydné
[ ] Méné ¢asto néz
mésic¢né

Jak vam ptipada cena vyrobkil oznac¢enych touto znackou
Vv porovnani s jejich kvalitou? Tuto otdzku preskocte, pokud jste
vySe odpoveédeéli, Ze znacku nezndate.

[ ] Kvalita [] Kvalita je nizka [ ] Kvalita je
odpovida cen¢ (cena je neimérné vysoka (nad
vysoka) ocekavani
V porovnani
S cenou)

vvvvvv

vvvvvv

6=nejméné dilezité))

Vyrobce Znacka Puvod Cena Kvalita | 2 | Obal

6. Pohlavi. Muz [ ] Zena[ |

7. Nejvyssi ukoncené vzdélani

Zékladni [ ] Vyuen[ ]  SSbez SS voS [] vS[]
maturity S maturitou

[] []

8. Vékova kategorie

Do 25 let[] 25 - 35 let[] 36-45let 46-55let[ ] 56 leta vice
[] []

9. Prijmova kategorie (Cisty mésicni ptijem celé rodiny)

Do 20 tis. K& [ ] 20-35tis. K[ ] 36-—45tis. K&[ ] Vice nez 45 tis.
Keé[ ]




10. Povolani.

Nezaméstnany [ | Zaméstnany [_]

Studujici []

Podnikajici

Duchodce [ ]




