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Uvop

Uvob

Privatni znacky jsou v dneSni dobé jiz nedilnou soucédsti trhu a v regélech
obchodnich jednotek se objevuji ¢im dal castéji. Jejich oblibenost roste celosvétove
kazdym rokem. Pro cenové citlivéjsi ¢ast spotiebiteli se mize jednat o Casto nejlevné;si

feSeni nakupu, pro obchodniky ptedstavuji zpiisob zvyseni loajality zdkaznikd.

Tento druh znacek nicméné ve spotiebitelich vyvolava dojem, Ze se jedna pouze o
levnéjsi variantu znackovych vyrobki nebo o vyrobky sniz§i kvalitou. Trendem
poslednich let se diky narGstajici oblibé tohoto typu znacek rozhodli maloobchodnici
zavadét postupné vice Urovni téchto znacek, a také zacali s rozsifovanim vyrobkovych fad.
Spotiebitel mé proto v dneSni dobé moznost ndkupu vyrobkl privatnich znacek od té
nejnizsi, oznacované jako ekonomicka ttida, pres standardni tfidu az po produkty prémiové
kvality. Diky tomuto rozdéleni doslo k pieméné maloobchodnich znacek na atraktivni

variantu, kterd vyrazné ovliviiuje spotiebitelské chovani.

Mezinarodni vyzkumy tykajici se trzniho podilu privatnich znacek ve svété ukazuji
nartstajici trend zejména na zépadoevropskych a severoamerickych trzich, kde dosahuji
tyto podily privatnich znatek témef 50%." V Ceské republice, ve stfedni a vychodni
Evropé je situace jina. Ano, i zde lze pozorovat narast trzniho podilu privatnich znacek, ale
tempo ristu zde neni tak rychlé jako ve vyse zminénych regionech. Z tohoto Ize usoudit, ze
privatni znacky na naSem trhu, respektive jejich vyvoj, nenésleduje trend

zapadoevropskych zemi.

Cilem diplomové prace je zjistit, pro¢ tomu tak je? Znaji spotiebitelé¢ privatni
znacky? Jsou produkty pod privéatni znackou potad vnimany jako zbozi nizké kvality? Co
motivuje spotiebitele k nakupu privatnich znacek, co ho naopak odrazuje, jak jsou celkové
vnimany a jaké produkty jsou nejcastéji nakupovany?

Cilem této diplomové prace je odpoveédét na vSechny vySe zminéné a dalsi otazky
pomoci marketingového vyzkumu, a ndslednd analyza vnimdni privatnich znacek

spotiebiteli.

! The Nielsen Company (US) (2018). Nielsen. The science behind what’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf



1 ZNACKOVA POLITIKA

1 ZNACKOVA POLITIKA

Znackova politika je velmi vyznamnou soucasti marketingovych strategii firem. Na
znacky je vramci marketingu nahlizeno z riznych pohledd?, nicméné nejéastdji jsou
spojovany s vyrobky a sluzbami. Lidé znacky vnimaji, dokdzi diky nim odliSit produkty.
Diky tomu se ze strategického fizeni znacky stavd nedilnd soucast marketingu firem a
spravné fizeni je hlavnim predpokladem, ne-li zarukou uspéchu. Privatni znacky, znacky
maloobchodnich jednotek nebo vlastni znacky obchodnich fetézct, jsou stale vice oblibené
u spottebitelti a ziskavaji kazdym rokem vyssi podil na trhu. Jejich vyznam je pfisuzovan
rozvoji obchodnich fetézct, oteviranim novych pobocek, ale také zavadénim téchto znacek

v novych produktovych kategoriich.

1.1 ZNACKA

Vsechny vyrobky, které lze nalézt v nabidce obchodi, jsou obvykle oznaceny
znaCkou, ktera primo definuje, od jakého vyrobce pochézi. Diky této znalce jsou
spotiebitelé schopni od sebe rozeznat produkty riiznych vyrobctl, diky ni vystupuje produkt
Z jakési anonymity a stdva se origindlnim. Jednoduse lze fici, Ze znacka hraje zdsadni roli
pro odliSeni vlastnich produkti od konkurence a piedstavuje jasny zpiisob, jak dany

vyrobek identifikovat s danou firmou.

Pojem znacka pochézi z anglického slova brand, jez je spojeno se starogermanskym
slovem ,,brandr, coZ znamend vypalit. Tento pojem se prvotné pouzival pii oznacovani
dobytka na farmach. Znacky byly poprvé pouzivany jiz ve stiedovéku, kde se pomoci
znaCek oznaCovaly stavby a produkty femeslnikti, které byly povazované za vysoce

. r W w W W M r . 14 3
kvalitni. ,,Znacka vzdy oznacCovala véci hodnotné a kvalitni.*

Definic pro znacku lze nalézt v odborné literatufe hned né€kolik. Nicméné vSechny
fikaji to stejné, a to, ze se jedna o odliSujici faktory (jako je jméno, oznaeni, symboly,
design nebo jejich vzadjemna kombinace), které slouzi k identifikaci vyrobkl nebo sluzeb
vice obchodnikl a k jejich odliSeni od konkurence. Pro uplnost autorka uvede nékteré

Z nich.

Vysekalova uvadi definici Americké marketingové organizace, jejiz definice zni:

»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim

2 Viz. Kapitola 2.1 Znagka, 6. odstavec
3 Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0., s. 96



1 ZNACKOVA POLITIKA

smyslem je odliSeni zboZzi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi

v « . . o d
nebo sluzeb konkurencnich prodejct.*

Dictionary of Business and Management (Slovnik obchodu a managementu) uvadi
definici znacky jako ,,nazvu, znaku ¢i symbolu, ktery slouzi k identifikaci produktu nebo

sluzby konkrétniho prodejce a ktera tyto produkty & sluzky odlisuje pred konkurenci.*

Jako posledni bude uvedena definice od Kellera, ktery ftika, Ze ,,Znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalSi dimenze, jez znaCku odliSuji od
ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni téze potieby.“® Stejny autor také dodava, ze
pod znackou se mohou ukryvat nejen vyrobky a sluzby, ale také celé¢ obchody, osobnosti,
turisticky zajimava mista, organizace a myslenky. Pfikladem vyrobku miize byt napiiklad
Karlovarské oplatky, sluzby: Nordic walking Karlovy Vary, obchodu: supermarket Billa,
osobnosti: Karl Lagerfeld, mista: Rozhledna Diana, organizace: neziskovéa organizace pro

sport AC Start Karlovy Vary.

V Ceské republice je znano pouze oznateni ochrannad znamka, zatimco
v marketingu se hovoii o znackach. V praxi to znamena, ze ,, kazda ochranna znamka je
znackou, ale znacka je ochrannou zndmkou pouze tehdy, byla-li fddné zapsana do rejstiiku
ochrannych znamek, " . které je definovano zakonem ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach®, Tento zékon upfesnuje vSechna oznaceni, kterda mohou tvofit ochrannou
znamku. ,,Ochrannou zndmkou miiZze byt za podminek stanovenych timto zakonem
jakékoliv oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, vcetné osobnich jmen,
barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni
zpisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkil nebo sluzeb jiné osoby.“9
Tento zakon nejen definuje oznaceni, kterd mohou tvofit ochrannou znamku, ale také prava
plynouci z drzby ochranné znamky, jeji uzivéani, ale také uvadi vSechny davody pro
zamitnuti ochrany znacky. Naptiklad Plzenisky Prazdroj je majitelem celkem 527

ochrannych znamek™ na své produkty.

* Vysekalova, J. (2004): Psychologie spotiebitele, Praha, s. 132.

® Pallister, J. (2006). Jonathan Law: Dictionary of Business and Management. Oxford. s.

® Keller, K. L. (2007). Strategické iizeni znacky. Praha: Grada. s. 34.

" Bouckova, T a kol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck. s. 145

8 Zakon ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch, (ve znéni pozdg&jsich piedpist, zmény: 501/2004 Sb.,
221/2006 Sb.), § 1

9 Z&kon ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch, (ve znéni pozdg&jsich piedpist, zmény: 501/2004 Sb.,
221/2006 Sb.), § 1

19 Kurzycz. (2019). Kurzy. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://oz.kurzy.cz/plzensky-prazdroj-as/
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1.1.1 FUNKCE ZNACKY

Z uvedenych definic lze vycist zékladni funkce znacky. Tyto funkce jsou jasna
identifikace vyrobkli a sluzeb, kterda umoziuje jasnou orientaci zékaznika mezi
jednotlivymi vyrobky, diferenciace vyrobkil a sluzeb, kdy vyrobce odliSuje sviij vyrobek
od vyrobku konkurence, a diverzifikace vyrobkl a sluzeb dle kvality a cenovych trovni,
kdy je spotfebiteli umoznéno vybrat si mezi vice a méng kvalitnimi vyrobky."" Jednoduse
jde fici, Ze zakladni funkce znacky jsou jasna identifikace, komunikace a pravni ochrana

produktu.

Nejveétsi pozornosti se ale dostava vybéru samotného jména pro konkrétni produkt.
Tento proces je omezen mnoha pozadavky, které pii tvorbé jména museji byt
respektovany, jinak by obchodnik mohl byt i trestné stihdn kvuli plagiatorstvi. Pfi vybéru

jména produktu je nutno si ddvat pozor na nasledujici znaky:

e Zda je zvolené jméno k dispozici, zda na trhu, na ktery obchodnik vstupuje, neni
toto jméno jiz zabrané (pozor je nutno si dat i na vyrobky ze zahrani¢nich trhit).

e Bude zvolen¢ jméno vyvoléavat v potencialnich zédkaznicich dobré pocity a chut’ si
jej zakoupit (naptiklad ndzev pro Sampon Brzy PleSounem nebude trhdkem na
trhu).

e Vyjadiuje ¢innost firmy, jejiz je produktem (lidé si kupuji Sampon, aby o své vlasy
pecovali a méli je krasné, Brzy PleSounem firmé vyrabéjici Sampon urcité s ristem
ziskli nepomiize).

e Je jméno jednoduse vyslovitelné, zapamatovatelné, obecné jsou preferovana kratsi
hesla.

e Je zvolené jméno origindlni.

e Zdav prekladu do cizi fe¢i neznamena néco nevhodného, hanlivého.

Znacka je velmi vyznamnym komunikacnim néstrojem, ktery spotiebitele

informuje o vlastnostech produktu v riznych oblastech, jako o:

e uzitku vyrobku,
e hodnotéach vyrabé&jiciho subjektu,
e kultufe podniku, ve které je vyrobek vyrabén,

e osobnosti typického uzivatele vyrobku.

! Machkova, H. et al. (1998). Mezindrodni marketing. Praha: Ediéni oddéleni VSE.
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Stejny produkt mize byt uveden na trh pod rtiznymi typy znacek, a to pod znackou
vyrobce, obchodnika ¢i pod znackou licenéni. Vyrobky oznacené znackou vyrobce patii
mezi nejvice pouzivané a na trhu dominujici. Znac¢ky obchodniku (privatni znacky) se
zaCaly vice objevovat az ve druhé poloviné¢ 20. stoleti, kdy byly obchodni fetézce na
vzestupu. Obchodnici se zacali vice spojovat s vyrobci a jejich produkty poté prodavali ve
svych obchodech pod maloobchodni ¢i velkoobchodni znackou. Treti typ, licenéni znacky,
je zalozen na nékupu prav ke znackdm, kdy maji firmy nasledné pravo vyuZzivat znacky

nebo loga, kterd jsou jiz na trhu znama.

Hlavnimi piinosy UspéSné zavedenych znacek jsou vys$si vérnost a patiicna divéra
zakaznikili, snizeni moznosti zaménitelnosti s vyrobky konkurence, sniZeni rizika poklesu
poptavky, sniZeni citlivosti spotfebiteld na cenu, vyssi zisky plynouci z vysSich ndkupi,
vyhodnéjsi vyjednavaci pozice vici dodavatelim a obchodnim mezi¢lankiim, moznost
vyuziti své silné pozice pro uvedeni dalSich vyrobku na trh, uspora nakladi vynakladanych

na marketingov¢ aktivity diky znalosti znacky a jiné.12

1.1.2 TRENDY V OBLASTI ZNACKOVE POLITIKY

V soucasnosti se v oblasti znacek a znackové politiky 1ze setkat s novymi trendy,
které jsou zpusobené globalizaci a jejimi projevy, rostoucim konkurencnim prostiedim, ale
také spolecenskymi faktory, naptiklad stale vétsi diiraz na ekologické stopy. Pro soucasny

management znacek jsou typické trendy:

e _Posilovani ulohy firemnich znacek (corporate brands),
e budovani globalnich znacek (global brands),

e rostouci vyznam privatnich znacek (private labels),

e trend k mezinarodnimu sjednocovani znacéek,

. . . . 1
e mezifiremni spoluprace (co-branding)“™.

Posilovani ulohy firemnich znac¢ek

Spottebitelé ve vyspélych zemich disponuji velkou kupni silou a jsou ochotni
investovat vice finan¢nich prostfedkli do produktl. V praxi to znamend, Ze jsou ochotni
zaplatit vyssi ceny za znackové produkty. Hlavni tloha téchto firemnich znacek je posileni

duveéryhodnosti firemnich vyrobkli a omezeni rizika vybéru pro spotiebitele a firemni

12 Machkova, H. (2009). Mezindrodni marketing. 3. aktualizované a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

13 Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 109
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zakazniky. Firemni znacka by méla vyjadfovat predevSim jistotu, silu a méla by byt
zarukou profesionality a etiky. Tim pak tyto znacky plni vyznamnou tulohu garantl
posilyjicich diivéru konecnych spotiebitelii a davaji jim odvahu zkouset nové produkty.
,Proto jsou na obalech a pfi v§ech komunika¢nich aktivitach systematicky uvadény spolu

s nazvy vyrobkd. <™

Budovani globalnich znacek

Pied kazdym marketingovym oddélenim stoji velmi diilezitd otazka, a to, zda zvoli
to vyrobci fadu vyhod, jako naptiklad Gsporu vydajli na marketing v disledku uzivani
jednotného marketingového konceptu, moznost posileni mezinarodni prestize, zvySovani
divéry a vérnosti spotiebitelt ke znacce. Nicméné jsou zde 1 proti, jako je napiiklad vstup
na nové trhy, kde se znacka musi pfizplisobovat mistnim pomértim, jinak by se stézi

uchytila.

Globalni znacky jsou nositelem mimoiadné vysoké trzni hodnoty. Na strankach
Brand Finance, spolecnosti sidlici v Londyné€, mizeme nalézt Zebticek Global 500 2018 —

The world’s most valuable brands of 2018.

Tabulka 1 10 nejhodnotnéjsich znacek svéta

Poradi Nazev znacky Hodnota znacky (v mil.$)
1 Amazon 150,811
2 Apple 146,311
3 Google 120,911
4 Samsung Group 92,289
5. Facebook 89,684
6 AT&T 82,422
7 Microsoft 81,163
8 Verizon 62.826
9 Walmart 61,480
10. ICBC 59,189

Zdroj: www.brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2018

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

¥ Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 126
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Z tabulky lze vycCist, ze nejhodnotnéjsi znacky v drtivé vétSiné pochazeji ze
Spojenych statii americkych, pouze spole¢nosti Samsung Group pochazi z Korei a ICBC
z Ciny.

Rostouci vyznam distribucnich znacéek

V oblasti mezindrodni distribuce Ize sledovat procesy koncentrace a
internacionalizace™, kdy tyto procesy zesiluji postaveni mezinarodnich obchodnich
jednotek. Koncentrace vede k vytvaieni obchodnich fetézcii a strategickych obchodnich
alianci a diky internacionalizaci mohou spolecnosti vyvazet své produkty za hranice své
zemé€. Internacionalizaci diive branily rizné prekazky logistického, investi¢niho
charakteru, K jejichz odstranéni doSlo spole¢né ,,s rozvojem informacnich technologii a

13

rostoucim vlivem globalizace.“!® Firmy zabyvajici se distribuci vyuZivaji své ekonomické
postaveni a silu ve svilij prospéch k prosazovani vlastnich distribu¢nich znacek. Tento trend
je pozorovatelny jak u potravinového zbozi, tak i u zboZi nepotravinového charakteru.
Nejvice se tyto znacky pouzivaji na trzich vyspelych zemi a nejvetsi nartst je sledovan na

trzich stfedni Evropy.17
Trend k mezinarodnimu sjednocovani zna¢ek

Ke sjednocovani znacek pftistupuje velka tada firem, které plsobi na globalni
urovni. Pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh byla vytvofena pro tento typ zemé specificka
zna¢ku ¢i diky akvizicim a fazim bylo rozSifeno dosavadni portfolio. Spolecné s touto
specifickou znackou je na tomto trhu proddvana i globalni znacka. Jakmile spotiebitelé
za¢nou globalni znacku akceptovat a ptijmou ji, specificka znacka zanika. Nicméné¢ se ale
muze stat, Ze globalni znacka nebude pfiijata, kdyz spotiebitelé davaji prednost specifické
znacce, na kterou jsou zvykli. V tomto pfipadé bude z trhu stazena globalni znacka a bude

ponechana znacka specificka.
Ptikladem je mobilni operator Vodafone, ktery ptiblizné€ rok pouzival pro ¢esky trh
kombinaci své znacky a mistniho mobilniho operatora Oskar. Jakmile doslo k tomu, Ze

spotiebitelé znagku prijali, znatka mobilniho operatora Oskar zanikla.'®

> Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

18 Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 157

" Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

18 Machkova, H. (2009). Mezindrodni marketing. 3. aktualizované a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.
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U nekterych firem dochazi k systematické eliminaci téch znacek, které jim
nepiinadSeji dostatecné vysoky zisk a investuji pouze do znacek ziskovych. Vyuzivaji
synergického efektu *°, které usnadiiuji fizeni a umoZiuji budovani silnych branda. Dalsi
typ sjednocovani jsou tzv. ,,prifezové znacky®, které jsou firmami vyuzivany pro vice fad

vyrobkii.
Co-branding

Co-branding je pomé&rné nova metoda, kdy jedna firma poskytne svému smluvnimu
partnerovi licenci na uzivani vlastni znacky. V praxi to znamena, ze jsou oba dva vyrobky
uzivany v jedné reklamni kampani za ucelem zviditelnéni obou znacek. Nespornou
vyhodou je zvyseni konkurenceschopnosti obou znacek a samoziejmy nartst. Tato forma
spolupréace je hojn¢ vyuzivana firmami, jejichZ produkty spolu n&jak souvisi, navzajem se
dopliiuji ¢i se spolecné spotiebovavaji. ,,Co-branding mohou pouzivat nejen vyrobci

hotovych vyrobkd, ale i firmy, které vyrab&ji komponenty.“*°

Ptikladem velmi uspésné co-brandingové kampané je spojeni znacky energetickych
napoji RedBull a vyrobce kompaktnich kamer GoPro.

Obrazek 1 Co-branding spole¢nosti RedBull a GoPro
i

B

Pievzato: www.geeky-gadgets.com a

19 efekt spolecného piisobeni, vice prvki soutasné pusobicich je vétsi nez soudet efekti samostatné
pusobicich (www.business.center.cz)

0 Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 129
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1.1.3 STRATEGIE RiZENi ZNACEK

To, zda je jméno produktu (znacky) zvoleno spravng, se vyrazné podili na jeji
nasledné popularité. V ramci marketingového planovani lze vypozorovat 5 fazi této
popularity, a to stadium odmitdni, nerozpoznavani, rozeznavani, preference a trvani na

znadéce.?

e (Odmitani znacky logicky znamena, ze ji zakaznici nechtéji kupovat, coz je vzdy
signal pro zménu, at’ uz jména, designu nebo samostatné¢ho slozeni. Tato zména
je velmi nakladna a je velmi téZké negativni postoj zédkaznikli ovlivnit ve svij
prospéch.

e Nerozpoznavani znacky se vétSinou déje u sezonnich produktt, u kterych
spottebitelim na znacce nezalezi. Hodnota tohoto produktu je pro né¢ nizkd a
znacka je v mnoha ptipadech ptehliZzena (naptiklad o Vanocich nakupuji balici
papir, u kterého nefesi znacku, ale jeho délku a pevnost).

e Rozpoznavani znacky se zda byt kladnym efektem, nicméné tomu tak ve vSech
piipadech neni. ZnaCka miize byt umisténa v poli produkti znacek, které
zakazniklim nic nefikaji a ztrati se mezi nimi.

e Preference znacky je to, ¢ehoz chce kazda spole¢nost dosdhnout. Produkt se
vtomto momentu stdvd piednostné nakupovanym pred vSemi ostatnimi.
V tomto momentu je jedno, zda jsou preference vyvolany zkuSenostmi, tradici
¢i zvyky.

e Trvani na znaCce znamena, ze zakaznik je na tuto znacku zvykly, nakupuje
pouze vyrobky pod ni a je ochoten zaplatit 1 vyssi cenu, jen aby ji ziskal. Po

dosaZeni posledni paté faze Ize fici, Ze diferenciace znacky je na vysoké tirovni.

2! Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. 1. 0., s. 98
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Tabulka 2 Ctyfi atributy znacky

DIFERENCIACE Vnimani odlisnosti, davod
(DIFFERENTATION) pro existenci znacky POTENCIAL (SILA
RELEVANCE ZNACKY)
Vztah ke znacce, potifebnost
(RELEVANCE)
. Ptitazlivost znacky,
PRESTIZ (ESTEEM) ) 5
hodnoceni znacky SOUCASNY PROFIL
ZNALOST Pochopeni, porozuméni (VYZNAM ZNACKY)
(KNOWLEDGE) vyrobku ¢i sluzbé

Zdroj: Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. o.

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Pfi uvadéni vyrobku na trh je nutné se rozhodnout, jaké strategie je pro vyrobek

nejlepsi. Heskovd uvadi 5 moznych druhii strategii. Tyto strategie jsou:

vSeobecna znacka — tato strategie je vhodna pro produkty, které nepatii do zadné
vyrobkové skupiné a mizeme je odliSit pouze popisem jejich obsahu; jednd se
prakticky o popis vyrobkové fady (napiiklad myci prosttedek — popisuje
vyrobkovou fadu, ale ne Zadny dany vyrobek),

individualni znacka — jednd se o multiznackou strategii, kdy spole¢nost kazdému
svému vyrobku zfady dava vlastni jméno (napiiklad Procter & Gamble — Old
Spice, Camay,...)

rodinné znacka — jednd se o strategii stejné znacky, kdy vSechny hlavni i ptibuzné
produkty jsou zahrnuty pod jednim nazvem (napiiklad Nivea — sprchové gely,
krémy,...)

liniova rodinné znacka — tato strategie zahrnuje vyrobky, které jsou soucasti urcité
fady vyrobki (je vedena zvlast pro masné vyrobky, cukrovinky)

zastteSovaci znaCka — strategie prezentace vSech vyrobkl pod jednou znackou

(ptiklad najdeme v automobilovém primyslu — Skoda Fabia, Skoda Octavia)?

V dalsi odborné literatuie (Ptibova a kol, 2000) lze nalézt 1 dalsi zpiisoby strategii

vyrobkd, jednd se o firemni znacku, ktera oznacuje celou firmu a je oznaCovéana jako

znacka na nejvyssi trovni (naptiklad Nestl¢), deStnikovou znacku, kterd oznacuje produkty

Z jednotlivych kategorii firemni znacky (Nestlé - Jojo, kterd pod sebou ma vSechny

22 Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0.
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bonbony), individudlni znacku, kterd nese jméno jednoho konkrétniho vyrobku v jedné
kategorii (Jojo Kyselé) a znacku modelu (Jojo Kysel¢ zizalky).

»Strategické fizeni znacky vyzaduje navrzeni a zavedeni marketingovych programii
a aktivit pro vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky.“*® Strategické Fizeni znacky je
tedy strategie, ktera provazi znacku celym jejim zivotnim cyklem. Kaputa ve své knize

“?4 To znamena, e Fizeni znagky bez jakékoliv

uvadi, Ze ,,Strategie je mozkem brandingu.
strategie je prakticky nemozné, protoze bez ni nema spolecnost udany smér k jejimu tizeni.
Stejny autor dale uvadi, Ze strategie fizeni znaCky byva velmi ¢asto podcenovana, kdy
firmy chtéji mit silnou znacku na trhu, ale voli pro ni Spatnou strategii. Proto definuje
piesnou strategii pro vlastni znacku.* Precizni formulace vlastni pozice, ktera definuje vasi
»velkou ideu® nebo jedine¢nou prodejni nabidku — to, v ¢em jste ve srovnani s ostatnimi
jedine¢ni a jini a pro¢ je to dilezité.“”> Cas na tvorbu strategie dle Kaputa pfichazi

v momenté, kdy firma provedla vyzkum trhu a detailni analyzu konkurence.

Nicméné zde existuje problém, na ktery upozoriiuje Keller, ktery fika, ze
marketingové prostiedi se neustdle méni, coz znamend, Zze se méni spotiebitelské
preference, zakony, vyhlasky a stejné jako naSe spolecnost, tak i konkurence se neustale
vyviji. Proto je dle n& dilezité provadét vSechny vyzkumy a analyzy opakovang, aby
obchodnik neusnul na vaviinech a jeho znaCka se nestala nevyhodnou ¢i dokonce

zastaralou.

Posilovani hodnoty znacky je velmi diilezitym néstrojem pfi jejim samotném fizeni.
Toto posilovani je provadéno riznymi marketingovymi akcemi, jako jsou letdky, broZzurky,

reklamy v TV, webové stranky, ale i samotny obal a jeho zmény.
Keller uvadi 4 zakladni kroky procesu strategického tizeni znacky:

a) identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
b) planovani a implementace marketingovych programti znacky,
C) méfeni a interpretace vykonnosti znac¢ky,

d) zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.”®

2 Keller, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. s. 754

?* Kaputa, C. (2011). Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii lidé buduji znacku, kterd jim
zajisti uspéch. Praha: Management Press. s. 70

> Kaputa, C. (2011). Starite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii lidé buduji znacku, kterd jim
zajisti uspéch. Praha: Management Press. s. 71

% Keller, K. L. (2007). Strategické iizeni znacky. Praha: Grada. s. 34
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Ze vseho nejdiive si firma musi ujasnit, co ma ji zvolena znacka prezentovat a jaka
bude jeji pozice mezi konkurenty. Kotler definuje positioning: ,,Navrzeni nabidky a image
spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto. Cilem je umistit
znacku v myslich spotfebitell pro maximalizaci jejich potencidlnich pifinost pro

27

spolecnost.““" V praxi to znamena, ze spolecnost musi potencialni zakazniky piesvedcit o

vyhodach své znacky oproti konkurenci.

Vsechny definice positioningu poji spolecné, a to, ze kladou velky diraz na spravné
nadefinovani trhu, na ktery bude vyrobek umistén, a na uréené spravné cilové skupiny,

jejiz potieby bude vyrobek v budoucnu uspokojovat 1épe nez konkurence.
1.1.4 STANOVENI KONCEPCE ZNACKY

Pii stanoveni koncepce znacky by se mélo piihlizet k analyzam marketingovych
cili, které ma znacka plnit v konkurenénim prostfedi. Pfi rozhodovani o stanoveni
koncepce znacky je nutné nadefinovat identitu znacky, jeji odliSnost a pozici mezi
existujicimi znackami firmy a znackami podobnych vyrobku, které jiz na trhu figuruji.
Dale je nutné vymezit ¢asovy horizont, teritoridlni rozsah a urceni, a jasn€ definovat vztah

znacky ke spotfebiteli a vyrobei.?®

Koncepce znacky je pomérné naro¢na, jelikoz si musime dat pozor na jeji grafické
a slovni zpracovani, pii kterém je tfeba brat ohled na socidln¢ kulturni odliSnosti riznych
mezinarodnich trhl. Znacka by méla byt jednoduchéd na vysloveni a byt psana pismem,
které je vyuzivano na zdjmovych trzich. Je velmi obtizné vymyslet nazev pro vSechny trhy
zaroven, proto se vyuzivaji bud’ to preklady do mistnich jazykd, ¢i rlizné nazvy pro rizné
trhy. Pfi vstupu na nové trhy je nutné si provéfit, zda obchodnikem zvoleny ndvrh nema
odli$ny vyznam v tamnim jazyce ¢i neni nepfiijatelny pro mistni kulturu. Dale je nutné
vyloucit nazvy kopirujici jiz existujici ¢i pravem chranéné znacky. Znacku lze vyjadrit
riznymi zpusoby:
e logo — spravné zvolené logo je jednim z klicovych parametrti, které napoméha
vytvateni spotiebitelskych asociaci spojenych se znackou. Znacce velmi vyrazné
napoméaha k budovéani povédomi u potencidlnich spotfebitelli. Logo mlze mit

psanou podobu (patrné u spole¢nosti Google),

% Kotler, P.,& Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada Publishing, a. s.. s. 311
%8 Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

14



1 ZNACKOVA POLITIKA

e symbol — jedna se o symbolickou podobu loga spole¢nosti, jez je oznaCovana za
efektivni nez psana podoba loga. Symbol je sndze zapamatovatelny nez pouhy
nazev znac¢ky (piikladem je $ip s kiidly znacky Skoda Auto a. s.),

e Dbarevné provedeni — naptiklad na znacky pro bio vyrobky pouzivat odstiny zelené a
hnédé barvy asociujici zem, na vyrobky pro muze pouZzivat odstiny modré, pro zeny
odstiny ¢ervené a rizové,

e slogan — ,kratké fraze, které sd€luji popisnou ¢i presvédCujici informaci o

«29

zna&ee.“?, piikladem je Skoda — Simply clever nebo Volkswagen — Das Auto,

e hudba,

e lovebrand (piedstavitel znacky) — znama osobnost, animovand postava ¢i udalost,
kterd napomaha k vE&t$i asociaci spotiebiteli se znackou. Ptikladem zndmé
osobnosti, ktera ptinasi lidskou tvar znacce AAA Auto je Vaclav Vydra, ptikladem
animované postavy je Alzak od spolecnosti www.alza.cz a piikladem udalosti je
spojeni zna¢ky Paddock a 1. ligy amerického fotbalu v Ceské republice.

e obal® apod.

Keller definuje 6 zékladnich kritérii vybéru prvku znacky: zapamatovatelnost,

smysluplnost, obliba, prenositelnost, adaptabilita a moznost ochrany.**

e zapamatovatelnost — pokud jsou prvky znacky lehce zapamatovatelné, vryji se
zakaznikiim do podvédomi.

e Smysluplnost — jedna se o logické a jednoduché zapojeni znacky do produktové
kategorie.

e Obliba — je-1i znacka ztvarnéna zajimavé a esteticky prijemné, tak se bude libit a
dobfe zapamatovavat.

e Prienositelnost — prenositelnosti rozumime pienos jednotlivych prvkil znacky
zejména na zahrani¢ni trhy vhledem ke kulturnim rozdilim a demografickym
zvykim.

e Adaptabilita — tyka se vzhledu znacky, ktery by mél mit moznost aktualizace a
modernizace.

e MozZnost ochrany — tato ochrana zabraiiuje napodobeninam od jinych uzivateld.

2 Keller, K. L. (2007). Strategické iizeni znacky. Praha: Grada. s. 232

% Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

31 Keller, K. L. (2007). Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada. s. 204
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Po vytvoteni znacky je nutné ji zaregistrovat. To Ize bud'to do narodniho registru
ochrannych zndmek, do ndrodnich registrii ostatnich statli, nebo do mezinarodniho registru.
Registr je vybiran podle toho, jakou znamku obchodnik pro sviij produkt ¢i sluzbu zvolil:
regionalni, narodni ¢i globalni. Takto registrovand ochranna znamka je nejen duSevnim
vlastnictvim jejiho majitele, ale také je podstatnou soucasti majetku spolecnosti. Jeji
protipravni vyuzivani je trestano v souladu s pravnimi piedpisy dané zemé. Znacky, které

jsou prihlagené k registraci, museji mit tzv. ,,zapisnou zptisobilost*®

. To znamena, ze se
ochrannou znamkou muze stat pouze oznaceni, které spliluje vSechny ,,podminky
rozliSovaci zpusobilosti a grafickou znazornitelnost“®. Znagka jako takova se nemiize znat
ochrannou znamkou, toto oznaceni muze ziskat pouze ve spojeni s urCitym vyrobkem ¢i
sluzbou. V Zadosti o registraci musi zadatel jasné prokazat, ze znacku pro své vyrobky a

sluzby skutecné aktivné vyuziva.
1.1.5 ROZHODNUTI O NOSITELI ZNACKY

Dalsim vyznamnym strategickym rozhodnutim je to, jaky subjekt bude nositelem
zna¢ky. Timto nositelem ,,mohou byt vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb, distribucni

mezi&lanky & vice subjektt (co-branding)®*.

Vyrobni podniky jsou nejéastéji nositeli znacek v oblasti praimyslu, kdy tato znacka
je Casto pouzivana jako firemni jméno. Tento typ znacky podporuje prodej luxusnich,
mddnich a technologicky naro¢nych vyrobki, u kterych je znamost znacky hlavni pfidanou
hodnotou. Firmy, jez vyrabé&ji spotiebni zbozi spotteby, jsou nuceny pouzivat jak vlastnich

znacek, tak 1 znacek distributorti, pod kterymi ve finéle svoje produkty prodavaji.

Pokud je nositelem znacky distribucni meziclanek, hovoii se o distribucnich
(privatnich) znackach. Tyto znacky jsou nejvice pouzivané pii prodeji potravin, ale
spotiebitelé se s nimi mohou setkat stale Castéji i u zbozi nepotravinového charakteru
(napt. F&F — Obleceni pod privatni znackou maloobchodniho fetézce Tesco). Vyuzivani
téchto znafek nese vyhody jak pro spotiebitele, obchodnika, ale také pro dodavatele.
Jelikoz vniméni pravé privatnich znacek je tématem této diplomové prace, tak se jim

rowr

autorka bude hloubéji vénovat v dalsi ¢asti prace.

% Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 131

3% Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 131

3 Machkova, H. (2015). Mezindrodni marketing: strategické trendy a priklady z praxe. Praha: Grada. s 110
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Licencované znacky jsou znacky, kdy je jejich nositelem vice subjektli najednou.
Pro firmy, které je poskytuji, jsou vyznamnym zdrojem piijmid a ucinnou formou pro
zviditelnéni vlastni znacky. Piikladem je spolecnost Coca-Cola Company, jez poskytuje

pres 320 licenci® pro pouZivani své znatky po celém sv&ts.
1.1.6 STRATEGIE PRO CILOVY TRH

Kazda spolecnost si v oblasti znackové politiky voli svlij druh strategie, kterym se bude

fidit. M4 na vybér mezi strategiemi:

a) fizeni mezinarodniho portfolia znacek,

b) vytvoreni zcela nové znacky pro zahrani¢ni trh,
C) pievzeti tuzemské znacky s tradici,

d) rozsifeni vyrobkové fady pod stavajici znackou,

e) pouziti stavajici znacky pro dali vyrobky.*

Ad. a) Drtiva vétSina spolecnosti ptsobicich na nadnarodnich a mezinarodnich
trzich pouziva kombinaci globalnich, tuzemskych a regionalnich znadek. Sitka portfolia
pak zaleZi na specifickych vlastnostech jejich vyrobkd, sluzeb a cilovych trhii, na strategii

konkurence a také na samotném typu podniku.

Ad. b) Strategii vytvoieni nové znacky pouzivaji firmy zpravidla pii vstupu na nové
trhy, kdy se snazi adaptovat na zde panujici, ale pro n¢ naprosto nové podminky. Dalsi
moznosti vyuziti této strategie je vstup jiZ stavajicich firem na trhu snovymi
podnikatelskymi aktivitami. Tato firma mulze také nabit dojmu, Ze jeji znacka je jiz

zastarala a mohla by v zdkaznicich vyvolavat negativni reakce ve spojeni S minulosti.

Ad. ¢) Ke strategii prevzeti tradi¢ni tuzemské znacky dochazi zpravidla pii akvizici
firem, které maji na trhu velmi silné postaveni. Novy vlastnik pak ma mozZnost téZit na
znamosti znacky pro posileni podilu na trhu. Spole¢né s prevzetim znacky piejima novy
vlastnik 1 dosavadni loajalni zakazniky. Nespornou vyhodou pievzeti je rychly vstup na

cilovy trh, spravné osloveni zakaznikl a lehké piekonani socialné-kulturnich bariér.
Ad. d) Velmi casto zvolenou strategii je pouzivani jedné znacky pro vSechny
vyrobky vyrobkové tady a jeji postupné rozsifovani o nové produkty pravé pod stavajici

znackou. Je Casto pouzivana ve spojeni s rozsifenim fady o nové velikosti baleni, o dalsi

% Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing. s. 134

% Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.
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prichut’ apod. S touto strategii se poji nizs$i naklady, coz povazuji firmy za nespornou
vyhodu. Naopak nésledné piili$ Siroky sortiment zpiisobuje Spatnou orientaci potencialnich

zakaznikl a vzajemné parazitovani vyrobkd.

Ad. e) Vyhodou pouziti stavajici znacky pro dalsi nové produkty je bezesporu
moznost rychleji a s mensim rizikem vstoupit na nové trzni segmenty ¢i rychlejsi rozvoj

novych aktivit pod jiZ spotiebiteli zndmou a Uspé$né zavedenou znackou.

Je nutno fici, Ze ne vSechny prvky znackové politiky lze aplikovat na privatni
znaCky. Lze uvést na prikladu znacky Tesco Value, ekonomické privatni znacky od
spolecnosti Tesco. U znackové politiky je uvedeno, jak vyjadfit znacku rtiznymi zptsoby a
jejich kombinacemi. U znacky Tesco Value Ize nalézt velmi jednoduchy obal slozeny z
obrazkli zbozi, jez se ukryva uvnitt, velkou znacku Tesco Value umisténou na horni
poloving obalu a pod ni je umistén ndzev produktu. Znacka Tesco Value nema zadny
slogan, lovebrand ¢i specialni barevné provedeni. Jedna se o rodinnou znacku, jez oznacuje
vSechny produkty pravé jednim logem, které se méni pouze barevné podle toho, na jaké
potraviné je uvedeno. Avsak se jednd o globalni znacku, kterou lze nalézt ve vSech statech,
ve kterych ptisobi maloobchodni prodejce Tesco. Nicméné stejné jako znacky obchodnikii,
1 privatni znacka splituje zakladni funkce znacky: jasnou identifikaci vyrobki a sluzeb,
diferenciaci vyrobku a sluzeb od konkurencnich produktd a diverzifikaci vyrobki a sluzeb

dle kvality a ceny.
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2 PRIVATNIi ZNACKA

Vedle narodnich a mezinarodnich znacek vyrobcli se v posledni dobé stale Castéji
spotiebitelé setkavaji s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetézct. Ty se
v poslednich nékolika letech v Ceské republice rozsitily témét do viech spole¢nosti, které
se zabyvaji maloobchodni ¢innosti, zejména vSak v oblasti potravin, drogistického zbozi a
odévl. V odborné literatufe lze nalézt nékolik terminti pro oznaceni vlastni znacky
obchodnikt a distribu¢nich ¢lanku, a to privatni znacku, maloobchodni znacku ¢i znacku

obchodni. V ramci této prace bude pouzivan termin privatni znacka.

,Privatni znacka je oznaeni znacky patiici do vlastnictvi retailer, obchodnich
fetézcli, obchodnikli a dalSich c¢lanki distribuéniho fetézce. Typickym znakem téchto
znacek je pfisluSnost ke konkrétni malo- ¢i velkoobchodni jednotce, ve které jsou
predmétem nabidky.“37 Je tvotfena pro konkrétni obchodni fetézec a zbozi takto oznacené

nemuzeme zakoupit jinde, nez-1i u ngj.

Hlavni a bezesporu vyznamnou vyhodou pro spotiebitele jsou nizsi ceny za
produkty, kdy jejich kvalita je garantovdna znackou obchodniho fetézce. Spotiebiteli je
umoznén zjednoduSeny vybér diky uzSim produktovym faddm. Pro obchod to znamena
vyrazné posileni image, roz§ifeni nabidky, posileni vérnosti spotiebitelll, snizeni nakladi
na propagaci, moznost stanoveni vlastni ceny, moznost operativné hledat vyrobce a také je
ménit.*® Dalsi nespornou vyhodou pro obchodnika je vyse hrub¢ ziskové piirazky, ktera se
Vv piipad¢ privatnich znaéek ,,pohybuje od 25 do 30%>, coz je takika dvojnéasobek
narodnich znacek. Obchod neni limitovany v zadavéani vyroby svych vyrobki a mize je
nechat vyrabét v riznych firmach. Jelikoz objemy objednavek jsou velké, tak se z malo- i
velkoobchodt stavaji vyznamni zékaznici pro dodavatelské firmy, které museji dodrzovat
vSechny podminky, které si zadavatel stanovi — pozadavky na kvalitu, cenu, rychlost a
pravidelnost dodavek apod. Pro dodavatelské firmy toto ,,spojeni znamena zpravidla
zvySeni objemil prodejl, realizaci Uspor z rozsahu, vstup na nové trhy a niz$i ndklady na

komunikaci a logistiku.

%" Heskova, M. (2006). Category management. Praha : Profess Consulting s. r. 0. s. 114

%8 Machkova, H. (2006). Mezindrodni marketing. 2. rozsifené a prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing.

% Keller, K. L. (2007). Strategické izeni znacky. Praha: Grada. s. 299
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Privatni znacky lze nalézt ve dvou variantach:

1) Znacka nese piimo nazev obchodniho fetézce — napiiklad Tesco — Tesco Standard,
Penny — Penny.

2) Znacka nenese nazev obchodniho fetézce a nelze zde nalézt ani zadnou spojitost —

naptiklad Lidl — Pilos (mlécné vyrobky), Alesto (suSené plody), Argus (pivo).
Keller definuje hlavni divody pro zavadéni privatnich znacek, a to snahu o:

e vySSi vynosnost,
e vyssi loajalitu zdkaznikl k danym obchodnim fetézctiim,

e posileni vyjednéavaci pozice vici vyrobctim narodnich znadek.*°

Vyvojem a budovanim privatnich znacek je obchodnim fetézcem vyjadiovan zajem
o zékaznika, diky nim je maloobchodnik spotiebitelim blize a jsou sledovany jejich
pozadavky. Pomoci zavadéni novych produkt pod privatni znackou a jejich inovaci jsou

zakazniktim poskytovany lepsi podminky pro vybér produkti.
2.1 HISTORIE PRIVATNI ZNACKY

Pfi hledani prvni privatni znacky se lze dostat az do roku 1869, kdy americka
obchodni spole¢nost The Great Atlantic and Pacific Tea Company (A&P) zacala jako prvni
prodavat vyrobky pod svou znagkou.*! Era privétnich znatek na evropském tzemi se pise

o bezmala 100 let pozdé¢ji diky britské spolecnosti Sainsbury’s (70. 1éta 20. stoletl’).42

V Ceské republice byly prvni privatni znacky jiz v roce 1995 pii dokon&eni procesu
transformace obchodnich struktur. Cesky obchod byl silnd ovlivnén procesem
internacionalizace, kdy na na$ trh vstoupila fada zahrani¢nich spolecnosti s potfebnym
know-how a vysi kapitalu. Vyznamnéjsi nardst u privatnich znacek je znatelny az po roce
1999, kdy se rozSifovala stavba maloobchodii (supermarkety, diskontni prodejny,
hypermarkety apod.) a obchodnich center. Z pocatku (1998) privatni znacky zaujimaly
pouhé 1% podilu v maloobchodnich jednotkach, v roce 2001 to bylo jiz 5% a v roce 2005
dokonce 17%. **V roce 2017 je to jiz 21,2%*.

Vyvoj privatnich znacek lze ptehledné rozdé€lit do 4 vyvojovych generaci:

0 Keller, K. L. (2007). Strategické fizeni znacky. Praha: Grada. s. 232

* Keller, K. L. (2007). Strategické izeni znacky. Praha: Grada.

*2 Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. o.

*® Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. o.

* Butinsk4, B. (2018). Novinky. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.novinky.cz/finance/470165-
privatnim-znackam-cesi-moc-neveri-pochybuji-o-jejich-kvalite.html
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1. Prvni faze vyvoje byla charakteristicka pro privatni znacky, které se vyskytovaly
pouze u zdkladnich produkti rychloobratkového zboZzi — tzv. ekonomické znacky.
V této fazi nelze fici nic o konkrétnim typu strategie, jedna se o no names produkty,
jejichz pozice na trhu neni stald. Produkty zaostavaly za vyrobnimi znackami, byly
baleny v jednoduchych obalech a byly zaméfeny na cenové velmi citlivé zakazniky.
Jejich cena byla minimalné 20 — 30% niZ8i nez ceny vedouci firmy.

2. Druhd faze je predstavovana znackami standardnimi. Jednad se o produkty, které
maji lepsi kvalitu nez produkty z prvni faze, nicmén¢ jsou stale za niz$i ceny nez
vyrobni znacky, a to pfiblizné€ o 10 — 20%. Cilem znacky v této fazi je omezeni sily
vyrobce a posileni vérnosti zdkaznika k danému obchodnimu fetézci.

3. Tieti faze zahrnuje vSechny typy jiZ zminénych privatnich znacek: ekonomické,
standardni a prémiové, kdy kazdy druh ma své zdkazniky. Kvalitou jsou vyrobky
pod privatni znackou srovnatelné s vyrobnimi produkty, nicméné jejich cena se
stale pohybuje pod cenou vedoucich firem, a to o 5 — 10%.

4. Posledni, ¢tvrtd faze zahrnuje vyrobky, které jsou plné srovnatelné s uznavanymi
produkty vyrobnich znacek. Jedna se o jedine¢né produkty s pridanou hodnotou a
vyrobené pomoci inovacnich technologii, ktera je aplikovana také na obal. Kvalitou
jsou tyto produkty plné srovnatelné s vyrobnimi znackami Ci je jejich kvalita

mnohdy i vy3§i. Cenové se pohybuji na i nad Grovni vyrobnich znagek.*
2.2 ROZDELEN{ PRIVATNICH ZNACEK

Privatni znacky clenime podle rGznych hledisek — role pro obchodnika, cil,
strategie. V nasledujicich odstavcich bude uvedeno nékolik riznych rozdéleni dle riznych

autord.

** Heskové, M. (2006). Category management. Praha : Profess Consulting s. r. o.

21



2 PRIVATNI ZNACKA

Privatni znacky lze délit do tii zakladnich skupin, a to na znacky:

e EKONOMICKE = jedna se o nejstarsi typ privatnich znaéek, kdy do této
skupiny patii zna¢ky s piijatelnou kvalitou za nejniz§i moznou cenu. Radime

sem znacky Tesco Value, Billa Clever a dalsi.

Obrazek 2 Vyrobky s logem Tesco Value

e U

Prevzato: www.tesco.cz

e STANDARDNI = do této skupiny znadek patii vyrobky s piijatelnou kvalitou
za rozumnou cenu. Tesco Tesco, privatni znacky Lidlu a dalsi znacky fadime

do této kategorie.

Obrazek 3 Vyrobky s logem Tesco Standard

Pfevzato: www.tesco.com

e PREMIOVE = znacky s vysokou kvalitou za vy$§i cenu jsou fazeny do této
skupiny. Jedna se o produkty, jimiz si prodejna formuje piedevSim svou

image na trhu. Ptiklady zna¢ek jsou Tesco Finest, Selected by Tesco a dalii.*®

Obrazek 4 Vyrobky s logem Tesco Finest

Pfevzato: www.tesco.com

* Heskova, M. (2006). Category management. Praha : Profess Consulting s. r. .
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Privatni znacky hraji ve svété obchodt dvé zakladni role:

Ty levnéjsi zvySuji konkurenceschopnost obchodnich jednotek proti silnym ¢i
monopolnim zna¢kam zavedenym na trhu. S témito levnymi znaCkami se velmi Casto
setkdvame v ak¢nich nabidkach fetézcii. Jsou nazyvéany ,.cenovymi bojovniky“, jelikoz

pravé svou nizkou cenu bojuji o své zakazniky."’

Cenov¢ drazsi znacky jsou obchodniky voleny pro vytvareni dojmu Sir$i nabidky,
kdy nej€ast&jsimi divody pro zavadéni jsou moZnost vyS$si ziskové piirdzky a navySeni
konkurenceschopnosti oproti znackdm s vyS$i vnimanou kvalitou. Tyto znacky cili
pfedevS§im na ty zdkazniky, kteti sice radi uSetii, ale ne za kazdou cenu. Tento typ

zakaznikl preferuje zbozi od ovérenych vyrobcti, ale nepozaduje je v originalnich obalech.

Prémiové znacky jsou vysledkem zmén preferenci spotiebitelli v poslednich letech.
Stale vice zakaznikli se rozhoduje podle kvality, nikoliv podle ceny. Tento trend se zacal

vice objevovat spiSe v zahranici.

Mezi strategii vybraného druhu znacek a cilem organizace existuje v teoretické
roving souvislost. Pokud se chce podnik odliSit od svych konkurentl, nabizi se mu
moznost vyuzit strategie vlastniho znackového zbozi nebo licen¢nich znacek. Podnik ve
snaze o posileni loajality a vytvafeni pozitivnich asociaci s obchodem, muze vyuzit
programu identifikace s obchodem. Pokud ma spole¢nost stanoveny cil maximalizace
zisku diky snizeni ndklad nebo pomoci vyssi ziskové pfirdzky, miZe vyuzit programu

identifikace s obchodem ¢i program v§eobecnych znacek.
Dalsi déleni uvedené v praci je rozdéleni privatnich znacek do 4 generaci.

e Prvni generace obsahuje znacky vSeobecné a beze jména se vSeobecnou strategii
zavadéni. Cilem tohoto druhu znacdek je zvySit marzi obchodnika a poskytnout
zdkaznikim cenovy vybér. Privatni znackou prvni generace jsou oznafovany
produkty zékladni potieby. Co se tyce pouzité vyrobni technologie, byva zaostala
oproti trznim vidctim a produkty jsou vyrabény pomoci jednoduchych vyrobnich
procest. Jednd se o produkty nizsi kvality a spole¢nost ma hor$i image ve srovnani
se znaCkami vyrobcl. Cena je o 20 a vice % niz8i neZ zboZi vedoucich znacek.
Nejveétsi motivaci ke koupi ziskadvaji zdkaznici pomoci nizké ceny. Dodavatelem je

narodni spolecnost, vétSinou nespecializovana.

*" Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. o.
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e Druhd generace privatnich znacek pouziva pro oznaceni zbozi vlastni znacky
v kombinaci se strategii nejnizsich cen. Cilem v tomto pfipadé je zvySeni marze,
snizeni sily vyrobcl stanovenim vstupni ceny a poskytnout zdkaznikiim wvySsi
uzitnou hodnotu v poméru kvality vici cené. Toto znackou jsou oznacovany
produkty denni potieby. I v tomto piipadé technologie znacné zaostava za trznimi
vudci. Co se tyce kvality a image znacky, produkty jsou stfedni kvality, ktera je ale
stale vnimana jako nizsi ve srovnani se znaCkami vyrobct, a jedna se o druhotnou
zna¢ku vedle vedoucich znacek. Cena je stanovena o 10 az 20 % nizZsi a je stale
dialezitd pro motivaci ke koupi. Dodavatelem je narodni, ¢asteéné specializovany
vyrobce na produkci privatnich znacek.

e Trieti generace obchodnich znaCek jiz pouzivd pro oznaceni produkti vlastni
znaCku, ktera je spojend se strategii ,,me too*“. Cilem je zvySit marzi v dané
kategorii, rozsifit sortiment a tim zvétSit vyber pro spotiebitele a budovat image
fetézce. V této generaci jiz najdeme velké kategorie produkti a technologie je
velmi blizka vedoucim znackam. Stejné tak kvalita a image je srovnatelna s témito
znaCkami. Cena je ale stale nizs$i, ptiblizné o 5 az 10 %. Zakaznici jsou motivovani
ke koupi prostiednictvim jak ceny, tak ale i1 kvality. Dodavatelem je narodni, jiz
vétSinou specializovany vyrobce na produkei privatnich znacek.

e Posledni, ctvrtd generace privatnich znacek, zahrnuje rozSifenou vlastni a
segmentované vlastni znacky. Pouzitou strategii je strategie pfidané hodnoty. Cilem
je zvysSeni a udrzeni klientské zdkladny, zvySeni marze za kategorii, zlepSit image
obchodnika a diferenciace. Produkty oznacené privatni znaCkou Ctvrté generace
jsou produkty zvySujici image a také velké mnozstvi produktd s malym objemem
prodeje. Inovativni technologie je zédkladem pro jejich vyrobu. Kvalita a image je
stejna, Casto i lepsi nez u vedoucich znacek, jelikoz obsahuje inovované a
diferencované vyrobky. Cena je stejna ¢i vySs$i nez u zbozi vedoucich znacek a
zdkaznici jsou motivovani ke koupi diky unikéatnosti zbozi. Dodavatelem je
nadnarodni, mezinarodni vyrobce, ktery je vétSinou specializovand na vyrobu

privétnich znagek.*®

* Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0.
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Tabulka 3 Stupné vyvoje privatnich znacek

GENERACE 1. GENERACE 2. GENERACE 3. GENERACE 4. GENERACE
Typ znacky Nechranéna, beze »pseudo Vlastni znacka  Vlastni znacka
jména, neznacené znacka, vlastni urcena
produkty oznaceni konkrétnimu
vyrobku segmentu
Strategie Generické produkty Nejnizsi cena Standardni Ptidand hodnota
Obsah Zvyseni marze, ZvySeni marze, ZvySeni marze Segment stalych
strategie nabidka alternativy, omezeni sily vybranych zakazniki
cenové vyhodné€jsi  vyrobce, kategorii, zvyseni marze
pro spotiebitele, nabidka vyrobku rozsifeni v kategorii
odliSeni vy$$i hodnotou  sortimentu, prémiovych
obchodnikt (kvalita/cena) budovani image  vyrobkd,
mezi zakazniky  zdokonaleni
image
Produkty Zakladni produkty  Vybeér Vyrobky Skupiny
a rychloobratkovy  sortimentu velkych vyrobkl
sortiment s velkym kategorii formujicich
objemem image
prodeje exkluzivity
Umisténi Jednoduchy Technologie Ptiblizuje se Inovaéni
zbozi vyrobni proces a stale zaostavd za  vedouci firmé technologie
technologie vedouci firmou  na trhu, vyssi véetné
zaostavajici za na trhu, obalova obalového feseni
vedouci firmou, jednoduchy obal technologie
jednoduchy obal
Kvalita/image Nizsi kvalita a hor$i Stfedni kvalita, =~ Srovnatelna Stejna nebo
image ve srovnani  niz§i nez u S vedoucimi vysSinez u
s vyrobni znackou  znacky vyrobct, firmaminatrhu vedouci firmy,
druhé znacka inovované a
vedle vedoucich originalni
znacek vyrobky
Primérna Min. 20 — 30% pod 10 — 20% pod 5 —10% pod Stejna nebo
cena vedouci firmou vedouci firmou  vedouci firmou  vy$si cena
Motivace Cena je hlavnim Cena je stale Kvalitaacena, Jedine¢ny
spotiebitela  kritériem nakupu dilezita tzv. hodnotaza  produkt
ke koupi penize
Dodavatel Narodni, neni Narodni, Nérodni, Mezinarodni,
specializovany Caste¢né vétsinou specialista na
specializovany  specializovany  privatni znacky
na vyrobu PL na vyrobu PL

Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0.

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

25



2 PRIVATNI ZNACKA

Nielsen, ,globdlni vyzkumna a analytickd spolecnost, kterd poskytuje
nejkomplexnéjsi a nejdivéryhodnéjsi pohled na spotiebitele a trhy naptic¢ cely svétem*®,
prinési vlastni déleni privatnich znacek. Znacky jsou obecné déleny do dvou skupin:

R4

e privatni znacky, které kladou diiraz na co nejnizsi prodejni cenu a

e privatni znacky, které jsou orientované na kvalitu produktt, jejichz prodejni cena
je vyhodn&jsi nez znacky vyrobei.>
Dale rozdéluje, vice detailngji, privatni znacky do Ctyf skupin na store brands,

retailer brands, znacky prodejnich seskupeni a importované zahrani¢ni privatni znacky.

e Store brands — jedna se o zbozi nesouci znacku stejnou jako je nazev nebo logo
obchodni jednotky (Tesco, Rossmann).

e Retailer brands — jedna se o produkty nebo produktové skupiny, které maji v nazvu
specialni znacku, ktera je ve vlastnictvi obchodniho fetezce (Clever — Billa, ARO —
Makro, Euroshopper — skupina Ahold).

e Znacky prodejnich seskupeni — fadime sem produkty, které jsou oznaceny znackou,
jejiz vlastnikem neni jednotlivy fetézec, ale celd prodejni aliance (COOP, Jednota).

e Importované zahranicni privatni zna¢ky — nejméné roz$ifeny typ privatnich znacek,
jedna se o usp&$né zahranicni privatni znacky, které jsou prodavany v jiném fetézci

v jiné zemi, kde si tyto fetézce nemohou navzajem konkurovat (Sainsbury’s).”

Jako posledni rozdéleni privatnich znacek si bude uvedeno déleni na znacku lokalni

a nadnérodni.>?

Lokalni znacka je charakteristickd tim, ze vyrobky pod ni prodavané jsou v drtivé
vétSin€ vyrabény lokalni, domacimi vyrobci. Jde piedevsim o produkty, které maji
relativné kratkou dobu trvanlivosti a obchodni fetézec se v zdjmu zachovani kvality snazi
ziskavat tyto vyrobky od domaécich vyrobct. Jednd se o zbozi z kategorie Cerstvych
potravin, jako jsou mlééné vyrobky, pecivo, masné vyrobky a uzeniny, zelenina a ovoce.
V poslednich letech vystupuji nékteré maloobchodni fetézce i jako vyrobci a na svych
pobockach maji vlastni pekarnu nebo feznictvi (obchodni fetézec Globus). Tato skutecnost

je zdkazniky vnimana velmi pozitivné, jelikoz je tak zajiSténa Cerstvost a kvalita.

* The Nielsen Company (US) (2019). Nielsen. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.nielsen.com/cz/cs/about-us.html

% Interni materialy spole¢nosti Nielsen

*! Interni materialy spole¢nosti Nielsen

%2 Strach, P. (2009). Mezindrodni management. Praha: Grada.
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O nadnarodni znacce se fetézec rozhoduje zpravidla tehdy, kdy chce uspofit
naklady — diky zavedeni nadnarodni znacky nevznikaji nédklady na vyvoj v jednotlivych
zemich. Retézec je schopen dosahnout v mnoha piipadech i lepsich obchodnich podminek
spoluprace s dodavateli, jelikoz pro né samotné to znamena vyrobu velkého objemu

produkce diky vyvozu produkce.

Zakladnimi hlavnimi faktory a cili ovliviiujici rozhodnuti, zda prodavat lokalni ¢i

nadnarodni privatni znacku jsou nésledujici:

e povaha zbozi,
e Uspora nakladd,
e moznost zajisténi pravidelnych a plynulych dodavek od dodavatele,

e nakupni chovani zékaznikd v dané zemi.”®

Posledni bod, nakupni chovani zdkaznikii v dané¢ zemi, je velmi dilezity a je
potieba se na néj zaméfit. Drzba nejriznéjSich ocenéni ziskanych v zahranic¢i, pfitazlivy
obal a ani vyhodna cena nejsou zarukou uspéchu nadnarodni privatni znacky na lokalnim

trhu. Lidé napfi¢ zemémi maji rizné preference, at’ uz chut'ové ¢i vzhledove.
2.3 ZASTOUPENI PRIVATNICH ZNACEK V SORTIMENTU MALOOBCHODU

Toto zastoupeni uvadi agentura Nielsen, ktera ¢leni privatni znacky do 14 kategorii
podle podilu v sortimentu. Nejvyssiho podilu privatnich znaéek je dle agentury Nielsen
dosahovano u trvanlivych potravin, jeZ jsou naptiklad ryze a mouka, ale také u mrazeného
zbozi, jako jsou hranolky, mrazené polotovary (pizza, mrazend driibez), mrazena zelenina,

smési z ni a v letnich mésicich zmrzlina.**

%% Strach, P. (2009). Mezindrodni management. Praha: Grada.
> Retail News (2018). Retail News. Cit 12.2.2019, dostupné z: https://retailnews.cz/2018/06/29/mrazena-
jidla-jako-alternativa-k-chlazenym/
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Rozdéleni je nasledujici:

Tabulka 4 Rozdéleni dle agentury Nielsen

DRUH SORTIMENTU

PODIL KLASIFIKACE

Refrigerated Food 32% Chlazen¢ potraviny — mlé¢né a masné vyrobky,
chlazena hotova jidla, polotovary

Paper, Plasticand Wraps 31 % Papirové, plastové produkty a obaly (igelitove
sacky, balici folie, toaletni papir, papirové utérky

Frozen Food 25 % Mrazené potraviny (mrazend zelenina, maso,
polotovary)

Pet Food 21 % Krmeni pro domaci zvirata

Shelf — Stable Food 19 % Trvanlivé potraviny (téstoviny, lusténiny, ryze,
kecupy, konzervy)

Diapers and Feminine 14 % Pleny a damské hygienické potieby

Hygiene

Heatlh Care 14 % Péce o zdravi (multivitaminy, bézné 1éky)

Non-alcoholic Bewerages 12 % Nealkoholické napoje (¢aj, kava, balené vody,
limonady, dZusy)

Home Care 10 % Péce o domacnost (praci prasky, Cistici
prostiedky

Snacks and Confectionery 9% Pochoutky (susenky, tyCinky, bramborové
lupinky, ¢okolady)

Alcoholics Beverages 6 % Alkoholické napoje (pivo, vino, tvrdy alkohol)

Personal Care 5% Osobni péce (mydla, Sampony, deodoranty,
télova mléka, holici potieby)

Cosmetics 2% Kosmetika (rténky, laky na nehty)

Baby Food 2% Détska vyziva

Zdroj: Mulacova, V. & Mulac, P. (2013). Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada.

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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2.4 \VYROBCE PRIVATNI ZNACKY

Vyrobce, ktery se rozhodne pro spolupraci s obchodnim fetézcem, se dobrovolné
vzdava svého jména, své identity. V praxi to znamena, ze misto spojovani produktu s jeho
vyrobcem jej zakaznici spojuji pfimo se jménem obchodu, ve kterém znacku nakupuji.
V tomto moment€ je logické, Ze tyto znacky nebudou vyrabét svétové proslulé znacky,
nybrz vyrobci, ktefi jsou schopni dodrzet pozadované podminky na kvalitu, cenu,
dodavkovy cyklus apod. Divody pro to, pro¢ je vyrobce ochoten vyrabét pod privatni

znackou jsou nasledujici:

e vyrobce ma zaruceny odbér zbozi,

e zvySeni objemu vyroby dochazi k efektivnéjSimu vyuziti vyrobni kapacity,
e vyrobce si snizuje celkové vyrobni ndklady,

e moznost specializace vyroby,

e relativn& nizni naklady na promotion.>

K témto bodim lze jesté¢ doplnit snazsi penetraci na trhy, na které by se firma jen

t€zko dostavala sama.

Prodej zbozi bez znacky distribuce je pro vyrobce obvykle jedinou moznosti, jak
proniknout s vlastnimi vyrobky na trh. Za umisténi do regalu (za tzv. zalistovani) chtéji
maloobchodni prodejci po vyrobeich poplatky, které si malé a zacinajici firmy nemohou
dovolit. Pravé prodej pod maloobchodni zna¢kou znamena pro tyto firmy usnadnéni vstupu
do distribu¢nich siti a zajiSténi odbytu. Kromé toho jim vyroba pro maloobchodni prodejce

piinasi stalé zatizeni vyroby a dochazi k rozlozeni fixnich a variabilnich nakladu.

Hlavni kritérium, které je sledovano obchodniky pii vybéru dodavatele (vyrobce) je
nejen urcita kvalita, ale také cena. Vyrobci proto museji dodavat své produkty s co
nejniz§imi cenami, které jsou logicky niZ§i nez u znackovych produktl. Prodej svych
vyrobkli bez oznaceni znackou zajiStuje dodavatelim pravidelné prodeje, nicméné
s niz§imi zisky. Pokud tento typ vztahu mezi dodavatelem (vyrobcem) a obchodnikem
funguje, 1ze vztahy mezi nimi povazovat za pevnéjsi a dlouhodobé&jsiho charakteru. Timto

stylem muze vyrobce zboZi pod privatni znackou posilit svou dodavatelskou pozici na trhu.

Pokud rostou prodeje zbozi pod privatni znackou, pochopitelné klesaji prodeje

znackovych vyrobkil. V obchodnich jednotkdch je méné prostoru pro jejich umisténi, a

> Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0.
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také klesaji trzby pravé na tikor znacek distributora. Vyrobci jsou postupem casu stale vice

zavisli na obchodnikovi diky nartstajici penetraci privatnich znacek.

Ristu vyznamu privatnich znacek pfispiva také fakt, Ze loajalita zdkaznik ke
znackovym produktim se neustdle snizuje. V minulosti zédkaznici nakupovali znackové
produkty podle oblibenosti, v dnes$ni dobé pti aktudlnim velkém vybéru jiz znacky tolik
nerozliSuji. Drtiva vétSina zdkazniki se rozhoduje podle cen a podle ni vybiraji ze souboru
piijatelnych znadek.”® Velkou konkurenéni vyhodou privéatnich znacek je bezesporu to, Ze
se neustale zvySuje jejich kvalita, ale cena zlstava nizka. Kotler uvadi 5 zdkladnich
pravidel, jak by méli znackovi vyrobci jednat, aby si zachovali svou moc ve srovnani
s prednimi privatnimi znackami:

e , Masivné a plynule investovat do vyzkumu a vyvoje, aby mohli uvést na
trh nové znacky,

e rozpinat vyrobkové fady a zvySovat jakost svych produktd,

e vyvijet neustaly reklamni tlak, aby udrzeli vysokou vérnost zdkazniki
znacce a vysoké preference,

e ze svych nejvétsich distributori udé€lat partnery a spolecné najit takova
feSeni, ktera by byla logicky Gsporna,

e zvolit takovou konkuren¢ni strategii, kterd bude pfinasSet uspory ob&ma

, 57
stranam. “

2.5 MAIJITEL PRIVATNI ZNACKY

Obchodnikiim pfinasi privatni znacky fadu vyhod. Hlavni vyhody maloobchodnich

znacek jsou:

e odliSeni se od konkurence,
e zhodnoceni image firmy a

e samostatné rozhodovani o cenach. °

Vlastni znacky jsou vyznamnym nastrojem pro diferenciaci firmy — jsou k dostani
pouze v daném obchodé a neprodéavaji se pod stejnym jménem jinde. Obchodnik se snazi
postupem c¢asu mit v kazdém sortimentni skupin¢ produkt se svou maloobchodni znackou.

Privatni znacky jsou také nastrojem pro vytvafeni image firmy a budovani loajality

% Kotler, P.,& Keller, K. L. (2001). Marketing management. Praha: Grada Publishing, a. s..
>’ Kotler, P.,& Keller, K. L. (2001). Marketing management. Praha: Grada Publishing, a. s.. s. 406
%8 Bouckova, J a kol. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck. s. 143-144
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nakupujicich. Umoznuji obchodniklim nakupovat produkty od vyrobcl za nizsi ceny a na
operativni urovni vyhledavat a ménit jejich vyrobce. VysSich vynost a posilovani svého

postaveni na trhu mohou obchodnici docilit pravé pouzivanim maloobchodnich znacek.

Nevyhodou je zna¢né Usili potfebné pti zavadéni privatnich znacek. Zaprvé musi
ziskat dodavatele schopné dodavat vyrobky stabilni jakosti, vynakladat velké penize na
vlastni znacky, objedndvat velké objemy zbozi, navySovat zdsoby a starat se o propagaci
sveé vlastni znacky. DalSim rizikem je to, Ze pokud firma prodava pod privatni znackou

zbozi s nizkou kvalitou, mize to vyrazn¢ ovlivnit image firmy.

2.6 SPOTREBITEL PRIVATNI ZNACKY

Zbozi, které je oznacCeno privatni znaCkou, byvéa velmi Casto levnéj$i nez zbozi
znaCkové. Tato skute¢nost je vyznamna piedevsim pro ty zakazniky, ktefi jsou citlivi na
ceny. Kupujici privatnich znac¢ek dost Casto Ziji v omylu, ze toto zbozi vytvaii pfimo
s odpovidajici cenou, pfichazi vyrobci s novymi specialnimi privatnimi znaCkami, které
jsou schopné konkurovat znaCkovym produktim. Mozny negativni dopad existence
privatnich znacek miiZe byt nedostatek mista v obchodnich jednotkach pro tyto znacky, a
také jejich absence, coz se nemusi libit zdkazniklim, ktefi tyto znacky radi nakupuji.

Spotiebitele 1ze obecné rozdélit do tii zakladnich skupin, ,,na spotiebitele zaméfené

na prestiz, na dobrou kvalitu za pfijatelnou cenu a orientované vyhradné na cenu“®,

e Spotiebitel¢é zaméeieni na prestiz — tito lidé preferuji ndkup luxusnich
znackovych vyrobkil od renomovanych vyrobct. V oblasti privatnich znacek se
zamé&fuji na nakup téch prémiovych.

e Spotiebitelé orientovani na dobrou kvalitu za pfijatelnou cenu — tato skupina
spotiebiteldl uptednostiiuje privatni znacky standardni kvality nebo levnéjsi
vyrobni znacky.

e Spotiebitelé orientovand vyhradné na cenu — posledni skupina spotiebiteld se
zaméeiuje na nakup nejlevnéjSich vyrobka a je zaméfena na privatni znacky

ekonomické.

% Heskové, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting s. r. 0., s. 124
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2.7 TRENDY V PRIVATNICH ZNACKACH

Dle agentury Nielsen, kterd provedla vyzkum ve vice jak 60 zemich svéta, jsou
privatni znaCky na vzestupu. Tento jev je zpusoben piedevSim rozSifenim nabidky
privatnich produkti, které jsou k dispozici ve vice produktovych kategoriich, nez tomu
bylo doposud. DalSim divodem, pro¢ jsou privatni znacky stile vice nakupovany, je
bezesporu fakt, ze lidé jsou neustdle online, pfipojeni k internetu, a maji pfistup

k nekoneénym informacim. Vysledkem jejich hledani je pak zména nakupniho chovani®.

Rada privatnich znagek, které lze vidét na trhu, se d4 oznalit za substituty
nadnarodnich znacek. Zdkaznici, jejich nakupni chovani je ovlivnéno kvalitou
nakupovanych produktii, shledavaji produkty privatnich znacek za postupné se zlepsujici.
Tento jev je nejvice vidét u prémiovych privatnich znacek, jejichz kvalita je na velmi
vysoké urovni. Prémiové privatni znacky zahrnuji vino, speciality, kdvu a predpiipravena
jidla, ktera jsou pfipravena k okamzité konzumaci.

Graf 1 Hodnotovy podil privatnich zna¢ek maloobchodu - celosvétovy pohled [%]
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Zdroj: https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global %20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf, 2018

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Z grafu je patrné, ze nejvice rozvinutym trhem s privatnimi znackami je trh
evropsky, jez zaujima bezmala 31,5 % celkového maloobchodniho trhu. Trojici statd s

nejvétsim podilem privatnich znadek tvoii Spanélsko (42 %), Velka Britanie (41 %) a

% The Nielsen Company (US) (2018). Nielsen. The science behind what'’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf
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Némecko (36%).61 ,Privatni znatky v Ceské republice jesté zdaleka nedosahly svého

«62

potencialu“™ a jejich podil je na 21,2 %. Naopak nejméné€ rozvinutym trhem s privatnimi

znaCkami je trh Asie a pacifické oblasti, kde je podil téchto znac¢ek zanedbatelny.

Dle spolec¢nosti Daymon specializujici se na maximalizaci trzniho potencidlu
privatnich znacek maloobchodt, ktera sleduje privatni znacky jiz od roku 1970%, by méli

retailefi sdzet predevSim na nésledujici produkty:

e Single — serve Coffee and Tea (jednotlivé balena kava a ¢aj),
e Salty Snacks (slané pochoutky),

e Cheeses (syry),

e Specialty Milk (specialni mléka — mandlové, sdjové...),

e Frozen Appetizers (mrazené predkrmy),

e Frozen Pizza (mrazend pizza),

e Vitamins (vitaminy),

e Frozen Seafood (mrazené moiské plody),

e Bacon (slanina),

e Value — Added Meat (pokrmy pochazejici z organickych farem),
e Deli Dips (pomazanky),

e Deli Entrees/Salads (toasty, sendvice, salaty na cesty)

e Bakery cookies (suéenky).64

V tiskové zpravé agentury Nielsen, ,,V lednu se dileZitost ,,privatek® zvysuje“®,

1ze nalézt shodu mezi ptedchozim doporuc¢enim a lednovym podilem na obratu kategorie
privatnich produktii (vyznafeno tu¢né). Mezi prvnimi sedmi kategoriemi s nejvySSim

podilem prodeje privatnich znacek se nachazi:

51 The Nielsen Company (US) (2018). Nielsen. The science behind what’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf

%2 MediaGuru (2019). MediaGuru. Cit. 12.2.2019. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/02/privatni-znacky-rostou-nejrychleji-v-drogerii/

% Daymon (2019). Daymon. Cit. 12.2.2019. Dostupné z: https://www.daymon.com/about/

% Daymon (2018). Daymon. Cit. 12.2.2019. Dostupné z: https://www.daymon.com/wp-
content/uploads/2018/01/Report_ForEmailDownload.pdf

% Maria Hukelova (2019). Nielsen. The science behind what’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
http://www.socr.cz/file/4917/Tiskov%C3%A1_zprseC3%Alva_NIELSEN_PriveC3%A1tn%C3%AD%20z
na%C4%8Dky%20na%20%C4%8Desk%C3%A9IM%20trhu_CR.pdf
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o mléko (43%),

e kuchynské oleje (42%),

e smetany (36%),

e konzervovana zelenina (35%),
e pomazanky, paté (34%),

e syry (31%)a

e slané snacky (30%).%

Daymon naopak varuje pted prodejem vyrobkl pod privatni znackou, které se prili§

Casto v nakupnich kosicich spotiebitelli nenachazeji. Jedna se piedevsim o:

e Soft drinks (limonady),

e Laundry Detergent (praci prostiedky),

e Shelf-Stable Fruit & Vegetables,

e Processed Lunch Meat (konzervované masné vyrobky),
e Cakes (dorty),

e Premium Garden Blends (zahradni smési).”’

I zde 1ze najit caste¢nou shodu v doporuceni a vysledcich prizkumu:

svvs

Potravinové kategorie s nejnizSim podilem trZzeb

Horké bylinné likéry 2%
Pivo 5%
Limonady 7%
Caj 7%
Masla a margariny 9%

Zdroj: www.zboziaprodej.cz/2018/03/13/privatni-znacky-uspech/

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Nizké procento podilu trzeb u limonad je pravdépodobné zpiisobeno tim, ze

zakaznici jsou vice loajalni ke své oblibené¢ znacce a mezi produkty privatnich znacek

% Maria Hukelova (2019). Nielsen. The science behind what’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
http://www.socr.cz/file/4917/Tiskov%C3%A1_zprseC3%Alva_NIELSEN_PriveC3%A1tn%C3%AD%20z
na%C4%8Dky%20na%20%C4%8Desk%C3%A9IM%20trhu_CR.pdf

®” Daymon (2018). Daymon. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.daymon.com/wp-
content/uploads/2018/01/Report_ForEmailDownload.pdf
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nenalezli vhodnou alternativu. Stejné je tomu pravdépodobné u piva a hotkych bylinnych
likéra.
Svétove jsou privatni znacky dle agentury Nielsen vnimany pozitivné. Agentura si

dala za kol zjistit vnimani privatnich zna¢ek maloobchodi na celosvétové tirovni pomoci

6 otazek, které zni:

e Jsem chytry/a nakupujici, kdyz nakupuji privatni znacky.“

e  Nakupuji privatni znacky, abych usettil/a penize.*

e Je velmi dulezité dat nejlepsi cenu za produkt.*

e , Privatni znacky poskytuji ¢asto velmi dobrou kvalitu za svou cenu.*

e . Privatni znacky jsou velmi dobrou alternativou pro znacky obchodniki.

e . Vnimani ohledné kvality privatnich znacek se Casem zle:péuje:.“68

Graf 2 ,Jsem chytry nakupujici, kdyZ nakupuji privatni znacky“ Nielsen - 2016

"l am a smart shopper when | buy private
label."

Asie, Pacifik

Evropa

Stfedni vychod, Afrika
Jizni Amerika 7%

Severni Amerika 71%

Globalni primér

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

% The Nielsen Company (US) (2018). Nielsen. The science behind what'’s next. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf
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Graf 3 ,Nakupuji privatni znacky, abych usetril/a penize.“ Nielsen - 2016

"l purchase private label to save money."

Asie, Pacifik
Evropa 81%
Stredni vychod, Afrika
Jizni Amerika

Severni Amerika

Globalni primér

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Graf 4 ,Je velmi diilezité dat nejlepsi cenu za produkt.” Nielsen - 2016

"It's important to get the best price on a
product.”

Asie, Pacifik

Evropa

Stfedni vychod, Afrika
Jizni Ametika

Severni Amerika

Globalni primér

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global %20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20L abel.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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Graf 5 ,Privatni znacky poskytuji casto velmi dobrou kvalitu za svou cenu.” Nielsen - 2016

"Private labels are usually extremly good
value for money."

Asie, Pacifik
Evropa %
Stfedni vychod, Afrika
Jizni Amerika

Severni Amerika
Globalni pramér 67%

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Graf 6 ,Privatni znacky jsou velmi dobrou alternativou pro znac¢ky obchodniki.” Nielsen - 2016

"Private labels are good alternative of name
brand."

Asie, Pacifik 75%

Evropa 75%
Stredni vychod, Afrika
Jizni Amerika

Severni Amerika

Globalni primér 6

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global %20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20L abel.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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Graf 7 ,Vnimani ohledné kvality privatnich znacek se ¢asem zlepSuje.” Nielsen - 2016

"Perceptions about provate label quality has
improved over time."

Asie, Pacifik

Evropa

Stfedni vychod, Afrika 79%
Jizni Amerika
5%

Severni Amerika

Globalni pramér 71%

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

Zdroj: www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/ru/docs/2018.02%20-%20Global%20-
%20The%20Rise%20and%20Rise%20Again%200f%20Private%20Label.pdf

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Z ptedchozich graf je patrné, ze lidé vnimaji privatni znacky jako dobrou
alternativu k nakupu a jsou piesvédéeni o neustale se zvySujici se kvalité téchto potravin.
Déle lze vycist, Ze jsou produkty privatnich znacek nakupovany z divodu uSetfeni
penéznich prostiedki. Nadpolovi¢ni vétSina spotiebiteld nakupujici produkty privatnich
znacek sami sebe hodnoti jako chytré nakupujici a jsou toho nazoru, ze toto zbozi

poskytuje velmi dobrou kvalitu za ptiznivou cenu.

Naésledujici kapitoly jsou vénovany aktudlnim trendiim v oblasti privatnich znacek,

a to produktim:

e Vv bio kvalité,

e péstovanych udrzitelnym zpisobem,

e specialni vyzivy (vegetariani, vegani, lid¢ intolerantni na lepek, na laktozu),
e bez geneticky modifikovanych organismil,

e se snizenym obsahem cukru,

e se snizenou energetickou hodnotou a se sniZzenym obsahem tuku,

e balenym v recyklovanych obalech,

e VvV RAW uprave,

e bez obsahu palmového oleje a tuku.
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e prémiovée kvality a

e vyrobenych lokalnimi vyrobci.
2.7.1 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK V BIO KVALITE

Lidé se v posledni dobé& velmi zaobiraji tim, co konzumuji. Ctou si etikety potravin
a zajimaji se o to, co jednotlivé zkratky znamenaji. Ne kazdy ma vSak moznost vypéstovat
si doma svou vlastni zeleninu ¢i ovoce, a uz vilbec chovat hospodaiska zvitata. Ti, ktefi
tuto moznost nemaji, stale asteji vyhledavaji produkty z ekologicky Setrného zeméd¢lstvi,
BIO vyrobky. Maloobchodnici tento trend peclive sleduji a ptichazi na trhy s novymi

fadami BIO vyrobkt pod svou privatni znackou.

Bio potraviny musi spliovat stejné mikrobiologické podminky jako normalni
potraviny®, ale mimo jiné také dalsi, které jiz tyto b&Zné potraviny spliiovat nemuseji.
Suroviny, které jsou potfebné pro vyrobu bio potravin, museji byt vyrabéné podle zasad
kontrolovaného ekologického zem&ddlstvi’®, coZz znamena, Ze pii jejich péstovani,
zpracovani ¢i skladovani nesmi byt pouzito Zadného pesticidu (latky, ktera pusobi proti
Skiidetim, houbam, plisnim). Zvlastni podminky jsou dané i pro chov zvére. Ekologické
zemédélstvi dba na pohodu zvirat a na v§eobecné lepsi podminky pro chov. Zvétr chovana

Vv ekologickém prostiedi dostava piirozené krmivo a neni 1éCeno primarn¢ antibiotiky.

Naptiklad ve Spojenych statech americkych lze vypozorovat v oblasti privatnich
znacek rostouci trend v produkci biopotravin. Obchodnikiim se nabizi cesta nasazeni
niz8ich cen a s tim spojenym oslovenim vétSitho mnoZzstvi potencialnich zakazniki. Ceny
tohoto typu potravin jsou diky jejich uvedeni pod privatni znackou mnohem blize cendm
znackovych produkti a tim se stdvaji vice atraktivni pro spotiebitele. ,,Naptiklad
v prodejné¢ Newflower Market v arizonském Tisconu stoji pulkilové baleni arasidového
masla pod znackou vyrobce 4,79 dolarti, zatimco stejny vyrobek v privatni znacce

maloobchodnika stoji jen 2,99 dolaru, coZ je srovnatelna cena se znatkovym produktem.“"*

% Bionebio (2019). BioNebio. Kdyz chcete jist, ne konzumovat. Cit. 12.2.2019. Dostupné z:
https://www.bionebio.cz/nase-vyrobky-2/155-co-to-jsou-biopotraviny
" Bionebio (2019). BioNebio. Kdyz chcete jist, ne konzumovat. Cit. 12.2.2019. Dostupné z:
https://www.bionebio.cz/nase-vyrobky-2/155-co-to-jsou-biopotraviny

http://www.bio-info.cz/zpravy/usa-stoupa-popularita-privatnich-znacek-prodejcu-biopotravin
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Obrazek 5 Bio vyrobek privatni znacky Tesco Organic

Pievzato: www.nakup.itesco.cz

2.7.2 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK PESTOVANE UDRZITELNYM ZPUSOBEM

Stale vétsi diiraz je kladen na spolecenskou odpovédnost firem pii péstovani plodin,
pfi vyrob& a zpracovani vyrobki a také na zlepSeni pracovnich podminek lidi. Na
produktech privatnich znacek lze nalézt loga, jez prokazuji zodpovédné hospodateni

podnik.
UTZ Certified

,»UTZ certified je neziskova organizace zalozend v roce 2002, ktera celosvétove
zastieSuje dodrzovani udrzitelného hospodafeni kavy, kakaa a Gaje (vEetn& Rooibos).«"
Vyrobky oznacené logem UTZ spoticbitelim fikaji, Ze se jednd o produkt z trvale
udrzitelného hospodaieni, ze byly pfi jeho péstovani pouzity osvédcené zemédeélské
metody, Ze spolecnost ma jistou miru socidlni zodpovédnosti a produkty jsou sledovany

napfi¢ celym dodavatelskym fetézcem.

Obrazek 6 Logo UTZ Certified

UTZ

Certified

Pievzato: https://www.albert.cz/0-nas/spolecenska-odpovednost/utz-certifikace

"2 Bureau veritas Czech Republic. (2018). Bureau Veritas Czech Republic. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.bureauveritas.cz/home/news/press-releases/utz-certified-kava-kakao-
caj?presentationtemplate=bv_master_v2/news_full_story_presentation_press_releases_v2
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Obrazek 7 Produkt pod privatni znackou oznaceny logem UTZ Certified

Prevzato: www.lidl.cz

Rainforest Alliance

»Rainforest Alliance je neziskovéa organizace sidlici v New Yorku. Jejim cilem je
zachovani biodiverzity pomoci aplikace postupti udrzitelného rozvoje v zemédélstvi,
lesnictvi, turistice a v jinych odvétvich.«" Logo vyobrazujici zelenou zdbu spotiebitele
informuje o tom, ze produkt pochazi z farmy s distojnymi a bezpe¢nymi podminkami pro
hospodateni a praci, ze zde nepracuji lidé mladsi 15-ti let, a Ze vSe probihd v maximalni

ohleduplnosti na ochranu voln¢ Zijicich zivoc¢ichil a pfirodni stanoviste.

Obrazek 8 Logo Rainforest Alliance

Pievzato: www.dtest.cz/znacky/111/rainforest-alliance-certified

Obrazek 9 Produkt pod privatni znackou s logem Rainforest Alliance

Pievzato: www.lidl.cz

" Vaclik, P. (2013). KavovéListy. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www.kavovelisty.cz/certifikace-kavy-co-
je-rainforest-alliance/
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Faitrade

,Fairtrade je spravedlivy obchod,*’ jez lidem Zijicim v Africe, Asii a Latinské

Americe ddva moznost se za dustojnych lidskych podminek uzivit vlastni praci. Za

produkci kédvy, kakaa a banant, kterou vypéstuji s ohledem na zivotni prostiedi, ziskavaji

mzdu, diky které mohou zit plnohodnotny zivot a posilat své déti do skol.

Obrazek 10 Logo Fairtrade

G)

FAIRTRADE

Pievzato: www.fairtrade.org.uk

Obrazek 11 Privatni produkty s oznacenim Fairtrade

FAIRTRADE

COCOA PROGRAM

sssss

Pievzato: www.spolecnost.kaufland.cz

"Fairtrade. Fairtrade je dobry. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.fairtrade.cz/

42



2 PRIVATNI ZNACKA

2.7.3 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK PRO VEGANY A VEGETARIANY

V oblasti kosmetiky a péce o télo je u privatnich znacek patrny narist oznaceni, at’
uz u krémi, Sampont, sprchovych geli ¢i lakli na nehty, vegan. Kosmetika timto
zpusobem oznafena se prizpusobuje stile vétSimu nartistu vegantl v populaci, jez
respektuji zivoty a potfeby zvirat. Veganskd kosmetika tudiz neobsahuje Zadnou slozku
zivociSného piivodu. Na rozdil od vegetarianské kosmetiky ta veganskd nesmi obsahovat
med, propolis a Stétce na li€eni nesmi byt ze S§tétin zvifat. Zastanci této kosmetiky
vyhledavaji certifikait VEGAN, jehoz logo, nad pismenem V ve slové vegan se nachdzi

slunecnice, udéluje organizace The Vegan Society.

Obrazek 12L.ogo The Vegan Society
YeganSocie

gansociety

Pievzato: https://lwww.vegansociety.com/
U kosmetiky Vv oblasti privatnich zna¢ek mizeme nalézt také oznaceni Natrue.
Jedna se o logo mezinarodni neziskové organizace Natrue nebo-li True Friends od Natural
and Organic Cosmetics’®, Tato neziskova organizace uddlenim svého loga garantuje
vysokou kvalitu kosmetickych vyrobkl vyrabénych z pfirodnich latek. Dale zarucuje, ze
byly pfi vyrobé splnény nejvyssi standardy a vSechny vyrobky s timto ozna¢enim museji
byt vice jak ze 75% ptirodniho charakteru. Organizace Natrue nedohlizi pouze na samotné
sloZzeni produktu, ale také na transparentnost vi¢i zdkaznikiim. Pro udéleni certifikatu
Natrue je vyzadovano srozumitelné a jasné slozeni, podrobné informace o vyrobé
produktl, dolozeny ptvod jednotlivych slozek a také procentni oznaceni podilu
jednotlivych piirodnich latek v produktu. Slozky pouzité ve vyrobé produktl museji byt
ptirodniho ptivodu nebo v bio kvalité a jejich zpracovani musi probihat v maximalni
Setrnosti k Zivotnimu prostfedi. Samoziejmé zddny z vyslednych produktl neni testovan na
zvitatech. Certifikat Natrue je udélovan pouze na 2 roky, po jejichZ uplynuti se musi cela

kontrola op&t opakovat, jinak je oznadeni z produktii odebrano.”

" Bio.oocz (2007 - 2019). Biooo. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://encyklopedie.biooo.cz/certifikaty/natrue/.
76 Bio.oocz (2007 - 2019). Biooo. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://encyklopedie.biooo.cz/certifikaty/natrue/.
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Obrazek 13 Logo Natrue

Prevzato: http://www.natrue.org/

Obrazek 14 Oznaceni Natrue a Vegan na produktu privatni znac¢ky Alverde

NUTRI-CARE: * Die nahrstoffre
Araan- und Mandelal aue um L

ALVERDE SAMFON S MANDLOVYM
A ARGANOVY! OLEJEM 200 ML
pro suché a poskozené viasy

Jomsy  Sampon s arganovym. mandiovym olejen &
setanern daruje viastin intenzivni péél, rey
nydratufe & chrani  p‘ed
Lnechiva jemné a usnadnuie rozéesavani.
o n

 Hauty B
Pievzato: http://oprirodnikosmetice.blogspot.com

Byt veganem je Zivotni styl, ktery se netyka pouze kosmetiky. Lidé oznacujici se na
vegany nejedi maso, vejce, med ani mlé¢né produkty. Maloobchodnici jsou si nartsti takto
smyslejicich lidi dobfe védomi, a tak postupné rozsifuji své nabidky potravin o specialni
vyzivu urcenou piimo pro tuto cilovou skupinu. Tato nabidka sestava z vyrobki ze sdji,

tofu a dalsich potravin.

Obrazek 15 Produkty privatnich znacek pro vegany a vegetariany K - Take It Veggie

ake it S takeit,
Geadie F veqqre

Ptevzato: www.kaufland.cz
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2.7.4 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK BEZ OBSAHU GENETICKY MODIFIKOVANYCH

ORGANISMU

Dalsi oznaceni, které 1ze nalézt na privatnich znackach, je Bez GMO. Jedna se o
oznadeni spole¢nosti Bureau Veritas, ktera byla prvni organizaci v Ceské republice, ktera
zaCala ud¢lovat certifikaty produktim, pii jejichz vyrobé nebylo pouzito geneticky
modifikovanych potravin. Podle zdkona je geneticky modifikovany organismus takovy
organismus (kromég ¢lovéka), jehoz dédi¢ny material byl zménén genetickou modifikaci, tj.
cilenou zménou dédicného materidlu zplisobem, kterého se nedosahne piirozené — napf.
kifizenim, Slechténim. Tato definice se vztahuje na organismy schopné rozmnozovani nebo
pienosu dédi¢ného materialu, tj. mikroorganismy, rostliny, zivo¢ichy a bunécné kultury;
nevztahuje se na &lovéka.”” Genetickd modifikace pfina$i potravindm vy$§i nutricni
hodnoty, pfiznivéjsi obsah vitamini a mastnych kyselin, tyto potraviny jsou vice odolné
vuc¢i suchu, Spatnému slozeni zeminy nebo nedostatku svétla, a védei se domnivaji, ze
V budoucnu jim tyto potraviny pomohou udrZet nizké ceny a jejich dostupnost. V soucasné
dob& mohou byt na trhy v Evropské unii uvadény produkty z baviniku, kukufice, brambor,

tepky, soji, cukrové fepy, jedna bakterialni a jedna kvasinkova kultura.™

V Ceské republice i v ostatnich statech jako je napiiklad USA, byly jiz nékolikrat
podepsané petice proti prodeji geneticky modifikovanych potravin. Lidé, aby se vyvarovali
nakupu téchto potravin, obraci se ¢im dal castéji na ndkup biopotravin, potravin

z ekologicky Setrného zemédé€lstvi, nebo k potravinam oznacenych logem Bez GMO.

Obrazek 16 Logo Bez GMO

Prevzato: https://www.vitalia.cz/clanky/bez-gmo-novy-certifikat-zaruci-overene-potraviny/

" Informa&ni centrum bezpe&nosti potravin (2003). Informacni centrum bezpecnosti potravin. Cit. 12.2.2019,
dostupné z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/co-jsou-to-geneticky-modifikovane-organismy-(gmo).aspx

"8 Informa&ni centrum bezpe&nosti potravin (2010). Informacni centrum bezpecnosti potravin. Cit. 12.2.2019,
dostupné z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/geneticky-modifikovane-potraviny-a-krmiva.aspx
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2.7.5 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK BEZ LEPKU A LAKTOZY

Lidé¢ se stale vice zajimaji o zdravy Zivotni styl a toho si v§imaji i maloobchodnici.
Proto se stale vice setkavame na maloobchodnich pultech s nabidkou specialni vyzivy, jez

zahrnuje vyrobky bezlepkové ¢i bezlaktozové.

e Bezlepkové produkty jsou uréeny pro ¢ast populace trpici celiakii,
nesnasenlivosti glutenu neboli lepku.

e Bezlaktozové vyrobky jsou urCeny pro Cast populace trpici laktézovou
intoleranci neboli nesnaSenlivosti mléka. Tato porucha tésné souvisi

s celiakii, ktera neni 1éCena.

Maloobchodni fetézce se snazi zvysit oblibu svych specidlnich fad vyrobki tim, Ze
na své webové stranky umist’'uji recepty obsahujici tyto produkty. Naptiklad na strankach
WWW.itesco.cz muzeme nalézt sekci ,,vSe o jidle®, kde si mohou navstévnici vyfiltrovat

vSechny recepty z diety, kterou dodrzuji.

Obrazek 17 www.itesco.cz - moznosti vybéru receptd

Upfesnit podle:  Smazat

Diety A
Bezlepkové

Bez laktozy

Sezéna ~
Maso v

Jiné ~

Prevzato: https://itesco.cz/hello/vse-o-jidle/recepty/

Dle Ipsos, ptedni agentury pro vyzkum trhu a vetejného minéni’® se jedné o druhy
Z deseti klicovych trendli na trhu s potravinami a népoji, jelikoz stale vice lidi upravuje

svoje stravovaci navyky kviili potravinovym alergiim.®

Obrazek 18 Produkty privatnich znacek bez lepku a laktézy Tesco Free From

—————

Ptevzato: www.tesco.cz

" Nérodni informa&ni portal o CSR (2016). Narodni informacni portdl o CSR. Nérodni portil Ceské
republiky o spolecenské odpovédnosti. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.narodniportal.cz/ipsos-s-r-o/
% Ipsos (2018). Ipsos, Game changers. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz/klicove-
trendy-na-trhu-potravin-napoju
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2.7.6 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK V RECYKLOVANYCH OBALECH

Lid¢ se stale vice obavaji ekologickych dopadi na planetu a jsou znepokojeni
zneCisténim zivotniho prostiedi diky nerecyklovatelnym obaliim. Tohoto problému jsou si
védomi také maloobchodnici, jejichz dlouhodobé cile se tykaji snizeni ¢i uplné eliminace
tézko recyklovatelnych materidli. Prvnim krokem, ktery maloobchody ucinily ohledné
nerecyklovanych materiali, byla ndhrada plastovych tasek taSkami papirovymi ¢i
latkovymi.

Co se tyce privatnich znacek, konkrétné ve spolecnosti Lidl, ta vytkla v roce 2018
nasledujici pozadavek: ,Do roku 2025 snizime mnoZstvi plasti u vyrobkd naSich
privatnich znaek o 20 procent. Nejpozdéji do této doby chceme u vyrobkl naSich
privatnich znagek pouZivat pouze recyklovatelné plasty.“® Spole¢nost Tesco Stores a.s.
ma v planu jiz za necely rok odstranit vSechny tézko recyklovatelné obaly ze svych

obchodu.

Obrazek 19 Produkty privatnich znacek v recyklovanych obalech Tesco Finest

Pievzato: www.mistoprodeje.cz

2.7.7 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK BEZ CUKRU

,V Evropé trpi diabetem kazdy desaty, takze s timto onemocnénim zde zije na 60
milioni obyvatel a odhaduje se, Ze u dalSich 22 milionli nebylo toto onemocnéni

“82 Pro viechny tyto osoby si maloobchody piipravily specialni fadu

diagnostikovano.
vyzivy  obsahujici produkty bez pfidaného cukru nebo oslazené sladidly
ptirodniho/rostlinného ptivodu. Tyto potraviny jsou oznaceny logem BEZ CUKRU, BEZ
CUKRU nebo anglickym ekvivalentem SUGAR FREE. Téchto oznageni smi obchodnici

pouzit pouze v pfipadé, ze je potravina v souladu s Nafizenim Evropského parlamentu a

8 SOCR (2019). Jsme soucdsti Ceska. Cit. 12. 3. 2019, dostupné z:
https://www.jsmesoucasticeska.cz/bezodpadova-budoucnost-retezcu/

8 Kol (2018). Medical tribute cz. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.tribune.cz/clanek/44020-sireni-
diabetu-meni-pristup-k-terapii
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rady (ES) ¢. 1924/2006, o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pii oznacovani potravin.83

»lvrzeni, Ze se jedna o potravinu bez cukrl, a jakékoli tvrzeni, které ma pro spotiebitele
pravdépodobné stejny vyznam, 1ze pouzit pouze tehdy, neobsahuje-li produkt vice nez 0,5

g cukrti na 100 g nebo 100 ml1.«®

Déle se spotiebitelé mohou setkat u téchto potravin specialni vyzivy s oznacenim
BEZ PRIDAVKU CUKRU, kdy tohoto ozna¢eni miize byt pouZito pouze tehdy, kdyZ jsou
cukry v potraviné vysledkem pfirozeného vyskytu a neni zde pouzita zadnad potravina,

. vt o v . . - . 85
kterd je v potravinafském primyslu pouzivana pro své sladivé vlastnosti.

2.7.8 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK S NiZKOU ENERGETICKOU HODNOTOU, SE

SNIZENOU ENERGETICKOU HODNOTOU NEBO S NIZKYM OBSAHEM TUKU

V poslednich letech je prakticky mddnim hitem dodrZovat dietu. Lidé nejsou
spokojeni se svou postavou a vyhledavaji rizné druhy nizkotu¢nych a nizkoenergetickych
potravin, kterymi nahrazuji potraviny s klasickymi vyzivovymi hodnotami. Na tyto

produkty plati ptisna tvrzeni Evropské unie, pro kazdou skupinu produkta zv1ast'.

e Potraviny snizkou energetickou hodnotou = ,Tvrzeni, Ze se jedna o
nizkoenergetickou potravinu, a jakékoli tvrzeni, které ma pro spotiebitele
pravdépodobné stejny vyznam, lze pouzit pouze tehdy, neobsahuje-li produkt
vice nez 40 kcal (170 kJ)/100 g v ptipad¢ potravin pevné konzistence nebo vice
nez 20 kcal (80 kJ)/100 ml v piipadé tekutin. V ptipad¢ stolnich sladidel se
pouzije limit 4 kcal (17 kJ) na porci, se sladivymi vlastnostmi odpovidajicimi 6
g sacharozy (pfiblizné jedna kavova 1zicka sacharozy).«®

e Potraviny se snizenou energetickou hodnotou = , Tvrzeni, ze se jedné o
potravinu se snizenou energetickou hodnotou, a jakékoli tvrzeni, které ma pro
spotiebitele pravdépodobné stejny vyznam, lze pouzit pouze tehdy, je-li
energetickd hodnota sniZena alesponi 0 30% a soucasné je nutné uvést vlastnosti,

diky nimz m4 potravina sniZenou celkovou energetickou hodnotu.“®’

8 Utedni v&stnik Evropské unie (2006). Uredni véstnik Evropské unie. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006R1924&from=SV

8 Utedni v&stnik Evropské unie (2006). Uredni véstnik Evropské unie. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006R1924&from=SV

8 Utedni v&stnik Evropské unie (2006). Uredni véstnik Evropské unie. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006R1924&from=SV

8 Utedni v&stnik Evropské unie (2006). Uredni véstnik Evropské unie. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006R1924&from=SV

8 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?2uri=CELEX:32006R1924&from=SV
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e Potraviny snizkym obsahem tuku = , Tvrzeni, Ze se jedna o nizkotuc¢nou
potravinu, a jakékoli tvrzeni, které ma pro spotiebitele pravdépodobné stejny
vyznam, lze pouzit pouze tehdy, neobsahuje-li produkt vice nez 3 g tuku na 100
g V ptipadé potravin pevné konzistence nebo 1,5 g tuku na 100 ml v pfipadé

tekutin (1,8 g tuku na 100 ml v piipad& polotuéného mléka).«®®

Vsechny tyto druhy potravin jiz bézné¢ najdeme v nabidce privatnich znacek

maloobchodi, a to jak v fad¢ ekonomickych, standardnich i prémiovych.

Obrazek 20 Produkty privatnich znacek se snizenou energetickou hodnotou Tesco Light Choices
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Pfevzato: www.itesco.cz

2.7.9 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK URCENE PRO RAW STRAVOVANI

RAW neboli syrova strava oznacuje potraviny, jez neprosly tepelnym zpracovanim
nad 42 °C. Diky tomuto druhu zpracovani se jednd o stravu bohatou na vitaminy, mineraly
a dalii lovéku prosp&iné ziviny.* Jedna se o dal§i druh Zivotniho stylu, jeZ je v dnesni
dob¢ hojn¢ dodrzovany. Maloobchody nejen diky tomuto stylu stravovani stale rozsituji

svou nabidku o ofiSky, seminka a specidlni ty€inky.

Obrazek 21 Produkty privatnich znaéek pro syrové stravovani Alesto

LT g
= zus =

Prevzato: www.jimjinak.cz

8 Utedni v&stnik Evropské unie (2006). Uredni véstnik Evropské unie. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006R1924&from=SV

% Globus (2019). Globus. Tady je svét jesté v porddiu. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.globus.cz/nabidka/zdravy-svet.html
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2.7.10 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK BEZ PALMOVEHO OLEJE/TUKU

Tématem cislo jedna minimalné poslednich dvou let je odpor k palmovému tuku.
Jedna se o levnou slozku potravin, jez je ve velkém ptidavan do potravin a jinych vyrobkd.
Jinymi vyrobky se rozumi mydla, Sampony nebo také dekorativni kosmetiku. Palmovy tuk
je Skodlivy pro spotiebitele diky vysokému obsahu mastnych kyselin a také pro Zivotni
prostiedi, jelikoz je ziskdvan z palmy olejné, jejiz vysadba likviduje plochy tropického

pralesa, ¢imZ se dostavaji do ohroZeni na Zivoté mnozi zivo€ichové a rostlinné druhy.

Zajem o potraviny neobsahujici palmovy tuk roste. Hojna ¢ast populace se zajima o
obsah tohoto druhu tuku v potravinach. Na internetu mizeme najit i stranky spojujici
obCany se stejnym smySlenim proti palmovému oleji. Jednou z takovych stranek je
www.stoppalmovemuoleji.cz/bspo.php, kde se mizeme docist o vyrobcich obsahujici
palmovy olej, na ktery den v roce pfipadd Den bez palmového oleje ¢i o nadchazejicich
akcich Koalice proti palmovému oleji. Rada vyrobcti se tomuto druhu poptavky po
potravinach pfizpisobila tim, Ze palmovy tuk nahrazuje jinym rostlinnym tukem, ktery je
ale zpravidla drazsi, tudiz i vysledny produkt mirn¢ podrazil.

Obrazek 22 Produkty privatnich znac¢ek bez palmového oleje a tuku Albert Basic

KOLADA S LISKOVYMI

SloZeni: migtna cokolada [cukr, kakaov@
maslo, susené pinotucné mléko, kakaova
hmota, susSena syrovatka, lakt6za, suiendé
smetana, emulgator (sojovy lecitin),
vanilkovy extrakt], 10% liskové orechy.
Obsah kakaové susiny nejménsg 30%, obsah
mieiné susiny nejméné 14%. Alergolagicke

Prevzato: www.stoppalmovemuoleji.cz

2.7.11 PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK PREMIOVE KVALITY

Stale vice maloobchodnich fetézcl se specializuje na prodej prémiovych produktt
pod privatni znackou. Jejich obliba a prodeje stale rostou, coz dle maloobchodnikti vyvola

v budoucnu rozsifeni sortimentu.®

% MediaGuru (2016). Mediaguru. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/05/privatnim-znackam-se-dari-rozsiruji-sortiment/
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Privatni znacka Tesco Finest je na strankach www.itesco.com prezentovana jako
fada produktl vytvafena pro narocné a ty, jez radi experimentuji v kuchyni. Déle jsou tyto
vyrobky uréené pro spotiebitele, kteti vyhledavaji kvalitni potraviny. ** Dalsim piikladem
je fada Globus Gold od spole¢nosti Globus, ktera pod svou znackou nabizi kvalitni ovoce,

zeleninu a dalsi vysoce kvalitni potraviny.

Obrazek 23 Produkty privatni znacky prémiové kvality Globus Gold

Prevzato: www.globus.cz/praha-zlicin/nabidka/vlastni-znacka/globus-gold.html

2.7.12 OSLOVOVANI LOKALNICH VYROBCU

Dalsi trend, ktery lze vypozorovat z ndkupniho chovani spotiebitelll, je stale vétsi
diraz na nékup potravin od ¢eskych vyrobci. Tyto potraviny jsou preferovany az 64 %

o 92
u

Ceskych spotiebiteli™. Tomuto trendu se prodejci snazi pfizplisobit tim, ze pro vyrobu

svych privatnich znacek oslovuji ¢eské dodavatele.

Obrazek 24 Oslovovani lokalnich vyrobcd - Boni, privatni znacka Penny Market

Pfevzato: www.penny.cz

% Tesco (2019). Tesco. Na viem zdlezi. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://itesco.cz/tesco-finest/

% Hemolov4, J. (2018). ZaPweb. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.zboziaprodej.cz/2018/06/13/nielsen-cesi-preferuji-lokalni-vyrobky-jejich-podil-na-spotrebnim-
kosi-se-ale-prilis-nemeni/
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2.7.13 PRIVATNI ZNACKY V SORTIMENTU OBLECENI

Zajem o privatni znacky roste také v kategorii obleceni, obuvi a modnich doplikd.
Naptiklad spolecnost Lidl, jez stavi na produktech privatnich znac¢ek 80 %% své nabidky,
nabizi svym zakaznikliim 6 znac¢ek zaméfenych na médu pro zeny, muze, déti a sport. Ve

sportovnim sortimentu Ize nalézt prémiovou znacku Crivit PRO.

Obrazek 25 Privatni znacky v sortimentu obleceni Crivit PRO
/ .[®

PRC)

Ptevzato: www.lidl.de

% MediaGuru (2016). MediaGuru. Cit. 12.2.2019. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/05/privatnim-znackam-se-dari-i-v-segmentu-mody/
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3 PRIVATNI ZNACKY V CESKE REPUBLICE

Ceské ekonomice se daif, trzby v Geském maloobchodé rostou nejrychleji za
poslednich deset let a v dasledku toho se pomalu méni i nakupni chovani ceskych
spotfebiteh‘i.94 Nartsta pocet lidi, jimz nejde o to zaplatit co nejméne, nybrz o kvalitu
potravin, za kterou jsou ochotni si pfiplatit. Tento fenomén nahrdva maloobchodnim
znackdm, kde pozorujeme vyrazné posileni zejména u prémiovych privatnich znacek.

Ekonomické privatni znacky naopak ubyvaji.

Maloobchodni znacky v predloniském roce zvysily svlij podil na celkovém prodeji
na 21,2 %. Pokud tento podil porovnidme s okolnimi staty jako je Rakousko nebo
Némecko, tak znaéné¢ zaostavame. Tento podil v Némecku dosahl 37% a v Rakousku 32
%.

Graf 8 Podil privatnich znacek v Ceské republice [v %]
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Zdroj: www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/cechum-jde-vice-o-kvalitu-posiluji-drazsi-privatni-znacky/

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Neustéle se zlepSujici ekonomicka situace obyvatel Ceské republiky a zarovefi
jejich rostouci ditvéra znacné ovliviiuje u jejich ndkupni chovani. Stale vice spotiebitell se
ohlizi na kvalitu potravin, na Cerstvost a na ni¢im neruseny, pohodlny nakup. Pozorujeme

stale zvySujici se trend vybéru prodejny dle kvality vyrobkd.

Cesi se stale vice zajimaji o své zdravi a stavaji se vice citlivi na kvalitu potravin.

S timto jevem souvisi nartst obliby kategorii biopotravin a specidlni vyzivy, které jsou

% MediaGuru (2018). Mediaguru. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/cechum-jde-vice-o-kvalitu-posiluji-drazsi-privatni-znacky/
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nyni k dispozici nejen ve specializovanych prodejnach, ale také v maloobchodnich
fetézcich. Témto produktim jsou na prodejnich plochach vymezovany stale vétsi prostory,
kde mohou spotiebitelé nalézt nejen produkty pod znackou vyrobce, ale také produkty pod
privatni znackou. Agentura Nielsen provedla v roce 2018 maloobchodni audit, z néhoz
vyplynulo, ze z celkovych trzeb za balené biopotraviny, jez ¢ini 1,5 miliardy korun, ¢ini
celych 44% (667 milionli K¢) privatni znacky maloobchodnich fetézcl. Pro srovnani,
Vv roce 2017 byly tyto trzby na 36% a v roce 2016 27%.

Graf 9 Trzby za balené biopotraviny

Trzby za balené biopotraviny

M Produkty pod znackou
vyrobce

B Produkty pod privatni
znackou

Zdroj:www.mediaguru.cz/clanky/2018/07/biopotraviny-rostou-nejvice-pod-privatnimi-znackami/

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

3.1 PRIVATNI ZNACKY V MALOOBCHODNICH RETEZCICH

V Ceské republice plisobi fada maloobchodnich fetézci, jejichz pobolky lze nalézt
prakticky v kazdém vétsim mésté. Tato kapitola slouzi k rozdé€leni privatnich znacek podle

nabidky obchodnich fetézct.

Seznam maloobchodd, jimz se bude prace vénovat podrobnéji:

e Billa,

e Tesco,

e Kaufland,
e Lidl,

e Penny Market,
e Globus a

e Albert.
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3.1.1 BiLLA

BILLA CR je spole¢né s Penny Marketem soucasti skupiny Rewe International AG
a ptsobi na trhu v Ceské republice od roku 1990,% prvni supermarket byl otevien v roce
1991 v Brné. Na tzemi Ceské republiky se nachazi celkem 215 prodejen, jeZ nabizi iroky
sortiment jak obchodnich, tak i privatnich znacek. BILLA je pfedevSim zaméiena na

prodej ¢eskych potravin, které tvofi vétSinu zde ptitomného sortimentu.

Obrazek 26 Logo spolecnosti Billa

PRESME PODLE MEHO GUSTA,
Pievzato: https://www.billa.cz/specialfolder/footer/o-nas

Billa NasSe bio

BILLA Nase Bio v sobé ukryva produkty ekologického zemédélstvi, pfi jejichz
pestovani a zpracovani jsou dodrzovany piisné normy a pravidla. V rdmci nabidky lze
nalézt bezmala ,,130 vyrobkil napfi¢ celym sortimentem*.*® Jedna se o ovoce a zeleninu,

masné vyrobky, maso, mléko a mlékarenské produkty, mouku, kdvu a mnoho dalsiho.

Obrazek 27 Produkty s logem BILLA Nase Bio

= e E e —

Pievzato: www.mistoprodeje.cz

% Billa (2019). Billa. Piesné podle mého gusta. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.billa.cz/specialfolder/footer/o-nas

% Billa (2019). Billa. Piesné podle mého gusta. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.billa.cz/sortiment/billa-nase-bio
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Billa Premium

BILLA Premium je znacka fady prémiovych vyrobkl, jez nabizi delikatni speciality jako
ov¢i a kozi syry, pralinky, prosciutto crudo a dalsi. Z téchto delikates je mozné vyrobit

darkové kose pro specidlni prilezitosti.

Obrazek 28 Produkt s logem BILLA Premium

Pievzato: www.billa.cz

Billa znacka

Billa znacka je specializovana na prodej sortimentu pochézejiciho od ceskych
dodavatelii, kteti jsou peclivé vybirdni. Pokud vSak neni k dispozici lokalni vyrobce,
znacka se obraci na renomované vyrobce zahrani¢ni. Jedna se o standardni privatni znacku,

jez zahrnuje zbozi potravinového i nepotravinového charakteru.

Obrazek 29 Produkt s logem BILLA znacky

Prevzato: www.billa.cz
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Billa Easy

Privatni znacka BILLA Easy nabizi zdkaznikim rychld hotova jidla, kterd jsou
pfipravend z potravin prvotfidni kvality. V nabidce lze nalézt salaty, plnéné bagety a

sendvice, ale také Cerstvé té€stoviny ¢i gnocchi.

Obrazek 30 Produkt s logem BILLA Easy
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Pievzato: www.billa.cz
Billa Free

Privatni znacka BILLA Free v sobé zahrnuje potraviny bez obsahu lepku. Jedna se
0 jiz v fad€ 11. privatni znacku, jez byla zavedena v roce 2019. V ramci této znacky budou
moci zdkaznici v dohledné dob& nakoupit i zboZi neobsahujici laktozu®”’. V soucasné dobs
lze pod privatni znackou BILLA Free zakoupit téstoviny, pufované chlebi¢ky a sladké

pecivo.

Obrazek 31 Produkty s logem BILLA Free

Pievzato: www.billa.cz

% Billa (2019). Billa. Pfesné podle mého gusta. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.billa.cz/specialfolder/footer/o-nas/tiskove-zpravy/27-2-2019-billa-cr-billa-uvadi-novou-privatni-
znacku-free-s-vyrobky-bez-lepku
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Clever

Pod privatni znackou Clever jsou zahrnuty produkty, jez maji oslovit ty zakazniky,
jez oceniyji kvalitu a zaroven chtéji uSetfit penize. Stejné€ jako je tomu u BILLA znacky, 1
zde je davéana prednost tuzemskym vyrobctim. Pod znackou Clever mohou zakaznici
zakoupit potraviny, zbozi pro doméci mazlicky a drogistické zbozi.

Obrazek 32 Produkt s logem Clever

Pzevzato: www.billa.cz

Today

Privatni znacka Today je znaCka produktl péce o télo, ktera nahradila doposud
pusobici privatni znacku MY. Pod znackou Today mohou spotiebitelé¢ zakoupit sprchové
gely, Sampony, krémy a dalsi.

Obrazek 33 Logo Today

today

Prevzato: www.billa.cz
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3.1.2 TEsco

Tesco Stores CR a. s. otevielo svou prvni prodejnu v Ceské republice na prazském
Zli¢ing v 1998% a v soucasné dob& provozuje pies 200 obchodi Tesco a dalsi 100
fransizovych obchodii Zabka®. Kroms hyper- a supermarketil provozuje Tesco Stores CR
a. s. také sit’ Gerpacich stanic, operatora Tesco Mobile. Jako prvni v Ceské republice zavedl

. . s 100
moznost ndkupu potravin pies internet™ .

Obrazek 34 Logo spolecnosti Tesco Stores

TESCO

Pievzato: www.brandsoftheworld.com/logo/tesco

Tesco Value

Tesco Value je privatni znacka, jez je zaméfena na uspokojeni potieb zakaznikil
citlivych na cenu. Produkty této fady se fadi k cenové nejlevnéjsim produktt na trhu. Pod
privatni znackou Tesco Value naleznou zékaznici zbozi denni potfeby a je nabizena
v oddélenich s mlékarenskymi produkty, lahtidkami, s drogistickym zbozim a dalSich.

Jedna se o privatni znacku s nejdel3i tradici, jeZ je spole¢nosti nabizena od roku 2001,

Obrazek 35 Produkty s logem Tesco Value

8 Value
Value
Vol R,

Pfevzato: www.itesco.cz

% Aktualng.cz (2016). Aktudlné. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.aktualne.cz/wiki/ekonomika/tesco-
hypermarket-obchod/r~i:wiki:2071/?redirected=1554898517

% Aktualng.cz (2016). Aktudlné. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.aktualne.cz/wiki/ekonomika/tesco-
hypermarket-obchod/r~i:wiki:2071/?redirected=1554898517

100 Aktualng.cz (2016). Aktudlné. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.aktualne.cz/wiki/ekonomika/tesco-
hypermarket-obchod/r~i:wiki:2071/?redirected=1554898517

1% Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/tesco-value.html
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Tesco Standard

Jedna se 0 standardni privatni znacku, jejiz kvalita je srovnatelna se znackami
obchodnikll, nicméné cena je v fadu az desitek procent nizsi. Pod touto znackou Ize nalézt
vice nez 1700 vyrobk, které jsou nabizeny v odd&lenich mlékarenskych vyrobki, masa
a masnych vyrobkt, ovoce a zeleniny a dalSich. Hned po Tesco Value se jedna o druhou

nejstarsi znadku, ktera byla uvedena na trh v roce 2002'%,

Obrazek 36 Produkty s logem Tesco Standard

Pievzato: www.beverage-gastronomy.cz
Tesco Prava chut’

Tesco Prava chut’ pod svym nazvem ukryva fadu ryze ¢eskych vyrobkil vyznacujici
se vysokou kvalitou. Jsou vyrobeny ze surovin piirodniho plivodu s ptidavkem
minimalniho mnozstvi ptfidanych latek. Na obalu kazdého produktu je uveden benefit, jez
zduraziuje jeho vyjimec¢nost. Vyrobky této fady jsou nabizeny v oddélenich s lahtidkami,

uzeninami, pe¢ivem a mlékarenskymi produkty.

Obrazek 37 Produkt s logem Tesco Prava chut

Hmotnost:

250 g

Telereedsd badanty plipms *

" 1 el < 25 porcs
Energeticks bodaota na 100 3 312 1) 108 het

Pievzato: www.nakup.itesco.cz

192 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www?2.itesco.cz/tesco-standard.html
193 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/tesco-standard.html
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Tesco Finest

Tesco Finest v sobé ukryva produkty nejvyssi kvality. Kazdy z vyrobkd pfinasi
zékaznikovi pfidanou hodnotu v podob¢ napiiklad ptivodu surovin ¢i origindlni recepturu.
Tato fada vyrobku byla uvedena na trh v roce 2005 a zdkazniklim je nabizeno vice jak 60

104

vyrobkii™" Vv oddélenich masa a masnych vyrobkl, suchych potravin, cukrafskych

vyrobkl, alkoholickych a nealkoholickych népoju.

Pievzato: www?2.itesco.cz/tesco-finest.html

Tesco Healthy Living

Privatni znacka Tesco Healthy Living je zaméfena na zakazniky vyznévajici zdravy
zivotni styl. Rada produkti neobsahuje ztuZené tuky, syntetickd barviva a aromata a
sladidla, navic se vSak jednd o zdroj bohaty na vitaminy c¢i vldkninu.’® Tato fada byla

o 106
u

uvedena na trh v roce 2009 a spotiebiteliim nabizi vice nez 40 vyrobkd Vv oddé€lenich

s mlékarenskymi produkty, lahtidkami, ovocem a zeleninou, suchymi plody a dal$ich.

Obrazek 39 Produkty s logem Tesco Healthy Living

ar )l
VING T

S—

Cheete Jist
zdraviji?

Pievzato: http://www2.itesco.cz/healthyliving.html

104 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/tesco-finest.html
105 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/healthy-living.html
1% Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/healthy-living.html
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Tesco Light Choices

Tesco Light Choices je fada produkti, jeZ disponuji sniZenym obsahem vyZzivovych
hodnot. Stejné jako vyrobky Tesco Healthy Living, tak i Tesco Light Choices neobsahuji
ztuzené tuky, syntetickd aromata a barviva, spliiuji veskera kritéria pro energetickou

hodnotu a obsah soli, tuku, cukru a nasycenych masnych kyselin107.

Obrazek 40 Produkty vlogem Tesco Light Choices
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Pievzato:www2.itesco.cz/lightchoices.html
Tesco Organic

Tesco Organic je privatni znacka urcend zdkazniklim, jez pro sviyj jidelnicek
uptfednostnuji produkty v BIO kvalité. VSechny produkty splituji pozadavky pro oznaceni
BIO, nejsou v nich obsazeny geneticky modifikované organismy a neobsahuji zadné latky
pro podporu chuti a viing. Znacka byla uvedena na trh v roce 2007 a nabizi zdkazniklim

vice jak 100 V}’/robkﬁlos.

Obrazek 41 Produkt s oznacenim Tesco Organic

Pievzato: www.nakup.itesco.cz
F&F

F&F (Florence&Fred) je privatni znacka obleceni, jez v sobé zahrnuje obleceni pro
Zeny, muZze, pro déti a nejmensi a sportovni obleceni.

Obrazek 42 Logo F&F

F&F

Pievzato: www.ffmoda.com

197 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/lightchoices.html
198 Tesco (2014). Tesco. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www2.itesco.cz/tesco-organic.html
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3.1.3 KAUFLAND

»Kaufland je obchodni znacka fetézce némeckych supermarkett, hypermarkett a

<109

obchodnich domil spolecnosti Lidl&Schwarz-Gruppe“ ™, jehoz pobocky se nachazeji

mimo Né&mecka také v Ceské republice, na Slovensku, Rumunsku a dalSich statech

0110

Evropy. Firma byla zaloZzena v roce 1930, na naSem Uzemi byla prvni provozovna

oteviena az vroce 1998.*' Aktualné se na uzemi CR nachdzi 95 hypermarketi,

masokombinat v Modleticich a 2 centralni sklady.112

Obrazek 43 Logo spole¢nosti Kaufland

_ |4
| N

Kaufland

Pievzato: www.kaufland.cz
Exquisit

Exquisit je privatni znacka, jez v sobé zahrnuje speciality, které jsou inspirované

+113

Francii, Belgii, Svycarskem nebo Italii Zékaznikim jsou nabizeny delikatesy

v oddélenich uzeniny, syr, dezertti, sladkého a dalSich. Navic na strankach
https://www.kaufland.cz/recepty/online-kucharka.html lze nalézt recepty na pokrmy, pfi
jejichz vyrobé byly pouzity suroviny prave této privatni znacky.

Obrazek 44 Produkty s logem Exquisit
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Prevzato: www.kaufland.cz/nase-znacky/exquisit.html

199 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www.kaufland-cz.cz/
19 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www.kaufland-cz.cz/
11 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z: http://www.kaufland-cz.cz/
112 Mistoprodeje.cz (2000 — 2019). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/hypermarkety/kaufland/

3 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.kaufland.cz/nase-
znacky/exquisit.html
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K - Bio

Privatni znacka K-Bio je znackou produktli v BIO kvalité. VSechny vyrobky
oznacené logem K-Bio jsou certifikované kvality a na jejich obalu je vyobrazeno logo
Evropské unie, jez stvrzuje, Ze pochazi z ekologického zemédélstvi. Navic jsou na kazdém

vyrobku sepsany nutricni hodnoty a detailni slozeni.

Obrazek 45 Produkty s logem K-Bio

Ptevzato: spolecnost.kaufland.cz
K — Free

Jedna se o novou privatni znacku, jez v sobé zahrnuje produkty specidlni vyzivy
bez obsahu lepku a se snizenym obsahem laktozy. V aktualni nabidce mohou spotiebitelé
nalézt 13 bezlepkovych produkti a 8 se snizenym obsahem laktozy'™*. Tyto produkty se
nachazi v oddélenich s mlécnymi produkty, peCivem, té€stovinami a dalSich.

Obrazek 46 Produkty s logem K-Free
MINIMUM LAKTOZY

f

o B ecoo |

Pievzato: www.kaufland.cz/nase-znacky/k-free.html#bez-lepku
K — Classic

K-Classic je pilotni privatni znackou, jez byla uvedena v roce 2010 a ¢ita vice nez
1 000 vyrobka'® zarudené kvality za nizkou cenu. Aktualni nabidka s logem K-Classic

zahrnuje Siroky vybér potravinového i nepotravinového zbozi napti¢ sortimentem.

1 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z https://www.kaufland.cz/nase-
znacky/k-free.html#bez-lepku

15 Kaufland (2019). Kaufland. Pro lepsi den. Cit. 12.2.2019, dostupné z https://www.kaufland.cz/nase-
znacky/k-classic.html
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Obrazek 47 Produkty s logem K-Classic

Pievzato: www.kaufland.cz/nase-znacky/k-classic.html

K — Purland

K-Purland je privatni znackou masa a masnych vyrobku, které pochazeji ryze
z Ceskych chovi. Kaufland provozuje vlastni masokombinat v Modleticich, odkud
zéasobuje vSechny své pobocky kazdy den. Diky tomuto masozpracovatelskému zdvodu ma

Kaufland pInou kontrolu nad kvalitou.

Obrazek 48 Logo K-Purland

Ptevzato: www.kaufland.cz

K — Take It Veggie

K-Take It Veggie je privatni znacka potravin uréenych pro vegany a vegetariany.

V jejim sortimentu lze nalézt rostlinnd mléka, jogurty, syry, omacky, pomazanky ¢i jiz
hotové pokrmy. VétSina produktd této privatni znacky je v bio kvalité.

4 m Ta
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—

Obrazek 49 Produkt

s loge ke It Veggie

2w

Pievzato: www.kaufland.cz/nase-znacky/k-take-it-veggie
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Newletics ®

Newletics ® je novou privatni znackou kvalitniho sportovniho obleceni za
piijatelnou cenu. V nabidce lze nalézt funkéni obleceni, sportovni doplilky jak pro

zacateCniky, tak pro profesionalni sportovce.

Obrazek 50 Logo Newletics
n>
cileticse

Pievzato: www.kaufland.cz/nase-znacky/newletics.html
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3.14 LiDL

Lidl je provozovatelem nejhustéjsi sité diskontnich prodejen v Evropé116 a stejné
jakou Kaufland, tak i on je soudasti skupiny Lidl&Schwarz-Gruppe. V Ceské republice byl

prvni obchod otevien v roce 2003 08

a v soucasné dob¢ provozuje vice jak 240~ prodejen
po celém uzemi. Zbozi se dostava do prodejen po celé Ceské republice ze 4 logistickych
center, které se nachazeji v Brandyse nad Labem, Olomouci, v Cerhovicich a v M&fing"*.

Podil privatnich znagek je zde 80%"%.

Obrazek 51 Logo spolecnosti Lidl

Pievzato: www.cs.wikipedia.org/wiki/Lidl
Bluedino
Bluedino je privatni znacka, jez v sobé ukryva sortiment syri. Nabidka znacky

zahrnuje syry jak vcelku balené, tak i1 nakrajené¢ na platky. U platkovych syri je

samoziejmosti znovu uzaviratelny obal, jez chrani syr pfed oschnutim a ztratou chuti.

Obrazek 52 Produkty s logem Bluedino

Pievzato: www.lidl.cz/cs/Lidl-znacky

Y8 jdl (2019). Lidl. Spravnd volba. Cit 12.2.2019, dostupné z: www.Kkariera.lidl.cz/cs/0-nas-1294

Y7L jdl (2019). Lidl. Spravnd volba. Cit 12.2.2019, dostupné z: www.Kkariera.lidl.cz/cs/0-nas-1294

Y8 idl (2019). Lidl. Spravnd volba. Cit 12.2.2019, dostupné z: www.Kariera.lidl.cz/cs/0-nas-1294

Y19 jdl (2019). Lidl. Spravnd volba. Cit 12.2.2019, dostupné z: www.Kariera.lidl.cz/cs/0-nas-1294

120 iDNES.cz (2018). iDNES. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.idnes.cz/ekonomika/domaci/obchodni-
retezce-privatni-znacky.A180513_203432_domaci_jumi
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Cien

Privatni znacka Cien zahrnuje kosmetickou fadu pro péci o télo pro Zeny i muze.
V nabidce lze nalézt koupelnové pény, tekutd mydla, balzamy, vlasové pfipravky,
deodoranty a strojky na holeni. Pii vyrobé této kosmetické fady je velmi dikladné

piihlizeno na vybér surovin, jez ma ve finale zajistit dostatecné jemnou péci a ochranu.

Obrazek 53 Produkty s logem Cien

Pievzato: www.lidl.cz/cs/Lidl-znacky
Combino
Combino je privatni znackou, jez nabizi zdkaznikim Siroky vybér téstovin a
omacek na italsky zplsob. V nabidce jsou k nalezeni také produkty, napiiklad téstoviny,

V bio kvalité.

Obrazek 54 Produkty s logem Combino

Pievzato: www.lidl.cz/cs/Lidl-znacky
Pilos

Pilos je znackou, kterd zahrnuje nabidku mlécnych vyrobkd, jako jsou jogurty,

smetanové krémy, tvarohové dezerty, jogurtové napoje a kefiry.

Obrazek 55 Produkty s logem Pilos

S8 Gk

Pievzato: wwwe.lidl.cz/cs/Lidl-znacky
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Alesto

121 ,
“** Jedna se o

»Alesto je privatni znacka vyhrazena ofiSkiim a susenému ovoci.
privatni znacku diskontu Lidl, jez v sobé zahrnuje plody podzemnice olejné, keSu ofisky,
mandle, pistacie, susené ovoce nebo ovocné smesi. Mimo tyto suché a susené plody zde
ale miizeme najit také raw tyéinkym, jejichz slozeni se sklada primarné z datli a nadale

z kokosu, maracujové $tavy, arasidi, kakaovych bobu a kakaa.

121 Skrblik.cz (2012 — 2019). Skrblik. Cit. 12.2.2019, dostupné z: https://www.skrblik.cz/blog/privatni-
znacky-lidl/
122 iz s. 47, kapitola Produkty privatnich znagek pro syrové stravovani — RAW produkty
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3.1.5 PENNY MARKET

Penny Market se svymi diskontnimi prodejnami ptisobi na tizemi Ceské republiky
od roku 1997 a spole¢n& s Billou jsou dcefinymi spole¢nostmi obchodniho Fetézce
REWE. Aktualng Penny Market provozuje 341 prodejen'®* v Ceské republice a dalsi jsou

k nalezeni na izemi Evropy.

Obrazek 56 Logo spole¢nosti Penny Market

Pievzato: www.zpravy.aktualne.cz/penny-market-nove-logo
Selection
Selection je privatni znacka, jez zakaznikim piinasi zbozi prémiové kvality.
Nabidka zahrnuje sortiment téstovin, pastik, nakladaného ovoce a zeleniny, ¢okoladovych

lanyza, dezert, omacek a dalsi. VSechny tyto produkty jsou v obchodni siti Penny Market

vystaveny na totoZném miste.

Obrazek 57 Produkty s logem Selection

Pievzato: www.produktionsbuero.de/en/2015/penny-selection
Boni

Privatni znacka Boni zahrnuje mlécné vyrobky pochazejici vyluéné pouze
z Ceského mléka. Diky tomu mohou byt oznageny logem Ceska potravina'®®. V nabidce lze
nalézt ovocné jogurty, kefiry, mléka, tvarohy a dalsi. Vyrobky privatni znacky Boni byly

ocenény Volbou spotiebiteld 2018.1%

123 Mistoprodeje.cz (2000 — 2019). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné
z:www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/diskonty/penny-market

124 Mistoprodeje.cz (2000 — 2019). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/diskonty/penny-market

125 penny Market (2019). Penny Market. Nakupujte hezky cesky. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.penny.cz/products/VLZ/Boni

126 penny Market (2019). Penny Market. Nakupujte hezky cesky. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.penny.cz/products/VVLZ/Boni
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Obrazek 58 Produkty v logem Boni

LY

Pievzato: https://www.penny.cz/products/\VVLZ/Boni
Penny

Privatni znacka Penny v sobé ukryva kvalitni vyrobky za rozumnou cenu.
V regélech prodejen lze nalézt Sirokou nabidku vyrobkl potravinového charakteru, jako
jsou instantni polévky, sterilizovand zelenina, slané snacky, pecivo a dalsi, tak 1

nepotravinového, naptiklad Cistici prostiedky.

Obrazek 59 Produkty s logem Penny

Prevzato: www.penny.cz/products/VLZ/PENNY
Karlova Koruna

Karlova Koruna je privatni znacka urcend pro zakazniky, jez maji radi ceskou
kuchyni. Nabidka obsahuje jiz hotové produkty (susenky, pe¢ivo, majonézu, sterilizovanou
zeleninu) ¢ sypké peici smési. Viechny produkty jsou vyrabény v Ceské republice a
vétiina znich je oznadend logem Ceskd potravina. V roce 2017 ziskaly pomazinky

ocenéni Volba spotiebitele.*?’

127 penny Market (2019). Penny Market. Nakupujte hezky cesky. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.penny.cz/products/VLZ/Karlova-koruna
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Obrazek 60 Produkty s logem Karlova Koruna
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Pievzato: www.penny.cz/products/VLZ/Karlova-koruna

7 M O

Od ceskych farmaii

Od ¢eskych farmait je privatni znacka, jez vznikla diky spolupraci Penny Marketu
s ¢eskymi péstiteli. Do dneSnich dnt je do této vzajemné spoluprace zapojeno 17 Ceskych
dodavatelt'?, jez do prodejen piinasi Cerstvé ovoce a zeleninu.

Obrazek 61 Produkty s logem Od ¢eskych farmari
> -} RN :

Pievzato: www.penny.cz/products/VLZ/od-ceskych-farmaru

128 penny Market (2019). Penny Market. Nakupujte hezky cesky. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.penny.cz/products/VLZ/od-ceskych-farmaru
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3.1.6 GLOBUS

Globus CR, k. s. byl prvni spoleénosti, jez oteviela hypermarket na naem tizemi.
Tento historicky milnik se stal 4. 11. 1996 v Brn&'®® a nyni provozuje 16 prodejen a 15
Gerpacich stanic*®. Globus disponuje velmi obsahlou §ifi sortimentu zahrnujici tisice druht
potravinového i1 nepotravinového zbozi.
Obrazek 62 Logo spolecnosti Globus
.. -‘

il

"- -"»'
Pievzato: www.globus.cz/praha-zlicin/nabidka/vlastni-znacka
Poctiva vyroba

Vyrobky, které na svém obalu maji logo Poctiva vyroba Globus, jsou garantovany
maximalni Cerstvosti a kvalitou. Tyto atributy jsou jim dany tim, ze jsou kazdy den
vyrabény na konkrétni pobo¢ce hypermarketi Globus. Tyto vyrobky pochazeji z pekaistvi

a feznictvi.

Obrazek 63 Logo Poctiva vyroba Globus
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VYROBA
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Pievzato: www.globus.cz/nabidka
Korrekt

Vyrobky oznacené privatni znackou Korrekt jsou vzdy zarukou za nejnizs§i moznou
cenu. V praxi to znamena, ze takto oznaceny produkt bude vzdy produktem nejlevnéjsim a
zaroven nejvyhodnéjSim pro nakup. Korrekt v sob& zahrnuje zboZi denni potieby, ale také

zeleninu, ovoce a Cistici prostiedky.

129 Globus (2019). Globus. Tady je svét jesté v pordadku. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.globus.cz/praha-
cakovice/o-globusu/historie-a-soucasnost

130 Mistoprodeje.cz (2000 — 2019). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/hypermarkety/globus
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Obrazek 64 Produkty s logem Korrekt
VLG

e ———

Pfevzato: www.globus.cz/cerny-most/nabidka/vlastni-znacka/korrekt

Natuvell

Natuvell je privatni znackou, kterou lze nalézt v oddéleni kosmetiky a drogerie.
Produkty, které jsou timto logem oznaceni, jsou testovany v akreditovanych strediscich, jez
potvrzuji jejich zdravotni nezavadnost. Tuto znacku lze nalézt na sprchovych gelech,
Samponech, toaletnim papiru, tekutych mydlech a na dalSich drogistickych a kosmetickych

produktech.

Obrazek 65 Produkty s logem Natuvell

Ptevzato: www.globus.cz/cerny-most/nabidka/vlastni-znacka/natuvell
Globus

Logem privatni znacky Globus se pysni pouze ty vyrobky, jez jsou vysoce kvalitni
a jsou pravidelné¢ kontrolovany. VSechny tyto produkty jsou kvalitativné srovnatelné
s vyrobky znacek vyrobcl a jsou nabizeny v dobrém poméru cena ku kvalité.. Vyrobky
s logem Globus nalezneme v oddé€lenich s napoji, mlékarenskymi vyrobky, mrazenymi

potravinami, pro domaci mazlicky a dalSich.
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Obrazek 66 Produkty s logem Globus

Pixza
aus dem Steinbackofen

Speciale

Pievzato: www.globus.cz/cerny-most/nabidka/vlastni-znacka/globus
Globus Gold
Globus Gold je privatni znacka zastfesujici vyrobky nejvyssi kvality. Je zaméfena
na tu ¢ast populace, jez si za kvalitni produkty rdda pfiplati. Pod touto znackou lze nalézt

vysoce kvalitni ovoce a zeleninu, suché plody, ¢aje a mnoho dalsiho.

Obrazek 67 Produkty s logem Globus Gold

Pievzato: www.globus.cz/cerny-most/nabidka/vlastni-znacka/globus-gold
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3.1.7 ALBERT

Spole¢nost Albert pisobi na &eském trhu od roku 19903

a je soucasti
maloobchodni spole¢nosti Ahold. Plisobi na Uzemi dvou kontinentl, v Evropé a ve
Spojenych statech, v celkem 11 zemich svéta. Aktualni pocet prodeje v Ceské republice

dosahuje &isla 227, coZ je zlomek z celkovych 3 500 prodejen po svéts,

Obrazek 68 Logo spoletnosti Albert

albert

Pievzato: www.vimvic.cz/firma/ahold-albert
Albert Quality

Privatni znacka Albert Quality nabizi zakaznikim nejSir§i paletu produkti
z dilezitych kategorii, které jsou svou kvalitou srovnatelné s vyrobky ze specializovanych
prodejen (pekarny, masny), nicméné jsou k zakoupeni za podstatné nizsi ceny. Znacku
Albert lze nalézt v oddé€leni s peivem, masem a masnymi vyrobky, népoji, s drogistickym

zbozim a dalSich.

Obrazek 69 Produkty s logem Albert Quality

alt%rt

0
% e AW . | i

%

>4 pysitt!

Pievzato: www.albert.cz/nase-znacky/albert

831 Albert Ceska republika (2019). Albert. Stoji za to jist Iépe. Cit. 12.2.2019, dostupné z: www.albert.cz/o-
nas/o-spolecnosti/historie

132 Mistoprodeje.cz (2000 — 2019). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné
z:www.mistoprodeje.cz/informace-o-retezcich/supermarkety/albert/
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AH Basic

Privatni znaCka AH Basic je ur¢end pro spotiebitele, jeZ hledaji ten nejlepsi pomér
mezi kvalitou a piijatelnou cenou. V soucasné dobé ¢&ita nabidka 251 produkti'®®, jez jsou
prodavany za diskontni ceny. Produkty mohou spotiebitelé nalézt v oddéleni peciva,

trvanlivych 1 ¢erstvych potravin, Cisticich prostiedki 1 drogistickych potieb.

Obrazek 70 Produkty s logem AH Basic

Pievzato: www.albert.cz/nase-znacky/basic

Albert Excellent

Albert Excellent je prémiovou privatni znackou, jez zdkazniklim ptinasi delikatesni

a luxusni produkty. V jeji nabidce lze nalézt pastiky, kavu, uzeniny, sladkosti a mnoho

dalsiho. Kéava Albert Excellent p¥inasi také pfidanou hodnotu diky oznadeni logem UTZ.***

Obrazek 71 Produkty s logem Albert Excellent
.ee—-m .

alt%rt

EXCELLENT

SUNKA

By

Prevzato: www.albert.cz/nase-znacky/albert-excellent

Albert Fresh BISTRO

Privétni znacka Albert Fresh Bistro je zaméfend na ty, jez nemaji €as na vareni Ci
jim zaméstnani nedovoli se na chvili zastavit. Nabidka zahrnuje pestrou skalu Cerstvych
jidel, ze které si vyberou také vegetariani a vegani, jako jsou bagety, salaty, sendvice,
tortilly ¢i hotova jidla. Vyrobky oznacené privatni znackou Albert Fresh Bistro jsou

k nalezeni v chladicich boxech pfi vstupu do oddéleni ovoce a zeleniny.

133 Albert Ceska republika (2019). Albert. Stoji za to jist Iépe. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
www.albert.cz/nase-znacky/basic
134 Str. 39, kapitola Produkty privatnich znagek péstované pouze udrzitelnym zpiisobem
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Obrazek 72 Produkty s logem Albert Fresh Bistro
S, VIBERS
’ = A MUZES JIST
o

Ptevzato: www.albert.cz/freshbistro

Albert BIO

Albert BIO je tfada vyrobku z ekologicky Setrného zemédé€lstvi od spole€nosti
Albert, které lze nalézt napti¢ pecivem, lusténinami, ovocem a zeleninou, té€stovinami
mlécnymi produkty a dalSimi. Albert deklaruje, ze dodavatelé bio potravin jsou velmi

peclivé vybirani a prochazi ptisnym vybérovym fizenim.

Obrazek 73 Albert Bio

alb%rt Bio

Pfevzato: www.levna-kvalita.cz
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3.1.8 SHRNUTI

Naésledujici tabulka zobrazuje shrnuti privatnich znacek jednotlivych maloobchodnich

fetézcl. Privatni znacky jsou rozdéleny do kategorii dle ceny a kvality, jez zastupuji.

Vsechny maloobchodni fetézce pusobici v Karlovarském kraji kromé spolec¢nosti Lidl,

mayji ve své nabidce alespon 1 znacku pro cenové citlivé spotiebitele.

Tabulka 6 Prehled privatnich znacek

Retézec Ekonomické Standardni Prémiové privatni
privatni zna¢ky privatni zna¢ky znacky
Billa Clever Today, Billa znatka  Billa Nase Bio, Billa
Premium, Billa
Easy, Billa Free
Tesco Tesco Value Tesco Standard, Tesco Organic,
F&F Tesco Finest, Tesci
Healthy Living,
Tesco Light
Choices, Selected by
Tesco, Tesco Prava
chut’
Kaufland K - Classic Newletics ® K — Purland, K —
Free, K- Take It
Veggie, K — Bio,
Exquisit
Lidl X Bluedino, Cien, Deluxe, Crivit Pro
Combino, Pilos,
Alesto, Crivit a dalsi
Penny Market Penny Boni, Karlova Od ¢eskych farmaia,
Koruna a dalsi Selection
Globus Korrekt Globus, Poctiva Globus Gold
vyroba, Natuvell
Albert AH Basic Albert Quality Albert Excellent,

Albert Bio, Albert
Fresh Bistro

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Znackové produkty jsou znamkou ur€ité prestize nakupujiciho, jeho socidlniho
postaveni. Moznost vybrat si mezi jednotlivymi znackami produktii dava nakupujicim
moznost co nejefektivnéji rozdé€lit své financni prostiedky pifi ndkupu. Je vzdy toto
rozdéleni efektivni? Tento marketingovy vyzkum je zaméfen na zjiSténi, jak zdkaznici
maloobchodnich jednotek vnimaji privatni znacky. Privatni znacky jsou chépany jako
zbozi Spatné kvality, kdy nizké ceny evokuji v lidech tuto nizkou kvalitu automaticky, aniz
by vénovali par minut svého Casu k piecteni slozeni. Je nutno podotknout, ze privatni
znaCky v dneSni dobé nezahrnuji jen ty nejlevngj$i produkty na trhu, ale také zbozi
standardni ¢i prémiové kvality.

vvvvv

se dostava do poptedi také kvalita, s niz je spojend cena vysSi. Nicméné stale existuji

socialni skupiny cenové citlivé, jez nakupuji zbozi pod ekonomickou privéatni znackou.

Zpocatku je nutné zodpoveédét na zakladni otazky, jez jsou s tématem vyzkumu
spojené: co, jak a pro¢. Cilem je, jak bylo jiz feCeno, zjistit vnimani privatnich znacek
zakazniky maloobchodt, zda pojem privatni znacka znaji, jak je vnimaji, jaké faktory pii
nakupu na né nejvice plsobi, zda je jejich nakupni chovani ovlivnéno spiSe cenou, znackou

produktu ¢i kvalitou.

4.1 URCENI METODY VYZKUMU A JEHO REALIZACE

Vzhledem k vyzkumnému cili byl zvolen kvantitativni vyzkum, a to hlavné pro jeho
prakti¢nost a lepsi zkoumani dané problematiky. Pro zjiSténi postojl k privatnim znackam
bude pouzito dotaznikového Setfeni, konkrétné¢ forma pisemného dotazovani. U této
metody se dostava dotaznik k respondentovi pomoci rtiznych distribucnich cest (email,
posta, internetové aplikace) a zalezi pouze na ném samotném, zda jej vyplni. Timto
druhem dotazovani se ziskavaji pfevazné udaje citliveho charakteru, jelikoz je pfi
vyplhovani respondent saim a ma pocit jist¢ miry anonymity. Kromé jiz zminéné
anonymity je dal$i vyhodou dostatek ¢asu na vyplnéni. Naopak nevyhoda tkvi v malé

moznosti kontroly nad celym procesem dotazovani a také navratnost dotaznikd.

Pomoci kvantitativni analyzy bude zjistén postoj Ceskych zdkazniki maloobchodu
K privatnim zna¢kam. Vystupy respondenti pomohou urCit silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby privatnich znacek. Privatni znacky Ize nalézt napfi¢ vSemi
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kategoriemi: mlékarenské vyrobky, maso a masné produkty, ovoce a zelenina, suché
potraviny, drogerie a kosmetika, produkty a potfeby pro domdaci mazlicky, elektronika a
dalsi. Vyzkumné otdzky nejsou postavené na vnimani jednoho druhu sortimentu, jelikoZ ne
kazdy jej musi nakupovat.

Hlavni vystup tohoto marketingového vyzkumu je odpovéd’ na hypotézu:

., Jakym zpiisobem vnimaji zakaznici maloobchodu produkty privatnich znacek. *

Pro dosazeni odpovédi na vyicenou hypotézu bylo nastaveno podptrnych hypotéz:

., Vice jak polovina oslovenych spotrebitelii zna privatni znacky a dokdaze minimalné 2

privatni znacky urcit.
,, Privatni znacky nakupuje méné nez polovina oslovenych spotiebitelii.

., Pokud je vyrobek oznaceny znackou vyrobce zlevnény a stoji stejné jako ekvivalentni

«

vyrobek privatni znacky, spotrebitelé zakoupi ten oznaceny znackou vyrobce. "

., Vyrobky privatnich znacek jsou nakupovany spotiebiteli zejména pro svou nizkou cenu. “

I3

., Spotrebitelé jsou presvédceni o nizké kvalité zboZi prodavaného pod privatni znackou.
,, Ctlovymi skupinami spotrebitelu privatnich znacek jsou lidé s nizsimi prijmy.
,,Spotrebitele odrazuje od nakupu zbozi s privatni znackou podeziele nizka cena. “

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 21.3.2019 — 10.4.2019 a byly zvoleny dva
distribu¢ni nastroje — dotaznik v elektronické podobé a v papirové podobé. Nesporné

nezanedbatelnym faktorem pro pouziti elektronického dotazniku bylo ekologické hledisko.

Setteni bylo uvefejnéno na strankach vyplnto.cz, kde jej vyplnilo celkem 265 lidi,
zbylych 200 lidi bylo osloveno k vyplnéni papirového dotazniku v misté pracovisté
autorky. Dotaznik byl sloZen z 28 uzavienych otazek, 2 polouzavienych a jedné edukativni
vsuvky, jez méla za ukol respondentim, kteti netusili, co to znamena privatni znacka,
vysvétlit vyznam tohoto pojmu. Nizka nédvratnost dotaznikll na internetovych strankach

www.vyplnto.cz (69,5%) je pravdépodobné zptsobena jeho délkou.
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5 VNIMANI PRIVATNICH ZNACEK ZAKAZNIKY MALOOBCHODU —

DOTAZNIKOVE SETRENI

5.1 SOCIODEMOGRAFICKY VYZKUM

Vzorek prizkumu je tvoien 465 osobami, jez byly ochotny se prizkumu ucastnit. Z
tohoto celkového poctu je 70,77 % zen a 26,15 % muzl. Prevahu Zen je mozné vysvétlit
tim, ze Zzeny byvaji ve vétSin€é domacnosti zodpoveédné za nakupy, tudiz jim byl prizkum
patrné bliz§i nez muzim.

Charakteristika vzorku je uvedena v nasledujici tabulce:

Tabulka 7 Charakteristika vzorku

330 Zen a 135 muzu

Vék 15— 25 let 229
26 — 35 let 186
36 — 49 let 36
50 — 65 let 7
65 let a vice 7
CELKEM 465
DosazZené vzdélani Zékladoskolské 7
Stredoskolské 215
Vysokoskolské 243
CELKEM 465
Cisty mési¢ni Do 10 000 K& 128
prijem 10 001 — 20 000 K& 122
20 001 - 30 000 K¢ 122
30 001 K¢ a vice 93
CELKEM 465

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Nejvetsi navratnosti dotaznik si 1ze v§imnout u respondentli ve véku od 15 do 35
let. Lze pfedpokladat, Ze tento fakt je podpofen tim, Ze tito lidé jsou nejvice aktivni na
internetu a na socialnich sitich. U vysokoskolsky vzdélanych lidi hraje vyznamnou roli
fakt, ze jiz maji zkuSenosti s psanim bakalafskych nebo diplomovych praci, tudiz jsou vice
naklonéni ke spolupraci. Dalsi vékové skupiny nejsou hojné zastoupeny, diky ¢emuz nelze

dotaznik povaZovat za pfili§ reprezentativni.
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Nejvice respondentil dosahlo ve svém Zivoté vysokoSkolského vzdélani (52 %),
hned za nimi se s 46% umistili stfedoskolsky vzdélani lidé a nejméné respondentl spada
do skupiny zakladoskolsky vzdélanych lidi, jez tvofi pouhé 1,5% vSech. Ani tato struktura
nemuze byt povazovana za reprezentativni, jelikoz zakladoSkolsky vzdé€lani lidé jsou
zastoupeni piili§ malym poctem respondent.

Ve vzorku mé zastoupeni kazda z nadefinovanych piijmovych kategorii. Nicméné
nejvétsiho podilu (27,69%) dosahuje vyse Cistého mési¢niho platu do 10 000 K¢. Tento
fakt lze vysvétlit tim, ze vétSina respondentll jsou mladi 1idé a penize si vydélavaji
navitévami brigad pii studiu. Pramémé hruba mési¢ni mzda dle Ceského statistického
Gfadu dosahovala ve 4. Ctvrtleti roku 2018 vyse 33 840 K&, coz pii prepoétu na mzdu
Cistou znamena cCastku 25378 K¢&. Ztohoto vyplyva, ze téméet 54% respondentl se

pohybovalo pod hranici.

5.2 ROZHODOVANI PRI NAKUPOVANI
Pro zjiSténi rozhodovani pifi nakupovani bylo pouzito celkem CcCtyf otazek

zamétenych na dalezitost znacky. Otazky byly nasledujici:
o |, Jepro Vas pri nakupu diileZita znacka, kterou nakupujete?
e |, Myslite si, Ze vyssi cena vyrobku zarucuje jeho kvalitu? “

o Wybirate si pri Vasem ndkupu zbozZi na zdakladé znacky, pod kterou jsou

prodavany? “
e, Dle c¢eho se rozhodujete pri nakupu v obchodnich jednotkach? “

Graf 10 Otazka ¢. 5:,,Je pro Vds pri ndkupu diileZitd znacka, kterou nakupujete?”

H Ano

H Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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D4 se predpokladat vysokd mira zdkaznické loajality viici znackam, které nakupuji.

66 % dotazanych odpovédé€lo, Ze znacka hraje diileZitou roli v jejich nakupnim chovani.

v

Graf 11 Otazka ¢. 6: ,Myslite si, Ze vy$si cena vyrobku zarucuje jeho kvalitu?“

E Ano
H Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Drtiva vétSina dotazanych (témétf 91%) se shodla na tom, Ze vyS§i cena neni
automaticky zarukou vysoké kvality. VétSina lidi se zajima o to, co jedi a sleduji
srovnavaci testy potravin, napiiklad A dost! nebo ¢tou Casopisy jako dTest, kde jsou
spotiebitelé varovani pied nekvalitnimi potravinami a produkty, které l1ze nalézt na ceském

trhu. Tyto vyrobky pochdzi ze vSech cenovych kategorii, nejen ztéch nejlevngjsich,

z ¢ehoz se daji usuzovat skeptické odpovédi respondent.

Graf 12 Otazka ¢. 7: ,Vybirdte si pri Vasem ndkupu zboZi na zdkladé znacky, pod kterou jsou proddvdny?”

@ Ano
E Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Tato otazka dopadla pro obé moznosti vcelku vyrovnané. U odpovédi ,,ano*, jez

odpovédélo celkem 54% dotazovanych, lze usuzovat jistou miru loajality a nemoZnost
substituce produkti. Typickym ptikladem jsou lidé pijici Coca-Colu, jez tvrdi, Ze zadny

jiny kolovy népoj se nepodoba specifické chuti tohoto népoje.
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Graf 13 Otazka ¢. 8:,,Dle ceho se rozhodujete pri ndkupu v obchodnich jednotkdch?“

Akce a slevy
Vyrobce
Vzhled obalu
Kvalita

Pivod potravin
Znacka

Cena

Ml
2
M3
4
M5

100 200 300 400 500

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Tabulka 8 Priimérné hodnoty

Priamér
Cena 3,338
Znacka 2,954
Pivod 3,662
potravin
Kvalita 4,308

Vzhled obalu 2,815

Vyrobce 3,077

Akce aslevy 3,338

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Pro ziskéni odpovédi bylo pouzito Likertovy Skaly, kdy hodnota 1 reprezentovala

nejméné podstatny atribut pfi rozhodovani a 5 atribut nejvice podstatny. Z grafu je patrné,

ze se lidé nejvice rozhoduji podle kvality. Jako druhy skonéil puvod potravin, jez je velmi

aktudlnim tématem. Lidé se obavaji ndkupu potravin pochazejicich z Polska, pted kterymi

jsou lidé pravideln€ varovani pomoci masmédii. Nejvice problému s piivodem potravin ma

85



5 VNIMANI PRIVATNICH ZNACEK ZAKAZNIKY MALOOBCHODU — DOTAZNIKOVE SETRENI

nyni obchodni fetézec Lidl, ktery naptiklad jiz podruhé stahuje klobasky znacky Pikok,

jejichZ vyrobee pochazi pravé z Polska.*®

5.3 OBECNE POVEDOMI O PRIVATNI ZNACCE

Prvni otazka byla zaméfena na zjiSténi znalosti pojmu ,,privatni znacka®. 322
respondentti odpovédélo, Ze pojem znaji, 143 nikoliv. Z obav z neznalosti pojmu se
autorka rozhodla uzit edukativni vsuvky, ktera méla za ukol napomoci respondentim pro

vyplnéni zbyvajicich otazek.

Graf 14 Otazka ¢. 9: ,Zndte pojem privdtni znacka?“

@ Ano
H Ne
Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Tabulka 9 Znalost privatnich znacek
Vzdélani Zna pojem Nezna pojem
ZakladoSkolské 2 5
Stiredoskolské 135 80
Vysokoskolské 185 58
CELKEM 322 143

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Edukativni vsuvka (Otéazka €. 10): ,, Privadtni znacky maloobchodu = znacka ve vlastnictvi
obchodnikii. Jejich charakteristickym znakem je tedy prislusnost ke konkrétnimu

maloobchodnimu retézci (hypermarket, supermarket, diskont). “

135 Osv (2019). iDnes. Cit. 16.4.2019, dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/polsko-pikok-
klamave-oznaceni-kabanosy-kontrola.A190416 114837_ekonomika_svob?
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5.4 ZNALOST KONKRETNICH PRIVATNICH ZNACEK

Na znalost konkrétnich privatnich znacek byla zamétena otazka €. 11, kde méli
respondenti zasSkrtnout vSechny znacky, o kterych se domnivaji, ze se jedna o znacky
privatni. Na vybér méli z celkem 11 znacek, z nichZ bylo 10 znacek privatnich a jedna

globalni, konkrétné se jednalo o zna¢ku Coca-Cola.

Privatni znacky byly kombinaci znacek zjevnych a skrytych, stejné tak znacek
prémiovych, standardnich a ekonomickych. Nejvice lidi zvolilo za privatni znacky
spole¢nosti Tesco. V tomto piipade se d& predpokladat, Ze nejvétsi napovédou byl samotny
nazev maloobchodniho fetézce v logu. Naopak nejméné hlasti dostala privatni znacka
spole¢nosti Lidl Combino, u niz se 379 lidi domnivalo, ze se jedné o znacku vyrobce. Déle
se da predpokladat, Zze neznalost privatni znacky Combino je zplsobend absenci loga

spole¢nosti v piedni ¢asti obalu, jelikoz se jedna o skrytou privatni znacku.

Graf 15 Otéazka ¢. 11: ,Nyni se prosim pokuste oznacit vsechny znacky, které povaZujete za privdtni
znacky maloobchodu.”

Coca-Cola

Combino

Ceska farma

Od feznického mistra

Exquisit
Babylove ® Ano
Nase Bio W u Ne
Basic :
W5

Tesco Free From W
Tesco Finest W
0

100 200 300 400 500

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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5.5 NAKUP PRIVATNICH ZNACEK

Nasledujici série otdzek méla za ukol zjistit postoje respondentli k nakupu zbozi
pod privatni znackou. Autorka si dala za ukol zjistit, zda lidé zbozi pod privatni znackou
nakupuji, pfipadné jak Casto, jaky divod je vede k ndkupu a podobné. Otazky zamétfené na

nakup privatnich znacek:
e, Nakupujete vyrobky privatnich znacek maloobchodii? *
e | Jak casto nakupujete vyrobky privatnich znacek maloobchodii? *
o Jaky je Vas duvod pro nakup produktii privatnich znacek?

o ,Co Vas naopak odrazuje od ndkupu produktii pod privatni znackou

maloobchodu? “
e, Ktere kategorie produktui privatnich znacek nakupujete? *

o | Existuje kategorie produktii, ve které byste se nakupu zbozZi pod privatni

znackou maloobchodu vyhnuli? “

Graf 16 Otazka ¢. 12: ,,Nakupujete vyrobky privdtnich znacek maloobchodii?"

H Ano, pravidelné
je nakupuji.

M SpisSe ano, obcCas
je nakupuiji.

i Nevim, nemohu
rozhodnout.

M SpiSe ne, snazim
se jim vyhyvat.

i Ne, nenakupuji
je.

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Cilem otazky bylo zjisténi postojii k ndkupu privatnich znacek. Drtiva vétSina
respondentli obCas nakupuje privatni znacky. Autorka by rada upozornila na vysledky
pfedchozi otazky tykajici se znalosti privatnich znacek, kterd neni nijak ptizniva. Tudiz je
na misté podotknout, ze lidé, ktefi se snazi vyhybat témto produktim ¢i je udajné
nenakupuji, dle autorina nazoru obc¢as ani netusi, ze zbozi, které maji Vv kosiku, neni

produktem znacky vyrobce, ale privatni znackou.
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Graf 17 Otazka €. 13:, Jak asto nakupujete vyrobky privdtnich znacek maloobchodii?

H Zbozi privatnich znacek maloobchodt tvoii vétsinu mého
nakupniho kose.

V nakupnim kosi mam vzdy alespon 1 kus zbozi pod
privatni znackou maloobchodu.

iV ndkupnim kos§i mam kazdy tteti ndkup vzdy jeden kus
pod privatni zna¢kou maloobchodu.

M Zcela vyjimecné, spise zbozi pod privatni znackou
nenakupuji.

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka ¢. 14 méla za ukol zjistit diivod k nakupu zbozi pod privatni znackou.
Respondenti méli pomoci Likertovy $kdly od 1 (nejméné podstatny atribut) az do 5
(nejvice podstatny atribut) rozhodnout o pro né nejpodstatnéjsim divodu pro jejich nakup.
Témét 44 % dotazovanych nakupuje vyrobky pod privatni znackou, jelikoZ jsou
pfesvédCeni o dobré kvalité¢, 37 9% dotdzanych oznacilo jako divod pro ndkup

srozumitelnost obalu.

Graf 18 Otazka €. 14:, Jaky je Vds diivod pro ndkup produktii privdtnich znacek?”

Oblibenost

Vybér sortimentu
Ml

2
M3
4

Dobrd kvaita - iSO | <5

Nizké cena W

100 200 300 400 500

Srozumitelnost obalu

o

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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Graf 19 Otéazka ¢. 15:,Co Vds naopak odrazuje od ndkupu produktii pod privdtni znackou maloobchodu?”

| | | | |

Vyrazné nizka cena

Zpisob baleni

Vzhled obalu ® Odrazuje
# Neodrazuje

Piivod potravin

Obava z nizké kvality

100 200 300 400 500

o

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka ¢ 15: ,,Co Vas naopak odrazuje od ndkupu produktii pod privatni
znackou? “ zjistovala patfiéné obavy plynouci z nakupu zbozi pod privatni znackou
maloobchodu. Nejvétsi podil, bezmala 70 % dotazovanych, se obava nizké kvality. Tento
fakt lze vysvétlit tim, ze prvnimi privatnimi znackami, které byly zavedené na trh, byly
znaCky ekonomické, jez poskytuji uspokojivou kvalitu za co nejniz§i cenu. Da se
predpokladat, ze lidé jsou timto zna¢n€ ovlivnéni a nedliveruji tomu, ze standardni nebo

prémiové privatni znacky nejsou pouze tyto levné produkty v novém obalu.

Graf 20 Otazka ¢. 16: ,Které kategorie produktii privdtnich znacek nakupujete?”

Napoje 6
Vyrobky urcené pro domaéci.. 43
Vyrobky pro déti 57
Mrazené potraviny 93
Maso a uzenatské vyrobky 122
Pecivo a pekarenské vyrobky w 172
Trvanlivé potraviny W 229

Mlékarenksé vyrobky a syry 250
Drogistické zboZi |EEEsSSSSSSSSSS—— 257

0 50 100 150 200 250 300

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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Otazka ¢. 16 je zaméfena na kategorie produktd, které respondenti nakupuji.
Nejvyssitho podilu dosahlo drogistické zboZi, které oznacilo 55 % respondenti.
Nasledovaly mlékarenské vyrobky a syry s 54 % a trvanlivé potraviny s bezméla 50 %.
Vysledky prizkumu jsou takika identické s podilem privatnich znacek uvadénym
spolecnosti Nielsen, jez uvadi, Zze nejvysSiho zastoupeni ma drogistické zbozi (papirové
kapesnicky, kuchynské utérky, toaletni papir) nasledované mlékem, kuchynskymi oleji a
smetanami.

Graf 21 Otazka ¢. 17: , Existuje kategorie produkti, ve které byste se ndkupu zboZi pod privdtni znackou
maloobchodu vyhnuli?”

Pecivo a pekarenské vyrobky 21
Mrazené potraviny 57
MiIékarenské vyrobky a syry 57
Drogistické zbozi 64
Vyrobky urcené pro domaéci.. 86

Maso a uzenaiské vyrobky W 114
Nélpoje w 114

Neexistuje, nevim o zadné W 136
V}'Irobky pro déti W 150

0 50 100 150 200

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka ¢. 17 byla presnym opozitem otazky ¢. 16, jez se ptala na zbozi, jez by pod
privatni znackou nenakoupili. I zde 1ze najit shodu s vyzkumem spolecnosti Nielsen, jez
poukazuje na to, Ze jednoho z nejmenSich procent v podilu privéatnich znac¢ek na obratu
maji napoje, konkrétn¢ limonady a hotké bylinné likéry. V autorciné vyzkumu se napoje
umistily na pomyslném 3. misté s 25%. Jak bylo jiz feceno, u tohoto sortimentu jsou
vyhleddvany spottebiteli konkrétni znacky produkti (napt. Coca-cola), které nechtéji
substituovat jinymi. Pomyslné prvni misto patii obave pii ndkupu vyrobki pro déti, kde se
da predpokladat obava z nizké kvality a mozné ubliZeni na zdravi. Tuto kategorii produktt

volily v dotaznikovém Setieni pouze Zeny bez ohledu na veék.
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5.6 KVALITA PRIVATNICH ZNACEK

Zjisténi miry davery k privatnim znackdm mély za ukol otazky od ¢. 18 do €. 20:

o  Myslite si, Ze vyrobky ozmacené privatni znackou maloobchodu jsou vzdy

levnéjsimi variantami pro vyrobky se znackou vyrobce?
e, Povazujete proddavané produkty pod privatni znackou maloobchodu za kvalitni? *

e , Odpovida dle Vaseho ndzoru kvalita vyrobkii proddavanych pod privatni znackou
jejich cenée? “

Graf 22 Otazka ¢. 18: ,Myslite si, Ze vyrobky oznacené privdtni znackou maloobchodu jsou vZdy levnéjsimi
variantami pro vyrobky se znackou vyrobce?”

H Ano

H Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Ptesto, Ze se ne vZdy jednd o levngj$i variantu vyrobkl se znackou vyrobce, tak 35
% lidi odpovédélo, ze ano. Avsak vétSina, 65% se domniva, Ze se o levngjsi variantu
produktli nejednd. D4 se predpokladat nizkd mira informovanosti o problematice privatnich
znacek.

Graf 23 Otazka €. 19: ,PovaZujete proddvané produkty pod privdtni zna¢kou maloobchodu za kvalitni?“

# Souhlasim
H SpiSe souhlasim
Mnevim

H spiSe nesouhlasim

# nesouhlasim

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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V této otazce méli respondenti vybrat ze Skaly odpovédi vyjadiujici miru souhlasu.
Nejvice odpovédi bylo zaznamenano u moZznosti ,,spiSe souhlasim®, kterou zvolilo 49 %
dotazovanych. Lze ptedpokladat, ze kladné odpovédi jsou disledkem vlastnim zkuSenosti
spotfebitell s privatnimi znackami. Ani u jednoho respondenta se nevyskytla ¢ist¢ zdporna
odpovéd’ ,nesouhlasim®, zc¢ehoz lze usuzovat, ze kazdy respondent m¢l doposud
s produkty privatnich znacek alespon jednu kladnou zkuSenost.

Graf 24 Otazka ¢. 20: ,0dpovidd dle vaseho ndzoru kvalita vyrobkii proddvanych pod privdtni znackou
maloobchodu jejich cené?”

# Souhlasim

210

H SpiSe souhlasim

M Nevim

M SpiSe
nesouhlasim

i Nesouhlasim

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Nejvétsiho procenta, 62 %, dosahovala odpovéd ,spiSe souhlasim®, kdy
respondentlim piijde cena privatnich znacek adekvatni k jejich kvalité. Lze pfedpokladat,
ze lidé se souhlasnym stanoviskem nakupuji produkty standardnich a prémiovych

privatnich znacek.
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5.7 PRIVATNI ZNACKY A ZBOZI

Otazka €. 21 a ¢. 22 méla za tkol zjistit postoj spotiebiteld ke zlevnénym
produktim. Cesi jsou ve svété prosluli jako ,,mistii nakupt zbozi v akei®, tak bylo vhodné
se jich zeptat, zda daji prednost nakupu zlevnénych produktti pod znackou vyrobce oproti

vyrobklim pod privatni znackou.

Graf 25 Otazka ¢. 21: , Predstavte si situaci, kdy je tradi¢ni vyrobek pod znackou vyrobce zlevnén o 50 % a
stoji stejné jako vyrobek privdtni znacky maloobchodu. Ktery produkt si zakoupite?”

# Produkt pod
znackou
vyrobce

Produkt pod
privatni
znackou
maloobchodu

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

V otazce €. 21 byla nastinéna situace, kdy tradi¢ni vyrobek pod znackou vyrobce
byl zlevnén o 50% a jeho cena byla srovnatelna s produktem pod privatni znackou. Drtiva
vétSina dotazovanych odpovédéla, ze by si zakoupila radéji produkt ve sleve. Tuto moznost
volilo 85 % respondentd. Pro privatni znacku se rozhodlo pouze 15 %. Lze podotknout, ze

tvrzeni, ze CeSi radi nakupuji zboZi ve slevach, se zaklada na pravde.

Graf 26 Otazka ¢. 22:,,Pokud bude tento vyrobek pod znackou vyrobce stdt plnou cenu (nebude jiz ve
slevé) zakoupite si jej nebo vyrobek privdtni znacky maloobchodu?”

 Produkt pod
znackou vyrobce

# Produkt pod
privatni znackou

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
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Otazka €. 22 poukazala na situaci, kdy vyrobek piivodné zlevnény v otazce €. 21 jiz

stoji plnou cenu. Pfedmétem otazky bylo zjisténi, zda si zakoupi tento vyrobek pod

znackou vyrobce za plnou cenu nebo stejny druh vyrobku, ktery je prodavam pod privatni

znackou maloobchodu. Odpovédi rozdélily dotazované do dvou takika stejnych skupin,

kdy produkt pod znackou vyrobce by zakoupilo 46 % dotazovanych a 54 % by zakoupilo

produkt pod privatni znackou. Lze pfedpokladat, Ze dotazovani se rozhodovali predev§im

podle ceny produktu.

5.8 NAZOR RESPONDENTU NA PRIVATNI ZNACKY

Nasledujici série otdzek byla zaméfena na zjiSténi vlastniho postoje dotazovanych na

problematiku privatnich znacek. Otazky byly nasledujici:

., Vyrobek pod privatni znackou maloobchodu je Vami vniman jako levnéjsi

¢

alternativa k vyrobku znacky vyrobce.

., Nakup vyrobku pod privatni znackou maloobchodu je Vami vniman jako velice

‘

dobra investice v poméru cena/vykon. "

., Vyrobky privatnich znacek maloobchodu jsou Vami nakupovany z ditvodu

¢

usetieni financnich prostredkui. ‘

., Pokud jste s vyrobkem privatni znacky spokojen/a, jste ochoten/na tolerovat

zvySeni jeho ceny a nadale ho nakupovat. *

,Radéji si priplatite za zbozi znacky vyrobce, nez abyste kupoval/a zboZi

¢

privatnich znacek maloobchodu.

3

., Kvalita vyrobku privatnich znacek se neustdle zlepsuje.

., Vzhled baleni privatnich znacek je stejné atraktivni jako u vyrobkii znacek

‘

vyrobcu.

., U vyrobkii, kde Vam zalezi na jeho slozeni, o privatnich znackach vibec

«

neuvazujete. *

., Vyrobky privatnich znacek maloobchodu jsou urceny zejména pro spotrebitele

S nizsimi prijmy.
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Graf 27 Otazka €. 23:, Vyrobek pod privdtni znackou maloobchodu je Vdmi vnimdn jako levnéjsi
alternativa k vyrobku znacky vyrobce.”

® Ano
m Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka ¢. 23 zjistovala ndzor respondentd na vnimani privatnich znacek jako
alternativ Kk produktim znacek vyrobcl. Naprosta vétSina dotazovanych se ztotoziuje
S nazorem, Ze vyrobky privatnich znacek maloobchodll jsou skute€nymi alternativami
vyrobkl pod znackou vyrobce. Lze opét predpokladat, Ze se respondenti rozhodovali na

zékladé svych kladnych zkusenosti s produkty privatnich znacek.

Graf 28 Otazka €. 24: ,Ndkup vyrobku pod privdtni znackou maloobchodu je Vdami vnimdn jako velice
dobrd investice v poméru cena/vykon.”

= Ano
m Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Zjisténim, zda je ndkup zbozi pod privatni znackou maloobchodu velice dobrou

1%

investici v poméru cena/vykon, se zabyvala otazka ¢. 24. Zde lze opét vidét znacnou
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pfevahu kladnych odpovédi respondenti, téméet 71 %. Tento ditvod pro nadkup je druhym

nejcastéjSim diivodem dle priizkumu spole¢nosti Billa, jeZ zvolilo 28 013 dotazovanych.

Graf 29 Otazka ¢. 25: , Vyrobky privdtnich znacek maloobchodu jsou Vdmi nakupovdny z diivodu Setreni

o«

finanénich prostredkii.

H Ano

H Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka €. 25 zjistovala, zda jsou produkty pod privatni znackou nakupovany
z diivodu Setfeni finan¢nich prostfedkli. Obecné lze fici, ze ekonomické a standardni

privatni znacky jsou levnéjsi nez produkty znacek vyrobcil. Pfikladem miize byt mléko:

Tabulka 10 Ceny mléka

Tesco Mléko polotuéné 1,5 % tuku —1 | Pragolaktos Mléko polotuc¢né 1,5 % tuku —
11

16,90 K¢ 21,80 K¢

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Pti zadani oznaCeni CZ 12586 ES do internetového vyhledavace se ukaze, ze se
jedné o oznaceni mlékarenskych zavodl Pragolaktos, a. s.. Mléko znacky Tesco a mléko
znacky Pragolaktos je staéeno ve stejném zavods v Ceské republice. TudiZ 1ze konstatovat,
ze v ptipadé zakoupeni mléka od privatni znacky Tesco se mize hovofit o Setfeni

finan¢nich prostredka.

58% dotazovanych s danym tvrzenim souhlasilo. Nicméné lze predpokladat, Ze
kdyby se lidé vice zajimali o ptivod potraviny (konkrétni vyrobni zavod jako je tomu

Vv piipad¢ mléka Tesco a Pragolaktos), toto procento by bylo vyrazné vyssi.

138 Mistoprodeje (2018). Mistoprodeje.cz. Cit. 12.2.2019, dostupné z:
https://www.mistoprodeje.cz/clanky/pos-novinky/cesi-privatni-znacky-kupuji-stale-se-domnivaji-ze-kvalita-
nizka/
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Graf 30 Otazka ¢. 26: ,Pokud jste s vyrobkem privdtni znacky maloobchodu spokojen/d, jste ochoten/na
tolerovat zvyseni jeho ceny a naddle ho nakupovat.”

H ANO
HNe

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019
Ztéto otazky vyplyva, ze je mezi respondenty patrna vysokd mira loajality
K produktim, které nakupuji. 83 % dotazovanych je ochotno tolerovat navyseni ceny
produktt pod privatni znackou.

Graf 31 Otazka ¢. 27: ,Radéji si priplatite za zboZi znacky vyrobce, neZ abyste kupoval/a zboZi privdtnich
znacek maloobchodu.”

& Ano
H Ne

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Z vysledk je ziejmé, Ze 37 % dotazovanych si radéji pfiplati za zbozi pod znackou
vyrobcee, jelikoz je dle nich povaZzovan za kvalitnéjsi. Vysoké procento tohoto vysledku
bylo tvofeno zenami, u nichz lze ptedpokladat vyssi obavy o kvalitu dekorativni kosmetiky

a détskych produkt
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Graf 32 Otazka ¢. 28: ,Kvalita vyrobkii privdtnich znacek maloobchodu se neustdle zlepsuje.”

@ Ano
ENe

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka byla zaméfena na vnimani kvality privatnich znacek, zda ji respondenti
vnimaji jako neustdle se zvySujici. Z vysledkil je patrné, ze jsou dotdzani presvédCeni
maloobchody, ze se produkty jejich privatnich znacek kvalitativné zvySuji. Vysoké
procento lze pfipisovat tomu, Ze maloobchodnici za¢inaji zavadét do svého sortimentu
produkty specidlni vyzivy (bez lepku, laktozy, veganské), které nebyly na trhu jednoduse
dostupné.

Graf 33 Otazka ¢. 29: ,Vzhled baleni privdtnich znacek maloobchodu je stejné atraktivni jako u vyrobkii
znacek vyrobcii.”

@ Ano
ENe

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

Otazka €. 29 se ptala dotazovanych na jejich nazor na vzhled baleni produkti pod
privatnimi znackami. 66 % dotazovanych s hypotézou ,,Vzhled baleni privatnich znacek je
stejn¢ atraktivni jako u vyrobkll znacek vyrobcil, nesouhlasila. Lze predpokladat, ze si
respondenti vybavili pouze obaly privatnich znac¢ek ekonomickych a prémiovych, jez jsou

baleny v jednoduchych obalech, aby byla zachovana jejich ptizniva cena.
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Graf 34 Otazka ¢. 30: ,U vyrobkti, kde Vdm zdleZi na jeho sloZeni, o privdtnich znackdch maloobchodu
viibec neuvaZujete.”

HANO
HNe

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

U této otazky byly velmi vyrovnané vysledky, 52 % respondentd by vlbec
neuvazovala o nakupu privatni znacky a 48 % ma opacny nazor na danou problematiku. U
odpovédi ,,ano* Ize vypozorovat vyssi zdjem ze strany Zen, 1 kterych lze usuzovat, ze jim
zaleZi na slozeni potravin pro jejich déti ¢i pro doméci mazlicky.

Graf 35 Otazka ¢. 31: , Vyrobky privdtnich znacek maloobchodu jsou urceny zejména pro spotrebitele
s nizsimi prijmy.”

H Ano
HNe

Zpracoval/a: Lucie Samcova, 2019

U této otazky lze pfedpokladat, Ze respondenti odpovidajici ,,ano* nebrali v Givahu
existenci prémiovych privatnich znacek, jez nabizeji produkty prémiové kvality za vyssi

ceny.
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5.9 VYHODNOCENI HYPOTEZ
., Vice jak polovina oslovenych spotrebitelii zna privatni znacky a dokdaze minimalné 2

privatni znacky urcit. “

Tuto hypotézu testovaly celkem 2 dotaznikové otazky, kdy jedna se piimo
dotazovala na znalost pojmu privatni znacka a ve druhé respondenti vybirali z pfitomnych
znacek znacky privatni. I tato hypotéza je potvrzena, jelikoz 69 % oslovenych respondentt
uvedlo, Ze pojem privatni znacky je mu znamy a kazdy z respondentii uvedl vice jak 2
privatni znacky.

‘

,, Privatni znacky nakupuje méné nez polovina oslovenych spotiebitelil. *

Pro potieby této hypotézy byla respondentiim polozena otazka ¢. 12: ,, Nakupujete
vyrobky privatnich znacek maloobchodii? “, jejiz vysledkem je, Zze 74 % dotazanych

privatni znacky skutecné nakupuje. Tento vysledek hypotézu zamita.

,Pokud je vyrobek oznaceny zmnackou vyrobce zlevnény 0 50% a stoji stejné jako

ekvivalentni vyrobek privatni znacky, spotrebitelé zakoupi ten oznaceny znackou vyrobce. *

Tato hypotéza je potvrzena na zaklad¢é otazky €. 21, jez byla zkonstruovana pro jeji
potteby. V situaci, kdy je produkt pod znackou vyrobce zlevnény o 50 %, 85 %

respondentli vypovédéla, ze si jej zakoupi.
., Vyrobky privatnich znacek jsou nakupovany spotiebiteli zejména pro svou nizkou cenu. “

Nizk4d cena je hned po dobré kvalit¢ druhym nejpodstatnéjSim atributem pfii
nakupnim rozhodovani. Dale pak této hypotéze nahrava fakt, ze respondenti chtéji Settit
své financni prostfedky nakupem vyrobkid pod privatnimi znackami. Tato hypotéza je

potvrzena.

¢

., Spotrebitelé jsou presvédceni o nizké kvalité zbozi prodavaného pod privatni znackou.

Dobra kvalita je dle respondenti nejvice podstatnym atributem pii nékupu
privatnich znacek, jak vyslo u otazky ¢. 14. Nicmén¢ i1 pies tento fakt se obava z nizké
kvality umistila na prvni pfi¢ce mezi vS§emi uvedenymi obavami v otazce ¢. 15. Tuto
hypotézu nelze potvrdit ani vyvratit, jelikoz lze usuzovat urcité zmateni ze strany
respondentli, jelikoz nebyla jasné nadefinovana skupina privatnich znacek, kterou Ize

hodnotit.

,, Cilovymi skupinami spotrebitelii privatnich znacek jsou lidé s nizsimi prijmy.
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Tato hypotéza je zkoumana na zakladé privatnich znacek, které jsou k dispozici pro
nakup na tizemi Ceské republiky. Z celkového poétu 465 respondentli se pro odpovédi
»Ano, pravideln¢ je nakupuji“ a ,SpiSe ano, obcas je nakupuji“ rozhodlo 343
odpovidajicich, z ¢ehoz by se dalo usuzovat, Ze jsou to prave oni, na které privatni znacky
cili.

‘

,,Spotrebitele odrazuje od nakupu zbozi s privatni znackou podezrele nizka cena.

Vyrazné nizkd cena neni primarnim divodem pro nezakoupeni zbozi privatni
zna¢ky maloobchodu, vEtsi obavy maji lidé z nizké kvality, plivodu potravin, ze vzhledu
obalu ¢i ze zptsobu baleni. Nicméné¢ stale existuje procento respondentt (17 %), pro néz je

nizka cena signalizujici nizkou kvalitu zbozi.
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5.10 SWOT ANALYZA PRIVATNICH ZNACEK

Tabulka 11 SWOT analyza privatnich znacek

Silné stranky: Slabé stranky:
e Cena e Vnimana kvalita
e Kovalita odpovida cené e Vnimani znacky spotiebiteli

e Siroky sortiment

PrileZitosti: Hrozby:
e Rozsifeni sortimentu e Ztrata spotiebitell
e Nova partnerstvi s dodavateli o Kuvalita

e Konkurence

e VsSeobecnd nedivéra k privatnim
znackam

Zpracoval/a: Lucie Samcova

SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky privatnich znacek, ptilezitosti a
hrozby. Bezesporu silnou strankou je jejich nizka cena, ktera spotiebitele motivuje k jejich
koupi a déle také Siroky sortiment, ktery je neustale maloobchody rozsifovan. Slabou
strankou je predevsim kvalita produktii a samotné vnimani privatnich znacek spotiebiteli.
Jako prilezitost privatnich znacek lze uvést rozsiteni sortimentu, diky némuz se budou
orientovat na nové zédkazniky a také nova partnerstvi s dodavateli, jez zajisti dodavku
kvalitnich potravin. Hrozbou je v prvé fadé ztrata spotiebiteld, ktefi budou od nakupu
odrazeni napiiklad Spatnymi vysledky produkta privatnich znacek v nezavislych testech

kvality ¢i vS§eobecnd neduvéra k privatnim znackam.
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V prvé fadé bych doporucila volbu 1épe zvoleného designu vyrobki, které jsou pro
spotiebitele, jak vyslo v dotaznikovém Setfeni, malo zajimavé, neatraktivni. Vymeénila
bych je za vice barevné, propracované a napadité obaly, jez budou ldkat spotiebitele. Déle
bych doporucovala ve spojeni sobalem 1 volbu jiného materidlu, piedevSim

recyklovaného.

Pokud chtéji maloobchodnici, aby se jejich produkty privatnich znacek vice
prodévaly, navrhuji sampling (ochutndvky) v misté¢ prodeje, kdy by zakaznik produkt
ochutnal a diky tomu by ho mozna i zakoupil. Déle bych navrhovala poskytnuti produkti
privatnich znacek youtubertim ¢i blogeriim zabyvajicim se natacenim videi o vateni, jeZ by

produkty zviditelnili.

Jako posledni bych vyrobciim privatnich znacek doporucila vytvotit dobrou povést
téchto znac¢ek dodrzovanim kvality uvadéné na obalu (naptiklad dodrzovat deklarovany

obsah masa v uzeninach.

Myslim si, ze mnou vySe uvedené nazory by prodej privatnich znacek podpoftily a

zaroven by byla zvySena divéra v samotnych zakaznicich.
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Cilem diplomové prace bylo zjiSténi vnimani privatnich znacek zakazniky
maloobchodti. Bylo provedeno dotaznikové Setieni, kde byly zjistovany udaje o
dotazovanych a jejich postoj k privatnim znackam. Vysledky ziskané dotaznikovym

Setfenim byly vyneseny grafy pro lepsi orientaci.

Dotaznikového Setfeni se Ucastnilo 465 respondentti, z nichz bylo 330 Zzen a 135
muzi. Nejvetsi pocet respondentlt bylo ve ve€ku 15 — 25 let. Nadpoloviéni vétSina
dotazovanych zakoncila své vzdélani vysokoskolskym titulem, nejméné zacastnénych lidi
mélo zékladni vzdélani. Cisty mé&siéni piijem jednotlivce se nejvice pohyboval do 10 000
K¢, nicméné se v dotaznikovém Setfeni nasli dotazovani s pfijmem piesahujicim 30 001
K¢. Tyto otazky se tykaly samotnych respondentl, dal§i byly mifeny na znackovou

politiku a privatni znacky.

Bylo zjisténo, ¢im je spotiebitel ovlivnén pii ndkupu v obchodni jednotce.
Dotazané nejvice zajima kvalita, hned na druhém misté se umistil ptivod potravin, jez je
velmi aktudlnim tématem, dale se umistily akce a slevy, cena, vyrobce, znacka a na

poslednim mist¢€ je vzhled obalu.

VeétSina respondentl (pfesnéji 322) znala pojem privatni znacka a dokézala urcit
vice jak dvé znacky zcelkového poctu 10 uvedenych privatnich znac¢ek. Hlavnim
voditkem pro urceni privatnich znacek byla pfitomnost jména maloobchodniho fetézce

V logu umisténém na produktu.

Vice jak polovina respondentd uvedla, Ze obCas nakupuje privatni znacky, pouhych
15 respondentti napsalo, Ze privatni znacky nenakupuje. Je dost pravdépodobné, Ze si tito
lidé ani neuvédomili, jaké produkty patii do privatnich znacek a proto uvadéli negativni

odpovedi.

Nejvice respondenti uvedlo, ze hlavnim divodem pro ndkup zbozi pod privatni
znackou je dobra kvalita, jeZ byla ndsledovana oblibenosti, vybérem sortimentu a nizkou
cenou. Nejméné podstatnym atributem byla srozumitelnost obalu. Naopak dotazované

nejvice odrazuje obava z nizké kvality nasledovana pavodem potravin.

Kategorie, kterd je nejvice nakupovana, je drogistické zbozi (kuchynské utérky, toaletni

papir, papirové kapesniky). Hned na druhém misté se umistily mlékarenské vyrobky a
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syry. Nejméné¢ nakupovanou kategorii byly napoje. Nejvice se respondenti chtéji vyhnout

nakupu zboZi pod privatni znackou u vyrobkl pro déti a napoja.

Dale se ukézalo, ze vétSina dotdzanych si nemysli, Ze zbozi pod privatni znackou
maloobchodu je levnéjsi alternativou pro zbozi se znackou vyrobce, povazuji je spise za
kvalitni, jejichZ cena je k této kvalité adekvatni a nakupuji je pfevazné z divodu usetieni
finan¢nich prostfedkl. Pokud by se jejich cena navysila, respondenti jsou stale ochotni tyto

vyrobky kupovat.

Vice nez polovina si mysli, ze zbozi pod privatnich znackou maloobchodu jsou

urc¢eny hlavné pro spotiebitele s niz§imi pfijmy.

Co se ty¢e vzhledu vyrobka pod privatni znackou, respondenti jsou piesvédceni o

jejich neatraktivité.
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Priloha ¢.1 — Dotaznik
DOTAZNIKOVE SETRENI K DIPLOMOVE PRACI NA TEMA

., VNIMANI PRIVATNICH ZNACEK ZAKAZNIKY
MALOOBCHODU*

Bc. Lucie Samcova
Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta ekonomicka

Dobry den,
rada bych Vas pozadala o par minut Vaseho casu pro vyplneni dotazniku na téma Vnimani
privatnich znacek zakazniky maloobchodii.
Vystup bude pouzit v mé diplomové praci. VSechny informace budou zpracovany
anonymne.
Deékuji predem za Vas cas, ktery venujete k vyplnéni.
Otazky:
1. Jste muz/Zena?

2. Jaky je Vas vek?

a. 15-25let
b. 26 —35let
C. 36—49 let
d. 50-65 let

e. Vice jak 65 let
3. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladoskolské
b. Stredoskolské
c. Vysokoskolské
4. Jaky je Vas Cisty mésicni ptijem?
a. Do 10 000 K¢
b. 10001 —20 000 K¢
c. 20001 -30000 K¢
d. 30001 a vice K¢
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5. Je pro Vas pii nakupu dulezita znacka, kterou nakupujete? ANO/NE
6. Myslite si, Ze vyssi cena vyrobku zarucuje jeho kvalitu? ANO/NE
7. Vybirate si pii Vasem nakupu zbozi na zakladé¢ znacky, pod kterou jsou
prodavany? ANO/NE
8. Dle ¢eho se rozhodujete pii ndkupu v obchodnich jednotkach?
e (Cena Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Znacka Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Puavod potravin Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Kvalita Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Vzhled obalu Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Vyrobce Nejméné podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
e Akce a slevy Nejmén¢ podstatny atribut 12345 nejvice podstatny atribut
9. Znate pojem privatni znacka? ANO/NE
10. Edukativni vsuvka: ,, Privatni znacky maloobchodu = znacka ve vlastnictvi
obchodnikii. Jejich charakteristickym znakem je tedy prislusnost ke konkrétnimu
maloobchodnimu retézci (hypermarket, supermarket, diskont).

11. Nyni prosim zkuste oznacit vSechny znacky, které povazujete za privatni.

finest’
T

‘e
nad>,

ws ... B

5

£ URE2MEKEN0

 ISTRA

12. Nakupujete vyrobky privatnich znacek?
a. Ano, pravideln¢ je nakupuyji.
b. Spise ano, obc¢as je nakupuyji.
€. Nevim, nemohu rozhodnout.
d. SpiSe ne, snazim se jim vyhybat

e. Ne, nenakupuiji je.
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13. Jak ¢asto nakupujete vyrobky privatnich znacek?

a.
b.

d.

Zbozi privatnich znacek maloobchodu tvofi vétSinu mého ndkupniho kose.
V nédkupnim koSi mam vzdy alespont 1 kus zbozi pod privatni znackou
maloobchodu.

V nakupnim ko$i mam kazdy tfeti ndkup vzdy 1 kus zbozi pod privatni
znackou maloobchodu.

Zcela vyjimecné, spiSe zbozi pod privatni znackou nenakupuyji.

14. Jaky je Vas divod pro nakup produktii privatnich znacek?
NiZKA CENA Rozhodné nerozhoduje 12345 Rozhodné rozhoduje
DOBRA KVALITA Rozhodné nerozhoduje 12345 Rozhodné rozhoduje
JEDNODUCHOST OBALU Rozhodné nerozhoduje 12345 Rozhodné rozhoduje
SIRE SORTIMENTU Rozhodné nerozhoduje 12345 Rozhodné rozhoduje
OBLIBENOST Rozhodné rozhoduje 12345 Rozhodné nerozhoduje

15. Co Vas naopak odrazuje od ndkupu produkti pod privatni znackou?

a.
b.

C.
d.
e.
f.

Vzhled

Zpusob baleni (napiiklad neexistence znovuoteviratelnych obaltl)
Podeziele nizka cena

Obava z nizké kvality

Piivod potraviny

Jiné

16. Které kategorie produktii privatnich znacek nakupujete?

o &

e o

o Q —H~ o

Drogistické zbozi
Miékarenské vyrobky a syry
Pecivo a pekarenské vyrobky
Napoje

Maso a uzeniny

Mrazené potraviny

Trvanlivé potraviny

Vyrobky pro doméci mazlicky
Vyrobky pro déti
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17. Existuje kategorie produkti, ve které byste se nakupu privatnich znacek vyhnuli?
a. Drogistické zbozi
b. MIlékarenské vyrobky a syry

Pecivo a pekarenské vyrobky

e o

Napoje
e. Maso a uzeniny
f. Mrazené potraviny
g. Trvanlivé potraviny
h. Vyrobky pro domaci mazlicky
i. Vyrobky pro déti
J.  Neexistuje, nevim o zadné
18. Myslite si, ze vyrobky s privatni znackou jsou levnéj$imi variantami pro vyrobky
se znackou vyrobce? ANO/NE
19. Povazujete prodavané produkty pod privatni znackou maloobchodu za kvalitni?
SOUHLASIM/SPISE  SOUHLASIM/ NEVIM/ SPISE NESOUHLASIM/
NESOUHLASIM
20. Odpovida dle Vaseho ndzoru kvalita vyrobkii prodavanych pod privatnich znackou
jejich  cené? SOUHLASIM/SPISE  SOUHLASIM/ NEVIM/  SPISE
NESOUHLASIM/ NESOUHLASIM
21. Predstavte si situaci, kdy je tradi¢ni vyrobek pod znac¢kou vyrobce zlevnén 0 50 %
a stoji stejn¢ jako vyrobek privatni znaCky maloobchodu. Ktery produkt si
zakoupite?
a. Produkt pod znackou vyrobce
b. Produkt pod privatni znackou
22. Pokud bude tento tradi¢ni vyrobek pod znackou vyrobce stat plnou cenu (nebude
jiz ve slevé), zakoupite si jej nebo vyrobek privatni znacky maloobchodu?
a. Produkt pod narodni znackou
b. Produkt pod privatni znackou
23. Vyrobek pod privatni znaCkou maloobchodu je Vami vnimam jako levngjsi
alternativa k vyrobku znacky vyrobce. ANO/NE
24. Nakup vyrobku pod privatni znackou maloobchodu je Vami vnimén jako velice
dobré investice v poméru cena/vykon. ANO/NE
25. Vyrobky privatnich zna¢ek maloobchodu jsou Vami nakupovany z diivodu usetfeni

finan¢nich prosttedki. ANO/NE
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26.

217.

28.
29.

30.

31.

Pokud jsem s vyrobkem privatni znacky spokojen/a, jste ochoten/na tolerovat
zvyseni jeho ceny a nadale ho nakupovat. ANO/NE

Radéji si pfiplatite za zbozi znacky vyrobce nez abyste kupoval/a zbozi privatnich
znacek. ANO/NE

Kwvalita vyrobki privatnich zna¢ek maloobchodu se neustéle zlepsuje. ANO/NE
Vzhled baleni privatnich zna¢ek maloobchodu je stejné atraktivni jako u vyrobki
znacek vyrobcii. ANO/NE

U vyrobkt, kde Vam zalezi na jeho slozeni, o privatnich znackach maloobchodu
vubec neuvazuji. ANO/NE

Vyrobky privatnich zna¢ek maloobchodu jsou uréeny zejména pro spotiebitele

S niz§imi pi{jmy. ANO/NE
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Cilem prace je predstavit nabidku vybranych privatnich znacek obchodnich fetézci
a analyza vnimani privatnich znacek spotiebiteli pomoci dotaznikového Setieni. Sortiment
privatnich znacek zahrnuje ty produkty, které obchodnik prodavéa pod svou znackou. Obal
je opatfen jménem a logem obchodnika, tudiz takto oznaceny produkt u jiného obchodnika
nelze nalézt. Pod privatni znackou se prodavaji nejen potraviny a napoje, ale také drogerie,
jidlo pro domaci mazli¢ky, domaci spotfebiCe, obleceni a dalsi. Privatni znacky piedstavuji
fadu vyhod pro obchodniky, ale také pro spotiebitele. Dle ceny a kvality jsou privatni
zna¢ky rozdélovany do tfi kategorii — na znaCky ekonomické, standardni a prémiové.
Ceska republika neni zdaleka rozvinutym trhem s privatnimi zna¢kami, jejich prodeje
dosahuji na 21,2%. Vlastni znadky jsou zafazovany vSemi obchodnimi fetézci v Ceské

republice.

Klic¢ova slova: privatni znacka, znacka, obchodnik, spotiebitel, obchodni fetézec
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ABSTRACT, KEY WORDS

ABSTRACT, KEY WORDS

The aim of the work is introduce the offer of selected private labels of retail stores
and analysis of perceptions the private labels by customers through a questionnaiers.
Range of private labels includes products, which the trader sells under his brand.
Packaging is provided with the traders’s name and logo, theresfor this product can’t be
found in another store. Not only food and drinks are sold under the private label, but also
shop selling toiletries, petfood, home appliances, clothes and other. Private labels represent
a number of benefits for retailers, but also for customers. According to price anf quality are
private labels divided into three categories — economic, standard and premium. Czech
Republic is far from being a well-developed private label market, their sales reach at 21,2

%. Own brands are classified by all retail stores in the Czech Republic.

Key words: private label, brand, retailer, customer, retail store

VII



