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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva privatnimi znackami na trhu potravin v Ceské republice. Prace
je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka cast se vénuje znace obecné, na-
sledné privatnim znackdm a na zavér i1 postojim spotiebitelii. Praktickd ¢ast zahrnuje ana-
lyzu privatnich znadek na trhu potravin v Ceské republice a analyzu postojii spotfebiteli
k nim. Pro ucely analyzy postoji spotiebitelti byl proveden marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni, pomoci kterého byly stanoveny hypotézy, jez byly v zavéru prace
vyhodnoceny. Cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro prodejce privatnich zna-

¢ek na trhu potravin ke zlepSeni postojli spotiebiteld k témto znackam.

Klicové slova: znacka, privatni znacka, postoj, spotiebitel, obchodni fetézec

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with private brands on the food market in the Czech Republic. The
thesis is divided into the theoretical and practical part. The theoretical part deals with the
brand in general, followed by private brands and in the end with the attitudes of consumers.
The practical part includes the analysis of private brands on the food market in the Czech
Republic and the analysis of consumer attitudes towards them. Analysis of consumer atti-
tudes was conducted on the basis of marketing research using a questionnaire survey, which
determined the hypotheses that were evaluated in the end of the thesis. The aim of the ba-
chelor thesis is to propose recommendations for the design of private brands in the food

market to improve consumer attitudes towards these brands.

Keywords: brand, private brand, attitude, consumer, chain store
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UvVoD

Soucasti sortimentu obchodnich fetézch jsou potraviny privatnich znacek. Obvykle se jedna
o produkty nesouci ndzev obchodniho fetézce a mezi zakazniky jsou vyhleddvany zejména
kvili nizké ceng. Vlivem slevovych akci ale mnohdy zdkaznik za znackovy produkt zaplati
stejnou cenu, ne-li nizsi, jako za privatni znacku. V takové situaci neni snadné ptimet zdkaz-
nika k upiednostnéni privatni znacku pred origindlni znackou vyrobce. To se poji také s tim,
7e, privatni znacky potravin bojuji s negativni nalepkou nizka cena = nizka kvalita. A s ros-
toucim trendem zdravého zivotniho stylu stale vic a vic spotiebitelti klade diraz pravé na
kvalitu potravin. Jak tedy v takové situaci pfimét zdkaznika, aby upfednostnil pii nakupu
potravinu privatni znac¢ky? Na to bych chtéla zamétit svou bakalatskou praci, jejimz cilem

je navrhnout doporuceni prodejclim privatnich znacek.

K dosazeni tohoto cile byl vyuzit marketingovy prizkum formou dotaznikového Setieni, jez
se zametovalo na analyzu postojti spotiebitelti k privatnim znackam potravin na ¢eském trhu.
Otazky byly sestavené tak, aby za pomoci hypotéz bylo mozné odhalit, zda stale plati, ze
Cesky spotiebitel povazuje privatni znacky potravin za méné kvalitni oproti znackovym po-
travindm vyrobcil a jestli pti ndkupu upfednostiiuji radéji znackové produkty pied privatnimi
znackami.

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsem zpracovala literarni prameny na téma znacky, pri-
vatni znacky a postoju spotiebitell. V souvislosti se znackou je nejprve popsana jeji historie,
typologie a prvky a nasledné pak jeji budovani, strategie fizeni a hodnota. Co se tyce privat-
nich znacek, zde jsem se také zaméfila na jejich historii a typy a nasledné pak na jejich
postaveni na trhu a divody pro jejich pouzivani. Na zavér byly vysvétleny postoje spotiebi-

telll, jejich strukturalni modely a jak se utvafi a méni.

V praktické Casti bakalaiské prace jsem nejprve zmapovala privatni znacky potravin, jezjsou
v soucasnosti na ¢eském trhu a provedla srovnani trzeb pro rok 2017 u obchodnich fetézci,
jez tyto znacky nabizi. Nasledné jsem pak provedla analyzu postojt spotiebitell k privatnim
znakam potravin na trhu v Ceské republice na zakladé dotaznikového Setfeni. Analyza ob-
sahuje jednotlivé odpovédi respondentl véetné grafii a komentara k vysledkim a vyhodno-
ceni stanovenych hypotéz. V zavéru prace jsem navrhla doporuceni prodejciim potravin pri-

vatnich znacek na ¢eském trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Byla zpracovéna analyza privatnich znaéek na trhu potravin v Ceské republice u obchodnich
fetézcl Albert, Globus, Billa, Penny Market, Lidl a Tesco. Pro ucely této analyzy bylo vyu-
zito sekundédrnich zdroji uvedenych obchodnich fetézcii. Soucasti této analyzy bylo také

srovnani trzeb, kterych uvedené obchodni fetézce dosahly ve finanénim roce 2016/2017.

Hlavnim cilem bakaléatské prace je navrhnout doporuceni pro prodejce potravin privatnich

znacek ke zlepSeni postojii spotiebitelt k privatnim znackdm potravin.

Hlavniho cile bylo dosazeno na zdklad¢ analyzy postojl spotiebiteltl k privatnim znackam
na trhu potravin. Tato analyza byla zpracovdna pomoci kvantitativniho vyzkumu a deskrip-
tivni statistiky, k ovéteni vysledku bylo vyuzito nasledujicich hypotéz:

H1: Spotiebitelé povazuji potraviny privatnich znacek za méné kvalitni.
H2: Spotiebitelé upiednostiuji privatni znacky zejména kvili jejich nizké cené.
H3: Existuje zavislost mezi tim, ze potraviny privatnich zna¢ek jsou méné kvalitni a tim, ze

potraviny privatnich znacek jsou stejné kvality jako originalni znacky vyrobci.

H4: Existuje zavislost mezi tim, Ze spotiebitelé¢ upfednostiuji privatni znacky z divodu
nizké ceny a tim, Ze upfednostiuji originalni znacky vyrobcu.

Primarni data k této analyze byla ziskdna na zakladé dotaznikového Setteni, jez vyplnilo 291
respondentl. Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek, z nichz 5 bylo identifikacnich a 9 spe-
cifickych. Specifické otazky byly zaméieny pfedevsim na postoje spotiebitelti k potravinam
privatnich znacek. Dotaznik byl vytvotfen pomoci formuldie Google Docs a byl Sifen pro-
sttednictvim socidlnich siti, internetovych diskuznich foér a e-mailu. Syntézou vysledkl z
analyz bylo nasledn¢ vytvoteno doporuceni pro prodejce potravin privatnich znacek, jez by

melo vést ke zlepSeni postoji spotrebiteli k potravindm téchto znacek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka nebo také brand, jako anglicky ekvivalent, ktery se uz u nas takika udomacnil, po-
chazi ze staronorského slova brandr. Brandr znamenalo v prekladu ,,vypalit“ a souviselo se

znackovanim a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika. (Keller, 2007, s. 32)

Definici pojmu znacka existuje v domacich stejné jako v zahrani¢nich odbornych publika-
cich mnoho. Casto jsou ale odlidné a je to dano predevsim tim, Ze kazdy z autord vnima
znacku jinym zpisobem, v zavislosti od kontextu v jakém pohlizi na znacku a jeji jednotlivé

slozky. (Banyar, 2017, s. 23)

Nejrozsitend)si a nejcastéji pouzivana je definice znacky podle Americké marketingové aso-
ciace (American Marketing Association, AMA), ktera jako znacku chape jako ,,jméno, ter-
min, oznaceni, symbol ¢i design nebo také kombinaci téchto pojmi slouzici k identifikaci
vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu®. (Keller,

2007, s. 33)

Znacka je tedy souhrnem urcitych vizualnich, grafickych nebo textovych znaki, které repre-
zentyji prodejctim produkty. Dulezité¢ ale také je, jak je znacka vnimana na trhu v rdmci
urcité kultury ¢i spolecnosti a ve védomi nebo i v podvédomi spotiebiteltl. Znacka tedy neni
pouze jakysi vizudlni symbol, nezbytnym prvkem je i vyznam, tedy to jak ji vnimaji spotie-
bitelé. (Banyar, 2017, s. 24)

Obdobny nazor ma Adamson (2011, s. 3), ktery tvrdi, Zze ,,Znacka je néco, co je usazené

v hlavé. Je to ptislib, ktery poji produkt nebo sluzbu se spotrebitelem.*

Jinou definici znacky nabizi Chernatony (2009, s. 17), podle kterého je znacka ,,identifiko-
vatelny produkt, sluzba, osoba nebo misto, posilené takovym zplsobem, ze uzivatel nebo
kupujici vnimaji relevantni, jedine¢né a trvalé ptidané hodnoty, které ve vysoké mitfe odpo-
vidaji jejich potfebdm™

Tato definice se na rozdil od vétSiny jinych autorii neopird o vizuélni stranku znacky, ale za
klicovy tispéch znacek plsobicich na trhu povazuje jejich miru pfidané hodnoty. Znacky se
tak stdvaji nositelem piidané hodnoty, kterou reprezentuji a kterou prostiednictvim znacky
vnimaji. Diky pfidané hodnot¢, kterou znacka reprezentuje, se se tedy zvysyje 1 pridana hod-

nota jejich produktll. (Banyar, 2017, s. 25)

Ptibova a kolektiv (2000, s. 19) rozliSuji znacky podle marketingového, pravniho a financ-

niho pojeti. Marketingovy pohled definuje znacku jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev
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nebo kombinace predchozich prvki. Podstatou je odliSeni zbozi prodejce od konkurence.
Préavni pojeti znacky se poji s registraci znacky. Jednd se o symbol, pomoci kterého se pro-
dukt ur¢itého prodejce odlisyje, urcyje jeho ptvod a plati bez casového omezeni. Financni
pojeti znacky spoc¢iva ve schopnosti zaujmout vyluéné misto v myslich vétSiho poctu spo-

trebitela.

1.1 Historie zna¢ky

A& mnozi povazuji znacku za novy pojem, ktery se soucasti nasi kultury a spolecnosti stal
teprve nedavno, faktem je, ze znacCky provazi lidstvo od jeho samého pocatku. Historie sys-
tému brandingu prosla mnozstvim vyvojovych etap, které branding postupné¢ menily, for-
mulovaly, dopliiovaly, rozsifovaly a zkvalitiovaly. Vyvoj brandingu dosud neni definitivné
zastaven, ba naopak. Pfestoze spousta odpovédi na otazky souvisejicimi s budovanim, ¢i
fizenim znacek je dnes jiz zodpovezena, stale je zde mnoho otazek, na které stale neni od-
povéd’. Z toho divodu se brand management neustale rozviji a formuje. Rizeni znacek se

postupem ¢asu stalo samostatnou disciplinou. (Banyar, 2017, s. 13)

1.1.1 Znacka v obdobi starovéku

Jiz pravéci lovei se snazili zanechat stopu napiiklad v podobé otisku ruky na sténach ¢i za-
chycenim zivotniho pfibéhu do vyjevu jeskynnich maleb, které symbolizovaly uspésny lov.
Tyto malby byly spiSe informacni, mély zejména ritudlni ¢i obtfadni charakter, nelze tedy
fict, ze to byly klasické dnesni znacky. Je to ale mozno povazovat za prvni pokusy brandingu.
Az v obdobi starovéku se znacka pojila s propagaci, tedy Sifenim informaci o produktu a

jeho vyrobci. (Banyar, 2017, s. 13)

Vyrobni obchodni znacky ve starovéku mély podobu rliznych znakl. Vyrobcei byli hrdi na
kvalitu svych produktii a symbolem je chtéli odliSit od podobnych produkti konkurence.
Postupem c¢asu se spokojeni kupujici zacali zajimat o oznaceny produkt. Tato forma propa-
gacnich prostfedki méla svou dilezitost jiz ve stredoveku. Je zndma piedevsim ze starého
Egypta, ale vyuzivali ji i Féni¢ané a Rimané ji rozvinuli. Zpo&atku se jednalo o inicialy

vyrobcel, dnes jiz maji podobu obrazové textovych znacek. (Horndk, 2010, s. 130)

1.1.2 Znacka v obdobi stiedovéku

Vyraznéji se rozvoj znacky zacal projevovat v obdobi sttedoveéku, ktery souvisel s rozvojem

femesel. Vyménny obchod se zménil na vyrobu vyrobku pro Siroky trh a tim se z konkrétniho
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zakaznika stal zdkaznik anonymni. Konkurence tedy silila a strategickou vyhodou na trhu se
stalo zjevné a vyrazné odliSeni vyrobcl. Stifedovéci obchodnici pii tvorbé znacek uzivali
zejména §lechtickych erbu, které byly v tomto obdobi velmi popularni. Slechtické erby chra-
nily vyrobek cechtl i jednotlivct. (Banyar, 2017, s. 14-15)

Prvnim naznakem brandingu v Evropé byly stfedovéké cechy, které pozadovali, aby feme-
slnici své vyrobky oznacovali znaCkami a chrénili tak jak sebe tak i zdkazniky pfed nizkou

kvalitou. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)

1.1.3 Znacka a novovék

Vznik a vyvoj masovych médii mél na rozvoj propagace a s tim souvisejicim rozSifenim
znacek velky vliv. Klicové zmény ptineslo piedevsim zdokonaleni vynalezu knihtisku, vznik
fotografie, rozhlasu, filmu, pozdéji televize a nasledné 1 internetu. Tato média méla schop-
nost oslovit Sirokou skupinu potencionalnich spotfebitel. Vyvoj masovych médii pomohl
rozvoji a popularizaci dnes uz svétoznamych znacek jako jsou Coca Cola ¢i Levi’s. S rtistem
rozvoje a rozSifenim znacek na trhu zaCaly vznikat i etické a pravni normy, které mély chra-
nit firmy, produkty i spotfebitele. Jednalo se o opafeni na ochranu znacek z roku 1881, toto
obdobi je mozno povazovat za zafatky jejich moderniho fizeni. Obdobi mezi lety 1860 az
1914 je spojené se vznikem znacek narodnich vyrobcl. V USA doslo po obcanské vélce k
zlepSeni distribuce vyrobkt, rozvoji brandingu a zacaly vznikat nové znacky. ZlepSila se
pfedevs§im doprava a komunikace, ale také vyrobni procesy a baleni. Tyto zmény a také
zmény v obchodnim zdkon¢ ptinesly lepsi ochranu znac¢ek. Vnimani reklamy bylo divéry-
hodnéjsi a maloobchodnici slouzili jako efektivni zprostfedkovatelé, kteti podporovali spo-
tiebitelské vydaje. Vlivem liberalni imigracni politiky se zvysil pocet obyvatel a diky ristu
industrializace a urbanizace se zvysil 1 jejich Zivotni standard a touha po produktech. Zvysila

se 1 gramotnost obyvatelstva. (Banyar, 2017, s. 16)

1.1.4 Vyvoj znacky a strategického Fizeni znacky ve 20. stoleti

V obdobi mezi lety 1915 az 1929 dominovaly znacky urcené pro masovy trh. Ve stejném
obdobi doslo 1 k jejich postupnému rozmachu od regionalni, pies narodni, az po mezinarodni
uroven. Spolu s rozvojem znacek byla spojena potieba jejich efektivniho fizeni a zdokona-
lovani jednotlivych marketingovych technik ¢i marketingové-komunikacnich néstrojt. V le-

Mrwe

svétovou hospodaiskou krizi a druhou svétovou valkou. Znacky vyrobka celily nejen
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spousté problémim ale 1 ne¢ekanym vyzvam. K rozvoji znacek opét doslo po skonceni druhé
svétove valky, bylo to spojené s celkovym zlepSenim ekonomické situace na trhu a zvySenim
poptavky spotiebitelti po novych produktech. Postupné v letech 1946 az 1985 se ménil po-
hled na vnimani znacky, jeji cile a funkce. B€hem tohoto obdobi firmy zavadély standardy
fizeni znacek a ménil se i marketingovy pohled na vyznam znacky, kterd uz nebyla pouze
vizualnim symbolem, znakem, reklamnim sloganem ¢i maskotem firmy nebo jejich pro-
duktt. Firmy si stale vice zacaly uvédomovat, ze identita znacky je komplexnim systémem,
na ktery ma vliv velké mnozstvi internich a externich faktort, jez se staly jeji nedilnou sou-
casti. Nejvice zaklady strategického fizeni znacek otidsla krize z toku 1993, které se tika
Marlboro Friday. Tabakova spolec¢nost Philip Morris ve snaze vyrovnat se levng&jSim konku-
ren¢nim vyrobkim pronikajicim na trh snizila ceny cigaret Marlboro o devadesat procent.
Tim zpochybnila celkovy vyznam znacek a smysl reklamnich kampani budujicich jejich
image. Na trhu vznikla panika a mnozi byli presvédéeni o definitivnim konci €ry znacek. I
ptes neptiznivou situaci, kterd na trhu vznikla, zistaly spolecnosti, které nezacaly v panice
snizovat ceny svych produkti. Uvédomovali si totiz jednu zdsadni véc, a to ze prodavaji
pfedevS§im znacku a aZ potom produkt. Tyto firmy tak nadale investovaly do propagace
svych znacek, coz se zpétné ukazalo jako idedlni feSeni této situace. Takze ve skute¢nosti
zadna krize znaCek nenastala, n€které znacky pouze ztratily sebedlivéru, kterd je pro udrzeni
se na trhu nezbytnd. Na trhu tak vznikly dva rozdilné pfistupy, na jedné strané firmy, které
razily politiku cenové piijatelnych produktl a na strané¢ druhé firmy, které programové bu-

dovaly image svych znacek. (Banyar, 2017, s. 18-19)

1.1.5 Znacka v sou¢asném obdobi a prognéza budouciho vyvoje znacek

Vyznam znacky se od fixovani na jeji zakladni prvky (nazev, logo, slogan, maskot, atd.)
vyrazn€ posunul az k hledani jejich hlubsich hodnot, které by dokazaly oslovit potencionalni
cilovou skupinu spotiebitelil tak, Ze by se znacka stala pfirozenou a neodd¢litelnou soucasti
jejich zivota. Témi jsou napiiklad emoce, silny ptibéh, charakter znacky, jeji osobnost, vztah
k uritému zivotnimu stylu ¢i prezentace socialniho statusu. Dosahnout toho l1ze pouzitim
vhodnych marketingovych nastrojti, Toho 1ze dosdhnout diky vhodnym marketingovym na-
strojiim, pomoci kterych je mozno pochopit potieby trhu. Takovymi nastroji jsou analyza
znacek a strategické fizeni znacek. Komplexni marketingovy vyzkum je zdkladem systému
strategického fizeni znacek. Analyzuje trhové prostredi, konkurenci, implementaci novych
technik do marketingové praxe, stejné tak i spolecnost, kulturu a hlavné cilovou skupinu

spotrebitelll, jeZ se prostfednictvim znacky snazi oslovit. Strategické fizeni znacek se stalo
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samostatnou disciplinou, kterd se snazi co nejefektivnéji implementovat znacku do trhového
kladat, Ze se znacky budou mit snahu nadale vzbuzovat ve spotiebitelich pocit jistoty, stabi-

lity, hodnoty, vyjimecnosti s dirazem na ovlivnéni jejich emoci. (Banyar, 2017, s. 19-20)

1.2 Typologie znacek

Podle Banyara (2017, s. 55) je znacka vnimana vétSinou spotiebitelti ve fyzicky a materialné
v podob¢ konkrétniho vyrobku, ktery si mohou zakoupit. Z hlediska brandingu je znacka
vyuzita univerzalngji, flexibilngji a komplexnéji. V souasné marketingové praxi mize znac-
kou byt nejen hmotny vyrobek, ale 1 sluzby, svou zna¢ku mohou mit i maloobchodnici a
distributofi, online vyrobky a sluzby, konkrétni osoby, organizace nebo zemépisné misto,

myslenky a napady.

1.2.1 Produkty a hmotné zbozi

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako cokoliv, co Ize nabidnout k upoutani pozornosti,

ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢, co miize uspokojit touhy, piani nebo potieby.

Podle Kellera (2007, s. 44) se hmotné zbozi tradi¢né¢ poji se znackami a zahrnuje mnoho
oblibenych spotiebitelskych znacek.

1.2.2  Sluzby

Vastikova (2014, s. 26) definyje sluzby jako samostatn¢ identifikovatelné, zejména ne-
hmotné Cinnosti, které piinasi uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojeny s prodejem
vyrobku ¢i jiné sluzby.

Sluzby se od produkti a hmotného vyrobku lisi predev§sim nehmotnosti, neodd¢litelnosti,

proménlivosti, doc¢asnosti a absenci vlastnictvi. (Kotler, 2007, s. 711)

Vyznamny je branding pfedevs§im pro firmy sluzeb, které pracuji s nehmotnymi a rtiznoro-
dymi problémy. Zde hraji dulezitou roli symboly znacek, které umoziuji zkonkretizovat
abstraktni povahu sluzeb. Branding hraje dulezitou roli pfedevs§im v oblasti bankovnich slu-
zeb, zde pomahd organizovat a pojmenovavat mnozstvi novych nabidek zplisobem, kterému

spotiebitelé rozumi. (Keller, 2007, s. 45)
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1.2.3 Maloobchodnici a distributori

Znacka hraje vyznamnou roli 1 u maloobchodnikli a distributorti. Ve spojeni znacky s kon-
krétnimi prodejnami ¢i distributory tkvi spousta vyhod plynouci pro obé¢ strany. Tedy jak
pro majitele znacky, tak i pro maloobchodniky piipadné distributory. Casto jde o vérnost
zakaznikll konkrétni prodejné nebo jistota, Ze spotiebitelé najdou v obchodé znacky a vy-
robky, na které jsou zvykli, maji s nimi pozitivni zkuSenost a radi se k nim vraci. Znacka se
muze také podilet na budovani pozitivni image obchodnich fetézcl. Pripadné to mize fun-
govat i opacné, tedy ze maloobchodnici mohou zlepsovat image prodavanych znacek. (Ba-

nyar, 2017, s. 58)

Maloobchodnici ¢asto v praxi vytvari i vlastni znacky, které vétSinou nesou jméno obchodu,
pripadné mohou vytvofit nové jméno ¢i kombinace obou. Jde o tzv. store brands, tedy vlastni
znacky, které piinasi maloobchodnikiim dal$i moznost zvySeni vérnosti zakaznika, dosazeni

vétsiho cenového rozpéti a ziskl. (Keller, 2007, s. 47)

1.2.4 Prodej on-line vyrobki a sluzeb

On-line znacky vznikly diky celosvétové rostouci oblibé internetu, ktery proSel vyznamnym
rozvojem a neustdle vyviji nové on-line nastroje. Soucasnd marketingova praxe rozliSuje
hned n€kolik riznych forem on-line znacek. Tyto znaCky se odliSuji predevSim funkcemi,
které poskytuji. Jde o poskytovani on-line komunikace, on-line prodej vyrobki, poskytovani
sluzeb zakaznikim ¢i know-how. NejzndméjSimi on-line znackami jsou napiiklad Google,

Facebook, Twitter, YouTube, eBay a mnoho dalSich. (Banyar, 2017, s. 59)

Podle Kellera (2007, s. 51) Gspésné internetové znacky jsou ty, které maji dobrou pozici a

nalezly sviij vlastni jedine¢ny zpisob, kterym uspokoji nenaplnéné pozadavky spotiebiteltl.

1.2.5 Lidé a organizace

Znacky uz davno nejsou jen vyrobky a sluzby, ale znaCkou mohou byt i lidé ¢i organizace.
Jedna se pfedevsim o vefejné osobnosti, jako jsou napiiklad herci, zpévéaci, sportovci, mo-
delky a spousta dal$ich. D4 se fict, Ze tyto vefejné osobnosti soupefi o pfijeti a souhlas ve-

fejnosti a jejich hlavni vyhoda spociva v jejich silné a zadouci image. (Keller, 2007, s. 53)

Image vefejné osobnosti dokdze oslovit konkrétni cilovou skupinu, socidlni vrstvu a lidi,
preferyjici uréity zivotni styl. Jelikoz jsou si toho firmy dobie védomy, v praxi si ¢asto pro-
najimaji tyto osobnosti do svych reklamnich kampani. Popularni osobnosti se tak stavaji

,»Zlvym logem* firem a ,,zarukou kvality* propagovaného vyrobku. (Banyar, 2017, s. 62)
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1.2.6 Sport, uméni a zabava

Netradi¢nim zplisobem marketingu lidi a organizaci jako znacek je sport, uméni a zabava.
Marketing sportu vyuziva tradi¢ni techniky marketingu baleného zbozi. Sportovni tymy dnes
prodava kreativni kombinace reklamy, podpora prodeje, sponzorstvi, osobni dopis ¢i jind
forma komunikace. Povédomi, image a loajalita jsou to, co prodava listky bez ohledu na
podany vykon tymu. Znacky maji své misto i1 v uméni a zabavé. Jedna se predevsim o filmy,
hudbu ¢i knihy. Tyto znacky jsou silné diky silnym pocitim, které znacky predstavuji jako
vysledek predchozich pozitivnich zkuSenosti. (Keller, 2007, s. 56)

1.2.7 Zemépisna mista

Stejné jako vyrobky, sluzby ¢i lidé mohou i zemépisnd mista byt pfedmétem brandingu a
pusobit jako znaCky. Jméno znacky je v tomto piipad¢ stejné jako nazev mista. Branding sili
tim, Ze 1idé si mista v§imnou a spoji si jej s zadoucimi asociacemi. Primarni cil brandingu
zemepisnych mist spoc¢iva v podpoie cestovniho ruchu. Té je dosazeno za pomoci kampani,

které informuji o zem&pisném misté a vytvaii z néj priznivy dojem. (Keller, 2007, s. 59)

1.2.8 Myslenky a pripady

V nékterych ptipadech mohou byt znacky i mySlenky a pfipady, tyka se to zejména nezis-
kovych organizaci. Tyto znacky jsou obvykle tvoieny sloganem, heslem ¢i symbolem. Bran-
ding se zviditelnénim a zkonkrétnénim mySlenek a ptipadi stane mnohem cennéjSim.
(Keller, 2007, s. 61)

Tyto znacky Casto upozoriuji na n¢jaky urcity problém ve spolecnosti a vyzyvaji vetejnost
k aktivité. Takovou znackou je napf. Avon, kterd pravidelné organizuje pochod proti rako-

viné prsu a pouziva symbol rizové stuzky. (Banyar, 2017, s. 69)

1.3 Prvky znacky

Ptibova a kolektiv (2000, s. 43) oznacuje prvek znacky jako vizualni ¢i verbalni informaci,

jezma slouzit k identifikaci a diferenciaci produktu.

Podle Kellera (2007, s. 204) jsou prvky znacky znaky, diky kterym je mozno znacku identi-
fikovat a odlisit. Hlavnimi prvky jsou jméno, URL, logo, symboly, piedstavitelé, mluvci,
slogany, znélky, baleni a ndpisy. Mély by byt zvoleny tak, aby vytvotily co nejvys$si moznou

hodnotu znacky. Principem je zvysit povédomi o znacce, zjednodusit tvorbu silnych, ptizni-
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vych a jedine¢nych asociaci se znackou a vyvolat pozitivni ndzory a pocity spojené se znac-
kou. Pro vybér prvkl znacky existuje Sest kritérii vybéru prvki znacky a to zapamatovatel-
nost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita, moznost ochrany. Prvni tii kritéria jsou
charakteristické pro kritéria ,,budovani znacky* a zbylé tfi slouzi k vyhodnoceni toho, jak
lze hodnotu znacky obsazenou v prvku znacku vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi

moznostmi a omezenimi.

1.3.1 Jméno znacky

Vzhledem k tomu, Ze jméno znacky se vyuziva dlouhodobé a k jeho zmén¢ dochazi jen
znacky. Pfi vyberu jména znacky je tfeba zohlednit mnozstvi kritérii, jakymi jsou naptiklad
originalita, srozumitelnost, lehkd zapamatovatelnost, jednoduchd vyslovnost, unikatnost a
odlisitelnost. Jméno znacky by melo vyvolat predstavivost a pozitivni emoce a vystihnout
celkovy vyznam znacky. Mélo by mit univerzalni charakter, tedy aby bylo pouZitelné v riz-
nych krajinach a kulturach, v ptipadé, ze firma planuje plisobit na mezindrodnim trhu. (Ba-

nyar, 2017, s. 80)

1.3.2 Logo

vvvvvv

prvkem znacky. Piedstavuje specificky graficky symbol, ktery kromé identifikacni funkce
plni 1 rizné jiné podstatné kritéria. Logo ma symbolickou, emociondlni a informaéni funkci.
Symbolickd funkce slouzi pfedevs§im jako vizualni zkratka. Emocionalni funkce spociva
v signalu, na ktery spotiebitelé reaguji, tedy jaké emoce ma logo vyvolat. Informaéni funkce
poskytuje informace o firmé a odliSuje subjekt od jinych. Logo je nositelem image znacky.

(Banyar, 2017, s. 84; Vysekalova, 2012, s. 247,)

1.3.3 Slogan

Dal8im primarnim identifikaénim prvkem znacky je slogan. Jedna se o propagacéni heslo,
obsahujici ur¢itou myslenku, kterd funkéné vystihuje specifické vlastnosti produktti, nabize-
nych sluzeb, zaméteni firmy ¢i hlavnich benefith znacky. Forma sloganu spociva v kratké
frazi, jez by méla sdélit informace popisujici znacku nebo piesvédEit o jejich piinosech.
Hlavnim smyslem sloganu je vystizné, kreativné¢ a lehko zapamatovatelné vytvorit v mysli
spotrebitelll asociace, které vytvaii pozitivni vztah k produktu, firmé ¢i konkrétni znacce.

Z diivodu snadné zapamatovatelnosti pfispiva k budovani povédomi o znacce. Oproti jménu
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znacky ¢ logu nema slogan tak dlouhou Zivotnost. Casto se snadno oposloucha, proto je

tieba jej aktualizovat. (Banyar, 2017, s. 85, Pfibova a kol., 2000, s. 45)

Podle Hornaka (2010, s. 273) by slogan m¢l byt originalni s vtipnou mysSlenkou, strucny,
jasny, vystizny, srozumitelny, lehce vyslovitelny, zapamatovatelny, vzbuzujici pozornost,
zvédavost, davajici prislib, oslovujici cilovou skupinu a mél by mit vztah k propagovanému

predmétu.

1.3.4 Predstavitel a maskot znacky

Ptedstavitel a maskot znacky jsou velmi specifické prvky znacky, diky kterym mize znacka
snadnéji prezentovat jeji hlavni pfinos, pfipadné benefity nabizenych produkti. Pomoci
pfedstavitele ¢i maskota ziskd znaCka lidské vlastnosti a mize vytvofit silné emocionalni
pouto mezi zdkazniky a znackou. Jejich hlavnim poslanim je odliSit znacku od konkurence,

podpoftit image znacky a povédomi o znacce. (Banyar, 2017, s. 97)

V praxi predstavitel ¢i maskot znacky miize pusobit i negativné. Keller (2007, s. 226) vidi
nejvetsi nedostatek pti pouziti tohoto prvku znacky v tom, Zze v predstavitel ¢i maskot znacky
se mize stat oblibeny natolik, Zze se tento prvek znacky stane dominujicim nad ostatnimi,
coz v kone¢ném diisledku miize vést k utlumeni povédomi o znacce. Proto je predstavitele a
maskoty znacky tfeba obménovat, aby jejich image a osobnost odpovidala cilovému trhu a

cilové skupiné spotiebiteli.

1.3.5 Obal

Podle Banyara (2017, s. 98) hlavni funkce obalu spoc¢iva v ochrané produktu pfed mecha-
nickym poskozenim €i jinymi externimi vlivy, které by jej mohly znehodnotit. AvSak v praxi

1ze obalu ptisoudit daleko vice funkei.

Jakubikova (2008, s. 145) oznacuje obal jako paté P marketingového mixu (packaging), coz
dokazuje jeho dulezitost.

Kita (2002, s. 202) ptisuzuje obalu tfi zakladni funkce a to ochrannou, manipulac¢ni a komu-
1.3.6 Znélka

Znélka nebo také kratkda melodie ¢i zhudebnény slogan je hudebni prvek znacky, ktery by
mél vytvofit asociace spojené s pocity, ndladami, emocionalnimi stavy, ¢i ur€itym citovym

rozpolozenim, jejichZ hlavni podstata tkvi v zapamatovani znacky. K rozSifeni tohoto prvku
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znacky doSlo predevs§im nastupem reklamy v radiich. Je vyznamnym prvkem pro budovani
povédomi o znacce. Nevyhodou je, Ze pomérné rychle starne. (Banyar, 2017, s. 101, Pfibova

a kol., 2000, s. 45)

1.3.7 URL, internetova doména a webova stranka znacky

Poslednim zakladnim prvkem znacky je URL a s tim souvisejici internetova doména a we-
bova stranka znacky, které se s rozvojem internetu staly nezbytnou soucasti prvki znacky.
Tento prvek znacky je klicovy ptedevsim pro firmy, které naptiklad realizuji prodej produkti

on-line ¢i zde provozuji své komer¢ni aktivity. (Banyar, 2017, s. 105)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 219-224) patii webova stranka znacky mezi zakladni
a nejrozsitengjsi zplisoby komunikace firem na internetu. Jejich cilem je informovat stalé ¢i
potencionalni zakazniky, zdjmové skupiny firmy ¢i znaCky. Umoziiuji budovani vztaht

s riznymi cilovymi skupiny a vytvari prostfedi pro oboustrannou komunikaci.

1.4 Budovani zna¢ky

Budovani znacky stoji firmy spoustu Casu, usili a financi, jedna se o naro¢ny a systematicky
proces. Diky strategickému planovani, tvorbé a spravném fizeni znacky se postupem Casu
stava investici zabezpecujici majiteli dlouhodoby profit a zisky. (Kotler a Keller, 2016, s.
319, Banyar, 2017, s. 49)

Ptibova, Tesar a kolektiv (s. 15, 2003) uvadi, Ze proces vyvoje a budovani nové znacky je
obdobny s vyvojem novych produktii ¢i sluzeb. Na pocatku je tieba shromazdit m a analy-
zovat informace o trhu, segmentech a cilovém trhu, pro ktery je znacka ptipravovana. Pr-
votni koncept znacky je nutno testovat v cilovém trhu. To je nezbytné pro zjisténi podstat-
nych atributli a benefitll znacky, které by mély korespondovat s cilovym trhem. Budovani
znacky je komplexni proces, pro ktery je nezbytné systematické planovani, pfesnd znalost
trhu a marketingové schopnosti firmy. Pro budovani znacky potfebuje mit firma adekvatni
zdroje a predevsim by méla rozumét své konkurencni pozici, coz je nezbytné pro schopnost

odliSeni své znacky od znacek konkurence.

Pelsmacker, Guenes a Bergh (2003, s. 59) mezi faktory GspéSnosti znacek fadi originalitu
znacky, dalsi sluzby, které znaCka nabizi, dobrou kvalitu produkt a sluzeb, aktivni pouzi-
vani nastroji marketingové komunikace nejen v rdmci komunikace se spotiebiteli, ale i s §i-

rokou vetejnosti, dlouhodobou perspektivu znacky a odliSnost znacky od konkurence.
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Keller (2007, s. 105) definoval model hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika
(CBBE), podle kterého budovani znacky spociva v téchto ¢tyfech krocich:

1. Zabezpecit identifikaci spotiebitelli se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebi-
teltl s konkrétni tfidou produkti ¢i potiebou spotrebiteld.

2. Urcit vyznam znacky v myslich zadkazniki pomoci velkého mnozstvi hmotnych i
nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebiteltl na tuto identifikaci znac¢ky a na vyznam znacky.

4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotiebitelem a znackou.
Kazdy z téchto krokii je podminén uspéSnym dosazenim kroku ptedchoziho.

Jak uvadi Aaker (2003, s. 297) budovani znacky spociva v jasné a efektivni specifikaci iden-
tity znacky a jeji pozice. Identita by méla zahrnovat rozsifenou identitu a symboly identity.
Pii tvorbé identity by se firmy meli vyvarovat Casté chybég, kterou je zaméfeni se na vlast-
nosti vyrobku — ,,znacka jako vyrobek“. Je tfeba brat v potaz i emotivni pozitek a pozitek
sebevyjadieni a mély by se zamyslet nad znackou jako osobou, organizaci a symbolem. Pod-
statou budovani silné znacky je konzistence identity a pozice v Case, coZ si firma zajisti

pfedevS§im vybornym provedenim znacky a odolani pokuSeni ménit identitu znacky.

1.5 Strategické rizeni znacky

Vytvoteni kvalitni znacky je pouze prvnim krokem k uspéchu. Pro udrZeni kvality znacky
na trhu a odliSeni se od konkurence je tieba pti budovani a fizeni znacky myslet koncepcné,
dlouhodobé¢ a v Sirokych dimenzich. Strategické fizeni znacky je klicovéa a neustdle se roz-
vijejici oblast, kterou tvoti vice slozek. Mnozi autofi se snazi o vytvofeni univerzalniho plat-
ného modelu, ktery by proces strategického fizeni znaCky zefektivnil, problémem je, Ze se

Casto v této problematice neshodnou. (Banyar, 2017, s. 124)

Ptibova a kolektiv (2000, s. 15,59) definuje fizeni znacky jako strategicky a integrovany
systém analytickych, planovacich, rozpoctovych a realiza¢nich aktivit, jeZ jsou soucasti pro-
cesu fizeni znacky. Strategické fizeni znacky chape jako proces, na jehoz pocatku stoji ne-
zbytné minimum informaci, jez jsou potieba pro jakékoliv rozhodnuti. Faze volby vhodné
strategie je pro realné fungovani znaCky klicova. Za timto rozhodnutim obvykle stoji cely
marketingovy tym, nikoliv manazer znacky. Pro strategické fizeni znacky doporucuji rozli-

Sovat tyto dvé Grovné:
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Majitel znacky — strategicka uroven — rozhodnuti o volbé strategie.
Rizeni znacky — operativni troven.
Keller do strategického fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych pro-

grami a aktivit, jejichz cilem je vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces strate-

gického tizeni definoval v téchto Ctyfech krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky

1.5.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znac¢ky

Strategické fizeni znacky zac¢ina identifikaci a stanovenim positioningu a hodnoty znacky.
Pro zacatek je zasadni stanovit, co ma znaCka reprezentovat, jaké zdkladni hodnoty ma pied-
stavovat, kam bude pattit z hlediska produktové strategie, kdo je jeji cilova skupina, jak by
mela byt spotfebiteli vnimana, ¢im se bude odliSovat od konkurence a jakou by méla mit

pozici v ramcei dalSich konkurenénich znacek. (Banyar, 2017, s. 124)

Keller (2007, s. 73) vidi positioning jako schopnost piesveéd¢it zakazniky o vyhodach znacky
oproti konkurenci pti soucasném zmenseni jejich zajmu o potencionalni nevyhody. Positio-
ning podle n¢j zahrnuje piesny popis primeéienych zékladnich hodnot znacky a jeji mantru.
Zékladni hodnoty znacky uvadi jako soustavu vlastnosti a vyhod, které znacku charakteri-
zuji. Mantra znacky je kratkym vyrazem o tfech az péti slovech, jez oznacuji nejvyznamngjsi

aspekty znacky a jeji zakladni hodnoty.

Podle Ptibové a kol. (2000, s. 41) positioning patii k zadkladnim konceptlim marketingu.
Zamétuje se predevsim na vnimani produktl a znacek spotrebiteli. Zakladem je poznani, Ze
spotrebitelé se rozhoduji na zaklad¢ srovnani.

1.5.2 Planovani a implementace marketingovych programii znac¢ky

Dalsim krokem strategického fizeni znacky je planovani a implementace marketingovych
programi znacky. Tedy to, jakym zplisobem bude znacka pracovat s jednotlivymi nastroji

marketingového mixu a marketingové komunikace. (Banyar, 2017, s. 125)
Podle Kellera (2007, s. 74) proces budovani znalosti spo¢iva v nasledujicich tfech faktorech:

1. prvotni vybér prvkl znacky, kterymi je znaCka tvotena, jinymi identita znacky
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2. realizace marketingovych aktivit a podplrnych marketingovych programii zplso-
bem, diky kterému do nich mtize byt znacka vhodnym zptsobem integrovana
3. dal8i asociace nepiimo pievedené na znacku tim, Ze je spojena s jinou entitou (napii-

klad spolecnosti, zemi ptivodu, zptisobem distribuce, jinou znackou)

1.5.3 Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Podstatou méteni a interpretace vykonnosti znacky je sledovani a pouziti marketingovych
programti v praxi. Efektivnim prostfedkem v tomto sméru je hodnotovy fetézec znacky,
ktery umoziuje vyhledat procesy, které vytvaii hodnoty znacky. Slouzi pro lepsi pochopeni
finan¢niho vlivu vydaji a investic spojenych se znackou. Systém méfeni hodnoty znacky
tvofen vyzkumnymi postupy, které poskytuji v€asné, presné a funkéni informace marketé-
rim. Diky tomu mohou u€init nejlepsi mozna takticka rozhodnuti v kratkodobém i dlouho-

dobém vyhledu. (Keller, 2007, s. 76)

1.5.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znac¢ky

Posledni faze se zaméfuje na zvySovani a udrzovani hodnoty znacky, coz spociva v posiliio-
vani a revitalizaci znacky, strategickych rozhodnutich orientovanych na expanzi znacek

nebo rozsiteni portfolia znacky. (Banyar, 2017, s. 125)

1.6 Hodnota znacky

Vysledkem procesu budovani a strategického tfizeni znacky je hodnota znacky.

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky jako sadu aktiv, které se poji se jménem a sym-
bolem znacky a které zvysSuji, pripadné snizuji hodnotu, jez vyrobek ¢i sluzba firmé a zakaz-

znacce, jeji vnimana kvalita a image.

Kotler a Keller (2016, s. 274) definyji hodnotu znacky jako ptfidanou hodnotu, které je ob-
sazena ve vyrobcich a sluzbach a odrédzi se v tom, jak spotiebitelé mysli, jak se citi a chovaji
smérem k ur¢ité znacce. Pro jeji dobré fizeni je nezbytné, aby byla méfena. Dale uvadi, ze
znacky oznacuji jako vyznamné nehmotné aktivum, jez ma pro firmu psychologickou a fi-
nanéni hodnotu. Méla by byt definovana na zdkladé marketingovych vysledki, které 1ze ne-
sporné pfipsat dané znacce. Vytvafeni hodnoty znacky dle nich zavisi na nasledujicich tfech

faktorech:
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1. na ptivodnim vybéru prvka znacky nebo identit
2. na zpusobu, jimZ je znacka integrovana do podpirného marketingového programu

3. na asociacich nepfimo pfenaSenych na znacku jejim spojenim s jinou entitou
Hodnota znacky je odli$nd v zavislosti na tom, z jakého pohledu se na ni nazira.

Podle Banyara (2017, s. 133) zakaznici vnimaji hodnotu znacky na zéklad¢ ceny a kvality
produktii, povédomi o znacce, vlivu znacky na urc¢itou kulturu ¢i marketingovych aktivit
znacky.

Starchon a Jutikova (2015, s. 15) uvadi, Ze hodnota znacky je dileZité i pro firmy, protoze

ma podstatny vliv na stanoveni ceny. A to u celé fady produktl, kdy cenu ovliviiyje praveé

image, povédomi a asociace spojené se znackou.

Ptibova a kolektiv (2000, s. 19) vidi hodnotu znacky v jeji schopnosti generovat trzby. Hod-
nota znacky vychazi ze schopnosti prubézné pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho iden-

titu v Case a prostoru.

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 133) mefitko hodnoty znacky spociva v ochoté zakaznikii
platit za produkt dané znacky vice penéz, nez by zaplatili za produkt konkurenc¢ni znacky,
ptipadné produktu neznackového.
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2 PRIVATNI ZNACKY

Jak uvadi Keller (2007, s. 299) privatni znacky jsou produkty vyrobené maloobchodniky a
dal$imi ¢leny distribuCnich kanald. Jsou specifické zejména pro nizsi naklady na vyrobu a
prodej oproti narodnim zna¢kdm ¢i znackdm vyrobetll, kterym se snazi konkurovat. Hlavni
lakadlo pro zdkazniky jsou jejich nizké ceny, zatimco pro maloobchodniky je zajimava
zejména hruba ziskova prirazka, ktera je témét dvojnasobkem narodnich znacek a pohybuje

se v rozmezi 25 az 30 procent.

Podle Heskové (2006, s. 114) se privatni znac¢ky zacaly na trhu objevovat pocatkem osmde-
satych let. Privatni znacku definuje jako znacku ve vlastnictvi retailerti, obchodniki a dalSich
¢lent distribuéniho fetézce. Ekvivalentem pro oznaceni téchto znacek jsou vlastni znacky
obchodnikd, distributort, maloobchodni a soukromé znacky. V anglictiné se oznacuji Re-
tailer Brand, Own Label, Private Label, Price Label, Premium Look. Pro privatni znacky je
charakteristické, ze ptislusi ke konkrétnimu obchodnimu fetézci, ve kterém jsou také nabi-
zeny. Vznik, fizeni, planovani a rozvoj privatni zna¢ky probihd pod kontrolou jejiho vlast-
nika, pfipadn¢ dalSich subjektii maloobchodniho trhu. Vyroba privatnich znac¢ek probiha na

zakazku a producent (vyrobce) vzdava své identity ve prospéch obchodniho fetézce.

2.1 Historie privatnich znacek

Historie privatnich znacek si prosla jak uspé€Snym tak i kruSnym obdobim. Prvni vyrobky
privatni znacky zacala prodavat v roce 1863 americka spolecnost Great Atlantic and Pacific
Tea Company. Piiznivym obdobim pro privatni znacky byla prvni polovina dvacatého sto-
leti, kdy bylo uspésné zavedeno n€kolik privatnich znacek. Pak pfisla padesata 1éta, kterd
pro privatni znacky nebyla ptili§ ptizniva, konkurencni tlak komplikovanych postupi maso-
vého marketingu pfijaty velkymi spolecnostmi ptipravil privatni zna¢ky o oblibu u zdkaz-
nikl. V sedmdesatych letech vSak pfisla recese, ktera pomohla k opétovnému uspe€Snému
zavedeni nizkondkladovych zdkladnich produkti se zdkladni kvalitou a minimalnim bale-
nim, které cilily pfedevs§im na zakazniky vyhledavajici slevy. Nasledoval ekonomicky zvrat,
kdy spotiebitelé zacali vnimat privatni znacky jako nedostate¢né kvalitni a podstatna cast
zaCala opét uptednostiiovat narodni znacky ¢i znacky vyrobcl. Nejveétsi vyhoda privatnich
znacek spociva v nizké cené a jejich prodej bude vzdy spojovan s osobnim ¢istym piijmem.
Pro lepsi postaveni privatnich znacek na dneSnim trhu zacali vyrobci zvySovat kvalitu a roz-

Sifovat sortiment privatnich znacek. (Keller, 2007, s. 299)
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2.2 Typy privatnich znacek
Podle Heskové (2006, s. 115) existuji nasledujici tf1 typy privatnich znacek:

1. ekonomické — vyrobky ptijatelné kvality za co nejnizs$i moznou cenu, jednd se napii-
klad o znacky Billa Clever, Tesco Value ¢i Albert Basic

2. standardni — kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu, mezi které patii znacky jako na-
priklad Albert Quality, K-Classic (Kaufland) a Billa

3. prémiové — vyrobky vysoké kvality za odpovidajici vyssi cenu, tvofi image privat-
nich znacek a vyskytuji se pouze v nékterych obchodnich fetézcich (Tesco Finest,

Lidl Deluxe, Albert Excellent)

2.3 Postaveni privatnich znacek na trhu

Nabidka produkti privatnich znacek stale roste, v supermarketech mezi obvyklé typy pro-
dukti téchto znacek vzdy patiily zejména mlécné vyrobky, zelenina a napoje. Postupem Casu
se nabidka zacala rozSifovat a dnes uz najdeme mezi privatnimi znackami i cigarety, plenky
nebo 1éky na nachlazeni. Studie uvadi, Ze az 17 procent domacnosti nakupuje privatni znacky
na zaklad¢ ceny a tvori tak 42 procent celkového prodeje privatni znacky, tedy az tetinu
vSech spotiebitelll pravidelné nakupujicich privatni znacky. Stale jsou ale kategorie pro-
duktt, kde privatni znacky nemaji dobré postaveni. Jedna se o vyrobky péce o plet’, vlasy
nebo zuby, kde zdkaznici upiednostiji tradi¢ni znacky a privatnim znackadm v této kategorii
nedtivéiyji. Za neuspésné jsou povazovany také kategorie potravin pro déti ¢i piva. Z nasle-
dujiciho vyplyva, ze zakaznici mezi produkty rozlisuji a u uréitych typt vyrobk nepozaduji
Spickovou kvalitu. Jedna se predevsim o 1éky proti bolesti, balené vody, plastické sacky,
papirové kuchynské utérky, mlécné vyrobky nebo nealkoholické napoje. (Keller, 2007, s.
300)

2.4 Diivody pro pouZivani privatni znacky

Podle Heskové (2006, s. 115) se vznik privatnich znac¢ek obchodniki nepfimo poji s riistem
vahy obchodu jakozto jednoho odvétvi hospodarstvi, tedy s postupem internacionalizace a
koncentrace v oblasti obchodu. S ristem organiza¢ni koncentrace obchodni firem a plosného
standardu prodejni plochy doslo k posileni vyjednavaci sily obchodnikll. Aby byly privatni
znacky celkove uspésné je nezbytnosti optimalizace jeji prospésnosti pro vSechny trzni part-

nery, jimiZ jsou obchodnici (distributofi), vyrobci a spotiebitelé.
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3 POSTOJE SPOTREBITELU

Kazdy ¢lovEék zaujima postoj, ktery si utvaii pomoci poznavacich procest. Jedna se o rela-
tivné stalé, ziskané tendence odpovidajici na tfidu podnétii ustalenym zptisobem. Postoje
jsou vyjadienim celkového hodnoceni znacky zdkaznikem a predstavuji piiznivé nebo ne-
ptiznivé zabarvené vztahy k nim. Jsou zakladem spotifebniho chovani a definovany jako pre-
dispozice k jednani. Maji smér, orientaci a vzdy se vazi k né¢emu. Kazdy zakaznik zaujima
rizné postoje vici vyrobkim, sluzbam, reklamam, internetu ¢i maloobchodu. Spotfebitelé
postoje vyjadiuji vici vyrobkim, sluzbam, urcitému obchodu, ptfimému obchodniku nebo
reklamnimu tématu a to tak, Ze se jim bud’to libi nebo nelibi. V souvislosti s nakupnim cho-
vanim maji postoje vyznamnou strategickou hodnotu. Postoj dany ndkupnim chovam je de-
finovéan jako naucend dispozice chovat se shodné piizniv€é nebo neptiznivé vici urcitému
predmétu. Jsou definovany jako naucené, jelikoz postoje tykajici se nakupniho chovani vzni-
kaji na zaklad¢ piimé zkuSenosti s vyrobkem, doporuceni od zndmych, reklamy v médiich,
na internetu ¢i diky riznym formam pfimého marketingu. Jako naucené sklony maji postoje
motivacéni kvalitu, coz znamend, Ze zdkaznika mohou vést k uréitému chovani nebo naopak
jej pravé od tohoto chovani odpuzovat. Dal$im charakteristickym prvkem postojl je to, Ze
relativné shoduyji s chovanim, jez odraZzi. Piestoze postoje vétSinou plynou z chovani je dii-
lezité tyto dva pojmy rozliSovat. Postoje pouze odrdzeji ptiznivé ¢i neptiznivé vyhodnoceni
predmétu postoje. Predmétem postoje je myslen napiiklad vyrobek, znacka, sluzba, majetek
atd. Postoje, pfestoze se vyznacuji uréitou soudrznosti, nejsou vzdy stalé, méni se. Soulad
postoji s chovanim se ¢asto vylucuje a je tfeba zohlediiovat riizné mozné situa¢ni vlivy na
postoje a chovani zakaznika. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 252-253, Ptibova a kol., 2000, s.
33, Bartova a kol., 2007, s. 15, Koudelka, 2010, s. 106)

3.1 Strukturalni modely postoji

Na porozuméni roli postojti v nakupnim chovani ma velky vliv pochopeni struktury a slozeni

postoje. Schiffiman a Kanuk (2004, s. 283) rozliSuji Ctyfi skupiny modelid postoja.

Prvnim je trojdilny model postoje, jez uvadi také Bartova (2007, s. 15) a Koudelka (2010, s.
107), sklada se z nasleduyjicich tii slozek:

e kognitivni — Odréazi zékaznikovy znalosti a dojmy o produktech, sluzbach.
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e emocni — Cili na zdkaznikovy emoce a pocitu vi¢i urc¢itému vyrobku ¢i sluzbé. Roz-
liSyje jednotlivcovo celkové ohodnoceni predmétu postoje vzhledem k néjakému sta-
noveni piiznivosti.

e moralné volnich vlastnosti — Sleduje pravdépodobnost, ze se bude zdkaznik chovat
ur¢itym zpusobem k predmétu postoje. Tato slozka v marketingu a nakupnim cho-
vani znazortyje zakaznikiv zamér koupé.

Dal$im je vice atributivni model postoje, diky kterému vyzkumnici v oblasti nakupniho cho-
vani zkoumaji ndzory zdkaznika na urcité vlastnosti vyrobku. Ttfetim je model snahy konzu-
movat a vyjadiuyje nedavnou snahu 1épe umistit cile, které se zdkaznik snazi nebo planuje
dosahnout. Poslednim modelem je postoj k reklamé, ktery se zabyva vyzkumem vlivu re-

klamy na postoje zakazniki ke znackam.

3.2 Utvareni postoje

Utvareni postoju je zalozeno na rtiznych faktorech, mezi néz patii informaéni zdroje, ¢lenstvi

v socialnich skupinach, Sirsi socidlni prostiedi, zkuSenost, snaha uspokojit potiebu.

V souvislosti s utvarenim postojli je tieba pamatovat na to, Ze postoje jsou naucené a kazda
teorie uCeni poskytuje jedinecny pohled na to, jak jsou prvotné¢ utvatreny. Utvaieni postoji
zjednodusuje pfima osobni zkuSenost, mySlenky a zkuSenosti blizkych ¢i zndmych nebo mé-
dia. Klicovou roli ¢asto v utvatreni postojli hraje osobnost jedince. Zjednodusené lze fict, ze
utvareni postoje je prechodem od toho nemit zadny postoj k urcitému ptedmétu az k vytvo-
feni si postoje k véci, k ¢emuz dochazi disledkem uceni. Nejcasteji si zakaznici kupuji nové
vyrobky znacek, které znaji a maji pozitivni zkuSenost s jejich jinymi vyrobky, tedy maji
k nim kladny postoj. Zavedené jméno znacky je v tomto piipadé nepodminény podnét a novy
vyrobek znamé znacky je naopak podminény podnét. ObcCas nastane i situace, kdy postoje
nasleduji koupi a spotiebu produktu. Miize tomu tak naptiklad byt v ptipadé, kdy zdkaznik
si koupi znackovy produkt, jelikoZ je jediny svého druhu na trhu, nema k nému tedy doptedu
vytvoreny postoj. Dalsi s ¢im se 1ze v praxi Casto setkat jsou zkuSebni nakupy novych znacek
riznych vyrobka. V ptipad€, Zze zakoupeny produkt zdkaznikovy vyhovuje, je také velka
pravdépodobnost, ze si k ni vytvori kladny postoj. Miize nastat i situace, kdy zakaznik tesi
néjaky problém nebo hleda uspokojeni néjaké potieby. Zakaznik si tak utvaii postoje k pro-
dukttim na zikladé informaci ¢ na svém vlastnim poznani. Cim vice informaci zakaznik o
produktu ma, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze si k nému kladné ¢i zaporné postoje vytvoii.

Pii utvareni postojti maji dilezitost predevsim podstatné nazory o vyrobku, ty méné dilezité
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nemaji témef Zadny vliv. Proto by obchodnici méli upustit od zdiraznovani vSech vlastnosti
jejich vyrobkid a méli by se spiSe zaméfit na zdliraznéni téch vlastnosti, kterymi se vyrobek

od konkurence odliSuje. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 264-266, Koudelka, 2010, s. 108)

3.3 Zména postoje

Pro zmény postojti plati to stejné jako pro utvafeni postojl, tedy to, Ze zmény postoje jsou
naucené a ovlivnéné osobni zkuSenosti nebo jinymi zdroji informaci. Charakter t€chto zku-
Senosti nebo informaci ovliviiyje jak vnimavost, tak rychlost s jakou se postoje méni. (Schiff-

man, Kanuk, 2004, s. 268)
Koudelka (2010, s. 110) zmény postojt déli na:

e kongruentni — Orientace postoju je konstantni, méni se jen jejich sila, tedy Ze kladny
postoj se miize zménit na velmi kladny postoj.
e inkongruentni — Orientace postoji se méni, napiiklad zaporny postoj se mize zménit

Mrwe

7e firma musi vynalozit vysoké marketingové prostiedky.

Mezi faktory, které majici na zménu postojil zdkaznikli nejvetsi vliv jsou napt. mira zaujeti
zakaznika, mnozstvi zdkaznikovych informaci o nabidce, centralnosti postoje, propojenost

na ostatni postoje, osobnost zakaznika, vzacnosti daného produktu.

Obchodnici ¢asto povazuji zmény postojli zdkaznikl za zdsadni pro jejich strategii. Ta Cast
obchodniki, jez ma vid¢i postaveni na trhu a s kvalitni zakladnou oddanych zakaznikl se
primarné zamétuje na to, aby upevnila existujici kladné postoje a aby vlivem konkuren¢nich
nabidek a jinych popudl své vérné zdkazniky neztratila. VétSina konkurentil totiZ pii tvorbé
marketingové strategie v rtznych kategoriich vyrobki cili pravé na vidce trhu. Jejich snahou

je zménou postoju ziskat zakazniky vidcd trhu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 268)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zamefena na literarni prameny z oblasti znacek, privat-

nich zna¢ek a postoja spotiebitelt.

V prvni ¢asti je definovan pojem znacka, dale je popsdna jeji historii, typologii a prvky.
Nasledné je vysvétlen proces budovani znacky a strategického tfizeni znacky. V zavéru této

kapitolu je objasnéna hodnota znacky.

Druha kapitola se zabyva privatni znackou. Vysvétluje, co se skryva za pojmem privatni
znacka a jaka je jeji historie. Dale je popsano jaké se rozliSuji typy privatnich znacek a jaké
je jejich postaveni na trhu. Kapitolu uzavira objasnéni, jaké jsou diivody pro pouzivani pri-
vatnich znacek.

Treti zavére¢na kapitola je vénovana postojlim spotiebitelll. Na zacatku je vysvétleno, co
jsou to postoje a jaké jsou jejich strukturalni modely. Zaveér vysvétluje, jak se postoje utvari

a méni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA PRIVATNICH ZNACEK NA TRHU POTRAVIN
V CESKE REPUBLICE

Sortiment potravin privéatnich znacek je v Ceské republice velmi rozmanity. V nasledujici
kapitole jsou uvedeny privatni znacky potravin rozdélenych podle obchodnich fetézcti, které
je na naSem trhu nabizi. Spolu s privatni znackou bude vyobrazeno i jeji logo, které je ne-
zbytné pro image znaCky a struny popis obchodniho fetézce, ve kterém je privatni znacka

prodavana.

5.1 AHOLD

Hypermarkety a supermarkety Albert spadaji pod spole¢nost AHOLD Czech Republic, a. s.,
kterd na Cesky trh vstoupila v roce 1990. Po akvizicich se spo-

le¢nostmi Julius Meinl a SPAR COS se Albert stal jednim ”

z lidri maloobchodniho trhu u nas. Své prodejny ma po celé a I bert
republice a zakazniklim nabizi Sirokou nabidku vyrobki vlast-
nich znacek. (O spole¢nosti, ©2018)

Obrazek 1: Logo retézce

(zdroj: www.albert.cz)
V soucasnosti se jedna o tyto Ctyfi fady:

Albert Excellent — nabizi specidlni sortiment t€ nejvyssi kvality

Albert Bio — znacka, kterd se zaméfuje na sortiment potravin

alb%rt Excellent

v bio kvalité

Obrazek 2: Albert Excellent

Albert Quality — atraktivni a Siroka nabidka srovnatelné kva- (zdroj: www.albert.cz)

lity znackovych vyrobki

BASIC - tato znacka nabizi levné, ale ptesto kvalitni produkty (Nase znacky, © 2018)

albert Q=

Qualit
e Obrézek 3: Albert Bio

Obrazek 5:BASIC

Obrazek 4:Albert Quality (droj wiw.albert.cz) (zdroj-www.kupi.cz)

(zdroj: www.albert.cz)
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5.2 Globus CR

Prvni hypermarket tohoto némeckého fetézce byl v Ceské repub-
-“

Bl gys

Obrazek 6. Logo retézce

lice otevien v roce 1996. V soucasné dobé najdeme po celé re-

publice 15 obchodt tohoto fetézce. Pro tento obchodni fetézec je

specifické, ze ma své vlastni pekatstvi a feznictvi, tudiz se miize
pochlubit vlastnim Cerstvym pecivem, uzeninou a masem. (O

nas, ©2018)
(zdroj: www.kupi.cz)
V soucasnosti obchod nabizi tyto privatni znacky:

Globus — vyrobky oznacené logem Globus zarucujici vysokou kvalitu, ktera je pravidelné
kontrolovana. Tato znacka nabizi vyrobky srovnatelné kva-
lity s ostatnimi znaCkovymi vyrobky. Od napoju pies
dZzemy az k mraZzenym potravinam nabizi tato znacka to nej- E’BB"S
-

lepsi v poméru ceny a kvality. GOLD

Globus Gold — tato fada nabizi potraviny té nejvyssi kva-

' o ' ) Obrazek 7: Globus Gold
lity a orientuje se hlavné na spotfebitele ,,gurmany*, jez

) o ) ) o (zdroj: www.globus.cz)
jsou ochotni si za vysoce kvalitni potraviny pfiplatit.

Globus Korrekt — korrekt nabizi kvalitni potraviny za nejniZsi l \_X \ I

ceny. Vyrobek oznaceni timto logem bude tedy v dané katego-
rii vzdy nejlevnéjsi a nejvyhodnéjsi. (Vlastni znacky, © 2018) T

Obrazek 8: Globus Korrekt
5.3 REWE Group

(zdroj: www.globus.cz)

REWE Group je mezinarodni skupina se sidlem v Kolin¢ nad Rynem, ktera provozuje ma-
loobchodni sité supermarketii po celé Evropé. V Ceské republice je tato spoleénost zastou-

pena supermarkety Billa a diskontnimi prodejnami Penny market. (Company, ©2018)

5.3.1 Billa

Supermarkety Billa plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990 a s 250 prodejnami po celé
republice se fadi mezi lidry trhu supermarketii. Nabizi Siroky sor-

timent produkti jak zndmych, tak i privatnich znacek. Zaméiuje

se pfedevsim na kvalitu a Cerstvost potraviny jako jsou lahlidky,

Obrazek 9: Logo retezce

pecivo, ovoce, zelenina, mlééné vyrobky a maso. Pozornost je
(zdroj: www.billa.cz)
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soustfedéna predevs§im na podporu Ceskych producentii, proto vétSina sortimentu pochazi
z domaci produkce. Dokonce 1 privatni znacky fetézce Billa zahrnuji Ceské potraviny.

(O nas, © 2018)

Billa nabizi tyto privatni znacky:

Vocilka — tato vlastni znacka nabizi Cerstvé maso vyhradné z ¢eskych chovii a kvalitni uze-
niny taktéz zpracované v tuzemsku.

NasSe bio — nabizi produkty ekologického zem&d€lstvi, pti jejichz péstovani a zpracovani se
dodrzuji ptisna pravidla a normy.

BILLA znacka — kvalitni potraviny, které zaru€uji ¢erstvost a skvélou chut’, dodavatelé jsou
vybirani specialisty k maximalni spokojenosti zakaznikil s touto znackou

BILLA Premium — nova fada prémiovych specialit jako jsou naptiklad uzeny skotsky losos,
dlouhozrnnd divoka ryze, belgické kiupavé maslové susenky s platky mandli atd.

BILLA Easy — tato privatni znacka nabizi rychlé jidlo Spickové kvality. Zahrnuje Sirokou
nabidku salatl, oblozenych baget, pfedvatrené zeleniny, sendvict a hotovych jidel.

Clever — vyrobky orientované na zakazniky, jez ocenuji kvalitu za nizkou cenu. Jsou podro-

beny piisné kontrole jak ze strany vyrobce, tak spole¢nosti Billa. VétSina vyrobki Clever

pochazi od ¢eskych dodavateli.

Ceska farma — jednd se o Ceské produkty ze sortimentu ovoce a zeleniny

(Sortiment, © 2018)

5.3.2 Penny Market

Spole¢nost Penny Market se na ¢eském trhu objevila v roce 1997 a
v sou€asnosti zde ma 350 prodejen. Zdkaznikiim nabizi primarné
ceské znaCky nebo zbozi od Ceskych vyrobct. Podle daného regionu

navic nabizi také regionalni potraviny. (O nas © 2018)

Samoziejmé mimo jiné nabizi i privatni znacky, mezi které patfi: ) .
Obrazek 10: Logo retézce

Tanja - znacka, ktera nabizi nealkoholické napoje (zdroj: www. penny.cz)
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Boni — jedna se o mlé¢né vyrobky

Reznikiiv talif — vlastni znatka nabizejici uzeniny

Zabijacka — prodej zabijackovych specialit

Na grill — vyrobky vhodné na grilovani Obrazek 11: Boni logo
(zdroj: www.penny.cz)

Dobré maso — nabidka masnych vyrobkl

Karlova koruna — bohaty vybér ¢eskych potravin

Penny — potraviny za dostupnou cenu

Naturalia — potraviny pro zdravou vyzivu

(Nase vlastni znacky, © 2018) Obrazek 12: Karlova koruna logo

(zdroj: www.penny.cz)

5.4 Schwarz Gruppe

Némecka rodinna spolecnost Schwarz Gruppe je jednim z nejvetSich maloobchodnikli na

svéteé. Pod tuto skupinu spadaji hypermarkety Kaufland a diskontni

prodejny Lidl. . y
| N

5.4.1 Kaufland Kﬂl..lﬂﬂl"ld

Na nasem trhu puisobi tento fetézec od roku 1998, kdy zde oteviel
svou prvni prodejnu. Patii k nejziskovéj§im fetdzctim v Ceské repub- Obrazek 13: Logo Fetézce
lice, kde provozuje 128 prodejen. Nabizi sortiment jak domacich, tak  gr0/: www. kaufland.cz)

1 mezinarodnich produkt. (O nas, © 2018)

Vlastni znacky fetézce Kaufland:

K-Bio — pestry sortiment bio potravin za dostupnou cenu
Obrazek 14: K-Bio

K-Classic Lactosefree — mlécné vyrobky se sniZzenym obsahem  (zgroj: www. kaufland.cz)

laktozy

Cultura Vini — Siroky sortiment vin z celé¢ho svéta

K-Purland: NaSi Feznici — masné vyrobky
Obrazek 15: K-Purland

EXQUISIT — exkluzivni vybér syrl, uzenin, sladkého peciva, de- ]
(zdroj: www.kaufland.cz)

zertl, chut'ovek atd.

K-Classic — kvalitni vyrobky za nejniz$i cenu
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Pivo Bruncvik — Siroky sortiment kvalitniho ¢eského piva za

nizkou cenu .
Classic

K-Take it veggie — nabidka sortimentu potravin v bio kvalit€¢ p4zek 16 K-Classic
(NaSe znacky, © 2018) (zdroj: www.kaufland.cz)

5.4.2 Lidl

Diskontni prodejny Lidl ptisobi na ¢eském trhu od roku 2003.
V soucasnosti provozuji v Ceské republice 237 prodejen. Ci-
lem obchodni Cinnosti je nabidnout zdkaznikiim zbozi denni
potieby v nejvyssi kvalité za nejniZsi ceny. Filozofie prodeje
je zalozena na privatnich znackach, které tvotri 80% sorti-

mentu. (O nas, © 2018)

Lidl nabizi tyto privétni znacky: Obrazek 17: Logo retézce
(zdroj: www.lidl.cz)
Argus — nabidka ¢eského piva

Bluedino — bohaty sortiment syrd a rozmanitost jejich druhii

Combino — Siroka Skala téstovin riiznych druhli a vybornych oma- m&’

¢ek v italském duchu

) o Obrazek 18:  Pilos
J. D. Gross — znacka nejkvalitnéjSich ¢okolad . _
(zdroj:-www.lidl.cz)

Pikok — uzeniny té nejvyssi kvality

V-
Pilos — kvalitni mlé¢né vyrobky S,

saguaro

Obrazek 19: Saguaro

Saguaro — pramenité¢, mineralni, kojenecké a pitné
vody (Nase znacky, © 2018)
(zdroj:-www.lidl.cz)

5.5 Tesco Stores

Tesco Stores je britskd spolecnost, kterd u nas ptisobi

od roku 1996 a provozuje obchodni fetézec Tesco. V I ES‘ O

Ceské republice zaméstnava zhruba 14 tisic lidi a patii A S S A A

tak k nejveétsim soukromym zaméstnavatellim u nés. Je Obrézek 20: Logo Feté=ce

prvnim z velkych potravinovych fetézcli, jez nabizi (zdroj: www.itesco.cz)

moznost internetového nakupovéni. (O nés, © 2018)
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Nabizi nasledujici privatni znacky:
Tesco Value — vyrobky této fady jsou urCeny pro cenové citlivé zakazniky, jedna se o nej-

levnéjsi vyrobky na trhu mezi zdkazniky velmi oblibené a s nejdelsi tradici
Tesco Finest — vyrobky nejvyssi kvality, maji pfidanou hodnotu TESCO %
oproti standartnim vyrobkiim, napf. piivod surovin, zptsob jejich lnes

zpracovani, originalni recepturu
Obrazek 21: Tesco Finest

Tesco Standard — vyrobky, jejichz kvalita odpovidd znackovym  (zdroj: www.itesco.cz)

v

vyrobkiim, ale cena je piiznive;jsi
Tesco Prava chut’ — tradi¢ni ¢eské vyrobky vysoké kvality vyrobeny z ptirodnich surovin,
kazdy vyrobek m4 na obaluuvedeny benefit, ktery zdtraziiuje jeho jedinecnost

Tesco Healthy Living — vyrobky pro zdravy zivotni styl bohaté¢ na vldkninu a vitaminy,

neobsahuji ztuzené tuky, syntetickd barviva, aromata a sladi-

de alic

waorking with nature

Tesco Light Choices — vyrobky se snizenou energetickou

hodnotou nebo se snizenym mnozstvim tuku Obrdzel 22: Tesco Organic

(zdroj: www.itesco.cz)
Tesco Organic — BIO vyroky ¢eskych a trvanlivych potravin

(Tesco produkty © 2018

Nasleduyjici tabulka zobrazuje, jakych trzeb a ziska (pfip. ztraty) analyzované obchodni fe-

tézce v lonském roce dosahly.)

Tabulka 1: Trzby Fetézcii ve financnim roce 2016/2017 (vilastni zpracovani podle aktualne.cz)

Retézec Trzby (v mld.) Zisk/Ztrata
Albert 49,6 3,8 mil
Billa 23 469 mil.
Globus 22,8 374 mil.
Kaufland 57 1,97 mid.
Lidl 43,7 4,1 mld.
Penny 32 487 mil
Tesco 44,5 - 1,1 mld.

Z uvedeného vyplyva, Ze nejlépe si na ¢eském trhu stoji diskont Lidl a nasledné¢ Kaufland.

Zatimco fetézce Albert a Tesco ptilis uspokojivych vysledki hospodaieni nedosdhly.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

6 ANALYZA POSTOJU SPOTREBITELU K PRIVATNIM
ZNACKAM NA TRHU POTRAVIN V CESKE REPUBLICE

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni probihal od 31. 3. 2018 do
21. 4. 2018. K respondentim byl Sifen pfedev§im za pomoci socialnich siti, diskuznich for

a e-mailu.

6.1.1 Respondenti

-----

taznik vyplnilo celkem 291 respondentd, jez byli rozdéleni podle pohlavi, véku, vzdélani a
¢istého mésicniho piijmu.

Struktura respondentll nebyla vyrovnand, jelikoz dotaznik vyplnilo 225 Zen a jen 66 muzi,
kteti tvortili pouze 23% z celku.

JAKE JE VASE POHLAVI?

Muz
23%

77%

Obrazek 23: Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil byla ve véku 18-24 let, ti tvorili 64% celkového poctu. Lze predpokla-
dat, Ze tato skuteC¢nost nastala predevsim diky ceste, kterou byl dotaznik Siten, tedy social-
nimi sit€émi, jez jsou velmi popularni pfedevsim mezi mladymi lidmi. Nezanedbatelnou ¢ast
respondentt tvorili 1 lidé ve véku 25-34 let, kterych bylo 26% z celku. Mensi zastoupeni
bylo mezi respondenty ve véku 35 — 49 let, jez tvorili 7% celkového poctu. A nejméné re-

spondentl bylo ve véku 50 let a vice, dohromady pouze 3%.
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JAKY JE VAS VEK?
29% 29% 1% MW18-24]et
M 25-34]et
M35-49]et
26% M50-65]let
M 66 a vice let

64%

Obrazek 24: Vek respondentii (Vlastni zpracovani)
Nésledovala otazka na nejvyssi dosazené vzdélani respondentll. Vice nez polovina respon-
dentii byli lidé se stiredoskolskym vzdélanim ukoncenym maturitni zkouskou. Nemalé za-
stoupeni méli také vysokoskolsky vzdélani respondenti, ktefi tvotili 44% z celku. Vyrazné

méné bylo vyu€enych respondentli (3%) a se zdkladnim vzdélanim (2%).

JAKE JE VASE NEJVYSSi DOSAZENE
VZDELANI?

2% 3%

M Zakladni

M Stifedni odborné (vycucni
list)

M Stifedni odbormé (maturitni
zkouska)

M Vysokoskolské

Obrazek 25: Vzdelani respondentii (Viastni zpracovani)

Na ptedchozi otazku navazoval obor vzdélani respondentt, jez se rliznil. Nejvétsi zastoupeni
40% méli respondenti s ekonomickym smérem vzdélani. Podstatnou ¢ést tvofili také respon-

denti s humanitnim smérem vzdélani, kterych bylo 29%. Podobné zastoupeni tvofili respon-
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denti s technickym zamétenim (14%) a pfirodovédnym zamétenim (12%). Pouze 5% re-
spondentl uvedlo odpovéd’ ,,jiné* a ve vétSing pripadi se jednalo o studenty gymnazia, kteti

dosud obor vzdélani nemaji vyhranén.

JAKY JE OBOR VASEHO VZDELANI?
5%

12% 40%

M ckonomicky
M technicky

M humanitni

M piirodovédny

Hjiné
29%

14%

Obrazek 26: Obor vzdeélani (Vlastni zpracovani)
Pomoci posledni identifikacni otazky bylo zjiStovano, jaky Cisty mési¢ni pfijem v domac-
nosti ptipada na jednoho respondenta. Nejvice respondentii (24%) mélo pfijem mezi 15 001
—20 000 K¢, nasledovali respondenti (19%), jez uvedli pfijemod 10 001 — 15 000 K¢&. Stej-
ného zastoupeni (15%) byli respondenti s ptijmy od 5 001 — 10 000 K¢ a od 20 001 — 25 000
K¢. Ptijmy do 5 000 K¢ uvedlo 11% respondentli a nejmenSiho zastoupeni (8%) dosahli
shodné respondenti s ptijmy od 25 001 — 30 000 K¢ a od 30 000 K¢ a vice.

CISTY MESICNI PRIJEM NA OSOBU V
DOMACNOSTI

8% 11%

W Do 5000 K¢
15% M5 001 - 10 000 K&

W 10001 - 15 000 K&
W 15001 - 20 000 K&
M 20001 - 25 000 K&

M 25001 - 30 000 K¢

M 30001 K¢ a vice
24%

Obrazek 27: Cisty mésicni prijem (Vlastni zpracovani)
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6.1.2 Zpracovani ziskanych dat
1. Jaké faktory pFi nakupu potravin Vas nejvice oviliviiuji?

Prvni otazka dotazniku byla zaméfena na faktory, které maji pro spotiebitele pii ndkupu
potravin nejveétsi vyznam. Kazdy respondent mohl oznacit nejvyse 3 faktory. Z odpovédi
v8im kvalitu a cenu, coz oznacilo vice nez 80% respondentll. Vice nez 30% dotazovanych
oznacilo také akéni slevu na produkt, zem ptivodu a doporuceni rodiny, pratel a zndmych.
Znacka je vyznamnym faktorem pii vybéru potravin pro 20% respondentii a pouze 7% re-

spondentll oznadilo atraktivnost obalu.

JAKE FAKTORY PRI NAKUPU
POTRAVIN VAS NEJVICE OVLIVNUJI?

Doporuceni rodiny, pratel, znamych AR :
Akeni sleva na produkt A -:
Atraktivnost obalu I 7%
Zemé pavodu I -
znatka I 20%
kvalita (N
cena (NN ::/:

Obrazek 28: Faktory ovliviujici nakup potravin (Vlastni zpracovani)

2. Privdtni znacky potravin ...

Druhd otadzka byla zaméfena na vztah respondenti k privatnim znackam, kdy pro porozu-
meni otazce byl pojem vysvétlen jiz v iivodu dotazniku. Respondenti zde méli oznacit vyrok,
ktery nejlépe odrazel jejich vztah k nim. Pojem privatni znacka byl vysvétlen v tivodu do-
tazniku, aby nenastala situace, Ze by respondent otdzce neporozumél. Z odpovédi vyplynulo,
ze vice nez polovina respondentl (56%) nakupuje pouze urcité typy potravin privatnich zna-
¢ek. Dalsi ¢ast respondentil (32%) mezi privatnimi znaCkami a origindlnimi znackami vy-
robcil nerozliSuje. Nasli se 1 taci respondenti (8%), ktefi privatnim znackam potravin viibec
neduvétuji a radéji se jim pii ndkupu uplné vyhybaji a pouze 4% dotazanych naopak uvedlo,

ze privatni znacky potravin uptfednostiuji a ¢asto je nakupuyji.
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PRIVATNI ZNACKY POTRAVIN

8% 4%

M Upiednostiiuje a Casto je
nakupujete

M Nakupujete pouze urcité typy
potravin privatnich znacek

M Mezi privatnimi znackami a
56% orlglnalnlnll znfacklaml
vyrobctl nerozliujete
M Privatni znacky zasadné
nekupujete

Obrazek 29: Vztah respondentii k privatnim znackam (Vlastni zpracovani)

3. Jaké potraviny privitnich znacek nakupujete nejcastéji?

Utelem tieti otazky bylo zjistit, jaky typ potravin privatnich znatek respondenti nejéas-
t¢ji nakupuji. Vice nez polovina respondentt (53%) oznacila mlécné vyrobky, ale velka
cast (45%) oznacila také prilohy, jako jsou napft. téstoviny ¢i ryze. Téméi shodné na tom
byly cukrovinky a nealkoholické napoje, které oznacilo ptes 20% respondentil. Podobné

na tom byli také ovoce (16%) a zelenina (18%). Masu a uzenindm privatnich znacek

0 ww

davétuje 13% dotazanych, 10% oznacilo bio vyrobky a 7% tuky. Nejmensi divéru vzbu-
zuji alkoholické napoje privatnich znacek, které oznacilo pouze 2% respondenti a 10%

privatni znacky potravin zasadné nekupuje.

JAKE POTRAVINY PRIVATNICH
ZNACEK NEJCASTEJI KUPUJETE?

Privatni znacky zasadné nekupujete N 10%
Bio vyrobky NN 10%
Tuky P 7%
Zelenina I 139
Ovoce I 16%
Alkoholické ndpoje W 2%
Nealkoholické népoje I 59,
Pfilohy (téstoviny, ryze apod.) I /5
Maso a uzeniny N 13%
Cukrovinky I )%
MIé&né vyrobky I 30/

Obrazek 30: Nakup potravin privatnich znacek (Vlastni zpracovani)
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4. Které 7 uvedenych privitnich znacek nakupujete nejcastéji?

V dalsi otdzce méli respondenti oznacit, ktery typ privatni znacky preferuji. Nejvice re-
spondentl (36%) oznacilo privatni znacky standardni, mezi néZ patfi napi. znacky jako
Albert Quality, Billa ¢i K-Classic. Témét shodného vysledku dosahly ekonomické a pré-
miové znacky. Ekonomické znacky (Tesco Value, Billa Clever, Albert Basic) oznacilo
26% respondentli a prémiové znacky (Lidl Deluxe, Tesco Finest, Albert Excellent) 28%
respondentl. Opét zde byla moznost odpovédi i pro respondenty, ktefi privatni znacky

zasadné nekupuyji, tuto odpovéd’ oznacilo 10% respondentt.

KTERE Z UVEDENYCH PRIVATNICH
ZNACEK NAKUPUJETE NEJCASTEJI?

10%
26%
28% MTesco Value, Billa Clever,
Albert Basic

M Albert Quality, Billa, K-
Classic

M Lidl Deluxe, Tesco Finest,
Albert Excellent

M Privatni znacky nekupujete

36%

Obrazek 31: Typy privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

5. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky

Patou v pofadi byla otazka, kterd se skladala ze sedmi vyrokt. Cilem bylo zjistit, do jaké
miry se s nimi dokaZzi respondenti ztotoznit. Vyroky se tykaly piedevsim kvality a cen pri-

vvvvvv

tohoto dotaznikového Setfeni ovliviiyji.
Potraviny privatnich znacek povaZujete za méné kvalitni

D4 se fict, Ze vice nez polovina respondentll nepovazuje privatni znacky za méné kvalitni.
Rozhodné€ nesouhlasilo 15% a spiSe nesouhlasilo 43% dotdzanych, dohromady by tvofili
58%. Naopak jednoznaéné se s vyrokem ztotoznilo 6% respondentl a spiSe souhlasilo 36%
respondenttl, po secteni by tvotili 42% respondentd, jez o kvalit¢ potravin privatnich znac¢ek

maji pochybnosti.
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POTRAVINY PRIVATNICH ZNACEK
JSOU MENE KVALITNI

’ o ® Rozhodné souhlasi
36%

M Spise souhlasi
M Spise nesouhlasi

43% M Rozhodné nesouhlasi

Obrazek 32: Kvalita potravin privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

Mpyslite si, Ze potraviny privdtnich znacek jsou stejné kvality jako potraviny origindlnich

znacek vyrobcii

K nésledujicimu vyroku se ptiklonila vice nez polovina dotazovanych, z toho jednoznaény
souhlas vyjadtilo pouze 12% dotazovanych. Proti tomuto vyroku se rozhodn¢ vymezilo 31%

dotazovanych a spiSe nesouhlasilo 7%.

KVALITA POTRAVIN PRIVATNICH ZNACEK JE
SROVNATELNA S PRODUKTY
ORIGINALNICH ZNACEK

7% 12%

M Rozhodné souhlasi
31%

M Spise souhlasi

M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

50%

Obrazek 33: Srovnani kvality privatnich a origindlnich znacek (Vlastni zpracovani)

Privatni znacky uprednostiiujete piredevsim kvili nizké cené

S timto vyrokem souhlasila vétSina respondentti, z toho rozhodny souhlas vyjadfilo 27% a

45% spiSe souhlasilo. Rozhodné nesouhlasilo a spiSe nesouhlasilo 14% respondenttl.
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PRIVATNI ZNACKY
UPREDNOSTNUJETE ZEJMENA KVULI
NIZKE CENE

14%
27%
14% M Rozhodné souhlasi

M Spise souhlasi
M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

45%

Obrazek 34: Privatni znacky potravin a nizkd cena (Vlastni zpracovani)

Pomér ceny a kvality potravin privatnich znacek povazujete za odpovidajici

Témeét vétsSina respondentil s nasledujicim vyrokem souhlasilo, ptiklonilo se k nému 63%
dotazovanych a 22% rozhodné souhlasilo. Pouze 10% dotazovanych se vymezilo nesou-

hlasn€ a 5% spiSe nesouhlasné.

POMER CENY A KVALITY POTRAVIN
PRIVATNICH ZNACEK POVAZUIJETE ZA

s, ODPOVIDAJICI
10% 22%

-/

M Rozhodné souhlasi
M Spise souhlasi
M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

63%

Obrazek 35: Pomeér ceny a kvality privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

P#i nakupu potravin se zajimdte o informace na etiketé

Pomoci nasledujiciho vyroku bylo zjistovano, zda se respondenti pfi ndkupu potravin zaji-
maji o informace, jez jsou uvadény na etiketach. Z vysledka vyplynulo, Zze Cesky spotiebitel
se o tyto informace velmi zajima. S vyrokem jednozna¢né souhlasilo 45% dotazovanych a

31% se k nému ptiklonilo. Dohromady nesouhlasilo pouze 24% dotazovanych.
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PRI NAKUPU POTRAVIN SE ZAJIMATE O

INFORMACE NA ETIKETE
7%
\

\

17%_\

45%
- M Rozhodné souhlasi

M Spise souhlasi
M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

31%_/

Obrazek 36: Informace na etiketé (Viastni zpracovani)

Pokud se v médiich zverejni informace o nedostatecné kvalité potravin privdtnich znacek,

od jejich dal§iho nakupu Vs to odradi.

Dalsi vyrok zkoumal, jaky vliv maji na respondenty média v ptipadé, ze ohledné¢ kvality
potravin privatnich znacek zveiejni negativni informaci. Z odpovédi respondentt vyplynulo,
Ze v takové situaci by je skutecné dalSi nakup potravin privatni znac¢ky odradil. Tuto odpo-
véd’ uvedla vice nez polovina dotdzanych, kdy 30% se vymezilo s rozhodnym souhlasem a
44% se k vyroku spiSe ptiklonilo. Jen 20% dotazanych s vyrokem rozhodné nesouhlasilo a

6% spiSe nesouhlasilo.

POKUD SE V MEDIICH ZVEREJNi INFORMACE O
NEDOSTATECNE KVALITE POTRAVIN PRIVATNICH ZNACEK, OD
JEJICH DALSIHO NAKUPU VAS TO ODRADI

6%

.

20%_\

___30%

M Rozhodné souhlasi
M Spise souhlasi
M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

a8%

Obrazek 37: Privatni znacky potravin a média (Vlastni zpracovani)
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Pii nakupu potravin mdte své osvédcené znacky, kterym jste vérni a upiednostiiujete je

pied znackami privdatnimi

Posledni vyrok zkoumal, zda respondenti maji pti vybéru potravin jiZ své osvédcené znacky,
kterym jsou vérni a upiednostiuji je tedy pred privatnimi znackami. Tento vyrok byl potvr-
zen vétSinou respondentt, kdy 37% rozhodné€ souhlasilo a 39% spiSe souhlasilo. Jen pod-
statné mensi Cast respondentl pii nakupu stale nema své osvédcené znacky. Takto odpove-

délo 22% znich.

PRI NAKUPU POTRAVIN MATE SVE OSVEDCENE
ZNACKY, KTERE UPREDNOSTNUIJETE PRED
PRIVATNIMI ZNACKAMI

2%

M Rozhodné souhlasi
M Spise souhlasi
M Rozhodné nesouhlasi

M Spise nesouhlasi

39%

Obrazek 38: Preference privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

6. Odkud ziskavate informace o potravindach privatnich znacek?

Sesta otazka zjistovala, z jakych zdroji spotiebitelé ziskavaji informace o potravinach pri-
vatnich znacek. Z odpovédi respondentil vyplynulo, Ze nejcastéji se o potravinach privatnich
znacek dozvidaji pfimo z obchodu, tuto odpovéd’ uvedlo 72% dotazanych. Nezanedbatelny
podil dotazanych uvedl také reklamni letaky (40%) a doporuceni rodiny, ptatel a znamych
(33%). O néco hiife na tom byly socidlni sité, webové stranky fetézce a televize, které¢ ozna-
¢ila jen mensi &ast dotazanych. Uplné nejslabsim zdrojem informacim o privatnich znatkach

potravin je pro dotdzané tisk, ktery oznacilo pouze 5% respondenttl.
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ODKUD ZiISKAVATE INFORMACE O
POTRAVINACH PRIVATNICH ZNACEK?

Tisk [ 5%
Socidlni sité J 13%
Weboveé stranky retézce J 10%

Televize I 8%

Doporuceni rodiny, pfatel, znamych ¥ 33%
P¥imo z obchodu ¥ 72%
Reklama, reklamni letaky ¥ 40%

Obrazek 39: Zdroj informaci o potravindch privatnich znacek (Vlastni zpracovani)

7. Zndte Casopis dTest?

Dalsi otazka zkouma povédomi spotiebitelti o ¢asopise, ktery se zaméfuje na testovani vy-
robkii a sluzeb. Hlavnim ti¢elem otazky bylo zjistit, zda se spotrebitelé zajimaji o informace
ohledn¢ kvality potravin a zda by je vysledky testovani v tomto ¢asopise ovlivnily pii dal§im
nakupu. Témét polovina dotazovanych (42%) tento fakt potvrdila, dany ¢asopis znd a o in-
formace v ném zvetejnéné ohledn¢ kvality potravin by hraly vyznamnou roli pro jejich dalsi
nakup. Nicméné je 1 velkd ¢ast respondentil (30%), ktefi o casopise vibec neslySeli, anebo
slyseli, ale zvetejnéné vysledky testovani kvality by je pti nakupu neovlivnili, takovych spo-

tiebiteld je 28%.

ZNATE CASOPIS DTEST?

30%
42%

28%

M Znate a informace publikované v tomto ¢asopise ohledné kvality potravin Vas pfi
nakupu ovlivni

M Znate, ale vysledky ohledné testovani kvality potravin Vas pii nakupu neovlivni

M Neznate

Obrazek 40: Casopis dTest (Vlastni zpracovani)
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8. Stalo se Vam nékdy, Ze jste byli nuceni néjakou potravinu reklamovat?

Osma otdzka byla zaméfena na reklamaci, bylo zjiSt'ovéano, zda se s ni respondenti v souvis-
losti s ndkupem potravin jiz setkali. Prizkum ukézal, ze 70% dotazovanych dosud nema
zkuSenost s reklamaci potraviny, zbylych 30% naopak ano.

SETKALI JSTE SE S REKLAMACI
POTRAVINY?

Ano

Obrazek 41: Reklamace potraviny (Vlastni zpracovani)

9. Pokud ano, jednalo se o potravinu privitni znacky?

Posledni otdzka navazovala na ptedchozi tykajici se reklamace. Bylo zjistovano, zda se
v této souvislosti jednalo o potravinu privatni znacky. Tuto skute¢nost potvrdilo pouze 23%

dotdzanych, zbylych 77% reklamovalo potravinu originalni znacky vyrobct.

JEDNALO SE O POTRAVINU
PRIVATNI ZNACKY?

Ano
23%

77%

Obrazek 42: Reklamace a privatni znacka (Vlastni zpracovani)
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6.2 Vyhodnoceni hypotéz
H1: Spotiebitelé povazuji potraviny privdtnich znacek za méné kvalitni.

V dotaznikovém Setfeni méli respondenti odpoveédet, do jaké miry souhlasi s tvrzenim, ze
privatni znacky potravin povazuji za mén¢ kvalitni. Z 291 odpovédi respondentl se 42%
(122 respondentil) priklonilo k souhlasné odpovédi, z toho pouze 6% oznacilo odpoveéd
,,Fozhodn¢ souhlasi““. Dohromady 58% dotazanych s vyrokem nesouhlasilo, z toho 15% roz-
hodné nesouhlasilo a 43% spiSe nesouhlasilo. Podle uvedenych vysledkil nelze hypotézu
ohledné nizké kvality potravin privatnich znacek potvrdit. Vice nez polovina respondentt

odpovédéla, ze potraviny privatnich zna¢ek nepovazuje za méné kvalitni.
H?2: Spotiebitelé upiednostiiuji privatni znacky zejména kviili jejich nizké cené.

Nésledujici hypotéza bude t€Z ovefena podle odpovédi respondentll. Tentokrat se jedna o
tvrzeni, zda spotfebitelé upiednostiiuji privatni znacky potravin kvili nizké cené. Temér 4
dotazanych hypotézu potvrdila, s vyrokem rozhodn¢ souhlasilo a spise souhlasilo dohro-
mady 72% dotazanych a pouze 28% respondentil s vyrokem nesouhlasilo. Lze tedy konsta-
tovat, Ze pro spotiebitele je stdle tim nejvyznamnéj$im rozhodujicim faktorem pro nakup

privatni znacky nizka cena, hypotézu lze potvrdit.

H3: Existuje zavislost mezi tim, Ze potraviny privatnich znacek jsou méné kvalitni a tim,

Ze potraviny privdatnich znacek jsou stejné kvality jako origindlni znacky vyrobcii.

Ho: Existuje zavislost mezi tim, ze potraviny privatnich znacek jsou méné kvalitni a tim,

7e potraviny privatnich znacek jsou stejné kvality jako originalni zna¢ky vyrobci.

Hi: Neexistuje zavislost mezi tim, zZe potraviny privatnich znac¢ek jsou méné kvalitni a tim,

Ze potraviny privatnich znacek jsou stejné kvality jako originalni znac¢ky vyrobct.
Hypotéza bude testovana pomoci analyzy nezavislosti.

Nasledujici tabulka zachycuje odpovédi respondenti ohledné kvality potravin privatnich

znacek.
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Tabulka 2: Zjistené udaje o respondentech (Vlastni zpracovani)

Potraviny privatnich znacek jsou stejné kvality jako znacky
Pot:v'avmy prlvc_wtmch vyrobcii Soucty
znacek povazZujete za — — - — X
- o Rozhodné Spise sou- Rozhodné ne- Spise ne- ni
méné kvalitni , , p 7
souhlasi hlasi souhlasi souhlasi
0 1 12 5 18
Rozhodné souhlasi
3 24 4 73 104
Spise souhlasi
22 17 1 3 43
Rozhodné nesouhlasi
9 103 4 10 126
Spise nesouhlasi
34 145 21 91 291
Soucty nj

Nasleduje tabulka, v niZ jsou zachyceny hypotetické Cetnosti, kterych bylo dosazeno po-

moci tohoto vzorce:

nl-_n_j

ij n

Tabulka 3: Hypoteticke cetnosti (Vlastni zpracovani)

Potraviny | Potraviny privdtnich znacek jsou stejné kvality jako znacky origindl- | Soucty ni
privdtnich nich vyrobcii

znacek po-

vaiujete za | Rozhodné souhlasi | Spise souhlasi | Rozhodné | Spise nesou-

méné kva- nesouhlasi hlasi

litni

Rozhodné 2,1 8,97 1,3 5,63 18
souhlasi
Spise sou- 12,15 51,82 7,51 32,52 104
hlasi
Rozhodné 5,02 21,43 3,1 13,45 43
nesouhlasi
Spise ne- 14,72 62,78 9,09 39,4 126
souhlasi

Souéty nj 34 145 21 91 291
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Pomoci nasledujiciho vzorce ziskame charakteristiku y2:

r 5

X2 = Z (g — i)’

"
=1 j=1 Y

Tabulka s vypoctem charakteristiky 2 se nachdzi v ptiloze P II. Charakteristika y2 vysla
291,8. Pti obvyklé hladiné¢ vyznamnosti o= 0,05 bude kritickou hodnotou kvantil y2 o roz-
déleni (4-1)*(4-1) =9 stupnich volnosti. Tento kvantil je roven 16,919. Kriticky obor bude
vymezen nerovnosti y2 > 16,919. Hodnota testového kritéria, kterd vysla 2 =291.8, je

v kritickém oboru, takze test zamita na 5% hladiné vyznamnosti hypotézu o nezavislosti.

S 5% rizikem omylu je tedy mozné potvrdit, ze existuje zavislost mezi tim, zda spotfebitelé
povazuji potraviny privatnich znacek za mén¢ kvalitni a tim, Ze potraviny privatnich zna-

cek jsou srovnatelné kvality jako znackové potraviny.

H4: Existuje zavislost mezi tim, Ze spotiebitelé upiednostiiuji privdtni znacky z ditvodu

nizké ceny a tim, Ze uprednostiuji origindlni znacky vyrobcii.

Ho: Existuje zavislost mezi tim, Ze spotifebitelé upiednostiuji privatni znacky z diivodu niz-

ké ceny a tim, ze upfednostiuji origindlni znacky vyrobct.

Hi: Neexistuje zavislost mezi tim, ze spotiebitelé upiednostiuji privatni znacky z divodu
niz-ké ceny a tim, ze uptednostiuji originalni znacky vyrobct.

Tabulka 4: Udaje o respondentech (Vlastni zpracovdni)

Madte své osvédcené znacky, které uprednostriu-

Privatni znacky jete pred privatnimi znackami
uprednostnu- Roz- Roz- Soucty
jete kviili nizké | podné Spise hodné | Spise nesou- ni
cene sou- souhlasi | nesou- hlasi
hlasi hlasi
Rozhodne’ sou- )8 30 4 18 80
hlasi
Spise souhlasi 42 53 1 34 130
Rozhodné ne-
z i 24 11 1 4 40
souhlasi
Spise nesou- 13 20 1 7 a1

hlasi

Soucty nj 107 114 7 63 291
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Tabulka 5: Hypotetické cetnosti (Vlastni zpracovani)

Madte své osvédcené znacky, které uprednostriujete
L . pred privdatnimi znackami
Privatni znacky .
. L o Roz- Soucet
uprednostriujete Rozhodné Spise hodné ni
0l « n n
kviili nizké cené ozho ,e sou- odne Spise nesouhlasi
souhlasi , nesou-
hlasi ,
hlasi
Rozhodné sou- 29,42 3134 | 1,92 17,34 80
hlasi
Spise souhlasi 47,8 50,93 3,13 28,14 130
Rozhodné ne- 14,7 1567 | 0,96 8,66 40
souhlasi
Spise nesouhlasi 15,08 16,06 0,99 8,88 41
Soucet nj 107 114 7 63 291

Pomoci nasledujiciho vzorce ziskame charakteristiku y2:

o33

i=1 j=1

Y
n;;)

(ng; —

}lfj

Tabulka s vypoctem charakteristiky %2 se nachazi v ptiloze P IIl. Charakteristika y2 vysla

17,3. Pii obvyklé hladin¢ vyznamnosti o= 0,05 bude kritickou hodnotou kvantil ¥2 rozdéleni
0 (4-1)*(4-1) = 9 stupnich volnosti. Tento kvantil je roven 16,919. Kriticky obor bude vy-

mezen nerovnosti ¥2 > 16,919. Hodnota testového kritéria, kterd vysla 2 = 17,3 tato hodnota

je v kritickém oboru, takze test zamita na 5% hladiné¢ vyznamnosti hypotézu o nezavislosti.

S 5% rizikem omylu mizeme fici, ze existuje zavislost mezi tim, zda spotiebitelé upfednost-

fyji privatni znacky pro jejich nizkou cenu a tim, Ze uptednostni osvédcéené znacky vyrobct.
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7 DOPORUCENI PRO PRODEJCE PRIVATNICH ZNACEK

Na zéklad¢ uskutecnéného dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo nékolik nedostatkd, které
bude mozné eliminovat pomoci nasledujicich doporuc¢eni smérovanych k prodejciim privat-

nich znacek potravin.

Prvni doporuceni bude zaméteno na kvalitu potravin privatnich znac¢ek. Podle odpovédi re-
spondentil v dotaznikovém Setfeni je pii vybéru potravin rozhodujicim faktorem pro nakup
kvalita. Co se tyce kvality potravin privatnich znacek tak vétSina se sice shodla, Ze povazuje
privatni znacky za kvalitni (58%), ale zbyld nezanedbatelna cast (42%) dotazovanych ma o
kvalité potravin privatnich znac¢ek stidle pochybnosti. Pfitom mnohdy jsou potraviny privat-
nich znacek, aspon co se tyce kvality se znackovymi produkty srovnatelné. To potvrdila 1
vétSina dotazovanych, kdy 62% pftipustilo, Ze kvalitou jsou potraviny privatnich znacek
s originalnimi znackami vyrobct srovnatelné. Prodejci potravin privatnich znaek by se méli
zamétit na vyvraceni mytu, se kterym se potraviny privatnich znacek stale potykaji a to ze
nizka cena vzdy neznamena nizkd kvalita. Méli by se snazit posilit divéru spotiebitelit ke
kvalité potravin privéatnich znadek. Cehoz mize byt dosazeno napiiklad tim, Ze budou vice
propagovat fakt, Ze potraviny privatnich znac¢ek podléhaji dvoji kontrole. Kvalitu téchto po-
travin kontroluji z jedné strany vyrobci a z druhé prodejci, ktefi tak mohou spotiebiteltim
zarucit stabilni kvalitu bez ohledu na dodavatele a za pfiznivéj$i cenu oproti znackovym
produktiim.

Vyzkum také ukazal, Ze vétSina spotiebitelll pii ndkupu diivétuje pouze urcitym typim po-
travin privatnich znacek, mezi néz patfi zejména mlécné vyrobky, ptilohy jako jsou napfi-
klad téstoviny nebo ryze, cukrovinky a nealkoholické napoje. Svou pozornost by tedy pro-
dejci privatnich znaCek méli zaméetit predevSim na potraviny privatnich znacek, které se pii-
1i§ velké oblibé mezi spotiebiteli netési. Mezi takové potraviny patii naptiklad alkoholické

napoje, tuky (maslo, margarin, oleje), maso a uzeniny, ale také ovoce a zelenina.

Dal8im doporucenim pro prodejce potravin privatnich znacek je kladeni vétSiho dirazu na
informace na obalech. Prizkum totiz ukazal, ze vedle kvality kladou spotiebitelé pii nakupu
potravin privatnich znacek diraz také na zem pivodu a vétSina dotazovanych (76%) se za-
jima o informace na etiketé. Proto je nezbytné, aby prodejci privatnich znacek potravin dbali
na to, aby na etiketach téchto vyrobkl nechybély jednak informace o zemi pivodu, ale také

o sloZeni téchto potravin.
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Priizkum také odhalil, Zze pomérné velka Cast spotiebitelt (76%) ma své osvédcené znacky,
kterym je vérna. Takového spotiebitele potiebuji prodejci potravin privatnich znacek pie-
svédcit o tom, Ze 1 potraviny privatnich zna¢ek mohou témto jinym znackdm konkurovat.
Toho je mozno docilit naptiklad akci na prodejné, kdy mohou nabizet ochutnavky potravin

privatnich znacek.

Prodejci by se také méli zajimat o informace, jez jsou o potravinach privatnich znacek, které
nabizi, zvetejnény v médiich. Drtiva vétSina dotazovanych (74%) potvrdila, ze v pripadé
zvefejnéni informace o nedostatecné kvalité¢ potraviny privatnich znacek by je dalsi nakup
takové potraviny odradil. V této souvislosti bylo také zjistovano povédomi respondentl o
spotiebitelském Casopise dTest a jeho vlivu na jejich dal$i nakup. O informace v tomto ca-
sopise se zajima velka cast dotazovanych (42%), kteti pfipustili, Ze vysledky testovani to-
hoto ¢asopisu ovlivni jejich dalsi ndkup potravin. Proto pokud by testem ¢asopisu dTest pro-
Sla potravina privatni znacky s ptiznivym vysledkem, prodejci takovéto potraviny by neméli

vahat s Sifenim této informace mezi veftejnost.

Posledni slabinou zjisténou prostiednictvim dotaznikového Setieni je slabé vyuziti zdroji
k zprostfedkovéani informovanosti spotiebitelli o privatnich znackach potravin. VétSina do-
tazovanych ziskava informace o potravinach privatnich znacek nejcastéji piimo z obchodu
(72%) o néco mén¢ dotazovanych (40%) uvedlo reklamni letdky a doporu€eni rodiny, ptatel
znamych (33%). Velmi slaba informovat o potravinach privatnich znacek plyne z tisku, we-
bovych stranek, televize a socialnich siti. Prodejci potravin privatnich znacek by se méli
zametit predevsim na socialni site, jez jsou v dnesni dobé velmi oblibenymi zejména mezi
mladou generaci. Prostiednictvim identifikacni otazky tykajici se véku v dotaznikovém Set-
feni bylo zjisténo, ze vétSina respondentll patiila pravé do vékové skupiny od 18 - 24 let
(64%) a velka cast byla také respondentti ve véku od 25 - 34 let (26%). Tito lidé jsou na
socialnich sitich velmi aktivni, je tedy zardzejici, ze s privatnimi znackami se zde pfili$ ne-
setkavaji. Pouze 13% dotazovanych uvedlo, Ze informace o potravinach privatnich znacek
ziskava prostfednictvim socidlnich siti. Lze tedy konstatovat, Ze tohoto zdroje prodejci do-
stateCn¢ nevyuzivaji. Pfitom se jednd pomérné o jednoduchou cestu, jak informovat mladé
spotiebitele o potravinach privatnich znacek a pfipadné tak zlepsit jejich minéni o téchto

znackach.
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ZAVER
Bakalaiska prace si kladla za cil navrhnout doporuceni prodejctim potravin privatnich zna-
cek ke zlepSeni postoju spotiebitell k potravindm téchto znacek. Tohoto cile bylo dosazeno

prostiednictvim analyzy privatnich znac¢ek potravin na ¢eském trhu a zpracovanim analyzy

postojii spotiebiteld k potravinam privatnich znadek na trhu v Ceské republice.

Analyza postojii spotrebitelti k potravindm privatnich znacek byla provedena na zéklad¢ do-
taznikového Seteni. Sbér dat pro tento vyzkum probihal od 31. 3. 2018 do 21. 4. 2018. Po-
datilo se ziskat 291 respondentll, z nichz bylo 225 Zen (77%) a 66 muzi (23%), lze tedy
konstatovat, ze se jednalo o nevyvazeni pomér. Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek,
znichz 5 bylo identifikacnich a 9 bylo specifickych. Identifika¢ni otazky se tykaly pohlavi,
véku, vzdélani a piijmu respondentd. VéEtSina respondentil byla ve véku mezi 18-24 lety
(64%), coz lze vysvétlit pfedevS§im formou, kterou byl dotaznik Sifen, a to socidlnimi sitémi.
Dale bylo zjisténo, ze vétSina dotazovanych ma minimalné stfedoskolské vzdélani ukoncené

maturitni zkouskou (51%) a téméf celd zbyla ¢ast byli absolventi vysoké skoly (44%).

Specifické otazky byly zaméfeny na vztah spotfebiteltl k potravindm privatnich znacek. Nej-
prve bylo zjistovano, na jaké faktory kladou spotrebitelé pti nakupu potravin nejvetsi diiraz.
Dalsi otazky uz byly smérovand na vztah spotfebitelli k potravindm privatnich znacek, na to,
jaké typy potravin privatnich znacek nejcastéji nakupuji a jaké typy privatnich znacek pre-
feruji. Nasledovaly vyroky, u kterych méli respondenti oznacit, do jaké miry se s nimi zto-
toznuji. Na zavér bylo zjistovano, z jakych zdroju ziskavaji respondenti informace o potra-
vinach privatnich znacek, zda znaji Casopis dTest a jestli se uz né¢kdy setkali s reklamaci

potraviny privatni znacky.

Na zaklad¢ dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni byly stanoveny hypotézy, které byly
oveéfovany. Prvni hypotéza, Ze potraviny privatnich znaek jsou mén¢ kvalitni, nebyla po-
tvrzena. Druhd hypotéza, zda spotiebitel¢ nakupuji privatni znacky potravin kvili nizké
ceng, byla vyhodnocena také na zaklad¢ odpovédi respondentl a byla potvrzena. Nésledo-
valy dalsi dvé hypotézy, které byly ovétovany pomoci chi kvadratu nezavislosti v kontin-

gen¢ni tabulce. U obou téchto hypotéz byla prokazana zavislost.

V zavéru prace jsem navrhla doporuceni prodejctim ke zlepSeni postoju spotiebitelll k po-

travinam privatnich znacek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

X2 Chi kvadrat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

dovoluyji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku pro ucely mé bakalaiské prace, ktera se
zabyva postoji Vas - spotiebitelli k privatnim znackdm na trhu potravin.

Informace ziskané pomoci dotazniku jsou zcela anonymni a budou pouzity vyhradné pro
zpracovani mé bakalatské prace.

PRIVATNI ZNACKY: Jsou vlastni zna¢ky obchodnich Fetézct, nejéastdji supermarketii a
hypermarketli, ¢asto nesou jméno daného obchodniho fetézce. (Napt. Billa: Clever,

Kaufland: K-Classic)

ORIGINALNI ZNACKY VYROBCU jsou znacky, se kterymi se béné setkivame v riiz-
nych obchodnich fetézcich (Napt. Orion, Hamé, Madeta, Nestl¢é atd.)

Dé€kuji za ochotu.
Tereza Unzeitigova

1. Jaké faktory p¥i nakupu potravin Vs nejvice ovliviiuji?

vvvvvv

Cena

Kvalita

Znacka

Zem¢ pavodu
Atraktivnost obalu
Akeni sleva na produkt

Doporuceni rodiny, ptatel, znamych

N O O O O O o oo

Privatni znacky potravin

O

Uptednostiyjete a Casto je nakupujete

O

Nakupujete pouze urcité typy potravin privatnich znacek

o

Mezi privatnimi znaCkami a origindlnimi znaCkami vyrobctl nerozliSujete
Privatni znacky zasadné nekupujete

Jaké potraviny privatnich zna¢ek kupujete nejcastéji?

MIlécéné vyrobky

Cukrovinky

1 b = o



Maso a uzeniny

Alkoholické napoje
Ovoce
Zelenina

Tuky (maslo, margarin, olej)

N O O o o O 0O 0o o0

o

o Lidl Deluxe, Tesco Finest, Albert Excellent

Privatni znaCky nekupujete

Prilohy (téstoviny, ryze apod.)

Bio vyrobky pro vegany a vegetariany

Privatni znacky zasadné nekupujete

5. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky

Nealkoholické napoje (dzus, mineralni voda, kdva, ¢aj, cola apod.)

Které 7 uvedenych privitnich znacek nakupujete nejcastéji?
Tesco Value, Billa Clever, Albert Basic
o Albert Quality, Billa, K-Classic (Kaufland)

Rozhodné

souhlasi

Spise
souhlasi

Rozhodné

nesouhlasi

Spise nesouhlasi

Potraviny privatnich znacek po-

vazujete za méné kvalitni

Myslite si, Ze potraviny privat-
nich znacek jsou stejné kvality
jako potraviny origindlnich

znacek

Privatni znacky uptednostiu-

jete predevsim kvili nizké cené

Pomér ceny a kvality potravin
privatnich znac¢ek povazujete za

odpovidajici




Pfi ndkupu potravin se zajimate

o informace na etiketé

Pokud média zvefejni infor-
maci o nedostatecné kvalité po-
travin privatnich znacek, od je-
jich dalsiho nakupu Vas to od-

radi

Pii ndkupu potravin mate své
osvédcené znacky, kterym jste
vérni a uprednostiiyjete je pred

znaCkami privatnimi

Reklama, reklamni letaky

Piimo z obchodu

Televize
Webové stranky fetézce
Socialni sit€

Z tisku

D [ I A A A B A~

Zndte Casopis dTest?

(@)

ovlivni

Odkud ziskavate informace o produktech privatnich znacek?

Doporuceni rodiny, znamych, ptatel

Znate a informace publikované v tomto Casopise ohledn¢ kvality potravin Vas pii nakupu

o Znate, ale vysledky ohledné testovani kvality potravin Vas pii ndkupu neovlivni

o Neznate

8. Stalo se Vam nékdy, Ze jste byli nuceni néjakou potravinu reklamovat?

o Ano
Ne

Pokud ano, jednalo se o potravinu privatni znacky?

o Ano
o Ne



10.
o

(@)

11.

O

O

13.

o

o

Jaké je VasSe pohlavi?
Zena
Muz
Jaky je Vas vék?
18 - 24 let
25 -34 let
35-49 let
50 - 65 let
66 a vice let
Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
Zakladni
Stfedni odborné (vyucni list)
Stfedni odborné (maturitni zkouska)
Vysokoskolské
Jaky je obor Vaseho vzdélani?
ekonomicky
technicky
humanitni
ptirodovédny
Jingé:
Uved’te prosim Vas Cisty mésic¢ni piijem na osobu ve Vasi domdcnosti
Do 5 000 K¢
5001 - 10 000 K¢
10 001 - 15 000 K¢
15001 - 20 000 K¢
20 001 - 25 000 K¢
25001 - 30 000 K¢
30 001 K¢ a vice



PRILOHA P II: TABULKA VYPOCTU CHARAKTERISTIKY X2 U H1

nij nij* nij - nij* (nij-nij*)2 (nij-nij*)2/nij*
0 2,1 -2,1 4,4 2,1
1 8,97 -7,97 63,5 7,1
12 1,3 10,7 114,5 88,1
5 5,63 -0,63 0,4 0,1
3 12,15 9,15 83,7 6,9
24 51,82 -27,82 774,0 14,9
4 7,51 -3,51 12,3 1,6
73 32,52 40,48 1638.6 50,4
22 5,02 16,98 288,3 57,4
17 21,43 -4,43 19,6 0,9
1 3,1 -2,1 4,4 1,4
3 13,45 -10,45 109,2 8,1
9 14,72 -5,72 32,7 2,2
103 62,78 40,22 1617,6 25,8
4 9,09 -5,09 25,9 2,9
10 39,4 -29.4 864,4 21,9
291 291 291,8




PRILOHA P III: TABULKA VYPOCTU CHARAKTERISTIKY X2 U
H2

nij nij* nij - nij* | (nij-nij*)2 | (nij-nij*)2/nij*
28 29,42 -1,42 2,0 0,1
30 31,34 -1,34 1,8 0,1
4 1,92 2,08 4,3 2,3
18 17,34 0,66 0,4 0
42 47,8 -5,8 33,6 0,7
53 50,93 2,07 4,3 0,1
1 3,13 -2,13 4,5 1,4
34 28,14 5,86 34,3 1,2
24 14,7 9,3 86,5 5,9
11 15,67 -4,67 21,8 1,4
1 0,96 0,04 0,0 0

4 8,66 -4,66 21,7 2,5
13 15,08 -2,08 4,3 0,3
20 16,06 3,94 15,5 1,0
1 0,99 0,01 0,0 0

7 8,88 -1,88 3,5 0,4
291 291 17,3




