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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva problematikou privatnich znacek. Zpracovava teoretické po-
znatky o problému jako napiiklad nakupni chovani spotiebiteld, jejich postoje a problema-
tiku znacky. Hlavnim zdrojem informaci pro navrh doporuceni supermarketiim je dotazni-
spottebiteli. Pomoci dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny hypotézy, které byly predem
stanoveny na zaklad¢ predbéznych informaci o nakupu privatnich znacek. Hlavnim cilem
prace je odhalit, zda Cesky spotiebitel vnima rozdil mezi znackou privatni a originalni
znaCkou vyrobce. Chce také odhalit zakladni znaky nakupniho chovani spotiebiteld a na
zaklad¢ téchto poznatkl navrhnout doporuceni pfi prodeji a propagaci privatnich znacek v

supermarketech.

Kli¢ova slova: znacka, privatni znacka, spottebitel, nakupni chovani, postoj, obchodni te-

tézec, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The thesis deals with the issue of private labels. It handles the theoretical knowledge of an
issue such as consumer behavior, their attitudes or brand issues. The main source of infor-
mation for the draft recommendations to the supermarkets is a survey, which answer the
questions about the issue of purchase of private label by consumer. Hypotheses are evalu-
ated according to the questionnaire. Hypotheses have been previously determined on the
basis of preliminary information about the purchase of private labels. The main goal is to
uncover whether Czech consumers perceive the difference between private label and origi-
nal manufacturer brand. It also reveals basic features of the consumer purchase behavior
and on the basis of the identified knowledge draw up the recommendations for the sale and

promotion of private label in the retail chain.

Keywords: brand, private label, consumer, purchase behavior, attitude, retail chain, marke-

ting research
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UvVOD

Dnes je velky daraz kladen piedev§im na spokojenost zakaznikti, na kterych vice ¢i méné
zéavisi uspéch ¢i neuspéch spolecnosti jako takové. Spokojeny zakaznik predstavuje jak
dobrou reklamu pro spolecnost, tak zpétnou vazbu o jeji praci. Vidime v ném také nemalou
¢ast prijmi, jelikoz spokojeny zakaznik se stdva zdkaznikem stalym. Je proto dulezité si
své zakazniky hyckat a davat jim staly divod k navratu, at’ uz se jedna o konkrétni znacku,

nebo tieba obchodni fetézec a jeho vyrobky a sluzby.

Ve spojeni se zdkaznikem neboli spottebitelem si 1ze také predstavit ur€ity vzorec chovani,
kterym se pii nakupem fidi. Jedna se napiiklad o motivaci k nakupu, ktera predstavuje za-
kladni aspekt pfi nakupnim rozhodovani. Na nakupni chovani ma vliv také mnoho dalSich

faktori jako kultura, ve které je jedinec vychovavan, socialni prostiedi a osobnost.

Zndm je také pojem ,,word of mouth marketing coz v piekladu znamena ,,slovo z ust®.
Muzeme fict, ze se prakticky jedna o jedno staré ¢eské piislovi ,,jedna pani povidala“. Za-
kaznik ziskdva béhem ndkupu dojmy, které poté piendsi na ostatni a vznika fetézec. Spo-
tiebitel se se svymi zndmymi a ptateli déli jak o dojmy pozitivni, tak negativni. Je proto
velice dulezité sledovat a dbat na image, ktera mize spolecnosti jak pomoct, tak uskodit. Je
obecné znamo, Ze negativni hodnoceni se §ifi o mnoho rychleji nez hodnoceni pozitivni.

Proto je vice nez vhodné znat své zakazniky a starat se o n¢, co mozna nejlépe.

Privatni zna¢ky, ve vztahu k nimZ je tato bakalafska price napsana, pokryvaji v Ceské re-
publice, podle dat PLMA (Private Label Manufacturers Association) z roku 2015 32%
trhu. Toto procento neni zanedbatelné a je jasné, ze nakup privatnich znacek hraje na trhu

velkou roli pfedevsim pii ndkupu vysokoobratkového zbozi v maloobchodnich fetézcich.

Znacka, kterou vlastni obchodni fetézec, tedy nachéazi se pouze v nabidce onoho obchodni-
ho fetézce a je ve vétSine piipadli vyznacena na obalu ¢i etiketé produktu se nazyva privat-
ni znacka. V Ceské republice je mnoho takovychto znacek. P¥ikladem mohou byt fetézce
Kaufland a Lidl, které provozuje Némecka Lidl & Schwarz Gruppe, fetézce Billa a Penny
Market spadajici pod REWE Group, dale Albert, jehoz supermarkety spadaji do spole¢nos-
ti AHOLD Czech Republic a. s., a TESCO, provozovano spoleénosti Tesco Stores CR a. s.

Jelikoz produkty privatnich znacek zaujimaji na Ceském trhu nemalé procento, je dulezité
Jim vénovat také patficnou pozornost jak ze strany spotiebitele, tak ze strany obchodniho

fetézce, ktery jej nabizi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace si klade za cil zjistit, jak spotfebitelé vnimaji rozdil mezi originalni znac-

kou vyrobcii a znackou privatni.

Vyzkum probihal v etapach. Nejprve byly formulovany cile, kterych bylo tieba dosahnout,
nasledovala teoreticka ptiprava. Nasledné byl vytvofen dotaznik (viz. Pfiloha I), ten byl
zvefejnén, nasledné vyhodnocen a na jeho zakladé byly zformulovany navrhy a doporuce-
ni.

Zakladnim cilem bylo zjistit, zda spotiebitel¢ vnimaji rozdil mezi znackou vyrobce a znac-
kou privatni. Na tomto zékladé byly vytvoteny hypotézy, které¢ vychazi z predpokladu, ze
spotiebitel rozdil vnima a jednotlivé znacky rozliSuje. Byly formulovany nasledujici hypo-

tézy:

- Lidé nevédi, co znamena termin privatni znacka

- Lidé davaji pfi svych nakupech prednost origindlnich znackdm vyrobct, pted znac-
kami privatnimi

- Lidé v nejvétsi mife nakupuji produkty privatnich znacek v kategorii potravin

- Lidé nepovazuji produkty privatnich znacek za pfili§ kvalitni

- Lidé s vysSim ptijmem produkty privatnich znacek ¢asto povazuji za nekvalitni

Pro tuto analyzu byl vytvotfen dotaznik. Metodika pro vytvoteni dotazniku byla nasledujici.
Dotaznik obsahoval 17 otazek, ¢ast otazek bylo identifika¢nich, velkou ¢ast tvofily otazky
uzaviené s moznosti dal§i odpovédi. Cast otazek byla vytvofena na zakladné Likertovy
Skaly, ktera byla vytvofena americkym psychologem Rensisem Likertem a méti miru sou-
hlasu s urCitym tvrzenim. Neméti pouze postoj, ale také pribliznou silu postoje, ktery re-

spondent zaujima.

Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, které mélo potvrdit ¢i vyvratit hypo-
tézy uvedené vyse, probihalo ve dnech 23. 3. 2016 — 14. 4. 2016, a byly v ném zjiStény
zakladni aspekty, kterymi se spotiebitelé pii nakupech privatnich znacek fidi. Jako ndstroj
pro ziskéani respondentti bylo nejprve vyuzito internetové stranky vyplnto.cz, kterd posky-
tuje vysokou variabilitu v konstruovani dotazniku a rychlou zpétnou vazbu. Druhotnym
prostiedkem byl email, jeho vyhodami jsou zadné néaklady a rychlost. Podle Eurostatu v
Ceské republice, vyuziva vice nez 60 % obyvatelstva denné internetového piipojeni. Dal-

Sich 15 % jej pak vyuziva nékolikrat do tydne ¢i parkrat do mésice. Pristup k internetu ma
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pak téméf 76 % domacnosti v Ceské republice. Mezi nevyhody internetového dotazovéni
1ze zatadit neosobni pfistup a s tim spojenou nizsi navratnost dotaznikii. Zbylé respondenty
bylo potfeba kontaktovat osobné, jednalo se pievazné o osoby starSi, které piistup
K internetu ve vétSiné piipadd nemaji. Divodem byla pifedev§im potieba vérohodnosti a
s tim spojené ziskdni respondentti ve vSech vékovych zastoupenich. Takto bylo osloveno
asi 10 % z celkového poctu respondentt.

Cilem bylo oslovit minimalné¢ 150 respondentti riizného pohlavi, véku, ekonomického po-

cey

staveni Ci zatazeni podle celkovych piijmu Zijicich ve Zlinském kraji.

Vzhledem k povaze ziskanych informaci mizeme vyzkum povazovat za exploracni spiSe
nez deskriptivni nebo kausalni, jelikoz byl uskute¢nén v mensim rozsahu a ma neformalni

charakter.

Na zaklad¢é vyhodnoceni dotazniku byla obchodnim fetézciim navrhnuta doporuceni pro

lepsi prezentaci a prodej produktl privatnich znacek.
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1 SPOTREBITEL A JEHO CHOVANI

V marketingu je nejdulezitéj$im a pocateénim elementem spotiebitel. Spotiebitel je kli¢o-
vy a je proto dilezité védét jak nakupuje, ditvody nakupu a jeho preference. Tato skutec-

nost znamena jakysi nahled na spotiebitele na poli marketingu (Koudelka, 2010, s. 5).

»Spotiebitelé maji vétsi moc nez kdykoli predtim* - mohou vyuzivat internetové pfipojeni
pro zjistovani cen a kvality vyrobku a sluzeb ruznych spole¢nosti kdekoli na svété a vybrat

si tak ten nejlepsi produkt na trhu (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 12).

1.1 Chovani a osobnost

Spotiebni chovani je podle Koudelky (2010, s. 7) ¢ast celkového chovani spotiebitele, kte-
ré se projevuje pii nakupu, ale stale je uzce propojeno s celkovym chovanim. Jde o chova-

ni, které vychazi z potfeby hmotnych i nehmotnych statkti (vyrobku ¢i sluzeb).

Vysekalova (2011, s. 16) ve své knize napsala, Ze kazdy ¢lovék ma osobnost. Osobnost,
slovo pochdazejici z latinského ,,persona®, coz byla maska, kterou si herci nasazovali pted
divadelnim ptedstavenim. Tento pojem Casto v Zivoté pouzivame pro osobu, kterd je pro
nas né¢jak vyjimecna, nejcastéji jsou to sportovei, zpévaci €i vefejn¢ zname osoby.
V psychologii ma ale osobnost kazdy a sklada se z nékolika ¢asti, které do sebe zapadaji.

,»Nejcastéji jde o lidské schopnosti, zvlastnosti, zajmy, preference, ale i charakter®.

(Shiffman a Kanuk, 2004, s. 127-128) uvadi, Ze na osobnost lze nahlizet z riznych Ghlu.
Pro velké mnozstvi teorii je velice t€Zké vytvorit platnou definici. Podle nich 1ze ale osob-
nost definovat jako: ,,vnitini psychologické vlastnosti, které urcuji a vyjadiuji, jak jedinec

reaguje na okolni prostiedi®.
Osobnost definuje Vysekalova (2011, s. 16) ¢tyfmi slovy a to jako to, co ¢lovek:
1) ,,Chce* (zajem a to co spotiebitel chce)
2) ,Mize“ (umy spotiebitele)
3) ..Je* (vlastnosti a charakter)
4) kam ,,Sméruje*.
Tomuto ale oponuje Shiffman a Kanuk (2004, s. 128), a krom¢ definice (viz. vyse), nabizi i

tf1 kratké body, kterymi 1ze osobnost charakterizovat:

1) Osobnost, jakozto néco co stird rozdily mezi lidmi

2) Osobnost, jakozto néco pevného
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3) Osobnost, jakozto ménici se prvek.

1.2 Teorie prostiedek — cil

Spottebitel neboli kupujici vnima produkt, ktery chce koupit jako néco co uspokoji jeho
potieby a pocity. Aby teorie méla vyznam, musi si spotiebitel pied koupi produkt predsta-
vit, a zhodnotil jeho uzitné vlastnosti. Poté na scénu nastupuje prodavajici spolec¢nost, ktera
proces nakupu prevrati ve svlij vlastni prospéch. Jde o to, aby spolecnost ovlivnila vnimani
produktu zdkaznikem. Nejdulezitéjsi je, aby se vnimani spotiebitele obratilo na konkrétni
produkt spole¢nosti a tim se vytvofila motivace k nakupu spotiebitelem (Tomek a Vavro-

va, 2009, s. 190).

Lze fici, ze tato teorie je jakymsi psychologickym tvarovanim spotiebitelova rozhodnuti.

1.3 Nas zakaznik, na§ pan — porozuméni spoti-ebiteli

Z Gouldovy (2012, s. 43) perspektivy, aby spole¢nost mohla prodavat své produkty, je
dualezité dobte znat svého zadkaznika (spotiebitele) a je dulezité¢ védét, co jeho spotiebitele
zajima. Diky znalosti spotiebitele Ize uréit misto prodeje jednotlivych vyrobka. Tuto sku-
te¢nost je velice vyhodné znat jesté pred zahajenim prodeje (distribuce) vyrobkt ¢i sluzeb

zakaznikovi.

S Goudem souhlasi také Shiffman a Kanuk (2004, s. 134), pro které je dulezité: ,,pochopit
vliv osobnosti na spotfebni chovéni, protoze takova znalost jim umoznuje 1épe porozumet
spotiebitelim, segmentovat trh a zaméfit se na spotiebitele”. Uvadi také novy pojem a to
spotiebitel — inovator, coz je spotiebitel, ktery poprvé vyzkousi vyrobek ¢i sluzbu a zhod-

noti jej, coz vede k rozsifeni jeho nazoru. Je to rozhodujici pro udrzeni se vyrobku na trhu.

K vytvoreni strategie (Gould, 2012, s. 43), je dulezité znat spotiebitele a Setfeni musi obsa-

hovat nasledujici otazky:

1) Jaké zakazniky spole¢nost ma

2) Jaky typ vztahu s nimi chce spole¢nost mit

3) Ktefi ze zakaznikl jsou nedulezitéjsi a nejvazene;si

4) Jak se zakaznik rozhoduje ve vztahu s nakupnim chovanim

5) Jak muze spole¢nost spravné popsat idealniho zakaznika a vyhlidky do budoucna.

Shiffman a Kanuk (2004, s. 19-21) tvrdi, ze aby se prodejce odlisil od konkurence a ziskal

vyhodu, musi dostat kazdého zakaznika a od né&j ty nejvetsi mozné trzby. Zakaznik je pro
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nanci spole¢nosti nemohou divat jako na obchod, ale vztah, ktery je tfeba udrzovat. Uspés-

né zvladnuti vztahu se zakaznikem lze hodnotit z tfech uhlu a to:

1) Hodnota — je dana rozdilem mezi pfidanou hodnotou, neboli pfinosy, které vnima
zakaznik a penézi, které byly vynalozeny k ziskéani pfidané hodnoty

2) Spokojenost — je pomér, ve kterém produkt spliiuje pozadavky spotiebitele ve vzta-
hu Kk jeho o¢ekavani

3) Udrzeni — znamena vyvolat ve spotiebiteli pocit, Ze je v jeho nejlep$im tmyslu zu-

stat u spole¢nosti a kupovat jeji vyrobky (Shiffman a Kanuk (2004, s. 19-21).

Podle Goulda (2012, s. 43) je dilezité nekterym zakaznikiim vénovat témeét nepietrzitou
pozornost, nékterym ne. Spolecnost se musi ujiStovat, zda vztahy, které se zakazniky udr-
Zuje, jsou zvoleny vhodné.

Spottebitele miizeme rozdélit do riznych socidlnich tfid podle riznych ukazatel. Témi
spolecenska tiida se pii ndkupu chova jinak. Ma jiné hodnoty, postoje a chova se odliSné.
Ttidy lze urcit riznymi zplisoby a mizeme je roz¢lenit do mnoha kategorii. Ptikladem to-

hoto ¢lenéni mize byt rozdéleni:

1) Majetny zakaznik
2) Stiedni tiida
3) Pracujici tfida (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 367-393).

1.4 Spotrebitel a nakup

Barta a Bartova (2012, s. 92) popisuji nakupni chovani jako to, co osoba chce, a za urci-

tych podminek si potidi. Obsahuje tedy 4 elementy, a to:

1) Osobu — ptedstavuje ¢loveka, ¢i segment trhu, ktery je ochoten ucinit spotiebni
rozhodnuti

2) Motiv — stimul, kvili kterému je uskutectiovan nakup; motivy a postoje spotiebitele

3) Podminku — stimuly, které zesiluji motivaci ke koupi (pf. cena)

4) Cil — co chce spotiebitel koupit.

Jak podle Vysekalové (2011, s. 49-50), tak podle Goulda (2012, s. 49-52) Ize ¢innost na-

kupu rozdé€lit do 5 fazi ¢i etap, které spotiebitel pti rozhodovani vykonava a to:
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1) Poznani problému (znamena, Ze spotiebitel vnima potiebu, kterou chce uspoko-
jit)

2) Hledani informaci (zpisoby, kterymi spotiebitel hleda informace o produktech)

3) Hodnoceni mozZnosti (vyhodnoceni informaci a porovnavani alternativ; zde ma
velky vliv na rozhodnuti znacka)

4) Nakupni rozhodnuti (samotny akt koup¢)

5) Vyhodnoceni nakupu (porovnani skute¢nosti a o¢ekavani, mira uspokojeni).
Shiffman a Kanuk (2004, s. 25-26) toto nakupni rozhodovani zjednodusil do tii fazi:

1) Vstupni — zahrnuje vyrobek (cena, propagace i distribuce) a vlivy, které ptisobi na
spotiebitele pti koupi

2) Procesni — proces rozhodnuti

3) Vystupni — chovani pii nakupu a zhodnoceni nakupu (zda bude nakup opakovan ¢i

ne)

Gould (2012, s. 52) vysvétluje, ze cely proces nemusi trvat hodiny ¢i dny, ale od poznani
problému k vyhodnoceni ndkupu muize ubéhnout napt. 1 minuta. Piikladem muze byt na-

kup ¢okoladové ty€inky pfti placeni na benzinové stanici.

Podle Winke (2009, s. 7), jsou spotiebitelska rozhodnuti u jednotlivet na dennim poradku
a sdili také nazor Goulda. Rozhodnuti jsou vétSinou zaloZena na klasickych dennich ¢in-
nostech. Zda platit kartou ¢i ne, zda si dat kavu nebo ¢aj. Tato rozhodnuti nejsou nijak za-

mérnd, nybrzZ jsou zaloZena na zvyku.

1.4.1 Spotiebitel a riziko

Shiffman a Kanuk (2004, s. 200-201) zminuji, Ze spotiebitelé vnimaji pti nakupu jakési
riziko, proti kterému se snaZi chranit. Spotfebitelé mohou vnimat riziko vysoké 1 nizké.
Proto je pro spotiebitele dilezité se s rizikem vyporadat a mit uréitou strategii (neboli hed-

ging rizika):

1) Vyhledavani informaci — vyuziti ,,word of mouth* marketingu, diskuzi a rad

2) Vyhledavani urcité znacky — loajalita vyrobci a spokojenost s jeho znackou

3) Aspekt povésti znacky — znama znacka = kvalitni produkt i sluzba

4) Aspekt povésti obchodu — vyuziti referenci a moznosti zaruky, servisu a piipadné
reklamace napft. v misté bydliste.

5) Nakup nejdrazsiho produktu — podle této strategie cena = kvalita
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6) Zajisténi — zaruka vraceni penéz, testovani produktu.

Velmi Casto si spotiebitelé k rozlozeni rizika vybiraji znamé znacky. De Chernatony (2009,
S. 39-40) ve své knize uvadi, Ze pokud chtéji spole¢nosti vyuzit znacku, pomoci které chté-
Ji snizit riziko vnimané spotiebitelem, museji své spotiebitele znat a rozliSovat rizika, ktera

vnimaji. Spotiebitel vnima riziko v n€kolika rozmérech:

1) Vykonnostni — funkénost v souvislosti se znackou

2) Finan¢ni — hodnota = kvalita = zaplacené penize

3) Casové — ¢as k ohodnoceni znaéky zakaznikem a ztrata ¢asu v piipads, Ze znacka
zklame

4) Socialni — vnimani znacky kolegy ¢i rodinou spotiebitele

5) Psychologické — zda znacka vyhovuje z psychologického hlediska.

1.5 Spotrebitel a znacka

Podle Kellera, Apéria a Georgsona (2007, s. 8) muZzou znacky hrat pro spotiebitele dilezi-
tou roli. Pro spotiebitele mize znacka znamenat napf. identifikaci vyrobku, sniZeni rizika

pfi koupi a tim sniZeni nakladi, symbolizuje slib a také pro spotiebitele znamena kvalitu.

Na druhé strané¢ podle Vysekalové (2011, s. 147) ma znacka na spotiebitele jak vliv
z pohledu racionality, tak vliv psychologicky. Vliv psychologicky vychazi z pfedpokladu,
ze kazdy subjekt vnima znacku jinak. Znacka je diileZitd i proto, Ze snizuje pro spotiebitele

moznost, Zze bude dany vyrobek nepouzitelny.

Tyto skute¢nosti (Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 9-10) jsou zptisobeny vnimanim jed-

notlivych rizik spotiebitelem. Tyto rizika jsou:

1) Riziko funkénosti — produkt nespliuje funkce

2) Riziko fyzické — mize ohrozit spotiebitele na zdravi

3) Riziko finanéni — produkt ma jinou hodnotu, nez byla zaplacena spotiebitelem

4) Riziko spolecenské — produkt zptisobi spotiebiteli posméch

5) Riziko psychologické — ovliviiuje spotfebitele mentalné

6) Riziko ¢asové — produkt nevyhovuje a spotiebitel je nucen najit si jinou, lepsi vari-

antu vyrobku.

Keller (Apéria a Georgson, 2007, s. 10) tvrdi, Ze jednim z hlavnich zptsobu jak ptedchazet

riziku je koupit dobfe znamou znacku, které spotiebitel divetuje a znda ji z minulosti. Tim-
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to zpusobem snizi moznost vyskytu nékteré¢ho z vyse uvedenych rizik. Tento zplsob pied-

chazeni riziku je ale jeden z mnoha.

1.6 Spotiebitel a cena

Podle Vysekalové (2011, s. 211) nelze cenu stanovit jednoduse. Spotfebitel méni své cho-
vani a jeho tolerance se méni s riiznymi faktory. Pfili§ vysoka cena muize byt pro spotiebi-
tele netnosna, naopak pftilis vysoka cena muze ve spotiebiteli evokovat nekvalitu ¢i neex-
kluzivni. Na poli utvaieni ceny existuje cosi jako ,,pole akceptace®, coz je cena mezi horni

a spodni hranici ceny, kterou je spotiebitel schopen za vyrobek zaplatit.

Spotiebitel pouziva jakousi ,,referencni cenu®, coz je cena zakladni, kterou spotiebitel pou-
ziva ke srovnani s cenami vysSimi ¢i niz8§imi a diky tomu napf. upravuje sva spotiebni roz-
hodnuti. Spotiebitel rozliSuje také ,,interni referen¢ni cenu®, coZ je cena, kterou ma
V paméti a pomoci které ceny porovnani a ,.externi referen¢ni cenu“, jakozto cenu pro-
duktu, kterou pouziva prodejce napt. v reklamach. Je také znamo, Ze spottebitel vnima to,
jak je cena spravedliva a vnima také rozdily v cenach pro ur¢ity segment obyvatel (napf.
listky do divadla pro star§i ob¢any). Spravedlnost ovliviiuje spotiebitelovo mysleni, vni-
mani hodnoty vyrobku ¢i sluzby a také ochotu podporovat urcitou spole¢nost (Schiffman a

Kanuk, 2004, s. 188-189).

Vysekalova (2011, s. 209) také tvrdi Zze cenu produktu Ize ménit v souladu s Zzivotnim cyk-
lem vyrobku a proto neni vzdy stejnd. Pfi zavadéni je cena zkuSebni, a pokud roste objem
prodeje vyrobku, 1ze cenu zvySovat, protoze je potieba vice marketingové podpory, ktera
ma za ukol dostat vyrobek do povédomi spotiebitele. Ve fazi zralosti je cena nejvyssi a

také zisk je nejvyssi. Ve fazi poklesu se vSak cena sniZuje, coz je zpiisobeno vyprodeji.

1.7 VIlivy pusobici na spotiebni chovani

Podle Koudelky (2010, s. 7-9) lze poukazat na zakladni modely, kterymi lze postihnout

vlivy, kterymi se spotiebitelé pii nakupnim chovani fidi. Tyto modely jsou:

1) Racionalni — vysvétleni podle ekonomické racionality
2) Psychologické — psychické procesy
3) Sociologické — spotiebni chovani v jednotlivych sociologickych prostiedich

4) Modely podnét — odezva
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Pro vysvétleni piedchazejiciho rozdéleni Koudelka (2010, s. 10) ve své knize uvadi, ze tzv.
model podnét — odezva je zaloZen na poznani spotiebitele ve vSech aspektech. Tyto aspek-
ty jsou napi. piedispozice spotiebitele (Kulturni, socialni, psychické a osobni), nakupni
rozhodovani a marketing (reklama), ktera spotiebitele ovliviiuje. Vazby predispozic spo-
tiebitele vytvaii tzv. ,,Cernou skiinku spotiebitele®, ktera sestava praveé z kulturnich, social-

nich, osobni a psychickych vliv.

Na rozdil od Koudelky, autofi Kotler a Keller (2016, s. 179-187) rozdéluji tyto vlivy, které

ovliviuji spotiebitelské chovani na dva zakladni, které poté dale specifikuji:

1) Psychologické
a. Motivace
b. Vnimani
c. Uceni
d. Pamét
2) Charakteristiky spoticbitele
a. Kulturni
b. Socialni

c. Osobni.

Nemén¢ dilezitym bodem, ktery ovliviiuje spotfebni chovani je kvalita, kterd i vyznamné
souvisi s cenou. Podle Shiffmana a Kanuka (2004, s. 190-191) vnima spotiebitel podnéty

souvisejici s kvalitou ve dvou fazich:

1) Podstatné vlivy — to co spotiebitel vnima jako dulezité pro rozhodovaci proces
(chut, viing, velikost, barva)

2) Nepodstatné vlivy — vlivy pusobici zven¢i (reklama, obal, cena)

1.7.1 Kaulturni vlivy

Kultura je okoli, které je uméle vytvoieno ¢lovékem a ve kterém ¢lovek zije. Jde o soubor
uméle vytvorenych prvki, které dohromady tvoii celek (tradice, zvyky). Ve spojitosti
s kulturou se ¢asto pouziva pojem ,,spotiebni kultura®, coz jsou okolnosti, spojeny s uziva-

nim a spotiebou vyrobku ¢i sluzby (Koudelka, 2010, s. 17).

Shiffman a Kanuk (2004, s. 428) kulturu v souvislosti s nakupnim chovanim definuji jako:
»celkovy souCet nabytych nazora, zasad a zvyki, které slouzi k fizeni nakupniho chovani

piislusnikl konkrétni spolecnosti‘.
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Rysy, kterymi se kultura projevuje, zmifiuje Barta a Bartova (2012, s. 115):

1) Moralka, tolerance

2) Respekt k mravnostnim principim

3) Estetické citéni

4) Racionalita

5) Hygienické navyky

6) Vzdélavani

7) Pfirodni citéni

8) Ucta k hodnotam a tradicim.
Kultura se dédi z generace na generaci a je v kazdé ¢asti jina. Spole¢nosti vyuzivaji napii-
klad takzvanych ,.historickych receptur®, diky kterym vytvoii produkt, ktery evokuje dlou-
holetou tradici jako napiiklad pivovarnictvi. Kultura je také v kazdé ¢asti zemé jina a lisi je
i regionalné. Proto nelze fici, Ze vSichni spotiebitelé budou reagovat na produkt stejné. Je
dokazano, ze napt. ke kosmetice piistupuji jednotlivé narody odlisné. Je znamo, ze ve
Francii pfistupuji zeny k ndkupu kosmetiky s vétsi péci nez jinde ve svété a to je dano pra-

vé kulturou a tradici v zemi (Koudelka, 2010, s. 18-19).

1.7.2 Socialni vlivy

Koudelka (2010, s. 87) sd€luje, ze socializace je proces, ve kterém si spotiebitelé vybiraji
spotiebitelské chovani. Tento proces probiha nejcastéji v rdmci socialnich skupin. Nejveétsi
roli ve vybéru spotiebitelského chovani hraji socilni skupiny ve vlastnim smyslu, mimo
jiné také socidlni kategorie a agregaty. S timto zarazenim souvisi jednak postaveni v urcité

skupiné, potom takeé role, kterou vykonava.
Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 181-182) je socialnim aspektem:

1) Referenc¢ni skupina — skupiny, kde na sebe jednotlivci maji pfimy nebo nepiimy
vliv na pfistupy a chovani

2) Rodina - nejvyznamnéjsi podil na vybéru socialniho spotiebitelského chovani ma
rodina. Rodina ve zna¢né mife tvaruje nazory a ovliviiuje postoje jedincu v relaci
ke spotiebnimu chovéni

3) Socialni role — ¢iny a aktivity, které jedinec vykonava v predchazejicich dvou sku-

pinach, které se od n¢j ocekavaji.
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Dutlezitym aspektem je rodina, v mnohé literatute se za rodinu bere tzv. nuklearni rodina,
coz jsou rodice a déti v jedné domdacnosti. Podle Zamazalové (2010, s. 125) je v téchto
rodindch mozno sledovat jak se kultura a ndkupni zvyky ptevadi z rodict na déti, na druhé

stran€ 1 déti ovliviiyji rodic¢e. U nakupniho chovani rodin je pak sledovano:

1) Jak se nakupni chovani projevuje v jednotlivych zivotnich cyklech rodiny

2) Rozdé&leni nakupl mezi Cleny rodiny.

1.7.3 Individualni vlivy

Individualni predispozice znamena miru, ktera uréuje dopad unikatnosti spotiebitele na
jeho spotiebni chovani Je zde také uvedeno, Ze individualni vlivy je mozné rozliSovat ve
dvou kategoriich, a to osobni — vngjsi vlivy a vnitini vlivy — psychika (Koudelka, 2010, s.
89).

Vnéjsi vlivy, také znamé jako osobni, jelikoZ popisuji spotiebitele zvnéjsku. Jde o rozde-
leni spotiebitelti podle vnéjSich rysi neboli fyziologickych rysu (typ pleti — kosmetika) a
také podle demografickych ryst (Koudelka, 2010, s. 89).

Vnitini vlivy jsou tyto:

1) Vnimani spotiebitele — zpracovani podnétl a stimultl

2) Uceni — zmény spotiebitele zpisobené u¢enim (praxi, zkusenostmi, znalostmi)

3) Postoje — kladné ¢i zaporné vztahu k urcitym vécem (produktiim, sluzbam)

4) Motivace — ur¢ena potiebou

5) Osobnost spotiebitele — reakce na okolni vlivy, ktera je stala a opakuje se (Koudel-
ka, 2010, s. 89-118).

Lehce odlisny pohled ma Kotler a Keller (2016, s. 183-187), ktery oddéluje osobni faktory
a psychologické faktory. Osobnimi faktory se rozumi vk, ekonomicka situace, bydlisté ¢i
zivotni styl. Psychologické procesy jsou od osobnich faktorii oddéleny a jedna se o moti-

vaci, viimani, uceni a pamét’.

1.8 Motivace

Za zminku stoji motivace, kterd je vlastné divodem urcitého lidského jednani a figuruje

V knihach mnoha autoru.

»Motiv je hnaci silou jedinct, kterd je pohani k €innosti* (Shiffman a Kanuk, 2004, s. 94).
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Motiv je divod urcitého lidského jednani. Zakladnim stavebnim kamenem je pak potieba
(stav nespokojenosti), kterou je potfeba uspokojit. Potfeba se stane motivem, kdyz pocit

prekroci hranici a to pak zpusobuje ur¢ité chovani jedince (Koudelka, 2010, s. 111).

S timto tvrzenim prakticky souhlasi Shiffman a Kanuk (2004, s. 208-209), kteti definuji
motivaci jako podnét k ¢inu a je zalozena na potiebé a cili. Své tvrzeni podkladaji piikla-
dem tenisového hrace, ktery vSechna sva kupni rozhodnuti podiizuje pravé touze stat se
vyznamnym tenistou. Po prodejce je identifikace spotiebitelovych cilii hlavnim klicem ke

zjisténi jeho motivu ke koupi.

Vsechna tvrzeni doplituje Zamazalova (2010, s. 135-136), ktera tvrdi, ze potieba, ktera
preroste v motiv je disledkem napéti v organismu ¢lovéka. Tato potieba mize byt uspoko-

jena riznymi zpusoby. Motiv mé potom silu, ukazujici velikost potfeby a smér, jakoZzto cil.

Teorie motivace je podle Kotlera a Kellera (2016, s. 187) obdobna. Kazdy ma své potieby,
nékteré jsou biologické (zizen, hlad), dalsi jsou psychologické (pocit sounalezitosti) a tyto
je potieby musime uspokojit. Potieba se potom stane motivem, kdyZ vzroste na nesnesitel-

nou Uroven a spotiebitel je nucen konat.

Tyto potieby jsou v mnohé literatufe popsany a mezi zakladni klasifikace patii naptiklad
potieb (jidlo, piti, spanek), pies potiebu jistoty (prace, domov), spolecenské potieby (prate-
1é, rodina), potfeby uznani (pochvaly) az po nejvyssi potfebu seberealizace (uplatnéni).
uspokojovany potieby na vySSich trovnich. Potfeby vysSich stupni jsou uspokojovany

podstatné méné nez stupni nizsich (Koudelka, 2010, s. 112-113).

Maslowova teorie je jedna z mnoha, Koudelka uvadi pouze tuto. Kotler a Keller (2016, s.
187-189) uvadi teorie dalsi a to Freudovu a Herzbergovu. Kazda z nich ma pomérné jinou
aplikaci pro marketing i analyzu spotiebitelského chovani. Freudova teorie tika, ze moti-
vy, které ovliviiuji spotfebni chovani, jsou ve velké vétsiné neuvédomélé a Ze osoba nemu-
Ze rozumét vSem svym pohnutkam a motivim konani. Herzbergova teorie je postavena
na dvou faktorech — jednim z faktorQ jsou tzv. ,satisfiers”, to jsou prostfedky, které nas
motivuji a zpiisobuji spokojenost, a druhym z faktort jsou ,,dissatisfiers™, coz jsou pro-

sttedky, které nas ¢ini nespokojenymi. Tato teorie ma dveé pouziti. Spolecnost mtize bud’:

1) Identifikovat ,dissatisfiers” a snazit se jim vyhnout

2) Identifikovat ,,satisfiers” a dodavat prostredky, kterymi je spotiebitel uspokojovan.
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2 ZNACKA

Keller (2006, s. 4) se své knize piSe, ze znacka je prostfedek pro identifikaci jednotlivych
vyrobkti od riznych vyrobcu. Slovo ,,brand* pochazi ze slova ,,brandr®, znamenajici vypa-
leni. V minulosti se slovo pouzivalo pro oznaceni zvifat ve stddu jednoho majitele, aby

bylo rozpoznatelné, které¢ zvite patii komu.

Proti tomu Heskova (2006, s. 96) vidi znacku jako ochranu, kdy je jak spotiebitel, tak vy-
robce. V minulosti se zboZzi musela oznacovat a Vv piipadé nechténé jakosti byl vyrobek
vyfazen, ¢i pozastavena jeho vyroba. Postupem Casu rostl u znacky vyznam identifikace a

komerce, kdy urcitd znacka naznacovala kvalitu i cenu vyrobku.

Podle Americké marketingové asociace (AMA, ©2016) je znacka: ,,jméno, termin, ozna-
¢eni, symbol ¢i design nebo jejich kombinace, kterd slouzi pro diferenciaci vyrobct a je-

jich vyrobkt a sluzeb a odliseni vyrobci od konkurence®.

Znacku tvoii logo nebo urcity styl ale také sluzby s vyrobkem spojené. To co prodava je
znacka, je to kritérium rozhodovani a predstavitel hodnot, které mé vyrobek s urcitou

znackou pro spotiebitele (Vysekalova, 2011, s. 136).

»Znacky predstavuji nabidku, kterd je pojata v planech rozvoje znacky, ale v kone¢ném
disledku se nachazeji v myslich spotfebiteld. Znacky existuji predev§im diky kontinuélni-
mu procesu, kdy koordinované aktivity v rdmci organizace zaméfené na dodavani souboru
hodnot jsou zékazniky interpretovany a pifijimany za vlastni takovym zpiisobem, ktery
zlepSuje jejich existenci a — pokud organizace reaguje na zpétnou vazbu — zvysuje pravde-

podobnost uspéchu znacky* (De Chernatony, 2009, s. 30).

Vysekalova (2011, s. 138-139) se na znacku diva také z ,,pozice totalniho produktu®, pro-
toze na produkt se lze divat stejn¢ jako na znacku. Znacka ma tedy podle Vysekalové 4

vrstvy:

1) Prvni —identifikace podle znacky
2) Zakladni — logo, jméno, styl
3) Odliseni se — zaruky, které spotiebitel se znackou spojuje (kvalita)

4) Image — exkluzivita.
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2.1 Koncept a Fizeni znacky

Proces fizeni znacek a zejména proces fizeni znacek v mezindrodnim prostiedi je velice
slozity a dlouhy proces, ktery pomaha zna¢ce v mnoha ohledech. Dilezitym aspektem je
vytvofeni image. Jak image znacky, tak firemni i mezindrodni (posileni image zemé, ve
které spolecnost sidli, kdyz je spolecnost tispé$nd). Image vytvaii vsichni, ktefi znacku
ovlivituji. Vytvaii ji jak samotny vyrobek, tak sluzby s nim nabizené a zvlast’ také distribu-
ce a propagace, ktera je v ramci jeho prodeje provadéna. Mezinarodni firmy si vytvari tzv.
»portfolio znacek®, které se vétSinou sklada ze znacek regiondlnich, globalnich a tuzem-
skych. To jak je portfolio rozsahlé pak ovliviiuje celd fada aspektil, jako naptiklad na typu
a rozsahu podniku, samotnych vyrobcich, které spolecnost nabizi a jejich specifikace a
vV neposledni fade na specifikaci spotiebitelii ¢i na konkurentech spolecnosti (Machkova,

2015, s. 106).

Podle Heskové (2006, s. 98-99) poméha spravné zvoleni znacky a jejich atributii zvysit jeji
poveédomi. Nejlepsi znacky jsou formulovany kratce, jednoduse, jsou snadno interpretova-
telné, nejsou zaporné a neotravuje. Pfi marketingovém planovéni se vyuziva tzv. ,,5 stupiil

popularity znacky®, které jsou:

1) Odmitani — spotiebitelé danou znacku nechtéji, coz je signalem pro zménu

2) Nerozpoznavani — znacka neni pro spotiebitele dilezita a je Casto piehlizena (pro-
pisky, zapalky)

3) Rozeznavani — spotiebitele znacku znaji

4) Preference — spotiebitel tihne ke koupi urcité znacky

5) Trvani na znacce — spotiebitel kupuje, jen urcitou znacku, je ochoten za ni dobie

zaplatit.

Heskova (2006, s. 99-100) tvrdi, Ze pii vypusténi urcitého vyrobku je dalezité urcit strate-

gii, kterou se jeho znacka bude tidit a Ize si vybrat z moZnosti znacek:

1) Vseobecnych — u vyrobkd, které nelze blize popsat, postupem Casu se znacka stane
nazvem pro urcity druh vyrobkt (Xerox)

2) Individualnich — kazdy vyrobek ma vlastni znacku (Procter and Gamble)

3) Rodinnych — vice vyrobkt pod jednou znackou (Nivea — Sampony, krémy)

4) Liniova rodinna — vzdy pro jednu fadu produkti (syry, jogurty)

5) ZastteSovaci — produkty (modely) jsou zastfeSeny jednou znackou (automobily)

6) Firemni — nejvyssi, oznaduje jak firmu, tak jeji vyrobky (Skoda, Danone)
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7) Destnikova — oznacuje ruzné kategorie a jejich produkty, vyuziva povédomi o jiz
znamé znacce (Opavia)

8) Individualni — jina znacka pro kazdy produkt, vyhodou je, Ze netspéch jedné znac-
ky neovlivni povédomi o druhé (Tide, Activia)

9) Znacka modelu — vyuzivana ke specifikaci produktu (Skoda Yeti).

2.1.1 Positioning

Positioning znamena nalezeni pozice, kterou znacka zaujima ve spotifebitelové mysli.
Znamena urcit umisténi znacky mezi znackami konkurentii ve spotiebitelové mysli, tak
aby byl pfinos pro spole¢nost co nejvétsi. Pokud je pozice znacky dobie charakterizovana,
vede takové jednani k dobrému vytvoreni marketingové strategie (Keller, Apéria a Geor-

gson, 2007, s. 104).

Podle De Chernatony (2009, s. 42) ma dobie vytvotena strategie positioningu dilezité zna-
ky:

1) M¢ly by byt definovana pro nékolik malo rysi, aby si je zakaznik ptedstavil

2) Je tieba se na znacku divat jako na celek, vnimat znacku jako spotiebitel a snazit se

dat do souladu pfedpokladanou pozici a skute€nou pozici

3) Ptinosy pro spotiebitele jsou dilezitéjsi nez piinosy pro management spolecnosti.

Pozici znacky lze zjistit z tzv. mapy positioningu. Tato mapa spojuje samotné vlastnosti
produktu a hodnoceni produktti konkuren¢nich znacek. Nejlepsi pozici znacky pro spolec-
nost je potom bod s nejvétsim segmentem trhu, ale s co nejmensi konkurenci. Dulezitym
aspektem vedoucim k dobrému positioningu je vytvoieni povédomi o znacce v mysli spo-
tiebitele. K vytvoreni povédomi o znacky u spotiebitelti 1ze pouzit reklamu, ale také tzv.
word of mouth marketing, neboli pfedavani kupnich informaci, mezi spotiebiteli, nebo tzv.

,»bzukot“ u socialnich médii (Johansson, 2015, s. 50-74).

2.1.2 Prvky znacky

Jméno neboli nazev znacky je nejdilezitéjSim prvkem znacky. Jeho tvorba by méla vy-
chazet z pfedmétu podnikani a m¢l by vystihovat produkt. Nazev by mél byt vystizny a
rychle zapamatovatelny, protoZe spotiebitel si jména vSimne a béhem nékolika sekund si
jej s produktem spoji a zapamatuje si jej. Neni vzdy jednoduché jméno vybrat, nemusi je
jednat jen o jméno znacky, ale jména jednotlivych produkta (Ford — Taurus). Na prvni po-

hled se mize zdat, Ze vybér jména je jednoduchy, na trhu ale kazdoro¢né ptibyde témeét
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deset tisic novych znacek jakozto ochrannych znamek, proto je vybér znatné¢ omezen. Vy-
bér jména miize byt proto velice zdlouhavy protoze ,,vSechny dobré jsou jiz zabrané‘

(Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 162).

Podle Healey (2008, s. 86) je jméno spojeno s dobrou povésti znacky velice uzce. Je jed-
noduché zmeénit logo ¢i slogany a propagaci, ale jméno, jakozto symbol znacky je velice
slozité ménit. Pokud je jméno zvoleno dobfe, funguje samo jako propagace a neni nutné
vydavat prostiedky ani Gsili do reklamy. Healey také uvadi typy znacek, které spolecnosti
vybiraji:
1) Funkéni — doslovna pojmenovani napi. produktu
2) Vymyslena — bez jakéhokoli smyslu, odvozena z latiny, nebo zalozena na zvucich a
tonech
3) Empiricka — jména zaméfena vice na zkuSenosti, nez na funkci, kterou produkt ma
(,,Hungry Man — mrazena jidla®)

4) Evokativni — jména, ktera evokuji divéryhodnost a silu.

Keller (Apéria a Georgson, 2007, s. 163) uvadi ve své knize také druhy znacek, mezi kte-
rymi si spole¢nosti mohou vybrat. Na rozdil od Healey je ale d€li o néco slozitéji. Tyto

znacky mizeme rozdélit do 6 druhti:

1) Znacka Popisna — pfesné popisuje podle ¢innosti (Singapore Airlines)

2) Znacka Sugestivni — podle funkce

3) Slozeniny — dv¢€ a vice spojenych slov, ¢asto neo¢ekavatelné kombinace (Redhat)

4) Znacka klasicka — vétSinou z ciziho jazyka, napf. latiny, feétiny nebo sanskrtu (Me-
ritor)

5) Znacka libovolna — klasické slova, které se spole¢nosti nemaji vétSinou nic spole¢-
ného (Apple)

6) Znacka imaginarni — zcela vymyslena slova bez jakéhokoli vyznamu (Avanade).

Dalsim dilezitym elementem, ktery znacku dotvaii, je logo ¢i symbol podporujici znacku.
Logo znacku dotvaii a také pomaha dostat znacku do mysli spotiebitelti (Keller, Apéria a

Georgson, 2007, s. 171).

Slovo logo vzniklo ze slova feckého plivodu ,,logos®, coz znamena slovo. Logo je vizualni
prvek, ktery je pfidan ke yjménu spolecnosti z divodu doplnéni. Nejprve ma vznikat jadro
znacky a na to ma navazovat logo — neboli zkracenina znacky, ale mnoho spolecnosti se

timto netidi a logo vytvafi jako prvni. Je ale skoda, Ze v dnes$ni dobé& lze nalézt pouze malo
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log, které by byly originalni a vyvolavaly ve spotfebiteli emoci a urcité spojeni se znackou

(Healey, 2008, s. 90).

Ze marketing umi symboly vytvofit a zformulovat je podle Barty a Bartové (2012, s. 131-
132) nedilnou soucasti znacky. V marketingu je pojem symbol spojen s tzv. ,,synekdo-
chou®, ¢Cili charakteristika celku pomoci ¢asti a naopak. Takovym piikladem muize byt
napt. Chanel No 5. Je pozoruhodné, Ze i kdyz je okolo nas mnoho symbolii, dokazeme se
Vv nich orientovat a v mysli si je zafadit. Image znacky je také mozné charakterizovat jako

pifirozena schopnost symboly vytvaret.

V dnesni dob¢ je znacka tvorena také tim, jak se prezentuje na internetu, proto stejné jako
nazev je dilezité vymyslet webovou adresu, ktera je jednoducha pro uzivatele. Stejné jako
jména 1 URL adres je mnoho a proto miZe byt slozité najit jesté¢ volnou doménu (Keller,

Apéria a Georgson, 2007, s. 169-170).

Dopliiujicim elementem, ktery znacku dotvaii, jsou také jeji predstavitelé, kteti znacku
navenek reprezentuji a ucinkuji v reklamach ¢i kampanich a ¢asto jsou na obalech. Nekteti

jsou animovani, jini zivi (Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 176-177).

Podle Barty a Bartové (2012, s. 133) je velice dilezity ,,sponzoring® a to zejména ve spor-
tovni oblasti, kdy podle nich mize sportovec ,,vytvotit model pro zadouci napodobu spo-

ttebnich aktivit, v nichZ potfebnou roli hraje znacka®.

Podobné jako predstavitelé znatky pomaha slogan zvysit povédomi o zna¢ce. Casto jsou
to kratké véty sdélujici informaci o znacce. Hraji dalezitou roli i na etiketach produkti a

obalech (Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 178).

Znélky neboli kratké pisnicky ¢i verSe. Skladaji je profesionalové a maji za tikol zaujmout.
Jsou lehce zapamatovatelné a chytlavé. V minulosti byly nejcastéji pifehravany v radiich

(Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 183).

Obal je nedilnou soucasti vyrobku. Musi spliovat pozadavky jak z pohledu firmy, tak spo-
ttebitele. Na obalu by mély byt nalezeny informace o produktu, mél by produktu poskyto-
vat potfebnou ochranu a v neposledni fade zna¢ku podporovat (Keller, Apéria a Georgson,

2007, s. 184).

Podle Healey (2008, s. 106) jsou produkty, které bez obalu prodavat nelze, a proto jsou

Casto vyuzivany jako nastroje vytvarejici znacku. Obaly €asto plni mnoho ukoli:

1) Plni ochranou funkci
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2) Pritahuje pozornost
3) Pomaha kategorizovat produkt, jak cenové, tak kvalitou
4) Muze odliSovat produkt od konkurence

5) Plni doplnujici tkoly (,,darkové baleni, sbératelské edice®).

Vyse jsou uvedeny nékteré z faktori podporujicich jméno znacky. I ptesto, ze kazdy faktor
ma jak klady, tak zapory, mély by se propojit a vytvorit image znacky tak aby byla jeji

hodnota maximalizovana (Keller, Apéria a Georgson, 2007, s. 191).

2.2 Trendy

Machova (2015, s. 103) tvrdi, ze disledkem globalizace je vyvoj brandingu a jeho trendu.
Mezi nejvyznamnéjsi pfiiny vyvoje patii internacionalizace, koncentrace, vysoka konku-
rence ale 1 jiné faktory, jako je spolecenskéd odpovédnost firem, etika ¢i zaméteni na ekolo-
gii. Trendy, které jsou dnes charakteristické¢ pro brand management a celkové pro znacky

jsou:

1) Firemni znacky a posilovani jejich pozice

2) Nové globalni znacky

3) Vyznam privatnich zna¢ek — pomahaji posilovat postaveni mezinarodnich ob-
chodnich fetézcii a projevuje se jak u prodeje potravin, tak nepotravindiskych vy-
robkl, nejvice ve vyspélych zemich svéta

4) Sjednoceni znacek (brand unification)

5) Podporovani znac¢ek formou spoluprace mezi spole¢nostmi.

2.3 Znacky obchodni

Heskova (2006, s. 110) pouziva oznaceni obchodni znacky pro produkty, které jsou vseo-

becné nabizeny obchodnimi fetézci. Proto do nich zahrnujeme:
1) Znacky vyrobni (znackové produkty — znacky od vyrobct)
2) Znacky obchodnikl — privatni znacky
3) Licencni znacky
V managementu je zasadni fizeni znaCkového portfolia, proto manazer fesi problémy spo-

jené s/se:

1) Vztahem mezi podnikovou a privatni znackou

2) Portfoliem znacek a jejich nezavislosti na sob¢
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3) Distribuci

4) Nakupni mista a spoluprace mezi znackami (Heskova, 2006, s. 111).

2.4 Znacky privatni

Machkova (2015, s. 103-105) piSe o privatnich znackach jako o novych trendech v mezina-
rodnim portfoliu znacéek, ktera je vyuzivana jak v primyslu potravinafském, tak nepotravi-
narském.

Klasikou jsou znacky obchodni, vedle nich se ale v osmdesatych letech devatenactého sto-
leti zformovala znacka privatni. Tato znacka pfedstavuje znacku vlastnénou obchodnimi
fetézci. Pojem privatni znacka neni jediny pouzivany, a proto vznikly ekvivalenty jako

znacka vlastni nebo z angli¢tiny private label ¢i own label (Heskova, 2006, s. 114).

Podle Vysekalové (2011, s. 334) je ndpad privatni znacky velmi prosty. Obchodni fetézec
zad4 objednavku na dodavku produktd, které budou dodavany pod znackou fetézce. Reté-
zec usetii na levn&jsich obalech a nemusi produkt ve velkém propagovat. Retézec tak uspo-
i az 40%, takZe kdyZ je produkt prodan o 20% levnéji, stale obchodnimi fetézci rostou

trzby.

Heskova (2006, s. 115) uvadi, ze hlavnim znakem privatni znacky je, Ze se nachazi
vV nabidce pouze toho obchodniho fetézce, ktery je jejim vlastnikem. Marketingovy mix

znacky je pod kontrolou obchodniho fetézce a vyroba je zadavana externi spolec¢nosti.

Private labels manufacturers association zvefejnila vysledky ristu privatnich znacek v Ev-
ropé. Ve 14 z 20 p¥ipadii vzrost podil privatnich znaéek a ve dvou ptipadech, Svycarska a
Spanélska dosahl podil prodeje privatnich znagek rekordnich hodnot. V obou zemich pre-
sahly prodeje 50 % hranici. Ve ¢tyfech ptipadech presahl podil na trhu hranici 40 %. Stalo
se tak u Spojeného kralovstvi, Némecka, Rakouska a Belgie. Tyto vysledky byly dosazeny
v roce 2015. V Ceské republice dosahuje podil prodeje privatnich znaéek 32 %, coZ je vice
nez v predchozim roce (Private label today, © 2016).

2.4.1 Vyvoj privatnich znacek

Podle Heskové (2006, s. 114-120) byla ,,The Great Atlantic and Pacific Tea Company*
prvni spolecnosti, ktera ptivedla na svétlo privatni znacku, bylo to jiz v roce 1869 a spo-
le¢nost se zabyvala nakupem a prodejem cCaje a kadvy. V Evropé se privatni znacka poprvé

objevila s firmou Sainsbury’s z Anglie a bylo to v sedmdesatych letech devatenactého sto-
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leti, pfesnéji v roce 1966. Privatni znacky vznikaly nejprve u spottebnich produktt, jako
jsou potraviny, napoje nebo kosmetika. Hlavnim rozdilem mezi vyrobni a privatni znackou
je v cené. Produkty privatni znacky jsou az o 30% levné&jsi nez produkty vyrobni znacky.
Avsak je potieba zdiraznit také kategorie privatnich znacek, které jsou rozdilné jak cenou,
tak kvalitou. Jak jiz bylo feceno, nejprve byly privatni znacky vyvinuty k prodeji spotieb-
niho zbozi (jidlo, piti). Lze fici, Ze to byla prvni faze ve vyvoji. Po Case byly vyvinuty vy-
robky pouzivajici privatni znacku, které jsou kvalitou vySe nez vyrobky v prvni fazi, ale
jejich cena je stale nizsi nez u klasickych znacek. V tieti fazi se fetézce rozhodly uspokojit
vSechny skupiny zékaznikl a rozhodly se pro produkty ekonomické, standardni a prémiové
kvality. Dalsi, ¢tvrtou fazi jsou produkty, které maji velkou ptidanou hodnotu, obchodni
fetézec se snazi produkty inovovat a jejich kvalita je vysoka, ¢ili srovnatelna s produkty
vyrobnich znac¢ek. Cena je potom samoziejmé vyS$si a srovnatelna s cenou produkti vyrob-

nich znacek.

2.4.2 Rozdéleni privatnich znacek
Privatni znacky lze podle Heskové (2006, s. 115) rozdélit do kategorii:

1) Ekonomickych zna¢ek — kategorie produkti s nizkou cenou a nizsi kvalitou. Nej-
starsi typ privatnich znacek. Ptikladem muze byt znacka ,,Halit* — Penny Market ¢i
znacka ,,Euroshopper* — Ahold

2) Standardnich znacek — vyrobky standardni kvality a primérné, ptijatelné ceny. Pti-
kladem mohou byt znacka ,, Tesco* spolecnosti Tesco, nebo znacka ,,.Delavita“ spo-
le¢nosti Delavita

3) Prémiovych, exkluzivnich znacek — produkty nejvyssi kvality a za cenu, ktera této
kvalité odpovida. Jako ptiklad lze uvést znacku ,,Selected by Tesco* od spole¢nosti

Tesco, nebo ,,Best farm* — znacka obchodniho fetézce Kaufland

Tento vycet ukazuje, ze na trhu se jiz nevyskytuji jen znacky levné a nekvalitni, ale spotie-
bitel ma moznost vybrat si jak z cenové vyssi kategorie produktd, ale ve srovnatelné kvali-
té. Vysekalova (2001, s. 334-335) ale piesto uvadi, ze privatni znacky jsou nejvice naku-
povany stiedni tfidou a chudS$imi lidmi, pfedev§im z venkovského prostifedi a s nizkym
vzdélanim. Mlzeme zde najit také spotiebitele z mést, s vyS$$imi platy a s vy$§im vzdéla-
nim, ktefi pfedstavuji také vysoké procento uzivateli privatnich znacek. Lze fici, Ze pri-
vatni znaCky nejsou nakupovany jen pro nizkou cenu, ale i proto, Ze pro spotiebitele pied-

stavuji jakési hodnoty.
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2.4.3 Spotiebitelské nakupy privatnich znacek

V dnesni dobé spéchu chtéji spotiebitelé co nejpohodingjsi a nejrychlejsi ndkupy. S timto
souvisi privatni znacky, a sice tim, ze se spotiebitel nemusi orientovat ve zméti znacek a
vybirat tu nejvhodngjsi. Dalsim kladem privatnich znacek je fakt, Ze jsou témét o 20% lev-
néjsi nez klasické vyrobni znacky a s tim je spojena piijatelnd kvalita. Rozhodnuti zakaz-
nika o nédkupu privatni znacky probihd piimo v obchodnim domé pomoci procesti a pomoci

odpovédi na jednotlivé otazky a ty jsou:

1) Co potiebuji koupit?
2) Jakou znacku koupim?
3) Kde chci nakup uskutecnit?

4) V jakém Case a za jakou cenu chcei produkt koupit? (Heskova, 2006, s. 117).

Pro privatni znacky jsou ale stanoveny urcité limity. Pokud se na trhu za¢ne objevovat pri-
vatni znacka ve vyss$i koncentraci, zacne mit spotiebitel pocit, Ze ma maly vybér. Tato hra-
nice se pohybuje mezi 30 - 40% trhu v urcité kategorii vyrobkl (Vysekalova, 2011, s.
334).

Na zéklad¢ prizkumu spolecnosti Incoma GfK lze tvrdit, ze v dobé krize se ndkupni cho-
vani zménilo, coz ovlivnilo ndkupni chovani spotiebitell, kteti zacali tihnout ke slevam, a
pojem znacka to znac¢né degradovalo. Obchodni fetézce si tuto skutec¢nost zacaly uvédo-
movat a snazily se nabizet nejen ak¢ni zboZi, ale pfedevsim trvale levné;si produkty, Cili se
zacCaly soustfed’ovat na privatni znacky. Pro obchodniky pfedstavuji produkty jejich vlast-
nich znacek stalost, snazi se udrZet si konkurenceschopnost, nabizet vice levnéjSich pro-
duktii a ziskat tak piizeii zakazniki. Cesky zakaznik se zadal pfiblizovat celoevropskému
zékazniku, a zacal se vice soustfed’ovat na kvalitu 1 na vliv na zivotni prostiedi. Proto se
velké oblibé t&sily predev§im bio produkty. Diky Uspofe nakladi (reklama, vyroba) jsou

vyrobky privatnich znacek o asi 20% levnéjsi (Kocianova, 2010).

Webové stranky (Privatni znacky, ©2014) také uvadi nékteré z duvodut, pro¢ produkty
privatnich znac¢ek nakupovat, ovSem nelze vSe automatizovat. Je tfeba davat si pozor také
na kvalitu a hledat produkt, ktery spotfebiteli vyhovuje. Divody k ndkupu privatnich zna-
¢ek mohou byt:

1) Jde vétsinou o zbozi znackovych vyrobcu, ne v jejich obalu, ale v obalu obchodni-
ho fetézce

2) Cena je nizs$i a kvalita je garantovana znac¢kou obchodniho fetézce
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3) Kovalita srovnatelna, v nékterych piipadech i lepsi nez u produktii znackovych

4) Uspora penéz spravné nakoupenymi produkty

24.4 Vyroba

Heskova (2016, s. 116) tvrdi, Zze obchodni fetézce zadavaji vyrobu produktt riznym vy-
robcim. Vyrobce tedy ustupuje do pozadi. Pro¢ je ale vyrobce ochoten vyrabét pro ob-
chodni fetézce produkty, které nebudou mit znacku vyrobce? Vyrobci sice na jedné strané
riskuji ztratu ¢i snizeni atraktivity vlastni znacky, na druhé strané vSak snizuje naklady jak
vyrobni, tak marketingové a logistické. Je také zjevné, Ze dodavatelé nebudou vyrobcei své-
tové nejznaméjsich znacek, jelikoz by to pro né€ bylo riskantni. Dodavatelé jsou proto vy-

robci, ktefi dokéazi v ur¢itém Case a urcité kvalité produkty obchodnimi fetézci dodat.

Nékteré z diivodii, pro¢ je vyrobce ochoten vyrdbét produkty pod cizi znackou uvadi ve

své publikaci Heskova (2006, s. 116-117):

1) Vyrobce ma jistotu odbéru produktt

2) Roste objem vyroby vyrobci a s tim souvisi efektivni vyuziti prostor a kapacity vy-
roby

3) Vyrobni naklady na kus se snizuji

4) Vyrobu je mozno specializovat

5) Vyrobce ma nizsi naklady na propagaci
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA PRIVATNICH ZNACEK NA TRHU CR

Na ceském trhu se nachazi nékolik subjektti, které prodavaji produkty pod svou, privatni

znackou. Jedna se o supermarkety ale i hypermarkety, diskontni a maloobchodni prodejny.
Z maloobchodnich prodejen 1ze vyjmenovat naptiklad:

1) COOP Jednota
2) prodejny ENAPO
3) Hruska spol. s. 1. 0.

Vsechny tyto spolecnosti také prodavaji produkty pod svou, privatni znackou napt. Coop,

Coop premium nebo Klasik u COOP Jednoty.

Dale jsou zde Hypermarkety jako napftiklad:

1) Globus
2) Makro

Globus prodava produkty pod privatnimi znackami Korrekt, Globus, Globus Gold nebo
Natuvell. Makro mé produkty pod znackami ARO, FineLine nebo Horeca Select.

V neposledni fadé jsou na ¢eském trhu také Supermarkety, kterymi se tato prace zabyva a

jejiz vycty privatnich znacek jsou uvedeny v samostatnych kapitolach.

Predem je tfeba uvést trzby nejnavstévovangjSich obchodnich fetézci v CR za minuld

ucetni obdobi v miliardach K¢ (Gcetni obdobi jednotlivych fetézct se mirné lisi) na Obr. 1.

A

Billa | 21,4 J

Penny Market 31,3 )
Lidl 336 )

Tesco 41,7 J

Ahold 48,3 |

Kaufland 55,2 )

Obr. 1 Graf trzeb vybranych obchodnich retézcii v mld. K¢ (viastni zpracovani, podle

ceskenoviny.cz)
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Je ale tfeba zdlraznit, Ze vSechny obchodni fetézce, kromé fetézce Tesco vykazaly zisk.
Tesco vykézalo ztratu 3,9 mld. K¢. Nejvétsi zisk potom vykézaly diskonty Lidl a to 2,6
mld. K¢ (Obchodni marze v maloobchodu stoupla za 10 let o 3 procentni body, 2016).

Z téchto udaju lze usoudit, ze nejvetsi objemy penéz lidé utraci v Kauflandu, coz znaci, ze
je také nejoblibenéjsim obchodnim fetézcem, naopak nejméné trzeb vykazuji supermarkety

Billa, které jsou tedy nejméné oblibené.

3.1 Rewe Group

Rewe Group je Némecka spole¢nost zalozena roku 1927 v Kolin¢ nad Rynem. Ve 12 ev-
ropskych zemich zaméstnava vice nez 330 000 lidi v ptiblizné 15 000 obchodech. V roce
2015 byl spoleénosti vykazan obrat vétsi nez 52 miliard euro. V Ceské republice je Rewe

Group zastoupena obchodnimi fetézci Billa a Penny Market (Company, ©2015).

3.1.1 Billa

Supermarkety Billa na ¢eském trhu ptisobi od roku 1990. V Ceské republice zaméstnava

vice nez 6000 zamé&stnanct ve 199 prodejnach (O nas Billa, © 2016).
Privatni znacky spolecnosti Billa

1) Billa Premium — exkluzivni zbozi

1) Billa— kvalitni potraviny

2) Nase Bio — bio potraviny

3) Vocilka — Cerstvé maso

4) Ceska farma — ovoce a zelenina

5) Chef Menu — hotova jidla

6) Clever — potravinaiské i nepotravinaiské produkty

7) MY — produkty osobni péce (Sortiment Billa, © 2016).

3.1.2 Penny Market

Spolecnost Penny Market ptisobi na ¢eském trhu od roku 1997 a zamé&stnava vice nez 7000
zamé&stnanct vV 350 supermarketech, v nichz nabizi vice nez 2000 polozek (My a spolec-
nost, 2015).

Privatni znacky Penny Marketu

1) Baby Time — péce o dité
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2) Tanja — nealkoholické napoje

3) Boni — mlééné vyrobky

4) Reznikiv talif - uzeniny

5) Dobré maso — Masné vyrobky

6) Karlova koruna — kvalitni produkty

7) Penny — cenové dostupné produkty (Vlastni znacky, 2015).

3.2 Lidl & Schwarz-Gruppe

Skupina provozuje v Ceské republice obchodni fetézce Lidl a Kaufland.

3.2.1 Lidl

Spolecnost Lidl vstoupila na ¢esky trh v roce 2003, kdy oteviela vice nez 230 prodejen a
zaméstnava okolo 5000 zaméstnanci. Spolecnost pro své spotiebitele pfipravuje slevové

akce a tzv. slevové tydny (Lidl v Ceské republice, 2015).
Privatni znacky Lidlu

1) Argus - pivo

2) Bluedino - syry

3) Cien - kosmetika

4) Combino — téstoviny a omacky
5) Dentalux — stni hygiena

6) J. D. Gross - ¢okolady

7) Pikok — masné vyrobky

8) Pilos — mlé¢né vyrobky

9) Saguaro - voda

10) Toujours — détské pleny

11) Vitafit - dzusy

12) W5 — ¢istici prostiedky

13) Goody - cerealie

14) Dizzy - ptesnidavky

15) Toppo - lahidky (Znacky kvality, 2015)

Dal$imi, neméné duilezitymi privatnimi znackami jsou:

16) Dulano - uzeniny
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17) Deluxe — prémiové delikatesy

18) First Nice - sladkosti

19) Fruit Jumbo — mlééné vyrobky

20) Linessa — vyrobky s nizkym obsahem tuku

21) SilverCrest - elektronika

22) Crivit - oble¢eni (Privatni znacky Lidlu, 2014-2016)

Objevila se také informace, Ze spoleénost Lidl bude v Ceské republice otevirat prvni e-
shop. Ten bude zaméten predev§im na zbozi trvanlivé a spotiebni zbozi privatnich znacek
Lidlu. Tento e-shop by mél byt uveden do provozu nejpozdéji v prvnim ¢tvrtleti roku 2017,
coZ je za rok. Jedingm obchodnim fetézcem, ktery provozuje v Ceské republice e-shop je
spole¢nost Tesco, ktery ale pomoci internetu prodava také zbozi Cerstvé. Lidl hodl4 proda-
vat pouze zbozi trvanlivé a spotfebni zbozi svych privatnich znacek, a proto se timto kro-
kem snazi predbéhnout dalsi konkurenci (Lidl v tichosti nabira lidi pro e-shop. Otevie ho
do roka, © 1996-2016)

3.2.2 Kaufland

Spole¢nost Kaufland ma v Ceské republice 120 prodejen, v nichz zaméstnava 17 200 pra-

covnikl a nabizi pies 20 000 polozek zbozi (Kaufland v Ceské republice, 2016).

V poslednim roce ziskala spole¢nost také riiznd vyznamna ocenéni, z nichZ lze uvést na-

priklad:

1) Ceska chutovka 2015
2) Nejlepsi feznicko-uzenaiska prodejna roku 2015
3) Nejdaveéryhodné&jsi znacka — privatni znacky
a. K- Classic
4) Volba spotiebiteltl — nejlepsi novinka — vyhra ve 3 kategoriich

5) Ocenéni Czech Superbrands Award (Ocenéni, 2016).
Privatni znacky Kauflandu

1) K- Classic — diskontni produkty

2) K—Purland — masné vyrobky

3) K- Classic Baby — pro déti

4) Exquisit — luxusni speciality — novinka 2016 (Sortiment Kaufland, 2016).
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3.3 Tesco Stores CR, a. s.

Spole¢nost Tesco ma v Ceské republice vice nez 200 obchodll a zaméstnava vice nez
14 000 pracovniki. Tesco také v CR provozuje 17 Eerpacich stanic a 7 obchodnich center a
provozuje fransizovou sit’ Zabka, kterd mé vice nez 100 obchodi. Tesco se také pysni tim,
ze ma vice nez 80 % ceskych dodavatelti a vice nez 14 000 produktl vlastnich znacek.

Bylo také nékolikrat ocenéno jako Obchodnik roku (Tesco Ceska republika, 2016).

3.3.1 Tesco Stores

Cast privatnich znaGek spole¢nosti Tesco je vyrabéna regionalnimi vyrobei, z &asti kvl
niz8i dob¢ trvanlivosti. Spole¢nosti si regionalni vyrobce vybiraji hlavné kvili cené. Nej-
Castéji jsou takto dodavany mlécné vyrobky, maso, uzeniny ¢i pe€ivo a nasledné prodava-
ny pod privatni znackou. Mezi hlavni a nejznaméjsi vybrané vyrobce privatnich znacek

spole¢nosti Tesco patii napt.:

1) Agricol s. r. 0., Policka - eidam

2) Ekomilk a. s., Frydek Mistek — mlééné vyrobky

3) Kaostelecké uzeniny a. s., Kostelec - uzeniny

4) Masokombinat Plzen s. r. 0., Plzen - maso

5) Miékarna Valasské Mezifici, spol. s. r. 0., Krasno nad Bec¢vou - jogurty

6) Penam a.s., Brno - pecivo

7) Podé¢bradka a. s., Podébrady - voda

8) Tithits. r. 0., Praha - kofeni

9) Vodnanska dribez a. s., Vodiany — mrazené polotovary

10) Zamecké Vinaistvi Bzenec s. r. 0., Bzenec — vina

11) Hamé s. r. 0., Kunovice - konzervy

12) LE & CO — Ing, Jiti Lenc s. r. 0., Jirny - Sunky

13) Mlékarna Kunin a. s., Kunin — zakysana smetana

14) United Bakeries a. s., Praha — strouhanka

15) Zaruba Food a. s., Ceské Budg&jovice — majonézy, tatarské omacky (Tesco privatni
znacky: Ptehled kdo vyrabi zbozi Tesco Value, Tesco Organic, Tesco Finest, 2012-

2015).
Privatni znacky Tesco

1) Tesco Value — produkty nizsi ceny a odpovidajici kvalitou
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2) Tesco Finest — exkluzivni produkty (Tesco znacky, 2016).

3.4 AHOLD Czech Republic, a. s.

AHOLD Czech Republic a. s. provozuje v Ceské republice sit' maloobchodnich prodejen
Albert. Na cesky trh vstoupila spole¢nost v roce 1990 jesté jako Euronova. Spole¢nost se

nyni fadi mezi nejvétsi zaméstnavatele v zemi a zameéstnava pres 17500 pracovnikti (O nas

Albert, 2016).

3.4.1 Albert
Privatni znacky spolecnosti Albert

1) Albert Quality — znackové vyrobky za piijatelnou cenu

2) Basic — levné a kvalitni

3) Albert Excellent — $pickové vyrobky

4) Albert Bio — bio produkty

5) U feznického mistra - maso

6) Albert Veggie — pro vegetariany

7) Albert FreeFrom — bezlepkové a bezlaktozové potraviny (Nase znacky, 2016).

3.5 Reklamni sdéleni

Spoleénosti vyuzivaji k reklamnimu sdéleni nejriiznéjsi zptsoby. Mezi nejéastéjsi z nich

patii naptiklad:
1) Reklamni letaky

Kazdy z vySe uvedenych fetézcii se snazi své spotiebitele zaujmout pomoci letdkového
sdéleni, které ve vétsin¢ piipadii upozoriiuje na slevové akce. Které letaky jsou ale pro spo-

tiebitele nejatraktivnéjsi?

Odpoveéd na tuto otazku nam poskytuje hlasovani na webové strance levna-kvalita.cz. Ke
dni 3. 5. 2016 hlasovalo celkem 187 lidi. Nejvice atraktivni je pro spotiebitele jsou re-
klamni letaky spolecnosti Lidl a to s velkym podilem 75 % (viz. Obr. 2). Jako druhé se
umistily letdky Kauflandu, na dalSich mistech byly letdky Albertu a spolecnosti Tesco (Le-
taky — vyjadiete se, © 2014-2016).
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Obr. 2 Atraktivita reklamnich letdkii (vlastni zpracovani,

podle levna-kvalita.cz)

2) Reklamni bannery
3) Sdé¢leni na socialnich sitich

4) Televizni reklamu

3.6 Jak poznam, kdo produkt vyrobil?

Pokud jde o znackové potraviny, zjistime to vZdy a mnohdy je to jasné, u produktd privat-
na produktu, ale neni tomu vzdy tak. Vétsinou u produktti privatnich znac¢ek neni u vyrob-
ka uvedeno, kdo je dodavatelem, ale je uveden pouze prodavajici, coz je vzdy urcity ob-

chodni fetézec. Pokud dodavatel neni na obalu uveden, 1ze jej, ve vétsing pripadu zjistit.
Vyrobky Zivo¢isného piivodu

K tomuto tcelu jsou u potravin zZivocisného ptvodu pouzivany tzv. ovalky (viz. Obr. 3),
neboli identifika¢ni znacky, kde jsou vyznaceny udaje Ciseln¢. Je zde vyznacena zkratka
statu, ve kterém byl produkt zpracovan, vyroben nebo zabalen a s piivodem nesouvisi (pf.
CZ, PL), déle je uvedeno veterinarni schvalovaci ¢islo podniku — tovarny maji Cisla ptidé-
lena, a nakonec se uvadi zkratka trhu, na kterém se vyrobek prodava (pt. ES — Evropa).
Podniky, vyrabé&jici produkty zivoc¢isného piivodu musi spliiovat mnoho hygienickych no-
rem. Ciselnd oznaceni tdchto podnikii pak miizeme nalézt na webovych strankach statni

veterinarni spravy (ldentifika¢ni oznaceni vyrobki zivo¢isného ptivodu (oval), 2012).
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Obr. 3 Priklad identifikacni znacky

(Oznacovani potravin, 2012)

K 1. 4. 2015 veslo v platnost natizeni EU o oznacovani masa. U chlazeného, Cerstvého i
mrazené¢ho masa musi byt uvedeno, kde bylo maso chovano ,,Chov v:“ a zemi, kde bylo
porazeno ,,Porazka v:*“. Pokud jsou udaje stejné, Ize tato spojeni nahradit jedinym ,,Ptivod:*

(Veptové, skopove, kozi a dribezi maso zaziva revoluci ve znaceni, © 2016).

Takto 1ze jednoduSe poznat, od kterého vyrobce maso, jogurty, ¢i ostatni mlécné vyrobky

produktii privatnich znac¢ek pochazi, pokud neni vyrobce uveden pifimo na obalu.

Ostatni vyrobky

vvvvvv

napf. na riznd oznaceni, kterd napf. garantuji ¢esky ptvod. Proto je dilezité davat také
pozor na spojeni ,,Zemé vyroby* a ,,Zemé puvodu“. Zem¢ vyroby, je zemé¢, ve které byla
potravina modifikovana, balena nebo jinak zpracovana. Zemé puvodu fika, odkud pochazi

potravina, nebo hlavni slozky (Jak poznat potraviny vyrobené v Ceské republice, 2014).

Cesky piivod ndm mohou garantovat nékteré znacky, jako napt. Vim, co jim, Cesky vyro-

bek, Regionalni potravina nebo napt. Mistni vyrobek.

Pokud spotiebiteli neni jedno, co kupuje, nejlepSim a nejjednodussim zplisobem je sledo-
vani etiket a slozeni potravin. Lze vyuzit napf. internetové televize Stream, potadu ,,A
Dost!“, ktery Casto spole¢né s Casopisem dTest testuje rizné potraviny a vybiraji z nich ty

nejlepsi. Mezi témito potravinami se mnohokrat objevuji i produkty privatnich znacek.

Zpusob, kterym lze rychle a jednoduse zjistit jaké vyrobky jsou kvalitni a levné je také
naptiklad web levna-kvalita.cz, ktery kombinuje pozadavek na cenu a kvalitu a snazi se
pomoci zakazniklim nalézt produkty cenové vyhodné, ale pfitom kvalitni. Na webu muze-
me nalézt produkty roztfidéné do kategorii a s uvedenou cenou a kvalitou. Nedilnou sou-
¢asti jsou také spotiebitelské recenze, které jsou zaméteny hlavné na produkty privatnich

znacek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

4 ANALYZA SPOTREBNIHO CHOVANI

Nasledujici kapitola rozebira dotaznikové Setfeni, urCuje a tesi hypotézy, které¢ méel dotaz-
nik bud’ potvrdit, nebo vyvratit a vyhodnocuje jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni

V blocich.

Vysledky jsou prezentovany procentni formou, pficemz zakladnou je celkovy pocet re-
spondentti, nebo pocet dotazovanych, ktefi na otdzku odpovédeli (u rozveétvenych otazek).
Odpoveédi jsou zpracovany s ohledem na vék, ¢isty piijem do celé domacnosti a ekonomic-

ké postaveni zeny ¢i muze.

4.1 Definice hypotéz

Dotaznikové Setfeni je provedeno ucelové, a to aby potvrdilo nebo vyvratilo nésledujici

hypotézy:

1) Lidé nevédi, co znamena termin privatni znac¢ka

2) Lidé davaji pii svych nakupech ptednost originalnich znackam vyrobcii, pied znac-
kami privatnimi

3) Lidé v nejvétsi mite nakupuji produkty privatnich znacek v kategorii potravin

4) Lidé nepovazuji produkty privatnich znacek za ptili§ kvalitni

5) Lidé s vyssim piijmem produkty privatnich znacek ¢asto povazuji za nekvalitni

Nejprve jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni, poté jsou vyhodnoce-

ny samotné hypotézy.

4.2 Charakteristika respondentii

Celkem se do pruzkumu zapojilo 182 respondentli, 69 muzt a 113 Zen, tedy 38 % muzt a
62 % zen. Celkova navratnost dotazniku byla uréena na 76,1 %, kdy navratnost je dana
pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikli a jednd se pouze o orientacni udaj. Prvni,
zakladni otazka byla pIn¢ identifikac¢ni, a ptala se na bydlisté, pokud respondent nebyl ze
Zlinského kraje, nemohl dotaznik dale vypliovat. Respondenti s bydlistém ve Zlinském
kraji, jejich charakteristika a struktura jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 1 a na obrazku
¢. 4. Déle jsou zde zpracovany otazky 14 — 17, které jsou pln¢ identifikacni a byly zataze-
ny az na konec dotazniku. Je to pfedevs§im proto, aby respondenti nebyli odrazeni od vypl-

fovani jiZ na zacatku dotazovani.
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Tab. 1 Struktura respondentii (viastni zpracovani)

. MUZI (69 respondent@) | ZENY (113 respondentti) celkem
Struktura respondenti
pocet % pocet % pocet %

do 15 let 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

15-25 let 26 37,68% 42 37,17% 68 37,36%

Veék 26-35 let 18 26,09% 15 13,27% 33 | 18,13%
36-55 let 19 27,54% 46 40,71% 65 35,71%

56 a vice let 6 8,70% 10 8,85% 16 8,79%

Do 10 000 K¢ 7 10,14% 13 11,50% 20 | 10,99%

Cisty mé- | 10 001 - 20 000 K& 10 14,49% 29 25,66% 39 | 21,43%

si¢ni pFijem N

do doméc- 20001 - 30 000 K¢ 18 26,09% 30 26,55% 48 26,37%
nosti 30 0001 - 40 000 K¢ 13 18,84% 29 25,66% 42 23,08%
Nad 40 001 K¢ 21 30,43% 12 10,62% 33 18,13%
Pracujici 47 68,12% 61 53,98% 108 | 59,34%
Student 19 27,54% 29 25,66% 48 26,37%

Ekonomické | Pracujici student 0 0,00% 2 1,77% 2 1,10%
postaveni | pgchodce 2 2,90% 10 8,85% 12 | 6,59%
Mater'ska dovolena 0 0,00% 10 8,85% 10 5,49%
Nezaméstnany 1 1,45% 1 0,88% 2 1,10%

Muzeme vidét, ze dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 62 % Zen a 38% muzi (viz.
Obr. 4), nejvice ve veéku 15 — 25 let a 36 — 55 let. Nejéetnéji jsou zastoupeni pracujici sub-
jekty, potom také studenti. Nejméné& Zeny na matetské dovolené, nezaméstnani a osoby

duchodového véku.

Obr. 4 Graf poméru zen a muzu (vlastni zpracovani)
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4.3 Vyhodnoceni dotazniku

Otazky jsou vyhodnoceny v blocich, aby byla dodrzena obsahova souvislost. Nejprve jsou
rozebirany faktory, které rozhoduji o nakupu, dalsi zkouma obecné povédomi o privatnich
znackach, vnimani kvality privatnich znacek spotiebiteli a vyhodnoceni ndkupniho chovani

spottebiteld.

4.3.1 Faktory, které rozhoduji o nakupu
Nasledujici ¢ast rozebira otazku €. 3.

Prvnim faktorem je CENA, ta je pro mnohé rozhodujicim faktorem. S timto tvrzeni sou-
hlasi 35 % dotazanych a 42 % z nich spiSe souhlasi. To znamena, zZe spiSe kladny postoj
zaujima celych 77 % respondentt (viz. Obr. 5). Muzeme tedy fici, Ze velké mnozstvi spo-
tiebitelt s pfi nakupnim rozhodovani fidi nastavenou cenou, ktera je pro né dulezitych kri-

tériem pti koupi.

Rozhodujici faktor: CENA

2%

M souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

M spiSe nesouhlasim

M nesouhlasim

Obr. 5 Cena jako rozhodujici faktor (viastni zpracovani)
Dalsim dulezitym faktorem, ktery je pii ndkupnim rozhodovani vzat do tvahy, je
KVALITA. Tvrzeni, Ze kvalita je rozhodujicim faktorem pti nakupu podporuje celych 38
% respondentli a dalSich 51% s nim spiSe souhlasi. Témét 90 % dotazovanych mé tedy
K tvrzeni pozitivni pfistup. Lze fici, ze kvalita je také determinujicim faktorem pfi rozho-
dovani o ndkupu, 1 kdyz 19 % dotazovanych se na kvalitu ptili§ nediva. Obrazek zobrazuji-

ci odpovédi respondenti mizeme videt na str. 45, Obr. 6.
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Rozhodujici faktor: KVALITA

7% 3% 1%

B souhlasim
spise souhlasim
nevim

M spiSe nesouhlasim

M nesouhlasim

Obr. 6 Kvalita jako rozhodujici faktor (viastni zpracovani)

Neméné diilezitym faktorem je také ZNACKA, lze Fici, Ze jde o jeden z hlavnich faktort,
které nas pii nakupu ovliviiuji. Znacku si mizeme oblibit a kupovat ji kvali tradici, maze-
me ji také kupovat kvili tomu, ze v nas evokuje kvalitu, nebo ji zname z riznych reklam.
S tvrzenim, Ze znacka je rozhodujicim faktorem souhlasi pouze 15 % dotazovanych a 24 %
s nim spiSe souhlasi. Naproti tomu neceld polovina, tedy 47% dotazovanych s timto tvrze-
nim nesouhlasi, tedy zaujima spiSe negativni postoj (viz. Obr. 7). Mizeme konstatovat, ze
znacka je pro n¢koho dulezitym faktorem a pro n€koho nedtlezitym. Zalezi na osobnich

preferencich spotiebitele.

Rozhodujici faktor: ZNACKA

B souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

M spiSe nesouhlasim

W nesouhlasim

Obr. 7 Znacka jako rozhodujici faktor (viastni zpracovani)

Faktorem miiZe byt také to, kdo dany produkt vyrobil, tedy VYROBCE. Tvrzeni podpotila
necela polovina respondentd, a ,,pouze® 27 % respondentil zaujima negativni stanovisko
k tomuto vyroku, jak mizeme vidét na Obr. 8. Vyrobce je tedy také faktor, ktery rozhoduje

vV nakupnim chovani spottebitelt.
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Rozhodujici faktor: VYROBCE

M souhlasim
spisSe souhlasim

41% 4 nevim

25% I ,
M spiSe nesouhlasim

MW nesouhlasim

Obr. 8 Vyrobce jako rozhodujici faktor (viastni zpracovani)

Faktor ZEME PUVODU nevnima celych 32 % dotazanych, tedy vice nez &tvrtina. O néco
vice respondenttli s tvrzenim, ze zem¢ puvodu je pii ndkupu rozhodujicim faktorem, sou-
hlasi a to 37%. Celych 31 % dotazovanych k tomuto vyroku zaujima neutralni stanovisko.
Zem¢ puvodu je faktor, ktery je dulezity pro vice neZ tretinu dotazovanych, pro dalsi tieti-

nu je ale nepodstatny, tedy nerozhodujici (viz. Obr. 9).

Rozhodujici faktor: ZEME POVODU

H souhlasim
23% spiSe souhlasim
" nevim
31% M spiSe nesouhlasim

W nesouhlasim

Obr. 9 Zeme piivodu jako rozhodujic faktor (vlastni zpracovani)

Poslednim, ale neméné dlleZitym faktorem, ktery miiZze rozhodovat pfi ndkupnim chovani
spotiebiteld je OBAL. Design obalu, ¢ili néco, co spotiebitele na prvni pohled zaujme je
nedilnou soucasti produktu. Vice nez tfetina respondentl s tvrzenim, Ze obal je pro né
rozhodujicim faktorem, souhlasi. Negativni postoj ma ale neceld polovina vSech dotazova-
nych. Obal maze byt napt. néco, co spotiebitele zaujme, pokud produkt nakupuje poprvé,
Vv takovém piipadé¢ miZe byt design obalu determinujicim faktorem. Pokud ale spottebitel

produkt ¢asto kupuje, a je s nim dobfe obezndmen, je design obalu vedlejSim faktorem
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(viz. Obr. 10). Mazeme tvrdit, ze obal je faktorem, ktery hraje roli pouze v nékterych pfi-
padech.

Rozhodujici faktor: OBAL

B souhlasim
spiSe souhlasim
nevim

M spiSe nesouhlasim

W nesouhlasim

Obr. 10 Obal jako rozhodujici faktor (viastni zpracovani)

4.3.2 Obecné povédomi

Z celého dotazniku byly 4 otazky zaméfeny na obecné povédomi, které respondenti maji o

privatnich znackach. Jedna se o otazky ¢. 4 — €. 7.
Znaji respondenti pojem ,,privdtni znacka“?

Zékladni otazkou bylo, zda jsou respondenti obeznameni s pojmem ,,privatni znacka“. Na
obrazku 11, Ize vidét, Ze toto povédomi ma necelych 59 % dotdzanych, a 41% responden-
tl, tento pojem neznd. % zen, které znaji tento pojem, je o néco vyssi nez muzul, coz lze

vysvétlit tim, ze Zeny nakupuji Casteji nez muzi.

Ne
41,21%

Obr. 11 Povedomi o pojmu ,, privatni znacka* (viastni zpracovani)
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Znalost privdtnich znacek konkrétnich obchodnich retézcii

Ptredchozi otdzka byla koncipovana tak, aby mohlo dojit k rozvétveni. Respondenti, ktefi
privatni znacky znaji a védi, o co se jednd, m¢li vybrat obchodni fetézce, jejiz privatni
zna¢ky znaji. Respondenttim, ktefi se s pojmem nikdy nesetkali, byl vysvétlen a poté byli
vyzvani, aby oznacili obchodni fetézce, jejiz privatni znacky se jim po pifipomenuti vybavi.
Nasledujici obrazek ukazuje respondenty, ktefi o privatnich znackach maji urcité poveédo-
mi a jejich odpovédi. Tito respondenti nejvice znaji privatni znacky spole¢nosti Tesco a

Lidl, nejmensi povédomi maji o téchto znaCkach Penny Marketu. Procenta jsou uvedena

V lokalnim pfepoctu.

Penny Market h 9,35%
Albert |1 } 49,53%
Kaufland | 1 53,27%
Billa J 58,88%
Lidl 62,62%
Tesco 71,96%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 12 Znalost privatnich znacek konkrétnich retézcii (viastni zpracovani)

Dalsi obrazek ukazuje respondenty, ktefi se s pojmem nesetkali a poté, co jim byl vysveét-
len, vybrali nasledujici obchodni fetézce. Tito respondenti si vzpomnéli na znacky spolec-
nosti Tesco a Lidl a nejméné znamé jsou privatni znacky Penny Marketu, stejné jako u

respondenttl, ktefi védéli co pojem ,,privatni znacka™ znamena. Procenta jsou taktéz uve-

dena v lokalnim pfepoctu.

Penny Market
Billa

Kaufland
Albert

Lidl

Tesco

0%

ﬁ4%

. J 30,67%
| | 40%
J 45,33%
46,67%
62,97%
20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 13 Znalost privatnich znacek neznalymi respondenty (vlastni zpra-

covani)
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Znalost konkrétnich privdtnich znacek

Jedna z otazek byla uvedena jako nepovinna, aby respondenti mohli napsat ty privatni

znacky, které maji nevice v povédomi. Procentudlni podily lze vidét na Obr. 14 a v Tab. 2.

Clever
Cien 20’3%

2,2%

Pikok
2,7%

Tesco Finest

4,9%

Basic_~
5,5%

Obr. 14 Nejznaméjsi privatni znacky (vlastni zpracovani)
Mezi nejznaméjsi patii privatni znacka Clever spolecnosti Billa, dale Tesco Value spolec-
nosti Tesco stores a privatni znacka K-Classic spole¢nosti Kaufland. V tab. 2 mizeme vi-
dét pocet osob, které jednotlivé znacky uvedly. Pojem ,,ostatni* pfedstavuje ty znacky,
které se v prizkumu objevily maximalné 3x, coz znamen4, Ze nejsou mezi spotiebiteli pii-
1i§ znamé.
Tab. 2 Nejznaméjsi privatni znacky

(viastni zpracovani)

Znacka Uvedlo osob %
Clever 37 20,3%
Tesco Value 31 17,0%
K-Classic 24 13,2%
Albert Quality 16 8,8%
Pilos 11 6,0%
Basic 10 5,5%
Tesco Finest 9 4,9%
Pikok 5 2,7%
Cien 4 2,2%
Ostatni 35 19,2%
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4.3.3 Vnimani privatnich znacek spotiebiteli

Tato sekce otdzek je zamétena na kvalitu privatnich znacek a jejich vnimani spotiebiteli.
Otazky byly polozeny tak, aby respondenti mohli vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu,

tedy pomoci Likertovy Skaly. Jde o otazky ¢. 12 a ¢. 13.

Prvni otazka se ptala na to, zda produkty privatnich znacek lze povaZovat za kvalitni.

Jednotlivé odpovédi pak miizeme vidét na obrazku 15.

nesouhlasim
1%

spise
nesouhlasim
19%

souhlasim
12%

spise
nevim souhlasim
29% 39%

Obr. 15 Privatni znacky a jejich kvalita (vlastni zpracovani)

S tvrzenim, ze privatni znacky lze povazovat za kvalitni pfimo souhlasi 12 % dotazova-
nych, spiSe pak souhlasi 39 %. Celkové€ se k tomuto vyroku stavi pozitivné 51 % respon-
dentll, coz je vice, nez polovina. 29 % respondentli se k vyroku stavi neutralné a 20 % ne-
gativn€. MlZeme konstatovat, Ze spotiebitelé privatnim znackam davétuji vice, nez tomu
bylo pted nékolika lety. Je nutno také uvést, ze 10 z 12 respondentt, kteti uvedli, ze prefe-

ruji ndkup privatnich znacek, tak ¢ini jak z divodu kvality, tak z divodu cenového.

Dalsi otazka byla zamétena na obaly privatnich znadek a na to, zda jsou natolik zajimavé,
aby ziskaly pozornost spotiebitelti. Graf miry souhlasu ¢i nesouhlasu mizeme vidét na
obrazku 16. Obaly privatnich znacek jsou natolik zajimavé, aby ziskaly mou pozornost, tak
znél vyrok. K tomu tvrzeni se stavi negativné celych 72 % respondentt. Je tedy jasné, ze
obaly privatnich znacek nejsou designové nijak zvlastni a neupoutavaji pozornost. Obal,
uvedlo jako dulezitou soucast produktu 38 % respondentl, coz neni zanedbatelné procento.
Je proto dllezité, zaméfit se také na tuto ¢ast produktu a snaZit se jim upoutat zakazniky

vice nez tomu je doposud.
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souhlasim
3%

spiSe

souhlasim

10%

Obr. 16 Atraktivita obalii privatnich znacek (vlastni zpracovani)

4.3.4 Urceni nakupniho chovani

Tato série otazek urcuje nadkupni chovani vzorku. Zde se jedna o otazku €. 2 a o otazky ¢. 8

—¢. 11,

Zékladni otazkou byla frekvence nakupt v supermarketech. Nejvice respondentit odpo-

védélo, ze nakupovat do supermarketti chodi nékolikrat do tydne, nasledovala odpoveéd

nékolikrat do meésice, kterou preferovali spiSe muzi, a v neposledni fad¢ kazdy den, coz

chodi nakupovat 14,8 % respondenttl, v tomto piipad¢ Zen.

Vibec
0,5%

Kazdodenné
14,8%

Obr. 17 Frekvence nakupovani respondentit (vlastni zpracovani)

Nasledovala otazka 0 tom, jakym znackam davaji respondenti pirednost. Tato otazka

byla tzv. ,,rozvétvovaci®, kdy respondenti, ktefi odpovédéli, Ze davaji prednost privatnim

znackdm, nebo tuto skutec¢nost vitbec nerozliSuji, odpovidali v dotazniku dal, zatimco re-
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spondenti, ktefi odpoveédéli, ze preferuji origindlni znacky vyrobcd, preskocili 2 otazky a
odpovidali az na otazku o diivodech nakupu originalnich znacek. 67 % respondentl neroz-
liSuje, jaké znaCky nakupuji. Celych 7 % déava prednost privatnim znackdm a 26 % dava

pfednost origindlnim znackdm vyrobct.

Privatnim
znackam
Originalnim 7%
znackam
vyrobcli ___
26%

Obr. 18 Preference znacek (vlastni zpracovani)
Zajimavé je, ze kdyZ se na stejny graf podivame z pohledu respondentt, kteti uvedli, ze
jejich piijem je vétsi nez 40 000 K¢, podil téch, kteti upfednostiiuji originalni znacky vy-
robct, je vétsi, nez u celku (viz. Obr. 19). Téchto respondentti bylo 33 z celkového poctu,
coz je asi 18 %. Nejvice bylo pracujicich osob (25) a studentt (5). Jak mizeme vidét na
obrazku 19 necelé polovina (42 %) téchto osob preferuje originalni znacky vyrobct a pou-
ze 3 % dava prednost znackdm privatnim. Lze fici, Ze tato skuteCnost je pouze disledkem
vétsiho mnozstvi prostredki, které k nakupu maji, protoze originalni znacky vyrobcii jsou

zpravidla drazsi.

Dava
prednost
originalnim
znackam
42%

Dava
prednost
privatnim

znackam
3%

Obr. 19 Preference znacek respondenty s prijmem nad 40 000

K¢ (vlastni zpracovani)
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Celych 74 % respondentt, ktefi nerozliSuji mezi znackami, odpovidalo na nasledujici otaz-
ku, graficky znazornénou na obrazku 20, a totiz z jakych duvodu privatni zna¢ky naku-
puji. Nejcastéjsi odpoveédi byla cena se 78 % respondentti, nasledovala kvalita s 13 % a 4

% respondentt uvedlo diivody oba. Nejmén¢ Castou odpovédi byl obal.

Cenyi kvality Qpal

Bez dtivodu

Kvalitad%
13%

Obr. 20 Divody ndkupu privatnich znacek (viastni zpracovani)
Dalsi otazkou bylo, jaké produkty privatnich znacek respondenti nejcastéji nakupuyji,
a jednotlivé odpovédi miZeme vidét na obrazku 21. Nutno fici, ze respondenti mohli
z vybranych moznosti vybrat vice nez jednu. Celych 92 % z nich nakupuje potraviny, 28 %
napoje. Méné ¢asto potom nakupuji hygienické potieby — pouze 19 % dotazovanych, nebo
praci a Cistici prostfedky — 13 % respondentli. Nejmén¢ ¢asto potom nakupuji kosmetické

prosttedky, krmivo pro zvifata a ostatni.

Ostatni 2,25%
Krmivo pro zvifata | 7,46%
Kosmetické prostfedky ' 10,45%
Praci a &istici prostiedky A_l 12,69%

Hygienické prostfedky 18,66%

Napoje 27,61%
Potraviny 91,79%
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Obr. 21 Nejcasteji nakupované produkty privatnich znacek (viastni zpracovani)
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Posledni otazkou bylo, z jakych divodi respondenti nakupuji originalni znacky vy-
robcii. Origindlni znacky jsou nakupovany hlavné kvili ocekavané kvalité. Takto to vnima
celych 83 % respondentii. Ostatni divody uvedlo pouze 17 % dotazovanych. Tuto skutec-

nost mizeme vidét na obrazku 22.

Bez diivodu ~ Ostatni
3%

Obal

Obr. 22 Divody ndakupu originalnich znacek (vlastni zpracovani)

4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Na zékladé rozboru jednotlivych dotaznikovych otazek, byly vyhodnoceny hypotézy, které

byly pted zah4jenim dotaznikového Setieni stanoveny.

4.4.1 Lidé nevédi, co znamena termin privatni znacka

Na zaklad¢ zkoumaného vzorku 182 respondentti bylo zjisténo, Ze celych 59 % z nich vi,
co termin ,,privatni znacka* znamena. Je také dulezité zdiiraznit, Ze 81 respondentt si bylo
schopno vzpomenout na nazev nékteré z privatnich znacek, ¢ili 81 respondentti uvedlo
minimalné 1 privatni znacku. To je vice nez 44 % vSech dotazovanych. Vice neZ 1 znacku
potom uvedlo 51 dotazovych, coz je 28 % vzorku. Lze tedy tvrdit, ze informovanost spo-
trebitelll o privatnich znackach je vice nez dostacujici. Hypotéza, ktera tvrdila, Ze 1idé ne-

vedi, co znamend termin privatni znacka je tedy zamitnuta.
4.4.2 Lidé davaji p¥i svych nakupech prednost originalnich znackam vyrobci, pred
znackami privatnimi

Na otazku jakym znackédm davaji spotiebitelé prednost, odpoveédélo celych 67 % neutralné.

Rozhodujici je tedy podil téch, ktefi davaji prednost originalnim znackam a téch, kteti da-
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vaji prednost znackdm privatnim. Origindlnim znackédm vyrobct dava prednost 26 % dota-

zovanych, pouze 7 % déava prednost znackam privatnim.

83 % respondentll, ktefi upfednostiiuji origindlni znacky vyrobcl, uvedla, Ze tak ¢ini
z ditvodu kvality. 75 % dotazovanych, kteti uvedli, Ze davaji pfednost produktim privat-

nich znacek tak ¢ini kvuli cené.

Hypotézu lze tedy z vyse uvedenych divodii potvrdit.

4.4.3 Lidé v nejvétsi miie nakupuji produkty privatnich znac¢ek v kategorii potravin

Hypotéza, kterou lze jednoznacné potvrdit. Necelych 92 % respondentli, ktefi privatni
znacky nakupuji, nebo nerozlisuji, zda jde o znacku privatni ¢i originalni znacku vyrobce,
uvedlo, Ze nejcastéji nakupuji privatni znacky v kategorii potravin. Z celkového poctu 134
dotazovanych takto odpovédelo 123 z nich. Druhym nejcastéj$im predmétem nakupu byly

napoje.

4.4.4 Lidé nepovazuji produkty privatnich znacek za prili§ kvalitni

S tvrzenim, Ze privatni znacky Ize povazovat za kvalitni souhlasi 12 % respondenti, celych
39 % respondentil spiSe souhlasi. Kladny postoj k tomuto tvrzeni ma tedy 51 % vSech re-

spondentli. Negativni postoj k tomuto tvrzeni méa potom 20 % dotazanych.

Nejcasté€jsi odpoveédi na otazku, z jakého dlivodu nakupuji spotiebitelé produkty privatnich
znacek je cena se 78 % hlast, kvalita se sice stala 2. nejcastéjsi odpovedi, ale ziskala pouze

13 % vSech hlasii respondenti, ktefi privatni znacky nakupuji, nebo znacky nerozlisuji.
Tuto hypotézu tedy nelze ani potvrdit, ani vyvratit.

445 Lidé s vysSim prijmem produkty privatnich znacek ¢asto povazuji za nekvalit-

r

ni

Pii této hypotéze pracujeme s 52 respondenty, ktefi uvedli, ze pfijem do jejich domacnosti
je mezi 30 001 — 40 000 K¢ a s respondenty, jejichZ ptijem je nad 40 001 K¢. Tento vzorek
52 respondentil piedstavuje 30 % celku.
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M souhlasim
33%

spiSe souhlasim
nevim
M spiSe nesouhlasim

B nesouhlasim

Obr. 23 Lidé s vyssim prijmem — kvalita privatnich znacek (viastni zpra-

covani)
Na obrazku 23 mazeme vidéet, ze 16 % respondentd s tvrzeni, ze privatni znacky lze pova-
zovat za kvalitni souhlasi, spiSe souhlasi 47 % dotazovanych. Kladny postoj k tvrzeni zau-
jima tedy vice nez polovina respondentll. Z téchto 52 respondentt davaji 3 pfednost naku-

pu privatnich znacek, pfed ostatnimi znackami. 48 z nich potom znacky nerozliSuje.

Hypotézu tedy mizeme vyvratit, protoze 63 % z téchto 52 respondentd vnima privatni

znacky jako kvalitni, nebo spiSe kvalitni.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI PREZENTACE A PRODEJE
PRODUKTU PRIVATNICH ZNACEK V SUPERMARKETECH

Analyza dotaznikového Seteni odhalila nékteré ze slabych stranek, které obchodni fetézce
maji pii prodeji a prezentaci produktt privatnich znacek. Cilem je tedy navrhnout doporu-
¢eni na zlepSeni prezentace a prodeje produktt privatnich znacek. Z dotaznikového Setieni
je patrné, ze ¢im dal vice spotfebitelll vi, co pojem privatni znacka znamena (59 %) a od

tohoto faktu se vse vyviji.

Néavrhy na zlepSeni byly zpracovany Vv nésledujicich skupinach. Cilené je tedy nutné zapra-

covat v oblastech:

1) Zvyseni povédomi - reklama
2) Zvyseni kvality, spoluprace s dodavateli
3) Zaméieni na sortiment

4) Design obalu

5.1 ZvySeni povédomi — reklama

Celkem 59 % vi, co privatni znacka znamen4, ale pouze 44 % dotazovanych bylo schopno
si na né¢kterou privatni zna¢ku vzpomenout. Nejlépe jsou na tom znacky Tesco, Kaufland a
Billa, které byly uvedeny jako nejzndméjsi. Znacky ostatnich obchodnich fetézct (Albert,

Lidl a Penny Market) zlistdvaji v pozadi. Na tomto problému je tieba zapracovat.

Reklamu lze cilen¢ vyuzit, je vhodné naptiklad umistovani reklamnich bannerti na inter-
net, pomoci si televizni reklamou, ¢i reklamnimi letdky, které jsou rozdadvany do poStov-

nich schranek. Moznosti je mnoho.

Nejhtie s povédomim o privatnich znac¢kach je na tom spole¢nost, provozujici supermar-
kety Penny Marketu. O produktech jejich privatnich zna¢ek ma primérné povédomi pouze
7 % respondentl. Tato skutecnost mlize byt zptisobena také tim, Ze Penny Markety maji ve

Zlinském kraji velice malé zastoupeni v porovnani s ostatnimi kraji Ceské republiky.

Jednou z forem moderni reklamy se v posledni dobé staly socialni sité. Kazdy den se na
socialni sit¢ ptihlasi mnoho miliond lidi, ktefi na internetu stravi az nékolik hodin denné.
Je tedy Zadouci zaméfit na napf. na facebookové stranky, kde je mozZno rychle a levné za-
sdhnout potfebné potenciondlni zdkazniky. Je mozné zvetejiiovat napf. recepty a doporucit

pro jeho zpracovani produkty privatni znacky daného fetézce.
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U nékterych obchodnich fetézct je také potieba zapracovat na designu reklamnich letaka.
Nejvice se lidem libi letdky spolecnosti Lidl, takze pro ostatni obchodniky muze slouzit

jako jakysi ptiklad toho, co potencionalni zakazniky zajme.

5.2 ZvySeni kvality, spoluprace s dodavateli

Kvalita produktti privatnich znacek je casto pfedmétem mnoha internetovych i novinovych
¢lanka a diskuzi, které ji rozebiraji. Je to bohuzel dano tim, ze privatni znacky jsou v ocich
spotrebitelt vSechny stejné. Problémem je, Ze nejdiive se na trhu objevily znacky ekono-
mické, které jsou povazovany za méné kvalitni a levné&jsi, coz je pravdou. Na druhou stra-

nu dnes jiz existuji privatni znacky exkluzivni s vysokou kvalitou a i vyssi cenou.

vvvvvv

je kvalita (89 % dotazovanych) a hned za ni je cena (77 % dotazovanych). Celych 67 %

respondentli se neohlizi na to, zda je produkt znackovych ¢i neznackovy.

Nejvétsim prekvapenim dotaznikového Setfeni bylo, ze 51 % respondentii povazuje pro-
dukty privatnich znacek za kvalitni. Nutno ale podotknout, Zze 20 % je povazuje za nekva-
litni. Dfive roz§ifené tvrzeni o nekvalit€ je tedy vice méné zboteno, protoze vétsi ¢ast spo-

trebitelll fika, ze tyto produkty 1ze povazovat za kvalitni.

Nekteti respondenti ale do poznamek uvedli, Ze nakupuji znacky originalnich vyrobct a to
kvili tlaku na dodavatele ze strany obchodnich fetézcti v ohledu ceny. Tlakem na cenu se
leps$i nelpét na cené, ktera by klidné mohla byt o néco vyssi, ale s pfislibem dobré kvality,

kterou spotiebitel oceni.

Obchodni fetézce se ale mohou zaméfit napf. na oznacovani vyrobce na obalech. Pokud
zakon nestanovuje, Zze vyrobce na etiket¢ musi byt uveden (zivoc¢isné produkty), vétSinou
je na obalu nenajdeme. Bylo by tedy dobré jesté timto zptsobem zvysit povédomi o kvali-
té&. Mnoho supermarketl totiz vyuZiva sluzeb lokalnich (regionalnich) dodavateld, ktefi
Jjsou v ocich spottebitelti povazovani za dodavatele kvalitni. Tento po¢in by mohl jesté vice
podpofit obecné pozitivngj$i nazor na produkty privatnich znacek, ktery se mezi spotiebite-

i zacal S§ifit.
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5.3 Zaméreni na sortiment

Ne¢kdy je chybou to, Ze je pozornost soustfedéna Spatnym smérem. Nemélo by byt dilezité
zam¢iovat se na vSechny druhy zbozi a nestarat se o kvalitu a cenu, ale zam¢fit se pouze na
to dulezité, zato v dobré kvalité a za pfijatelnou cenu. Kvalita, je pro spottebitele, jak vy-

plynulo z dotaznikového Setfeni, velice dilezitym faktorem.

Obchodni fetézce by se nemély zaméfovat na zbozi levnéj$i a méné kvalitni, protoze jak
z prizkumu vyplynulo, obecné se spotiebitel nejdiive diva na kvalitu a potom az na cenu.
Je tedy jasné, Ze za kvalitu si rad pfiplati. Pro supermarket by tedy nemeélo byt dilezité mit
produkty privatnich znacek ve vSech urovnich (znacky ekonomické, standardni a prémio-
vé), ale pouze v téch urovnich, které jsou nejvice nakupovany, nejlépe vnimany zakazniky

a na ty, které ptinasi spolec¢nosti nejvyssi zisky.

5.4 Design obalu

Z prizkumu vyplynulo, Ze obal je faktorem, ktery vnima vice nez 38 % dotazovanych a je
faktorem, ktery rozhoduje o koupi produktu. Na druhou stranu 72 % respondentt uvedlo,
ze obaly privatnich znacek nejsou natolik zajimavé, aby ziskaly jejich pozornost. Je tedy

jasné, Ze s timto problémem je také potieba pracovat.

Obecné jsou na design oball privatnich znacek negativni ohlasy. Tyto obaly nijak nezauj-
mou, nejsou pro spotiebitele atraktivni, v mnoha piipadech ani reprezentativni. VSechny
obaly jsou jednotné, maji stejné barvy, logo a nejsou ni¢im zajimavé. Je to hlavné kvili
tomu, ze tyto produkty zde nejsou proto, aby konkurovaly obalem, ale svou cenou. Nejvét-

81 pozornost obchodni fetézce vénuji oballim znacek prémiovych, a na ostatni se zapomina.

Doporucenim je tedy podniknout jista opatfeni i ve sméru podpory celkové image tady.

5.5 Shrnuti

Bohuzel na zékladé tohoto Setfeni neni mozné poskytnout rady a doporuceni v§em jednot-
n¢. Je tedy dobré zaméfit se na samotného spotiebitele a zdkaznika, protoze kazdy jednot-
livy obchodni fetézec ma zékazniky, ktefi se vraceji, proto je dilezit¢ zamétit pozornost
pravé na n¢. Je tieba definovat ptani, volby, preference a moznosti, které spotiebitel ma.
Poté je vhodné podniknout kroky, kterymi obchodnik zaujme, at’ uz cenou, kvalitou, oba-

lem, nebo jinak. Spotiebitel se pak sam rozhodne, zda ziistane zna¢ce vérny ¢i nikoli.
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ZAVER
V Ceské republice pokryvaji privatni znacky téméf 32 % trhu (podle dat PLMA z roku

2015). Toto procento je nezanedbatelné a v dalSich letech je ofekavan dalsi rust tohoto

podilu na trhu.

Privatni znacka, ve vztahu k niz je tato bakalaiska prace napsana je znackou, kterou vlastni
obchodni fetézec, a nachazi se pouze v nabidce tohoto obchodniho fetézce. Ve vétSing pii-
padil je tato skute¢nost vyznadena na obalu vyrobku. V Ceské republice, ale i v ostatnich

zemich svéta je takovychto znacek mnoho.

Na zéklad¢ dotaznikového prizkumu bylo vytvoieno zakladni povédomi o vnimani privat-
nich znacek spottebiteli. Hlavnim cilem bylo odhalit, zda spotiebitel¢ Zlinského kraje
vnimaji rozdily mezi znaCkami privatnimi a origindlnimi znackami vyrobcl.. Na zaklad¢
tohoto Setfeni byly navrhnuty doporuceni pro zlepSeni prezentace a prodeje produktid pri-

vatnich znacek obchodnim fetézcum.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 182 respondentt, z celkového poctu bylo 113

zen (62 %) a 69 muzi (38 %). Toto je zplisobeno vétsim zdjmem Zen o nakupovani.

Byly zjistovany faktory, podle kterych je ndkupni chovani spotiebiteli urceno. Jednim
z hlavnich faktorti se ukéazala byt kvalita a cena, vedlejSimi potom obal ¢i vyrobce. Vzhle-
dem k poznatku, Ze cena prakticky odraZi kvalitu a privatni znacky se vyznacuji zpravidla
nizsi cenou neZ produkty originalnich znacek vyrobcii, bylo pfedpokladem, Ze spotiebitelé
budou produkty privatnich znacek vnimat jako nekvalitni. K velkému ptekvapeni je 12 %
dotazovanych povazuje za kvalitni a celych 39 % je spiSe povazuje za kvalitni. 51 % re-
spondentli mé tedy ke kvalité privatnich znacek spiSe kladny pfistup. Z vétsi €asti tedy na
otazky ohledn¢ kvality ptevladaji pozitivni piistupy a odpovédi nad negativnimi. Lidé ne-
jen ze o privatnich znackach védi a znaji je, ale také zacinaji privatnim znackam vice a
vice diivéfovat, coz také podporuje fakt, Ze podil privatnich zna¢ek se na trhu v Ceské re-
publice zvysuje a jejich rust je do budoucna stale piedpokladan. Tento trend rastu divéry
K privatnim znadkam pfevazuje v riznych stitech Evropy napf. Spanélsko, kde je podil

privatnich znaéek na trhu 52%, nebo Svycarsko, kde je dokonce 53 %.

Obchodnimi fetézci, jejichz privatni znacky jsou nejvice zapsany v povédomi spotiebiteld,

jsou spolecnosti Tesco Stores se znackou Tesco Value, Billa a jeji znacka Clever dale ob-
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chodni fetézec Kaufland se znackou K-Classic. Nejméné znamé jsou pak privatni znacky

spolecnosti Albert, Lidl a Penny Market.

Nejcast€jSimi produkty privatnich znacek, které spotiebitele nakupuji, jsou potraviny —
nakupuje je témét 92 % respondentt, dale také napoje a hygienické, praci a Cistici pro-

stiedky.

Pomoci privatnich znacek se obchodnici snazi diferencovat a uréovat novy smér rozvoje.
Rok od roku tento pfistup sili a nachazi stale nové a nové piiznivce. Zalezi ale predevSim
na spottebiteli, jeho preferencich, zdjmech a moznostech. Velmi Casto spotiebitelé maji
jasné stanovisko a to, Ze: ,,co je levné, je automaticky nekvalitni®. Je tedy dulezité zamérit

se na sv¢ spotiebitele a zakazniky, zjistit jejich potfeby a nasledné se jim ptizpusobit.

Ne nadarmo uz pan Tomas Bat’a fikal ,,Nas zakaznik, na$ pan“.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné, Fakulty managementu a ekonomiky, oboru
Management a ekonomika podniku a timto bych Vas rdda pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery
bude slouzit pouze k vyzkumu a jako podklad k mé bakalarské praci. Data budou pouzita k
vyhodnoceni spotfebitelského chovani pfi nakupu produktt privatnich znacek ve Zlinském
kraji. Proto, pokud je Vase bydlisté mimo Zlinsky kraj, prosim, tento dotaznik nevypliujte.

Pokud budete mit zajem o vysledky vyzkumu, rdda Vam je po vyhodnoceni sdélim.
Dotaznik je zcela anonymni.
Dékuji Vam za Vas cas,

Veronika Vojkluvkova

1) Bydlite ve Zlinském kraji? (pokud ne, dotaznik prosim nevypliiujte)
o Ano
2) Jak ¢asto nakupujete v supermarketech (obchodnich retézcich)?
o Kazdodenné
o Nckolikrat do tydne
o Ne&kolikrat do mésice
o Vibec

3) Pfinakupu jsou pro mne rozhodujici tato kritéria

Naprosto souhlasim  SpiSe souhlasim  Nevim  SpiSe nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

o Cena

o Kvalita
o Znacka
o Vyrobce

o Zemé puvodu

o Obal



4) Znate pojem privatni znacka?
o Ano (-> pokracujte otazkou 5)
o Ne (-> pokracujte otazkou 6)

5) Vyberte supermarkety (obchodni fetézce), jejichZ privatni znacky znate.

o Billa

o Tesco

o Lidl

o Kaufland
o Albert

o Penny Market

6) Vyberte supermarkety (obchodni Fetézce), jejichZ privatni zna¢ky znate (Privatni
znacka je znacka ve vlastnictvi obchodniho fetézce — tedy nachdzi se pouze v nabidce
obchodniho fetézce, ktery ji vlastni a je vyznacena na produktu — pt. Albert - Basic).

o Billa

o Tesco

o Lidl

o Kaufland
o Albert

o Penny Market

7) Vyjmenujte prosim privatni zna¢ky obchodnich Fetézcii, na které si vzpomenete
(Nepovinné)

8) Jakym zna¢kam davate pii nakupu prednost?
o Pfednost ddvam privatnim znackdm (-> pokracujte otazkou 9)
o NerozliSuji (-> pokracujte otazkou 9)
o Pfednost davam originalnim zna¢kam vyrobct (-> pokracujte otazkou 11)

9) Privatni znac¢ky nakupuji z divodu:



o Nizké ceny

o Kvality
o Obalu
o Jiné....

10) Jaké produkty privatnich znacek kupujete nejcastéji?
o Potraviny
o Néapoje
0 Praci a Cistici prostfedky
o Hygienické prostredky (toaletni papir)
o Kosmetické prostiedky
o Krmivo pro zvifata
o Jiné....
11) Originalni znac¢ky vyrobci nakupuji z diivodu:
o Ceny
o Kvality
o Obalu
o Jiné....
12) Produkty privatnich znacek lze povaZovat za kvalitni.
o Naprosto souhlasim
o SpiSe souhlasim
o Nevim
0 SpiSe nesouhlasim
o Naprosto souhlasim
13) Obaly privatnich znacek jsou natolik zajimavé, Ze ziskaji mou pozornost.
o Naprosto souhlasim
o SpiSe souhlasim

o Nevim



O

Spise nesouhlasim

o Naprosto souhlasim

14) Jaké je VaSe pohlavi?

O

O

Zena

Muz

15) Do jaké vékové kategorie spadate?

O

O

O

O

O

16) Jaky je Cisty mési¢ni pFijem do Vasi domacnosti?

O

O

O

O

O

Méné nez 15 let
15-25 let
26-35 let
36-55 let

56 a vice let

Do 10 000 K¢

10 001 — 20 000 K¢
20 001 — 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢

Nad 40 001 K¢

17) Jaké je Vase ekonomické postaveni?

O

O

Student

Pracujici
Diichodce
Matetska dovolena
Nezaméstnany

Jiné ....

Deékuji za Vas cas a spoluprdci

Veronika Vojkivkova



