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ABSTRAKT

Cilem diplomové préace je analyza dvou vybranych privéatnich znatek maloobchodnich fetéz-

ci v Ceské republice.

Privatni znacky jsou v Evropské unii velmi rozsirené a jgjich podil v regdlech zahrani¢nich
obchodnich fetézca je velmi vysoky. Situace u nés se tomuto trendu pomalu priblizuje, atak
je dilezité zjistit, jak vyrobky prodavané pod privatni znackou hodnoti sami zékaznici. Ob-
chodni fetézce v dnedni dobe plné konkurence bojuji 0 kazdého zékaznika, a pravé privatni

znacky jsou tomuto ndpomocny.

Vybrala jsem s privatni znacky hypermarketu Hypernova a Interspar, a to privatni znacku

Euro Shopper a privatni znacku Spar.

Ve teoretické a analytické ¢asti diplomové préce jsem citovala vyzkumy agentur Incoma
Research a Gfk Praha. Dal§i literatura a ostatni zdroje jsou uvedeny v piiloZzeném seznamu

literatury.

Kli¢ova dova:

Znatka, privani znatka, marketingové komunikace, budovani znacky, pozi¢ni strategie,

konkurence, image, spotiebitel, vyzkum, hypermarket, supermarket, diskont.
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ABSTRACT

The target of diploma work is the analysis of two chosen private labels from hypermarkets

in Czech Republic.

Private labels are very popular and extensive in European Union and its part in bookshelfsin
foreign hypermarkets is very high. We have been coming to this situation also in our count-
ry, so it is very important to know how much popular and evaluated is the goods sold under

private labels for customers.

Hypermarkets, supermarkets and discounts must contest for customers very much nowa-
days and private labels help them in this battle.

| have chosen two private labels from Hypernova and Interspar, namely Euro Shopper and
Spar private labels.

| have used some researches from czech agencies, for example Incoma Research and GfK
Praha and these researches are available in theoretic and anylitic parts of this work. Another

literature and resources are available in literature list which is part of this diploma work.

Keywords:

Brand, private label, marketing communication, brand building, positiona strategy, compe-

tition, image, consumer, research, hypermarket, supermarket, discount.
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UvoD

Pro konec 20. stoleti a zacétek 21. stoleti je typicky boj o zékaznika. Zijeme v dobg, ktera
ndm nabizi neskute¢né moZnosti ve v3ech oblastech naseho Zivota. Proces nakupovani se
Zjednodudil. V&eho je dostatek a mame dokonce moznost s vybirat. Nemusime uz stét
dlouhé fronty na potraviny, nemusime chodit do vice obchodi, abychom chténé zboZzi ziska-
li.

Hypermarkety, supermarkety i diskonty se staly souc¢asti i relativné malych mést. Dnes jsou
zcela normalni tydenni, ¢trnéctidenni i vétSi nakupy na periferiich mést pravé ve velkych
obchodnich fetézcich. UZ neni tak béZzné denni nakupovéni na sidlistnich maloobchodnich
prodeginach, které jsou jiz spiSe vyuZivany pro doplikové nakupy, kdyz zjistime, Ze néco

postrédame a potiebujeme to rychle.

Snaha se premistila od zakazniki k provozovatelim obchodnich fetézci. Drive si z&kaznici
museli pospisit a vystat dlouhou frontu, aby chtény kus zboZi dostali. Dnes se pro zmeénu
snaZi obchodnici, aby do svych prodegjen naldkali co nejvétsi pocet zakazniki. Samoziejme,
zde je mozné namitnout fakt, Ze doba dédvno minula se promita i do dneSnich nékupt
v obchodnich tetézcich. Napiiklad akéni kusy zboZi jsou na prodeinu davany ve velmi ma-
lém poctu, atak i dnes mazeme v brzkych rannich hodinach vidét postavat hloucek chtivych
z&kaznika pred branami Lidlu, Kauflandu ¢i Carrefouru. Nastésti se do tohoto problému
vloZila vlidda a snad se tato neblah& propagace obchodnich fetézci brzy vytrati a akeni zbozi

bude na prodein¢ v takovém poctu, Ze budou uspokojeny potieby mnohem vice zakaznika.

Jak uz jsem se vySe zminila, provozovatelé obchodnich fetézci se snaZi bojovat o kazdého
z&kaznika. Pro¢? Konkurence je velka i v této oblasti, a tak s obchodni fetézec nemize
dovolit nechat vydélavat svého konkurenta na druhém konci mésta. A jak se nejlépe bojuje
o zé&kaznika? Prijemnym prostiedim? Ano, mimo jiné. Ochotnym personalem? Jisté, to je
také velmi dulezité. Ale hlavné... CENOU. Cena je stdle to, na co dnes dysi velké mnozZstvi
z&kaznikt a je to ngjucinngjsi stimulant, ktery prilékéa zékaznika pravé do té dané prodejny.
A jak nejlépe snizovat ceny potravin a ostatniho zboZi? ReSenim je vlastni znacka. A préavé
takova znatka se jmenuje privatni a setkdme se sni ve vétdiné ceskych supermarketti, hy-
permarkett i diskontti. Cena vyrobku privatni znatky se dostane hluboko pod cenu béZzného

substitutu, ato hlavné diky minimanim nakladim na propagaci a diky nulovym nékladiam na
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umisténi v regdlu. Takové cené pak bézné vyrobky konkurovat nemohou. A lidé si privétni
znacky kupuiji.

Ovsem jak jsou tyto znacky vnimany z hlediska kvality, jak jsou takové znacky ¢asto naku-
povany, ktera ze dvou analyzovanych privétnich znacek je oblibengjsi a jaky typ zékaznika

kterou privatni znacku kupuje, to ma préveé za ukol zjigtit tato prace.
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ZHODNOCENI PROBLEMATIKY

Privatni zna¢ky jsou ve vyspélém svété velmi rozSirené a pouzivané. Ve Velké Britanii jim
dokonce v obchodnich fetézcich patii az tietina regdové plochy a ostatni zem¢ zapadni
Evropy jsou na tom velmi podobné. Privétni znacky, private labels nebo také vyrobky pro-
davané pod zna¢kou samotného obchodu se rozristgji jednak co do mista, ae také v oblagti
sortimentu. Jestlize jsme diive mohli nakoupit hlavné mlécné vyrobky, dnes uz tetézce nabi-
zgji i luxusngjsi zbozi, jako jsou razné kosmetické piipravky atieba i vina. Vlastni znacky
fetézcn vitézi samozigimé nizkou cenou, aZ 0 30 % levnéjSi nez konkurencni znackoveé vy-
robky. OvSem neznamena to, Ze jde vzdy o nekvalitni zbozi. Ceny jsou nizké hlavné diky

nulovym nékladiim na propagaci.

Privétni znacky uz nejsou pouze vysadou velkych potravinarskych obchodnich fetézci, ale
setkavame se s nimi i ve zcela odlidnych oblastech. Firmy s automobilovymi nahradnimi dily
také podlehly privatnim znackédm a mnohé nahradni dily prodavaji pod svou viastni ,, private
label“. Drogistické zboZzi, spotiebni zboZi, atd. — to vSechno jsou oblasti, ve kterych se dnes

najde misto pro privétni znacky.

Ve své diplomové préci jsem se rozhodla pracovat podrobngji s privatnimi znackami ob-
chodnich retézct Interspar a Ahold. Veskeré materidly jsou citovany v priloZzeném seznamu
literatury a cerpala jsem hlavné na domovskych strankéch téchto dvou spolecnosti, v deniku
MF Dnes, na strankach vyzkumnych agentur Incoma Research a GfK Praha, a dale samo-
zigime v literature z oboru marketingu a marketingovych komunikaci. Snazila jsem se téma
pojmout hodn¢ konkrétng, abych zbytecné necitovala znamé fréze a spiSe se zaméfila na
trendy ve vyvoji privatnich zna¢ek u nés i v zahrani¢i. Dde jsem méla moznost procist s
vydedky vyzkumu spolec¢nosti Focus agency, ktera se zamerovala na tuzemského spotiebi-
tele ajeho vztah ke znackovému zboZi. Pravé tyto vysedky budou slouZit ke srovnéni mych

poznatka z dotaznikové sondy této préce.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA ZNACKY

1.1 Vyznam znacky

Na pocétku 3. tisicileti zijeme v dobé, kterd se vyznatuje hlavné praci, pak rodinou, trochou
aktivniho ¢i pasivniho odpocinku a piredevSim spotiebou. K zajisténi nasi existence potiebu-
jeme vzduch, vodu, energii, jidlo a poté razné dalsi vyrobky, kterych v , zdpadnim® svété
miZzeme koupit nepieberné mnozstvi. Abychom rozeznali mezi ¢asto stejnym produktem ten

n&s oblibeny, je vétSina vyrobkia oznatena — méa svoji znacku.

Znatka mé svij puvod ve stiedoveéku, kdy cechy femednika a obchodnika kontrolovaly
vyrobu, aby zav¢as odhdlily ptivodce nekvalitnich vyrobkai, ktery by mohl pokazit dalsi ob-
chody. Jiz zde tedy zacin4 ,ochrana’ zékaznika, ktery védeél, odkud zboZzi pochézi. (\Vyseka-
lova, 2001, str. 189)

Kazdy vyrobek zastava natrhu urcitou pozici, kterd ho odliSuje od ostatnich konkurenénich
produkta. Tuto pozici uréuje marketingovy mix, ktery se skléda ze ¢tyt P (z anglickych n&
zva product, price, promotion, place), v ¢eském piekladu je to vyrobek, cena, komunikace a
misto. NejduleZitéjSim prvkem je vyrobek, ktery je charakterizovan samotnym jédrem pro-
duktu (k ¢emu douZzi), dde vyrobkovym mixem, obalem, suzbou (kterd ho doprovézi),

Zivotnim cyklem a znackou.

Z marketingového mixu zminime je&té komunikaci. Inteligentni spotiebitel totiz chce ngjen o
produktu, ae i o firmé a souvisgjicich suzbach ziskat co nejpresn¢jsi informace, aby mohl
ucinit své kupni rozhodnuti. A to je ukolem promotion. Pomoci reklamy, podpory prodeje,
PR, direct marketingu ¢i osobniho prodeje sdélit zakaznikovi viastnosti vyrobku, cenu, mis-
to prodeje, ale také jakou image s sebou konkrétni znackovy vyrobek nese a ¢im je jedinec-
ny.
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1.2 Pojem znacka

Znatka je hlavni dozkou vyrobkove strategie. Definovat znacku miazeme dovy ¢i schéma-
tem napriklad takto:

»Znacka je jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich kombinace, jejimz smyslem je identi-
fikace zboZi jednoho prodejce.” (Zyman, 2004, str. 48)

Zda se, Ze definovat, co opravdu znacka je, je dost jednoduchy Ukol, ae ve skutecnosti je to

mnohem doZitéjSi. Tak trochu to piipomina impresionistickou malbu. Z daky vypada jako

vvvvv

ve skutecnosti ozen z velkého mnoZstvi prvka. Podivejme se nato, co je jeho soucasti:

a Znaxtkajev podstaté uréitym obalem, ktery obsahuje zékaznikovu souhrnnou zkuSe-

nost s produktemi s firmou

a Znatkaje vejitrem funkénich a emocionalnich piinosi, vliastnosti, praktickych zkuSe-

nosti, ikon a symbola
a Znatkaje pojitkem firmy se zdlibami, tuzbami a potiebami jejich zékaznika
a Znatkajeto, co privadi logjéini z&kazniky firmy zpét

a Znatkaje zpusob, jak vyjédtit vyznam vyrobku nebo suzby urcité firmy

Znatka je ngivyznamngjSim aktivem firmy. Dava jinak zaménitelnému vyrobku nebo sluzbeé
vyznam, jenz piresahuje produkt sam. Pokud je spravng fizena, zajistuje nékteré skvelé vy-
hody, z nichZ rozhodné nelze prehlédnout moznost G¢tovat si vySSi ceny. Pokud je ale tize-

na nerozumné, muze firmu znic¢it. (Zyman, 2004, str. 49)
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Samozigime je skvélé starat se 0 znacku, de je tieba veédét, zda je znacka tim dominantnim
faktorem. Podle Sergia Zymana se dominantnim faktorem stava produkt samotny, nikoliv
znacka. Tim neni mySleno znacku zatracovat, je velmi duleZita a je treba na ni neustéle pra-
covat, stejné jako vylepSovat parametry svych vyrobku a sluzeb. Zkratka je tieba tspéSnou

znacku vytvaret.
Toto jsou vstupni prvky takového procesu:

1. Formulace strategie na zakladé poznani toho, co je jedineénym charakteristic-

kym uréenim znacky

Nem¢lo by se zapominat nato, Ze strategie znacky by méla byt odrazem celkové podnikové
strategie, kdy nositelem komunikace je naprosto ve. Dul€zité je tedy mit velmi silnou stra-
tegii. Neni totiz mozné formulovat efektivni program budovéni znacky, pokud ¢lovék nemé
jasnou predstavu o tom, kam se chce vydat a jak se tam dostane. VétSina firem mé tendenci
rozvijet své podnikatelské procesy prostrednictvim ¢innosti, jako jsou propagacni akce na
podporu prodgje ¢i reklamni kampané. Je to samozigime velmi dalezité, nesmi ae byt pro-
védény zcela nahodile, jakoby podle heda ,hlavné Ze se néco déje". Je totiZ tieba planovat
a pokladat s otézky, co bude znacka reprezentovat, jaky je cil, jak mé znacka zapadat do

Zivotalidi ajak s firma stoji vzhledem ke svym konkurentam.

Nejlepsi by bylo svétit péci o znacku tém spréavnym lidem. OvSem vétSinou se takto nedgje.
Bud’ se na znacce nijak nepracuje a firma doufd, Ze se znacka bude tidit sama nebo se ves-
kera pé&e o znacku svéii marketingovému oddéleni firmy. Druh& moznost je vhodna u velmi
malych firem, kde aktivit neni mnoho, u velkych firem je to stejné nerozumné jako varianta
prvni. Zésadni vyznam ma tedy to, aby firma méla nékoho, komu maze davétovat, kdo do-
kéZe analyzovat ve, co by suréitou pravdépodobnosti mohlo znatku ovlivnit, a kdo firmeé

pomiiZe zaujmout jedine¢nou pozi¢ni strategii znacky.

Hlavnim cilem budovéni znacky je prodavat zbozi. To je uc¢elem i kazdého jiného prvku

propagacniho mixu.

2. Zajimava pozi¢éni strategie — své misto v mydich spotiebitelt

vvvvv

z&kaznikam. Jaké misto firma i jeji znacka zaujme v mydich zékazniku, zaleZi na kazdem
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aspektu reklamniho a marketingového mixu firmy — na zaméstnancich, na PR, na sponzo-
ringu, na baleni zboZi i na cenové politice. Jakmile firma zacne uvazovat o pozi¢ni strategii
znacky, méla by dikladné prozkoumat své prednosti i dabiny. Je titeba s uvédomit, Ze i
kdyz prednosti prevy3uji dabiny, stéle je tieba znacku osvéZovat a oZivovat. Nestaci pouze
dobie vybavené misto provozovny, nestai pouze vhodni zaméstnanci, ktefi jsou vstricni

k z&kaznikam. Je tieba motivovat lidi, aby pridi do obchodt a vyrobky firmy si kupovali.

3. Odlisnost od konkurence

Znackovy vyrobek se samozigmeé zcela zasadné 1iSi od tzv. komodity, nediferencovaného
produktu nebo zameénitelné duzby, které vniméme v podstaté zcela stejné jako dalsi obdob-
né vyrobky nebo duzby ve stejné kategorii.

OdliSeni predstavuje nastroj vytvéreni hodnoty. Zakaznikim predéva jasnou zpravu o tom,
pro¢ by s méli kupovat produkt XY misto produktu Y Z od konkurence. OdliSeni je tim, co

nés vydéluje z davu. Existuji tii zakladni moznosti, jak mazeme odlidit svou znacku:

q Vice zavice — predstavitelé firem, ktefi se fidi timto hesem chtéji sdélit svym zakaz-
nikam, Ze sice zaplati 0 néco vice, ale ve skute¢nosti také vice dostanou — nejenom
produkt, ale celkovy piinos a uzitek. Pri¢emZ pojem vice nemusi nutné¢ znamenat
pouze mnozstvi, ale také kvalitu, suzby, rychlost a mnoho dalSich faktora. Je tieba
ale své sdéleni predat spotiebitelum. Ti nads musi pochopit.

aq Vice za méné — tuto teorii vétSinou uplatnuji tzv. privatni znacky jednotlivych ob-
chodnich retézci, které pracuji se stejnymi vyrazovymi prostiedky jako celonarodni
znacky, ato veetné napodobovéani jejich viastnosti. Jgjich marketingové, provozni a
distribu¢ni néklady jsou ale nizsi, coz je také klicovy znak jejich pozi¢ni strategie.

a mén¢ za mén¢ — firmy této kategorie toho ve skutecnosti mnoho nerikaji. Vymezuji
své konkuren¢ni postaveni vici maloobchodnim znackdm a celonarodnim znackém

vyluené na zakladé ceny. Otazka kvality viibec neprichézi k fegi.

Neni nic vhodnéjsiho, co fici zavérem k odliSeni, nez véta nékdegjSiho $&fa Coca-Coly Ro-
berta Goizuety: , Bud’ jiny, nebo jdi k ¢ertu.” (Zyman, 2004, str. 70)
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4. Pozorovani spotrebitela a vychazeni vstiic jgich pranim a potirebam

OdliSeni ma vyznam pouze tehdy, pokud potencidni zékazniky zajima — pokud s to preji a
citi to jako svou potiebu. Nékdy se ovsem stava, Ze firmy se snaZi odlisit i tehdy, kdy

k tomu nemaji Zadny duvod.

Je tieba stale se 0 své zékazniky starat, zajimat se o jegjich potieby, protoZe nikde jinde vice
neplati fakt, Ze to, co je pro zékazniky dulezité v urcitou dobu a na urcitém misté, jesté ne-

musi zajimat zakazniky o rok pozdgji a na druhém konci svéta

Promy3let, co je pro cilovy trh duleZité a podle toho nové vymezovat vlastni zna¢ku, to

nema zasadni vyznam jen pro rust znacky, ale i pro samo jeji preZiti.

5. Opakovani v&ch piedchozich krokid v pravidelnych intervalech a stdla neutu-

chajici aktivita

Je treba s zopakovat vySe uvedené kroky: vypracovai jsme vybornou strategii, dokazali
jsme se odlisit od konkurence a zaujmout své misto v povédomi zékazniki a na zékladé
zkuSenosti s nasim produktem jsme se stali jgjich oblibenou znackou. V tuto chvili to primo
lakdé usadit se a prestat na znac¢ce pracovat dal. VSak se nam piece dari. Ovsem logjalita,
neboli oddanost, je zboZi, které podléha velmi rychlé zkaze. Musime udrZovat dynamiku své
znacky tim, Ze ji budeme neustéle osvézovat a budeme ji pridavat hodnotu. Musime zmény
provadét drive nez k nim budeme prinuceni. Neni totiz velky problém piimét zakazniky
k tomu, aby zmenili znacku. Jak? Pxili§ mnoho firem v této fazi zlenivi a zakaznici prestanou

mit pocit, Ze jsou jgjich piani a jgjich potieby uspokojovany.

Podle Zymana je nejvétsim marketingovym trendem dneSka napodobovéani ve stylu , ja ta-
kél“. Technologie totiZ pokrocila tak daleko, Ze témét kazdéa firma dnes maze velice rychle
a velice presné napodobit konkurencni vyrobek a za velmi kratkou dobu jg uvést do prode-
je. Stagi s vzit ,na musku“ opét neznackové vyrobky nebo maloobchodni znacky. Z toho

vyplyva, Ze ani ty ngsilngjSi znacky s nemohou udrZet své postaveni, pokud na tom nebu-
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dou jgjich manaZeri dostatecné pracovat. V piipadé znacky je totiz staré pridovi , nevylep-

&uj, co neni pokazené" naprosto neplatné.

MuZe se také stét, Ze i pies Uspéch budeme chtit Uplné zmenit své zaméieni. Je tieba se de
pripravit na odliv klicovych z&kaznika, kteri jsou sndmi kvili stavajici nabidce, jakmile
zménime své zameéieni, uZ pro n¢ nemusime byt atraktivni. A tak diive, neZz svou znacku

podrobime velké generalce, méli bychom k tomu nalézt dostatecné dobré davody.

Velkym uménim je obnovovat zna¢ku tak, Ze ji budeme davat novy obsah a udrZovat

v3eobecné uznani, aniz by poztracela néco z toho, co je pro ni zakladni a tradiéni.

(Zyman, 2004, str. 73)

1.3 Znackaajegiimage

Kazda firma mé urcity image a stejné tak i jgi znacka. Nékdy je jegjich image totozny ajindy
rozdilny.

V&echny ¢innosti, k nimz dojde a které se tykaji nasi znacky nebo sni n¢jak souvisi, néco
vypovidaji. Nejlepsi zpasob, jak toho vyuzit ve sviij progpéch, znamené postarat se o to, aby
spolu vechna sdéleni souvisela a ladila a spotiebitelim piedkladala shodny obraz.

To co vytvéi logjditu, je celkem vzato uzZivani produktu. A jedingm diivodem, pro¢ vytva
et image jakéhokoliv druhu, stejné jako jedingm dtivodem pro¢ budovat znacku, je zgjisteni
takového prodeje, aby firma dokézala vydélavat penize.

Je vyborné, Ze nas lidé zngji a Ze nas berou, lepsi je, kdyz s kupuji naSe produkty. Jestlize
vyjdeme vstiic prénim a potiebam lidi, oteviou se nami jejich penéZenky. Logjdni z&kaznici
jsou ti nejlepsi zakaznici. Kupuji s naSe produkty a vytvéreji nade zisky. Jsou presvédéeni o
tom, Ze nade znacka jako jediné nejlépe dokéaze uspokojit jejich potieby. Casto jsou Vi
naSi konkurenci naprosto imunni a jeji nabidku naprosto vylucuiji. Pro logjaniho zékaznika
piestdva byt cena tim hlavnim faktorem. NaSe cena mtZe byt klidné trochu vyssi, ale poiéad

jimvyrobek a znacka ptinasi vétsi hodnotu nez produkt a znacka konkurencni.
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Logjalni z&kaznici se tak stavaji Sititeli viry v ndS produkt a jednim z naSich ngjvyznamngj-

Sich marketingovych kandli.

Tvirci znacek uZivaji k posilovéni a Siteni image znacky souboru néstroji. Silné znacky se
obvykle vyznatuji inherentnim slovem, sloganem, barvou, symbolem a nékdy také sou-
borem historek. (Kotler, 2000, str. 82) Co vlastné znamena pojem ,,inherentni lovo®? Sly-
Si-li lidé na cilovém trhu jméno néjaké silné znacky, meélo by to v jejich mydi evokovat dalSi
dovo, pokud mozno priznivé. Napiiklad kdyZ se fekne Volvo, vétSinu z nés v prvni fadé
napadne ,,bezpecnost”. Nebo Kodak — ,film"“.

Dasim vy3e jmenovanym prvkem, ktery buduje identitu znacky, je slogan. Mnohé podniky
k svému firemnimu nebo znackovému jménu Uspésné pridavaji urcité vyroky, které se pak
opakuji pii kazdém zverejnéni propagacniho sdéleni. Ucinek opakovéni téhoz sloganu je
témetr hypnoticky a v podvédomi tak vytvéei pridusny image znacky. Mé osobné v hlavé
ziistava mnoho vyrokd, které jsou nesmazatelné vryty u znacky. Napriklad Jacobs — aroma

souznéni, Always Coca—Cola (Coca-Cola vystiidala nékolik slogand, ae tento patiil k tém

vvvvvv

Neni vzdy snadné vymydlet atraktivni sogan, ktery v mydli zékaznika splni svij ukol.

Pokud pujdeme dale v prvcich ovliviyjicich image znacky, zakonité nesmime opomenout
barvy. Je vhodné, uZivéali firma nebo znatka disledné jednotného souboru barev, ktery
usnadnuje jei identifikaci. Je to v dnedni konkuren¢ni dob¢ jiz nutnosti, nebot’ na ¢loveka,
tedy potencidniho zékaznika denné pasobi obrovské mnozstvi reklamnich sdéleni, a tak my
se musime snaZit o to, aby naSe firma pusobila jednotné a spliovala tak zésady corporate
identity a hlavn¢ ¢ésti corporate image. Vzpomenime napriklad firmu Kodak, jeiz filmy jsou

vSechny baleny do Zlutych krabicek a viibec cela firma je se Zlutou barvou spojena

Firmam déle prospéje, uzivaji-li pii svych komunikacnich aktivitach néjakého symbolu nebo
loga. Se symboly jsou hodné spojeny napiiklad kosmetické firmy. Uvedu piiklad — L oreal
Vv jedné své kampani spojila svou znacku s tvéri svétoznamé modelky Claudie Schiffer, firma

Nike uziva jako sve symboly nejrizngjsi sportovce, Michaglem Jordanem pocingje, Davidem
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Beckhamem konce. Je ov3em jasné, Ze takove , Zivé symboly* stoji firmu mnoho penéz. A
navic zde existuje riziko, Ze to jsou preci jen lidské bytosti, atém se nékdy nevyhybaji ma-
léry a symbol se miize zaplést do n&jakého skanddlu, coz by negativné vrhalo stini na celou
firmu. Zivych symbola vyuZivaji predevdim nadnérodni firmy, které maji velky kapitd a ng-

co takového st mohou dovolit.

Levngj$i variantou je vytvorit n&jakou animovanou postavicku (napiiklad Ceskomoravské
stavebni sporitelna a jgi 1i5ak), popripadé skute¢nou postavu, oviem Zadnou drahou celebri-
tu. Vystiznym piikladem je napiiklad Marlboro Man, ktery je predstavovan Zivym clove-
kem, ovSem Zadnou celebritou a dokonce to neni vZdy jeden a ten samy muz.

Dal§i moznosti je vybrat s néjaky predmet, ktery bude firmu prezentovat. Napiiklad staveb-
ni sporitelny vyuzivgi téchto predmétt. Modra pyramida ma jako symbol modrou pyrami-
du, Butinka (stavebni spotitelna CS) méjako symbol ¢ervenou butinku, atd...

Znacka implikuje vztah mezi produktem a z&kaznikem. Evokuje soubor viastnosti a sluzeb,
snimiz maze zékaznik pocitat. Logjalita vii¢i znacce se vytvéri tim, Ze se uspokojuji oceka
vani zakazniku ¢i jesté 1épe tim, Ze se prekracuji, coZ vede k potéSeni zakaznika. (Kotler,
2000, str. 85)

1.4 Tvorba znacky
Znacka se skléda ze dvou prvki:

1. symbolismus zna¢ky — logo, jméno, styl ndpisu, barva - umoziuje spotiebiteli
znacku identifikovat
2. vyznam zna¢ky — zpuasob, jak znatku chdpou spotiebitelé ve smydu jgjich raciondl-
nich a emociondnich vyhod - piedstavuje spotiebiteli vyhody znacky
V&eobecné by znacka méla mit odliSovaci schopnost, méla by byt originalni a nedovolujici
zaménu. Pro spotiebitele by navic me¢la predstavovat jistotu, Ze dostane zboZi s urcitym

souborem vlastnosti, zarucenych funkci a suzeb.

P vyuzivéani znacky se mohou firmy rozhodnout pro dva z&kladni typy znacek: firemni

(kmenovou) nebo produktovou (individudini). Firemni znacka zastieSuje mnoho vyrobka
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pod jednou znackou (napi. Tescoma), je tedy mnohem doZitéjSi a komplexnéjsi nez znacka
produktova. Strategii produktovych znacek vyuziva napiiklad spolecnost Procter& Gamble,
kter& nabizi mnoho raznych vyrobki svlastnimi znatkami. Vyhodou je, Ze v pripadé nel-
spéchu jednoho produktu neni ovlivnéna reputace celé firmy. Oba typy znacek jsou vsak
¢asto navzdem propojeny, jako je tomu napiiklad u znacky Skoda (Octavia, Felicia, Fa-
bia...)

1.4.1 Jméno znacky

Pro tvorbu slovnich znatek se miZe pouzit nékterych fonetickych prostredku. Je to napii-
klad opakovéani steginych hlasek na pocétku po sobé jdoucich slov — tzv. aliterace (Coca
Cola), souzvuk samohldsek — asonance (Omo), rymovni (American Airlines), zvukomalba
(Cif). Dée se nabizi zkratky (7-Up), Slova sloZena z po¢étecnich pismen nézvii (CD) nebo
personifikace (Head and Shoulders). (Svetlik, 2003, str. 65).

MuZe se také postupovat napiiklad vybrénim jména osoby (Honda), mista (Kentucky Fried
Chicken), kvality (Duracell), Zivotniho stylu (Ultra fit'n Slim) nebo vymy3ené jméno (Ko-
dak). P samotném vybéru jména znacky by méla byt firma velmi opatrna. Jméno by melo
mit urcité vlastnosti:

a melo by naznatovat, v ¢em spociva uzitecnost vyrobku (Incredible Finish make-up)

a melo by naznatovat viastnosti vyrobku, funkci nebo barvu (Perceive)

a melo by byt snadno vydovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné (Tix)

a melo by byt zietelné (Mustang)

a nemglo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo jiné feci (napi. ETA x Spanl-

sko)

Vyznam jména a celé znacky je natolik velky, Ze by firma neméla Setfit na testovani jména.
To zahrnuje asociaéni test, pii kterém se zkoumd, jaké predstavy jméno vyvolava. Déle na
deduje test u¢eni, ktery proveruje snadnou vyslovitelnost, a test zapamatovatelnosti. Nako-
nec se provadi preferencni test, ktery fekne, jakym jménim je dévéna prednost. (Kotler,
1998, str. 398)
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Jméno i celd znacka je také prvkem corporate identity firmy. Ten zahrnuje prvky vizudlniho

ztvarnéni: logo, barvu, pismo a typografii, symboly (postava, znak, ustdleny sogan). Jed-

notny vizudni styl je nejviditelngjSim projevem identity kaZzdé organizace a ma byt zachycen

v design manudu.

142

Hodnota a vérnost znacéce

Smyslem znacky je vybudovat soubor hluboce zakorenénych nézort na znatku. Ta je podle

Kotlera souborem informaci v Sesti odlisnych arovnich:

1.

6.

Charakteristika — znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi

rysy znackového vyrobku

Prinosy — zékaznik s nekupuje vlastnosti vyrobku, ae vyhody, které mu z nich ply-

nou

Systém hodnot — znatka vypovida o systému hodnot vyrobce (napt. firma podporu-
jici ekologicke aktivity)

Kulturni hodnoty — znacka reprezentuje urcité kulturni hodnoty (napt. Mercedes

némeckou organizovanost a vykonnost)

Osobnost — znacka se miaze promitat do urcité osobnosti, fika nam, kym by byla,

kdyby ozila

UZivatel — kazdy znackovy vyrobek si kupuje urcity typ spotiebitele

(Kotler, 1998, str. 390 — 391)

Spotiehitele Ize z hlediska jegjich vztahu ke znatkovému zboZzi rozdélit na ¢tyti skupinové

typy:
q

q

»Znackari tvrdého jadra’ charakteristicti kladnym postojem ke konkrétnim znackém

»Znackari meékkého jadra’ typicti kladnym postojem ke znackovému zboZi obecné,

méné viak ke konkrétnim znackam
Rezervovani, pro které je piiznacny antisnobismus a preference levnéjSiho zbozi
Negativisté, jgichz odmitavy postoj vici znackovému zboZi je vyrazné podmingny

nizkymi piijmy

(www.factum.cz, 14. 7. 2005)
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Znatky se pochopitelng lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Na jed-
nom okrgji nalezneme ty, které vétSina kupujicich nezna a na druhém ty, které maji vysoce
vérneé zékazniky. V literature se rozliduje pét trid vztahu zakaznika ke znatce: (\/ysekalova,
2001, str. 190)

1. z&kaznik méni znacky zejména z cenovych divodi, neni vérny znacce

N

zé&kaznik je spokojen, neméa duvod menit znacku

w

zé&kaznik je spokojen acitil by se poskozen, kdyby musel zménit znacku

4. zé&kaznik s velmi ceni znatky a povaZzuje ji za pritele

o

zé&kaznik je oddan¢ vérny znacce.

Hodnota znacky je do znatné miry zavidé natom, kolik zékazniku je zarazeno do kategorie
3, 4, 5. Také v&ak zavisi natom, jak je vnimana kvalita znacky, jaké vzbuzuje asociace, ha
po¢tu patentd, na distribucnich cestéach a dalSich okolnostech. Vysoké hodnota poskytuje
majiteli fadu konkurencnich vyhod. Firma s mazZe dovolit sniZit marketingové néklady, pro-
toZe miZe pocitat s vysokym stupném logjality zakaznika. Matéz zjednoduSenou situaci pri
vyjednavani sdistributory a prodeici, protoze zakaznici o¢ekévaji, Ze budou schopni jim
toto znatkoveé zbozi nabidnout. Firma s mizZe Uctovat vySSi cenu neZ jgji konkurenti, proto-
Ze se predpoklada, Ze znackovy vyrobek mé vysSi kvalitu. Snéze se Siti znackové zboZi,
protoZe jméno znatky vzbuzuje velkou diveéru. Znacku je stejné jako vyrobek samotny stale
tieba opecovavat, inovovat, vtipné prezentovat, aby se dlouhodob¢ udrZovala na vysoké
pozici.

Z psychologického hlediska je duleZité porozumét vztahu mezi spotiebitelem a znackou ve
smydu jgjiho racionalniho a emocionaniho vnimani a prijeti. K tomu, jak ¢lovék znacku
vhima, jak ji m& umisténou ve svém povédomi, se pouziva piistup, ktery nazyvame , mapo-
véani“. Jde o hodnoceni znacky v urcité kategorii vyrobku, o zjidténi, jak spotiebitelé chdpou
razné produkty z hlediska jgjich uzitku a vliastnosti. Mapovani nam pomaZze uréit umisténi
znacky podle zvolenych charakteristik (vlastnosti) v ramci konkurencniho pole (ve vztahu
ke konkurencnim vyrobkam). Umisténi znacky v rdmci konkurence mazeme vyjadiit na
dvoudimenzionalni matici, kde miZeme porovnavat vliastnosti, jako je napriklad kvalita a

cena, atd...

(Vysekalovg, 2001, str. 192)
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1.5 Brand building

Znatka mé na zakazniky magicky vliv. Je to jeden z hlavnich atributt, podle kterého se z&
kaznik rozhoduje, zda s dany vyrobek koupi. Silna znacka nepotiebuje akce, devy a vy-
hodné nabidky. Silna znacka piedstavuje pro zékaznika zéruku kvality. Budovéni znacky je
dlouhodoby proces, ktery ma vést ke zméné vnimani a ocekavani potencionalnich zékaznika
a Vv konecném dudedku i ke zmeéné jegjich ndkupniho chovéni. Pritom nejde jen o rychloob-

ratkové zboZzi, ale jednd se i 0 duzby a vyrobky urcené pro segment business to business.

15.1 Rozvoj znacky

Role znacky je dnes znatn¢ doZita, piesto je to jeden z ngsilngjSich néstroji, jak odlisit
produkty v celkové nabidce trhu. Budovani znatky je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje
vytvoieni, zavedeni, péci, obnoveni a znovuvybudovani pozice znacky. Komplexni proces

uvedeni znacky natrh je moZno charakterizovat nadedujicimi etapami:

1. Vyvoj idgji — jedn& se o rozhodnuti zavedeni znacky jak na trhu, tak v ramci dosa-
vadniho sortimentu, pre-test prijatych ideji, urceni potiebnych prostiedku, provedeni
experimentalni tvorby znacky, simulace vysledku, definitivni schvaleni ideji.

2. Vyzkum trhu — sekundérni (analyza a prognézy vyvoje konjunktury, vyhodnoceni
prodejnosti produktu, zjisténi socio-demografické struktury potencionalnich spotie-
bitel) a primérni (dotazovani, pozorovani, vyzkum konkurence).

3. Planovani produktu — finanéni analyza firmy a odhad rozpo¢tu, kvalita a baleni pro-

duktu, pravni otazky, volba znatky, pre-test, pldnovani mnoZstvi.

4. Priprava a uvedeni na trh — urceni obalu, jednoznacna volba distribuce, stanoveni

mnoZstvi, uréeni ceny, projednani koncepce s prodejci, vyroba a dodavky.

5. Reklamni plan — stanoveni cile, rozpoctu, uréeni reklamniho objektu, poselstvi, pro-

stiedku, volba nosi¢e reklamy, obdobi, Gzemi a kampang, pribézné vyhodnocovani.

(Tomek, 2001, str. 244)
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Rozvoj znacky je dén hloubkou vnimani spotiebitelt, konkurence a podnikove strategie. Ta
musi spocivat na silné, disciplinované strategii segmentace a hlubokém porozumeéni motivaci

spotiebitelt. K udrZeni pozice znacky je tieba nasledujicich ukolu:

g organizacni struktura a proces — osoba nebo tym musi pievzit zodpovédnost za
znacku, ktera musi byt uvadéna podle jednotné terminologie, spada sem i kultura a

p&e o znatku

aq architektura znacky — jde o uréeni identity znacky a podpurnych subznacek a jgjich
vzgjemnych vztaht, G¢inné a dobie promy3Send architektura znacky vede k jasné na-
bidce pro zakaznikai k vytvoreni pozitivniho vlivu na hodnotu znacky

q identita znatky a jegji pozice — pochopeni identity cilovou skupinou je z&kladem
Gspednosti znacky

a samotna vystavba znacky — k posileni identity znacky musi byt vyuZzity komunikacni
programy

(Tomek, 2001, str. 245)

1.6 Postoj ¢eské verejnosti ke znaéce a znaékovému zboZi

CeS jsou na znatkové zboZi zvykli — obvykle mu davaji prednost témei dvé pétiny obcani.
Znackove zboZi je jednoznacné uprednostiiovano u spotiebni elektroniky, piva a vina. Ne-
znackovym produktim naopak lidé déavaji prednost v pripadé potravin. Vétsina lidi povazu-
je znatkoveé zboZzi za kvalitni, ale ne nutn¢ lepsi. Funkeénost vyrobku je stale vniména jako

dulezitejSi nez jeho znacka.
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Jakym vyrobkim davate piednost...?
(rok 2005, data v %, N=1048)
U spotiebni elektroniky 8 I| I
U piva, vina 1I1iI | l
L) parfumerie, kosmetiky |31 l
U jinych alkoholickych napoju |32 l
U nealkoholickych napoju 3|ﬁ l
U domacich potreb, naradi M | |
U drogistického zboZi 4ﬂ| l
U odévi, textilu 3$|1 |
U potravin 2 | . l 38 l l
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Obvykle znackovym O Obvykle neznackovym OJak kdy E Nevim, nerozlisuji

Graf ¢. 1. Jakym vyrobkizm davate prednost?

(http://www.incoma.cz/cz/default.aspxpath=/cz/press/rel eases/default.aspx& , 15.12.2006)

Lidé nakupuji znackove zboZi nej¢astéji proto, Ze se jim libi, vzbuzuje v nich pocit davéry a

Y

ddle proto, Ze je kvditngjsi a trvanlivéjsi. Vice nez polovina spotiebitelt mé takzvané ,,své

znacky", kterym jsou vérni. NejsiingjSimi davody ke zméné znacky jsou nespokojenost stou
stévajici adevy jinych znacek. (Vysekalova, 2001, str. 198)

Spole¢nost Factum Invenio uskutecnila opakovany vyzkum postoju spotiebiteli ke znat-
kadm a znackovému zboZzi (v roce 1997 spolecné s agenturou Marktest). Vyzkum byl reali-
zovan v rdmci programu pravidelnych Setteni Factum Omnibus technikou standardizované-
ho fizeného interview s reprezentativnim souborem 1046 ob¢ani starSich 15 let, vybranym
kvotnim zpasobem. Dotazovani probehlo v tydnu 20. - 25.5. 2005. Vyzkumné Setreni na
vazuje na Setreni realizovana spole¢nosti Factum v letech 1997, 2001, 2003, kdy byl doté
zén vzdy reprezentativni soubor cca 1000 obyvatel CR.

Znackoveé zboZi je jednoznaéné preferovano u spotiebni elektroniky (54 %) a piva a vina
(52 %). Ces déle uprednostiiuji znackové zboZi u parfumerie, kosmetiky (34 %) a dalSich
alkoholickych napoju (33 %). Preference neznackovych vyrobki pied znackovymi je oproti
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tomu nej¢astejsi v pripadé potravin (21 %). V souladu s o¢ekavanim je preference znacko-

vého siing vézana navys piijmu aje zigimé, Ze se tento trend bude jesté prohlubovat.

Podil lidi, ktefi jsou logj@ni svym znackam, je stabilni (cca 50%). Racionalni davody (kvali-
ta, trvanlivost, davéryhodnost apod.) jsou pro vérnost znacce podle vyjédieni spotiebitelti
stae dilezitejsi nez davody imageoveé (tlak okoli, zavist druhych). DuleZitost raciondnich

duvodt ov3em klesa, zatimco duvody imageove vykazuji tendenci ke stagnaci.

1.6.1 Upiednostiiovani zemé pavodu

Ces preferuji tuzemské vyrobky zejména u piva a vina, nealkoholickych n&pojt a mirng téz
u potravin. Zahrani¢ni produkty jsou vyrazné uprednostiiovany jen u spotiebni elektroniky,
na druhém mist¢ je parfumerie a kosmetika. V pripadé ndkupu odévia a drogistického zboZi
lidé voli nej¢asteji podle momentdnich potieb, moznosti a situace. (www.factum.cz, 14. 7.
2005)

Hlavnimi davody, pro¢ zékaznici davaji prednost ¢eskym vyrobkam, jsou tyto:
1. zezvyku (95%)
2. ngisou o nic horsi nez zahrani¢ni (86%)
3. snaha o podporu ¢eskych vyrobci (85%)
4. jsou kvalitngjsi (76%)
5. jsou levngjsi (69%)

(Vysekalovg, 2001, str. 197 - 198)

1.7 Privatni znacky

Doposud jsem psala pouze 0 znatce obecng, jgi charakteristice, ddle o oblibenosti zna¢ko-
vych produkti. JelikozZ se ae diplomova préce Uzce dotyka znatek privatnich, tedy znacek
vyrobki obchodnich fetézcd, je tieba vénovat v teoretické ¢asti i kapitolu piimo této oblas-
ti.
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Co to vlastné privétni znacky jsou? Urcité s kazdy z nés pii navdtéveé supermarketa a hy-
permarkett vaml, Ze existuji potraviny (ale i nepotravinarské zbozi), které s na obale nesou
znacku toho daného hypermarketu. Napiiklad v Intersparu je to znactka Spar, v Hypernoveé
Hypernova nebo Euro Shopper atd. Tyto znatky se vyznatuji hlavné tim, Ze jsou podstatné

levngjsi, nez vyrobky stejné kategorie, ale oznacené znackou vyrobce.

Zatim to vypada, Ze privétni znacky ziskavaji celosvétové na oblibg. | v Ceské republice se

tento trend po vstupu do EU zacal potvrzovat.

Vyrobky se znackou obchodu vétSinou pochézeji ze stejnych tovéren jako znackové pro-
dukty. Co od nich mazeme ¢ekat? Nékdo by s jogurt, marmeladu nebo Sampon se znackou
Mince, Clever ¢i Halit nekoupil ani za nic, protoZe je presvédcen, Ze jsou to ty nghorsi vy-

robky. Jiny nané nedé dopustit av obchodech je vyhledava. Setti mu kapsu.

Jedt¢ nedévno byly znacky obchodnich tetézcu - tika se jim maloobchodni nebo take privat-
ni, protoZe je vlastni obchodni sité - synonymem té negjniZsi kvality, kvality na samé hranici
prijatelnosti, ob¢asi za ni. U nékterych znatek to plati stale, ale u vétSiny se situace zménila

k lepSimu.

Podle feditelky Czech Tradu Jitky Hanzlickové je na kazdeé firme, jakou strategii zvoli — zda
vystupovat pod privatni znackou nebo znatkou svou vlastni. Je-li znacka dostatecné silng,
pravdépodobné firma nezvoli cestu vyroby pod cizi znackou. Naopak tém, jgichz znatka

mé dabsi zvuk, mize vyroba pod znatkou partnera pomoci zvysit obrat.

Pokud se bavime o privatnich znackéach, hned na zacéatku je tieba zminit jednu mezinérodni
akci. Jde o PLMA — World of Private Label, cozZ je kontraktacni akce, veletrh pristupny
pouze odborné verginosti. V roce 2004 se v nizozemském Amsterdamu na této akci pred-
stavilo v ramci oficidni G¢asti CR celkem 37 firem.

Veletrh skyté jedinecnou prileZitost proniknout do nadnérodnich fetézci a na mezindrodni
trhy, na druhou stranu v3ak rozhodnuti vélenit se do siti silnych fetézca prinasi firmém i
citelné hrozby. Podle prezidenta PLMA Briana Sharoffa s pod privatni znackou firma nevy-
tvari svij vlastni brand, neexistuje Zadna tradice jgjiho jména. DalSim znatelnym rizikem

privatnich znacek je tlak ze strany fetézci na nizké ceny. Konkurence je piitom velmi silna a
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rozhodné ne vSechny firmy dlouhodob¢ uspgji. Kazda spole¢nost se tedy musi rozhodnout,

jakou strategii zvolit, zda prodéavat pod vlastni ¢i privatni znackou.

Idedlni maze byt kombinace obojiho, coz je praxe az 90 % ¢lent asociace PLMA. Produ-
centi voli zegiména podle svych znalosti cilového trhu, rozpoétu, ktery maji na marketing, a
zejména podle postaveni vlastni znacky na evropském ¢i lokanim trhu. Trh je v tomto na-
prosto volny, do jedné zemé muZete exportovat pod privatni znackou a do druhé dodévat

tentyZ vyrobek s vlastnim obalem, ndzvem a etiketou.

(Czech Trade, priloha ¢asopisu Obchod-Kontakt-Marketing, 7-8/2004)

1.7.1 Situaceu nas

Pod hlavickou obchodniki se dnes prodéavéa ve velkych prodejnéch kazdy desaty vyrobek, a
tak se znatkové vyrobky v regdlech obchodi musi spokojit se stdle menSim prostorem. Na
jgjich misto se urputné tlaci mléka, mésa, kecupy, parky ci toaletni papir se znakem koruny
od Carrefouru, se lvickem od Delvity ¢i s prouzky Tesca. (MF Dnes, 11. dubna 2005)

Jedte pred pér lety bylo nutné vyrobky oznacené privétni znatkou skoro hledat. Jejich podil
da poroste, v hypermarketech tieba v Britanii zabirgji vice nez tretinu mista. A podobné
postaveni v regdech ziskaji bshem nékolika let i v Cesku.

V tuzemskych prodejnéch obchodnich tetézca sice podle prizkumu spolecnosti ACNielsen
rychle roste nabidka vyrobkel privétnich znagek, Ceska republika vak piesto z tohoto po-
hledu vyrazn¢ zaostava za zépadoevropskymi zemémi. Vyrobky privétnich znacek, které
obchodni tetézce nabizeji pod vlastnim obchodnim ndzvem a za niZsi ceny, jsou vice rozsi-
fené take napriklad v Mad’arsku ¢i na Slovensku. Jarodav Samek ze spolecnosti ACNielsen
tekl, Ze zatimco v CR mgly loni privétni znacky na celkovych prodgjich podil 6,2 procenta,
tak ve Velké Britanii tento ukazatel ¢inil jiZz v roce 2001 zhruba 40 procent. (MF Dnes, 15.
iijna 2004).

V Mad’arsku loni predstavovaly privétni znacky 12,3 procenta prodejt, na Slovensku 6,8
procenta a v Polsku 3,3 procenta. Nejvétsi narast podle Samka vykézaly privatni znacky na
Slovensku, kde jgjich podil loni vzrostl o 1,6 procentniho bodu. V CR se podil privétnich
znacek zvysil o0 0,7 procentniho bodu a v Polsku o 0,2 procentniho bodu.

Privétni znacky, jak obchodnici vyrobkiam prodévanym pod vlastni zna¢kou tikaji, se béhem
posledniho pul roku staly pro velké obchodni fetézce hlavni zbrani, jak zékaznika nalékat do
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svého obchodu. Jsou totiZ o deset a vice procent levnéjSi nez treba originalni jogurty z Ku-
nina & kukutice Bonduelle. Podle Katetiny Cerné ze spolegnosti Ahold prispivaji k vétsi
logjalité z&kaznika k prodejndm. (MF Dnes, 15. ijna 2004)

1.7.2 Cenovatvorba

Mezi privanimi vyrobky na prvni pohled zaujme tieba pivo nebo dvoulitrova limonéda

Oboje za dvé koruny. Je to mozné vyrobit? Podle mnohych odborniki NENI.

Pivovary, kdyZ hodné upravi ndklady, dokéZzou dodat vycepni svétlé pivo mirng pod Ctyfi
koruny. To, Ze se nakonec prodava za dvé koruny je spis takticka zalezitost. Cena je vytvo-
fend tak, aby nalékala. Obchodnik vétSinou vyrazné levny vyrobek dotuje z viastniho a spo-

Iéha nato, Ze ztrétu vynahradi plnym koSikem nedotovanych véci.

Privétni znacky jsou velmi dulezité témei pro vsechny fetézce na naSem trhu. Jsou cestou,
jak tetézce mohou zpenéZit silu vlastniho jména, zvysit tim vynosy a zlepsit logjaitu mezi

zé&kazniky.

A jak je mozné, Ze jsou o tolik levngjsi? USetiit maze vyrobce tim, Ze vyrébi z téch nejlev-
néjSich surovin, misto jahod d& do jahodového dZzemu jablka, do péarka misto masa dribeZi
separédt. To je ae cesta jen téch nejlevnéjSich. Podstata levné ceny maze byt i v nééem ji-
ném: vyrobce uSetii nareklamé i na obalech, ty dodava retézec. Dodavatelé také mohou jit s
cenou dold, protoze pii vyrobe privatnich znacek uSetii na propagaci a neplati poplatky za

zarazeni do regdlu ¢i umisténi, které dosahuji na jeden vyrobek az desitek tisic korun ro¢né.

Ale ani to nékdy na dosazeni velmi nizké ceny pii stlaceni ziskt vyrobci nestaci a na fadu
prijde Setfeni na kvaité. Hlavnim kritériem, jak se dostat do regdlu, je cena. Jak totiz bylo
psano v deniku MF Dnes z 11. dubna 2005 v ¢lanku ,,Znackam roste levnéa konkurence”,
podle jednoho ngimenovaného dodavatele potravin se ho na kvalitu za ta léta, co dodava,

neptal. KdyZ se totiz Skrti cena, je jasné, Ze se ¢asto nekde musi ubrat na kvalité.

Hor&i vydedky nekterych velmi levnych vyrobkt pod hlavickou obchodnika potvrdil i brez-
novy test MF DNES z roku 2005, zamgtreny na praci prasky. Na poslednich mistech skongi-
ly préSky dodavané pro Plus Discont, Hypernovu, Carrefour a Tesco. Praly jen o néco Iépe

nez ¢ista voda.
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1.7.3 Kategorie privatnich zna¢ek

Mezi jednotlivymi privatnimi znackami vSak existuji rozdily. Jednak 1ze na nékterém zbozi a
potravinach &ettit na kvalité o poznani obtizngji nez tieba na prascich, jednak velké fetézce

mezi nimi zacaly rozliSovat.

Obvykle je déli do nékolika fad rozdilné znatenych, od té nejlevnéjsi smérem k viastnim

znackam, které jsou drazsi a kvalitngjsi.

Pripravila jsem s tabulku, ve které uvadim rozdéleni privatnich znacek do tii kategorii. Ob-
chodni fetézce nabizeji dva az tii typy privatnich znatek od nejlevnéjSich vyrobki az po
zboZi srovnatelné se znackovymi produkty ¢i nadstandardni fady vyrobkt vlastni znacky.
Dnes ma tedy vétSina fetézcia znacky dveé. Jedna bojuje o zékaznika co nginiZzSimi cenami,
v3ak se jim také v branZi tik& "cenovi bojovnici”. Druha ma zacileno na zékazniky, kteri
také radi usetii, ale ne za kazdou cenu. Chtgji zboZi osvédcenych vyrobct, ae nemusi byt v

origindnim baleni.

EKONOMICKE — nginizsi

mozZna cena

Clever (Billa)

STANDARDNI — znatkové

vyrobky za niZsi cenu

Albert (Albert)

SPECIALNI — pro urity

typ vyrobku

Best farm (Kaufland)

Euro Shopper (Albert, Hy-

pernova)

Carrefour (Carrefour)

Selsky dvar (Hypernova)

Tesco (Tesco)

Delvita (Delvita)

Chef Menu (Billg)

1 (Carrefour)

Hypernova (Hypernova)

Extra kvalita (Delvita)

365 (Delvita)

Spar (Interspar)

Quality first (Billa)

Tabulka ¢. 1: Kategorie privatnich znacek

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Zakaznici jsou naro¢ngjsi, stale vice hledgji kvaitni zboZi a fetézce uz nechtéji spojovat své
jméno s produkty nevalné kvality, které propadaji v kontroléch potravinarské inspekce i
v raznych testech. Z&roven viak dobre védi, Ze urcitou (a nezanedbatelnou) ¢ast zékaznikt

v obchodech stéle zajiméa jen ta ngjniZsi cena. Pro¢ jim ji také nenabidnout?

Sami obchodnici s také uvédomuiji, Ze na kazdy vyrobek své logo umistit nemohou. Napii-
klad privatnim znack&m vin ¢i lihovin lidé nevéii. Zde je také negimensi zastoupeni privéatnich
znacek a jejich podil ¢ini zhruba 1,5%. Naopak hlavni podil na tuzemském trhu mely v lon-
ském roce privatni znacky ve skupiné papirovych vyrobki, kde predstavovaly bezméa 37

procent prodejt.

Trochu jako na nutné zlo, které vSak ma i své nepopiratelné vyhody, se divaji na fenomén
znacek prodejct vyrobei. Na jedné strané pro né znamenaji vétsi vyrobu, ale na stran¢ druhé
i mendi vydélky. Podle Marie Logrové ze Setuzy je vyroba privatnich znacek méné vyhodna
nez vyroba znacek vlastnich.

Vyroba se hodné zvedne, ale marZe jsou niZsi. Pro vyrobce, ktery by se na privatni znacky

soustiedil ptilis, mohou znamenat hrozbu. Takovy vyrobce maze byt lehce nahraditelny.

Smlouvy se s obchodniky uzavirgji na ptl roku az rok a pak je tieba vZzdy znovu soutéZit o
zakézku. A vétsinou jit s cenou déde dola. Zduraznovanim vyrobku fetézci mezitim upada i
poveédomi lidi o origindni znacce vyrobce. Nespornou vyhodou privata je, Zze s nimi cesti

vyrobci snaze prorazi do zahrani¢nich obchodh.

Prodg privatnich znacek s obchodni fetézce pochvaluji. Napiiklad obliba Tesco vyrobka
kazdym rokem stoupa. V soucasné dob¢ ¢ini podil vyrobka Tesco na celkové nabidce vy-
robka v obchodech Tesco piiblizné osm procent, coz piedstavuje proti predeSému roku
vice nez dvojndsobny narust. Spole¢nost Tesco nyni pod privéatni znackou prodava zhruba
3000 druha vyrobka, pricemz 1600 produktt spada do nejlevnéjsi kategorie - Tesco vyhod-
ny nakup. Delvita nabizi pod svou znackou témet 800 vyrobki a Ahold pres 600 vyrobkii.

(MF Dnes, 15. fijna 2004)

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Jisté je, Ze vyrobcu, kteri vyréogji pro tetézce, stale pribyva Jsou mezi nimi i velké firmy s
vlastnimi zavedenymi znactkami, jako jsou Hamé, Bonduelle, Olma Olomouc, Emco nebo
Linea Nivnice. Na otézku, zda je to pro n¢ vyhodné, odpovidaji vétSinou jednoduse — jak se
to vezme. Chdpou spolupraci z obchodnimi fetézci jako nutnost, kdy dodévaji spoustu
svych znacek a k tomu délgji i pro znacky obchodnich retézci. Shoduji se natom, Ze pod-
statné horsi by bylo vyrébét jen pro obchodni fetézce a svou vlastni znacku soucasné ne-

podporovat.

Retézce vétdinou potraviny nevyrdbgji, presto jsou na obalech uvedeny tam, kde obvykle
byva vyrobce. Neuvéadét vyrobce je také v souladu s celoevropskou politikou spolecnosti
Ahold. Uvedenim spole¢nosti Ahold na oba vyrobku firma zduraziiuje zodpovédnost za

vyrobek ajeho kvalitu. Steiné je to urcité i u jinych obchodnich retézca.
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2 HYPERMARKETY V CESKE REPUBLICE OBECNE

Privatni zna¢ky jdou ruku v ruce s hypermarkety a supermarkety, a tak v Gvodu analytické
ésti predstavim hypermarkety v CR obecng, nastinim situaci velkych obchodnich fetézc na

trhu a nasledné zacnu analyzovat na dvou vybranych hypermarketech a jgich znackéch.

Pro Ceskou republiku je typicky fenomén s ndzvem hypermarket. Nikde jinde v Evropé zé&
kaznici neptilnuli k tomuto druhu maloobchodu jako v Ceské republice. 44 % obratu Top
50 retailert se realizuje v hypermarketech, 17 % v supermarketech, 15 % v discountech a
napiiklad jen 4 % celkového obratu prochézi malymi prodejnami potravin. Paradoxem je, Ze
v zépadni Evropé trvalo dvé aZ tti desitky let, nez se hypermarketovy trh zapinil . V Ceské
republice se tak stalo za deset let. V prosinci 1996 zde byly ¢tyti hypermarkety, k 1. lednu
roku 2005 jgjich pocet dosahl 160. A zdaleka nejde o konecné ¢ido. Podle posednich in-
formaci chce spolecnost Schwarz rozsitit svou sit’ hypermarketa Kaufland o dalSich deset
prodgien (ve sttednédobém planu hodld vlastnit 100 prodejen), u fetézce Lidl ohlas
Schwarz zamér zdvojnésobit pocet obchodt. V fadé pripadu viak nejde o hyper-, nybrz o
supermarkety. Podobné strmé jako pocet hypermarketi roste i objem prodeini plochy na
jednoho obyvatele. Ze zhruba 40 m? na 1000 lidi v roce 1997 to bude v letodnim roce jiz
mozna vice nez 900 m” na 1000 obyvatel. To je pomir opét vySS ne? v zdpadni Evropg,

zvl&&te pripocteme-li k nim objem ploch nékupnich galerii.
(Stavebni férum, 3. 7. 2005)

V Zebricku ngjsiingjSich obchodniki vede podle pruzkumi firmy Incoma Research velkoob-
chod Makro Cash & Carry CR s trzbami kolem 38 miliard korun v roce 2004, nasledovany
spolecnosti Schwarz — 31,5 mid., atd. Dadi Udaje jsou k dispozici v tabulce na nasledujici

strang.
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Skupina/lFirma Trzby 2004 | Trzby 2005 | Zména 05/04

Makro Cash & Cary CR, s. T. 0.

Schwarz CR — Kaufland, Lidl

Ahold CR, a s.

REWE CR — Billa, Penny Market

Tesco StoresCR, a. s.

GlobusCR, k. s.

Tengelmann CR — Plus, OBI

Spar CR

Carrefour CR, s. T. 0.

Delvita, a. s.

CELKEM

Tabulka ¢. 2: Top 10 obchodnich firem roku 2005 podle trzeb (hrubé trzby vé. DPH v mid.
K¢)

Ze statistiky déle vyplyva, ze Ced nejradgji chodi nakupovat do diskontng orientovaného
hypermarketu Kaufland (15 %), Plus Diskont (8 %), Penny Market (8 %), Jednota (8 %),
Hypernova (8 %) ¢i Albert (7 %).

Rychlost prirtistku prodejnich ploch nekopiruje rychlost zvySovani kupni sily Cechi. Ve
srovnani napiiklad s Némeckem dosahuje v CR objem prodgjnich ploch na hlavu asi 80 %,
avSak uroven kupni sily je kolem 66 %. Znamena to, Ze obchodnik v Cesku oslovuje lidi s
niZ&i kupni silou, nez odpovida rozsahu nabidky. K praméru EU se priblizujeme, avsak vel-
mi pomalu. DalSim zdrojem napéti je podle ToméaSe Drtiny ze spole¢nosti Incoma Research
to, ze kupni sila je po republice velmi nerovnomérné rozlozena: Prahaméav ramci CR index
135 % (v nekterych kategoriich i pies 150 %), zatimco vétSina Moravy — bez velkych mest

—je vyrazné pod prameérem.

(Top 10 ¢eského obchodu, www.incoma.cz)

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.incoma.cz)
http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

| piestoze hypermarkety oproti zbytku Evropy jsou v Ceské republice velmi oblibené, jejich
VYVOj je spiSe stagnujici. Co se tyka supermarketi, tak ty ztraceji, naproti tomu diskonty
posiluji svou pozici na ceském maloobchodnim trhu. Jde opét o poznatek spolecnosti Inco-
ma Research a GfK Praha, které kazdoro¢né zverejnuji aktualni vysdedky vyvoje nékupnich
preferenci ¢eskych domacnosti Shopping Monitor.

Jako své hlavni ndkupni misto uvadi diskonty jiz 24 % domécnosti, coZ predstavuje 2%
narast ve srovnani s lonskym rokem. Hlavni zbrani diskontu je nizké cenové hladina, bliz-
kost prodegjny, akéni nabidka zboZi, snadny pristup autem a dostate¢né kapacita parkovi&teé.
Preference hypermarkett se stabilizovaly a tento forméat piredstavuje i nadale hlavni nékupni
misto pro 36 % ¢eskych nakupujicich. Posilovani pozice diskontu je na ukor klesgjicich pre-
ferenci supermarkett, jegjichz obliba mezi ¢eskou populaci kleda z 20 % na 15 %. Tento

formét v soucasnosti preferuje dokonce jiz méne zékaznik nez malé samoobsluhy a pultové

prodejny, jez stéle pro 22 % zastavaji hlavnim nakupnim mistem.

HLAVNT MAKURNT MISTO POTRAVIN PODLE TYPU PRODE BYY - WEVOD 1997-2005
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Graf ¢. 2: Hlavni ndkupni mista potravin

(http://www.gfk.cz/cz/default.asp?path=/cz/press/gfkcz/reader. aspx%3Flang%3D cz%26¢tr
%3D203%26msg%3D 1502, 15.12.2006)
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Z konkrétnich prodgjen uvadéji domécnosti jako své hlavni misto ndkupu nejcastéji
Kaufland, Penny Market, Plus Diskont, Jednotu a pétici uzavir4 Tesco. Nasleduji Albert,
Hypernova a Lidl. Svou pozici na ¢eském trhu s upevnil ngjen Kaufland, ale také Tesco az
diskont Penny Market a Lidl.

(Sila diskontu stale roste, www.incoma.cz)

HLAYNE NAKUPNT MISTO POTRAVIN - TOR 10 RETEZCO
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Graf 3. Hlavni nakupni mista potravin

(http://www.gfk.cz/cz/default.asp?path=/cz/press/gfkcz/reader.aspx%3Flang%3D cz%26¢tr
%3D203%26msg%3D 1502, 15.12.2006)

Hypermarkety sice patii mezi velmi oblibena n&kupni mista, ae jgich vyvoj stagnuje. Su-
permarkety klesgji. Pro¢ tomu tak je? Je tieba se nad touto bilanci zamydet. VSechno ma
totiz nékde svij pivod, atak i tato situace majisté néjake vysvétleni.
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Podle mého nézoru zato miZe fakt, Ze trh rychloobratkového zboZi se pomalu ae jisté za-
sytil a trzby maloobchodnich potravinatskych fetézct se zacingji zpomalovat. Prodejci rych-
loobrétkového spotiebniho zboZi a velka obchodni centra se budou muset zamgtit na zvy-
Sovani kvality a trzby vztazené na étverecni metr. Podle nadnérodni poradenské spole¢nosti

PricewaterhouseCoopers je moznost kvantitativniho rastu témér vycerpana.

2.1 Spoleénost AHOLD ajeji obchodni retézce

AHOLD Czech Republic je ¢eskou dcerinou spolecnosti nadnérodni spole¢nosti Krélovsky
Ahold se sidlem v holandském Zaandamu. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1991, piavodné
pod nazvem Euronova, a.s. a na ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi retézci.

Sviij prvni supermarket s ndzvem Mana oteviela v tomtéz roce v Jihlavé.

V soucasnosti spolecnost AHOLD Czech Republic, as. provozuje vice nez 290 prodegjen
pod ndzvy Hypernova (52 prodejen) a Albert (239 prodeien). V roce 2004 obslouzila vice
nez 145 miliona zékaznikt a zaméstnala vice nez 13 000 lidi. S obratem 1,683 miliard euro
(bez DPH) za rok 2004 je dnes maloobchodni spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s.

jednou z ngjveétSich na domécim trhu.

Jejii sité supermarketi Albert a hypermarketis Hypernova husté pokryvaji celou Ceskou re-
publiku. Hypernova i Albert pro své zakazniky pravidelné pripravuji akéni nabidky nejzada-
n&jSiho sezdnniho zboZi za zvyhodnéné ceny, na které upozornuji rozesilanymi informagnimi
letaky. Tyto informace jsou zaroven zverginované i na internetovych strankéch

www.ihypernova.cz a www.ialbert.cz, na nichz zékaznici ngjdou i celou fadu dalSich zgji-

mavosti véetné kuchairskych receptu.

(Ahold CR, http://www.ahold.cz/jnp/cz/ahold/home/index.html)
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211 Hypernova

m hypernova

Prodgjni sit’ fetézce Hypernova dnes tvoii 52 jasné profilovanych hypermarketa, piizpuso-

bujicich se svou prodgini plochou konkrétnimu regionu ¢i méstu, ve kterém jsou umistény.

Zé&kaznici po celé Ceské republice se tak setkévaji s hypermarkety o prodejni plode 3 000 a2
10 000 metra ¢tverecnich, nabizejicich dvacet pét az Sedesdt tisic druha zbozi. Pritom 80 az
85 procent vyrobct a dodavatelti pochézi z Ceské republiky. Hypernovy podle mého nézoru
poskytuji opravdu prijemné prostiedi a relativné bohaty vybér pro rodinné nékupy.

Prednosti ¢eskych Hypernov je vysoka kultura prodeje zboZi. Déle je tieba zminit piehledny
informacni systém jednotlivych oddéleni, kde jsou k dispozici pristroje na zjisténi ceny

z EAN kédu, coz spatiuji jako velmi uZitecné, dale Siroké komunikace mezi regdly.

(Hypernova, www.ihypernova.cz)

Ceny uz tak odniveé nejsou, iekla bych, Ze tento hypermarket patii mezi ty drazsi v nasi ze-
mi.

Zé&kaznici zde ngidou i velmi Sirokou Skdlu privatnich znacek. Vyrobky s nazvem Hyperno-
va nabizeji velmi dobrou kvalitu za cenu niZsi zhruba o 15 % ve srovnani s konkurenci,
ov3em zé&kaznici mohou vybirat jedté z dal§i kaly potravinarskych i nepotravinarskych pro-
duktt se znackami Euro Shopper - nejlevnéjSich vyrobka v sortimentu, Fineline Cookery,
Selsky dvar, Track&Field nebo A-selection a Novaline. Nakupni centra, kde se vétSinou
Hypernovy nachazeji, nabizeji ve svych ndkupnich galeriich také podnikatelsky prostor pro
malé a stiedni obchodniky, kteri pak dopliuji nabidku sluzeb a produkti kazdého hyper-
marketu. U jedenécti hypermarkett 1ze vyuzit nabidky cerpacich stanic.

Prodejny Hypernova mgji také sviij charitativni projekt, ktery nese nazev Zdrava Pétka. Je
odpovédi nad spolegnosti na nartistajici pocet obéznich déti v Ceské republice. Hravou
formou se snaZi vybudovat v détech pozitivni vztah k ovoci a zelening. Projekt podporuje

Kancel& Svétové zdravotnické organizace v CR a SR.
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2.1.2 Albert

Diky rozséhlé siti 239 supermarkett znaji zékaznici modry oval se jménem Albert skute¢né
po celé Ceské republice. Najdou jej jak na okraji méstskych center, tak na rudnych hlavnich
tiidach.

Napriklad jenom v hlavnim mésté samotném maji zékaznici dnes k dispozici uz na 57 Alber-
tu. Supermarkety Albert asi nejvice pripomingji tradi¢ni domacké "samoobsluhy”, umisténé
vzdy v blizkém dosahu z&kaznikt, ovsem s podstatné SirSim sortimentem zboZi v poctu péti
az dvanéacti tisic druhu.

Albert jako prvni tetézec uvedl na naSem trhu pro své z&kazniky privatni znacku "Albert",
konkurujici svou kvalitou narodnim znackém, ale za cenu o 10 az 15 procent niZSi. Sorti-
ment zboZi pod privétni zna¢kou je ale je&té Sirsi, v nabidce zakaznici opét ngjdou také dalsi
vyrobky se znackou Euro Shopper. Zékaznici supermarketd Albert s mohou zakoupit i
spotiebni zboZi a odévy znactky A-selection, Track & Field aNovaline.

Prednosti prodejen Albert jsou vlastni dopékérny, zarucujici pribéZzné nabidky teplého peci-
va, a dalsi zautomatizovaneé pristroje, jako napriklad konvektomaty, které souzi k tepelné-
mu zpracovani produkta Zivocisného pavodu.

Albert jako prvni supermarket zahdjil v nékterych prodejnéch také provozovéani détskych
koutki. Pro Zeny navic pravidelné vydava magazin Albert a nezapomina ani na ngmensi
z&kazniky, kterym je uréen ndpadity détsky casopis Bertik.

Bertik je i symbolem charitativni akce Alberta - zékaznici pii svych nakupech sbirgji Zluté
Zetonky, tzv.Bertiky, které kazdy Albert na zavér proplati ve forme financniho prispévku

konkrétnim mistnim détskym domoviam, nemocnicim, Skolkam ap.

(Albert, www.iabert.cz)
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2.1.3 Privatni zna¢ky spoleénosti AHOLD

Velké oblibé mezi zakazniky se v prodgjnach AHOLDu v Ceské republice t&& zboZi viast-
nich znatek, které predstavuje neodmyslitelnou sou¢ast sortimentu obou Fetézi spolecnosti.
Kazda ze znatek EURO SHOPPER, ALBERT, HYPERNOVA, SELSKY DVUR, TRACK
AND FIELD a A SELECTION mé svou vyraznou charakteristiku, kterou se zbozi odlisuje
od ostatnich vyrobki v prodejni nabidce.

EURO SHOPPER (Albert i Hypernova)

Jako nejlevnéjsi byvaji oznacovany produkty Euro Shopper. Za¢ka Euro Shopper garantuje
nejlevngjsi feSeni ndkupu. Nyni je moznost s vybrat as ze 140 oblibenych produkti a na-
bidka se stéle rozSituje. Euro Shopper nese také oznateni ,,cenovy bojovnik®, jelikoz se
snaZi prodavat za nejniz& dosaZitelné ceny. Sesterské spolednosti v Holandsku, Svédsku,
Norsku, Spanglsku a Portugalsku jiz nékolik let velmi Gspédné vyrobky Euro Shopper pro-
davaji. Pod znackou Euro Shopper zakaznici ngjdou vyrobky ve vech prodejnéch Albert a

Hypernova, provozovanych spolec¢nosti Ahold ve stiedni Evropg.

TRACK & FIELD (Albert i Hypernova)

V supermarketech Albert a hypermarketech Hypernova jsou k dostani také vyrobky vlastni
znacky Track and Field, které jsou uréeny pro volny ¢as. Je to piedevdim sportovné ladéné

maddni panské, damské i détské obleceni ve stiedni cenové hlading a dale sportovni zboZi.
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HYPERNOVA (pouze Hypernova)

Privétni znacka Hypernova je ngmladSi znackou spolecnosti. Vyrobky, které pod touto
znackou najdete ve hypermarketech Hypernova, patii do kategorie standardnich privétnich
znacek, které nejsou Upliné nejlevnéjsi jako napiiklad Euro Shopper, aei tak jsou schopny
cenové konkurovat béZznym znackdm protravin i dalSiho sortimentu. Obdobou této znacky
je v supermarketu Albert znacka Albert, ktera ma témet stejné parametry jako znacka Hy-

pernova.

2.2 Spoletnost SPAR CR ajeji obchodni Fetézce

2.2.1 Interspar

INTERS PAR[Y

Historii firmy SPAR v Ceské republice zagal psat rakousky koncern SPAR, ktery zahgjil své
aktivity v Ceské republice v bieznu roku 1992. Firma pod piivodnim nézvem SPAR Partner
ziskala jako jedna ze dvou firem (spolu se SPAR Sumava) licenci na uZivani ochranné
znamky SPAR v Ceské republice.

Firma SPAR Partner zahgjila své aktivity provozovanim Cash & Carry v Ceskych Budgjovi-
cich. V roce 1996 byla firma priclenéna ke skupiné ASPIAG (Austria SPAR International
AG) adodo k zésadni zméné podnikatelského zameru. Jiz pod novym nézvem SPAR Ces-
ka obchodni spolegnost sr.o. zatind firma budovat v Ceské republice hypermarkety
INTERSPAR.

Druhym drZitelem licence SPAR v Ceské republice je SPAR Sumava s.r.o. Byla zalozena z
iniciativy SPAR z vychodniho Bavorska, provozuje velkoobchod v SuSici a spolupracuje se
zhruba 170 soukromymi SPAR obchodniky v jiZznich a z&padnich Cechéch.
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Ve své diplomové préci zohlediiuji pouze spolednost SPAR Ceska republika, kterd v Cesku
provozuje hypermarkety Interspar, nikoliv spolenost SPAR Sumava.

(Spar Sumava www.spar.cz, Spar CR www.interspar.cz)

2.2.2 Privatni znagky spoletnosti SPAR CR

SPAR

| SPARIY

Vyrobky pod privani znackou Spar maji své zastupce napric celym sortimentem v tomto
hypermarketu a jsou k dispozici jak v oblsti potravinarského, tak i nepotravindiského zbozi.
Vyrobky nesouci znatku Spar vétSinou patti mezi ngjprodavanéjsi ve své vyrobkoveé skupi-
né. Hypermarkety Interspar také pochopily dileZitost akceptovat cenové orientované z&
kazniky, kterych je nemalé mnoZstvi, a privdni znatka Spar patii mezi jednu

z ngjrozSirengjSich privétnich znacek z hlediska obchodnich retézcu.

Snahou hypermarketu je umistovat vyrobky Spar v kazdém oddéleni, a tak je skute¢né
moZnost nalézt tuto privatni znacku jak v ¢erstvych potravinéch, tak i v suchych a trvanli-
vych potravinéch veéetné napoju. Dde znacka Spar zasahuje také do oblasti nepotravinai-
ského zboZi, piicemz se jedné predevSim o prostiredky pro domécnost.

Vice nez 240 vyrobka privatni znacky Spar se tedy rozprostira napric sortimentem a v
kaZzdém jeho segmentu je mozno nalézt cenové priznivou alternativu k drazsim znackovym

vyrobkam pii zachovani srovnatelné kvality. Privatni znacka Spar patti do kategorie stand-

radnich privétnich znac¢ek, tudiz mimo vyhodnou cenu nabizi také vy3e zminovanou kvalitu.

V&echny vyrobky Spar jsou jednoduSe rozpoznatelné. Na obale s nesou, steiné jako logo

celého hypermarketu, zeleny stromecek v kolecku, jak je zobrazeno vySe (soucast loga).
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BEAUTY KISS

Exkluzivni fada vlasové a télové kosmetiky je k dostéani prévé v hypermarketech Interspar.
Rada vyrobki Beauty Kiss obsahuje viasové Sampony, balzamy, sprchové gely a tekuta my-
dia, koupelové peny a télové krémy a mléka. Vyrobky odpovidgi prirozené pH hodnoté
pokozky, jsou obohacené vitaminy, minerdly, prirodnimi olgji a neobsahuji zésaditd mydia.

Z hlediska ceny jsou opét velmi vyhodné.

(Interspar, www.interspar.cz)

2.3 Vybrané privéatni znacky k analyze

V predchozi kapitole jsem popsala vice privatnich znacek vybranych dvou obchodnich fe-
tézci. JelikozZ jsem s ae pro diplomovou préci vybrala na podrobnéjsi analyzu pouze dvé
privéatni znatcky — Euro Shopper z Aholdu a Spar z Intersparu, je tieba nastinit amydly,

pro¢ pravé tyto dveé privani znacky.

Jednim z hlavnich davodi byl fakt, Ze tyto hypermarkety (myslim tim Hypernovu a Inter-

spar) osobné nav&tévuji ngjvice atudiz se mi o jgich privétnich znackéch bude psét nejlépe.

Dal§i duvod je oviem podstatnéjsi. Jak jsem v predchozich kapitolach popsaa, privéatni
znacky rozdélujeme do zékladnich tti kategorii:

1. cenove nejlevngjsi (,,cenovi bojovnici)
2. standardni
3. specidizovane

Euro Shopper patti do prvni kategorie, tedy mezi ,, cenové bojovniky”, znacka Spar pak do
kategorie druhé. Je to standardni privétni znacka. Mezi témito privatnimi znackami existuje
tedy rozdil, jak cenovy, tak jisté kvalitativni. Otazkou je, jak to vnimgji zékaznici téchto

dvou privétnich znagek.
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Rozhodla jsem se provést vyzkumnou sondu. Pripravila jsem dotaznik citgjici celkem
19 otazek, z toho 14 otézek k tématu a zbylych 5 otézek, které maji vyclenit co nejpodrob-
néji cilovou skupinu. Cela dalsi kapitola je vénovéana podrobnému popséni dotazniku tak,

aby v nasledné projektove ¢asti mohl byt dotaznik vyhodnocen.

2.4 Vyzkumnd sonda

JelikoZ jsem s vybrala dvé privatni znacky, je treba zjigtit, jak s tyto zna¢ky vedou u ko-
necnych spotiebitelt.

Nejvice mne zgjimalo, kolik zakazniku jiz o privétnich znackéch vi, kolik z nich s privéatni
znacky kupuje a jak casto, jak hodnoti privatni znacky v raznych kategoriich, atd. Déle,
jelikoZ jsem se zamétila na privatni znacky Euro Shopper a Spar, mne zgjimalo, ktera

z téchto dvou znacek je vice nakupovand ajak ji kupujici hodnoti.

2.4.1 Popisdotazniku

Jak jsem jiz vySe uvedla, dotaznik obsahuje celkem 19 otézek. Réda bych je podrobngji po-

psalatak, abych mohlav dalsi ¢é&sti diplomové préce pokracovat ve vyhodnocovani.

1. otdzka: Vite o tom, Ze ngkteré velké obchodni fetézce prodavaji urdity druh zbozZi pod

vlastni znackou, které se fika privétni znacka?

Tato otézka byla do otazniku vélenéna zameérné. Sice moc nepocitam stim, Ze jsou mezi
nami takovi, kteti o privétnich znackach nevedi, ale i takova situace miiZe nastat a je tieba
takové zékazniky zaznamenat. V takovém piipadé zékaznik vyplni pouze otazky
1,2,15,16,17,18,19.

2. otézka: Zaregistrovali jste ngkdy tyto znagky pfi svych ndkupech v obchodnich fetézcich?
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Na prvni pohled otazka velmi podobna té prvni, ae je tu jeden podstatny rozdil. Chci vycle-
nit takové zékazniky, ktefi sice 0 existenci privatnich znacek védi, ale pii svych ndkupech je
nikdy nezaregistrovali. Takovi z&kaznici, ktefi PZ nezaregistrovali, budou ve vypliovani

pokracovat aZ na otazkach 15 — 19.

3. otdzka: Pokud bychom se podivali na V&S obvykly bézny ndkup, privéatni znacky by se

v ném obvykle objevily:

Dotazovany ma u této otdzky na vybér 5 moznosti. Tato otdzka ma za Ukol zjigtit, jak ¢asto

lidé vyrobky privétnich znacek zahrnuti do svych b&znych nakupi.

4. otézka: Povazujete privatni znacky za stejiné kvalitni jako jiné zbozi?

Tato otézka je velmi dulezita. Existuji totiz razné dohady, jak lidé a konkrétné razné cilové
skupiny kvalitu vyrobkia PZ vnimaji. ZvI&&té mne bude zajimat, jak se na kvalitu téchto vy-

robku divaji lidé s vySSimi ptijmy alidé na hranici Zivotniho minima.

5. otdzka: Sémanticky diferencial

U této otazky je 6 podotéazek v podob¢ sémantického diferencidlu, které zjistuji, jak zékaz-
nici vnimaji jednotlivé vlastnosti vyrobku privatnich znacek. Naptiklad kvalita, cenova vy-

hodnogt, Sife sortimentu, jednotnost baleni, vyraznost baleni, atd.

6. otazka: Kterou z téchto privéatnich znacek nakupujete ¢astéji?

Tato otazka jiz marozélenit zakazniky na 4 podstatné skupiny. Naty, co nakupuji vice Euro
Shopper, Spar, ob¢ zna¢ky zhruba stejné ¢i nekupuji tyto znacky vibec. Tato otézka je vel-

mi dulezité pro dalsi podobu dotazniku.

7. —10. Otézky pro Euro Shopper

Tyto otazky jsou pro ty, kteri odpoveédéli v piedchozi otédzce Euro Shopper. Tyto otézky
Zjistuji nejcasteji nakupovany sortiment PZ, jeho dostatecnost pro zékaznika, ndzor na obal

anazor nacenu.

11. — 14. Otazky pro Spar

Tyto otézky jsou pro ty, ktefi v otazce 6 odpoveédéli Spar. Otazky zjist'uji to samé, jako u

PZ Euro Shopper.

15. — 19. Otézky na vymezeni cilové skupiny
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Tyto otdzky maji za Ukol rozdélit z&kazniky na jednotlivé cilové skupiny, a to z hlediska

sociologického (pohlavi, veék, vzdeélani, prijem) a demografického (misto bydli&te).

Original dotaznik naleznete v prilohové ¢ésti diplomové préce.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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3 VYZKUMNA SONDA

V analytické ¢asti jsem zhodnotila problematiku vybranych dvou retézca a v zavéru jsem
piedstavila dotaznik, ktery je mozno také vidét v priloze této préce. Projektova ¢ést bude
navazujici, v ivodu piredstavim vyzkumnou sondu obecné a poté bude nésledovat vyhodno-

ceni dotazniku.

JelikoZ jsem s vybrala dvé privatni znacky, rozhodla jsem se vyzkumnou sondu provadét
piimo v téchto dvou hypermarketech. Odovila jsem celkové 100 respondentti, pricemz po-
lovinu ve vsetinské Hypernové a druhou polovinu ve zlinském Intersparu. Rozhodla jsem se
shér dat provést formou osobniho rozhovoru. S kazdym respondentem jsem strévila zhruba
5 minut, jelikoZ nékterym bylo tieba v za¢atku vysvétlit, co to vlastné privatni znacka je.
Tim se ptededo chybam ve vypliiovani a viech 100 dotaznika bylo #&dné vyplnéno tak, ze

jsem je mohla zatit zpracovavat.

3.1 Vyhodnoceni

3.1.1 Obecnaanalyza

Zde jsem zaradila otazky dotazniku 1 — 5, které nebyly smérovany na Zzadnou konkrétni

znacku. Zajimala jsem se zde spiSe 0 obecné fakta.

Otézka ¢ido jedna se tykala znalosti privatni znacky. Z dotaznika vyplynulo, Ze o existenci

privatni znacky vi celkem 94% respondenti, zbytek o ni jesté nesly3el.

Otézku ¢ido dvé jsem vloZila proto, Ze jsem chtéla zjistit, kolik zékaznikt vyrobky privét-
nich znatek viibec nezaregistrovalo pii svych ndkupech v obchodnich retézcich. To by totiz
svédcilo o velmi podstatném faktu. Bud’ o privatni znacce skutecné nevédi, tudiz ji nemo-
hou ani zaregistrovat, nebo sice o ni védi, ale vyrobky jsou tak nevyrazné a nepiehledné

oznaceny, Ze nané zékaznik nikdy nenarazil.
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Zde je grafické znazorneni.

Graf ¢. 4: Znalost privatni znacky
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Graf ¢. 5: Procentudlni vyjadreni registrace PZ v retezci

Kdyz se natyto dva grafy podivame, zjistime velmi podobné vysledky. To znamend, Ze neni
velky rozdil mezi tim, kdo PZ zn& a kdo ji registruje pii svém nakupovani. Pouze ve 3 %
pripadt jde o to, Ze zékaznik o existenci privatnich znacek natrhu vi, ae nikdy s takovych
vyrobki pri svych nakupech nevaml.

V otézce ¢ido 3 (graf ¢. 6) jsem se snaZila Zjistit, jak ¢asto z&kaznici do svych ndkupt vy-
robky privétnich zna¢ek zahrnuji.

U otazky c¢ido 4 (graf ¢. 7) jsem se pak zaméftila na vnimanou kvalitu vyrobki PZ, nebot’ s

mydlim, Ze tato kapitola neni zcela jasnd ai mnoho ¢lankt v novinach a na internetu speku-
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luje o kvalité téchto produkti ve srovnéni svyrobky béznych znacek. Lidé oviem kvalitu
vhimgji v podstaté kladné, kdy celkem 30 % respondentt se domniva, Ze produkty PZ jsou
spi%e kvalitni, stegjné jako beézné znacky. Velkéa hodnota je také u odpovédi ,,nevim®, kterou
zaskrtlo celkem 17 % respondentt.

Procentni soucet nedéva 100 z toho diavodu, Ze 6 % respondentti na tyto otazky neodpove-
délo, jelikoz v predchozich otézkéch ¢. 1 a 2 odpoveédéli NE, a proto preskocili ve vyplio-

vani az na otézku ¢. 15.

O Pravidelné

l Obcas

O Vyjimecné

O Témeér ne

W Vibec

O Neodpovédélo

- J

Graf ¢. 6: Frekvence ndkupe produkti PZ

4 )

O Rozhodné ano
W SpiSe ano

O Spise ne

O Rozhodné ne
B Nevim

O Neodpovédélo

- J

Graf ¢. 7: Nazor na kvalitu produkt:i pod PZ
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Sémanticky diferencial

ProtoZe jsem chtéla zjistit co nejvice nazora na vlastnosti privatnich znacek, rozhodla jsem
se vloZit do dotazniku sémanticky diferencid. Prévé tato metoda nam totiz umozni na rela-
tivné malém , prostoru* Zzjistit hodné informaci. Sémanticky diferencid jsem v dotazniku
hodn¢ zjednodusila, aby je pochopil naprosto kazdy i bez mého komentare (viz priloha) a

zde je vyhodnoceni a upravena tabulka.

Sémanticky diferencid douzi k méieni vyznamu riznych objekti a jgjich srovnavani. Dota-
zovany je pozadan, aby popsal néco nebo nekoho pomoci nekolika pripravenych k&, je-
jichz poly tvori protikladna slova. Naptiklad , chytry 1 2 3 4 5 hloupy*, atd.

kvalitni nekvalitni

cenove vyhodné cenove nevyhodné

Siroky sortiment omezeny sortiment

jednotny vzhled nejednotny vzhled

vyrazné baleni nevyrazné baleni

viditelné vystave-

ni neprehledné vystaveni

Tabulka ¢. 3: Sémanticky diferencial v % —vlastnosti privétnich znacek

Na nadedujici stran¢ je k této tabulce také vyobrazen graf i s ndslednym vysvétlenim jednot-
livych hodnot. Cely sémanticky diferencid jsem vloZila do jednoho grafu z dtivodu veétsi

piehlednosti, a proto pod grafem nésleduji vysvétlivky.
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Graf ¢. 8: Vlastnosti vyrobki: privatnich znacek — vyd. v %

PokouSela jsem se zjigtit celkem 6 vlastnosti privatnich znatek, které jsou uvedeny

wr v

v tabulce, ale v grafu jsou jim pridélena pouze ¢ida z divodu vétsi prehlednosti. Jednotliva

Cidatedy znamenaji:

1. Kvalita produkta

2. Cenovavyhodnost produkti
3. Site sortimentu

4. Jednotnost baleni

5. Vyraznost baleni

6. Viditelnost vystaveni
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Tyto vySe popsané viastnosti jsem se pokousela zjistit z jediného davodu. Kdyz se fekne
privatni znacka, témer kazdého napadne ,cend‘. Cenova vyhodnost téchto produkti. Na
kvalitu se jiZ tolik nedbéa a dal3i aspekty se také moc nezminuji. Site sortimentu je dle mého
velmi duleZita k tomu, aby se privani znacky prodavaly co moZzné nejvice, protoze kdyz
z&kaznik zjisti, Ze od jedné znacky nakoupi vice produkti, znacka se dostane vice do jeho
povédomi a zékaznik ji zatne povaZzovat za svou oblibenou. Jednotnost a vyraznost baleni je
dulezita pro snadnéjSi orientaci, s ¢imz jde ruku v ruce i viditelnost vystaveni, tzn. jaké mis-
to v regde tyto produkty zaujimaji, zda je nutné je hledat nebo jsou strategicky umistény

tak, ze s jich okamzité vSimneme.

Vysledek mne mnoho neprekvapil. Nejjasnéjsi hodnoty jsou pochopitelné u ceny, kdy 42 %
dotazanych odpovédelo, Ze produkty povazuji za cenové vyhodné. Pouze 3 % dotazanych
spatiuji produkty spise cenové nevyhodné, a dokonce nikdo neodpovedél jasng, Ze produkty

PZ jsou cenové nevyhodné.

Co se tykéa kvality, zde celkem 31 % respondentt odpovédélo, Ze povazuji produkty PZ za
prameérné kvalitni, 24 % dotazanych je spattuje spise kvalitni a 16 % dotazanych s mydli, Zze
produkty PZ jsou spiSe nekvalitni.

Hodné spornd je viditelnost vystaveni, kdy je téméi shodné procentni hodnota u odpovedi
Lrelativné viditelné vystaveni* (23 %), ,,dobre viditelné vystaveni“ (27 %) a ,,uspokojivé
viditelné vystaveni (27 %). Je to moznatim, Ze tyto pdly se od sebe v podstaté mnoho neli-

~r

Sl

3.1.2 Zavér obecné analyzy

Prvnich 5 otazek dotazniku, které se zaméfily na privatni znacku obecng, prineso celkem
jasné vydedky. Privatni znacka je velmi znamé a existuje skutecné jen velmi malé procento
lidi, ktefi o existenci vyrobkut privatnich znatek nevédi, respektive tyto vyrobky pii svych
nékupech nikdy nezaregistrovali. Frekvence ndkupti vyrobka PZ je velmi pozitivni, kdy jen

velmi malo dotézanych PZ nekupuje témer vibec ¢i vibec.

Srovnéni kvality vyrobkt PZ a béznych znatek vydo také ve prospéch privatnich znacek,
kdy se 30 % respondentt domnivd, Ze kvalita je spiSe srovnatelng, coz je skutecné vyborna

hodnota, pokud s uvédomime, kolik novinovych ¢lanka kvalitu privatnich znacek popiré
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Podle této obecné analyzy bych mohla konstatovat, Ze s privétni znacky ziskaly mezi ¢es-
kymi zékazniky oblibu a situace v Ceské republice témét s jistotou napodobi vyvoj ostatnich
evropskych zemi (naptiklad Velké Britanie), kde vyrobky privéatnich znacek zapliuji vétSinu
mist v obchodnim tetézci a lidé vnimaji vlastnosti privétnich znacek velmi kladng, ato ne-

myslim pouze cenu.

3.1.3 Srovnavaci analyza

Konetné se dostavam k velmi podstatné ¢asti mé préce, a to srovnani dvou privatnich zna-
¢ek, které jsem s vybrala pro dotaznikové Setieni. Témto znatkam jsem vénovala ve svém

dotazniku otézky 6 — 14, pricemz 7 — 10 byly vénovany Euro Shopperu a 11 — 14 Sparu.

Hned na za¢éatku je ale tieba zdiraznit, Ze pii této analyze ngjde o to nastinit, v ¢em je pri-

vétni znacka Euro Shopper lepSi nez Spar a naopak. Jde o to tyto dvé znacky srovnat.

V teoretické ¢asti diplomové préce jsem charakterizovala privéatni znacky obecné spolu
sjgjich rozdélenim do tii kategorii. Pro vybaveni konstatuji, Ze existuji privatni znacky eko-
nomické, standardni a specidlni. Euro Shopper patti do prvni kategorie ekonomickych pri-
vétnich znatek, které jsou také nazyvani cenovi bojovnici. Takova privatni znacka ma tedy
velmi nizkou, témer bezkonkurenéni cenu a o kvalité se piiliS nemluvi. Takova znacka je
uréena opravdu pro ty, ktefi se pri svych nakupech tidi jediné cenou. Spar, privatni znatka
Intersparu, patti do druhé kategorie, a to mezi standardni privatni znacky, které jsou cha-
rakteristické dobie konkurujici cenou a kvalitou produktt srovnatelnou s béznymi produk-
ty. Jiz pri vyzkumu jsem tusila, Ze lidé az takovy cit mit nebudou a rozdil mezi privatni

znackou Spar a Euro Shopper nebude nijak velky.
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Graf ¢. 9: Kterou z privatnich znacek nakupujete castéji (v %)

V prvni otézce srovnavaci analyzy (konkr. v otézce ¢. 6) jsem se respondenti ptala, kterou
privatni znacku ze dvou jmenovanych nakupuji castéji. Mohli s vybrat ze ¢ty moznosti.
Bud’ nakupuiji vice znatku Euro Shopper — tak odpovédélo celkem 19 % dotazanych, nebo
Spar — 26 % dotazanych, dale nakupuji tyto dvé znatky zhruba stejing, pricemz tuto moz-
nost zaskrtlo celkem 25 % dotézanych nebo je nekupuji viibec — celkem 24 % dotazanych.
Soucet nedéva dohromady 100 %, nebot’ 6 % dotézanych pri svém vyplinovani dotazniku po

zodpovézeni prvnich dvou otézek pireskocilo rovnou az na otézku ¢. 15.

Co ztohoto vydedku vyplyva. Pii zvézeni faktu, Ze jsem dotaznikovou sondu provadéla
pouze na piadé téchto dvou hypermarketi by se mohlo dét ocekévat, Ze polovina lidi odpovi
jednu privétni znacku a druha polovina dotézanych druhou stim, Ze maze existovat mini-
mani procentudini odchylka téch, ktefi privatni znatky nekupuji absolutné viibec. Vysedek
je jiny, atak se z vy3e uvedeného grafu da vycist, Ze jest¢ mnoho lidi nema svij stély hy-
permarket a nakupuje tieba stiidavé ve tiech. Ve Vseting je celkem znamy trend, Ze lidé i
pies existenci diskontu a hypermarketu Hypernova jezdi za tydennimi nékupy do Zlina , a
tak se mnohokré& v Hypernové pii dotazovéni stalo, Ze lidé odpoveédéli pii otazce ¢ido 6
Spar jako privatni zna¢ku, kterou nakupuji ¢astéji. A zase naopak, i z&kaznici Sparu neku-
puji PZ Spar nejvic, bud’to ji nekupuji viibec nebo bydli v blizkosti supermarketi Albert,
které jsou ve Zlin¢ dva, a nakupuji PZ Euro Shopper.

U této otazky mne vysledek trochu piekvapil, protoZe jsem cekala vétsi procentudni hod-

noty u moznosti Euro Shopper a Spar a mensi hodnoty u dalSich dvou moznosti.
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Graf ¢. 10 — Znazorneni otdzek 7 — 10 s vysvétlenim nize
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Graf ¢. 11 — Znazorneni otdzek 11 — 14 s vysvetlenim nize

PFi prvnim prohlédnuti grafi nemiZeme vycist viabec nic. Je to velmi zjednoduSena graficka
podoba 4 otazek v kazdém grafu dohromady.

Rada 1 = otézka ¢islo 7, respektive 11, kterd zni: ,Pod znatkou Euro Shopper (Spar) nej-
Castéji nakupuiji:“. V grafu je to modra ¢éra, na které je celkem 7 bodut, coZ jsou mozZnosti,

které meli dotdzani na vybér. Jde o tyto moznosti:
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1. népoje a dZusy; 2. potieby pro domécnost; 3. mléné vyrobky; 4. cukrovinky; 5. pecivo;

6. akohol alihoviny; 7. vSechno, nerozlisuji.

Rada 2 = otézka ¢islo 8, respektive 12, kteréa zni: , Sortiment privétni znacky Euro Shopper

(Spar) je:*. Navybeér méli dotazovani ze 3 moznosti, ato:

1. velmi &iroky, nic nepostrédam; 2. dostacujici, hlavni nepostradam; 3. nedostacujici, nepo-

kryje moje pozadavky.

Rada 3 = otézka ¢ido 9, resp. 13, jgiz znéni je: ,Obal produktti Euro Shopper (Spar) je:*.
Opét bylo navybér ze 3 moznosti, ato:

1. vyrazny, nepiehlédnutelny; 2. hezky, ale nevyrazny v regale; 3. nezaujal mne, nelibi se mi.

Rada 4 = otézka ¢islo 10, resp. 14, ktera zni: ,Cena produkti Euro Shopper (Spar) je.
Moznosti byly tyto:

1. nizkg 2. pramérng; 3. vysoka

3.1.4 Zavér srovnavaci analyzy

Po zpracovéni vydedki jsem ziskala srovnéni vybranych privétnich znacek tak, jak je uve-

deno v grafu.

Prvné zhodnotim PZ Euro Shopper. Co se tyka sortimentu, zakaznici nakupujici Euro
Shopper z 52 % nerozli&uji jednotlivé kategorie sortimentu, ale nakupuiji viechno.

18 % nejvice nakupuje napoje, ddle 12 % lidi potieby pro domacnost, 7 % mlécné vyrobky,
atd. 2 % z&kazniki spadajicich do této kategorie nejvice nakupuji alkohol.

Celkem 25 % zé&kaznikia PZ Euro Shopper se zda sortiment &iroky a nic nepostradaji. Vice
nez polovina (57 %) odpovédéla, Ze sortiment je dostacujici a hlavni nepostradaji. A 18 %

se sortiment zda nedostacujici a nepokryvajici poZadavky.
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U vzhledu obalu je to velmi tésné. 48 % zékaznika této PZ odpoveédélo, Ze obal se jim zda

vyrazny a nepiehlédnutelny. 39 % se zda obal hezky, ale nevyrazny a 13 % se obal nelibi.

V pripadé ceny je to jasné. 73 % zékazniku ES odpoveédélo, Ze se jim cena téchto produktt
zda nizkd, 25 % se zd4 cena primerna a 2 % odpovédélo v neprospéch ceny, kdy se jim zda
vysoka Tohle je paradox, kdyZ vezmeme v potaz kategorii této privani znacky, ktera ma

cenou bojovat o zakaznika.

U privani znacky Spar byly vydedky dosti podobné, pouze se liSily v nékolika bodech.
Z hlediska sortimentu 59 % z&kazniki PZ Spar nerozliSuje kategorie a nakupuje vdechno.
9 % zakazniki nejvice nakupuje miécné vyrobky a shodn¢ také pecivo, dae 8 % nakupuje
potieby pro domacnost a4 % alkohol.

V oblasti Site sortimentu 27 % odpoveédélo, Ze sortiment je velmi Siroky a nic nepostrédaji,
61 % nepostrada to hlavni a 12 % se sortiment zda nedostatecny a vibec nepokryva jejich
pozadavky.

U obalu se vydedky oproti predchozi znacce lisi. Nejvétsi hodnota je u odpovédi, Ze obd je
hezky, ale nevyrazny (53 %), 31% se zda obal vyrazny a neprehlédnutelny a 16 % se obal

viubec nezamlouva

U ceny nastava opét paradox. | piesto, Ze produkty Spar patii do vySSi kategorie PZ, kdy
cena neni UpIné nginiZsi, nikdo neodpovédél v Uplny neprospéch ceny. 37 % se zda cena

pramérna a 63 % nizka

3.1.5 Charakteristika respondentii

Otézky 15 — 19 dotazniku se vénovaly co nejpodrobnéjsi identifikaci dotazovanych. Stale je
v médiich negjvice prezentovan fakt, Ze vyrobky privéatnich znatek jsou nejvice oblibené u
starSich spoluobcana s nizSimi prijmy a nizSim vzdélanim. V nadedujici podkapitole tedy
predstavim protipdly cilovych skupin z hlediska véku, vzdélani a hrubého mesiéniho piijmu

avyhodnotim odpovédi dotazovanych v otédzkéch 1, 2, 3, 4 a 6.
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Z grafu nize je patrné, Ze se mé vyzkumné sondy z vétSiny Gcastnily Zeny. SnaZila jsem se
osovovat obé pohlavi stejné, ale muzi nebyli tolik ochotni a hlavné to bylo vétSinou tak, Ze
nakupovali se svymi Zenami, a tak nakonec dotaznik vyplnila Zena. Je ale fakt, Ze i pres fe-
minni spolecnost u nas vétsi nakupy provadeji stéle Zeny.

Nejvice odovenych je v kategorii 26 — 35 a 36 — 45 let. To je celkem pochopitelné, nebot’
tato kategorie nejvice provadi vétSi nékupy a nejcastéji navatévuji super a hypermarkety.

Co do vzdelani, nejvice odovenych spadalo do kategorie stiedoskolsky (29 %) a vysoko-
Skolsky (40 %) vzdelanych lidi. Z hlediska hrubého prijmu, nejvice respondenti pattilo do
niz&l a stiedni tiidy (12 — 22 000 K& — 45 %).

Jelikoz byla sonda provadéna ve Vseting a ve Zling, tedy ve Zlinském kraji, valna vétsina

dotazovanych byla pravé z tohoto kraje (89 %).

4 )

OZena

B muz
N J
Graf ¢. 12: Pohlavi dotazovanych
e )
15% 14% B do 25 let
17% M 26-35
003645
25% 0 46-60
29% W61 avice
N J

Graf ¢. 13: Vek respondentii
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3% 17% O z&kladni
40% B Vyuceni bez maturity
O Stredoskolské s mat.
29% O VysSi odborné
11% B VysokoSkolské
- J

Graf ¢. 14: Vzdelani dotazovanych

25% 30%

ODo 12 000 K&
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Onad 23 000 K&

45%

- J

Graf ¢. 15: Hruby mesicni prijem respondentii

4 )
11%
O Zlinsky kraj
M Ostatni
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Graf ¢. 16: Bydliste respondent:i
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3.1.6 Protipdly cilovych skupin versus5 otazek z dotazniku

Vy3e uvedené grafy nam mnohé nepovi o nékupnich zvyklostech jednotlivych kategorii ci-
lovych skupin. Proto jsem se rozhodla provést jedté jednu mensi analyzu, ve které zhodno-
tim otazky 1, 2, 3, 4 a 6 u dotazovanych v kategorii 26 — 35 a 61 a vice let, dale u vyuce-
nych respondentii a vysokodkolsky vzdélanych respondentti a u lidi z nizkym piijmem do 12
000 K¢ au lidi s ptijmem nad 23 000 K.

Pro zopakovani predstavim téchto pét otazek.

1. otazka—,Vite o tom, Ze nekteré velké obchodni retézce prodéavaji urcity druh zbo-

Zi pod vlastni znackou, které se tika privatni znacka?*

2. otézka—,Zaregistrovali jste nékdy tyto znacky pri svych nékupech v OR?

3. otazka—,Pokud bychom se podivali na Vas obvykly, béZny nakup, privétni znacky

by se v ném objevily:*

Na vybér jsou moznosti: pravidelné — ob¢as — vyjimecné — témet ne — viibec ne

4. otazka—,Povazujete privatni znacky za stginé kvalitni jako jiné znackové zbozi?*

Na vybér jsou moznosti: rozhodné ano — spiSe ano — spiSe ne — rozhodné ne — nevim

6. otazka—,Kterou z téchto privétnich znacek nakupujete castéji?*

Na vybér jsou moznosti: Euro Shopper — Spar — nakupuiji je zhruba steiné — nekupuiji
vibec.

V &kovéa kategorie 26 — 35 let

Tato kategorie odpovédéla v prvni otazce ve 100 % piipadia ANO, coZ znameng, Ze vSichni

dotazovani z této kategorie o privéatnich znackéch v obchodnich retézcich veédi. Stejnou
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Gspednost mela i otazka ¢. 2, kdy opét vSichni privatni znacku nékdy pii svych nékupech

zaregistrovali.
Pojd’me se ale podivat na otézku ¢. 3, 4 a6, které jsou zndzornény v tabulce nize.

V otézce ¢. 3 celych 44 % odpovedélo, Ze privétni znacky nakupuji pravidelng, 28 % obc¢as
a dokonce nikdo neodpoveédél, Ze privatni znacky nekupuji viabec.

W

V otézce ¢. 4, kterd se zgimala o nézor dotazovanych na kvalitu PZ ve srovnani
s klasickymi znackami, nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze privatni znacky spiSe povazuji
za stginé kvalitni jako jiné zboZi (40 % odpovédélo ,,piSe ano™) a ddle 32 % dotazovanych
odpoveédélo dokonce moznost , rozhodné ano“, tzn. Ze nahlizeji na kvalitu produkta PZ

stejné jako na ostatni znackové zbozi.

U privanich znacek previdda Spar (32 %) a déle taky varianta n&kupu privatnich znacek
nasteino (36 %).

Vékova kategorie 61 a vice let

Jiz v prvnich dvou otéazkach jsou rozdily. Starsi lidé se tolik nezgjimgji o trendy, atak pouze
74 % dotézanych v této kategorii odpovedélo ANO, Ze privatni znacky znaji a dokonce
pouhych 67 % PZ nékdy zaregistrovalo. V tabulce tedy nalezneme o jednu fadu vice, kdy
26 % dotézanych na dalsi otézky neodpovidalo z toho divodu, Ze privétni znacky pri nezna-

losti nemohou hodnotit.

Otézky 3, 4 a 6 jsou zndzornény v tabulce. Stein¢ jako u piedchozi kategorie je u otazky ¢.
3 ngjvétsi hodnota u prvni moznosti, kdy celych 40 % dotézanych nakupuje produkty PZ
pravideln¢ a dokonce nulova hodnota u moznosti ,,téméi ne. V otézce ¢. 4 celych 34 %

odpoveédélo na srovnani kvality PZ a ostatniho zbozi moznost ,, spiSe ano” .

V piipadé znacek je vétsi hodnota u znacky Spar (27 %) a dale 28% u moznosti ,, nekupuiji
vubec*, v ¢emZ se spiedchozi kategorii hodné odlisuje. Jednou z moznosti, pro¢ nastala
takovéa situace je fakt, Ze dichodci maji ve zvyku nakupovat v riznych super a hypermarke-
tech podle aktudni nabidky, a proto je pro n¢ treba nejicastéji navstévovany fetézec napri-
klad Kaufland, ale zrovna v dob¢ dotazovani nav&tivili Albert, Hypernovu nebo Spar kvili
n&jaké akeni nabidce.
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V zdélani respondenta — vyuceni

Vyuceni dotazovani v 77 % piipadia odpoveédéli u prvni otdzky ANO a u druhé otazky v 71

% pripada. Dalsi otazky jsou opét znazornény v tabulce.

V zdélani respondentu — vysokoskolaci

Vysokoskolsky vzdélani dotazovani u prvni otdzky ze 100 % odpovédéli ANO, u druhé
otézky z 98 %, coz znamend, 2 % dotazovanych z této kategorie o existenci privatni znacky
vedi, ae nikdy ji pti svych ndkupech nezaregistrovali. Pri pohledu na tabulku zjistime odpo-
veédi na dalsi otazky. Kdyz srovname predchozi kategorii (vyuceni) stouto kategorii, zjisti-
me rozdily v odpoveédich, coz bude do jisté miry déno vétSimi piijmy téchto dotazovanych.
Napiiklad v otézce ¢. 3 celkem 30 % dotézanych nakupuje produkty PZ vyjimecné,
v predchozi skupiné je to pouhych 13 %. DalSi zajimavosti je srovnani privatnich znacek.
Vyuceni vice nakupuji privatni znacku Spar (35 %) a jen 12 % nekupuje vibec Zadnou
z téchto dvou PZ. Vysoko3koléci z 23 % nakupuji Euro Shopper a aZz 30 % dotazanych

nekupuje ani jednu z téchto dvou PZ.

Hruby piijem do 12 000 K¢&

Ve srovnéni protipolt u této kategorie budou jisté také rozdily. VSeobecné se v literature

uvadi fakt, Ze ngjvice nakupuji privétni znacky lidé s niz&imi prijmy.

Je tedy zajimavé Ze pouze 83 % dotazanych o existenci privétnich znacek vi a 76 % je zare-
gistrovalo pfti svych nakupech. Je mozné s to vysvétlit také tak, Ze lidé produkty privétnich
znacek nakupuji, ale nevedi, jak se jim odborng fika

Privatni znacky ale spiSe chapou pozitivné, kdy v otézce ¢. 3 nakupuje pravidelné produkty
PZ 37 % dotazanych a 40 % téchto lidi chape privétni znacky spiSe stginé kvalitni jako
ostatni znackové zbozi. Co do druhu PZ, zde je rozdil minimalni, piicemz 23 % dotazanych

odpovédélo Euro Shopper a27 % Spar.

Hruby ptijem nad 23 000 K¢

U lidi s vy&Simi piijmy u prvni otédzky nastala shoda, kdy v&ichni (100 %) o existenci privét-
nich znac¢ek védi a 96 % z nich tyto znacky zaregistrovali pri svych ndkupech.

Tabulkové zndzornéni ndsledujicich otézek se podstatné lisi od protipdlu této kategorie vy-
Se. Celych 52 % dotézanych nakupuje produkty PZ vyjimeene, dei tady se ngjde dost tako-
vych (20 %), ktefi i pres vySSi piijem produkty PZ nakupuiji pravidelng.
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Uplné negativni odpovéd nenajdeme ani u otézky ¢. 4, kdy 24 % dotazanych odpovédélo,
Ze privétni znacky povazuji spiSe stejné kvalitni jako jiné znackové zboZi, zaroven ale dal-
Sich 24 % dotéazanych odpoveédélo v jgi Uplny nelispéch.

U otézky 6 je nevétsi hodnota u moznosti ,nekupuji viabec*, coZz znamend, Ze lidé

svySSimi piijmy PZ nekupuji tak ¢asto jako lidé s nizSimi ¢i strednimi prijmy.

Souhrnné vydedky této analyzy jsou k dispozici v tabulkéch na ndsledujicich dvou stranéch.
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v %| 26 - 35 let | 61 a vice let v % Vyugeni | VS vzdélani

1. otdzka 1. otdzka

ANO 100 74 ANO 77 100
NE 0 26 NE 22 0
2. otazka 2. otazka

ANO 100 67 ANO 71 98
NE 0 33 NE 29 2
3. otazka 3. otazka

Pravidelné 44 40 Pravidelné 41 23
Obcas 28 14 Obcas 18 27
\Vyjimecné 16 0 Vyjimecné 12 30
TémEF ne 12 0 TémEF ne 0 13
\Vibec 0 14 \VUbec 6 7
Neodpovédélo - 26 Neodpovédélo 23 -
4. otazka 4. otazka

Rozhodné ano 32 13 Rozhodné ano 13 20
SpiSe ano 40 34 SpiSe ano 35 33
SpiSe ne 12 0 SpiSe ne 0 22
Rozhodné ne 4 0 Rozhodné ne 6 13
Nevim 12 21 Nevim 23 12
Neodpovédélo - 26 Neodpovédélo 23 -
6. otazka 6. otazka

Euro Shopper 24 13 Euro Shopper 18 23
Spar 32 27 Spar 35 17
Zhruba stejné 36 6 Zhruba stejné 12 30
Nekupuji vibec 8 28 Nekupuji vibec 12 30
Neodpovédélo - 26 Neodpovédélo 23 -

Tabulka ¢. 4: Protipoly CS—vek Tabulka ¢. 5: Protipoly CS- vzdélani
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v %| Do 12 000 | Nad 23 000

1. otdzka

ANO 83 100
NE 17 0
2. otazka

ANO 76 96
NE 24 4
3. otazka

Pravidelné 37 20
Obcas 23 12
\Vyjimecné 13 52
TémEF ne 3 4
\Vibec 7 12
Neodpovédélo 17 -
4. otazka

Rozhodné ano 13 24
SpiSe ano 40 12
SpiSe ne 13 20
Rozhodné ne 4 24
Nevim 13 20
Neodpovédélo 17 -
6. otazka

Euro Shopper 23 12
Spar 27 8
Zhruba stejné 7 28
Nekupuji vibec 26 52
Neodpovédélo 17 -

Tabulka ¢. 6: Protipdly CS- prijem

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

3.1.7 SWOT analyza privatnich znacek

Na zavér projektove ¢ésti jsem se rozhodla provést SWOT analyzu vybranych privétnich
znacek. MuZe to byt analyza privatnich znatek obecné, protoZe se domnivam, Ze rozdily

nebudou Uplné odlidné.

1. Strengths—Silné stranky

nizka cena

jednotné baleni

jgjich vysoké znamost diky letdkové propagaci

dostate¢na Site sortimentu

2. Weaknesses— Slabé stranky
- stéejedté v urcité mire pretrvavajici nazory na Spatnou kvalitu
- maanebo Zadn& propagace (kromé letak)
- obvykle nepiilis vyrazné baleni

- $patné vystaveni na marketu (viz. dotaznikova sonda)

3. Opportunities— PrileZitosti
- moznost stale rozSirovat svij sortiment
- moznost rozSirovat svij prostor v regdlech

- velka podpora ze strany retézce

4. Threats- Hrozby
- neochota ze strany vyrobce produkovat pro ietézce
- velkd konkurence znackového zbozi

- konkurence PZ u ostatnich obchodnich fetézca
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3.2 Navrhy

V predchozi ¢asti jsem provedla celkem 4 analyzy:
- obecnou analyzu
- srovnavaci analyzu
- podrobnéjsi analyzu protipola

- SWOT analyzu

V&chny vydedky jsem interpretovala vy3e a je mozné se zorientovat i v grafech a tabul-
kach. Velké obchodni tetézce obvykle spolupracuji na propagacnich aktivitéch
svyznamnymi agenturami, a tak by se nem¢lo stévat, Ze v nécem budou obzvI&sté velké

mezery.

V konkuren¢nim prostiedi, ve kterém Zijeme, nelze spoléhat jen na vérné a stale klienty.
Musime jim mit co nabidnout. Tohle obchodni tetézce dobre védi, a proto uz témet nena-

jdeme hyper i supermarket, ve kterém by minimalné jedna privatni znacka nebyla

Pokud se podivame o pér radka vySe na SWOT analyzu, zjistime, Ze mezi dabymi stréankami
privéatnich znacek je i Spatné vystaveni na marketu. Zalistovani a regdné jinych znacek pri-
n&Si penize, retézec sobé s nemize nic fakturovat za regdl. Proto se domnivam, Ze Spatné
vystaveni patti mezi ngjvétsi chyby, které se mohou retézce dopustit. Chdpu, nejlepsi mista
se prodévaji vyrobcim znackoveho zbozi a market ma z toho finan¢ni prostredky, ale i tak
se da nalézt neméné viditelné misto, kam efektivné produkty PZ umistit. Bohuzel se vétsi-
nou stéva, Ze produkty privéatnich znacek jsou na tom nejhorSim misté v regale (bud’ prilis
nizko nebo naopak vysoko), a tak lidé musi hledat. Vyjimku tvori pouze akéni letdkova na-
bidka, kdy je zboZi z letéku (tedy i produkty PZ, pokud jsou zrovna ,v akci“) umisténo na
¢elech regdu a je doplnéno velkymi cedulemi sakeni cenou. To oviem nestaci. Je tieba

komunikovat po celou dobu a neni lepsiho zpasobu, nez byt pohoding vidét.
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Co se tyka nézoru na kvalitu, neni se zékaznikim ¢emu divit. V odbornych médiich, ale i
v denicich se ¢asto setkavame s ¢lanky, které kvalitu produkta privatnich znacek dosti kriti-
zuji. | proto jsem byla piijemné piekvapena, kdyZ jsem po zjisténi vysedka mé vyzkumné
sondy Zzjistila, Ze lidé ve Zlinském kraji ve vétding pripadu produkty privatnich znatek pova-
2uji za ,spige kvalitni* (viz. otazka ¢. 4 z dotazniku). Jak takovou situaci vyieSit? Pokud s
je fetézec jisty, Ze zbozZi pod privatni znackou je skutecné kvalitni, neni nic jednodussiho,
nez zobrazit na obale doZeni vyrobku a nutri¢ni hodnoty. To obvykle na produktech PZ
chybi a co vic, chybi zde i vyrobce, coz je oviem provadéno zameérné, aby byl produkt PZ
komunikovan vyhradn¢ fetézcem. Ovsem nepredpoklédam, Ze i po tomto kroku bude hned
na produkty PZ nahliZzeno jinak. Zatoto povédomi mizZe cena, kterd byva o hodné niZsi, nez
u zna¢kového zboZzi a lidé jsou dosti citlivi na cenu a stéle pietrvava nézor, Ze to, co je levné

je nekvalitni a naopak.

Dasim minusem vyrobka PZ je baleni. OvSem, nespornou vyhodou je jednotnost. Produkty
PZ jsou obvykle stejné barevn¢ dadény, se stejnym logem, stejnymi fonty, apod. Negativnim
rysem je ale kvalita baleni. Zatimco se ostatni znackove zboZi pysni témi nejlepSimi obaly co
do kvality (napt. mikroventilace, hygienické baleni, apod.), produkty PZ zatimto dosti zao-
stavaji a obaly jsou opravdu v této oblasti velmi jednoduché. Je to ale pochopitelné. PZ ob-
chodnimu tetézci maji vydélavat, nikoliv soutézit s ostatnimi produkty v kategorii ,, nejlepsi

obal“. PZ maji minimani propagaci, atak s ani jiny nez obycejny obal dovolit nemohou.

Velkym pozitivem kromé ceny je také sortiment. Jeho Site je i dnes dostacujici a i
z dotazniku této préce je patrné, Ze zékaznici sSiii sortimentu problém vétSinou nemaji.
Vyhodou jei fakt, Ze jsou stdle oblasti, kde je PZ mdlo, atak je stde moZny rist sortimentu,
coZ miZe mit pouze pozitivni ohlas. Jsou i kategorie, kde PZ nejsou a nikdy nebudou obli-

bené (napt. vina apod.), ale ve vétding pripadt jsou vitany.

Z hlediska oblibenosti jsou obé zna¢ky — jak Euro Shopper, tak i Spar podle dotaznikové
sondy oblibené. Procentudlni hodnota je vySSi u Sparu, coz je sice zgiimavé vzhledem ke
kategorii privatni znacky (Spar je standardni privétni znacka, Euro Shopper je zaloZena na

cené), velkd hodnota je ale i u moznosti ndkupu obou téchto PZ zhruba stgjné. Timto se
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potvrzuje soucasny trend, kdy lidé nevidi problém cestovat za nakupy vétSi vzdaenosti.
Hypernova je ve Vseting a zékaznici tohoto hypermarketu velmi ¢asto jezdi jednou tydné
nebo jednou za 14 dni do nedalekého Zlina (cca 35 km) za vétSimi ndkupy a jednim

z nav&eévovanych zlinskych hypermarketu je i Interspar.

Podle odbornych vyzkumi (agentury Gfk Praha, Incoma Research, atd...) jsou PZ oblibené
hlavné u lidi s nizkymi prijmy a nizSim vzdélanim. V mém vyzkumu se tento trend takeé po-

tvrdil. Nejvétsi rozdil je nejvice patrny u piijmu, u vzdélani jiz méng.

Pokud bych méla obchodnim tetézcaim v né¢em poradit, coz je vzhledem k jejich marketin-
gové politice dosti obtizné, zamerila bych se hlavné na jiz zminovany regdlovy prostor. Je
tieba s uvédomit, Ze ,vy3ka o¢i* je opravdu magicka ai produkty privatnich znacek s tuto

Uroven zadouZi. A to nejenom v dobg akci a jedinecnych letakovych nabidek.
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ZAVER

Na zacétku jsem s stanovila cile, kterych jsem chtéla vypracovanim prace dosahnout.
Primarnim ukolem bylo zjistit, jaky je trend nakupi privatnich znacek u nés. Precetla jsem
mnoho hodnoceni vyzkumnych agentur, které cituji v préci a rozhodla se provést dotazni-
kovou sondu na stovce respondentu s cilem zjistit nakupni zvyklosti ¢eskych zékaznika.

Z mnoha davodi jsem se rozhodla provést veSkeré analyzy na dvou vybranych privatnich

znackéach.

V ostatnich zemich Evropy je situace pro privatni znacky velmi pozitivni. Hlavné ve Velké
Briténii tyto znacky zabirgji velké mnozstvi regalové plochy. Cena je niZsi nez u ostatnich
znackovych produktt, cozZ je stejné i u nés. Rozdil je v tom, Ze podle mnoha novinovych
¢lanka lidé ve VB na tyto produkty nenahlizi tak nedaverivé a skepticky jako u nas. Stéle
jsou totiZ levné produkty spojovany se Spatnou kvalitou. Je&té dlouho potrva, nez obchodni
fetézce zakazniky piresvédci o opaku. Ngjsem s sice jistd, zda je to jejich cil, ae rozhodné
by to ani jedné stran¢ neubliZilo. Ale i pies tento trend je jiZz dost takovych zékazniki, kteri

povaZzuji PZ za kvalitni, ato kolikrét stejn¢ jako jiné znackové zboZi.

DalSim cilem této préce bylo zjistit, jak se od sebe lisi jednotlivé cilové skupiny a jejich n&
kupni zvyklosti z hlediska privatnich zna¢ek. Rozdélila jsem s podle mého dotazniku cel-
kem 6 podskupin (mladi x starSi, vzdélani x mén¢ vzdélani, financné zgji&eéni x finanéné
podpramérni) a graficky i dovné jsem vyfiltrovala jejich ndkupni chovéni. V médiich je pre-
zentovan fakt, Ze PZ jsou ngjrozSirenéjSi u méne vzdélané populace s nizsimi prijmy. | moje
dotaznikova sonda toto potvrdila, hlavné lidé s vysokymi ptijmy PZ nakupuji méné. Oviem

je dulezité podotknout, Ze i tito lidé povazuji PZ za spise kvalitni ¢i pramérné kvalitni.

Kdyz se podrobngji podivame na viechny analyzy a interpretace vysedku vyzkumné sondy,
Zjistime, Ze znacné prrevy3uji pozitivni a prameérné odpovedi nad negativnimi. To je jasnym
diikazem toho, Ze lidé si cestu k privatnim znackam nadli. Zlinsky kraj patii v Ceské republi-
ce k mistaim, kde podle vyzkumt lidé nejvice véii privatnim znackam. Jestli zato muze ten-
to fakt, nebo spiSe to, Ze se u nés trend pomalu priblizuje zbytku Evropy, nechdm na posou-

zeni kazdého z nés...
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DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Helena Hurtova a jsem studentkou 5. roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci Uni-
verzity Toméde Bati ve Zling. V soucasné dobé pracuji na diplomové préci, jgiz téma je , Uloha privatnich
zna¢ek v soudobych marketingovych komunikacich* a soucasné se zajimam i o vztah spotiebitele k témto
znatkam, konkrétné o produkty prodavané pod znagkami Euro Shopper (Hypernova, Albert) a Spar (Interspar).
Z tohoto diivodu Vés prosim o spolupraci, ktera spociva ve vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je ano-
nymni a VaSe informace budou pouZity pouze pro studijni G¢ely ke zpracovani této préace.

Dekuji za ochotu mi pomoci a za éas, ktery jste mi vénovali.

1. Vite o tom, Ze nékteré velké obchodni fetézce prodavaji uréity druh zbozi pod vlastni znatkou, které se fika
privatni znacka? Jsou to napriklad znatky Tesco — vyhodny ndkup (Tesco), Spar (Interspar), Euro Shopper

(Hypernova, Albert), Clever (Billa), 1 (Carrefour), Delvita (Delvita), atd.

q

ANO

aq NE

2. Zaregistrovali jste nékdy tyto znacky pii svych nakupech v obchodnich fetézcich?

q

ANO

aq NE

3. Pokud bychom se podivali na V&S obvykly, bézny ndkup, privaini znacky by se v ném obvykle objevily:

4. Povazujete privétni znacky za stejné kvalitni jako jiné znackoveé zbozi?

2 0 2 0 0o Q0

2 0

q

pravidelng
obcas
vyjimesné
témet ne
viitbec

rozhodné ano
spise ano
spisene
rozhodné ne

nevim

5. Zhodnot'te prosim nésledujici viastnosti produktt privétnich znacek, jak je citite Vy:

Cenové vyhodné pro-

Rdativné cenoveé

Cenoveé praimérné

Spise  cenové

. |1 2. 3. 4. 5.
Kvalitni produkty Spise kvalitni Pramérné kvalitni | SpiSe nekvalitni | Nekvalitni  pro-
dukty
. |1 2. 3. 4. 5.

Cenové nevyhod-

dukty vyhodné nevyhodné né prod.
. | 1. 2. 3. 4, 5.
Velmi  Sroky sorti- | Siroky sortiment | Pramérng rozvinuty | Spie nerozvi- | Velmi  omezeny
ment sortiment nuty sortiment | sortiment
V. |1 2. 3. 4, 5.
Jednotny vzhled bale- | Rdativné jednot- | Praimérné  jednotny | SpiSe ngednot- | Ngjednotny
ni produkta PZ ny vzhled baleni | vzhled baleni ny vzhled bale- | vzhled baleni
ni produkti PZ
V. | L 2. 3. 4, 5.
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Vyrazné baleni pro- | Spise vyrazné| Praimérné  vyrazné| SpiSe nevyraz- | Nevyrazné baleni
dukta baleni produkta | baleni produkta né baleni produkti
VI, | L 2. 3. 4, 5.
Viditené vystaveni Relativné viditd- | Dobire viditelné | Uspokojive Nepiehledné
né vystaveni vystaveni viditelné vysta- | vystaveni

veni

Pozn. Zakrouzkujte u kazdého cida (I. — VI.) jednu variantu (1. — 5.) — krouzkujte prosim ¢islo, ne celou bunku

6. Kterou z téchto privatnich znacek kupujete ¢astéji?

q

q
q
q

Euro Shopper
Spar

nakupuji je zhruba stejné (v tomto pripadé vypliite vSechny nasledujici otazky)

nekupuji viibec (v tom piipadé pieskotte ve vypliiovani az na otézku ¢. 15)

Otazky 7 - 10 pouze pro ty, ktefi v otédzce 6 odpovédéli Euro Shopper

7. Pod znackou Euro Shopper negi¢astéji nakupuji:

q

2 020 o0 o0 o 2o

napoje, dzusy

potieby pro domacnost

mlésné vyrobky
cukrovinky
pecivo

alkohol alihoviny

v3echno, nerozlisuji

8. Sortiment privétni znatky Euro Shopper je:

g velmi Sroky, nic nepostrddam

g dostagujici, hlavni nepostradam

q

nedostagujici, nepokryje moje poZzadavky

9. Obal produkti Euro Shopper je:

q

vyrazny, neprehlédnutel ny

a hezky, ale nevyrazny v regale

q

nezaujal mne, nelibi se mi

10. Cena produkti Euro Shopper je

q

nizka
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g pramérna

g vysoka

Otazky 11 - 14 proty, kteri v otazce 6 odpovedéli Spar
11. Pod znackou Spar nej¢astéji nakupuiji:
a napoje, dzusy
potieby pro domacnost
mlésné vyrobky
cukrovinky
pecivo

alkohol alihoviny

2 0 0 o0 o Q9

v3echno, nerozlisuji

12. Sortiment privatni znacky Spar je
g velmi Sroky, nic nepostrddam
g dostagujici, hlavni nepostradam
g nedostadujici, nepokryje moje poZzadavky

13. Obal produktt Spar je:
g vyrazny, neprehlédnutelny
a hezky, ale nevyrazny v regale

g nezauja mne, nelibi se mi

14. Cena produkti Spar je:
a nizka
g pramérna

g vysoka

15. Pohlavi:

q Zena q muz

[
IS
<
<
=

do 25 let
26-35
36 —-45
46 - 60

2 0 o0 o o

61 avice
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17. Vzdelani:

q zaékladni
vyuceni bez maturity
stiedoskol ské s maturitou
vySSi odborné
vysokoskol ské

2 0 0o Q0

18. Hruby meési¢ni pifjem:
g do 12000 K¢
g 12000 -22000 K¢
a nad 23000 K¢

19. Misto bydli&s:

NEPISLE PrOSIM: ...t e e e
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