Privatni znacky na trhu potravin v Ceské republice
a chovani spotrebitelt

Bc. Iveta TurecCkova
2. roCnik

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta technologicka




Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta technologicka

Ustav analyzy a chemie potravin

akademicky rok: 2012/2013

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:

Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Forma studia:

Téma prace:

l. Teoreticka cast

Bc. Iveta Tureckova

T11070

N2901 Chemie a technologie potravin

Technologie, hygiena a ekonomika vyroby potravin
kombinovana

Privatni znagky na trhu potravin v Ceské republice a
chovani spotrebitell

Zasady pro vypracovani:

1. Vytvorte literarni reSersi k problematice privatnich znacek na trhu potravin a

chovani spotfebitell

Il. Prakticka c¢ast

1.

Provedte analyzu privatnich znaéek potravinaiského zbozi na trhu v Ceské

republice

Analyzuijte silné a slabé stranky privatnich znaéek potravinafského zbozi na trhu v

Ceské republice

Analyzujte chovani éeskych spotrebiteld k privatnim znackam potravinafského

zboizi

Zpracujte doporuéeni pro nositele privatnich znacek na trhu potravin v Ceské

republice



Rozsah diplomové prace:
Rozsah priloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

1. CHOVANCOVA, M., ASAMOAH, E. S., WANNINAYAKE, W.M.C.B. Consumer
Behaviour and Branding: A Cross Cultural Perspective. 1st ed. 2011. Zilina: GEORG,
180 s. ISBN 978-80-89401-58-1

2. KAPFERER, Jean-Noel, 2008. The new strategic brand management: creating and
sustai-ning brand equity long term. 4th ed. London: Kogan Page. 560 s. ISBN
978-0-7494-5085-4

3. KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3

4. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha:
Grada. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

5. SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK, 2004. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press. 633 s. ISBN 8025100944

6. VYSEKALOVA, litka a kol, 2011. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi Eéerné
skfiiiky. Praha: Grada. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Miloslava Chovancova, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 1. dnora 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 17. kvétna 2013

Ve Zliné dne 11. 4nora 2013

LS.

doc. Ing. Roman Cermak, Ph.D. doc. Ing. Miroslav Figeéra, CSc.

dékan reditel ustavu



Pfijmeni a jméno: Bc. Iveta Tureckova Obor: THEVP

PROHLASENI
Prohlasuji, Ze

«  beru na v&domi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zdkona &. 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a 0 zméné a doplnéni dalSich
zéakont (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozd&jsich pravnich pfedpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby i

e beru na v&domi, Ze diplomové/bakalafska prace bude uloZena v elektronické podobe& v
univerzitnim informaénim systému dostupnd k nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakaléfské prace bude uloZen na piisluSném ustavu Fakulty technologické
UTB ve Zliné a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho prace;

«  byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakaléfskou praci se pln€ vztahuje
zékon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zméné nékzt)er}’wh zékont (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm.
§ 35 odst. 3 7

«  beru na védomi, Ze podle § 60 Y odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zlin& pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

«  beru na védomi, e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uit své dilo — diplomovou/bakaléiskou
praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem
Univerzity Tomase Bati ve Zling, kterd je oprdvnéna v takovém piipadé ode mne
pozadovat priméfeny piispévek na thradu nékladi, které byly Univerzitou Tomase Bati
ve Zlin& na vytvorteni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutené vySe);

« beru na védomi, e pokud bylo k vypracovéani diplomové/bakalaiské prace vyuzito
softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky
diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komerénim G¢elim;

»  beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalatské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soudast prace rovnéZ i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych
se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhéjeni préce.

Ve Zling 4.5.2013 AL

....................

% z6kon & 111/1998 Sb. o vysokych $koldch a o zméné a doplnéni dalSich zékoni (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich
predpisi, § 47 Zvefejliovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce, u kteryjch probéhia obhajoba, vietné posudKi
oponentii a vysledku obhajoby prostfednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis
vysoké skoly.



(2) Disertaéni, diplomové, bakaldi'ské a rigorézni préce odevzdané uchazeem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahlifeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim pFedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. KaZdy si miiZe ze zvefejnéné prdce pofizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 z4kon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonu (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich prévnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské & vzdélévaci zafizeni, uZije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého
hospoddFského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo skolskému & vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3 z6kon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zékond (autorsky zékon) ve
znéni pozdéjsich prdvnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské & vzdéldvaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavreni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdZného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho
vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zistdvd nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, méZe autor $kolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly
nebo $kolského ¢&i vzdéldvaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni jsou oprévnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s
uZitim dila & poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené prispél na Ghradu ndkladd, které na vytvoFeni dila vynaloZily, a to podle
okolnosti a? do jejich skuteéné vyse; piitom se prihlédne k vysi vydélku dosaZeného $kolou nebo Skolskym &i vzdéldvacim zafizenim z uZiti
Skolniho dila podie odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je dopdemi pro nositele privatnich ztek na trhu potravin
v Ceské republice. Teoretickéist se zabyva obecnymi poznatky z oblasti trhuldzea
nymi zna&kami. V praktickécasti jsou analyzované jednotlivé obchotiézce a znéky,
které nabizi spétbitelim a jejich postoje k privatnim z&leam. Vysledky byly zjig&ny
pomoci dotaznikového $ehi a vyneseny do gtafBylo vypracovano dopoeni pro vy-

robce privatnich zrizk.

Kli ¢ovéa slova:privatni zngky, obchodnietézce, spaebitel

ABSTRACT

The aim of this Master Thesis is to create the meunendation for the owners of private
labels on the food market in the Czech Republice Theoretical part deals with gen-
eral knowledge of the market and available bramghe practical part there is analysis
of chain stores and brands that they offer to omessand their attitudes to-
wards private labels. The results were obtainedidigg a questionnaire survey and plot-

ted. It has been drawn up recommendations for naatwrers of private label.

Keywords: private labels, chain stores, consumer
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UvoD

Témet vSechny obchodrietzce na trhu nabizi svym zékazinik zboZzi, které nenese na-
zev vyrobce, ale je prodavano pod privatnickoa, tj. zngka daného obchodnitietézce.

Spotebitel se sdmito zna&kami setkava pouze u konkrétniho prodejce.

Spotebitelé maji na privatni zoky odliSné nazory. Bkteri vnimaji privatni znéky jako
ne moc kvalitni zboZi za nizké ceny a jini naopak/gsoce kvalitni vyrobky zaifznivé
ceny. Nizka cena privatnich ziek je zmgisobena nizSimi vyrobnimi naklady na obaly a

dopravu.

Vyrobky privatnich zn&k obchod nejsou o nic horsi nez jinéiiprozkoumani slozeni
zjistime, Ze jsou velmi podobnént drazSim se zgkou producenta. Pod mnohdy nevab-
nym obalem se skryva naprosto stejny vyrobek jak [akavym barevnym obalem s ma-
linkym logem vyrobceCasto jsou takové vyrobky k nalezeni i vedle sebegélu. Nkdy

se také stava, ze ,ztleovy” vyrobek chybi a je zde pouze vyrobek privan&ky daného

obchodu, ktery jej zcela nahradil.

Cilem diplomové prace je vytyib doporweni pro nositele privatnich z&ek na trhu potra-
vin v Ceské republice. Dopokani vychazi ze syntézy vysledixplora&niho vyzkumu
privatnich zn&ek pisobicich na trhu potravin a vysleédkotaznikového Sgni chovani

spotebitelr k privatnim znakam.
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1 TRH

Vymeéna zboZi vyrobci (podniky) a domacnostmi a mezinioglnavzajem se uskutiuje

na trhu. Trh je spojeni nabidky, poptavky a ceny.

Trh se vzdy neuskui#tuje za osobni fiitomnosti prodavajiciho a kupujiciho. Trh neni

ohranten ugitym mistem, na kterém by se setkaval kupujicical@vajici [1,2].

1.1 Poptavka

Poptavka je mnozstvi jednotlivych diubboZzi nebo sluzeb, které jsou kupujici ochothi p
uréité cerg na trhu koupit. B vysokych cenach se nakupuje magpxi nizSich cenach vice.
Poptavka je zavisla nadé faktori, rozhodujici je vSak cena. Plati, Ze jestlize cersde,
poptavka klesa, klesa-li ceny, stava se vyroh@kZivejSi pro kupujici, a to i pro ty, kie
by si jej za fivodni cenu ubec nekoupili, a navi pro ty, kteéi by si jej koupili. Graficky

je vyjadena Kivkou poptavky, ktera doprava ddklesa.

cena

poptavka

mnozstyi

Graf ¢. 1 Poptavka

Zdroj: [3]

Druhy poptavky
1. Individualni — je to poptavka jednoho zakaznikajemych druzich zbozi
2. Dil¢i — je to poptavka vice zakazhigo jednom zbozi

3. Celkova (agregatni) — vSechny keupa trhu
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Faktory ovliviiujici poptavku

v ZvySeni pijmt znamena &Si mnoZstvi pefz, které mohou kupujici na trhu utratit,
Cc0Z znamena, Ze si mohoti ptejné cew koupit WtSi mnozstvi zbozi ativka po-

ptavky se posune doprava

v' SniZeni pijma znamena mensSi mnozstvi pemro kupujici, takze mohodigstejné

cerg kupovat mensi mnozstvi zboZititka poptavky se posune doleva

v' Zmény cen substituit a komplemerit - komplementy jsou druhy zbozi, které dopl-
nuji sledované zbozi (n#&fglad u aut je komplementem benzin nebo nafta)S&miy
ceny komplementuimese snizeny zajem i 0 nami sledované zbozi anedsivku
poptavky doleva. SniZeni ceny komplementu posuiekik poptavky doprava.
Substitutje nahrazujici zbozi, néglad jablka a hrusky. ZvySena cena substitutu
(hrusek) bude znamenat zvySeny zjem o nami sleéoxbozi (jablka) a posune

kiivku poptavky doprava. SniZeni ceny substitutu pedéivku poptavky doleva.

v' Zmény v populaci- zvétSi-li se populace, vzroste mnozstvi zbozi, o kieegi ku-
pujici @i dané ce# zajem a kivka poptavky se posune doprava. V éapam gipa-

dé se kivka posune doleva

v" Vkus zvyky a preference lidi - existuji vlivy, kéepisobi rozdilg v riznych ze-
mich, oblastech nebo socialnich skupinach. Mohgdaxat nebo snizovat mnoz-
stvi zbozi, které kupujici ot pii urcité cerg v zavislosti na fislusnosti doz-

nych skupin. (Napklad vCR je velk& poptavka po pivu atd.) [3]

1.2 Nabidka

Nabidka je mnoZstvi jednotlivych dnutzboZi nebo sluzeb, které jsou prodavajici ochotni

Za ugitou cenu prodat.
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cena(P)

mnozstvi((})

Graf ¢ 2 Nabidka

Zdroj: [4]
Druhy nabidky

1.Individuélni nabidka — nabidka jednoho vyrobce
2. Trzni nabidka — nabidkaitého druhu zbozZi

3. Agregatni nabidkasolwtet vSech trznich nabidek

Faktory ovliviiujici nabidku

v cena =im vySsi cena na trhu, tim vySSi nabidka

v' naklady vyroby a obchodu&m levrgjsi vyrobni faktory, tim vySSi nabidka

v zmeény vrgjSich podminek podnikani = organizace trhuwigsb pro zerédélce atd.
v

zmeny kapitalové vynosnosti — drazsi kapital = nabikllesa [4]

1.3 Cena

Cena je mnozstvi pén, které bude za kupované a prodavané zbozi netiytpoité sluz-

by zaplaceno. Zakonna definice ceny je obsaZzenaakormi o cenach (zakox.
526/1990 Sb.) jako pénni castka sjednanaripnakupu a prodeji zbozi (vyrobkvykoni,
praci a sluzeb) nebo vytkena pro ocgvani zbozi, dalSiho majetku a majetkovych prav k

jinym Gcelam.
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Funkce ceny

v informani — kdyz dojde k &aké vrgjSi zmeng, jako je teba nedroda, promitne se
to do ceny a cena funguje jako inforfnasignal pro vyrobce i spi@bitele. Vysoka

cena informuje spégbitele, Ze se ma poohlédnout po g$mm zbozZi

v' motivani — riist ceny se promitne déstu zisku, coZ motivuje vyrobce, aby vice
vyrakili. Motiva¢ni funkce taky povzbuzuje vyrobce, abychazeli s novymi tech-

nologiemi, stoji tedy za technickym pokrokem

v alokani — cenové signaly motivuji vyrobce, abkemistili vyrobni zdroje. Ceny

vedou vyrobce k tomu, aby alokovali vyrobni zdnajezi fizna pouziti efektivé

v’ distribwni — distrib&ni funkce ceny spidva v tom, Ze cena je nastrojem rénd
vani zbozi mezi lidi. Zbozi se rodd mezi spotebitele podle jejich ochoty platit

[4.5]

1.4 Subjekty na trhu

Domécnosti — prodavaji své vyrobni faktory (prapida, kapital), za ziskanéichody

(mzda, renta, arok) nakupuji vyrobky a sluzby
Podniky — prodavaji vyrobky a sluzby, nakupuji \gmofaktory
Stat — specificky subjekt, ktery oviiuje trh — hospodéka politika statu, stanoveni le-

gislativnich pravidel prodavajicich — statni pogrikipujicich, statni zakazky

1.5 Rozdéleni trhu

Trh podle mnoZstvi druhu zboZzi:individudlni trh — jedna zakazka; &il- trh jednoho

druhu zboZzi; agregatni — trh veSkerého zbozi dané z
Trh podle Uzemi: Mistni, narodni, mezinarodni, celéswy

Trh podle predmétu koupé a prodeje: trh vyrobki a sluzeb; trh praceugy a kapitalu;

trh finaniniho kapitalu
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Trh dle cilového zakaznika:trh spotebni (domacnosti); trh pmyslovy (podniky); trh

vladni (vlada a statni instituce)

1.6 Trzni formy

Cisty monopol — v ekonomice existuje jen jedna firgeaksjici urcity vyrobek nap.: spo-

je, Zeleznice, poSta. Monopol na stramptavky — monopson.
Cisty oligopol — vice firem vyrabi stejny vyrobekata vyroba a prodej benzinu
Heterogenni oligopol — omezenydetb vyrobd, vyrobki velmi podobnych nap vyroba a

prodej osobnich automobi[6].

1.7 Marketingovy trh

Trh je veliké misto, kde se vytkianabidka a poptavka poditych produktech. Marketin-
govi pracovnici musi dovat, kterou skupinu lidi budou oslovovat a nabieglepsi zbozi.
Organizace nemohou oslovovat celoueyeost, ale pouze &itou populaci, pro kterou je

produkt vyraksn.

Tito zakaznici maji t¥i vlastnosti: zajem o zboziptijem finarénich prostedki, piilezitost

koupit vyrobek
V marketingu se rozliSuji pojmy:

Potencialni trh — je twen souborem spiabiteli, kteri projevuji dostatény zajem o nabid-
ku

Pouzitelny trh — je tvi@n souborem zakazriikkteri maji zajem, finaéni prostedky a pi-

stup k nabidce
Cilovy trh — jec¢ast pouzitelného trhu, je tien zakazniky, na které se podniky z&im
Podchyceny trh — je t¥en souborem zéakazniku, ktsi vyrobek jiz koupili

Trzni podil — procentni zastoupeni vyrobku vzhledeoelkovému trhu (procento podilu

na celkovém trhu) [7].
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1.8 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces rélemi celého trhu na segmenty zakaanikk, Ze poZzadavky
a prani zakaznik uvnitt kazdého segmentu a z toho plynouci nakupni @edpatchovani

jsou podobné a rozliSitelné od pelt a pozadavkzakaznik v jinych segmentech.

Kritérii segmentace: geograficka, demografickachsjogicka, nakupni chovani [8].

1.8.1 Vyhody segmentace
v' uspokojovani pageb zakaznika
v efektivrgjSi stimulace a distribuce vyrobku
v prizptisobeni vyrobku zakaznikovi
v’ ziskani konkuretni vyhody

Trzni zacileni — po roteni trhu na segmenty firma musi posoudit a zhatjestnot-

livé segmenty a rozhodnout na kolik a na kteréases#.

1.8.2 Vyhodnoceni segmentu

1. Velikost a sila segmentu (kolik obsahuje zakazaijaka je jejich kupni sila)

2. Vyvojovy trend segmentu (rychle rostouci, ponralstouci, stagnujici, zmensujici se)
3. Sila konkurence v daném segmentu — po vyhodn@mgmentu se firma rozhodne o
strategii pro uplaténi svych vyrobk [9]

1.8.3 Trzni umisténi

Tento krok spoiva v nalezeni prostdka, které firma pouzije k ziskani zakaziniro svij
vyrobek, a ve zjsobu umisini vyrobki na trhu zakladni pragtdky pouzivame pro ziska-
vani zakaznik: vytvoreni image, vlastnosti vyrobku, uitest vyrobku, cena a kvalita

vyrobku, nadpimérny servis, reklama [10].
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1.9 Vybér cilového potencialniho trhu

Toto je velmi dilezity faktor segmentace potencialnich zakainkteré organizace musi

urcit pii vstupu na trh. Organizace se musi gétma ucity druh marketingu.
Nediferencovany marketing

Organizace vyrobi a prodava vyrobek, ktery budevasiat co nej¥tsi paet potencialnich

zakaznik a vytv&et masovou reklamu.
Nediferencovany marketing se dakdid
v" Hromadny (masovy)- vyrabi jeden vyrobek, nerozé&g ani vyrobek ani zakaznik

v' Vyrobkow diferencovany - firma vyrabi dva a vice vyrébknohou se liSit kvali-
tou, velikosti, designem, vyrobky jsou nabizenynsta zpisobem, negla se rozdil

mezi zakazniky [11]
Cileny marketing

Firma se snazi oslovit &gitou ¢ast zakaznik na trhu, hleda na trhu vyznamné skupiny za-
kaznila, rozhoduje se, kterou skupinu oslovi a na tu potoi@antuje suj marketingovy
mix. Zakaznici se ra#eni do rkolika specializovanych segména firma se jim snazi

vyjit vstric v jejich specializovanych p@bach nabidkou specializovanych vyrdbk
Cileny marketing se datdeni:

v Koncentrovany marketing — firma se specializujgaten nebo &kolik segmeni a

vytvéri jeden specielni marketingovy mix

v Diferencovany marketing — firma vybere vyznamnénsewty a pro kazdy vytva
specielni marketingovy mix (n&p déti piredskolniho ¥ku, sportovce, @chodce)

[6]
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2 ZNACKY

Kotler definuje zn&ku jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebmkimace pedcho-
zich prvka. Jejimz smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzebgedmebo skupiny proddjc
zboZi nebo sluzeb od konkuggrich prodeja.

Slovnik marketingovych pojinvymezuje zn&u jako jméno, pojem, symbdali design,
anebo jejich kombinaci tenou k rozpoznani zbo#i sluzeb prodavajiciho nebo skupiny
prodejd a k jejich odliSeni od zbo#i sluzeb konkurence.

Znxka je tSinou slovo nebo zkratka ozfgici vyrobek nebo sluzbu, soubdinnosti
apod., ale vzdy se vztahuje K¢ kvalit¢, kterou vnimame, mame k ndjaky vztah, vra-
cime se k ni a vyhledavame ji.

V obchodnim vyjateni zngka vytv&i dlouhodobou hodnotu pro zakaznika, zvysuje jeho
spoftebitelskou dveéru, uzivatelskou spokojenost, pozitivni naladz rozhodnuti apod.

Ve firemnim vyjadeni zng&ka zlepSuje &innost vnitnich i vrgjSich marketingovych akti-

vit firmy, stabilizuje obchodni pozici a zvySujerkairenceschopnost nabidky [12,13,14].

2.1 Historie znacky

Prvni zng&ky, nebo spiSe oztiavani vyrobk mizeme sledovat jiz kolem roku 1308 p.

l. zejména ve fortsymboti otiskovanych do keramiky rBlizn¢ od stedowku dostava
oznaovani vyrobk dalSi vyznam a to nejen v rAmci konkufeino odliSeni se od konku-
rence, ale i jako dita zaruka kvality. Znéky zde maji své misto nejen v keramice, kame-

nictvi, ale i v oznéovani zlata, vodotiskv papfe nebo ozn#vani peci chleba.

Prvni zlatd éra vzniku ztek se datuje zhruba do obdobi konce 19.stoletiéty’ dok
vznikly znaky jako AVON, Coca-Cola, Levi’'s, Gillete, Colgatkipton, Budweiser.
Znaxky nesly v té dob negastji jméno sveho zakladatele nebo majitele. V mnoiipap
dech #istaly zachovany dodnes (Hartmannf®&aFord. Po druhé &tové valce zagstna-
nost vzrostla, vzrostly takéfipmny a tim rostla i $edni tida obyvatelstva. A lidé zaly

nakupovat, zvlastpak "zngkové zbozi" a firmy z&ly hrnout na trh zboZi.

Rozvoj znaek byl pongrné rychly a vedl ke vzniku celé discipliny, hledaousislosti a
vazeb s jinymi obory, vyvijeni novych technik a fup8, které se zsly pouzivat v Siro-
kém netitku. Jde pedevSim o mnohostranné propojeni s marketingovowkdkaci, ktera

ma @i fizeni znéky klicovou ulohu. Vyuziva se i poznditlk spotebnim chovéani, ve velké
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mife se zapojuje psychologie sfadditele. V 80. a 90. letech minulého stoleti sedpize-
nim zna&ek objevuji nové Ukoly - zasadnimigobem se ¥ni podminky, ve kterych zia
ka funguje, dokonce se hav@d odklonu znéek vyrobd ke zngkam distributoé. Z toho
vyplyva, Ze tento obateka dalSi vyvojova etapa a rozvoj novydfsfupi v souladu s mi-

nimalizujicimi se poZzadavky [12,13].

2.2 Ztvarn éni znacky

Zpocatku, jest na za&atku minulého stoleti, se fyzické ztvam znaky omezovalo jen na
nazev, logo nebo slogan. Postupé&msu ale fibyvaly dalSi prvky a nyni fikeme za sou-
cast prezentace z&ley povazovat i konkrétni pismo, Igpb komunikace se zakazniky
anebo vzhled stranky na Facebooku. Prvky #t&i zna&ku jsou informace, které vni-
mame bd’ verbalr nebo vizuala a které vedou k identifikaci a odliSeni kg P¥i budo-
vani noveé znéky je nezbytné myslet na co n&j$i mnozstvi jednotlivych preka na jejich

pouzitelnost [15].

2.2.1 Nazev zn&ky

Nazev znéky je bezesporu &ejnim prvkem. Jméno zéley melo byt snadno zapamatova-
telné, nélo by hovdit o tfidé a konkrétnich benefitech, které slouzi jako zakéageho
positioningu, ndlo by byt zajimav&i zabavne, s kreativhim potencialenigyoditelné na
Siroké mnozstvi produkta geografickych mist, s trvalym vyznamem, relenamtéase a
dole ochranitelné jak pra¥ntak proti konkurenci. Dlezité také je, aby byl nazev kg
jednoduchy, aby se dal jednoduSe vyslovit a napsafrové odliSny a tedy zapamatova-
telny. Nazev zng&y musi také projit schvalenim u registratora ochyah znamek, vip

pads Ceské republiky je jim €ad pamyslového viastnictvi.

2.2.2 Logo znaky

Spravre zvolené logo napoméha zwa v budovani pasdomi a asociaci, které maji spo-
tiebitelé. Vizualni ztvamni znaky totiz giinasi mnohem rychlejSi vybaveni si Zky, nez
pouhy nazev zréky. Ztvarréni pak niize byt fizné, bd’ pouze pisemné slovni, doph& o
symbol s vyznamem anebo se zcela abstraktnim sgmbdla rozdil od nazvu iwe do-
chazet u log ke zémam a modernizacim, cozZ s&sinou d&je pri snaze pozrnit vnimani

a positioning zn&ky.
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2.2.3 URL znacky

URL znaky se v poslednich deseti letech stava nedilnoileZitiou sodasti znaky. Fir-
my se snazi ziskat co nejjednodusSi internetovésgdiro své staré zilg, nejlépe ve
tvaru www.znéka.cz a pi vytvéareni novych zn&k hledaji takova slovni oz&eni, ktera
jes€ nemaiji registrovanou doménu aipact Ze maji, zkoumaji podminky odkupu prav.
Pro internetové projekty, které saigsiuji hlavni ¢ast své fisobnosti na internet, jako
nag. e-shopy nebo vyhled&, je volna a jednoducha domén&sjnim prvkem zniky.

URL adresy by ra byt jednoduchéa a snadno zapamatovatelna.

2.2.4 Slogan zn&ky

Slogan znéky slouzi gredevsim k dosazeni do spravné kategorie pradiikdluzeb a ke
sckleni popisné nebotpswdcujici informace o znae, tim vSim pomaha uchopit vyznam
znaky. Slogany maji #Sinou formu kratkeé &ty, i kdyZ v poslednich letech dochazi ke

zkracovani az na pouze dvouslovna spojeni.

2.2.5 Predstavitel znaky

Predstavitel znéky, & uz se jedna o znamou osobnost, majitelku firmyrelnimované-
ho maskota, ffinasi znéce lidskou tvé a lidské vlastnosti, coz pomah#&egevsim osob-

n¢jSimu kontaktu se zikou.

Mezi dalSi faktory péat také zrlka, kterd pispiva k zapamatovatelnosti Zk§ nebo oba-

lovy design.

Keller vymezil Sest zakladnich kritérii, podle Ktem je poteba volit jednotlivé prvky

znaky, a tak prezentovat celkoveé ztvénin znaky.

1. Zapamatovatelnost hraje ddivou roli, protoze je zarukou dosazeni vysoké GEqwor
védomi o zn&ce. Pokud jsou prvky lehce vybavitelné, vryji sepdo€domi a od konku-

rence jsou snadno rozeznatelné.

2. Smysluplnosspaiiva predevsim v logickém napojeni pfvknaky na hlavni kategorie

produkii anebo sluzeb, které zika zastupuje.

3. Obliba se zaklada hla¥ma libivosti znaky, ktera vychazi z estetickyifazlivych prv-

ku. Jak vizualni tak slovni ztvami by melo byt zajimavé pop zabavné.
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4. Fenositelnost prvk znatky by meéla fungovat pedevSim geograficky a kultufrv pii-

padech, kdy zvazuje firma expanzi na jiné nez daorngg.

5. Adaptabilitaneboli gizpusobivost vzhledu pruk spaiva v moznosti aktualizovat a
modernizovat zn&ku. Stejrk jako se vyviji spdiebitelé a jejich postoje, musi se vyvijet a

aktualizovat i zn&ka.

6. MoZnost ochrany — jelikoZ se obchodni &ya slogany a grafické ztv&ni jiz delSi
dobu prava chrani, je pdeba vybirat takové prvky, které zatim nema zanemiaha zad-
nd& jina spolénost a které takipdou ochranit. Ochrana zamje omezeni napodobovani a

odliSeni od konkurence [15,16].

2.3 Budovani znaky

Jako strategickéizeni znéky (strategic brand management) byva @éowana strategie,
kterd provazi zngu celym jejim Zivotnim cyklem. Tato strategie vdovavaiidi, mti a
udrzuje hodnotu zr&y. Keller v rdmci hodnoceni¢kolika riznych strategii brand ma-

nagementu vyjmenovawdyii zakladni kroky v tomto procesu.

2.3.1 Identita a positioning znatky

Na za&atku je poteba pesre nastavit a definovat pozici z#lgy, jaky produkt ma zastupo-
vat a jak ma reagovat na konkurenci; je tedy nembyrit tzv. positioningznatky. Ten
Kotler definuje jako rozhodnuti o pldnované nabidce a image spuaisti tak, aby obsadi-
la jasné a hodnotné misto v mysli cilového /sgmtele” Positioning v Kellerog podani:
»Positioning je to co dlate s mysli potencialniho zakaznika. To znamen8yi¥ produkt
umigujete do jeho mysli."'Spravié nastaveny positioningies\wdci spotebitele o vyho-

dach zna&ky oproti konkurenci a upozadfipadné nevyhody.

2.3.2 Marketing znac¢ky

Jako prvni je pdeba nastavit vhodné ztvémi zna&ky. K poZzadované idenditie nutné
zvolit vhodny nazev, odpovidajici grafické prvkikgaogo a jednotny vizualni styl, slogan,
baleni a dalSi. Je nanejvy8hmpdné, aby se jednotlivé prvky vzijesraiopkiovaly a tvdily

tak uceleny obraz ziky a podporovaly jeji hodnoty a positioning.
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DalSimi marketingovymi aktivitami se rozumigolevSim standardni marketingovy mix 4P

dotykajici se produktu, ceny, distribuce a prezemta

2.3.3 Vykonnost znatky

Nastroji, které n&ii vykonnost znéky, je velké mnoZzstvi, Keller popisuje tzv. hodngto
rettzec znaky, ktery sleduje komplexnim apobem proces vytvé@ni hodnoty znky a s

nim spojené finatni naklady. DalSim nastrojem jsou trackingové stultieré monitoruji a
vyhodnocuji vykonnost ziy pribézné a vychazeji z kvantitativnziskanych informaci
piimo od spdebiteli. Jedna se tedyigdevsim o rychlé marketingové vyzkumy uskute

néné prostednictvim dotaznik s uzavenymici polo-uzawenymi otazkami.

2.3.4 ZvySovani a udrzeni hodnoty znéky

Postupné navysSovani nebo alaspmirzovani dosazené hodnoty &kaneni lehky ukol,
vyZaduje dlouhodoby strategicky plan, ktery berpotaz mozny vyvoj produktu a celé
fady, cile firmy a také eventualni geografickysegmentovy rozmach. Pro vhodné stano-
veni strategie brandingdilf strategie kterému produktu jakou zka propijcit) pomaha
vydefinovat si matici ,zné&ka — produkt” a hierarchii ziky. ZjednoduSefireceno se jed-
na o grafické ztvagmi jakési s znaek, produkd a jejich propojeni, které je vhodn#ep
devsim pro ¥tSi korporace. Malym firmam s jednou Zkau st&i drzet dlouhodobou stra-
tegii v jednoduché podebDulezity je pak pedevSim kontinualni monitoring a adekvatni a

rychlé reakce naifpadné poklesy hodnoty ztley [12,15,16].

2.4 Zména znatky

Hlavnim divodem pro zrénu zistava nespokojenost s tou stavajici a sleva - vgaonho-
to motivaniho faktoru ve sledovani ¥ase naista, steja jako podil &ch, kté¢i novou
znatku vyzkouseji na zékladdoporweni od znamychRada lidi vyzkou$i novou zuiku

Cist¢ ze z¥davosti a akteri pak kwili jeji reklamg.
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3 PRIVATNI ZNA CKY

Mriviw s

sveé charakteristické vnimani a pozici na trhu,gmoopnost ovlivnit jinak velmi konzerva-
tivni ndkupni chovani obchodnici za¥idsve vlastni zn&y, zndmé jako — privatni (Pri-
vate Labels).

Privatni znaka (private label) je zrt&a ve vlastnictvi retailér obchodnik a dalSichtle-
nu distribwenihotettzce. Charakteristickym znakem privatnich &alaje jejich gisluSnost
ke konkrétnimu obchodnintetézci, ve kterém jsouipdmétem nabidky.

Jsoucasto navrzeny tak, aby konkurovaly Zkavym vyrobkim, které nabizeji zakazni-

kam levrgjSi alternativu narodnich zéek.

Obchodni privatni zriky maji dvoji tlohu — levéjSi znaky zvySuji konkurenceschopnost
obchodnich firemdasto se s nimi setkdvame v nabidkovych akcich hygeefi) proti
monopolnim a silnym zrg&am, cenow drazsimi znékami obchodnici vytvia dojem Sirsi
nabidky zna&ek, divodem byva i vysSi marze z prodeje, vysSi konkwescitopnost proti

znakdm s vnimanou vysSi kvalitou apod.

Strategie privatnich zdak miZze velkoobchodim pfinéstiadu obchodnich vyhod, zlepsit
jejich postaveni na trhu, zvySit konkurenceschopaped.

Jestlize se podivame na Zkg z pohledu firmy, zjistime, Ze ztky spol&né se zamist-
takto zachazeno). Tato aktiva jsou primarnim angghym zdrojem konkuremi vyho-
dy/odliSeni a rovéZ zdrojem dlouhodobého dosahovani ekonomické vydstnriirmy.
VSe ostatni Ize nakoupit, Viggit popt. napodobit. Jeiejmé, Ze dlezitéjSi nez vlastnit
firmy, je vlastnit trhy. A jedinym zjisobem, jak se zmocnit trhu, je viastnit dominantni

znaky.

Budovat nové znky je vSakeim dale €2Si a drazsi. Stavajici kategorie jsou jSinou
etablované (feplrené). Neni tedy tést mozné fijit se zcela novou zi&ou a vaza za-

michat kartami.
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Nicmére Sance na budovani novych Zek vzdy byly, jsou a budou. Tyto Sance vzdy p
chazeji se vznikem novych kategorii. Nova kategarieejlepsi zfyisob, jak zait s budo-

vanim nové silné zray.

Kazdy supermarketi hypermarket si v poslednich letech wytv@svou privatni znéku
vyrobkii. Jejich spolénym znakem jsou nevyrazné barevné obaly s velkypisaén znaky
obchodu, s popisky vyrobku a kolonkou vyrobeno Kewfland, Tesco... Nejtypt¢jSim
znakem #stava jejich cena, ktera j&tginou nizSi nez u podobného vyrobku od soukro-

mého producenta [17,18,19].

3.1 Historie privatnich znaéek

Historie privatnich zngek je pln& krusnych itastnych okamzik Prvni vyrobky s privat-
nimi zn&kami ve Spojenych statech prodavala spadst Great Atlantic and Pacific Tea
Company zaloZzena v roce 186&hBm prvni poloviny dvacatého stoleti bylo &&p za-
vedeno mnozstvi privatnich zZrek. Pod konkuramim tlakem komplikovanych postap
masoveho marketingu, kteryijaly velké spolénosti prodavajici hotové vyrobky v padesa-
tych letech, ztratily privatni zgly oblibu u zakaznik Recese se sedmdesatych hefpg-

la k opttovnému aspsnému zavedeni nizkonakladovych zakladnich pradjgat se za-
kladni kvalitou a minimalnim balenim, jez byly zagvé pro ty zakazniky, Kiehledali
slevy. BBEhem nésledujiciho ekonomického zvratu branil nedektvnimané kvality prode-
ji neznakového zbozi a mnozi zakaznici settogratili k narodnim zné&am ¢i znatkam
vyrobai.

Pritazlivost zakaznik k privatnim znskam spdivala vzdy v jejich nizké ceéna jejich
prodej je vZzdy spojovan s osobnitistym prijmem. Aby mohli soupé na dneSnim trhu,
zatali vyrobci privatnich zn&ek zlepSovat kvalitu a rozdivat nabidku privatnich zoek,
do kterych zahrnuli taky kvalitni zboZi. Dikgmito a dalSim pokrakn naSly privatni

znaky v posledni dobcestu na nové trhy [16].

3.2 Rozdéleni privatnich znacek
v' Ekonomické znéky — charakteristicka nejnizSi mozna cendigiglna kvalita
v Standardni zniky — ijatelna kvalita za fijatelnou cenu

v" Prémiové (exkluzivni) zrky — formuji svou image ve vybranéwetezci
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3.3 Nakupni chovani a zvyklosti spatebitehi
v’ Spotebitelé zardeni na prestiz — davajtgnost prémiovym luxusnim vyroin

v' Spotebitelé orientovani na dobrou kvalitu za nizkouucerzdkaznici si kupuji jak

znaky vyrobai, tak privatni znéky

v' Spotebitelé orientovani vyhradma cenu — spibitelé nakupuji nejlewsi vy-
robky [17]
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4 METODY SBERU DAT

Pri navrhu vyzkumu se vzdy nabizi hnetkolik moznosti sbru dat — ty nejdlezit&jSi jsou
pozorovanj analyza dokumefita dotazovani,tauz se jedna o jeho osobni, telefonickou,

postovnici on-line variantu. DalSi variantou je data nesb& vyuZit jiz sesbirana data. V

tom pripact mluvime o sekundarnim vyzkumu, nebo o sekundénaliyae dat.

Pozorovani

Metoda pozorovani umaije zachytit a analyzovat realné jevy a procesgrékbychom

pomoci dotazovani nikdy neodhalili. RozliSujeme:

Pozorovani ztastréné - forma pozorovani, kdy je pozorovatel jednimkgii proces a

jeva, které pozoruje.

Pozorovani neziastréné - pozorovani, kdy pozorovatel z odstupu nezasjaduje jevy v
jejich pirozeném prosedi; rekdy také pozorovani, kdy nejsodastnici vyzkumu infor-

movani o tom, Ze jsou pozorovani (skryté pozorovani

Analyza dokumenti

V pripact, kdy se nerizeme pimo zeptat, vyuzivame vypédi z minulosti - jakykoliv
vytvoreny artefakt, ktery nebyl primafrvytvoren pro @ely naSeho vyzkumu. Z hlediska
vyzkumu je analyza dokumenbbvykle velmi nardhou metodou. Pokud ale mame ade-
kvatni zdroje, miZze tato metodaimést potenciaknejzajimaxjsi vysledky.

V souwasnosti nabira na vyznamu vyuziti a propojovaiiejmeé dostupnych (i nedostup-
nych) databazi a reféti — nejznangjSim vyuzitim tohoto postupu je aktudldatova Zur-
nalistika. Za jinou formu analyzy dokuméniiZzeme povazovat analyzy socialnich siti,

blogi nebo komentid.

Dotazovani

Dotazovani je bezesporu dagtjSi variantou séru dat v kvantitativnim sociasavédnim
vyzkumu. Dotaznikovému geni je proto ¥novana samostatna kapitola. Dotazovani ale
muze byt vyuZzito i v kvalitativnim vyzkumu. Vém ale Zidka vyuzivame dotaznik a vo-

lime zpravidla strukturovanyolostrukturovanyebonestrukturovany rozhovor
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Experiment

Experiment se dnes jiz v soci&muédném vyzkumu tégt nepouziva. Bvod neni metodo-
logicky, ale eticky. Experiment je totiz zaloZerg rozatleni zkoumané populace na kont-
rolni skupiny, manipulaci s prafnnymi a zaji&ni nenénného prosedi. To vSak v firo-

zeném prosedi neni vzdy mozneé [20].
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5 SWOTANALYZA

Technika strategické analyzy, zaloZzena na zvaZowditthich faktofi spol€nosti (silné a

slabé stranky) a faktdmprostedi (Filezitosti a hrozby).

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika &ma na zhodnoceni vhiich a
vngjSich faktoi ovliviwujicich Usgsnost organizace nebajakého konkrétniho zatru
(napriklad nového produktdi sluzby). Nefastji je SWOT analyza pouzivana jako situa
ni analyza v rdmci strategickéfiaeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey,-kte
ry ji navrhl v Sedesétych letech 20. stoleti. SWj@Bkronym z p&atetnich pismen ang-
lickych nazwi jednotlivych faktofi: Strengths - silné stranky; Weaknesses - slaibélstr

Opportunities —filezitosti; Threats — hrozby.

Pti realizaci SWOT analyzy je nezbytmutné pedem stanovit del vyuziti, pr@ a za ja-
kych podminek tuto analyzu sestavujeme. Zasadniaviglly tedy jsou Gelnost, relevant-

nost, kauzalnost a objektivita.

Z&kladni faktory ovliv iwujici silné stranky podniku: patenty,specialni marketingové
analyzy, exkluzivni fistup k inform&nim zdrofim, nové inovativni produkty a sluzby,
umisgni podniku, nakladova vyhodgedingné know-how, kvalitni procesy a postupy,

nove technologie, silna zéka a reputace, supply chain...

Slabé stranky podniku: Spatnd marketingova strategie, nediferencovanéugtpa sluzby
(v zavislosti na konkurenci), umésii podnikani, konkurence ma lepgigtup k distribu-
nim kanahm, Spatna kvalita produkta sluzeb, slaba reputace a @ vysoké naklady a

nizka produktivita...

PrileZitosti: pribliZit pianim zakaznika, rozvoj a vyuZiti novychitrfinternet,Cina atd.),
strategické aliance, fuze, joint venture, ventagital, strategické partnerstvi, osloveni
novych zékaznickych segmé&nnhové mezinarodni obchody, odstanmezinarodnich

obchodnich bariér, outsourcingkiterych podnikovych procéqoutsourcing procesugd-

powvedi poptavky)...

Hrozby: nova konkurence na trhu, cenova valka, stavajioklent gichazi na trh s ino-
vativnimieSenim, produktem nebo sluzbou, regulace trhueni&nich bariér, zavedeni

zdareéni na produkty nebo sluzby...[21,22,23]
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6 METODIKA PRACE

Cilem diplomové prace je vytiid doporweni pro nositele privatnich ziek na trhu potravin
v Ceské republice.
Byla provedena identifikace a analyza silnychabth stranek privatnich ztek potravinéske-

ho zboZi, a to s vyuZiti analyzy SWOT.

Byl zpracovan explotai vyzkum a kvalitativni analyza privatnich Ze& potravinéského zbozi
na trhuCeské republiky, kde bylo vyuzito sekundarnich zilatjchodnichretézci; do kvalitativni
analyzy bylo zahrnuto 8 obchodnit#tézci a to Billa, Albert, Interspar, Kaufland, Tesco,dpo
Lidl a Penny Market. kde bylo celk®analyzovano 96 konkrétnich privatnich &sla

Bylo analyzovano chovarieskych spdebiteli k privatnim znakam, a to realizaci dotaznikového
Seteni, pomoci kterého byla ziskana primarni data@®iréspondeiitobojiho pohlavi, odliSného
veéku, rizného dosazeni vekhni a oboru a s odliSnou vySksitniho Fjmu. Bylo vytvaeno do-

poruieni pro nositele privatnich z#ek na trhu potravin Ceské republice.
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Il. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA SWOT PRIVATNICH ZNA CEK

Pomoci SWOT analyzy jsou rdAmeoidentifikovany silné a slabé stranky privatnictazn

¢ek s vyuzitim pilezitosti a hrozeb.

Tabulka ¢. 1: Analyza SWOT privatnich zn&ek

Silné stranky Slabé stranky
v' Pozitivni vnitni podminky v" Konkurence
v Vyspélé technologie v' Kvalita
v Cena v" Nedostatek @lezitych zdrof
v Kvalita odpovida cen v" Vnimani znaky
v" Siroky sortiment v Vyvoj novych vyrobKi
Prilezitosti Hrozby

v Orientace na nového zékaznika v° Nekvalitni vyrobky

v" Vznik nové technologie v’ Ztrata spadebiteld

v" Rozvoj prodejnich kanal v Slaba zn&a

v' Partnerstvi s jinou firmou v Vysoka konkurence

v' Rozsfeni sortimentu v' Nedivéra v privatni znéky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve SWOT analyze jsou radmadvdentifikovany silné a slabé stranky privatnichaesak
s vyuzitim gilezitosti a hrozeb. Silnou strankou privatnichéakaje gedevsim jejich niz-
k& cena, ktera mnohé spehitele naldka ke koupi a v neposletht také Sfe sortimentu.

Slabou strankou je v prvitac kvalita vyrobki a vysoka konkurenceiiRezitosti privat-
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nich znaek je orientace na nové zakazniky, tedy ziskanyetozakaznik, rozsteni sor-
timentu a mozn& spoluprace s jinou firmou. Mezizbso mizeme z#adit horsi kvalitu
vyrobki, vysokou konkurenci, slabou zZtkal a v neposledriad také nedvéru spotebite-

ld u privatnich znéek.
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8 ANALYZA PRIVATNICH ZNA CKEK OBCHODNICH RETEZCU
V CESKE REPUBLICE

V této kapitole budou privatni zélky rozdileny podle nabidky obchodnid¢bizci. Bude

graficky zndzortin design zné&k, ktery fisobi nejen informatiw ale také musi zaujmout

spotebitele na prvni pohled, nabidka privatnichéaka které jednotlivéettzce nabizeji,

sortiment a v neposledrac informace o jednotlivych obchodniégtzcich.

Budou analyzovany nasledujici obchodnitetézce:

v

v

Billa

Albert (Hypernova)
Interspar

Kaufland

Tesco

Coop

Lidl

Penny Market



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 35

9 BILLA

Obrazelg. 1: Logo spolenosti Billa

Zdroj: [24]

BILLA, spol. s r.0. provozuje Ceské republice 203 prodejen a 2atmava pes 6 000

zangstnand.

9.1 Historie spole‘nosti Billa

7. prosince 1953 otéel Karl Wlaschek ve Vidni prvni diskontni prodejdrogistického
zboZi. Do té doby nebylo mozné si nikde nakouitdiaoky sortiment zboZi za tak nizké

ceny. Bhem padesatych let s& gho prodejen rychle rozévala.

Na paatku 60. let bylo v provozu jiz 45 filidlek. Usgh revoleni myslenky diskontniho
prodeje drogistického zbozi vedl zakladatele panas@theka k feneseni aktivit i do ob-
lasti prodeje potravin. V roce 1961 byl zaveden ysechny filidlky ndzev BILLA ("Billi-
ger Laden" - "Levny obchod"). Ve stejném roce do&ovSech prodejnach k zavedeni na
svou dobu revokniho samoobsluzného systému prodeje. V roce 1966tbyen prvni
supermarket s prodejni plochou 1000 m2 & ooky pozdji doSlo k gesunu centraly do

Wr. Neudorfu, kde je sidlo firmy dodnes.

70. léta byla ve znameni pokugici expanze firmy a jako prvni byly supermarkBtiZLA

prezentovany prodnictvim televize. Na konci 70. letéah koncern BILLA expandovat i
do novych oblasti prodeje - byla vytema firma LIBRO, kteraiedstavuje specializovany
papirnicky obchod, kde je moZné zakoupit vSe odtipbapoteb az po obrazy a knihy.

BILLA se rovrez s téndt 2000 pracovniky stala ngpgim soukromym zadstnavatelem.

V 80. letech byly zakladany dalSi koncernové firBiPA (diskontni prodejna parfumerie),
MONDO (diskontni prodejna v oblasti potravin), EMMA@rodej zbozi denni piaby). V

roce 1988 vzniké firma BILLA-Real, kter&gvzala spravu veSkerych nemovitosti.
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V roce 1996 se stala novym majitelem koncernu {snkpou firem Billa-Real a Libro) &
mecka skupina REWE, ktera je n&lim obchodniniietzcem v oblasti prodeje potravin v
Evrope.

Na konci 90. let byla otéena 800. filialka rakouské BILLY a aktivity se r@dy i do ob-
lasti cestovniho ruchu. V roce 1999 doSlorkvzeti cca 40% aktivit firmy Julius Meinl v
Rakousku, cozZ vedlo k n#stu podilu na rakouském trhu na 34% a k dalSimkakésped

konkurenci.

Billa v Ceské republice

Prvni supermarket BILLA vCR byl otewen v Brré, ul. Stranského roku 1991.
Jiz na poéatku 90. let z&ala expanze firmy do dalSich evropskych zemi. Desdiho dne
byly oteweny prodejny BILLA v Italii, Ceské republice, Slovensku, Rusku, Chorvatsku,
Rumunsku, Ukrajia a Bulharsku. VSechny zahrani aktivity byly sdruzeny pod firmu
EUROBILLA.

Aktivity firmy Billa, s.r.0. v Ceské republice zapaly 26.10.1991 otéenim prvni filialky

v Brn¢. DalSi filialky v Praze a Pragbve nasledovaly s kmim odstupem. V dalSich letech
pokraiovala expanze v rozsahu 5-8 filidlek za rok. K yi@mu zrychleni tempa doSlo od
podzimu roku 1997. V roce 1997 bylo postaveno n&déo firmy v Modleticich u Prahy,

jehoZ sodésti je i centraini sklad pro cel@leskou republiku [24,25].

9.2 Privatni zna¢ky obchodnihoietézce Billa

Spole&nosti Billa nabizi svym zékazrikn ¢tyti privatni zn&ky: NaSe bio; Clever; Vocil-
ka; MY

Nase bio

Obrazelg. 2: Logo privatni zn&y nase bio

Zdroj: [26]
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Napis BIO mohou nést pouze produkty ekologickéhuelstvi. Fi jejich péstovani a
zpracovani se dodrzujfipna pravidla a normy. Nesgjhse pouzivat pesticidy, utld@ hno-
jiva a geneticky upravené organismyi Wrob¢ bio produkt je zakazano pouzivat wa
(syntetickd) barviva, aromatické a konze&mndatky, ochucovadla a jin&ipdavné latky.
Dodrzovani uvedenych zasad praviddtontroluji nezavislé kontrolni organizace pie+
né ministerstvem zegdélstvi. Kazdy vyrobek, ktery nese ozeai BIO, musi mit odth-

to organizaci certifikaci.

Pod logem naSe bio prodavamlécné vyrobky, vejce, kuskus, mouky, ryze, maso, musli

cerealie, susSenky, napojaje, oleje, konzervy, sladidla, ovoce, zelening.[26

Clever

Wi,

clever

Obrazelg. 3: Logo privatni zn&y clever

Zdroj: [27]

Clever je privatni zngkou spolénosti BILLA, ktera klade obzvl&&diraz na dobrou kvali-
tu zbozi zCeské republiky. To znamena, Ze spotest dava moznostigdevsim nasim
¢eskym vyrobém produkovat pro Clever. V zasade snazi o Zazeni tuzemskych vyrob-
kt pod znéku Clever. Az kdyZ z eivodu hospod&kych podminek neni mozny Wrixes-
kého vyrobce, obraci se na renomované evropskédegro/yrobky Clever jsou Ceské

republice k zakoupeni pouze v regélech vSech supketi BILLA.

Diskontni ceny ai@sto kvalita. To v3e je Usghem zn&ky Clever. Uspch, jaky nize mit
jen velky obchodni podnik jako je BILLAR. Neba velikost je patebna k Iépe docilené
cenow vyhodné produkce a takeé je r@&Znzadouci znat denni eby konzumenta. Spo-
le¢nost Billa beremeietel na obsah vyrobku a ne tak na drahé obaly.orimaji Clever-
z&kaznici vzdy jistotu, Ze mohou deénmakupovat kvalitni Clever vyrobky za diskontni

ceny.
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Vedle nizké ceny je kvalita dalSindldzitym kritériem pro usfch zna&ky Clever. Ped tim
nez se spolmost rozhodne pro jednoho dodavatele, je gv ze vSech stran, nebmusi
sphiovat @isné kvalitativni pedpisy. Dodrzovanithto gedpigi a konstantni kvality, za-
jistuji namatkové kontroly odebirani vzdrkochutndvky a kontrola kvality auditovanou
zkuSebni laboratd Hlavré vybrani konzumenti testuji defikvalitu. Jestlize by se oprav-
du rekdy vyskytl problém s kvalitou, tak ma zfka Clever ¥izenozu vlastni e-mailovou

adresu, kde spiEbitelé mizou psat dotazy, reklamace a pétgn

Sortiment zahrnuje momenté&lmpies 340 vyrobk, které zakoupite v supermarketech
BILLA: damsky sortiment, &sky sortiment, konzervy, krmivo pro domaci mégyi
marmelady, med, mé@é vyrobky, mrazené vyrobky, mycidstici prostedky, napoje,
¢aje, kakao, dZzusy, mineralni vody, limonady, maseje, k€upy, kaeni, ovoce, zelenina,

papirové zboZi, @gévo, téstoviny, ryze mouka [27].

Vocilka

=3

Obrazelg. 4: Logo privatni zn&y Vocilka

Zdroj: [28]

Pod vlastni zngkou Vocilka uvedla BILLA 18. 4. 2011 jako jedinymarmarket \Ceské
republice na trh bohatou nabidkarstvého masa vyhraélrz ceskych chow, stejré jako

pestry sortiment kvalitnich uzenin zpracovavanyctesku.

Sortiment: veprové masphowzi maso, dibezi maso, uzeniny [28].
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MY

MY

Obrazele. 5: Logo privatni zngy MY

Zdroj: [29]

"MY" je znatka moderniho Zivota, kterd zajige kvalitativni hodnotu vSemi produkty z
fady kosmetiky a osobni & picemz vytvdi emocionalni vztah mezi zdkaznikem a sa-

motnou znakou.

Sortiment - Siroky sortiment zn&gky MY zahrnuje produkty zakladni osobnic¢pé jako
nag.: sprchové gely, Sampony, tekuta mydl&rémy. Nabidka produktMY se dale dli
na 4 kategorie: MY body, MY hair, MY face , MY famen [29].
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10 ALBERT (HYPERNOVA)

,
albert

Obrazelg. 6: Logo spolenosti Albert

Zdroj: [30]

Spole&nost Albert fisobi nateském trhu od roku 1990 a je gésati celosstové maloob-
chodni spolénosti Ahold. V sodasné dob ma vice nez 280 prodejen. V nich obslouzi
rocné témei 200 milioni zakaznik. Pra¢ zakaznici zvolili Albert uZtytikrat po sok

supermarketem roku.
AHOLD Czech Republic, a. s., je do®u spolénosti Ahold, ktera v roce 1990 vstoupila

nacesky trh a nasledujici rok ot@la v Jihla¥ swvij prvni supermarket Mana.

V sowtasné dob je st supermarkéta hypermarkétAlbert roz&fena po cel€eské repub-
lice.

10.1Ahold

Ahold, sidlici v nizozemském Amsterdamu, jgegni maloobchodni prodejce potravin
poskytujici svym zakaznilkn atraktivni pondr ceny a kvality nabizeného zbozi. Sgele
nost pisobi celkem v jedenéacti zemich jako maloobchodadgce potravin. Akcie spo-

le¢nosti jsou obchodovany na nizozemské burze Euronext

v' Spol&nost se zagfuje na maloobchodni prodej potravin (1. nebo 2iqeona tr-

hu) a prodej po internetu

v' Spol&nost provozuje Siroké spektrum formagdrodejen (od hypermarkepo malé

samoobsluhy) a nabizékolik fad viastnich zngek zboZi

v' Puasobi v jedenacti zemich na dvou kontinentech: Wwpva Spojenych statech
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v" Vlastni 3500 prodejen, dalSich 3 000 provozuje tpedsictvim spolénych podni-

ku s partnery
v’ Zamgstnava 141 880 zafstnand
v Cisté trzby po celém $®: 28,2 miliardy americkych dolar
v Cil: pétiprocentni @ist trzeb a gtiprocentni provozni marze

Spole&nost Ahold vlastni &kolik velice silnych maloobchodnich ztek na americkém
trhu, jako jsou Stop & Shop, Giant Food of Lando&iant Food Stores of Carlisle nebo

piedni internetovy obchod s potravinami Peapod.

V Evrope je Ahold leaderem trhu v Nizozemsku, kde provozugdoobchodni siAlbert
Heijn, kosmetickou $i Etos a maloobchodnika s néapoji Gall & Gall. Spotest rovigz
provozuje internetovy obchod albert.nl, & si zakaznici mohou objednavat zbozi vSech
tiéi holandskych znak. Ve stedni Evrog provozuje spoknost Ahold supermarkety a
hypermarkety Albert ¥ eské republice a hypermarkety Hypernova a supeehaikibert

na Slovensku. Vedle tohoigobi spol&nost i ve Svédsku, Norsku a Pobalti predhic-
tvim spol€éného podniku se spaleosti ICA. RoviZ vlastni prodejny v Portugalsku pro-

strednictvim spoléného podniku s firmou Jeronimo Martins [30].

10.2Privatni znac¢ky obchodnihoretézce Albert

Supermarkety a hypermarkety Albert nabizeji vegtebki od tradénich ceskych a skte-
rych zahraninich vyrobd& také zbozi vlastnich zdek. Nachazi se veétyiech produkto-
vych fadach — Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quglia Euro Shopper.iBdstavuji
kombinaci kvality, ceny a sortimentu, ze které gbere opravdu kazdy. iaz klademe
zejména na to, aby v privatnich 2kach byly zastoupeny produkty, které jsou zajimavé

denrg vyhledavané.
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Albert excellent

albert Excellent

Obrazele. 7: Logo privatni zn&y Albert Excellent

Zdroj: [31]

Sortiment znafky Albert Excellent

Pokud spdtbitelé hledaji excelentni, vyborné, wné, delikatesni, exkluzivni vyjintaé

a nevsSedni pochutiny, nabfaida Albert Excellent luxusni vyrobky.

Pro slavnostni ifflezitosti nebo i ozvlastmi vSedniho dne nabitada Albert Excellent

luxusni uzeniny, pastiky, vitaa hotova jidla i sladkosti.

Z uzenin se mezi zakaznikyst velké oblild zauzena suSena krkovice coppa di italiana
nakrajena na jemné platky, Sglka vegova Sunka serrano nebo pikantni salam chorizo.

Velmi Zzadané jsou i pikantni klobasy s bilou plisaipovrchu.

Mezi pastikami kraluje jemna pastika s kachnimyjgbomeratem, rozinkamkii brusin-

kami.

Albert Excellent mysli i na gurmany, ktenemohou travitas u véeni, a pesto si chyji
doprat dokonaly gastronomicky z&zitek. Hotova jidla&totady jsou zdch nejkvalitrgj-
Sich surovin a vzdy je daplje srozumitelny navod naipravu. Samazjmosti je velky
vyber jidel z iznych druli masa — kteciho, kachniho, vépvého i ho¥¢ziho. Opravdo-
vou delikatesou je irsky vyzraly steak. Mezi nejbbhejSi pati rumpsteak nebo stea-

trecote.

Sladkou tékou fady Albert Excellent by mohly byt kiiladu pravé belgické pralinky

s iznou gichuti [31].
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Albert Bio

&
albert s

Obrazelg. 8: Logo privatni zn&y Albert Bio

Zdroj: [32]

Produktytady Albert Bio naprosto sjplji poZzadavky vSech, ktesi ve svém jideliku
oblibili potraviny z vyhrada prirodnich zdraj

Biopotraviny Albert Bio jsou chutné, vyZzivné, préspesticid a zviata jsou chovana s
ohledem na jejich zdravi a kulturni presti. Bio dodavatelé jsou gar¢ vybirani v di-
kladném vylrovémiizeni. V sodasnosti spolupracuje Albert s 39 dodavateli biapotr.
Samozejmosti jsou certifikaty od jedné z& brganizaci spadajicich pod Ministerstvo ze-

medélstvi.

Sortiment znatky Albert Bio

Momental nabizi Albert vice nez 160 dnulbiopotravin. Pod vlastni ztikou Albert Bio
naleznou spaéebitelé kolem 70 druh ¢aje, cerstvé ovoce a zelenina, chlazené potraviny a
lahadky, konzervované a nakladané potravinyiekid a kdenici smsi, luS€niny, maso a
masné vyrobky, mléko a ndée vyrobky, mouky, krupice, kroupy, trhanky, mragery-
robky, nealkoholické néapoje, obiloviny, tuky a @gepe&ivo trvanlivé a pekarenské vyrob-
Ky, polotovary a sisi, sladidla, cukr, med a sirupy, snidae cerealie,&stoviny, viaky,

klicky, otruby, vlaknina, slupky [32].



UTB ve Zling, Fakulta technologicka 44

Albert Quality

aIb%rt
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Obrazelké. 9: Logo privatni zngy Albert Quality

Zdroj: [33]

Zamerem privatni zn&y Albert Quality je pinést na trh vysoce kvalitni produkty srovna-

telné se zn&kovymi vyrobky a pitom nabidnout pjatelnou cenu.

Veskeré produkty Albert Quality jsou podrobenyspym senzorickym kontrolam, které
zaruwuji, Ze se k zakaznikovi dostane zbozi kvaligefstvé a chtové i aromaticky doko-

nalé. Tatdada pati mezi nejvyhledavatjsi.

Sortiment produkt Albert Quality je velmi roz$eny. Tuto zné&ku naleznete mezi pe
vem, masem, hotovymi jidly, ovocem a zeleninousekin miénych vyrobKki, mezi mra-

Zenymi potravinami, napoji, v drogistickém zboz.483]

Euro Shopper

Obrazelg. 10: Logo privatni zn&ky Euro Shopper

Zdroj: [34]

Produkty Euro Shopper jsoueské republice pevrzavedené zihy s dlouholetou tradi-
ci, maji nové obaly. Moderni a atraktivni. A nadigy jejich sjednocenému desigrigr-

venobilé kombinaci, zadkaznik tuto kategoriegr® pozna. Now ma velkacast vyrobk
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také obal s gihledem, abyste viti, co kupujete. Kvalita zhruba 350 vyrabkéto zn&ky
zastava stejnd, stejrtak nejnizsi cena. Jedna se o zbozZigtérasSkerého sortimentddje,
konzervy, vino, nealkoholické napoje, mléko a dn& vyrobky, chlazené vyrobky, oleje,
obiloviny, luseniny, krmiva pro zuata, kosmetické a hygienické zboZi atd.). Pro lepSi
orientaci zakaznikjsou regaly na prodejns £mito produkty oznéeny ¢erveno bilou ce-
dulkou "nejnizsi cena”. Vyrobky jsou v supermarkata hypermarketech Albert undisy

na spodnich policich [34].



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 46

11 INTERSPAR

@

INTERSPAR

Obrazelké. 11: Logo spolénosti Interspar

Zdroj: [35]

11.1Historie Intersparu

Historii firmy SPAR vCeské republice zal psat rakousky koncern SPAR, ktery zahéjil
své aktivity vCeské republice vieznu roku 1992. Firma podiyodnim nazvem SPAR
Partner ziskala jako jedna ze dvou firem (spoluSBAR Sumava) licenci na uzivani

ochranné znamky SPARGeské republice.

Firma SPAR Partner zahéjila své aktivity provozdw@€ash & Carry \Ceskych Budjo-
vicich. V roce 1996 byla firmatiglenéna ke skupitt ASPIAG (Austria SPAR International
AG) a doSlo k zasadni zme podnikatelského z&fru. Jiz pod novym ndzvem SPAR
Ceska obchodni spafeost s.r.o. z&na firma budovat \Ceské republice hypermarkety
INTERSPAR. Prvni hypermarket INTERSPAR byl atvv dubnu 1997 ¢eskych Bud-
jovicich, nasledoval INTERSPAR v Bfma Vidaské ulici. Postuphinasledovaly dalSi a
dalsi hypermarkety po celéeské republice. V s@asné dob provozuje spoknost SPAR
Ceska obchodni spaieost 33 hypermarketiNTERSPAR, 9 supermarkeSPAR a 2 pro-
dejny SPAR City [35].
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11.1.1 Historie loga obchodni spolénosti interspar

®

S PAR]
1960 1968

Obrazeke. 12: Vyvoj zngky Sparu

Zdroj: [35]

11.2 Spar v Ceské republice

PAR Ceska obchodni spaleost s. r. 0. p#t do skupiny SPAR Rakousko. Hruby obrat z
prodeje za rok 2018nil 498 mil. eur. SPAR provozuje ¢eské republice 44 obchd@33
hypermarket INTERSPAR, 9 supermarketSPAR a 2 prodejny SPAR City), ve kterych
zamestnava pes 4 500 zawstnand. V listopadu 2010 byl otéen nejmodersi hyper-
market INTERSPAR v prazské Galerii Harfa. Od 28tojpadu 2012 je zakaziiik k dis-
pozici novy supermarket SPAR Praharizety. Dne 3. kétna 2012 odstartovala spotest
SPARCOS novouiteti linii expanze City markét a to oteyenim SPAR City v BB Centru
— budova BETA na Praze 4 a SPAR City na &stirMiru.

SPAR COS nabizi svym zakazriitn Siroky sortiment kvalitnich &erstvych produkt.
Prednosti jsou Useky &rstvymi potravinami od @eva, pres syry, salaty a pomazanky az
po velky vylEr masa a uzenin. V prodejnach SPARS najdou zakaznici krahpotravi-
n&ského také zboZi nepotraviského charakteru. SPAR se hlasi k zoddowsti za
zdravé potraviny, proto nabizi uceleni@du biopotravin pod vlastni ztkeou SPAR Na-
tur*pur , zdravou zngku SPAR Vital a ucelenotadu produki SPAR free from, ktera je
uréena zakaznikn se specialnimi stravovacimi petbami (potraviny bez lepku a bez lak-
tozy). Dne 26fijna 2011 uvedl SPAROS nagesky trh novou prémiovotadu &ch nej-
chutrgjSich a nejkvalitgjSich produki pod vlastni zng&kou SPAR PREMIUM.
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SPAR COS je rovisz provozovatelem modernich velkokapacitnich Reatdunterspar,

kavaren Tutto Bene a &érstveni Cafe Cappuccino To Go.

Filozofii spol&nosti SPARCOS je kvalitaéerstvost a inovace. Sanfepmosti je pro nas
Skoleni zamstnand, na které se budeme stéle vice sadt, a komunikace se z&kazni-

kem tak, aby byl §as informovan o naSi nabidce kvalitnihteastvého zbozi [36].

11.3Privatni znac¢ky obchodnihoretézce Interspar

SPAR Natur*pur, S-BUDGET, SPAR Vital, SPAR free rfrp SPAR PREMIUM,
DESPAR, SPAR Feine Kiche, Regio, Scotty, Molly,epplid, Lovely, Pretty Baby, Beau-
ty Kiss, Pamina, Sun Kiss, Pascarel, RUBIN, Evertdéew York, Simpex, SPAR Office,
Barbecue, SPAR Veggie

SPAR Natur*pur

Obrazelké. 13: Logo privatni zriky Natur*pur

Zdroj: [37]

Znaka Spar Natur*pur iiSla nacesky trh poprvé v roce 2006 a diky stale rostoucimu

zajmu se nabidka neustale roafe.

Cilem je nabidnout zakazrik chutné, kvalitnigerstvé a pedevSim zdravé potraviny,
které odpovidaji vSem zasadam bio. V&mmé dob ¢ita fada biopotravin vice nez 100
vyrobki a zakaznici mohou vybirat Zkolika prodejnich sortimefitjako jsou nafiklad:
mléné vyrobky, ovoce a zeleninastoviny, ryze, suché plody, isli a racio, uzeniny,

oleje, octy, napoj&iaj, kdva, vejce ftinovy cukr...
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S-BUDGET

BUDGET

Obrazel¢. 14: Logo privatni znky S-BUDGET

Zdroj: [37]

Na ja‘e 2008 piSla spolénost Spar s novotadou potravinovych produktS-BUDGET,
kterou zavadi v &kolika zemich najednou - v Rakousku, Italii, Slesko, Malarsku,

Chorvatsku & eské republice.

Nova zngka S-BUDGET uvadi na trh vice nez 100 novych praiukteré s¥dci rodin-
nému rozpdtu. | kdyz jsou vyrobky k dostani za vyr&znizké ceny, festo spiuji prisné
kvalitativni podminky a to diky gévému vybiru dodavatdl. Pra¥ diky mezinarodnimu
nakupu ve velkém mnozstvi nabizi SPAR Sirokou rabfifodukfi denni pateby za sen-

zani ceny.

Uvedenim privatni zriky S-BUDGET tak dochazi k rozéni Siroké nabidky stavajicich

privatnich znaek, které nasi zakaznici mohou optintgdkombinovat.

Na své si tak fljdou z&kaznici hypermarkietnterspar tak supermarkeSpar, kté nechg-

ji nebo nemohouiflis utracet.

SPAR vital

vita

Obrazeke. 15: Logo privatni znky Spar Vital

Zdroj: [37]



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 50

Rozvijet dobré, nevyvazené vyrovnat. Pod timto emotfFichazi nova zdrava ztlka
SPAR Vital, ktera finaSi celodadu pélive vybranych produkt, které jsou nejen zdravé a

chutné, ale i nuténé bohaté a vyvazene.

Koncept tétarady byl vyvijen na zakladodbornych poznatka vSechny produkty byly ve
spolupraci s Iékaa vyzivovymi experty Iékisky a dietologicky odovany.

SPAR Vital produkty jsou konvén¢ vyrobené potraviny, které odpovidaji zdravé vyvaze
né stra¥ a modernimu Zivotnimu stylu. Vyz&gi se jedinénymi nutrénimi hodnotami a
lékasky owtenymi recepturami. Produkty obsahujile¥ité vyzivné latky a zaroviemaji

mére tuka, cukm a soli.

Vyzivové informace na modernim obalu produtPAR Vital poskytuji zakaznilkn rych-
ly prehled o zdravotnich benefitech a Zivinach. Medpi strag obalu jsou tyto fednosti
srozumitel® znazorgny stejié jako uvedené mnozstvialdzitych latek (tuky, cukry, s,

kalorie) na jednu porci.
Sortiment:

SPAR Vital Kriti a Kureci Sunka, SPAR Vital Syr z podmasli a SPAR Vitaultovy syr,
SPAR Vital Kiehky chléb Spaldovy a SPAR Vitakéhky chléb klasicky, SPAR Vital Lus-
téniny , SPAR Vital Farm#ska zelenina a SPAR Vital Jemnaésmjogurtovy napoSpar
Vital acti plus, Spar Vital RyZe, Spar Vital Qudtira Spar Vital Spagety, Spar Vital
Ketchup, Spar Vital pometébanan drink a Spar Vital pomerajahoda drink, ....

fee,
v—

Obrazeke. 16: Privatni zngka SPAR free from

Zdroj: [37]
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Spole&nsot SPAR jako prvni obchodrgttzec uvadi na trh vlastni ucelentadu produki

SPAR free from, kterd je ¢ena zakaznikm se specialnimi stravovacimi petbami.

Sortiment: mléné vyrobky, obilovinygstoviny, susenky

SPAR premium

S PA R
PREMIUM

Obrazeke. 17: Logo privatni znky Spar premium

Zdroj: [37]

Sortiment: zmrzliny, sorbety, pomazankyjdhké péivo, koreni, miniokurky a susSena
rajcata, mosSty, destilaty, salamy,itice, med, cukr, ¥5ky, ¢okolady, marmelady, suSené

ovoce, kavagaj, chipsy, oleje,éstoviny, ryze, garnaty, mozarella...

DESPAR

CoESFPAR

Obrézeke. 18: Logo privatni znkky DESPAR

Zdroj: [37]

Pod zngkou DESPAR se skryvaji produkty vyhradtalskeho jivodu a vyroby.

Sortiment: téstoviny, oleje prosciutto crudptundk v oleji Toffe Latte parboiled ryze

morska dil...
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SPAR Feine Kiiche

%A/C/
KUCHE
Obrazelke. 19: Logo privatni znky SPAR Feine Kiiche

Zdroj: [37]

Pod touto znékou se vyrabi hotova jidla, jaleské kuchy#, tak mezinarodni kuchyn

Regio

Regio, to je vice nez 50-ti letd zkuSenost a tegiazeni kavy z vybranych kavovych zrn.
Spar vilastni jednu z nejmodéjEich praziren kavy, ve které jsou pod neustalalitativ-

ni kontrolou pipravovany ty nejlahodijSi kavové srssi REGIO.

Scotty, Molly

Siroké nabidka granuli, mokrych krmiv, konzerv,Kcte vitamini a minerat, které zajisti

vyvazenou a zdravou stravu gitginohé mil&ky.

Ostatni vySe uvedené privatni kg nejsou potravingkého typu, ale jedna se o zbozi
denni pateby jako nafiklad kosmetické potby, textil, kancel&ské poteby apod. [37]
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12 KAUFLAND

Ld
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Obrazelg. 20: Logo obchodnihtetzce Kaufland

Zdroj: [38]

Historie spolénosti Kaufland se zala pséat v roce 1930 vélhecku, kde v salasnosti
pati Kaufland k vedoucim potravitgkymietzcam. V roce 1998 byla otégna prvni pro-
dejna vCeské republice.

V souwasnosti ma Kaufland zastoupeni také na SlovensRo)sku, Chorvatku, Rumun-
sku, Bulharsku a jiz zmémém Nemecku.

Spolenost se soud’uje na spokojenost zakazhike vSech prodejnach po celé Ewop
Toho dosahuiji diky zbozi nejvyssi kvalityjzmivym cenam, skdtym sluzbam a feswd-
civym zarukam.

Kaufland v Ceské republice

Prvni prodejna mimo &imecko byla otefena v roce 1998 v Ostrgw Ceské republice.
Kaufland provozuje ¥eské republice 95 hypermarke® centralni sklady a vlastni maso-
zavod [38].

12.1Privatni znacky retézce Kaufland
v' K-Classic

v K-Purland
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K-Classic

Classic
Obrazelk. 21: Logo privatni znky K-Classic

Zdroj: [39]

Znaku K-Classic nabizi Kaufland té&tnve vSech kategoriich zbozi, na vice nez 900 pro-
duktech: mléné a mrazené vyrobky, sladkosti, konzeré¢gtdviny, ovocneé vy, krmivo

pro zviata i poteby pro domacnost a textilni zbozi [39].

K-Purland

Obrazeke. 22: Logo privatni znky K-Purland

Zdroj: [40]

Vysoce kvalitni masné speciality vliastni Zky K-Purland vyrabi Kaufland ve vlastnim
masozavodu v Modleticich. Zde se spojuje velgkareznicka tradice s moderni techno-

logii produkce masa a masnych specialittkga&-Purland.

Dodané maso je dearerstw rozbourano, zpracovano, naporcovano a zabalerjmadNe
derrgjSi technika, vysoké hygienické narokyigma kontrola kvality a kvalifikovani za-

meéstnanci garantuji nejlepsi kvalitu.

Sortiment: vinna klobasaklobasa z hosziho masaspeciality z mletého masa, epe
steaky, jemné vepveé kare, vybrové rolddy, domaci ldtlky, ¥avnaté maso natipravu

gulase, ho#zi steaky [40].
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13 TESCO

TESCO

Al B I
Obrazelg. 23: Logo obchodnihtetzce Tesco

Zdroj: [41]

Tesco pai mezi gedni maloobchodni prodejce daském trhu. Neni vSak ,jen“ obchod-
nikem. Steja jako o poteby a pani zakaznik se v ramci CSR stara o Zivotni ptest,
spole&nost, jejiz je sotasti, | nEsto, ve kterémjsobi. Ruku v ruce s tim jde strategie spo-
le¢nosti byt vzdy obchodem, ktery sizpasobuje konkrétnimu trhu v dané zemi, pregt

a zvykim mistnich zakaznik

Ve vSech svyckinnostech Tesco upiatje zakladni poslani, které sfiea v neustalé sna-

ze poskytnout zakaznikn nejvyssi hodnoty, a ziskat tak jejich dlouhodolmajalitu.
Tesco séidi zejména déma hodnotami:

v" Nikdo se nestara o zakazniky |épe nez my

v Jednejme s lidmi tak, jak chceme, aby lidé jedaaami.

O tom, Ze takovy fistup k zakaznikm, zangéstnaném a spolénosti je spravny, Wi
nejen neustale rostouci @ prodejen spotmosti, ale icetna prestizni oceéni, ktera zis-
kala [41].

13.1Privatni znac¢ky obchodnihoietézce Tesco
v" Tesco Finest
v' Tesco Organic
v" Tesco Prava chiu
v Tesco Healthy Living
v" Tesco Standard

v" Tesco Light Choices
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v Tesco Value

Tesco Finest

= s
Finest

Obrazelg. 24: Logo privatni zrnigky Tesco Finest

Zdroj: [42]

Vyrobky Tesco Finest majiffglanou hodnotu oproti standardnim vyrébk nag. pavod
surovin, zfisob jejich zpracovani, originalni recepturu (hapesco jahodovy dzem). Kdyz
zakaznik hleda to nejlepsi, delikatesni a vyjinge sahne po tétiadt. Tesco Finest byl

uveden v roce 2005. ¥ad Tesco Finest nabizi zakazik vice nez 270 vyrolik

Sortiment: maso a uzeniny (salamy, Spekg@ uzeniny) suché potravinygqj, kava, pisa-

dy na vaeni), Peiivo (chleby) alkohol a nealkoholické napoje (vina)

Tesco Organic

brgo nic

Obrazele. 25: Logo privatni znky Tesco Organic

Zdroj: [42]

Pro zékazniky ugdnostiujici ve svém jideldku BIO vyrobky, nabizi Tesctadu Tesco
Organic. Vyrobky téta‘ady sphuji pozadavky z@zeni do BIO, maji firozenou cht a
vice Zivin, nezatZuji lidsky organizmus cizorodymi latkami, neobsalgeneticky modifi-
kované organismy, neobsahujidané chemické latky pro vylepseni chuti tmiv Rada

Tesco Organic nabizi vyrobkerstvych a trvanlivych potravin (napresco Organic vej-
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ce).Radu Tesco Organic uvedli v roce 2007tad Tesco Organic nabizi zakazaik vice

nez 100 vyrobk.

Sortiment: mlé&né vyrobky (mléko, camembert, syr, tvaroh, smetgogurt), peiivo
(chleba, pletynka, bochanek, Snek sefiskp ovoce a zeleninat€rstvé ovoce a zelenina,
susené ovocg)naso a uzeninyérstvé howzi maso) suché potraviny (fazole, ryze, cukr,
puding, musli,cocka, pufované chlebky), alkohol a nealkoholické napoje (vino, pome-
rantovy a jablény dzus,céerny ¢aj, Roibos) smési na péeni (palg&inky, kminovy chléb,

kakaovérezy)

Tesco Prava chitf

Obrazelg. 26: Logo privatni znky Tesco Prava chiu

Zdroj: [42]

Tesco Prava chuobsahujeradu tradinich ¢eskych vyrobk vysoké kvality pipravenych
podle mivodnich receptur. Kazdy vyrobek ma na obalu zobmabenefit, ktery ztiraziuje
jeho jedinénost. Napiklad vySSi podil zakladni suroviny, obsah kusovékoce, réni
zdobeni, piprava uzenim a podobnPokud spdtbitel dava pednost tradinim domacim
vyrobkim, sdhne pravpo tétorads. Tyto produkty spdebitel pozna podle razitka ,Pocti-

va receptura — Prava dffuna obalu.

Sortiment: p&iivo, masguzeniny mlééné vyrobky a majonézyahadky
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Tesco Healthy Living

e

HATH LVING

Obrazelg. 26: Logo privatni znky Tesco Healthy Living

Zdroj: [42]

V fadk Tesco Healthy Living nabizi obchodfeittzec zdkaznikm vyrobky pro zdravy Zi-
votni styl s pidanim vitamiri nebo vlakniny (naip Tesco Healthy Living napoj). Vyrobky
neobsahuji ztuZzené tuky, synteticka barviva, sigk&taromata a sladidla. VSechny tyto
vyrobky sphuji predepsanaifsna kritéria pro obsah tuku, cukru, nasycenychtmyahk

kyselin a soliRada Tesco Healthy Living byla uvedena v roce 20009.

Sortiment: lahadky (tofu, sojové pomazankypetivo (chléb s amarantem, chléb Zitny,
chléb fitness)ovoce a zelenina (ovocné salaty, ovoctévy, rostlinné vyhonky)maso a
uzeniny gerstvé kiieci maso a filé)suché potraviny (ryZové a celozrnné chikkpy, neal-

koholické napoje (ovocné napoje)

Tesco Standard

TESCO

Obrazelg. 27: Logo privatni zrnigky Tesco Standard

Zdroj: [42]

Pokud chce spibitel nakoupit zngove vyrobky a fitom nenechat v obchédelou vy-
platu, sdhne po vyrobcichiady Tesco (Tesco Standard). Jejich kvalita odpoxifd#ko-
vym vyrobkim, ale jejich cena je minimairo 15% Rada Tesco Standard byla uvedena v
roce 2002. fack TESCO Standard nabittzec zakaznilkm vice nez 1700 vyrolik



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 59

Sortiment: mléné vyrobky (syry, mléné kaSe, napoje, smetany, vejdahadky (rybi
salaty, pomazanky, knedlikypeiivo (sladké peéivo, toustové chleby, veka, bagety
k dope&eni), ovoce a zelenina (brambory, jablkaced, maliny) maso a uzeniny (fézy,
parky, uzeniny, salamy, keci masq)suché potraviny (pochutiny, kavégj, mysli, kon-
zervované maso, ryby, zelenina a ovoe#lohol a nealkoholické napoje (vino, limonady,

sirupy, dZusy)drogerie ((lova a vlasova kosmetika)

Tesco Light Choices

Obrazelg. 28: Logo privatni zniky Tesco Light Choices

Zdroj: [42]

Z&kaznikim uprednostiujicim ,light" vyrobky nabizi obchodadu Tesco Light Choices.
Zde spotebitelé naleznou vyrobky se sniZzenou energeticlanindtou nebo se snizenym
mnozstvim tuku. Neobsahuje ztuZzené tuky, syntetickéviva ani synteticka aromata.
VSechny tyto vyrobky splji predepsanéijsné kritéria pro obsah tuku, cukru, nasycenych
mastnych kyselin a solRada Tesco Light Choices byla uvedena v roce 2009.

Sortiment: mlécné vyrobky (kysany napojelahadky (rybi salaty) petivo (buchtiky, za-
vin), maso a uzeniny (parkyyuché potraviny (musli susenky, musli, popcongalkoho-

lické napoje (ovocné napojehrazené (pizza)

Tesco Value

- ———-—

Obrazelg. 29: Logo privatni zniky Tesco Value

Zdroj: [42]
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Pro uspokojeni ceneé\witlivych zakaznik, nabizi Tescdadu Tesco Value. Vyrobky této
fady se cenaysrovnavaji s nejlewjsimi vyrobky na trhu a jsou ozéeny logem Tesco
Value. Rada pokryva nejzadajsi vyrobky denni pdgeby. Tatorada je mezi zakazniky
velice oblibend a ma nejdelsi tradici. Spatest tutofadu uvedla uz v roce 2001.

V fadk Tesco Value nabizi zakaziik vice nez 600 vyrolik

Sortiment: mléné vyrobky (jogurty, mléko, syry, vejcdahidky (pomazéanky, rybi salaty,
knedliky, bagety)pe&tivo (toastovy chléb, bucliky, veka, zavin)ovoce a zelenina (r&-
ta, cibule, citrony, paprika)naso a uzeniny (parky, salamy, Sp#&a, suché potraviny
(slané a sladké pochutiny, &snna vdeni, kavagaj), alkohol a nealkoholické napoje (pi-

Vo, voda, limonady)drogerie (vlasova kosmetika)dva kosmetika) [42]
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14 COOP

Obrazeke. 30: Logo spdtbniho druzstva COOP

Zdroj: [43]

Tento druzstevni maloobchodirétzec zahdjil svowinnost 1. 4. 2000, kdy sdruzoval
51 obchodnich jednotek 15 spalinich druZzstev. Spravou byla do roku 2006 ¢&penva

Jednota, speebni druzstv@eské Budjovice.

Piivodns byla pro zapojené prodejny stanovena prodejnihglam 300 do 599 Mmv roce
2005 bylo rozpti prodejni plochy roz&no aZ do 999 K 31. 12. 2005 byla uk@ena
¢innostrettzce COOP TEMPO a prodejny,cerené do tohotdetézce, byly pevedeny do
fettzce COOP TIP. V sa@asné dob v ietzci pasobi 74 obchodnich jednotek z celkem

16 ¢eskych i moravskych spebnich druzstev.

Obchodni jednotkyetézce odpovidaji provoznimu formatu ,supermarket‘aghézeji se
predevsim v sidliStni Bstské zastavbnebo v menSich #éstskych aglomeracich. Vyzaa

ji se Sirokou nabidkou potravifského i nepotravitdkeho zbozi kazdodenni pelby
s dirazem na Sirokou nabidkierstvého zbozZi. Sprav@tzce pravideld vyhlaSuje pro-
dejni akce, ke kterym také zabezyje informa&ni letaky. Pro zakaznikigtézce jsou pta-
dany ochutnavky zejména nbwavadnych drutii zbozi a dalSi obchodni aktivity, jako

jsou zakaznické sotite apod.

Samozejmosti je samoobsluzna forma prodeje s obsluznygseky cerstvého zbozi
a dispozini feSeni, které umabje zakaznikm pohodiny nakup, dobrou orientaci

v prodejrg a rychlé odbaveni [43].

14.1Privatni znac¢ky Coopu
v' COOP Kilasik

v" COOP Premiun
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v' COOP Quality Standard

COOP Kilasik

Obrazelg. 31: Logo privatni zricky COOP Klasik

Zdroj: [45]

COOP Klasik je prvni a zarowezakladnitadou vyrobk pod znaékou skupiny COOP.
Vznikla v dok&, kdy bylo prioritou dosaZeni co nejnizsi ceny ppotebitele gi dodrzeni

standardni fijatelné kvality.

Sortiment: mouky, gstoviny, ryZe lustniny, hoi¢ice, ke&up, sterilovana zelenin&onzer-

vovaneé vyrobkycukrovinky, chlazené vyrobkykava, sirup, mineralni vody...

COOP Premium

Co oj_)_

| PRAEMIUM

Obrazelke. 32: Logo privatni zriskky COOP Premium

Zdroj: [45]

V face COOP Premium nabizime naSim zaka#nikzbozi nejvysSi evropské kvality. Na
rozdil od znakovych vyrobki jsou vyrobky COOP Premium zéijatelné ceny. S vyrobky

oznaenymi peeti "COOP Quality Euro" budou jisspokojeni i ti nejnarngjsi zakaznici.

Sortiment: konzervované vyrobkymaslq ryZe, ¢okolada koteni, kavg téstoviny, masove

vyrobky, nepotravinéskeé zbozi...
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COOP Quality Standard

cOop

Obrazelk. 33: Logo privatni zritky COOP Quality Standard

Zdroj: [45]

st s

Tato fada je uwkena pro zéakazniky, i@dnostujici ceno¥ vyhodny ndkup kvalitnich a

oswdéenych znakovych vyrobkKi.

Sortiment: mléné vyrobky limonady, kdva nepotravinéské zbozi...[44,45]

COOP Quiality Standard se déle dli na nasledujici zn&ky:
Tabulka¢. 2: DalSi privatni zngky pod zngkou COOP Quality Standard

INSPIRED

|

Kosmetika a pé& o €lo

Détska vyziva a &tskd kosmetika

Cistici prostedky

. Vyrobky pro damskou hygienu

"‘ Vyrobky pro zahradu - agrochemie, semena,
rorlel travni snési, substraty, takérdwné uhli a
brikety

;‘72}}2‘./]5;77 Vyrobky pro zubni hygienu
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Siroké spektrum vyrobik uréenych pro do-
macnost - hadry, houby, aky, saky i po-

nozky

Baterie a Zarovky

Praci prosedky

Krmivo pro psy a keéky

Téstoviny, ryZe, polévky, iisady do jidel
pudingy, polévkové sisi, tuky a mrazen

zelenina

O~

Nealkoholické napoje

Pivo

Mlé¢né vyrobky

Sladkosti

Zmrzlina
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Caj, kava, kavové vyrobky a horkékola-
da

Jakostni odrdova vina

Lihoviny

| DLEGUSTA

Kofeni, masové a rybi konzervy, suché |
dy, suSené ovoce, mrazené potraviny, St

lovana zelenina a ovoce

-
By

Crackery, bramiirky a suché plody

Cross CrRoss

Cigarety

Zdroj: [45]

O-

eri-
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15 LIDL

Obrazelké. 34: Logo spolénosti Lidl

Zdroj: [46]

Zasatky firmy Lidl sahaji az do 30-tych let minuléhtleti, kdy byl podnik ve Svabsku

zalozZen, a to jako velkoobchod s potravinami anjirsortimentem.

Dnes pat firma Lidl mezi Top 10 ameckého trhu maloobchodnich prodejen potravin a

jako mezinarodni spataost je aktivni se svymi vlastnimi prodejnami ptédevrog.

Po oteweni prvnich prodejen firmy Lidl v okoli Ludwigshafe v 70. letech, po expanzi v
ramci Néemecka probihajici az do pozdnich 80. let a po ndeadnim angazovani se od

pocatku 90. let, najdeme dnes prodejny &ne vSech evropskych zemich.

Lidl vlastni — s velkym naskokentgu vSemi ostatnimi — nejisi st’ diskontnich prodejen

potravin v Evrop [46].

15.1Lidl v Ceské republice

Na cesky trh vstoupila spoteost Lidl v roce 2003 a od té doby atela 226 prodejen,
které zasobujétyti logistick& centra v Brandyse nad Labem, CerhohicMéiing a Olo-
mouci. V sodasnosti ve spotmosti Lidl pracuje fiblizn¢ 5 500 zamstnand@ v oblasti

obchodu, ndkupu, administrativy a expanze.

Blizkost prodejen k zakaznik a jednoduchost prodeje jsou zaklademecisp spolénos-
ti. Prodejny Lidl jsou specifické svou vysokou fénksti, &elovosti, pijemnym acistym
prostedim. Jasné afghledné rozéleni jednotlivych ukek umo#uje zakaznikovi rychlou
a jednoduchou orientaci. Na prvnim mniistspol&nosti vzdy stoji zakaznik.
Kromé znakovych vyrobKi naleznou zakaznici v regalech obcidddl také vynikajici
produkty prodavané pod vlastni zkau Wetré Sirokého vybBru ml&nych a chlazenych

vyrobkii, uzenin, ryb a dibeziho masa. Navic dehmechybicerstvé ovoce a zelenina a
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rozmanity vykir peciva. Veskery sortiment zbozi podléha neustéisng kontrole kvality a
pouze dodavatelé, Kietyto vysoké normy kvality spliji, mohou své zbozi do Lidlu doda-

vat. Dilezitou zarukowerstvosti je také kratka dodaci cesta a okamzékl@dka zbozi.

Spole&nost Lidl pro své zakaznikyipravuje pravidela slevové akce a specialni tematickeé
tydny. Krone® potravindského sortimentu jsou v raméchto akci nabizeny také peby

pro domacnost, kancélaport, zabavu nebo kutilstvi.

Zakaznici brzy po vstupu Lidlu risky trh ocenili jedingnou filosofii spol€nosti a zvoli-

li Lidl jiZz potteti za sebou Obchodnikem roku [47].

15.2Privatni znac¢ky obchodnihoretézce Lidl

Pilos, Pikok, Fruit Jumbo, Bluedino, Argus, Ciemnibino, Dentalux, Dizzy, Freeway, G-
Bellini, Toujours, Vitafit, W5 [48].

Tabulka €. 3: Privatni zna¢ky obchodnihoietézce Lidl

MIécné vyrobky

Uzeniny

Jogurty, jogurtové napoje
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Syry

Pivo

Kosmetika pro pé& o telo

Téstoviny, oméky italského stylu

Vyrobky pro ustni hygienu
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Prirodni ovocné a zeleninovéayy

Sycené napoje

Kosmetika pro muze

Kosmetika pro malédai a miminka

Prirodni ovocné a zeleninovéayy
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\"

Cistici prostedky

Zdroj: [47,48]
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16 PENNY MARKET

Obrazelg. 35: Logo spolénosti Penny Market

Zdroj: [49]

Spole&nost Penny Market s.r.o. je dt®u spolénosti mezinarodniho obchodnifeizce
REWE, ktery je jednou z nejt8ich se¥tovych obchodnich spaleosti. VCeské republice
je vice nez 340 prodejen Penny Market. Penny Maekeastoupen i v mnoha dalSich ze-
mich Evropy.

V prodejnach Penny naleznou sediitelé giblizné 1 500 poloZek v celéipotravind-
ského sortimentu. Zakazriik nabizi pedevsimteské znéky nebo zbozi odeskych vy-
robai. SowasrE se snazi vychazet vt prdnim naSich zdkaznilka podle daného regionu
zarazuiji regionalni speciality. Nabidku Penny MarketSiuje kazdy tyden o nove &ki
zboZi z oblasti potravin i spetniho zboZzi.

Penny, jako prvni diskontiéttzec nateském trhu, nabizi jiz od roku 2004 zakaanik

moznost platby kartou ve vSech svych prodejnach [49

16.1Privatni znac¢ky obchodnihoretézce Penny Market

Jako diskont Penny garantuje satepmé vzdy nizké ceny, ale tak#&erstvé, inovativni
vyrobky, atraktivni nabidky a nejvyssi kvalitu radsprodukéi. To plati rovez pro vyrob-
ky vlastnich zn&ek, u kterych kladou vysoké naroky na vyrobu a ikwdb0].
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Tabulka €. 4: Privatni znacky obchodnihofetézce Penny Market

Bio vyrobky, vyrobené z kvalitnich su-
rovin pochazejicich z ekologického ze-

medélstvi

BIO:/-

e Siroka 3kala vyrobk od dstskych

MIécné vyrobky

€D

Masné vyrobky a maso

DOBRE MASO

'k i&ﬁm plenek az po myci prastdky

Masné vyrobky

ICKY CESKE VYROBKY )
OBLIBENEJSI DRUHY MASNYCH

ROBKU .

ROBENO DLE TRADICNICH RECEPTUR
ODNA CHUT A VUNE

Téstoviny, ryze
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Téstoviny, ryze

Téstoviny, ryze

Nealkoholické napoje

Nealkoholické napoje

Ovocné konzervy

Zeleninové konzervy, nakladana zele

na

Rybi konzervy

Lahadky

ni-
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sUPIimo

Mrazené vyrobky

Oleje

Tuky

Nessie

' Salvita|

SALTY,
DERBY, COVO SANTANA

Cukrovinky a slané pochoutky

Kava,caj, kakao

Praci,cistici a dezinfe&ni prostedky
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Hygienické pateby, ri&niky, félie, papi-
ry

(JL(h3(]
e

+ AURATE

Kosmetika a pé& o €lo

LIBOLO

Voln¢ prodejné léive pripravky

BODIE A LOUISA

Krmiva pro zvfata

Zdroj: [50]
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17 ANALYZA CHOVANiI CESKYCH SPOTREBITEL U
K PRIVATNIM ZNA CKAM POTRAVINA RSKEHO ZBOZi

Spotebitelé odpovidali na vybrané otazky sestavenéoklpmatice privatnich ziak.
Vysledky byly pro lepSi fghlednost zaneseny do graNiZze odhalime, jak dotazani spo-

tiebitelé odpovidali a zjistime, jaky postoj zaujitiici privatnim znakam.

Otazkac. 1: VaSepohlavi?

Pohlavi

Muzi

zenv _

o] 100 200 3C0 400 300

Graf ¢ 3 Pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Zkoumany soubor respondérge skladal ze 437 Zen a 272 riauZen bylo tedy o 165 vice

nez muéd.
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Otazkas. 2: Vas wk?

66a vice let i ‘
50 65t F
35-49let W

25-34 let

1524t | —

0 50 100 150 200 250

Vék

Graf ¢. 4 ek
Zdroj: vlastni zpracovani

V¢ek 240 respondeiitbyl 35-49 let. 211 respondéntivedlo ¥k mezi 25-34 lety. ¥kovou
kategorii mezi 18-24 lety ozwido 137 respondeit 95 respondefitmélo 50-65 let a 26

responderit mélo 66 a vice let.

Otazkac. 3: Vase nejvyssi ukaené vzdlani?

Vzdélani

Zakoncéené maturitou

Zakonéené vyucnim listem

zakladni i

6] 50 100 150 200 250 300 350

Graf ¢ 5 Vzdlani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve vzclani respondeiif odpowdélo 304 dotazanych, Ze maji uk@mé vzdlani s maturi-
tou, 224 respondeintvysokoskolske, 144 respond&mha vzalani ukorgené vygnim lis-

tem a 37 zéakladni.

Otazkag. 4: Jaky je ve VaSi domacnostijpm (isty) na 1 osobu/gsic?

Cisty pFijem na osobu/maésic

1 | |
20.001 - a vice _

10.001-20.000 K¢

5.001-10.000K¢

do 5.000 K ﬁ

( K00 100 1500 2000 2500 300 350 400

Graf ¢. 6 Cisty pfjem na osobu
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondefy} tedy 366 maisty piijem na osobu 10.001-20.00@&.KL71 responden-
ta 5.001-10.000 K, 127 respondefitmd vice jak 20.000 Ka 45 respondeftma do 5.000

K¢& na osobu za #sic.
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Otazkag¢. 5: Jaky snr VaSeho vzdani prevazuje?

Vzdélani
|
Ostatni
Prirodovédné
Humanitni H
Technicke W
Ekonomické W
[I) 5I0 1[;0 15;0 200 250 300

Graf ¢ 7 Smer vzdlani
Zdroj: vlastni zpracovani

Smer vzéklani respondefitbyl rizny. 245 respondeinima technické vzdani, 186 respon-
denti ma ekonomicky st vzdlani, 114 ostatni neuvedené v dotazniku¢asdiji to bylo
technologické a dale profese prodgvaednik, dgitelka atd... 100 dotazovanych uvedlo

humanitni vzdlani a nejmé&responderit piirodowdné.
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Otazka¢. 6: Co Vas ovliviuje pi ndkupu zbozi v supermarketu?

Co Vas ovlivnuje pri nakupu zbozi v
supermarketu?

Jine
Doporuceni rodiny, pratel a znamyck

Zkusenost
Vlastnosti zhozi
Akcn' <levy
Atraktivnost zhoz
Dostupnost nakupu
Kva'itazbozi

Cera Ebﬂf' W

0 100 200 300 400 500 600

Graf ¢. 8 Co Vas ovliiuje pi ndkupu zboZi v supermartketu?
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti #i vybrat 3 priority, které je ovliuji pri ndkupu zboZi. Nejvice responden-

ta, tedy 536 odpaoxdélo, Ze je pro & nejdilezit¢jSi cena, 488 dotazanych zajim@gevsim

cena a 328 respondéniprednostiuje akini slevy.
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Otazkac. 7: Které kategorie potravin privatnich ziek nakupujete neasgji?

Ktere kategorie potravin privatnich
znacek nakupujete nejcastéji?

Nealkoholické napoje
Oleje a tuky
Cokoldda, cukrovinky

Konzervy

Pekarenske vyrobky

Uzenarske vyrobky

Maso W

Syry
Mlékoa mlécné vyrobky

0 100 200 300 400 500 600

Graf ¢. 9 Kategorie nakupovanych privatnich zdak
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani vybiraliit nejvice nakupované potraviny. Zjistila jsem, 86 4espondeiit
nakupuje nejasgji mléko a ml€né vyrobky, 442 dotazanych pekarenské vyrobky a 239

responderit nakupuje nejastji nealkoholické napoje.
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Otéazkac. 8: Pri nakupu potravin siigstu vdechny informace na obalu potraviny?

Pri nakupu potravin si prectu vSechny
informace na obalu potraviny?

Rozhodné souhlasim F‘ ‘ ‘
Souhlasim W
Anisouhlasim, ani nesouhlasim W

Nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim

0] 50 100 150 200 250

Graf ¢. 10Informace na obalu potravin

Zdroj: vlastni zpracovani

V¢étSina, tedy 236 respondérdni nesouhlasi, ani souhlasi. Rozdil resporigl étdi sou-

hlasi a gmi co nesouhlasi je zanedbatelny a liSi se poyedreoho respondenta.

Otazkac. 9: Pri ndkupu potravin chciddgt, ze které zempotravina pochazi?

Pri ndakupu potravin chci védét, ze
které zemé potravina pochazi?

1 | | ‘

Rozhodné souhlasim H
Souhlasim W

Anisouhlasim, ani nesouhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

0 50 100 150 200 250 300

Graf ¢. 11Zem¢é pivodu potraviny

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zling, Fakulta technologick& 83

Bylo zjiSténo, Ze 266 responddénthce ¥dét, ze které zespotravina pochazi. 164 re-
spondent odpovdélo, Ze souhlasi i nesouhlasi, 142 nesouhlasi, d§f®nderit rozhodi

souhlasi a 29 dotazanych rozhédesouhlasi.

Otazka¢. 10: Privatnim znakam potravin davamipnakupu pednost z dvodu nizsi ceny?

- r

Privatnim znackam potravin davam
pfi nakupu prednost z diivodu nizsi
ceny?

Rozhodné souhlasim ‘ ‘ ‘

Souhlasfm W

Anisouhlasim, ani nesouhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 12Cena potravin privatnich zngek
Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku respondenti odgokli nejednoznan¢ a wWtSina odpowdi byla vyrovnana,

respondenti souhlasi i nesouhlasi, Ze si privataiky kupuji z divodu niZsi ceny.
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Otazkac. 11:Privatnim znakam potravin davamipdnost, protoZe jsou nabizeny v baleni, které

je pro n& pri ndkupu vyhodné?

Privatni znackam davam
prednost, protozZe jsou nabizeny v
baleni, které je pro mé pri nakupu

vyhodné?

Rozhodné souhlasim ‘ ‘
Sauhlasim

Ani souhlasim, ani nesouhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

9] 50 100 150 200 250 300

Graf ¢. 13Upirednostrni potravin privatnich zn#&ek z divodu baleni
Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina respondedts timto tvrzenim ani nesouhlasi, ani souhlasioNlielssi 214 respon-

denti a 147 souhlasi, Ze je nakup privatnichcekasyhodny.

Otazka¢. 12:Potravinam privatnich ziak davam pednost, protoZze maji dobrou ¢fu

Potravinam privatnich znacek davam
prednost, protoZe maji dobrou chut?

Rozhodné souhlasim

Souhlasim

Anisouhlasim, ani nesouhlasim F
Nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim
; T T T
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Graf ¢. 14 Upifednostr@ni potravin privatnich zné&ek z divodu dobré chuti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na tuto otazku odpadéli dotazovani opt nerozhods a to, Ze souhlasi i nesouhlasi, i od-

powdi souhlasi a nesouhlasi, jsou &myrovnané.

Otazka¢. 13: S ndkupem potravin pod privatni &au jsem vzdy spokojen/spokojena?

S nakupem potravin pod privatni
znackou jsem vzdy
spokojen/spokojena?

Rozhodné scuhlasim ‘ ‘

Souhlasim W

Anisouhlasim, ani nesauhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné nescuhlasim

0 50 100 150 200 25C 300 350

Graf ¢. 15Spokojenost s potravinami privatnich zéiek
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti si ani u této otazky nebyli jisti a 22%ch odpowdélo, Ze souhlasi i nesou-

hlasi. 172 nesouhlasi a 143 souhlasi, Ze jsoulgeak privatni zniky spokojeni.

Otazka¢. 14:Moje informovanost o privatnich zélédch je pro ra dilezita?

Moje informovanost o privatnich
znackach je pro mé dulezita?

Rozhodné souhlasim ‘ ‘ ‘

Souhlasim W
Ani souhlasim, ani nesouhlasim W

Nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim
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Graf ¢. 16Informovanost o potravinach privatnich zrak

Zdroj: vlastni zpracovani
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Asi 236 respondeftodpowdélo ani nesouhlasim, ani souhlasim. | otazky soumlas

nesouhlasim, jsou vyrovnané.

17.1 Shrnuti dotaznikového Sateni

Na vice jak polovinu dotaznikodpowdélo Zenské pohlavi,ijblizné stredniho ¥ku, ma-
turitniho nebo vysokoskolského éini ve ¥tSing pripadech technického a ekonomické-
ho snéru. Cisty piijem na osobu je u naSich spadiiteli razny. Av3ak pevladacastka od
10.001K — 20.000K. U ceskych spdtbitelr hraje hlavni roli g vybéru potravin pede-
v8im cena, coz fixe byt zfisobeno jejich nelehkou ekonomickou situaci, dake jevali-
ta, akni slevy a v neposlediiac také zkuSenosti spebiteli. Nakupuji nejastji peka-
renské vyrobky, mléko a migé vyrobky a nealkoholické napoje. Z dotaznikovéeteni
vyplyva, Ze spdtbitele ®jak zvla¥ nezajimaji informace, které jsou na obalu potrgvin
oproti tomu zery, ze které zetpotravina pochazi spebitele zajima. Zhruba jednigeti-

na spotebiteli nakupuje privatni zréky z divodu nizSi ceny, dalSi jedngetiné na ceg
nezalezi a ostatni odp&iéli zlatou stedni cestou a to tak, Ze souhlasi a zaraesouhla-
si s tim, Ze $ nakupu preferuji privatni zgky z divodu nizsi ceny. Spitgbitelé nedavaji
piednost privatnim jen pro to, Ze jsou nabizeny Jedfném baleni. Z dotazniku plyne, Ze
spotebitelé si nejsou jisti dobrou chuti potraviny piedné pod privatni zdkou obchod-
nihorettzce. Spakbitelé jsou také nerozhodni, co s&etgpokojenosti s potravinami pri-
vatnich znaek. Jejich informovanost o privatnich zkach pro & neni ani dlezita, ani

jim neni lhostejna.

Ja osob#& nedavam fednost privatnim zrdgam, vzbuzuji ve mhnedivéru jako nepove-
den& napodobenina. Davarregnost kvalitnimu zboZi a v neposledaét na gedchozi
zkuSenosti. Samagjmé vyrobky jako je mléko, mié vyrobky a pekarenské vyrobky
nakupuiji z toho dvodu, Ze se mi zdaji kvalitni skoro jako vyrohigskych vyrobg. Bo-
huZel s ostatnimi vyrobky jsem nebyla jako $pbitel spokojena a uz je nenakupuiji. Jedna
se o cukrovinky, k&vu, konzervy, uzeniny atd. Ov3etvrdim, Ze by byly vSechny Spatné.
Dale preferuji ceské vyrobky. Nkteré potraviny privatnich zgek jsou vyrabny

v zahrani a rekteré vyrabicesti znami vyrobci pro obchodtétszce.Ctu si informace o
potravirg, které jsou na obalu a zalezi mi na zetiniquu potraviny, nejhorsi jsou podle

m¢ vyrobky z Polska. Nakupuji zbozi ve vyhodném balate ne privatnich zgek. In-
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formovanost o privatnich ztkach pro n§ tedy neni vzhledem k vySe uvedenym osobnim
nazoim dilezita.

VétsinaCechi se v fipadt rozhodovani mezi dvna vyrobkyiidi nefastji svou osobni
zkuSenosti s vyrobkem aietiuje €m oswdéenym. Za pedpokladu srovnatelné kvality
obou vyrobki je pro ¥tSinu olgani dulezitéjSi cena nez zrla konkrétniho zbozi, ale v
piipads, Ze vybiraji mezi ddma stej@ véhlasnymi zna&kami, wtSina lidi se nech& ovlivnit
spiSe kvalitou nez cenou. Pouze necela polovinaédiomniva, Ze vysSi cena vyrobku je
zérukou jeho kvality. Bvodem niZSi ceny privatnich ztfek jsou vyrobni naklady na oba-
ly, ¢cim mér¢ barev, tim lev§si tisk a také jistota odbu ve &tSim mnoZstvi. Mnohdy
jsou snizené také naklady na dopravu, kterou sryodbce zajiuje jiZ samotny super-

marketéi hypermarket.

Vyrobky privatnich zn&k obchod nejsou o nic horSi nez jinériprozkoumani sloZzeni
zZjistime, Ze jsou velmi podobné&m drazSim se zgkou producenta. A v tom je pré&ven
figl. Pod mnohdy nevabnym obalem se skryva naprsisjny vyrobek jako pod lakavym
barevnym obalem s malinkym logem vyrob€&sto jsou takové vyrobky k nalezeni i
vedle sebe v regalu.dddy se také stava, ze ,zflavy” vyrobek chybi a je zde pouze vy-

robek privatni znéky daného obchodu, ktery jej zcela nahradil.

Cesi davaji pednost tuzemskym vyrobkn zejména u piva a vina, nealkoholickych népoj
a mirreé téZ u potravin. Zahraémi produkty jsou vyrazhupfednosiovany jen u spéebni
elektroniky, na druhém misje parfumerie a kosmetika. Pokud se jednd o nékkipi a
drogistického zbozi lidé voli n&gstji podle momentalnich pt#b, moznosti a fingmi
situace. Zemi producenta zjistime tak, Ze se pogdvaa privatni produkt a objevime na
ném ovalek s pismenydselnym kédem. Ten pak prozradi, kdo je opravdovymbcem.
Prvni pismenka jsou zkratkou z&nze které produkt pochazi. Nasledtigelny kod je
oznaeni jiz konkrétniho producenta, kterého lzeingpes internetové portaly dohledat.

Posledniadek obsahuje&tSinou zkratku Evropské unie

Spole&nost Factum Invenio uskufeila opakovany vyzkum postojspotebiteii ke zn&-
kam a zn&kovému zboZzi. Vyzkum byl realizovan v ramci prograpravidelnych Séeni
Factum Omnibus technikou standardizovan&heného interview s reprezentativnim sou-

borem 1046 ofani, starSich 15 let, vybranym kvétnimigobem.
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Necelé d¢ petiny obtam (39 %) deklaruji, Ze ,obvykle nakupuji zZtkavé zbozi. Pro

Mriviw s

lidé vétSinou domnivaji, Ze zikové zbozi byva kvalitni (68 %), 60 % jich zast@ézor,

Ze zngkové zboZi nemusi byt nuthepsi nez nezrové [51,52].
Typy spotirebitela z hlediska jejich vztahu ke zn@ékovému zboZzi

Spotebitele Ize z hlediska jejich vztahu ke &avému zbozi roziit na étyii skupinové
typy:
v Znackari tvrdého jadra“ charakteristi kladnym postojem ke konkrétnim zkam

v Znackari mékkého jadra“ typiti kladnym postojem ke ztikovému zboZzi obeen

mére vSak ke konkrétnim zikam
v' Rezervovani, pro které jgipnany antisnobismus a preference |&&fho zbozi

v Negativisté, jejichz odmitavy postojidi znatkovému zbozi je vyraznpodmirgny

nizkymi piijmy [17]
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18 DOPORUCENI PRO NOSITELE PRIVATNICH ZNA CEK NA
TRHU POTRAVIN V CESKE REPUBLICE

Vyrobcim privatnich zn&ek pro jednotlivé obchodritézce bych v prvnfad doporuila
vytvoireni dobré possti privatnich znéek a hlavi dodrzovani kvality, coz je s tim Uzce
spojené. Dale nepouzivat v jejich propagaci klamanarketing tzn. spravné ozfemi a
sloZeni na obalu vyrobku. Dopd@ila bych spojeni silnych stranek privatnich asaa je-
jich prilezitosti, tedy ceny, Sirokému sortimentu, zisk@onych zakaznik dalSi rozseni
sortimentu a mozna spoluprace s jinou firmou. Jd&l$i bych dopostla, jak uz bylo
uvedeno, zapracovat na kvalityrobki a na budovani silné zéky. Nevyhodou je zcela
urgité vysoka konkurence na trhu, ktera by se mohla gldis/ vySe uvedenym dopate-

nim.

Dale bych wité volila Iépe zvoleny design vyrobku, vice barevpsgpracovagsi, napa-
dity, aby lakal spdtbitele a také zvoleni jiného materialu. Myslimzei k vySSimu prodeji
privatnich zn&ek by prospla i ochutndvka vyrobk ptimo na prodejni ploSe, zakaznik by
ochutnal a zhodnotil vyrobek a mozna si ho i kaupilv neposlednfadé vytvoreni dobré

reklamy v televizi nebo v radiu.
Domnivam se, Ze vySe uvedené nazory by pblygarodej privatnich vyrobk a ziskaly si

tak divéru svych zdkaznika v neposledniadé nové spokojené spebitele pro obchodni

regzce.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytieni dopordeni pro prodejce privatnich ztek, které
vychazelo z analyzy privatnich zZiek prodavanych v supermarketech a analyzy chovani
¢eskych spdtbiteli k potravindskym privatnim znéam. Bylo provedeno dotaznikové
Seteni, kde byly zjiSovany udaje respondenta a jeho postoj a chovanvatpim zna-

kam. Zjisg&né vysledky byly vyneseny do grafu pro lepSi oaent

Na dotaznik odpasdéla vice jak polovina Zen a zbytek miu2/¢k dotazovanych byl nej-
castji mezi 35-49 lety a 25-34 let. &8ina respondefitzakortila své vzdlani maturitni
zkouskou, dale nasledovalo hi vysokoskolské, ménvzcilani s vygnim listem a
nejmért responderit mélo dokoréené vzdlani pouze zékladnCisty pifjem na osobu ve
vétSingé domacnosttini 10.001-20.000 K na druhém mistje pijem 5.001-10.000 &
v dotaznikovém S&ni se nasli i respondenti, Ktamaji grijem vyssi nez 20.000 K ti
skortili na tretim mis¢ a posledni menSina respondenta Cisty péijem do 5.000 K na
osobu. PevaZzuje technicky sén vz&ilani, které dohani ekonomicky sm Mére je pak
zastoupeno vzadani humanitni a frodowdné. Tyto otazky se tykaly Udajesponderi,

dalSi poloZzené otazky se tykaly privatniché&alaa vyrobk.

Bylo zjiSttno, co spakbitele ovliviuje @i nakupu zboZi v supermarketu. Respondenty
nejvice zajima cena, hned za ni je kvalita, nagledini slevy a zkuSenosti sgebitel,
dostupnost nakupu, vlastnosti zbozi, dogeni rodiny a fatel a na poslednich mistech

skortil atraktivnost zboZi a jiné aspekty, které gpbitele ovliauji pii nakupu zboZzi.

Nejvice spaiebiteli nakupuje nejastji mliéko a ml€né vyrobky, pekarenské vyrobky a
nealkoholické napoje. Ostatni potraviny se umistdgledovi: syry, maso, uzeiiské vy-

robky, konzervygokolada a cukrovinky a posledni oleje a tuky.

Bylo zjisténo, Ze respondenti nejsou jednoamEho ndzoru a&sSina respondefits tim
zarovar souhlasi a zarovienesouhlasi, Ze gtou informace na obalu. DalSi odgov byly
pul na pil, tedy polovina respondensi ¢te informace na obalu potraviny a dalSi polovina

Si je nete.

VétSina spatebiteli odpovdéla, Ze jim na pvodu potraviny zalezi, akteri byli opét ne-

jednoznéni a nasli se i ti sptbitelé, ktéi si tuto informaci nezjiduji.
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Bylo zjiSttno, Ze spdtbitelé si nejsou jisti, zda davajigolnost privatnim zgaam
z divodu nizSi ceny. ika responderit nakupuje privatni zré&ky z divodu nizké ceny,
druhd milka nikoliv.

VétSina respondefitani nesouhlasi, ani souhlasi, Ze nakupuji privagrobky z toho d-
vodu, Ze jsou nabizeny ve vyhodném baleni. Dal8treipitelé odpovdéli, Ze nedavaji
piednost privatnim zrigidm, protozZe jsou nabizeny ve vyhodném baleni. Mang&spon-

denti souhlasi s otazkou.

Bylo zjisttno, Ze ¥tSina respondefitani nesouhlasi, ani souhlasi s tim, Ze privatatksn
maji dobrou chti Na druhém migtse umistila odpad’, Ze nesouhlasi, tedy, Ze nemaji
dobou chd a menSina respondénsouhlasi, Ze nakupuji privatni 2kg, protoze maji
dobrou chdi.

Respondenti nejsou jednozngho nazoru, jestli jsou s nakupem privatnichcekarzdy
spokojeni. Na dalSim misskortila odpowd’, Ze spatebitele nejsou spokojeni s nakupem

privatni zng&ky a na tetim mist jsou respondenti, kitejsou spokojeni.

Respondenti si nejsou jisti, zda je pr® informovanost o privatnich ztkach dilezita.
Odpowdi jsou ot pal na pil.

Na zaklad dotaznikového S&ni jsem vypracovala dop@eni pro vyrobce privatnich
znaek, které by mohlo pomoct zvySit prodéghito vyrobki a zlepSit nazory spigbitel

na tyto vyrobky.
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PRILOHA P |I: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsme studenti potravitigkého oboru Fakulty technologické na UnivérdibmaSe Bati ve
Zlin¢ provadime vyzkum chovani spelbiteli k privatnim znakam, které jsou nabizeny
v potravindském zbozCeské republiky (niZe je vystlen termin ,privatni zréka®).

Jsme si ¥domi toho, Ze obzvla&Stv dnesni dob plati, Ze ¢as jsou penize“, ale vypini do-
tazniku by nerdlo presdhnout 15 minut VaSekiasu. Dotaznik slouzi vyhragliakademickym
Gcelam, cilem je pouze vyzkum a VaSe anonymita budecidepana.

Prosime Vas, o pravdivé odpual.

Dékujeme.

Co je to privatni znéka ?

Privatni znaky (= znaky distributoii) jsou vyrobky, které jsou prodavany pod vlastraczn
kou obchodnichrettzci. V porovnéni se zrgami pivodnich (originalnich) vyrolic maji
privatni zn&ky obvykle nizSi cenu, a mohou mit - na rozdil o@ek pivodnich (original-
nich) vyrob@ - i odliSné slozeni vyrolik(nag. u ketupi, masovych konzerv apod.) Nap
supermarkety a hypermarkety Albert prodavaji sv@zzlpod privatnimi zngkami Albert Ex-
cellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopp@ESCO nabizi své privatni zfky Tesco
Standard, Tesco Value, Tesco Pravatchiesco Organic; KAUFLAND prodava zbozi pod

privatni zn&kou K- clasic, apod.

V otazkach je uvéash vyrazprivatni znac¢ka (viz vyse) a vyraoriginalni vyrobce, kterym je
pro lepSi srozumitelnost nazvana &ea pivodniho producenta potraviny rapOLMA,
KRASNO, Madeta, apod.
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1. Co Vas ovliwiuje pri ndkupu zboZi v supermarketu?(Uved’te, prosim, péadi prvnich
i vykerin)

Cena zbozi

Kvalita zboZi

Dostupnost nakupu

Atraktivnostzbozi

Akeni slevy

Vlastnosti zboZi

ZkusSenost

Doporweni rodiny, patel,

znamych
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2. Které kategorie potravin privatnich znatek nakupujete negastji? (Uvedte, prosim,

poradi prvnich t¥i)

Mléko a mi€né vyrobky
Syry

Maso

Uzen&ské vyrobky
Ovoce

Zelenina

Pekarenské vyrobky
Konzervy

Kava,caj

Cokolada, cukrovinky
Koteni

Olej a tuky
Nealkoholické napoje
Alkoholické napoje

Jiné: oo
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3. Vnimani pivodu nakupované potraviny

Uvead’te prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhka;it‘EU & 2 = %
S ©mito tvrzenimi 3 TE’ cal T =
Rozhod® nesouhlasim (1) it I saol E |32
Nesouhlasim (2) c—| = S8 8 | og
Ani souhlas, ani nesouhlas (3) S5 3 33 S | o
Souhlasim (4) < D ool 3 %
Rozhod# souhlasim (5) g < g S
1 Pfi nakupu potravin si ff@étu vSechny informace na

obalu potraviny
2 Pri ndkupu potravin chciddét, ze které zeghpotravina

pochazi
3 Informace, ve kterém stabyla potravina vyproduko-

vana je pro i dilezita afidim se ji pi svém nakupu
4 Pri ndkupu potravin, chciddét, ktera konkrétni firma

potravinu vyprodukovala
5 Informace, ktera konkrétni firma potravinu vyprodul

vala je pro m dulezita
6 Pri ndkupu potravin davami@dnost vyrobm ¢eskéeho

pavodu
4. Rozhodovani o nakupu potravin privatni zngky
Uveadte prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhka;it‘EU & 2 . %
s #mito tvrzenimi. 3 TE’ 'g s | < fEU
Rozhod® nesouhlasim (1) 843 | vo | E |3
Nesouhlasim (2) CH S8 |os | @ | og
Ani souhlas, ani nesouhlas (3) =R > 3 3 S | o
Souhlasim (4) £|8 |22 | 3|

’ o zZ c

Rozhodr souhlasim (5) & g g

1 Privatni znaky pii ndkupu potravin vyhledavam

2 Privatnim zna&kam potravin davam ip nakupu pednost
Z davodu nizZsi ceny

3 Privatnim zn&kadm potravin davamipdnost, protoZe nabj
zi stejnou kvalitu jako zrg&y originalnich vyroba

4 Privatnim znakam potravin davamipdnost, protoze jso
nabizeny v baleni, které je pra mpri nakupu vyhodné

[t

5 Privatnim zn&kam potravin davamipdnost, protoze jso
v regalech umighy na pohoto¥ dostupném mist

[

—

6 Potravindm privatnich zdek davam pfednost, protoze ma
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dobrou chd

Poner cenal/kvalita povazuji u privatnich potravin
vych zn&ek za odpovidajici skuteosti

O_

S nakupem potravin pod privatni ZRau jsem vzdy
spokojen/spokojena

Mam pocit, Ze jsem se stal/@grmy/a utité privatni
potravindskeé znace

5. Zdroj informaci o privatnich znac¢kach

Uved’te prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhk
S ©mito tvrzenimi

Rozhodr nesouhlasim (1)

Nesouhlasim (2)

Ani souhlas, ani nesouhlas (3)

Souhlasim (4)

Rozhod®i souhlasim (5)

U7y
—_

Rozhod® nesouhTa

sim (1)

Nesouhlasim (2)

Ani souhlas, ani ne-

souhlas (3)

Souhlasim (4)

Rozhod® souhlasim

(5)

1

Moje informovanost o privatnich ztiédch potravin je prg
me dulezita

2

Nedostatek informaci o potravinach privatnich caka
mné odradi od nakupu

VVVVV

neSkodlivé) kvali potravin pod privatni zikou, ne
odradi od jejich nakupu

Zdrojem informaci o potravinach privatnich ek jsou
pro me v prvérad letaky dordené do poStovni schranky

Zdrojem informaci o potravinach privatnich Zek je pro
meé v prvétiadt vysilani kometni televize (Nova, Primg,
atd.)

Zdrojem informaci o potravinach privatnich Zaek je pro
mé v prvé fact vysilani véejnopravni televize ((T1,
apod.)

Zdrojem informaci o potravinach privatnich Zek je pro
me v prvéiac Internet

Zdrojem informaci o potravinach privatnich ek je pro
me v prvéradé denni tisk a&asopisy
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6. VaSe pohlavi:

zena

7. Vas &k:
18 — 24 let
25— 34 let
35 —49 let

8. Vase nejvyssi ukotené vzdlani:
zakladni
vyuéni list
sttedoSkolské s maturitou

vysokoSkolské

9. Jaky snér Vaseho vzdlani prevazuje?
Ekonomické
Technické
Humanitni
Prirodowdné

Ostatni ....cocovviviiiii ..

50 — 65 let

66 a vice let

10. Jaky je ve Vasi domacnostiifljem (€isty) na 1 osobu /nisic?

Do 5.000 K

5.001 - 10.000 K
10.001 - 20.000 K
20.001 K a vic

Dékujeme za ochotu &as straveny nad vypbvanim dotazniku






