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ABSTRAKT

Préace analyzuje rozrastgjici se trh vlastnich znacek obchodnich tetézct a jegich mozny vliv
na zavedené znactky tradi¢nich producenta. Hlavni zaméreni préce je na vyrobky
rychloobrétkového zboZi. Analyza se nezamétuje nejen na obchodni fetézce, ale také na
pavod vlastnich znagek, jgich rozsireni v CR a v neposledni fadé také na jejich vyrobce.
V praktické c¢asti préce obsahuje doporucené néstroje pro boj svlastnimi znackami
v segmentu rychloobratkového zboZi a ucelenou strategii pro znacku firmy Unilever Rama.
Cilem strategie sestavené z pivodnich nékolika néstroju je udrZeni stévgjiciho podilu Ramy

natrhu. Na Uplny zavér je zarazena nékladova a rizikova analyza navrhované strategie.

ABSTRACT

This master thesis discusses the growing market of brands owned by the retailers themselves
(Distributor Owned Brand - DOB) and their possible influence on brands of traditional
producers (Manufacturer Owned Brand — MOB). The main focus of the paper is on Fast
Moving Consumer Goods — FMCG. The analysisis not focused only on the situation of the
retailers but also the DOBs, where they are coming from, their market penetration in the
Czech Republic and last but not the least aso on the producers of DOBs. The practical part
includes recomended tools for the competitor’s fight with the DOBs of the FCMG market.
Secondly, the practical part also includes a complete strategy for Unilever’s brand Rama.
God of the strategy is to keep the market share of Rama brand in the market at the same

position as it is now. At the end you can find costs and risks analysis of the suggested

strategy.
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UvoD

Jako nav&tévnici jakéhokoli super/hyper marketu ¢i diskontni prodejny jste v poslednich
letech ziggmé zaznamenali existenci vlastnich znacek téchto obchodnich fetézca (DOB -
Distributor Own Brand, v prekladu Vlastni znatka obchodniho tetézce). Ti vSimavejsi
z&kaznici jsou dokonce schopni popsat jegich vyvoj na trhu, tzn. velky rozmach. Je pravda,
Ze vyrobky s oznacenim ,Mince*, ,Korund‘, ,, Tesco* apod. jiZz zde existuji delSi dobu, ale

teprve v posednich dvou letech se rozSitily stejné masivng, jako samotné obchodni retézce.

Neékdo s mozna miaze mydet, Ze jde o speciditu naseho trhu, a Ze tyto vyrobky byly
vyvinuty, aby vyhovovaly ¢eské maloobchodni nétuie, opak je ae pravdou. Pro tyto
vyrobky s vlastni znatkou obchodnich tretézct pouzivany odborny nézev Distributor Own
Brand vznikl v Anglii a odtud se dédle rozSitil. Z toho vyplyva, Ze stejny maloobchodni jev

existuje i v zahranici.

Pro dokredeni vyznamu problému souboje vlastnich znatek a znatek tradi¢nich vyrobci
(souboj DOB a MOB) bych réd uvedl, Ze se jedna o trh v rozsahu nékolika desitek miliard
¢eskych korun roéné. Toto ¢cido predstavuje odhad uskuteénénych nakupt
v maloobchodnich retézcich v segmentu rychloobrétkovéno zboZi u vyrobka, jeZ jsou nebo
mohou byt predmétem etablovani téchto znatek. Celkovy objem uskutecnénych nékupi
spotiebiteli v CR zarok predstavuje priblizng 230 — 240 miliard K¢.

Préce ma ambice byt jednou z prvnich (pokud ne Gplné prvni), komplexné zpracovanych
akademickych praxi na téma souboje DOB a tradi¢nich znacek (MOB - Manufacturer Own
Brand, v piekladu viastni znacka vyrobcti) o podil na trhu. Doufam, Ze po jgjim piecteni
usoudite, Ze mnou vytvorena teoretickd ¢&st neni v rozporu s dostupnymi prameny,
provedend analyza odpovida skutecnosti na trhu a navrhované reSeni z praktické ¢asti by
mohly vést k posileni znacek vyrobci (MOB). Pokud tak tomu alespon ¢astecné je, prace

splnila svaj dkol.
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1 PRODUKT, ZNACKA A POZICE NA TRHU

11 Produkt

Produkt je z&kladni soucésti marketingoveého mixu. Podle vymezeni Americké marketingove
asociace se za produkt povaZuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani,
k pouzivani nebo ke spotiebe, co mé schopnost uspokojit piéni nebo potiebu druhych lidi.
Proto mezi produkty fadime jak fyzické predméty a duzby, tak také osoby, mista,
organizace, mySenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.

V analytickém pohledu rozliSujeme na produktu nasledujici tii Urovng:

1) J&dro, jako obecné vyjadieni toho, co jako z&kaznici kupujeme. Je to z&kladni uZitek,
ktery nam produkt piinédSi. Napriklad osobni automobil nam umozZinuje zcela svobodng,
pohodiné a rychle cestovat, byt nezévidymi na hromadné dopravé, nemuset se fyzicky
naméhat chozenim pedky, Sapanim na kole. U luxusniho vozu, podobné jako v pripadé

nabidky dovolené v zahranici, se dokonce miZe jednat o spinéni détského snu.

2) Vlastni, skutecny nebo nekdy také redlny produkt potom zahrnuje nésledujicich pét
charakteristickych znaka:

a) kvalitu;

b) provedeni;

C) styl ajemu nadiazeny design,;
d) znacku;

€) obal.

3) Rozsifeny, SirSi produkt obsahuje napiiklad nami nabizené dalSi dodatecné duzby i
vyhody pro zakazniky, jako jsou delSi z&ruéni Ihity, garanéni a pogarancni opravy, odborna
instruktéz, leasing, platba na splétky. [1]

111 Znacka jako kli¢ova ¢ast produktu

Znacka znamena jméno (nézev), znak (symbol) a barvu, pripadné jejich kombinace. Ulohou

znacky je identifikovat vyrobek nebo duzbu a odlidit je od konkurence. Podobné jako
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v piipadé designu, je také znatce u nés vénovana pomerné mald a hlavné nedostatecna

pozornost.

Vlastni znacka (nepiesné, ale rozSirené nazyvéana také logo) je tvorena jménem (oznatenim)
a symbolickou ¢ésti. Jnéno predstavuje dovni zna¢ku, jméno znacky. Jednd se o tu soucast
znacky, kterou Ize vydovit. Symbolicka ¢ast je znak znacky, tedy to, co lze vizudng
rozeznat, nikoli v&ak vysovit, pouze verbané popsat. Jedna se o symbol, tvar, barevnou

kombinaci ¢i typ pisma

Znatka by mela byt snadno vydovitelnd méla by naznacovat tiidu vyrobku, mela by
poskytovat pozitivni asociace a méla by mit vztah k dopliujicimu symbolu, jako je tomu
napriklad v pripad¢ firmy Apple a jegjiho nakousnutého jablka. Z&kladem by vSak také mélo
byt, Ze by znactka byla jedinecnd, originalni, coz neni zrovna ptipad firmy Apple. VZdyt' se
stejnym nazvem i symbolem jablka zaloZili Beatles v roce 1968 vlastni gramofonovou

spolecnost. [1]

Dovolim s zgjit jedté dd, protoZe dle mého nazoru je znacka velmi piesné determinovéana
kvalitou, inovacni arovni, cenou a mozna i dalSimi faktory (coz by meélo na prvni pohled

vyplyvat z jména a oznaceni znacky popsaného Koretem).

112 Budovani znacky

Pro budovani znatky a jeji Zivotaschopnost se obecné povaZzuji za podstatné nasledujici ¢tyfi
aspekty:

1. diferenciace - znatka se musi zretelné odliSovat od konkurence, byt jedinecn;

2. relevantnost - musi mit pro zékaznika vyznam, pripadné vyznam odpovidajici

vlastnostem produktu, jako je vhodnéjsi nezvat osobni automobil Sip nez Hlemyzd’;

3. pretiz - je zévida na kvalité produktu, jeho oblibe, ae mize byt posilenai cizojazy¢nym
sovem, namisto vy3e uvedeného Sip radgji Arrow.

4. znalost - lepsi znalosti pochopitelné vynikaji zavedené, celosvétoveé produlé znacky, jako

jsou Coca-Cola, McDonald’s, Marlboro ¢i Nescafé. Jgjich znamost avéhlas se po desetileti
prakticky nemeni.
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Znatka ma svoji hodnotu (soustreduje se v ni dlouhodobé budovana povést, image
vyrobce), kterou je treba chranit. Za timto ucelem z&kon umoZziuje registraci obchodnich
znacek, kdy je znacka ze zakona chrédnéna proti zneuZiti po ur¢itou dobu na uréitém

teritoriu. Registraci v CR za Uplatu provédi Utad na ochranu primyslového viastnictvi.

Znackovani zboZi se stalo v posledni dobé velmi rozSirenym. Vyzaduje sice zvySené néklady

na obaly, nareklamu, ale na druhé stran¢ zaroven mé nemalé piednosti:
a) znac¢ka usnadnuje kupujicimu rozhodovani, pfitahuje pozornost;

b) znacka usnadiuje obchodnikim piehled pii objednavéni zbozi, prispiva
k unikatnosti vyrobku, péstuje logjalitu zakazniki a umoziuje lepsi vyuZiti

segmentace trhu;

c) jelikoz znatka prekracuje anonymitu a konkretizuje vyrobce a jeho produkt,

prispiva k jeho vySSi atrvalé kvalité.

Otézka znactky se v soucasnosti stédva stéle dualezitéjSim prvkem marketingového tizeni.
Buduje se logjalita z&kaznika vici znacce, posiluje se povédomi, asociuje se kvalita, hlida se
prévnickd ochrana. Znacku jsme schopni rozklédat na jednotlivé jegji dozky a u nich
dedovat, jaké vyvolavgji u zakazniki asociace. Napiiklad miZzeme srovndvat znacky
osobnich pocitact podle toho, jak zakaznici hodnoti jejich spolehlivost, flexibilitu,
perspektivnost, vadei pozici v oboru atd. Diky dekompozici znacky na jednotlivé slozky
jsme dale schopni provést meéieni jeji ekonomické hodnoty a pirevést ji na cenu.

Snaha vytvéiet pro kazdy produkt jedinecné jméno, v némz se neobjevi ndzev firmy, jak to
bylo typické pro Procter & Gamble, je dnes jiZ minulosti. Zeiména pii zavédéni nového
produktu je vZzdy vhodné vyuZit souc¢asné také nazev firmy.

Podobné se v podedni dob¢ prechézi od ndzvu firmy soznacenim typu, cozZ bylo znaéné
inZzenyrské a technické, k ndzvu se jménem. Typické je to u naSich vyrobct osobnich
automobili — zatimeo Tatra zastala u prvniho pristupu (Tatra 700), Skoda pieda na jména
(Favorit, Felicia, Octavia, Fabia). [1]

P¥i rozhodovani o znacce je treba premy3et nad ndsledujicimi otazkami:

1. Mit zna¢ku nebo nemit?
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Pro - Znatka predstavuje jedinecny zpisob odliSeni se na trhu, ktery zabraiuje kopirovani
nabidky konkurenci, umoznuje vétsi diferenciaci nabidky (individudni znatky) a usnadiuje

obchodovani (prezentace, reklamace, objednavéni ...)
Proti - Budovani znacky je nékladné.
2. Ci znagku pouZivat?

Znatku vyrobce - vhodné zeiména pro unikétni, prestizni vyrobky, vnimané jako symbol
spolecenského statusu.

Znatku obchodnika - vhodné piedevsim pro produkty béZné spotieby.
3. Jaky typ zna¢ky pouZzivat?

Individudini zna¢ka pro kazdou polozku vyrobkové fady - Tento zptsob uzivani znatky je
nékladny, ale umoZziuje nejlépe diferencovat a individuaizovat nabidku. Pri pripadnych
problémech jedné znatky pak neni poskozeno renomeé znacek ostatnich. (napi. vyrobky
firem Henkel, Procter & Gamble) atd.)

Jednotna znacka pro urcitou kategorii vyrobku - Tento typ znacky vét&inou zahrnuje jméno

firmy doplnéné o ndzev dané kategorie vyrobku (napi. Majolenka Hellmann's atp.).

Jednotn& znacka pro v3echny vyrobky firmy - Budovéni jediné firemni znacky je relativné
ngjlevngjSi a navic poméha vytvéret jednotnou firemni image. Nebezpeti ae hrozi pri
problémech nékterého z produkti, kdy maze dojit k poskozeni jména celé spolecnosti a
v3ech jgjich vyrobku. (napt. SONY, PHILIPS atd.)

Zastiedujici znacka vyrobce a znatka pro kazdy produkt (Skoda + Felicia, Fabia, Octavia,
Superb, Opavia + ndzvy riznych cukrovinek)

4. Jak znacku pozicirovat a kdy ji repozicirovat?

Jde o to, jakou strategii positioning pro znactku zvolit, aby byla vniména jako zvlédtnost na
trhu (viz kapitola o positioningu). Pti zméné preferenci zakaznika je treba véas provést

repositioning znacky.
5. PouZit zavedenou zna¢ku pro novou kategorii vyrobku?

Pokud je stara znacka v daném segmentu dobie zavedena, pak je jegji vyuZiti pro novou
kategorii vyrobku vhodné. Jméno dobie znamé znacky totiz dédva novému produktu Sanci,

Ze s ho zé&kaznici brzy vamnou a Ze jg take drive ptijmou. [2]
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1.1.3 Uspésné priklady znadek
Zahraniéni zna¢ky — Google, Coca-Cola a Mini:

Google je znacka, kterou loni nejvice lidi na svété hodnotilo jako nejlepsi. Vyplyva to z

rozsahlé studie vyzkumné marketinkove firmy Interbrand.

Internetovy vyhledava¢ Google se v anketé, v niz kazdoro¢né odpovida nékolik tisic
respondentt z celého svéta, umistil v cele nékolikéty rok po sob¢. Firma ptitom nevyuziva
Z&dné masivni marketinkove kampang jako naptiklad dali oblibené znacky Nokia ¢i Coca
Cola. "Nemél témei Zadnou propagaci a jeho véhlas se Sifil zeiména diky doporuceni
uZivatelt," uvadi agentura Reuters. Rust IT sektoru dokladd i druhé misto vyrobce
elektroniky Apple.

Ten prodel v podednich dvou letech vyraznou zménou firemni image, kdyZz se krome
osobnich pocitatt zacal soustredit na zabavni elektroniku. Podle odbornika na marketink
Robina Rusche ze spole¢nosti Interbrand dosahl Apple druhého mista zefména diky malym
piehravacum hudby iPod, které se staly bestsellerem sezny ve Spojenych statech.

Podle marketinkovych expertt, které odovil zpravodajsky server BBC News, je vitézstvi
téchto dvou znacek do velké miry dano tim, Ze hlasovéni probihalo jen po internetu. Na siti

jsou totiz tyto dvé znacky jedny z nejviditelngjSich.

Prekvapenim letodnich vydedku ankety je treti misto britského vyrobce malych automobila

Mini, kterého v soucasnosti ovlada automobilka BMW.

"Znacka Mini tak trochu ze seznamu vybocuje. Jde o luxusnéjsi zboZzi, nez maji ostatni firmy
v Zebricku, nicméné do podobnych prizkumia znalosti znacek se mnohdy promitgji prani
respondenti a jegjich snaha jit s trendem,” uvedl Daniel Koppl, Séfredaktor tydeniku
Media& Marketing. Rusch k tomu dodava, Ze automobilka BMW dobie spojila nostagii,

kterou k vozidlu citi spousta lidi, s moznostmi modernich technologii.

Nazory internetové komunity se viak od obecného minéni liSi. Svédci o tom Zebricek
nejlepSich znacek roku 2003, ktery byl sestaven také firmou Interbrand, a to na zakladé
odpovedi Siroké vergnosti. V. ném zvitézila spolecnost Coca-Cola. Na druhém misté se

umistila spolecnost Microsoft a na dal&im vyrobce pocitaca |BM.

"Uspéch firem v anketé, jakou sestavuje Interbrand, je napiiklad posileni akcii na burze

nebo lepsi pozice pri jednéni s partnery,” tvrdi Koppl. [3]
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Nejlepsi znacky svéta za rok 2003

MNejvic se vryly do povédomi lidi Nejlépe zhodnotily svou znagku
Google Coca-Cola

Apple Microsoft

Mini IBM

Coca-Cola Genereal Electric

Samsung Intel

Ikea Mokia

MNokia Disney

Ldroj: Brandchannelintertrand

Obr. 1. Poradi nejlepSich znacek sveta.

Ceskéa znacka — Uspéch SkodaAuto v Briténii:

Pred deseti dvanécti lety, by nikdo z nés zigjmé ani nepomyslel na to, Ze by se vozy Skoda
mohly zaradit mezi nejobliben¢jSi a nejprodavangjsi vozy ve Velkeé Britanii. Fakty to oviem
tikaji jasné a to nejen u novych vozi, kde Skoda Octavia figuruje na 6. misté a Fabia na 8.
misté (dvéma vozy v prvni desitce se nemiZe chlubit nikdo), ale i u ojetin, coz je o to
zajimavejsi.

SkodaAuto tohoto dokézala diky umu $&fa jejich zastoupeni Skoda UK, Dermota Kellyho.
Vedeni v3ech reklamnich kampani bylo jen a jen na vedeni britské pobocky. Hlavng jim
vdéci SkodaAuto za Gspéch - samozigimé také samotné kvalité vozi). Vak taky reklamni
kampang¢ jsou dost odlisné od téch, které se pouZivaji jinde. Jak jinak by se podatilo béhem
deseti let udélat z auta tak vdécného pro vtipy opravdovy best-seller na tomto velmi

néro¢ném trhu.

Dnes ma Dermot Kelly ambice radit s marketingem renomované firmé¢ Rolls Royce. Pro

SkodaAuto je dnes britsky trh tieti ngjvétsi, takze méa byt na co pysna. [4]

1.1.4 Vyrobkova rada

Vyrobkova fada je skupina vyrobku, které jsou spolu tésné spjaty, protoze pini podobné
funkce, prodavaji se stejnym skupinam zékaznikt, prochazeji stejnymi distribu¢nimi cestami
a pati do stginé cenové skupiny.Kazda vyrobkova tada je zpravidla fizena jingm

manazerem.

V rédmci vyrobkoveé fady firma rozhoduije o:
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Délce vyrobkove fady.

Hloubce vyrobkove fady.

Profilovani vyrobkove fady.

Zpusobu modernizace vyrobkoveé fady.

Redukci polozek vyrobkoveé fady.

Rozhodovani o délce a hloubce vyrobkové rady

Délka vyrobkoveé rady udédva mnoZstvi typt vyrobku (znatek) v ramci dané vyrobkové fady
(kategorie vyrobku) u daného vyrobce.

Hloubka vyrobkové rady udava pocet variant vyrobku u jednotlivych polozek vyrobkové
fady.

Lze-li zvyst zisk z vyrobkove fady pridanim dalSich polozek, je dosavadni vyrobkova fada
piiliS mald a je vhodné ji "natéhnout" ¢i "zahugtit", tzn. doplnit o dalSi polozku(y) (viz
nésledujici obr.). Vznik daSich poZzadavkia na vyrobek umoznujici firmam rozSiovat své
vyrobkové fady je dudedek diferenciace trhu v etapé riustu a zraosti, kdy dochézi k

segmentaci trhu.
1. Natahovani vyrobkové Fady
Vyrobkovou fadu |Ize "natahnout" dvéma zptasoby:

Natahovani nahoru - znamena pridavani vyrobka dokonalgjSich za vySSi cenu. Tento
zpasob prodluzovani vyrobkove rady je velmi finanéné narocny a je tieba peclivé zvazit,
zda to skutecné odpovida potiebdm trhu. Natahovani nahoru s mohou dovolit jen
velké, financné silné firmy, které maji zdroje a schopnosti na zavadéni dokonalejsiho
(finance, technologie a zku3enosti). Nékdy dosaZitelnd prodeini cena nového,
dokonalého vyrobku nemusi odpovidat vynaloZzenym nékladim a miZe tedy dojit ke
snizeni celkového zisku firmy.

Natahovani dol: - znamena pridavani vyrobku jednodusSich za niZsi cenu. Tento zpasob
prodiuZzovani vyrobkové fady nelze vyuzit, jestlize je produkt vniman jako symbol
spolecenského statusu, nebot’ by snizeni kvality a ceny znamenalo ztrétu image vyrobce
luxusniho zboZi. Tato strategie je tedy vhodna pouze pro prostiedky bézné spotieby.
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2. Zahu&’ovani vyrobkové Fady - rozhodovani o hloubce vyrobkove Fady

K zahustovani vyrobkové fady dochazi, jestlize jsou pridavéany dalsi varianty vyrobku v
ramci daného rozpéti vyrobkové fady, tzn. jsou pridavany dalsi a dalsi vlastnosti vyrobku.
Snaha o takovéto "ucpavani dér" je neefektivni, pokud danou variantu vyrobku zékaznici
nepotiebuji nebo pokud to vede ke kanibalizmu a mateni zékaznika. Firma se vzdy musi
snazit, aby zakaznik doved! rozlidit kazdou poloZku vyrobkoveé fady, tzn., Ze kazda polozka

musi byt natolik odlidna od ostatnich poloZek v fadg, aby ji bylo mozneé zietelné rozpoznat.
Rozhodovani o zpisobu profilovani vyrobkové Fady

Nebot’ z finan¢nich divodi nelze v rdmci vyrobkové fady propagovat vSechny vyrobky, je
vhodné zvolit jednu nebo nekolik polozek jako "predstavitele', které se maji postarat o
pritazlivost celé vyrobkoveé ady.

Jako "predstavitele" vyrobkové fady |ze zvolit:

Viyrobek(y) z horniho konce vyrobkové rady - je vhodné, pokud jde o prestizni zboZi,
které je symbolem spolecenského statusu.
Viyrobek(y) z dolniho konce vyrobkové iady - je vhodné, jestlize jde o bézné spotiebni
predmety.
Vzdy je nezbytné PROFILOVAT SE TiM NEJZADANEJSIM, tzn. zvolit jako
"predstavitele” ty polozky, které jsou chténé a ne se timto zptisobem snaZit podpotit prode)
mélo Zadanych vyrobkau.
Rozhodovani o zpisobu moder nizace vyrobkové rady

Podnik mé vybér mezi dvéma zptisoby modernizace vyrobkové fady:

Modernizace vSech polozZek vyrobkoveé rady najednou - Tento zpisob modernizace je
znaéné nékladny a rizikovy (velké ztréty pri nelispéchu), ale pri Uspéchu maze byt
znatné efektivni a prispét k rychlému ziskani trhu na Gkor konkurence. Vyuziva se
zeiména v pripadech vyjimecného a radikaniho zlepSovani vyrobka.

Postupnd modernizace vyrobkové rady "kus po kuse' (tzv. per-partes) - Tato
modernizace je méné financné nérocnd a méné rizikova nez varianta predchozi, ae
vyjime¢nost a navratnost celé investice miZe byt ohrozena "kopirovanim" konkurenci.

Rozhodovani o redukci polozek vyrobkové Fady
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Firma musi provadét peclivou analyzu prodeji a ziska u jednotlivych poloZzek vyrobkové
fady a v ptipadé potireby je z vyrobkoveé rady odstranit. Divodem pro selektivni odstranéni
vyrobkove poloZzky maze byt jeji zastaralost, ae i nedostatek vyrobnich kapacit producenta.
[5]

1.2  Pozicenatrhu

Vydedna trzni pozice nabidky jakékoli firmy je déna tim, jak ji vnimaji klicové skupiny
verginosti, véetné zékaznika. Jde o to, jak pravé oni vidi a definuji vaSe negjduleZitejsi
vlastnosti, jaké misto nédm prisuzuji ve svém védomi ve srovnani s konkurencni nabidkou. Je

pozice na trhu dokézali definovat sami. Jinak nam ji vymezi konkurence, coZ se ndm jednak

nemusi libit a hlavné to vyvola zmatek u naSich zékazniku.
Vlastni tvorba trzni pozice vznika ze znalosti a vyhodnoceni tii hlavni oblasti:

1. z&kaznika — z analyzy jeho potieb a charakteristik, které Gsti v jiz zminénou
segmentaci trhu a vybér cilovych skupin;

2. vniténich zdroju firmy;
3. analyzy adiferenciace konkurence.

Moznych strategii tvorby trzni pozice je opét vice. Kuptikladu vychézeji z :
vicendsobného Ucelu pouZiti, kdy ¢gj v Iété zaZene Zizen a v zimé ma Iécivé
acinky;
zvlé&ni charakteristiky, jakou jsou nizk& cena, vynikgjici vykon, produla
spolehlivost Svycarskych hodinek;
rozsireného pouZiti, kdy zubni pasta je vhodna pro celou rodinu, pro déti i
dospelé;
vztahu ke konkurenci, kdy jsme na trhu nejlepsi, ¢islo jedna, nebo naopak jsme
druzi, ale o to vic se snazime, ¢i dokonce jsme jen mensi firma, kterd s klienta,
zeiména mensich, vice povazuje a vénuje jim individuani péci;
piesahovani své vyrobkové kategorie, kdy sportovni obuv (botasky) se staly
univerzalné pouzivanou obuvi pro kazdodenni noSeni;

ze specidlniho poutZiti, jak je znamé u nékterych léka.

V zésadé se cely proces tvorby pozice skléda z téchto tii kroku:
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1 identifikace naSich moZnych konkurencnich vyhod, napiiklad niZzsi ceny, rychlost
dodavky, vétsi uZitek;

2. vybér optimalnich vyhod, piipadné jedné ngjdulezitéjsi;

3. efektivni komunikace a propagace zvolené pozice, tedy musime ji zvereinit, dat
ve v&eobecnou znamost, aby klicové skupiny verginosti, véetné zakazniki, jasné
védély, co od nas a naSi nabidky mohou ocekévat, co jim oproti konkurenci
nabizime.

Jak jiZ bylo uvedeno, o jasné zvolené trzni pozici musi védét verginost a zékaznici, ae také
nas konkurenti. Je to zietelny projev toho, Ze s uvédomujeme a vime, pro¢ a hlavné pro

koho natrhu jsme. [1]

1.3 Cojeimage, jakajejeho souvisost s produktem?

Z psychologického hlediska pomize tento pojem objasnit analyza psychickych procesi,
které vznik image umoznuji. Predméty vstupujici do naSeho védomi jsou ovliviiovény
proZitkovou sférou kazdého subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu, coz je zavidé
ngien na ,.j&‘, ae také na konkrétni situaci. V¢lenénim obsahi naSeho vnimani do vngjsiho
svéta je umoznéno tzv. procesem ,projekce”, coz v SrSim smyslu znamena postupy pri
feSeni situaci zaloZzené na ,, pseudoobjektivizaci* probihgjici na z&kladé nashromazdénych
prozitkovych kvalit ve vztahu k danému objektu, kterym maze byt piredmgt, osoba, udaost,
podnik, znatka a samozigjme i konkrétni produkt. Pri procesu projekce dochézi k podiazeni
predstav spojenych s danym predmétem uréitému zptisobu naziréni, zpracovani dané redlity.
MuZe jit napt. o pritazeni urcitych kvalit firmeé, produktu nebo znacce, které jim objektivné
neodpovidaji. Vznika tak psychologicka redlita, ktera se castecné nebo vibec nekryje se
skute¢nosti. Tento posun zpusobeny osobni proZitkovou sférou subjektu je zakladem pro
vznik image. Proces projekce nepasobi izolovang, ale vyznam mai proces opainy, tj. proces
selektivniho subtrahovaného vnimani, kdy narozdil ,,od pridévani vliastnosti* jsou nezadouci
vlastnosti predmétu ,,odniméany”. Tyto skutecnosti ovliviujici z psychologického hlediska
tvorbu image jsou dilezité i pro proces jeho posilovani ¢i zmény, coZ jsou zadani, se
kterymi se v praxi maZzeme setkat.

Lze tedy fici, Ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu, ktery je
zaloZeny na souhrnu piedstav, postoji, nézora a zkuSenosti ¢loveka ve vztahu k uréitému
objektu.
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V oblasti trzni psychologie se tento pojem véze na zjisténi, Ze to, co spotiebitel kupuje, je
celkova ,,0sobnost“ produktu, kterou tvoii nejen technické parametry, ale i predstavy,
nézory a emociondni kvality, které s s nim spojuje. Image produktu ¢i konkrétni znacky je
tedy obrazem, ktery s ¢lovek vytvoril o jeho skutecnych i imaginarnich vlastnostech,
subjektivné proZivanou piedstavou o potiebéch, které muaze uspokojovat, i sobsahem
urcitych ocekavani.

Dle pusobnosti ¢i rozsirenosti délime obvykle image na univerzani, platny v podstaté na
celém svété bez podstatnych rozdila v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach, a
specificky, zvyraznujici mistni zvié&tnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.

Na zakladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou nej¢astéji rozliSovéany tyto tii typy:

Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hrgji roli generaizované
emocionadni vztahy urcité tridy vyrobkua. Dilezité je, Ze tento typ image poméha

utvéiet pozici vyrobku ur¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.

Produktovy/znatkovy image — pro vyrobek zndmy pod urcitou znackou, ktery hrgje
vyznamnou roli pii orientaci spotiebitele v nabidce. Produktovy/zna¢kovy image by
mel byt jasny, vztahuijici se k dalezitym potiebam osobnosti spotiebitele ve vazbé na
urcité vlastnosti vyrobku.

Firemni/podnikovy image — je oznacovan rovnéz jako ,,company” nebo , corporate’
image. Je urcovan kvalitou firmy a zpusobem komunikace této kvality pii piijimani
vergnosti.
Obecné lze tici, Ze vztah mezi druhovym a produktovym/znackovym image je takovy, Ze
druhovy image vytvari pole, v némz se produktovy/znackovy image realizuje. Omezujici
vliv druhového image muze byt prekonédn vytvoienim pozitivniho znackového image, ktery
v takovém pripadé preroste druhovy image. MuZe ov3em nastat i opacny pripad, kdy vysoce
pozitivni druhovy image je nelcinny pii nékupnim rozhodovéni o vyrobku svyrazné

negativnim znackovym image.

Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze uvaZzovat o nich
oddélené miaZeme jen pro Ucely analyzy, ae v praxi je oddélovat nelze. Tak napr. se bézné
divame na dobry vyrobni podnik jako na podnik, ktery ma dobré produkty, a naopak dobry

produkt je povazovan za vyrobek dobrého podniku. To znamena, Ze tendence, které smexuji
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ke zmeéné nebo posileni firemniho image, souc¢asné také ovliviuji image produktii. Pro vztah

mezi image firmy (podniku) se v literature obvykle uvadgji ctyti zakladni moznosti vztaht.

| dentita — Firemni image a image produkta se v ngjSirsi mite kryji. Produkt/znacka se stéava
vyjédienim firmy a firma vyjadiuje znacku. Nedochézi k diferencovani mezi image podniku

aimage vyrobku. Stimto vztahem se setkdvame zeiména u firem v oblasti investi¢ni vyroby.

Pozitivni integrace — V tomto pripadé jde nikoliv o prekryti, ale o Uzké sepéti mezi
firemnim a produktovym/znackovym image. K pozitivni integraci maze dojit jen tehdy, kdyz
jsou mezi firemnim a produktovynv/znatkovym image psychologické sty¢né body, a to
ngméné v nekolika dimenzich. Image firmy vSak nemuaze byt libovolné rozSiren na rizné
vyrobky, nybrz jen ne ty, u kterych odpovida jejich psychologické struktura struktuie image
podniku.

Negativni integrace — K negativni integraci dochazi pii pokusu gednotit heterogenni

psychické kvality. Firemni image muzZe pievzit jen velmi omezeny pocet vyrobki/znacek.

| zolace — | zolace predstavuje oddéleni image produktu aimage podniku. [6]

14 Rozhodovani zakaznika

V soucasnosti  patti  k ngjuzndvanéjSim pomérné komplexni model, ktery chovani
arozhodovani zakazniki vyjadiuje ndsledujicimi péti stadii:

1) Stadium, kdy zakaznik rozpoznava své potieby. Projevuji se zde
vyznamné individudni  odliSnosti  vychazejici  z rozdilnych
demografickych  charakteristik, Zivotniho stylu, osobnostnich
charakteristik, znalosti, postojti, motivaci zékazniki. Nemén¢ silné
pusobi také vlivy prostiedi — socioekonomické, kulturni ¢i rodinné.
Konetné tretim faktorem jsou predchozi informace v pamgti
zé&kaznika, které predchazeji do dalsiho, druhého stadia

2) Stadium predstavuje proces vyhledavéni informaci, a to jednak
vnitinich, coZz pravé mohou byt v paméti uloZzené predchozi
informace nebo dokonce minuléa osobni zkuSenost s nabidkou. K nim
se potom dalsi komunikaci (osobni, ale také pomoci hromadnych
sdélovacich prostiedki ¢i marketingovych prezentaci) pridavaji vnejsi

informace z okaoli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

3) Stadium zahrnuje vyhodnoceni variant nabidky, coZ znamena pro
z&kaznika predné nutnost byt vystaven pisobeni nabidky, vénovat ji
pozornost, pochopit ji, pfijmout ji a nakonec s ji udrzet v pameti.

4) Stadium predstavuje jiZz vlastni rozhodnuti — nékup, tedy zda a co
nakonec koupi.

5) Krok je stadiem vyhodnoceni nékupu. V této fazi jde predevsim o to,
zda je z&kaznik se zakoupenym produktem spokojen ¢i naopak
nespokojen.

Vlastni chovani a rozhodovéni zékazniki je navic ovliviiovano fadou faktoru. Pro ndzornost
s je muazeme odliSit podle jednotlivych spole¢enskych oblasti (Urovni). Na makrodrovni se
jednd o vlivy makroprostiedi Vv podobé pasobeni kulturnich, demografickych,
geografickych, politickych a dalsi faktord. Vezméme s tieba u nés tradicni vysokou
spotiebu veprového masa ve srovnani sidamskymi zemémi. Naopak potieby pro vodni

sporty jsou v nasich podminkach méné Zadané nez v primoiskych letoviscich.

Mezouroven zahrnuje mistni, teritoriani odliSnosti vyplyvajici z riznosti Zivotniho zpisobu,
zvyka, obyeen, tradic v jednotlivych regionech (jizni Morava oproti severnim Cecham),
stejné jako v urcitych socioekonomickych skupinach (soukromi podnikatelé ve srovnani

s duchodci).

Konetné mikrodroven predstavuje individudlni a skupinové vlivy a stranky kazdého
jednotlivého zékaznika, jeZ jsou také relativné nejsnéze ovlivnitelné reklamou a dalSimi
néstroji marketingové komunikace. Sem fadime jednak individudini vrozené dispozice, ae

také pusobeni rodiny, prétel, spolupracovniku, vlastni Zivotni Urove.

Celkové vSak znatné omezené moznosti ovlivnéni chovéni a rozhodovéni zakaznika
marketingovou komunikaci plynou zejména ztoho, Ze se v nich promitaji silné vlivy
predchozich dvou vy&Sich Urovni (makro a mezo). Navic také zdanlivé prehlednéjsi rovina
konkrétniho jednotlivce predstavuje ve skutecnosti rozsahly souhrn vzgemné provazanych
faktoru, kdy na mnohé z nich nemé propagacni puisobeni veskrze Zadny nebo mé jen zcela

minimani vliv. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

1.5 Distribuéni kanély

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kandly) se néS produkt dostane na trh a k zékaznikovi,
patti v komunikaci se z&kaznikem mezi nejdalezitéjsi a ndsledné ovliviuje pouziti ostatnich
marketingovych néstroji. Kuprikladu na vyS ceny se odrazi, zda se naSe nabidka bude
prodavat prostrednictvim velkoobchodnich firem nebo naopak specializovanych
maloobchodnich prodejen. Obdobné dokaze distribuce ovlivnit dokonce samotny produkt

(kvalitu, provedeni, znatku a zefména rozSireni produktu) i jeho propagaci.

Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle vazana dlouhodobymi smlouvami. Na rozdil
od jinych souc¢ésti marketingového mixu distribuci nelze menit operativné. Je to zaleZitost

dlouhodobejsi, vyzZadujici perspektivni planovéni a rozhodovani.

Za odbytovy (distribu¢ni) kand se povazuje souhrn vSech podnika a jednotlived, ktefi se
stanou vlastniky, nebo budou napomocni pii prevodu viastnictvi produkta v piipadech, kdy
se produkt dostéava od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalSimu pramyslovému

zpracovani.

Uloha distribu¢nich zprostiedkovatelti spociva v transformaci vyrobniho sortimentu na
nabidku zboZi odpovidajici potiebam zékaznik.

Touto transformaci se tesi rozpor, kdy vyrobci na jedné stran¢ vyrébi Uzky sortiment ve
velkych mnozstvich, zatimco spotiebitelé na druhé strané chtéji Siroky sortiment v malych
mnoZzstvich. V distribu¢ni kandlech potom zprostiedkovatelé nakupuji ve velkém od
mnohych vyrobci a sestavuji mensi skladby &rSiho sortimentu. Tim distribuce piispiva

k vyrovnani nabidky a poptévky natrhu.

Obecn¢ zakladni funkce distribu¢niho kandlu spociva v preklenuti casovych, prostorovych a
vlastnickych rozdild mezi producenty produkta a jegjich uzivateli. Konkrétné se jedna

piedevsim o nésledujicich osm oblasti ¢innosti:

1. vyzkumtrhu;

2. propagace odbytu;

3. zisk&véni kontaktu, navazovéni vztahi s potenciondnimi odbérateli;

4. transformace a prizpasobeni produktu potiebam zakaznika spocivajici

piedevsim v tiidéni, kompletaci, baleni, ale také Upravach zbozi;
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5. vyjedndvani a zprostiedkovéni, doséhnuti dohody o cené a ostatnich
podminkach;

6. fyzickadistribuce — doprava a skladovéani

7. financovani;

8. prebirani rizika
Obvykle méame ve zvyku komunikovat predevdim se zékazniky, ktefi nakupuji a plati. Ulohu
konecnych spotiebitelt, ktefi nemusegji zboZi nakupovat, pripadné ani platit, s bud’
neuvédomujeme, nebo ji nedocenujeme. | spotiebitelé mohou v mnoha piipadech sami
rozhodovat nebo alespon spolurozhodovat o nakupech, ale hlavné ndm mohou byt velice
ndpomocni v souboji sodbérateli (distributory). Vezméme s napiiklad sit’ nadnérodnich
hypermarketti, kde podminky zeména pro dodavatele pripomingi c¢asy panovani
kolonidnich velmoci v Africe nebo v Asii. Prodejci jednagji z pozice sily, délgji milost, Ze
budou prodévat zboZi toho ¢i onoho dodavatele, dodavatel jim za to musi platit, dodavat
zboZi zdarma atd. Za této situace by bylo vyhodné vyuZit strategie tahu (pull) a oslovit
piimo spotiebitele, kteri v hypermarketech nakupuji. Ukazat jim prednosti nabidky
dodavatele, nalékat je na ni, aby oni sami ji zacali vyZzadovat na prodejcich. Timto
spolecnym postupem dodavatel a spotiebiteli by se mohlo zmirnit diktétorskéa nadvlada
distributoru. [1]
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2 FIRMAUNILEVER

2.1 O firmé Unilever

Existuje nékolik davodu, pro¢ jsem rozhodl spolupracovat na této préci sfirmou Unilever.
PredevSim dava soustavn¢é prilezitost mladym lidem, ktefi se pak stévaji zékladnim
stavebnim kamenem Uspéchu firmy. DaSim diavodem je, Ze firma ma eminentni zgem na
zpracovani tohoto tématu, protoZze se bezprostredné dotyka jejich vyrobki ¢i celych

segmentd, kde je hojné zastoupena

Spolecnost Unilever je jeden z nejvétSich vyrobci spotiebniho zboZi (predevSim potravin a
kosmetiky) na svété s obratem as 48 miliard EURO. Spolecnost pasobi ve 150 zemich
Svéta, ve kterych zaméstnava vice nez 265 000 lidi. Kazdy den se 200 miliona spotiebitelt

rozhodne pro n¢ktery z vyrobki spolecnosti Unilever.

Stejné jako celosvétove, tak i v Ceské republice patii spolesnost Unilever mezi nejvétsi
vyrobce a dodavatele spotiebniho zboZi. V Cechéch a na Moravé provozuje dva zavody —
v Povltavskych tukovych zavodech v Nelahozevs Unilever vyrdbi rostlinné tuky Rama,
Flora a Perla, mydla Lux i kosmetiku Rexona a Ponds. Ze Zabiehu na Moravé pochézeji
majonézy Hellmann's a instantni produkty Knorr. Ve spolupraci s mistnimi vyrobci je na
cesky trh dodévana ¢ast portfolia zmrzlin Algida. Z dovozu pochézeji caje Lipton,
kosmetika Dove nebo ¢istici prostredky Domestos a Cif. Od svého vstupu do Ceské

republiky v roce 1991 zde spolecnost investovala pres 6 miliard korun.

Unilever CR s udrZuje postaveni jednoho z nejzédangjSich zaméstnavatelt na ¢eskych
vysokych Skoléch (trikrét za 5 let prvni misto, v roce 2004 tieti misto). Ke konci roku 2003

spolecnost zamestnavala 1400 pracovniki. [7]

2.2  Historieavyvo

Duvody pro vytvoieni spolecnosti Unilever v roce 1929, kdy dodo k fuzi podniki
Margarine Unie z Holandska a Lever Brothers z Velké Britanie, byly komeré¢ni, nebot’ s
konkurovaly

v ziskavéni surovin (tuky a olge), pricemz ale kazda z nich vyréabéla jiné druhy zboZi.

Koteny spolecnosti dokonce nalezneme i v ¢eskych zemich.
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V roce 1848 zalozil Jiti Schicht nedaleko Usti nad Labem podnik na vyrobu mydel a svicek.
Jeden z jeho vnuka se v roce 1930 stal spoluzakladatelem a prvnim celosvétovym

prezidentem spolecnosti Unilever.

William Hesket Lever, pozdgji Lord Leverhulme, zalozil spolecnost Lever Brothers v roce
1885 a brzy vybudoval tovéarny na vyrobu mydla v Evropé, Severni Americe, Austrdlii a na
Daném Vychodé a podniky na zpracovani oleji v Port Sunlightu a v australském Sydney.

Po roce 1917 se jeho zgem obraci k obchodu s potravinami, rybami, konzervarenskym

zboZim, masem a se zmrzlindiskymi vyrobky.

V roce 1872 zacali konkurujici s firmy Jurgens a Van den Bergh vyrobu margaring.
Ekonomické nutnost je ale dovedla k fuzi a ke zformovani spole¢nosti Margarine Unie NV
v Holandsku a Margarine Unie ve Velké Britanii. Nasledovalo pripojeni dalSich spolecnosti,

napt. uz zminovaného podniku Jitiho Schichta.

V roce 1929 pak dodo jiz k zaloZeni spole¢nosti Unilever poté, co dodo k fuzi podnikta

Margarine Unie z Holandska a L ever Brothers z Velké Britanie

V osmdesdtych letech ziskovost zvySovala akvizi¢ni politika, Unilever ziskal Brooke Bond
Group, Chesebrough-Pond’s v Americe a Faberge-Elizabeth Arden a Calvin Klein.

V roce 1986 spolecnost prodala vétSinu svych duzeb a pridruZzenych aktivit a pocétkem
90tych let provadéla akvizice v Polsku, v Ceské republice a na Slovensku, v Mad’arsku, v
Rusku a v Rumunsku. Podnikéni se zaméfilo pouze na ¢étyfi hlavni skupiny vyrobka —

potraviny, vyrobky pro osobni péci a hygienu, péci o domacnost a specidni chemikdlie.

Na ¢esky a dovensky trh Unilever vstoupil v roce 1991, v roce 2001 dodo k jeho fuzi s
firmou Bestfoods. [7]

2.3  Vlastnicka a organizaéni struktura

Unilever CR, spol. sr. 0.; Spolegnici: Marga B. V., Rotterdam, Nizozemi a SaponiaB. V.,

Rotterdam, Nizozemi (ob¢ patiici do koncernu Unilever N.V.).

Unilever je v CR rozdélen do 4 zékladnich Divizi.
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Divize Potraviny - tradi¢né silnymi znackami této divize jsou Rama, PerlaaHera. Dédle pak
Flora, Rama Créme Bonjour, olivové olgje Bertolli, Rama Crémefine, Knorr (desitky druhi
polévek, bujona a dalSich pochutin pro piipravu pokrmi), Hellmann's (zahrnuijici dresinky,

hoicice, tatarské oma&ky a mgjonézy) a samozigime ¢gje Lipton.

Divize cateringu Foodsolutions - Cateringova divize béhem roku 2003 nadde Uspedné
zésobovala profesiondini cateringovy trh (cateringové firmy, jidelny, hotely a restaurace)
kvalitnimi vyrobky znacek Knorr, Hellmann's a Lipton ve velkych balenich. Navzdory
obtiznym podmink&m na trhu zaznamenala divize vyznamné naristy prodeju a upevnila s

tak pozici jedni¢ky natrhu s velkoobjemovymi vyrobky pro Gcely cateringu.

Divize zmrzliny Algida a mrazenych vyrobka - zahrnuje napi. znacky jako Magnum,
Cornetto, kopeckovou zmrzlinu Cornetto Soft a rodinné baleni dezerti Carte d' Or.

Magnum Sandwich ziskal na sklonku roku 2003 ocenéni »Vyrobek roku.

Divize Kosmetika a vyrobky pro domacnost - zahrnuje napr. znatky Dove, Signdl,

Rexona, Cif, Sunsilk nebo Domestos, které najdete zigjmeé ve vétding domacnosti. [8]

2.4  Vybrané ekonomické ukazatele

Tab. 1. Udaje o spolecnosti Unilever

Udaje spoletnosti Unilever (v tis. K&)
2003 2002 2001
Obrat cekem v dvojim élenéni, z toho: 7923 474] 7999 083] 6 387 949|
Trzby z tuzemska 5531 553| 5686447 4848 649|
Trzby ze zahranici 2391921] 2312636 1539300
Trzby z prodeje vlastnich vyrobki asluzell 5628 555| 5793231 4 359 332
Trzby z prodeje zbozi 2294919 2205852| 2028617
Provozni vysedek hospodareni 736533] 515318 286 549|
Hospodarsky vydedek po zdanéni 521317] 457002| 150180
Aktiva cedlkem (netto) 3431 371] 3594615/ 3346565
Z&kladni kapitél 500 000] 500000] 500000
Vlastni kapital celkem 1080322 1029189 712003
Pocet zaméstnanci 1681 1627 1 219|[8]
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3 VYROBEK VERSUSZNACKA

31 Distributor Own Brand (DOB)

DOB je takovy vyrobek, ktery je prodavan pouze v daném obchodnim fetézci
(supermarketu, hypermarketu apod.) a nikde jinde ho ve steiné podob¢ nengjdeme. Je
typicky hned nekolika rysy:

Obal - jde o oba specidné uzptsobeny pro tento fetézec, vypada vétSinou jednoduse
Sjasnym rozpoznatelnym symbolem, pomoci néhoZz zékaznik muaze tento vyrobek
identifikovat, jako o vyrobek pattici do této skupiny vyrobki. Obal je také jednoduse feSeny
a neni proto n&kladny. Mé& vzbuzovat pocit, Ze pravé oba je jednou z davodu, pro¢ je
vyrobek levnéjsi neZ ostatni.

Verze 1 — na prvni pohled rozpoznatelny, vyrobek je jasné oznaten logem
super/hypermarketu ¢i jingm oznacenim, pod kterym se prodava. Viz. obrézek ¢. 2 —

margarin v fetézci Julius Meinl.

aaaRGARIT

e,
—

MARGARIN

Obr.2. Etiketa viastniho vyrobku obchodniho 7etézce Julius Meinl.

Verze 2 —na prvni pohled nerozpoznatelny, vyrobek se na prvni pohled jevi jako jakykoli
jiny vyrobek z kategorie MOB a upouté pouze cennou. Rozpoznat to, Ze se jedna o vlastni
vyrobek obchodniho fetézce se d& pouze z malého oznaceni obvykle na zadni strané
vyrobku nebo ze dovniho sdéleni, opét obvykle na zadni strané. Viz. obrézek ¢. 3 — fazole

v Kauflandu.
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Obr.3. Etiketa viastniho vyrobku obchodniho retézce Kaufland.

Baleni - obvykle se neprodava ve vétsich ¢i specidnich balenich oproti dalSim vyrobki
v daném segmentu. Jednak je to spojeno sfinancni narocnosti na vyvoj specianiho baleni a
také dalSim divodem je moznost porovnéni obvykle nizsi ceny vici ostatnim vyrobkam pfi
stejném mnoZstvi.

Cena- vyrobek je vyrazné levnéjsi nez jeho konkurenti. Kladny cenovy rozdil neni vzdy
pravidlem a nékdy existuje i levnéjSi vyrobek, ae toto je as 1% pripadu. Cenova diference
se dle mého sledovani pohybuje od 9 % aZ do zavratnych 800 % (jedné se o télovy Sampdn

Vv fetézci Tesco).

Casové omezeni - nabidka nekterych vyrobki z této kategorie je nékdy ¢asové omezena a
nemusi byt pri kazdé ndv&eéve zakaznika k dispozici. Tato situace hlavné nastavala, kdyz
byly dodéavky DOB vyrobku v poé¢atcich. Postupem ¢asu, kdy se dodavky DOB vyrobki
velmi zprofesionalizovaly sejiZ tento efekt vyskytuje maokdy.

M noZstevni omezeni - u drtivé vétSiny obchodu a produktu je striktné omezeno mnozstvi,
které s mazete koupit v rdmci jednoho nékupu. Vyrobek je ozna¢en cedulkou: , Tohoto

vyrobku mazZete koupit v rdmci jednoho nakupu X ks.* Obvykle se ale toto nekontroluje.

Prodejni misto/plocha - co je zajimavé, DOB obvykle nedisponuji vyraznym zvyhodnénim
v ramci prodejniho mista v prodginé. Mirna vyhoda maze byt vétsi prodejni plocha, kterou
obvykle mgji. Jgjich zvyhodnéni je z hlediska poméru prodeje a poméru plochy, na které

jsou prodavéany.
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Marketing - natyto vyrobky je pouze omezena reklama. Zatim nekolikrét se objevilav TV
a je siné zastoupena v samotnych obchodech. OvSem jeji objem je stde menSi nez

marketing na MOB vyrobky.

Kvalita - obvykle se li§i jeho kvalita/receptura od ostatnich vyrobka v segmentu, coz také
umoznuje vyrazné snizit cenu. Nemélo by se stavat, Ze je vyrobek nepoZivatelny, zdravotné
z&vadny, ale mnohdy sdm zakaznik je schopen poznat, Ze si nekoupil tu nejvysSi moznou
kvalitu.

311 Pavod vlastnich znagek obchodnich fetézca (DOB) v CR a ve svété

V podednich letech se stéle vice prosazuji DOB. Jgjich vyznam souvisi s posilenim Ulohy
distributorti (prodejci) na Ukor producentti plynoucim z prevahy nabidky nad poptavkou.
Stejny produkt dokéze dnes distributortim nabizet spousta doméacich i zahrani¢nich vyrobc.
Prodejce proto miaZe rozhodovat o tom, zda a jak a predevSim co bude nakonec
z&kaznikim nabizet. Svého siiného postaveni na trhu vyuZivA mimo jiné i k tomu, Ze

produktu da nakonec svoji vlastni znacku.

Tento piistup je typicky zejména pro supermarkety. Zatimco na pocétku osmdesatych let
tvorily maloobchodni znacky v praméru pouze okolo pétiny jejich obratu, dnes je to jiZ vice
nez tretina. Jsou v3ak znacéné rozdily mezi zemémi, mezi jednotlivymi tetézci i mezi druhy
zboZi. Nejvice jsou maloobchodni znacky zastoupeny v USA, Velké Britanii, Némecku a
Francii. Stoprocentni podil na celkovém obratu maji obchodni znacky v obchodnich domech
Marké& Spencer, zhruba polovi¢ni v Sainsburry a Tesco a okolo pétiny v Aldi a Spar. Podle
jednotlivych druhi zboZzi jsou obchodni znacky ¢astéjSi u peciva a mlécnych vyrobki nez
tieba u dadkosti.

V Ceské republice byl pocéatek vlastnich znadek obchodnich fetézcii pomerné nendpadny.
Spotiebitelé s jich poprveé vamli, kdyZ s supermarkety objednaly vlastni pivo, které sice
nadchlo cenou — v devadesatych letech kolem 3-4 korun- ale velmi zklamalo kvalitou. Poté
se zacaly opatrné objevovat znacky v dalSich segmentech a opatrné sondovat reskce
z&kaznikt, aby se neopakoval tak vyrazny nelspéch v segmentu lahvovych piv (ten méa
mozna dopad jesté dnes).

V pocétcich se také jednalo pouze o sezdnni produkty. Bylo zcela béZzné, Ze produkty

v téchto zacétcich obcas v regdlech supermarketi chybély, protoZe vyrobce prosté nemél
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volné kapacity, supermarket nebyl schopen odhadnout poptavku, koordinace vyroby
speciaizovanych obali atd. Teprve pozdéji se vyroba a dodavatelsky retézec natolik ustalil,

Ze z&kaznici nachazgji tyto znacky pravidelné a ve stale vice segmentech.

3.1.2 Uloha DOB

Produkt svlastni znackou obchodniho fetézce hrgje nekolik hlavnich dloh, které by se

zjednodu3ené daly doucit pod spole¢ny jmenovatel, zisk.

Zminovanymi tlohami jsou:

- vybudovani logjality k obchodnimu tetézci (za predpokladu akceptovani kvality vyrobku,
cenoveé hladiny, obalu apod.)

- prodgj vétsiho mnoZstvi vyrobki v daném segmentu
- poskytnuti levnéjsi aternativy k drazsim vyrobkam
- konkuren¢ni boj tetézci, mimorédny pro tento okamzik v CR (zvyZeni podilu na trhu)

Vlastni znacku obchodniho retézce nelze vnimat pouze v omezeném kontextu nejlevnéjsiho,
ngiméne kvalitniho, nejvice viditelného a nejprodavanéjsiho vyrobku v obchodé. Takto
zjednodu3ené to opravdu neni. V soucasné chvili se ngenom na naSem maloobchodnim
trhu, ale také v celé zdpadni Evropé odehréva velice intenzivni konkurenéni boj mezi
jednotlivymi obchodnimi tetézci. V zgpadni Evropé se bojuje o starnouciho zékaznika,
kterych je navic ¢im da tim mén¢ ve stredni a vychodni Evropé se bojuje o stdle rozdélené
trhy, kde jsou stéle k dispozici desitky procent trhu. Retézce prichézeji a zase budou
odchézet, jgich podily se budou prerozdélovat mezi ostatni. Mezi ty, ktefi preZiji a budou
na trzich pasobit stale. V tomto kontextu jsou vlastni znacky jednim z konkurencnich
néstroji pro ziskéni vétdiho podilu na trhu (steiné jako maloobchodni sit’, cenova hladina,

v3eobecna nabidka atd.), zvy3eni ziskovosti fetézce, zvy3eni trzniho podilu atd.

Zavedeni DOB do obchodnich fetézct predstavuje piimy stiet zgma vyrobca a prodejc,
protoZe vyrobce chce vyrdbét silnou znacku pro kazdého prodejce, coz prodeci vytvari
konkurenci v rAmci vSech dalSich prodejct tohoto vyrobki. Prodejce se tak snaZi prodavat
vyrobek, ktery se bude prodavat pouze vtomto daném ftetézci. Tim zvySuje svou

konkurenceschopnost.
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3.13 Kdo a pro¢ je vyrobcem DOB pro obchodni fetézce?

Kdo? Neda se ngjit jednoznacné odpoveéd’ na otézku, kdo je typickych vyrobcem vlastnich
znac¢ek pro obchodni tfetézce. Jsou totiZz velice riznorodi. Mnohdy jde o lokdni vyrobce
nebo dovozce raznych produkti, ale mnohdy jde o renomované tuzemské vyrobce, kteri
disponuji vliastnimi zavedenymi vyrobkovymi fadami. Pro fetézce, tak pivo tieba vyrabi
Jezek Jihlava, typicky lokdni vyrobce, masové konzervy, padtiky a konzervy vyrabi Hamé
Babice, ktery je jiz vice zavedenym vyrobcem. Linea Nivnice vyrdbi pro Julius Meinel
koncentrovany sirup. Ov3em minerdni vodu pro Delvitu vyrébi Genera Bottlers Copany —
alias Pepsi Cola a masové vyrobky dodavaji Kostelecke uzeniny. Je zcela bézné, Ze takovyto
vyrobce vyrabi znacky pro nekolik raznych obchodnich fetézci. Obcas se nejednd o
vyrobce, ale pouhé dovozce pro tyto fetézce. Jde o pripady, kde vyrobce, ktery do daného
fetézee jiz néco dodavé, zgidtuje dovoz dané viastni znacky do CR neziidka i z druhého

konce svéta— Latinska Amerika, Cina.

Pro¢? Motiva je také nekolik, i kdyZ nejsou tak raznorodé jako profily vyrobca vlastnich
znacek. Pavodné s vyrobci diky produkci specidnich znacek vypliovali volné vyrobni
kapacity a vlastni znacky tak byli bud’ sezénnimi nebo mély fetézce problémy zabezpecit je
Vv nepretrzité nabidce. Dnes jsou motivy mnohem vice orientované na pieZiti vyrobca na

trhu, na profit, ktery z této produkce maji a dalsi plynouci vyhody.

1) V piipadé, Ze se jedné o lokdniho vyrobce je pro ného velice zgimavé mnozstvi,
v jakém se produkuji tyto znacky. Mnohdy se totiZ vyrovngji jeho samotné produkci.
2) Vyrobce se nezgima o marketing téchto znatek, protoZe v podstaté Zadny
neexistuje.
3) Médopiedu garantovany odbér —i kdyZ je kontrakt jen na omezenou dobu.
4) Nevyviji recepturu, obal ani speciani baleni.
5) Neplati ztéchto produkti zadné specidni poplatky, které jsou tolik rozSirené u
ostatni produkce. Napt. poplatky za:
- zdistovéni, zarazeni vyrobku do prodee;
- poplatky za specidni umisténi v prodejné ¢i regau;
- poplatky za Gc¢ast vyrobku ve specianich akcich retézci;
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- poplatky za , Uspéch vyrobku“, kdy retézec zpétné inkasuje i 10% z trzeb daného
vyrobku zpét od vyrobce (samozigmé vyrobce jiz stimto musi pocitat pri
kalkulaci ceny).

6) Retézec je poté ochoten vzit do prodeje i dal& produkty daného vyrobce, ktery tak
vyrazné¢ zvysuje svij profit. Vyrobce pak do sit¢ dodavé vlastni znacku daného
fetézce a dalSich nekolik svych vyrobki. Byt jsou tieba piimymi konkurenty
v daném segmentu. Vyrobce tak snizuje fixni néklady a nadsledné inkasuje vySSi profit
z vlastni produkce MOB vyrobkd.

7) V ptipadé, Ze vyrobce dodava pro tetézce jegich vlastni znacky, neziidka kdy tento
vyrobce produkuje vyrobek i pro ostatni zeme, kde dany fetézec pasobi a produkce
se tak nasobné zvétduje. To samé plati i o produktech vyrobce. Retézec je pak
ochotny nakoupit produkci vyrobce i pro ostatni zemé& — vyrobce se tak Iépe
prosazuje v mezinarodni konkurenci.

Duvodu pro¢ stetézci spolupracovat na vlastnich znackach je opravdu mnoho a mnohdy pri
kombinaci vyhod plynoucich z vySe popsanych bodi je docileno vysokého tlaku na cenu,
dodaci podminky atd. a fetézce nemaji problém s vyrobky obstarat v jakémkoli mnozstvi za
opravdu nizkou cenu.

Nezjigtil jsem Zadné specidlni nahlizeni vyrobci nespolupracujicich s obchodnimi fetézci na
ty, ktefi velmi Uzce stetézci spolupracuji. Je logické, Ze nadnédrodni firmy (Henkel,
Unilever, Procter & Gamble, Nestlé) a dalSi producenti prémiovych znatek nad takovymi

firmami pochybovatné ohrnuji nos, ale to neni jediny divod pro¢ tak reaguiji.

3.14 Popis nejrozvinutéjSich segmentia DOB

V podednim roce se zrapidnim rozvojem supermarkett rapidné zvysla nabidka jejich
vlastnich znatek. Existuje ovéem nékolik segmenti (samozigjmé také diky tomu, co Ize

v supermarketech prodévat) nadmiru rozvinutych.

Potraviny — dalo by sefici, Ze pokud by chtél kupovat jen vyrobky vlastnich znacek, tak by
dokazal sestavit kompletni jidelnicek bez mezer. Nabidka je opravdu rozmanit& jogurty,
platkovy syr, padtiky, dZzusy, minerdni vody, ochucené nealkoholické ndpoje, sterilizované
fazole, ¢erstvé brambory, ¢gj, polévky v s&ku, miéko, chipsy, kiupky, viassky salét, kynuty
knedlik, saldm vysocina, rostlinny olgj, ryZze ve varnych saccich, kofeni, kecup, hoicice,

midi tycinky, zavareniny, Zvykacky, pivo, mraZzené ryby a moiské plody, kysané zeli,
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mrazena zelenina, cukr, mouku, instantni kavu, pomazankové méslo, oplatky a cukrovinky,
tuk na peceni, sterilované parky, utopenci, capuccino, marmelada, toastovy chleba atd.
Nabidka ale obsahuje i takoveé tézko uvetitelné polozky jako je strouhany kokos v kilovém
baleni.

Drogistické zboZi — uz nejde o tak rozSireny segment, ale o to zajimavéjsi, protoZze marze
zde dosahuji vySSi prameérné rovné. Nabidka je ale i tak docela ucelena a obsahuje: mydlo,
zubni pastu, zubni kartatek — i multipack, kartatek na nehty, vliasovy Sampon, télovy
Sampo6n, WC cistic, toaletni papir, papirové kapesniky, praci prasek, damskeé viozky, détské
pleny, cistici pradek, tekuty prostiedek na nddobi, Skrob na prédlo, atd.

Elektronika — toastovag, varnd konvice, vysavaé, Zehlicka, kavovar atd.

Drobné doméci vybaveni — sklenéné dzbanky, ubrousky, sklenice, Z&rovky, svicky,

houbovou utérku, kart&e, prostirani

Dalsi vyrobky — zrédlo pro doméci zvitata, vonavy stromecek do auta, cigarety, CD disky,

kapalina do vstiikovate, natérove barvy, kanceldiské Zidle, textilni vyrobky - obleceni

3.15 Obchodni fetézce na éeském maloobchodnim trhu

Popisuji hlavni obchodni tetézce o nichz jsem ziskal Gdaje z dostupnych zdroji o jeich

trzbéch v CR, poétu pobogek, popk. poétu zaméstnanch apod.

TESCO hylo zaloZeno ve Velké Britanii (VB) Jackem Cohenem na pocéatku 20 stoleti.
Nyni je ve Velké Britanii jednickou v prodeji potravin a se svymi 221 000 zaméstnanci je
zde ngjvétSim zaméstnavatelem v soukromém sektoru. Do stiedni Evropy vstoupila
spoleénost TESCO v roce 1996, kdyZ koupila 13 obchodnich domi v Ceské a Slovenské
republice od americké spolecnosti Kmart a v tomtéZ roce oteviela prvni hypermarket v
Budapesti. V roce 2003 se jen v Cechéch a na Slovensku otevielo 11 novych hypermarketi.
Stavgjicim poctem provozoven se spolecnost TESCO stala ngjvétsi siti hypermarketa ve
stiedni Evropg.

AHOLD Czech Republic je ngjvétsi tuzemskou maloobchodni spolecnosti. S obratem 924
miliond eur za rok 2002 je dnes negjvétsi na domacim trhu. Spole¢nost byla zaloZena v roce
1991 a na ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi fetézci. Jeji sit¢ modernich
supermarketi Albert (Pocet obchodi: 184) a hypermarketti Hypernova (pocet obchodut 49)
spolehlivé pokryvaji celou Ceskou republiku. Poget zaméstnanci dosahuje 13 000.
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Julius Meinl - Poprvé se znacka Julius Meinl objevila na ¢eském trhu v roce 1862.
Uspédné puasobeni spolecnosti bylo v Ceskoslovensku bohuZel ukonéeno v roce 1948
znarodnénim. Julius Meinl se pirestéhoval do Anglie, kde dokonce ziskal britské ob¢anstvi.
V roce 1999 oteviela spolecnost jako svou 100. prodeginu supermarket v OD Kotva
V soucasnosti ngjsou znamy jak pocty prodejen, tak trzby spole¢nosti ¢i poéty zaméstnanci.
Delvita — Spolecnost Delhaize Group vstoupila na ¢esky trh v roce 1991 a otevird svij
prvni supermarket Delvita v Praze. V soucasné dobé provozuje 97 prodejen v Ceské
republice. V roce 2004 rovnéz ziskala ocenéni supermarket roku.

Billa—V kvé&tnu 2005 provozovalafirmaBILLA, spol. sr.o. v Ceské republice 73 prodejen
a zaméstndva vice nez 2100 pracovniku. V roce 1996 se stala novym majitelem koncernu (s
vyjimkou firem Billa-Real a Libro) némecka skupina REWE, ktera je ngjvétsim obchodnim
fetézcem v oblasti prodeje potravin v Evropg.

Lidl & Kaufland — jsou soucasti podnikatelské skupiny Schwarz. V. Némecku a
evropskych zemich dosahuje skupina se 75 000 pracovniky kazdoroéniho obratu pies 23
miliard Euro.

Carrefour - Spolegnost Carrefour, kterd v Ceské republice existuje od roku 1997,
provozuje v soucasné dobe 10 hypermarketi v Ceské republice. Zatimeo v lednu roku 1999
zaméstnavala spolecnost Carrefour 426 lidi, v soucasné dobg je tento pocet vice nez 9x
vySSi a predstavuje témet 4100 osob.

Penny Market - Spolecnost Penny Market s.r.0. je dcefinou spolecnosti vyznamného
némeckého obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z ngjvétSich svétovych obchodnich
spolecnosti, stginé jako je Penny Market jednou z nejvétSich ¢eskych obchodnich
spolecnosti. Penny Market je diskontni potravindisky fetézec, typu "tvrdy diskont”, coz
znamena, Ze sortiment je uzsi (presto obsahuje vSechno béZné zbozi kazdodenni potieby);
hlavni diiraz je kladen na co negjniz3i cenu pii zachovani kvality - podle hesa"NIKDE NENI
LEVNEJ". Sit obsahuje priblizné 150 prodejen.

Interspar - Historii firmy SPAR v Ceské republice zatal psét rakousky koncern SPAR,
ktery zahgjil své aktivity v Ceské republice v bieznu roku 1992. Firma pod ptivodnim
nézvem SPAR Partner ziskala jako jedna ze dvou firem ( spolu se SPAR Sumava) licenci na

uZivani ochranné znamky SPAR v Ceské republice. Provozuje celkem 19 hypermarket.
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316 Stav DOB na ¢eském maloobchodnim trhu

Po provedeni vyzkumu v obdobi dubna a kvétna v obchodnich fetézcich na riznych mistech
Ceské republiky, uvadim nésledujici fakta:

Vlastni DOB ma vétdina obchodnich fetézeh pasobicich v CR. Kazdy fetézec ma vlastni
modifikaci DOB, pouZiva jinou strategii v oblasti obalu, ceny, umisténi, sortimentu atd.

Nasledujici prehled popisuje pouze znacky afakta vztahujici se k rychloobratkovému zbozi.

P

Tesco - zigimé nejaktivngjsi fetézec v rdmci DOB. Vzhledem k jeho Sirokému sortimentu,
muiZeme ngjit DOB snad na kazdém kroku. Pouziva oznaceni , Tesco — Value* nebo v ceské
verzi ,, Tesco — vyhodny ndkup®. S podivem je, Ze v ¢eskych obchodem najdeme vedle sebe

¢eskou i anglickou verzi. Obal je tvoren kombinaci bilé, ¢ervené a modré barvy s dominanci

loga Tesco, neobsahuje Zadnou dalsi fotku apod. VSechny vyrobky jsou v tomto velice
dobre dadené. .

‘TESCOf

et P O

Kukufice vakuovand
';él;’,l‘dfa.\‘hném

Obr.4. Etiketa viastni znacky* Kukurice* obchodniho retézce Tesco.

Albert - ma docela jinou strategii vlastnich DOB. M& dokonce dvé, jednu klasickou
»~Albert” a druhou, lehce se bliZici Tescu atj. ,,EuroShopper. Albert se po strance obalu
nejevi tak , levne a diky obalu se jevi pomerné atraktivné. Co se tyce poctu vyrobka s touto
znackou, jevi se v mirné pirevaze ,,EuroShopper”, ktery ma obal velice jednoduse feSeny

stmaveé ¢erveno hnédou barvou a kulatym logem obsahujicim ,, EuroShopper* po obvodu.

Obr.5.a 6. Oznaceni viastnich znacek OR Albert.
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Julius Meinl - ma svou DOB pod ndzvem ,MINCE"“. Logo je velice vyrazné a jasné
rozpoznatelné, jednoduché. Je reSeno jako modry ova sbilym napisem Mince obvykle
umisténym na horni ¢asti obalu vyrobku. Zajimavym feSenim je specidlni oblast nékolika
regdla v prodginé, kde je drtiva vétSina DOB umisténa. Je vyrazné oznacena jako ,,Mince —

diskontni zéna, cenovy rg"“.

Obr.7. Vyobrazeni vliastni znacky OR Julius Meinl.

Delvita - mnoZstvi vyrobka je snad ngmensi a stejné tak logo je velice Jpatné viditelné,
rozpoznatelné. Nékdy by si ¢lovek mohl koupit DOB v Delvité, aniz by o tom vibec vedél.

Logo mé ve znaku zvite piipomingjici lva doplnéné ndpisem Delvita nebo ¢idlici 365.

DELNITA

>
Obr.8. Oznaceni viastnich znacek OR Délvita.

Billa - m& velice dobie viditelny DOB ,Clever” srozzarenym vrskem loga, jako by se
jednalo opravdu o vyborny népad, zakoupeni tohoto vyrobku. Sife sortimentu je velice
dobrd, dosahuje poctu az 290 vyrobku v piiblizné 20 kategoriich.

Wby,

clever

Obr.9. Vyobrazeni viastnich znacek OR Billa.
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Lidl - se zda byt prebornikem ve vlastnich znackéch, coZz na prvni pohled nemusi byt
zigimé. Jeho strategie je pomeérné odlisna od strategie ostatnich, kdy svou vlastni znacku
opatiuji logem ¢i ndzvem svého tetézce. Lidl se vydal strategii, kdy kazdy svij je svou
opravdovou znackou, ovsem pii zachovani mnohych tradi¢nich znaka ostatnich vlastnich
znacek. Nedéla vyrobku marketing, mé jednodussi obal, je vyrazné levnéjSi a mnohdy ho

pro Lidl v naprosto stejné kvalite, vzhledu a designu vyrabi hned nékolik vyrobca.

Interspar — vyrobky pod privani znatkou SPAR maji své zéstupce napric celym
sortimentem a ngjdete je jak v oblasti potravinaiského, tak i nepotravindiského zboZzi.
Vyrobky nesouci znatku SPAR vétSinou patii mezi nejprodavangjsi ve své vyrobkové
skupiné. Pocet znacek dosahuje az 240.

Kaufland — tento fetézec ma dvé rady vyrobka. Ten prvni ma pomerné vyrazné oznaceni
na piedni strané obalu velky ,K* (jako Kaufland) sdovétkem ,Classic. Druha fada je
standardné oznacena na zadni strané vyrobku mendim logem Kaufland (viz. obrézek).
Vyrobky obou typu nejsou zastoupeny ve vSech segmentech napii¢ supermarketem. Jsou

jen v hlavnich kategoriich a zitejme jen tam, kde je obrétka nejvyssi.
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Obr.10. Vyobrazeni viastni znacky ,, Fazoli* OR Kaufland.

Carrefour — vlastni znacky tohoto fetézce jsou oznaceny vyraznou jedni¢kou v horni ¢asti
obalu, ktery je mimotradn¢ dobie viditelny a rozeznatelny. Vyrobky samotné jsou velmi
dobre oznaceny a zakaznik s v supermarketu je schopen vzdy najit tyto vyrobky, steiné jako
vyrobky toho ¢asu nejlevngjsi. Sortiment je velice dobie rozprostien mezi segmenty a

vyrobky jsou dobie rozmistény a ndpadité zpracovany.
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Obr.11. Vyobrazeni viastni znacky ,, Jahod“ OR Carrefour.

Hypernova — vzhledem k tomu, Ze Hypernova patii do k Aholdu stejné jako Albert,
miZzeme se setkat se stejnou znackou EuroShopper, ale také vlastni znackou oznacenou
pomeérné vyraznym ,H“. Nicméné EuroShopper vyrazné pievliada co se poétu vyrobki tyce,

i kdyZ to vizudiné neni zjevne.

h

Obr.12.a 13. Ozaceni viastnich znacek OR Hypernova.

Podle raznych vyzkumi trhu se DOB podilgji na maloobchodnich trzbéch priblizné 5-ti
procenty. Podle vyjadieni samotnych tetézca to je nékde mezi 8 az 15 procenty. Rast
tohoto trhu se odhaduje piiblizné na 10 procent za posledni rok. Oproti jingm stdtam roste
trh vlastnich znatek v CR 0 6 % rychleji neZ v jinych zemich Evropy. Dal$i zgjimavé ¢islo
je, Ze v 75 procentech vyrobkovych kategorii dosahuje podil DOB vyrobka méne nez 10 %
trhu.

3.1.7 Stav DOB na evropském maloobchodnim trhu

V ostatnich statech na zdpad od naSich hranic je situace podobna té nasi. Obchodni fetézce
vedou obchodni valku o spotiehitele. Trh je oviem velmi vyrazngji prerozdélen a jednotliveé
fetézce maji mnohem vétsi podily na trhu. Oproti tomu je vaS trh velice rozdroben, coz
znamena, Ze se o trh stédle bojuje. Neni zde zatim tak dominantni sit’ jako napt. Tesco ve

Velké Britanii ¢i Carrefour ve Francii.
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Tak napt. v Anglii dosahuje podil DOB na trhu 40 %, v Némecku 27 % - podobné tak
v Belgii, ve Francii a Spanélsku je to piiblizné 20 % av Itdii asi 12 %.

Nejvetsi rozdil je v tom, Ze v zahraniéi je nekolik ,, fad* DOB v obchodnich fetézcich. Napt.
Tesco ma tyto rady 3, piicemz prvni fada je vyrazné nejlevnéjsi. U zékaznika bojuje hlavné
cenou a vdané kategorii je vzdy nejlevngjSi. Druha kategorie jiZz souperi svyrobky
renomovanych vyrobct a Utodi na pozice téchto vyrobki (tyto dvé kategorie jsou v CR
zastoupeny). Treti kategorie je kategorie luxusniho zboZi, kdy DOB vyrobek mnohdy cenou
prevyduje nejdrazsi vyrobky kategorie a i kvalita je minimané¢ srovnatelnd. Néstup této
kategorie se da ocekavat v CR po zabydleni prvnich dvou kategorii na trhu.

Co se ty¢e podilu v kategoriich, tak napt. v Némecku maji DOB vyrobky podil do 10
procent trhu pouze v 32 % kategorii, coZ je vyrazné méné oproti CR. V Némecku jiz také

byla zaloZena asociace na obranu pred DOB vyrobky.

3.18 Na ¢em véem miiZe nebo nemuze byt napsano ,, Tesco* ?

V lehké nadsazce by se dalo fici, Ze na viem. Teoreticky neexistuje segment, ktery je
zastoupen v supermarketech a jedt¢ by se v ném neobjevila vlastni znacka tohoto retézce.
K produkci vliastni znacky tetézci staci, aby s tetézec zgjistil producenta tohoto vyrobku,
nechal navrhnout etikety (jgjich vyrobu zgjistuje producent a v pripadé dovozu se posilgji
piimo k producentovi klidn¢ do Ciny) a odsouhlasil cenu, diky niz se vymezi Vi

konkurenci.

Vyrobkam, do kterého se Fetézctim nevyplati vstupovat mizZe byt takovy pripad, kdy cena
je prilis nizk4, aby se dala vyrazné odlidit od ostatnich znacek (napt. paréatka), obratka zboZzi
je pomérne nizk& (napt. opravdu luxusni vyrobky), existujici znacky u téchto vyrobka maji
mimoradné silnou pozici (napi. barvy na vlasy), a nebo se jednd o tak unikatni vyrobek, Ze

je nemozné ho uveést pod vlastni znackou (napt. osobni automobil).

Nabizi se otézka, pro¢ obchodni retézce plodné nenahradi soucasné vyrobky svymi vlastnimi
znackami? Otazka je jednoduchd, protoze by ztratili podil v segmentu, odpovidgjici velikosti
trzniho podilu konkrétniho vyrobku. Také je treba pamatovat na to, Ze vyrobci by museli
investovat neuveritelné mnozstvi prostiedka do vybudovéni povédomi o znatce —
vybudovat zcela novy produkt. Takové prosttedky obchodni fetézce nemaji, byt jsou
sebevéts.
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3.2 M anufacturer Own Brand (M OB)

Tyto vyrobky maji nékolik typickych znaku a byt je zékaznici nechdpou jako néco
unikatniho ¢i mimoiadného, daji se tyto atributy jednoduSe vyjmenovat:

- vyrobek, ktery je vyhradné produkovan jedinym vyrobcem

- obvykle je soucasti SirSi vyrobkoveé fady

- obvykle je registrovana jeho ochrannd znamka

- jek dosténi je ve vétding druht obchoda

- jek dosténi na vétsim tzemim (mnohdy i nékolik stat) pod stejnym oznacenim
- vyrobcem je obvykle vyrazné¢ marketingové podporovan

- vyrobce se snaZi budovat povédomi o zna¢ce a zgjistit jeho dostupnost

- vyrobek je zvl&stni recepturu, je typicky co do chuti a doZeni

- vyrobek matypicky obal, baleni

321 Ktefi producenti M OB jsou nejvice zranitelni via¢i DOB a pro¢?

V Ceské republice existuji tisice a mozna i desetitisice dodavatelti obchodnim tetézcam.
Déli se ovdem do nékolika malo typickych skupin, zjgichz definice vyplyvd mira

zranitelnosti.

Vyrobci, ktefi pro OR nevyrébi, byt by mohli — jedna se piedevSim o nadnérodni
vyrobce, ktefi jsou schopni dosahovat potrebného mnoZstvi, logistického zabezpeceni a
cenové dostupnosti. Tito vyrobci ovsem nikdy pro obchodni fetézce vyrabét nebudou, i
kdyZ k tomu dostavaji nabidky. Jgjich mezindrodné stanovené pravidla jim to nedovoluji aje
to proti jejich obchodni a firemni politice. OhroZeni téchto vyrobcu je nizké v pripade, ze

dokaZi udrzet postaveni svych vyrobki natrhu.

Vyrobci, ktefi pro OR nevyrabi, byt’ by chtéli — jedn& se o vyrobce, ktefi nejsou schopni
naplnit pozZadavky na vyrabéné mnozZstvi, cenu, popi. baeni apod. Vyrabeji nekolik
vlastnich lokélnich vyrobku, jejichz pozice je absolutné minoritni a v Zadném segmentu
nejsou dominantnim producentem. Jgjich zdem pro retézce vyrdbét je pomeérne velky a
pokud budou schopni investovat do vyrobnich kapacit, vyrobnich linek apod., budou
schopni v budoucnu pro OR vyrdbét. OhroZeni téchto vyrobci spociva v jeich prilisné

koncentraci na vyrobu pro OR namisto produkce svych vlastnich vyrobki. Dasi ohroZeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

by byla vysoké& investice do vyrobnich zatizeni, které se nemusi vyplatit pii nizké ziskovosti

vyroby pro OR, stejn¢ tak jako pri vypovézeni/zméné dohod s OR, coZ je ¢astym jevem.

Vyrobci, ktefi vyrabéji jen pro OR — existuji vyrobci, ktefi se z rozmachem vlastnich
znacek a rozSirenim obchodnich fetézci stali vyhradnimi producenty téchto znacek.
OhroZeni téchto vyrobca by vyplyvalo se §patnou orientaci na segmenty, kde by viastni
znacky mohly zaujmout silnou pozici. Rovnéz je treba zgjistit dostatecnou ziskovost
produkce, protoze marZe u vlastnich znatek jsou nastaveny velmi nizko. Nezanedbatelnym
jevem je déle konkurence mezi vyrobci stejného zaméieni, protoze kontrakty mezi mnoha

vyrobci se posuzuji nékdy jen podle nabidnuté ceny.

Vyrobci, ktefi ¢asteéné pro OR vyrébéji — obvykle jde o silné ndrodni vyrobce, ktefi maji
na trhu etablované své vlastni vyrobky, ob¢as i svyraznym podilem na trhu. Vyrobou pro
OR s dopliiuji sviij sortiment, je to néstroj pro proniknuti do zahrani¢i ¢i do celé CR. Beze
zbytku tak vyuziji své vyrobni kapacity. Jejich ohrozeni vyplyva ze spojeni vlastnich znacek
OR a znacek vyrobce, kdy dostatecné nebude viditelna kvalita ¢i dalSi benefity téchto
znacek. Z&kaznici pak opusti vyrobky vyrobce a presunou se k vlastnim znackédm OR, které

pozdgji maze vyrabet kdokoli, kdekoli za niZsi cenu.

3.3  Kterésegmenty mohou byt vliastnimi zna¢kami nejvice ohr oZzeny?

V&eobecné by se dalo tici, Ze jsou vyraznym zébérem vlastnich znatek obchodnich fetézca
ohrozeny vsechny segmenty, kde se Spatn¢ konkuruje kvalitou, kde se kvalita Spatné
komunikuje, dokazuje. Kde nejsou hmatatelné vyhody prémiovych vyrobka, a’ vyhody
realné fyzické kvality tak davéryhodné emocni benefity. Zaroven jsou ohrozZeny segmenty,
kde neni vyrazny hré&s, ktery by mél vétSi podil v segmentu a ten je rozdélen mezi mnoho

menSich/lok&nich/luxusnich vyrobca.

Ohrozeni spociva ve veétsim prosazeni se vlastnich znacek vaci prémiovym znackam
jakéhokoli vyrobce daného segmentu. Napi. segment lahvového piva je docela imunni a
podil vlastnich znacek ¢ini priblizné 2 procenta. RovnéZ v segmentu margarini dosahuje
podil priblizné pouze 3,5 procenta. Ale existuji segmenty, jako napt. balena voda ci
nealkoholické népoje, které jsou silné vnimané pouze jako komodita a podil vlastnich

znacek dosahuje az 30 procent v segmentul.
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Konkrétné pro Unilever jsou samozigimé nejohrozengjSimi segmenty vsechny. Jednak ty,
kde m& nejsiingjSi pozici, protoze, kdyby se zde DOB vyrobky vyrazngji prosadily, Unilever
by vyrazné tratil. Déle jsou to ty, které jsou k prosazeni se DOB vyrobkt nejvhodnéjsi a
také tam, kde Unilever nedisponuje silnou pozici nebo znackou a pro DOB vyrobky by tak

bylo prirozen¢ snazsi se prosadit.

331 Porovnéni pozic DOB a zna¢ek Unilever ve vybranych segmentech

Segment jedlych tukt — pokud tento segment nebereme jako souhrn mésel, margaring,
pecicich tuka a pomazankovych mésel (nize blize definovan), ale jako segment pouze
margaring, tak nejsiingjsi znackou v segmentu je Rama. Jgji podil je priblizné 25 % a podil

DOB vyrobkii v tomto segmentu je nékde mezi 3,5 aZz 5-ti procenty.

Segment dressingt — tento segment je také zatim siiné imunni proti vliastnim znackdm a
Tatarskd omacka Hellmann's je opét vedouci znackou v segmentu. DOB vyrobky se zde
zatim objevovaly napti¢ obchodnimi fetézci velmi sporadicky. Ov3em tlak vlastnich znacek
zacina byt ¢im dél tim vice citit.

Segment kecupu — je rozdélen mezi desitky producentti, z nichz Zadny nedosahuje vétSiho
trzniho podilu. Unilever vstoupil do tohoto segmentu skecupy Hellmann's, oviem
nevyhoda je, Ze segment nema zadnou strukturu - metitko kvality. Ani Heinz — jako
prémiovy vyrobce - se nesnaZi spotrebitelim vysvétlit metitko kvality kecupt, coz dava
silnou pozici pro vlastni znacky, které mohou byt vyrobeny velice levng, v nizké kvalité a

odpadatak rozhodovéni z&kaznika i podle kvality, protoZe nevi, jak je kvalita definovéana.

Segment polévek — znacka Unileveru Knorr ¢eli silngjSimu tlaku hlavné u diskontnich

fetézcy, jinak je jednou z vedoucich znacek v segmentul.

34  Segment margarind

Predmétem praktické ¢asti diplomové préce je segment margarint, protoZe je pro Unilever
velmi duleZity. V tomto segmentu nejenze ma vedouci roli, de znacky Rama, Perla a Flora
jsou jednémi z nejsilngjSich potravindiskych znacek Unileveru vibec. Unik&nost tohoto
segmentu je danatim, Ze i kdyZ je v segmentu spousta DOB vyrobki, ty v ném zatim nemaji
podstatnéjsi trzni podil. Tento stav umoznuje vyrobkam Unilever zaujimat velkou ¢ast

segmentu. V pripadé razantngjsiho vstupu a prosazeni se DOB vyrobku v tomto segmentu
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by Unilever mozna o tuto vysadni pozici priSel a zcela ur¢ité by musel investovat obrovské
prosttedky do zvySeného konkurencniho boje nejen ze soucasnymi konkurenty, ae i

svlastnimi znackami obchodnich Fetézci.

34.1 Jak jetento segment definovan

Segment jedlych tuka se sklada ze segmentu margarind (ten ma 4 z&kladni druhy vyrobki) a
segmentu masel. Zakladni druhy vyrobki v segmentu margaring jsou:

margariny na mazani; typickymi predstaviteli je pravé Rama, Perla, Jihoceské maslo
apod.

margariny na smazeni — typickym predstavitelem je Ceres soft

margariny na peceni; typickym predstavitelem je Hera, Stela apod.

pomazankoveé médla; tj. napr. Rama Bonjoure, Jiho¢eské pomazankové méslo apod.

Obvykle se tento segment (vSechny 4 kategorie spolecné) véetné masel bere jako celek, kdy

se poté jako potencionani konkurenti chgpou i rizné druhy lehce roztiratelnych syra.

Pro Ucely praktické ¢asti bude brén v Gvahu pouze jedna ¢ést tohoto segmentu, cozZ jsou
margariny na mazani, tzn. primi konkurenti Ramy. Doporuceni tedy nezahrnuji
potenciondni subgtituty ¢i aternativy v oblasti margarind na peceni a pomazankovych
mésel.

34.2 Jaké jsou v segmentu margarind vyrobky a vyrobci

Byt’ v segmentu zatim nejsou Zadné velmi silné DOB vyrobky, je konkurence pomerné silna

NiZe uvadim piehled hlavnich vyrobci a jgjich znacek.

OLMA - Cerstvé méslo, Méslo, Easy, Olivia, Zlatd Hana

Unilever — Perla, PerlaTip, Flora, Rama, Bertolli

Setuza- ALFA, DIANA, STELLA, LUKANA aFAVORIT

Rasio Polska Foods (dovozce IMCO, s.r.0.) — Finea, Lahodny Duet
Friesand CR - Méaslova pochoutka Milla

Pama SR - Veto, Palma Provitae, Pama, Pamarin, Cera
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Brinkers — vyrobce DOB znacek pro Billu, Albert, Julius Meinl, Tesco atd.

34.3 Jakéa e pozice Ramy?

Jak uZ bylo vy3e naznateno, pozice Ramy je do jisté miry unikatni. Jejii podil na trhu
dosahuje cca 25 % a tento podil by méla dlouhodobé udrZzovat. Cenové je skoro nejvyse a
rovnéz kvdlitativné je meéfitkem kvality. Je zastoupena ve vSech fetézcich a ngenze ma
nejvetsi trzni podil, ale také nejvetsi zndmost znacky na trhu. Oproti tomu rozhodné nepatii
do kategorie produktu, ktery by utracel stovky (ba ani vyrazné desitky) milioni korun do

propagace znacky.

Jgji pozice je rézu, kdy se v3e v tomto segmentu odviji od jeji pozice. Jak trzni pozice, ceny,
inovace, tak napr. baleni apod. Jgji nevyhodou tedy miZe byt, Ze se na ni v ur¢ity moment

mohou v&ichni ostatni zamgtit atim jeji pozici ohrozit.

Hlavni cilovou skupinou je zaneprézdnénd moderni maminka, ktera ma stale rodinu na

prvnim mist¢, ale chce byt aktivni také v jinych oblastech.

3.5  Nakupni chovani spotrebitelt

Cedti spotiebitelé s velmi rychle zvykli nakupovat vlastni znagky obchodnich fetézch. VEak
také maji z ¢eho vybirat, protoZe nabidka retézca je opravdu Srokd Zpocatku moznéd
pochybovali o kvalité nékterych vyrobki, ae po jegich vyzkouSeni se presvedcili, Ze i kdyz
kvadita nemusi byt vzdy ta nejlepsi, stale je akceptovatelng, oba je nezajimé a cena je potési.
Zakaznici zacdi polozky svého ndkupu postupné kombinovat s vlastnimi znackami. Nékteri
rovnou predi k nakupu pouze téchto znacek a mohou tak usetfit i stovky korun pii opravdu
velkém nékupu. Pri pohledu do nékupnich koSiku zjistite, Ze spotiebitelé nakupuji balenou
vodu pod vlastni znackou, ae u jinych vyrobki to zase nedélgji, napr. u piva, tvrdého
akoholu, mléka nebo zubni pasty. V kosiku jiného zékaznika muzete objevit 3 litry
kvalitniho mléka a zaroven 3 litry mléka jako vlastni znacky — spotiebitelé kombinuji.

Mozna by mohlo byt ¢eskym fenoménem, Ze spousta spotiebiteltt zameérné nenakupuje
vlastni zna¢ky v momentu, kdy védi, Ze se do jgjich domécnosti chysta nav&téva. Dalo by se
fici, Ze se stydi za to, Ze takoveé vyrobky bézn¢ nakupuji, ale ted’ to neudélgji a nakoupi

vyrobky prémiové znacky.
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Zéakaznici mnohdy nevédi co nakupuji. Vubec s nevdimnou, Ze koupili vlastni znacku
fetézce. Rozliduji pouze ceny a automaticky do ndkupniho koSiku dévaji tyto vyrobky, blize
nestuduji vyrobce, dovozce, doZeni apod. Z tohoto se d& odvodit, Ze urcitych pripadech je

rozhodovacim elementem pouze cena.

3.6  Cozpisobuje vyhodu DOB natrhu?

Vyhoda vlastnich znacek vyplyva uz se samotné podstaty obchodniho vztahu mezi prodejci
a vyrobci. Prodejci naprosto zmenili po 1éta zazity koncept obchodni strategie win/win/win

astali se vyraznou hrozbou i pro dominantni svétové vyrobce.

Strategie win/win/win predpokladala soulad mezi zgmy vyrobci, prodejci a spotiebiteli.
Tato strategie hovoii 0 tom, Ze vyrobce vyrobek vyrobi a s primétenou marzi ho proda
prodeici, ktery ten samy vyrobek, opét sprimérenou marzi proda spotiebiteli. Ten je
spokojeny, protoze koupil kvalitni vyrobek za piimétenou cenu, a protoze je spokojeny, tak
do obchodu prichézi znovu a ndkup opakuje. Prodejce opakuje ndkup u vyrobce a vSichni
tak ,, vyhrdi“. Vyrobci své vyrobky konzultovaly s prodejci, aby jim dobie vyhovovaly, co se
tyce baleni, positioningu apod.

V dnedni dob¢ se oviem prodejci snazi prebirat iniciativu a rozhodovat o tom, co se bude
prodévat v pIné mite. Jsou to do jisté miry oni, kdo rozhoduje o tom, co se bude prodéavat a

jestli dany vyrobek bude ke koupi v jgjich fetézci.

Tlak tetézca je tak ohromny, Ze s klidné maze dovolit vylistovat (vyradit dané vyrobky
z nabidky v celém fetézci) vyrobky ¢i kompletni sortiment vyrobce v piipadé, Ze vyrobce
nepristoupi na podminky (mnozstvi, kvalita, cena, baleni, dodaci a platebni podminky, atd.),
které fetézec pozaduje. Cim je vyrobce mensi, disponuje mendim poétem vyrobkii a vyrobky
navic maji maly podil v segmentu, tim je pozice vyrobce dabsi. V takovych piipadech je
fetézec opravdu velmi rychle schopen vyiadit vSechny jeho vyrobky a stejné rychle tohoto
vyrobce nahradit jinym, ktery bude schopen a ochoten stanovené podminky spinit. Pouze
vétSi vyrobci, jeichz znacky maji nebyvalou silnou pozici a velky podil na trhu daného
segmentu S mohou stetézci tvrdé vyjedndvat a v pripadé zésadni neshody sice fetézec
»haoko" vyrobce potresta ve forme vylistovani nékterych vyrobka ¢i druht baleni z jeho
produkce, ale vzdy s ponecha znacky se negjvétsim podil v segmentu, protoZe jeich

vyiazenim by priSel o adekvatni ¢ast spotiebiteli, kteri by tento vyrobek v jeho siti nenadli.
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Vyhoda DOB je tedy piedevdim zpuasobena silnou pozici obchodnich retézca vudi
vyrobcam, dale silnou pozici obchodnich fetézci na domacim maloobchodnim trhu a

v nepodledni fadg je vyrazné podporovana zajmem spotiebiteli o tento typ vyrobka.

3.7  Shrnuti situace, ve kter é se vyrobci nachazi

Souboji svlastnimi znatkami neni mozné se vyhnout. DileZité bude, jestli se souboj bude
odehréavat podle reZie obchodnich fetézct nebo podle rezie vyrobci tradi¢nich znagek.
Vlastni znacky se staly dalSi konkurentem a zigimé na vZdy jim ztistane. Z tohoto hlediska je

nutné planovat jakékoli dalsi kroky v obchodni i marketingove oblasti.

Vlastni znacky snizuji podily pavodnich znacek, tzn. snizuji piijmy téchto spolecnosti.
K ndhradé téchto ,ztra“ bude nutné prijmout dalSi kroky, nékdy moznd necekané, aby
spolecnosti udrzely svij rust a i naddle piindSely zhodnoceni vlioZenych prostiedka svych

akcionar.

Vyroba DOB vyrobki se stala velmi organizovanou zaleZitosti a existence specializovanych
vyrobcu, pripravenych kdykoli zacit pro obchodni tetézce skoro cokoli v daném segmentu
je varovnych znamenim, Ze jde o velmi zgjimavy trh, ktery nabyva na vyznamu.

Uspéch DOB vyrobki v nékolika pavodnich segment podnitil zavedeni dalSich DOB

vyrobki do vice segmentu, popi. rozSireni nabidky vlastnich znacek napric fetézci jako

strategie v boji 0 maloobchodniho zakaznika.

Tento souboj se navic odehréva v unikatni ndladé spolecnosti, kdy nakupujici (zakaznici)
jsou ¢im déal tim vice vyspéli, stéle vice rozliduji jak mezi jednotlivymi vyrobky, tak mezi
vyrobci. | kdyZz maji ¢im dé tim vice prostiedka k dispozici, nejsou ochotni utrécet tyto
prostiredky za nadstandardni vyrobky bez patti¢cného opodstatnéni.

Pozitivni zpravou pro producenty MOB vyrobki miZe byt Gvaha, Ze se zvy3dujicim se
Zivotnim standardem ¢eského obyvatelstva bude stoupat zgiem o prémiové znacky. Tento
trend sice zcela jist¢ ndstup vlastnich znatek na nasS trh nezastavi, de miaze vyrazné

pracovat ve prospéch vyrobkia MOB vyrobka a ne proti nim.
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111. PRAKTICKA CAST
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4 NAVRH VSEOBECNYCH NASTROJU

Jakkoli se mohou zd& Unilever a dalsi svétovi vyrobci (Henkel, Procter&Gamble,
Masterfoods, Nestlé, Kraft Foods ¢i Danone a mnozi dal&i) vyznamnymi producenty, ktefi
by s mohli diktovat podminky prodeje svych vyrobka v maloobchodnich fetézcich, jgjich
pozici vyplyvgici zjegjich pozice vyrobci svétovych znatek zndmych pomalu v kazdém
kouté zemékoule, ade tfetézce na druhou stranu védi, Ze pokud mohou z nékoho ziskat
vyznamné prostiedky (napi. listovaci poplatky, obratové poplatky apod.), tak jsou to praveé
tyto firmy.

Jgjich situace je o to dozit¢jsi, Ze jako dodavatelé do prakticky vSech obchodnich retézca
musi hlidat vSechny tyto procesy a dodavatelské podminky, vsechny konkurencni vyrobky a
stejné tak vlastni znacky obchodnich tetézct. Navic tito vyrobci jsou zastoupeni v nékolika
segmentech, ¢imZ se naroky jesté zvy3uji. Vlastni znacky jsou doménou nejen potravin ae i

dalSich segmentd.

V &eobecné nastroje jak celit viastnim vyrobkim OR v tomto SirSim kontextu samoziejmé
nabyvaji na vyznamu. Jgjich rozsifeni na sebe nenecha dlouho cekat. Steiné tak jeich
pravidelné inovace budou nezbytnou soucasti boje, protoZe ne v3e funguje navzdy. Vyuziti
téchto néstroju vZdy zéleZi na situacni analyze toho ¢i onoho vyrobku a segmentu, oviem
mnou nize navrhované se zaméiuji predevSim na boj z pohledu rychloobrétkového zbozi a

prémiovych znacek.

4.1  V3eobecné néstroje pro konkurenéni boj mezi MOB a DOB

Jakykoli vyrobce rychloobrétkového zboZi by mohl pouZit nésleduijici nastroje pro boj mezi

vlastnimi znackami OR a znackami své vlastni produkce, popt. importovanymi znackami.

Optimalni po¢et zna¢ek v segmentu. Aby firma mohla rychle a efektivné spravovat svij
v segmentu je dlouhodobé nelinosné, aby firma disponovala vice vyrobky v segmentu, aby
takto vytvéarela vnitini konkurenci. Pokud takovy segment existuje, musi byt vyrobky
diverzifikované v rdmci svych cilovych skupin zakaznika. Optiméni pocet vyrobki poté
miZe rozprostiit napii¢ segmentem a obchodnimi fetézci tak, aby co nejlépe segment

ochranily pied prosazenim se vlastnich znacek.
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Limitovany poéet znacek firmy. Tento limit firmé umozni efektivné marketingove,
inovacné a obchodné podporovat vyrobky, coZ je nutnost pro preziti znacek firmy
v konkurenci ngen DOB, ale i MOB vyrobka. Nelze napti¢ trhem mit stovky ba tisice

znagek.

Zastoupeni firmy v odvétvich. Je velmi tézké vést firmu puasobici v nékolika odvétvich
ngjednou. Firma je tak v konkurencnich boji se specialisty v kazdém z téchto odvétvi. Kazda
znacka takového vyrobce ¢eli  konkurenci mnohem ostiglSi neZz v pripadé
nespecializovaného producenta. Firma se musi neustale ohlizet na viechny strany. TroSku to
ptipomina obra, na kterého ze v3ech stran Utoci stejné velci obii ¢i jen o trosku mensi.
V této situaci bych doporucoval striktni rozdéleni ¢i holdingoveé usporédéni se specializaci

na odlisné odvétvi. | tak Ize vyuzivat synergickych efekti ze spolupréce.

Horizontélni rozSifeni. Segment by byl zaplaven mnozstvim dalSich znacek z produkce
Unilever, pti zachovani co nejvice vyc¢nivajici pozice vedouciho vyrobka (za predpokladu,
Ze je to vyrobek Unilever). Tento néstroj by zpusobil, Ze zakaznikim by se vyrazné zvysila
nabidka produktti, ovdem s pozitivnim efektem pro nas. Z&kaznik by se ve vétdiné pripadi

priklonil ke koupi nageho vyrobka.

Silnd marketingova podpora. Jeding silna marketingova podpora maze byt uginnym
nastrojem pro prosazeni se vyrobku viéi vlastnim znackam. Ty totiZ touto marketingovou
podporou zatim v tak velkém rozsahu nedisponuji. Pokud bude mit z&kaznik vybudovan
silny vztah se znackou a pomoci marketingové kampan¢ se tento vztah udrZuje, popr.

komunikuji dalSi inovace ¢i vyhody.

Budovani zna¢ky. Velmi G¢inny nastroj v podob¢ budovéni velmi silné znacky, ktera sice
miZe mit své soupefe v podob¢ vlastnich znacek, ale samotné fetézce budou rady tuto
znacku prodavat, protoze disponuje extrémné silnou pozici na trhu. Nikdo s nedovoli
potlacovat Uspédnou znacku, kterd ma 30 % nebo 40 % trhu. Vyjednavaci pozice této
znacky je naprosto odlisnd od beZnych znatek a to se odrézi v podpoie této znacky
samotnymi retézci.

Bonusovy tlak. Jde o filozofii potlateni motivace zavédét vlastni znacky obchodnimi
fetézci. Firma jako dodavatel MOB vyrobka by odménovala ty obchodni fetézce, které by
nestavély proti témto vyrobkam své DOB vyrobky. Odména by se redlizovala v podobé

bonusii z realizovanych prodeja. Prodejci pak piirozen¢ zélezi na mnozstvi realizovaného
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objemu prodgje. Uvaha samozigjmé vychézi z predpokladu, Ze je lepsi odmenit ty, ktefi
DOB vyrobky proti na8m znackém nepostavi, nez trestat ty, ktefi tuto cestu zvoli a vystavi

nés tak dalsi konkurenci.

DOB vyrobek jako otvira¢ nového segmentu. Obgas se stane, Ze vyrobek jako vlastni
znacka se nekdy dostavéa do role otvirace segmentu pro zékazniky. Zpravidla jde o drazsi
vyrobkovy segment, o kterych zékaznici neuvazovali, Zze by s koupili. Diky jeich levngjsi
varianté v podob¢ vlastni znacky jsou ale ochotni takovy vyrobek poprvé vyzkouSet. Poté
se da vtomto segmentu pokracovat se zavedenim drazSich a kvalitn¢jSich vyrobki, které
mohou zaujmout rozhoduijici trzni podil. Mély by se tedy velmi vyrazné dedovat néstupy
DOB vyrobka v segmentech, kde by Unilever mohl profitovat v ramci prodegje svych
vyrobki.

Pirehrazeni segmentu. V pripadé tlaku z dolnich pater segmentu definované kvalitou a
cenou bych doporucova pouzit nového vlastniho vyrobku, ktery by se pohyboval nékde na
rozhrani lehce nadpramérné kvality a ceny. Plnil by funkci jakés piehrady v podobé
nékupniho rozhodovéani. Z&kaznici, ktefi zvazuji nakup mezi levnéjSimi alternativami, véetné
naseho vyrobku, by se uchylovali k ndkupu préavé tohoto vyrobku. Prodejnim emocionanim
néstrojem by byla komunikace dobré kvality od vérohodného vyrobce s pridanou hodnotou
pro zékaznika v podob¢ pocitu, Ze si kupuje vyrobek, za ktery se nemusi stydét a maze ho
servirovat na stal i ndvatéve.

Inovaéni proudéni. Inovace jsou neodmysdlitelnou soucésti konkuren¢niho boje. V této
chvili, kdy vlastni znacky prebirgji pouzitelné inovace z MOB vyrobki docela sviznym
tempem, je tieba byt ndleZit¢ pripraven. Nelze ve zdlouhavém fizeni rozhodovat o
inovacich, ale mit je neustale pripravené a bojovat jakyms inovacnim proudénim, které neni
mozno Vvlastnimi znackami efektivné zachytit a pouZit. Pripravené inovace by mely byt
v oblastech jako baleni, receptury, soZeni, marketingové podpory atd. a nepouzivaly by se
az kdyz ty predchozi budou pievzaty DOB vyrobky, ae v pravidelnych intervalech na
z&klad¢ situacni analyzy.

Preferované umisténi v obchodech — pokud se maji jakékoli vyrobky prodavat ve velkém
mnoZzstvi, zékaznici musi byt schopni je velmi rychle najit ve svych obchodech. Zrovna
v kategorii margarinu je vice vyrobci a nasobné vice znacek, které zabirgji veétsi prostor,

takZe rychla orientace je velmi duleZita. Jesté duleZitéjsi je situace u diskontnich prodejc,
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kde s z&kaznik ob¢as musi prebrat préazdné krabice, aby nasel vyrobek, ktery zamy3el
koupit.

Budovani image producenta — je dnes neodmydlitelnou soucésti komunikace se
z&kaznikem a mohl by mit vliv i na vyjednavéni s obchodnimi fetézci. Zékaznici se ¢im da
tim vice zgjimaji o to, jakym zptisobem chovaji ke svému okoli, ke svym zaméstnancam,
odbératelim a dodavatelim a také co vraceji spolecnosti, ze které ,cerpaji“ své zisky.
Pokud se toto podati dostate¢né dobie komunikovat (av prveé fadé samoziejmeé dodrzZovat),

ziska firma konkurenéni néskok.
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5 NAVRH RESENi PRO RAMU V SEGMENTU MARGARINU

Mit vypracované detailni feSeni pro boj s vlastnimi znackami u tak nosného vyrobku, jakym
Rama zcela urcité je, je naprostou nutnosti. Dnes se pohybujeme ve velmi naro¢ném
konkurencnim prostiedi narocném nejen na cenu a kvalitu, ale rovnéz na emocionani

stranku vyrobku.

51 Navr h strategie vedouci k udr Zeni tr Zniho podilu Ramy v segmentu

mar gar ind

Nastroje niZze popsané a dohromady tvorici jakousi moznost sestaveni strategii, jsem vybral
na zakladé peclivého uvaZzeni a vétim v jgjich ucinnost. Nékteré vieobecné popsané nastroje
z kapitoly 4.1 jsou zde dale detailngji rozpracovany.

Pfi rozhodovani o jejich pouZiti a kombinaci musi byt vzdy zvazovéna rizika a néklady
odhadnuté v dalsi ¢ésti préce nebo nové rizika a naklady aktudni v dob¢ zamyseného
pouZziti. Pri vytvéieni této strategie neni mozno nechat se inspirovat Zadnym podobnym

piikladem z minulogti ¢i jiného trhu — Zadny takovy pripad totiZ neexistuje.

Primérnim efektem strategie je vyvolat z§em u spotiebitelt, ktery uleh¢i prosazovani Ramy
a jgich marketingové/obchodnich néstroji u obchodnich fetézct (sekundarni efekt), které
by byly mirné tlaceny poptavkou po téchto vyrobcich samotnymi spotiebiteli (terciani
efekt).

51.1 M arketingové néstroje

M arketingova inovace obalu — dé obalu novy nadech v podob¢ jeho zpracovani znamym
navrhérem. Vyrobek by tak dostal zagjimavy nadech mysti¢nosti. Inovace by nemgla vliv na
funkénost obalu, technické néklady na Upravu vyroby by byly nizké. Této inovace by se dalo

vyborn¢ vyuZzit v emociondni roviné marketingovée komunikace.

Ekologickd inovace obalu — v dob¢ rozStujici se CSR — jako strategie pro fizeni
spolecnosti k niz se Unilever ¢éstecné také hlési, by bylo GZasné vyvinout produkt, ktery je
maximélné ekologicky zpracovatelny. Vyvinout obal jehoZ maximalni ¢ast by byla organicky
rozloZitelnd a byla by daleko od soucasnych plastti by mohla pomoci Ram¢ ziskat image
vyrobku, ktery je nejen dobry, ale jeho obal nezatéZuje Zivotni prostiedi.
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UZivatelské inovace obalu |. — udélat inovaci obalu v ergonomické roving, kdy by se
méslo z obalu nabiralo na niZz maximéné efektivné. Tato inovace by se zaroven mohla

uskutecnit ve spojitosti s marketingovou inovaci obalu.

Inovace doZeni, sezdénni prichuté — poklddam to za chybgjici ¢lanek ve vyrobkové fadé
mésel Rama. Slo 0 sezénni prichuts jaro, 1éto, podzim a zima. Tyto prichuté by obsahovaly
vyhradné prisady na bézich bylin a zdravotné prospédnych 1atek prirodniho piavodu. Kazdy
¢tvrt rok by se v obchodech objevovaly tyto specidni ,jarni edice” poté ,letni edice’ a
nakonec i ,,podzimni a zimni edice” kde by se nedostatek prilezitosti najit néco kvalitniho a
marketingové pouziteiné v CR nahradil né¢im piihodnym z exotickych zemi, kde v naSich
zimnich me¢sicich probiha jaro ¢i [éto. Bylo by nutné velmi silné komunikovat pavod novych

~ingredienci“. Samozigjme, Ze by tradi¢ni Rama byla zachovéana.

UZivatelska inovace obalu Il. — pri uvadéni prichuti Ramy na trh by mohl byt otestovan
rozdéleny kelimek, kde by v jedné pulce byla tradi¢ni Rama a v té druhé pualce Rama s jinou
prichuti. Kazda ¢tvrt rok jind. To by moznd pomohlo pii zavadéni vyrobku natrh a jejimu
rychlgg§imu rozSireni. Postupem casu by se mohlo prgjit k vyrobé vyrobkia pouze se
zminovanymi prichutémi. Tato inovace by mohla prilédkat nerozhodné nebo nerozhodnuté
spotiebitele. Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o ¢asové omezenou nabidku, museli by s

spotiebitelé natuto inovaci zvyknout pomérné rychle.

Cross marketing svyrobcem tmavého pefiva — zkusit vytvorit cross marketing
s vyrobcem tmavého peciva velkého vyrobce nebo prévé super/hyper marketd, kteri s tyto
vyrobky v drtivé vétdiné sami pecou. U spotiebiteltt by se apelovalo na zdravou notu a
idedlni spojeni téchto dvou vyrobki. Timto krokem by se mohla ukojit touha OR délat
sRamou specidlni akce, ¢i spoluprace Unileveru na vyrobé viastnich znacek pro retézce.
Spojeni téchto dvou vyrobkia by se provédélo predevSim jako in-store aktivita, ne o

spolecné balen.

Cross marketing uvnit¥ firmy — doporuc¢ova bych zacit délat cross marketing s vyrobky
uvnitt firmy Unilever. Napt. polévku Knorr vylepsite pridanim 1Zicky margarinu Rama.
Stejné tak pii domaci vyrobé pomazanek apod.

M arketingova kampaii ve stylu komodita vs. znacka — pokracovat ve vyrazném odliSeni
Ramy jako znacky oproti jinym margarinam, které mohou zékaznici chapat jako komoditu,

kterou Ize nahradit jinou komoditou, tj. jinym margarinem nebo napt. roztiratelnym syrem
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apod. Toto zgisté pomize udrzet soucasné zékazniky. Komunikace by byla zaméiena
jednak na silnou komunikaci Spickové kvality a v emociondni roviné na komunikaci

benefita, plynoucich z jeji spotieby.

Rama Piknik — doporucova bych uvést na trh Ramu s dovétkem Piknik. Tato Rama by
jednak mohla obsahovat specidlni prichuté ¢i inovaci baleni vhodnou k tomuto Ucelu, ae
piedevsim, by jeji marketingova kampai byla postavena na uvergjiiovani vhodnych mist pro
piknik srodinou nebo mist pro vylet na obalu. Unilever by mohl spojit tuto akci s finan¢ni
podporou téchto mist apod.

Mendi baleni — Rama by se mohla vyrdbét v menSich balenich pro mensi rodiny i
jednotlivce. Ti s tak mohou Ramu koupit ¢astéji, vzdy cerstvou, vonavou a chutnou. Rama
je dostupna pouze v jedné velikosti baleni na rozdil od jinych konkurentti, coZz by mohlo

zvysit jgi podil natrhu uspokojenim potieb téchto zakaznika.

Jedni¢ka v umisténi v obchodech — vzhledem k tomu, Ze Rama je jednicka v podilu na
trhu, méla by byt jednickai v umisténi v obchodech, coZ ne vzdy je realitou. Pri oc¢ekavani
boje v tomto segmentu by se na toto mélo zamefit, protozZe jde o jeden z negjucinngjSich

prodejnich néstroja ptimo v obchodg.

Extra prodegni misto — vzhledem ktomu, Ze Unilever disponuje pomerné velkym
mnozstvim vyrobkt, mohl by s zfidit prodgni zény ¢i vlastni obchudky v super/hyper
marketech, kde by se prodavaly jenom vyrobky Unileveru. Na zékazniky by se akcentovalo,
Ze zde ngjdou zdravé vyrobky; vyrobky Unilever. Tyto mista by byly vyrazné oznaceny,

vizuding zajimave zpracovany, navozujici zvlastni atmosféru.

Image Unileveru — Image firmy je to dulezit¢jsi pokud vyrébi nékolik druht vyrobku
v n¢kolika odlisnych segmentech, protoze kvalita a prodeje jednoho vyrobku by mohly
ovliviovat situaci ostatnich. Pokud ma zakaznik pozitivni minéni o firme¢ a vyrobku, ktery
kupuje, sndze uveri kvalité pro ného nového vyrobku a nechd se presvédiit k jeho koupi.
Proto je dulezZité zamgtit se na image firmy a dostatecné ji komunikovat napii¢ segmenty,

v kterych ptisobi.

Narast trhu - zvySeni spotieby — jak vyrobci, tak prodejci jde o to, aby se Ramy
prodavalo co nejvice. Pokud jiZ nejde zvySovat podil Ramy v segmentu, musi se zvysit cely
segment, aby pii zachovani trZzniho podilu Ramy se zvedla i jegji spotieba. K tomuto

doporucuiji nechat se inspirovat zahrani¢nimi zvyky a trhy, kde vSude se d& margarin pouzit
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atento zvyk se sna’it prosadit v také v ,,ceské* kuchyni. Takovych piiklada je jiz nekolik,
vzdyt' pred 15-ti lety nikdo z nas nepiedpokladal, Ze bude k prodeji rohlik se zapecenym
syrem ¢i anglickou dlaninou ¢i pInény ¢okoladou. Ukazat tak spotiebitelim k ¢emu dalSimu

se margarin v jinych zemich pouziva a oni by to meli délat taky, protoZe je dobre.

51.2 Obchodni nastroje

DrzZet cenu pro koncové zékazniky — Doporucova bych, vyvarovat s poskytovani sev
koncovym spotiebitelim bez opravdu mimoiédnych divodia. Takové devy, zvid&te casté
vyvolavaji pochybnosti o pavodni cené a kvalité a vyrobek se stdva predmétem nakupu
pouze v obdobi téchto dev, které se pro udrZeni prodenosti musi stale ¢astéji opakovat,

coz ma neblahy vliv natrzby. Slevy ni¢i prémiovou znacku.

Stimulovat prodejce riaznymi bonusy/odménami — doporucoval bych ,, oficiani“ politiku
zvyhodnovani prodejca, ktefi patticné podporuji prodej Ramy, tim Ze proti ni nestavi své
vlastni znacky a neohrozuji tak prodeje naseho vyrobku. Odménovani musi vychézet

z presné kalkulace vyhodnosti nejen pro nés, ale také pro OR.

Soutéz pro OR — zavést obdobu spotiebitelské soutéze pro OR, jez by stimulovala fetézce
k co negjvétSimu prodeji Ramy. Mozna by se to dalo spojit i s ostatnimi vyrobky Unileveru a
udélat néco jako: ,NejlepSi prodejce vyrobka Unilever”. SoutéZz by se pravidelné
vyhodnocovaa podle jasnych kritérii a odménou by byla finanéni ¢astka odpovidajici

vytvoirenému efektu.
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V. NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA
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6 NAKLADY DOPORUCENI

Naklady jsou neodmydlitelnou otézkou kazdé nové srategie/inovace. Pouze v pripadé
akceptovatelnych nakladi, mohou byt strategie/inovace Uspédné. Naklady nize vycidené
jsou pouhym odhadem. | kdyZ se jedn& o odhad, snaZil jsem se je pomoci dostupnych zdroji
kvantifikovat co nepresngji. Presto jsou mnohé naklady zdavodi nedostupnosti

relevantnich Udaja nedefinovatelné.

6.1 Identifikace nékladovych stranek ajegjich kalkulace

M arketingova inovace obalu — ¢astka za takovouto Upravu by nebyla prevratné vysoka,
odhadoval bych ji v fadech statisici K¢. V pripadé Uspédného zpracovani by se ve velmi
krétkém horizontu vrétila. # 0,5 — 1,0 mil. K¢

Ekologick& inovace obalu — jednalo by se o pomérné nakladnou inovaci, protoze by bylo
nutno zakoupit patent ¢i takovy materid vyvinout. K témto nékladim se musi pripocitat
néklady na komunikaci této inovace. Oviem tyto naklady se daly rozpustit mezi dalsi
produkty, kde by pozdgji uvniti firmy byla tato inovace pouZitelnd a také mezi jednotlivé
staty, kde Unilever ptisobi ataké by meli o takovou inovaci zgem. # nedefinovatelné

UZivatelska inovace obalu |. — tato inovace by se mohla zadat jako diplomova préce
studentum designu apod. a v tom pripade, by se naklady vyrazné snizily a omezily pouze na
testovani, vyzkum zvyka spotiebitelt apod. Poté samozigimé vznikly néklady v
technologické ¢asti nutnosti Upravy vyroby. # 0,5 — 1,5 mil. K¢

Inovace doZeni, sezbnni prichuté — zmého pohledu jsou néklady nevyciditelng, byt
pochézeji z oblasti vyzkumu sloZeni, ndkupu zminovanych ingredienci a propagace této
inovace. Pro alespon zakladni kalkulaci bych potieboval detailni informace o soZeni prodeje

vyrobku a cené ingredienci, které by se pouZily. # nedefinovatelné

UZivatelské inovace obalu Il. — pii déleni kelimku by néklady vznikly zejména v oblasti
designu, vyvoje a testovani. Popi. by musel byt vyvinuta nova krabice na baleni vyrobka
apod. #0,5—-1,5 mil. K¢

Cross marketing svyrobcem tmavého pefiva — vzhledem k tomu, Ze by do o in-store

aktivity a casové omezené (nelze toto délat cely rok a ve vSech super/hypermarketech).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Investice by predstavovala vyroba vizud, mzdové néklady, vzorky apod. # 0,1 — 0,3 mil.
K¢ (zatyden ajedno prodejni misto)

Cross marketing uvnit¥ firmy — v podstaté by se jednalo jen o velmi mirnou Upravu obali
dotcenych vyrobka. # 0,05 — 0,15 mil. K¢

Marketingovd kampain ve stylu komodita vs. zna¢ka — vzhledem k tomu, Ze by se
muselo komunikovat naptic médii a po del§i casové obdobi. Bylo by nutné vytvorit nékolik

komunikacnich linii. # desitky mil. K¢

Rama Piknik — bylo by zapotiebi jen lehkého marketingu, protoZe tento vyrobek by se
mohl ,,svézt* s dosavadnimi vyrobky. DalSi ndklady by vznikly vybérem lokalit na vyrobek,
popt. jgjich finan¢ni podporou. # 0,1 — 0,15 mil. K¢ (bez uvazované podpory lokalit)

Mensi baleni — zigimé by Slo o velmi vysoké néklady, protoZe by se musely upravit vyrobni
postupy, obchodni a cenova strategie, baleni atd. Na toto vy musel navazat marketing,
»hakup" prodginich ploch v obchodnich fetézcich atd. # cca miliony K¢

Jedni¢ka v umisténi v obchodech — koupit takova mista je velice nakladné, i kdyz se tato

investice obvykle navraci. # ccamiliony K¢ ro¢né v hlavnich tetézcich

Extra prodeini misto — pokud by se jednalo o specialni ,,zény* uvniti super/hypermarketi
byly by néklady zigjmé nasobn¢ nizSi nez u varianty ziizeni specianich obchtdkt mimo
prodgini plochu OR, ale stde uvniti objektu (jako napt. trafiky, rychlé obcerstveni,

fonotéky, ¢istirnaapod.). # ccamiliény K¢&/# cca nékolik miliona Ké

Image Unileveru — jde zigim¢ o ngikomplexnéjsi a nejdlouhodobéjsi navrhovany nastroj.
Naklady se velmi vyciduji, uz jen proto, Ze se jednd o dlouhodoby cil vedeni firmy a
zasahuje do mnoha oblasti. # nedefinovatelné

Zvyseni spotieby — opét je velmi teZke vyeidit naklady, zvl&st’ pokud neni nastroj ve findlni
podobeé. # nedefinovatelné

DrzZet cenu pro koncové zékazniky — naklady tohoto nastroje jsou definované naklady
udlych prilezitosti, ktery vznikly, kdybychom cenu sniZili a uskutecnili tak navrhovany
obchod. Ovsem podle mne jsou tyto néklady pouze krétkodobé. V dlouhodobém horizontu
tyto naklady neexistuji. # nejsou
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Stimulovat prodejce raznymi bonusy/odménami — pokud by mély byt odmény ve vy3,
které by OR vibec zgjimaly, musely by tvorit vyznamny podil vici dosavadnimu profitu,
ktery ziskavaji z prodeje Ramy. # miliony K¢/ rocné

Soutéz pro OR — vhodnd odména nemusi byt vzdycky finanéné narocnd, ovsem v tomto
piipadé toto pravidlo asi neplati. # statisice K&/ roéné

Naklady u jednotlivych nastroji, které tvoii jednolitou strategii se mnohdy Spatné velmi
konkrétn¢ definuji. Na prvni pohled je viak zigime, Ze jsou velmi vysoké a i kdyZ vezmeme

v Uvahu spodni hranici souctu, jedné se o desitky milioni korun.
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7 RIZIKA DOPORUCENI

V této kapitole odhaduji rizika mnou navrhovanych néstroja, které by se pri realizaci mohly
objevit. Podle mého nazoru jsou tyto rizika ta ngvyznamnéjSi a rovnéz se snazim naznatit

moZné cesty, jak tyto rizika eliminovat.

7.1  ldentifikace moznych rizik
|dentifikaci rizik bych rozdélil vdeobecné do nékolika zékladnich skupin:

Rizika plynouci ze $patné zvoleného doporuéeni. Existuje riziko, Ze firma rozhodne o
provedeni jedno, vice nebo v3ech doporuceni, které navrhuji a doporuceni, které jsem
navrhl a firma se je rozhodla zrealizovat, byly navrzeny Spatné. Ano, toto riziko zde existuje

aje prirozené velké.

Rizika pri realizaci. Dasim rizikem je, Ze doporuceni, byt jsou navrZeny dobie jsou

zrealizovany $patné. Prosté se nepovede jgjich pretvoreni ve skutecnost. Obecné jsou tyto

Rizika zvyzkumu. Vyzkum by plnil ovérovaci techniku sprévnosti nadeho zameru, ale
udélal Spatné, takZe jsme nedostai odpovéd’ na otazku, kterou jsme potiebovali zjigtit, a

kterou jsme se ptali. Tudiz ndsledné realizace maze byt Spatn¢ zaméiena.

Rizika rychlého napodobeni. Inovace/doporuceni, kterd by se zrealizovala, by byla velmi
rychle prevzata konkurenci. V podstaté jedté diive, nez by statila vytvorit patricny efekt pro
nés.

Rizika znéklada. Inovace se povede, ale nepiinese efekt v potiebné vys.

| novace/doporuceni je tedy nerentabilni, i kdyz néklady zastaly v planované vysi.

Riziko z piredbéhnuti konkurenci. Stegjnou inovaci jakou planujeme zrealizovat, mtize mit
v planu i konkurence a mohou nés pri jeji zavedeni na trh predbéhnout. Poté je tieba zvézit,

jestli takovou inovaci i presto uskutecnit nebo prijit s nécim jinym.

7.2 M oznosti eliminace téchtorizik

Eliminace rizik navrhovanych doporuceni se v drtivé vétSing daji odstranit nebo alespon
snizit predchézejicim vyzkumem zamérenym na zjisténi reskce na kazdé navrhované

doporuceni.
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Kazdé vySe popsané riziko ma ale svoji specifickou formu eliminace:

Rizika plynouci ze patné zvoleného doporuéeni — snaZil jsem se proniknout to tématu
co nghloubgji, abych byl schopen porozumét co nejdetailnéjSim spojitostem tohoto

problému. Mé doporuceni jsou tedy zaloZeny natomto poznani.

Rizika p¥i realizaci — nezbyvé nez se hodn¢é vénovat controllingu a pokud mozno udrzZeni
know-how v realizacnim tymu, pomoci zarazeni lidi, ktefi inovaci navrhovali do realiza¢niho

tymu.

Rizika z vyzkumu — vyzkum by m¢l samoziejmé proveden profesiondiné, neméla by chybét

Gvaha selskym rozumem. Zpétna vazba je samozigjme nezbytna.

Rizika rychlého napodobeni — ¢im vice je inovace unikatni, sofistikovangjsi a drazsi, tim
dozitéjsi je ji napodobit. Nutné je oviem zvladnout rychle jeji uvedeni na trh, aby zacal

prinaSet efekt co ngjrychlgi.

Rizika z ndklada — je dukladné zv&Zit néklady, které je nutné investovat. Nékteré inovace
by mozna byly zajimavé, ale néklady nutné k realizaci jsou piilis vysoké. Pozdgji se ae
Situace miaZe zmenit a realizace inovace by byla opodstatnéna.

Riziko z predbéhnuti konkurenci — je treba naSe plany co se tyce piiprav inovace
maximéalné utgjit, aby se riziko napodobeni konkurenci omezilo na ndhodu pii Uvaze o stejné

inovaci.
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ZAVER
Jsem velmi rad, Ze jsem dostal Sanci psat préaci o problematice DOB vyrobki na ¢eském
maloobchodnim trhu, protoZe se jedné nejen o aktudni problém, tykajici se drtivé vétSiny

obyvatelstva, ae také proto, Ze jsem se mnohému pri psani této prace naucil.

Prace navrhuje veobecné néstroje pro boj s vlastnimi znatkami obchodnich retézci, jgichz
piitomnost na ¢eském trhu popisuji v analytické ¢ésti préace. Préce rovnéZ popisuje davody
zavadéni vlastnich znag¢ek z pohledu obchodnich tetézcn a jegjich soucasny podil na prodeji
v maloobchodnich tetézcich. Ctendr se maZe diky vioZenym obrézkm sezndmit s piesnou

podobou vlastnich znacek u jednotlivych fetézcia na ¢eské trhu.

Konkrétni zavéry praktické ¢asti jsou v podobé navrZzenych patnécti nastrojia (rozdélenych
do marketingoveé a obchodni ¢ésti), jejichZz kombinaci Ize vytvotit jednolitou strategii obrany
proti vlastnim znackdm. Tyto navrhované doporuceni se vztahuji na znacku Rama, jako

vedouci vyrobek v segmentu margaring.

Tyto doporuceni jsou také podrobeny nakladové a rizikove analyze, kterd je nezbytné pro
efektivni pouziti téchto vyrobki.

Doufam, Ze se naplni mé piani v podobé smyduplnosti téchto doporuceni pro firmu ajejich
funkénosti v praxi. Jgjich detailni dopracovani by bylo predmétem dalsi minimané jedné

diplomove préce.
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