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ABSTRAKT

Tématem mé bakalarské prace je Analyza postoji spotiebitelll k privatnim znackam na
¢eském trhu. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je zpra-
covana literarni reSerSe na téma znacka, privatni znacka a postoje spotiebiteli ke znackam.
Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu privatnich znacek na ¢eském trhu a prizkum postoju
spottebiteld k témto znackam. Na zakladé dotaznikového Setfeni byly definovany hypoté-
zy, jejichz pravdivost je v dalsi ¢asti prace ovéfovana. V zavéru prace je navrzeno doporu-

¢eni pro zlepSeni prezentace privatnich znacek na ceském trhu.

Cilem prace je odhalit, zda Cesky zakaznik vnima rozdil mezi privatni znaCkou a znackou
vyrobce, a na zaklad¢ vysledkti navrhnout doporuéeni pro zlepSeni prezentace privatnich

znacek na éeském trhu.

Kli¢ova slova: privatni znacka, obchodni fetézec, spotiebitel, postoj, dotaznik

ABSTRACT

The topic of my Bachelor's Thesis is the Analysis of the Attitudes of Consumers Towards
Private Labels on the Czech Market. The work is divided into theoretical and practical part.
In theoretical part is inspected literary research on the theme of label, private label and
attitudes of consumer towards labels. The practical part focuses on analysis of the private
labels on the Czech market and reseach of the attitudes of consumers towards these labels.
On the basis of market survey hypothesis were defined, of which veracity was verified in
the next part. In conclusion recommendations are designed to betterment of presentation of

private labels on the Czech market.

The aim of this study is to reveal, whether Czech consumer perceive difference between
private labels and manufacturer's mark, and, on the basis of results, to suggest a reccomen-

dation to betterment of presentation of private labels on the Czech market.

Keywords: private label, retail chain, consumer, attitude, questionnair
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UvVOD

V soucasné dob¢ zaujimaji privatni znacky vice nez ¢tvrtinovy podil na ceském trhu. Jedna
se o vlastni znaCky obchodnich fetézcu, které je prodavaji za niz§i ceny V porovnani se
znackovymi vyrobky. Privatni znacka je pro vyrobce zpravidla vyhodna, protoze znamena
zaruku odbéru velkého mnozstvi vyrobku, které obchodnici prodavaji i v zahrani¢i. Rast
podilu loni znaén¢ zpomalily akéni nabidky znackového zbozi. Domnivam se, Ze spotiebi-
telé tak nemaji pottebu jit za privatni znackou, protoze maji k dispozici znackovy vyrobek
za podobnou cenu. Ve své bakalaiské praci bych proto rada zjistila, zda cesti zakaznici
odlisuji privatni znacky od znacek vyrobct a jestli jsou tyto produkty obchodnimi fetézci

dostate¢né prezentovany.

Cilem prace bylo s pomoci dotaznikového Setfeni analyzovat postoje spotiebiteld k Ceskym
znaCkam, odhalit, zda ¢esky zakaznik vnima rozdil mezi privatni znackou a znackou vy-
robce a na zdkladé vysledki cilem navrhnout doporuceni na zlepSeni prezentace privatnich
znacek na Ceském trhu. Dil¢im cilem bylo ovéfit pravdivost stanovenych hypotéz, které
jsem sestavila na zakladé¢ domnénky, Ze Cesky spotiebitel nerozliSuje mezi privatni znac-
kou a znackou vyrobce, tyto produkty nakupuje z divodu nizké ceny a nepovazuje vlastni

znacky za kvalitni.

V teoretické Casti své bakalarské prace jsem zpracovala literdrni reSerSi na téma znacka,
privatni znacka vcéetné situace na Ceském trhu, fizeni znacek, kde rozebiram proces stano-
veni koncepce znacky, rozhodnuti o nositeli znacky, strategie zna¢kové politiky, positio-

ning a zpétnou vazbu, a postoj spotiebitelti ke znackam.

Praktickou ¢ast jsem zaméfila na privatni znaCky supermarketi a hypermarkett
s rychloobratkovym zbozim. V prvni kapitole jsem provedla analyzu privatnich znacek péti
nejvétsich obchodnich skupin podnikajicich na ¢eském trhu za rok 2011. V dalsi ¢asti uva-
dim vysledky dotaznikového Setieni zaméteného na postoje spotiebitelil k privatnim znac-
kdm na ceském trhu. Odpovédi respondentli jsem slovné okomentovala a n€které otazky
znazornila pomoci vyseCovych grafi. V posledni kapitole jsem analyzovala pravdivost
definovanych hypotéz. Na zavér prace jsem navrhla doporuceni na zlepSeni prezentace

privatnich znacek na ¢eském trhu.
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1 COJETO ZNACKA?

,Lidska civilizace je zavisla na znacich a systémech znaki a lidskd mysl je neoddélitelna
od fungovani znakli — zptisob mysleni by samoziejmé nemél byt na takové fungovani re-
dukovén.*

Charles Morris

Slovo ,,znacka®, neboli brand, pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu
brandr, coz znamena ,,palit“. Tento vyznam byva spojovan se znackovanim zvitat ¢i amfor

s vinem, které slouzi k oznaceni majitele. (Healey, 2008, s. 6)

Marketingové pojeti znacky zduraznuje jeji vnéjsi znaky, jako jsou jméno, nazev, vytvarny
projev a jiné, které odliSuji konkurenéni zboZi nebo sluzby. Tento pristup mizeme nalézt u
Kotlera (1998), Piibové (2000), Kellera (2007) a dalSich autord, kteti se divaji na znacku
z pohledu jejiho zaclenéni do komplexniho marketingového programu spole¢nosti. (Vyse-

kalové, 2011, s. 136)

Podle American Marketing Association je znackou: ,,Jméno, vyraz, znak, symbol nebo
design, Ci jejich kombinace, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodéavaji-
ciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti.* (Kotler a Kel-
ler, 2007, s. 312)

Jinou definici nabizi Zyman (2004, s. 48): ,.Znacka je jméno, symbol, znak, typ pisma ne-

bo jejich kombinace, jejimz smyslem je identifikace zbozi jednoho prodejce®.

VétSina autort se pii popisu znacky shoduje v nasledujicich znacich: “jméno, pojem, sym-
bol, povést a jejich vzdjemna kombinace ur¢ena k rozpoznani produkt a jejich odliSeni od

produkti konkurence®. (Heskova, 2006, s. 96)

Vysekalova (2011, s. 138) vnima znacku z pozice ,.koncepce totalniho produktu®. Zduraz-
nuje, ze o znacce lze uvazovat stejné jako o produktu, proto u ni plati tytéz zasady. Apli-

kovanim koncepce totalniho produktu autorka rozdéluje znacku do Etyf vrstev:

— Jadro znacky — udava, jakou funkci ma znacka spliiovat (identifikacni funkce aj.).

— Zdkladni atributy znacky — jméno, logo, symbol, znélka apod., tzn. prvky znacky,
které ji identifikuji a odliSuji (vnimatelna znacka).

— Tteti vrstva zahrnuje vSe, ¢im se znacka odliSuje od konkurence (roz§itend uroven

znac¢ky). Miize nabidnout specifické garance, zaruky spolehlivosti a dalsi.
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— Image znacky — jde 0 samostatnou vrstvu. Vyjadiuje osobnost znacky, kterou vni-

maji spotiebitelé.

Uspé&sné pouzivani znadek je velmi dillezitym nastrojem marketingové strategie a zarovei
jednim z rozhodujicich faktor v rozvoji obchodu. Vyuzivani znacky hraje dilezitou roli
pro mnohé nadnarodni spole¢nosti v jejich ¢innostech na mezinarodnich trzich. Znacka
umoznuje zakaznikovi identifikovat produkt a odlisit jej na regalech obchodt ¢i v reklamé
od konkuren¢ni nabidky. Na zakladé minulych zkuSenosti spottebitelé hodnoti, ktera znac-
ka uspokojuje jejich potteby. Pokud ji rozpoznaji, nemusi jiz o produktu ziskavat dal$i
informace, a to jim usnadiiuje kupni rozhodnuti a snizuje riziko nenaplnéného ocekavani.
Kromé¢ identifikace produktu a jeho vyrobce, plni znacky mnohé dal$i funkce. Kazda ma
specifické vlastnosti a hodnoty, podle kterych si mohou spotiebitelé vytvaiet svou vlastni
image a sdélit tak okoli, jakou maji osobnost. Znacka také muze slouzit k upozornéni na

konkrétni vlastnosti produktu. (Svétlik, 1994, s. 115; Keller, 2007, s. 39)

Znacky poskytuji mnozstvi vyhod také firmam. Podniky se silnou znackou profituji
z vysoké loajality zdkaznikd a Stim souvisejici stability budoucich prodeji. Reputace
znacky je zdrojem poptavky a povédomi o pfitazlivosti produktt, image vysoké kvality a
piidané hodnoty umozinuje firmé nastavit prémiovou cenu. Pokud je znacka dobie znama,
nema podnik problém se vstupem na nové trhy a dokaze si snadno pfitdhnout nové zakaz-
niky. Dominantni znacka tak slouzi zaroven jako bariéra pro konkurenci. (Kapferer, 2008,

s. 24)
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2 RIZENI ZNACEK

Rizeni zna¢ek je dlouhodoby a obtizny proces, ktery probihd v nékolika fazich. V prvni
etapé je tieba zvolit koncepci znacky a jeji ochranu. Dalsi ¢asti je rozhodnuti o nositeli
znacky. Podnik mtize pouzit znacku vlastni, uvést produkt na trh pod znackou distributora
¢i zvolit tzv. co-branding. Tteti fazi je rozhodnuti o strategii znackové politiky. Vytvoie-
nou znacku je tfeba spravné umistnit v mysli spotiebitelli. Pro efektivni fizeni znacky je
dalezité sledovat zpétnou vazbu, tedy jak znaCku vnimaji zakaznici a jaka je jeji uspesSnost

na trhu. (Machkova, 2006, s. 130; Vysekalova 2011, s. 144)

2.1 Stanoveni koncepce znacky

Koncipovani znacky by méla vychazet z marketingovych cild, které ma znacka spliovat.
Firma musi definovat identitu znacky, jeji odliSnost od znacek jinych firem, rozhodnout o
jejim umistnéni mezi jiz existujicimi znackami podobnych vyrobku, jejim ¢asovém hori-
zontu, teritoridlnim rozsahu a stanovit vztah znacky k vyrobci a spotiebiteli. Stanoveni
koncepce znacky je obtizné zejména na jeji grafické a slovni zpracovani. Firma musi brat
v uvahu rizika vychazejici ze socialné-kulturnich odlisnosti jednotlivych trha. K vyjadieni
pouziva jméno a vizualni symboly, které tvoiti prvky znacky. Realizaci provadi specializo-
vané agentury, které v grafickém designérském studiu vytvoii nékolik navrhi, které se
zpravidla dale testujyi. Hodnoti se napf. zapamatovatelnost, estetiCnost, symbolika.
V zévislosti na zvoleném teritoridlnim rozsahu je tfeba znacku registrovat v rejstiiku
ochrannych znamek v narodnim registru ochrannych znamek, narodnim registru dalSich

statli nebo v mezinarodnim registru. (Machkova, 2006, s. 130)

Vybér vhodné znacky, jejiho jména a grafické zpracovani (logo) ma vyznamny vliv na

budouci tspésnost vyrobku. (Svétlik, 1994, s. 116)

2.1.1 Prvky znacky

Prvky znacky identifikuji a odliSuji jednotlivé znacky. Zahrnuji jméno, logo, symbol, pred-
stavitele, slogan, znélky a obal. Firma by se méla snaZit vybirat prvky znac¢ky tak, aby
S jejich pomoci dokdzala podpofit povédomi o znacce a vytvaret jak asociace spojené se

znackou, tak kladné nazory spotiebiteld. (Keller, 2007, s. 205)
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Ptibova (2000, s. 46) definuje nasledujici kritéria hodnoceni prvka znacky:

Zapamatovatelnost — zakaznik by si mél znacku lehce zapamatovat a vybavit,
Smysluplnost — znacka by méla byt vérohodna, sugestivni a zajimava,
Ochrana — moznost pravni ochrany znacky,

Presnost — v ramci produktové kategorie, geografickych oblasti i kultur,

o Wb PE

Prizpusobivost — modernizace a aktualizace znacky.

Podle Ptibové (2000, s. 43) by jméno znacky mélo byt ,,jednoduché, snadno vyslovitelné,

smysluplné, odliSujici a neobvykleé®.

V prvé fad¢é je dulezité, aby jméno usnadnovalo vybaveni si znacky. Zékaznik si obvykle
snadné€ji zapamatuje kratkd jména. Napt. autu Chevrolet se postupem cCasu zacalo tikat
,»Chevy*. Znacka, ktera je snadno vyslovitelna, je i ¢asto pouzivand v mluveném predavani
informaci, a tak umoziiuje vytvareni silnych vazeb v paméti. Aby byla znacka smysluplna,
je tfeba pfi tvorbé jména pouzit typy kategorii predméti, které v paméti zékazniki jiz exis-
tuji (napft. lidé, mista, zvifata) a se kterymi si mohou nazev znacky spojit. Zadkaznik musi
byt schopen mezi znackami rozliSovat, proto by jeji jméno mélo byt neobvyklé a odliSujici

od konkurenéniho zbozi. (Keller, 2007, s. 212)

Loga a symboly patii mezi vizualni prvky znacky. Firma by je m¢la uvadét vzdy spolu se
jménem, ponévadz hraji zasadni roli v budovani povédomi o znac¢ce. Neni podminkou, aby
logo s nazvem souviselo (napi. McDonalds - dva zlaté oblouky). Logo umoZiuje rozliso-
vat mezi jednotlivymi znackami, je mozné ho piizpiisobovat podle vkusu spotiebiteli a

usnadnuje komunikacCi v mezinarodnim prostiedi. (P¥ibova, 2000, s. 44)

Prostfednictvim predstavitelii ziskava znacka Zivotné vlastnosti. Zakaznici se s nimi mo-
hou setkat v reklamach a na obalu produktu. Pfedstavitelé mohou byt animovani nebo vy-
stupovat jako zivé postavy (napi. postavicky z ceredlii). Jejich vyhodou je, Ze ptitahuji
pozornost a mohou posilit asociace spojené s produktem (napt. osamély opravai Maytagu
— spolehlivost) a jeho oblibu. Naopak nevyhodou je jejich nutnd aktualizace, aby jejich

image neustale odpovidala cilovému trhu. (Keller, 2007, s. 226)

»Slogany jsou kratké fraze, které sdé€luji popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacéce.*
Funguji jako prostfedek shrnuti a zavéru marketingového programu spole¢nosti. Za nejsil-
néj$i jsou povaZzovany ty slogany, které se podileji na tvorb& hodnoty znacky vice zptsoby.
Napf. slogan sportovniho oble¢eni Champion ,,Chce to trochu vic, abychom méli Sampio-

na“ si mize zdkaznik spojovat jak s kvalitnimi materidly, tak se Spi¢kovymi atlety. Nutna
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je také aktualizace sloganil v zavislosti na vyznamu produktu, ktery chce firma posilovat.

(Keller, 2007, s. 232)

Znelky jsou hudebnim prvkem znacky, které mohou byt chapany jako rozsitené hudebni
slogany. Vznik je spojen s prvni polovinou devatenactého stoleti, kdy firmy zacaly rozsi-
fovat svou reklamu do radii. Znélka, kterd je chytlava, se zpravidla okamzité¢ zapise
do mysli posluchaci. Obvykle asociuje pocity, osobnosti a dal§i nehmotné vlastnosti. Mu-
ze zékaznikovi sdélit smysl produktu, pfinosy znacky a pomoci opakovani jména posilit

jeji zapamatovatelnost. (Keller, 2007, s. 237)

Kromé nékolika vyjimek (napt. ¢erstvé ovoce nebo zelenina) potiebuje kazdy produkt spe-
cifické baleni, ve kterém bude zakaznikiim prodavan. Baleni chrani zboZi proti poSkozeni
¢i zkazeni a zaroven slouzi jako urcitd forma reklamy. Pomaha produkt zatraktivnit a uvadi

jeho obchodni znac¢ku a zakladni charakteristiku. (Griffin a Ebert, 2002, s. 336)

Ve vyspélych zemich obaly podl€haji velmi ptisnym nafizenim. Musi uvadét potiebné in-
formace, mezi které patii predevSim datum vyroby a spotieby, slozeni vyrobku, zem¢ pu-
vodu a jiné. Dalsi podminkou je zdravotni nezdvadnost. Nékteré obaly uvadéji informace o
moznosti recyklace odpadu ¢i varovani pro spotiebitele, pokud se jednd o produkt, ktery
muze zpusobit ohrozeni na zdravi (napf. cigarety). Obal se v dnesni dob¢ stava vyznam-
nym marketingovym nastrojem, ktery slouzi podniku k ptesvédceni zakaznika o hodnoté
jeho zbozi. Dobte zvoleny obal miize v nékterych ptipadech vyrazné ovlivnit uspéch pro-
duktu pfi jeho vstupu na trh. Napft. lahvicka napoje Actimel umoznuje svym jedineCnym
designem odlisit tento produkt od ostatnich napoja. (Kotler, 1997, s. 483; Machkova, 2006,
s. 113 - 114)

2.1.2 Ochranna znamka

Znacku je tieba prihlasit k registraci podle podminek zndmkového prava. Ochrannd znam-
ka pfedstavuje pravni ochranu znacky a osvédcuje jeji piivod. Podle tzv. zapisné zpisobi-

losti musi ptihlaSovana znacka spliiovat (Heskova, 2006, s. 97):

— Rozlisovaci zpusobilost — Znacka by se méla svou originalitou odliSovat od jinych

znacek tvarem nebo barvou tak, aby nemohlo dojit k zaméné. (Svétlik, 1994, s.
116)
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— Graficka znazornitelnost — Oznaeni znacky by mélo byt tvofeno: ,slovy, pismeny,
Cislicemi, kresbou, obrazem, barvou nebo tvarem vyrobku nebo jeho obalu, popfti-

pad¢ jejich kombinaci®. (Machkova, 2006, s. 131)

2.2 Rozhodnuti o nositeli znacky

Volba nositele znacky je dulezitym strategickym rozhodnutim. Firma mize pouzit své fi-
remni jméno nebo spolupracovat s distribu¢nimi meziclanky ¢i jinymi subjekty. Pramyslo-
vé vyrobky vétSinou nesou jméno svého vyrobce, u spotiebniho zboZi zavisi jeho uzivani
obvykle na cilovém segmentu. Pouzivani znacky vyrobce se vyplati pfedev§im v oblasti
luxusnich, mddnich a technologicky naro¢nych vyrobki, pro které je znamost znacky
hlavni ptfidanou hodnotou. Firmy vyrabé&jici zbozi bézné spotieby jsou naopak Casto nuce-

ny uvadét produkt na trh pod znackou distributora. (Machkova, 2006, s. 133)

2.2.1 Narodni znacky

Narodni znacky nesou jméno vyrobce a jsou zakazniky casto uznavany diky celostatnim
reklamnim kampanim. Pro firmy znamenaly dlouhou dobu hlavni volbu pii rozhodovani o
nositeli znacky. (Griffin, Ebert, 2002, s. 335; Machkova, 2006, s. 133)

Hodnotu, kterou znacka piedstavuje pro vyrobce i poskytovatele zminuje Ptibova (2000,
str. 21):

— Vytvaii se segment zakaznikl vérnych znacce, kteti predstavuji pro firmu nejjistéj-
§i trh a zaruku prodeje.

— Zakaznici kupuji produkty pravidelné, ¢imz se sniZuje riziko moznych vykyvi.

— Spotiebitelé veédi, kdo za vyrobou zbozi stoji, coz pro né¢ znamena zaruku kvality.

Firma si tak miize dovolit vyssi cenu.

Néklady na vybudovani pozitivni image jsou u znacek vyrobcl vysoké. Nekteré spolecnos-
ti je proto pouzivaji pro nékolik pfibuznych produkti. Mnoho jmen narodnich znaéek tvoii
hodnotny majetek, ktery signalizuje jejich uznani. Z tohoto divodu velké mnoZzstvi firem
utratilo miliony korun ve snaze vybudovat jméno své znacce. (Griffin a Ebert, 2002, s.
335)

2.2.2  Privatni znacky

Privatni znacky, n¢kdy téZ nazyvany ,distribucni* nebo ,,maloobchodni znacky*, maji vy-

hodu mensich nakladii na vyrobu a prodej, diky cemuz se stavaji pfitazlivym zboZim pro
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zakazniky. Pro maloobchodniky jsou zajimavé z hlediska hrubé ziskové marze, kterd byva

stanovena mezi 25 az 30 procenty (podrobné viz kapitola 3). (Keller, 2007, s. 299)

2.2.3 Licencované znacky

Firma se mtize rozhodnout realizovat produkt na trh pod znackou poskytovatele licence ¢i
francizy. Hlavni vyhodou je moZnost vyuzivani znacky, ktera je zakaznikim dobie znama.

(Machkova, 2006, s. 134)

Tvorba vlastni znaCky vétSinou znamend dlouhodobé usili a investici milidoni korun.
Z tohoto divodu nékteré spolecnosti zvazuji koupi licence na nazvy a symboly vytvofené
nékym jinym, na jména slavnych osobnosti ¢i postav z oblibenych knih. Nejrychleji se
rozrustaji licence firemnich znacek. Ty umoziuji pronajem ochranné znamky nebo loga u
produktt a sluzeb, které byly proslaveny, a jejich pouziti u jiné produktové kategorie. Pti-
kladem uspésného licenéniho programu je firma Coca-Cola, ktera poskytuje 320 licenci
v 57 zemich svéta a jeji logo tak miZzeme vidét na nejriznéjSich produktech od dupacek,

sklenic, po trenyrky, nausnice a dalsi zbozi. (Kotler, 2007, s. 644)

Poskytovani licenci je vyhodné ptedevsim pro stfedné velké firmy, které si nemohou dovo-
lit pfimé zahrani¢ni investice. Naopak velké firmy se silnou pozici na trhu si vétSinou po-
skytuji licence pouze mezi sebou. Tyto spole¢nosti se snazi co nejlépe utajit vysledky své-
ho vyzkumu a vyvoje a nékdy dokonce nepozaduji patentovou ochranu, aby predesly tiniku
informaci. Poskytovanim licenci mohou piedejit ptipadnym ztratam zptasobenym vyzku-
mem stejného charakteru. (Machkova, 2006, s. 85)

Franchising piedstavuje ,,astni nebo pisemnou smlouvu, na jejimz zaklad¢ jeden subjekt
(poskytovatel franchisy — franchisor) poskytuje jinému subjektu povoleni uzivat své ob-
chodni jméno, znacku, logo nebo jinou charakteristiku®. Tato smlouva poskytuje vyhody
jak ptijemci franchisy, kterému umoziuje vetsi rist, nez kdyby podnikal sdm, tak jejimu
poskytovateli, jemuz Setfi pocate¢ni kapital, provozni naklady (napt. mzdy zaméstnanct
zaméstnanych u pfijemce franchisy) a zajiStuje mu dals$i ptijmy v podobé vstupniho ¢i
bézného poplatku (procento z trzeb). Pfijemce franchisy podnikd nadale samostatné pod
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, ale matetska organizace mu pomahé obstaravat

rizné sluzby, Skolit jeho management aj. (Synek, 2010, s. 87)
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2.2.4 Co-branding

Heskova (2006, s. 110) fika, Ze co-branding znamena ,,vstup na trh nejméné¢ dvou znacek

ruznych subjekti, které jsou v kooperativnim spojeni‘.

Firmy tak mohou sviij produkt efektivné umistnit na trh se zapojenim velkého poctu zna-
¢ek. S pomoci co-brandingu miize podnik vytvoftit rovnost ¢i odlisnost v té kategorii zna-
¢ek, u niz by ji bylo obtizné vytvoftit. Vyhodou je vyssi prodej, ziskani novych zdkaznikl a
otevieni novych distribucnich cest. Co-branding mtize pomoci snizit ndklady na uvedeni
produktu, ziskat informace o zakaznicich i zpisobu komunikace jinych podnikt s nimi.
V rdmci co-branding vSak existuji 1 mnohé nevyhody spojené s vysokym ocekavanim za-
kaznikli. Pokud vysledky nejsou dostatecné uspokojivé, miizou mit podniky s uvedenim
znacky na trh problémy. To samé plati, pokud firma vstoupi do vice co-brandovych dohod.
(Keller, 2007, s. 385)

2.3 Strategie znackové politiky

Firma si mize vybrat jednu ¢i vice zakladnich strategii znackové politiky (Machkova,
2006, s. 134):

— Nova znacka — K vytvoreni nové znacky pfistupuji podniky vstupujici na trh a fir-
my, které chtéji inovovat svou stavajici znacku.

— Prevzeti tradicni tuzemské znacky — Pouziva se u firem se silnym postavenim na tr-
hu. Investor profituje ze znamosti znacky a piebira jeji vérné zakazniky. Akvizice
mu umoznuje spravné oslovit tuzemské spotiebitele, rychle vstoupit na trh a pieko-
nat mnoh¢ bariéry (socialné-kulturni aj.). Tato strategie byla ¢asto pouzivana na
pocatku 90. let v zemich stfedni a vychodni Evropy. Dnes jsou mnohé z téchto zna-
¢ek nahrazovany znackami globalnimi (napft. avivaz Azurit byla nahrazena znackou
Lenor).

— Rozsireni vyrobkové rady pod stavajici znackou — Tuto strategii pouzivaji podniky
pii rozsiteni vyrobkové fady o produkt nové velikosti, jiné pfichuté, S novym
designem apod. S uvedenim nového produktu na trh jsou spojeny niz§i naklady,
nevyhodou vsak mize byt ptili§ velky rozsah sortimentu, ktery ptispiva ke Spatné
orientaci zédkaznikd.

— Pouziti stavajici znacky pro dalsi vyrobky — Pouziti zndmé a dobfe zavedené znac-

ky nabizi moZnost rychlejSiho a méné riskantniho vstupu na nové segmenty.
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—  Vyuzivani nekolika znacek pro stejny druh vyrobku — Vyuziva se zejména v oblasti
rychloobratkového zbozi (napf. pivovary). Umoznuje firmé ovladnout vetsi podil

trhu a odliSit pozice znacek a segmentaci trhu.

Podniky, které ptisobi na trhu jiz dlouhou dobu, maji zpravidla ve svém portfoliu vice zna-
¢ek. Vétsinou se jednd o kombinaci znacek globalnich, regiondlnich a tuzemskych. Na §iii
zna¢ky ma vliv mnoho faktort (typ podniku, specifika cilového trhu a nabizenych produk-
td a sluZeb, strategie tuzemské a zahrani¢ni konkurence aj.). Globalni znackou je naptiklad
mineralni voda Evian, kterou firma Danone nabizi ve vice nez 120 zemich. (Machkova,

2006, s. 134)

2.4 Rizeni pozice znalky

Pokud ma firma vytvofenou znacku, musi se vénovat budovanim a fizenim jeji pozice na

trhu (positioning). Vysekalova (2011, s. 144)

Pozici znacky chapeme jako ,,vyluéné misto, které nase znacka zaujima v myslich spotie-

bitela“. (Pelsmacker, 2003, s. 128)

Podnik umist'uje znacku, aby posilil povédomi o jeji jedine¢nosti a odlisil se tak od konku-
rence. Zakaznici si vétSinou se znackou spojuji jednu nebo vice vlastnosti. Napt. znacka

Volvo vyvolava pocit bezpe¢i, Mercedes evokuje v lidech luxus. (Hanzelkova, 2009, s. 65)

Znacka mize mit lepsi pozici, pokud si ji budou spotiebitelé spojovat s zddanym piinosem.
Nejsiln€j$i znacky nepropaguji pouze vlastnosti produktu, ale i jeho vyhody a hodnoty.
Napft. Dove laka zakazniky na jemné;jSi pokozku, diky které se ¢lovek bude citit atraktivné-
ji. Znacka predstavuje firemni slib, Ze dany produkt ¢i sluzba uspokoji zdkaznikovi potie-
by. Nabidka by méla byt definovana jasné a jednoduse. Jeden hotel miize uzivatelim nabi-
zet Cisté pokoje, nizké ceny, ale bez drahého nabytku ¢i velké koupelny, jiny miiZze mit v
nabidce luxusni apartmany, nezapomenutelné zazitky, avSak nemtze slibit nizké ceny.

(Kotler a Armstrong, 2005, s. 242)

Kotler (2007, s. 515) definuje hlavni chyby, kterym by se mély podniky pfi umistovani

zna¢ky vyhnout:
— chybny positioning — Znamena, Ze zakaznici maji o znacce jen neurcité piedstavy a
nevédi o ni nic zvlaStniho. V tomto piipad¢ se firmé nepodatilo umistnit znacku

v myslich spotiebitelii viibec.
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— prehnany positioning — Nastava, kdyz podnik prezentuje pouze uzky obraz spolec-
nosti. Napt. zékaznici firmy Steuben se mohou domnivat, ze podnik nabizi pouze
drahé umélecké sklo a nemusi védét, ze vyrabi i sklo za ptijatelné ceny.

— zmateny positioning — Firmy by se mély vyhnout také podavani zmateného obrazu
o znaCce. Zmateny positioning napiiklad vznikd, pokud podnik uvédi rtizné re-
klamni kampané, kazdou s jinou tématikou.

— nepravdepodobny positioning — Reklama by méla uvadét takova tvrzeni, kterym

jsou zakaznici schopni uvetit.

2.5 Zpétna vazba — hodnoceni vnimani znacky

Znacky se lisi podle toho, jak produkty, resp. sluzby a jejich vlastnosti vnimaji spotiebite-
1€. Nékteré znacky jsou na trhu zndmy jen malé skupiné zakazniki, jinym se podafilo do-
stat do povédomi vefejnosti snadnéji. Silnd znacka si dokaze zakaznika nejen ziskat, ale

také udrzet. U takovych znac¢ek hovotime o vysoké hodnoté. (Kotler, 2007, s. 365)

,2Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé

zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu.* (Kotler, 2007, s. 365)

Hodnota znacky (brand equity) je tvofena povédomim o znaéce, asociacemi, které vyvola-
va (image znacky), loajalitou ke znac¢ce a vnimanou kvalitou znacky. Na tyto oblasti by se

firma méla zamé&fit pii fizeni rustu hodnoty své znacky. (Hanzelkova, 2009, s. 67)

2.5.1 Povédomi o znacce

Podnik by se mél snazit o neustale budovani povédomi o znacce a to i v ptipad¢, ze prikla-
da vyssi dilezitost jinym marketingovym ciliim. U znacky, ktera neni dostate¢né¢ znama,
nelze posilovat image, vyhody ani postoje zdkaznikl. Pokud se subjekt rozhoduje mezi
koupi vice produktii stejné hodnoty, nejpravdépodobnéji u néj zvitézi ten s vysSim pove-

domim. (Pelsmacker, 2003, s. 161)

Povédomi o znacce znamend, Ze jsou o ni zakaznici informovani a znaji ji. Lze jej zvysit
opakovanou publicitou, kterd mé efekt predevSim u rozpoznani znacky, a vytvofenim
vhodnych asociaci. Cim vice se zakaznik dostiva do kontaktu se znackou, tim vice si ji
zapamatuje. Kromé reklamy, propagace, public relations a dalSich nastroju, je dilezité také
vyuzivani vSech prvkil znacky. Napi. Spolecnost Intel posiluje povédomi o své znacce lo-
gem Intel Inside a zvlastnim symbolem. Vhodné je i znacku podpofit plisobivym sloganem

nebo znélkou. (Keller, 2007, s. 100)
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2.5.2 Image znacky

Image znaCky predstavuje silné, piiznivé a jedineéné asociace spojené se znackou, které
firma vytvari pomoci marketingovych programti. Tyto asociace mohou dale vznikat zkuse-
nosti zdkazniki a z informaci o znacce od firmy ¢i z jinych zdroji. Asociace vyvolané
znackou maji znaky hmotné/funkciondlni (rychlost, snadné pouzivani) nebo také mékkeé
(dtvéryhodnost, zabavnost). Dulezitéjsi vsak je, jak zdkaznik vyvolané asociace hodnoti a

zda jsou pro né&j zadouci. (Keller, 2007, s. 101; Pelsmacker, 2003, s. 70)

Sila asociaci zalezi na kvalité¢ marketingovych programil a jinych faktort, které maji za
ukol ovlivnit zkuSenosti spotiebitele s produktem. Keller (2007, s. 101) piSe, Ze ,,¢im vice
se osoba zamysli nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujicim znalostem o

znacce, tim silné€jsi jsou pak asociace se znackou*.

Ptiznivé asociace vznikaji, pokud je zdkaznik presvédcen, ze produkt uspokojuje jeho pta-
ni a potteby. Zahrnuji ty asociace, o kterych podpirny marketingovy program informuje,
protoze jsou spotiebiteli Zadané. Firma by méla doptfedu zvazit velikost investice ¢i doby
nutné k vytvotfeni nebo zmén¢ téchto asociaci a pravdépodobnost, ze sviij slib dokaze spl-
nit. M¢la by také presvédcit zakaznika o jedineénych kvalitach svych produktt a jejich
odlisnosti od konkuren¢nich znacek. Pro kazdého spotiebitele jsou vSak diilezité jiné aso-

ciace. Zalezi na ruznych situacich a cilech, které ma nakup uspokojit. (Keller, 2007, s. 101)

2.5.3 Vnimana kvalita a pridana hodnota

Poptéavka po znacce je zavisla na tom, jak zakaznik vnima jeji kvalitu a pfidanou hodnotu.
Podniky, které se pomoci systémt fizeni managementu jakosti neustale snazi o zvySovani
kvality svych produktii a sluzeb, usiluji o ziskani novych zédkaznikli a zvySovani jejich loa-
jality. Vysoka kvalita je pro n¢ nastrojem, kterym udrzuji vztahy s vyrobci, posiluji distri-
bucni cesty a zamezuji riziko ohroZeni ze strany konkurence. Silna znaCka miZe snizit

marketingové naklady firmy a stabilizovat prodeje. (Hanzelkova, 2009, s. 69)
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3 PRIVATNI ZNACKY

Keller (2007, s. 299) definuje vlastni zna¢ky obchodnikl jako ,,produkty vyrobené malo-

obchodniky a dal§imi ¢leny distribu¢nich kanald®.

Soukromé znacky Ize koupit jen ve vybranych supermarketech ¢i hypermarketech. Zakaz-
niky pfitahuji zejména z dlivodu nizké ceny, ktera je v priméru o 20 az 40% niz$i nez u
znacek vyrobct. VéEtSinou zastupuji zbozi v potravinaiském sortimentu, ale najdou se i
obchodni tetézce, které pod vlastni znaCkou prodavaji zbozi nepotravinaiské. Jsou nabize-
ny plenky, cigarety, plastikové sacky, kuchynské utérky, balené vody ¢i 1éky na nachlaze-
ni. Jedna se piedevsim o produkty, v jejichz kvalité spotiebitelé nevnimaji znac¢né rozdily a
jakoby citili, Ze Spickové zboZzi neni nutné a dobré zboZi je pro n€ dostacujici. Do nékte-
rych vyrobkovych kategorii se privatni znacky zatim nerozsitily. Zakaznici jeSté nejsou
ochotni svéfit levnym znackam péci o plet, zuby, ¢i vlasy, neuspéch zaznamenaly také

potraviny pro déti nebo pivo. (Vysekalova, 2004, s. 151; Keller, 2007, s. 300)
Heskova (2006, s. 115) déli privatni znacky podle tii zakladnich kategorii:

— FEkonomické — Tento typ kategorie privatnich znacek byl vyvinut jako prvni. Uspo-
koji predevsim zdkazniky, ktefi vyhledavaji nizkou cenu a pfiméfenou kvalitu.
V obchodech najdeme napi. Euroshopper - znacka fetézce.

— Standardni — Standardni privatni znacky nabizi ptijatelnou kvalitu za rozumnou ce-
nu. Pfikladem mtZe byt znacka Tesco — kvalita za nizsi cenu spolecnosti Tesco.

—  Exkluzivni — prémiové — Zahrnuji produkty formulujici image, které 1ze najit pouze
ve vybranych obchodnich fetézcich (napt. COOP Premium — znacka nejvyssi kvali-

ty spotfebnich druzstev).

Podle Jindry (1996, s. 36) maji obchodnici, které prodavaji zbozi pod vlastni znackou,
oproti konkurenci dvé vyhody. Prvni je vytvafeni image vlastni firmy a s tim souvisejici
budovani vazby se zdkaznikem. Za druhou vyhodu je povazovana moznost ziskani vysSich
vynosil. Firma mize samostatné rozhodovat o vhodné vysi ceny, protoZze zboZi se stejnym
oznacenim na trhu jind firma nenabizi. Dal§im divodem jsou nizké néklady na reklamu,
jelikoz znacka zboZi je prezentovana ve vlastni ¢innosti prodejnich jednotek. Firma miize
dosahovat zvySeni své marze, pokud bude operativné ménit a vyhledavat vyrobce, ktefi

firmé zajisti dostate¢nou kvalitu za dobrou cenu.
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Privatni znacky jsou vyznamnym nastrojem diferenciace a slouzi k posileni dominantniho
postaveni obchodnika. Pouzivani privatnich znacek vSak ssebou muze nést i riziko
V pfipadé€, ze firma prodava pod vlastni znackou mén¢ kvalitni zbozi. Image firmy tak mu-
ze byt vyrazné posSkozena. Problémem byva také skutecnost, ze firma musi ziskat dodava-
tele schopné dodéavat vyrobky konstantni kvality a objednavat vétsi mnozstvi vyrobk,
¢imz vice vaze podnikovy kapitalu v zasobach. (Zamazalova, 2010, s. 373; Kotler, 1997, s.
478)

3.1 Reakce velkych znacek na privatni znacky

Marketéti velkych znacek pouZivaji v konkuren¢nim boji proti privatnim znackam nékolik
taktik. NejCastéji se firmy zaméfuji na snizeni ndkladl a ceny, aby negovali hlavni vyhodu
vlastnich zna¢ek obchodniki, kterou je nizkd cena, a dostali se tak do stejné kategorie.
Velké znacky, které dosahnou podobné cenové urovné, dale konkuruji privatnim znackam
diky tomu, ze si u zakaznikli vybudovaly pozitivni image. Podniky mnohdy sniZuji ceny
svych ,trvalek®. Napf. firma Miller Brewing Company slevnila svou znacku Miller High
Life 0 20%. Za pomoci nového motivu reklamy pak zvySila sviij prodej o 20%. SniZit ceny
vyrobkll vSak neni lehkym tikolem. Supermarkety zpravidla obdrzenou slevu nemusi zapo-
¢itavat do maloobchodni ceny a velké spolecnosti si je nechtéji zneptatelit tim, ze jejich

cenu napadnou piilis tvrd€. (Keller, 2007, s. 301)

Mezi dalsi taktiky patfi zvySeni vydaji na vyzkum a vyvoj pro inovaci produkti, navyseni
rozpo¢tl na propagaci a reklamu ¢i uvedeni nové, cenové zvyhodnéné znacky. Velké pod-
niky peclivé sleduji vyvoj privatnich znacek. Eliminuji stagnujici znacky, soustfedi se na
nabidku mensiho mnoZzstvi znacek, soutézi na trhu a nékteré se dokonce rozhodnou pro
privatni znacky vyrabét. Napt. Ralston Purina, Borden, ConAgra a Heinz souhlasily, ze
budou majitelim maloobchodnich znacek dodavat své produkty, n€kdy i za podminky niz-
$1 kvality. Mnoho marketérii ale tuto strategii kritizuje, protoze se domnivaji, Ze zdkaznici

za¢nou brzy povazovat vSechny znacky jedné kategorie za stejné. (Keller, 2007, s. 304)

3.2 Situace na ¢eském trhu

Po stagnaci v roce 2009, kterou si vyzadala svétova hospodatska krize, podil privatnich
znadek loni v Cesku jiz podruhé za sebou mirné vzrostl. Rychlej§imu riistu zatim brani

akeni nabidky zlevnéného znackového zbozi, pomoci kterych obchodnici svadi konku-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

ren¢ni boj o zakazniky. Lidé tak nemaji potiebu jit za privatni znackou, protoze obchody

nabizi zna¢kovy vyrobek za podobnou cenu. (CTK, 2012)

Vyrobei, ktefi jsou ochotni vyrabét pod znackou obchodnika, pristupuji ke ztraté své iden-
tity z n€kolika divodd. Mohou si byt jisti, ze jejich zboZi budou distributofi odebirat a zvy-
Senim objemu vyroby efektivnéji vyuziji své vyrobni kapacity. Dal$im divodem byva
moznost specializace vyroby ¢i zaru¢ené snizeni celkovych vyrobnich ndkladt a naklada
na marketing a logistiku. K vyrobé pod privatni znackou vétSinou pfistupuji mensi firmy,
které jsou schopné vyrabét stanoveny objem produkce s pozadovanou kvalitou a dodrzet
dodavkovy cyklus. Nekteti vyrobci vSak varuji, ze obchodnici Casto pfili§ tla¢i na ceny
svych znacek, a to se mizZe odrazit na kvalité¢ produktu. Posledni zpravy upozornily napfii-
klad na kecupy Clever, které¢ musel maloobchodni fetézec Billa stahnout ze své nabidky.

(Heskova, 2006, s. 116; CTK, 2011)

Reditel ¢eské centraly spolednosti Jaroslaw Szczypka uvedl, Ze "stahované vyrobky svou
kvalitou neodpovidaji poZadavkim €eskych norem ani smluvnim ujednanim s vyrobcem".
Podle ¢lanku kecupy obsahovaly nizky podil rajcat a vysoky podil konzervacnich latek.
Vysledky byly zvefejnény ve spotiebitelském ¢asopisu dTest. Po jeho vydani nechala Billa

své produkty otestovat v Ustavu pro vysetfovani potravin (Drahorad, 2011)

Cesti zakaznici se mohou v obchodnich fetézcich stale Gastéji setkat s privatnimi bioznag-
¢ek. Obchody si to mohou dovolit, protoze na rozdil od mensich specializovanych prodejen
maji vetsi moznost vyjednavat slevy. Majitel Biomarketu Radim Vitek uvadi: ,,Soupefit se
s nimi neda. Ttreba mléko si fetézce mohou ptivézt ze Slovenska ve velkém a prodéavat ho
za dvacet korun. My nejlevnéjsi mléko nakupujeme za cenu, ktera presahuje jejich prodejni
cenu.“ Vyroba bioproduktii vyzaduje drazsi suroviny a mensi objemy produkce. Nevyuziva
se tolik strojova vyroba a je dohlizeno, aby zvifata dostavaly kvalitni biokrmiva. Napf.
kufata s oznaCenim bio Ziji dvakrat déle. To vSe samoziejmé zvySuje naklady. Jak je tedy
mozné, ze obchodni fetézce mohou jit s cenami doli? Domaci vyrobce Country Life Lu-
bomira Chlupska tikd, Ze ,,Mnoho cen, se kterymi se zdkaznik v prodejné setka, neodpovi-
da realit&. Retézce tladi na cenu velmi intenzivné a v ramci soutéze nékdy prodavaji bio-

produkty za dumpingové ceny*. (Horacek, 2010)

Podle odbornikil se podil privatnich znacek na ¢eském trhu bude i nadéle zvySovat a rozdil

od cen znackového zbozi bude stale mensi. Ceska republika ma v tomto sméru znac¢né re-


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/casopis-dtest-diky-nam-nejsou-zakaznici-obetmi/10950134?rtype=V&rmain=7827409&ritem=10950134&rclanek=7922690&rslovo=421368&showdirect=1
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zervy, protoze zatim zaostava za mnoha evropskymi zemémi. Naptiklad ve Svycarsku zau-
jimaji privatni znacky 46 procentni podil na trhu, ve Velké Britanii 43 procent a v Némec-

ku 32 procent. (CTK, 2012)

3.3 World of Private Label

Svétova asociace vyrobci The Private Label Manufacturers Association (PLMA) kazdo-
ro¢né¢ poradd Vv nizozemském Amsterodamu veletrh privatnich znacek World of Private
Label. Ceské firmy se veletrhu ucastni od roku 2004 pod zastitou agentury CzechTrade.
(Némecek, 2003)

V roce 2012 bude potadan jiz 27. rocnik. Veletrh je doposud nejvétsi akci svého druhu
vV Evropé. Kazdoro¢n€ se Ucastni pres 65 zemi svéta a piijizdi pres 3200 vystavovatell ze
zédmofti, Evropy a Blizkého Vychodu. Jsou pfitomni jak vyrobci, tak ndkupci obchodnich

fetézi z potravinaiského i nepotravinaiského sektoru. (CzechTrade, © 2009 - 2010)

Generalni feditel CzechTrade Martin Tlapa uvadi: ,,Veletrh mize nasim firmam oteviit
cestu k ziskani kontakt na maloobchodni fetézce z celého svéta. CzechTrade ceskym fir-
mam pomaha jesté pred zahajenim akce s dojedndvanim obchodnich schiizek, aby tak vy-

sledek ucasti byl co nejlepsi“. (Némecek, 2003)
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4 POSTOJE SPOTREBITELU KE ZNACKAM

4.1 Co je to postoj?

Kazdy zakaznik zaujima velké mnozstvi postoji k produktim, sluzbam, reklamam, Inter-
netu a maloobchodu. Pokud se firma zakaznika pta, zda se mu libi jeji produkt (napt. DVD
prehrava¢ SONY), sluzba (napt. internetova sluzba DSL telefonni spole¢nosti), obchod
(napft. Sears) ¢i reklamni kampan (napf. §itici se epidemie od T-mobilu), chce, aby, vyjad-

fil své postoje. (Schiffman, 2004, s. 251)

Kern (1999, s. 250) popisuje postoj jako ,relativné stabilni piipravenost jedince reagovat
urcitym zptisobem na osoby, skupiny, situace, zpuisoby chovani, pfedméty nebo nazory*.

Dale jej rozdéluje do tii slozek:

— presveédceni a predstavy — jak véci vidime, jaké by podle nas mély byt,
— afekty a emoce — jsou spojovany s danym piesvédcenim,

— pohotovost k jednani.

Zakaznici mohou mit postoje ptiznivé nebo neptiznivé. Vzdy se vazou k ur¢itym objektiim
(lidem, udalostem), které maji riznou miru zobecnéni. Napft. spotiebitel zaujima postoj ke
konkrétni znace margarinu, ale zaroven k margarinu vitbec. Nékteré postoje jsou pro spo-

tfebitele zasadni, jiné maji spise vedlejsi vyznam. (Koudelka, 1997, str. 93)

Postoje jsou charakteristické tim, Ze jsou naucené. Zakaznik si tak své postoje vytvari na
zéklad¢ ptredchozi zkuSenosti s produktem (resp. sluzbou) a informaci, které ziskal od
svych znamych, z reklamy v masmédiich a Internetu nebo z rtiznych forem pfimého mar-
ketingu (napi. zésilkovy katalog). Dalsi charakteristikou je, ze se ¢asem méni a ne vzdy
jsou shodné s chovanim, které odrazeji. Zakaznik mtze naptiklad fict, ze uptednostiiuje
japonskou elektroniku pied korejskou a piesto zvoli produkt korejské znacky, protoze je
Dana koupi jiny deodorant pokazdé, kdyz jej vypotiebi. Jeji stfidani znacek vSak nezname-
na, Ze by s nimi byla nespokojena, ale mtize odrazet urcitou situaci, napf. snaha co nejvice

uSetfit. Danina volba tak zalezi na cené produkti. (Schiffman, 2004, s. 252)

4.2 Postoj ke znacce

Zakaznici mohou mit vysoké povédomi o znacce, a piesto se znacka mize Spatn€ prodavat.

Znamena to, Ze pokud kupujici znacku znaji, ale z néjakého diivodu ji neddvaji prednost,
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nebudou ji ani kupovat. Z tohoto divodu je dilezitym komunika¢nim cilem ovlivnéni po-

stoje spotiebiteld ke znackam. (Karlicek, 2011, s. 14)

Karlicek (2011, s. 14) rozd¢€luje postoje do tii zakladnich slozek — kognitivni, emocionalni
a konativni. Kazda ze slozek mize byt komunika¢ni kampani ovlivnéna. V prvé tfadé se
jednd o ovliviiovani asociaci spojenych se znackou. Primarni tlohou kampani zamétenych
na postoje je tak zména image ¢i povesti znacky, ¢imz muaze firma zvysit preferenci své

znac¢ky u spotiebiteld.

Kognitivni slozka ptedstavuje znalost nebo domnénku cilové skupiny 0 dané znacce. Napft.
pan S. se mize z reklamy na opékace topinek znacky Philips domnivat, ze jeji pfistroje

maji snadné ovladani. (Koudelka, 1997, s. 94)

Emocionalni slozka vyjadiuje, co spotiebitelé ke znacce citi, tedy hodnoceni ,,mam rad* ¢i
,hemam rad*. Lidé se Casto setkavaji s problémy, o kterych nemaji velké znalosti, a tak se
fidi svymi emocemi, protoze jim poskytuji napovedu, jak se maji zachovat. Urcita znacka
muze v nékterych zdkaznicich vyvolavat negativni emoce. K jiné, oblibené znaéce, mohou

byt emoce pozitivni. (Karlicek, 2011, s. 14)

Konativni slozka zachycuje, jak se spoticbitelé vzhledem ke konkrétni znaéce chovaji.
Napt. suSenky BeBe dobré rano mohou byt cilovou skupinou vnimany jako ideédlni k sni-

dani, podle ¢ehoz zékaznici prizpusobuji své chovani. (Karli¢ek, 2011, s. 14)

Analyza postoji ke znaCce a jejich piijeti zakazniky je pro marketéra nezbytna, aby veéde¢l,
co ma délat. Jestlize si zakaznici neuvédomuji piinos znacky, tudiz k ni nemaji zadny po-

stoj, je nezbytné, aby firma zacala s jeho budovanim. (Pelsmacker, 2003, s. 149)

4.3 Zména postoji ke znacce

Cim je postoj ke znadce pozitivnéjsi, tim vétsi mnozstvi prodejii mize firma o¢ekavat, a
tim loajalnéjsi budou pravdépodobné jeji zakaznici. Pokud je vtah ke znacce jen mirné
ptiznivy, je tieba jej posilit pfizptisobenou komunikaci. V praxi se vSak se stabiln¢ klad-
nym a loajalnim postojem nelze setkat, protoze se méni v zavislosti na sile trhu a konku-
rence. Podnik jej proto musi neustale udrzovat a podporovat a dbat, aby jeho zakaznici byli
spokojeni. (Pelsmacker, 2003, s. 149)

V piipad¢, Ze firma nema moznost zménit postoj ke znacce, mize se rozhodnout pro vy-
tvofeni jiného postoje prostfednictvim zmény pozice znacky nebo vyhledat pro cilovy trh

lep$i nabidku. Podnik také mlZze soucasny postoj ke znacce pouzit k osloveni novych cilo-
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vych skupin. Pokud je postoj ke znac¢ce negativni, je velmi obtizné dosahnout jeho zlepse-
ni. Zvlasteé, jestlize byl vytvoren na zéklad¢ Spatnych zkuSenosti. V tomto ptipade je pro
firmu nejjednodussi zménit pozici znacky novymi nakupnimi motivy. (Pelsmacker, 2003,

s. 149)

4.3.1 Zména celkového vyhodnoceni znacky

Jednou ze strategii zmény postoje je zména zakaznikova celkového vyhodnoceni znacky,
bez toho, aniz by se ménilo jeho vyhodnoceni nékteré z vlastnosti znacky. Strategie spoci-
va ve sdéleni, které¢ znacku odliSi od konkurence. Napt. sdéleni firmy, Ze jeji znacka je
nejprodavangj$i nebo svym druhem jedine¢nd a ostatni podniky se ji snazi jen napodobit.

(Schiffman, 2004, s. 276)

4.3.2 Zména nazoru zakaznika na konkurenéni znacky

Firma maze ovlivnit postoj zdkaznika zménou jeho nazorl na vlastnosti konkuren¢nich
znacek. Napf. reklama na pilulky Advil sebevédomé tvrdi, Ze €inkuji vice a déle nez As-
pirin ¢i Tylenol. Pfi pouzivani této strategie vSak firma musi byt opatrnd, protoZze se miize
stat, ze neplanované¢ zviditelni konkuren¢ni znacky a jejich vyroky. (Schiffman, 2004, s.

276)

4.3.3 Model pravdépodobnosti zpracovani

Vytvafenim a zménou postoji ke znacce se zabyva model pravdépodobnosti zpracovani
vyvinuty Richardem Pettym a Johnem Cacioppem. Model popisuje, jak spotiebitelé hodno-
ti znaCku za okolnosti vysoce ¢i malo angazovaného nakupu, pticemz formuluje dvé cesty
— trasu stfedem a trasu periferni. Formovani a zména postoju prostfednictvim trasy sttedem
vyzaduje dikladné promysleni nejpodstatnéjSich informaci o produktu nebo sluzbé, zatim-
co. Trasa periferni tolik pfemysleni neobsahuje a podle Kotlera a Kellera (2007, s. 238)
spociva v posloupnosti asociaci znacky s pozitivnimi nebo negativnimi perifernimi podné-
ty.

Periferni podnéty predstavuji doporuceni znamé osobnosti, slevové kupony, vzorky posky-
tované zdarma ¢i vzhled obalu. Zakaznici voli trasu stfedem, jestlize chtéji znacku zhodno-
tit do detailli a maji k tomu dostate¢né znalosti, ¢as a podminky. Pokud nemaji motivaci,
schopnosti ani prileZitost, ptiklani se k periferni trase a pti nakupu zvazuji i méné dulezité

faktory. (Schiffman, 2004, s. 278; Kotler a Keller, 2007, s. 238)
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5 SHRUNUTI TEORETICKE CASTI

Pti zpracovani teoretické ¢asti jsem si prohloubila znalosti v oblastni privatnich znacek a
jejich situace na ¢eském trhu. V prvni kapitole jsem se zabyvala definici pojmu znacka a
jejimi vyhodami a nevyhodami. Druhd kapitola pojednava o procesu fizeni znac¢ky. Prvnim
krokem je zvoleni koncepci znacky a jeji ochrany. V dalsi ¢asti popisuji rozhodovani o
nositeli zna¢ky. Firma se muZe rozhodnout pro znacku vlastni, uvést produkt na trh pod
znackou distributora ¢i zvolit tzv. co-branding. Nasledné rozebiram téma strategie znacko-
vé politiky, positioningu a zpétné vazby, tedy jak znacku vnimaji zdkaznici. V tieti kapito-
le jsem zpracovala téma privatnich znacek. Popisuji zde reakce velkych znacek na vlastni
znacky, situaci na Ceském trhu a zminuji také veletrh privatnich znacek World of Private
Label. Posledni kapitola se zabyva postoji spotiebiteli ke znackam, kde definuji pojem

postoj, postoj ke znace a strategie zmeény postoji ke znackam.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA PRIVATNICH ZNACEK NA CESKEM TRHU

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na privatni znacky supermarketii a hypermarkett

s rychloobratkovym zbozim.

V nasledujici kapitole uvadim piehled vlastnich znacek péti nejvétsich obchodnich skupin

podnikajicich na ¢eském trhu za rok 2011. (TOP 10 ¢eského obchodu, 2012)
6.1 Obchodni skupiny

6.1.1 Schwarz
Skupina Schwarz provozuje v Ceské republice sit’ hypermarketti Kaufland a diskontt Lidl.

Kaufland

Kaufland
Obrazek 1: Logo spole¢nosti Kaufland®
Privatni znacky
K-CLASSIC — potraviny, napoje, krmiva pro zvirata, potfeby pro domécnost, textil
K-PURLAND — masné speciality (Obrovsky vybér, prvotiidni kvalita, 2012)

Lidl

Obrazek 2: Logo spole¢nosti Lidl®
Privatni znacky
ARGUS - pivo

BLUEDINO - syry

! Zdroj: www.kaufland.cz.
2 Zdroj: www.lidl.cz.
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CIEN — kosmetika pro péci o télo

COMBINO - téstoviny a omacky

DENTALUX — produkty pro zubni hygienu
DIZZY — ovocné a zeleninové §tavy

DULANO — masné vyrobky

FRUIT JAMBO — mlé¢né vyrobky

FREEWAY - napoje

G-BELLINI — kosmetické ptipravky pro muze
LINESSA — produkty se snizenym obsahem kalorii
PIKOK - uzeniny

PILOS - mléko

TOUJOURS - pleny a vlhéené kapesni¢ky pro péci o dité
VITAFIT — ovocné a zeleninové stavy

W5 — ¢istici a dezinfekéni prostfedky (Znacky kvality z Lidl prodejen, 2012)

6.1.2 Rewe

Do skupiny Rewe se v Ceské republice fadi supermarkety Billa a diskontni fetézec Penny
Market.

Billa

BILLA

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Billa®
Privatni znacky
VOCILKA — masné vyrobky

CLEVER - potravinaiské 1 nepotravinaiské vyrobky

# Zdroj: www.billa.cz.
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NASE BIO - bioprodukty
MY — drogistické zbozi (Sortiment, 2012)

Penny Market

)

PENNY
L/MARKE‘I’

Obréazek 4: Logo spole&nosti Penny Market

Privatni znacky

BI1O STYLE - biopotraviny

BABYTIME - dité

BONI - mlé¢né vyrobky

REZNIKUV TALIR a DOBRE MASO — uzeniny a masné vyrobky
NAVARY, GROSSINI a FIOR DI PASTA - téstoviny
SOLFRUTA a TANJA - Nealkoholické napoje

FRUIT, GARDEN, FISHI a FRESCI - ovocné, zeleninové, nakladana zelenina, rybi kon-
zervy
DELIPO a FISHI - lahudky

FISHI a SUPRIMO - mrazené vyrobky
AUREOL a LIRA —tuky a oleje
FRUIT GARDEN a MERRY - sladké pomazanky

NESSIE, SALTY, AKELA, DERBY, COVO, SALVITA a SANTANA - cukrovinky a
slané pochoutky

CASABLANCA - kava, ¢aj a kakao
TRENZA, BLIK a CLIRO - praci, ¢istici a dezinfekéni prostiedky

UNICIS a SYLVANA - hygienické potieby, ruéniky, folie a papiry

* Zdroj: www.penny.cz.
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AKLOA a AURATE - kosmetika a pé&e o t&lo
LIBOLO - volné prodejné 1é¢ivé pripravky

BODIE a LOUISA - krmiva pro zvifata (Vlastni znacky, 2012)

6.1.3 Tesco Stores CR

Do sité Tesco Stores CR patii na deském trhu supermarkety, hypermarkety, obchodni do-

my Tesco a nové i prodejny Tesco Express.

TESCO

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Tesco®

Privatni znacky

TESCO VALUE — potraviny, napoje, drogerie
TESCO STANDARD - potraviny, napoje, drogerie
TESCO PRAVA CHUT - tradi¢ni &eské vyrobky

TESCO FINEST — produkty s pfidanou hodnotou, napt. ptivod surovin, zpusob jejich

zpracovani, originalni receptura apod.
TESCO HEALTHY LIVING - produkty s doplitkem vitamint ¢i vlakniny

TESCO LIGHT CHOICES - vyrobky se snizenou energetickou hodnotou nebo mnozstvim
tuku

TESCO ORGANIC - bioprodukty (Vlastni znagky, ©2012)

6.1.4 Ahold CR

Skupina Ahold CR vlastni na ¢eském trhu sit’ supermarkett Albert.

® Zdroj: www.itesco.cz.
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Albert

,
albert

Obrézek 6: Logo spole¢nosti Albert®

Privatni znacky

ALBERT EXCELLENT - luxusni uzeniny, pastiky, hotova jidla a sladkosti
EURO SHOPPER - potraviny, napoje, drogerie

ALBERT BIO - bioprodukty

ALBERT QUALITY - potraviny, napoje, drogerie (Privatni znacky, ©2012)

6.1.5 Globus CR

Globus CR provozuje v Ceské republice sit’ hypermarkett Globus. Spoleénost vlastni také

hobbymarkety Baumarkt, které privatni znacky rychloobratkového zboZi nenabizi.

liibils
==
Obrazek 7: Logo spole¢nosti Globus’
Privatni znacky

GLOBUS — trvanlivé, mlécné, chlazené a mrazené potraviny, drogerie, napoje

NEJNIZSI CENA - trvanlivé, mlé¢né a mrazené potraviny, drogerie (Vlastni znacka,
©2001 — 2012)

6.2 Cil prace

Cilem prace bylo analyzovat postoje spotfebiteli k ¢eskym znackam a odhalit, zda ¢esky
zakaznik vnimé rozdil mezi privatni znackou a znackou vyrobce. Pomoci dotaznikového
Setfeni bylo zjistovano, jak spotiebitelé vlastni znacky maloobchodnikii vidi, z jakého dui-

vodu je nakupuji, zda jim davaji ptednost pted znaCkami vyrobct a z jakych zdroju ziska-

¢ Zdroj: www.albert.cz.
7 Zdroj: www.globus.cz.
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vaji 0 danych znackach informace. Dil¢im cilem bylo ovétit pravdivost stanovenych hypo-

téz.
Pti zpracovani dotaznikového Setieni byly definovany nasledujici hypotézy:

o H1: Cesky spotiebitel nerozlisuje mezi privatni znaékou a znackou vyrobce.
e H2: Cesky spotiebitel nakupuje privatni znacky z déivodu nizké ceny.

e H3: Cesky spotiebitel nepovazuje privatni znadky za kvalitni.

Na zavér bylo navrZzeno doporuceni na zlepSeni prezentace privatnich znacek na ceském

trhu.
6.3 Plan vyzkumného projektu

6.3.1 Techniky sbéru dat

Data pro svlij prizkum jsem ziskala pomoci dotaznikového Setfeni. Pied realizacni fazi
vyzkumu jsem dotaznik testovala na 15 zékaznicich, abych zjistila, zda je struktura dotaz-
niku logicka a zda jsou vSechny otazky jasn¢ formulované. Sestaveny dotaznik obsahoval
9 otazek a 3 identifikacni otazky, kde jsem se respondentii ptala na pohlavi, vék a nejvyssi
ukoncené vzdélani. Dotaznik se skladal z uzavienych, ale také z polouzavienych otazek, ve
kterych byla moznost napsat vlastni odpoveéd’. K otazce ¢. 7 byla ptifazena podotazka €. 7a,
ktera byla oteviena, aby mohli dotazovani zdtivodnit svou odpovéd’ v otdzce €. 7. Dotaznik
jsem vyvésila na internetové stranky docs.google.com a rozeslala potencionalnim respon-
dentiim pfes socialni sit’ facebook.com a soukromy mail. Prizkum probihal ve dnech 13. 3.

—30. 3. 2012.

6.3.2 Metody analyzy dat

Data z dotaznikového Setfeni jsem zanesla do tabulkového editoru MS Excel. Zde jsem je
tfidila s pomoci automatického filtru. Zkoumany soubor jsem charakterizovala s pouzitim
vyseCovych grafl s prostorovym efektem podle v€ku, pohlavi a nejvyssiho ukonceného
vzdélani respondentd. Odpovedi na otazky €. 1, 3, 4, 5, 7 a 9 jsem znazornila ve sloupco-
vych grafech z pohledu celkového poctu dotazovanych. Odpovédi na otazky €. 2, 6 a 8

jsem zakodovala pomoci ¢iselnych koda a jednotlivé respondenty jsem oznacila pomoci
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litery®. Ziskand data jsem zanesla do sifovych grafi. Data jsem do grafi zanesla
V procentudlnim vyjadieni zaokrouhlena na dvé desetinnd mista. Vysledky z otazky €. 3
jsem pii ovéfovani pravdivosti stanovenych hypotéz v dalsi ¢asti charakterizovala podle
odpovédi na otazky €. 4 a 6. V priloze P XII dale uvadim statistické charakteristiky vSech

otazek®. Modus nebyl zjistén u zadného dotazu, proto jej v tabulce neuvadim.
6.4 Realizacni faze vyzkumu

6.4.1 Charakteristika zkoumaného souboru

Dotaznik pro vyzkum postoji spotiebitelli k privatnim znackam na ¢eském trhu vyplnilo
181 dotazovanych. Respondenty jsem rozttidila podle pohlavi, véku a nejvyssiho ukonce-
ného vzdélani.

Rozdéleni dotazovanych podle véku tedy nebylo rovnomérné. Dotaznikového Setieni se
zGcCastnilo 126 Zen a 55 muzd. V procentudlnim vyjadieni zeny &inili 69,61% a muzi

30,39% z celkového souboru (graf na obr. 1).

H Zena

i Muz

Obrazek 8: Pohlavi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze vidét z grafu na obr. 2, nejvétsi ¢ast respondentt spadala pod vékovou hranici 18 az
24 let (74,03%). Ve skupin€ od 25 do 34 let se nachazelo 17 dotazovanych (9,39%), véko-
va kategorie 35 az 49 let byla zastoupena 13 respondenty (7,18%). Ve v€ku 50 az 65 let
odpovidalo 14 zakazniku (7,74%). Prizkumu se zucastnili také ti'i respondenti star$i 66 let,

ktefi tvorili 1,66% zkoumaného souboru.

8 Latinsky nézev pro pismeno.
° Aritmeticky primér, Median, Rozptyl, Smérodatnd odchylka, Variacni koeficient, Horni kvantil, Dolni
kvantil.
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7,74% 1,66%

7,18% M 18- 24 let
9,39% M 25-34 let
H35-49 let
150 - 65 let

74% B
166 a vice let

Obrazek 9: Vek respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozd¢leni respondentli podle vzdélani bylo rovnéz nerovnomérné. Nejvice dotazovanych
dosahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou (72,38%). 5 zakaznik uvedli odpoved’ ,,za-
kladni“. Stejny pocet odpovédélo druhou moznost, tedy ,,vyucni list“. VysokoSkolsky
vzdélanych tvotilo 22,1% respondentti (graf na obr. 3).

2,76% 2 76% H Zakladni
22,10% . ’

H Vyucni list

i Stredoskolské s
maturitou

72,38% L1 Vysokoskolské

Obrazek 10: Vzdélani respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4.2 Zpracovani dat
1. Jaké faktory Vas ovliviiuji pfi nakupu zboZi v supermarketu?

V prvni otazce jsem se respondentll ptala, jaké faktory je ovliviiuji pfi ndkupu zboZi
v supermarketu. V dotazniku bylo mozno uvést vice odpovédi. Jak lze vidét na obr. 8, nej-
vétsi pocet respondentit se shodlo na tom, ze rozhodujicim faktorem je pro né cena
(23,47%) a kvalita (21,57%). O néco mensi pocet pak uvedl zkuSenosti (18,81%) a akce
nosti. Pouze 7% uvedlo odpovéd’ ,,vlastnosti, 6,41% dotazovanych zaznacilo moZznost
,reference”. Odpoveéd’ ,,jiné* jsem do grafu nezahrnula, jelikoz ji zadny z respondent( ne-

vyplnil.
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Obrazek 11: Faktory ovliviiujici nakup zbozi v supermarketu

Zdroj: vlastni zpracovani
2. Kladete p¥i nakupu duraz na skute¢ného vyrobce?

Druhé otazka méla za ukol zjistit, zda zédkaznici kladou pii ndkupu diraz na skutecného
vyrobce. Na vybér byly moznosti ,,ano®, ,,spiSe ano®, ,,spiSe ne*, ,,ne” a ,,nemam nazor*.
Nejvetsi pocet respondentl se ztotoznilo s odpovédi ,,spiSe ano* (33,7%). Druhou nejcas-
t&j$1 moznosti byla moznost ,,ne, kterou zaznacilo 29,83% dotazovanych. Pro odpovéd’
,,ano‘ se rozhodlo 25,97% respondentt, diiraz na skutecného vyrobce tedy klade 47 zakaz-
nikl. 16 spotiebitelll dliraz na piivod produktu spiSe neklade (8,84%) a 3 z dotazovanych

uvedli, Ze na danou otdzku nemaji ndzor (1,66%).
3. Davate prednost privatnim znackam pied znac¢kami vyrobci?

Ve Ctvrté otazce jsem se dotazovala, zda zédkaznici davaji prednost privatnim znackam pred
znaCkami vyrobct (obr. 12). Respondenti mohli zaznacit odpovéd’ ,.ano, ,,ne“, nebo ze
znaCky pii koupi nerozliSuji. Pro prvni moznost, tedy ,,ano“, se rozhodlo 8,29% dotazova-
nych. O poznani vét§i pocet respondentli uvedlo, ze privatnim znackdm pied znackami
vyrobct piednost nedavaji (34,81%). Nejvice zakazniki znacky pii koupi nerozliSuje

(56,91%).
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60 - 56,91
50 A
40 - 34,81
30 +
20 A

%

8,29

o N

Ano Ne Nerozlisuji

Obrazek 12: Prednost privatnim znackam pred znackami vyrobci

Zdroj: Vlastni zpracovani
4. Z jakého divodu privatni znac¢ky nakupujete?

Ctvrta otazka se respondenttl tazala, z jakého diivodu privatni znadky nakupuji. Také v této
otazce méli dotazovani moznost oznacit vice odpovédi. Z obrazku 9 je patrné, Ze nejéastéj-
§im divodem nékupu privatnich znacek je jejich nizka cena. Odpoveéd’ uvedlo v dotazniku
119 (40,61%) respondentd. O 15,69% zakazniki méné nakupuje distribuéni znacky na
zakladé predeslych zkusenosti s produktem. Ctvrtou moznosti byly ,.slevy®, které jsou
rozhodujici pro 55 spotiebitelli (18,77%). Nejnizsi pocet zakaznikii nakupuje privatni
znacky z diivodu kvality. Tuto odpovéd’ oznacilo pouze 12,63% z dotazovanych. P&t re-
spondentl uvedlo, Ze privatni znacky nenakupuje, jeden z dotazovanych nakupuje podle
nalady a dalsi tfi vidi dvod v tom, Ze nema s privatnimi znackami horsi zkusenosti nez se

znackami vyrobc.

45 1 4061
40 -

35 ~
30 ~
25 A
20 -

15 - 12,63

10 -

5 4 3,07

0 T T T T -_\

Nizkd cena  Kvalita  ZkuSenosti Slevy Jiné

24,92

%

18,77

Obrazek 13: Dlivod nakupu privatnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Které kategorie produktii privatnich zna¢ek nakupujete nejcastéji?

V paté otazce méli dotazovani za kol zaznacit, které kategorie produktt privatnich znacek
nakupuji nejcastéji. Také v této otazce mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Vysledky

zndzorfuje obrazek 10.

Jak mizeme vidét z grafu, vétSina zakaznikd nakupuje z produkti privatnich znacek potra-
viny (39,02%). Ostatni moznosti jiz zaznamenaly zna¢n¢ nizsi pocet odpovédi. 16,8% spo-
ttebiteld nakupuje napoje, 16,26% voli pfi ndkupu hygienické potieby, ruéniky, folie a
papiry. Ctvrtou nejéastéjsi odpovédi byla kosmetika a péée o télo (9,49%), 28 respondentii
pak uvedlo moZnost ,,praci, €istici a dezinfekéni prostfedky* (7,59%). Nejméné dotazovani
uvadeli biopotraviny (2,71%) a 1écivé prostiedky (1,63%). 7 zakaznikti zaznacilo odpoveéd’

,Jjiné*. 6 respondentd v ni uvedlo, Ze privatni znac¢ky nenakupuje, 1 spotiebitel kupuje zvu-

kovou techniku.
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Obrazek 14: Kategorie produktii privatnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani
6. Povazujete privatni znacky za kvalitni?

Sesta otazka zjistovala, jestli respondenti povazuji privatni znaéky za kvalitni. Stejné jako
u otdzky €. 2, mohli dotazovani odpovedét ,,ano*, ,,spiSe ano®, ,,spiSe ne®, ,,ne* a ,,nemam
nazor“. Pfevazna ¢ast v dotazniku uvedla moznost ,,spiSe ano* (35,39%) a ,.spiSe ne“
(33,7%). 22 (12,16%) spotiebiteli se domniva, ze jsou produkty privatnich znacek kvalitni,
opaény ndzor zastava 12 z dotazovanych (7,74%). Pro posledni moznost, tedy ,,nemam

nazor®, se rozhodlo 18 respondenti (11,05%).
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7. Mate negativni zkuSenosti S produkty privatnich znacek?

V sedmé otazce jsem chtéla zjistit, zda maji zdkaznici s produkty privatnich znacek nega-
tivni zkuSenosti (obr. 15). V podotazce ¢. 7a pak méli respondenti za kol uvést, o jakou
zkuSenost se jednalo. Z celkového souboru 181 dotazovanych odpovédélo 17, ze negativni
zkuSenost ma. 8 respondenti odpovéd zdivodnilo nizkou kvalitou produkti a 2
Vv dotazniku napsali nekvalitni sloZeni potravin. Dalsi odpovedi byl chybny popis zbozi a
nejasné slozeni a pivod zbozi. Jeden zakaznik ma zkuSenost, Zze jsou produkty privatnich
znacek bez chuti. Zbyvajici spottebitelé¢ uvedli v otdzce konkrétni znacky. Objevila se stiz-
nost na zbozi Clever, knedlik Tesco, ktery byl suchy, mydlo Tesco, jeZ vysuSovalo ruce,

zkazené mléko Kaufland a posledni z dotazovanych uvedl, Ze neni spokojen s produkty

Tesco Value.
100 83,98
® 50
9,39
0
Ano Ne

Obrazek 15: Negativni zkuSenosti s produkty privatnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani
8. Domnivate se, Ze jsou obaly produkti privatnich znacek dostate¢né napadné?

V osmé otdzce jsem se respondentl tazala, zda se domnivaji, ze jsou obaly produktd pri-
vatnich znacek dostatecné¢ napadné. Na vybér byly moZznosti ,,ano®, ,,spiSe ano®, ,,spiSe
ne*, ,,ne“ a ,nemam nazor“. Pfevazna ¢ast z dotazovanych se ztotoznilo s tfeti odpovédi,
tedy ,,spiSe ne* (45,86%). 37 (20,44%) zakaznikt se domniva, Ze jsou obaly téchto produk-
ti napadné, 33 (18,23%) pak v dotazniku uvedlo odpovéd’ ,spise ano*. Ctvrtd moznost,

tedy ,,spiSe ne* zaznamenala 17 odpovédi, 11 zdkaznikd na danou problematiku nema na-

Z0r.
9. Kde ziskavate informace o privatnich znac¢kach?

Devata otazka zjistovala, kde spotiebitelé ziskavaji informace o privatnich znac¢kach. Od-
povedi jsem zanesla do grafu v obr. 13. Vétsina zakaznikti hled4 informace ptimo na pro-

duktu v regale (38,42%), o néco mensi procento pak uvedlo reklamni letaky (34,75%).
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Internet, televize a Casopisy zaznamenaly velmi nizky pocet odpovédi. Nejméné respon-
dentd Cerpa informace o distribu¢nich znac¢kach v novinach (2,83%). Také v této otazce
meéli dotazovani moznost uvést jinou odpovéd. 5 spottebitelii napsalo, ze informace o

znackach nesleduje a 4 kladou dliraz na zkusenosti znamych.

45 -+
40 +
35 A
30 A
25 -
20 +
15 A
10 - 7,34

38,42
34,75

%

9,04

’

c | 2,83 2,54
. .,I,-,.,E

Reklamni  Na Internet Televize Noviny Casopisy Jiné
letdky produktu
vregdle

Obrazek 16: Zdroje informaci o privatnich znackach

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.3 Vyhodnoceni hypotéz
|.  HI: Cesky spotiebitel nerozliSuje mezi privitni znackou a znackou vyrobce.

Podle vysledkl dotaznikového Setieni byla potvrzena prvni hypotéza. Z celkového souboru
181 respondentt odpovédélo 56,91%, ze mezi privatni zna¢kou a zna¢kou vyrobce nerozli-
Suje. Lze konstatovat, Ze obchodni fetézce zatim dostatecné nepiesvédCily ceské zakazniky
o pridané hodnoté svych vlastnich produktti. Pro vice nez polovinu dotazovanych neni pti

nakupu rozhodujici, o jaky druh znacky se jedna.
Il.  H2: Cesky spotiebitel nakupuje privitni znacky z ditvodu nizké ceny.

Ve Ctvrté otazee zékaznici odpovidali, z jakého diivodu vlastni znacky obchodnich fetézcii
nakupuji. Respondenty jsem rozdélila podle toho, zda témto produktim davaji ptednost.

Vysledky uvadim v tabulce 1.

Jak jsem jiz uvedla v prvni hypotéze, nejvétsi cast dotazovanych privatni znacky od znacek
vyrobctll nerozliSuje. Pro tyto zakazniky je divodem ndkupu pfevazné nizka cena. Respon-
denti, ktefi vlastni znacky upfednostiiuji, 0znacovali nejcastéji moznost ,.zkuSenosti®.

Z odpovédi posledni skupiny dotazovanych vyplyva, Ze danym produktiim piednost vice-
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mén¢ nedavaji, ale pokud se pro koupi rozhodnou, je divodem, stejné jako u prvni skupi-

ny, nizka cena.
Na zéaklad¢ vysledkt nelze potvrdit druhou hypotézu. Da se vSak fici, ze obchodni fetézce

vlastni znacky dostate¢né neprezentuji. 40,61% respondenti uvedlo jako divod nakupu

nizkou cenu, naproti tomu kvalita zaznamenala pouze 12,63% odpovédi.

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka

Prednost pred zna¢kami vyrobcii Soucty
Ne Nerozlisuji [ IRt
I L
Nizka cena 7 42 70 119
Kvalita 8 8 21 37
Zkusenost 16 18 39 73
Slevy 2 15 38 55
Jiné 1 7 2 9
Soucty
(sloupcové) 34 89 170 293
n;

Zdroj: Vlastni zpracovani
I1l.  H3: Ceskd spotiebitel nepovaiuje privitni znacky za kvalitni.

Na kvalitu privatnich znac¢ek jsem se respondentit dotazovala v Sesté otazce. Také tyto od-
poveédi jsem rozdélila podle toho, jestli zdkaznici privatni znacky upiednostiuji ¢i zda je

nerozliSuji (tabulka 2).

Tabulka 2: Kontingen¢ni tabulka

Prednost pred znackami vy

AL Ano Ne Neroziguii (mdr']‘i"ve)
Ano 9 6 7 ' 22
SpiSe ano 5 13 46 64
SpiSe ne 1 31 29 61
Ne 0 8 6 14
Nevim 0 5 15 20
Soucty
(sloupcové) 15 63 103 181
n;

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani, ktefi ddvaji privatnim zna¢kam ptednost, povazuji tyto produkty za kvalitni.

Respondenti, jez znacky nerozliSuji, odpovidali nej¢astéji moznost ,,spiSe ano*. Pro tieti
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odpoveéd, tedy ,,spiSe ne®, se nejvice rozhodovala posledni skupina dotazovanych, a to ti,

ktefi privatni znacky neupiednostiiuji.

Ackoliv nebylo mozné tteti hypotézu potvrdit, Ize se domnivat, Ze prezentace privatnich
znacek jako kvalitnich produktt neni pfili§ spésna. Pres 40% zédkaznikli se v dotazniku

rozhodlo pro negativni odpovéd'.

6.4.4 Zavér z dotaznikového Setreni

Vyplnény dotaznik jsem obdrzela od 126 Zen (69,61%) a 55 muzi (30,39%). Nejvétsi po-
Cet respondentli se nachazel ve vékove kategorii 18 — 24 let (74,03%). Druhou nejcetné;si
skupinu tvofili dotazovani ve véku 25 — 34 let (9,39%). VE&kové skupiny 35 — 49 let a 50 —
65 let byly zastoupeny témet shodné, a to necelymi 8% z celkového souboru. Na ziklade
nejvyssiho ukonéeného vzdélani prevladali zakaznici se stiedni $kolou s maturitou
(72,38%). 22,1% respondentl zakonéilo studium na vysoké Skole. Zakladni vzdélani a

vyucni list uvedlo shodné 5 dotazovanych.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze zakazniky pfi nakupu zbozi v obchod-
nich fetézcich zajima predevSim cena, kvalita a zkuSenosti. Mezi divody ndkupu privat-
nich znaCek se vSak kvalita pfili§ neobjevovala. Tuto moZnost zaznacilo pouze 12,63%
dotazovanych. Prvni stanovena hypotéza (,,Cesky zakaznik nerozli§uje mezi privatni zna¢-
kou a znaCkou vyrobce.”) potvrdila, ze nejvétsi pocet zakaznikl pii ndkupu nerozliSuje
mezi privatni znackou a znackou vyrobcee (56,91%). Tato skupina respondentt dale uvedla,
ze produkty oznacené znackou maloobchodnika kupuje z duvodu jejich nizké ceny. Firmy
by mély posilit prezentaci privatnich znacek a piesveédcit zakazniky, Ze ptidanou hodnotou
jejich vyrobkili neni pouze vyhodnéd cena. Dotazovani, kteti vlastni znacky uptfednostiiuji,

oznacili vétSinou moznost ,,zkuSenosti®.

V druhé otazce jsem se respondenti dotazovala, zda pti nakupu kladou duraz na skute¢né-
ho vyrobce. Odpovédi ,,ano* a ,,ne* ziskaly témét shodny pocet odpovédi (necelych 30%).
Nejvice vSak dotazovani vybirali moznost ,,spiSe ano* (33,7%). Lze se tedy domnivat, Ze

velké procento zékazniku spiSe klade diiraz na skute¢ného vyrobce produktu.

Pata otazka méla za kol zjistit, které kategorie produktli privatnich znacek nakupuji dota-
zovani nejCast&ji. Z vysledkli vyplynulo, Ze nejvétsi zajem je o potraviny, napoje, hygie-
nické potieby, rucniky, folie a papiry. Nejméné zékaznikli nakupuje 1é¢ivé prostfedky a

biopotraviny.
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Veétsina zdkaznikll v dotazniku uvedla, ze privatni znacky od znacek vyrobcl neodliSuji.
Tyto odpovédi jsem pro vyhodnoceni tieti hypotézy (,,Cesky zakaznik nepovaZuje privétni
znac¢ky za kvalitni®.) porovnala s otdzkou ¢. 6, kde jsem se respondentti ptala na nazor na
kvalitu téchto produktd. Pro negativni odpoveéd’ se vétsSinou rozhodovali respondenti, ktefi
vlastnim produktim obchodnich fetézct nedavaji pifednost. Pfesto je pomér 33,7% odpo-

védi ,,spiSe ne“ a 7,74% ,,ne* pomérné vysoky.

V sedmé otazce jsem zjistovala, zda maji spotiebitelé negativni zkusenosti s produkty pri-
vatnich znacek. Odpovéd’ ,,ano“ zaznacilo 17 dotazovanych (10,59%). V podotazce ¢. 7a
pak méli respondenti moznost svou volbu vysvétlit. VétSinou se mezi odpovéd'mi objevo-
vala nizka kvalita, nekvalitni sloZzeni potravin, produkt bez chuti a chybny popis zboZi.
Negativni ohlasy se také objevily na nékteré potraviny obchodnich fetézcti Tesco a Kau-
fland.

Z vysledkt jsem se dale dozvédéla, ze vétSina zékaznikii spiSe nepovazuje obaly produktii
vlastnich znac¢ek za napadné (45,86%). Na zaklad¢ posledni otazky vyplynulo, ze respon-
denti nejvice Cerpaji informace o privatnich znackach na obale (38,42%), Vv reklamnich

letacich (34,75%) a v televizi (9,04%).
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7 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI PREZENTACE PRIVATNICH
ZNACEK NA CESKEM TRHU

Vysledky dotaznikového Setfeni poukdzaly na nékteré slabiny privatnich znacek, proto
bych rada navrhla nékolik doporuceni na zlepSeni prezentace vlastnich produktt obchod-
nich fetézci. Navrhy by mély ptispét k vytvotfeni prizniveéjSich postoji spotiebitell

K privatnim zna¢kam na ¢eském trhu.

Aby spotiebitel rozlisoval znacky, musi je znat. Znalost znacky za¢ina na urovni povédomi
o ni. Dilezitou roli pfi vytvafeni image znacky hraje pfenos informaci o ni prostfednictvim
reklamy, inzerce apod. Obchodni fetézce by mély posilovat vazbu mezi znackou - produk-
tem a produktovou kategorii, ve které je produkt zafazen (napoje - alkoholické — pivo -
Argus) a piesvéd¢it zakazniky, Ze jejich znaky maji pfidanou hodnou, kterou ostatni firmy
nenabizi. Pro zlepSeni postoji spotiebiteli ke kvalité privatnich znacek je zadouci, aby
firmy posilovaly povédomi zakaznikt o kvalité jejich prémiovych produkt. Napf. spolec-
nost Tesco prodava vyrobky nejen pro zdkazniky, ktetfi upfednostiiuji vyhodnou cenu, ale 1
ty, ktefi preferuji Ceské vyrobky, biopotraviny ¢i kladou diraz na zdravy Zivotni styl. Je
nutno zdtraznit vyhody, které¢ dany vyrobek ptindsi (napt. ptivod surovin, originalni recep-
tura, zpusob zpracovani apod.). Prezentaci je vhodné zaméfit na 1é¢ivé prostfedky a biopo-
traviny, které jsou podle vysledkii dotaznikového Setfeni nejméne vyhledavanymi produkty

privatnich znacek.

Navrhy doporuceni pro zlepSeni prezentace vlastnich znacek, které vychazi z mého vlast-

niho vyzkumu, je mozné rozdélit do tii oblasti: obaly, reklamni letaky a televizni reklama:
e Obaly

Produkty privatnich znacek se vyznacuji specifickym obalem, se kterym se mizeme setkat
pouze Vv obchodnim fetézci, kterému vyrobek patii. Obaly maji vétSinou jednotny, jedno-
duchy vzhled, takze spotiebitelé tyto produkty snadno rozpoznaji. Kdyz jsem se respon-
dentli v osmé otdzce ptala, zda si mysli, Ze jsou obaly produktii privatnich znacek dostatec-
n¢ napadné, prevladala odpoveéd’ ,,spise ne* (45,86%). Jak jsem jiz zminila, je dilezité pre-
zentovat zdkazniklim vyhody, které dany vyrobek nabizi. Obchodni fetézce, které prodava-
Ji specifické produkty, zamétené na urcitou cilovou skupinu zakazniki (napt. bioprodukty,
potraviny se snizenym obsahem tuku apod.), by se mély snazit vyjadtit jejich ptidanou
hodnotu napadnym designem a zvolit pro tento ucel vhodnou grafiku. Atraktivni vzhled

vyrobku miiZe ptildkat nové zédkazniky a zvysit zdjem o informace o ném.
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¢ Reklamni letaky

38,42% dotazovanych hleda informace o privatnich znac¢kach v reklamnich letacich. Tento
prostifedek bych vyuzila ke zviditelnéni biopotravin a 1é¢ivych prostiedku, které se v pri-
zkumu objevily jako nejméné oblibené produkty privatnich znacek. Zakaznici se pii naku-
pu velmi ¢asto inspiruji nabidkou v letaku. Dobie prezentovany vyrobek tak leckdy zakou-
pi 1 zakaznik, ktery koupi daného ptivodné nezamyslel. Podle vysledki dotaznikového Set-
feni 33,7% respondentl spiSe nepovazuje privatni znacky za kvalitni, 7,74% je za kvalitni
nepovazuje vilbec. Obchodnim fetézciim bych doporucila zaméfit se pii navrhu propagac-
nich letakd na presvédceni zakazniki o kvalité pouzitych surovin a zpracovatelského po-

stupu, a to nejen u biopotravin a lé¢ivych prostiedka, ale 1 ostatnich produkti.
e Televizni reklama

Dalsim zptasobem, jak umistnit znacku v myslich spotiebiteld, je televizni reklama. Tuto
strategii zavedla pred nckolika lety spole¢nost Tesco, kterd takto dostala do podvédomi
zakazniki modni znacku Cherokee, Pomoci televizni reklamy ma obchodni fetézec moz-
nost rychle oslovit Siroky pocet zakaznikti a zaptisobit obrazem i zvukem. Dilezité je defi-
novat potieby a prani spotiebitelii a na jejich uspokojeni reklamu zamétit. Otazkou samo-
ziejmé zistava, jak velka by byla financni zatéz a zda by si toto feSeni mohly privatni

znacky, které maji minimalni propagaci, dovolit.

Domnivam se, ze pokud by se obchodni fetézce zamétily alespoii na nékteré z mych na-
vrhi, postoje ¢eskych spotiebiteltl k privatnim znackam by se mohly zlepsit. Zkvalitnéni
prezentace vlastnich znacek prostrednictvim obali, reklamnich letakt a televizni reklamy
by mohla vést k vy§§imu povédomi o danych produktech a jejich pfednostech a zakaznici

by byli schopni Iépe rozlisit privatni znacky od znacek vyrobcti.
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ZAVER

Cilem prace bylo na zakladé prizkumu trhu analyzovat postoje spotiebitelli k privatnim
znackam na ¢eském trhu a odhalit, zda Cesky zakaznik vnima rozdil mezi privatni znackou
a znackou vyrobce. Prizkum jsem provadéla s pomoci dotaznikového Setieni. Vystupem
prace bylo navrzeni doporuceni pro zlepSeni postoju spotiebitell k privatnim znackdm na
Ceském trhu. Dotaznik jsem testovala na 15 zdkaznicich, abych zjistila, zda je struktura
dotazniku logicka a zda jsou vSechny otazky jasn¢ formulované. Nasledné jsem jej umist-
nila na internetovou stranku docs.google.com a rozeslala potencionalnim respondentim
pres socialni sit’ facebook.com a soukromy email. Priizkum jsem provadéla ve dnech 13. 3.
—30. 3. 2012. Sestaveny dotaznik obsahoval 9 otdzek a 3 identifikacni otazky, kde jsem se
respondentl ptala na pohlavi, vék a nejvyssi ukoncené vzdélani. Dotaznik jsem sestavila
z uzavienych, ale také z polouzavienych otazek, ve kterych mohli dotazovani napsat vlast-
ni odpoveéd’. K otazce €. 7 byla piifazena oteviend podotazka €. 7a pro moznost zdlvodnit
odpovéd’ na otazku ¢. 7. Data z dotaznikového Setieni jsem analyzovala v tabulkovém edi-
toru MS Excel, kde jsem je tfidila s pomoci automatického filtru. Vyplnény dotaznik jsem
ziskala od 181 zakaznikli. Rozdéleni respondentl na zéklad¢é pohlavi nebylo rovnomérné.
Priizkumu se zucastnilo 126 zen a 55 muzi. Z hlediska véku ptrevladala vékova kategorie

18 — 24 let. Nejvétsi pocet dotazovanych dosahl nejvyssiho ukon¢eného vzdélani na vyso-

ké skole.

Pti zpracovani dotaznikového Setfeni jsem stanovila tfi hypotézy, jejichz pravdivost jsem
V praci zji§tovala. Prvni hypotéza (,,Cesky zakaznik nerozliSuje mezi privatni znackou a
znackou vyrobce®.) byla potvrzena. Vice nez polovina dotazovanych nevnima rozdil mezi
vlastni znackou a znackou vyrobce. Pravdivost druhé (,,Cesky zédkaznik nakupuje privatni
znalky z diivodu nizké ceny.“) a tieti (,,Cesky zikaznik nepovazuje privatni znadky za
kvalitni.*) hypotézy prokdzana nebyla. Z vysledk je vSak patrné, ze prezentace privatnich
znacek neni ptili§ tspesna. Velky pocet respondentii v dotazniku uvedlo, Ze divodem na-
kupu téchto produktl je predev§im nizka cena a ptes 40% dotazovanych spiSe nepovazuje

nebo nepovazuje vlastni znacky za kvalitni.

Na zavér prace jsem navrhla doporuceni na zlepSeni postojli spotiebiteli k privatnim znac-
kam na ¢eském trhu. Navrhy jsem rozdélila do tii oblasti: obaly, reklamni letdky a televizni

reklama.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézena pani, vaZeny pane,
jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ TomasSe Bati
ve Zliné a zpracovavam bakalaiskou praci na téma , Analyza postoji spotiebitel
K privatnim zna¢kam na ¢eském trhu®.
Rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery se zamétuje na marketingovy pru-
zkum trhu. Vysledky budou pouzity vyhradné pro ucely mé bakalaiské prace a budou
zpracovany zcela anonymné.

Dé&kuji za Vasi ochotu.

Lenka Mrlinova

S privatnimi znackami se miZzeme setkat v supermarketech a hypermarketech. Jedna se o
vlastni znaCky obchodnich fetézcl, které obvykle nesou jméno dané spolecnosti a
V porovnani se znackami vyrobcli (Madeta, Figaro, Nestl¢, Orion apod.) maji zpravidla
niz$i ceny.

Napft. prodejny Tesco nabizi svym zakazniktim vlastni znacku Tesco Standard, Tesco Va-
lue, Tesco Prava chut’ a dalsi. Firma Albert prodava pod privatnimi znackami Albert Ex-

cellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper. V obchodech Billa miiZzeme narazit na

znacku Clever, My a jiné.

Dotaznik pro vyzkum postoja spotiebitelii k privatnim znackam

na ¢eském trhu

1. Jaké faktory Vas ovliviiuji pii nakupu zboZi v supermarketu? (Lze vybrat vice od-
povédi)

Cena

Kvalita

Dostupnost

Atraktivnost

Akce

O o o o o o

Vlastnosti



U
U
U

Zku$enosti
Reference

JIn€: oo,

2. Kladete pri nakupu diiraz na skute¢ného vyrobce?

[

O o o o

Ano
SpiSe ne
SpiSe ano
Ne

Nemam nazor

3. Davate pirednost privatnim znac¢kam pred znackami vyrobcu (viz vysvétleni vyse)?

J
J
J

Ano
Ne

NerozliSuji

4. Z jakého divodu privatni zna¢ky nakupujete? (Je moZno vybrat vice odpovédi)

O o o o oo

Nizké cena
Kvalita
ZkuSenosti

Slevy

Jiné: .o

5. Které kategorie produktu privatnich zna¢ek nakupujete nejcastéji? (Lze vybrat vice

odpovédi)

s T Y O I O N O

Potraviny

Biopotraviny

Napoje

Praci, ¢istici a dezinfek¢ni prosttedky
Hygienické potieby, ru¢niky, folie, papiry

Kosmetika a péce o télo



1 Krmiva pro zvifata
1 Lécivé prostredky

O Jiné: .o,

6. PovaZujete privatni znacky za kvalitni?

Ano

Spise ano

U

U

"1 SpiSe ne
7 Ne

U

Nemam nazor

7. Mate negativni zkuSenosti s produkty privatnich znacek?
1 Ano
7 Ne

7a. MiiZete, prosim, uvést, o jakou zkusenost se jednalo?

8. Domnivate se, Ze jsou obaly produkti privatnich znac¢ek dostate¢né napadné?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

O o o o oo

Nemam nazor

9. Kde ziskavate informace o privatnich znac¢kach? (Je mozno vybrat vice odpovédi)

1 Reklamni letaky
1 Na produktu v regale



O o o o o

Internet
Televize
Noviny
Casopisy

JIn€: oo,

10. Jaké je VaSe pohlavi?

U
U

Zena
Muz

11. Kolik je Vam let?

(]

(N I IO R A

18 — 24 let
25— 34 let
35—49 let
50 — 65 let

66 a vice let

12. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

O

U
U
U

Zakladni
Vyuéni list
Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolské



PRILOHA P II: TABULKA ZAKODOVANYCH ODPOVEDI
RESPONDENTU (OTAZKY C. 2, 6 A 8)

Legenda odpovédi: ano = 1, spiSe ano = 2, spiSe ne = 3, ne = 4, nemam nazor = 5

Tabulka 3: Zakdédované odpovédi respondenti na otazky ¢. 2, 6 a 8

Otazka
Respondent 5 5 8
x1 2 2 3
X2 2 2 3
X3 2 4 3
x4 2 3 3
x5 2 3 2
X6 1 3 3
X7 2 3 3
x8 1 4 1
X9 1 1 1
x10 3 3 1
x11 3 1 3
x12 1 4 1
x13 1 3 3
x14 2 5 5
x15 1 4 4
x16 4 4 2
x17 3 1 2
x18 2 2 3
x19 4 3 2
x20 1 3 3
x21 4 5 5
x22 3 3 1
x23 2 2 4
x24 2 3 1
x25 1 2 1
X26 2 2 3
x27 2 2 3
Xx28 4 3 1
Xx29 1 1 2
x30 1 3 1
x31 2 1 3
x32 2 2 3
x33 3 2 1
x34 1 3 3
x35 1 2 4
x36 1 2 1
x37 2 1 1
x38 2 1 1
x39 2 2 2
x40 3 2 3
x41 1 4 3
x42 2 5 3




x43
x44
x45
X46
xX47
x48
x49
x50

x51
x52
x53
x54
x55
x56
x57
x58
x59
x60
x61

X62
X63
x64
X65
X66
X67

X68
X69
x70
X71
X72
X73
X74
X75
X76
X77
X78
X79

x80
x81
x82
x83
x84
x85
x86
x87
x88
x89
x90
x91

x92
x93
x94




x95

X96

x97

x98

x99

x100

x101

x102

x103

x104

x105

x106

x107

x108

x109

x110

x111

X112

x113

x114

x115

x116

x117

X118

x119

x120

x121

X122

X123

x124

x125

x126

x127

x128

x129

x130

x131

x132

x133

x134

x135

x136

x137

x138

x139

x140

x141

x142

x143

x144

x145

x146

NWWRARWINIWIWWIWIRP|IWWIRLIFPIRPIFPINIFEPINWWIWWOIINWWIWININININWINIFP[FPINININIOGIWINIWINIWININW(W(FN
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x147

x148

x149

x150

x151

x152

x153

x154

x155

x156

x157

x158

x159

x160

x161

x162

x163

x164

X165

X166

X167

X168

X169

x170

x171

X172

x173

x174

X175

X176

x177

x178

x179

x180

NFRPREFRPININWIOAIWININIW|OOAIN|WINWWOIWWW|FRL|OIN|FP|WININWININ W

x181
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Zdroj: Vlastni zpracovani




PRILOHA PIII: OTAZKA C. 1: JAKE FAKTORY VAS OVLIVNUJI
PRI NAKUPU ZBOZi V SUPERMARKETU?

Tabulka 4: Jaké faktory Vas ovliviuji pfi nakupu zbozi v supermarketu?

Pohlavi Vek
Odpovedi Celkem
Jena Muz 18-24 | 25-34 | 35-49 | 50-65 | 66a
let let let let vice let
Absolutni ¢etnost
Cena 161 113 48 118 15 12 14 2
Kvalita 148 101 47 110 14 11 11 2
Dostupnost 30 22 8 21 1
Atraktivnost 28 18 10 23 0
Akce 98 71 27 75 1
Vlastnosti 48 35 13 29 2
ZkuSenosti 129 93 36 95 10 11 11 2
Reference 44 29 15 29 4 7 4 0
> 686 482 204 500 59 58 59 10
Relativni ¢etnost
Cena 23,47 | 23,44 | 23,53 | 23,60 25,42 20,69 23,73 20,00
Kvalita 21,57 | 20,95 | 23,04 | 22,00 23,73 18,97 18,64 | 20,00
Dostupnost 4,37 4,56 3,92 4,20 5,09 3,45 5,09 10,00
Atraktivnost 4,08 3,73 4,90 4,60 1,70 3,45 3,39 0,00
Akce 14,29 | 14,73 | 13,24 | 15,00 15,25 10,35 11,86 10,00
Vlastnosti 7,00 7,26 6,37 5,80 5,09 12,07 11,86 20,00
ZkuSenosti 18,81 | 19,30 | 17,65 | 19,00 16,95 17,24 18,64 | 20,00
Reference 6,41 6,02 7,35 5,80 6,78 12,07 6,78 0,00
> 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Pokracovani Tabulka 4
Vzdélani
Odpovédi | Celkem .| Stredoskolské
Zakladni | Vyucni list s maturitou Vysokoskolské
Absolutni ¢etnost
Cena 161 4 3 117 37
Kvalita 148 4 3 108 33
Dostupnost 30 1 0 23
Atraktivnost 28 1 2 24
Akce 98 2 2 71 23
Vlastnosti 48 1 2 31 14




Zkusenosti 129 92 31
Reference 44 0 29 15
> 686 15 16 495 160
Relativni ¢etnost

Cena 23,47 26,67 18,75 23,64 23,13
Kvalita 21,57 26,67 18,75 21,82 20,63
Dostupnost 4,37 6,67 0,00 4,65 3,75
Atraktivnost | 4,08 6,67 12,50 4,85 0,63
Akce 14,29 13,33 12,50 14,34 14,38
Vlastnosti 7,00 6,67 12,50 6,26 8,75
Zkusenosti 18,81 13,33 25,00 18,59 19,38
Reference 6,41 0,00 0,00 5,86 9,38
> 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani




PRILOHA P IV: OTAZKA C. 2 - KLADETE PRI NAKUPU DURAZ NA SKUTECNEHO VYROBCE?

Legenda odpovédi: ano = 1, spiSe ano = 2, spiSe ne = 3, ne = 4, nemam nazor =5

X
981  x3x5
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x151 X 33
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x135 ng
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x123 21
x121 g3
x119 A
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X113 7§f?g%j&
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90079503 x9xss8¥85888

Obrazek 17: Kladete pti nakupu diraz na skute¢ného vyrobce?

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PV: OTAZKA C. 3: DAVATE PREDNOST PRIVATNIM
ZNACKAM PRED ZNACKAMI VYROBCU?

Tabulka 5: Davate prednost privatnim zna¢kam pied znackami vyrobci?

Pohlavi Vek
Odpovedi Celkem
Jena Muz 18-24 | 25-34 | 35—-49 | 50-65 | 66a
let let let let vice let
Absolutni ¢etnost
Ano 15 18 7 17 0
Ne 63 44 25 49 2
Nerozlisuji 103 64 23 68 5 4 9 1
> 181 126 55 134 17 13 14 3
Relativni ¢etnost
Ano 8,29 1429 | 12,73 | 12,69 23,53 15,39 14,29 0,00
Ne 34,81 | 34,92 | 4546 | 36,57 47,06 53,85 21,43 66,67
NerozliSuji 56,91 | 50,79 | 41,82 | 50,75 29,41 30,77 64,29 33,33
> 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Pokracovani Tabulka 5
Odvovad Celk Vzdélani
ovedl elkem
’ Zakladni | Vyuéni list ngﬁ;ﬂ;ﬁﬁljé Vysokoskolské

Absolutni ¢etnost

Ano 15 1 1 16 7

Ne 63 3 1 47 18

Nerozlisuji 103 1 3 68 15

> 181 5 5 131 40

Relativni ¢etnost

Ano 8,29 20,00 20,00 12,21 17,50

Ne 34,81 60,00 20,00 35,88 45,00

NerozliSuji 56,91 20,00 60,00 51,91 37,50

> 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani



PRILOHA P VI: OTAZKA C. 4: Z JAKEHO DUVODU PRIVATNI
ZNACKY NAKUPUJETE?

Tabulka 6: Z jakého divodu privatni znacky nakupujete?

Pohlavi Vek

Odpovedi Celkem

Jena Muz 18-24 | 25-34 | 35—-49 | 50-65 | 66a
let let let let vice let

Absolutni ¢etnost

Nizka cena 119 88 31 90 7 9 11 2
Kvalita 37 25 13 29 5 2 0
Zku$enosti 73 52 22 54 7 7 0
Slevy 55 41 11 36 2 8 1
Jiné 8 4 5 6 2 0 0
> 292 210 82 215 23 26 25 3

-

Relativni ¢etnos

Nizka cena 40,75 | 4191 | 37,81 | 41,86 30,43 34,62 44,00 66,67

Kvalita 12,67 11,91 | 15,85 | 13,49 21,74 7,70 8,00 0,00
ZkuSenosti 25 2476 | 26,83 | 25,12 30,43 26,92 24,00 0,00
Slevy 18,84 | 19,52 | 13,42 16,74 8,70 30,77 20,00 33,33
Jiné 2,74 1,91 6,10 2,79 8,70 0,00 4,00 0,00
> 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Pokracovani Tabulka 6
Vzdélani
Odpovedi Celkem . S
Zakladni | Vyuéni list s maturitou Vysokoskolské

Absolutni ¢etnost

Nizka cena 119 2 2 87 24

Kvalita 37 0 0 26 11

Zkusenosti 73 0 1 53 17

Slevy 55 1 1 40

Jiné 8 0 0 7

> 292 3 4 213 62

Relativni ¢etnost

Nizka cena 40,75 66,67 50,00 40,85 38,71

Kvalita 12,67 0,00 0,00 12,21 17,74

Zkusenosti 25 0,00 25,00 24,89 27,42

Slevy 18,84 33,33 25,00 18,78 14,52

Jiné 2,74 0,0 0,00 3,29 1,61




> | 100,00 | 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani



PRILOHA P VII: OTAZKA C. 5: KTERE KATEGORIE PRODUKTU

PRIVATNICH ZNACEK NAKUPUJETE NEJCASTEJI?

Tabulka 7: Které kategorie produktti privatnich znacek nakupujete nejcastéji?

Pohlavi Vek

Odpovedi Celkem

Jena Muz 18—-24 | 25-34 | 35—-49 | 50 - 65 66 a

let let let let vice let

Absolutni ¢etnost
Potraviny 144 95 49 111 13 11 2
Biopotraviny 10 8 2 7 0 0
Napoje 62 41 21 41 6 1
Praci, Cistici
a dezinfekéni 28 22 6 13 2 6 7 0
prostiedky
Hygienické
potteby, ruc-
sy, ol 60 50 10 40 6 7 6 1
papiry
NERENELE | 29 6 22 1 5 6 1
péce o telo
Krmiva pro 17 13 4 10 1 2 4 0
zZvirata
Lécivé pro-
stfedky 6 4 2 5 0 1 0 0
Jiné 7 2 5 5 2 0 0
z 369 264 105 254 31 37 42
Relativni Cetnost
Potraviny 39,02 35,99 | 46,67 43,70 41,94 18,92 26,20 40,00
Biopotraviny 2,71 3,03 1,91 2,76 0,00 5,41 2,38 0,00
Napoje 16,8 15,53 20,00 16,14 19,36 18,92 16,67 20,00
Praci, Cistici
a dezinfek¢éni 7,59 8,33 571 5,12 6,45 16,22 16,67 0,00
prostredky
Hygienické
pf)treby, uc 16,26 18,94 9,52 15,75 19,36 18,92 14,29 20,00
niky, folie,
papiry
Kosmetikaa | ¢ 19 | 1099 | 571 | 866 | 323 | 1351 | 1429 | 20,00
péce o telo
Krmivapro | o1 | 492 | 381 | 394 | 323 | 541 | 952 | 0,00
zvirata
Lecive pro- 163 | 152 | 191 | 1,97 | 000 | 270 | 000 | 0,00
stfedky
Jiné 1,9 0,76 4,76 1,97 6,45 0,00 0,00 0,00
z 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00




Pokracovani Tabulka 7

Vzdélani
Odpovedi Celkem Stredozkolské
, , s edoskolské . ,
Zakladni | Vyucni list - Vysokoskolské
Absolutni ¢etnost
Potraviny 144 4 3 111 26
Biopotravi- 10 1 1 5 3
Napoje 62 1 3 40 18
Praci, Cistici
a dezin-
fekeni pro- 28 0 1 16 1
stredky
Hygienické
D 60 2 2 40 16
rucniky,
folie, papiry
NI CICH 1 2 25 7
péce o telo
Kr’rplva pro 17 1 1 9 6
zvirata
Lécivé pro-
stredky 6 0 0 S 1
Jiné 7 0 0 5 2
z 369 10 13 256 90
Relativni Cetnost
Potraviny 39,02 40,00 23,01 43,36 28,89
Biopotravi- 2,71 10,00 7,69 1,95 3,33
Napoje 16,8 10,00 23,01 15,63 20,00
Praci, Cistici
Gl cdlin 7,59 0,00 7,69 6,25 12,22
fekeni pro-
stiedky
Hygienické
OO 16,26 | 20,00 15,39 15,63 17,78
rucniky,
folie, papiry
e o o 10,00 15,39 9,77 7,78
péce o télo
U 10,00 7,69 3,52 6,67
zvirata
T 0,00 0,00 1,95 1,11
stredky
Jiné 1,9 0,00 0,00 1,95 2,22
z 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani




PRILOHA P VIII: OTAZKA C. 6 - POVAZUJETE PRIVATNI ZNACKY ZA KVALITNI?

Legenda odpovédi: ano = 1, spiSe ano = 2, spiSe ne = 3, ne = 4, nemam nazor = 5
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X
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Obrazek 18: Povazujete privatni znacky za kvalitni?

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA PIX: OTAZKA C.7: MATE NEGATIVNI ZKUSENOSTI S
PRODUKTY PRIVATNICH ZNACEK?

Tabulka 8: Mate negativni zkusenosti s produkty privatnich znacek?

Pohlavi Vek
Odpovedi Celkem
Jena Muz 18-24 | 25-34 | 35—-49 | 50-65 | 66a
let let let let vice let
Absolutni ¢etnost
Ano 17 11 6 12 3 2 0
Ne 152 115 49 122 14 11 14
> 181 126 55 134 17 13 14
Relativni ¢etnost
Ano 9,39 8,73 10,91 8,96 17,65 15,39 0,00 0,00
Ne 83,98 | 91,27 | 89,09 | 91,04 82,35 84,62 | 100,00 | 100,00
> 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Pokracovani Tabulka 8
Vzdélani
Odpovedi Celkem . S
Zakladni | Vyuéni list s maturitou Vysokoskolské

Absolutni ¢etnost

Ano 17 11 6

Ne 152 120 34

> 181 131 40

Relativni ¢etnost

Ano 9,39 0,00 0,00 8,40 15,00

Ne 83,98 100,00 100,00 91,60 85,00

> 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani




PRILOHA P X: OTAZKA C. 8 - DOMNIVATE SE, ZE JSOU OBALY PRODUKTU PRIVATNICH ZNACEK
DOSTATECNE NAPADNE?

Legenda odpovédi: ano = 1, spiSe ano = 2, spise ne = 3, ne = 4, nemam nazor = 5
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Obrazek 19: Domnivate se, Ze jsou obaly produktii privatnich znacek dostate¢né ndpadné?

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA P XI: OTAZKA C. 9: KDE ZISKAVATE INFORMACE O
PRIVATNICH ZNACKACH?

Tabulka 9: Kde ziskavate informace o privatnich znackach?

Pohlavi Vek

Odpovedi Celkem

Jema | Mus | 1824 |25-34 | 35-49 | 5065 | 66a
let let let let vice let
Absolutni ¢etnost
ﬁf;gmni 123 | 88 | 35 93 8 11 8 3
'V\'fezzgu"t“ 136 | 102 34 101 10 12 11 2
Internet 26 15 11 20 1 3 1 1
Televize 32 20 12 23 3 1 4 1
Noviny 10 3 7 7 1 0 2 0
Casopisy 18 11 7 15 1 0 2 0
Jiné 9 5 4 4 3 0 2 0
D 354 244 | 110 263 27 27 30 7
Relativni ¢etnost
Ez‘gmni 34,75 | 36,07 | 3,18 | 3536 | 29,63 | 40,74 | 26,67 | 42,86
VNi‘e‘;;‘;g“kt“ 38,42 | 41,80 | 30,91 | 38,40 | 37,04 | 44,44 | 36,67 | 2857
Internet 7,34 6,15 10,00 7,61 3,70 11,11 3,33 14,29
Televize 904 | 820 | 10,91 | 875 | 11,11 | 3,70 | 13,33 | 14,29
Noviny 283 | 123 | 636 | 266 | 3,70 | 000 | 667 | 0,00
Casopisy 509 | 451 | 636 | 570 | 3,70 | 000 | 667 | 0,00
Jiné 254 | 2,05 | 364 | 152 | 11,11 | 000 | 667 | 0,00
D 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Pokracovani Tabulka 9

Vzdélani

Odpovedi Celkem Stedotkolske
Zékladni | Vyuenilist | SICUOSKOIKE o0 okoskolské
s maturitou

Absolutni ¢etnost
! 123 4 4 92 23
letaky
R 136 2 3 100 31
v regale
Internet 26 0 0 21
Televize 32 1 0 24




Noviny 10 0 1 6 3
Casopisy 18 1 0 13 4
Jiné 9 0 0 6 3
s 354 8 8 262 76
Relativni ¢etnost

Reklamni 1 5, 75 | 50,00 50,00 3512 30,26
letaky

'V\'fe'[g’gg“kt“ 38,42 | 25,00 37,50 38,17 40,79
Internet 7,34 0,00 0,00 8,02 6,58
Televize 9,04 | 1250 0,00 9,16 9,21
Noviny 2,83 0,00 12,50 2,29 3,95
Casopisy 5,09 12,50 0,00 4,96 5,26
Jiné 2,54 0,00 0,00 2,29 3,95
s 100,00 | 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj. Vlastni zpracovani




PRILOHA P XII: STATISTICKE CHARAKTERISTIKY

Tabulka 10: Statistické charakteristiky

Otazka X X §° s Vi Xmax Xmin
1 76,22 71 2646,19 | 51,44 67,49 161 28
2 36,20 47 451,95 | 21,26 58,73 61 3
3 60,33 63 1209,54 | 34,78 57,65 103 15
4 58,40 55 1359,04 | 36,87 63,13 119 8
5 41,00 28 1726 4155 | 101,34 144 7
6 36,20 22 468,96 | 21,66 59,83 64 14
7 90,50 93 459225 | 67,77 74,88 152 17
8 36,20 33 640,96 | 25,32 69,94 83 11
9 57,57 26 2561,10 | 50,61 87,91 136 9

Zdroj: Vlastni zpracovani




