Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Chovani spotrebitele ve vztahu
K privatnim znackam

Diplomova prace

Vedouci prace:

Ing. Lenka Prochazkova, Ph.D. Bc. Katerina Pesavova

Brno 2017



Podékovani

Rada bych podékovala predevSim vedouci mé diplomové prace Ing. Lence Pro-
chazkové, Ph.D. za pomoc a cenné rady pri psani a tvorbé této prace. Dékuji také
vSem respondentlim, ktefi se zticastnili tohoto marketingového vyzkumu.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Chovani spotiebitele ve vztahu Kk privatnim
znackam vypracovala samostatné a veskeré pouzité prameny ainformace jsou
uvedeny v seznamu pouZité literatury. Souhlasim, aby moje prace byla zverejnéna
v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve znéni pozdéjsich
predpist, a vsouladu s platnou Smeérnici o zverejriovani vysokoskolskych zdverec-
nych praci.

Jsem si védoma, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavreni licentni smlouvy
a uZziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Dale se zavazuji, Ze pred sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuziti dila jinou
osobou (subjektem) si vyzadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmét-
na licen¢ni smlouva neni v rozporu s opravnénymi zajmy univerzity, a zavazuji se
uhradit ptipadny ptispévek na dhradu nakladl spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 22. kvétna 2017




Abstract

PESAVOVA, K. Consumer behaviour towards private label brands. Diploma thesis.
Brno: Mendel University in Brno, 2017.

This diploma thesis deals with consumer behaviour towards private label brands.
The main objective of this diploma thesis is to identify factors that influence con-
sumer purchasing decisions of private label food products. This thesis also de-
scribes consumer attitudes towards private label brands and consumer prefer-
ences. Primary data (n=609) was collected through a questionnaire survey in
March, April 2017 in the Czech Republic. The data was processed using the soft-
ware Statistica 12. The quantitative survey was supplemented with in-depth inter-
views with consumers (n=20). The survey results allowed to formulate marketing
recommendations for retailers which could be practically used.

Keywords

Private label brands, consumer behaviour, purchase decision process, marketing
research, factors, consumer attitude

Abstrakt

PESAVOVA, K. Chovdni spotrebitele ve vztahu k privdtnim znackdm. Diplomova pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato diplomova prace se zabyva chovanim spotiebitele ve vztahu k privatnim
znackam. Hlavnim cilem diplomové prace bylo identifikovat faktory, které ovliviiu-
ji spotrebitele pri koupi potravin privatnich znacek. Dil¢im cilem prace bylo zjistit
a popsat postoje spotiebiteld k privatnim znackdm a urcit preference spottebitele
na zkoumaném trhu. Primarni data byla ziskana kombinaci dotaznikového Setreni
(n=609) a individualnich hloubkovych rozhovoria (n=20). Dotaznikové Setieni bylo
provedeno na tzemi Ceské republiky v obdobi bfezen az duben 2017. Zpracovani
dat bylo provedeno pomoci statistického softwaru Statistica 12. Ziskana data po-
slouzila k navrhu vhodné segmentace spotiebitelti a k formulaci doporuceni malo-
obchodnim projednam pusobicich na trhu privatnich znacek.

Klicova slova

Privatni znacky, chovani spotrebitele, nakupni rozhodovaci proces, marketingovy
vyzkum, faktory, postoje
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Snaha pochopit chovani spotrebitele je velmi naro¢ny tkol, jelikoz chovani je Casto
iracionalni a nepredvidatelné. I presto je porozuméni spotrebiteli velmi cenné a
uziteCné z mnoha diivodd. Je dilezité pochopit, jak spotiebitelé premysleji, co citi a
jak jednaji. Na zakladé tohoto procesu jsou manaZeti schopni 1épe planovat a vy-
tvaret produkty a sluzby, a nabizet vyhody, které oslovi specifické skupiny klienti.

Tato diplomova prace se zabyva chovanim spotiebitele ve vztahu k privatnim
znackam. Znacky obecné jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti produkto-
vého mixu, usnadiiuji spotrebiteli vybér i orientaci na soucasnych preplnénych
trzich. Spotrebitelé mohou znacky poznavat na zakladé minulych zkuSenosti
sjejich vyrobkem a jeho marketingovym programem, ¢imZ zjisti, které znacky
dokaZi jejich potfeby uspokojit a které ne. Zivoty spotiebitelf se stavaji stale uspé-
chanéjsimi a sloZzitéjsimi, tudiz schopnost znacek zjednodusit rozhodovani a sniZo-
vat riziko se stava neocenitelnou.

Privatni znacky tvori specifickou skupinu znacek a tvori jeden ze zakladnich
nastrojl retailingovych firem na odliSeni se od konkurence. Pro obchodni retézce
predstavuji vlastni znacky prilezitost, jak zvysit sviij podnikatelsky uspéch a ziskat
loajalni zakazniky. Usp&sné jsou pievazné v komoditnich kategoriich, kde spotfebi-
telé nevnimaji vyrazné kvalitativni rozdily mezi vyrobky a kde znac¢ky maji nizkou
hodnotu, dale v kategoriich vysoce senzitivnich na cenu s vysokou frekvenci naku-
pu. V. minulosti pritazlivost privatnich znacek spocivala v jejich niZsi cené spojené
vSak i s nizsi kvalitou. V zakladnich fadach je pravé nizka cena tim nejdtlezitéjSim
faktorem pro volbu. Davaji jim prednost zakaznici, pro které je kvalita aZ na dru-
hém misté. V posledni dobé se vSak mnoha obchodnikiim uspésné dari pozitivné
ménit vnimani kvality privatnich znacek u svych zakazniki a budovat v né divéru.
Dlivéryhodna znacka zarucuje urcitou uroven kvality, diky niZ si spokojeni zakaz-
nici pristé koupi vyrobek znovu. Vérnost znacce zaroven zajistuje maloobchodnim
prodejnam predvidatelnost a jistou poptavku.

Retézce ve snaze udrZet si zakaznika stale ¢astéji nabizi kvalitn&j$i prémiové
fady privatnich znacek, které jim napomahaji diferencovat se od jinych subjekti.
Vyssi rady privatnich znacCek predstavuji kvalitu shodnou se standardnimi znac-
kami. Casto je vyrabi i stejna firma, jednou pod svou znamou znackou, kterou ob-
chody nabizeji za vyssi cenu, a jednou pod privatni znackou retézce, ktera ma cenu
nizsi.

I kdyZ se vnimani kvality privatnich znacek spotrebiteli zlepSuje, vétSimu
ristu prodeji privatnich znacek brani soucasna praxe na maloobchodnim trhu,
kde je v porovnani se zapadni Evropou nadprimérné vysoky podil prodejl zboZzi
tradi¢nich znacek v ak¢nich slevach. Za takové situace ztraci privatni znacky svou
cenovou vyhodu.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat faktory, které ovliviiuji spo-
trebitele pri koupi potravin privatnich znacek. Dil¢im cilem prace bude zjistit a
popsat postoje spotiebitelli k privatnim zna¢kdm a urcit preference spottebitele na
trhu privatnich znacek. Na zakladé ziskanych poznatkd bude provedena segmenta-
ce a budou vyslovena marketingova doporuceni pro maloobchodni retézce.
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2 Literarni reserse

2.1 Chovani spotrebitele

Kardes, Cronleyova a Cline (2011) tvrdi, Ze drive studium chovani spotrebitele za-
hrnovalo pouze to, jak se spotiebitelé rozhoduji pti koupi vyrobkd. I kdyz je tato
definice spravna, neni dostacujici. Soucasné definice jsou mnohem $irsi a snazi se
zachytit celou Skalu spotrebitelskych aktivit. Spotiebitelské chovani s sebou nese
vSechny aktivity spojené s koupi, pouzivanim a likvidaci zbozi a sluZeb, vcetné
emocionalnich, mentdlnich a behaviordlnich reakci spotiebitelli. Zamazalova
(2010) definuje chovani spotiebitele podobné. Podle ni spotiebni chovani zahrnu-
je vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivité, ale také rov-
néz pribéh uzivani produkti (hmotnych i nehmotnych) a okolnosti, které jsou
spojeny se zanikem uZzivani spotiebnich produktt.

Studium chovani spotrebitele tedy zkouma mysSlenkové procesy a jednani spo-
trebiteld. Spotiebitelé si sami voli, jak alokuji své volné zdroje penéz, ¢asu a ener-
gie k vybéru, nakupu, konzumaci a k nakladani s produkty, ¢i sluzbami, které uspo-
koji jejich osobni potreby, ¢i prani (Lantos, 2011).

Snaha pochopit chovani spotiebitele je velmi vyCerpavajici a narocny ukol.
Chovani spotrebitelli je dle Ferrella a Hartline (2011) Casto iracionalni a nepredvi-
datelné. I presto je porozuméni spotrebiteli velmi cenné a uzite¢né z mnoha divo-
dl. Vyzkum chovani spottebitelli je ikolem c¢islo jedna pro vSechny marketéry a
tvori podklad pro jejich rozhodovani. Spravna produktova, cenova, distribucni po-
litika i propagace jsou zaloZeny na marketérovych znalostech spotrebitele.

Jednotlivec nakupuje zbozi a sluzby za ucelem uspokojeni svych vlastnich
osobnich potieb a prani, nebo k uspokojeni potireb a piani druhych. Organizace
nakupuji zbozi a sluzby za Gcelem vytvareni vlastnich produktti, za i¢elem prodeje
jinym spotiebiteliim a z dGvodu jejich potreby pfti fizeni a provozovani organizace.
Mezi organizované spotiebitele patii ziskové i neziskové firmy, stejné jako vladni a
verejné instituce (Kardes, Cronleyova, Cline, 2011). Spottrebitelem rozumime oso-
bu, ktera identifikuje své potieby, vyhleda vhodny vyrobek, koupi ho a nasledné ho
spotiebuje s cilem uspokojit potfebu. Nicméné v mnoha pripadech, miiZze byt zapo-
jeno v tomto retézci udalosti vice osob (Noel, 2009). Mizeme rozliSovat nasledujici
kupni role:

e [nicidtor: osoba prichazejici jako prvni s ndvrhem ke koupi urcitého produktu
nebo sluzby.

e Ovliviiovatel: osoba, ktera svymi nazory a radami ovliviiuje rozhodovani.

e Rozhodovatel: osoba, kterd provadi rozhodovani a urci, zda koupit, jak, co a
kde.

e Kupujici: osoba, jenZ provadi samotny nakup vyrobku nebo sluzby.

e UZivatel: osoba, kterd pouzivad zakoupeny vyrobek, ¢i sluzbu (Zamazalova,
2009).
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Podle Koudelky (2010) je mozné sledovat spotiebni chovani z hlediska jeho racio-
nalni, sociadlni a psychologické stranky. V ptipadé raciondlnich modeli je spotiebi-
tel chapan jako racionalné uvazujici bytost, jednajici na zakladé ekonomickeé vy-
hodnosti. Je predpokladano, Ze spotrebitel postupuje podle ,chladné kalkulace®, ve
které emotivni, psychologické, socialni prvky sehravaji spiSe doplnujici roli. Socio-
logické pristupy sleduji, jak lidé spotfebné jednaji v rliznych socidlnich prostre-
dich, ve kterych ptlisobi riizné skupinové tlaky, normy, cile.

Psychologické modely naopak vysvétluji spotiebni chovani jako disledek psy-
chickych faktorii a vychazeji ze dvou zakladnich ptistupt - behaviordlnich nebo
psychoanalytickych. Behavioralni pristupy (podnét - odezva) jsou zaloZeny na po-
zorovani chovani spotiebitele a jeho reakci na urcité podnéty, napt. reakce na zp-
sob prezentace zbozi, doporuceni prodejce, reklamni sdéleni nebo podnéty z okoli.
Psychoanalyticky pristup vychazi z uceni Freuda a jeho nasledovniki a je zaloZen
na postiZeni hlub$ich motivac¢nich struktur a vztahu védomi a podvédomi (Mula-
cova, Mulac, 2013).

V marketingu se dle nazoru Koudelky (2010) nejzietelnéji uplatiiuje model
modifikovaného typu Podnét - Cerna skiiiika - Odezva, ktery sleduje, jak marketin-
gové podnéty spolu s podnéty dal$imi ptisobi na chovani spotiebitele. Cerna sk¥in-
ka je chapana jako mysl spotiebitele, na niz ptisobi fada vnéjsich podnétt z makro-
i mikroprostredi, které aktivuji priibéh procesti v cerné skriiice. V ni probiha roz-
hodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce v podobé koupé vyrobku nebo sluzby ¢i
odmitnuti nakupu. Disledky tohoto jednani se zpétné projevuji v predispozicich
jedince a jeho dalSim kupnim chovani (Zamazalova, 2009).

I Hes (2008) se ve své publikaci vénuje modeliim spotiebitelské vybéru.
V ramci vyvoje teorii volby spottebitele byly postupné vypracovany tyto modely:

e Modely hleddni analyzuji chovani spotrebitele v situaci, ve které ma urcitou
predstavu, pro kterou kone¢nou variantu se rozhodnout, avsak nevi, ktera
z nich vede kjakému vysledku. Cilem hledajiciho je zjistit, jaky vysledek lze
ocekavat pri volbé jedné z nich.

e Modely tvorby olekdvdni analyzuji chovani subjektu v pripadé, Ze alespon je-
den z udajt, ktery vstupuje do procesu rozhodovani, mu neni znam. Spotrebi-
tel je schopen odvodit si urcitou predstavu o hodnoté tohoto chybéjiciho pa-
rametru.

e Dostacujici modely se snazi analyzovat chovani hledajicitho jedince nejen
z hlediska vysledku, ale také z hlediska jeho pribéhu. Jedinec se spokojuje
s volbou, ktera vede k vysledkiim, jeZ povazuje za dostacujici, zaroven subjekt
nedisponuje 100% znalosti o situaci, v niZ se nachazi.

e Hierarchické modely 1ze oznacit jako modely postupu hlavni myslenky u za-
kaznika, pomahaji stanovit priority v cilech komunikace. VyZaduji tfi katego-
rie reakci: poznavaci, citové a konativni. Ne vSichni zadkaznici vSemi popsany-
mi kroky v modelech prochazeji, jelikoZ existuji i impulzivni nakupy. Nasledu-
jici schéma prinasi srovnani nékolika riznych komunikacnich modeld, ve kte-



Literarni reSerse

15

rych je zachycena posloupnost duSevnich stadii, vedoucich ke kone¢nému na-

kupu.
faze AIDA Lavidge & |\ del pijeti | DAGMAR | Toward&
Steiner Pry Sheth
zadné
Poznavaci povédomi pozornost
pozornost povedomi povédomi povédomi
- Y -
znalost poechopeni pochopeni
zajem obliba zajem
L uprednostio-
Citova f .
vani
L 4 v ] v
touha presvédéeni  hodnoceni presvedéeni postoj
pokusny zamer
nakup l
v * v
Chovani nakup nakup prijeti nakup nakup
Obr. 1 Hierarchické modely odezvy zakazniki

Zdroj: Hes, Chovani spottebitele pfi nakupu potravin, 2008, s. 63

2.2 Proces kupniho rozhodovani

Chytré spolecnosti se snazi plné porozumét procesu kupniho rozhodovani zakaz-
nikl - veskerym jejich zkuSenostem s poznavanim, vybérem, uzivanim, a dokonce i
zbavovanim se urcitého vyrobku. Standardni kupni rozhodovaci proces se obvykle
Cleni do péti fazi, pricemz prvni tfi se odehravaji viceméné v ramci ,Cerné skrinky*
(Kotler, Keller, 2013).

Prvni faze rozpoznani problému nastava, kdyZ spotrebitelé pociti rozdil mezi
tim, co maji a co chtéji. Tento rozpor vytvari vzruSeni a motivaci jednat, coZ vede
k vyhledavani informaci, které zahrnuje aktivni i pasivni zpracovani dat. Vyhleda-
vani informaci je Uzce spjato s hodnocenim alternativ, kdy spotrebitel musi urcit,
které charakteristiky nebo atributy vyrobku jsou pro néj dtlezité a které znacky
bude na zakladé téchto kritérii hodnotit. Spotiebitelé porovnaji alternativy a na-
sledné ucini rozhodnuti o koupi. Na zavér v ramci ponakupniho hodnoceni spotre-
bitelé porovnavaji skute¢nost s ocekdvanim (Kardes, Cronleyov4, Cline, 2011).

Rozhodovaci proces je vazan na spotrebitele, na jeho chovani, které je
v souvislosti s tim, jak se postupné ve spotrebiteli utvari rozhodnuti jak a ¢im
uspokojit aktudlni potiebu. Jde tedy o sloZity kratko nebo dlouhodoby proces, kte-
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ry se utvari v prostredi, kde plisobi fada vnéjsich i vnitinich predispozic a odehra-
va se v urcitém kulturnim ramci (Hes, 2008).

Model péti stadii zobrazuje mozny rozsah aktivit, které mohou nastat v roz-
hodovacim procesu. Spotrebitelé vSak ne vZdy postupuji v tomto poradi, a nékteré
etapy mohou byt preskoceny. V pripadé, kdy jsou spotiebitelé loajalni k produktu
nebo znacce, vynechaji néktera stadia a s nejvétsi pravdépodobnosti nakoupi stej-
ny vyrobek jako v minulosti (Ferrell, Hartline, 2011).

2.21 Stadia rozhodovaciho procesu

¢ Rozpoznani problému

Prvnim krokem v procesu rozhodovani je uvédoméni si neuspokojené potieby,
touhy nebo problému. K rozpoznani problému dochazi vzdy, kdyz spotrebitel vidi
vyznamny rozdil mezi aktudlnim stavem a stavem Zadoucim (Lantos, 2011). Pro-
blém miiZe nastat jednim ze dvou zpiisobli. Prvni z nich nastava v pripadé, ve kte-
rém dochazi k poklesu aktudlniho stavu a druhy pripad nastava v situaci nartistu
stavu idealniho (Noel, 2009). Nepriznivd zména soucasného stavu dle Koudelky
(2010) nastava v souvislosti s poSkozenim urcitého zarizeni, vy¢erpanim zasoby a
zhorsenim kvality. V ptripadé narlistu idedlniho stavu spotiebitel rozpoznava zvy-
Seni moznosti, které jsou spojeny s uspokojenim dané potieby. Na trhu se objevuji
novinky, nové aktivity a informace, které zméni spotrebitelovy predstavy.

Potfeba mize byt zptsobena vnitinimi podnéty (hlad, nevolnost, Zizeri), nebo
muze byt reakci na vnéjsi podnéty (reklama, vylohy, rodina, pratelé, prodejci).
Mnozi obchodnici se pokousSeji motivovat spotiebitele k zahajeni rozhodovaciho
procesu prostiednictvim reklamy. Délaji to bud’ vytvorenim nového idedlniho sta-
vu, nebo vytvorenim nespokojenosti se stavem aktualnim (Wright, 2006). Marke-
téfi potrebuji identifikovat okolnosti vyvolavajici urc¢itou potiebu pomoci shro-
mazd’ovani informaci od rady spotiebiteld. Na jejich zakladé poté vytvareji marke-
tingové strategie, které probudi zajem spotrebitelii, zejména v pripadé diskrecnich
ndkupli. Motivaci spottebitelll je treba zvysit tak, aby se potencidlnim ndkupem
zacali vazné zabyvat (Kotler, Keller, 2013).

¢ Vyhledavani informaci

Po tom, co si spotrebitel uvédomi sviij problém, potifebuje adekvatni informace
k jeho vyreseni. Zajem o vyrobek mohou vzbudit rizné podnéty, vCetné téch mar-
miiZe byt aktivni nebo pasivni. Pasivni vyhledavani spociva ve zvySené vnimavosti
a pozornosti, s ristem aktualnosti problému nastava aktivni zamérné vyhledavani
informaci z rliznych zdrojt (Ferrell, Hartline, 2011).

Prvnim krokem je dle Noela (2009) interni vyhledavani - tedy vyhledavani ve
vlastni paméti spotiebitele. Takto uloZené informace pochazi zvelké Ccasti
z predchozich zkuSenosti. Poté nasleduje vyhledavani externi, kdy spotrebitel zis-
kava informace ze svého okoli. Hawkins a Mothersbaugh (2010) rozliSuji Ctyri
zdroje informaci, které maji spotrebitelé k dispozici:

o osobni zdroje: pratelé, rodina, spolupracovnici, znami,
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o nezavislé zdroje: ¢asopisy, skupiny spotiebiteli, vladni agentury,
o marketingové zdroje: prodejni persondl, webové stranky, reklama,
o zdroje zkuSenosti: prohlidka produktu, zkuSebni verze.

Kazdy informacni zdroj hraje pri nakupnim rozhodovani rozdilnou roli, jeho vliv se
lisi podle kategorie vyrobku a charakteristik kupujiciho. Nejucinnéjsi informace
pochazeji z osobnich, zkuSenostnich a verejnych zdroji. Komeré¢ni zdroje plni in-
formativni funkci, zatimco zdroje osobni plni legitimizujici nebo hodnotici funkci
(Kotler, Keller, 2013).

Obchodnici casto predpokladaji, Ze spotrebitelé shromaZzdi, co nejvice infor-
maci s cilem nalézt vyrobek nebo sluzbu, ktera nejlépe vyhovi jejich potrebam.
OvSem spotiebitelé pri vyhledavani zvazuji také naklady (finance, ¢as a usili).
V pripadé nejnaléhavéjsich potieb, kdy je dulezité si produkt obstarat co nejrychle-
ji, se spotrebitelé mohou vzdat jakéhokoli vyhledavani informaci a jednoduse kou-
pi nejdostupnéjsi moznost. (Noel, 2009).

MnozZstvi ¢asu, usili a ndkladud vénované hledani informaci zavisi na celé radé
okolnosti, pricemz nejdtlezitéjsi je mira rizika. Lidé vyhledavaji informace proto,
aby snizili riziko a zvySili pravdépodobnost spravného rozhodnuti. Rizika spojena
s nakupem maji mnoho forem: finan¢ni riziko, socialni riziko, citové riziko a osobni
riziko. Dal$i okolnosti je mnoZstvi odbornych znalosti a zkuSenosti s kategorii vy-
robkt. U spotrebitele, ktery poprvé nakupuje na trhu dany vyrobek je pravdépo-
dobnéjsi, Ze stravi vice €asu i asili nad vyhledavanim informaci ke sniZenf rizika a
zuZeni vybéru (Ferrell, Hartline, 2011). Podle Koudelky (2010) ma vliv na rozsah
hledani informaci také trzni prostredi, zejména pocet alternativ, marketingové
mixy, konkurence, dostupnost informaci na trhu a velikost trhu. Velkou roli hraji
také situa¢ni proménné a charakteristiky vyrobku (finan¢ni narocnost, slozitost
vyrobku, frekvence jeho nakupovani).

Pri shromaZd'ovani informaci se spotrebitel dozvida o konkurenc¢nich znac-
kach a jejich prednostech. Soubor znacek, které jsou zdkaznikim dostupné, se na-
zyva celkovy soubor. Individualni spotiebitelé bude znat pouze podsoubor téchto
znacek (zndmy soubor), jen nékteré znacky vSak budou vyhovovat pocate¢nim na-
kupnim kritériim (uvazZovany soubor). Jak spotiebitel shromaZzd'uje stale vice in-
formaci, zlstava nakonec ve hie jen nékolik malo znacek (soubor vybéru),
z kterych je uc¢inéno konecné rozhodnuti (Kotler, Keller, 2013).

¢ Vyhodnoceni alternativ
Logickym vyusténim predchazejici faze je vyhodnoceni ziskanych informaci a vol-
ba vhodné varianty produktu pro vyreseni problému spotiebitele. Tento proces
miiZe byt raciondlni, ale také nemusi. Zakaznik si mtiZe zvolit urcita funkéni krité-
ria (nizka cena, nizka spotieba, nizka poruchovost), podle kterych alternativy ob-
jektivné seradi. Stejné tak je moZné, Ze alternativy vyhodnoti na zakladé emoci
(Karlicek, 2013). Moderni konzumni spole¢nost oplyva moZnostmi. V nékterych
pripadech miiZou existovat stovky rtznych znacek nebo riizné varianty stejnych
znacek, které se doZaduji nasi pozornosti. Vyhodnoceni alternativ je podle Ferrella
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a Hartline (2011) c¢erna skrifika chovani spotrebitele, jelikoZ se jedna o ¢ast rozho-

Vlastni rozhodovani spotiebitele mlize probihat kompenzacné nebo nekom-
penzacné. Pri kompenzacnim rozhodovani mohou pozitivni vlastnosti ve svém
souhrnu prevazit negativni hodnoceni dané nabidky v nékterych posuzovanych
rozmérech (barva je pro mé nevyhovujici, ale kvalita je uspokojiva a cena primére-
nd). Nekompenzacni rozhodovani tuto moznost nepripousti a zdliraziiuje uroven,
na které musi byt dané vlastnosti splnény. Spotrebitel neni ochoten slevit ze zad-
nych svych pozadavki. (Zamazalova, 2010).

Spotiebitelé, zejména pri nizSim zaujeti a pii vybéru ze Siroké a nepiehledné
nabidky rtiznych variant produktd, zapojuji do rozhodovani zjednodusujici postu-
py nékdy uvadéné jako heuristické rozhodovani. Jde o ivahy typu: , Koupit znamou
znacku je méné riskantni.“, ,Nejlepsi vyrobky jsou ty, které se nejcastéji kupuji.”,
»Velké obchody maji lepsi ceny nez malé.“, ,Nové vyrobky jsou drazsi pri zavadéni
na trh.” (Koudelka, 2010).

e Nakupni akce, rozhodnuti o nakupu

Zameér koupit jesté neznamend primo realizaci nakupu. Kotler (2007) zminuje dva
faktory, které mohou vstoupit mezi nakupni zdmér a nakupni rozhodnuti. Jedna se
o postoje blizkého okoli a také neocekavané situacni faktory, kterym je zakaznik
vystaven béhem nakupu. Mira vlivu postojt dalsi osoby zavisi na dvou veli¢inach:
intenzité negativniho postoje druhé osoby vii¢i nami preferované alternativé a na
nasi motivaci vyhovét pranim druhé osoby.

Zakaznik miZe odlozit ndkup vzhledem k neptredvidatelnym okolnostem, jako
je napriklad nemoc nebo ztrata zameéstnani. Velky vliv ma také nakupni atmosféra,
merchandising, prodejni personal, ostatni zakaznici v prodejné, ale i momentalni
psychické rozpoloZeni kupujiciho. Obchodnici se ¢asto snazi omezit nebo odstranit
tyto problémy tim, Ze sniZi riziko nakupu prostrednictvim zaruk, zjednodusenim
jednotlivych fazi ndkupu nebo nalezenim kreativnich feseni ne¢ekanych problémi
(Ferrell, Hartline, 2011).

Dosavadni pribéh kupniho rozhodovaciho procesu uzavira jedna z nasleduji-
cich moznosti:

o Ndkup urcitého vyrobku a to bud’ nakup alternativy z ndkupniho roz-
hodnuti, nebo jiné alternativy.

o Odmitnuti ndkupu. Tato situace nastava zejména tehdy, kdyz uspokojeni
potireby miZe spotiebitel prenést bez velkych problémt na jiny zpisob
(oprava).

o OdloZeni ndkupu z riiznych dtivodt (Koudelka, 2010).

Schiffman, Hansen a Kanuk (2012) rozliSuji tfi typy nakupt: zkuSebni, opakované a
ndkupy vyrobki dlouhodobé spotieby. Kdyz spotrebitel nakupuje produkt (nebo
znacku) poprvé a kupuje mensi mnoZzstvi nez je obvyklé, byva tento nakup povazo-
van za zkuSebni. Jedna se o priizkumnou fazi ndkupniho chovani, kdy se spotrebi-
telé snazi vyhodnotit produkt prostrednictvim primého pouZiti. Spotrebitelé mo-
hou otestovat novy produkt také diky rtiznym propagacnim taktikdm, jako jsou
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napriklad bezplatné vzorky. Opakované nakupy Uzce souvisi s loajalitou ke znacce.
zajistuje firmam stabilitu na trhu a dlouhodoby podnikatelsky uspéch. U nakupi
s dlouhodobym zavazkem neni moZné si produkt predem na urcitou dobu vyzkou-
Set. Jedna se o nakup, kdy kupujici vyhledavaji aktivné informace a vénuji velkou
pozornost riznym informac¢nim zdrojim.

e Ponakupni chovani

Samotnym nakupem prace marketéra nekonci. Je nutné se zajimat o spotiebitelovo
ponakupni chovani a jeho spokojenost ¢i nespokojenost s produktem. Ponakupnim
chovanim se rozumi vlastni uZziti produktu a souvislosti, které jsou s nim spojeny.
Zakladem je vazba mezi ocekavanim a jeho naplnénim (Zamazalova, 2009). Spo-
trebitelé sva oCekavani zakladaji na sdélenich, jez ziskavaji od prodejci, pratel a
z dalsich informacnich zdroji. Vramci pondkupniho chovani nastane podle Fer-
rella a Hartline (2011) jedna z nasledujicich situaci:

o NadSeni - Funk¢nost vyrobku zna¢né prevysuje o¢ekavani kupujiciho.

o Spokojenost - Funkénost vyrobku odpovida ocekavani kupujiciho.

o Nespokojenost — Funkcnost vyrobku nespliiuje o¢ekavani kupujiciho.

o Kognitivni disonance - Kupujici si nentf jisty, zda provedeni a funk¢nost

vyrobku odpovida jeho oCekavani.

Lamb, Hair a McDaniel (2011) popisuji kognitivni disonanci jako vnitfni pnuti, kte-
ré vznika pti uvédomeéni si nesouladu mezi nasSimi nazory, hodnotami, stanovisky a
tiebitell nastane stav nespokojenosti nebo kognitivni disonance v pripadé, kdyz se
hodnota nakupu zvysuje, naklady obétované prileZitosti z odmitnuté alternativy
jsou vysoké, nebo kdyZ je nakupni rozhodovaci proces ovliviiovan emocemi.

V ptipadé, kdy produkt splni o¢ekavani je pravdépodobné, Ze si ho spotiebitel
poridi znovu. Je-li pro néj produkt zklamanim, nejspiSe bude hledat vhodnéjsi al-
ternativy. Schiffman, Hansen a Kanuk (2012) zminuji, Ze ackoli by bylo logické
predpokladat, Ze spokojenost zakaznika povede kjeho udrzeni (tj. v pripadé, ze
spotrebitel je spokojen s botami Adidas, tak i v budoucnu bude nakupovat vyrobky
znacky Adidas), ve skutecnosti vSak neexistuje Zadny pirimy vztah mezi spokoje-
nosti a udrzenim zakaznika. Studie dokazuji, Ze udrzeni zakaznik je spiSe otazkou
povésti a image znacky. Kotler (2007) uvadi, Ze spokojenost zakaznika je dilezi-
tym faktorem, jelikoZ udrzeni si soucasnych zakaznikili je levnéjsi nez prilakani
téch novych. Spokojeny zdkaznik vénuje méné pozornosti konkuren¢nim znackam
a priznivé mluvi o produktu s ostatnimi. Mnoho marketért se tedy snazi naplnit
ocekavani zakaznik.

Diilezitou soucasti této faze nakupniho rozhodovaciho procesu je tedy snizeni
jakékoli nejistoty nebo pochyb, které by spotrebitel mohl mit ohledné vybéru. Po
realizaci ndkupu se spotiebitelé snazi uklidnit tim, Ze jejich vybér byl moudry a
snazi se snizit kognitivni disonanci. (Schiffman, Hansen, Kanuk 2012). Podle Kou-
delky (2010) lze spokojenost posilit poskytovanim kvalitnich informaci
v dostatecném zabéru (pribézné poradenstvi), kvalitnim servisem (ponakupni
sluZeb), ale i marketingem zaloZenym na vztazich. Velkou roli hraji také tzv. post
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experience advertising, tedy reklamy zamérené na ty, kteff si jiZ produkt poridili a
uzivaji jej.

Jak jiz bylo reCeno, ponakupni chovani zpravidla zahrnuje tzv. ,Word-of-
mouth“ neboli Ustni podani. Spotrebitelé maji tendenci svou nespokojenost ¢i spo-
kojenost $ifi dale, coz prinasi zna¢ny pozitivni ¢i negativni multiplikacni efekt (Mu-
la¢ova, Mula¢, 2013). Zakaznik se stava kredibilnim zdrojem informaci pro dalsi
potenciondlni zadkazniky ve svém okoli. Podle Karlicka (2013) plati, Ze negativni
WOM se Siri rychleji nez pozitivni, protoZe zakaznici maji tendenci sdélit svou ne-
gativni zkuSenost vétSimu poctu lidi. Negativni informace navic obecné budi vice
pozornosti.

Hawkins a Mothersbaugh (2010) ve své publikaci zminuji jesté jeden koncept,
velmi podobny kognitivni disonanci, a to spotiebni vinu. Spotiebni vina nastavj,
kdyZ pouZzivani vyrobku nebo sluzby vzbudi negativni emoce a vyvola pocit viny
(ridi¢ velkého auta mize mit negativni pocity ohledné toho, Ze znecistuje zivotni
prostiedi). Prodejci, jejichZ cilové trhy mohou zaznamenat spotiebni vinu, potre-
buji najit zplsob, jak dat spotrebitelim odlivodnéni pro spotiebovavani téchto
produktt.

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze by marketéii méli také sledovat, jak zakazni-
ci vyrobek vyuzivaji a jak se ho zbavuji. Za kliCovou proménnou Cetnosti prodejt
povazuji miru konzumace vyrobku. Cim rychleji zdkaznik spotfebuje uréity vyro-
bek, tim diive se miiZe vratit na trh a znovu ho nakoupit. Spotiebitelé nenahrazuji
vyrobky s relativné kratkou Zivotnosti vcas, protoZe precenuji jejich Zivotnost. Pro
urychleni jejich ndhrady doporucuji tito autofi spojit akt nahrazeni vyrobku
s konkrétnim svatkem, ro¢nim obdobim nebo udalosti.

KdyZ se spotiebitel rozhodne, Ze jiZ nechce vyrobek dale uzivat: ma nékolik
moznosti. MlZe si jej ponechat, zbavit se ho a to bud docasné, nebo trvale.
V mnoha pripadech je novy produkt ziskan, i kdyZ je ten stary nadale funkéni.
Z hlediska posilovani vztahu se zdkaznikem se firmé nabizi vyuZit fazi odloZeni
vyrobku pro navazani dal$iho kontaktu se zakaznikem. Nasledujici schéma posky-
tuje prehled o moZnostech likvidace produktu (Solomon, Bamossy, Askegaard a
Hogg, 2006).
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Zdroj: Zamazalova, Marketing obchodni firmy, 2009, s. 89

2.2.2 Typy nakupniho chovani

Pocet fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu se lisi podle toho, zda se jedna o prv-
ni ndkup (vSechny faze), primy opakovany nakup (Zadné zmény, automaticky vy-
bér produktii), modifikovany opakovany nakup (pozadavek zmény v prodejnich
podminkach), nebo o komplexni dodavky (Jakubikova, 2013).

Mulacova a Mulac¢ (2013) zminuji, Ze model péti stadii miZe byt modifikovan
dle konkrétni situace a typu rozhodovaciho procesu. RozliSuji tfi typy rozhodova-
cich procest: rozsirené rozhodovani, reSeni omezeného problému a rutinni kupni
rozhodovani. Rozsifené rozhodovani predstavuje ndkupni proces rozsireny o zjis-
tovani postojl jinych osob, analyzu rizik spojenou s ndkupem, analyzu funkénich
vlastnosti nebo vymezeni kritérii pro vybér.

Lamb, Hair a McDaniel (2011) uvadéji také tfi typy nakupniho chovani: rutin-
ni, limitované a extenzivni. ZboZi a sluzby v téchto tfech kategoriich lze nejlépe
popsat z hlediska péti faktor(i: mira zapojeni spottebitele, ¢as potiebny pro rozho-
dovani, naklady na zboZi nebo sluZbu, stupen vyhledavani informaci a pocet zvazo-
vanych alternativ. Mira zapojeni spotiebitele v nakupnim rozhodovani zavisi na
predchozich zkusenostech, na mife vnimaného rizika, intenzité zaujeti, situac¢nich
faktorech i socialni viditelnosti.

Rutinni nakup je provadén s minimalnim usilim a bez védomé kontroly. Spo-
trebitelé maji zkuSenosti s produktovou kategorii a dobre zavedenym souborem
kritérii, s nimZ lze hodnotit znacky, které uvazuji. (Solomon, Bamossy, Askegaard,
Hogg, 2006). Zvykové nakupni chovani je tedy mozné vyjadrit jako opakujici se
nakupni rozhodnuti, ke kterému dochazi témér bez hledani informaci a hodnoceni
variant. Vlastni rozhodnuti v pravém slova smyslu zde témét chybi. Byva spojeno
s nizkym zaujetim a miiZe se vazat na vérnost znacce (Koudelka, 2010).

Naopak extenzivni nakupni chovani zahrnuje rozsahlé interni a externi vyhle-
davani informaci, komplexni posouzeni riiznych alternativ a vyznamné pondkupni
hodnoceni. Pomérné malo spotrebitelskych rozhodnuti dosahuje této urovné slozi-
tosti. K extenzivnimu nakupnimu chovani obvykle dochazi pri nakupu produkti,
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které jsou diilezité, drahé, technicky slozité a predstavuji dlouhodoby zavazek
(Hawkins, Mothersbaugh, 2010).

Limitovany nakup je obvykle jednoduchy a primocary. K této situaci béZné do-
chazi pri nakupu aktualizované verze produktu, ktery si spotrebitel zakoupil jiz
diive (napf. nahrazeni starSiho mobilniho telefonu novéjsim). Limitované rozho-
dovani obvykle nastane v pripadé, kdy ma zakaznik predchozi zkuSenosti
s produktem, ale neni obeznamen se soucasnymi dostupnymi znackami (Schiff-
man, Hansen, Kanuk, 2012).

Hoyer, Maclnnis a Pieters (2012) doplnuji tuto trojici jeSté o jeden typ nakup-
niho chovani a to impulsivni ndkup. Ten nastava, kdyZ se spotiebitel rozhodne na-
koupit néco, co nemél v umyslu. Impulsivni nakupy jsou charakterizovany inten-
zivnim nebo drtivym pocitem, Ze musime dany vyrobek ihned mit, dale Ihostejnosti
k potencidlnim negativnim diisledkiim ndkupu, pocity euforie a vzruseni, a konflik-
tem mezi kontrolou a pozitkarstvim.

Tab. 1 Typy nakupniho chovani

Rutinni Limitovany Extenzivni
Zapojeni spotiebitele nizké nizké az stiredni vysoké
Cas kratky kratky az stredni dlouhy
Naklady nizké nizké aZ stiedni vysoké
Vyhledavani informaci | pouze interni prevazné interni interni i externi
Pocet alternativ jedna nékolik mnoho

Zdroj: Lamb, Hair, McDaniel, 2011, str. 197 (upraveno)

Kotler (2007) rozliSuje Ctyfi typy nakupniho chovani spotiebitele podle stupné
angazovanosti a zavaznosti rozdilii mezi jednotlivymi znackami.

o Komplexni ndkupni chovdni je charakterizovano vysokou angaZovanosti
pro nakup a vyznamnymi rozdily mezi znackami. Spotrebitelé vykazuji
toto chovani také v pripadé, pokud jde o produkt drahy, rizikovy, ku-
povany zridka kdy nebo vyjadiujici povahu kupujiciho.

o Pro ndkupni chovdni sniZujici nesoulad je typicka vysoka angazovanost,
avsak nizké vnimani rozdilii mezi znackami. Jedna se o nakladné, rizi-
kové a nepravidelné nakupy. Kupujici mize primarné reagovat na po-
hodlnost ndkupu a vyhodnou cenu. Po ndkupu mohou zakaznici zaZzit
ponakupni nejistotu.

o BéZné ndkupni chovdni nastava v situaci, kdy je mira angazovanosti
nizka a soucasné existuje nizké vnimani rozdilii mezi znackami. Zakaz-
nici nevyhledavaji podrobné informace o znackach, nehodnoti jejich
charakteristiky a necinf zavazna rozhodnuti o tom, kterou znacku kou-
pit. Pasivné ptijimaji informace z médii a nevytvareji silné postoje viici
znackam.

o K hleddni riiznorodosti dochazi u zakaznika v situaci, kdy je jeho mira
angazovanosti nizka, soucasné vsak silné vnima rozdily mezi znackami.
Spotiebitelé Casto prechazeji od jedné znacky ke druhé. Zména znacky
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se déje kvili rGznorodosti a ne z diivodu nespokojenosti s piivodni
znackou.

2.3 Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu

Chovani spotiebitele ovliviiuje cela fada podnéti. Jejich vliv se projevuje prede-
v§im v procesu nakupovani pii vybéru produktu. Spotiebitel je pri nakupu vy-
znamné ovliviiovan kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi a psychologickymi fakto-
ry, které marketéri vétSinou nedokazi ridit, ale musi je brat v avahu (Kotler, 2007).

Koudelka (2010) vyzdvihuje, Ze nakupni rozhodovaci proces je podminén in-
dividualitou kazdého spotiebitele, jeho spotfebnimi predispozicemi. Vazba predis-
pozic a rozhodovani se odehrava uvnitr jedince, jde o vnitini procesy, do urcité
miry vyjadruji Cernou skiinku spotiebitele. Jakubikova (2012) upozoriiuje na to, Ze

nelze presné zjistit, co se déje v cerné skrince spotrebitele a Ze nikdy nebudeme
schopni presné predpovédét jeho chovani.

Kulturni Spoledenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni Vék a faze Motivace
skupiny Zivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani
Spolecenska Uceni
trida Role a spole- Ekonomicka
censky status situace Presvéddceni
a postoje
Zivotni styl
Osobnost
a vnimani
sebe sama
|
A
Kupujici
Obr. 3 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele
Zdroj: Jakubikova, Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str. 171

Hes (2008) rozdéluje faktory pusobici na spotiebitele a jeho chovani na externi a
interni, podle jejich vztahu ke kupujicimu. Interni faktory zahrnuji psychologické
rysy jako potreby, motivaci, osobnost, vnimani, uceni a postoje. Externi faktory
predstavuji predevSim socialné-kulturni a demografické faktory, jako napriklad
spolecenské hodnoty, média, referen¢ni skupiny a ekonomické faktory.
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231 Osobni faktory

Rozhodovaci proces vyznamné ovliviiuji osobni faktory, které jsou jedinecné pro
kazdého jedince, jako je pohlavi, vék a faze zivotniho cyklu, Zivotni styl, osobnost a
sebepojeti. Tyto individualni charakteristiky slouzi v marketingu jako zretelné
identifikatory pro postupy trzni segmentace (Lamb, Hair, McDaniel, 2011).

Osobnosti rozumime soubor lidskych psychologickych ryst, které vedou
k relativné konzistentnim a trvalym zptsobtiim reakci na stimuly okolniho prostre-
di. Osobnost je ¢asto vymezovana pomoci takovych rysf, jako je sebevédomi, pod-
dajnost, druznost, samostatnost, prizpiisobivost nebo opatrnost. Osobnost miize
byt uzitecnou veli¢inou pfi analyzovani vybéru znacek. Spotiebitelé si vétSinou
vybiraji ty znacky, které jsou jim svou osobnosti blizké (Kotler, Keller, 2013). I
kdyZ osobnost miize byt konzistentni, chovani spotiebitele se Casto znacné lisi
kvili riznym psychologickym, sociokulturnim, ¢i situa¢nim faktortim. Za urcitych
okolnosti se miiZze individudlni osobnost zménit. Napiiklad p¥i vyznamnych Zivot-
nich udalostech jako je narozeni ditéte, umrti blizké osoby, rozvod, ¢i povyseni.
Zmény osobnosti probihaji také jako soucast postupného procesu zrani (Schiffman,
Hansen, Kanuk, 2012).

Podstatné z marketingového pohledu rovnéz je, Ze existuje nékolik obrazi
osobnosti. Tzv. skuteCny obraz osobnosti urcuje, jak se spotiebitelé vnimaji ve sku-
tecnosti, idealni obraz vypovida o tom, jak by se radi vidéli, spolecensky obraz od-
razi, jak si lidé mysli, Ze jsou vnimani ostatnimi a idedlni spole¢ensky obraz zna-
zornuje, jak by chtéli byt vnimani ostatnimi (Zamazalova, 2009).

V soucasné dobé se muzeme setkat s celou radou definic, modeld a teorii
osobnosti. Schiffman, Hansen, Kanuk (2012) uvadéji ve své publikaci tfi nejhlav-
néjsi teorie osobnosti a to teorii ryst, Freudovu psychoanalytickou teorii a neopsy-
choanalyzu. Vysekalova (2011) zminuje také fenomenologicky pristup a teorii so-
cialniho uceni, ktera predpoklada, zZe rozdily mezi osobnostmi jsou zptisobeny od-
liSnymi zkuSenostmi.

Zivotni styl podle Jakubikové (2012) ptedstavuje jednu z vyznamnych poloZek
ve vysledném vzorci ndkupniho chovani a tzce souvisi s osobnosti. Je to zpisob
Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan aktivitami, zajmy a nazory (zkratka AIO).
0drazi nejen spolecenskou tfidu a osobnost clovéka, ale zobrazuje i cely vzorek
chovani a vzajemného ptlisobeni na okoli. Zajmy zaméiuji clovéka na urcitou oblast
predméti a jevil skutecnosti. Souviseji s potifebami poznavat, pricemz predmétem
zajmu miize byt témér cokoli. Lidé se liSi nejen predméty svych zajmi, ale i Siii
zajml, jejich hloubkou, stdlosti a mirou aktivizacniho ptlisobeni (Pauknerova
2012).

VEk a faze Zivota hraji diilezitou roli, jelikoz spotiebitelovy zajmy a potieby se
béhem jeho Zivota méni a s tim se také méni zbozi a sluzby, které nakupuje. Mladsi
spotriebitelé touzi travit svilij volny Cas aktivné, maji tendence nosit odlisSné oblece-
ni a nakupovat jiné druhy potravin, nez lidé ve star$Sim véku. Starsi spotrebitelé
jsou v nakupech opatrnéjsi a peclivéjsi, vyuZzivaji ve vétsi mire zdravotni péci a tvo-
i1 ve vétsiné pripadi loajalni skupinu (Noel, 2009).
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Nakup je také ¢asto ovlivnén Zivotnim cyklem rodiny. Zivotni cyklus (FLC -
family life cycle) tvori faze, jimiz rodiny béhem své existence prochazeji. Tradi¢ni
zivotni cyklus rodiny ma dle Slavika (2014) nasledujici faze: svobodny, novoman-
zelé, plné hnizdo 1-3, prazdné hnizdo 1-2, pozlstaly 1-2. Vsoucasné dobé se
v marketingovych pristupech zvazuji dalsi klasifikace zohlediujici takové tenden-
ce, jako je rozvodovost, neduplné rodiny, zakladani rodiny v pozdéjSim véku, ale
také rostouci pocet osameéle Zijicich osob, coZ ma samozirejmé dlisledky na jejich
spotrebni chovani (Mulacova, Mulac, 2013).

A

svobodny ”0"’"0" plné plné plné prazdné = prazdné pozﬂstalyé pozistaly
manzelé hm’zdo1§ hnizdo 2 | hnizdo 3 | hnizdo 1  hnizdo 2 1 2

|

volné penézni prostredky

vek
Obr.4  Zivotni cyklus rodiny
Zdroj: Slavik, Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbach, 2014, str. 96

Zivotni cyklus ma nasledujici faze:

e Svobodny: Svobodni mladi lidé Zijici a rozhodujici se samostatné. Vyznacuji
se pomérné nizkymi finan¢nimi prostredky. Nejvice prostiedki jsou ochotni
vynalozit na vzdélavani, volny Cas, spolecensky Zivot.

e Novomanzelé: Bezdétni, ¢asto se solidnimi prijmy schopni a ochotni vynalo-
zZit penize do véci dlouhodobé spotieby, prevazné investuji do budovani do-
mova.

e PIné hnizdo I: Mladé pary s détmi v pirevazné predsSkolnim véku (do 6 let). Je-
den z partnerd ¢asto nepracuje, rodina Celi nizSim prijma a zaroven vyssSim
vydajim. Potieby rodiny rostou stejné rychle jako jeji finan¢ni omezeni dané
dostupnymi prijmy a nutnymi vydaji (Slavik, 2014).

¢ PIné hnizdo II: Rodice s détmi nad 6 let, zamétuji se na ndkup potravin, zboZzi
dlouhodobé spotreby a rodinnych baleni. Dochazi k zlepSeni finan¢ni situace,
soucasné vsak rostou vydaje souvisejici s détmi.

¢ PIné hnizdo III: Starsi rodice s dopivajicimi détmi, nadale dochazi ke zlepSo-
vani finan¢ni situace.

v
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e Prazdné hnizdo I: Ekonomicky jesté aktivni rodice, déti jiZz mimo domov,
sklon k obnové zatizeni domacnosti. V této fazi jsou volné financni prostiedky
nejvyssi a jsou investovany do volného Casu, cestovani, relaxace.

e Prazdné hnizdo II: Starsi manZelé v diichodu, dochazi ke znacnému poklesu
piijmu. Typické jsou vydaje na 1éky a zdravotni péci, investice do udrZovani
domu.

e Poziistaly I: Vdova/vdovec stale pracujici, ma stale solidni piijem.

v

e Poziistaly II: Vdova/vdovec v diichodu se sniZenym prijmem a vys$s$imi vydaji
v souvislosti se zdravim a socialni péci (Mulacova, Mulac, 2013).

I ekonomicka situace jednotlivce ¢i rodiny se logicky projevuje v jeho nakupnim
rozhodovani. Odviji se od velikosti ptijm, ale i dalSich ekonomickych indikatort,
jako je vyvoj cenové hladiny, cen rozhodujicich statkili i moZnosti ¢i obtiznosti hle-
dani zaméstnani a vySe mezd (Mulacova, Mulac, 2013). Marketéri se snazi identifi-
kovat skupiny podle zaméstnani, aby zjistili, které skupiny maji vyssi nez primér-
ny zajem o jejich vyrobky a sluzby. Spolecnost muze také své vyrobky prizplisobit
piimo lidem vykonavajicim urcité zaméstnani (Kotler, Keller, 2013).

2.3.2 Psychologické faktory

Spotrebni chovani jednotlivce je velmi Uzce spjato s psychologickymi procesy
osobnosti. Rozmanitost psychickych dispozic se projevuje v priniku vzajemné se
podminujicich forem rysi vnimani, uceni, postoji, motivace a osobnosti (Koudelka,
2010).
e Vnimani

Vnimani je proces, ktery ndm umoznuje vnimat predméty, udalosti a zejména lidi
prostirednictvim nasich smysli: zraku, ¢ichu, chuti, hmatu a sluchu (DeVito, 2008).
Dle Noela (2009) je vnimani definovano jako proces, kdy spotrebitel vybira, orga-
nizuje a interpretuje podnéty ze svého okoli tak, aby se pro néj staly smysluplnymi.
Tento proces nastava automaticky. Vnimani zac¢ina ve chvili, kdy podnét zaregis-
trujeme, tj. jsme mu vystaveni. Nékteré podnéty jsou vsak prilis slabé, lezi pod pra-
hem citlivosti. Vysekalova (2011) rozliSuje prah absolutni, vyjadrujici hranici, pri
které je signal zachytitelny, prah rozdilovy, vyjadrujici schopnost rozlisit zménu
urovné signalu a prah terminalovy, jako mez, nad kterou nastava tzv. nadhrani¢ni
utlum. Podnéty prochazi nejprve procesem smyslového vnimani, poté nastava eta-
pa kognitivniho vnimani (zpracovani informaci).

Clovék prirozené& nevnima tplné viechno, ale omezuje se na selektivni vnima-
ni, které zahrnuje selektivni pozornost a selektivni expozici. Selektivni pozornost
znaci, Ze Clovék se vénuje vécem, o kterych predpoklada, Ze umozni uspokojit jeho
potieby. Selektivni expozice znamena sklon vystavovat se pisobeni informaci, kte-
ré pomohu vasim cilim nebo budou néc¢im uspokojivé (DeVito, 2008).

Dany podnét musi ziskat pozornost spotiebitele, kterou podminuji riizné fak-
tory vnéjsi (napf. intenzita, rozmér, neobvyklost, kontrast, novost) a vnitini (zauje-
ti, postoje, potreby, motivy, obavy, nalady) (Zamazalova, 2010). Pozornost zname-
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na zameérit se na jeden nebo vice podnéti z naseho okoli a zaroven potencidlné
ignorovat ostatni. (Kardes, Cronley, Cline, 2011). Pozornost vyZaduje, aby spotiebi-
telé alokovali omezenou mentalni kapacitu smérem ke zpracovani prichozich sti-
muldg, jako jsou naptiklad obaly, které vidime na pultech obchodi, nebo bannerové
reklamy na webovych strankach (Hawkins, Mothersbaugh, 2010).

Pauknerova (2012) rozliSuje pozornost bezdécnou, ktera je upoutdna zvlast-
nosti samotného podnétu a je ¢lovéku vrozena, a pozornost zamérnou, ktera je
urcovana cilem clovéka, jeho vili a ¢lovék se ji uci.

Zadni dva lidé nevnimaji svét stejnym zptisobem. Mylny ptredpoklad, Ze vSich-
ni lidé vnimaji stejné, nazyvaji Kardes, Cronley a Cline (2011) jako fenomenalni
absolutismus. Vjemy prijimame pomoci smysli, pricemz nejvétsi roli hraji zrak a
Cich. Nase vizualni vnimani podnécuje dle Hoyera, Maclnnis a Pieterse (2012) veli-
kost a tvar produktii, ndpisy, umisténi obrazkid na obalech, ¢i barvy. Pravé barvy
jsou rozhodujicim faktorem vizualniho vnimani. Mohou ovlivnit nasi naladu, reak-
ce i oblibu produktu. Teplé barvy vSeobecné podporuji aktivitu a vzruseni, zatimco
studené barvy piisobi uklidiiujicim a relaxa¢nim dojmem.

Soucasti vnimani je i to, jaké vyznamy prisuzujeme zachycenym podnétim. Pii
interpretaci dochazi k dalsimu zkresleni. Mame sklon interpretovat vnimané in-
formace tak, aby byly v souladu s naSim hodnotovym systémem. JestliZe si spotre-
bitel oblibi nékterou znacku, ma tendenci vnimat spise ty prvky, které jsou mu
,prijemné“ a potlacit vnimani prvki ,neptijemnych“. Pokud bude podnét pti zpra-
covani informaci posouzen jako uZiteCny, spotirebitel tuto informaci ulozi do své
paméti (Koudelka, 2010). Lidé si v dlouhodobé paméti uchovaji pouze maly zlomek
sdéleni. Je-li pocatecni pristup prijemce k objektu pozitivni a prijemce vyslechne
podplirné argumenty, zprava bude pravdépodobné prijata a snadno vybavitelna
(Kotler, Keller, 2013).

¢ Motivace

Wright (2006) povaZuje pochopeni lidské motivace za rozhodujici faktor v marke-
tingu. Je dulezité, aby se vSechny organizace, vyrobci, maloobchodnici i marketin-
gové agentury pokusily pochopit, pro¢ lidé chtéji konkrétni vyrobky a sluzby. Po-
kud marketéri porozumi divodiim, které vedly k rozhodnuti ke koupi, méli by byt
schopni vyvinout efektivni marketingové programy.

Pojem motivace vysvétluje, proc je ¢lovék aktivni a proc se chova tim nebo ji-
nym zpusobem. Pro motivované chovani je charakteristickd zamérenost na néjaky
cil, urcité mnozstvi energie, které odpovida sile motivu, délka trvani, ktera je vétsi-
nou dana momentem dosaZeni cile (Pauknerova, 2012). Studovanim motivace,
mohou obchodnici analyzovat hlavni sily ovliviiujici spotrebitele pri nakupu pro-
duktu. Motivy jsou hnaci sily, které zptlisobuji, Ze ¢lovék musi prijmout urcita opat-
reni, aby uspokojil své specifické potreby. (Lamb, Hair, McDaniel, 2011).

Pauknerova (2012) rozliSuje dva zakladni principy lidské motivace a to prin-
cip hedonisticky (dosaZeni uspokojeni) a princip homeostaticky (udrZeni rovno-
vahy). Nékteri autori uvadéji jeSté princip pobidkovy, stojici na existenci vnéjSich
podnéti - pobidek.
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Zakladnimi motivy jsou potreby, které jsou projevem nedostatku néceho sub-
jektivné diileZitého. Kazdy jedinec ma své potieby, nékteré z nich jsou vrozené, jiné
jsou ziskané béhem Zivota. Vrozené, jinak také primarni, souvisi s fyziologickymi
procesy (voda, vzduch, potraviny, odévy). Ziskané pottreby se u¢ime v zavislosti na
nasi kulture nebo prostiedi. Mohou zahrnovat potieby jako je sebeucta, prestiz,
laska, sila a uceni (Schiffman, Hansen, Kanuk, 2012). Jakubikova (2012) tuto dvoji-
ci dopliiuje jesté o motivy afektivni, které jsou spojeny s bezpecim, ¢i agresi.

Jeden z pristupi clenéni lidskych potieb je Maslowova hierarchie potieb.
Abraham Maslow klade diraz na sebepojeti ¢lovéka a snahu o riist, o seberealizaci.
Hierarchie je zaloZena na tom, Ze neZ se potireby, které jsou umistény v hierarchii
vySe, stanou diilezitym zdrojem motivace, musi byt pfinejmensim c¢aste¢né uspo-
kojeny potreby nizsi (Vysekalova, 2011).
predstavuje fyziologicka droven potreb. Nasleduje potreba jistoty, ktera znamena
pocit bezpeci, usporadaného svéta a schopnosti pracovat. Spolecenska potieba
zahrnuje pocity lasky, pratelstvi, rodiny a vaZze se ke vzajemné sounaleZitosti lidi.
Potfeba uznani zahrnuje uspokojeni takovych potreb, jako je respekt, sebevédomi i
pocit vlastni dileZitosti. Nejvyssi potfebou v hierarchii je potreba seberealizace,
tedy pocit uplatnéni a vlastniho rozvoje (Slavik, 2014).

e Postoje

Pauknerova (2012) povazuje postoje za relativné stdle hodnotici soudy, nazory,
pristupy, citové vztahy a tendence jednat podobnym zplisobem v obdobnych situa-
cich. Zamazalova (2009) definuje postoje podobné jako kladné, nebo zaporné za-
barveny vztah k ur¢itému objektu, ktery se projevuje v roviné poznavaci, citové i
v roviné umyslu urcitym smérem jednat. Objekt v ramci problematiky chovani spo-
tiebitele je nutné vykladat v SirSim slova smyslu, aby zahrnoval specifickou spo-
tifebu nebo pojmy souvisejici s marketingem. Objektem muze byt napriklad pro-
dukt, kategorie produktu, znacka, servis, bohatstvi, pouZiti vyrobku, lidé, reklama,
cena, internetové stranky, média ¢i prodejce (Schiffman, Hansen, Kanuk, 2012).

Spotiebitelé se rozhoduji na zakladé jejich postojli. Noel (2009) uvadi, ze vét-
Sina obchodniki se shoduje, Ze postoje maji tfi sloZky a to kognitivni (co si spotre-
bitelé mysli), afektivni (co spotrebitelé citi) a konativni (co spotrebitelé délaji).

Z hlediska chovani spotrebitele je rozhodujici vazba mezi postojem a naku-
pem, protoZe postoj vytvari urcity predpoklad, pripravenost jednat urc¢itym zptiso-
bem, nikoliv nutnost tak jednat. [ presto je pro vyrobce i obchodniky zjiStovani
postojli a jejich zmén vyznamnym indikdtorem pro marketingové pisobeni (Mula-
Cova, Mulac, 2013).

Zamazalova (2010) rozliSuje zmény kongruentni (stejnd orientace, napf.
z kladného na velmi kladny postoj) a zmény inkongruentni (zména sméru ze za-
porného na kladny, nebo naopak). MoZnost zménit postoje zavisi na informovanos-
ti o nabidce, zaujeti danym objektem, osobnosti clovéka, centralnosti postoje a
provazanosti daného postoje na postoje ostatni.

Koudelka (2010) uvadi nékteré okolnosti, které mohou napomoci ke zméné
postoje v priznivém sméru. Zminuje, Ze snadnéji se méni konfliktni postoje a po-
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stoje zaloZené na nejasnych, dvojjazycnych, méné pochopitelnych informacich.
Jednodussi je také posilit dosavadni postoj nez postoj zménit, pficemz snadnéji se
méni postoje slabé nez silnéjsi. Dilezita je volba zdroje komunikace, jeho dtvéry-
hodnost i atraktivnost. Zméné postoje mohou vyrazné napomoci slavné osobnosti.

e Uceni

Prasad (2009) definuje uceni jako ,zmény chovani nebo postoji na zakladé zkuSe-
nosti“. Dle Kotlera (2007) je uceni vysledkem vzajemného plisobeni pohnutek, sig-
nald, podnétli, odmén a reakci. Pohnutka je silny vnitini podnét, ktery vyzaduje
¢innost. Signdly jsou drobné podnéty, které rozhoduji kdy, kde a jak osoba zareagu-
je. Tyto signaly mohou ovlivnit reakci spotfebitele a jeho touhu koupit si dany vy-
robek ¢i sluzbu. Hawkins a Mothersbaugh (2010) povaZzuji ve skutecnosti spotiebi-
telské chovani do znacné miry za naucené chovani. Lidé ziskavaji vétSinu svych
postoji, hodnot, vkusu i preferenci prostiednictvim uceni. Kultura, rodina, pratelé,
média a reklama poskytuji zkuSenosti s u¢enim, které nasledné ovliviiuji Zivotni
styl, vybér vyrobki i jejich spotiebu.

Pauknerova (2012) rozlisuje tii druhy uceni podle obsahu a to na intelektual-
ni, motorické a socialni. V ramci intelektualniho uceni si jedinec oslovuje védomos-
ti, které predstavuji pochopena a zapamatovana fakta a vtahy mezi nimi. P¥i moto-
rickém uceni ziskavame pohybové dovednosti a navyky. V ramci uceni socialniho si
osvojujeme typické formy lidského spoleCenského chovani a typické lidské vlast-
nosti. Zamazalova (2010) tvrdi, Ze pti uceni se spotiebnimu chovani se objevuji
Ctyri zakladni formy, které se navzajem doplnuji a prolinaji: klasické podminovani,
operativni podminovani, modelovani a kognitivni uceni. U¢eni klasickym podmi-
novanim probiha prostrednictvim spojovani podminénych a nepodminénych sti-
muld. Klasické podminovani ma vyznam pri vytvareni priznivych spojeni mezi
znackou, vyrobkem a urcitou situaci.

Clovék se ¢asto snazi generalizovat svou vlastni kladnou zkuSenost
s vyrobkem ¢i produktem. Jednou z oblasti, kde ma zobecnéni vliv je pravé marke-
ting privatnich znacek. Mnoho prodejcti nabizi privatni znacky ve svych obcho-
dech, aby konkurovaly znackdm narodnim. Privatni znacky maji ¢asto stejné etike-
ty, fonty, barvy, design, ¢i tvary (Szmigin, Piacentini, 2014). Opakem zevSeobecnéni
je diskriminace, kdy se spotrebitel nauci rozliSovat rozdily rady produkti a umi
podle toho upravit svou reakci (Kotler, 2007).

Operativni podminovani zavadi prvek odmény (¢i potrestani) nasledujici za
urcitou reakci. Nékteré okolnosti posili pravdépodobnost jednani v budoucnu (sle-
vy v urcitém obchodé posiluji pravdépodobnost nakupu v budoucnu). Modelovani
je uceni zaloZené na pozorovani ostatnich. Uceni kognitivni je zaloZené na schop-
nosti abstrakce usudku, jednd se o mentalni proces, pti kterém spotiebitelé resi
problémy pomoci informaci z okoli a vnitfnich informaci (Zamazalova, 2010).

Hoyer, Maclnnis a Pieters (2012) uvadéji, Ze rozhodujici pro uceni je pamét,
ktera se sklada ze dvou vzajemné propojenych casti a to kratkodobé a dlouhodobé.
Kratkodoba pamét (pracovni) je Cast celkové paméti, ktera je v souCasné dobé ak-
tivovana nebo pouZzivana. M4 omezenou kapacitu a v pripadé, Ze se nebudeme ak-
tivné snazit zapamatovat si informace, dojde k jejich ztraté. Dlouhodoba pamét je
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ta Cast celkové paméti pro trvalé uchovani informaci. Koudelka (2010) uvadi, Ze
uloZeni informace nenf z hlediska struktury paméti nahodilé, ale idi se asociacni-
mi sitémi paméti. Casti informaci, které jsou posouzeny jako podobné, se spojuji.

Y4

Spotrebitel tak vytvari napt. asociacni sité vyrobk ¢i znacek.

2.3.3  Spolecenské faktory
Kazdy c¢loveék je soucasti Sirsiho socialniho prostiedi a pfichazi béhem svého Zivota
do kontaktu s riznymi lidi, je také ovliviiovan socialnimi ¢ili spolecenskymi pre-
dispozicemi (Mulacova, Mulac, 2013). Dle Kotlera a Kellera (2013) spotiebni cho-
vani ovliviiuji kromé kulturnich faktori i faktory spolecenské jako referenc¢ni sku-
piny, spolec¢enské role a statusy.

Socialni skupiny jsou takové skupiny lidi, které sdileji spolecné cile a urcité
soubory sociadlnich norem, roli a mezi jejichZ Cleny probiha interakce, jeZ v Case
trva (Zamazalova, 2009). Referen¢nimi skupinami jsou vSechny skupiny, které
maji piimy nebo neprimy vliv na postoje a chovani ¢lovéka. Referen¢ni skupina
slouzi jako zdroj informaci a pomoc pri hodnoceni variant, napriklad pfi nakupu
urcitého zbozi. Mize byt také cilem, dlivodem nakupu, pokud potrizenim urcitého
zboZi chce jedinec vyjadrit svou prislusnost k urcité referencni skupiné (Mulacova,
Mula¢, 2013). Skupiny mohou byt klasifikovany na zakladé mnoha proménnych.
Hawkins a Mothersbaugh (2010) povazuji za Ctyti nejdilezitéjsi kritéria: typ kon-
taktu, atraktivitu, ¢lenstvi a silu socidlnich vazeb.

Schiffman, Hansen, Kanuk (2012) rozliSuji mezi normativnimi a komparativ-
nimi referencnimi skupinami. Komparativni skupiny ovliviiuji chovani a postoje
spotrebitele. Jedinec srovnava své vlastni chovani s chovanim jinych ¢lena skupiny
a na zakladé takovych kritérii formuje své vlastni usudky. V ramci normativni sku-
piny jedinec ptrebira normy chovani.

Lamb, Hair, McDaniel (2011) déli referen¢ni skupiny na zakladé druhu kon-
taktu na piimé a nepiimé, pricemz primé miizeme dale délit na primarni a sekun-
darni. Primarni skupiny jsou dle Zamazalové (2010) skupiny zaloZzené na davér-
nych vztazich, s malym poctem clent, s castymi kontakty, byvaji spojovany s dob-
rovolnosti ¢lenstvi a ve vétsSiné piipadi jsou neformalni. Jedna se predevsim o ro-
dinu, pratele, zajmové skupiny, ¢i tzv. nakupni skupiny neboli skupiny lidi, ktef{
spolu nakupuji.

Rodina je dle Kotlera a Kellera (2013) nejdtlezitéjsi nakupni organizacni jed-
notkou spotrebniho zboZi ve spolecnosti a ¢lenové rodiny tvori nejvlivnéjsi pri-
marni referencni skupinu. Na rozhodnuti o koupi vyrobku mohou mit jednotlivi
¢lenové rodiny rizny vliv, ktery se méni v zavislosti na kategorii produktu a také
na fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Hawkins, Mothersbaugh (2010) rozliSuji
Ctyri kategorie rozhodovani v rodiné a to: rozhodovani s dominanci Zeny, rozhodo-
vani s dominanci muZe, rozhodovani individualni a rozhodovani spole¢né. Podle
téchto autorli Zeny Castéji rozhoduji pii ndkupu potravin, kuchynskych spotiebict
a predmeéti pro udrzbu domacnosti. Naopak muzi se tradicné angazuji ptri nakupu
takovych produktq, jako jsou automobily, alkoholické napoje a zivotni pojisténi.
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Druhou nejvlivnéjsi skupinou jsou podle Prasada (2009) pratele. Jedna se o
neformalni, nestrukturovanou skupinu postradajici specifické trovné autority.
Spotrebitelé budou s velkou pravdépodobnosti ziskavat informace od téch pratel, u
kterych citi, Ze sdileji podobné hodnoty a nazory.

Sekundarni skupiny jsou vétSinou velké skupiny uvnitt spole¢nosti zaloZené
vice na zprostredkovaném neosobnim styku, spiSe formalni s vjraznym poklesem
divérnosti (Koudelka, 2010). Mezi sekundarni skupiny Vysekalova (2011) radi
spolecenska hnuti, politické strany, naboZenska spolecenstvi, zaméstnanecké sva-
zy, firmy, €i odbory. Z marketingového hlediska je sekundarni skupinou socialni
trida.

Mezi neprimé skupiny fadime skupiny aspiracni a disocia¢ni. Aspira¢ni skupi-
ny, jsou takové skupiny, do kterych by se ¢lovék rad pripojil. Pro pripojeni musi byt
jednani jedince v souladu s normami chovani a s hodnotami, které povaZuje skupi-
na za prijatelné. Disocia¢ni skupiny jsou ty skupiny, jejichZ hodnoty a chovani ¢lo-
vék odmita. Spotiebitel se miiZe vyhybat nakupu nékterych druhti obleceni, auto-
mobild, ¢i chozeni do nékterych restauraci, aby predesel spojovani s urcitou skupi-
nou. (Lamb, Hair, McDaniel, 2011).

Noel (2009) ve své publikaci zminuje také virtualni skupiny. Jedna se o skupi-
ny, které vyuzivaji Internet pro spojeni s ostatnimi jedinci, ktefi sdileji podobné
zajmy. Mezi Cleny skupiny neprobiha osobni komunikace tvari v tvar, tim padem
tyto skupiny nejsou geograficky ohrani¢eny a mohou mit mezinarodni dosah. Mezi
virtualni skupiny fadime tzv. brand communities, coZ jsou komunity spotrebiteld,
kteti jsou dlouhodobé vérni své znacce.

Socialni role a status jedince souvisi s jeho socialnim zarazenim. Mulacova a
Mulac (2013) definuji status jako postaveni v urcité socidlni skupiné a socialni roli
rozumi chovani, které je prikladano urcitému socidlnimu statusu. Kazda osoba
vramci referencni skupiny ma urcity status. Je-li tento status vysSi neZ status
ostatnich, vznika tendence k ndzorovému vidcovstvi.

Nazorovy viidce je ¢lenem neformalni skupiny, ktery poskytuje informace o
ur¢itém tématu ostatnim clentim skupiny, ktefi tyto informace hledaji. Postaveni
nazorovych vidcl ve skupiné miiZe byt dano jejich nadprimérnymi schopnostmi,
¢i odbornymi znalostmi, ale mohou také byt ostatnim sympaticti proto, Ze nejlépe
vyjadruji standardy skupiny. Jsou snadno dostupni a predstavuji divéryhodny
zdroj informaci (Pride, Ferrell, 2016). Plisobeni nazorovych vidct v ramci marke-
tingové komunikace predstavuje dvoustupitiovy komunika¢ni proces. Sdéleni je
zaméreno na tyto viidce minéni a jejich prostrednictvim jsou pak osloveni dalsi
spotrebitelé. Marketéri se snazi oslovit nazorové viidce identifikaci specifickych a
psychografickych charakteristik, vytipovanim médii, ktera ¢tou a sleduji, a cilenim
prislusnych sdéleni. (Vysekalova, 2011).

Z hlediska nakupniho rozhodovani hraje vyraznou roli také spolecenska trida.
Koudelka (2010) uvadi, Ze pri sledovani spotrebniho chovani v marketingu se se-
tkavame s obménami nasledujiciho chapani socialni tridy: socialni tridy jsou rela-
tivné stalé homogenni skupiny lidi, které jsou ve spole¢nosti hierarchicky uspora-
dany, a které sdileji podobné zajmy, hodnoty a chovani.
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e  Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou predstavovany hodnotami, mySlenkami a postoji, které jsou
vSeobecné prijimany urcitou homogenni skupinou a prenaseny dal$im generacim
(Hes, 2008). Marketéri se musi peclivé zabyvat kulturnimi hodnotami v kazdé ze-
mi, aby pochopili, jak nejlépe uvést na trh své stavajici vyrobky a aby identifikovali
prilezitosti pro vyrobky nové (Kotler, Keller, 2013).

DeVito (2008) uvadji, Ze kultura ndm vstépuje celou radu nazort, hodnot a po-
stoj, které se tykaji napriklad uspéchu, vyznamu nabozZenstvi, rasové prislusnosti,
narodnosti a etickych zasad, jimiz se lidé ridi nejen v osobnim Zivoté. Machkova
(2015) definuje kulturu jako identitu lidi, ktera vytvari vzor vztahia a chovani spo-
le¢nosti. Kultura predstavuje zdkladni rdamec spotifebniho chovani a
z marketingového hlediska je uzitecné sledovat jeji nasledujici rysy:

e Kultura je ucena. JizZ v raném véku zacne Clovék ziskavat ze svého socialniho
prostiredi sadu hodnot, presvédceni a zvyklosti, které tvoii jeho kulturu. Mi-
Zeme rozliSovat tii druhy kulturniho uceni a to formalni (dospéli a starsi sou-
rozenci u¢i mladého ¢lena rodiny, jak se chovat), neformalni (dité se uci pre-
devsim tim, Ze napodobuje chovani nékoho jiného) a technické (ucitelé poucu-
ji dité ve vzdélavacim prostredi o tom, co je tieba udélat, jak by to mélo byt
provedeno a pro¢)(Tyagi, Kumar, 2004).

e Kultura je sdilena. Velkd skupina spotiebiteli sdili, ma podobné spotiebni
projevy, podobnou spotfebni kulturu. V tomto smyslu se pak dle Zamazalové
(2010) sleduje homogenita kultury, tedy jaka je mira této shody, do jaké miry
dané kulturni prostiedi podminuje podobnou reakci ¢lend kultury.

e Kultura se prenasi z generace na generaci. Hlavnim vyrazem tohoto kul-
turniho rysu, ktery zajiStuje kulturni kontinuitu, je tradice. Tradice urcité
znacky predstavuje jednu ze sloZek jeji image. VétSinou se tradi¢ni postaveni
znacky vnima jako jeji soutéZzni vyhoda (Zamazalova, 2010). Mulacova a Mulac
(2013) uvadéji, ze v Némecku, Velké Britanii, Rakousku nebo ve Francii maji
privatni znacky velkou tradici a s jejich zavadénim maji vlastnici dlouholeté
zkuSenosti.

e Kultura je adaptivni. Podléhd zménam v Case a plisobeni vnitinich a vnéjsich
vlivli. Na sifeni vnéjsich kulturnich zmén nékdy zietelnéji ptisobi tzv. ,kulturni
nepratelstvi“ (odpor k cizim kulturadm) a kulturni etnocentrismus (hodnoceni
jinych kultur méritky své kultury). Pri sledovani spotiebniho chovani vystu-
puje do popiedi zejména spotiebni etnocentrismus, ktery miizeme definovat
jako védomé upiednostiiovani spotrebnich produktl vlastni kultury (Koudel-
ka, 2010).

¢ Kultura je diferencovana. Jednotlivé kultury se od sebe vice ¢i méné lisi, kul-
turni rozdily nebo naopak kulturni spriznénost nemusi byt vymezeny geogra-
ficky ani dany obcanstvim urcitého statu. Kulturni odliSnosti se projevuji
mnoha formami. Tim nejviditelnéjSim prvkem je jazyk, ktery umoZziiuje doro-
zumivani, vymezuje zplisob vnimani a mysleni a do znacné miry odrazi cha-
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rakter a hodnoty dané kultury. Mezi dalsi vyznamné projevy kulturnich odlis-
nosti fadime neverbalni komunikaci, stravovaci a hygienické navyky, estetické
citéni, ¢i oblékani (Machkova, 2015).

Lamb, Hair, McDaniel (2011) povaZzuji za zakladni prvky kazdé kultury hodnoty,
jazyk, zvyKy, ritudly, myty a zakony, které formuji chovani lidi. Soucasti kultury
jsou také materialni artefakty a produkty, které vzeSly z tohoto chovani.

e ZvyKky - Spotiebni zvyky lze chapat jako ustalené zplisoby vnimani, piipravy a
uzivani produktd, ale i vazby na dal$i marketingové nastroje jako je oblast dis-
tribuce, ¢i marketingové komunikace. Mezi zvyky bezprostfedné souvisejici
s chovanim spotiebitele ve vazbé na dalSi marketingové nastroje pak do po-
predi vystupuji zvyky nakupni a medialni (Koudelka, 2010).

e Symboly - Symboly slouzi k vyjadieni pozadovanych predstav a typickych
znakd a parametri produkti. Mohou byt verbalni nebo neverbalni. Verbalni
symboly predstavuji prohlaseni v televizi i reklamni sdéleni v tisku. Never-
balni komunikace zahrnuje tvary, barvy, textury, obrazky, ¢i ¢isla. Vyznamné
symboly predstavuji také cena a distribu¢ni kanaly (Tyagi, Kumar, 2004).

e Hodnoty - Prasad (2009) definuje hodnoty jako trvald presvédceni o vécech,
které jsou dulezité. Lidé je ziskavaji prostrednictvim procesu socializace a
akulturace. Hodnoty existuji v hodnotovém organizovaném systému, pricemz
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dodavj, Ze hodnoty se nesnadno méni, jsou sdilené a neni jich mnoho.

e Jazykové kulturni prvky - Jazyk tvori vyznamnou ¢ast kultury a pro Zivot ve
spolecnosti jej musi kazdy ¢lovék ovladnout. Neméné dileZita je také komuni-
kace neverbalni. Neverbalni komunikace je jakakoliv osobni komunikace, kte-
ra neni zaloZena na obsahovém vyznamu slov, jazyka. Jde napft. o uklony, ges-
ta, mimiku, podani ruky, ¢i uspotradani osob v prostoru (Koudelka, 2010).

¢ Ritualy a myty - Ritual je druh symbolické aktivity skladajici se z rady krokd,
ke kterym dochazi v pevné stanoveném potadi a opakuji se v pribéhu casu.
Z marketingového hlediska Tyagi a Kumar (2004) ukazuji na dileZitost arte-
faktli, cozZ jsou vyrobKky, ¢i predméty, které jsou urcitym zplisobem spojeny
s danym ritualem. Myty predstavuji symbolické piibéhy vyjadiujici hodnoty a
idealy kultury. Vliv myti se do spotifebniho chovani promita ve formé tzv. sa-
kralni spotreby, kterou se rozumi spotirebni chovani vici predmétim spoje-
nych s mytem (Zamazalova, 2010).

Kultura miiZe byt rozdélena do subkultur na zakladé demografickych charakteris-
tik, geografickych oblasti, narodni a etnické prislusnosti, naboZenstvi, ¢i politické-
ho presvédceni. Subkultura je homogenni skupina lidi, kteri sdileji prvky celkové
kultury, stejné tak jako prvky, jeZ jsou unikatni pouze pro jejich skupinu (Lamb,
Hair, McDaniel, 2011).

Témér kazda lidska spolecnost vykazuje socialni stratifikaci, vétSinou
v podobé spolecenskych tiid, které jsou relativné homogennim a trvalym rozdéle-
nim spolecnosti, hierarchicky usporadanym a sdruzujicim ¢leny s podobnymi hod-
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notami, zajmy a chovanim. Clenové riiznych spolecenskych t¥id vykazuji odliné
preference vyrobki a sluZzeb v mnoha oblastech vcetné oblékani, vybaveni domac-
nosti, automobild i volnocasovych aktivit (Kotler, Keller, 2007).

2.34 Situacni faktory

Na priibéh jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu plisobi prostredi, ve
kterém rozhodovani probiha, a okolnosti, za jakych probiha. Souhrnné je oznacu-
jeme jako situacni vlivy (Koudelka, 2010).

Mezi situacni faktory muizZeme radit Casové okolnosti ndkupu. Spotiebitelé
jsou ochotni zaplatit za vyrobky vice, kdyZ jsou ve spéchu nebo celi stavu nouze.
Nedostatek Casu vyrazné sniZuje vyhledavani informaci a hodnoceni alternativ
(Ferrell, Hartline, 2011). Nékteti lidé preferuji ¢init rozhodnuti radéji rano nez od-
poledne a vecer. Jinym je prijemnéjsi se rozhodovat spise o vikendech neZ béhem
tydne a u nékterych funguje mnohem lépe jarni obdobi neZ zima. VSechny tyto fak-
tory, jako je denni doba, ro¢ni obdobi ¢i den v tydnu vyznamné ovliviiuji rozhodnu-
ti o koupi (Wright, 2006).

Velky vyznam maji také fyzikalni a prostorové vlivy, zejména usporadani ob-
chodu a jeho design, sortiment, merchandising, maloobchodni atmosféra ¢i perso-
nal. Atmosféra obchodu vstupuje do nakupniho jednani svymi vnéjSimi prvky
(vzhled, vyklad, priiceli) a vnitfnimi prvky, mezi které patii zejména pocet a pohyb
zakaznikli, smyslové plsobeni obchodu (barevné ladéni, osvétleni, hud-
ba)(Koudelka, 2010). Hawkins a Mothersbaugh (2010) uvadéji, Ze také neptehled-
nost prodejny muliZe negativné pusobit na chovani spotiebitele. Neptehlednost je
zplUsobena velkou hustotou podnéti v prostiedi. PriliS mnoho POP materiali
v misté prodeje sniZuje spotiebitelovu pozornost.

Dal$im situa¢nim faktorem, ktery dle Ferrella a Hartline (2011) ovliviiuje spo-
trebni chovani je druh tkolu. Zasadni roli hraje to, zda se jedna o specialni udalost,
zda kupujeme vyrobek pro sebe nebo pro nékoho jiného, nebo zda se jedna o da-
rek. Spotrebitelé obvykle kupuji kvalitnéjsi produkty v pripadé darkd a specialnich
prilezitosti.

Koudelka (2010) zmiiuje také momentalni nalady spotiebitele. Nalady jsou
okamzité stavy mysli, pocity, které nejsou specificky vazany k ur¢itému objektu.
Jde o déle trvajici emocni stavy. Nalady piisobi na kupni rozhodovaci proces, ale
jsou jim také ovliviiovany. Vyraznym stavem ovliviiujici chovani spotiebitele je
také soucasnd financni situace tykajici se obnosu v penéZence, necekaného vydaje
nebo naopak neocekavaného prirtistku finan¢nich prostiredkid. Velkou roli hraje i
momentalni kondice spotrebitele a jeho aktudlni fyzicka stav (nemoc, Gnava, sveé-
zest). Podle Jakubikové (2012) nelze opomenout ani socialni okolnosti (vliv ostat-
nich zakaznikd, prodejcti, nakupovani ve skupiné) a dalsi neocekdvané zmény pro-
stfedi (dopravni zacpa, vyprodani produktu...).
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2.4 Chovani spotiebitele a privatni znacky

Hes (2008) uvadi, Ze znacka patii mezi dilezita hlediska plisobici na nakupni roz-
hodovani. Rada vyrobcil se snazi presvéd¢it zakazniky k nakupu pravé svého vy-
robku prostrednictvim riiznych znacek a symbold, které deklaruji ¢i maji deklaro-
vat napriklad vyrobky kvalitni, bezpecné ¢i zdravotné nezavadné. Znacky jsou
v dnes$ni dobé neodmyslitelnou soucasti produktového mixu a pro spotiebitele plni
dilezité funkce. Podle Kellera (2007) identifikuji zdroj ¢i vyrobce produktu a
umoziuji spottrebitellim ptiradit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci ¢i distri-
butorovi. Pokud spotrebitelé rozeznaji znacku, nemusi dale ziskavat dalsi informa-
ce, aby se rozhodli pro dany vyrobek. Znacky tedy umoziuji spotrebiteliim snizit
»naklady na hledani“ produktu. Keller dodava, Ze na vztah mezi znackou a spotre-
bitelem Ize pohliZet jako na jisty typ svazku ¢i paktu. Spotiebitelé nabizi svou di-
véru a vérnost s nevyslovenym védomim, Ze se znac¢ka bude chovat urcitym zptiso-
bem a poskytne jim uZitek stalym vykonem vyrobku a jeho priméfenou cenou, ko-
munikaci a distribu¢nimi programy.

Pride a Ferrell (2016) rozliSuji tfi kategorie znacek: znacky vyrobctl, privdtni
znacky a znacky generické. Generické znacky oznacuji pouze produktovou kategorii
a nezahrnuji nazev spolecnosti nebo jiné identifikacni prvky. Jedna se vétsinou o
zboZi jednoduse balené, nizsi kvality, s minimalni reklamou a nizkou cenou. Hlav-
nimi nositeli znacky jsou vyrobni podniky a jako znacka je ¢asto pouzivano firemni
jméno. Znacky vyrobcl zarucuji staly prodej tim, Ze se vytvoii skupina zakaznik{
vérnych znacce. Vérnost je podporovana propagaci, kontrolou kvality a zarukami.
Takové znacky prinasi vyssi ceny, jelikoZ jsou zarukou kvality a vefejnym slibem,
za kterym stoji neanonymni vyrobce (Machkova, 2016).

Privatni znacky (vlastni znacky) Ize charakterizovat jako znacky vyrobkd, kte-
ré jsou produkovany a nabizeny maloobchody a dal$imi ¢lanky distribu¢nich kana-
10 a tvoii tak specifickou kategorii znacek. Vyrobky prodavané pod privatnimi
znackami jsou v priiméru levnéjsi nez ostatni zbozi nabizené v maloobchodé. (Mu-
la¢ova, Mulac¢, 2013). Privatni znacky cili primarné na cenové citlivé zakazniky.
Maloobchodni retézec nemusi vynakladat prostredky na reklamu, Setii na obalech
a obvykle i na ingrediencich. Produkty proddvané pod privatnimi znackami proto
2013).

Pro tetézce predstavuji vlastni znacky nastroj, jak zvysit sviij podnikatelsky
uspéch a ziskat loajalni zakazniky. Znacky vyrobcii miiZe spotiebitel sehnat kdeko-
liv, privatni znacky vSak pouze v daném maloobchodé. Dalsi vyhody spocivaji
v moznosti nabidnuti Sir§iho sortimentu zakaznikim, moznost rozhodovani o
vlastni cenové politice, propagaci, distribuci, moZnost operativné vyhledavat a mé-
nit vyrobce a samozrejmé docilovat vySsi marze (Pradhan, 2006). Keller (2007)
dodava, Ze hruba ziskova prirazka se pohybuje od 25 do 30 procent, coZ je témér
dvojnasobek narodnich znacek.

Nékteré privatni znacky jsou vyrabény spolec¢nostmi, které se specializuji na
vyrobu pouze privatnich znacek, jiné jsou vyrabény producenty znacek vyrobci.
Nachazime se v dobé, kdy vyrobci obou typli znacek mohou jen téZko ignorovat
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prileZitosti spjaté s vyrobou privatnich znacek. Vyrobci maji zaruku odbéru velké-
ho mnoZstvi vyrobk, které velmi ¢asto obchodni fetézec prodava i v zahranici.
Pokud se jeden producent rozhodne nevyrabét produkty pod privatnimi znackami
pro prodejce, pak konkurence pravdépodobné ucini opak. Kone¢né rozhodnuti o
tom zda vyrabét privatni znacky zavisi na zdrojich spolec¢nosti, jejich cilech i vy-
robnich kapacitach (Pride a Ferrell, 2016).

Na pocatku osmdesatych let minulého stoleti tvorily maloobchodni znacky v
priméru okolo pétiny jejich obratu, dnes je to vice nez tfetina. Jsou vSak znacné
rozdily mezi zemémi, mezi jednotlivymi retézci i mezi druhy zboZi. (Foret, 2013).
Plisobnost privatnich znacek je Siroka. V supermarketech byly privatni znacky
vzdy silné v produktovych kategoriich, jako jsou mlé¢né vyrobky, zelenina a napo-
je. Naopak v nékterych kategoriich kjejich vzniku nedoslo. Privatni znacky jsou
pomérné neuspésné v kategoriich, jako je péce o plet, vlasy, zubni pasty, i
v pripadé vyzivy pro déti. Kategorie obzvlasté zranitelné privatnimi znackami jsou
ty, kde existuje malo vnimanych rozdilti v kvalité mezi znackami u zna¢ného poctu
spotiebiteltll. Jedna se predevsim o 1éky, balené vody, plastické sacky, papirové ku-
chynské utérky, mlécné vyrobky i nealkoholické napoje (Keller, 2007).

Mulacova a Mulac (2013) ve své publikaci uvadéji pristup rozdéleni privatnich
znacek do 14 kategorii podle agentury Nielsen. Klasifikace je provedena podle
segmenti produktd, ve kterych se nejcastéji vyskytuji.

Refrigerated food - Chlazené potraviny

Paper, Plastic & Wraps - Papirové, plastové produkty a obaly
Frozen Food - MraZené potraviny

Pet Food - Krmeni pro domaci zvitrata

Shelf-Stable Food - Trvanlivé potraviny

Diapers & Feminine Hygiene - Pleny a ddmské hygienické potieby
Heatlh Care - Péce o zdravi

Non-Alcoholic Beverages — Nealkoholické napoje

O XN ok W

Home Care - Péce o domacnost

—_
e

Snacks & Confectionery - Pochoutky

—_
=

Alcoholic Beverages - Alkoholické napoje

—_
N

Personal Care - Osobni péce

—_
w

Cosmetics - Kosmetika
14. Baby Food - Détska vyziva

Nasledujici schéma poskytuje pohled na globalni podil privatnich znacek v daném
sortimentu a cenovy rozdil mezi privatnimi znackami a zna¢kami vyrobci pro Ctr-
nact vySe zminénych kategorii. V kategoriich, kde je velky cenovy rozdil, je podil
privatnich znacek nizky. Jedna se predevsSim o kategorie, jako jsou nealkoholické
napoje, péce o domacnost ¢i osobni péce. Na druhé stranég, v pripadé malého ceno-
vého rozdilu, je vysoky podil privatnich znacek v kategoriich jako jsou chlazené,
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mraZené, trvanlivé potraviny a papirové, plastové produkty a obaly (Kumar, Stee-
nkamp, 2007).

Tab. 2

Podil privatnich znacek a cenovy rozdil

=3 < Chlazené potravin
E 2 = Pochoutky L, p i y
Ee| . Papirové, plastové produkty a
s £ v Kosmetika
> 2| = bt s obaly
= 2 >, Détska vyZziva L, .
88| S L. Trvanlivé potraviny
== | = Alkoholické napoje . .
NZ| & MraZené potraviny
£ 'S
s 8|l <

= . Ly
R« S . , Krmeni pro domaci zvirata
e é I Péce o domacnost . A
> 3 & Osobni péte Péce o zdravi
5| & , p, .. Pleny a ddmské hygienické
S « 2 Nealkoholické napoje .
R~ 2 potieby

Nizky (<12 %) Vysoky (>12 %)
Podil privatnich znacek

Zdroj: Kumar, Steemkamp, Private Label Strategy, 2007, str. 92

Retézce vyuzivaji riizné urovné privatnich znacek, které se zaméiuji na rizné cilo-
vé segmenty.

o

Ekonomické privdtni znacky jsou zacileny na spotrebitele, které upted-
nostiuji levné vyrobky. VétSinou se jedna o produkty s podpriimérnou
kvalitou za cenu, ktera je nejnizsi v dané kategorii (Tesco Value, AH Ba-
sic, Clever).

Standardni privdtni znacky Castou nesou nazev obchodu (Tesco Stan-
dard, Billa, Albert) a jsou obvykle kvalitativné na stejné drovni jako
znacky narodni. Oproti nim jsou vSak nabizeny za nizsi cenu.

Prémiové privdtni znacky jsou urCeny naro¢nym spotiebitelim
s vysokou kupni silou. Prikladem miiZe byt znac¢ka BILLA Premium, kte-
ra cili na velmi naro¢né zakazniky, ktefi vyhledavaji vyjimec¢né gurman-
ské zazitky. Dale naptiklad privatni znacky Tesco Finest, Albert Excell-
ent, ¢i EXQUISIT.

Funkéni privdtni znacky byvaji drazsi nez znacky vyrobct. Do této kate-
gorie spada zdrava vyziva, veganskeé vyrobky, bioprodukty, ¢i potraviny
pro spotrebitele trpici potravinovou intoleranci. (Nase Bio, Tesco Orga-
nic)(Machkovg, 2015).
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Vyvoj privatnich znacek

Privatni znacky byly plivodné definovany jako generické znacky, které soutézily
s narodnimi zna¢kami na zakladé hodnotového navrhu. Casto byly vnimany jako
levnéjsi, méné kvalitni alternativy ke znackovym vyrobkiim, které nevzbuzovaly
dostatek diavéry (Pradhan, 2006).

Tab. 3 Generace privatnich znacek
1. generace 2. generace 3. generace 4. generace
Rozsifena vlastni
. Genericka Kvazi znacka, L znacka, tj.
Typ znacky B L Vlastni znacka i
,110 name vlastni znacka segmentovana
znacka
Strategie Vseobecna Nejlevnéjsi cena ,Me-too“ Ptidana hodnota
Zvysit marzi, Rozsifeni marze u o
.. . o , ., Rozsirit pocet
Zvysit marze, zeslabit silu vybranych kategorif, ) .
) . 3 . 3 o zakaznikd, zvysit
Cil poskytnout vybér vyrobct, nabidnout  rozsireni . i
; ¥ . ) marzi, prohloubeni
v cené lepsi pomér sortimentu, . . i
. . image, diferenciace
kvalita/cena vytvareni image
Zakladni a funkénfi Vyrobky s velkym 3 . Vyrobky formujici
Produkt , ] . Velké kategorie .
vyrobky objemem prodeje image
Jednoduchy vyrobni o
) , . ) Technologie je
proces a zakladni Lepsi technologie, ) L
. ] L , ., srovnatelna Inovativn{
Technologie | technologie stale vSak zaostavaji . )
L i s nejlepSimi technologie
zaostavajici za lidry  za lidry na trhu )
vyrobky na trhu
na trhu
Srovnatelna kvalita Stejna nebo i lepsi
Kvalita Nizsi kvalita Stredni kvalita s nejlepsimi kvalita nez u
vyrobky v kategorii  nejlepSich vyrobki
i oer Stejna nebo vyssi
Cenova 0 20 % niz$inez u o o . .
. . 0 10-20 % nizsi 0 5-10 % nizsi cena neZ u znacek
strategie lidrt na trhu , R
vyrobcl
Diivod Lepsi a jedine¢ny
A Cena Cena Value for money
nakupu produkt
i ) Narodni, ¢astecné Narodni, prevazné Mezinarodni, vyrabi
Narodni, o e AT
Dodavatel o | specializovany na specializovany na prevazné privatni
nespecializovany

privatni znacky

privatni znacky

znacky

Zdroj: Pradhan, Retailing management, 2006, str. 216

Na rozvinutych trzich se staly privatni znacky ekonomickou nutnosti, jelikoZ po-
skytovaly levnou alternativu pro zbozi s nizkym emocionalnim zapojenim, jako
jsou masla, vejce, mouka a cukr. S riistem poctu maloobchodnich prodejen rostla
také potreba zajistit vyssi uroven ziskovosti a snaha odstranit mezery na trhu a
uspokojit pozadavky spotiebitelli (Pradhan, 2006).
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Dilezité je také definovat slovo kvalita, které uzce souvisi s problematikou
privatnich znacek. Kazdy produkt ma urcité vlastnosti, kterymi se projevuje nave-
nek a které oslovuji zakaznika. Pokud se vlastnosti produktu shoduji s témito po-
Zadavky, lze produkt povaZovat za kvalitni. Kvalitu potravin Ize popsat pomoci py-
ramidy kvality potravin. Zakladem je vZdy bezpecnost potravin. Tato vlastnost je
zakotvena v Narizeni Evropského parlamentu a Rady. Potravina se povaZuje za
bezpecnou, neni-li Skodliva pro zdravi a je-li vhodna ke spottebé. Dalsi irovei kva-
lity potraviny predstavuje jeji sloZeni. SloZeni urcuje nutri¢ni hodnotu potraviny.
Dalsi uroven kvality tvori senzorické vlastnosti (chut, aroma, textura, konzistence).
Na vnimani kvality daného produktu se podili i zplisob baleni, a predstavuje tak
¢tvrtou uroven kvality potravin. Pfi hodnoceni kvality je vZdy nutné zohlednit cenu
vyrobku, ktera odrazi jeho sloZeni, senzorické vlastnosti i baleni (Tremlova, Javir-
kova, 2014).

2.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jednou ze zadkladnich technik marketingu, ktera se v praxi pou-
ziva k efektivnimu zaméreni nabidky urcitych zvolenych vyrobki a sluzeb na urci-
té skupiny obyvatelstva (Horner, Swarbrooke, 2003). Jedna se o proces, ktery iden-
tifikuje skupiny spottebiteld, ktefi sdileji stejné nebo podobné potreby, touhy nebo
problémy. Pred zahajenim marketingovych aktivit musi marketér identifikovat,
popsat a porozumét skupiné soucasnych i potencidlnich zakaznik s podobnymi
potiebami a pranimi = cilovy trh. Spravné porozuméni cilovému trhu tidi vSechny
prvky marketingového mixu, zndmé pod pojmem 4P. Firma vyuZiva tyto ctyri
proménné, aby vyhovéla potrebam svého cilového trhu (Lantos, 2011).

V zavislosti na svych cilech a prostifedcich se mize spolecnost rozhodnout,
zda se bude soustredit pouze na jeden nebo vice segmentt, i zda se rozhodne ig-
norovat rozdily mezi jednotlivymi segmenty tim, Ze bude na trhu usilovat o maso-
vou strategii. V mnoha pripadech je vSak vyhodnéjsi zamérit se na vice trznich
segmenti. (Solomon, Bamossy, Askegaards, Hogg, 2006). Dlivodem segmentace je
zostreny konkurenc¢ni boj kdy je vyhodnéjsi mit silnou pozici na malém segmentu,
neZ pouze okrajové oslovovat trh nediferencovany. V pripadé zmensSovani kapacity
trhu nejrychleji ztraceji pozici podniky s malym podilem na trhu (Foret, Stavkova,
2003).

Jakubikova (2013) rozlisuje dvé urovné segmentace trhi, a to makrosegmen-
taci a mikrosegmentaci. Makrosegmentace predstavuje segmentaci mezi organiza-
cemi, zdkaznici jsou segmentovani podle geografie a demografie. V pripadé mikro-
segmentace dochazi k segmentaci uvniti organizace. Jejim cilem je nalézt podob-
nosti mezi rozhodujicimi jednotkami podle okruhii: pouzivani ndkupnich rozhodo-
vacich procesi, vlivli na nakup, motivaci nakupujicich a stylti rozhodovani.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) uvadéji, Ze profil segmentu musi spliiovat
fadu pozadavki, aby byl efektivni. Segment musi byt dostupny a akceschopny
vzhledem Kk cilim. Segmentace trhu by méla idedlné vést k homogennéjsSim pod-
skupinam, v nichZ budou osoby podobné reagovat na marketingové podnéty a tim
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se odliSovat od jinych skupin. Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, (2006) dodava-
ji, Ze segment musi byt také méritelny a dostatecné velky, aby byl ziskovy a aby
mohl byt osloven marketingovou kampani. Potifeby a prani spotiebitelii v ramci
segmentu jsou si navzajem podobné a lisi se od potieb spotiebiteld v jinych seg-
mentech. Dal$im klicovym predpokladem efektivity je tedy vnéjsi heterogenita,
ktera predpoklada existenci vyznamnych rozdilti mezi segmenty.

Zamazalova (2010) rozliSuje dva pristupy k segmentaci trhu. K problému lze
pristoupit na zakladé zkuSenosti, intuice, coz miiZze byt relativné spolehlivy postup,
avSak omezeny z hlediska dalSich moznych variant cileného marketingu. Naopak
systematicky pristup je zaloZen na deduktivni snaze odvodit parametry segmentace
trhu pozorovanim trzniho zaméfreni ostatnich subjekti. V ramci systematického
pristupu zminuje také induktivni segmentaci, kterad vyjadiuje vlastni pivodni sna-
hu pro odkryti segmentu a déli se na a priori a post hoc segmentaci. A priori vycha-
zi z apriorniho vybéru jednoho kritéria, které vymezi clenstvi v segmentech. Pokud
se jednd o kritéria chovani, jde o tzv. forward segmentaci, pokud se vychazi z krité-
rif popisnych, jde o zpétnou segmentaci. Pti post hoc segmentaci se nejprve zvazuji
moZnosti kombinaci vice relevantnich kritérii, poté se jedna z nich vybira a az ta
nasledné odkyva segmenty.

Jakubikova (2012) uvadi hlavni vyhody segmentace trhu. Jednou z nich je
uspokojeni potreb zakaznika tim, Ze je vyvinut a vytvoren produkt podle potieb a
pirani zakaznika, a jsou vytvoreny vétsi predpoklady, Ze bude s produktem spoko-
jen. Vyssi uspokojeni umozZnuje firmé stanovit vyssi ceny, protoZe zakaznik je
ochoten za produkt s poZadovanymi vlastnostmi zaplatit vice. Dal§imi vyhodami
jsou vyhodnéjsi stimulace, distribuce a ziskani konkuren¢ni vyhody.

Proces segmentace spotiebnich trhii obvykle probiha v nékolika navazujicich
krocich. Na samotném zacatku stoji vybér (u segmentace predem) nebo urceni (pri
dodatecné segmentaci) segmentacniho zakladu - tedy vztahu zakaznik a vyrobek.
Nasleduje vybér souboru kritérii popisujici segmentac¢ni zaklad a urceni vybérové-
ho souboru pro vyzkum trhu. Poté jiz dochazi ke shromazdovani udaji, jejich
zpracovani, vyhodnoceni a tvorba segmenti zaloZena na rozc¢lenéni zakazniki do
kategorii. Na zavér je vytvoren profil segmentu a dochazi k propoctu jeho velikosti,
vyznamu a dostupnosti. Nejcastéjsi analytickou metodou v segmentacnich studiich
je shlukova analyza (Foret, Stavkova, 2003).

2,51 Segmentacni kritéria

Segmentace umoznuje firmé zkoumat trh, na kterém se nachazi, a také trhy, na kte-
ré by se mohla v budoucnu zamérit. Jakubikova (2013) zminuje riizné zpisoby
segmentace na spotfebnim trhu: geograficka, demograficka, geodemograficka, be-
havioralni, psychograficka, hodnotova, podle uziti produktu, podle nakupnich pfri-
leZitosti, frekvence uziti produktu, uzivatelského statutu, ¢i jedine¢nych vyhod,
které zakaznik od produktu vyZaduje.

Pokud jsou segmentacni Kritéria zvolena spravné, mize segmentace vyrazneé
pomoci v pochopeni toho, jaci jsou kupujici na daném trhu, jak reaguji a co oceka-
vaji. Kazda produktova kategorie vyZaduje jina segmentacni kritéria. Nejpopular-
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néjSimi kritérii na spotiebnich trzich jsou kritéria demograficka diky jejich snadné
pochopitelnosti (Karlicek, 2013). Na vyspélych trzich vSak neni tento typ segmen-
tace obvykle dostacujici. Pouze vhodnou kombinaci dvou a vice metod segmentace
lze sestavit pfesny pohled na skupiny zakazniki a na cely trh. Proto organizace pro
segmentaci trhu ¢asto pouZzivaji vice charakteristik, coZ miiZze pomoci k lepSimu
umist'ovani a zacileni marketingového mixu (Horner, Swarbrooke, 2003).

¢ Demograficka segmentace

Vramci demografické segmentace, jsou pro stanoveni spotiebitelskych segmenti
vyuzivany faktory, jako je vék, pohlavi, prijem, vzdélani, zaméstnani, rodinny stav,
bohatstvi, ¢i Zivotni cyklus rodiny. Tyto proménné se bézné pouzivaji predevsim
proto, Ze maji vztah k dalsim proménnym, jako jsou potieby zakaznikd, ale také
proto, Ze jsou snadnéji méritelné nez jiné (Pradhan, 2006).

Kromeé rozdilii mezi mladymi a star$imi zakazniky lze také rozliSovat mezi po-
hlavimi. Zeny a muZi maji rozdiln& postojové i behavioralni orientace, coZ je dii-
sledkem socializace a genetické vybavy. Zeny maji sklon prebirat vice tdaji ze
svého bezprostiedniho prostiredi, muzi se spiSe zaméruji na tu ¢ast prostredi, ktera
jim pomaha dosahnout cile.

Segmentovat lze i na zakladé stadia Zivota a prijml. Osoby ve stejné fazi Zivot-
ni cyklu se mohou liSit Zivotni situaci. Rozvod, umrti, manzelstvi i ndkup domu
predstavuji mezniky Zivota, které tvori prilezitosti pro marketéry, kdy mohou li-
dem pomoci poradit s jejich hlavnimi starostmi. Segmentace podle vySe prijmi je
dlouhodobou praktikou u takovych kategorii vyrobki a sluzeb, jako jsou automobi-
ly, odévy, kosmetika, finan¢ni sluzby a cestovani (Kotler, Keller, 2013).

Machkova (2015) dodava, Ze stale vice je vyuzivano Kkritérium etnické, které je
spojovano s tzv. etnickym marketingem a je vyznamné zejména v etnicky rtznoro-
dych zemich. V nékterych zemich je tieba pracovat i s naboZenskym vyznanim.

e Geograficka segmentace

Zemépisna segmentace je zaloZena na rozdéleni trhu na zakladé fyzického umisté-
ni potencidlnich zdkaznikd. Zakladnim predpokladem této segmentace trhu je to,
Ze spotrebitelé nachazejici se v geografické blizkosti sdileji podobné potreby a maji
podobné preference ohledné vyrobkil a sluzeb (Kardes, Cronleyova, Cline, 2011).
Geograficka segmentace déli trh na zemépisné jednotky, jako jsou zemé, staty, re-
giony, okresy, mésta nebo méstské Ctvrti. Spolecnost miize pisobit vjedné ¢i vice
oblastech, anebo miize plsobit vSude, ale pritom vénovat pozornost mistnim od-
liSnostem (Kotler, Keller, 2013).

Jakubikova (2012) zminuje dvoudrovnovou geodemografickou segmentaci za-
loZenou na kombinaci dat demografické a geografické segmentace. Data mohou byt
ziskavana z verejnych zdroji nebo z pravidelnych piehledl sestavovanych za tim-
to ucCelem. Demografické informace jsou pouzity, aby charakterizovaly geografické
skupiny a rozdélily je do segmentii. Tento typ segmentace je vhodny zejména pro
maloobchodni firmy.
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e Psychograficka segmentace

Segmentace miiZe byt rovnéz provedena na zakladé psychografie a Zivotniho stylu.
Obchodnici se snazi porozumét ¢innostem, konicklim, zdjmiim a moZnostem spo-
trebitelti. Pohled do spotiebitelovych aktivit a zajmi dava predstavu o tom, jaky
zivotni styl vyznava a které druhy vyrobki pro néj budou idealni (Pradhan, 2006).
Tato metoda je podle Hornerové a Swarbrooka (2003) zaloZena na myslence, Ze
postoje a nazory jednotlivcl diktuji zdkaznické chovani. Pokousi se sloucit lidi do
skupin na zakladé sdilenych postojii a nazort. Zivotni styl je podle nich vysledkem
kombinace mnoha faktort vcetné vzdélani, prijmi, povolani, spole¢enskych styki
a osobnich preferenci nebo hodnot.

Metodologie Zivotnich styli vyuziva fada vyzkumnych a reklamnich agentur i
mezinarodnich firem. Metodologie VALS (values and life styles) vysvétluje chovani
spotiebitelli podle jejich hodnotovych systémii. Metodologie AIO (activities, inte-
rests, opinions) Zivotniho stylu se zaméruje na vyzkum pracovnich a volnocaso-
vych aktivit spotrebiteld, na jejich hlavni zajmy a na nazory. Vysledky AIO je mozné
pouzit napriklad pro vyhodnoceni trendti ve spolec¢nosti a pro sledovani zmén spo-
trebnich preferenci (Machkova, 2015).

Rozdéleni trhu miize byt také podle spolecenské tridy. Mnoho firem pripravu-
je své vyrobky a sluzby pro konkrétni spolecenské tiidy a pridava charakteristické
prvky, které jsou pro né atraktivni (Kotler, 2007).

¢ Behavioralni segmentace

Behavioralni kritéria vysvétluji chovani spotrebiteld, jejich preference i ocekavani
a umoziuji tak lépe prizplsobit firemni nabidku potfebam a pranim cilové skupi-
ny. Spotrebitele je moZno Clenit podle ndkupnich a spotiebnich prilezitosti, napii-
klad podle toho, pri jaké prileZitosti vyrobek nakupuiji, ve kterém casovém okamZi-
ku, na jakém misté, zda jej nakupuji ¢i spotiebovavaji sami nebo ve spole¢nosti
dalSich osob. Toto kritérium miliZe napomoci nejen k poznani ndkupni motivace,
ale i kidentifikaci novych nebo neobvyklych spottebnich prileZitosti (Machkov3,
2015).

Karli¢ek (2013) povazuje za nejvyznamnéjsi behavioralni kritérium frekvenci
uzivani daného produktu. Kupujici byvaji ¢lenéni na prilezitostné uzivatele, pri-
mérné uzivatele a silné uZzivatele. Ve vétSiné produktovych kategorii podle néj plati
tzv. Paretovo pravidlo, z kterého vyplyva, Ze za prevaznou cast prijmu firmy je
zodpovédna jen relativné mala ¢ast zakazniki. Segmentace na zakladé priprave-
nosti k nakupu ¢leni kupujici napft. na ty, ktefi o daném produktu zatim nevédi; na
produktu povédomi a na ty, ktefi o dany produkt projevili urcity zajem.

Segmentaci trhii lze provadét i na zakladé segmentace podle loajality zakazni-
kt. Zakaznik mize byt loajalni k jedné znacce, k souboru znacek nebo k rliznym
znackam. Marketéri mohou segmentovat také na zakladé uzivatelského statutu.
Zakaznik muze byt neuZzivatel, potencionalni uzivatel, prvouzivatel, pravidelny uzi-
vatel nebo byvaly uZivatel (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).
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3 Metodika

Naplni této prace je snaha porozumét chovani spottebitele ve vztahu k privatnim
znackam. K dosaZeni cile bylo nutné nejprve nastudovat dostupné tisténé a elek-
tronické zdroje a vypracovat vécny kompilat odbornych poznatki tykajici se pro-
blematiky chovani spotrebitele, segmentace trhu a privatnich znacek. Pro sezna-
meni se s prostiredim a podstatou problému byla nasledné vypracovana orienta¢ni
analyza. VyuZity byly prevazné sekundarni zdroje informaci vyzkumnych agentur
Nielsen a GfK Czech.

Primarni data byla ziskana kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni.
Byly vyuZity dvé metody sbéru primarnich dat a to dotaznikové Setfeni a individu-
alni hloubkové rozhovory s prodejci a spotfebiteli. Ukolem dotaznikového $etieni
bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji spotrebitele pti ndkupu potravin privatnich zna-
Cek, jaké postoje zaujima spotiebitel ve vztahu k privatnim znackdm a jaké ma pre-
ference. Pro zpracovani dat a testovani hypotéz byl vyuzit software Statistica 12.
Hloubkové rozhovory poslouzily jako doplnék k dotaznikovému Setfeni a jejich
cilem bylo detailnéji pochopit zkoumanou problematiku. Na zakladé ziskanych po-
znatki byla provedena segmentace a vyslovena marketingova doporuceni pro ma-
loobchodni fetézce. Pro ucely segmentace byla vyuZita shlukova analyza, ktera by-
la zpracovana v softwaru IBM SPSS Statistics 20. Jejim vystupem bylo rozdéleni
spotiebitelli s podobnymi vlastnostmi do jednotlivych klastrii. Prislusnici klastru
se vyznacuji podobnym nakupnim chovanim, které je odliSné od chovani prislusni-
ki klastri ostatnich.

V ramci Setfeni bylo nutné stanovit hypotézy. Hypotézy vztahujici se
k problematice chovani spottebitele ve vztahu privatnim znackam byly nasledujici:

e Ho: Mezi mirou vnimaného rizika a frekvenci nakupu privatnich znacek nee-
xistuje zavislost.

H1: Mezi mirou vnimaného rizika a frekvenci ndkupu privatnich znacek existu-
je zavislost.

e Ho: Mezi pohlavim respondenta a diivérou k privatnim znackdm neexistuje za-
vislost.

H1: Mezi pohlavim respondenta a diivérou k privatnim znac¢kdm existuje zavis-
lost.

e Ho: Mezi nejvyssim dosaZenym vzdélanim a mirou souhlasu s tvrzenim ohled-
né dostateCné informovanosti vzhledem k privatnim znackam neexistuje za-
vislost.

H1: Mezi nejvy$Sim dosaZenym vzdélanim a mirou souhlasu s tvrzenim ohled-
né informovanosti o privatnich znackach existuje zavislost.

e Ho: Mezi zdjmem o skutecného vyrobce privatnich znacek a vnimanou kvalitou
privatnich znacek v porovnani se znackovymi vyrobky ve stejné kategorii ne-
existuje zavislost.



Metodika 44

Hi: Mezi zajmem o skutecného vyrobce privatnich znacek a vnimanou kvalitou
privatnich znacek v porovnani se znackovymi vyrobky ve stejné kategorii
existuje zavislost.

e Ho: Mezi prijmem domacnosti respondenta a frekvenci nakupu ekonomickych
privatnich znacek (cenovych bojovnikii) neexistuje zavislost.

Hi: Mezi prijmem domacnosti respondenta a frekvenci nakupu ekonomickych
privatnich znacek (cenovych bojovnikii) existuje zavislost.

e Ho: Mezi frekvenci ndkupu prémiovych privatnich zna¢ek a mirou souhlasu
ohledné drovné kvality privatnich znacek neexistuje zavislost.

H1i: Mezi frekvenci nakupu prémiovych privatnich zna¢ek a mirou souhlasu
s tvrzenim ohledné drovné kvality privatnich znacek existuje zavislost.

e Ho: Mezi nejvySSim dosaZenym vzdélanim respondenta a znalosti pojmu pri-
vatni znacka neexistuje zavislost.

H1i: Mezi nejvysSSim dosaZenym vzdélanim respondenta a znalosti pojmu pri-
vatni znacka existuje zavislost.

e Ho: Mezi velikosti bydlisté respondenta a frekvenci nakupu privatnich znacek
neexistuje zavislost.

Hi: Mezi velikosti bydlisté respondenta a frekvenci nakupu privatnich znacek
existuje zavislost.

3.1 Kvantitativni Setreni

Dotaznikové $etieni bylo provedeno na tizemi Ceské republiky v obdobi biezen aZ
duben 2017. Pfed samotnym sbérem dat byl proveden piredvyzkum pomoci mensi
skupiny respondentd, ktera otestovala logi¢nost, srozumitelnost a jednoznacnost
jednotlivych otazek, stejné tak jako celkovou casovou naroc¢nost zodpovézeni a
vyplnéni. Na zakladé pretestu doslo k mensim Upravam otazek. Konecna podoba
dotazniku je uvedena v prilohach. Celkem se Setfeni ztucastnilo 638 respondentd.
Vzhledem k nékterym chybéjicim udajlim bylo nutné 29 dotaznikl vytradit. Celkem
se tedy pracovalo s 609 dotazniky.

Dotaznik byl vytvoren v tiSténé i elektronické podobé a celkem obsahoval 28
otazek. Pro online distribuci dotaznikl byl vyuzit systém Google Forms. Dotaznik
v tiSténé podobé byl urc¢en respondentiim vyssich vékovych kategorii bez pripojeni
k internetu. V ivodu dotazniku byla respondentiim priblizena tematika Settreni a
slibena anonymita pfi vyhodnocovani. Prvni dichotomicka uzavrena otazka ovéro-
vala znalost pojmu privatni znacka. V pripadé neznalosti byl tento pojem respon-
dentovi vysvétlen. Nasledujici filtracni otazka délila respondenty podle frekvence
nakupu privatnich znacek a nasmétovala je na dal$i okruh otazek dle zvolené od-
povédi. Celkové dotaznik obsahoval nasledujici skladbu otazek: 6 uzavienych ota-
zek s jednou povolenou moznosti, 1 uzaviena otazka s vice povolenymi moznost-
mi, 2 polooteviené otazky s jednou povolenou moZnosti, 3 polootevirené otazky
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s vice povolenymi moznostmi, 6 otazek typu baterie s jednou moznosti na kazdém
radku, 2 otevirené otazky a 8 identifikacnich otazek.

V prvni ¢asti dotazniku bylo cilem zjistit frekvenci a misto nakupu privatnich
znacek, nejCastéji nakupované kategorie a konkrétni oblibené privatni znacky.
V druhé ¢asti jiz byly zkoumany faktory ovliviiujici spottebitele pri nakupu potra-
vin privatnich znacek a nasledné postoje a ndzory spotrebiteli tykajici se kvality,
ceny, informovanosti, propagace, obalii i moZnych rizik spojenych s privatnimi
znaCkami. Pro méteni nazorl a postojli byla zvolena Likertova $kala se sudym po-
Ctem kategorii 1 - 10 (1 = absolutné nesouhlasim aZ 10 = absolutné souhlasim)
neobsahujici neutralni pozici. Jako posledni byly umistény identifikacni otazky
slouzici ke zjiSténi zakladnich charakteristik respondenta. Dotaznik byl zakoncen
otevienou otazkou poskytujici prostor pro pripominky a ndzory respondentd.

Po ukonceni sbéru dat byla provedena kontrola dplnosti ziskanych dotaznikl
a kédovani dat, které spocivalo v prirazeni urcitého ciselného indexu kazdé otazce
a kazdé alternativé odpovédi. Samotné zpracovani dat bylo provedeno pomoci sta-
tistického softwaru Statistica 12 a programu Microsoft Excel 2010. V prvni fadé byl
proveden zakladni popis shromazdénych dat, ktery byl ziskan pomoci vypoctt za-
kladnich statistickych charakteristik, jako je relativni Cetnost, absolutni Cetnost,
priamér, modus, median, rozptyl a smérodatna odchylka.

Analyza zavislosti dvou kategoridlnich proménnych byla provedena pomoci
kontingencnich tabulek a chi kvadrat testu. Nulova hypotéza stanovuje, Ze mezi
prisluSnymi veli¢inami neexistuje zavislost. Zavér o zavislosti, ¢i nezavislosti lze
uCinit porovnanim p-hodnoty Pearsonova chi kvadratu s hladinou vyznamnosti a.
Hladina vyznamnosti byla nastavena na a = 0,05, tim dostdvdme 95% jistotu
spravného rozhodnuti. V ptipadé, kdy bude vypoctena p-hodnota vétsi nez hladina
vyznamnosti a, se nulova hypotéza nezamita. V situaci, kdy p-hodnota nabyde
hodnoty niZsi nez je a, pak lze hovorit o zavislosti veli¢in. K posouzeni miry zavis-
losti mezi proménnymi poslouzil kontingenc¢ni koeficient, ktery dosahuje hodnot
vintervalu <0;1>. Cim vice se dani hodnota bliZi k 1, tim vétsi je zavislost mezi
proménnymi. Naopak hodnota bliZici se k 0 znamena velmi slabou zavislost. Stied-
ni zavislost je urcena hodnotou koeficientu v intervalu <0,25;5>.

3.1.1 Struktura respondenti dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 609 respondentd, z toho 64,53 % Zen a
35,47 % muzl. Divodem pro vétsi zastoupeni Zen mize byt to, Ze Zeny castéji pro-
vadéji nakupy potravin do domacnosti a jsou vice zainteresovany do problematiky
privatnich znacek. Nejvice respondentti bylo ziskano v kategorii 18 azZ 24 let, ktefi
predstavuji témér 33,33 %. Nasledovaly vékové kategorie 25 az 34 let (23,15 %) a
35 az 54 let (22,17 %). Nejméné byla zastoupena vékova kategorie pod 18 let. U
takto starych respondenti vétSinou realizuji nakupy potravin rodice, proto Ize ten-
to nedostatek prehlédnout.

Nejvice respondentli pochazi z Pardubického kraje (34,48 %). Vyznamné za-
stoupeni maji také Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj a Kraj Vysocina. Nabid-
ka maloobchodnich prodejen je v soucasnosti ve vSech krajich velmi podobna, lze
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konstatovat, Ze ndkupni chovani spotrebiteli ve vztahu k privatnim znackdm se
napric kraji priliS nelisi. U velikosti trvalého bydlisté prevlada kategorie do 3 000
obyvatel (27,09 %). Celkem 24,14 % respondentt Zije ve méstech nad 100 000
obyvatel. Necelych 19 % v dotazniku uvedlo, Ze Zije v obci o velikosti od 3 001 do
10 000 obyvatel. Podobné tomu tak je i u kategorie od 10 001 do 50 000 obyvatel.
Nejméné respondenti (11,17 %) Zije v obcich od 50 001 do 100 000 obyvatel.

Ve vzorku tvoftili nejpocetnéjsi skupinu respondenti se stredoSkolskym vzdé-
lanim s maturitou (42,20 %). Nasledovali lidé se vzdélanim vysokoskolskym, kteri
predstavuji 32,36 %, a stredoSkolsky vzdélani bez maturity (16,09 %). Necelymi
7 % jsou ve vzorku zastoupeni lidé se zdkladnim vzdélanim. Vy$§i odborné vzdéla-
ni v dotazniku uvedla necelé 3 % respondentt. Co se tyce zastoupeni respondentii
dle prevazujici ekonomické aktivity, ve vzorku tvori nejvétsi podil zaméstnanci
(44,49 %) a studenti (39,24 %).

Nejvice respondentl zije srodici, pripadné s dalsSimi sourozenci (22,82 %).
Velka ¢ast respondentti Zije ve své domacnosti se svym partnerem (22,33 %) nebo
v manZzelském svazku s détmi (16,91 %). Neceld 2 % respondentli zvolilo jinou
moznost a to, Ze Ziji s jednim z rodi¢ii a zaroven s ditétem; s partnerkou, détmi a
tchyni; sdm s ditétem a matkou; se sourozencem.

Vice neZ polovina respondentli hodnoti piijem domacnosti jako vyhovujici.
Velkou ¢ast zkoumaného vzorku (30,22 %) tvori také osoby, které povazuji sviij
piijem jako dostatecny, ktery pokryje zakladni potieby domacnosti. Desetina re-
spondentl hodnoti svoji financ¢ni situaci jako nizkou, kdy zakladni potreby domac-
nost pokryje, ale musi v nich Setfit a eventudlné je omezovat. Necelych 8 % re-
spondentli oznacilo, Ze jejich pfijem jim umoZziuje provadét vétsi investice a naku-
povat luxusni zbozi. Pouze 0,49 % dotazovanych vnima svij ptijem jako nedosta-
Cujici.
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Tab. 4 Struktura respondentii kvantitativniho Setfeni
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Identifikacni udaj Identifikacni udaj
Cetnost cetnost (%) Cetnost Cetnost (%)
= Zena 393 64,53 S4m / sama 54 8,87
rE: Sam / sama s détmi 18 2,96
| Muz 216 35,47
S partnerem / partnerkou 136 22,33
Méné nez 18 let 31 5,09 g S manzelem / manzelkou 58 9,52
18 - 24 let 203 33,33 *é S partnerem / partnerkou s détmi 24 3,94
2% 25 - 34 let 141 23,15 8 S manzelem / manzelkou s détmi 103 16,91
g 35-54let 135 22,17 S rodici (prip. sourozenci) 139 22,82
55 - 64 let 63 10,34 S jednim z rodi¢i (p¥ip. sourozenci) 37 6,08
64 avice 36 5,91 S kamaradem / kamaradkou 30 4,93
Hlavni mésto Praha 81 13,30 Ostatni 10 1,64
Liberecky kraj 7 1,15 _ Zakladni 41 6,73
Karlovarsky kraj 5 0,82 ;% Stredoskolské bez maturity 98 16,09
Pardubicky kraj 210 34,48 E Stiredo$kolské s maturitou 257 42,20
Stfedocesky kraj 34 5,58 Vyssi odborné 16 2,62
Kraj Vysodina 65 10,67 Vysokoskolské 197 32,36
‘s|_Jihotesky kraj 12 1,97 Nedostacujici 3 0,49
~ Moravskoslezsky kraj 27 4,43 P Nizky 61 10,02
Kralovehradecky kraj 27 4,43 ;% Dostate¢ny 184 30,22
Plzenisky kraj 8 1,31 . Vyhovujici 317 52,05
Jihomoravsky kraj 78 12,81 Vysoky 44 7,22
Ustecky kraj 14 2,30 Nezaméstnany 6 0,98
Olomoucky kraj 21 3,45 Student 239 39,24
Zlinsky kraj 22 3,61 _|osve 25 411
L Do 3000 obyvatel 165 27,09 “_E Diichodce 33 5,42
% 3001 -10000 115 18,88 é Mateiskd dovolena 31 5,10
% 10001 -50000 114 18,72 Zaméstnanec 271 44,49
% 50001 -100000 68 11,17 4 0,66
> Ostatni
Nad 100 000 obyvatel 147 24,14

Zdroj: Dotaznikové Setteni, brezen - duben 2017, n = 609

I nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé pijcuje, protoze mésicni prijem nestaci

nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Settit, eventudlné omezovat)

dostatecny (domacnost ma na zakladni potieby - napft. jidlo, bydleni obleceni, omezuji se ostatni
vydani)
vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potfeby v priméireném rozsahu)

vysoKky (moznost vétSich investic a nakupu luxusniho zbozi)
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3.2 Kvalitativni Setireni

Cilem kvalitativniho Setfeni bylo detailnéji pochopit chovani spotrebitele ve vztahu
k privatnim zna¢kam. Setfeni bylo realizovano prostfednictvim individualnich
hloubkovych rozhovort se spotiebiteli, jejichZ priimérna délka byla zhruba 30 mi-
nut. Diky této metodé bylo moZno ziskat podrobnéjsi pohled na danou problemati-
ku.

Rozhovor byl proveden s 20 respondenty, jejichZ vybér probihal nahodné. Ci-
lem bylo ziskat zastupce z kazdé vékové kategorie. Jedenact respondentli pochaze-
lo z Pardubického kraje, Sest respondentii z Jihomoravského kraje, dva responden-
ti zKraje Vysocina a jednou byl zastoupen kraj Zlinsky. Rozhovory probihaly
vmeésici duben 2017. Pred zacatkem rozhovoru byli respondenti seznameni
s UCelem Setreni a s danou tematikou. Stejné jako u dotaznikového Setreni byla
zaruCena anonymita pri zpracovani vysledki. Byla stanovena predem piipravena
struktura rozhovoru, rozhovor byl zaznamenavan pomoci zvukového zdznamu.

Tab. 5 Struktura respondenti kvalitativniho Setfeni
Méné nez18 18-24 25-34 35-54 55 - 64 64 a vice
Zena 1 3 2 2 1 1
Muz 1 2 2 3 1 1

Zdroj: Individualni hloubkové rozhovory, duben 2017, n = 20

Snahou bylo ziskat individualni hloubkové rozhovory také s prodejci privatnich
znacek. Osloveno bylo osm nejvétsich ceskych potravinovych obchodnich retézci
s cilem jeSté vice pochopit ndkupni chovani spotrebitele a proniknout do zkouma-
né problematiky. Vedouci pracovnici vsak v Sesti pripadech odmitli rozhovor s od-
volanim na firemni politiku. Z tohoto divodu se podarilo rozhovor realizovat pou-
ze s dvéma prodejci. Rozhovor probihal zhruba 20 minut podle predem stanovené
struktury. Obsahoval sedm otazek.
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4 Vlastni prace

4.1 Orientac¢ni analyza

4.1.1  Postoje globalnich respondentt k privatnim znackam

Pod privatnimi znackami jsou v dneSni dobé prodavany stale kvalitnéjsi produkty,
které splnuji potireby spotiebiteld napfic riznymi cenovymi kategoriemi. Témér tri
ctvrtiny globalnich respondentd (71 %) uvadi, Ze kvalita privatnich znacek se
v priibéhu ¢asu zlepsuje.

= PRIVATNI ZNACKY PREDSTAV UJI DOBROU ALTERNATIVU KE ZNACKOVYM VYROBKUM
KVALITA PRIVATNICH ZNACEK SE v PRUBEHU CASU ZLEPSUIE
PRIVATNI ZNACKY PREDSTAV UJi DOBROU HODNOTU ZA UTRACENE PENIZE
JE DULEZITE ZISKAT VYROBEK ZA CO NEJLEPST CENU
B NAKUPUJI PRIVATNI ZNACKY, ABYCH USETRIL/A PENIZE
JSEM "SMART SHOPPER" KDYZ NAKUPUJI PRIVATNI ZNACKY

B - E B

75% 75%

81%
0

CELOSVETOWY ASIE EVROPA BLIZKY VWCHOD/ LATINSKA SEVERNI AMERIKA
PRUMER AFRIKA AMERIKA
Obr. 5 Vnimdni privatnich znacek z globalniho pohledu?

Zdroj: Nielsen Global Survey of Private Label, Q1 2014 (upraveno)

Pro vétSinu spotiebitell je vSak dilezitéjsi jejich cena, ktera je zaroven hlavnim
tahounem, ktery vede k nakupu vyrobkl pod privatni znackou. 69 % spotiebitelli
ma pocit, Ze je dilezité ziskat vyrobek za co nejlepsi cenu. Mimoto, 70 % respon-
dentti uvedlo, Ze privatni znacky nakupuje, aby usetiilo penize. Dvé tiretiny (67 %)
se domnivaji, Ze privatni znacky nabizi mimoifadné dobrou hodnotu za utracené
penize, a 62 % uvedlo, Ze diky nakupovani privatnich znacek se citi jako ,smart
shopper” (chytry zakaznik).

2 Procento respondentd, ktefi spiSe nebo velmi souhlasi s danym tvrzenim.
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Studie Nielsen se zabyva také optimalni S$ifi sortimentu privatnich znacek
v maloobchodech, ktera zavisi predevSim na daném trhu a kategorii. Globalné,
témér Sest respondentli z deseti (59 %) souhlasi s tim, Ze by nakupovalo vétsi
mnoZstvi privatnich znacek, pokud by byl k dispozici SirSi a rozmanitéjsi sortiment.
Pouze jedna tretina evropskych respondenti (35 %) a jedna tretina v Severni
Americe (33 %) se domniva, Ze prodejci maji priliS mnoho privatnich znacek
v regalech. Naopak v rozvojovych zemich, kde je pocet privatnich znacek vyrazné
mens$i, maji spotrebitelé paradoxné pocit, Ze na pultech maloobchodnich prodejen
je priliS mnoho vlastnich znacek (50 % v Asii a Tichomori, 60 % v Africe a 54 %
v Latinské Americe). Obdobné, vice nez polovina respondenti v rozvojovych ze-
mich si také mysli, Ze maloobchodnici odstranili prili§ mnoho znackovych produk-
tl ve prospéch privatnich znacek, coZz spotiebitele nuti nakupovat v nékoli-
ka riiznych obchodech.

® PREFERUJI UMISTENT PRIVATNICH ZNACEK VEDLE ZNACEK VYROBCU, ABYCH MOHL/A SNADNEJI POROVNAT CENY
NEKTERI PRODEJCI MAJi V REGALECH PRILIS MNOHO PRIVATNICH ZNACEK
NEKTERI MALOOBCHODNI{CI ODSTRANILI PRILIS MNOHO ZNACKOWCH VYROBKU (VE PROSPECH PRIVATNICH ZNACEK)

80%
77%
i
T T T T 1

CELOSVETOVY ASIE EVROPA BLIZKY VYCHOD / LATINSKA AMERIKA SEVERNI AMERIKA
PRUMER AFRIKA
Obr. 6 Postoje globalnich spotiebitell k privatnim znackam3

Zdroj: Nielsen Global Survey of Private Label, Q1 2014 (upraveno)

Zatimco nazory spotrebitell na sortiment se v riiznych zemich lisi, jedno maji spo-
lecné. Témér tri ¢tvrtiny globalnich respondenti (73 %) preferuji znacky vyrobci
a privatni znaCky umisténé v regalech vedle sebe, aby mohli snadnéji porovnat ce-
ny.

Privatni znacky sice prinaseji vyssi marzi, ale obvykle prichazi na ukor malych
a stredné velkych znackovych vyrobkii. Obchodnici musi usilovat o spravnou
skladbu zboZi v regalech, a nejen o Sirsi sortiment privatnich znacek. Odstranéni
ptili§ mnoha silnych znacek z pulti miize vést k odchodu spotiebitelti ke konku-

3 Procento respondentd, ktefi spiSe nebo velmi souhlasi s danym tvrzenim.
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renci. Kotler, Keller (2013) uvadéji, Ze nékteri odbornici véri, Ze 50% hranice je
prirozenou limitou, kterou by objem vyrobki nabizenych pod privatni znackou
nemél prekrocit, nebot nékteri spotrebitelé davaji prednost urcitym znackovym
vyrobkiim a mnohé vyrobkové kategorie neni mozné nebo zajimavé pod znackou
obchodnika prodavat.

Ze studie dale vyplyva, Ze privatni znacky jsou velmi uspéSné v kategorii
mlécnych vyrobkl. Podil mléka se 1isi podle jednotlivych zemi, ale privatni znacky
Casto predstavuji 40 % nebo vice z celkovych prodeji na rozvinutych trzich. Pro
znackové vyrobky je stale téZsi konkurovat privatnim znackam na trhu s mlékem,
jelikoZ tato kategorie ma nékolik charakteristickych znakd, které zvyhodnuji pri-
vatni znacky. Nakup mléka nevyZaduje vysokou angaZovanost a neni spojen
s vysokym rizikem. Spotiebitelé nevnimaji vyznamné rozdily v porovnani se znac-
kovymi vyrobky, jsou méné loajalni a pii nakupu hledaji nejlepsi cenu. Vysoka cit-
livost na cenu je spojena stim, Ze se jedna o velmi Casto nakupované zboZi.
V neprospéch znackovych vyrobki hraje také nizkd mira inovace na trhu s mléc-
nymi vyrobky (Nielsen.com, 2014).

4.1.2 Trzni podily privatnich znacek v evropskych zemich

Pozice privatnich znacek v Evropé posiluje, zejména na zadpadnich trzich. Organiza-
ce PLMA (The Private Label Manufactures Association) ve spolupraci s agenturou
Nielsen uvadi, Ze nejvy$si trzni podil maji privatni znacky ve Svycarsku (52 %),
nasleduje Spanélsko (50 %) a Velka Britanie (46 %).

Obr. 1 Trzni podil privatnich znacek v evropskych zemich
Zdroj: Plmainternational.com, 2015

Mimoradny vyvoj kupfedu zaznamenaly privatni znacky také v zemich stredni a
vychodni Evropy. Podil téchto znacek na trhu v CR nyni ¢&ini 32 %, na Slovensku
33 %, v Polsku 29 % a v Mad’'arsku dokonce 34 %. Obliba privatnich znacek roste
ve trinacti z dvaceti zkoumanych evropskych zemi. Ve Francii dosahl trzni podil
35 %, coZ je nejvice od roku 2012.
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Na priloZzeném grafu mtizeme vidét, Ze trzni podil v Ceské republice je niZ$i nez
evropsky priamér. Mezi hlavni divody slabsi pozice privatnich znacek oproti za-
padni Evropé patii niz8i koncentrace moderniho trhu a stale silny tradic¢ni trh,
nadprimérna promocni aktivita znackovych vyrobkd, nizsi podil diskontnich fe-
tézcl a historicky omezena nabidka privatnich znacek na vSech cenovych a kvalita-
tivnich arovnich, oslovujici vSechny segmenty zakazniki (Plmainternational.com,

2015).

4.1.3 Postoje ceskych spotiebitelii

Ze studie privatnich znacek vychazejici z maloobchodniho auditu spole¢nosti Niel-
sen vyplyva, Ze CeSti spotrebitelé vnimaji privatni znacky jako dobrou alternativu
pro usporny nakup. Vice neZ polovina (67 %) ceskych spotiebiteld rika, Ze jsou
levnéjsi neZ znackové vyrobky, 50 % je vnima jako dobrou hodnotu za své penize a
47 % si mysli, Ze se kvalita zlepsSuje. AZ polovina Ceskych spotiebiteli nakupuje
privatni znacky nepravidelné, pravidelné nebo obcas, jen 10 % spotiebitell si je
nekoupi nikdy (Mediaguru.cz, 2014).

NEVIM
NIKDY
TEMERNIKDY
OBCAS

B NEPRAVIDELNE

PRAVIDELNE

Obr. 2 Frekvence nadkupu privatnich znacek ¢eskych spottebitell
Zdroj: Nielsen Omnibus, kvéten 2014, N=1000

Vice neZ polovina spotiebitelid (48 %) vnima privatni znacky jako znacky, které
jsou urcené pro lidi s niZ§imi ptijmy, ktefi nemaji prostiedky na nakup znackovych
vyrobki. Cesti spotiebitelé jako nejsilnéjsi stranku privatnich zna¢ek hodnoti cenu,
naopak jako nejslabsi Sirokou nabidku a obal. I kdyzZ je podle spotiebiteld cena nej-
silnéjsi atribut, neni klicovym faktorem, podle kterého se rozhoduji pro jejich na-
kup. Dtlezitéjsi roli hraje hodnota, kterou spotiebitelé za své penize dostavaji.
Stale vsak existuje velké mnozstvi spotiebiteld, ktefi uprednostnuji znackové
vyrobky. 36 % ceskych spotiebitelt si mysli, Ze nakup znackovych vyrobki je vy-
hodnéjsi, i kdyz je drazsi, 41 % spotrebiteli je presvéd¢eno o tom, Ze privatni
znacky vzhledoveé vypadaji stejné atraktivné jako vyrobky znackové, 33 % si mysli,
Ze jejich kvalita je srovnatelna se znackovymi vyrobky. Na druhou stranu, 37 %
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spotrebitell tvrdi, Ze se citi 1épe, kdyZ pro svou rodinu kupuji znackové vyrobky, a
31 % si mysli, Ze privatni znacky nejsou vhodné pro vyrobky, kde je diilezita vyso-
ka kvalita.

Privatni znacky vedou v Ceské republice pfedevsim v diskontnich Fetézcich,
kde vramci potravinového koSe dosahuji primérného podilu na trzbach 38 %,
vramci drogerie 48 %. V hypermarketech je jejich podil 13 % (drogerie) a 15 %
(potraviny). V supermarketech 12 % (potraviny) a 17 % (drogerie). Nejslabsi pozi-
ci maji na tradi¢nim trhu - 9 % (potraviny) a 13 % (drogerie). Privatni znacky vité-
zi v komoditnich kategoriich, kde spotrebitelé nevnimaji vyznamné rozdily mezi
vyrobky, a kde maji znacky nizkou hodnotu, v kategoriich vysoce senzitivnich na
cenu, s minimalnim po¢tem inovaci a s vysokou frekvenci ndkupu. V Ceské republi-
podilu: papirové kapesniky (63 %), papirové ubrousky (59 %), tvaroh (51 %), toa-
letni papir (46 %), mléko (41 %), kuchynské oleje (36 %). Naopak nejniZsi podil
maji v kategoriich barvy na vlasy (0 %), parfémy (2 %), zubni pasty (3 %), horké
bylinné likéry (3 %), pivo (5 %), ¢aj (7 %) (Nielsen.com, 2014).

2012 2013 2014 2015 2016

Obr. 3 Podil privatnich znacek na vydajich domacnosti v CR
Zdroj: Zboziaprodej.cz, 2017

To, Ze privatni znacky v Cesku pomalu ziskavaji na oblibé, potvrzuje také vyzkum
agentury GfK a Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR. V roce 2012 ¢inil podil vyda-
ji domacnosti za privatni znacky retézci 19,4 %. Béhem péti let tento podil dosahl
na loniskych 20,9 %. Tento rist je dan tim, Ze v lofiském roce retézce uvedly na trh
nové drazsi privatni znacky zamérujici se na kvalitu, a také ochotou spotrebiteli za
toto zboZi utratit vice penéz (Zboziaprodej.cz, 2017).

4.2 Privatni znacky ceskych retézct

Privatni znacky jsou nejCastéji nakupovany v supermarketech (celkem 81 %,
z toho 26 % je nakupuje ,béZzné“ a 55 % ,obcas”), diskontech (celkem 79 %, z toho
21 % je nakupuje ,bézné“ a 58 % ,obcas“) a hypermarketech (celkem 76 %, z toho

vV v

je 18 % nakupuje ,béZné“ a 58 % ,obcas”). Privatni znacky nakupuji ¢astéji starsi
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lidé nad 60 let, lidé s nizSim vzdélanim (bez maturity), domdacnosti s péti a vice
Cleny, domacnosti s velmi nizkymi piijmy a lidé z mést nad 100 tisic obyvatel vcet-
né Prahy. (Uzei.cz, 2014).

Z prazkumu agentury Wellen vyplyva, Ze obecné lidé nejradéji nakupuji po-
traviny v obchodnim tetézci Kaufland (36,2 %), kde si ceni hlavné priznivych cen,
sortimentu a riznych akci. Druhé misto patii retézci Lidl, ktery boduje akcemi,
sortimentem, priznivou cenou i kvalitou. Na tietim misté se umistil Globus, i pfesto
ze v tuzemsku provozuje pouze 15 hypermarketl. Vyznamnou roli v ramci prefe-
rovani konkrétni prodejny hraje dobra cena a to u 52 % spotiebiteld, dale pte-
hlednost prodejny (50 %) a Siie sortimentu (47,6 %). (Zpravy.aktualne.cz, 2016).

Tab. 6 Prodejny, ve kterych lidé nejradéji nakupuji potraviny

Prodejna Priizkum 2015 Priizkum 2016
Kaufland 37.5% 36,2 %
Lidl 26,9 % 28,2 %
Globus 26,2 % 25,1 %
Tesco hypermarket 19,9 % 21,3 %
Tesco supermarket 15,3 % 16,4 %
Albert hypermarket 17,6 % 15,8 %
Albert supermarket 14,2 % 14,7 %
Penny Market 14,2 % 13,3 %
Billa 12,8 % 11,2 %
COOP/Jednota 11,9 % 9,5 %

Zdroj: Wellen, 2016, N=1049

Kazdy z téchto osmi zminénych obchodnich fetézcl prodava vyrobky pod svou
vlastni znackou. Podil privatnich znacek na celkové nabidce obchodnich retézct se
vSak lisi. Privatni znacky u spolecnosti Lidl tvoii prakticky cely sortiment (80 %),
jiné retézce vyuZzivaji privatni znacky jako levnéjsi alternativu k znackovym vyrob-
kiim (Albert, Tesco, Billa, COOP, Kaufland, Penny) nebo je vedou jako doplnék
(Globus).

Mezi znackami jednoho retézce existuji vyznamné rozdily. U vétSiny obchod-
nich Fetézcli v Ceské republice mohou spottebitelé naleznout tii zakladni Fady od-
stupniované dle cenové hladiny a kvality zboZi. Nejlevnéjsi rada nejcastéji nabizi
,kvalitu za prijatelnou cenu®, stfedni rada ,kvalitu za priznivou cenu“ a prémiova
fada stavi na ,vyjimecné kvalité za priznivou cenu“. Uvedené rozvrstveni je typické
pro Fetézce jako je Tesco, Globus, Billa, Albert a Coop. Tento zakladni systém je
Casto doplnovan specializovanymi privatnimi znackami, pod kterymi jsou proda-
vany biopotraviny, veganské a vegetaridnské vyrobky, ¢i potraviny pro spotiebite-
le trpici potravinovou intoleranci. Lze si také vS§imnout, Ze nékteré retézce nedavaji
na nejlevnéjsi vyrobkové rady sviij brand.
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Tab. 7 Tridéni privatnich znacek na zakladé cenové hladiny a kvality zbozi

Prodejce Ekonomickd rada Stredni rada Prémiovd rada
Tesco Tesco Value Tesco Standard Tesco Finest
Billa Clever Billa Billa Premium
Albert AH Basic Albert Albert Excellent
coop Coop Klasik Coop Quality Standard Coop Premium
Globus Korrekt Globus Globus Gold

Zdroj: Vlastni zpracovani

Privatni znacky u spolec¢nosti Lidl tvoii vice nez 80 % sortimentu. Lidl prodava
témeér vSechno své zbozi pod svou vlastni znackou a pro kazdy druh potravin ma
jinou. Témér u vSech vyrobkl mize spolecnost rozhodovat o jejich kvalité, a také o
tom jak bude dany produkt vypadat a chutnat. Opac¢ny typ znackové struktury
piredstavuji retézce Penny Market a Kaufland, u kterych existuje pouze jedna hlavni
privatni znacka - K-Classic (Kaufland), PENNY (Penny Market), ktera zastreSuje
zakladni zboZi ve stiedni cenové hladiné, a vedle ni existuji specializované znacky
pro jednotlivé druhy sortimentu. Trendem posledni doby jsou také gurmanské se-
zonni znacky, které jsou vétSinou nabizeny dvakrat ro¢né, v dobé pred velikonoc-
nimi a vanoc¢nimi svatky - Deluxe (Lidl), Exquisit (Kaufland), Selection (Penny).
Nékteré produkty byvaji zabaleny do darkovych baleni, a jsou tedy vhodné i jako
darek.

e Tesco

Retézec Tesco aktivné vyviji a propaguje hned celou fadu svych privatnich znacek.
Na obalech vyrobki je vZdy umisténé logo Tesco, tim chce fetézec dosdhnout vyssi
loajality svych zakaznik. Pro uspokojeni cenové citlivych zakaznik je urcena rada
Tesco Value, ktera pokryva nejzadané;jsi vyrobky denni potieby. Spole¢nost uvedla
tuto fadu jiz v roce 2001 a v soucasné dobé v ni nabizi vice nez 600 vyrobki. Podle
vyzkumu realizovaného spolecnosti Perfect Crowd je privatni fada Tesco Value
velmi popularni predevsim u mladych lidi do 26 let, ale silnou zadkladnu zakazniki
ma také ve vyssSich vékovych skupindch. Mezi ty nejzadanéjsi polozky patii zejmé-
na mléko, jogurty, syry a také téstoviny. Tyto produkty nakupuje pravidelné 70 %
dotazovanych ve vékové skupiné 45 - 59 let. Oblibené jsou ale i u respondenti ve
véku 27 - 44 let (59 %) a 18 - 26 let (47 %) (Tescovalue.cz, 2014).

V roce 2002 byla uvedena rada Tesco Standard, jejiz kvalita odpovida znacko-
vym vyrobkim, avSak cena je minimalné o 15 % nizsi. Vyrobky nejvyssi kvality
naleznou spotrebitelé pod znackou Tesco Finest. Oproti standardnim vyrobkim
maji pfidanou hodnotu, napt. plivod surovin, zpusob jejich zpracovani ¢i originalni
recepturu.

Mezi dalsi vlastni radu patii Tesco Prava chut zahrnujici tradi¢ni ¢eské vyrob-
ky vysoké kvality vyrobené z prirodnich surovin a obsahujici minimalni mnozstvi
pridatnych latek. Pro zdravy Zivotni styl byla vytvorena rada Tesco Healthy Living.
jejiz vyrobky neobsahuji ztuzené tuky, synteticka barviva, aromata a sladidla. Pro
zakazniky uprednostiujici ,light” potraviny nabizi tento retézec radu Tesco Light
Choices se sniZzenou energetickou hodnotou nebo se sniZenym mnoZstvim tuku.
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V neposledni radé se Tesco zaméruje také na zakazniky uprednostiiujici ve svém
jidelnicku BIO vyrobky. Rada Tesco Organic neobsahuje pridané chemické latky
pro vylepSeni chuti a viini ani geneticky modifikované organismy (Itesco.cz, 2014).

e Albert

Maloobchodni sit’ Albert nabizi svym zakaznikiim Sest vlastnich produktovych tfad
a to: AH Basic, Albert, Albert Excellent, Albert Bio, Albert Veggie a Albert FreeFrom.
Pod znackou AH Basic naleznou spotrebitelé zakladni vyrobky do kazdé domac-
nabizi vraceni penéz v pripadé nespokojenosti. Podobnou garanci na své privatni
znacky nabizi také Tesco. Dalsi privatni znacka stiedni kategorie nese stejny nazev
jako tento obchodni retézec - Albert. Pod touto znackou spotrebitelé naleznou i
produkty drive prodavané pod vlastni znackou Albert Quality. S pfejmenovanim je
spojen také novy design, ktery vice odraZi dnesni trendy a umoziiuje snadnéjsi
rozpoznani znacky. V kategorii prémiovych privatnich znac¢ek ma retézec zastupce
v podobé tfady Albert Excellent, ve které lze nalézt rizné pochutiny a delikatesy
vysoké kvality. Vyssi kvalita a exkluzivni sloZeni je doprovazeno vyssi cenou.

Svij sortiment Albert rozsifuje také o biopotraviny prodavané pod znackou
Albert Bio za nizsi ceny oproti srovnatelné nabidce tuzce specializovanych biopro-
dejen. Spole¢nost mysli také na vegetariany a vegany, které uspokoji privatni znac-
ka Albert Veggie, ale také na spotrebitele trpici potravinovou intoleranci, pro které
je urc¢ena znacka Albert FreeForm. Pod touto znackou se skryvaji produkty bez
lepku a laktozy (Albert.cz, 2016).

e Billa

Nejstarsi privatni znackou v sortimentu spolecnosti Billa je znacka Clever zahrnu-
jici Siroky sortiment potravin i non foodu za diskontni ceny. Jedna se o mezinarod-
ni privatni znacku prodavanou ve vSech zemich Evropy, kde je retézec na trhu eta-
blovan. Produkty standardni znacky BILLA jsou kvalitativné srovnatelné se znac-
kami vyrobcl a jsou zastoupené ve vétsiné kategorii cerstvych, mrazenych i trvan-
velmi narocné zakazniky a jeji pridanou hodnotou jsou vysoce kvalitni potraviny,
prizniva cena a propracovany obal.

Kromé téchto zakladni rad naleznou spotiebitelé vtomto retézci funkcni
znacky: NaSe bio (biopotraviny), Ceska farma (sezénni ovoce a zelenina), Vocilka
(uzeniny a masné vyrobky vyhradné z ceskych chovti), BILLA Easy a BILLA regio-
nalné. BILLA Easy je znackou pro rychlé jidlo v jakoukoliv denni dobu, zahrnuje
Sirokou nabidku salatti, baget, predvarené zeleniny, sendvicl i hotovych jidel. Pro
usnadnéni spotrebitelova nakupu jsou vSechny produkty BILLA Easy umistény na
jednom misté ihned za isekem ovoce a zeleniny. Znacka Billa regionalné je urc¢ena
pro vyrobky cisté Ceského plivodu a regiondlniho charakteru. Lokalni produkty
jsou vzdy mistné, tradi¢né a historicky spjaty s danym regionem, ve kterém se pro-
dejna nachazi. Jsou vyrabény drobnymi podnikateli jen v malém objemu (Billa.cz,
2017).
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e COOP

Spolec¢nost Coop ma stejné jako prechozi spolecnosti na trhu také tri zakladni rady
privatnich znacek odstupnované podobné jako jeho konkurence podle nabizené
stredni rada Coop Quality Standard nabizi ,kvalitu za priznivou cenu“ a prémiova
fada Coop Premium stavi na ,vyjimecné kvalité za priznivou cenu“. Ve stiedni radé
se nachazeji nasledujici znacky potravinarského charakteru: Marshall (lihoviny),
Arie (vina), Dolcezza (cukrovinky, trvanlivé pecivo), Cvak Cvak (slané pecivo a po-
chutiny), Varoma (potraviny na vateni), Novy den (kava a ¢aj), Ranko (mlécné vy-
robky), Kapito (nealkoholické napoje), Dle Gusta (koreni, kofenici smési, dochuco-
vadla, masové a rybi konzervy, sterilovana zelenina, mraZené potraviny, sterilova-
né ovoce susené plody) Dle internich materialli spolecnosti jsou u zdkaznika neju-
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e Globus

Obchodn{ fetézec Globus zahajil prodej privatnich znacek v Ceské republice jako
posledni, a to v roce 2009. Prvni skupinu vlastnich vyrobki tvoii sortiment nesouci
oznaceni Korrekt a jedna se o vyrobky nejlevnéjsi v dané kategorii. Pod oznacenim
Globus jsou prodavany vyrobky kvalitnéjsi, pravidelné kontrolované, oznacené
peceti a podpisem majitele spolec¢nosti. Tyto vyrobky tvoii dobrou alternativu
k ostatnim znackovym vyrobkiim. Nejvyssi kvalitu ma rada Globus Gold, ktera je
zameéiena na spotrebitele, jeZ si za vysoce kvalitni potraviny radi ptiplati (Glo-
bus.cz, 2017)

o Lidl

Spolec¢nost Lidl spadd do némecké skupiny Schwarz-Gruppe. Jeji obchodni taktika
je zaloZena prevazné na vyuzivani vlastnich privatnich znacek, které tvori asi 80 %
sortimentu a které jsou produkovany véhlasnymi vyrobci pfimo na zakazku. Lze si
vSimnout, Ze pro kazdy druh potravin ma tento Fetézec jinou privatni znacku, zie-
jmé z toho diivodu, aby obchod nepitisobil jednobarevné. Velké mnozstvi privatnich
znacek, které nenesou jméno retézce, mize spotiebitele mast a nemusi si ani uvé-
domit, Ze se jedna o znacku privatni. Toto rozvrstveni vyvolava spiSe dojem, Ze se
jedna o znackové zboZi.

Seznam privatnich znacek je velmi dlouhy a neustale se méni. Mezi nejzna-
méjsi znacky miizeme radit tyto: Argus (piva), Bluedino (syry), Biotrend (biopo-
traviny) Combino (téstoviny), Dizzy (ovocné Stavy a italské omacky), Goody (cere-
alni vyrobky), J. D. Gross (Cokolady), Pikok (masné vyrobky), Pilos (mlécné vyrob-
ky), Linessa (potraviny se sniZenym obsahem tuku a kalorii), Saguaro (mineralni
vody), Toppo (lahtidky a rybi pokrmy), Vitafit (ovocné dzusy), Deluxe (vybérové
pochutiny)(Lidl.cz, 2017).

e Kaufland

Nejsilnéjsi vlastni znaCku dostupnou exkluzivné pouze v prodejnach Kaufland
predstavuje K-Classic, kterou mohou spotrebitelé nalézt témér ve vSech kategori-
ich zboZi na vice nez 1 000 produktech. Vyrobky jsou na prvni pohled rozpoznatel-
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né dle cerveného symbolu s pismenem ,K“ na obalu a podle cedulek na regalech
s napisem diskontni cena. Tato znacka nahrazuje drivéjsi privatni znacky napfr.
Vian, Stilla Dolce, Vitae d'Oro a Sun Gold. K-Classic také ziskala prvenstvi
v kategorii privatnich znacek ve spotiebitelské anketé Divéryhodna znacka 2016.

Pro jednotlivé druhy sortimentu jsou urceny znacky: Cultura Vini (vina), K-Bio
(biopotraviny), K-take it veggie (vegetaridnské a veganské vyrobky), K-
Lactosefree (vyrobky se sniZzenym obsahem laktézy) a K-Purland: Nasi feznici
(masné vyrobky). Pred velikono¢nimi a vano¢nimi svatky zahrnuje Kaufland do
svého sortimentu svoji prémiovou znacku EXQUISIT (Kaufland.cz, 2017).

e Penny Market

Stejné jako predchozi fetézec ma i tento jednu hlavni privatni znacku, ktera za-
stfeSuje potraviny napii¢ rliznymi kategoriemi a jeji nazev je totoZny s nazvem
prodejce - PENNY. Penny Market pti propagaci privatnich znacek zdtraziiuje pie-
dev$im regionalni charakter potravin. Mezi nejvyznamnéjsi vlastni znacky lze za-
fadit: Tanja (nealkoholické napoje), Boni (mlé¢né vyrobky), Reznikiv talif (uzeni-
ny), Dobré maso (masné vyrobky), Karlova Koruna (¢eské potraviny), Bio Style
(biopotraviny), ¢i gurmanska znacka Selection (Penny.cz, 2017).
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4.3 Chovani spotrebitele ve vztahu k privatnim znackam

4.3.1 Frekvence nakupu privatnich znacek

Dotaznikové Setifeni bylo zapocato dichotomickou otazkou tykajici se znalosti
pojmu privatni znacka. VétSina respondentt (76,51 %) odpovédéla, Ze vi, co si
predstavit pod timto pojmem. Zbylé ¢asti vzorku byl tento pojem nasledné vysvét-
len, coz zvysilo pravdépodobnost pochopeni problematiky Setfeni. Byla testovana
hypotéza o neexistenci zavislosti mezi nejvysSim dosaZenym vzdélanim a znalosti
pojmu privatni znacka. Nulova hypotéza byla na zakladé zjisténych koeficientii
(kontingen¢ni koeficient =0,2262; p-hodnota = 0, 0000) zamitnuta. Dana zavislost
byla ohodnocena jako slaba aZ stredni. Dohromady 36,48 % stiredoSkolsky vzdéla-
nych respondentli bez maturity a 48,56 % se zdkladnim vzdélanim se nesetkalo
s timto oznacenim pro vyrobky, které vytvari vyrobce pro jinou spolecnost, ktera
je nabizi pod svou znackou. U vysokoskolsky vzdélanych respondenti potvrdilo
nevédomost 15,20 % respondenti.

Dotaznikového Setieni ztcastnilo 64,53 % Zen a 35,47 % muzi. Bylo zjisténo,
Ze zeny Castéji zajistuji nakup potravin pro domacnost nez muzi. Celkem 72,50 %
zen provadi nakupy pro domdacnost, z muzii pouze 40,28 %. Z celkového vzorku
tvorli nejvétsi ¢ast ti spotiebitelé, ktefi nakupuji privatni znacky obcas (37,44 %).
Pravidelné nakupuje privatni znacky 26,11 % spotiebiteli, nepravidelné pak
23,48 %. Jen 9,29 % spotiebitelt si je nekoupi nikdy nebo témér nikdy. Jako hlavni
diivody, proc¢ spotiebitelé nenakupuji privatni znacky, byly uvedeny nasledujici:
nediivéra v jejich kvalitu (36,36 %), Spatna zkusenost (22,72 %), nedostatecna in-
formovanost (18,18 %), preference znackovych vyrobki (13,63 %) a také to, Ze
nejsou k dispozici tam, kde spoti‘ebitel nakupuje (9,11 %). Zena (64 let) v ramci
posledni otevirené otazky v dotaznikovém Setfeni uvedla: , Privdtni znacky nakupuji
pouze minimdlné, jelikoZ preferuji ndkupy v mensich prodejndch, potraviny od ma-
lych vyrobcti, nejlépe regiondIni produkty.”

Je zajimavé pozorovat rozdily mezi frekvenci nakupu privatnich znacek u spo-
tiebiteld s rlznou vysi prijmu. Frekvence ndkupu v zavislosti na ptijmu domacnos-
ti je zndzornéna v nasledujici tabulce.

Tab. 8 Frekvence nakupu privatnich znacéek v zavislosti na ptrijmu doméacnosti (%)
Pravidelné Nepravidelné Obcas Nevim Témér nikdy  Nikdy
Nizky 27,87 34,43 29,51 1,64 3,28 3,28
Dostate¢ny | 34,24 20,11 36,41 1,63 3,26 4,35
Vyhovujici | 22,08 23,66 39,43 4,73 7,57 2,52
VysoKky 18,18 22,73 40,91 6,82 6,82 4,55

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, birezen - duben 2017, n=609

Lze vidét, Ze 34,24 % z celkového poctu respondentti, ktefi oznacili sviij piijem za
dostate¢ny, nakupuje privatni znacky opakované v pravidelnych intervalech. Za-
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timco ze spottebitelt majici vysoky prijem nakupuje pravidelné privatni znacky
pouze 18,18 %. Necela polovina respondentii s vy$$im prijmem oznacila, Ze naku-
puje privatni znacky pouze obcas, 11,37 % je nenakupuje nikdy nebo témér nikdy.
Timto se potvrzuje vSeobecna domnénka, Ze lidé s nizZ$imi prijmy nakupuji privatni
znacky opakované a ¢astéji.

V ramci této prace byla dale testovana hypotéza o neexistenci zavislosti mezi
velikosti bydlisté respondenta a frekvenci ndkupu privatnich znacek (kontingencni
koeficient = 0,1924, p-hodnota = 0,0000). P-hodnota je niZsi nez hladina vyznam-
nosti, proto lze nulovou hypotézu zamitnout. Zjisténa zavislost je slaba. Lidé z mést
nad 100 000 obyvatel nakupuji ve 31,97 % privatni znacky pravidelné. Velké pro-
cento spotiebitelti (40,61 %) v obcich s poctem obyvatel do 3 000 je nakupuje
pouze obcas. Stejné tak je tomu i u respondentii Zijicich v obcich s poc¢tem obyvatel

3001 az 10 000.

Tab. 9 Frekvence nakupu privatnich znacek v zavislosti na velikosti bydlisté (%)
Pocet obyvatel Pravidelné Nepravidelné Ob¢as Nevim Témér nikdy Nikdy
Do 3 000 18,79 28,48 40,61 4,24 6,06 1,82
3001-10000 24,35 15,65 48,78 0,00 1,74 9,57
10 001 -50 000 34,21 26,32 34,21 0,88 2,63 1,75
50001 -100000 | 20,59 29,41 32,35 7,35 7,35 2,94
Nad 100 000 31,97 19,05 29,93 6,12 10,20 2,72

Zdroj: Dotaznikové Setteni, biezen - duben 2017, n=609

Nasledné bylo zkoumano, jak Casto spotrebitelé nakupuji rtizné kategorie privat-
nich znacek odstupiiované dle ceny a kvality. Strategii dneska je rozSifovani port-
folia o prémiové a funkcni produkty jako jsou: bio vyrobky, potraviny vhodné pro
lidi trpici potravinovou intoleranci, pro alergiky ¢i vegany.

Skupina spottebitelli, ktefi nakupuji jednotlivé kategorie privatnich znacek
velmi casto je mala. To znaci o nizké loajalité spotiebitell k privatnim znackam.
Vice neZ tretina (35,56 %) nakupuje standardni privatni znacky ¢asto, ekonomické
privatni znacky nakupuje v této frekvenci 20,06 % a prémiové znacky 21,85 %
spotiebitelll. Jak mizZeme také vidét z grafu, 34,25 % spotiebitelti v dotaznikovém
Setreni uvedlo, Ze nikdy nenakupuje funkéni privatni znacky a 12,72 % spotrebite-
14 nikdy nenakupuje prémiové privatni znacky. Podle informaci z hloubkovych
rozhovort s prodejci se vSak retézctim sazka na prémiové produkty vyplaci, zdjem
i prodeje rostou a uspéch se projevi v budoucnu dalSim rozsifovanim sortimentu.
Jeden z prodejcti uvedl: ,V poslednich letech registrujeme zvyseny zdjem o zboZi za-
razené do vyssich kategorii privdatnich znacek, kdy zdkaznik uprednostriuje kvalitu
nad cenou, rozhoduje se jiZ mezi privdtni znackou a brandovym vyrobkem. U ekono-
micky slabsich skupin previldda jiZ nékolik let pri rozhodovdni o koupi vyrobku cena.
Neni pro né rozhodujici, zda se jednd o privdtni znacku nebo bézny vyrobek.” Tento
rozpor muiiZe byt dan tim, Ze ziskané informace z dotaznikového Setieni o frekvenci
nakupu mohou byt zkreslené, jelikoZ si spotiebitelé mnohdy ani neuvédomuji, Ze
privatni znacky nakupuji. Velké mnozZstvi téchto znaCek nenese jméno daného ma-
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loobchodniho retézce a na prvni pohled je tézko rozpoznatelné, Ze se jedna o pri-
vatni znacku.

= VELMI CASTO CASTO NEVIM  ® PRILEZITOSTNE NIKDY

Obr. 4 Frekvence nakupu privatnich znacek kategorizovanych dle ceny a kvality
Zdroj: Dotaznikové Setreni, biezen — duben 2017, n=609
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Déle byla testovana nulova hypotéza o neexistenci zavislosti mezi frekvenci naku-
pu prémiovych privatnich znac¢ek a mirou souhlasu s tvrzenim ohledné Urovné
kvality privatnich znacek. Na zakladé zjiSténych hodnot (kontingen¢ni koeficient =
0,3376; p-hodnota =0,0001) byla nulova hypotéza zamitnuta. Lze tvrdit, Ze mezi
proménnymi existuje stiedné silna zavislost.

Celkem 36,97 % spiSe nesouhlasi s tvrzenim: ,Kvalita privdtnich znacek je na
velmi dobré tirovni.“ Naopak 63,03 % respondentd s timto tvrzenim spiSe souhlasi.
Z respondentt, ktefi na skale ohodnotili toto tvrzeni Sesti a vice body, 10,81 % na-
kupuje prémiové privatni znacky velmi cCasto a 24,62 % casto. Z nesouhlasi-
cich respondentq, kteri na skale tvrzeni ohodnotili méné nez Sesti body, nakupuje
prémiové privatni znacky velmi ¢asto pouze 6,90 % a c¢asto 19,81 % dotazanych.

V ramci rozhovora s prodejci bylo zjiStovano, kterd z nabizenych rad privat-
nich znacek je u spotiebitelii nejoblibenéjsi. Jeden z prodejcti uvedl, Ze nejvétsi
oblibé se tési standardni fada potravin privatnich znacek: ,U nds je nejuspésnéjsi
standardni rada privdtnich znacek. Diivodem je cenovd dostupnost oproti jinym re-
tailovym Tretézciim a také mensi Sife sortimentu brandovych znacek v porovndni
s privdatnimi znackami.“ DalSi prodejce poznamenal: ,Nelze rici, kterd z rad privdt-
nich znacek je u spotrebitelii nejoblibenejsi, jelikoZ kazdd z nich pIni svou roli
v marketingovém mixu, tj. ekonomickd rada predstavuje kvalitu za nejnizsi cenu.
Znacka nesouci ndzev naseho retézce predstavuje zase nejvyssi kvalitou postavenou
proti lidriim na trhu.”

4.3.2 Preferované kategorie privatnich znacek

Respondenti v ramci Setreni také uvadéli, které kategorie potravin nakupuji pod
privatnimi znackami nejcastéji. Otazka byla formulovana jako polooteviena a re-
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spondent mohl oznacit vice odpovédi. Z nasledujictho grafu mlZeme vidét, Ze
70,01 % spotiebiteli nakupuje nejcastéji privatni znacky v kategorii mlécnych
vyrobkd. Pricinou velkého uspéchu privatnich znacek v této kategorii mtze byt to,
Ze nakup mléka nevyZaduje vysokou angaZovanost a neni spojen s vysokym rizi-
kem. Jedna se o velmi ¢asto nakupované zboZi, proto spotrebitelé casto hledaji nej-
lepsi cenu a to miiZe byt hlavni divod, proc voli praveé privatni znacku. Spotrebitelé
také velmi casto vyhledavaji privatni znacky ve skupiné trvanlivych vyrobki
(43,72 %), vyrobki z obilovin (28,63 %) a masnych vyrobki (24,60 %). Hloubkové
rozhovory s prodejci potvrdily, Ze privatni znacky mlécnych vyrobki patri mezi
nejoblibenéjsi, jeden z prodejcti také uved], Ze klicové, co do mnozstvi, jsou prodeje
cerstvych vyrobkd.

MLEKO A MLECNE VYROBY
TRVANLIVE VYROBKY
VYROBKY Z OBILOVIN

MASOQ, UZENINY, RYBY
MRAZENE POTRAVINY
OVOCE A ZELENINA

SLADKOSTI A SLANE POCHUTINY

DOCHUCOVADLA
NEALKOHOLICKE NAPOJE
BIOPRODUKTY
ALKOHOLICKE NAPOJE
DETSKA VYZIVA
Obr. 5 Nejcastéji nakupované kategorie privatnich znacek
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen — duben 2017, n=609

Nejméné respondentti (3,41 %) nakupuje privatni znacky v kategorii détské vyzi-
vy. V této kategorii jsou spotiebitelé velmi naroc¢ni a preferuji spiSe ovérené znac-
kové vyrobky. Lidé kladou dlraz na kvalitu a zpracovani surovin, jelikoz chtéji po-
skytnout svym détem to nejlepsi, coz miliZe predstavovat urcitou bariéru pro rist
privatnich znacek v tomto segmentu. V neprospéch privatnich znacek v této kate-
gorii hraje také vysoka marketingova podpora znackovych vyrobki, vysoka dife-
renciace vyrobki a velky pocet inovaci. Privatni znacky nejsou prili§ uspésné také
v kategoriich: alkoholické napoje (4,32 %) ¢i funkéni potraviny (12,61 %), které
zahrnuji bioprodukty, bezlepkové Ci veganské potraviny. | zde maji velmi silnou
pozici znackové vyrobky, které maji své loajalni zakazniky.
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4.3.3 Hlavni mista nakupu privatnich znacek

Seteni ukazalo, Ze spotiebitelé maji v 37,27 % nékolik oblibenych maloobchod-
nich retézcl, jejichz privatni znacky nakupuji. Velké procento tvoii spotrebitelé
(35,63 %), kteri si obchody a jejich privatni znacky vybiraji nahodné podle toho,
kde se aktudlné nachazi. O néco méné respondentli se ztotoznilo s tvrzenim, Ze
maji jeden oblibeny maloobchodni retézec a nakupuji pravidelné pouze jeho pri-
vatni znacky. Privatni znacky jinych maloobchodii pouze vyjimecné. To znaci o vel-
ké loajalité téchto spotiebiteli k danému retézci. VétSina retézci vyuziva
k propagaci svych znacek letaky. Jak lze vycist z prisluSné tabulky, pouze 10,67 %
spotrebitelli nakupuje privatni znacky v tom maloobchodé, ktery aktualné nabizi
vyhodné nabidky v letacich.

Byla prokazana zavislost mezi nakupnim chovanim spotrebitele a vékovou ka-
tegorii (kontingenc¢ni koeficient = 0,3724; p-hodnota = 0,0000). Sila zavislosti je
stredné silna. Mladsi vékové kategorie si vybiraji obchody podle toho, kde se aktu-
alné nachazi. Podle aktualni blizkosti obchodu se tidi 47,50 % spotiebiteld
z vékové kategorie 18 aZ 24 let. Nabidka v letacich je dlilezita spiSe pro spotiebite-
1é starsich vékovych kategorii, celkem 36,11 % spotiebitelti nad 64 let se ridi na-
bidkou v letacich. Nejvérnéjsi skupinu predstavuje kategorie 25 aZ 34 let, z které
20,29 % nakupuje pravidelné privatni znacky pouze jednoho retézce.

Tab.10  Nakupni chovani spotiebitele ve vztahu k privatnim znackam

Tvrzeni Relativni cetnost (%)
Mam nékolik oblibenych maloobchodnich retézcq, jejichZ privatni 37 27

znalky sttidam. ’

Obchody a jejich privatni znacky vybiram nahodné, podle toho, kde se 35 63

aktualné nachazim. '

Mam jeden maloobchodni fetézec a nakupuji pravidelné pouze jeho 1281

privatni znacky. Privatni znacky jinych maloobchodtl pouze vyjimecné. ’

Nakupuji privatni znacky v tom maloobchodé, ktery aktualné nabizi 10.67

vyhodné nabidky v let4cich. '

Zdroj: Dotaznikové Setteni, biezen - duben 2017, n=609

V dotazniku méli respondenti vybrat konkrétni maloobchodni prodejny, jejichZ
privatni znacky nakupuji. U této otazky mohli zvolit libovolny pocet odpovédi. Nej-
Castéji spotrebitelé nakupuji privatni znacky v maloobchodnim retézci Albert
(65,03 %). Méné nez polovina respondentli (46,18 %) uvedla prodejnu Billa a
40,41 % Lidl. Vice nez tretina (37,50 %) respondentii zvolila Penny Market a
34,12 % Coop. Nejméné spotiebitelli nakupuje privatni znacky Tesca (19,19 %),
Kauflandu (20,20 %) a Globusu (23,94 %).
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4.3.4  Preferované privatni znacky

Vramci oteviené otazky byli respondenti poZadani o uvedeni nazvl privatnich
znacek, které znaji a nakupuji. Nebyl jim nabidnut Zadny konkrétni seznam znacek,
tudiZ respondenti uvadéli pouze ty, které si dokazali vybavit. Nejcastéji si vybavili
nazev ekonomické privatni znacky maloobchodniho tetézce Billa. Na pomysiném
druhém misté se umistila privatni znacka mlé¢nych vyrobki - Pilos, prodavana
v prodejnach Lidl. Velka ¢ast vzorku si také vybavila hlavni znacku Kauflandu ( K-
Classic), ktera zastreSuje zboZi ve stiedni cenové hladiné. Kompletni seznam zna-
Cek je uveden v prilohach.

Na zakladé vysledkl lze konstatovat, Ze lidé si spiSe vybavuji znacky, které
jsou nejlevnéjsi v dané kategorii. Ve velmi malé mife se objevily ndzvy prémiovych
a funkcénich privatnich znacek. Spotrebitelé tedy nezaujimaji priliS silny vztah
k témto vyrobkiim a nevytvareji si v této kategorii své oblibence.

Casto byly uvadény privatni znacky Tesco. Vysoké povédomi o této znacce je
dano tim, Ze je Siroce zastoupena v jednotlivych kategoriich potravin v rliznych
Fadach a lze ji snadno identifikovat, jelikoZ kazdy takovy vyrobek nese logo retéz-
ce. I kdyz méli respondenti vypsat konkrétni znacky, necelych 8 % respondentti
uvedlo, Ze nakupuje privatni znacky Lidlu, ale i kdyZ je nakupuji pravidelné, tak si
nedokazi vybavit konkrétni nazvy. 5,09 % respondenti si nedokazalo vybavit do-
konce Z4adnou konkrétni privatni znac¢ku. Casto tuto skute¢nost v dotaznikovém
Setieni komentovali nasledovné: Zena (32 let): ,,Ndzvy privdtnich znacek si bohuZel
nepamatuji, ale vim, Ze nemaji nijak vyrazné obaly.“ MuZz (45 let) ,Primo privdtni
znacky neznam, orientuji se hlavné podle toho, Ze jsou levnéjsi nez znackové vyrob-
ky.“ Toto tvrzeni potvrzuje, Ze stale pro vétSinu spotiebitelt je hlavni divod ve-
douci ke koupi privatnich znacek cena.

Tab.11  Preferované privatni znacky

Pofadi | Znacka Cetnost Pofadi | Znacka Cetnost
1 Clever 150 11 Pikok 40
2 Pilos 105 12 Klasik 38
3 K-Classic 103 13 Vocilka 37
4 Tesco 95 14 Tesco Value 37
5 AH Basic 62 15 Korrekt 36
6 Billa 62 16 Saguaro 32
7 Bluedino 51 17 PENNY 32
8 Albert Quality 49 18 Vocilka 37
9 Tesco Finest 44 19 Nase Bio 27
10 Albert 41 20 Globus 21

Zdroj: Dotaznikové Setteni, biezen - duben 2017, n=609
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4.3.5 Preferované zdroje informaci

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjiStovano, z jakych zdroji respondenti nej¢as-
téji ziskavaji informace o vyrobcich privatnich znacek. Z Setieni vyplynulo, Ze pro
70,19 % spotrebitelli, ktefi nakupuji privatni znacky, jsou hlavnim zdrojem infor-
maci letaky. Velka ¢ast respondentti (39,35 %) hleda informace pfimo v misté pro-
deje, ale i na internetu (27,94 %). Dilezitou roli z hlediska poskytovani informaci
hraje pro 32,88 % respondentii rodina a pratelé.

Kromé toho 21,81 % ziskava informace z tiSténych prostredkl, zejména
z firemnich magazinli. Muzi i Zeny preferuji podobné zdroje informaci. U obou po-
hlavi vitézi letdky a nasledné informace a prezentace v misté prodeje. Z celkového
poctu Zen, 30 % vyhledava informace na internetu, zatimco muzi vyuZzivaji internet
0 néco méné (24 %) Pro privatni znacky je minimalné vyuZivana rozhlasova
(2,39 %), ¢i outdoorova (2,56 %) reklama, proto je logické, Ze tyto zdroje spotiebi-
telé priliS nevyuZzivaji k ziskavani informaci. U této otazky mohli respondenti vy-
brat libovolné mnoZstvi z nabizenych moznosti pripadné doplnit vlastni. Nékteii
uvedli, Ze =ziskavaji informace piimo zobalu dané privatni znacky nebo
z nezavislych spotiebitelskych testii a rliznych poradd, jako je napt. dTest, A dost!

Mezi preferovanymi zdroji informaci a velikosti bydlisté respondenta byly
zjiStény urcité zavislosti. Informace v misté prodeje vyuZivaji ¢astéji lidé z vétSich
mést neZ z mensich (kontingen¢ni koeficient = 0,2462; p-hodnota = 0,0000). Nao-

Vars

3 000 obyvatel (kontingenc¢ni koeficient = 0,2384; p-hodnota = 0,0000).

Vice neZ polovina (53 %) respondentt Zijicich ve méstech nad 100 000 obyva-
tel nejcCastéji ziskava informace v misté prodeje. VSechny ostatni kategorie jako
nepreferovanéjsi zdroj uvedly letaky. Lidé z obci o velikosti 10 001 aZ 50 000 oby-
vatel preferuji jako zdroj informaci rodinu a pratelé pred internetem a reklamou

v misté prodeje. Stejné tak je tomu i u respondentti Zijicich v obci o velikosti 3 001
az 10 000 obyvatel.
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B NAD 100 000 OBYVATEL
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m 3 001-10000 OBYVATEL

POD 3 000 OBYVATEL

53%

74%
)

0,

LETAKY INFORMACE V RODINA A INTERNET TISK TELEVIZE
MISTE PRODEIE PRATELE

Obr. 6 Preferované zdroje informaci*
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen — duben 2017, n=609

4.3.6  Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Cilem dotaznikové Setteni bylo zjistit, jaky vliv maji vybrané faktory na spotrebite-
le pti ndkupu potravin privatnich znacek. Respondenti byli pozadani, aby na dese-
tibodové skale> ohodnotili miru vlivu téchto faktori: cena, kvalita, sloZeni vyrobku,
doporuceni z dvéryhodného zdroje, televizni reklama, vlastni zkuSenost, vystave-
ni produktu v regalech, obal, slevy a akce, vzorek, dostupnost prodejny a nedo-
stupnost oblibené znacky. Miru vlivu faktori mizeme porovnat dle aritmetického
priméru. Na zakladé srovnani Ize rici, Ze vlastni zkuSenost se znackou je faktor,
ktery nejvice plisobi na spotirebitele pfi nakupu privatnich znac¢ek. Maloobchody
by tedy mély dbat zejména na to, aby spotiebitelé méli kladnou zkuSenost
s privatni znackou. Spatna zku$enost by mohla zménit k hor§imu postoj nakupuji-
ctho k retézci jako takovému. O néco mensi roli hraje kvalita nabizeného zbozi a
jeho cena. Naopak nejmensi vliv ma televizni reklama.

4 Procento respondenti Zijici v obci o dané velikosti vyuZivajici dany zdroj informaci
51 = nejméné ovliviiuje az 10 = nejvice ovliviiuje
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Tab. 12  Faktory majici vliv na chovani spottebitele ve vztahu k privatnim znackam

Aritmeticky Smérodatnd
Faktor . . Modus Rozptyl

primér odchylka
Vlastni zkuSenost se znackou 8,45 10 4,47 2,11
Kvalita nabizeného zbozi 8,22 10 4,29 2,07
Cena nabizeného zbozi 7,23 10 7,14 2,67
Dostupnost maloobchodni prodejny | 7,02 10 6,77 2,60
SloZeni produktu 6,92 10 6,38 2,62
Doporuceni z davéryhodného zdroje | 6,41 7 6,95 2,64
Slevy, akce (napft. 2+1) 6,19 8 7,63 2,76
Baleni a design produktu 4,99 5 6,03 2,46
Vystaveni produktu v prodejné 4,72 5 6,76 2,60
Nedostupnost oblibené znacky 4,64 5 6,49 2,55
Vzorek, ochutnavka 3,99 1 7,78 2,79
Televizni reklama 3,05 1 4,39 2,10

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen — duben 2017, n=609

[ z individualnich hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze vlastni zkusenost se znac-
kou je faktor, ktery nejvice ovliviiuje ndkupni chovani spottebitele ve vztahu k pri-
vatnim znackam. Ddale respondenti uvadéli nejcastéji faktory: cena, doporuceni od
znamych a kvalita.
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Obr. 7 Vliv faktort na ndkup potravin privatnich znacek v zavislosti na pohlavi
Zdroj: Dotaznikové Setreni, brezen - duben 2017, n=609

Pokud porovname priimérné hodnoty u Zen a muzii vypozorujeme, Ze u obou po-
hlavi patri k nejvyznamnéjsim faktoriim vlastni zkuSenost se znackou. Hodnoceni
faktori je velmi podobné, 1ze vSak pozorovat mensi odchylky. Slozeni produktu ma
vétsi vyznam u Zen neZ u muzl (kontingen¢ni koeficient = 0,1982; p-
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hodnota = 0,0042). I faktoru cena prisuzuji vétSi vyznam Zeny (kontingencni koe-
ficient = 0,2722; p-hodnota = 0,0000). Dostupnost prodejny hraje témér stejnou
roli. Nejméné muze i Zeny ovliviiuje televizni reklama, vzorky a ochutnavky. Maly
vliv na nakup privatnich znacek ma u obou pohlavi také nedostupnost oblibené
znacky.
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Obr. 8 Vliv faktor( na nakup potravin privatnich znacek v zavislosti na véku respondenta
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen — duben 2017, n=609

Nasledné byly porovnany primérné hodnoty u rtznych vékovych kategorii. Vy-
znamnou zavislost lze pozorovat u faktort: cena, kvalita, sloZeni, doporuceni
z diivéryhodného zdroje, vystaveni produktu v prodejné a vzorek, ochutnavka.
U respondentli mladSich 18 let ma nejvétsi vliv cena. Ostatni vékové kategorie nej-
vice ovliviiuje vlastni zkuSenost se znackou, vétsi vliv ma ve vSech pripadech kvali-
ta neZ cena. Pomér cena/kvalita je casté téma tykajici se privatnich znacek, které
bylo zkoumano i v rdmci rozhovori s obchodnimi fetézci. Prodejce tvrdi: ,Cena a
kvalita tvori jednolity celek, musi byt v souladu. Jen cena bez odpovidajici kvality ne-
funguje, ¢i jen krdatkodobé. To, co musime nasim zdkaznikiim nabidnout je vZdy mix
obojiho, tj. skutecny ,Value for money*“ koncept.“

Slevové akce jsou nejdulezitéjsi pro vékovou kategorii 64 a vice let (kontin-
gencni koeficient = 0,4270; p-hodnota = 0,0000). Dostupnost prodejny nejvice
ovliviiuje respondenty ve véku 18 az 24 let. Faktor sloZeni produktu ma nejvice
vliv na respondenty v kategoriich 25 az 34 let a 55 azZ 64 let. Tento faktor ma mensi
vyznam u okrajovych vékovych kategorii (kontingencni koeficient = 0,4986; p-
hodnota = 0,0000).
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Obr. 9 Vliv faktorti na nakup potravin privatnich znacek v zavislosti na prijmu domacnosti
Zdroj: Dotaznikové Setreni, birezen — duben 2017, n=609

Jisté rozdily byly vypozorovany také u respondentd rozdélenych dle piijmu do-
macnosti. Do grafu nebyl zahrnut prijem nedostatecny, jelikoZz tuto vysi oznacili
v dotaznikovém Setfeni pouze tfi respondenti. Vyznamna zavislost se projevila u
ceny, slozeni produktu, doporuceni z diivéryhodného zdroje, dostupnost prodejny
a nedostupnost oblibené znacky. Cena ma nejvétsi vliv u spottebiteld s nizkym pri-
jmem, naopak u spotiebitell s prijmem vysokym hraje pomérné nizkou roli (kon-
tingenc¢ni koeficient = 0,3792; p-hodnota = 0,0000).

Stejny pripad nastava u faktoru slevova akce, ktery ma vétsi vliv na spotiebi-
tele v horsi finan¢ni situaci. Lidé s nizkym prijmem jsou vice ovliviiovani dostup-
nosti prodejny nez ostatni (kontingen¢ni koeficient = 0,3715; p-hodnota = 0,0000)
Shoda nazorl panovala ohledné kvality, kterou spotiebitelé ve vSech kategoriich
hodnotili v priiméru vice nez osmi body.
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Obr.10  Vliv faktor® na nakup potravin privatnich znacek v zavislosti na vzdélani
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen — duben 2017, n=609

Dle nejvyssiho dosazeného vzdélani lze sledovat odchylky zejména u faktort tele-
vizni reklama a sloZeni produktu. U vysokoskolsky vzdélanych spotiebiteld ma
velky vliv kvalita, zejména sloZeni produktu proddvaného pod privatni znackou,
zatimco u spotrebiteld se zakladnim vzdélanim jsou tyto faktory méné dilezité
(kontingenc¢ni koeficient = 0,3716; p-hodnota = 0,0000) Ve vSech piipadech spo-
tiebitelé oznacili televizni reklamu jako faktor, ktery je nejméné ovliviiuje pri na-
kupu privatnich znacek. Respondenty se zakladnim vzdélanim reklama v priméru
ovlivituje o néco vice neZ vysokoskolsky vzdélané. Vyznamnost faktori ochutnav-
ka, dostupnost prodejny a nedostupnost oblibené znacky hodnoti vSechny katego-
rie pribliZné stejné.

4.3.7 Postoje a preference na trhu s privatnimi znackami

V dotaznikovém Setreni byla zjiStovana mira souhlasu s postoji ohledné privatnich
znacek. U kazdého tvrzeni byly zjiStovany popisné statistiky, jako je aritmeticky
priamér, modus, rozptyl a smérodatna odchylka. Pro méfeni nazord a postojt byla
zvolena Likertova Skala se sudym poctem kategorii 1 az 106. Pokud rozdélime tuto
skalu na dvé poloviny, zjistime, jaka c¢ast spotrebiteld s tvrzenim spiSe nebo na-
prosto souhlasi a jaka ¢ast vzorku tvrzeni spiSe odmita.

6 1 = absolutné nesouhlasim az 10 = absolutné souhlasim
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e Vnimana cena a kvalita

Privatni znacky maloobchodnich fetézct byly dlouho synonymem pro levnéjsi va-
rianty znackovych produktd, nékdy pro uplné nejlevnéjsi zbozi v jejich nabidce.
Dnes uz takto privatni znacky zobecnovat nelze. Nicméné stale pro vice neZ polo-
vinu (57,22 %) respondentd, je nizkd cena hlavni divod, ktery je vede k ndkupu
téchto znacek. To se potvrdilo i v hloubkovych rozhovorech se spotiebiteli. Patnact
respondenti z dvaceti oznacilo za hlavni diivod vedouci k ndkupu privatnich zna-
cek cenu. Ostatni dotazani zminili dobry pomér cena/kvalita, a také to, Ze privatni
znacku nakupuji ndhodné, v pripadé pokud v regale nenaleznou svoji oblibenou
znacku. Tti respondenti v rozhovoru uvedli, Ze nakupuji privatni znacky z diivodu
dobré kvality. VétSina respondentti sdilela nazor, Ze privatni znacky cilené nevy-
hledavaji, ale ani se jejich ndkupu nebrani. Muz (34 let) objasnil sviij diivod nasle-
dovné ,Privatni znacky nakupuji, protoZe zndm silu marketingu. Lidé ,slepé” naku-
puji predrazené znackové zboZi v domnéni, Ze kupuji automaticky kvalitu.“

Velké procento spotiebitelti (63,41 %) souhlasi stim, Ze nakup privatnich
znacek je dobra cesta, jak uSetrit penize. Je nutné se vSak zamyslet nad tim, Ze lev-
néjsi cena privatnich znacek je mnohdy dana i tim, Ze vyrobek je tfeba o desetinu
leh¢i. Celkem 68,31 % také souhlasi s tim, Ze privatni znacky nabizi uspokojivy
pomeér cena/kvalita. Pouze 39,50 % vyjadrilo vy$si miru souhlasu s tim, Ze privatni
znacky jsou urcené pro lidi s niz$imi prijmy. S timto tvrzenim se ztotoZnuji spiSe
muZi neZ Zeny. Priblizné polovina muzi (46,46 %) ohodnotila na $kale toto tvrzeni
Sesti a vice body, u Zen to bylo pouze 36 %.

Vice nez tii Ctvrtiny (76,80 %) respondenti odmitaji tvrzeni, Ze privatni
znacky nakupuji pouze v piipadé zhorseni jejich ekonomického stavu a v dobré
finan¢ni situaci sahaji po znackach vyrobcii. U tohoto tvrzeni je smérodatna od-
chylka nejvyssi (2,87), coZ signalizuje, Ze pravé zde se odpovédi dotazovanych nej-
vice lisily. Z rozhovoru s prodejcem vyplynulo, Ze vybér produktl zavisi na tom,
z jaké prijmové skupiny spotrebitel pochazi. ,Spotrebitelé s vyssim prijmem se za-
méruji na brandové vyrobky, popripadé na privatni znacky vyssi kvality. U spotrebite-
Iti s nizsim prijmem hraji levnéjsi kategorie privdtnich znacek pomérné velkou roli.”

Na zakladé Setfeni byla zamitnuta nulova hypotéza o neexistenci zavislosti
mezi prijmem respondenta a frekvenci ndkupu ekonomickych privatnich znacek,
které predstavuji zpravidla nejlevnéjsi vyrobky v dané kategorii (kontingen¢ni ko-
eficient = 0,3173; p-hodnota = 0,0000). Zavislost 1ze na zakladé prisluSného koefi-
cientu hodnotit jako stfedni. Celkem 57,63 % respondentl s nizkym piijmem na-
kupuje ekonomické privatni znacky velmi ¢asto nebo ¢asto. Zatimco u lidi, ktefi
oznacili sviij prijem jako vysoky, nakupuje ekonomické privatni znacky velmi casto
nebo Casto pouze 21,43 %.

V posledni dobé se mnoha obchodnikiim tspésné dari pozitivné ménit vnima-
ni kvality privatnich znacek u svych zakaznikli a budovat v né davéru. Z nasledujici
tabulky milizeme vycist, Zze 62,4 % respondenti privatnim znackam spise duvéruje,
zatimco 37,6 % respondentti pocituje k privatnim znackam stale nedtivéru. Ukaza-
lo se, Ze privatnim znackdm davéruji vice Zeny nez muzi. Celkem 65,8 % Zen hod-
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notilo toto tvrzeni na skale Sesti body a vice, u muzi tak ucinilo 55,5 % responden-
ta.
Tab. 13  Privatnim znackam ddvéruji

Skala |1 2 3 4 5 Y15 6 7 8 9 10 ¥ 6-10

% |2,2 2,6 3,6 8,0 21,3 376 119 138 182 7,8 10,6 62,4
Zdroj: Dotaznikové Setteni, birezen - duben 2017, n=609

Vramci Setreni byla testovana nulova hypotéza o neexistenci zavislosti mezi po-
hlavim respondenta a dvérou k privatnim znackam (koeficient kontingence =
0,1883; p-hodnota = 0,0103). P-hodnota vysla mensi nez 0,05 a vzhledem k tomu
se nulova hypotéza o nezavislosti mezi pohlavim a diivérou k privatnim zna¢kam
zamita. Existuje tedy zavislost a jeji sila je na zakladé vypocteného koeficientu spi-
Se slaba.

Dlivéryhodna znacka zarucuje urcitou uroven kvality, diky niZ si spokojeni za-
kaznici pristé koupi vyrobek znovu. Vérnost znacce zajistuje maloobchodnim pro-
dejnam predvidatelnost a jistou poptavku. I v individualnich rozhovorech se spo-
trebiteli bylo zjiStovano, zda lidé divéruji privatnim znackdm. Jejich nazory se
znacné odliSovaly. Nékteri spotiebitelé (12 z 20) uvedli, Ze privatnim znackam du-
véruji a nevidi divod, pro¢ kupovat drazsi znackovy vyrobek, kdyz ho Ize nahradit
stejné tak dobrym pod privatni znackou. Osm dotazanych uvedlo, Ze privatnim
znackam nedavéruje na 100 %. Muz (28 let): ,0 privdtnich znackdch mdm
v podvédomi vsugerovdno, Ze jejich kvalita neni takovd jako u neprivdtnich znacek.
Jako plus vidim, Ze je jejich cena niZsi. Proto mdm dojem, Ze privdtni znacky nakupuji
predevsim uZivatelé s velkou spotiebou (nakupuji velké mnoZstvi a Setri na cené). Pak
také socidlné slabsi obyvatelstvo.”

Bylo zjiSténo, Ze 62,7 % respondentid souhlasi s tim, Ze kvalita privatnich zna-
Cek se stale zlepsuje a 63 % spotrebiteli se také priklani k nazoru, ze kvalita pri-
vatnich znacek je na velmi dobré drovni. Stale vice nez jedna tfetina ma o kvalité
privatnich znacek pochybnosti.

Celkem 68,7 % se priklani k tvrzeni, Ze na ¢eském trhu je dostatecna nabidka
privatnich znacek. Dale 47 % dotazanych potvrdilo, Ze pred zakoupenim produktu
porovnava ceny ostatnich znacek s privatnimi znackami. Témér tri ¢tvrtiny (68 %)
preferuji umisténi privatnich znacek vedle znacek vyrobct, coZ umozni snadnéjsi
porovnani cen.

e Vnimané riziko

Témér tii Ctvrtiny (74,6 %) respondentd odmitaji tvrzeni tykajictho se obav, Ze
nakup privatni znac¢ky miize negativné ovlivnit, co si lidé o respondentovi mysli.
Vice neZ polovina (62,4 %) nesouhlasi také s tim, Ze by byl nakup privatnich zna-
Cek riskantni, co se kvality tyce. AvSak 62,4 % se priklani k nazoru, Ze nizka cena
privatnich znacek evokuje pocit, Ze sjejich koupi jsou spojena rizika (napft. jsou
méné dobré pro zdravi). Neceld jedna tretina (31,7 %) si mysli, Ze bezplatné
ochutnavky v misté prodeje by sniZzily nejistotu pti vybéru vyrobkil privatnich zna-
cek. S timto tvrzenim souhlasi spiSe muzi (44,4 %) nez Zeny (34,1 %).
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Dale bylo zjiStovano, zda neexistuje zavislost mezi mirou vnimaného rizika a
frekvenci nakupu privatnich znacek. Na zakladé p-hodnoty se nulova hypotéza za-
mita, tudiZ existuje zavislost mezi frekvenci nakupu potravin privatnich znacek a
mirou vnimaného rizika. Tato zavislost je stredni (kontingenc¢ni koeficient =
0,4338; p-hodnota = 0,0000). Celkem 45,3 % respondentt, ktefi absolutné nesou-
hlasi s tvrzeni (toto tvrzeni ohodnotili na Skale ¢islem 1), Ze nizka cena privatnich
znacek evokuje pocit, Ze s jejich koupi jsou spojena rizika, nakupuje privatni znac-
ky pravidelné. Pouze 28,1 % spotrebiteld, ktefi s timto tvrzenim absolutné souhla-
si, nakupuji privatni znacky v pravidelné frekvenci.

m MAM LEPS/ POCIT Z NAKUPU ZNACKOVYCH VYROBKU, NEZ Z NAKUPU PRIVATNICH ZNACEK
BEZPLATNE OCHUTNAVKY V MISTE PRODEJE, SNiZi MOU NEJISTOTU PRI VYBERU POTRAVIN PRIVATNICH ZNACEK
NiZKA CENA PRIVATNICH ZNACEK VE MNE EVOKUJE POCIT, ZE S JEJICH KOUP[ JSOU SPOJENA RIZIKA
KVALITA PRIVATNICH ZNACEK JE NA VELMI DOBRE UROVNI
H PRIVATNI ZNACKY JSOU URCENY PRO LIDI S NIZSIMI PRIJMY
PRIVATNIM ZNACKAM DUVERUI

ZENY MUZI

Obr.11  Postoje spotiebiteld ve vztahu k privatnim znackam?
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen — duben 2017, n=609

¢ Propagace privatnich znacek

Z Setieni vyplyva, Ze 68,3 % respondentd nesouhlasi s tvrzenim, Ze ma o privatnich
znackach dostatek informaci. Co se tyCe samotné propagace, zde se nazory spotie-
bitelt 1isi. Celkem 40,2 % souhlasi s tim, Ze by privatni zna¢ky mély byt vice propa-
govany. Vice neZ polovina dotazanych se spiSe priklani k opa¢nému nazoru.

7 Procento respondentti, ktefi na Likertové skale vyjadrili miru souhlasu Sesti a vice body (spise
nebo naprosto souhlasi s danym tvrzenim)
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V hloubkovych rozhovorech spotrebitelé uvedli (17 z 20), Ze propagace pri-
vatnich znacek neni dostate¢na. Na druhou stranu chapou, Ze s vy$$imi investicemi
do reklamy mohou privatni znacky prijit o svoji cenovou vyhodu. Muz (34 let) kon-
statoval: ,Prohloubeni marketingu prostrednictvim zvyseni tirovné propagace skrze
televizni reklamu by vétsiné privdtnich znacek spiSe ubliZilo, a to hlavné na cené. Na-
opak se domnivdm, Ze privdtni znacky vytvdri na trhu unikadtni prostredi, které klad-
né podporuje rozhodnuti zdkaznika na zdkladé zkusenosti a kvality pouZitych suro-
vin, spiSe neZ na zdkladé vlivu neustdlého bombardovdni reklamou.”

Dale byla testim podrobena hypotéza o nezavislosti mezi nejvys$Sim dosaZze-
nym vzdélanim a mirou souhlasu s tvrzenim ohledné dostatecné informovanosti
vzhledem k privatnim znac¢kam. Podle p-hodnoty se tato hypotéza zamita. Sila kon-
tingence je stredni (kontingen¢ni koeficient = 0,4076; p-hodnota = 0,0000).

Tab. 14  Privatni znacky by mély byt vice propagovany

Skila |1 2 3 4 5 ¥1-5 6 7 8 9 10 Y6-10

% |5,3 61 87 102 295 598 72 77 99 58 97 402
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen - duben 2017, n=609

V hloubkovych rozhovorech s prodejci bylo zjiStovano, jaké formy propagace vyu-
zZivaji retézce pro své vlastni znacky. Jeden z prodejct uvadi: ,Pro nase privdtni
znacky neni vymezena Zddnd specidlni propagace. Zdkazniky upozorriujeme ve ctr-
ndctidennich letdcich, kdy je vénovdn nabidce akcniho zboZi cca 50% prostor. TaktéZ
existuje mobilni aplikace, v niZ Ize najit recepty, které se sklddaji pouze z vyrobkii
nasich privdtnich znacek.“ 1 druhy prodejce uved], Ze k propagaci privatnich znacek
vyuziva pravidelnou rotaci v letacich, dale jednotnou grafickou prezentaci, ¢i zvy-
raznéni na prodejni ploSe. Zakazniky se snaZi oslovit také prostiednictvim social-
nich siti.
e Obaly

Co se tycCe obali, tak zde se respondenti spiSe priklanéji k tvrzeni, Ze obaly privat-
nich znacek vypadaji levné (53,2 %). Velka c¢ast respondentti (69,7 %) nesouhlasi
s tvrzenim, Ze obaly privatnich znacek vypadaji stejné atraktivné jako u znacko-
vych vyrobkl. Témér 85 % respondentli tvrdi, Ze privatni znacky nejsou vhodné
jako darek. Privatni znacky, prestoZe jsou nékdy az o polovinu levnéjsi, neZ vyrob-
ky znackové, nemusi nutné znamenat nizsi kvalitu. Mnohdy se pod nevabnym oba-
lem skryva naprosto stejny vyrobek, jako vyrobek prodavany pod znackou vyrob-
ce. Vétsina respondentti (78,7 %) se shodla také na tom, Ze na obalech privatnich
znacek by méla byt uvedena informace o skute¢ném vyrobci.
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Tab.15 Na obalech privatnich znacek by méla byt uvedena informace o skute¢ném vyrobci.

Skaila |1 2 3 a4 s ¥1-5 6 7 8 9 10 Y 6-10

% |2,7 09 24 41 11,2 21,3 58 48 12,3 8,9 47,0 78,7
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen - duben 2017, n=609

Pro spotiebitele je zpravidla obtizné zjistit, kdo za konkrétnim produktem vlastné
stoji. Adresa skutecného vyrobce vétSinou chybi a da se zjistit pouze u nékterych
typl potravin. Snadné nenf zjistit ani zemi, ve které se zbozi vyrabi. Povinnost de-
klarovat zemi piivodu se zatim tyka jen omezeného okruhu potravin a jako dobro-
volnou informaci ji uvadi malokdo. O skute¢ného vyrobce potravin privatnich zna-
Cek se v soucasné dobé ve vétsi mife zajima neceld polovina respondentti. Na skale
(1 = viibec se nezajimam o skutecného vyrobce az 10 = velmi se zajimam o skutec¢-
ného vyrobce) 41,6 % dotazanych vyjadrilo sviij zajem o skutecného vyrobce Sesti
a vice body.

[ z hloubkovych rozhovoria vyplynulo, Ze u spotiebiteli nepanuje spokojenost
s obaly privatnich znacek. Osmnact dotazanych se shodlo, Ze obaly privatnich zna-
Cek jsou neatraktivni, nezajimavé a vzbuzuji nedtvéru. Dva spotiebitelé upozornili,
ze u nékterych druhti potravin chybi na obale informace tykajici se skute¢ného
vyrobce. V rozhovorech bylo také nékolikrat zminéno, Ze existuji vyjimky u vyssich
fad privatnich znac¢ek, kde jsou obaly srovnatelné se zna¢kovymi vyrobci. Zena (28
let): ,Obaly privdtnich znacek mi prijdou zvelké Cdsti obycejné, jednoduché
s nezajimavym designem. Existuji vsak i vyjimky.“

e Privatni znacky vs. znacky vyrobcii

V ramci Setreni byl vénovan prostor také srovnani privatnich znacek a znacek vy-
robctli. Cenové rozdily se diky ak¢nim nabidkdm znackového zboZi mnohdy smaza-
vaji. Jedna Ctvrtina spotiebitelt (25,12 %) vnima cenu vétsSiny privatnich znacek
potravinovych produktl jako srovnatelnou v porovnani se znackami vyrobcia ve
stejné kategorii. Stale vSak u vétSiny prevazuje (63,54 %) nazor, Ze privatni znacky
jsou levnéjsi.

U spotrebitelti dochazi ke zlepSovani vnimani kvality privatnich znacek. Vice
nez polovina (64,86 %) spottebitelli si mysli, Ze privatni zna¢ky maji srovnatelnou
kvalitu v porovnani se znackami vyrobcii ve stejné kategorii. To je pravdépodobné
vysledek toho, Ze predni retailefi svoje vlastni zakladni vyrobkové rady neustale
dopliiuji o prémiové a funkéni varianty, které jsou spojeny s vyssi kvalitou.

Existuji vSak i respondenti (20 %), kteri vnimaji privatni znacky jako méné
kvalitni vyrobky v porovnani se znackami vyrobci. Zaroven 58,8 % spotiebiteld
souhlasi s tvrzenim, Ze privatni znacky jsou dobrou alternativou ke znackovym
vyrobkiim. Stale vSak 33,4 % respondentii ma lepsi pocit z ndkupu znackovych
vyrobki nez z nakupu privatnich znacek.
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Tab.16 ~ Mam lepsi pocit z nakupu znackovych vyrobkt nez z nakupu privatnich znacek.

Skila | 1 2 3 4 5 ¥1-5 6 7 8 9 10 Y 6-10

% |17,2 10,2 11,1 55 22,7 66,6 66 58 68 6,8 7,3 33,4
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen - duben 2017, n=609

Vztah spotrebitelli ke znackam privatnim a k znackdm vyrobct byl zkouman také
v ramci hloubkovych rozhovort. Pri vyhodnoceni této otazky byly identifikovany
tii kategorie spotiebitelli na zakladé jejich preferenci: spotiebitelé preferujici
znackové vyrobky, spotiebitelé preferujici privatni znacky a nerozhodni spotiebi-
telé. Objevil se také nazor, Ze volba privatni znacky zavisi na nakupovaném druhu
potraviny. Zena (42 let): ,Pokud si mohu vybrat za stejnou cenu privdtni a neprivdtn{
znacku, radéji sdhnu po neprivdtni znacce. V tyto znacky mdm prosté vétsi diivéru, co
se tycCe sloZeni, nezdvadnosti a kvality obecné. Pokud se jednd o zdkladni suroviny, je
mi to jedno.”

Vice nez polovina dotazanych (12 z 20) védéla, Ze existuji rtizné rady privat-
nich znacek a dokazala je zhodnotit, co se kvality a ceny tyce. Zena (36 let): ,, Pri-
vdtni znacky bych asi nehdzela vsechny do jednoho pytle. Nekteré vyrobky privdtnich
znacek jsou v porddku a predstavuji rovnocenné substituty znackovym vyrobkiim,
existuji vSak i takové, jejiz kvalita je tristni (tim myslim i v rdmci jedné konkrétni pri-
vdtni znacky.”

Dale bylo dokazovano, zda mezi zajmem o skutecného vyrobce privatnich
znacek a vnimanou kvalitou privatnich znacek v porovnani se znackovymi vyrobky
ve stejné kategorii existuje zavislost. (kontingen¢ni koeficient = 0,2482, p-hodnota
= 0,0033). P-hodnota nabyva nizsi hodnoty neZ hladina vyznamnosti «, proto lze
nulovou hypotézu zamitnout. Na zakladé toho lze tvrdit, Ze mezi zdjmem o skutec-
ného vyrobce a vnimanou kvalitou je slaba az stfedni zavislost.
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Tab.17  Preference a postoje spotiebiteli
3 L. Smérodatnd
Tvrzeni Priimér  Modus Rozptyl
odchylka
VNIMANA CENA
Privatni znacky nabizi dobry pomér cena/kvalita. 6,76 5,34 2,31
Nakup privatnich znacek, je dobra cesta, jak usettit penize. 6,64 6,56 2,56
Hlavni divod, pro¢ nakupuji privatni znacky, je jejich nizka
P Putp y.e)e 6,12 5 7,04 2,65
cena.
Pfed zakoupenim produktu porovnavam ceny ostatnich
" R . . 5,49 5 8,23 2,87
znacek s privatnimi znackami.
Privatni znacky jsou urcené pro lidi s nizSimi prijmy. 4,98 5 8,20 2,86
VNIMANA KVALITA
Privatni znacky jsou chutné. 6,67 4,75 2,18
Kvalita privatnich znacek se zlepsuje. 6,54 5,08 2,25
Kvalita privatnich znacek je na velmi vysoké trovni. 6,38 5,07 2,25
Privatni znacky jsou dobrou alternativou k znackovym
, ; 6,26 5 5,70 2,39
vyrobkiim.
SORTIMENT
Na ¢eském trhu je dostate¢na nabidka privatnich znacek,
. . 6,78 7 5,05 2,25
jsem spokojen/a.
VNIMANE RIZIKO
Nizka cena privatnich znacek ve mné evokuje pocit, Ze
s jejich koupi jsou spojena rizika (napf. jsou méné dobré pro | 4,62 5 6,71 2,59
mé zdravi)
Nakup privatnich znacek je riskantni, jelikoz kvalita je
) 4,18 5 5,86 2,42
sporna.
Obavam se toho, Ze nakup privatni znacky mulize negativné
Lo , 3,29 1 6,69 2,59
ovlivnit, co si o mné lidé mysli.
DUVERA, EKONOMICKA SITUACE
Privatnim zna¢kam davéruji. 6,47 5 4,87 2,21
Mam lepsi pocit z nakupu znackovych vyrobki nez z nakupu
bstp P vy P 4,75 5 7,96 2,82
privatnich znacek.
Privatni znacky nakupuji pouze v piipadé zhorseni mého
ekonomického stavu. V dobré finan¢ni situaci nakupuji 3,63 1 6,93 2,63
znacky vyrobci.
OBALY
Na obalech privatnich znac¢ek by méla byt uvedena informace
| 8,00 10 6,16 2,48
o skute¢ném vyrobci.
Obaly privatnich znacek vypadaji levné. 591 5 7,43 2,73
Obaly privatnich znacéek vypadaji stejné dobfre, jako u
yp | ) ypacd ) J 4,61 5 6,69 2,59
znackovych vyrobkd.
Vyrobek privatni znacky je vhodny jako darek. 3,47 1 6,06 2,46
PROPAGACE
Preferuji umisténi privatnich znacek vedle znacek vyrobcti 7,16 10 7,34 2,71
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v jednom regale, abych mohl/a snadnéji porovnavat jejich

ceny.
Privatni znacky by mély byt vice propagovany. 5,57 5 6,15 2,48
Myslim si, Ze bezplatné vzorky a ochutnavky potravin snizi

o i . L . 4,81 5 7,87 2,81
mou nejistotu pti vybéru vyrobki privatnich znacek.
0 privatnich znackdch mam dostatek informaci. 4,69 5 5,67 2,38

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, bfezen - duben 2017, n=609

4.3.8 Preferovana zlepSeni

V dotaznikovém Setfeni byla respondentlim, kteii nakupuji privatni znacky, polo-
Zena také polooteviena otdzka tykajici se moznych zlepSeni, ktera by u nich vedla
k CastéjSimu nakupu privatnich znacek. Respondenti mohli zvolit libovolny pocet
z nabizenych moznosti, pripadné doplnit vlastni. Cilem této otazky bylo zjistit pra-
ni zakaznikl a objevit mozné prilezitosti na zkoumaném trhu. Z Setieni vyplynulo,
Ze vice neZ polovina spotiebitelli (57,58 %) by uvitala vyssi kvalitu. Dale by spo-
trebitelé ocenili rozSifeni sortimentu a vétSi rozmanitost privatnich znacek
v maloobchodnich prodejnach. ZvySeni podpory prodeje by vedlo k ¢astéjSim na-
kuplim privatnich znacek témér u jedné tretiny respondentt (32,37 %). Rizné sle-
vové akce, vérnostni programy ¢i vzorky mohou zvysit objem prodeje privatnich
znacek a ucinit tak nabidku pro zakazniky atraktivné;si.

Tab. 18  ZlepSeni, ktera by u spotrebitell vedla k Castéjsimu nakupu privatnich znacek

Zlepseni fvlbsolutm’ IVZeIativm’

Cetnost Cetnost
Vyssi kvalita 338 57,58%
Rozsireni sortimentu 257 43,78%
Vice informaci o znacce, vyrobci 251 42,76%
Vyssi podpora prodeje (Slevové akce, vérnostni programy, vzorky) 190 32,37%
Atraktivnéjsi obaly 177 30,15%
Niz$i cena 158 26,92%
Vice informaci o procesu zpracovani surovin 145 24,70%
Viditelnéjsi umisténi v prodejné 123 20,95%
Zvyseni propagace 67 11,41%
Garance vraceni penéz v ptipadé nespokojenosti s kvalitou 66 11,24%
Nic jsem spokojen 21 3,58%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, brezen — duben 2017, n=609

Velka ¢ast vzorku (68,3 %) spiSe nesouhlasi s tim, Ze ma o privatnich znackach do-
statek informaci, v diisledku toho by 42,76 % uvitalo vice informaci o znac¢ce a vy-
robci a zaroven 24,7 % spotrebitel vyzaduje vice informaci o procesu zpracovani
surovin.

Z predeslé casti této prace také vyplyva, Ze spotrebitelé nejsou spokojeni se
vzhledem téchto vyrobk, které vypadaji levné a neatraktivné. Pozitivni vliv na
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nakup by pro 30,15 % pfrinesla inovace oballi a celkova zména designu, ktery by
vice odpovidal dnesnim trendlim. V zajmu 20,95 % dotdzanych je viditelnéjsi umis-
téni téchto vyrobkil v prodejné. Okolo 11 % spotrebiteli by pfimeéla k ¢astéjSimu
nakupu sluzba garance vraceni penéz v pripadé nespokojenosti s kvalitou a zvyse-
na propagace. Pouze 3,58 % spotiebitell je spokojeno s privatnimi znackami a nic
by neménilo.

Lidé s vysokosSkolskym vzdélanim by nejvice ocenili zvySeni kvality a vice
informaci o znacce a skuteCném vyrobci. Pro respondenty se zakladnim vzdélanim
nejsou informace o privatnich znackach prilis dilezité, preferuji spise vyssi kvalitu,
atraktivnéjsi obaly a rtizné formy podpory prodeje.

U spotrebiteld, ktefi nikdy nenakupuji privatni znacky, bylo zjistovano, co by
je prfimnélo tyto znacky nakupovat. 40,91 % odpovédélo, Ze zvySeni kvality,
31,81 % kladné doporuceni zdlvéryhodného zdroje, 13,60% zvysSeni
informovanosti, 9,09 % nepresvéd¢i k ndkupu nic a pouze 4,54 % by k ndkupu
privatnich znacek priméla jeSté nizZsi cena.

Z rozhovort se spotiebiteli vyplynulo, Ze za hlavni nedostatky privatnich zna-
¢ek povazuji slabou propagaci, nedostate¢nou kvalitu malo informaci a Spatné oba-
ly. Dotazani doporucuji maloobchodiim se zamérit na vzdélavani spotiebiteld o
této problematice, na zvySovani divéry, zamérit se na reputaci, zlepsit obaly a vidi-
telnéji umistit znacky v prodejné. Muz (34 let) komentoval mozné inovace nasle-
dovné: ,, Privdtni znacky by se vzhledem ke své oblibenosti mohly stdt idedlIni plat-
formou pro vseobecné zvyseni informovanosti o sloZeni produktt, vyrobnich proce-
sech a v pripadé potravin i dopadu konzumace méné kvalitnich potravin na zdravi.
Sortimenty privdtnich znacek vzhledem ke svému gradudlnimu ristu vytvdri idedIni
podminky pro rozvoj zdravé konkurence.”
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Obr.12  Preferovana zlepSeni v zavislosti na nejvy$sim dosazeném vzdélani
Zdroj: Dotaznikové Setreni, bfezen — duben 2017, n=609

4.4 Segmentace spotrebitelt

Cilem segmentace bylo rozclenéni zakazniki do mensich homogennich skupin dle
segmentacnich kritérii. Uvnitt kazdého segmentu jsou spotriebitelé, ktefi maji po-
dobné charakteristiky, jednotlivé segmenty se vSak mezi sebou liSi. Segmentace
spotriebitelli byla provedena pomoci softwaru IBM SPSS Statistics 20 s vyuzitim
dvou krokové shlukové analyzy. Pfi tvorbé segmentl byla otestovana fada seg-
mentacnich kritérii. Postupnym testovanim byla vyrazena geodemograficka krité-
ria, ktera kvalitu segmentd zhorSovala. Naopak jako nejvhodnéjsi Kkritéria se jevila
behavioralni. Data byla ziskavana z otazek typu baterie, které zkoumaly miru vlivu
jednotlivych faktort na nakup privatnich znacek a také miru souhlasu s uvedenymi
tvrzenimi. [ jednotlivé faktory byly ze segmentacnich kritérii vyfazeny a konetna
segmentace je zaloZena pouze na tvrzenich ohledné postojti a preferenci spotiebi-
telli na trhu privatnich znacek. Do modelu vSak nebyla zarazena veskera zkoumana
tvrzeni, jelikoZ néktera byla povaZovana za nevyznamna a sniZovala kvalitu klast-
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ru. Vysledky popisuji, jaké postoje zakaznici zaujimaji vii¢i privatnim znackam,
nejsou zde vSak zohlednéna demograficka kritéria, podle kterych by bylo moZné
jednotlivé skupiny lépe specifikovat. Tato kritéria byla pri tvorbé modelu vyraze-
na, jelikoZ kvalitu segmentu sniZovala. Model byl hodnocen jako stiedné kvalitni.

Tab.19  Segmentace spotrebitelG8

; Diiverivi Nediivérivi
Tvrzeni Lo R
spotrebitelé spotrebitelé

Privatni znacky jsou chutné 7,85 4,78
Kvalita privatnich znacek se stale zlepsSuje 7,69 4,59
Na ¢eském trhu je dostate¢na nabidka privatnich znacek,
. . 7,69 5,06
jsem spokojen
Kvalita privatnich znacek je na velmi dobré tirovni 7,60 4,32
Privatnim znac¢kam diveéruji 7,47 4,78
Nakup privatnich znacek je dobra cesta, jak usetfit penize 7,44 5,29
Privatni znacky jsou dob It ti k ¢kovy

flva nl znacky jsou dobrou alternativou ke znackovym 729 451
vyrobkim

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, biezen — duben 2017, n=609

Segmentace rozdélila respondenty do dvou klastri: divérivi spotiebitelé (62,9 %)
a nediveérivi spotiebitelé (37,1 %). Tyto skupiny se odliSuji mirou vyjadreného
souhlasu kjednotlivym zkoumanym tvrzenim ohledné privatnich znacek. Prvni
Klastr tvori davérivi spotrebitelé, ktefi povazuji aroven kvality privatnich znacek
za vybornou a zaroven souhlasi s tim, Ze kvalita privatnich znacek se neustale zlep-
Suje. Tito spotiebitelé pokladaji privatni znacky za dobrou alternativu ke znacko-
vym vyrobkiim a jsou spokojeni s nabidkou privatnich znacek na ¢eském trhu. Ta-
ké se priklanéji k tvrzeni, Ze vlastni znacky nabizi dobry pomér cena/kvalita a
predstavuji dobrou cestu, jak uSetrit pri ndkupu potravin penize.

Druhou skupinu tvofi spotrebitelé, ktefi nejsou spokojeni s urovni kvality pri-
vatnich znacek a prili$ jim nedavéruji. Primérna mira souhlasu s uvedenymi po-
stoji nabyvd hodnot mensSich neZ 5, Ize tedy konstatovat, Ze tito respondenti
s uvedenymi tvrzenimi spiSe nesouhlasi. Prodejci by se méli zaméfit na tento seg-
ment, pokusit se zménit jeho vnimani kvality privatnich znacek, budovat dtivéru ve
své vyrobky a preménit nedlivérivé respondenty na loajalni zakazniky.

4.5 Srovnani situace ve svété

Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze celkem 68,3 % respondentd sou-
hlasi s tim, Ze privatni znacky nabizi uspokojivy pomér cena/kvalita. Vice neZ po-
lovina (64,86 %) spottebitell si také mysli, Ze privatni znacky maji srovnatelnou
kvalitu v porovnani se znackami vyrobct ve stejné kategorii. Podle agentury Niel-

8 Aritmeticky primér miry souhlasu s uvedenymi tvrzenimi (1 = absolutné nesouhlasim az 10 =
absolutné souhlasim)
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sen vsak tento postoj sdili pouze 33 % ceskych spotiebiteld. Rozdil v ndzorech mi-
Ze byt zapricinén tim, Ze v pribéhu casu dochazi ke zlepSovani kvality. Obchodni
Fetézce neustale inovuji své privatni znacky a pomoci rozsirovani vyssich rad sni-
Zuji vnimané rozdily v kvalité v porovnani se znackovymi vyrobky. I kdyz se
vnimani kvality zlepSuje, vétSimu ristu prodejl privatnich znacek brani soucasna
praxe na maloobchodnim trhu v CR, kde je v porovnani se zapadni Evropou nad-
primérné vysoky podil prodeji zbozi tradi¢nich znacek v akcénich slevach. Za tako-
vé situace ztraci privatni znacky svou cenovou vyhodu a jejich podil na celkovych
prodejich v Ceské republice tedy tolik neroste.

Na tomto grafu lze vidét, Ze nejvice je kvalita privatnich znacek srovnatelna se
znackami vyrobctl v zemich, jako je Nizozemsko, Rakousko, Némecko, ¢i Slovensko.

VETSINA PRIVATNICH ZMACEK MA SROVNATELNOU KVALITU SE ZNACKAMI VYROBCU
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Obr.13  Vnimani kvality privatnich znacek v Evropé?
Zdroj: Nielsen Global Survey of Private Label, Q1 2014 (upraveno)

Na Americkém kontinentu je vhimani kvality podobné. 75 % Americant, 73 % Ka-
nad’anti povazuji privatni znacky za dobrou alternativu k privatnim znackam.
Uspéch privatnich znacek nezavisi pouze na kvalité a na spravném zacileni na
zakazniky, ktefi si uvédomuji své naklady, nybrz zavisi také na socioekonomickych
podminkach. Jednou z nich je loajalita spotrebiteld ke znackam vyrobct. Asijsti
spotiebitelé jsou velmi loajalni ke znackovym vyrobkiim, naptiklad v Indii s timto
tvrzenim souhlasi 69 % spotiebiteldi, ve Vietnamu (62 %) a v Ciné (58 %). V Ceské
republice je tomu naopak. Z vysledkl Setreni vyplynulo, Ze pouze 32 % ma lepsi
pocit zndkupu znackovych vyrobkd nez zndkupu privatnich znacek. Retaileri
v rozvojovych asijskych zemich neinvestuji dostatek usili a finan¢nich prostredk

9 Procento respondentd, ktefi spiSe nebo velmi souhlasi s danym tvrzenim.
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do marketingovych aktivit, diky kterym by zvySovali vhimanou kvalitu svych zna-
cek a tim zménili preference spotiebitelli. Vice neZ polovina (58 %) véri, Ze se vy-
plati nakupovat znackové vyrobky i za vyssi cenu. Témér Sest respondenti z deseti
v Indonésii (59 %), Filipinach (56 %) a Thajsku (58 %) se domniva, Ze riskuji plyt-
vani penéz pii zkousSeni novych znacek. Misto toho uprednostiiuji koupi divéry-
hodnych znacek, které jsou inzerovany v televizi kazdy tyden.

Naopak v Latinské Americe lidé zacinaji preferovat privatni znacky pred znac-
kami vyrobct. Spottebitelé v Latinské Americe se snaZzi snizit vydaje domacnosti
pfechodem na méné ndkladné znacky potravin. 81 % spotiebitelti v Kolumbii a
78 % v Brazilii souhlasi s tim, Ze privatni znacky poskytuji dobrou hodnotu za
utracené penize. Tato situace je velmi podobna vysledkiim i tohoto Setieni, kdy
65 % spotiebiteld v Ceské republice si také mysli, Ze privatni znacky jsou vyhodné.
V Latinské Americe 71 % respondentt tvrdi, Ze by nakupovalo vice privatnich zna-
¢ek, v pripadé $irsi nabidky produktt. V Ceské republice by $irsi sortiment ocenilo
necelych 44 % spotrebiteli. | zde vSak plati stejné pravidlo jako v jinych regionech
a to, Ze prodejci musi spravovat sviij sortiment velmi opatrné, protoze i nékteri
latinskoamericti spotfebitelé jsou znacné loajalni a nechtéji dalsi produkty pod
privatni znackou na ukor svych oblibenych znackovych vyrobki.

Nejhorsi situace je ve statech na Stfednim vychodé s vyjimkou Jizni Afriky.
V Jizni Africe predstavuje trzni podil 18 %, v ostatnich regionech je to okolo pouze
1 %. Divody jsou riazné. Jednim z nich je dominance znackovych vyrobki a nedo-
statené vyvinuty maloobchodni trh. Znacky maji v této oblasti dlouhé dédictvi,
zatimco privatni znacky bojuji s nizkym povédomim a divérou. Vice nez polovina
respondentd v Egypté (56 %) a v Pakistanu (60 %) souhlasi s tim, Ze p¥i nakupu
potravin je loajalni vii¢i znackam vyrobct (Nielsen.com, 2014)

4.6 Doporuceni pro maloobchody

Privatni znacky potravin jsou vyrabény velkymi vyrobci na zakladé smlouvy s pro-
dejcem a jeho pozadavkd, ale celda marketingova strategie je utvarena prodejcem.
Proto budou navrhnutd marketingova doporuceni smérovat pravé k maloobchod-
nim prodejnam. Doporuceni se budou tykat vSech sloZzek marketingového mixu a
to: produktu, ceny, propagace i distribuce.

Pro maloobchody predstavuji vlastni znaCky nejen nastroj pro zvysSeni podni-
katelského uspéchu, rozsireni nabidky, posileni image, ale také moZnost rozhodo-
vat o vlastni cenové politice a dosahovat vysSich marZzi. Maloobchody mohou zadat
vyrobu svych vlastnich znacek riiznym firmam. Dilezité je v prvni fadé naleznout
vyrobce, ktery bude spliiovat kritéria jakosti i kvality a bude dodrZovat veskeré
stanovené podminky (cena, dodavkovy cyklus, dodavky az do skladu...). Obchodni
Fetézec ruci za kvalitu zboZi svym jménem, proto peclivé vybérové rizeni je zaklad
uspéchu. Spolehlivi vyrobni partneri jsou obrovskym prinosem, v opa¢ném pripa-
dé muze dojit k poSkozeni nejen spotiebitele, ale i celého tetézce, ktery je sdm
v pozici zakaznika.
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Znackové vyrobky se pokouseji udrZet si podil prostrednictvim agresivnich
cenovych akci a hlubokym diskontovanim, coz zuZilo cenovy rozdil oproti privat-
nim znackam. Dlouhodoby tspéch v dneSni dobé bude vyZadovat vice neZ jen agre-
sivni cenovou politiku. Kvalitu povaZzuje vétSina spotrebitelli za vyznamny faktor,
ktery ovliviiuje jejich ndkupni chovani ve vztahu Kk privatnim znackam. Diiraz je
kladen zejména na sloZeni produktu. V tomto ohledu se ndkupni chovani zménilo,
jelikoZz v minulosti dspéch privatnich znacek spocival v nabidnuti ,low-cost” alter-
nativy ke znackovym vyrobkim, dnes vSak zavisi na zvySené kvalité.

Prodejci by méli budovat uznani za své vyrobky tim, Ze budou produkovat
standardni a prvotiidni nabidku na vSech cenovych trovnich, coZ povede k lepsi
konkurenceschopnosti. Pro vétSinu c¢eskych spotiebitell s niz§im ptijmem je stale
klicovym faktorem cena, proto je nutnosti ponechat v sortimentu zakladni rady,
tzv. cenové bojovniky. Tyto skupiny negeneruji Fetézciim prilis velké zisky, nicmé-
né lze dosahnout vysSiho obratu a uspor z vysokého objemu prodeje. Prémiové
Fady jsou zvlast hodnotné, nebot umoziuji prodejcim nabizet polozKky, které nee-
xistuji nikde jinde. Tim lze dosahnout zvysené diferenciace, pritaZlivosti privatni
znacky a utuzeni loajality. Stale existuje rada spotrebitelti, ktefi vnimaji privatni
znacky jako méné kvalitni vyrobky. Prodejci by méli nadale rozsSirovat prémiovy
segment, coZ povede ke zlepSovani drovné kvality tim, Ze se zmens$i vnimané rozdi-
ly v kvalité v porovnani se znackovymi vyrobky. Prémiové privatni znacky jsou
konkurenceschopnéjsi nejen z hlediska jiz zminéné kvality, ale i diky atraktivnéj-
$imu baleni a naro¢néjSim propagacnim strategiim nez v pripadé klasickych pri-
vatnich znacek s nizkou cenou.

[ kdyZ dle tohoto Setfeni nepriSel prémiovym a funk¢nim privatnim znac¢kam
Cesky spotrebitel zatim na chut. S rostoucim zajmem o zdravi Zivotni styl, jejich
vyznam poroste. Proto by méli prodejci zvaZzit prodej fitness, bio ¢i veganskych
vyrobkii pod privatnimi znackami. Tyto kategorie piedstavuji pilife, na kterych
maloobchodni fetézce mohou stavét svou image. Diky rozSifovani fad téchto alter-
nativnich potravin mohou dosahnout velmi pozitivniho hodnoceni ze stran zakaz-
nik. Dilezité je v komunikaci poukazat na prospésnost téchto produktti a zdtraz-
nit vyhody oproti konkurenci.

Pti tvorbé privatnich znacek je diilezita jednoducha a jasna koncepce. Prodej-
ci se traditné zaméruji spiSe na ,me-too“ strategii zaloZenou na napodobeni
uspésnych vyrobki na trhu pti co nejlevnéjsi vyrobé, aby byla konkurencni vyhoda
realizovana cenou. Prodejci by spise méli prevzit roli viidce, zvolit pristup znacko-
vého vyrobce a snazit se se né¢im odlisit. Vys$si pridand hodnota miize spocivat
v originalni recepture, vuvedeni zemé ptvodu surovin, poskytnuti informaci o
zpusobu jejich zpracovani, ¢i v dirazu na realizaci privatnich znacek v rezii Ces-
kych vyrobct. Privatni znacky by mohl byt spojeny s inovativnimi novymi vyrob-
nimi metodami a pristupy, které doposud nevyuzily znacky vyrobct. Tyto skutec-
nosti by se mély objevovat na obalech produktu, pripadné v komunikaci se spotre-
biteli.

Velkym nedostatkem privatnich znacek jsou jejich obaly a celkovy design.
Model nejnizsi ceny a Spatné obaly prispivaji k tomu, Ze si lidé mysli, Ze kvalita
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téchto vyrobki nenf dobra. I kdyz se jedna o vyrobky nejnizsich fad, kde hraji niz-
ké naklady klicovou roli a vzhled vyrobku je aZ na druhém misté, ndklady na zmo-
dernizovani a sjednoceni oballi téchto znacek nebudou zas az tak vysoké,
v porovnani s usSlym ziskem, ktery by mohly retézce generovat. VétSina dotazanych
neni spokojena s tim, Ze na obalu neni uveden skute¢ny vyrobce, coZ by méli pro-
dejci napravit. Na obalech by mély byt uvedeny vSechny podstatné informace, dob-
Ie Citelné i pro starsi vékové kategorie. Obaly prispivaji ke zlepSovani vnimani kva-
lity produktu a zvySuji atraktivitu vzhledem k nabidce konkurence. Vizualni odli-
Seni pomaha na prvni pohled upoutat pozornost potencialniho zakaznika a udrzet
znacku v jeho mysli. Obal se tak miZe stat trvalym nosi¢em propagace.

U prémiovych privatnich znacek, jez jsou postaveny proti lidrim na trhu, a
které nakupuji lidé s vyssimi prijmy, ktefi preferuji kvalitu nad cenou, se nabizi
vyuziti atraktivnéjsich obali. Dlraz by mél byt kladen na hlavné na praktické zpra-
covani (napt. konzumace za pochodu/na cestach) a funk¢nost (napft. znovu uzavi-
ratelné obaly). Prodejci by mohli vyuzivat také obaly s pridanou hodnotou, napii-
klad tzv. ,zelené obaly“, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostredi. Dllezité jsou
také spravné zvolené barvy. Obaly vysSich rad privatnich znacek by mohly byt
v Cerné, Ci zlaté barvé, které evokuji prémiové a kvalitni zbozi. Vytvorenim special-
nich darkovych sad lze dosahnout toho, Ze spotfebitelé za¢nou nakupovat privatni
znacky i k riznym prileZitostem a nejen pro vlastni spotirebu.

Dilezité je prostudovat produkty napii¢ trhem, resit s vyrobcem znackové
inovace, design, vlastnosti produktu a premyslet dopredu jaké inovace uvedou nej-
vétsi konkurenti v dané kategorii. Je dileZité odhalovat neuspokojené potireby spo-
tirebitelli a nabizet jim vhodna feSeni. Prodejci s vyrobci by méli zvazit, do kterych
kategorii zaradit privatni znacky. Obecné jsou privatni znacky UspéSné u zboZi,
které nevyzaduje vysokou angaZovanost a neni spojeno svysokym rizikem.
V kategoriich, kde spotrebitelé nevnimaji vyznamné rozdily v porovnani se znac-
kovymi vyrobky, jsou méné loajalni a pti ndkupu hledaji nejlepsi cenu. Vysoka cit-
livost na cenu je spojena s tim, Ze se jedna o velmi ¢asto nakupované zboZi. Pri sta-
novovani cen privatnich se musi maloobchodnici rozhodnout, zda chtéji vyvinout
privatni znacku jako prémiovou nebo jak substitut ke znackovym vyrobkiim.

Starsi a silné znacky stale dominuji v nékterych kategoriich, coZ vytvari pre-
kazku ristu privatnich znacek. Prikladem miiZe byt kategorie détské vyzivy, ktera
neni dle Setreni ptiliS ispésnd. V tomto segmentu je dilezité, aby narocni zakaznici
privatni znacce divérovali, nebot péce o dité je velmi citlivé a naro¢né téma. Zde
by prodejci méli dbat na vysokou kvalitu a maximalné prirodni sloZeni. Dbat také
na obaly, které by mély byt co nejvice praktické a odpovidat dneSnim trendim
(napf. znovu uzaviratelné plastové sacky, kdy déti nepotrebuji 1zicku a produkt tak
lze snadno konzumovat venku, na vyletech). Prodejci by méli sledovat konkurenci
a zamérit se hlavné na kvalitni nutricné vyvazené sloZeni a vyhody prezentovat
mezi spotiebitele, prevazné matkam na materské dovolené prostrednictvim online
komunikace. V komunikaci by se méla objevovat hesla, jako jsou: bez chemickych
uprav, bez konzervacnich latek, bez barviv, bez cukru, v bio kvalité. Pro sniZeni
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vnimaného rizika lze nabizet sluzbu typu garance vraceni penéz v pripadé nespo-
kojeni s kvalitou zakoupené privatni znacky.

Privatni znacky sice prinaseji vyssi marzi, ale obvykle prichazeji na ukor ma-
lych a stfedné velkych znackovych vyrobki. I kdyZ by necela polovina respondentti
uvitala zlepseni ve formé rozsifeni sortimentu privatnich znacek, maloobchody
musi usilovat o spravnou skladbu zbozi v regalech a nejen o Sirsi sortiment vlast-
nich znacek. Odstranéni priliS mnoha silnych znacek z pultii mtliZe vést k odchodu
spotrebiteli ke konkurenci. Maloobchodnici se tedy musi rozhodnout o optimal-
nim mixu privatnich znacek a znacek vyrobcii. Nékteii odbornici tvrdi, Zze 50%
hranice je prirozenou limitou, kterou by objem vyrobkl nabizenych pod privatni
znaCkou nemél prekrocit, nebot nékteri spotrebitelé davaji prednost urcitym
znackovym vyrobkiim a mnohé vyrobkové kategorie neni moZné nebo zajimavé
pod znackou obchodnika prodavat (Keller, Kotler, 2013).

Ani privatni znacky se neobejdou bez propagace. Hlavnim cilem propagac¢nich
Cinnosti by mélo byt zvyseni povédomi o privatnich znac¢kach a také zvysSeni in-
formovanosti o jejich vyhodach. Vedle etablovanych faktort, jako je cena a kvalita,
hraji dilezitou roli také nékteré dalsi faktory majici vliv na ndkupni chovani, kte-
rym musi byt vénovana pozornost ze strany prodejcii a sice: vlastni zkuSenost se
znackou a doporuceni z diivéryhodného zdroje. Maloobchodnici by se proto méli
zameérit na vyvolani pozitivnich emoci u spotrebitelli ve spojeni s témito znackami.
Velka cast spotrebitelli by uvitala vice informaci o privatnich znackach, konkrétné
o skute¢ném vyrobci, ptivodu surovin i jejich zpracovani. Zaroven také respondenti
uvedli, Ze nejcastéji zjistuji informace v letacich a ptimo v prodejné.

Propagace je pro maloobchodniky obtiZnga, v pripadé pokud se snaZzi udrzet
nizkou cenovou hladinu svych znacek. Prohloubeni marketingu prostrednictvim
zvySeni Urovné propagace skrze televizni reklamu by vétsiné privatnich znacek
pouze ubliZilo, a to hlavné na cené. Resenim by mohla byt reklama na cely obchod-
ni Fetézec a v ramci ni zminén{ probihajici akce na privatni znacky. Nejefektivné;jsi
cestu s pomérné nizkymi naklady vSak predstavuje reklama v misté prodeje. Ko-
munikace v misté prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosahuje na zakaz-
nika v momentu rozhodovani o ndkupu produktu nebo znacky. Prodejci by tedy
meéli sdélovat vice informaci prostirednictvim POS prostredka.

Stale vétsi vyznam ma také podpora prodeje. Necela jedna tretina responden-
th si mysli, Ze bezplatné ochutnavky v misté prodeje by snizily nejistotu pti vybéru
potravin privatnich znacek. V neustale rostoucim konkurenénim prostredi, kdy pro
retézce neni snadné odliSit své znacky, je velmi slozité upoutat zakaznikovu po-
zornost. Ochutnavky zdarma jsou idedlnim podplirnym nastrojem pro vyvolani
zajmu, pro vyzkouSeni produktu a k ziskani pozitivni zkuSenosti s privatni znac-
kou. Hraji také dileZitou roli pii seznamovani s novinkami na trhu. Velmi efektivni
je spojeni ochutnavky a prezentace v misté prodeje s dalSimi akcemi (slevy, 2+1,
nova baleni...). DalSi mozZnosti podpory prodeje jsou bezplatné vzorky. Vzorky
predstavuji prostredky na podporu vnimané kvality s vyuZitim pomérné nizkych
nakladt. Vzorky by mély byt nabizeny tém, ktefi nakoupili konkurenc¢ni produkt
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pod znackou vyrobce. Tim by se spotrebitelé seznamili s levnéjsi alternativou, coZz
miiZe mit vliv na spotiebitelovi preference.

Podstatnou roli hraje také vizualni merchandising. Maloobchodnici musi zajis-
tit, aby jejich privatni znacky mély prominentni vystaveni v obchodé, ¢imz se zvy-
Suje expozice a pravdépodobnost, Ze si zakaznici daného vyrobku vSimnou. Véno-
vat dostate¢ny prostor v regalech by méli hlavné privatnim znackam vysSich rad.
Naopak u ekonomickych tfad neni nutné, aby supermarkety zobrazovaly své pri-
vatni znacky na vyznamnych mistech v obchodé a v regalech. Misto toho ma vétsi
smysl v urovni o¢i umistit oblibené znackové vyrobky, zatimco privatni znacky
mohou byt vystaveny na nizSich Urovnich nebo na méné atraktivnich mistech
vramci obchodu, protoZze spotrebitelé, kteri pri nakupovani aktivné vyhledavaji
nejnizsi cenu, budou pravdépodobné vyhledavat nejlevnéjsi znacku bez ohledu na
jeji umisténi.

Z Setreni vyplyva, Ze CeSti spotrebitelé preferuji umisténi privatnich znacek
vedle znacek vyrobct, aby mohli snadnéji porovnavat jejich ceny. Maloobchodnici
by proto méli vytvaret integrované regaly, které budou slouZit k zobrazeni vyrob-
kit bok po boku. Obchodnici musi také zajistit, aby privatni znacky byly neustale
k dispozici, aby spottebitelé neméli moznost odloZit ndkup nebo vybrat si vyrobek
od konkuren¢ni znacky. Musi zachovat dobry dojem, poskytnout lepsi servis po
celou dobu nakupu a tim udrzovat dobrou firemni image.

V nejvétsi mire jsou pro propagaci privatnich znacek vyuzivany akéni letaky,
kde je zdlGrazinovana hlavné jejich nizka cena. Ostatni informace jsou vsak vétSinou
opomijeny. Soucasti letaki by mély byt i dalsi informace, které by vedly spotiebite-
le k ndkupu potravin pod privatnimi znackami. Mély by byt vyzdvihovany vyhody
(origindlni receptura, vyjimec¢ny obal, ocenéni ziskana ve spotrebitelskych testech)
danych produktli, aby mohl spotiebitel 1épe ocenit pridanou hodnotu. Soucasti
letakti by mohly byt recepty vyuzivajici surovin privatnich znacek. U fotografii vy-
robkl lze uvést loga, coz by vedlo k vyssi zapamatovatelnosti privatnich znacek.
Jako vhodné se jevi vénovat znackam alespon pul strany v letdku, kde budou uve-
deny blizsi informace napftiklad o vybéru vyrobct, pribéhy ze zakulisi, informace o
procesu zpracovani surovin, vyvoji privatnich znacek s odkazem na webové stran-
ky s dalsimi detailnéjSimi informacemi. Letaky uZ jsou vSak v dneSni dobé pomérné
zastaralou formou propagace, prodejci by méli vyuzivat také modernéjsi formy:
product placement (ukazani praktického vyuZiti produktu, napt. v receptu), vyuZi-
vani mobilnich aplikaci a v neposledni radé aktivné vyuZivat internetové zdroje.

Celkové internet a socialni sité, mohou prispivat k osvété, navysit davéru a
poskytnout vice informaci. Proto by mél byt privatnim znackdm vénovan dostatec-
ny prostor na webovych strankach i socidlnich sitich retézcl. Internet miize po-
slouzit také jako nastroj pro provadéni online priizkumt, kde spottebitelé zvoli své
oblibené produkty, at uZ mezi narodnimi nebo privatnimi znackami. Produkty,
které ziskaji dobré ohodnoceni, mohou byt pak v misté prodeje oznaCeny urcitym
heslem, které u spotrebitele navodi pocit, Ze se jedna o oblibeny a vyzkouSeny pro-
dukt.
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Diilezitou roli pro spotiebitele hraje vlastni zkuSenost se znackou. Podpoieni
kladné zkuSenosti a nasledného pozitivniho WOM mohou fetézce docilit vytvare-
nim mikrostranek, kde budou probihat soutéze, nebo moznost testovani produktt
privatnich znacek. Firmy mohou rozesilat zdarma vzorky potravin privatnich zna-
cek vCetné informacnich letdki. Atraktivitu testovani a zvySeni dosahu lze dosah-
nout zapojenim influencert (food blogerti). Tento typ propagace je spiSe vhodny
pro vyssi fady privatnich znacek. Navazanim i jinych forem spoluprace s blogery a
youtubery (napft. barter), ktefi se zabyvaji gastronomii, 1ze ovlivnit nazor spotrebi-
tele, zvysit povédomi o znacce a také zvysit prodejnost vlastnich vyrobkl. Blogefi
se mohou na svych strankach podélit o zajimavé recepty piipadné doporucit i kon-
krétni produkty.

Slepé chut'ové testy (,blind taste tests“) mohou byt dalsSim prostiedkem ve-
douci k vyzkousSeni privatni znacky. Slepé testy predstavuji chutové srovnani pri-
vatnich znacek a znacek vyrobcii. Nehraji zde zadnou roli predsudky o urcité znac-
ce. Jejich hlavnim cilem je piresvédcit nedlivéiivého spotiebitele o dostatecné kvali-
té privatnich znacek a ujiSténi téch spottebitelt, ktefi maji jiz v tomto ohledu ptiz-
nivé presvédCeni. Jejich dalSim cilem je poukdzat na srovnatelnou kvalitu
v porovnani s dobi'e zndmymi znackami vyrobci. Prostiednictvim téchto testl Ize
oslovit i spotrebitele, ktefi by sami privatni znacku za normalnich okolnosti nevy-
zkousSeli. Vysledky téchto testii mohou byt nasledné pouzity jako zaklad pro dalsi
komunikaci se spotiebiteli. Tyto testy mohou také poslouzit k ziskani informaci o
preferencich zakaznikd na dané zbozi. Lze je vyuzit i pti tvorbé novych produktt.
Na zakladé testovani dvojice vyrobki (privatni a neprivatni znacky) by spotiebite-
1é ohodnotili zakladni parametry na dané skale - vzhled, chut, vling, textura a cel-
kovy dojem. Timto dostanou spotrebitelé moZnost zapojit se do tvorby vyrobku.
Na zakladé vysledkd miiZe byt upravena receptura.
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5 Diskuse

Tato diplomova prace prinasi nové poznatky ohledné chovani spotrebitelii ve
vztahu k privatnim znackdm. K naplnéni cila byly vyuzivany primarni a sekundarni
zdroje informaci. Pro sezndmeni se s prostfedim a podstatou problému byla vy-
pracovana orienta¢ni analyza, pro kterou byly vyuzity prevazné sekundarni zdroje
informaci vyzkumnych agentur Nielsen a GfK Czech. Kompletn{ studie téchto agen-
tur jsou vsak velmi finan¢né nakladné, z tohoto dlivodu je v této praci vychazeno
pouze z riiznych volné dostupnych reportd, tiskovych zprav a ¢lankd, coz znemoz-
nilo detailnéjsi proniknuti do problematiky.

Pro ziskani primarnich dat byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalita-
tivniho Setfeni. Kvantitativni Setfeni probihalo pomoci dotaznikového Setieni na
tizemi Ceské republiky. Vramci Setfeni byla nékolikrat respondenty negativné
zhodnocena délka a narocnost dotazniku. Tato situace byla zfejmé dana tim, Ze
dotaznik obsahoval fadu otazek typu baterie zkoumajici postoje spotiebiteld, které
vyzaduji vyssi pozornost a jsou i asové naroc¢néjsi. Délka dotazniku a nizka zainte-
resovanost k tématu mohla odradit respondenty od jeho dokonceni a tim bylo do-
sazeno nizstho poctu celkovych ziskanych odpovédi.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo nejvice respondenti z nizsich vékovych
kategorii. Dlivodem prevahy nad star$Simi respondenty mohlo byt to, Ze dotaznik
byl distribuovan predevsim prostrednictvim internetu a socidlnich siti. Vyssi véko-
vé kategorie byly dotazovany papirovou formou dotazniku. Setfeni se celkem zu-
Castnilo 638 respondenti. Vzhledem k nékterym chybéjicim dajim bylo nutné 29
dotazniki vyradit. VSechny netplné dotazniky pochazely ze dvou nejvyssich véko-
vych kategorii, coz v celkovém poctu snizilo pocet fadné vyplnénych formulari,
s kterymi se nasledné pracovalo pri vyhodnocovani. Snahou bylo ziskat reprezen-
tativni vzorek, cehoZ bohuZel nebylo dosaZeno, jelikoZ nebylo ziskdno dostate¢né
mnoZstvi respondentii z okrajovych vékovych kategorii.

V celkovém vzorku bylo zastoupeno vice Zen neZ muzu. Tato situace miiZe byt
dana tim, Ze Zeny ochotnéji pristupuji k vypliiovani dotazniki, zajistuji ve vétsi
miie ndkup potravin do domacnosti nez muzi a vice se zajimaji o problematiku
privatnich znacek. Nejvice respondentli pochazi z Pardubického kraje (34,48 %).
Vyznamné zastoupeni maji také Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky kraj a Kraj Vy-
socina. Nabidka maloobchodnich prodejen je v soucCasnosti ve vSech krajich velmi
podobna, lze konstatovat, Ze nakupni chovani spotiebiteld ve vztahu k privatnim
znackam se napric kraji priliS nelisi.

Dal8i problém nastal v pripadé realizace individualnich hloubkovych rozhovo-
ri s prodejci privatnich znacek. Za kvalitu, obaly i propagaci zboZi zodpovida sa-
motny obchodni retézec, proto by bylo zajimavé sledovat problematiku privatnich
znacek z druhého pohledu. Bohuzel vsak vétsina oslovenych prodejct odmitla po-
skytnout informace ohledné preferenci zakazniki a jejich ndkupniho rozhodovani,
a to ani pro akademické ucely. Celkové Ize tedy brat vysledky hloubkovych rozho-
vorl s prodejci i spottebiteli jako doplnék kvantitativniho Setieni.
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Na zakladé vysledki tohoto Setfeni byla formulovana obecna doporucent, kte-
ra by mohla byt aplikovana na jakykoli subjekt plisobici na tomto trhu. Vysledky
této prace mohou byt vyuZity jako zdroj informaci o chovani spotrebitele ve vztahu
k privatnim znac¢kam, konkrétné o faktorech ovlivitujici nakupni chovani, o posto-
jich a preferencich spotiebitele. V ramci dalSiho rozsifeni této prace existuje pro-
stor pro realizaci vétSiho mnoZzstvi individualnich hloubkovych rozhovora se spo-
trebiteli i prodejci. Zaroven by bylo pfinosné nahlédnout na tuto problematiku ta-
ké z pohledu vyrobct privatnich znacek.
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6 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo identifikovat faktory, které ovliviiuji spo-
trebitele pri koupi potravin privatnich znacek. Dil¢im cilem prace bylo zjistit a po-
psat postoje spotiebiteld k privatnim znackdm a urcit preference spotiebitele na
trhu privatnich znacek. Na zakladé ziskanych poznatki byla provedena segmenta-
ce a vyslovena marketingova doporuceni pro maloobchodni fetézce.

Vlastni prace byla zapocata sekundarni analyzou vychazejici prevazné ze stu-
dii spolecnosti Nielsen a GfK Czech. Bylo zjiSténo, Ze obliba privatnich znacek
v Ceské republice neustale roste. V lotiském roce dosahl podil vydajii domacnosti
za privatni znacky Fetézci na 20,9 %. I presto je pozice privatnich znacek v Ceské
republice v porovnani se staty zapadni Evropy slabsi. Mezi hlavni divody patii
nizsi koncentrace moderniho trhu a stale silny tradi¢ni trh, nadpriimérna promoc-
ni aktivita znackovych vyrobki a také nizsi podil diskontnich retézc.

Privatni znac¢ky vedou v Ceské republice predev$im v diskontnich Fetézcich,
kde vramci potravinového koSe dosahuji priimérného podilu na trzbach 38 %.
Vitézi v komoditnich kategoriich, kde spotrebitelé nevnimaji vyznamné rozdily
mezi vyrobky, a kde maji znac¢ky nizkou hodnotu, v kategoriich vysoce senzitivnich
na cenu s minimalnim poctem inovaci a s vysokou frekvenci nakupu. Studie také
potvrzuji, Ze Cesti spotiebitelé vnimaji privatni znacky jako dobrou alternativu pro
usporny nakup a vnimaji je jako dobrou hodnotu za své penize. Stale vsak existuje
velké mnozstvi spotiebiteld, ktefi upiednostiuji znackové vyrobky.

Nasledné byla strucné charakterizovana nabidka privatnich znacek nejvétsich
ceskych obchodnich retézcli. Bylo zjisténo, Ze podil privatnich znacek na celkové
nabidce obchodnich fetézct se lisi. Privatni znacky u spolecnosti Lidl tvoii praktic-
ky cely sortiment (80 %), jiné Fetézce vyuzivaji privatni znacky jako levnéjsi alter-
nativu k znackovym vyrobkim (Albert, Tesco) nebo je vedou jako doplnék (Glo-
bus). Mezi znackami jednoho fetézce existuji vyznamné rozdily. U vétSiny obchod-
nich fetézcli v Ceské republice mohou spottebitelé naleznout tii zakladni Fady od-
stupniované dle cenové hladiny a kvality zboZi. Tento zadkladni systém je casto do-
plitovan funkénimi privatnimi znackami, pod kterymi jsou prodavany biopotravi-
ny, veganské a vegetarianské vyrobky, ¢i potraviny pro spotiebitele trpici potravi-
novou intoleranci. Opacny typ znackové struktury predstavuji retézce Penny Mar-
ket a Kaufland, u kterych existuje pouze jedna hlavni privatni znacka, ktera za-
stresSuje zakladni zboZi ve stfedni cenové hladinég, a vedle ni existuji specializované
znacky pro jednotlivé druhy sortimentu.

Primarni data byla ziskana kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni.
Bylo zjiSténo, Ze lidé z niZsich prijmovych skupin nakupuji privatni znacky opako-
vané v pravidelnych intervalech, zatimco lidé s vysokym prijmem je nakupuji pou-
ze obcas. Spotiebitelé nejcastéji nakupuji privatni znacky v kategorii mlécnych vy-
robkl. Naopak nejméné uspésné kategorie predstavuji détska vyziva a alkoholické
napoje, kde v neprospéch privatnich znacek hraje vysoka marketingova podpora
znacek vyrobci, vysoka diferenciace vyrobki a velky pocet inovaci.
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VétSina spotiebitelli uvedla, Ze ma nékolik oblibenych obchodnich fetézct, je-
jichZ privatni znacky stiida. Nejvice preferovanymi retézci jsou Albert a Billa a nej-
preferovanéjsi privatni znackou je Clever. Nejcastéji spotrebitelé ziskavaji infor-
mace o privatnich znackach z akénich letdki a také primo v misté prodeje. Spotie-
bitele nejvice ovliviiuje pti ndkupu privatnich znacek vlastni zkuSenost se znackou.
O néco mensi roli hraje kvalita nabizeného zboZi a jeho cena. SloZeni produktu a
kvalita ma vétsi vyznam u Zen neZ u muZzi. Tyto dva faktory vice ovliviiuji vysoko-
Skolsky vzdélané spotiebitele. Slevové akce jsou nejdlleZzitéjSi pro starsi vékové
kategorie. Cena ma nejvétsi vliv u spotiebitelli s nizkym ptijmem, naopak u spo-
trebitell s prijmem vysokym hraje pomérné nizkou roli.

Pro vice nez polovinu respondentti je nizka cena hlavni diivod, ktery je vede
k nakupu téchto znacek. Velké procento spotiebitelii také souhlasi s tim, Ze nakup
privatnich znacek je dobra cesta, jak uSetfi penize. Zarovern vsak vice neZ tri ctvrti-
ny odmitaji tvrzeni, Ze privatni znacky nakupuji pouze v pripadé zhorSeni jejich
ekonomického stavu. Z Setieni vyplynulo, Ze obchodnikiim se dari pozitivné ménit
vnimani kvality svych znacek a budovat v né davéru. Vice nez polovina spotiebite-
1t souhlasi s tim, Ze kvalita privatnich znacCek se neustale zlepSuje a priklani se
k nazoru, Ze kvalita privatnich znacek je na velmi dobré drovni. Na druhou stranu
nizka cena u nékterych spotrebitelii evokuje pocit, ze s koupi privatni znacky jsou
spojena rizika. Ce$ti spotiebitelé jsou prevazné spokojeni s nabidkou privatnich
znacek na Ceském trhu, nespokojenost vsak panuje s celkovym designem a obaly
privatnich znacek. Spotrebitelé také tvrdi, Ze nemaji dostatek informaci o vlastnich
znackach retézcu.

Dale byl zkouman vztah spottebitelli k privatnim znackam a k znackdm vy-
robcl. VétSina spotiebiteld vnima privatni znacky jako levnéjsi alternativu ke
znackovym vyrobkim. Jedna Ctvrtina spotiebitelt vS§ak vnima cenu jako srovna-
telnou, jelikoZ diky ¢astym akénim nabidkdm znackového zboZi se cenové rozdily
smazavaji. Vice neZ polovina spotiebitelii povaZuje privatni znacky jako dobrou
alternativu ke znaCkovym vyrobklim, také co se kvality tyce. Stale vSak existuje
skupina respondentti, ktefi maji lepsi pocit z ndkupu znackovych vyrobki nez
zndkupu privatnich znacek. VétSina vysokoSkolsky vzdélanych spotiebiteld by
uvitala vyssi kvalitu, vice informaci o znacce, vyrobci i procesu zpracovani surovin.
Spotrebitelé se zadkladnim vzdélanim by ocenili spiSe atraktivnéjsi obaly a rtzné
formy podpory prodeje. V zajmu necelé jedné Ctvrtiny je také viditeln€jsi umisténi
téchto vyrobkd v prodejné.

Pomoci segmentace byli spotrebitelé rozclenéni do dvou mensich homogen-
nich skupin dle behavioralnich kritérii. Tyto skupiny se odliSuji mirou vyjadieného
souhlasu kjednotlivym zkoumanym tvrzenim ohledné privatnich znacek. Prvni
klastr tvori davérivi spotrebitelé, ktefi povazuji droven kvality privatnich znacek
za vybornou a zarovein souhlasi s tim, Ze kvalita privatnich znacek se neustale zlep-
Suje. Jsou spokojeni s nabidkou privatnich znacek na ¢eském trhu a vnimaji je jako
cestu, jak uSetfit finance pri nakupu potravin. Druhou skupinu tvori spotrebitelé,
ktefi nejsou spokojeni s trovni kvality privatnich znacek, ptili§ jim nedtvéruji a
zaujimaji opacné nazory neZz prechozi skupina.
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Vysledky dotaznikového Setfeni byly porovnany s vysledky vyzkumi realizo-
vanych v zahranic¢i. Lze konstatovat, Ze Uspéch privatnich znacek nezavisi pouze
na zacileni na spotrebitele, ktefi si uvédomuji své naklady, nybrz i na dalSich fakto-
rech jako jsou napiiklad nizka vérnost znackovym vyrobklim, silnd centralizovana
distribucni sit, ¢i nizky podil prodeji zboZi tradi¢nich znacek v akénich slevach.

Na zakladé ziskanych poznatkid byla formulovana doporuceni pro obchodni
retézce. Prodejci by si méli uvédomit, Ze dlouhodoby tspéch privatnich znacek bu-
de vyzadovat vice nez jen agresivni cenovou politiku. V prvni radé je dullezité se
zameérit na kvalitu svych produktl. Prodejci by méli budovat uznani za své vyrobky
tim, Ze budou produkovat standardni a prvotiidni nabidku na vSech cenovych
urovnich, coz povede k lepSi konkurenceschopnosti. RozSifovanim prémiovych rad
lze dosdahnout zlepSovani drovné kvality tim, Ze se zmen$i vnimané rozdily
v kvalité v porovnani se znackovymi vyrobky. Prodejci by méli zvolit pristup znac-
kového vyrobce, snazit se odlisit a neustale odhalovat neuspokojené potreby spo-
trebitelt. Také by méli zvaZzit, do kterych kategorii zaradit dalsi privatni znacky,
zaroven je vSak treba usilovat o optimalni skladbu zboZi v regalech. Inovace by se
mély tykat také obalii a celkového designu vyrobkd, jelikoz obaly predstavuji na-
stroj ke zlepsovani vnimané kvality produktu a k zvySovani atraktivity vzhledem
k nabidce konkurence. V ramci komunikace by méli retézce zdiiraziiovat pridanou
hodnotu svych vyrobkii, poskytnout spotiebiteli detailnéjSi informace o znacce,
skutecném vyrobci a pouZitych surovinach. Nejefektivnéjsi cestu s pomérné niz-
kymi naklady predstavuje reklama v misté prodeje, propagace skrze televizni re-
klamu by vétsiné privatnich znacek pouze ubliZilo, a to hlavné na cené.

Zkoumana problematika je velmi aktualni a zajem o privatni znacky ze strany
spotiebitelli neustale stoupa. Vlastni znacky prinasi obchodnim retézciim radu
vyhod, proto by se mély ve snaze udrzet si zakaznika zamérit prevazné na budova-
ni diivéry ve své vyrobKy. Vérnost znacce pak zajisti prodejcim piedvidatelnost a
jistou poptavku.
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A Dotaznik

Dobry den Vazeni respondenti,
rada bych Vas poZadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoZ vysledky budou podkla-
dem pro vypracovani mé diplomové prace na téma Chovani spotiebitele pii nakupu po-
travin privatnich znacek. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pribliZzné
10 minut. Dékuji za VaS$i ochotu a ¢as.

Bc. Katetina PeSavovj, studentka PEF Mendelu v Brné

1. Vite, co si predstavit pod pojmem privatni znacka?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.
O Ano ONe

Pokud jste odpovédéli ne, precteéte si ndsledujici definici:
Privdtni znacky = vlastni znacky maloobchodi, které 1ze zakoupit pouze v daném obchod-
nim retézci. Mohou byt oznaceny logem ¢i jménem daného obchodu.

2. Jak casto nakupujete privatni znacky pri béZném nakupu potravin?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu. V pfipadé odpovédi ,Nikdy“ pokraclujte na otdz-
kudc 17.

O Pravidelné O Nepravidelné 0O Obcas 0O Témér nikdy
O Nikdy ONevim

3. Které kategorie privatnich znacek nakupujete nejcastéji?

Z ndsledujicich moZnosti muiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vilastni.

0O Mléko a mlécné vyrobky 0O Trvanlivé vyrobky

0 Bio produkty, bezlepkové vyrobky O Maso, uzeniny, ryby
0O Alkoholické napoj 0O Nealkoholické napoje
0O Dochucovadla (ocet, koreni, dressing ...) 0O MraZené potraviny

O Sladkosti, slané pochutiny O Ovoce, zelenina

0O Vyrobky z obilovin O Jiné:

4. Znasledujiciho vyc¢tu maloobchodnich prodejen vyberte ty, jejichz privatni
znacky nakupujete.

Z ndsledujicich moznosti miiZete vybrat jednu nebo vice.

O Kaufland O Lidl O Penny O Tesco O Albert O Billa
O COOP/Jednota O Globus
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Vyjmenujte nazvy privatnich znacek potravinovych produktii, které nejcastéji
nakupujete.

Dopliite dle Vasich predstav.

Které z nasledujicich tvrzeni nejvice vystihuje Vase nakupni chovani?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

O Mam jeden oblibeny maloobchodni Fetézec a nakupuji pravidelné pouze jeho pri-
vatni znacky. Privatni znacky jinych maloobchodtli pouze vyjimecné.

O Mam nékolik oblibenych maloobchodnich retézct, jejichz privatni znacky stiidam.

O Nakupuji privatni znacky v tom maloobchodé, ktery aktudlné nabizi vyhodné na-
bidky v letacich.

O Obchody a jejich privatni znacky vybiram nahodné podle toho, kde se aktudlné na-
chazim.

Na $kale 1 - 10 oznacte, do jaké miry Vas ovliviiuji nasledujici faktory pri na-
kupu potravin privatnich znacek.

(1 - nejméné ovliviiuje az 10 - nejvice ovliviiuje)

~
S

Cena nabizeného zbozi

SloZeni vyrobku

Kvalita nabizeného zboZi
Doporuceni z divéryhodného zdroje
Televizni reklama

Vlastni zkuSenost se znackou
Vzorek, ochutnavka

Vystaveni produktu v prodejné
Dostupnost prodejny

Baleni a design produktu

Akce (2+1), slevy
Nedostupnost oblibené znacky

ODooooooooooga=

OoooOoooogooaals

OoDoDoooDoogoog)s

Odododoooooooogaga|s

Odo0o0oooooooagag(s-

ODoOooooooooogogls

ODOoOoooOoooooogoglN

Oo0o0oOooooooogaga|s

ODOO0o0ouooooOogaole

ODoodoooooooon

Jak vnimate kvalitu privatnich znacek potravinovych produktii ve srovnani se
znackami vyrobct ve stejné kategorii?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.
0O VétSina privatnich znacek ma srovnatelnou kvalitu jako znac¢ky vyrobct.
0O VétSina privatnich znacek ma vyssi kvalitu nez znacky vyrobcu.

0O VétSina privatnich znacek ma nizsi kvalitu nez znacky vyrobct.
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9. Jak vnimate cenu privatnich znacek potravinovych produkti ve srovnani se

znackami vyrobcti ve stejné kategorii?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O VétSina privatnich znacek ma srovnatelnou cenu v porovnani se znackami vyrobct.

0O Vétsina privatnich zna¢ek ma vyssi cenu nez znacky vyrobcu.

0O Vétsina privatnich zna¢ek ma nizsi cenu nez znacky vyrobci.

10.

(1 - naprosto nesouhlasim aZ 10 - naprosto souhlasim)

Na $kale 1 - 10 vyjadi‘ete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi postoji ohledné
ceny a kvality privatnich znacek.

10

Nakup privatnich znacek, je dobra cesta, jak

uSetfit penize.

Hlavni diivod, pro¢ nakupuji privatni
znacky, je jejich nizka cena.

Privatni znacky nabizi dobry pomér
cena/kvalita (jsou vyhodné).

Privatni znacky jsou urcené pro lidi

s niz8$imi pi{jmy.

Privatni znac¢ky nakupuji pouze v pripadé
zhorSeni mého ekonomického stavu.

V dobré finan¢ni situaci nakupuji znacky
vyrobcd.

Pted zakoupenim produktu porovnavam
ceny ostatnich znacek s privatnimi
znackami.

Privatni znacky jsou dobrou alternativou
k zna¢kovym vyrobkim.

Kvalita privatnich znacek je na velmi
vysoké urovni.

Kvalita privatnich znacek se zlepsuje.

Na ceském trhu je dostatecna nabidka
privatnich znacek, jsem spokojen/a.
Privatni znacky jsou chutné.

O

o 0o o o

O

O O o o

O

o 0o o o

O

o 0o o o

O

o 0o o o

O

O O o o

O

o 0o o o

O

O O o o

O

o 0o o o

O

O O o o

11.

(1 - viibec se nezajimdm az 10 - velmi se zajimdm)

Zajimate se o puvod vyrobku a skutecného vyrobce privatnich znacek?

Vibec O O O O

O

O

O

O

O

O

Velmi
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12. Jak ¢asto nakupujete nasledujici kategorie privatnich znacek?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte pro kaZzdy rddek jednu.

Velmi % . N . .
. Casto Nevim  PrileZitostné Nikdy
casto
Ekonomické privatni znacky - nejnizsi
mozZna cena, prijatelna kvalita. (Napft.
P (Nap O O m m 0

Tesco Value, Clever, AH Basic, COOP
Kklasik)

Standardni privatni znacky - prijatelna
kvalita, rozumna cena. (Napft. Tesco
Standard, COOP Quality, znacky O O O O [l
nesouci nazev maloobchodu Billa,
Globus, PENNY, Albert)

Prémiové privatni znacky - vyssi
kvalita i cena. (Napft. Tesco Finest,

O O O O O
Globus Gold, Albert Excellent, Billa
Premium, EXQUISIT, Deluxe - Lidl)
Funk¢ni privatni znacky - bioprodukty,
Lo lenkové .
zdrava vyziva, bezlepkové potraviny O O O O O

(Napt.Tesco Healthy Living, Albert

Veggie, K-take it veggie)

13. Naskale 1 - 10 vyjadiete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi postoji.

(1 - naprosto nesouhlasim az 10 - naprosto souhlasim).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Privatnim znackam duvéruji. o o o o o o o o o d
Obavam se toho, Ze ndkup privatni znacky
muze negativné ovlivnit, co si o mné lidé o o o o o o o o o o
mysli.

Nakup privatnich znacek je riskantni,
jelikoZ kvalita je sporna.

Nizka cena privatnich znacek ve mné
evokuje pocit, Ze s jejich koupi jsou
spojena rizika (napf. jsou méné dobré pro
mé zdravi)

Myslim si, Ze bezplatné vzorky a
ochutnavky potravin sniZi mou nejistotu o o o o o o o o o d
pri vybéru vyrobki privatnich znacek.
Mam lepsi pocit z nakupu znackovych

vyrobki nez z ndkupu privatnich znacek.
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14.

Na $kale 1 - 10 vyjadi‘ete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi postoji.

(1 - naprosto nesouhlasim az 10 - naprosto souhlasim).

Obaly privatnich znacek vypadaji stejné
dobre, jako u znackovych vyrobki.

Obaly privatnich znacek vypadaji levné.
Na obalech privatnich znacek by méla byt
uvedena informace o skute¢ném vyrobci.
Vyrobek privatni znacky je vhodny jako
darek.

O privatnich zna¢kach mam dostatek
informaci.

Privatni znacky by mély byt vice
propagovany.

Preferuji umisténi privatnich znacek vedle
znacek vyrobcl v jednom regale, abych
mohl/a snadnéji porovnavat jejich ceny.

15.  Zjakych zdroji nejcastéji ziskavate informace o vyrobcich privatnich znacek?

Z danych moZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit viastni.

0O Z letakt O Prezentace a informace v misté prodeje
O Z internetu O Z reklamy v televizi

O Z reklamy v rozhlasu O Z reklamy v tisku

0 0d rodiny a pratel O Billboardy

O Jiné:

16.
kupu privatnich znacek.

Z nasledujicich moznosti vyberte, jaké zlepsSeni by u Vas vedlo k ¢astéjsimu na-

Z danych mozZnosti miiZete vybrat jednu nebo vice, pripadné doplnit vlastni.

Vv

O Rozsiteni sortimentu
0O Vyssi kvalita
0O Slevové akce, vérnostni programy

0O Viditelnéjsi umisténi v prodejné

vivs vevzs

OAtraktivnéjsi a propracovanéjsi obaly
0O Nizsi ceny
0O Vice informaci o znacce, o vyrobci

0O ZvySeni propagace

0O Vice informaci o procesu zpracovani surovin

0O Garance vraceni penéz v piipadé nespokojenosti s kvalitou

O Nic, jsem spokojen/a

O Jiné:
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

Jaky je hlavni diivod, pro¢ nenakupujete privatni znacky?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

[IPreferuji znacky vyrobci [J Spatna zkusenost
(] Mam o nich ptili§ malo informaci [J Nejsou k dispozici tam, kde nakupuji
[] Nedostatek divéry v kvalitu privatnich znacek [ ]Jiné:

Co by Vas piimélo k tomu, abyste zacal/a privatni znacky nakupovat?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

L] ZvysSeni kvality L] SniZeni ceny

L] Atraktivnéjsi obaly [] ZhorSeni mé finan¢ni situace

L] Kladné doporuceni od zndmych [] Vice informaci o privatnich znackach
L] Lepsi propagace [] Viditelnéjsi oznaceni vyrobce

[ Nic (1 Jiné:

Jste to pravé vy, kdo zajistuje vétsSinu nakupii pro Vasi domacnost?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.
1 Ano [INe

Jaké je Vase pohlavi?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
[J Zena [0 Muz

Kolik Vam je let?

Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

L] Méné nez 18 let [118 - 24 let [125-34let [135-54let
[155-64let (165 let a vice

V jakém Kraji bydlite?

Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

1 Hlavni mésto Praha [ Liberecky kraj [IKarlovarsky kraj
1 Pardubicky kraj [ StredocCesky kraj [ Kraj Vysocina
[ JihocCesky kraj [1 Moravskoslezsky kraj L1 Plzensky kraj
[ Jihomoravsky kraj O Ustecky kraj 1 Olomoucky kraj

U] Zlinsky kraj L] Kralovehradecky kraj
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

Kolik obyvatel ma Vase bydlisté?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

(1 Do 3000 obyvatel (13001 -10 000 obyvatel
(110 001-50 000 obyvatel 150001 do 10 000 obyvatel
[ Nad 100 000 obyvatel

Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.

[1 Zakladni [] Stredoskolské bez maturity [ ] StredoSkolské s maturitou
L] Vyssi odborné [IVysokoskolské

Jaké je VaSe soucasné povolani?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu.
[l Nezaméstnany [J Student 0 0osvC LI Dichodce

] Zaméstnanec ] Materska dovolend [ Ostatni

V jaké domacnosti Zijete?

Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

(] Sdm/sama [] S partnerem/partnerkou

L] S manzelem/manzelkou, s détmi L] S partnerem/ partnerkou, s détmi
L] S manzelem/manzelkou, bez déti [] S kamaradem/kamaradkou

[ S rodici, pripadné s dal$imi sourozenci [JSam/sama s détmi

[ S jednim z rodici, pripadné s dal$imi sourozenci [ Jiné:

Jaky je Vas prijem?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.

[ nedostacujici (takovy, kdy so domacnost kratkodobé ptijcuje, protoZe mésicni pii-
jem nestaci)

U] nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventualné
omezovat)

[] dostatecny (domacnost ma na zakladni potreby - napft. jidlo, bydleni obleceni,
omezuji se ostatni vydani)

[ vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potireby v pfiméireném rozsahu)
[ vysoky (moZnost vétSich investic a nakupu luxusniho zbozi)

Prostor pro Vase pripominky a nazory:
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B Hloubkové rozhovory

10.

¢ Individualni hloubkovy rozhovor s prodejci

Jak vSeobecné hodnotite Uspésnost prodeji privatnich znacek? Kolik % sorti-
mentu tvori priblizné privatni znacky ve VaSich maloobchodnich prodejnach?

Mizete identifikovat nékteré zmény v ndkupnich preferencich spotrebitelti
v poslednich letech?

Jak velkou roli hraji u spottebitelli cena a kvalita privatnich znacek?

Jak propagujete své privatni znacky?

vvvvvv

mlécné vyrobky, trvanlivé vyrobky, masné vyrobky...)

Ktera z nabizenych tad VaSich privatnich znacek je u spotrebiteli nejoblibe-
néjsi? Proc¢ si myslite, Ze tomu tak je?

Planujete néjaké zmény nebo inovace, které by vedly k ristu prodejii privat-
nich znacek? Jaké?

Individualni hloubkovy rozhovor se spotrebiteli
Jaky mate nazor na privatni znacky obecné?
Co Vas vede k nakupu potravin pod privatni znackou?

Dlivérujete privatnim znackam? Doporucil/a byste je svym znadmym? Proc
ano/ne?

Jak byste zhodnotil/a obaly privatnich znacek?

Mate néjakou negativni zkuSenost s privatnimi znackami? Jakou? Resil/a jste
ji?

Jaké nedostatky spatfujete u privatnich znacek? Jaké inovace byste uvital/a?

Jak byste popsali vas vztah ke znackovym vyrobkiim a k vyrobklim privatnich
znacek?

Co Vas nejvice ovliviiuje pri nakupu privatnich znacek?
Myslite si, Ze jsou privatni znacky dostate¢né propagované?

Uved'te prosim Vase pohlavi, vék a kraj, ve kterém bydlite.
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C Vysledky kvantitativniho Setrreni
Tab. 20  Vliv faktort vzhledem k pohlavi respondenta
Faktor _ Pohlavi :
Zena Muz
Vlastni zkuSenost se znackou 8,48 8,37
Kvalita nabizeného zboZi 8,30 8,06
Cena nabizeného zboZi 7,51 6,68
SloZeni produktu 7,17 6,43
Dostupnost prodejny 7,02 7,02
Doporuceni z davéryhodného zdroje 6,46 6,32
Slevy, akce (napft. 2+1) 6,21 6,15
Baleni a design produktu 5,07 4,82
Vystaveni produktu v prodejné, v regalech 4,73 4,68
Nedostupnost oblibené znacky 4,61 4,70
Vzorek, ochutnavka 4,06 3,86
Televizni reklama 3,14 2,86
Tab.21  Vliv faktort vzhledem k véku respondenta
Vékovd kategorie
Faktor Ménéne: 1824 2534  35-54  55-64 64 avice
18 let let let let let let
Cena nabizeného zboZi 6,35 7,65 7,22 6,75 6,37 7,83
Vlastni zkuSenost se znackou 6,00 8,43 8,55 8,65 8,41 9,05
Dostupnost prodejny 5,70 7,18 6,96 7,08 7,14 6,83
ZD;;;(;;ucem z dGvéryhodného 570 6.35 6,44 6,64 738 4,61
Kvalita nabizeného zboZi 5,30 8,17 8,39 8,36 8,63 8,47
Slevy, akce (napft. 2+1) 4,70 6,12 6,35 6,41 5,52 7,25
SloZeni produktu 4,22 6,97 7,30 7,15 7,30 541
Nedostupnost oblibené znacky 4,21 4,64 4,77 4,83 4,38 4,19
Baleni a design produktu 3,87 5,12 4,50 4,98 5,84 5,41
Televizni reklama 3,61 2,96 2,97 3,13 3,39 2,58
Vystaveni produktu v prodejné 3,04 4,62 4,62 4,93 571 5,30
Vzorek, ochutnavka 3,00 3,85 3,76 4,19 4,25 5,14
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Tab.22  Vliv faktort vzhledem k nejvyssimu dosazenému vzdélani respondenta

Vzdélani
Faktor -§ S 3 S E S S
= Mg M S < A
= < § < 3 = <
N LN L E 8 2
G S S
Cena nabizeného zbozi 7,76 7,35 7,21 5,94 7,21
Vlastni zkuSenost se znackou 7,45 8,18 8,39 8,50 8,81
Dostupnost prodejny 7,30 6,50 7,12 7,63 7,04
Kvalita nabizeného zbozi 6,85 8,20 8,16 8,75 8,49
Slevy, akce (napft. 2+1) 6,15 6,52 6,30 5,13 5,97
Doporuceni z davéryhodného zdroje 5,57 6,40 6,62 4,75 6,43
SloZeni produktu 5,00 6,42 6,75 7,63 7,65
Nedostupnost oblibené znacky 4,52 4,56 4,61 4,19 4,77
Baleni a design produktu 4,33 5,65 5,04 3,81 4,81
Vzorek, ochutnavka 4,03 4,45 3,70 3,56 4,18
Vystaveni produktu v prodejné 3,63 5,54 4,80 3,25 4,51
Televizni reklama 3,33 3,78 3,24 2,88 2,40
Tab. 23 Vliv faktort vzhledem k prijmu domacnosti
Prijem domdcnosti
Faktor
Nizky Dostatecny  Vyhovujici Vysoky
Vlastni zkuSenost se znackou 8,69 8,34 8,54 7,95
Cena nabizeného zbozi 8,68 7,76 6,95 5,00
Kvalita nabizeného zboZi 8,29 8,15 8,24 8,31
Dostupnost prodejny 8,28 7,11 6,95 5,50
Slevy, akce (napft. 2+1) 6,85 6,60 6,02 4,74
SloZeni produktu 6,42 6,53 7,17 7,42
Doporuceni z divéryhodného zdroje 5,34 6,32 6,71 6,19
Vystaveni produktu v prodejné 4,95 4,97 4,70 3,57
Baleni a design produktu 4,81 5,07 512 4,02
Nedostupnost oblibené znacky 4,63 4,70 4,74 3,76
Vzorek, ochutnavka 4,30 3,91 4,13 2,90
Televizni reklama 2,97 3,01 3,19 2,36
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Tab.24  Preferované zdroje informaci vzhledem k velikosti bydlisté respondent
Velikost bydlisté (pocet obyvatel)
Zdroj informact 3001- 10 001- 50 001- Nad
Pod 3000
10000 50000 100 000 100 000
Letaky 72,2% 74,0% 83,9% 75,8% 51,8%
Informace v misté prodeje 34,6% 30,8% 24,1% 59,1% 53,2%
Rodina a ptatelé 32,1% 40,4% 37,5% 30,3% 25,9%
Reklama na internetu 27,8% 26,0% 31,3% 22,7% 29,4%
Reklama v tisku 23,5% 22,1% 11,6% 30,3% 23,1%
Reklama v televizi 22,2% 19,2% 29,5% 21,2% 16,8%
Billboardy 2,5% 1,0% 3,6% 1,5% 3,5%
Reklama v rozhlase 4,9% 2,9% 2,7% 0,0% 0,2%
Tab. 25  Preferované inovace vzhledem k nejvyssimu dosazenému vzdélani
Vzdeélani
Inovace = )% § )‘% -§ S g
= S § S S - £
N SN D £ 3 2
3=  3° S S
Vyssi kvalita 78,8% 46,2% 53,8% 50,0% 65,0%
Atraktivné;jsi obaly 69,7% 19,4% 33,9% 0,0% 26,3%
Vyssi podpora prodeje 57,6% 32,3% 32,3% 18,8% 29,4%
Rozsiteni sortimentu 45,5% 34,4% 47,0% 18,8% 45,9%
Nizsi cena 33,3% 37,6% 25,9% 18,8% 22,7%
Viditelné&jsi umisténi v prodejné 30,3% 20,4% 24,3% 12,5% 16,0%
Vice informaci o znacce a vyrobci 21,2% 20,4% 49,4% 18,8% 50,5%
Garance vraceni penéz 21,2% 10,8% 12,4% 12,5% 8,3%
Informace o zpracovani surovin 15,2% 21,5% 22,7% 0,0% 32,5%
Zvyseni propagace 15,2% 9,7% 10,8% 0,0% 12,9%
Nic jsem spokojen 0,0% 8,6% 3,6% 0,0% 0,7%
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Tab. 26  Preferované privatni znacky
Privdtni znacka Absolutni Cetnost Privdtni znacka Absolutni ¢etnost
Clever 150 Exquisit 5
Pilos 105 Combino 5
K-Classic 103 Parkside 5
AH Basic 62 Albert Free From 4
BILLA 62 Toppo 4
Tesco 95 K-Purland 4
Bluedino 51 Tanja 4
Albert Quality 49 Tastino 4
Lidl 49 Nasi reznici 4
Tesco Finest 44 Tesco Organic 3
COOP 43 Tesco Healthy Living | 3
Albert 43 Euro Shopper 3
Pikok 40 Billa Easy 3
Klasik 38 Aro 3
Tesco Value 37 Freeway 3
Korrekt 36 Biotrend 2
Saguaro 32 Globus Gold 2
PENNY 32 Tesco Freefrom 2
Vocilka 37 Rivercote 2
Nase Bio 27 Selection 2
Globus 21 Castello 2
Kaufland 21 Baroni 2
Billa Premium 16 Milbona 2
Deluxe 15 Ballino 2
Albert Excellent 13 Vitafit 2
Argus 12 Sir Edward 1
Ceska farma 12 Tesco Light Choice 1
COOP Premium 12 Goody 1
Ranko 11 Alesto 2
Dulano 11 Linessa 1
Mikado 9 Crownfield 1
Boni 8 Crusti Croc 1
Tesco Standard 7 ].D.Gross 1
COOP Quality 6 Sondey 1
Albert Bio 6 Lovilio 1
Karlova Koruna 6 Aro 1
Albert Veggie 6 Dizzy 1
K-take it veggie 5 Neli 1
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Obr.14  Rozdéleni spotiebitelt do klastra



