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The paper describes the importance of brands used by producers for identification of their products (dif-
ferentiation from other products) for consumers. It focuses on retail brands as a factor, which can play
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Za situace, kdy na trhu spotfebniho zbozi nabidka
nékolika nasobné prevysSuje poptavku, kdy vyrobci
hledaji moznosti a prilezitosti, jak ovlivnit kupni cho-
vani, kdy si vzajemn¢ konkuruji cenou, doprovodnymi
sluzbami a dal§imi stimula¢nimi faktory prodeje, stava
se pro spotiebitele obtizné vybrat si zbozi podle svych
predstav a standardnich vlastnosti. Odstranit tento
nedostatek a umoznit zakaznikim snadnéjsi orien-
taci v nabidce produktli, maji maloobchodni znacky,
ochranné znamky, loga a dalsi, Casto pfilezitostna, pre-
sto v§ak pro vyrobce prestizni ocenéni.

CiL, MATERIAL A METODIKA

Na trhu nasyceném zbozim se zakaznik ¢asto neni
schopen dostatecné orientovat, aby si koupil vyrobek
odpovidajici jeho predstavam. Proto se vyrobci snazi
oznacit zbozi svymi zna¢kami a v poslednim obdobi
i obchodni fetézce maloobchodnimi znackami. Smysl
se spatfuje v garancich za pravost a kvalitu a rozli-
Seni mezi ostatnim prodavanym, byt srovnatelnym
zbozim. V chapani znacky jako image vyrobce a jeho
produktu, ale i maloobchodnich znacek, se nasi spo-
tiebitelé zacinaji piiblizovat spotiebitelim ve vyspé-
lych zapadnich ekonomikach, i kdyz jesté nedocenuji
plné vyznam maloobchodnich znaéek.

Cilem pfispévku nazvaného ,,Vyznam maloob-
chodnich znacek pro zvySeni prodeje zbozi* je piibli-
zit vyznam znacek pouzivanych na zbozi se zvlastnim
zietelem na maloobchodni znacky. Soucasné vymezit
funkce, které znacky plni a na pfikladu firmy Belusa
Foods, spol. s . 0. ukazat na rozsah dodavek rostlin-
nych jedlych tuki do obchodnich fetézct v CR.

Metodika ptispévku vychazi ze stanoveného cile.
Je zalozena predev§im na metodach obecnych. Na
teoretickou ¢ast navazuji vysledky ¢asti pruzkumu
provedeného firmou Belusa Foods, spol. s r. 0., jako
nezbytného predpokladu dalsi expanze této firmy na
trhu s rostlinnymi tuky v CR. Z literarnich pramenti
jsou pouzity predevsim pfispévky zvetejnéné v od-
borném tisku, zvlasté pokud se tyka maloobchod-
nich znacek.

Jako material ke zpracovani ptispévku byly pou-
zity vysledky marketingového prizkumu provede-
ného formou dotazniku pracovniky firmy Belusa
Foods, spol. s r. 0., jako jedné z nadnarodnich spo-
le¢nosti. Zvlastnosti této firmy je, Ze pobocny zavod,
ktery zasobuje CR, ma sidlo ve Slovenské republice.
slozka, ktera zajist'uje prodej jedlych rostlinnych tukd
do obchodnich fetézct v celé CR.

145



146

O. Tvrdon, M. Pribyl

VYMEZENI POJMU ZNACKA

Vyraz znacka se v obchodni terminologii pou-
termin, symbol, znak, tvar nebo jejich kombinace,
jejichz smyslem je identifikace zbozi nebo sluzeb jed-
noho prodejce nebo skupiny prodejcti a jejich odliSeni
od konkurenc¢nich® (Kotler, 1998). Heskova (1998)
znacku pocituje ,,jako mocné médium zprostredkova-
vajici zhusténé informace, aniz bychom citili potiebu
jednotlivé signalizované impulsy detailn¢ identifiko-
vat. Znacka na obalu vyrobku ndm v jediném oka-
mziku sdéluje to, co by jinak potfebovalo mnoho
slov. V nepiehledném prostfedi pomaha sledovani a
vnimani znacek zjednodusit mysleni a rozhodovani
pfi volbé a nakupu vyrobku, je to prostiedek spotiebi-
telské orientace®.

Z uvedenych vymezeni miizeme vyvodit, Ze znac-
kou oznacuji vyrobei, ale i obchodnici své produkty,
aby je odlisili od zbozi ostatnich vyrobct. Zakazni-
kovi ptitom poskytli urcitou garanci za celkovou hod-
notu jim koupeného zbozi, informovali ho, jak ma se
zbozim zachazet, aby uspokojilo jeho spotiebitel-
skou poptavku. Vyznam znacky nemizeme spojovat
pouze s identifikaci prodavaného zbozi. Jeji vyznam
je podstatné Sirsi. Dopliuje a spoluvytvaii image
vyrobce. Z tohoto pohledu obchod vyrobce posuzuje
jako vyrobee, jako svého obchodniho partnera a jako
vyznamny inovativni prvek v uspokojovani spotiebi-
telské poptavky.

Image vyrobce Vavrova (1998) definuje jako
»Schopnost plisobit atraktivné na spotiebitele, zde je
rozhodujici skutecnost, ze chape a vnima image zpro-
sttedkovan¢®, jako odraz UspéSnosti prodavaného
zbozi. Pod vymezenim partnera obchodni organizace
se fadi dodrzovani sjednanych obchodnich podminek,
pruzné reakce na dodatecné pozadavky a upfesnéni
obchodnikli, v¢asnost a Uplnost plnéni sjednanych
kontraktd. Do tfetiho kritéria jsme zaradili nezbytnost
inovativni obmény vyrabéného sortimentu a opera-
tivni feSeni potieb zakaznikd.

Jednatel obchodni spolecnosti BSH Bosch a Sie-
mens domaci spotfebice, spol. s r. 0. Furina (1998)
v souvislosti s pouzivanim oznaceni zbozi znackou
fekl, ze ,trh se stale vice segmentuje a znacky se
stavaji nastrojem trhu. Znacka Siemens se oznacuje
jako nositel technického pokroku a rychlych ino-
vaci“. Dlouholetou zkusenost s tispéSnym prodejem
vyrobkil pod znackou Tix ma spole¢nost Procter&-
Gamble. Vyrobek poskytuje spotiebitellim vysokou
kvalitu ve variabilnim baleni, oblibenych viini Alpine
Fresh a Citron, pfitom za zakaznicky pfijatelnou
kupni cenu. Tim oslovuji pomérné Sirokou skupinu
zakaznikul.

Pii garantovani kvality vyrobkd se zacal vyvijet
novy trend. Spoc¢iva v tom, Ze vyrobci jedné sorti-
mentni skupiny se sdruzuji do svazl, které se snazi

chranit zajmy svych ¢lent a pfitom garantuji pravost
a standardni jakost vyrobku, vyrobenych ve sdruzeni.
Za priklad uvadime Sdruzeni pro oznacovani textil-
nich, odévnich a kozed¢lnych vyrobk (Sotex), jehoz
¢leny jsou jednotlivé asociace. VSichni se pfihlasili ke
znacce QZ — zarucenad kvalita. Jeji smysl se spatiuje
ve vytvareni predpokladl pro posileni divéry zakaz-
nikti v prodavané zbozi nebo poskytované sluzby.
Vyzvedava se vyroba ,zdravotné nezavadnych
vyrobkll, opatfenych pravdivymi informacemi o je-
jich vlastnostech a vhodném zpiisobu pouziti. VSichni
Clenové se zavazali k bezproblémovému vytizovani
reklamaci hlavné vici spotiebiteli, ale také vzajemné
mezi sebou®, Malcik (1998). Specifickou zalezitosti
je pouzivani znacek v textilnim primyslu. Jednot-
livé podniky zavadéji riznad marketingova opatieni
pro zvysSeni prodejnosti s dirazem na celkovy image
vyrobku. Rozumi tim i znacku podpofenou tradici a
vysokou kvalitou prodavané¢ho zbozi.

1: Znacka QZ — zarucena kvalita

V USA se pouzivaji ¢tyfi druhy znacek. Hmotné
vyrobky se znaci obchodnimi znackami, odlisné se
pouzivaji znacky pro poskytované sluzby, jednotlivé
svazy a podniky maji své spolené znaceni. Samostat-
nou skupinu tvofi osvédceni, které vyrobcei vystavuji
k prodavanému zbozi nebo je pifimo pfipeviiuji na
zbozi. Takto mohou postupovat vyrobci pouze u toho
zbozi, které bylo ovéfeno statnimi zkuSebnami, takze
splituje predepsané standardy. Na americkém trhu
se registruji znacky slovni, specifické druhy pisma,
design vyrobkt, slogany, ale i tvary vyrobku a obaly.
Registrace se provadi na urovni federalni i jednotli-
vych statd. Kdyz je znacka zaregistrovana, ma pridé-
len znak ochranné znamky ®.

KLASIFIKACE ZNACEK
Ttfidéni znacek je vyznamné nejenom pro teorii,
ale 1 praktické uziti, zvlast¢ pokud se jedna o regis-
trované ochranné znamky. Moznosti tfidéni pfiblizuje
obr. 2 — Klasifikace ochrannych znamek.
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Klasifikace ochrannych znamek (OZ)
PODLE POCTU
;ggégu SUBJEKTI PODLE PE%E;L:Y PODLE POUZL-
PEOUEDENi UZIvalicicH PROSLULOSTI ke (;)STI TELNOSTI
SOUCASNE 0Z
slovnd individudlng proshulé wyrobnd pougivané
pisemné kolektivnd svetove obchodnd fepouzivané
Gizelné sluzeh
ohtazove
prostorove
kombinované
2: Klasifikace ochrannych znamek
FUNKCE ZNAMEK

Kazda znamka plni nekolik funkei. Jejich identifi-
kace je vyznamna pro vyrobce, obchodniky, i kupu-
jici, ponévadz jim umoznuje 1épe se orientovat v Si-
rokém obchodnim sortimentu prodavané¢ho zbozi.
Znacky plni funkci: rozliSovaci, identifikacni, sou-
tézni, propagacni, garan¢ni a ochrannou.

Funkce rozliSovaci se povazuje za zakladni. Jeji
vyznam se spatfuje v tom, Ze vyrobcum umoziuje
odlisit své vyrobky od vyrobki ostatnich a spotie-
biteli vytvofit podminky pro snadnéjsi orientaci v §i-
roké nabidce zbozi a sluzeb a uspokojit jeho koupé-
schopnou poptavku.

Pro tucely rozliSeni se ¢asto k obecnému druho-
vému nazvu pfipojuje i nazev mista, eventualné
regionu, kde vyrobky byly vyrobeny nebo sluzby
poskytnuty a pfitom se vyznacuji uréitymi vlast-
nostmi, které jiné vyrobky nemaji. Jako piiklad se
uvadi Karlovarsky porcelan, Plzenské pivo, Olo-
moucké syrecky. V souvislosti se vstupem CR do
EU zvlastni vyznam pro celkové zvySeni prodejnosti
zbozi budou mit regionalni vyrobky. Tyto vyrobky
budou mit zvlastni vyznam nejenom pro piislusny
region. Pro svou atraktivnost se jisté stanou vyhle-
davanymi zvlaste turisty. Otevird se tak moznost
ucinné, ptitom vyhodné propagace a zvySeni eko-
nomickych vysledkt aktivniho cestovniho ruchu. Za

ptiklad uvadime Malinsky kfen, Mélnickou Libusi
nebo Bzeneckou lipku.

Funkce identifikaéni napomahé spotiebiteli zakou-
pit si vyrobek nebo vybrat sluzbu vykazujici pro ného
nezbytné charakteristiky, zejména zemi plvodu,
poptipadé region. RozliSovaci a identifika¢ni funkce
se vzajemné prolinaji. Proto vyznamnym faktorem
nezbytného naplnéni této funkce je grafické ztvarnéni
znacky a jeji umisténi na produktu.

Funkce soutézni zaujima zvlastni misto s rozvojem
mezinarodniho obchodu. Vstupem CR do EU se jeji
vyznam je$té zvysi. Majitelé znacek se pro zakazniky
stavaji znamymi a pokud na trhu ptsobi delsi dobu,
tak u zakaznikl ziskavaji uréity goodwill. Tim maji
vyhodu pfed vyrobci, jejichz vyrobky sice vykazuji
stejnou kvalitu, ale pro spotiebitele nejsou dostatecné
prestizni. Soutézni funkce umozinuje snadnéjsi a
vyhodnéjsi sjednavani podminek v obchodné-zavaz-
kovych vztazich.

Funkci propagaéni muzeme oznacit jako funkci
reklamni. Vytvati predpoklady, ze vyrobky se dosta-
vaji do povédomi Sirokého okruhu spotiebitelt. Za
uspésné je mozno oznalit znacky kratké, snadno
zapamatovatelné a v cizim jazyce jednoznaéné vyslo-
vitelné. Pokud jsou estetické, vtipné a graficky dobie
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zpracované, mohou se pouzit v jakékoliv reklamé
a zaujmout spotiebitele. Nedocenitelny je jejich
vyznam pii budovani goodwillu podniku.

Funkce garanéni. Hlavni smysl této funkce se spat-
fuje v tom, aby zdkazniklim i v§em obchodnim part-
nerim poskytovala zaruky za standardni vlastnosti
prislusného vyrobku nebo sluzby. Tim se umocnuje
postaveni uzivatele zbozi ozna¢eného znackou vici
konkurenci.

Funkce ochranna ma vyznam v tomu, Ze znackou je
oznacen pouze ten vyrobek, ktery byl vyroben pouze
vyrobcem — vlastnikem ochranné znacky. Pokud
dojde k napodobeni zaregistrované znacky jinym
vyrobcem nebo prodejcem, mize se vlastnik znacky
domahat ochrany u soudu s odkazem na nekalou sou-
téz toho kdo, takto proti pravu postupoval.

MALOOBCHODN{ ZNACKY

Maloobchodni znacky se vyznacuji tim, ze jejich
vlastniky nejsou vyrobni podniky, ale obchodni
fetézce, nebo jednotlivi obchodni distributofi. Pod
jejich oznacenim se prodava ptredevsim ,,rychloob-
ratkové zbozi z kategorie potravin, napoji, kosme-
tickych a disticich prostredkd™ (Horakova, 1996).
Vyznam takto oznacenych zbozi pfinasi efekty vSem
partnerdim obchodnim vztahim. Spotiebitelim,
obchodniklim a vyrobctim.

Vyhody na strané spotiebitele:

O snadnd identifikace zbozi oznaceného maloob-
chodni znackou od ostatniho, v obchod¢ prodava-
ného zbozi,

O garance za:

o pravost, piivod a standardni kvalitu zbozi,
o srovnatelnou kvalitu prodavaného zbozi v porov-
nani s kvalitou stejného druhu zbozi,

O niz$i prodejni cena.

Vyhody na strané obchodu:

o omezeni vlivu znackovych vyrobkd na prodejnost
zboZi,

O odpada déleni zisku mezi obchod a vlastniky
znacky,

0 dosahovani ptiznivejsi ziskové marze,

0 oddéleni vlastnictvi zbozi od zbozi konkuren¢niho
a tim posileni vérnosti spotiebiteld obchodnimu
fetézci.

Vyhody na strané vyrobce:

O posileni obchodnich vztaht s jednotlivymi obchod-
nimi fetézci,

O zvySeni prodeje zbozi jednotlivych sortimentnich
skupin,

O leps$i vytizeni vyrobni kapacity a v souvislosti s tim

snizeni vyrobnich, zejména pramérnych fixnich
nakladd,

O posileni vyjednavaci sily tésnéjSim propojenim
vyrobce a obchodu,

O posileni pozice na spotfebitelském trhu, u néhoz se
predpoklada stale intenzivnéjsi déleni na trh své-
tové znamych znacek, trh komeréné uspésnych
znacek a trh maloobchodnich znacek.

HISTORIE MALOOBCHODNICH ZNACEK

Historie maloobchodnich znacek je pomérné kratka.
Vznik znacek se datuje do sedmdesatych let minulého
stoleti, v némz si obchodnici konkurovali cenou, na
ukor kvality prodavaného zbozi, nizkymi investicemi
do zlepseni prodejni sit¢ a zvySeni kulturnosti pro-
deje, omezenymi vydaji na propagaci a reklamu.

Osmdesata 1éta se oznacuji jako obdobi nastupu
a postupné expanze exkluzivnich znacek. Pro doda-
vatele poskytovaly jistotu zaruenych odbérd vyra-
bénych produkt, obchodnikim pfinasely vysoké
ziskové marze. Dlraz nebyl polozen na cenu jako
v pfedchazejicim obdobi, ale na vysoky standard spo-
jeny s kvalitou proddvaného zbozi.

V devadesatych letech pokracoval trend osmde-
satych let, avSak posilil se vyznam a vliv vlastnich
maloobchodnich znacek. Sledovalo se tim zvyraz-
néni image jednotlivych obchodnich fetézet, ziskani
vétsiho poctu zakaznikli a dosazeni vyssiho maloob-
chodniho obratu. Dtiraz byl kladen na kvalitu, baleni
zbozi a loajalitu zékaznikti k maloobchodni znacce.

ROZHODOVANI VYROBCE
O MALOOBCHODNI ZNACCE

Pro dodavatele obchodnich fetézcl plati, Ze uspéje
pouze ten vyrobce, ktery prodava za optimalni cenu
a pritom splni obchodni a technické pozadavky,
stejné jako pozadavky tykajici se kvantity produktti.
Vyroba muze vyrabét vétsi mnozstvi vyrobki a zaro-
ven zajistit vysokou kvalitu vyrobkt. AvSak cenou za
toto rozhodnuti je potlaceni vlastni znacky. Je prav-
dépodobné, ze pokud ma firma svou vlastni znacku
dostatecné znamou, ekonomicky je silnd, nerozhodne
se pro vyrobu a prodej pod cizi znackou. Naopak,
pokud firemni znacka neni dostatecné zndma, mize
vyroba pod obchodni znackou dosahnout vyssi obrat.
Pro vyrobce mize byt prodej pod privatni znackou
vyhodny také z divoda lepSich obchodnich vztaht
s obchodnimi fetézci.

Pro vyrobce znamenaji maloobchodni znacky
rovnéz Sanci prodavat své produkty na mezinarod-
nich trzich, nebot’ s expandujicim fetézcem mohou
expandovat i jeho dodavatelé. Pfi vyhlaseni tendru
na vyrobce privatnich znacek napriklad fetézec Ahold
oslovuje viechny potencidlni vyrobce i z Ceské
republiky. Vyznamny faktor se spatiuje také v tom, ze
nedochazi ke konfliktu zajmi, kdy vyrobce prodava



Vyznam maloobchodnich znacek pro zvySeni prodeje zbozi

149

své zbozi pod svou znackou a soucasn¢ pod maloob-
chodni znackou.

Produkty maloobchodnich zna¢ek mohou byt lev-
n¢jsi z mnoha divod:

1.maloobchodni znacky pouzivaji znackové vyrobky
jako vzor (inspiraci, ndmét) a vyrobci tak mohou
zhodnotit vyvoj a marketing produktu,

2.vyrobci mohou vyrabét produkty pod maloob-
chodni znackou za ceny, které reflektuji pouze
minimalni zisk nebot jim umozni vyplnit nedo-
statecné vyuzitou vyrobni kapacitu a pfitom maji
zajistén odbyt,

3.doséhnout lepsiho vyuziti distribucnich cest, coz se
projevi ve snizeni logistickych nakladi,

4.obchodni fetézec je schopen vyjednat redukci zis-
kové marze u vyrobce a tim snizit nabidkouvou
cenu.

ROZHODOVANI OBCHODNIHO RETEZCE
O MALOOBCHODNICH ZNACKACH

Evropské fetézce prodavaji pod maloobchodni (pri-
vatni) znackou, aby si zvysily zisk, podpofily loaja-
litu svych zakaznikd, udrzely se v silné konkurenci a
zlepgily svou nabidku levnych vyrobki. Cim znaméjsi
a na trhu uspésnéjsi je obchodni fetézec, ¢im silngjsi
je jeho pozice, tim vétsi ma podil maloobchodnich
znacek ve srovnani se znaCkami vyrobc.

Pro kazdy fetézec je v pocatecni fazi vyvoje malo-
obchodnich znacek dulezité ziskat si pro své vyrobky
divéru zakaznika. K tomuto ucelu se vyuziva stra-
tegie ,,me too*. Podstata spoCiva v piebirani recep-
tury a vzhledu jiz zavedenych vyrobkd. Smysl spo-
¢iva v poznani, zda fetézec mize pod svou znackou
uvést vyrobky s uplné novou recepturou, aby byly
zékazniky dobie pfijaty. V posledni dobé se zacina
ve vyrob¢ vice vyuzivat kvalita produkti a jejich ino-
vace.

Obchodni fetézec mize mit nékteré problémy pfi
zavadéni maloobchodnich znacek:

» musi ziskat vyrobce, ktery je schopen a ochoten
dodavat vyrobky konstantni kvality,

* musi objednavat vétsi mnozstvi vyrobkd, a tak vice
vazat svij kapital v zdsobach,

* je ochoten vynalozit vétsi ¢astky penéz na propa-

gaci své vlastni znacky,

podstupuje riziko v tom, ze kdyz vyrobek oznaceny

jeho soukromou znackou neobstoji v konkurenci

ostatnich, zajem zakaznikd se obrati k jinym pro-

dukttim.

Pies uvedena rizika si fetézce vyvijeji vlastni
znacky, vedeny snahou upozornit kupujici na svoje
prodavané zbozi. Vyhledavaji vyrobce, ktefi maji
dostatecnou vyrobni kapacitu a jsou schopni vyrobit

velké mnozstvi produktdi za nizkou cenu pro prodej
pod maloobchodni znackou. Majiteli maloobchodni
znaCky se touto strategii muze podafit vybudovat
silnou obchodni znacku, kterd bude pro zakazniky
obchodn¢ zajimava.

Firmy se peclivé staraji o to, aby udrzely kvalitu
svych znacek, a tim budovaly davéru svych zakaz-
nikd. Je nutno uvést, Ze zbozi oznacené maloob-
chodni znackou se prodava za nizsi ceny neZ srov-
natelné vyrobky se znackou vyrobce. Ziskat dodavky
zbozi do obchodniho fetézce je vyhodné, protoze
prostor v regalech je vzacny, a proto mnoho vyrobci,
zvlasté zacinajicich a ekonomicky slabych, si z eko-
nomickych diivodi nemize dovolit nabizet vyrobky
pod svym vlastnim jménem. Obchodni fetézce mohou
pro vystaveni zbozi své vlastni znacky vyuzit atrak-
tivnéj$i mista na prodejni plose a tim zaujmout kupu-
jici. Dtsledkem toho je, Ze vyrobci ve snaze ovlivnit
kupni chovani spotiebitelti vynakladaji ¢asto zna¢né
¢astky penéz na spotrebitelsky zaméfenou reklamu,
aby udrzeli svou silnou znackovou preferenci. Cena
jejich vyrobkt v§ak musi byt o néco vyssi, aby uhra-
dila dodate¢né vynalozené naklady. Soucasn¢ na n¢
distributofi naléhaji, aby ¢ast prostfedkl usetfenych
na propagaci a reklamu ptenechali obchodu ke zvy-
Seni obchodniho rozpéti. Jakmile vSak za¢ne vyrobce
na pozadavky od obchodniho fetézce pfistoupi,
nemuze investovat tolik prostfedkl do reklamy, coz
se odrazi v poklesu prodejnosti jeho vyrobkové fady.

PREZENTACE FIRMY BELUSA FOODS,
SPOL. SR. O.

V soucasné dobé je silna propagace racionalni
vyzivy. Pod timto pojmem jsou zékaznici informo-
vani o jednotlivych potravinach a jejich prednostech.
Do popredi zajmi se dostavaji zvlaste rostlinné tuky a
oleje, které neobsahuji tolik mastnych kyselin, nezvy-
$uji riziko srdecnich a cévnich onemocnéni, jako tuky
zivocisné. Proto jsou z hlediska vyzivy vhodnéjsi.

Na ceském trhu vyrabi rostlinné tuky a oleje pte-
vazné firma Unilever, a. s. a Setuza, a. s. V Ceské
republice zacala trh téchto produkti v roce 1997
obohacovat firma s nazvem Belusa Foods spol. s 1. o.
Vlastnikem firmy se sidlem ve Slovenské republice
je holandska firma Brinkers. V Ceské republice méa
obchodni zastoupeni (organizacni slozku) v Praze.
Strategie firmy je postavena na tfech nosnych pro-
gramech: vyrob¢ margarinti, ochucenych omacek a
pekatskych produkti, v pozdéjsi dobé s vyraznou
specializaci pouze na margariny a omacky. Hlavnim
sidlem firmy Brinkers je Zoetermeer. Novy vyrobni
zavod je postaven v Zeewolde v Holandsku.

Firma Brinkers stale rozsifuje sit dcefinnych
firem ve stiedni a vychodni Evropé. Jako posledni
byla v roce 1997 zaloZena obchodni slozka v Ceské
republice. Vyrobni zavod rostlinnych tukd pro Ces-
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kou republiku je v obci Belusa ve Slovenské repub-
lice. Odtud vznikl i nazev firmy. VSechny pobocky
pod skupinou Royal Brinkers byly doposud nazvany
podle mista, kde mél sidlo vyrobni zavod. V souladu
s touto strategii (sjednotit nazvy firem v jednotlivych
statech) se slovenska firma pfejmenovala na Royal
Brinkers Slovakia spol. s r. 0. Vzhledem k tomu, zZe
v Ceské republice je pouze organizaéni slozka této
firmy, bude se i ¢eska pobocka jmenovat Royal Brin-
kers Slovakia spol. s . 0., organizac¢ni slozka.

DISTRIBUCE VE FIRME BELUSA FOODS,
SPOL. SR. O.

Distribuce vyrobkt do skladu v Praze se realizuje
z vyrobniho zavodu na Slovensku. Zbozi se vydava
na zaklad¢ predem avizovanych objednavek piede-
v$im do centralnich skladu obchodnich fetézcu, které
si zajistuji rozvoz do svych obchodnich jednotek.
Vyjimkou jsou pouze spole¢nosti Globus a Carrefour,
které si samy zajistuji zdsobovani do jednotlivych
obchodnich domtl.

Zbozi je baleno v kartonech, pfi¢emz soucasn¢
karton je nejmensi prodejni jednotkou. Kartony jsou
z vyrobniho zavodu baleny na EUR paletach. Firma
preferuje prodej na ,celych®, tedy nerozbalenych
paletach, coz usnadinuje skladovou evidenci a zvysuje
prodej. Podle pozadavkl zakaznikt je firma schopna
dodévat i rizné formy kartonti (baleni po 18 ks a 24
ks, s rGznou perforaci podle toho, jakym zplisobem
bude zbozi na prodejné umisténo).

Dtlezitym znaenim kartonti i jednotlivych
vyrobk ¢i palet jsou EAN kody. Témét vSechny cen-
tralni sklady pracuji na tomto principu a identifikace
zbozi je proto velice jednoducha. Zefektivituje se tim
prijem zbozi do skladu i jeho vyskladnéni podle jed-
notlivych objednavek. Zbozi byva z 90 % oznaco-
vano etiketami s kodem EAN 13, ktery se sklada ze
Ctyt casti: kodu zemé, kodu vyrobee, piipadné distri-
butora, volné¢ho mista, s nimiz mize firma disponovat
podle vlastniho uvazeni a kontrolniho souctu.

Standardem pro oznacovani palet je carovy kod
EAN 128, ktery umoziuje jednozna¢né¢ interpreto-
vat udaje o zbozi ulozeném na paleté v ramci celého
distribu¢niho fetézce, nezavisle na tom, kde se paleta
nachazi a kdo tyto udaje potiebuje.

Uspé&snost kazdého obchodnika zévisi na jeho
schopnosti rychle reagovat na pozadavky zakaz-
nikti. Proto firma Belusa Foods, spol. s r. 0. zavadi
technologické novinky, jako je systém EDI, coz je
systém elektronické vymény standardnich obchod-

nich dokumentt, zpracovani objednavek, dodacich
listd a faktur. Mezi opatfeni je tieba zaradit i aviza
o dodavce mezi obchodnimi partnery. Takto lze zis-
kat v€asné a presné informace o stavu zasob, a zajis-
tit hladky tok vyrobkd ke konecnému zdkaznikovi.
V soucasné dob¢ touto formou firma spolupracuje se
dvéma obchodnimi fetézci a je pfipravena na spolu-
praci s dal$imi.

POSTAVENI NA TRHU ROSTLINNYCH TUKU

Na ceském trhu ma firma BeluSa Foods dva hlavni
konkurenty. Jednoznaénym leaderem na trhu rost-
linnych tukt je Unilever, a. s., ktery vyrabi vyrobky
pod obchodnim nazvem ,,Rama®, ,Perla®, ,Flora“ a
ze ztuzenych tukd tradi¢ni znacku ,,Hera“. Druhym
konkurentem je firma Setuza, a. s. s nékolika speci-
alizovanymi divizemi. Z emulgovanych jedlych tukt
(margarinl) vyrabi vyrobky znacky ,,Alfa®, ,,Diana“,
Stella®, Lukana® a ,,Favorit“, ze ztuzenych pokrmo-
vych tukd znacky ,,Omega®, ,,Lukana®, ,,Ceres soft®,
z rostlinnych oleji pak znacky ,,Vegetol®, ,,Lukana‘
a,,Ceresol”.

Firma BeluSa Foods, spol. s r. 0. zaujima asi 5%
podil na trhu rostlinnych tukti. Pokud by se ovSem
hodnotil pouze prodej maloobchodnich znac¢ek mar-
garind, tento podil by byl mnohem vétsi, nebot” vét-
Sinu produkce tvofi pravé maloobchodni znacky.
Ro¢ni objem prodeje tukd v poslednich dvou letech
se pohyboval kolem 3 000 tun. Firma Belusa Foods,
spol. s r. 0. vyrabi maloobchodni znacky margarind
pro téméf vSechny vyznamné obchodni fetézce
v Ceské republice. Na trh svou uvedla novou fadu
vyrobkl ,,Linco Family* o hmotnosti 500 g, Linco
Family s maslovou pfichuti 500 g a Linco Family
s jogurtovou piichuti 500 g. Dopliujicim vyrobkem
je vyrobek Linco Family na peceni a vateni 250 g.
V soucasné dob¢ firma rozsifuje tuto fadu o vyrobky
pod znackou ,,Lina* v baleni 250 g (100% tuk) a Lina
krém 250 g (80% tuk). Dale vyrabi profesionalni fadu
»Accento®, coz jsou vyrobky uréené pro pekate, cuk-
rafe a velké stravovaci zafizeni. Prodavaji se pouze po
5 kg a 10 kg. Firma od lofiského roku usiluje o roz-
Sifeni podilu na trhu s témito vlastnimi znackami
vyrobkt, které zatim nebyly podpofeny zadnou vel-
kou reklamni kampani. Zaroven se vSak vénuje malo-
obchodnim znackam, které vyrabi. V soucasné dobé
provadi velkou akci zaméfenou na obaly vyrobkl
maloobchodnich znacek. S vétSinou obchodnich part-
nerti je dohodnut re-design téchto oballi, coz se ma
projevit ve zvyseni prodeje.
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PRODEJINI CINNOST FIRMY BELUSA FOODS, SPOL. S R. O.

Struktura a vyvoj prodeje zboZi firmy Belusa Foods v letech 2001/2002
ng;rlz;;e?ofgggy struktgrgolirodeje struku;r(;logrodeje teo;e;gzl;?es;r(;lgztura Index 2002/2001
Odbératel A 14,03 % 14,65 % 12,49 % —10,94 %
Odbératel B 5,13 % 4,91 % 4,19 % —-18,35%
Odbératel C 1,41 % 1,13 % 0,97 % -31,29 %
Odbératel D 0,65 % 3,02 % 2,58 % 295,21 %

Odbeératel E 0,00 % 0,22 % 0,18 % X
Odbératel F 2,66 % 3,36 % 2,87 % 7,92 %
Odbératel G 5,84 % 6,19 % 5,28 % —9,54 %
Odbératel H 9,97 % 2,52 % 2,15% —78,41 %
Odbératel 1 14,84 % 15,29 % 13,04 % -12,10 %
Odbeératel J 3,07 % 3,83 % 3,27% 6,28 %
Odbératel K 1,80 % 1,31 % 1,12 % —38,07 %
Odbgératel Y 11,33 % 13,76 % 11,74 % 3,61 %
Odbératel Z 29,28 % 29,80 % 25,42 % -13,17%
Celkem 100,00 % 100,00 % X —-14,70 %

Zdroj: Eimova P., 2003
L. Prehled odberateli firmy Belusa Foods, spol. s r. o.

Udaje v tabulce poskytuji informace o struktuie
odbérateld, zménach podilti jednotlivych odbératelt
a porovnani prodeje firmy BeluSa Foods, spol. s 1. o.
za sledované roky. Z divodu obchodniho tajemstvi
nejsou uvadény nazvy odbératelit a odbératelé jsou
oznaceni pouze pismeny. Obdobn¢ z téhoz divodu
neni uvadén skutecny objem prodeje, nebot’ se jedna
o0 obchodni tajemstvi firmy. Proto jsou udaje uvadény
pomoci relativnich Cisel.
odbératelé , A, ,I“ a ,Z“ Jak muzeme vidét ze
zmény objemu prodeje, doslo u téchto nejvyznam-
néjsich odbératelti k pomérné znaénému poklesu pro-
deje v rozsahu presahujicim 10 %. Vzhledem k jejich
vyznamu je tento pokles velmi nebezpecny a bude
nutné se zaméfit na podporu pravé u nich. Mana-
gement podniku by mél neustale sledovat Paretovo
pravidlo, podle kterého 20 % odbérateld tvoii 80 %
trzeb. Vyznamné nariisty prodeje zaznamenala firma
u méné vyznamnych odbérateli. Proto témet 300%
nartst prodeje odbératele ,,D“ nema vzhledem k jeho
podilu ve struktufe velky vyznam. Vysoky nartst byl
dosazen uvedenim nového vyrobku na trh. Je zde
predpoklad, ze v roce 2004 dojde k dalSimu nardstu
prodeje, a tim i zvySeni podilu odbératele ,,D* na
celkové struktufe. U odbératele ,,H“, ktery v roce
2001 patfil k pomémné vyznamnym zakaznikiim,
doslo k razantnimu omezeni spoluprace. Toto bylo

zptsobeno nevhodné vedenou komunikaci a rovnéz
klienta bude vhodné, aby se obchodni oddéleni inten-
zivné zaméfilo na znovuobnoveni spoluprace s nim.

Lze teoreticky uvazovat, jaky by byl podil jednot-
livych odbératelt, pokud by v roce 2002 zistalo cel-
kové prodané mnozstvi na stejné urovni jako v roce
2001, tedy kdyby nedoslo k poklesu o 14,7 %. Jelikoz
tyto hodnoty jsou vztazeny k celkovému prodeji roku
2001, mohou vysledné podily jednotlivych odbéra-
telti 1épe demonstrovat narist, resp. pokles jednotli-
vych prodeju.

Z celkovych tdaji v tabulce vyplyva, ze objem
prodeju firmy Belusa Foods, spol. s r. 0. klesl oproti
roku 2001 o 14,7 %, coz je nepfiznivy jev. Spolec-
nost by méla své usili zaméfit na upevnéni ziskanych
pozic predevsim u vyznamnych odbératelti a zroven
usilovat o rozsifeni pozic u odbératelii novych, nebot’
pokud firma uvolni pozici na trhu, konkurence ji oka-
mzité ziska pro sebe, a tedy je velice obtizné ji znovu
ziskat.

RETEZCE A JIMI POUZIVANE
MALOOBCHODNI ZNACKY V CR
Tesco Stores CR

Tesco je od roku 1998 nejvétsim obchodnim fetéz-
cem v Anglii, Skotsku a Walesu. Ve Velké Britanii,
kde vlastni pfes 700 obchodti a obchodnich domd,
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nabizi primérna obchodni jednotka asi 40 tisic sor-
timentnich druhd. V posledni dobé provozuje Tesco
maloobchodni jednotky i v Irské republice, Polsku,
Ceské republice, Slovensku, Mad’arsku, Thajsku,
Jizni Koreji a na Tchai-wanu.

Na cesky a slovensky trh vstoupil fetézec Tesco
v roce 1996 zakoupenim 13 prodejen (7 v SR a 6
v CR) od spole¢nosti K-Mart. V sou¢asné dob& pro-
vozuje v Ceské republice tiinact prodejnich jedno-
tek: sedm hypermarketi (v Ostravé, Brné€, Plzni,
Frydku-Mistku, Hradci Kralové a dva v Praze) a Sest
obchodnich domt (Praha, Brno, Plzen, Hradec Kra-
lové, Pardubice a Liberec).

Privatni znacky vybraného obchodniho fetézce

Tesco ma tii fady privatnich znacek (typu A, B,
C). Privatni znacku ,,Tesco vyhodny nakup* (fada A)
nabizi od roku 1999. Je znama bilym obalem s cerve-
nym napisem a modrymi pruhy, tedy obalem dobie
rozpoznatelnym od jinych vyrobkl. Je urcena pro
zéakazniky, ktefi hledaji zbozi dobré kvality za dobrou
cenu a nejsou naro¢ni na obal.

Rada maloobchodnich znagek Tesco (B) byla zave-
dena pocatkem roku 2002 spolu se sloganem ,,znac-
kova kvalita za niz§i cenu®. Je ur¢ena pro zakazniky,
kteti zohlediuji cenu a zalezi jim na baleni vyrobku,
ktery je z kvalitnéjSitho materidlu

Rada Finest (C) je zaméfena na naro¢né zakazniky.
Jsou v ni nabizeny Ctyii vyrobky z Velké Britanie.
Celkova nabidka vyrobki ve vSech cenovych katego-
riich (Tesco vyhodny nakup, Tesco a Finest) pfedsta-
vuje vice nez 630 vyrobki.

TESCO

vyhodny nakup
jedly
rastlinny tuk

na peéenie a varenie

3: Rada Tesco — vyhodny ndkup (Tesco Value)

Ahold Czech Republic, a. s.

Svou &innost v Ceské republice zahajila spole¢-
nost pod nazvem Euronova a. s. v roce 1991. V sou-
casné dobé ji vice nez 200 modernich supermarkett
ALBERT a hypermarkett HYPERNOVA stavi do
pozice nejvétich spole¢nosti ve svém oboru v Ceské
republice. Ahold Czech Republic a. s. je dcefinnou
firmou nadnarodni maloobchodni spolecnosti Royal

Ahold se sidlem v nizozemském Zaandamu, ktera
patfi mezi nejvétsi globalni maloobchodni spolec-
nosti. Royal Ahold diky ptisobeni v 27 zemich svéta —
ve Spojenych statech americkych, Latinské Americe,
Evrop¢ i Asii — zaujima ve svétovém meéfitku jedno
z ptednich mist na trhu.

Sit’ supermarketi ALBERT tvoii 172 obchodi roz-
misténych po celé CR. Vznikly slouenim prodejen
MANA a SEZAM. Albert se profiluje jako fetézec,
ktery prvni uvedl na nasem trhu pro své zakazniky
privatni znacku ,,typu A“ pod nazvem Albert.

Zakaznici mohou nalézt v prodejnach AHOLD
Czech Republic, a. s. zbozi vlastnich znacek
ALBERT, HYPERNOVA, SELSKY DVUR, TRACK
AND FIELD a A SELECTION, které ma svou vyraz-
nou charakteristiku, odliSujici zbozi od ostatnich
vyrobktl v prodejni nabidce.

4: Vlastni znacka Albert

ALBERT — Albert je vlastni znackou ceského
AHOLDu, ktera se prodava pouze v supermarketech
Albert. Albert nabizi zakaznikiim pfevazné potravi-
narské zbozi, je na naSem trhu od roku 2000 a ma
pozici znacky ,.typu A“.

h

5: Privatni znacka Hypernova

Hypernova — privatni znacka Hypernova je nej-
mladsi znackou této spolecnosti pravé pro stejno-
jmenné hypermarkety. Na nasem trhu je od roku
2001 a ma pozici znacky ,.typu A* stejné jako znacka
Albert.

Delvita, a. s.

Spolecnost DELVITA, a. s. je jednou z nejvétsich
maloobchodnich spole¢nosti provozujici supermar-
kety na Ceském i slovenském trhu s vice nez stov-
kou prodejen. DELVITA je pfitomna na ceském
trhu od roku 1991. Na Slovensku ptisobi od prosince
1998 pod nazvem Delvita, spol. s r. 0. Matef'skou
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spolecnosti DELVITY je mezinarodni spolecnost
DELHAIZE GROUP se sidlem v belgickém Bruselu.

DELVITA

6: Logo Delvita

Privatni znacky obchodniho Fetézce Delvita, a. s.

Firemni heslo toho fetézce je ,,Zijme lépe, Zijme
levnéji“. Delvita timto zamétuje svou filozofii na roz-
hodujici faktory, jako je cena, kvalita, sortiment a ser-
vis. Radikalni zménou prosla filozofie maloobchodni
znacky prave v Delvite.

Vroce 1998 prisla na trh s diskontni znackou Lev-né,
do niz byly zatazeny vyrobky s trvale nizkou cenou a
byly jednoduse baleny, coz také pfispivalo k jejich
nizké cené. Tuto znacku ale v roce 2000 nahradila
znacka Delvita s oranzovym plaminkem, kterd garan-
tuje mimotadnou kvalitu za pfiznivou cenu.

Znacka Extra kvality patii kvalitnimu hovézimu
a kufecimu masu s minimalnim obsahem tuku jedi-
necné chuti a kiehkosti. Extra hovézi a Extra kuie
garantuje vykrm vyhradné pfirodnimi produkty, ohle-
duplny chov a absolutni zdravotni nezavadnost masa.

EVALITA

DEIMTA

7: Znacka Extra kvalita (Delvita)

Julius Meinl, a. s.

Julius Meinl zalozil firmu v roce 1862, jejiz logo
se stalo symbolem nejen kvalitnich druhti vyhleda-
vané kavy, ale i Siroké sité prodejen, rozmisténych
v mnoha zemich stfedni a vychodni Evropy. V me-
zivalecném obdobi patfila firma Julius Meinl k tra-
di¢nim znackam. V roce 1994 byla v ramci skupiny
Julius Meinl International zalozena Julius Meinl
Praha, s. r. 0., hlasici se od prvniho dne plsobeni
k tradicim spolecnosti Meinl.

Nabidka privatnich znacek vybraného
obchodniho Fetézce

Znacka Julius Meinl — v soucasné dobé prodava
Julius Meinl pod touto znackou pies 70 vyrobku s di-
razem na vysokou kvalitu. Tyto vyrobky jsou znamy
typickym logem moufenina s fezem.

Znacka MinCe — ,,minimalni cena“. Vyrobky jsou
velice dobfe rozpoznatelné diky kombinaci modré a
bilé barvy. Ke konci roku 2001 se pod znackou MinCe
prodavalo jiz vice nez 60 vyrobkil. Tato znacka tvori
zaklad diskontni zony na vybranych prodejnach.

Tento vyrobek s velmi nizkym obsahem tuku je vhodny
jako pomazénka i na pfipravu jidel studené kuchyng.
Skladuite pfi teploté +2 az +15°C.

MiniméInf trvanlivost do data uvedeného na vicku.
Pro obchodni sit Julius Meinl vyrabi: BeluSa Foods s.r.o.,
Farska 1746, 018 61 Belusa, Slovensko
v licenci Royal Brinkers Holandsko
Dovozce pro CR: Belusa Foods s.r.0.,

Aredl ZD Oldfichovice, 763 61 Napajedla, CR

MARGARIN

8: Znacka MinCe (Julius Meinl)

DISKUZE

Ve firm¢ Belusa Foods, spol. s r. 0. provedli pru-
zkum nazorti na znalost spotiebitelti o maloobchod-
nich znackach. Zjistili, ze kupujici jsou dostatecné
informovani, avSak na vyrobcich neni pro né jiz tak
dostatecné zfejmy vyrobce zbozi, popiipadé distri-
butor dovazejici zbozi ze zahraniéi. Toto zjisténi je
vyznamné pro podnik, na jehoz zakladé provedou
vyrazngj$i umisténi nazvu firmy a loga.

Na otazku, pro¢ respondenti nakupuji zbozi ozna-
¢ené maloobchodni znackou, odpovédélo 49 % dota-
zanych, Ze rozhodujicim faktorem je cena. Blizsi
udaje uvadi graf — obr. €. 9.

Neptesvédciva viak byla odpovéd’ na otazku o vni-
mani ceny vlastnich vyrobkl prodavanych pod malo-
obchodni zanckou. Z odpovédi vyplynulo, Ze pouze
47 % respondentti oznacilo cenu jako nizkou, zatimco
51 % respondentti hodnotilo zbozi prodavané pod
maloobchodni cenou jako cenu primérnou. Piehled
odpoveédi znazornuje graf €. 10.

Z marketingového hlediska jsou pro firmu Belusa
Foods, spol. s 1. 0. vyznamné néazory respondentll na
kvalitu a design obalt.. 41 % z nich uvadi, ze maji
nizkou kvalitu, 37 % je hodnoti jako primémé a
20 % respondentl obal nezajima. Z provedeného pru-
zkumu nazori vyvozujeme zavér, ze bude nezbytné,
aby firma zacala své vyrobky vice propagovat na trhu
nejenom formou reklamy, ale rozhodla se i pro jiné
moznosti propagace. Potvrzuji to odpovédi na otazku,
zda pfi nakupu jsou kupujici ovlivnéni nékterou z fo-
rem podpory prodeje, kdyz 66 % respondentti odpo-
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9: Rozhodujici duvody pro ndkup zbozi opatieného privatni znackou

vysoké
2%

prameérna
51%
Zdroj: Eimova P., 2003

10: Vnimani ceny vyrobkii oznacenych maloobchodnimi znackami ve srovnani s podobnymi produkty

nizka
47%

védelo, ze ano. Vyzkum néazort jednoznac¢né potvr-  koupi vyrobku, se kladné vyjadiilo 23 %. Vysledky
dil oblibu ochutnavek (70 % dotazanych odpovédélo odpovédi jsou znazornény v grafu ¢. 11.
kladn¢). Pfi dotazu, zda je ochutnavka stimulovala ke
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11: Viiv ochutnavek vyrobkii na naslednou koupi (Otdzka: ,, Pokud jste se ochutnavek osobné zucastnil/a, vedla
Vas tato ochutnavka ke koupi ochutndavaného vyrobku? *)

ZAVER

Pojem maloobchodni (privatni) znacka zahrnuje
vyrobky, které jsou vyrobeny, oznacovany a distri-
buovany pro urcitého obchodnika. Vyrobni podniky
jakoby ustupovaly do pozadi a prevahu ziskavaji
obchodni fetézce, pod jejichz znackou se produkt
prodava. Postoj lidi k prodavanym znackovym vyrob-
kim vyznamné ovliviiuje jejich ekonomicka situace,
nebot’ kazdy zakaznik si nemlze dovolit kupovat
znackové produkty. Mtizeme uvést, Ze maloobchodni
znacky maji a v budoucnu budou mit nadale na trhu
své nezastupitelné misto, at’ uz jako diskontni ¢i pré-
miova fada vyrobkl. Pfedev§im diskontni maloob-
chodni znacky prilakaji do obchodnich fetézct zakaz-
niky. Nejdilezitéjsim faktorem k nakupu je cena,
kterd je u maloobchodnich znacek vnimana jako
nizké az primeérna.

Na zakladé prizkumu provedeného na statistickém
souboru 100 respondentti firma Belusa Foods, spol.
s 1. 0. zjistila, Ze vétSina spotiebiteld pojem maloob-

chodni (privatni) znacka zna, i kdyz ne vzdy vyrobky
pod maloobchodni znackou nakupuje. Kupni chovani
je silné ovlivnéno reklamou, pficemz 66 % respon-
dentll pfiznalo, Ze jsou ovlivnéni riznymi reklam-
nimi kampanémi, které jsou zvlasté intenzivni v ob-
dobi pfed vyznamnymi udalostmi, jako jsou Vanoce a
Velikonoce, popfipadé ostatni vyznamné svatky.

Analyza prodejnosti vyrobkl ukazala, ze bude tieba
pfepracovat predevsim systém motivace obchodnich
zastupcu, aby se prodejni stfedisko vratilo k pivodni
vysi prodavaného mnozstvi vyrobkl. Peclivé bude
tteba analyzovat v§echny obchodni fetézce, u kterych
doslo k poklesu prodejnosti vyjadienému indexem
dynamiky, prestoze ve struktuie roku 2002 nemusel
nastat zasadni pohyb. Analyzu bude tfeba provadét
nejenom ve zpracovanych objemech, ale i v hodno-
tach, a zvlast’ peclivé bude tieba posoudit uspésnost
rtznych prodejnich akei.

Proto vysledky prizkumut bude firma vyuzivat pfi
dalSich marketingovych opatienich.
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SOUHRN

Ptispévek piiblizuje vyznam znacek pro spotiebitele pouzivanych jednotlivymi vyrobci pro identifikaci
svych vyrobkil od vyrobkl ostatnich. Zvlast¢ analyzuje maloobchodni znacky, jako faktor ktery v bu-
doucnu muze sehrat vyznamnou roli v kupnim chovani obyvatel. Na piikladu firmy BeluSa Foods, spol.
s 1. 0., ukazuje na vyznam hodnoceni vysledki uspé$nosti prodeje zbozi proddvaného pod maloobchod-

nimi znackami jednotlivymi obchodnimi fetézci.

obchodni fetézce, znacky, maloobchodni znacky, zbozi, spotiebitel, vyrobci, firma

Tento pfispévek je jednim z vystupti feSeného vyzkumného tikolu v ramci GACR GA 2112 nazva-
ného ,,Zmény chovani obchodni sféry vyvolané transformaci ekonomiky a novymi spotfebitelskymi

trendy*.
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