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VYROBEK
VERSUS ZNACKA
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Abstrakit:

Studie analyzuje rozristajici se trh vliastnich znadek obchodnich Fetézct (DOB) a jejich moZny
vliv na zavedené znaéky tradicnich producenti (MOB). Vlastni znacky se zaméfuji pfedevsim na
vyrobky rychloobratkového zboZzi. Analyza se zaméfuje na vyuZivani DOB u nejvyznamnéjsich
obchodnich Fetézct, ale také na pivod viastnich znadek, jejich rozsifeni v CR a v Evropé. Zavér
prace se zaméfuje na segmenty, které jsou vlastnimi znackami nejvice ohroZeny. Jedna se pfede-
véim o segmenty, jako napfiklad balena voda &i nealkoholické népoje, které jsou vnimany pouze
jako komodit. Nejméné jsou ohroZeny prémiové znadky, které se prosazuji svou kvalitou. Neni -
neobvyklé, Ze stejny vyrobce vyrabi pod vlastni zavedenou znackou, tak i pod znackou obchodnich
Fetézcdl.
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1. Distributor Own Brand (DOB)

DOB je takovy vyrobek, ktery je prodavan
pouze v daném obchednim fetézci a nikde jinde
jej ve stejné podobé& nenajdeme. Je typicky hned
nékolika rysy:
Obal - jde o obal specialné uzplsobeny pro pti-
sludny Fetézec, vypada vétsinou jednoduse s jas-
nym rozpoznatelnym symbolem, pomoci néhoz
zakaznik miZe tento vyrobek snadno identifikovat.
Obal je jednoduse FeSeny, a neni proto nakladny.
Ma vzbuzovat pocit, Ze pravé obal je jednim z di-
vodd, prod je vyrobek levnéjsi nez ostatni.
¢ Verze 1 - na prvni pohled rozpoznatelny
- vyrobek je jasné oznaden logem obchodniho
fetézce ¢&i jinym oznalenim, pod kterym se
prodava, -

¢ Verze 2 - na prvni pohled nerozpoznatelny
- vyrobek se na prvni pohled jevi jako jakykoli
jiny vyrobek z kategorie MOB a upouta pouze
cenou. Rozpoznat, 2e se jedna o vlastni vyrobek
obchodniho fetézce, Ize pouze z malého ozna-
Geni obwykle na zadni strané vyrobku nebo ze
slovniho sdéleni, opét zpravidla na zadni strané.

Baleni - obvykle se neprodava ve vétsich éi spe-
cialnich balenich oproti daldim vyrobkd v daném
segmentu. Dlvodem je moZnost porovnani ceny
vici ostatnim vyrobkim pfi stejném mnoZstvi.

Cena - vyrobek je vyrazné levnéjsi nez konku-
renéni. Kladny cenovy rozdil neni vidy pravidiem
a nékdy existuje i ievnéjsi vyrobek, ale pouze asi
u 1% ptipadd.

Casové omezeni - nabidka nékterych vyrobki
z této kategorie je nékdy Gasové omezena a ne-
musi byt pfi kazdé navtévé zakaznika k dispozici.
Tato situace hlavné nastavala, kdyZ byly dodavky
DOB vyrobki v poéatcich. Postupem dasu, kdy
se dodavky DOB vyrobkd velmi zprofesionalizova-
ly, se jiz toto omezeni prakticky nevyskytuje.

Mnozstevni omezeni - u drtivé véisiny ob-
chodt a produktd je omezeno mnozstvi, které se
muze koupit v ramci jednoho nakupu. Vyrobek je
oznacen cedulkou: ,Tohoto vyrobku muazete koupit
v ramci jednoho nakupu pouze bézné mnozstvi.”
Dodrzovani tohoto nafizeni neni vyZzadovéno.

Prodejni misto/plocha - je zajimavé, ze DOB
obvykle nedisponuji vyraznym zvyhodnénim v ram-
ci prodejniho mista. Mirna vyhoda mize byt vétsi
prodejni plocha, ktera je jim vyhrazena.

Marketing - na tyto vyrobky je pouze omezena
reklama. Reklama se omezuje pfedevsim na pro-
pagadni letaky s akéni nabidkou.

Kvalita - obvykle se lisi jeho kvalita/receptura
od ostatnich vyrobki v segmentu, coz také
umoZiiuje vyrazné snizit cenu. Nesmi se stat, ze
vyrobek je nepoZivatelny, zdravotné zavadny, ale
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mnohdy zakaznik je schopen poznat, Ze si nekou-
pil tu nejvy$si moznou kvalitu,

2, Pivod viastnich znacek obchod-
nich fetézci (DOB)

V poslednich letech se stale vice prosazuji
DOB. Jejich vyznam souvisi s posilenim tlohy
distributord (prodejct) na Gkor producentd ply-
noucim z pfevahy nabidky nad poptéavkou. Stejny
produkt dokaZe distributorim nabizet spousta
vyrobel. Prodejce proto mize rozhodovat o tom,
zda a jak a predevSim co bude nakonec zakazni-
kim nabizet. Svého silného postaveni na trhu vy-
uziva mimo jiné i k tomu, ze produktu da nakonec
svoji vlastni znacku.

Tento piistup je typicky zejména pro supermar-
kety. Zatimco na pocatku osmdesatych let tvofily
maloobchodni znadky v priméru pouze okolo
pétiny jejich obratu, dnes je to jiZ vice nez tfetina.
Jsou v8ak znatné rozdily mezi zemémi, mezi jed-
notlivymi fetézci i mezi druhy zbozi. Nejvice jsou
maloobchodni znaCky zastoupeny v USA, Velké
Britanii, Némecku a Francii. Stoprocentni podil na
celkovém obratu maji obchodni znacky v obchod-
nich domech Marks&Spencer, zhruba poloviéni
v Sainsburry a Tesco a okolo pétiny v Aldi a Spar.

V Ceské republice byl poatek vlastnich znagek
obchodnich fetézcl pomérné nenapadny. Spotte-
bitelé si jich poprvé véimli, kdyz supermarkety na-
bizely pivo pod vlastni znackou, které sice nadchlo
cenou - v devadesatych letech kolem 3-4K¢ - ale
velmi zklamalo kvalitou. Poté se zadaly nendpadné
objevovat znadky v dai$ich segmentech a opatrné
zjistovaly reakce zakaznikd, aby se neopakoval tak
vyrazny neuspéch jako v segmentu lahvovych piv.
V pocatcich se také jednalo pouze o sezénni pro-
dukty. Bylo zcela b&Zné, ze produkty v posateénim
obdobi ¢asto v regalech supermarketd chybély,
protoZze vyrobce prosté nemél volné kapacity,
nebo supermarket nebyl schopen odhadnout
poptavku, vazla koordinace vyroby speciélnich
obald atd. Teprve pozdéji se dodavatelsky fetézec
natolik ustalil, ze zakaznici nachazeji tyto znacky
pravideiné a ve stale vice segmentech.

3. Uloha DOB

Produkt s vlastni znagkou obchodniho fetézce
hraje nékolik hlavnich tloh, které by se zjednodu-
Sené daly sloudit pod spoleény jmenovatel - zisk.

Zmifovanymi Glohami jsou:

e vybudovani loajality k obchodnimu fetézci
(za pfedpokiadu akceptovani kvality vyrobku,
cenové hladiny, obalu apod.);

° prodej vétsiho mnozstvi vyrobkd v daném seg-
mentu;

* poskytnuti levngj§i alternativy k nabizenym
vyrobkdm;

° konkurenéni boj fetézcl, mimofadné silny
v tomto obdobi v CR (zvyseni podilu na trhu).

Vlastni znatku obchodniho fetézce nelze vni-
mat pouze v omezeném kontextu nejlevngj$iho,
nejméné kvalitniho, nejvice viditelného a nejpro-
davanéjsiho vyrobku v obchodé. Viastni znacky
jsou jednim z konkurenénich nastrojl pro ziskani
vétsiho podilu na trhu (stejné jako maloobchodni
sit, cenovd hladina, vSeobecna nabidka atd.),
a tim zvySeni ziskovosti fetézce. Zavedeni DOB
do obchodnich fetézch ptedstavuje pfimy stiet
zajmi vyrobcli a prodejcu. Vyrobce chce vyra-
bét stejnou znadku pro v8echny prodejce, coz
prodejci vytvati konkurenci v ramci v8ech dalich
prodejcl tohoto vyrobku. Prodejce se snazi pro-
déavat vyrobek, ktery bude dostupny pouze v jeho
fetézci. Tim zvySuje svou konkurenceschopnost.

4. Kdo a proc je vyrobcem DOB
pro obchodni fetézce?

Kdo? Nedad se najit jednoznaéna odpovéd
na otazku, kdo je typickych vyrobcem wiastnich
znadek pro obchodni fetézce. Jsou totiz velice
riznorodi. Mnohdy jde o lokalni vyrobce nebo
dovozce riznych produktd, ale asto jde o reno-
mované tuzemské vyrobce, ktefi disponuji vlast-
nimi zavedenymi vyrobkovymi fadami. Pivo pro
fetézce napiiklad dodava Jezek Jihlava, typicky
lokalni vyrobce, masové konzervy, pastiky a kon-
zervy Hamé Babice, ktery je jiz vice zavedenym
vyrobcem. Linea Nivnice vyrabi pro Julius Meinel
koncentrovany sirup. OvSem mineralni vodu pro
Delvitu staci General Bottlers Company - alias
Pepsi Cola a masové vyrobky dodavaji Kostelec-
ké uzeniny. Je zcela bézné, Ze vyrobce expeduje
znacky pro nékolik riznych obchodnich Fetézcl.
Obgas se nejedna o vyrobce, ale pouhého dovoz-
ce pro tyto fetézce. Jde o piipady, kde vyrobce,
ktery do daného fetézce iz néco dodava, zajistuje
dovoz dané vlastni znagky do CR nezFidka i z dru-
hého konce svéta - Latinské Ameriky, Ciny.

Pro€&? Motivl je také nékolik, i kdyz nejsou tak
riznorodé jako profily vyrobet vlastnich znagek.

N L A ]
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Pavodné si vyrobci diky produkei znaéek obchod-
nich fetézcli vyplifiovali volné vyrobni kapacity
a vlastni znadky tak byly bud sezdnni nebo fe-
tézce mély problémy zabezpedéit je v nepfetrZité
nabidce. Dnes jsou motivy mnohem vice orien-
tované na pfeziti vyrobcti na trhu, na profit, ktery
z této produkce maji a dalsi plynouci vyhody.

* V pfipadé, Ze se jedna o lokalntho vyrobce, je
pro ného velice zajimavé mnoZzstvi, v jakém se
produkuji tyto znacky. Mnohdy naplni jeho vyrob-
ni kapacitu.

* Vyrobce se nezajima o marketing t&chto zna-
Cek, protoze v podstaté zadny neexistuje.

¢ Ma dopfedu garantovany odbér - i kdyz je kon-
trakt jen na smluvné dohodnuté obdobi.

* Nevyviji novou recepturu, obal ani specialn{
baleni.

* Neplati z t&chto produktl zZadné dalsi poplat-
ky, které jsou bézné u ostatni produkce. Napf.
poplatky za:

- zalistovani, zafazeni vyrobku do prodeje;

- poplatky za specialni umisténi v prodejné
&i regaly;

- poplatky za tidast vyrobku v prodejnich
akcich fetézcl;

- poplatky za ,uspéch vyrobku®, kdy
fetézec zpétné inkasuje i 10% z trzeb daného
vyrobku zpét od vyrobce (samozfejmé
vyrobce i s timto musi poditat pfi
kalkutaci ceny).

> Retézec je poté ochoten vzit do prodeje i dalsi
produkty daného vyrobce, ktery si tak vyrazné
zvysuje sviij profit. Vyrobce pak do sité dodava
vlastni znadku daného fetézce a nékolik dalsich
svych vyrobkd, i kdyZ jsou tfeba pfimymi konku-
renty v daném segmentu.

* Vyrobce si tak snizuje fixni naklady a nasledné
inkasuje vy88i profit z vlastni produkce MOB
vyrobku.

* V ptipadé, Ze vyrobce dodava pro Fetézce jejich
vlastni znacky, maze byt tento vyrobek prodavan
i v dal8ich zemich, kde dany fetézec plsobi a pro-
dukce se tak znasobuje. To samé plati i o produk-
tech vyrobce. Retézec je pak ochotny nakoupit
produkei vyrobce i pro ostatni zemé - vyrobce se
tak [épe prosazuje v mezinarodni konkurenci.

v uws

5. Popis nejrozvinutéjsich segmen-
ta DOB

V poslednim roce se s rozvojem supermarket(
zvySila nabidka jejich vlastnich znacek. Existuje

ov8em nekolik segmentd (samoziejmé také diky
tomu, co lze v supermarketech prodavat) nadmiru
rozvinutych.

Potraviny - da se fici, Ze pokud by chtél né-
kdo kupovat jen vyrobky vlastnich znacek, tak by
dokazal sestavit kompletni jidelnigek. Nabidka je
opravdu rozmanita: jogurty, platkovy syr, pastiky,
dZusy, mineraini vody, ochucené nealkoholické
nédpoje, sterilizované fazole, erstvé brambory,
&aj, polévky v sacku, miéko, chipsy, kFupky, vlas-
sky salat, kynuty knedlik, salam Vysodina, rostlin-
ny olej, ryze ve varnych saccich, kofeni, kedup,
hofgice, misli tyGinky, Zvykacky, pivo, mrazené
ryby a motské plody, kysané zeli, mrazena zele-
nina, cukr, mouka, instantni kava, pomazéankové
maslo, oplatky a cukrovinky, tuk na pedeni, ste-
rilované parky, utopenci, capuccino, marmeléda,
toastovy chleba atd. Nabidka obsahuje i takove
tézko uvéfitelné polozky, jako je strouhany kokos
v kilovém baleni.

Drogistické zbozi - nejde o tak roziteny
segment, ale o to zajimavéj$i, protoze marze zde
dosahuji vy§8i primérné Urovné. Nabidka je ale
i tak docela ucelena a obsahuje: mydlo, zubni
pastu, zubni kartacek - i multipack, kartadek na
nehty, viasovy Sampan, télovy $ampoén, WC &istid,
toaletni papir, papirové kapesniky, praci prasek,
damské viozky, détskeé pleny, Cistici prasek, tekuty
prostfedek na nadobi, Skrob na pradlo, atd.

Elektronika - toastovag, varna konvice, vysa-
vag, zehlicka, kavovar, zarovky atd.

Drobné domaci vybaveni - sklenéné dzbanky,
ubrousky, sklenice, svicky, houbovou utérku, kar-
tac, prostirani.

Dalsi vyrobky - Zradlo pro domaci zvifata, vo-
favy stromeéek do auta, cigarety, CD disky, kapa-
lina do vstfikovade, natérove barvy, kancelafské
zidle, textilni vyrobky - obleéeni.

6. Stav DOB na ceském maloob-

chodnim trhu

Po provedeni prazkumu v obdobi dubna
a kvétna v roce 2005 v obchodnich Fetézcich
na riznych mistech Ceské republiky, uvadime
nasledujici fakta:

Viastni DOB ma vétsina obchodnich fetézcl
piasobicich v CR. Kasdy fetézec ma viastni mo-
difikaci DOB, pouziva jinou strategii v oblasti
obalu, ceny, umisténi, sortimentu atd. Nasledujici
ptehled popisuje pouze znacky a Gdaje vztahujici
se k rychloobratkovému zboZi.
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DOB. Vzhledem k jeho Sirokému sortimentu,
mizeme najit DOB snad na kaidém kroku.
Pouziva oznadeni ,Tesco - Value" nebo v ceske
verzi ,Tesco - vyhodny nakup“. S podivem je, Ze
v ¢eskych obchodem najdeme vedle sebe ¢eskou
i anglickou verzi. Obal je tvofen kombinaci bilé,
Servené a modré barvy s dominanci loga Tesco,
neobsahuje Zadnou dal$i fotku apod. V$echny
vyrobky jsou v tomto velice dobfe sladéné.

Albert - ma docela jinou strategii vlastnich
DOB. Ma dokonce dv8, jednu klasickou ,Albert”
a druhou, lehce se bliZici Tescu a tj. ,EuroShop-
per". Albert po strance obalu neplsobi tak ,levné"
a diky obalu se jevi pomé&rné atraktivné. Co se tyce
podtu vyrobku s touto znadkou, je v mirné prevaze
«EuroShopper", ktery ma obal velice jednoduse
feSeny s tmavé Serveno-hnédou barvou a kulatym
logem obsahujicim ,EuroShopper" po obvodu.

Julius Meinl - ma svou DOB pod nazvem
+MINCE". Logo je velice vyrazné a jasné rozpo-
znatelng, jednoduché. Je feSeno jako modry oval
s bilym napisem Mince obvykle umisténym na
horni ¢asti obalu vyrobku. Zajimavym Fedenim je
specialni oblast nékolika regall v prodejné, kde
je drtiva vétsina DOB umisténa. Je vyrazné ozna-
¢ena jako ,Mince - diskontni zéna, cenovy raj",

Delvita - mnozZstvi vyrobki je snad nejmensi
a stejné tak logo je velice Spatné viditeIné, a obtiz-
né rozpoznatelné. Nékdy by si &lovék mohi koupit
DOB v Delvité, aniz by o tom viibec védél. Logo
ma ve znaku zvite pfipominajici lva dopinéné napi-
sem Delvita nebo 8islici 365.

Billa - ma velice dobfe viditelny DOB ,Clever*
s rozzafenym vrskem loga, jako by se fikalo, ze
zakoupeni tohoto vjrobku byl vyborny népad. Sire
sortimentu je velice dobra, dosahuje podtu az
290 vyrobki v pfiblizné 20 kategoriich.

Lidl - se zda byt prebornikem ve vlastnich
znatkach, coZ na prvni pohled nemusi byt ziejmé.
Jeho strategie je pomérné odlidna od strategie
ostatnich, kdy svou vlastni znacku opatfuji logem
& nazvem svého fetézce. Lidl vyuziva strategii,
%e kazdy produkt je svou opravdovou znackou,
ovéem pf¥i zachovani mnohych tradi¢nich znakl
ostatnich viastnich znaéek. Nedéla vyrobku mar-
keting, ma jednodu8si obal, je vyrazné levnéjsi
a mnohdy ho pro Lidl v naprosto stejné kvalité,
vzhledu a designu vyrabi hned nékolik vyrobcu.

interspar - vyrobky pod privatni znagkou SPAR
maji své zastupce napfi¢ celym sortimentem

a najdete je jak v oblasti potravinaiského, tak i ne-
potravinafského zbozl. Vyrobky nesouci znacku
SPAR vétsinou patfi mezi nejprodavanéjsi ve své
vyrobkové skupiné. Poget znagek dosahuje az 240.

Kaufland - tento fetézec ma dvé fady vy-
robki. Prvni m4 pomérné vyrazné oznaceni na
predni strané obalu - velké K" (jako Kaufland)
s dovétkem ,Classic”. Druha fada je standardné
oznaGena na zadni strané vyrobku mensim logem
Kaufland. Vyrobky obou typd nejsou zastoupeny
ve vSech segmentech produktd. Jsou jen v hlav-
nich kategoriich a zfejmé jen tam, kde je obratka
nejvyssi,

Carrefour - viastni znacky tohoto Fetézce jsou
oznad&eny vyraznou jednickou v horni &asti obaluy,
ktery je mimofadné dobfe viditelny a rozeznatel-
ny. Vyrobky samotné jsou velmi dobfe oznageny
a zakaznik je schopen snadno najit tyto vyrobky,
stejné jako vyrobky toho &asu nejlevngjsi. Sorti-
ment je velice dobfe rozprostfen mezi segmenty
a vyrobky jsou dobfe rozmistény a ndpadité zpra-
covany.

Hypernova - vzhledem k tomu, ze Hypernova
patti k Aholdu stejné jako Albert, miZeme se
setkat se stejnou znakou EuroShopper, ale také
vlastni znatkou oznadenou pomérné vyraznym
»H". EuroShopper vyrazné pfeviada co se poctu
vyrobku tyka, i kdyz to vizualné neni zjevné.

Podle rtznych vyzkuma trhu se DOB podileji na
maloobchodnich trzbach pfiblizné 54i procenty.
Podle vyjadfeni zastupcti samotnych Fetézcli to je
nékde mezi 8 aZ 15 procenty. Rist tohoto trhu se
odhaduje na 10 procent za posledni rok. Oproti
jinym statim roste trh vlastnich znagek v CR
0 6% rychleji nez v jinych zemich Evropy. Dal$i
zajimavé &islo je, Ze v 75 procentech vyrobkovych
kategorii dosahuje podil DOB vyrobkl méné nez
10% trhu.

7. Stav DOB na evropském malo-
obchodnim trhu

V ostatnich statech na zapad od nasich hranic
je situace podobna té nasi. Obchodni fetézce ve-
dou obchodni valku o spotfebitele. Trh je oviem
velmi vyraznéji rozdélen a jednotlivé fetézce maji
mnohem vétsi podily na trhu. Oproti tomu je nad
trh velice rozdroben, coZ znamen4, Ze se o trh
stale bojuje. Neni zde zatim tak dominantni sit
jako napt. Tesco ve Velké Britanii ¢i Carrefour
ve Francii.
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Tak napt. v Anglii dosahuje podil DOB na trhu
40%, v Némecku 27 % - podobné tak v Belgii, ve
Francii a Spanalsku je to pkblizné 20% a v Halii
asi 12 %.

Nejvétsi rozdil je v tom, Ze v zahraniéf je nékolik
«+ad‘ DOB v obchodnich fetézcich. Napt. Tesco
ma tyto fady 3, pfiCemZ prvni fada je vyrazné
nejlevngjsi. U zakaznikd bojuje hlavné cenou
a v dané kategorii je vidy nejlevngjsi. Druha
kategorie jiZ soupefi s vyrobky renomovanych
vyrobcl a Utoéi na pozice téchto vyrobkd (tyto dvé
kategorie jsou v CR zastoupeny). Treti kategorie
je kategorie luxusniho zboZi, kdy DOB vyrobek
mnohdy cenou pfevySuje nejdrazsi vyrobky kate-
gorie a i kvalita je minimalné srovnatelna. Nastup
této kategorie se da odekavat v CR po zabydleni
prvnich dvou kategorif na trhu.

Co se tyka podilu v kategoriich, tak napf. v Né-
mecku maji DOB vyrobky podil do 10 procent
trhu pouze v 32 % kategorii, coZ je vyrazné méné
oproti CR. V Némecku ji také byla zalozena aso-
ciace na obranu pfed DOB vyrobky.

8. Manufacturer Own Brand

(MOB)

Tyto vyrobky maji nékolik typickych znakd, a byt
je zakaznici nechapou jako né&co unikatniho &i
mimofadného, daji se tyto atributy jednoduse
vyjmenovat:

e vyrobek, ktery je vyhradné produkovan jedinym
vyrobcem;

» obvykle je soudasti 8ir§i vyrobkové fady;

e zpravidla je registrovana jeho ochranna
znamka;

° je k dostani ve vét§iné druh( obchod(;

* je k dostani na vét8im Gzemim (mnohdy i néko-
lika statd) pod stejnym oznacenim;

¢ vyrobcem je obwykle vyrazné marketingové
podporovan;

s vyrobce se snaZi budovat povédomi o znadce
a zajistit jeho dostupnost;

¢ vyrobek ma originalni recepturu, je typicky co
do chuti a slozZeni;

* vyrobek ma typicky obal.

8. Kteri producenti MOB jsou nejvi-
ce zranitelni viaci DOB a pro¢?

V Ceské republice existuji tisice a mozna i de-
setitisice dodavateld obchodnim fetézcim. Déli

se ovéem do nékolika malo typickych skupin,
z jejichz definice vyplyva mira zranitelnosti.

Vyrobci, kiefi pro OR nevyrabi, i kdyz by
mohli - jedna se pfedevéim o nadnérodni vy-
robce, ktefl jsou schopni dosahovat potfebného
mnozstvi, logistického zabezpedeni a cenové
dostupnosti. Tito vyrobci nikdy pro obchodni
fetézce vyrabét nebudou, i kdyz k tomu dostavaji
nabidky. Jejich mezinarodné stanovené pravidla
jim to nedovoluji a je to proti jejich obchodni a fi-
remni politice. OhroZeni téchto vyrobcl je nizké
v pfipadé, Ze si dokaZi udriet postaveni svych
vyrobkl na trhu.

Vyrobci, ktefi pro OR nevyrabi, byt by chté-
Ii - jedna se o vyrobce, ktefi nejsou schopni napl-
nit pozadavky na vyrabéné mnozstvi, cenu, popf.
baleni apod. Vyrabsji nékolik vlastnich lokélnich
vyrobk(, jejichz pozice je minoritni a v Zadném
segmentu nejsou dominantnim producentem.
Jejich zajem pro fetézce vyrabét je pomérné velky
a pokud budou schopni investovat do vyrobnich
kapacit, budou schopni v budoucnu pro OR vyra-
bét. OhroZeni téchto vyrobedl spociva v jejich pfi-
lisné koncentraci na vyrobu pro OR namisto pro-
dukce svych vlastnich vyrobkd. Dalsim ohrozenim
muzZe byt vysoka investice do vyrobnich zafizeni,
které se nemusi vyplatit pti nizké ziskovosti vyroby
pro OR, stejné tak jako p¥i vypovézeni/zméné
dohod s OR, co? je éastym jevem.

Vyrobci, ktefi vyrabéji jen pro OR - existuji
vyrobci, ktefi se s rozmachem viastnich znacek
a roz$ifenim obchodnich fetézcl stali vyhradni-
mi producenty téchto znacek. OhroZeni téchto
vyrobcd souvisi s moznou Spatnou orientaci na
segmenty, kde by viastni znac¢ky mohly zaujmout
silnou pozici. Rovnéz je tteba zajistit dostatednou
ziskovost produkce, protoze marZe u viastnich
znacéek jsou nastaveny velmi nizko. Nezanedba-
telnym jevem je dale konkurence mezi vyrobci
stejného zaméfeni, protoZe kontrakty mezi mnoha
vyrobci se posuzuji vyhradné podle nabidnuté
ceny.

Vyrobci, ktefi Casteéné pro OR vyrabéji
- obvykle jde o silné narodni vyrobce, ktefi maji
na trhu etablované své vlastni vyrobky, obcas
i s vyraznym podilem na trhu. Vyrobou pro OR si
dopliiuji svj sortiment, zarovefi je vyuZivaji jako
Beze zbytku tak vyuziji své vyrobni kapacity. Jejich
ohrozeni vyplyvéa ze spojeni vlastnich znagek
OR a znacek vyrobce, kdy dostateéné nebude
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viditelna kvalita ¢i dal§i benefity téchto znadek.
Zakaznici pak opusti vyrobky vyrobce a pfesunou
se k vlastnim znadkam OR, které pozdsji mize
vyrabét kdokoli a kdekoli za niz&i cenu.

10. Které segmenty mohou byt
viastnimi znaékami nejvice ohro-
zeny?

Véeobecné by se dalo Fici, Ze jsou vyraznym
zab&rem vlastnich znagek obchodnich Yetézch
ohroZeny v8echny segmenty, kde se $patné kon-
kuruje kvalitou, kde se kvalita §patné komunikuje,
dokazuje. Jedna se o produkty, u kterych nejsou
hmatatelné vyhody prémiovych vyrobkil, at vyhody
realné fyzické kvality tak divéryhodné emoéni be-
nefity. Zaroven jsou ohrozeny segmenty, kde neni
vyrazny hrag, ktery by mél vétsi podil v segmentu
aten je rozdélen mezi mnoho mensich/lokalnich/
luxusnich vyrobcl.

OhroZeni spotiva ve vét8im prosazeni se viast-
nich znagek viéi prémiovym znadkam jakéhokoli
vyrobce daného segmentu. Napf. segment lahvo-
vého piva je docela imunni a podil vlastnich zna-
&ek &ini pFiblizné 2 procenta. Existuji segmenty,
jako napf. balena voda &i nealkoholické napoje,
které jsou silné vnimané pouze jako komodita
a podil vlastnich znadek dosahuje az 30 procent
v segmentu.
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SUMMARY

PRODUCT VERSUS BRAND
Vratislav Kozak, Ondiej Kral

This study is analyzing a growing Distributor Owned Brands and their possible influence on Ma-
nufacturer Owned Brand. DOB is a product sold exclusively in a given retail chain, and nowhere
else can be fund with the very same characteristics. Distributor Owned Brands are concentrating
on Fast Moving Goods (FMG) The analysis concentrates on DOB use by the most important retail
chains as well as MOB, their expansion in the Czech Republic and elsewhere in Europe. The
conclusion concentrates on segments, most endangered by Distributor Owned Brands. Those are
goods as bottled water or non-alcoholic drinks, treated as commodities only and their DOB share
is reaching up to 30 %. Least engendered are premium brands, with their quality advantage. It is
not unusual to see one manufacturer producing both Distributor Owned Brands and Distributor
Owned Brands.

Generally speaking, all the segments where there is a lack of quality, communication, claims
recognition, are influenced in a negative sense by growing number of Distributor Owned Brands.
All the products without the premium advantage, physical quality, emotional benefits and segments
without a leading product within a major segment role, and segments divided among many local
and/or luxury goods manufacturers.

Key words: Distributor Owned Brand, Manufacturer Owned Brand, market, Fast Moving Consu-
mer Goods



