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Abstract: The aim of the paper is to clarify in detail the essence of refusing the
private label (PL) in comparison with refusing the product manufacturer’s brand
(PMB). On the basis of results of analyses published in foreign sources (in particular
British, US and Australian ones), the author interprets the reasons of refusing the
brands in five segments of supermarkets in the United Kingdom and Australia. The
author extends five categories of reasons (negative experience with the brand in
the past; refusal on moral grounds; information about the price, advertising, name
of brand, and packaging; high risk perception; and spillover effects) by another
one, namely the loss of trust/high risk. In “Discussion and conclusions” the author
States that the intensity of PL refusal in comparison with the refusal of the product
manufacturer’s brand is higher in Australia. The author interprets the results,
processes them, and in the final part of the paper makes recommendations concerning
the perception of low quality on the part of consumers and the competition among
PL marketers.
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Uvod

O odmietnuti znacky hovorime vtedy, ked’ spotrebitel nevykazuje ziadnu tazbu
kupit’ si dana znacku v budiicnosti. Je ddlezité pochopit’ podstatu odmietnutia znacky,
ked’Zze to mdze pomdct’ pri identifikacii aktudlnych bariér pri nakupovani, ale pri-
niest’ aj nové napady pre budiuce marketingové taktiky pri prekonavani a minima-
lizovani takychto odmietnuti. V4¢Sina §tidii o odmietani znacky sa sustred’uje
na vyrobné brandové znacky producentov (VZP). Doteraz odborna literatiira vo vel-
kej miere ignorovala jeden z najrychlejsie rasticich potravinarskych sektorov — pri-
vatne znacky. Privatne znacky (PZ) st znacky sponzorované predajcami alebo v ich
vlastnictve a preddvané vyhradne v ich vlastnych obchodoch. Coraz viac predajcov
zacina pouzivat’ PZ a tie zahriaju rastaci pocet kategdrii vyrobkov. Tempo penetra-
cie PZ je ovela vicsie ako pri vyrobnych znackach producentov [1], [12]. Toto im
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pridava na strategickej dolezitosti v o¢iach predajcov, o predstavuje rastiicu hrozbu
pre vyrobnu znacku producentov.

Na zaklade tradi¢ného chapania sa PZ odlisuje od VZP v mnohych zakladnych
prvkoch marketingového mixu, vratane brandingu, oznacenia, ceny, distribucie
a urovne propagacie. Avsak s rastucou investiciou prichadza i zmena stratégie [11].
V dnesnej dobe sa pozicia PZ zmenila z lacnej ,,me too (ja tiez)* znacky na znacku
ponukajucu kvalitnu alternativu. Cenovy rozdiel medzi PZ a VZP sa takisto zni-
zil [25], ¢o by malo oslabit’ negativny pohl'ad na vztah cena — kvalita. Predajcovia
investuju do inovacii v oblasti obalov a in-store propagacie [13], pouzivaju rovnaké
techniky tvorby zna¢ky pri PZ ako pri VZP [12]. Uloha predajcov sa musela tak ¢i
onak zmenit’ — nie st to uz len manazéri siete predajni, ale aj manazéri svojich vlast-
nych znaciek, ktoré pokryvaji rozne kategorie a cenové trovne. Zaroven vSak mana-
z€ri VZP Celia vyzvam zo strany silno podporovanych PZ a ich rastucej predajnosti.

V takomto prostredi plnom vyziev sa autori M. Nenycz-Thiel a J. Romaniuk
v §tudii ,,Charakter a pripady odmietania privatnej znacky* [20] podujali detailnej-
Sie objasnit’ podstatu odmietania PZ v porovnani s odmietanim VZP. Tento vyskum
porovnava pripady a dovody odmietnutia pri dvoch typoch znaciek a zaobera sa aj
réznymi Uroviiami vztahu cena — kvalita pri PZ.

Zistenia z tohto informativneho vyskumu poskytuji dolezité manazérske impli-
kécie tak pre predajcov, ako aj vyrobcov. Poznatky o intenzite odmietnutia a samot-
nych dovodoch davajii odbornikom na marketing PZ moznost zistit’, kol'ko z ich
snahy je potrebné zamerat’ na zmenu vnimania a postoja ku PZ s cielom ziskat’ zakaz-
nikov na svoju stranu. Pokial’ ide o marketérov VZP, tito mézu pouzit’ Studiu na lep-
Sie pochopenie nebezpecenstva, ktoré pre nich PZ znamenaju, a $tadia im ponuka
aj pohl'ad na to, ako bojovat’ proti tejto rastucej hrozbe pomocou analyzy doévodov,
preco spotrebitelia odmietaju PZ.

1 Podstata a déovody odmietania privatnych znaciek

Odmietnutie znacky je vedomé rozhodnutie nekupit’ si dant znacku. Tymto sa
odmietnutie odliSuje od pripadov jednoduchého nezaktipenia si znacky, co moze byt’
nasledkom nedostatoéného povedomia o znacke, nedostatku zdrojov ¢i nedostupnosti
vyrobku. Ked’ spotrebitel odmietne znacku, aktivne sa rozhodol proti kiipe danej
znacky. Z toho vyplyva, Ze spotrebitel” si vytvoril negativny nazor alebo presvedce-
nie o znacke, a to predstavuje bariéru proti jej zakipeniu.

1.1 Dovody pre odmietnutie znacky

V citovanej Studii bolo identifikovanych pat’ dévodov pre formovanie negativ-
neho nazoru o znacke:
1. negativna skusenost’ so znackou v minulosti,
2. moralne odmietanie,
3. informacie z vonkajSich indicii, ako st cena, reklama, meno znacky a obal,
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4. vnimanie vysokého rizika,
5. nepriame efekty (spillovereffect).

1.1.1 Odmietnutie na zdklade negativnej skusenosti so znackou v minulosti

Existuje vela teorii, ktoré objastiuju, preco mozu byt spotrebitelia nespokojni
s vyrobkom po jeho zakupeni. Jednou z nich je tedria nenaplnenych oc¢akavani [28].
Podra tejto tedrie su spotrebitelia nespokojni so znackou, pretoze ich skusenosti
s vyrobkom po zakiipeni nespitiajii o¢akavania. V ramei dvojetapového procesu pou-
zivaju spotrebitelia heuristicki metodu ,,lepsi ako* a ,,horsi ako* pre porovnanie sku-
tocnej a ocakavanej kvality vyrobku. Tato tedria predpokladd, ze negativna skisenost’
s vyrobkom v minulosti (t. j. nenaplnenie o¢akavania) vedie k nespokojnosti, ¢o ma
za nasledok odmietnutie dané¢ho vyrobku v buducnosti. Tato myslienku podporuju
1 Winchester a Romaniuk [27], ktori zistili, Ze strateni zdkaznici maju najvacsi sklon
k vytvaraniu si negativneho nazoru na znacku. Tento druh odmietnutia sa objavuje
medzi PZ i VZP.

1.1.2 Moralne odmietnutie

Spotrebitelia mézu odmietnut’ znacku v pripade, ze nesuhlasia s politikou spo-
lo¢nosti, ktord vlastni znacku, a/alebo veria v to, ze tato politika ma neblahy vplyv
na spolo¢nost’. Tomuto sa v odborne;j literature hovori moralne odmietnutie. V pri-
pade PZ silné napojenie na obchod prostrednictvom nazvu znacky a selektivej distri-
bucie znamend, ze zakaznik si méze preniest’ vSetky neprijemné asocidcie s obcho-
dom na znacku, ktort dany obchod vlastni [3]. Napriklad, ak spotrebitelia nesthlasia
s tym, Ze urciti predajcovia dovazaju ingrediencie a nevyuzivaju miestnych doda-
vatelov, tito spotrebitelia moéZzu odmietnut’ samotnu PZ daného obchodu. Morélne
odmietnutie z rovnakych dovodov moze nastat’ aj v pripade VZP. Preto tento druh
odmietnutia sa moze vyskytnut tak pri PZ, ako aj pri VZP.

1.1.3 Odmietnutie na zaklade vnimania nizkej kvality vyvodenej
z vonkajSich indicii

Existuji dokazy, Ze negativne postoje modzu sposobit’ odmietnutie este pred
samotnou kupou znacky, hlavne vo fazach uvazovania a vyberu pocas rozhodova-
cieho procesu spotrebitel'a [ 18]. Tieto negativne postoje moézu byt nasledkom vplyvu
vonkajsich indicii, ako su reklama [10], cena [22] a samotny ndzov znacky [5]. AvSak
spotrebitelia nemusia ani pouzit’ znacku, aby prisli do styku s vonkaj§imi indiciami.
Naproti tomu vnutorné indicie, ako st chut’ a aroma, zvycajne vyzaduju konzuma-
ciu vyrobku [8].

Ak nie su k dispozicii vnutorné indicie, spotrebitelia zvycajne pouzivaju vonkaj-
Sie indicie na vytvorenie si ndzoru na kvalitu. Pri PZ vSak existuju dokazy, Ze vonkaj-
Sie indicie ovplyviiuju usudok spotrebitel’a aj v pripade vyskytu vnutornych indicii.
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Richardson [23] zistil, Ze vonkajsie indicie ovplyviiuji tsudok spotrebitel’a o kvalite
PZ viac ako vlastné ingrediencie vyrobku. Toto sa pravdepodobne deje kvoli straté-
gii nizkych cien pri PZ. Pri absencii reklamy nizke ceny maji za nasledok to, Ze spot-
rebitel’ z toho dedukuje nizku kvalitu PZ. Tento vzt'ah nizka cena — nizka kvalita sa
moze objavit’ i napriek tomu, Ze spotrebitel’ na vyvratenie tejto domnienky dostane
objektivny dokaz, akym je zoznam ingrediencii, ktory je zhodny s VZP.

Na zaklade atribucne;j teodrie [24] silné spoliehanie sa na cenu ako indikatora kva-
lity PZ je vysledkom toho, Ze spotrebitel’ priradi nizku cenu k nejakym problematic-
kym aspektom vyrobku [7]. Ked’ze PZ su zvyc€ajne v nizsej cene ako VZP, nie su tak
vyrazne propagované a maju menej atraktivny obal, vnimanie nizkej kvality je viac
pravdepodobnym odrad’ovacim faktorom pre kupu PZ ako VZP.

1.1.4 Odmietnutie na zaklade vnimania vysokého rizika spojeného s kiipou

Rozdiel pri vnimani rizika medzi PZ a VZP sa stal objektom skiimania mnoZstva
studii. Batra a Sinha [2] vo svojej $tudii zistili, ze spotrebitelia mézu vnimat’ vysoké
spolocenské riziko pri zaktpeni PZ. Toto je evidentné pri zaznamenanych odmietnu-
tiach kiipy PZ ako darceka. Mieres [ 14] poskytol dokaz o tom, Ze existuju vyznamné
rozdiely pri vnimani rizika medzi PZ a VZP, s tym, Ze PZ sa povazuje za rizikovej-
$iu, ¢o ma neblahy vplyv na intenzitu spotreby a buduci zdmer kapy PZ. V d’alSej
studii tito autori zistili, Ze vnimana kvalita je najlepSou premennou pri objasniovani
odlisného vnimania rizika medzi PZ a VZP [15].

1.1.5 Odmietnutie na zaklade nepriameho efektu (spillovereffect)

Janakiraman [15] ukézal, Ze spotrebitelia maja sklon prenasat’ svoje skusenosti
medzi podobné vyrobky. Existuju dva nepriame efekty typické pre PZ, ktoré mozu
ovplyvnit’ pripady odmietnutia PZ. Prvy z nich je vytvorenie zastreSujicej PZ v ramci
obchodu (tzv. umbrellabranding). Tento ,,umbrellabranding®, pri ktorom ponukané
PZ r6znych kategérii maji podobny nazov, je typicky pre PZ. Z tohto dovodu vni-
manie PZ v jednej podkategorii sa ¢asto ,,preleje” do vnimania PZ v inej podkategé-
rii. Druhé pri¢ina nepriameho efektu je vnimanie PZ ako homogénnej podkategérie
znaciek v ramci celého obchodu. St dokazy, ze spotrebitelia vnimaji PZ z r6znych
obchodov ako jednu podkategériu PZ s vel'mi nizkou troviiou rozliSovania medzi
znaCkami [23], [19]. Preto vnimanie PZ v jednom obchode sa zvycCajne presunie
do vnimania PZ i v d’al$ich obchodoch.

Tieto dva aspekty podporuju predpoklad presunu vsetkych neprijemnych asoci-
acii z jednej PZ v jednej kategorii na tu istu PZ v inych kategoriach a na vsetky PZ
vo vsetkych obchodoch. Prejavi sa to predovsetkym u nepouzivatel'ov, ktori nemaju
ziadne pozitivne skisenosti v inych kategériach, aby dokazali vynulovat’ negativne
vnimanie jednej Specifickej PZ. Toto méze zvysit’ zavaznost’ vplyvu negativneho vni-
mania/negativnej skusenosti s PZ na jej odmietnutie kvoli tomu, Ze o nej spotrebitel’
nevie takmer ni¢ okrem faktu, ze je to PZ.
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1.2 Odmietnutie privatnych znadiek réoznych drovni vzt'ahu cena —kvalita

Predajcovia dnes ¢asto ponukaju dve az tri irovne vztahu cena — kvalita pri PZ:
vyhodnu, strednu a prémiovu ponuku. Prvé dve trovne PZ su zvyc€ajne lacnejsie ako
vyrobné znacky. Pokial’ ide o prémiové PZ (d’alej PPZ), ich cena je nastavena tesne
pod, presne alebo vyssie ako cena VZP [11]. Zavedenie PPZ sa povazuje za najdole-
zitej$i moment v historii vlastnych znaciek [6]. Dovodom pre zavedenie PPZ nie je
zamienka pontuknut’ nieco lacnejsie ako VZP, ale snaha vytvorit’ priestor na odliSenie
sa od inych predajcov [4]. Kumar a Steenkamp [11] popisujui snahu predajcov o PPZ
ako ,,utek pred komodizaciou®, a ked’Ze hodnota PZ je rovnaka u kazdého predajcu,
nie st preto PZ vhodnym nastrojom na vytvorenie takéhoto odliSenia.

Kvoli ziskaniu prémiovej a exkluzivnej pozicie investuju predajcovia do atrak-
tivnych obalov a pouzivaju v nazvoch slova, ktoré evokuju exkluzivitu, napr. Finest.
Vel'a znaciek zo sortimentu PPZ sa objavuje v reklame, ich vzorky sa objavuju
v potravinarskych ¢asopisoch a su distribuované v maloobchodnych predajniach [12].
Vyvoj PPZ predstavuje vyzvu pre poziciu tradi¢nych PZ a povazuje sa ,,za jeden
z najsilnejsich trendov v maloobchode® [11].

1.3 Rozdiely v intenzite odmietania znacky medzi Australiou a Spojenym
kralovstvom (UK)

Prieskum vyuziva tdaje z piatich kategorii supermarketov v dvoch krajinach.
Konkrétne trhy boli vybrané tak, aby reprezentovali vzorky s historicky odliSnym pri-
stupom ku PZ a ku samotnému maloobchodnému prostrediu. V Spojenom kral'ovstve
je uz etablovany trh s PZ, kde je podiel PZ 41 % z celkového predaja potravin [13].
Medzi hlavnych hrac¢ov na potravinarskom trhu s PZ vo Velkej Britanii patri Tesco,
Sainsbury, Asda a Morrisons, kde Tesco ma najvyssi celkovy podiel, ako aj podiel PZ
(60 %) [9]. Skuto¢nost, ze PZ boli akceptované v Spojenom kralovstve ako bezna
vec, dokazuje i to, ze PZ maju rastuci trhovy podiel i v kategdriach s vys§im rizi-
kom, ako je kozmetika a jedlo pre deti. V Australii, naopak, podiel PZ bol na histo-
rickom minime, avsak rastuci podiel na trhu v poslednom ¢ase znamena, ze PZ tvoria
23 % predaja v supermarketoch [21]. Jeden z hlavnych hnacich motorov rastiiceho
podielu PZ v Australii je vstup na trh nemeckého diskontu Aldi. Z historického hla-
diska boli PZ vzdy v podradnom postaveni vo¢i vyrobnym znackam a vyskytovali sa
len v obmedzenom pocéte kategorii, s tym, Ze ich spotrebitelia vnimali podla zauzi-
vanej schémy ako ,,lacné a nekvalitné“ [16]. Predajcovia len nedavno zmenili svoju
stratégiu voCi PZ a pre PPZ zaviedli atraktivny obal, inovativny sortiment vyrobkov
a marketingova podporu (propagacia in-store, reklama v tla¢i a rozdavanie vzoriek).

2 Predmet a metédy vyskumu

Metddy prieskumu a analyzy boli konStantné pocas prace na obidvoch studiach
uvedenych niZsie.
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Udaje boli ziskavané online pomocou internetového prieskumu.

Za ucelom explicitného dosiahnutia vysledku o odmietnuti znacky a jeho dévo-
dov bola respondentom poloZena tato otazka: ,,Ktoré z nasledujucich znaciek by ste si
nikdy nekupili?*“ Respondenti mohli uviest’ 'ubovol'ny pocet znaciek, ¢o bolo vhodné
pre vypocet pripadov odmietnutia znacky. Na zistenie dovodov pre odmietnutie kaz-
dej zo znaciek, ktoru respondenti spomenuli, im bola poloZzena dopliiujica otazka:
,»A preco by ste si tito znacku v buducnosti nektpili?*

Slovné odpovede boli spracované na zaklade klasifikacie uvedenej v Casti — Pod-
stata a dovody odmietania privatnych znaciek: minuld skusenost’ so znackou, vni-
manie nizkej kvality vyrobkov, nepriamy efekt, moralne odmietnutie a prili§ vysoka
cena. Do tejto klasifikacie bola dodana i kategoria straty dovery/vysokého rizika. Tri
kategdrie odpovedi — ,,V tomto obchode nenakupujem®, ,,Nepoznam tito znacku*
a ,,Som spokojny s mojou terajSou znackou* — neboli chapané ako dévody na aktivne
odmietnutie, ked’Ze zahfiiaji viac nedostupnost’ vyrobku a nedostatok povedomia
o znacke ako explicitny dovod na nezaktpenie danej znacky. Zozbierané udaje sa
potom analyzovali pomocou programu SPSS 18.

Vyber vzorky respondentov je v §tadii ¢. 1 a v §tadii €. 2 rozdielny a je uvedeny
v Casti 2.1 a 2.2

2.1 Stadia &.1

Stidia ¢.1 sa zaobera troma kategériami hortcich napojov v Spojenom kralov-
stve: Caj, instantna kdva a mletd kava. Tato skupina udajov zahriia PZ len zo siete
Tesco, a to z vyhodnej cenovej tirovne (Tesco Standard) a z prémiovej urovne (Tesco
Finest). V kazdej kategorii existuju dve az tri PZ a Sest’ az sedem VZP. Vsetci respon-
denti su kupujtci z Tesca. Jedinou podmienkou na ich zaradenie do Stidie bolo, aby
boli kupujucimi v danej kategérii za poslednych 12 mesiacov. Studia bola vykonana
na vzorke 1 000 respondentov (n =1 000 ).

Udaje sa zbierali on-line v auguste 2008 a boli porovnavané s histériou ndkupov
zaznamenanou na zakaznickej vernostnej karte.

2.2 Sthdia &. 2

Stidia &.2 je postavena na dvoch kategériach vyrobkov z australskeho potravi-
narskeho sektora. Respondentmi bolo 500 obyvatelov velkého mesta, ktori robia
hlavné nakupy pre svoje rodiny. Konkrétne kategdrie — paradajkova omacka/kecup
a cestoviny — boli vybrané z toho dévodu, Ze zahfiiaji vyrobky z réznych cenovych
urovni. Respondenti sa preverovali, aby sa potvrdilo to, Ze nakupili vyrobky zo spo-
minanych kategorii za poslednych 12 mesiacov. Vhodni respondenti potom odpo-
vedali na otazky tykajuce sa jednej z kategorii (v pripade, Ze nakupili v obidvoch,
vyber kategdrie bol nahodny). Takto boli ziskané dve vzorky po 250 respondentoch.
PZ pochadzali z troch sieti supermarketov: Woolworths, Coles a IGA.

Predmetom vyskumu boli tri skupiny PZ — 1. value PZ (VPZ): ColesSmartBuy,
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Homebrand (z Woolworths) a IGA, 2. stredna cenova troven PZ (SPZ): You’ll love
Coles, a 3. prémiova PZ (PPZ): WoolworthSelect a ColesFinest. Jedina strednd PZ —
You’ll love Coles — bola zahrnuté v celkovej analyze, nie vSak pri porovnani vyhod-
nej a prémiovej urovne. Klasifikacia jednotlivych znaciek do urovni bola vykonana
na zaklade aktualnych rozdielov v cenach medzi PZ v jednotlivych Grovniach a ich
naprotivkami v ramci PZ. PPZ st drahS$ie ako VPZ a za podobnu cenu ako ich napro-
tivky pri VZP. VPZ s, naopak, za nizSiu cenu ako PPZ a ich naprotivky pri VZP.
Udaje sa zbierali v oktébri 2008 pomocou internetového prieskumu. Respondenti
boli ¢lenovia vyznamnej australskej prieskumnej agentiry. Kazda kategoria obsa-
huje max. 5 PZ a max. 7 VZP.

Tabul’ka ¢.1 obsahuje rozdelenie znaciek do jednotlivych kategoérii a demogra-
ficky profil respondentov. Profil respondentov §tadie €. 1 odraza ¢lena rodiny, ktory
ma na starosti nadkupy, zatial’ o profil v §tadii €. 2 reprezentuje populaciu Australie.
Testy na rozdiely v intenzite a dovodoch odmietnutia medzi jednotlivymi pohlaviami
a vekovymi skupinami neukéazali Ziadne vyznamne diskrepancie.

Tab. ¢. 1
Znacky a demografia

Studia ¢. 1 Studia ¢. 2
Kategorie vyrobkov caj 1nit23;né l;::,‘it: parad. keCup | cestoviny
n=1000 n=1000 n=1000 n=250 n=250
PZ (privatna znacka) 2 2 2 4 4
VZP (vyrobna znacka producentov) 7 7 6 5 6
Pohlavic (%) Zen}f 72 71 70 51 53
Muzi 28 29 30 49 47
18-24 4 2 2 16 15
25-34 24 18 17 24 24
35-44 33 33 32 24 24
Vek (%) 4554 23 27 27 22 2
55— 64 13 16 18 11 12
> 64 4 4 4 3 4

Prameii: [20] (n = pocet respondentov)
3  Vysledky
3.1 Intenzita odmietania znacky

V prvej faze analyzy sa vzorka rozdelila na tych, ktori pouzili znac¢ku za posled-
nych Sest’ mesiacov, a na tych, ktori ju nepouzili, a tym sa identifikovali momentalni
nepouzivatelia PZ.

V ramci $tudie €. 1 je takato klasifikacia postavena na zaznamenanej nulovej kiipe
danej znacky za poslednych 6 mesiacov.
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Pre potreby sStudie €. 2 sa to ur¢ilo na zaklade negativnej odpovede na tuto
otazku: ,,Ktoru z tychto znaciek ste pouzili za poslednych Sest’ mesiacov?* Ti spot-
rebitelia, ktori neodpovedali kladne, boli klasifikovani ako nepouZzivatelia znacky.
Vyratal sa pomer nepouzivatel'ov kazdej zo znaciek, ktori odmietli danti znacku
(tab. €. 2).

V stadii €.1 sa intenzita odmietnutia znacky pohybovala medzi 2 % az 16 %.
Priemerné hodnoty boli podobné pre PZ (priemer = 8 %, rozsah 2 % —17 %), ako aj
pre VZP (priemer = 8 %, rozsah 5 % — 12 %). V kategorii instantnej kavy sa neob-
javili Ziadne rozdiely medzi nepouZzivateI'mi PZ a VZP (po 9 %). V kategorii cajov
nepouzivatelia PZ boli viac nachylni na odmietnutie VZP ako nepouzivatelia PZ
na odmietnutie PZ (7 % vs 10 %). Pri mletej kave boli nepouzivatelia PZ trochu viac
nachylni na odmietnutie aspon jednej VZP ako nepouZivatelia PZ na odmietnutie PZ
(7 % vs 5 %).

V studii €. 2 odmietnutie PZ bolo vyssie ako odmietnutie VZP v pomere 3 : 7
(priemerné odmietnutie PZ =22 %, rozsah 12 % — 42 %; priemerné odmietnutie VZP
=5 %, rozsah 3 % — 10 %). Najvacsi rozdiel medzi odmietnutim PZ a VZP bol zis-
teny v pripade cestovin, kde v priemere 20 % nepouzivatel'ov PZ odmietlo PZ pri len
3 % nepouzivatelov VZP, ktori odmietli VZP.

Pri instantnej kéve neboli zistené ziadne rozdiely medzi intenzitou odmietnutia
VZP a PZ. Pri mletej kave, kde Tesco Standard je najvécSou znackou na trhu podl'a
spotrebitel'skych Statistik, je odmietnutie VZP o trochu CastejSie ako odmietnutie PZ.

Tieto vysledky svedc¢ia o tom, ze odmietnutie PZ je CastejSie v Australii ako vo
Velkej Britanii.

Tab. ¢. 2
Intenzita odmietnuti u nepouZivatelov vo vSetkych kategoriach vyrobkov
pre Studiu ¢.1 a §tadiu €. 2
Stadia &. 1 Stadia &. 2
Kategorie vyrobkov s . s 1 " .
(%) caj instantna kava mleta kava parad. keCup cestoviny
Priemer PZ 10 9 5 24 20
Priemer VZP 7 9 7 7 3
2 df=1 27,0% 0,43 12,72%
*plati pri p<0,001 130,01* 155,06*

Pramei: [20]

3.2 Dovody na odmietnutie

V stadii €. 1 najrozsirenejsi dovod odmietnutia tak PZ, ako i VZP suvisel s nega-
tivnou skiisenostou v minulosti. Tento dévod bol vSak zhruba dvakrat castejsi pri

VZP ako pri PZ. VeI'mi mélo respondentov uviedlo moralne dévody odmietnutia tak
PZ, ako 1 VZP.
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Druhym najcastejSim dévodom odmietnutia po negativnej skusenosti z minu-
losti bolo vnimanie nizkej kvality vyrobku, ktoré bolo postavené hlavne na vonkajsej
indicii — nizkej cene (napr. ,,Jacné a hrozné®, alebo ,,lacné znamena nizku kvalitu®),
a tretim dovodom bol nepriamy efekt (napr. ,,vSetky PZ st rovnaké®). Obidva tieto
dovody odmietnutia boli ¢astejsie pri PZ ako pri VZP. Kym PZ boli odmietnuté kvoli
prilis nizkej cene, odmietnutie VZP kvoli prili§ vysokej cene figurovalo aj medzi ¢as-
tymi dovodmi. Strata dovery sa prejavila konstantne ako dévod odmietnutia PZ pri
vsetkych kategoriach vyrobkov (7 % — 10 % z dévodov), ale nie pre VZP.

Vysledky studie €. 2 kopiruju vysledky studie ¢. 1. Negativna minuld skuse-
nost’ figurovala opdt’ ako hlavny dovod odmietnutia VZP. Tento ddvod bol tiez Casty
pri PZ, avsak tu ho predbehlo vnimanie nizkej ceny vyrobku (napr. ,,za malo penazi
malo muziky*). Pre VZP druhou naj¢astejSou odpoved’ou bola ta, Ze je vyrobok prili§
drahy. Tento dovod sa vSak pri PZ neobjavil vobec. Ostatné odpovede pre PZ nazna-
¢uju nepriamy efekt (napr. ,,nemam rad neznackové veci®) s izolovanym vyskytom
pripadov straty dovery alebo moralnych dévodov.

Pri klasifikéacii dovodov na zaklade ich vztahu k minulej skusenosti sa nam
odkryva spolo¢ny vzorec pre obidve §tadie. V porovnani s VZP sa odmietnutie PZ
objavuje CastejSie pred vyskusanim ako po samotnej sktisenosti so znackou. Kym
negativna skusenost’ z minulosti bola dominantnym dévodom pri takmer vsetkych PZ
a VZP, pri VZP predstavovala 61 % odmietnuti a pri PZ len 34 % odmietnuti. PZ boli
vo vicsej miere odmietané z dovodov, ktoré sa nevzt'ahovali na negativnu skusenost’
so znackou, napr. vinimanie nizkej kvality vyrobku alebo nepriamy efekt na zaklade
negativneho postoja ku vsetkym PZ.

Diskusia a zavery

Této praca sa zaobera problematikou odmietania PZ v piatich kategériach vo
Velkej Britanii a v Australii. Prvym kIicovym zistenim tejto Studie je, Ze odmie-
tanie PZ je nizke pri vSetkych piatich skumanych kategoriach. Priemerne len 8 %
znepouzivatel'ov PZ vo Velkej Britanii a 20 % nepouzivatel'ov PZ v Australii aktivne
odmietlo PZ v danych kategdriach.

Kym v Australii bolo odmietnutie PZ Castejsie ako odmietnutie VZP, vo Velkej
Britanii to tak vzdy nebolo. V kategorii instantnej kdvy sa nevyskytli Ziadne rozdiely
v odmietani PZ a VZP, zatial’ ¢o v kategdrii mletej kdvy odmietnutie VZP bolo o tro-
chu beznejsie ako odmietnutie PZ. Z toho vyplyva, Ze hoci odmietanie je problémom
pri PZ, nie vzdy plati, Ze to bude castejsie pri PZ ako pri VZP.

Ak vezmeme do tivahy intenzitu odmietania PZ na vSetkych cenovych trovniach,
tato studia zistila, Ze odmietnutie PPZ bolo konzistentne menej ¢asté ako odmietnu-
tie VPZ. Tieto zistenia naznacuju, Ze zdkaznicky prieskum o PZ uz viac nemoze pri-
stupovat’ ku PZ ako ku homogénnej skupine znaciek. Pre manazérov PZ toto ziste-
nie ukazuje, Ze investicie do vylepsSenia vonkajsich indicii vyrobku (napr. obal alebo
reklama) a do objektivnej kvality vyrobku (napr. ingrediencie) pri PPZ mo6zu pri-
niest’ Zelany efekt. Pri §tudii vo Velkej Britanii odmietnutie PPZ bolo menej Casté
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ako odmietnutie VZP. Toto naznacuje, Ze podiel PZ bude rast’ a bude predstavovat’
novu hrozbu pre vyrobcov VZP.

Pri pohlade na rozdiely medzi dvoma krajinami vidime, Ze vo Velkej Britanii,
krajine s rozvinutym trhom PZ, st spotrebitelia menej nachylni na odmietnutie PZ
ako v Australii, kde je trh PZ len vo vyvoji. Toto zistenie sved¢i o tom, Ze spotrebite-
lia s mensou pravdepodobnostou zaplatia prémiovt cenu za VZP v krajinach s roz-
vinutym trhom PZ ako v krajinach s rozvijajicim sa trhom PZ. Toto sa deje preto, Ze
v rozvinutych trhoch PZ maju spotrebitelia slabsie zakorenenti schému cena — kva-
lita ako spotrebitelia v rozvojovych trhoch PZ, akym je aj Australia.

Fakt, Ze odmietanie PZ je vSeobecne na nizkej Girovni, ukazuje, Ze v zdujme rastu
predaja PZ by sa mali predajcovia sustredit’ na podporu vysktsania PZ spotrebiteI'mi.
Da sa to vykonat’ dvoma spdsobmi. Prvym spdsobom su rézne in-store aktivity, napr.
ochutnavka vyrobkov [26]. Druhym spdsobom st mimopredajiiové aktivity, ako je
reklama, s cielom budovat’ rovnost’ znaciek, ¢o nabada spotrebitel'a vyskusat’ danu
znacku. V suvislosti s reklamou je nevyhnutné, aby obal vyrobku bol navrhnuty
na urovni, ktora da vyrobku Sancu vyc¢nievat’ medzi ostatnymi v regali. Obmedzilo
by sa tak odmietnutie znacky z dovodu vonkajsich indicii a zaroveii by sa ulahcila
lokalizacia PZ v maloobchodnom prostredi plnom ostatnych znaciek.

Uvedené zistenia tiez ukazuju, Ze odmietnutie PZ sa udeje vo velkej miere eSte
pred zakaipenim znacky. Tento fakt ma svoje uplatnenie u predajcov v procese pro-
pagacie PZ. Predajcovia by sa mali viac zamerat’ nielen na objektivnu kvalitu svo-
jich PZ, ale by mali aj zlepsit’ proces prenosu zmien v objektivnej kvalite do pozi-
tivnej zmeny vnimanej kvality. Toto si vyZaduje investicie do zlepSenia vonkajSich
indicii, ako je obal alebo tiroven marketingovych aktivit, na ktorych si l'udia buduju
svoje vnimanie kvality vyrobku pred jeho vyskuSanim. Toto zistenie kopiruje mode-
lovy vyskum PZ, ktory potvrdil, Ze vnimana kvalita je hnacim motorom penetracie
privatnych znaciek. Len tak mozZno ovplyvnit’ spravanie sa spotrebitelov a podnie-
tit’ ich ku vyskusaniu PZ.

V kone¢nom dosledku tieto vysledky potvrdzuju zékladné pravidlo, ze cena
strednej a prémiovej PZ by nemala byt prili$ nizka v porovnani s ostatnymi vyrob-
kami v danej kategorii, ked’Ze tuto indiciu neskor pouziju spotrebitelia pri vytvarani
si nazoru o kvalite PZ. Rozhodnutie o cene by sa vSak malo vykonat’ s maximalnou
opatrnost'ou kvoli tomu, Ze spotrebitelia v o¢akavani, zZe cena PZ bude nizsia ako cena
VZP, odmietnu PZ na zéklade vnimania faktu, Ze je prili$ draha.

Zistenia zo §tadie tieZ naznacuju, ze je dolezité pre predajcov pochopit’ nepriamy
efekt (spillovereffect). Existencia nepriameho efektu pre oblast’ PZ znamena, ze urcita
skupina spotrebitel'ov vinima PZ ako homogénnu skupinu. Tento segment spotrebite-
Pov si vytvara nazory na PZ na zaklade stereotypov, napr. ,,vSetky vlastné znacky su
lacné a nekvalitné®. To poukazuje na dolezitost’ diferencidcie PZ z jedného obchodu
od PZ z inych obchodov. Délezita je teda snaha budovat’ vernost’ k obchodu prostred-
nictvom PZ. Ak spotrebitelia veria tomu, Ze moézu benefitovat’ z akejkol'vek PZ, toto
sa zrejme neodrazi na odlisnej lojalite k obchodu. Ak predajca da prednost’ tvorbe
zastreSujucej znacky (umbrellabranding), znamena to sprisnit’ kontrolu kvality pre
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vsetky kategorie PZ, ked’Ze zlyhanie v jednej kategorii sa preleje nepriamym efek-
tom i na d’alSie kategorie.

Marketéri PZ mo6zu vo svoj prospech vyuzit informacie o dovodoch odmietnutia
PZ spotrebiteI'mi. Dané dovody odmietnutia moézu pomdct’ marketérom v zefektiv-
neni konkuren¢ného boja tym, Ze poskytnt zaklad pre analyzu zaverov, ktoré ponu-
kaju relativne hodnoty PZ verzus VZP.

Zistenie, ze vel'ké mnozstvo odmietnuti PZ vznika kvoli vaimaniu nizkej kva-
lity, znamena, Ze mat’ k dispozicii akceptovatel'nt kvalitu je dolezitym faktorom pri
rozhodovani sa o kiipe. Preto musia vyrobcovia PZ sledovat’ kvalitu PZ a zaroven
udrziavat’ kvalitu svojich vlastnych produktov. Spoliehat’ sa dlhodobo na rozdiel-
nost kvality, ktora bude separovat’ PZ od VZP, je vyzvou pre vyrobcov VZP, ked'Ze
tito su Casto dodavate'mi zakladnych surovin pre PZ. Tak ako objektivna kvalita ma
aj vnimana kvalita tendenciu zlepSovat sa. Cim d’alej, tym viac spotrebitelov, ktori
vyskus§aji PZ, si uvedomi, Ze jej kvalita sa vyrovna kvalite VZP. Mitra a Golder [17]
poukazujt na to, Ze proces dorovnavania objektivnej a vnimanej kvality sa deje rych-
lejSie pri znackéch s horSou reputaciou, napr. PZ. Z tohto dovodu nestaci jednoducho
udrziavat’ kvalitu VZP a pritom Ziadat’ prémiovu cenu. Preto VZP budu musiet’ hl’a-
dat’ iné spdsoby boja proti PZ.

Jednym zo spdsobov, ako si zachovat’ konkuren¢nu vyhodu, je investicia marke-
térov VZP do inovacii. Uspech tejto stratégie potvrdzuje uvedeny vyskum, ktory uka-
zuje, ze PZ znt uspech v kategoriach s nizSou troviiou inovacii v porovnani s tymi
s vySSou uroviiou inovacii. Vyrobcovia by mali sustredit’ pozornost’ na par radikal-
nych inovécii, pricom sa nezastavi konstantny proces mensich inovacii, napr. skva-
litnenie a zjednodusenie obalov. Takto budu musiet’ predajcovia stale osi dohanat’
a budu vnimani ako ti, ktori si na 2. mieste za VZP.

Zistenia d’alej ukazuju, Ze zhruba 60 % odmietnuti PZ vznika z dévodu zlej ski-
senosti so znackou. To naznacuje, Ze marketéri VZP by mali poctivo monitorovat’
dovody odmietnutia po vyskusani novej znacky alebo po inovéacii, pretoze mézu pri-
niest’ ,,varovné signaly* o bariérach rastu predajnosti.

Kedze predajcovia sa snazia zotierat' fyzické rozdiely medzi PZ a VZP, je
absolutne kl'ac¢ové pre vyrobcov, aby udrziavali tito odlisnost’ pomocou vydavkov
na reklamu. PZ mé6zu mat’ vyhodu oproti VZP v danom obchode, ked’ze maju k dis-
pozicii nepomerne VACSi priestor na regaloch i vacsiu podporu propagacie . Avsak
mimo obchodu maju PZ povicsine problémy so selektivnou distribiciou a nedostat-
kom reklamy, hlavne reklamy pre dant $pecificka kategoriu. Preto je pre VZP jedno-
duchsie zasiahnut’ vacsiu Cast’ trhu.

109



EKONOMICKE ROZHLADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 43., 1/2014

Literatara

[10]

(1]

[12]

[13]

(14]

[15]

(16]

[17]

(18]

110

BALTAS, G.—ARGOUSLIDIS, P. C. : 2007. Consumer characteristics and demand for store brands.
In : International Journal of Retail and Distribution Management, 35(5), 2007, p. 328-341.

BATRA, R. — SINHA, I.: Consumer-level factors moderating the success of private label brands.
In : Journal of Retailing, 76 (2), 2000, p. 175-191.

BECKWITH, LEHMANN, D. R.: The importance of halo effects in multi-attribute attitude models.
In : Journal of Marketing Research, 12 (3), 1975, p. 265-275.

CORSTIENS, M. — Lal, R.: Building store loyalty through store brands. In : Journal of Marketing
Research, 37 (3), 2000, p. 281- 291.

DAWAR, N. — PARKER, P.: Marketing universals: consumers” use brand name price, physical
appearance, and retailer reputation as signals of product quality. In : Journal of Marketing Research,
58, 1994, p. 81-95.

DUNNE, D. - NARASIMHAN, C.: The new appeal of private labels. In : Harvard Business Review,
77(3), 1999, p. 41-52.

GARRETSON, J.A. — FISHER, D. — BURTON, S.: Antecedents of private label attitude and national
brand promotion attitude: similarities and differences. In : Journal of Retailing, 78 (2),2002, p. 91-99.

JACOBY, J. — OLSON, J. C.: Consumer response to price: An attitudinal, information processing
perspective. In: Wind, Y., Greenberg, M. (Eds.) Moving Ahead with Attitude Research. Chicago :
American Marketing Association, 1997.

KAPFERER, J.: The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term. Kogan Page Ltd., 2008.

KIRMANI, A.: The effect of perceived advertising costs on brand perceptions. In : Journal of
Consumer Research, 17,1990, p. 160- 171.

KUMAR, N. - STEENKAMBP, E. M. : Private label strategy. How to Meet the Store Brand Challenge.
Boston, Massachusetts : Harvard Business School Press, 2007. 270 s. ISBN-13: 978-1-4221-0167-4.
ISBN-10: 1-4221-0167-3.

LINCOLN, K. - THOMASSEN, L.: Private label: Turning the Retail Brand Threat into your Biggest
Opportunity. London : Kogan Page Publishers, 2008. 298 s. ISBN 978-0-7494-5593-4.

MARIAN, P.: Talking shop: UK grocers focus on private-label innovation. Just Food, 2010. Dostupné
na: http://.just-food.com/ analysis/uk-grocers-focus-on-private-label innovation _id112556.aspx. [21.
jula2013]

MIERES, C. G. — MARTIN, A. M. D. - GUTIERREZ, J. A. T.: Influence ofperceived risk on store
brand proneness. In : International Journal of Retail and Distribution Management. 34 (10), 2006a,
p. 761-772.

MIERES, C. G. — MARTIN, A. M. D. — GUTIERREZ, J. A. T.: Antecedents of the difference in
perceived risk between store brands and national brands. In : European Journal of Marketing, 40
(12), 2006b, p. 61-82.

MIRANDA, M. J.: Australian retailers need to engage with private labels to achieve competitive
difference. In: Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 15(3), 2003, p. 34-47.

MITRA, D. — GOLDRE, P.N.: How does objective quality affect perceived quality? Short-term
effects, long-term effects and asymmetries. In: Marketing Science, 25 (3), 2006, p. 230-247.

MOORTHY, S. — RATCHFORD, B. T. - TALUKDAR, D.: Consumer information search revisited:
Theory and empirical analysis. In: Journal of Consumer Research, 23, 1997, p. 263-277



| EKONOMICKE ROZHLADY / ECONOMIC REVIEW ROCNIK 43., 1/2014

[19]

[20]

(21]

(22]

(23]

[24]

[25]

[26]

[27]

(28]

NENYCZ-THIEL, M. — ROMANIUK, J.: Perceptual categorization of private labels and national
brands. In : Journal of Product and Brand Management, 18 (4), 2009, p. 251-261.

NENYCZ-THIEL, M. — ROMANIUK, J.: The nature and incidence of private label rejection. In:
Australasian Marketing Journal, May 2011; 19,2; Pro Quest central, pg. 93.

PALMER, D.: Customer Feedback Drives Makeover of Coles’ Private Label Proposition. In :
Australian Food News, Melbourne, 2009.

RAO, A. R.: The quality of price as a quality cue. In : Journal of Marketing Research, 42 (4) , 2005,
p- 401-405.

RICHARDSON, P. S.: Are store brands perceived to be just another brand. In : Journal of Product
and Brand Management, 6 (6), 1997, p. 388-404.

SAWYER, A. - DICKSON, P.: Psychological perspectives on consumer response to sales promotion.
In: Govoni, N. — Eng, R. — Galper, M., (Eds): Promotional Management Issues and Perspectives.
Prentice-Hall, New Jersey, 1984, pp. 215-231.

SHEININ, D. A. - WAGNER, J.: Pricing store brands across categoties and retailers. In: Journal of
Product and Brand Management, 12 (4), 2003, p. 201-219.

SPROTT, D. E. — SHIMP, T. A.: Using product sampling to augment the perceived quality of store
brands. In: Journal of Retailing, 80 (4), 2004, p. 305-315.

WINCHESTER, M. — ROMANIUK, J.: Negative brand beliefs and brand usage. In : International
Journal of Marketing Research. 50 (3), 2008, p. 355-375.

WU,J. - DESARBO, W. S. — CHEN, P. J. - FU, Y. Y.: A latent structure factor analytic approach for
customer satisfaction. In : Marketing Letters, 17 (3), 2006, p. 221-238.

111



