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VICE LOKALNi VICE GLOBALNi

plvodu jako napfiklad karibsky rum
nebo belgicka ¢okolada,” uzavira Breti-
slav Chovitek.

Nejvyssi podil maji lokalni znacky vod

a piva. Na opacné strané skaly je in-
stantni kava. Od roku 2012 s malymi
vykyvy kontinualné roste trzni podil lo-
kalnich znacek v pfipadé mlécnych vy-
robkl. Klesa naopak u rumd, mleté kavy
a tabulkové ¢okolady.

U PRIVATEK ZAKAZNIK
PUVOD NERESI

Na vzestupu jsou prakticky v celé Evropé
privatni znacky, u kterych neni pro za-
kaznika plvod prioritou, alespofi v sou-
Casné dobé.

Podle daji spole¢nosti Nielsen se po-
dil privatnich znac¢ek na trhu zvysil v lon-
ském roce ve 12 z 19 zemi zahrnutych
do PLMA’s 2018 International Private
Label Yearbook. V 17 sledovanych ze-
mich jejich podil prevysil 30 %. V Né-
mecku se jejich trzni podil poprvé vyspl-
hal na vice nez 45 %. Historicky nejvyssi
urovné dosahly privatky i v Sesti dalSich
zemich: Nizozemsku, Belgii, Svédsku,
Norsku, Madarsku a Turecku. Privatni
znacky rostou i v zemich, kde jiz maji
velmi vysokou penetraci. Svij podil na
trhu tak zvysily ve Velké Britanii, Né-
mecku, Belgii nebo Portugalsku, kde
mély jiz vice nez 40 %.

Zdroj: Nielsen Maloobchodni Audit

Také v Ceské republice privatni znacky
zvySily svij podil na trhu a jsou podle
GfK Czech zodpovédné za 21 % vSech
vydajl do FMCG. Jejich rostouci podil
se oCekava i nadale. ,Domacnosti jsou
ochotné zaplatit vy$$i primérnou cenu
za jeden vyrobek. Tyka se to zejména na-
kupl privatnich znadek, které se diverzi-
fikuji,“ uvedl Ladislav Csengeri, Director

Foto: Shutterstock.com / Sychugina

V letech 2012 az 2017 na ¢eském trhu pro-
moc¢ni podil snizilo 32 kategorii a naopak
u 198 kategorii podil promoci vzrostl.

Consumer Panels & Services ve spolec¢-
nosti GfK na ¢ervnové konferenci Retail
in Detail Efficient Promotions.

ZNACKY V OHROZENI?

| pres fungujici ekonomiku promoéni tlak
stale roste. Podil promoci na obratu v ka-
tegoriich FMCG, moderni trh a droge-

rie dosahl v loriském roce 55 %. V letech
2012 az 2017 pfitom promoc¢ni podil sni-
zilo 32 kategorii a naopak u 198 kategorii
podil promoci vzrostl. ,Kdybych mél jme-
novat nejznaméjsi a nejsilnéjsi znacku na
¢eském trhu, tak bych fekl Akce,“ cha-
rakterizoval Jifi Richter, Corporate Sales
Director spole€nosti Nestlé na konferenci
Retail in Detail Efficient Promotions sou-
Casnou situaci na ¢eském trhu.

Jaky dopad ma dlouhodobé zarazovani
brandovych produkt do promoci? Ne-
prekvapi, ze odpovéd zni: negativni. Pro-
moce nezvysuji loajalitu ke znacce ani

k mistu nakupu, naopak smérfuji zakaz-
nika do pozice lovce, ktery chce v ma-
loobchodni letakové dzungli ulovit co
zakaznika jediné rozumné a logické uva-
zovani. Z pohledu znac¢ky pak $patna
situace. Brand jako takovy je az druho-

a vicefady, o néjaké loajalité ani ne-
mluvé. Drive ¢i pozdéji naopak zacne
zakaznika nahlodavat otazka, zda cena
odpovida kvalité a jak je mozné, ze je na-
jednou jeho oblibena znacka tak levna...
»,KdyZ budeme devalvovat hodnotu
znacky, zUstane nam komodita,“ va-
roval na téze konferenci Martin Mi-

nar, Sales Director spole¢nosti Kofola
CeskoSlovensko.

EU CHCE SKONCOVAT

S DVOJi KVALITOU
POTRAVIN

DalSim citlivym tématem, které jiz patii

k evergreenlim predevsim u znacek po-
travinarskych a drogistickych vyrobkd, je
rozdilna kvalita nékterych vyrobkl v jed-
notlivych zemich EU. Velké obchodni fe-
tézce v reakci na tento dlouhodoby pro-

blém oznamily, Ze hodlaji v budoucnosti }str.
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