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1. UVOD

Znacky jsou nedilnou soucasti trhu. Spolecnosti si uvédomuji silu znacek a do jejich
fizeni a rozvoje investuji velké mnozstvi penéz. Podnik se silnou znackou si za své pro-
dukty mtize Gctovat vysSsi ceny a zdkaznik i tak bude ochoten tuto cenu zaplatit. Je to

zpusob, kterym se zvySuje hodnota spolecnosti véetné jeji ziski.

Znacky ovliviiuji naSe ndkupni chovani a mtizou byt rozhodujicim faktorem pii vy-
béru produktu. Jsou zarukou kvality a spolehlivosti. Znacka mtze byt symbolem prestize
a luxusu. Spotiebitel si se znackou vytvaii ur¢ity vztah, emocni vazba vede k vérnosti

znacce a opakovanym nakuplim.

Trendem poslednich let jsou vlastni znacky obchodnich fetézct, které se stavaji ¢im
dal tim vice popularnimi, jak pro obchodni fetézce, tak pro spotiebitele. Jsou alternativou
k vyrobnim zna¢kam a nabizi nizké ceny za pfijatelnou kvalitu. Je to zptsob, kterym si
obchodni fetézce udrzuji své zdkazniky a ziskavaji nové, nebot’ privatni znacky je mozné
nalézt jen u dan¢ho obchodnika. U nékterych obchodniki tvoti vlastni znacky vice nez
polovinu nabizené¢ho sortimentu. V dne$Snim dynamickém a konkuren¢nim prostedi ma-
loobchodu hraji privatni znacky kli¢ovou roli v diferenciaci a zvySovani konkurence-

schopnosti maloobchodnich fetézcti, proto se dé 1 nadale ocekavat jejich rozvoj.

Cilem této bakalatské prace je vybér komunikaénich nastrojt, které povedou ke zvy-

Seni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce Billa na ¢eském trhu.

Bakalafska prace se déli na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se
zabyva problematikou, kterd se dotykd znaek a vlastnich znacek, kterym je v€novéana

zvlastni pozornost. Poté jsou popsany komunikaéni nastroje a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti je pak ptredstaven vybrany obchodni fetézec Billa a nabidka jeho
vlastnich znacek. Na zakladé teoretickych znalosti ziskanych z literarni reSerse, je prove-
den marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni. Ziskana data z dotaz-
niku jsou nasledn¢ vyhodnocena a na jejich zaklad¢ je navrzeno doporuceni, které komu-
nikacni nastroje pouzit pro zvyseni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce

Billa.



2. LITERARNI RESERSE

2.1. Znacka

Pro spolecnost méa znacka vysokou hodnotu a fadi se mezi jeji nejcennéjsi aktiva.
Ma totiz znacny vliv na nakupni chovani a méni preference zakaznikt, proto by méla byt

jeji hodnota neustale posilovana (Karlicek et al., 2018).
2.1.1. Definice znacky

Kdyz se fekne slovo znacka, kazdy si vybavi néco jiného. Nékoho napadne dopravni
znacka, jiného znacka turistickd a dalsitho SPZ ¢ili statni poznavaci znacka. Z hlediska
marketingu znacku vnimame jako jméno, ndzev, logo, symbol, nebo kombinaci téchto

prvki, kterym prodejce odlisuje svij produkt od konkurence (Jaderna & Volfova, 2021).

Americka marketingova asociace (2017) definuje znacku jako jméno, termin, ozna-
¢eni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto pojmil slouzici k identifikaci vyrobki a

sluzeb jednoho ¢i vice prodejci a k jejich odliseni v konkurenci trhu.

., Diky znacce se produkty dané firmy mohou zakaznikiim jevit ditveryhodnéjsi a pri-

tazlivejsi nez produkty konkurencni. * (Karlicek et al., 2018, s. 129).

Znacka neni pouze logo: ,, ale predevsim to, jak ji zakaznici pocitove vnimaji, jak se
se spolecnosti, jejimi hodnotami a vizemi ztotoznuji. Znacka sjednocuje zdasady a hodnoty
vyrobce, usnadnuje identifikaci zbozi nebo sluzeb a zvucnosti znacky casto odpovida ur-

c¢ita kvalita. “ (Sutherland, 2021, s. 356).

,,Znacka je nositelkou pridané hodnoty.V jeji moci je nejen odlisit konkrétni produkt,
ale i usmérnovat minéni cilovych skupina ovliviiovat jejich rozhodnuti. *“ (Jakubikova &

Janecek, 2023, s. 240).

Jak vyplyva z vySe uvedenych definic, v souvislosti se znatkou mluvime zejména o

jeji vngjsich znacich a odlisnosti od konkurence. Znacka znamena konkurencni vyhodu.
2.1.2. Historie znacky

Pivod slova znacka l1ze hledat zhruba pted 4 000 lety ve staré norstin€, kde se pou-
zivalo slovo ,,brandr®, které znamenalo ,,vypalit“. Tim je mySleno oznaCovani dobytka.
Dfive (napt. ve starodavné Cing) se znacky pouzivaly k oznadovani vyrobkd, aby se

mohlo rozlisit, kdo vyrobek vyrobil a ptipadné z jakého materialu.



Pokud se ale pfesuneme do novodobé historie, znacky, tak jak je zndme dnes, se
zaCaly objevovat v prubéhu primyslové revoluce. Obchodnici se snazili nalakat zakaz-
niky pomoci oznaCovani vyrobku logy. V této dobé vznikly zndmé znacky jako napf.
Coca-Cola. Ke konci 19. stoleti investovali obchodnici do brandingu tolik penéz, Ze bylo
potieba znacku zacit chranit, a tak roku 1875 vznikl zdkon o registraci ochrannych zné-

mek.

Pocatkem 20. stoleti zaCaly spole¢nosti propagovat své znacky pomoci slogant, zné-
lek, maskott atd. V roce 1941 byla spusténa prvni televizni reklama od spole¢nosti Bu-
lova clocks. V padesatych letech vznikly zaklady marketingu a branding uz tak nebyl jen

logem na vyrobku. Spolecnosti davali znackam emoce, aby si ziskali zakazniky.

Mezi 70. a 90. lety mé&li spotiebitelé stale vétsi povédomi o znackach. I kdyz si diive
jejich existenci pfili§ neuvédomovali, ndhle zacali vyhledavat zejména znackové pro-
dukty. Spole¢nosti byly vice zamé&feny na prodej svych znacek nez vyrobka (Holland,
2017).

2.1.3. Prvky znacky

Prvky znacky tvofi image znacky, ovliviiuji jeji odliSeni od vyrobkl konkurence a

jeji identifikaci spotiebiteli (Jaderna & Volfova, 2021).

Dle Kellera Kotlera & Kellera (2013) existuje Sest kritérii vybéra prvka znacky, jsou

to zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptibilita, moznost ochrany.
Takto uvadi prvky znacky Jaderna (2021):

e Nazev, jméno: pokud chce podnik, aby bylo o jeho znac¢ce dobré povédomi,

nazev znacky by mél byt jednoduchy, smysluplny a lehce zapamatovatelny.

vvvvvv

znacku lépe zapamatuje. Je graficky ztvarnéné a miize se jednat napf. o sym-

bol, piktogram aj.

e Barva: barvy plisobi na psychologii ¢lovéka, ovliviiuji jeho vnimani produktu
a vyvolavaji v ném emoce. Napt. modra barva symbolizuje spolehlivost, Cer-

vena pozornost a ¢ernd luxus ¢i eleganci (Doleckova, 2019).

e Slogan: kratky vyraz Ci fraze, ktera doprovazi vybranou spolecnosti nebo jeji
konkrétni produkt. Napft. spole¢nost Kia Corporation, jejiz automobily do-

provazi slogan ,,Movement that inspires*.
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e Hudba: hudba ¢i znélka by méla byt chytlava a pokud je v reklamé pouzivana

dlouhodobé¢, mize se z ni stat dulezita soucast znacky (Karlicek et al., 2018).
e Maskot: fiktivni postava piedstavujici a reprezentujici znacku.
2.1.4. Hodnota znac¢ky

Hodnotu znacky lze vnimat dvéma rozdilnymi zptisoby: nehmotna hodnota znacky

vs. finan¢ni hodnota (Jaderna & Volfova, 2021).
Hodnota zna€¢ky vnimana zakazniky

Dle Americké marketingové asociace (2024) hodnota zna¢ky predstavuje, jak dobie
je znacka rozpoznavana a jak je divéryhodnd na trhu. Silné hodnota znacka obvykle zna-
mena vysokou loajalitu zdkaznikl a zvySeny podil na trhu. Pfi pozitivni hodnoté znacky,
si spole¢nost mtize dovolit navysit ceny u svych produktt. Pokud zakaznici véfi hodnoté
znackovych produkti a v jejich kvalitu, budou ochotni si produkty zakoupit (Marketing
Evolution, 2022).

Hodnotu znacky urcuji zejména povédomi, vnimana kvalita, sila vyvolanych asoci-

aci, ostatni aktiva a loajalita ke znacce (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

Povédomi o znacce nam tika, kolik procent lidi dokaZe znacku rozpoznat (Jaderna &
Volfova, 2021). Je ovlivnéno dvéma faktory: uroven rozpoznani znacky a uroven vyba-
veni znacky. Uroveii vybaveni znaky znamen4, Ze si na danou zna¢ku vzpomeneme ve
chvili, kdy premyslime o kategorii, ve které se znacka vyskytuje. To miZe nastat prak-
ticky kdykoli, nejéastéji viak pii vybéru v obchodé. Uroven rozpoznani znaéky vypovida

o schopnosti znacku poznat vyhradné v misté prodeje (Karlic¢ek, 2018).

,, Povédomi o znacce neni jen skutecnost, ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky,
ale predevsim za ni vidi produkt, jeho prinos a viastnosti, logo, firmu, ktera produkt vy-
robila, funkcionalni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti re-

klamy. ““ (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 70).
Finanéni hodnota znacky

Z finan¢niho hlediska mizeme hodnotnou znacku posoudit podle téchto kritérii,

které uvadi Pelsmacker, Geuens a VVan den Bergh (2003):
¢ Financni analyza k identifikaci vynosu

e Index znacky



e Skore sily znacky
e Analyza pravni ochrany znacky

Uspé&sna znacka mize mit hodnotu vyssi neZ 60 % téetni hodnoty spoleénosti (Hes-
kova, 2006). V soucasné dob¢ je nejhodnotné&jsi znatkou Apple s hodnotou pies 500 tis.
miliard USD (viz tabulka).

Tabulka 1: Nejhodnotnéjsi znacky svéta v roce 2023

. « Hodnota . « Hodnota
Nazev znacky znacky v USD Nazev znacky znacky v USD

01 Apple 502 680 11 McDonald’s 50999
02 Microsoft 316 659 12 Tesla 49 937
03 Amazon 276 929 13 Disney 48 258
04 Google 260 260 14 Louis Vuitton 46 543
05 Samsung 91 407 15 Cisco 43 345
06 Toyota 64 504 16 Instagram 39 342
07 Mercedes-Benz 61414 17 Adobe 34991
08 Coca-Cola 58 046 18 IBM 34921
09 Nike 53773 19 Oracle 34 622
10 BMW 51 157 20 SAP 33078

Zdroj: viastni zpracovani dle Interbrand, 2023

2.1.5. Druhy znaéek

Znacky lze rozdélit dle nékolika pohledu. Takto déli znacky autofi Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh (2003):

1) Vyrobni znacky: tyto znacky produkuji vyrobci. Jedna se o klasické znacky, které

muzeme znat z maloobchodt. Napt. Panzani, Gambrinus apod.

2) Vlastni znacky: jedna se o vyrobky, které jsou vyrabény piimo pro obchodnika,
ktery je prodava pod svou znackou. Nelze zde hledat spojitost s vyrobnimi znac-
kami. Prikladem muize byt znacka Clever z obchodniho fetézce Billa ¢i Argus z

prodejen Lidl.!

! Vlastni znacky jsou blize popsany v nasledujicich kapitolach

7



3) Druhové znacky: nejedna se o plnohodnotné znacky, ale spise 0 oznaceni urcité

kategorie zbozi. Cena téchto vyrobki je obvykle nizka.
2.2. Vlastni znacka

Vlastni znac¢ky nabyvaji stale vétsi popularity, nabizeji totiz stejnou, nebo dokonce i
vyssi, kvalitu jako vyrobni znacky, ovSem za vyrazné nizsi cenu. Podil privatnich znacek
na vydaji doméacnosti stale roste, svédéi o tom i fakt, Ze jejich prodej v roce 2021 byl na

21,5 % (SOCR, 2022), zatimco v roce 2022 ¢inil 24 % (SOCR, 2023).

Vlastni znacka je znama pod vice nazvy. Casto se pouzivaji vyrazy privatni znacka
¢1 soukroma znacka. Anglické ekvivalenty k t€émto sloviim jsou napft. private label, own

label a retailer brand (Jaderna & Volfova, 2021).
2.2.1. Definice vlastni znacky

Vlastni znacka je takova znacka, ktera je vlastnéna obchodnikem, ale je vyrabéna
partnerskou spole¢nosti. Pro vlastni znacky plati, Ze maji pfislusnost vyhradné k jednomu
obchodnikovi, ktery nasledné udava podminky pro kvalitu a cenu, dale si urcuje 1 jiné

parametry produktu nebo rychlost dodavek (Jadernd & Volfova, 2021).

Privatni znacka je Casto povazovéna za levnéjsi alternativu k vyrobnim znackam. Je

to popularni marketingova strategie pro obchodniky (Larojan, 2021).

Jaderna a Volfova (2021, s. 92) uvadi, ze: ,, produkty privatnich znacek jsou viastné
zakazkovou vyrobou primo pro retailera, ktery za né prebira zodpovédnost v dalsi distri-
buci. Jsou to tedy produkty prodavany pod znackou retailera, které vyrabi partnerska

spolecnost. “

Obchodnici do vlastnich znaek investuji z prostého divodu. Prodej pod privatni
znackou je pro né méné nakladnéjsi, ziskovéjsi a na vyrobcich mohou mit vyssi marzi.

(Kotler & Keller, 2013).

2.2.2. Vyvoj vlastnich znacek

’

Uplné prvni znacky se objevily na trhu diky spole¢nosti ,,The Great Atlantic and Pa-
cific Tea Company*, ktera prodévala kavu a ¢aj. Po 100 letech se prvni znacky objevily 1
Vv Evropé. Zde se o to zaslouzila spole¢nost z Velké Britanie nesouci nadzev Sainsbury’s

(Heskova, 2006).



Privétni znacky diive pfedstavovaly zejména ekonomickou znacku, respektive zpi-
sob, kterym se dalo uSetfit, jeZ si spotiebitelé rychle oblibili. Jednalo se o cenovou kon-
kurenci. Obchodnici se snazili spotiebitele piesvédéit, ze levny produkt automaticky ne-
znaci Spatnou kvalitu. To poté vedlo k tvorbé prémiovych privatnich znacek, které zaru-
covaly stejnou kvalitu jako vyrobky znackové, ovSem za podstatné nizsi cenu. Zakaznici
si na tyto znacky rychle zvykle a ptestaly vénovat pozornost ptivodu a znacce vyrobku

(Prouza, 2023).
Heskova (2006) d¢€li vyvoj privatnich znacek do téchto Ctyt fazi:

e Prvni faze: Sortiment je velmi omezen, vlastni znacky se vyskytuji zejména
u rychloobratkového zbozi. Pfevladaji znacky ekonomicke, je kladen diraz
na nizkou cenu na ukor kvality. Produkty se daji oznacit jako ,,neidentifiko-

vatelné®, cilem bylo vytvorit alternativu k vyrobnim znackam.

e Druha faze: Vyrobky pomalu vychazeji z anonymity, zlepSuje se kvalita, ale
cena zistava stale nizka. Objevuje se novy druh standardnich znacek. Je zde

snaha omezit silu vyrobce a konkurovat kvalitou.

e Treti faze: Spotiebitelé jsou motivovani ke koupi dvéma diavody: kvalita je
srovnatelnd s ostatnimi vyrobnimi zna¢kami a cena, ackoliv mirné stoupla,
zUstava stale nizka. Na strané nabidky lze rozlisit vSechny typy vlastnich zna-
cek.

o Ctvrtd faze: Kvalita vyrobkil vyrovnava nebo dokonce piekratuje tiroven

ostatnich vyrobnich znacek. Stejné tak je tomu i u cen.

Do Ceské republiky za¢inaji pronikat prvni privatni znacky kolem roku 1994. Je to
zpiisobeno internacionalizaci a globalizaci, s kterou do CR pfichazeji nové obchodni fe-
tézce. Podil privatnich znacek je vSak zanedbatelny, nebot’ koncem 90. let tvofil pouhé 1

% podilu v maloobchodni siti (Heskova, 2006).2
2.2.3. Druhy vlastnich znaéek

Vlastni znacky l1ze rozdé€lit do n¢kolika kategorii. Takto dé€li privatni znacky Heskova
(2006):

2 Soucasna situace vlastnich znacek na ¢eském trhu je rozpracovéana v kapitole 2.2.5.
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e Ekonomické znacky — zde je kladen diiraz zejména na cenu, kterd ma byt co
mozna nejnizsi. Zaroven vSak musi byt zachovana pfijatelna kvalita. Jedna se
o prvni privatni znacky, jez se objevily na trhu. Napt. Tesco Value (Jaderna
& Volfova, 2021).

e Standardni znacky — vyrobky tohoto typu se vyznacuji vyssi kvalitou (oproti
tém ekonomickym) a ptijatelnou cenou. Jsou nejrozsirenéjsi kategorii, fadime

sem napi. K-Classic (Jaderna & Volfova, 2021).

e Prémiové znacky (exkluzivni) — kvalita i cena je na urovni standardnich zna-
¢ek. Tyto znacky vysoce ovliviiuji image obchodnika. Ptikladem pro tuto ka-

tegorii mize byt Billa Permium (Jaderna & Volfova, 2021).
Takto rozdélené znacky lze podle literatury rozsifit jesté o jednu kategorii.

e Funkéni znacky (specializované) — v této kategorii nalezneme zdravou vy-

Zivu s bio produkty, vyrobky jsou vak zpravidla drazsi (Cepelikova, 2022).
2.2.4. Vlastni znacky z raznych pohledu
Vlastni znac¢ka z pohledu vyrobce

Navzdory vzdani se vlastni vyrobni znacky plyne vyrobctim z prodeje pod znackou
obchodnika mnoho benefitl. Spoluprace jsou ve vétsiné pripadd uzavieny na dlouhou
dobu, proto maji vyrobci zajistény odbyt, diky kterému miiZze byt kapacita vyroby efek-
tivn€ vyuZita a zaroven se mohou vice v€novat napf. investicim. Diky vlastnim znackam
je vyrobctim umoznén vstup i na zahrani¢ni trhy. Obchodni fetézce totiz mohou ¢ast vy-
robkli pod privatni znackou vyvézt do zahranici do svych fetézovych prodejen. Na za-
kladé¢ zjisténi SOCR (2022) se v roce 2021 diky vlastnim znackam vyvezlo do zahranic¢i
zbozi v hodnoté pies 22 miliard ¢eskych korun (SOCR, 2022). Kromé snizenych nakladi
na vyrobu se snizuji 1 ndklady na marketing, které prechédzeji na obchodnika. Prodéavat
pod znackou obchodnika sebou nese 1 ur€ité¢ nevyhody. Vyrobce musi plnit pozadavky

cvwr

cenu (Jaderna & Volfova, 2021).
Vlastni znac¢ka z pohledu obchodnika

Se zavedenim privatnich znacek ptichazi rizné zmény. Obchodnik si muze dovolit
prodavat zboZi za niZs8i ceny a zaroven si u néj zvysit marzi. Dochézi k posileni v€rnosti

zakaznika. Pokud se obchodnik rozhodne pro prodej pod svou znackou, rozsiii tim svij
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sortiment a muze 1épe zacilit na zakaznika. Zaroven dochazi k odliseni od konkurence.
Jak jiz bylo zminéno v pohledu vyrobce, nevyhodou je, Ze obchodnik nese veskeré na-
klady tykajici se marketingu, zejména pak reklamy. Nabidkou privatnich zna¢ek muze
dojit k poklesu prodeje znacek vyrobct daného produktu. Zaroven se mize zménit nazor

spotiebitele na retailera (Jaderna & Volfova, 2021).

Pro retailera jsou vlastni znaCky méné riskantni nez vyrobni znacky, nebot’ pfi jejich
selhani nedochazi k poklesu konkurencni vyhody. Déle piitahuji cenové citlivé spotiebi-
tele a v neposledni fadé zvysuji vyjednavaci silu maloobchodnikid pii jednani s vyrobci
vyrobnich znacek. Rist prodejii privatnich znacek totiz nuti dodavatele snizit cenu svych
vyrobku, aby byly konkurenceschopné. Dochazi také k budovani ur€ité vérnosti k ob-
chodnimu fetézci, nebot’ produkty daného fetézce nemulze spotiebitel zakoupit jinde

(Zwanka, 2018).
Vlastni znacka z pohledu spotrebitele

Vlastni znacky predstavuji skvélou piilezitost pro cenove orientované zakazniky, ne-
bot’ jsou zpravidla levnéj$i nez znacky vyrobni (Zwanka, 2018). Diky privatnim znackdm
ma spotiebitel $irsi spektrum, ze kterého muze vybirat. Produkty se kromé nizké ceny
vyznacuji 1 pfijatelnou kvalitou, proto jsou zdkaznici ochotni vyrobek koupit (Barta et al.,
2009). Pti spokojenosti nabydou pocitu davéry a je tak velka pravdépodobnost, ze vy-
zkousi 1 jiné produkty znacky obchodnika. V cené ovSem nastava i jeden z problémd.
Pokud je cena produktu ptili§ nizka, v zékaznikovi evokuje i nizkou kvalitu, proto radéji

uptfednostni ndkup jinych znacek (Jaderna & Volfova, 2021).
2.2.5. Zastoupeni vlastnich znacek v sortimentu maloobchodti

Podil privatnich znadek v maloobchodech v Ceské republice ve 3. Gtvrtleti v roce
2023 vzrostl na hodnotu 26 %, coz je narust o 2 % oproti minulému roku (NielsenlQ,

2023). Vyvoj podilu privatnich zna¢ek mizeme vidét na grafu 1.
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Graf 1: Podil viastnich znacek na prodejich potravin a drogistického zbo3i v CR

Podil vlastnich znacek na prodejich potravin a
drogistického zboZi v Ceské republice (v %)
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Zdroj: vilastni zpracovani dle NielsenlQ, 2023

Prizkum agentury NielsenlQ, ktery byl proveden v 17 zemich Evropy ukézal, ze po-
dil privatnich znacek roste. Na zaklade udajl z let 2022/2023 bylo zjisténo, ze podil pri-
vatnich znacek v sortimentu maloobchodt tvofi v priméru 38,1 %, pficemz v 11 zemich
ptesahuje podil 30 % a v dal$ich 6 zemich se drzi nad hodnotou 40 %. V 16 zemi do-
$lo néarustu, pouze ve Svycarsku byl zaznamenan nepatrny pokles, ale i navzdory tomu je

Svycarsko jedinou zemi, kde privatni znacky tvoti vice nez 50 % nabizeného sortimentu.
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Obrazek 1: Podil viastnich znacek v sortimentu ma-

loobchodit ve vybranych zemich Evropy
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Zdroj: PLMA, 2023

Nejvice zastoupené zbozi v privatnich znackach je zbozi podléhajici zkaze spolu
S mrazenymi potravinami, dale papirové produkty a poté trvanlivé potraviny. V 17 sledo-
vanych zemi dohromady tvoii v priméru 51,3 % podilu, coz pfedstavuje zhruba 230 mi-

liont eur (Private Label Manufacturers Association, 2023).

Kategorie, ve kterych jsou nejvice zastoupené vlastni znacky (potraviny) jsou slané
ofisky (75,5 %), hotova chlazena jidla (73,5 %) a podmasli (68,5 %). Dale bychom zde
nasli napt. Cerstvé a trvanlivé mléko, tvrdé syry nebo syry v nalevu, tvaroh a tvarohové
pomazanky atd. VSechny uvedené kategorie maji zastoupeni pies 55 %. Kategoriim dro-
gistickych privatnich znacek vladnou vatové produkty (72,6 %), na druhém misté je pe-
¢ici papir (66,1 %) a nakonec papirové stolni ubrousky (64,8 %). Dale bychom zde nasli
napt. papirové kapesnicky a papirové kuchyiiské utérky, vatové tyCinky, myci houby a
hadry, pytle na odpadky a jiné. Tyto kategorie jsou zastoupeny z vice nez 44 % (Nielse-
nlQ, 2023).

cvwr

funk¢nich ¢ajt, lizatek a jiSek. V ptipadé drogerie jsou to barvy na Vlasy, zubni pasty,

fasenky a make-up. V obou ptipadech je podil do 5 % (NielsenlQ, 2023).
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V Ceské republice ma nejvice privatnich znagek obchodni fetézec Lidl, v jeho na-

bidce nalezneme ptes 200 produktti pod vlastni znac¢kou, coz tvoti vice nez 75 % nabize-

ného sortimentu (Retail News, 2023). Ptiklady privatnich znac¢ek ve vybranych fetézcich

v CR mutzeme vidét v tabulce nize.

Tabulka 2: Vybrané viastni znacky obchodnich fetézcii v CR

Obchodni retézec

Tesco Finest, Tesco value, Tesco High Protein, Free

Vlastni znacky

Tesco From, Plant Chef
_ Ceska Farma, Vocilka, Billa Premium, Clever, Grill
Billa Party, Today, Billa BIO
) Pikok, Pilos, Argus, N&as kraj, Allesto, Solevita,
Lidl Saguaro, Deluxe
Albert Excellent, Ceska chut’, Fresh Bistro, Nature’s
Albert Promise
Penny, Boni, Karlova koruna, Reznikav tali,
Penny Purissima, Od ¢eskych farmati
K-Classic, K-Jarmark, K-to go, K-Bio, Pivo Bruncvik,
Kaufland

K-Favourites

Zdroj: viastni zpracovani dle Cepelikova, 2022

Obrazek 2: Viastni znacky — Billa a Kaufland

\\V/y/

clever

Zdroj: akcniceny.cz, 2023
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Zdroj: kaufland.de, 2023
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2.2.5. Spolecensky vliv vlastnich znacek

Diky privatnim znackam doslo ke zdvojndsobeni objemu ceské zemédelské pro-
dukce. V poslednich 3 letech také doslo k narustu o 150 % privatnich zna¢ek vyrobenych
dle certifikace BIO a pravidel podporujici kvalitu Zivota. Vlastni znacky hraji dilezitou
roli i pfi exportu, nebot’ jak miizeme vidét na grafu 2, diky privatnim zna¢kam roste objem

potravin, jez byly vyvezeny do zahrani¢i (Prouza, 2023).

Graf 2: Export ¢eskych potravin diky vlastnim znackam obchodnich i'etézcii (v mld. K¢)

Export Ceskych potravin diky privatnim znackam
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Zdroj: SOCR, 2023
2.3. Marketingova komunikace

V souladu s cilem bakalaiské prace je nadale potieba objasnit problematiku marke-

tingové komunikace.

Komunikaci jako takovou lze popsat jako proces, pii kterém dochdzi k pienosu in-
formaci ¢1 sdéleni od zdroje k pfijemci. V pfipadé¢ marketingové komunikace je zdrojem
nejcastéji spolecnost a ptijemcem zakaznik nebo spotiebitel (Ptikrylova et al., 2019).

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, s jehoz pomoci napliji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. ** (Karlicek

etal., 2016, s. 10).

Marketingova komunikace je tvofena nasledujicimi nastroji: reklama, podpora pro-
deje, ptfimy marketing, public relations, osobni prodej, event marketing a sponzoring a

online komunikace.
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PUSH vs PULL strategie

Push strategie probiha skrze obchodni mezi¢lanek. Vyrobce se zédkazniky nijak ne-
komunikuje a veskera marketingova komunikace, tykajici se produktti vyrobce, je tak na

retailerovi (Jaderna & Volfova, 2021).

V pull strategii naopak komunikace probiha zejména od vyrobce. Jeho snahou je za-
ujmout spotiebitele a pfimét ho ke koupi. Spotiebitel produkt vyhledava u retailera, pokud
ho v jeho nabidce nenalezne, zada po ném, aby produkt zatadil do svého sortimentu (Ja-

dernd & Volfova, 2021).

V piipad¢ kombinace téchto dvou strategii mluvime o tzv. kombinacni strategii, kdy
vyrobce oslovuje spotiebitele a retailera zaroven. Ve chvili, kdy se spotiebitel o vyrobku

dozvi, uz jej nalezne v nabidce obchodniho mezi¢lanku (Jaderna & Volfova, 2021).
Model AIDA

Jedna se o model, ktery definuje proces, ktery zakaznik podstupuje pied koupi pro-
duktu. Zaroven nam #ika, jak postupovat pii tvorbé kampang¢, a které pocity v zakaznikovi

vyvolat, abychom zakaznika pfiméli ke koupi (Ptikrylova et al., 2019).

Obrdazek 3: model AIDA

Attention Interest Desire Action

(pozornost) (zajem) (touha) (akce)

Zdroj: vilastni zpracovani dle Prikrylova et al., 2019

2.3.1. Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, je to zptsob, kterym se da oslovit velké
mnozstvi potencionalnich zakaznika (Jaderna & Volfova, 2021). Jedna se o jeden z nej-
mani (Karlicek et al., 2018). Spole¢nosti si tuto skute¢nost uvédomuji, a proto do reklamy
investuji obrovské mnozstvi penéz. Média vyuzivana pro reklamu jsou televize, rozhlas,
internet, kino, noviny, ¢asopisy a out/indoor média, kam fadime napft. billboardy nebo
vitriny (Ptikrylova et al., 2019).
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2.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje se snazi pfimét zakaznika k okamzité koupi. Mezi jeji nastroje fa-
dime slevy, vyhodna baleni (2+1 zdarma apod.), vérnostni programy, slevové kupony,
soutéze, ochutnavky atd. Podpora prodeje je vétSinou kratkodobého charakteru, protoze
je pro obchodniky draha. Po nartistu prodeji obvykle prichazi jejich pokles, nebot’ spo-
tiebitelé¢ produkty nakoupi dopiedu za vyhodnéjsi cenu a jsou tak na urcitou dobu pred-

zasobeni, poptavka poté klesa (Karlicek et al., 2018).
2.3.3. Pfimy marketing

Piimy marketing je forma osobni i neosobni komunikace (Jaderna & Volfova, 2021).
Jde o ptimé osloveni zakaznika ¢i uzce vymezené skupiny, kdy je nabidka v podstaté Sita
na miru. Zaméiuje se predev§im na stavajici zakazniky, ktefi jsou evidovani v CRM sys-
tému (Karlicek et al., 2018). K pfimé komunikaci pouzivame napt. e-maily, SMS, pos-
tovni dopisy, katalogy nebo personalizované nabidky v aplikaci prodejce (Paulovcakova,
2015).

2.3.4. Public relations

Vztahy s vefejnosti (PR) jsou formou fizené komunikace se snahou zobrazovat pozi-
tivni image spole¢nosti. Ugelem PR nejsou obchodni cile, naopak jde o to, aby méla spo-
le¢nost v oc€ich vetejnosti dobrou povést, piipadné odvracela tu negativni. Nevyhodou je,
ze udrZovani pozitivnich vztahi stoji podnik hodné penéz a Vv piipadé netispéchu ztraci
reputaci (Jaderna & Volfova, 2021). Nastroji PR jsou proslovy, tiskové konference,
¢lanky v médiich, vyro¢ni zpravy atp. Diilezité je, aby informace podavané do médii byly

zajimavé a média je tak zvetejnila (Karlicek et al., 2018).
2.3.5. Osobni prodej

Osobni forma komunikace mezi prodejcem a spotiebitelem, kdy dochazi k prezentaci
produktu a presvédcovani ke koupi. Cilem vSak neni pouze prodej, ale také budovani
dlouhodobych vztaht. Pokud se podaii vybudovat dlouhodoby vztah, je osobni prodej
jednim z nejefektivnéjsich nastroji komunika¢niho mixu. Nevyhodou je, ze osobni pro-
dej je extrémné drahy, proto nebyva tak Castou formou komunikace. Problém je také vy-
vijeni tlaku na zakazniky, které mliZze porusovat etické kodexy, které jsou stanoveny Aso-

ciaci osobniho prodeje (Jaderna & Volfova, 2021).
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2.3.6. Event marketing a sponzoring

Organizace riiznych akci ¢i jejich sponzorovani za ucelem se zviditelnit a byt na
ocich potencionadlnim zakaznikl. V piipad¢ potadani eventi jde o to, aby se zakaznici
aktivné zapojili do akce a byly u nich vyvolany pozitivni emoce, ¢imz se v jejich o¢i zvysi
i oblibenost a loajalita ke znacce (Karlicek & Kral, 2011). Sponzoring spociva v poskyt-
nuti finanénich (¢i nefinan¢nich) prostfedki na poradani akce ze strany sponzora, kterému
je na oplatku nabidnuta moznost splnit své komunika¢ni cile napf. prostfednictvim umis-

ténim loga spole¢nosti na viditelné misto na sponzorované akci (Pfikrylova et al., 2019).
2.3.7. Online komunikace

Online komunikace se stala dalezitym prvkem komunikace poslednich let. Radime
sem zejména webové stranky, socialni sit¢, mobilni aplikace, placena reklama u webo-
vych vyhledavaci atd. Umoznuje kombinaci pfedchozich komunikacnich néstroji. Ko-
munikace online mtiZze byt personalizovana nebo skrze ni Ize naopak oslovit velké mnoz-
stvi lidi. Je flexibilni, miize byt méfena a nasledna hodnocena. Pro spolecnosti predsta-

vuje zasadni pilif pii zvySovani prodeja (Pfikrylova et al., 2019).
2.4. Marketingovy vyzkum

V dnesni dobé maji informace cenu zlata. Poméhaji manaZerim v jejich rozhodovani
a podniky na jejich zakladé vytvaii dlouhodobé plany. Uspéch spole¢nosti je zavisly na
informacich. Diky nim totiZ mohou pruzné¢ reagovat na poptavku mezi spotiebiteli. Jed-
nim ze zpusobu, jak si informace obstarat je pravé marketingovy vyzkum (Tahal et al.,

2017).

Marketingovy vyzkum je proces ziskavani a zpracovani informaci (napf. o trhu, spo-
tiebitelich), které jsou nasledné pouzity v manazerském rozhodovani (Wiid & Diggines,
2009). Americka marketingova asociace (2017) definuje marketingovy vyzkum jako

funkei, kterd spojuje spotiebitele a vetejnost s obchodnikem prosttednictvim informaci.
2.4.1. Prabéh marketingového vyzkumu

Ukolem marketingového vyzkumu je ziskavani informaci a jejich nasledna interpre-
tace. Toho lze dosahnout pomoci raznych ptistupt. Je diilezité si na zacatku vyjasnit, co
ma vyzkum pfinést a jaké otdzky ma zodpovedét, aby nedoslo k tomu, Ze bude vysledek

zcela zbytecny. Definice cilti vyzkumu probiha béhem tzv. briefu (Tahal et al., 2017).
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Pribéh marketingového vyzkumu je shodny s pribéhem projektu. Jednotlivé faze

muzeme vidét na obrazku nize.

Obrazek 4: Priubéh marketingového vyzkumu

Zadani Tvorba " Zpracovani . .

Zdroj: upraveno dle Tahal et al., 2017

2.4.2. Typy marketingovych vyzkumi

Marketingovy vyzkum lze kategorizovat dle riiznych hledisek. Jedno z moznych dé-

leni muZzeme vidét v tabulce nize.

Tabulka 3: Typy marketingovych vyzkumii

Poznavaci cil Explorativni, deskriptivni, (korelacni, kauzalni)

Spottebitelské chovani, zivotni styl, povédomi o

Ol o lonmy znacce, efektivita reklamy

Casova dimenze Jednorazovy, opakovany, dlouhodoby

Paradigma Kvantitativni, kvalitativni, kombinace piedchozich

Dotazovani, pozorovani, experiment

Metoda a zpusob ziskavani dat e L,
p Primarni a sekundarni data

Zdroj: upraveno dle Tahal et al., 2017

2.4.3. Kvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum je sbér, analyza a interpretace dat, kterd nemohou byt smyslu-

plné vycislena* 3 (Wiid & Diggines, 2009, s. 85).

Data pro kvalitativni vyzkum se ziskdvaji pomoci rozhovoru, ktery vede vyzkumnik
s dotazovanym nebo skupinou dotazovanych. Vyzkumnik (¢i moderator) je osoba, kterd
je v oboru odbornikem a ma i ur€ité znalosti z oblasti sociologie, diky kterym dokaze
rozhovor fidit 1 z hlediska ¢asu a obsahu. Béhem rozhovoru postupuje dle pfedem stano-
veného scénare a musi zjistit nazory respondenta a také to, jakym stylem 0 problematice
premysli. Respondentti byva obvykle malo (v fada desitek) a jsou vybrani na zakladé po-

zadavku zadavatele vyzkumu (Tahal et al., 2017).

3 Vlastni pieklad
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2.4.4. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na Cisla, a proto by vysledkem méla byt odpoveéd’
na otazku ,.kolik?*“. Vstupni data se ziskavaji za pomoci pozorovani ¢i experimentu, nej-

Cast¢jsi je vSak dotazovani. Informace, které jsou v prubéhu vyzkumy ziskany, 1ze dobte

statisticky zpracovat. Nejéastéjsim vystupem byvaji tabulky a grafy (Tahal et al., 2017).

O vyzkum se jedna pouze v piipade€, ze byli respondenti vybrani a osloveni. Mezi
metody vybéru respondentii fadime prosty nahodny vybér, kvotni vybér, systematicky
vybér, stratifikovany vybér a jiné postupy (napt. metoda sné¢hové koule ¢i usudkovy vy-
bér). Kvantitativni vyzkum miize byt bud’ jednorazovy anebo kontinudlni. Jednorazovy
vyzkum se provadi za ucelem zjisténi aktualniho stavu, zatimco kontinudlni (téz oznaco-
van jako trackingovy) se opakuje v ur¢itych ¢asovych intervalech. Lze tak sledovat trendy
(napt. povédomi o znacce), ale je dilezité v pribéhu zachovat stejné postupy, aby byl
vysledek vypovidajici (Tahal et al., 2017).

Jak jiz bylo zminéno, nejcastéjsim zplisobem pro zisk dat je dotaznik. Konstrukce
samotného dotazniku muze byt slozita, existuji proto pravidla, ktera se maji dodrzovat,
aby byl vysledek pouzitelny. Optimalni délka je 10—15 minut. Dotaznik je rozdélen do
péti ¢asti. V ivodu dochazi k predstaveni spolecnosti a motivaci pro zodpovezeni otazek.
V druhé casti se vybiraji respondenti, ktefi jsou pro vyzkum potteba ¢ili dochazi k tzv.
filtraci. Smyslem je, aby v dotazniku dale pokracovali jen respondenti, kteti vyhovuji za-
danym kritériim. Nasleduje ¢ast, kde dotazani odpovidaji na tzv. kvotni otazky, do kte-
rych fadime vk, pohlavi a vzd€lani, pouZity jsou vSak pouze v ptipad€ kvotniho vybéru
respondentti. Poté nasleduje hlavni ¢ast, ve které jsou poloZeny otazky na téma vyzkumu.
Mc¢ly by byt poloZeny jasné a v logické navaznosti. V zavéru jsou umistény identifikacni

otazky slouzici k tfidéni respondentt (Tahal et al., 2017).
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3. CILE A METODIKA

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je vybér komunikacnich nastrojt, které povedou

ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach maloobchodniho fetézce Billa na ¢eském trhu.
Pro zpracovani vlastni prace byl zvolen obchodni fetézec Billa.
Hypotézy:

1. Nejméné 70 % zakaznikti obchodniho fetézce Billa nakupuje vlastni znacku Cle-

Ver.

2. Vice nez 40 % zakaznikd obchodniho fetézce Billa si mysli, ze produkty vlastnich

znacek jsou méné kvalitni nez vyrobni znacky.

3. Alespon 60 % zakaznik obchodniho fetézce Billa nakupuje produkty vlastnich

znacek na zaklad¢ jejich ceny.
4. Vice nez 60 % lidi z piijmové skupiny v rozmezi 25 001 — 35 000 K¢& nakupuje

produkty vlastnich znac¢ek obchodniho fetézce Billa alespon 3krat tydné.

3.2. Metodika
Metodicky postup je nasledujici:
1. Studium odborné literatury
2. Zpracovani literarni reserse
3. Analyza nabidky vlastnich znac¢ek obchodniho fetézce Billa
4. Navrh cile a hypotéz
5. Tvorba dotazniku
6. Sbér dat
7. Syntéza vysledka a poznatkl
8. Vyhodnoceni analyzy

9. Navrh a doporuceni fesSeni na zaklad¢ zjisténych poznatki
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3.2.1. Metodicky postup

Zakladem pro tvorbu této bakalatské prace bylo studium odborné literatury, z ¢ehoz
nasledné€ vychazi teoreticka Cast. V ni je objasnéna problematika zédkladnich témat. Zprvu
je vysvétleno, co je to znacka, hlavni pozornost je nasledn¢ vénovana vlastnim znackam,
nebot’ se jedné o hlavni naplii prace. Déle jsou rozebrany komunika¢ni néstroje a v zavéru
teoretické Casti je struné shrnuta problematika marketingového vyzkumu. Pti tvorb¢ te-
oretické Casti se vychazelo ze zdroju jako jsou knizni publikace, webové stranky ¢i elek-
tronické ¢asopisy. Veskeré zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury dle citaéniho

stylu APAT.

V praktické ¢asti je predstaven vybrany obchodni fetézec, zejména pak jeho vlastni
znacky, které jsou zatazeny v portfoliu. Pfed pribéhem marketingového vyzkumu byly
stanoveny 4 hypotézy, které se v prubéhu Setieni bud’ vyvratily anebo potvrdily. Jedna z
hypotéz byla statisticky testovana pomoci Chi-kvadrat testu, ten zkouma zavislost dvou
jevi pomoci stanoveni nulové a alternativni hypotéz (PF UJEP, 2016). Zbylé byly vyhod-
noceny pomoci grafického znazornéni. Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci do-

taznikového $etieni.

Dotaznikové Setteni 1ze charakterizovat jako techniku urenou pro sbér dat. Dotaznik
muze byt v papirové nebo elektronické podobé. Informace jsou od respondenti ziskavany
pomoci otazek, ze kterych je dotaznik vytvofen. Sbér dat probiha bez ptimého kontaktu

mezi vyzkumnym pracovnikem a dotazovanym (Skiehot et al., 2021).

Dotaznik byl vytvotfen v pocitacovém programu Microsoft Word a poté byl preve-
den do Google Forms. Finalni verze obsahovala 15 otazek. Nejdiive doslo K pilotazi na 6
respondentech z okruhu rodiny, poté byly do dotazniku zapracovany pfipominky a takto
strukturovany dotaznik byl poté rozsiten v online prostiedi, zejména na socialnich siti
Instagram a Meta. N¢které odpovedi byly zaznamenany i fyzicky pomoci ru¢niho vypl-
novani vytisténych dotaznika. Ty pak byly pfevedeny do online podoby. Veskeré odpo-
veédi byly zaznamenany anonymné. Sbér dat probihal od 25. tinora do 31. bfezna roku

2024. Bylo ziskano celkem 159 odpovédi.

Po ukonceni dotaznikového Setieni byly odpovédi analyzovany a hodnoceny. Pro na-
sledné zpracovani vysledkt byl pouzit program Microsoft Excel a Google tabulky. Vy-
sledky byly poté pouzity k vyhodnoceni stanovenych hypotéz a ke splnéni cile této prace,
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tedy k vybéru vhodnych komunikacnich nastroju, které povedou ke zvyseni povédomi o

vlastnich znac¢kach obchodniho fetézce Billa pisobicim na ¢eském trhu.
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4. VLASTNI PRACE

4.1. Charakteristika obchodniho fetézce Billa v Ceské re-

publice

Billa je piivodné rakousky maloobchodni fetézec, ktery provozuje sit’ supermarkett.
Zalozen byl v roce 1953 a v roce 1996 se novym majitelem stala némecka spole¢nost
REWE Group, ktera Billu vlastni i nyni (Billa, 2024a). V portfoliu REWE Group mimo
jiné nalezneme napt. i diskontni prodejny Penny, drogerii Bipa nebo na némeckém trhu
pusobici obchodni spole¢nost REWE. Celkové skupina vlastni 40 spolec¢nosti podnikaji-
cich v obchodu a turismu (REWE Group, 2024). Billa ptsobi v Evrop¢ na ¢tyfech trzich,
prodejny, kromé Ceské republiky, nalezneme také v Rakousku, Slovensku a Bulharsku.
Diive spolecnost piisobila i1 napt. v Italii, Mad’arsku, Polsko, Rumunsku atd. Z trhti se ale
stahla, vétsinou z divodu nepiiznivych ekonomickych vysledki a jeji prodejny skoupili

tam¢jsi obchodni fetézce (Billa, 2024a).

V Ceské republice se prvni prodejna oteviela v roce 1991 v Brné. V soucasnosti je
na nasem uzemi 252 prodejen a Billa zde zaméstnava okolo 6 000 zaméstnanci. Sidlo a

zérovei centralni sklad pro CR se nachazi v Modleticich u Prahy (Billa, 2024a).

4.1.1. Vlastni zna¢ky obchodniho retézce Billa

Billa se snazi podporovat ¢eské producenty potravin prostfednictvim prodeje jejich
produktt. Podstatnou ¢ast mizeme v regalech najit pod vlastnimi zna¢kami. Privatni
znacky jsou nejvice zastoupeny v sortimentu potravin, ale ¢ast pokryvaji i v kategorii

drogistického zbozi a krmiva pro domaci mazli¢ky (Billa, 2024a).

NiZe jsou uvedeny a kratce popsany vybrané vlastni znacky obchodniho fetézce

Billa.
Billa znacka

Tato vlastni znatka patii ziejmé k nejznaméjsim, které Billa nabizi. Cita pies 400
produkti, které pokryvaji Siroky sortiment véetné béznych potravin, drogerie, kolonialu
atd. Nabizeji provéfenou kvalitu za pfiznivou cenu. Produkty jsou vyrobeny pievazné

z ¢eskych surovin (Billa, 2024b).
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Obrazek 5: Billa znacka

BILLA

Zdroj: Billa, 2024b
Billa BIO

Tyto produkty splituji piisné pozadavky kvality, jeZ jsou u dodavatelti kontrolo-
vany minimalné jednou ro¢né. Neobsahuji GMO (genericky modifikované orga-
nismy) a opét nabizi Siroky sortiment zahrnujici napt. mlééné vyrobky, oleje, lusté-

niny nebo ovoce a zeleninu pochazejici z ekologického zemédeélstvi (Billa, 2024c).

Obrazek 6: Billa BIO

LA
Bl 10

Zdroj: Billa, 2024c
BON VIA

Pod touto znackou nalezneme v Bille ovoce a zeleninu. Dostupna je ve tfech
kategoriich — BON VIA, BON VIA BIO (splityjici standardy ekologického zemédél-
stvi) a BON VIA Premium (oznacujici vysokou kvalitu) (Billa, 2024d).
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Obrazek 7: Billa Bon Via

Zdroj: Billa, 2024d
Billa Easy

Produktova fada Billa Easy nabizi hotové pokrmy. V sortimentu tak najdeme

salaty, sendvice, hotova jidla nebo napt. piedvaienou zeleninu (Billa, 2024e).

Obrazek 8: Billa Easy

Zdroj: Billa, 2024e
Billa Premium

Znacku Billa Premium nesou produkty, jez maji vysokou kvalitu. Jsou zastou-
peny Vv kategoriich: maso a moiské plody, uzeniny a lahtidky, mlé¢né produkty, oleje
a dresinky, cukrovinky a slané pochutiny, trvanlivé produkty a také koteni (Billa,
20241).

Obrazek 9: Billa Premium

Zdroj: Billa, 2024f
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Clever

Clever je vlastni znacka, ktera je zastoupena v kazdé kategorii. Ceny u téchto

produktu jsou stlaceny co nejniz a nabizi ovéfenou kvalitu (Billa, 2024g).

Obrazek 10: Clever

clever

Zdroj: Billa, 20249

Ceska farma

Takto oznaéené potraviny jsou v sortimentu ovoce a zeleniny. Pochazi vyhradné
od ¢eskych dodavatelti, mezi které patii napt. CZ Fruit, Cesky chiest, Medipo Agras,
ZD Libc¢any (Billa, 2024h).

Obrizek 11: Ceskd farma

Zdroj: Billa, 2024h

FREE

Takto oznaCené produkty nabizi bezlepkové a bezlaktdozové produkty bez do-

chucovadel (Billa, 2024ch).
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Obrazek 12: Free

«w'w =

Zdroj: Billa, 2024ch

GRILL Party

Jak uz nazev napovida, produkty privatni znacky GRILL Party jsou urcené pro
grilovani. Jedna se tedy zejména o masné vyrobky, dale omacky a dresinky, syry ¢i

pecivo a zeleninu (Billa, 2024i).

Obrdzek 13: GRILL Party

smu@W

Zdroj: Billa, 2024i

Vocilka

Vocilka nabizi maso a uzeniny. Produkty prochdzeji dvoji kontrolou kvality a
maji zaruCeny ¢esky pivod. Na obalu jsou navic uvedeny QR kédy, které odkazuji

na recepty z masnych vyrobku (Billa, 2024j).

Obrazek 14: Vocilka
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Zdroj: Billa, 2024j
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ZooRoyal

Privatni znacka nabizejici pfevazné krmivo pro doméaci mazlicky, ale i dalsi vy-

baveni jako jsou napf. hracky, voditka atp. (Billa, 2024Kk).

Obrdazek 15: ZooRoyal

ZooRoyal’

Zdroj: Billa, 2024k

Today

Tyto produkty jsou zastoupeny v kosmetice a nabizeji skvély pomér mezi kvali-
tou a cenou (Billa, 2024l).

Obrdazek 16: Today

today

Zdroj: Billa, 20241

4.2. Dotaznikové Setreni a jeho vyhodnoceni

Dotaznik byl sestaven tak, aby na jeho zdklad¢é bylo moZzné vyhodnotit stanovené
hypotézy a zaroven splnit cil prace. Obsahuje 14 otazek, které byl bud’ uzaviené nebo
polouzaviené. Uzaviené otazky jsou takové, u kterych ma respondent moznost vybrat
pouze z nabizenych odpovédi (jednu nebo vice). Je mozné je déle rozdélit na dichoto-
mické, které obsahuji pouze dvé odpovédi, vycet polozek, pti kterém respondent vybird
Z vicero moznosti a Likertovu skdlu, kdy se zjiStuje mira souhlasu s ur¢itym tvrzenim.
Polouzaviené otdzky jsou takové, pii kterych respondent vybird z nabizenych odpovédi a

zaroven ma moznost pfidat svou vlastni, zpravidla prostfednictvim odpovédi ,,Jiné*.
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Otazka ¢. 1: Nakupujete v obchodnim Fetézci Billa?

Graf 3: nakupujici v obchodnim retézci Billa

@ Ano
® Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Prvni otazka byla filtraéni. Ugelem bylo rozttidit respondenty do dvou skupin. V do-
tazniku pokracovali respondenti, ktefi odpovédéli ,,Ano®, tzn. ze nakupuji v obchodnim
fetézci Billa. Zbyli dotazovani, kteti odpovédéli ,,Ne*, byli pfesmérovani na identifikacni

otazky, které zacinaly otazkou €. 10.

Celkem 112 respondentti na tuto otazku odpovédélo ,,Ano*. Necelych 30 %, coz od-
povida 47 dotazovanym, odpovédélo ,,Ne“ a po zodpovézeni identifikacnich otazek pro

né dotaznik skoncil.

Otazka €. 2: Znate vlastni znac¢ky retézce Billa?

Graf 4: znalost viastnich znacek v obchodnim retézci Billa

@ Ano
® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Druha otazka opét slouzila k filtraci respondentti. Dale pokracovali jen ti, kteti v ob-
chodnim fetézci Billa nakupuji a zaroven znaji vlastni znacky. Téch bylo 91, coz odpo-
vida 82 %. Respondenti, ktefi neznaji vlastni znacky fetézce Billa (18 %), pokracovali

identifikaénimi otazkami.
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Otazka ¢. 3: Které z uvedenych vlastnich zna¢ek nakupujete?

Graf 5: ndkupy viastnich znacek obchodniho retézce Billa

Billa znacka 74 (81,3 %)
Billa BIO 35 (38,5 %)
Billa BON VIA 16 (17,6 %)
Billa Easy 13 (14,3 %)
Billa Premium 21 (23,1 %)
Clever 70 (76,9 %)
Ceska Farma 36 (39,6 %)
Vocilka 50 (54,9 %)
Free 6 (6,6 %)
Grill Party 14 (15,4 %)
Today 12 (13,2 %)
ZooRoyal 3 (3,3 %)
2(2,2%)
0 20 40 60 80

Zdroj: viastni zpracovdini

Tato otdzka ma zjistit, jaké vlastni znaCky zakaznici nakupuji. Celkové bylo mozné
vybrat z 12 odpovédi s moznosti oznaceni vicero znacek. V dob¢, kdy vyzkum probihal,
ptibyly v Bille dvé nové vlastni znacky, proto nejsou zahrnuty ve vy¢tu moznosti. Re-
spondenti v§ak méli moznost je uvést v odpovédi ,,Jiné“. Pro lepsi rozpoznani byly u vy-

béru odpovédi uvedeny obrazky dané znacky.

Nejvice nakupovanou vlastni znackou je Billa znacka, kterou nakupuje 81,3 % dota-
zovanych. O trochu méné respondentil, konkrétn¢ 70, uvedlo znacku Clever. Popularita
téchto dvou znacek bude ziejmé spocivat v jejich cenové hlading, ktera je nizké. Jedna se
totiz o znacky ekonomické, které se nizkou cenou vyznacuji. Déle zékaznici ¢asto naku-
puji Vocilku (54,9 %), Ceskou Farmu (39,6 %) a Billa BIO (38,5 %). Dva respondenti
pak zaskrtli moZnost jiné, pole vSak nevyplnili. Nejméné nakupovanou znackou je Zoo-
Royal, ktera nabizi ptedev§im krmivo pro domaci mazli¢ky (ko¢ky a psi) a jiné piislu-
Senstvi. Dlivod, proc je tato znacko malo nakupovana, mizZe byt napt. preference naku-

povat toto zbozi ve specializovanych prodejnach jako je napt. Super zoo nebo PetCenter.
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Otazka ¢. 4: Jak ¢asto nakupujete vlastni znac¢ky obchodniho Fetézce Billa?

Graf 6: frekvence ndkupii v obchodnim retézci Billa

@® Denné
® 3x tydné
1% tydné

18,5%

@ 1x mésicné
@ 1x za &tvrt roku

Zdroj: viastni zpracovani

Zde zakaznici odpovidali na otazku, jak ¢asto vlastni znacky v Bille nakupuji. Na
vybér méli z péti odpovedi.

Z grafu vyplyva, Ze nejvice respondentl nakupuje jednou za tyden. Tuto moznost
zvolilo 37 % dotazovanych. Dalsich 31,5 % nakupuje jednou mési¢né. 18,5 % uvedlo, ze
nakupuje privatni znacky v Bille nakupuje jednou za ctvrt roku a 12 % tiikrat tydné.

Pouze jeden z dotazovanych nakupuje denné.

Otazka ¢. 5: Jaky sortiment produkti vlastnich znacek retézce Billa nakupujete?

Graf 7: nakupy sortimentu viastnich znacek obchodniho retézce Billa

MI&Ené vyrobky

Masné vyrobky

Cukrovinky

Ovoce a zelenina

Pecivo

Nealkoholické napoje
Alkoholické napoje

Krmivo pro domaci mazlicky
Doméci potfeby

Téstoviny, ryze
Casopis + noviny

52 (56,5 %)
31 (33,7 %)
52 (56,5 %)
51 (55,4 %)
27 (29,3 %)
15 (16,3 %)
8(8,7 %)
16 (17,4 %)

2(2,2 %)

11,1 %)

1(1,1 %)

78 (84,8 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

V paté otazce méli zakaznici oznacit, jaky sortiment produktti nakupuji. Vybirat
mohli z deviti kategorii, a navic méli moznost pfidat svou vlastni pomoci odpovédi
,,Jiné*“. Otazka tak byla polouzaviena a respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi. Ci-

lem bylo zjistit, ktera kategorie vlastnich znacek je u zakaznikil preferovana.
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Nejvice nakupovanymi produkty jsou mlééné vyrobky, ty nakupuje 84,8 % zakaz-
nikt. Dale jsou to masné vyrobky, ovoce se zeleninou (56,5 %) a pecivo (55,4 %). Méné
zakaznikil pak kupuje cukrovinky (33,7 %) a nealkoholické napoje (29,3 %). Nejméné
zastoupenou kategorii jsou doméaci potieby (17,4 %), alkoholické napoje (16,3 %), a kr-
mivo pro domaci mazli¢ky (8,7 %). Celkem 4 respondenti oznacili moznost ,,Jiné“. Dva

vSak pole nevyplnili, jeden uvedl, Ze nakupuje téstoviny a ryzi, druhy ¢asopisy a noviny.

Otazka ¢. 6: Z jakého divodu nakupujete vyrobky vlastnich znacek v Bille?

Graf 8: duvody pro nakup vlastnich znacek obchodniho retézce Billa

Kvalita 30 (32,6 %)
Cena 67 (72,8 %)
SloZeni produktu 15 (16,3 %)
Siroky sortiment 15 (16,3 %)
Znam je z reklamy 8 (8,7 %)
Atraktivni obal 5 (5,4 %)
4 (4,3 %)

Nema to Zadny davod.|i—1 (1,1 %)

Beru to co jako prvni vidimfi—1 (1,1 %)
Kdyz to mam po ceste|—1 (1,1 %)
Obchod je v misté, kde bydlimf[—1 (1,1 %)
41011 %)
Lokalita [t—1 (1,1 %)

Jdu kolemfi—1 (1,1 %)

Je to nejbliz&ifl—1 (1,1 %)

Chut 1 (1,1 %)

Nutnost, krach (bohuzel) €es... [F—1 (1,1 %)

0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka zkoumad, jaky je divod koupé vyrobki vlastnich znacek v obchodnim
retézci Billa. Respondenti méli na vybér ze 6 moZnosti a mohli zvolit vice odpovédi. Dale

mohli uvést i jiny divod, ktery nebyl ve vyctu, prostiednictvim odpoveédi ,,Jiné™.

Zcela jasné byla nejcetnéj$i odpovédi ,,Cena®, kterou zvolilo 72,8 % respondentt.
Druhou nejcast&jsi odpoveédi byla kvalita (32,6 %). Na zaklad¢ tohoto zjisténa je mozné
konstatovat, Ze zdkaznici upfednostiiuji cenu pred kvalitou. ,,Slozeni produktu* a ,,Sirok}'/
sortiment* byly dal$i dva divody, které respondenti zvolili pro nakup vlastnich znacek
v Bille. Obé mély shodny pocet odpovedi — 15, coz odpovida 16,3 %. Dalsim divodem
je znalost produktu z reklamy, kterou uvedlo 8,7 % dotazovanych a odpovéd’ ,,Atraktivni
obal“ uvedlo 5,4 % respondentli. Zakaznici dale uvadéli i jiné davody pomoci odpoveédi
,Jiné*. NejCastéji se jednalo o umisténi prodejny, jeden zadkaznik uvedl, ze na vlastnich

znackéach ma rad jejich chut’.
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Otazka €. 7: Vyrobky vlastnich znacek v obchodnim Fetézci Billa jsou méné kvalitni

neZ produkty jinych znacek.

Graf 9: nazor na kvalitu viastnich znacek v obchodnim ietézci Billa

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

@ Nesouhlasim

Y

Zdroj: viastni zpracovani

V otazce €. 7 je pomoci Likertovy Skaly zjistovan zakaznikv nazor na kvalitu vlast-

nich znacek v Bille v porovnani se znackovymi vyrobky.

41 dotazovanych spiSe nesouhlasi s tim, Ze vyrobky vlastnich znacek v Bille jsou
mén¢ kvalitni nez vyrobky jinych znacek. Naopak 29 respondentt odpovédeélo, ze s timto
nazorem spise souhlasi. 16,3 % respondentd nesouhlasi a 7,6 % souhlasi. Tyto odpovédi
mohou byt piekvapivé, nebot’ ve spolecnosti spiSe prevlada nazor, Ze ptili§ nizké ceny

zbozi (které vlastni znacky maji) signalizuji Spatnou kvalitu.

Otazka ¢. 8: Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na vlastni zna¢ky obchod-

niho retézce Billa?

Graf 10: zaznamendni reklamy na viastni znacky obchodniho retézce Billa

® Ano
® Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Zde bylo cilem roztiidit respondenty tak, aby na nasledujici otazku odpovidali jen ti,
kteti v posledni dobé zaznamenali reklamu na vlastni znacky Billy. Z 91 dotazovanych

57,1 % uvedlo, ze reklamu zaznamenali, zbylych 42,9 % ne, proto otazku €. 9 preskocili.
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Otazka ¢. 9: V jakém komunika¢nim prostfedku jste zaznamenal/a vySe zminénou

reklamu?
Graf 11: zaznamendni reklamy na vlastni znacky obchodniho retézce Billa dle komunikacniho prostredku

Televize 46 (86,8 %)
Socidlni sité 12 (22,6 %)
Internet 15 (28,3 %)
Noviny, ¢asopisy 8 (15,1 %)
Rozhlas 5(9,4 %)
Billboard 11 (20,8 %)
Pfimo v prodejné 16 (30,2 %)
V MHD 2 (3,8 %)
Vking |0 (0 %)

Zdroj: viastni zpracovani

V této otazce odpovidali pouze respondenti, ktefi v posledni dob&é zaznamenali re-
klamu na produkty vlastnich znacek obchodniho fetézce Billa. Byli dotazovani, v jakém
komunikac¢ni prostfedku reklamu zaznamenali. Na vybér méli z deviti moznosti a pro-
sttednictvim odpovédi ,,Jiné* mohli dopsat jinou odpovéd’, kterd nebyla v nabidce. Za-
Skrtnou mohli vice moznosti. Nejvice respondentu (86,8 %) odpovédélo, ze reklamu Vi-
délo v televizi. Jako dalsi odpovédi uvedli reklamu piimo v prodejné (30,2 %) a internet
(28,3 %). Mezi prvni a druhou nejcetnéjsi odpovédi je velky rozdil a poukazuje na to, Ze
reklamy v televizi zaregistruje mnoho lidi. 22,6 % respondent zaznamenalo reklamu na
socialnich siti, dale na billboardu (20,8 %) atd. MozZnost ,,Jiné* ani ,,V Kiné¢*“ neoznacil

Zadny z dotazovanych.

Je mozné si povSimnout, Ze 1 pfes soucasnou popularitu socialnich siti stale mnoho

lidi zaznamen4 reklamu v televizi.
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Otazka ¢. 10: Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 12: pohlavi respondentii

® Muz
@ Zena

50,9%

Zdroj: viastni zpracovani

Jedna se o prvni identifika¢ni otazku, ktera rozdéluje respondenty podle pohlavi. Jak
je z grafu mozné vidét, pomér zen a muzi je témef vyrovnany. Dotaznik vyplnilo 81 muzi

a 78 zen.

Otazka ¢. 11: Jaky je Vas vék?

Graf 13: vék respondentii

® 18-26

@ 2740
41-55

® 56-63

@ Vice nez 63

Zdroj: viastni zpracovani

Vétsina dotazovanych byla ve vékové kategorii 18-26 let, celkem tvofili 66,7 %.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 41-55 (18,2 %). Nasledujici ka-
tegorie jsou pocetné zastoupeny méné. V rozmezi 56-63 let je 6,3 % respondentt, 5 %
respondentll je z vékové skupiny 27-40 let a nejmensi skupinu (3,8 %) tvoii lidé nad 63

let.

Velky pocet respondentii ve vékové kategorii 18-26 je zplisoben zejména tim, ze do-
taznik byl Sifen pfedevsim prostfednictvim socialnich siti, kde se tato skupina ¢asto vy-

skytuje.
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Otazka ¢. 12: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Graf 14: vzdélani respondentii

® Zikladni

® Stredoskolské bez maturity
Stifedosdkolské s maturitou

® V/yssi odborné

@ V/ysokoskolské

Zdroj: viastni zpracovani

Tato otazka zjiSt'uje nejvyssi dosaZzené vzdélani respondentti. Stiedoskolské vzdélani
s maturitou uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani 60,4 % dotazovanych. 16,4 % ma
sttedoskolské vzdélani bez maturity a 14,5 % vzdélani vysokoskolské. Povinnou $kolni
dochazku v podob¢ zakladniho vzdélani uvedlo 9 respondentil, coz odpovida 5,7 % a nej-

méné zastoupenou skupinou jsou respondenti s vys$sim odbornym vzdélanim (3,1 %).

Otazka €. 13: Jaky je Vas status?
Graf 15: status respondentii

@ Student/ka

@ Zaméstnanec/Zaméstnankyné
osvC

@ Na matefské/rodicovské dovolené

@ Nezaméstnany/Nezaméstnana

@ Dichodce/Dichodkyné

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce respondenti uvadéji svlyj spoleCensky status. Nejpocetnéjsi skupinu
tvori studenti (47,8 %), podstatné zastoupeni jsou také respondenti se statusem zamést-
nance (38,4 %). Dale jsou zde mensi skupinky. 7,5 % respondentt je z fad osob samo-
statn¢ vydelecné ¢innych, dichodct je 3,1 %, 1,9 % respondentti je na matetské/rodicov-

ské dovolené a 2 lidé (1,3 %) jsou nezaméstnani.
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Otazka €. 14: Jaky je primérny piijem Vasi domacnosti?

Graf 16. priimérny piijem respondentovi domdcnosti

@ Méné nez 25 000 K&
@ 25 000-35 000 K&
35 001-45 000 K&
@ 45 001-60 000 K&
@ Vice nez 60 000 K&

Zdroj: vilastni zpracovani

Skupiny u posledni otazky jsou zastoupeny vcelku rovnomérn€. Nejvice respon-
dentt, konkrétné 27 %, uvedlo piijem své domacnosti vyssi nez 60 000 K¢&. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou dotazovani s piijmem domacnosti mensi nez 25 000 K¢, ti
predstavuji 22,6 %. 18,2 % respondentii uvedlo piijem mezi 45 001 a 60 000 K¢, 17 %
ma ptijem mezi 25 000 a 35 000 K¢ a nejméneé respondentii (15,1 %) ma piijem V rozmezi

35001 az 45 000 K¢.

4.3. Vyhodnoceni hypotéz

Stanovené hypotézy znély takto:

1. Nejméné 70 % zakaznikd obchodniho fetézce Billa nakupuje vlastni znacku

Clever.

2. Vice nez 40 % zakaznikli obchodniho fetézce Billa si mysli, Ze produkty

vlastnich znacek jsou méné kvalitni nez vyrobni znacky.

3. Alespon 60 % zakaznikii obchodniho fetézce Billa nakupuje produkty vlast-

nich znacek na zaklad¢ jejich ceny.

4. Vice nez 60 % lidi z ptijmové skupiny v rozmezi 25 001 — 35 000 K¢ naku-

puje produkty vlastnich znac¢ek obchodniho fetézce Billa alespon 3krat tydné.

1. Nejméné 70 % zakaznika obchodniho Fetézce Billa nakupuje vlastni znacku

Clever.

Prvni hypotéza se tyka vlastni znacky Clever, kterou ma Billa ve svém portfoliu.

Zékladem pro formulaci této hypotézy byla ma subjektivni pfedstava o popularité znacky.
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Domnivam se, ze produkty znacky Clever a Billa patii mezi nejzndméjsi a nejvice naku-
pované znacky, které Billa nabizi. Tuto domnénku jsem zalozil na mé vlastni zkuSenosti.
Navic se jedné o fadu ekonomické vlastni znacky, ktera se vyznacuje nizkou cenou, proto

jsou zakaznici naklonéni k nédkupu.

K vyvraceni ¢i potvrzeni této hypotézy slouzi otazka €. 3. V ni respondenti uvadéji,
které vlastni znacky nakupuji. Z vysledkt dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze 76,9 %
respondentll nakupuje produkty znacky Clever. Diky tomu je mozné prvni hypotézu po-

tvrdit.

2. Vice nez 40 % zakazniki obchodniho Fetézce Billa si mysli, Ze produkty

vlastnich znacek jsou méné kvalitni neZ vyrobni znacky.

Druha hypotéza vychazela z predpokladu, Ze nizka cena, kterou produkty vlastnich
znacek zpravidla maji, obvykle signalizuje nizkou kvalitu. Tento nazor souvisi s vnima-
nim trhu spotiebiteli, kdy je vysoka cena spojovana s vysokou kvalitou a levné produkty

jsou povazovany za nediveéryhodné.

Pro hodnoceni uvedené hypotézy byla v bakalaiské praci vyuzita otdzka €. 7, ve které
byli respondenti, ktefi nakupuji v obchodnim fetézci Billa, dotazdni pomoci Likertovy
Skaly, zda souhlasi s tvrzenim, Ze vyrobky vlastnich znacek jsou méné kvalitni nez pro-
dukty jinych vyrobctl. Zakaznici volili ze ¢tyf moznosti ,,Souhlasim®, ,,SpiSe souhlasim®,
»Spise nesouhlasim* a ,,Nesouhlasim®. 44,6 % zakaznikd uvedlo, Ze s timto tvrzenim
spiSe nesouhlasi a dalSich 16,3 % zvolilo mozZnost ,,Nesouhlasim®. DalSich 31,5 % re-
spondentti spiSe souhlasi a 7,6 % souhlasi. Na zaklad¢ téchto odpovedi je ziejmé, Ze tato
hypotéza se, byt’ jen tésn¢, nepotvrdila, nebot’ soucet odpovedi ,,Souhlasim* a ,,Spise

souhlasim® je roven 39,1 %.

3. Alespon 60 % zakazniki obchodniho Fetézce Billa nakupuje produkty vlast-

nich znacek na zakladé jejich ceny.

Tato hypotéza byla stanovena na zaklad¢é nastudované literatury a vlastnich zkuSe-
nosti. S&m za sebe mohu fict, Ze vlastni znacky uptfednostiiuji prave na zdkladé ceny a pti
rozhovorech s mym okolim jsem zjistil, ze vétsina lidi tuto preferenci sdili. Je vSeobecné
znamo, zZe privatni znacky mivaji zpravidla nizsi cenu, proto se da predpokladat, ze je to

hlavni diivod ke koupi.
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Této hypotéze se vénuje otazka €. 6. V ni maji respondenti vybrat divody, pro¢ na-
kupuji vlastni znacky v obchodnim fetézci Billa. Z 92 odpovidajicich hned 67 uvedlo, ze

divodem je cena. To piedstavuje 72,8 % a diky tomu se tato hypotéza potvrdila.

4. Vice nez 60 % lidi z prijmové skupiny v rozmezi 25 001 — 35 000 K¢ naku-
puje produkty vlastnich znacek obchodniho Fetézce Billa alespon 3krat
tydné.

Tato hypotéza zkoumala, zda existuje vztah mezi frekvenci nakupu vlastnich znacek

a pfijmem domacnosti. V dotazniku ji byly vénovany otazky ¢. 4 a 14. Hypotéza byla
testovana pomoci Chi-kvadrat testu na hladin€ vyznamnosti o= 0,05. Jelikoz vysledna p-
hodnota byla vyssi nez hladina vyznamnosti, nulovou hypotézu nelze zamitnout. To zna-
mena, ze se nepodatilo prokazat, Ze by mezi vySe zminénymi jevy existovala zavislost.

Tato hypotéza tak byla zamitnuta.

4.4. Navrhy a doporuéeni

Cilem bakalatské prace je vyber vhodnych komunikacnich nastroji, které povedou
ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce Billa na ¢eském trhu. Na-

vrhy a doporuceni vychézeji ze ziskanych informaci a teoretickych znalosti.

4.4.1. Event marketing

Jednim z moZnych zptisob, jak zvysit povédomi o vlastnich znackéch je event mar-
keting. Jednalo by se o akci, které by se z(¢astnili znami kuchati z Ceské republiky a

pfipravovali by pokrmy z produktl privatnich znacek Billy.

Billa je v soucasnosti sponzorem kuchatské soutéze MasterChef Cesko. Produkty
vlastnich znac¢ek jsou tak na o€ich a zvySuje se jejich povédomi. Myslim si, ze pokud by
lidé méli moznost vidét kuchaie nazivo a ochutnat jidla, kterd uvatili z produktii privat-
nich znacek, zvysilo by se tak pov€domi a zaroven by se zlepSil ndzor na kvalitu. Nebot’
jak bylo mozné vidét v grafu €. 7, témér 40 % respondentd nakupuje zbozi pod vlastnimi
znackami, ale zaroven souhlasi nebo spiSe souhlasi s tvrzenim, ze tyto produkty jsou
mén¢ kvalitni nez jiné znackové produkty.

Mym prvnim doporuc¢enim tedy je poradat akce (workshopy), kterych se budou
ucastnit osobnosti ¢eské gastronomie a budou vafit z produktl privatnich zna¢ek. Mohlo

by tak dojit ke zlepSeni ve dvou oblastech naraz — povédomi o vlastnich znackach a zlep-

Seni nazoru na kvalitu téchto produktt.
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4.4.2. Radio Billa

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 30,2 % zaznamenalo reklamu na vlastni
znacky pfimo v prodejné¢ Billa, coz byla druha nejcastéjsi odpovéd hned po televizi.
V prodejnach Billa vysila vlastni radiova stanice, a to je vhodna piilezitost, jak zvysit
povédomi o vlastnich znackach, pouze vsak u lidi nakupujicich v Bille. Spole¢nost si tuto
skute¢nost uvédomuje. Radio pravidelné informuje o nejnovéjsich nabidkach a o vyho-
dach pro zakazniky. Myslim si, Ze by v tom méla spole¢nost pokracovat a vice se zaméfit

na propagaci vlastnich znacek.

Mezi jednotlivymi pisnémi by mohly probihat informacni spoty, které by upozortio-
valy na vlastni znacky. Déle by v radiu mohly zaznit propagacni akce a novinky tykajici
se privatnich znacek. Nabizi se také moznost kratkych a poutavych reklam, které zdaraz-
nuji vyhody a kvalitu produktd vlastnich znaéek Billa. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
pouze o audio prvky, méla by byt pouzita chytlava melodie, ktera zadkaznikim utkvi

Vv hlavé.

Je zde mnoho moznosti, jak prostfednictvim radia zvysit povédomi o vlastnich znac-
kach, dulezita je vsak forma propagace a obsah. Zaroven by se mélo jednat o dlouhodoby

proces, nebot’ praveé pii ném je povédomi budovano.

4.4.3. Social Media Marketing

Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi popularni. Dle spole¢nosti Kepios je na svété
5,04 miliard uzivatelt socialnich siti. Nejvice se jich stale pohybuje na platformé Face-
book (3,049 miliard), poté na YouTube (2,491 miliard). Dalsi nejvice uzivané socialni
sité jsou WhatsApp, Instagram a TikTok (Kepos, 2024). V Ceské republice ma Facebook

zhruba 6 milionti uzivatelil, Instagram pak néco ptes 3 miliony (Cernovsky, 2021).

Z dotaznikového Setieni vyslo, Ze velkou ¢ast zakazniku tvoti lidé ve véku 18-26 let.
Tito lidé se na socialnich siti pohybuji ¢asto a jsou jimi ovlivnéni. Billa by z tohoto faktu
mohla tézit a prostfednictvim svych ucti na socialnich siti (Instagram, Facebook,
YouTube a TikTok) mize uzivatelim nabidnout relevantni a zabavny obsah, diky kte-

rému se vlastni znacky 1épe dostanou do povédomi.

Spolecnost by napt. mohla vyhlasit soutéz o hodnotnou cenu, kterou by vyhral sou-

t&zici, ktery by vytvofil nejlepsi recept s produktem ¢&i produkty vlastni znagky. Ucastnici
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soutéZe by na své profily nahravali videa/fotografie svych recepti. Povédomi o privatnich

znackéch fetézce by se tak $ifilo, aniz by spole¢nost musela vynalozit vétsi asili.

V soucasné dob¢ jsou na Instagramu popularni tzv. reels. To jsou kratka videa, které
uzivatelé vytvareji a pridavaji na svtij profil. Billa mize ud¢lat sérii videi, jejichZ obsah
se bude tykat dodavatelti vlastnich znaéek (napt. Ceské Farmy). V nich bude popsan cely
proces od vyroby az po umisténi v regalu obchodu. Tato série by byla sdilena nejen na

Instagramu, ale i na YouTube.

Dalsi moznosti je influencer marketing. Slovo influencer je odvozeno z anglického
»influence®, které v piekladu znamena ,,vliv. Influencer je tedy osoba na socialnich siti,
ktera ma velky pocet sledujicich a s nimi ¢asto spojeny vliv na ostatni uzivatele. Influen-
cer marketing je pak zplsob propagace prostfednictvim infuenceri. V dnesni dobé¢ se
jedné o velmi popularni feSeni. Influencer se stane tzv. ambasadorem znacky a po urcitou
dobu ji propaguje. V ptipad¢ Billy by se mohlo jednat o lidi z oblasti gastronomie, ktefi
by v ptispévcich ukazovali vyuziti produktd vlastnich znac¢ek. Napt. by z nich vytvareli

chutné pokrmy, kterymi by se lidé mohli inspirovat.

4.4.4. Reklama

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni je patrné, Ze televizni reklama patii k t¢innym na-
strojim komunikace. Jeji zaznamenani uvedlo az 86,8 % respondentli. Doporucenim je,
Vv televiznich reklamach nadale pokracovat a pfijit s novymi kampanémi, které se budou
tykat produkti privatnich znac¢ek. Vyhodou televizni reklamy je jeji dosah, ktery je ob-
rovsky. Dillezité je neustalé opakovani a frekvence. Lidem se do povédomi 1épe dostane

znacka, ktera je opakované a vysilana.

Nova reklamni kampan by se dle mého nédzoru mohla tykat znacek ZooRoyal nebo

GRILL Party.

ZooRoyal je znacka, ktera neni (dle dotazniku) pfili§ nakupovana, proto by se mohlo
zapracovat na zvyseni povédomi. Reklamni spot by zobrazoval spokojené domaci maz-
licei (psi nebo kocky) a byl by kladen diraz na sdélent, které by se mélo tykat kvality a

nizké ceny.

Znacku GRILL Party nakupuje (dle dotazniku) 15,4 % zakaznikd, proto se domni-
vam, Ze tato znacka prozatim zcela nevyuzila sviij potencional. Nejsirsi je sortiment pied

zaCatkem a v pribéhu 1éta, vzhledem k tomu, Ze se jedné o grilovaci sezonu. V této dobé
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by tak méla probihat i reklamni kampan, ktera by méla zdraznovat, ze produkty GRILL
Party jsou cenové dostupné a muze si je pripravit at’ uz zacateénik nebo zkuSeny grill

master.

Televizni reklama by samoziejmé méla byt soucasti komplexni marketingové strate-
gie, méla by byt podpofena i dalsimi prostifedky komunikace, aby doslo k celkové jed-
notné prezentaci. Dal$imi komunika¢nimi prostiedky jsou mysleny napt. billboardy, so-
cialni sit¢, a pfedevsim komunikace pfimo v prodejné napt. prosttednictvim POS materi-

alu jako jsou regaly, stojany, grafika na podlaze, vlajky, obleceni personalu atd.
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5. ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace byl vybér vhodnych komunikac¢nich nastroju,
které povedou ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach vybraného obchodnika na ces-

kém trhu.

Pro dosazeni vysledku bylo provedeno dotaznikové Setfeni, kterého se zacastnilo 159
respondentt. Pfed jeho realizaci byly na zaklad¢ prostudované literatury stanoveny Ctyfi
hypotézy, které se po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bud’ potvrdily anebo vyvritily.
Hypotéza, ktera se tykala ndkupt znacky Clever, se potvrdila. Nazor o vyssi kvalité vy-
robnich znacek oproti t€ém vlastnim se nepotvrdil, nebot’ s nim 60,9 % dotazovanych ne-
souhlasila. Dalsi z hypotéz tykajici se nakupu zbozi vlastnich znaéek na zakladé ceny se
potvrdila, protoze pro 72,8 % zakaznikl je to hlavni faktor. Posledni hypotéza, ktera
zkoumala vztah mezi frekvenci nakupu vlastnich znacek a piijmem domacnosti byla za-

mitnuta.

Dotaznikové Setfeni ptineslo fadu uzitecnych a zajimavych poznatkl. Bylo zjiSténo,
Ze mezi nejvice nakupované vlastni znacky patii Billa znacka a Clever. Téméft ¥4 respon-
dentt nakupuji produkty privatnich znacek na zaklad¢ jejich ceny a témét 5 je upiednost-
nuje z divodu kvality. Navzdory tomu se témér 40 % respondentii pfiklani k nazoru, ze
vyrobni znacky jsou kvalitnéj$i nez znacky privatni. Zajimavé také je, Ze 18 % zékazniki
fetézce Billa nezna privatni znacky tohoto obchodnika. To v§ak neznamena, Ze je nena-
kupuji. Je zkratka jen mozné, ze si jejich existenci neuvédomuji, ale v jejich koSiku se
pfesto objevi. Z dotaznikového Setteni dale vyplynulo, ze nejuc¢innéj§im komunikaénim
nastrojem je v soucasné dobé¢ televize, nebot’ az témét 87 % respondentl V ni zazname-

nalo reklamu na vlastni zna¢ku nékolikrat zminovaného fetézce.

Byly zpracovany navrhy s cilem zvysit povédomi o vlastnich znac¢kach obchodniho
fetézce Billa. Jednim z doporuceni byl event marketing, kterého by se ucastnili Ceské
osobnosti ze svéta gastronomie. Druhé doporuceni se tykalo rozhlasové stanice, ktera vy-
sila v prodejnach Billa. Diraz by v tomto piipadé mél byt kladen na prezentaci vyrobka
vlastnich znacek s chytlavou melodii, ktera by zakazniktim utkvéla v hlavé. Dal§im z do-
porucenich byl oblibeny social media marketing. Jak bylo zminéno, jednalo by se o tvorbu
obsahovych materialti jako soutéze, fotografie nebo videa zaméiené na produkty vlast-

nich znacek, vyhody jejich pouZivani a inspiraci pro spotiebitele. V této ¢asti byl také
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navrzen influencer marketing. Posledni navrh se tykal televizni reklamy, kde bylo dopo-
ruceno nadale pokracovat a vytvofit novou kampan zaméfenou na privatni znacky pro-

duktti GRILL Party a ZooRoyal.

PiedloZzené navrhy vychazi z dat ziskanych béhem dotaznikového Setieni. Jejich sku-
teCna realizace by si vyzadovala hlubsi analyzu, kterd by byla ndsledn¢ hodnocena vétSim
poctem lidi a bylo by posuzovano, zda jsou navrhy vhodné a ztotoznuji se s marketingo-

vou strategii spole¢nosti, s jeji vizi a nastavenymi cili.
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.  SUMMARY AND KEYWORDS

This bachelor's thesis focuses on the retail chain's own brands and the communication
strategy on the Czech market, with an emphasis on choosing a suitable communication
tool leading to increase an awareness about the private brand. The work presents basis
associated with the problematics of brands, private brands and marketing research. These
findings are later used in the analytical part, where a characteristic of chosen company

and its private brand is.

Marketing research is used to find awareness of the retailer private label and con-
sumer behaviour. The information is obtained using a questionnaire survey shared on the
internet. The results of the questionnaire are then processed and evaluated by using Mi-
crosoft Excel and Google Sheets. Based on this information found, a solution is suggested
to help the company increase awareness of its own brands.

Key words: Private brand, marketing research, retail chain, communication tool
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V. PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

Vlastni znaCky obchodniho fetézce Billa

Dobry den, jmenuji se Patrik Martinec a jsem studentem 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity. Ve své bakalaiské praci se zabyvam problematikou vlastnich zna-
¢ek v obchodnim fetézci Billa, proto Vas chcei pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery mi s dokon¢enim prace pomiize.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut.
Ptedem dékuji za V4s cas.
Pokud jste na tento dotaznik jiz odpovidal/a, ddle prosim nevypliovat.

1) Nakupujete v obchodnim fetézci Billa?
a) Ano
b) Ne

2) Znate vlastni znacky™ fetézce Billa?

*Vlastni znacky jsou produkty prodavané pod konkrétni znackou nebo jménem
prodejce.

a) Ano
b) Ne

3) Které z uvedenych vlastnich znacek nakupujete?
a) Billa znacka
b) BillaBIO
c) BillaBON VIA
d) Billa Easy
e) Billa Premium
f) Clever
g) Ceskéa Farma
h) Vocilka
i) Free
j) Grill Party
k) Today
I) ZooRoyal

m) Jiné



4) Jak Casto nakupujete vlastni znacky obchodniho fetézce Billa?
a) Denn¢
b) 3x tydné
c) Ixtydné
d) 1x mésic
e) 1x za étvrt roku
5) Jaky sortiment produktd vlastnich znacek fetézce Billa nakupujete?
a) Mlécné vyrobky
b) Masné vyrobky
c) Cukrovinky
d) Ovoce a zelenina
e) Pecivo
f) Nealkoholické napoje
g) Alkoholické napoje
h) Krmivo pro domaci mazlicky
i) Domaci potieby
J) Jiné
6) Z jakého divodu nakupujete vyrobky vlastnich znacek v Bille?
a) Kuvalita
b) Cena
c) Slozeni produktu
d) Siroky sortiment
e) Znam je z reklamy
f) Atraktivni obal
g) Jiné

7) Vyrobky vlastnich znac¢ek v obchodnim fetézci Billa jsou méné kvalitni nez pro-
dukty jinych znacek.

a) Souhlasim

b) Spise souhlasim
C) SpiSe nesouhlasim
d) Nesouhlasim

8) Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na vlastni znacky obchodniho fe-
tézce Billa?

a) Ano
b) Ne

9) V jakém komunika¢nim prostiedku jste zaznamenal vySe zminénou reklamu?



a) Televize
b) Socialni sité
c) Internet
d) Noviny, ¢asopisy
e) Rozhlas
f) Billboard
g) Ptimo v prodejné
h) V MHD
1) Vking
j) Jiné
10) Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena
c) Jiné
11) Jaky je Vas vek?
a) 18-26
b) 27-40
c) 41-55
d) 56-63
e) Vice nez 63
12) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské
13) Jaky je Vas status?
a) Student/ka
b) Zaméstnanec/Zaméstnankyné
c) OsvC
d) Na matefské/rodicovské dovolené
e) Nezaméstnany/Nezaméstnana
f) Duchodce/Dichodkyné
14) Jaky je pramérny piijem Vasi domacnosti?
a) Méné nez 25 000 K¢



b) 25000 — 35 000 K¢
c) 35001 -45000 K¢
d) 45001 -60 000 K¢
e) Vice nez 60 000 K¢



