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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je analyzovat, vyhodnotit a doporucit feseni pro zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti
BILLA, spol. sr. 0. K dosazeni cile budou pouzity vyzkumné metody a komparace s konkurenci.

2. Vyzkumné metody:

Cast teoreticko-metodologickd byla zkompletovana zredere literarnich zdrojt, nasledného porovnani
a vyhodnoceni co nejpfesnéjSich definic marketingové komunikace, ndstroji marketingové komunikace
a komunika¢nich kanalti. Cast prakticka byla zpracovana na zékladé informaci o spole¢nosti a nasledné
komparace s konkurenci. Dale bylo pouzito dotaznikové Setfeni, které bude slouzit k zjisténi funkénosti
marketingové komunikace spolec¢nosti. To spole¢né s komparaci napomtize k poskytnuti doporuceni na zlepseni
marketingové komunikace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Cilem prace je analyzovat, vyhodnotit a doporudit feseni pro zlepSeni marketingové komunikace spoleénosti
BILLA, spol. s r. 0. K dosazeni cile budou pouzity vyzkumné metody a komparace s konkurenci. Komparace
konkurenéniho prostfedi vedla k provedeni SWOT analyzy, kterd odhalila dostatky i nedostatky v marketingové
komunikaci. Z provedené¢ho dotaznikového Setieni vyplyva, ze vétSina respondentl byla zenského pohlavi
(75,9 %) a nejcastéji pattila do vekové kategorie 18-30 let. Co se tyce preferenci nakupnich mist, vyplynulo, ze
fetézec Lidl zaujima dominantni postaveni, nasledoval Kaufland. BILLA se umistila tfeti, co se Cetnosti navstév
tycCe, a je az pata v preferenci oblibenosti. Mezi respondenty, ktefi nejsou zakazniky BILLY, ptevladala odpovéd,
ze hlavnim diivodem pro neprovadéni nakupt v tomto obchodnim fetézci je vzdalenost prodejny (67,4 %).
Dalsimi faktory byly vysoké ceny produkti (32,6 %) a negativni vnimani atmosféry v prodejné (15,2 %).

K vyznamnym aspektim pro zakazniky BILLY patii kvalita a Cerstvost potravin (15,3 %), rozmanitost
sortimentu (14,6 %), vzhled obchodu (10,2 %) a vzdalenost od bydlisté (54,1 %). Naopak osoby, které
nenakupuji v BILLE, vnimaji tyto aspekty negativné. VétSina respondentii (56,7 %) nakupy v BILLE provadi
spise sporadicky. V oblasti marketingové komunikace bylo zjisténo, Ze vétSina (47,8 %) respondentd sleduje
reklamu v TV, 42,7 % uvedlo, Ze nesleduje reklamu spojenou s obchodni zna¢kou BILLA. Respondenti hodnotili
reklamu neutralné, coz naznacuje, Ze nevyvolava vyrazné emoce. 93 % odpovidajicich uvedlo, ze nesleduje
spolecnost na zadnych socialnich sitich. Z vysledkt vyplynulo, Ze ¢lenstvi v BILLA Bonus Clubu ma 41 %
respondentll. Mobilni aplikaci BILLY vlastni pouze 17 % respondentt.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni a analyzy byl formulovana soubor doporucenti, ktera maji za cil
efektivni zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti BILLA. Za ti¢elem zdokonaleni komunikac¢ni strategie
by bylo vhodné upfit pozornost na televizni reklamu s diirazem na emocionalni aspekty. Tim by bylo dosazeno
silngjsiho propojeni s cilovou skupinou a vzbuzeni pozitivnich emoci u zédkaznikd. Dal$im krokem by mél byt
rozvoj mobilni aplikace, ktera by umoznila zédkaznikim pohodingjsi a personalizovany piistup ke sluzbam
a nabidce spole¢nosti. Vyuziti e-mailového marketingu je také jednim z doporuceni, které by mohlo efektivné
zvysit informovanost zakaznikii o aktudlnich akcich a novinkach. Ptidani digitalizovanych prvkd do prostoru
prodeje je dalsim zptsobem, jak posilit interakci se zakazniky a zlepSit nakupni zazitek. Dilezitym krokem je
také aktivni pfitomnost a interakce na socialnich sitich. Tato platforma mutze slouzit nejen k informovani
0 produktech a akcich, ale také k budovani komunity a zapojeni zakaznikd. Vzhledem k nardstajicimu zajmu
0 udrzitelnost a ekologické iniciativy je vhodné zaclenit do komunikacni strategie sdéleni tykajici se téchto
témat. To mlze oslovit potencionalni zakazniky, ktefi si zakladaji na tomto odvétvi. Celkove lze konstatovat, ze
implementace téchto doporuceni mé potencial zlepsit marketingovou komunikaci spole¢nosti BILLA a posilit
jeji pozici na trhu.

KLICOVA SLOVA

Marketingovéa komunikace, nastroje marketingové komunikace, komunikacni kanaly.
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SUMMARY

1. Main objective:

The objective of the thesis is to analyse, evaluate and recommend solutions for improving the marketing
communication of BILLA company. To accomplish the objective, research methods and comparisons with
competitors will be used.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part was completed from a literature search, followed by a comparison and
evaluation of the most exact definitions of marketing communication, marketing communication tools and
communication channels. The practical part was processed on the basis of information about the company and
subsequent comparison with competitors. Further, a questionnaire survey was used to find out the functionality
of the company's marketing communication. This combined with the comparison helped to provide
recommendations for improving marketing communication.

3. Result of research:

The objective of the thesis is to analyse, evaluate and recommend solutions for improving the marketing
communication of BILLA company. To accomplish the objective, research methods and comparisons with
competitors will be used. The comparison of the competitive environment led to a SWOT analysis, which showed
the sufficiency and deficiencies in marketing communication. The questionnaire survey shows that the majority
of respondents were female (75.9 %) and most often belonged to the age category 18-30 years. In terms of
preferences for shopping locations, it was found that the Lidl chain was dominant, followed by Kaufland. BILLA
ranked third in terms of frequency of visits and is only fifth in terms of popularity preference. According to the
respondents who are not BILLA customers, the main reason for not shopping at this chain was the distance of
the shop (67.4 %). Other factors were high prices of products (32.6 %) and negative perception of the atmosphere
in the shop (15.2 %).

Important aspects for BILLA customers are the quality and freshness of food (15.3 %), the variety of the product
range (14.6 %), the appearance of the shop (10.2 %) and the distance from home (54.1 %). On the other side,
people who do not shop at BILLA perceive these aspects negatively. The majority of respondents (56.7 %) buy
from BILLA rather sporadically. In the area of marketing communication, it was found that the majority (47.8 %)
of respondents watch TV advertising, and 42.7 % said they do not watch advertising related to the BILLA brand.
Respondents rated the advertising as neutral, indicating that it does not evoke strong emotions. 93 % of
respondents said they do not follow the company on any social media. The results showed that 41 % of
respondents have a membership in the BILLA Bonus Club. Only 17 % of respondents own the BILLA mobile

app.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the questionnaire survey and analysis, a set of recommendations was formulated to effectively improve
BILLA's marketing communication. In order to improve the communication strategy, it would be helpful to
focus on television advertising with an accent on emotional aspects. This would achieve a stronger connection
with the target group and arouse positive emotions among customers. The next step should be the development
of a mobile app that would allow customers to access the company's services and offerings in a more convenient
and personalised way. The use of e-mail marketing is also one of the recommendations that could effectively
increase customer knowledge of current promotions and news. Adding digital elements to the sales space is
another way to boost customer interaction and improve the shopping experience. An important step is also an
active presence and interaction on social media. This platform can serve not only to inform about products and
events, but also to build community and involve customers. With the growing interest in sustainability and
environmental initiatives, it is advisable to include messages on these topics in the communication strategy. This
can address potential customers who have a vested interest in the sector. Overall, the implementation of these
recommendations has the potential to significantly improve BILLA's marketing communication and strengthen
its market position.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing communication tools, communication channels.
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1 Uvod

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného podniku. Pro toto téma byla
vybrana spole¢nost BILLA, spol. sr. 0., ktera je jednim z ptednich maloobchodnich fetézcti na
trhu potravin v nasi zemi. Tato prace si klade za cil provést rozbor marketingové komunikace
spole¢nosti a pomoci dotaznikového Setfeni a komparace s konkurenci nabidnout doporuceni
pro zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti. Marketingova komunikace je klicovym
prvkem pro uspéch kazdého podniku, a to zvlasté v konkurenénim prostiedi maloobchodniho
sektoru.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se hloubgji zabyva definici pojmi marketingova
komunikace, integrovana marketingové komunikace a kon¢i popsanim cila a fazi marketingové
komunikace. Dalsi subkapitola se detailn¢ vénuje specifikaci komunikacnich nastroja, které
jsou beézné vyuzivany v oblasti marketingové komunikace. Nejprve jsou rozdé€leny
komunikac¢nich néstroje dle déleni na nadlinkové a podlinkové, osobni a neosobni a externi
a interni. Nasledné jsou nastroje rozdéleny na tradi¢ni, kterymi jsou vztahy s vefejnosti,
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing, a nové a moderni nastroje, kde je
popsan online marketing, buzz marketing, content marketing a influencer marketing.

rowr r~r

Tteti ¢ast prace pohlizi na komunikaéni proces a konkrétni komunikacni kanaly. Komunikacni
proces bude rozpracovan od pocatecniho vyslani zpravy ptes jeji pfijeti a dekodovani az po
obdrzeni zpétné vazby od piijemce. Dale jsou detailné analyzovany komunikacni kanaly
zahrnujici televizi, letdky, misto prodeje, elektronickou komunikaci, socidlni sit¢, mobilni
aplikace a QR kody.

V zavéru nechybi metodika prace, kterd zohledniuje klicové faktory pro efektivni provedeni
vyzkumného procesu. Metodika hraje vyznamnou roli pii zajiSténi systematického
a strukturovaného postupu v ramci bakalarské prace. Dodrzovani metodiky prispiva k dosazeni
presnosti a tim umoznuje dosazeni védecké validity a divéryhodnosti prezentovanych vysledki
v rdmci této prace.

y wr

V analytické ¢asti této prace je proveden podrobny rozbor spolecnosti, ktery zahrnuje jak
historicky vyvoj, tak i soucasnou situaci. Tento rozbor si klade za cil poskytnout nahled do
historického kontextu spolecnosti a jeji aktualni pisobeni na trhu. Dale je v této ¢asti prace
proveden podrobny rozbor marketingové komunikace spolecnosti prostfednictvim vybranych
komunikacnich kandlli. Je popsan soubor taktik, které spole¢nost vyuzivd ke komunikaci
s vefejnosti. Tato ¢ast prace si klade za cil odhalit piistup spole¢nosti k marketingové
komunikaci.

V nasledujici podkapitole je provedeno srovnani marketingové komunikace spole¢nosti BILLA
s konkuren¢nimi subjekty na trhu. Jsou identifikovani kli¢ovi konkurenti a je analyzovan jejich
ptistup k marketingové komunikaci. Podobnosti a rozdily v metodach, kterymi oslovuji své
cilové skupiny zakaznikd, budou podrobné zkoumany. Pro lepsi identifikaci rozdila je
provedena SWOT analyza, ktera poskytuje komplexni pohled na silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby spole¢nosti.

Na zakladé SWOT analyzy a vyuziti dotaznikového Setieni jsou formulovana doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti BILLA. Tato doporuceni obsahuji konkrétni
navrhy na inovace a pfipadné upravy stavajicich postupli. Cilem téchto doporuceni je zvysit
funk¢énost komunikace a posilit pozici spole¢nosti na trhu prostfednictvim lépe cilené a Gi¢inné
marketingové komunikace.



V zavéru dochazi k souhrnu nejen dosazenych vysledki a pouzitych postupt, nybrz také
k formulaci doporuceni smérem k vétsi efektivité marketingové komunikace spolecnosti
BILLA. Tato ¢ast ma za cil uzaviit komplexni pohled na probiranou problematiku a poskytnout
konkrétni navrhy pro budouci zdokonalovani komunikace.

Shrnutim dosazenych vysledki je urCeni kliCovych poznatkt, které jsou ziskany
z dotaznikového Setfeni. Posouzenim ziskanych dat a naslednym vyvozenim zavéru je
zhodnocena funk¢nost stavajici marketingové komunikace spoleé¢nosti BILLA. V souvislosti
s timto je dulezité zduraznit pozitivni aspekty, které by mély byt zachovany a podporovany.
Zaroven je potieba klast diiraz na oblasti vykazujici potencial pro zlepSeni.

V zavérecné Casti je formulovan soubor doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace
spole¢nosti BILLA. Na zakladé analyzy dosavadnich vysledkt a poznatkil vyzkumu jsou tato
doporuceni zamétena na konkrétni oblasti, které vykazuji potencial pro zlepSeni.

Tato ¢ast ma za tkol uzaviit cely pohled na problematiku marketingové komunikace
spolecnosti BILLA a zaroven poskytnout konkrétni doporuceni pro budouci zlepSeni
komunikace. To poslouzi jako cenny zavér celého vyzkumného procesu, ktery ma nejen
analyzovat souCasny stav, ale i navrhovat cestu k dosazeni vétsi efektivity v oblasti
marketingové komunikace spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se hloubéji zabyva tematikou marketingové komunikace,
popisuje rtzné nastroje, které jsou v ramci marketingové komunikace vyuzivany, definuje
vybrané komunika¢ni kanaly a podrobné¢ rozebirda metodiku, ktera je klicova pro efektivni
provedeni vyzkumu. Prvni ¢ast textu se zamétfuje na definici a vyznam marketingové
komunikace. Dale je definovana integrovana marketingova komunikace. Zavérem jsou
definovany cile a faze, které vybrana marketingova komunikace ma. Druha ¢ast prace obsahuje
popis nastroji, které jsou v oblasti marketingové komunikace vyuzivané. Nejdiive je
poukazano na déleni komunikacnich nastrojii, nasledné jsou definovany jak tradi¢ni nastroje,
tak i nové a moderni nastroje. Tradi¢ni nastroje zahrnuji vztahy s vefejnosti, reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Moderni nastroje zahrnuji online marketing, buzz
marketing, content marketing a influencer marketing. Tteti ¢ast se vénuje procesu komunikace
a vybranym komunika¢nim kanalim. Komunikaéni proces je podrobné popsan od samotného
vysilani zpravy pies jeji piijeti a dekddovani az po ziskdni zpétné vazby od piijemce. V této
casti jsou dale popsany komunikaéni kanaly, kterymi jsou televize, letdky, misto prodeje,
elektronickd komunikace, socidlni sité¢, mobilni aplikace a QR koédy. Posledni subkapitola je
vénovana metodice prace, kterd ma kliCovy vyznam pro zajisténi systematického
a strukturovaného vyzkumu v oblasti marketingové komunikace. Metodika je dulezitd pro
zajisténi piesnosti a spolehlivosti a jeji dodrzovani umoznuje védeckou validitu
a divéryhodnost celé bakalaiské prace.

2.1 Marketingova komunikace

Prvni ¢ast prace zacina definici hlavniho tématu bakalarské prace, a to konkrétné specifikaci
marketingové komunikace. Soucasti je 1 marketingovy mix, ze kterého marketingova
komunikace vychazi, a na zavér je definovana integrovana marketingova komunikace. Druha
cast specifikuje cile marketingové komunikace. Nasleduje popis, jak lze pomoci metody
SMART ov¢tit spravnost zvolenych cilti. Na konci je popsan model AIDA, za pomoci kterého
lze urcit, jaky je ukol marketingové komunikace. V zavérecné, tieti ¢asti jsou zminény faze
marketingové komunikace.

2.1.1 Marketingova komunikace

Halada (2015, s. 55) tik4, ze marketingova komunikace je soubor v§ech moznych nastroju, které
lze pouzit ke komunikaci na trhu. Sathish (2015, s. 99) definuje marketingovou komunikaci
jako sdéleni, diky kterym je mozno komunikovat s cilovou skupinou. Sdé€leni je ptedavané
prostfednictvim riznych komunika¢nich médii. Dle nazoru Karlicka (2016, s. 10) se
marketingovd komunikace vyuZiva za Gi€elem informovani a presvédcovani cilovych skupin.
Prikrylova (2019, s. 20) uvadi, ze jasnou definici marketingové komunikace nelze specifikovat,
jelikoz kazdy chape pojem marketingova komunikace jinak. Zaroven piSe, ze marketingova
komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu.

Karlic¢ek (2018, s. 152) uvadi, ze marketingovy mix musi byt vytvofen na zadklad¢ marketingové
strategie a vSe do sebe musi komplexn¢ zapadat. Ptikrylova (2019, s. 19) stejné jako Karlicek
oznac¢uje marketingovy mix jako 4P, ktery se sklada z ¢asti — produkt, cena, misto a propagace.
Pod cast propagace patii marketingovd komunikace, kterd bude pro tuto praci stéZejni
a v dalSich ¢astech bude popsana vcetné svych specifik.



Jaderna a Volfova (2021, s. 136) tikaji, ze marketingova komunikace je ¢ast marketingového
mixu, kde je mozno se vyrazn¢ odlisit od konkurence. Ptikrylova (2019, s. 19) ale uvadi, ze
efektivnéj$i pro marketingovou komunikaci je vyuzivat model 4C, protoze se orientuje na
zakaznika, ne na prodavajicitho. Model 4C je sloZzen z prvki — hodnota pro zdkaznika, naklad
pro zékaznika, pohodli a komunikace.

Frey (2015, s. 4) poukazuje na rychlost vyvoje novych trendii v ramci marketingové
komunikace, na které je tfeba reagovat, aby spolec¢nosti mohly UspéSné napliovat své cile.
Zaroven uvadi, Zze pouhd reklama jiz nestaci a je potieba propojovat vice nastrojii, na coz se
zaméiuje integrovana marketingova komunikace.

Blakeman (2023, s. 4) tika, ze integrované marketingové komunikaci zacaly vénovat pozornost
spolecnosti az v devadesatych letech minulého stoleti. Do této doby se marketingova
komunikace zaméfovala pfedev§im na tradicni reklamu pro Siroké spektrum cilovych
segmentil. Integrovana marketingovd komunikace propojuje vSechny nastroje, které plisobi na
zakaznika. Jedna se jak o nastroje, které jsou cilené na skupinu zdkaznikl, tak
i 0 individualizovana sdé€leni pro kazdého jednotlivce na miru. Batra a Keller (2016, s. 122)
spotiebitele vytvaret sdéleni, kterd jsou mnohem vice personalizovana, nez kdyz je komunikace
provadéna pouze pies tradicni média. Jaderna a Volfova (2021, s. 137) popisuji, Ze je nezbytné
propojit marketingovou komunikaci s dal§imi funkcemi firmy a zohlednit spolecenskou
odpovédnost. Cilem je sladit komunikacni néstroje a efektivné komunikovat s riznymi
cilovymi skupinami.

2.1.2 Cile marketingové komunikace

Karlicek (2016, s. 12) popisuje cile marketingové komunikace jako komunikaéni cile, které
stanovuji specifické vysledky, kterych ma byt dosazeno prostiednictvim marketingové
komunikace. Autor mezi komunikacni cile zatazuje: ,,zvysSeni prodeje, zvySeni povédomi
0 znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani
smerujiciho k prodeji, budovani trhu.

Jaderna a Volfova (2021, s. 137) popisuji Sest cilit marketingové komunikace pfimo pro retail
marketing, kterymi jsou: ,, budovat a rozvijet znacku, poskytovat informace, vytvaret poptdavku,
diferenciace retailera, zvysovat firemni image, stabilizovat obrat. * Zaroven uvadéji, ze cild
marketingové komunikace je mnohem vic a kazdy podnik si své cile pfizptisobuje dle své
potieby.

Srpova (2020, s. 85) uvadi, Ze aby byla ovéfena spravnost zvolenych cilli, tak by méla byt
pouzita metoda SMART, podle které by cile mely byt — specifické, méfitelné, dosazitelné,
relevantni a casové ohranicené.

Ptikrylova (2019, s. 36) uvadi model AIDA, diky kterému lze specifikovat ukol marketingové
komunikace. Autorka definuje model AIDA jako pocatecni faze pred uskutecnénim nakupu,
kterymi prochdzi kazdy jednotlivec. Hanlon (2023) o modelu AIDA uvadi, Ze se
U potencionalnich zakaznikl snazi:

- ,,A“—dostat do podvédomi produkt ¢i sluzbu;

-, 1" —vyvolat zajem o produkt ¢i sluzbu;

- ,,D* —vzbudit touhu po produktu ¢i sluzbg;

-, A" —primét k akci, aby provedl koupi produktu ¢i sluzby.



Model AIDA je v nékterych knihach povazovan za jiz zastaraly a v nékterych pramenech je
naopak uvadéno, ze jeho pouziti mize byt velmi efektivni. BureSova (2022, s. 44) popisuje
pravé odliSnost nazort riiznych autorti, ktefi se neshoduji, zda je model mozné aplikovat
I v online dobé¢, protoze byl vytvoten pro offline svét.

2.1.3 Faze marketingové komunikace

Dib (2020, s. 34) rozdéluje faze do tii skupin. Prvni fazi je , pred“, kam zatazuje cil, aby
zakaznici ziskali povédomi o produktu. Druhou fazi nazyva ,, béhem , ktera je charakterizovana
jako snaha produkt zdkazniktim prodat, a tieti faze ,, po ““ se snazi o divéru zakazniki a ptipadné
doporuceni znamym.

Karlicek (2023, s. 22) ve své knize rozd¢€luje faze dokonce na Ctyti. Prvni faze je ,, See “, ktera
se snazi ziskat zékazniky, ktefi by mohli mit zajem o produkt. Druhd faze ,, Think“ cili uz jen
na segmenty lidi, kteti by si néco mohli zakoupit. Tteti faze ,, Do se snazi tlaCit na zakaznika,
aby produkt jiz zakoupil. Posledni faze je ,, Care*, kde se jednd o opeCovavani jiz stavajiciho
zakaznika, zaroven je v knize uvedeno, Ze se na tuto ¢ast casto zapomina nebo je podcenovana.
Buresova (2022, s. 47) uvadi, ze tento model vyvinul Avinash Kaushik vyloZzené pro online
prostiedi, protoze se od offline prostiedi velmi odlisuje.

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Ptikrylova (2019, s. 45) fika, Ze kazdy jednotlivy subjekt si vybira a pouziva specifické nastroje
marketingové komunikace, jez jsou dostupné v ramci komunika¢niho mixu za ucelem dosazeni
stanovenych marketingovych cili. Jednd se nejen o vybér vhodnych komunikacnich
prostredkti, ale také o jejich vzdjemné propojeni. Rozhodnuti o volbé konkrétnich
komunikac¢nich ndstroji v ramci komunika¢niho mixu zavisi na charakteru produktu, cilové
skupiny zdkaznikl a marketingovych cili.

Komunika¢ni nastroje lze rozdélovat dle rGznych parametri. Mohou byt rozd€leny
na nadlinkové a podlinkové, osobni a neosobni a na interni a externi.

Nadlinkové a podlinkové

Postler a Barta (2020, s. 30) uvadéji, Ze ATL a BTL marketingové komunikace jsou jiz
zastaralé, protoze s ptichodem online komunikace se rozdily mezi nimi smazaly a vzniklo TTL,
ale 1 pfesto tvrdi, Ze se v retailu daji stale vyuzivat:

— ATL — neboli nadlinkové reklama se zamétuje na velkou masu lidi, kde se snazi ziskat
nové zakazniky, ze kterych se teprve vyfiltruji konkrétni zdkaznici (reklama);

— BTL — neboli podlinkovéa reklama se zaméfuje na jiz konkrétni zdkazniky a péci
0 zdkazniky stavajici (direct marketing a podpora prodeje);

— TTL —je vzajemné propojeni ATL a BTL (public relations a on-line komunikace).

Vysekalova a Mikes (2018, s. 150) se ve své knize piiklanéji také k nazoru, ze ATL a BTL je
Jjiz minulosti, jelikoZ uZ jsou vSechny uvedené formy komunikace na stejné Grovni.

Osobni a neosobni
Machek a Machkové (2021, s. 180) ve své knize rozdeluji komunikaci nasledovné:

— Osobni komunikace se soustiedi na osobni interakce mezi firmou a zdkaznikem. Hlavni
vyhoda spoc¢iva v rychlé odezvé zakaznika. Analyzovanim jeho nazort a pozadavka
1épe firma pochopi jeho potieby. Zpétna vazba slouZzi jako cenny podnét pro inovace
a zlepSeni produkt a sluzeb. Taktéz se tim buduje diivéra zakaznika. Kvalitni interakce



posiluje vztah a vytvaii vérnost. Nevyhody jsou vysoké néklady, osobni komunikace
vyzaduje vice Casu a zdroji nez hromadné kanaly. Déle je omezeny dosah na jednotlivé
zakazniky. To miize byt problém pii komunikaci s vétsim poctem lidi, kdyz je potieba
rychle komunikovat;

— Neosobni komunikace se zamétuje na hromadné sdélovani masovému publiku. Pro tuto
komunikaci jsou vétSinou vyuzivana média, ddle misto prodeje a vyznamné udalosti.
Vyhodou tohoto druhu komunikace je moznost osloveni Sirokého okruhu zakaznik,
minimalni naklady na osloveni jedince a pfilezitost adaptovat sdéleni dle situace. Dale
Machek a Machkova (2021, s. 181) popisuji nevyhody, kde je zarazena finan¢ni
naro¢nost, co se tyce osloveni masového publika, zaroven nejistota, jakym zplisobem
a kym bude sdéleni piijato. Zpétna vazba neosobni komunikaci ziskat ptimo nelze, ¢imz
prichazi firma o moznost okamzité reakce na aktudlni situaci.

Interni a externi
Dalsi zptsob, jak 1ze délit komunika¢ni nastroje, je nasledujici:

— Interni komunikace (Sucha, 2023) je klicova pro firmy. Cilem interni komunikace je
nejen informovat, ale i podporovat zaméstnance, zvySovat jejich loajalitu, angazovanost
a zapojeni. Komunikace funguje oboustranné, s dirazem na naslouchani a zpétnou
vazbu. Efektivni interni komunikace je spojend s firemni kulturou, procesy a pomaha
vytvafet motivované pracovni prostredi;

— Externi komunikace (Vecchiato, 2023) je kli¢covym prvkem pro propojeni organizace
s okolnim svétem. Tato forma komunikace umoziuje sdilet informace, mysSlenky
a hodnoty s lidmi mimo danou organizaci. Cilem externi komunikace je dosdhnout
ruznych uceld, jako je informovani SirSiho publika nebo riznymi zplsoby oslovit
spotiebitele. Klicové je zvolit vhodny zpiisob komunikace a obsah, ktery oslovi cilovou
skupinu a naplni stanovené cile. Nastroje externi komunikace se daji rozdélit na tradi¢ni
nastroje a noveé nastroje.

Tradi¢ni a nové nastroje budou popsany v dalsi Casti.

2.2.1 Zakladni tradi¢ni nastroje

V nésledujici ¢asti budou podrobné rozebrany tradi¢ni nastroje marketingového mixu, které
slouzi k dosazeni marketingovych cili organizace. Témito nastroji jsou reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. Kazdy z téchto prvka disponuje
jedine¢nymi charakteristikami a strategiemi, které umoziuji efektivné oslovit cilovou skupinu,
dosahnout povédomi o znacce a podpofe prodejni aktivity.

Reklama

Jadernd a Volfova (2021, s. 148) zatazuji reklamu do neosobni komunikace, protoze jen
malokdy se jedna o kontakt pouze jeden na jednoho. V retailu je reklama stézejni, protoze
dokaze oslovit pomérné dost zakaznikt. Autorky rozdéluji funkce reklamy na:

— informativni — mé za ukol vyvolat u spotiebitele zdjem o produkt;
— presvédCovaci — ma za ukol podpofit poptavku u cloveka, ktery jiz o produktu vi;
— pfipominkovou — ma za ukol pfipominat zdkaznikim existenci produktu.

Vysekalova (2023, s. 21) mezi prostiedky reklamy zafazuje inzerci v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni snimky a internetovou
reklamu. Karlicek (2016, s. 53) tika, ze televizni spoty jsou ze vSech uvedenych moznosti
nejsilngj$im reklamnim médiem. U televizni reklamy je vyhodou velky zasah publika, protoze
se jedna o masové médium. Naopak nevyhodou je minimélni moZnost na ptesné zacileni



pozadované cilové skupiny. Dalsi nevyhodou je mnozstvi reklam, kterym je cilovy segment
obklopen, a tim se zvétSuje naro¢nost na zpracovani opravdu dobré vystizné reklamy, ktera
divaktm utkvi v paméti.

Podpora prodeje

Karlicek (2023, s. 90) tika, Ze podpora prodeje je néstroj, ktery je zaméten na zvyseni prodeje
produkti nebo sluzeb prostrednictvim motivace zékazniki k ndkupu. Tato funkce
marketingového procesu se snazi eliminovat ptekazky v rozhodovacim procesu zakaznika

a vytvaret pozitivni zkusenosti, které vedou k provedeni nakupu.

Jesensky (2018, s. 36) poukazuje na nastroje podpory prodeje:

— humanizované aktivity (ochutnavky, prezentace, sampling, aktivni prodej
a merchandising);

— nehumanizované aktivity (slevy, vérnostni systémy, aplikace, soutéze, reklamni
ptfedméty, akce a kupony).

Jadernd a Volfova (2021, s. 156) zatazuji mezi nevyhodu podpory prodeje cCas, ktery je
z diivodu funkce velmi omezeny a je potieba vyvolat zajem zdkaznika co nejrychleji. Timto
zptisobem neni mozné udrzovat trvale povédomi o existenci produktu v mysli zdkaznika.
Kromé¢ toho podpora prodeje zpravidla nesouvisi s dlouhodobou zdkaznickou loajalitou.

Vztahy s verejnosti

Halada (2015, s. 80) tika, ze pod pojmem public relations neboli vztahy s vefejnosti rozumime
oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a vefejnosti. Jaderna a Volfova (2021, s. 163)
se snazi priblizit funkce public relations, kterymi jsou ptredev§im budovéani dobrého image
a dlouhodob¢ udrzitelnych vztahti. Halada (2015, s. 81) jako nastroje, které jsou soucasti,
vyjmenoval ,,vztahy s médii, public affairs, lobbing, vztahy s investory, vztahy v misté
podnikani, spolecenska odpovédnost firem a krizovou komunikaci. Jaderna a Volfova (2021,
s. 163) uvadéji zaroven 1 nevyhody, které se public relations tykaji, jimiZ jsou vysoké naklady
na dobré zpracovani, naro¢nost na vybér nastroje, ktery bude efektivné fungovat. Pokud se tak
nestane, muze dojit k trvalé ztrat¢ zakaznik a poskozeni povésti. Karlicek (2016, s. 121)
naopak uvadi, Ze public relations se mliZze prezentovat nizkymi néklady.

Osobni prodej a veletrhy

Karlic¢ek (2016, s. 159) definuje tuto ¢ast komunikacniho mixu jako nejstarsi ze vSech. Jedna
se o piimy kontakt prodéavajiciho a zdkaznika. Tento zptisob prodeje ma spoustu vyhod jako
budovani vztahi se zakaznikem, zaroven zarucuje vérnost zdkaznika a oproti ostatnim
nastrojim neni osobni prodej tak financné naro¢ny. Jako nevyhody je potom dilezité vzit
V potaz cCas, ktery se musi s jednotlivymi zakazniky stravit, diky ¢emuz je osobni prodej velmi
casoveé omezeny. Prikrylova (2019, s. 136) uvadi, ze ,, osobni prodej zahrnuje:

— prumyslovy prodej;

— mezifiremni obchod;

— prodej do distribucni site;

— prodej konecnym zakaznikiim. “
Prikrylova (2019, s. 146) tika, ze veletrhy jsou akce s ekonomickym a obchodnim zamétenim,
které poskytuji pfilezitosti prezentace produktd firmy, které je mozno nasledné zakoupit
¢1 objednat. Vystaveni na veletrhu umoziiuje firmam oslovit velké mnozstvi potencionalnich
zakaznik. Dale Ptikrylova (2019, s. 147) rozdé€luje veletrhy podle vystavovaného zbozi
na ,,univerzalni, jednooborové a viceoborové“. Karlicek (2023, s. 220) tika, ze ucast



na veletrzich miize vést k ziskani novych zékazniki nebo je mozno ziskat nové obchodni
prilezitosti.
Primy marketing

Karlicek (2016, s. 73) o pfimém marketingu pise, ze vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Diky vyvoji se ale stal vyznamnym nastrojem a nyni je dualezitou soucasti
komunika¢niho mixu. Dale uvadi nastroje, které rozdéluje do tii skupin podle toho, jak jsou
marketingova sdéleni predavana zakazniktiim. Bud’ skrze telefon, postu, nebo pomoci internetu.
Godin (2020, s. 141) tika, ze za vznikem ptimého marketingu stoji Lester Wunderman, zaroven
uvadi, ze pfimy marketing je dobfe méfitelny, a diky tomu jde 1épe piizptisobovat cilovému
segmentu. Vysekalova (2023, s. 23) se shoduje na vyhodach ptimého marketingu s Godinem.
Jako nevyhody uvadi nemoznost zasazeni Sirokého publika diky cileni na pfesné¢ vymezené
skupiny. Karlicek (2016, s. 81) jako nevyhody popisuje etické a pravni problémy, Se kterymi
se pfimy marketing musi vyporadat, a pokud nebudou dodrZzovany, podnik vétSinou zakazniky
ztrati, protoze lidé nestoji o nevyzadané hovory nebo plné schranky letakt, pokud si je
neobjednaji.

Tradi¢ni nastroje marketingu, i pfes nastup modernich technologii a digitalniho prostfedi, stale
nesou v sob& hodnotné principy a strategie, které mohou vytvéret pevny zaklad pro efektivni
komunikac¢ni a prodejni aktivity organizaci v dneSnim dynamickém marketingovém prostiedi.

2.2.2 Nové a moderni nastroje

Ptikrylova (2019, s. 268) tikd, Ze se jedna o nové moznosti marketingu, které jsou vysledkem
vyvoje spjatého s technologickym pokrokem. Tento proces oteviel nové dimenze v oblasti
marketingové komunikace umoziujici organizacim vyuzivat rozsifeni strategii a taktik.
V disledku novych technologickych inovaci byl vytvofen znaény prostor pro nové nastroje.
Prace se zamé&fi na Ctyfi zakladni nastroje. Prvnim z nich je ,,online marketing“, coz je
komplexni termin zahrnujici spektrum strategii vyuZzivajicich internetového prostredi
k dosaZzeni marketingovych cili. Nasledné je piedstaveny ,,buzz marketing “, jehoz zakladnim
principem je vyvolani spontanniho a autentického zajmu spotiebitele. ,, Content marketing
predstavuje dalsi nastroj, kde se klade diraz na vytvafeni hodnotného obsahu, ktery nejen
oslovuje cilovou skupinu, ale také buduje dlouhodobé vztahy a zvySuje povédomi o znacce.
Nakonec analyzujeme fenomén ,,influencer marketing“, kde klicovou roli hraji osobnosti
S vyraznym vlivem na online komunitu.

Online marketing

Janouch (2020, s. 20) definuje rozdil mezi online marketingem a offline marketingem. Lisi se
zpusoby, jakymi se snazi dosahnout svych cilll a jakymi prostiedky komunikuji se zdkazniky.
Hlavnim rozdilem je prostfedi, ve kterém plsobi. Online marketing funguje prostiednictvim
internetu, zatimco offline marketing se zamétuje na tradiéni média a komunika¢ni kanaly mimo
online svét. BureSova (2022, s. 19) fikd, Ze online marketing otevira dvetfe pro oboustrannou
komunikaci mezi firmami a zdkazniky, diky tomu je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu,
personalizovanou komunikaci a budovat loajalitu. Nicméné online marketing je provazen celou
fadou vyzev a aspektl, které je tfeba zvazit. Vyrazny technologicky vyvoj vytvoftil rozsdhlé
spektrum online marketingu, jeZ zahrnuje Siroky vycet néstroji a platforem. Tato
multifunkénost umoziiuje marketérim oslovit rizné segmenty cilového publika
prostiednictvim socidlnich médii, webovych stranek, e-mailovych kampani, online reklamy
a dalSich kanall. Expanze téchto ndstrojii pfind$i ndrocnost na jejich efektivni spravu
a koordinaci. S narlstajici rozmanitosti online marketingovych kanald a stile
sofistikovanéjSimi poZadavky spotiebitelli se méni 1 dynamika jednotlivych segmentl trhu.



Diky tomu vznikaji nové pracovni pozice v oblasti online marketingu, které vyzaduji
specializované znalosti a dovednosti v urcitych oblastech.

Buzz marketing (WOM, Viral a Guerilla marketing)

Janouch (2020, s. 183) tika, Ze buzz marketing, znamy také jako tzv. ,, Suskanda “, ptedstavuje
strategicky pristup v marketingu, jehoz cilem je generovat zvédavost mezi jednotlivci s cilem
rozsifovat povédomi o znacce. Tato metoda vyuziva prirozené lidské tendence sdilet novinky
a informace s ostatnimi, ¢imz vytvari efektivni dynamiku §ifeni informaci. Timto zptisobem Ize
dosahnout organického rozsiteni zprav a informaci o znacce, ¢imz se zvysi povédomi a zajem
v rdmci cilového trhu.

Piikrylova (2019, s. 47) tika, ze word of mouth predstavuje pfistup zaloZzeny na osobni
komunikaci mezi jednotlivei, kdy dochazi k vyméné informaci o spokojenosti s danym
produktem. Tento pfistup patfi k nejucinnéj§im komunika¢nim ndastrojlim, protoze osobni
doporuceni mé Casto vEétsi vahu nez ostatni prostredky.

Buresova (2022, s. 194) fika, ze viralni marketing je nastroj vyuzivajici socialni sité a e-mail,
ktery umoznuje oslovit Siroky zabér publika za relativné nizké finan¢ni ndklady. Pfesto je nutno
brat v ivahu, Ze tato metoda nese riziko postupné mutace samotného sdéleni. Kli¢ovym prvkem
funkénosti virdlniho marketingu je schopnost vzbudit z4jem mezi jednotlivei, aby zpravu
aktivné §ifili dale.

Prikrylova (2019, s. 47) tik4, ze zdkladnim zdmérem Guerilla marketingu je vyvolat wow efekt
prostiednictvim nepfedvidatelného osloveni publika, a to za minimalni finan¢ni naklady. Tato
taktika nachézi uplatnéni v situacich, kdy je potieba vy¢nivat z fady konkurenc¢niho prostiedi,
nebo v piipadech, kdy spole¢nost nedisponuje dostate¢nymi finanénimi prostfedky na realizaci
tradicni reklamni kampang.

Content marketing

Ptikrylova (2019, s. 183) tiké, Ze content marketing, téZ obsahovy marketing, predstavuje
promysleny pfistup k fizeni obsahu, jenZ se zaméfuje na urceni, jaké informace budou §itfené,
kdy budou vydavané a v jaké konkrétni formé budou publikovany. BureSova (2022, s. 43) tika,
ze primarnim zdmérem neni provadet predevsim prodejni aktivity, nybrz budovat a udrzovat
loajalni vztahy se zakazniky prostfednictvim vzajemné interakce a komunikace. Warner
a Schaefer (2018, s. 4) popisuje zakladni principy content marketingu, jenz spociva
Vv generovani inovativnich hodnot pro cilovou klientelu, které predstavuji nové koncepty
¢1 informace, ktery do té doby mohly byt pro zdkaznika nezndmé. Kromé toho uvadi, Ze vyuziti
obsahového marketingu je efektivni v rozmanitosti digitalnich komunikacnich kanald, které
jsou touto metodou efektivné podporovany.

Influencer marketing

Ptikrylova (2019, s. 272) tik4, Ze tento nastroj se zamétuje na zndmé osobnosti, které maji vliv
na své sledujici. Podle stanoviska Glenistera (2021, s. 16) lze influencer marketing identifikovat
jako proces, kdy se jednotlivci aktivné zapoji do kampani, které si kladou za cil propagovat
urcity produkt ¢i sluzbu. Déle specifikuje influencera jako subjekt, jehoz schopnosti je ovlivnit
chovani ostatnich jedincti. BureSova (2022, s. 257) konstatuje, ze doporuceni influencert nyni
nesou vEtsi vahu nez marketingova komunikace ze strany firem. Tato forma marketingu ziskala
vyznamny zdjem béhem poslednich let a stala se vyraznou soucéasti marketingové komunikace.
Zasadnim faktorem zde miize byt skutecnost, Ze spolecnost neni nucena vytvaret obsah
samostatné, nybrZ ma moznost zaplatit influencery, coz muizZe pfinést zna¢né vyhody, ale
I nevyhody v podob¢ vysokych finan¢nich nakladd na zaplaceni influencera.



Tyto nastroje poukazuji na kreativitu moderniho marketingu, ktery vyuziva novych
technologickych prostfedki k tomu, aby efektivnéji komunikoval s cilovymi skupinami
a vytvarel smysluplnou interakci mezi znaCkou a spotiebiteli.

2.3 Komunikaéni kanaly

Tato ¢ast piiblizuje komunika¢ni kanaly, které jsou stézejni pro efektivni doruceni sdéleni ke
spotiebitelim. Nejdiive se zabyva komunika¢nim procesem a poté definuje konkrétni vybrané
komunika¢ni kanaly, kterymi jsou televize, letaky, misto prodeje, elektronicka komunikace,
socidlni sité, mobilni aplikace a QR kody. Kazdy z téchto kandlli mé specifické vlastnosti
a vyhody, kter¢ jsou vhodné pro urcité cilové skupiny a komunikac¢ni strategie.

2.3.1 Proces komunikace

Ptikrylova (2019, s. 20) popisuje koncepci ,, komunikace jako prenos sdeleni , ktera se poprvé
objevila v dilech Norberta Wienera a jeho zdka Clauda Shannona. Tito védci definovali
matematickou teorii komunikace, kterd ale neni pro soucasnost pouzitelna, protoze nezahrnuje
nové poznatky. Déle Ptikrylova (2019, s. 24) zobrazuje model komunika¢niho procesu.

Obrazek 1 Komunikac¢ni proces

ZPETNA VAZBA (Ll

ODESILATEL | s> | ZAKODOVANIi|mfp| ~ SDELENI || DEKODOVANI ||  PRIEMCE

*

SUM

Zdroj: vlastni zpracovani podle Prikrylove (2019, s. 24)

Jaderna a Volfova (2021, s. 138-140) popisuji jednotlivé prvky komunika¢niho procesu:

— o0desilatel — podnik, ktery je inicidtorem komunikace;

— zakodovani — ptevedeni mysSlenky do symboll a znak;

— sdéleni — myslenka, kterou se snazime dostat k piijemci,

— dekodovani — desifrovani sdéleni piijemcem;

— pfijemce — n€kdo z okoli odesilatele, napt. spotiebitele, zaméstnance nebo média (kazdy
si pak dané sdé€leni ptebere podle svych potieb);

— zpétna vazba — piipadna reakce ptijemce;

— §um — nedorozuméni, které mohou nastat béhem ptenosu sdéleni.

Karli¢ek (2016, s. 16) uvadi klicovou véci v komunika¢nim procesu je sd€leni, které ma byt
piedano. Obsah sdéleni ma vyrazny dopad na vnimani nejen konkrétniho produktu ¢i sluzby,
ale také na celkové vnimdni a postoj celé spolecnosti. Klicovym prvkem uspéSného

10



komunikac¢niho procesu je schopnost efektivné predavat a interpretovat sdéleni. Tohoto cile 1ze
doséhnout prostrednictvim efektivniho vyuziti komunikac¢nich kanala.

2.3.2 Komunikacni kanaly

Martyniuk (2021) definuje komunikaéni kanaly jako prostiedky, diky kterym je mozné sdileni
informaci. Tyto kanaly mohou byt chapany jako rtizné zplsoby, jimiz se uskutecnuje proces
informovani a komunikace. Podle Ptikrylové (2019, s. 26) jsou komunika¢ni kanaly nezbytné
pro doruceni sdéleni od odesilatele k piijemci. Tyto kandly Ize kategorizovat na zakladé stupné
kontroly, kterou spolec¢nost nad nimi mé. Na jedné stran¢ existuji fizené kanaly, coz jsou takové
kanaly, nad kterymi spole¢nosti udrzuji dohled a kontrolu. Timto zpGsobem je mozné
ovliviiovat obsah, tempo a dalsi aspekty komunikace. Na druhé stran¢ jsou netfizené kanaly,
u kterych spolecnosti nemaji moznost piimé kontroly. Tento druh kanalti mtze byt rizikovy
Z hlediska ztraty kontroly nad obsahem a interpretaci informaci. Celkové Ize fici,
7e komunikac¢ni kandly jsou klicovymi prvky komunika¢niho procesu, které umoznuji sdileni
informaci mezi subjekty.

Televize

Karlicek (2023, s. 34) tikd, ze hlavni vyhodou televize je rychlost pokryti a vysoka frekvence.
Jaderna a Volfova (2021, s. 150) se s timto tvrzenim ztotoziuji a dale uvadéji, ze diky mnozstvi
moznosti, které televize nabizi, je mozné snadnéji upoutat divaka. Nevyhodou u televize jsou
vysoké naklady na reklamu, které si kazdy podnik nemtze dovolit. Dal$i nevyhodou pak mize
byt ptesycenost divaka reklamou v tomto médiu nebo minimalni moznost provadét zmény
v naplanovaném harmonogramu. Karli¢ek (2023, s. 35) dale uvadi, ze v Ceské republice
dominuyji tii televizni skupiny.

Graf 1 Sledovanost televiznich stanic

m Ceska televize
= Prima Group
Nova Group

Ostatni stanice

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicka (2023, s. 35)

Karligek (2023, s. 35) tika, Ze z piilozeného grafu je vidét, Ze dominuje Ceska televize v poli
sledovanosti, nasleduje Prima Group a Nova Group. Ostatni televizni stanice sdileji zlomek
procentudlniho zastoupeni sledovanosti. Diky zna¢nému z4jmu ze strany divak si tito pfedni
hra¢i mohou dovolit stanovit ceny pro reklamni prostor na vysokych trovnich. Tim vznika
finan¢ni bariéra, kterd mtiZze branit firmam k vyuZivani tohoto kanalu
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Letaky

Kudlacek (2019) tika, ze letdky je mozné vydavat v tisténé i elektronické podobé. Jesensky
(2018, s.58) tika, ze letak je tisténé médium, které je nejprve graficky navrhnuto, poté
vyti$téno, a nakonec distribu¢nimi cestami doruc¢eno zékazniktim. Déle uvadi, Ze tisténé letaky
jsou nejvyuzivangjSim prostiedkem maloobchodniki, kteti chtéji sdélovat své akéni nabidky
svym zakaznikiim. Kudlacek (2019) jako vyhodu tisténych letaku uvadi, ze je moznost oslovit
i cilovou skupinu, ke které se neni mozno dostat prostfednictvim digitalnich médii. Karlicek
(2016, s. 91) tika, Ze vyhodou letakt jsou nizké naklady na osloveni a pomérn¢ velké procento
populace, které letaky pred nakupem c¢te. Zatimco Karlicek uvadi, ze letaky maji velkou Ctenost,
Jesensky (2018, s. 59) se s timto nazorem neztotoznuje a tvrdi, ze letaky maji nizkou efektivitu,
a navic zatézuji zivotni prostiedi.

Misto prodeje

Jesensky (2018, s.18) tika, ze se jedna o velmi dilezity komunikaéni kanal, kde firma mutze
budovat image, podporovat riist prodeje a komunikovat s riznymi cilovymi skupinami.
Karlicek (2023, s. 97) tik4, ze v misté prodeje se shromazd’uji nastroje, které podporuji findlni
rozhodnuti zdkaznika, zda si dany produkt zakoupi, ¢i ne. Jaderna a Volfova (2021, s. 43-51)
uvadeji ctyti zakladni nastroje, které se vyuZzivaji ke stimulaci zdkaznika:

— POS materialy — pfedméty ¢&i produkty, které si zakaznik odnese z obchodu, napf.
vérnostni karty, vzorky nebo kupony;

— POP materialy — pfedméty, produkty nebo vybaveni, které ziistava na prodejni plose
a napomaha k odliSeni se od konkurence, napt. nakupni voziky, podlahové grafika nebo
délice nakupu;

— merchandising — aktivita zaméfena na prezentaci produktii a zbozi, zahrnuje rizné
techniky a postupy, jako jsou napf. umisténi zbozi, oznaceni zboZzi cenovkou atd.;

— nakupni atmosféra — kombinace riznych faktort, které maji za cil ovlivnit nakupni
chovani zakaznikl a vytvofit pozitivni dojem z nakupniho prostfedi, napf. hudebni
kulisa, osvétleni nebo ving.

Jesensky (2018, s. 28) tika, ze tato forma komunikace ma spoustu moznosti, jak ji 1ze efektivné
vyuzit. Vysekalova (2023, s. 132) navic vystihuje potencial tohoto komunika¢niho kandlu,
protoZe na zaklad¢ jejiho zkoumani nejsou zakaznici reklamou v misté prodeje pfili§ presyceni.

Elektronicka komunikace

Christensson (2016) popisuje e-mail jako prostiedek vymény vzajemnych zprav mezi
odesilatelem a ptijemcem. Kazdy vlastnik e-mailové adresy ma moznost predavat sdéleni a také
pfijimat odpovédi na tyto sdéleni. Cernovsky (2021) #ika, Ze elektronicka komunikace slouzi
pro interakci s klientelou, je zplisobem piedavani zprav s cilem selektivniho oslovovani
konkrétnich segmentti zdkaznického spektra. Diky této formé& komunikace miiZze byt budovana
image znacky, mohou byt posilovany vztahy se zdkazniky a mlze byt usnadnéno oslovovani
novych potenciondlnich zdkaznikd. Tvorba seznamu kontaktli je velmi casové néarocna
a zaroven 1 podléha slozitym legislativnim restrikcim. V piipadé komplexni databaze je zasadni
zamé&fit se na obsah elektronické komunikace, jehoz optimalni konstrukce je klicova
pro dosazeni zamySlenych vysledkii a pro zajiSténi efektivity osloveni piijemce. Piikrylova
(2019, s. 193) nevyhody elektronické komunikace pfichazi s omezenim rozesildni
nevyzadanych e-maill, a tak se firmy snazi riznymi zplsoby o ziskéni souhlasu k zasilani
e-mailu. BureSova (2022, s. 56) tik4, Ze pokud ma zakaznik z4jem dostavat aktudlni informace
o firmé nebo napftiklad o akcich, které potfadaji, ma moznost se na webovych strankach ptihlasit
k odbéru newsletteru a na e-mail nasledné zakaznikovi ptichazeji vSechny informace, které
firma chce poskytnout prostfednictvim této sluzby.
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Socialni sité

Vysekalova (2023, s. 29) tik4, ze na rozdil od tradi¢nich médii mlize na socidlnich sitich
probihat obousmérnd komunikace. Pickle (2022) tika, Ze socidlni sité byly zalozeny za ucelem
propojovani lidi, ktefi diky socialnim sitim ziskévaji moznost snadnéjSiho sdileni. Socialni sité
se daji délit na dvé skupiny, na velké socialni sit¢ se vSeobecnym zamétenim a na mensi socialni
sit¢, které se soustfedi na jedno dané zaméfeni. BureSova (2022, s. 184) rozd¢luje sociélni sité
dle poskytovanych sluzeb uzivatelim do tii kategorii:

— VSe v jednom — jedna velka socialni sit’, kde se nachazi apln¢ vSechno;

— Jediny trik — mens$i socialni sit’, ktera se zamétuje pouze na jedno téma;

— misenci — pivodné se zamétovala jen na jedno téma a nasledné se Casem zacala rozvijet

a nabizet pro své uzivatele vice moznosti.

Dale autorka uvadi (2022, s. 185), Ze pro firmy je dtlezité plisobit na socidlnich sitich, protoze
kde jinde inzerovat nez na misté, kde se zdkaznik nachézi. Velkd vyhoda fungovéani na
socialnich sitich ptichazi pro marketing v podobé dobrého zacileni na konkrétniho zakaznika
a moznosti individualizace. Existuji ale i urcité nevyhody, kvili kterym je dobré zvazit ¢i je,
nebo neni dobré pouzivat tento komunikacni kanal. BureSova (2022, s. 187) mezi nevyhody
socialnich siti fadi pfedbéznou obavu z toho, ze lidi tento trend opusti a piestanou obsah na
socialnich sitich konzumovat. Dale tam zafazuje negativni reakce, které se mohou dostat
k zakaznikiim a firma o zakazniky muze piijit kvili negativnim zpravam, které se dozvidaji
I pfesto, ze nemuseji byt postavené na pravde.

Statista (2023) tika, ze v ramci Ceské republiky Ize identifikovat uréité dominantni platformy
socialnich médii, které si ziskaly nejvétsi uzivatelskou zakladnu. V roce 2022 se mezi tyto
platformy zatazuji YouTube a Facebook, které ptildkaly vice nez Sest milionli uzivateld. Pocet
uzivatell na Instagramu, 4,2 milionu, zaznamenany v kvétnu 2023, naznacuje, Ze tato platforma
si postupné buduje své misto v povédomi ceskych uzivatell. V roce 2022 tyto tii platformy
oslovily téméf devadesat procent uZivateld internetu. VyuZiti téchto platforem k propagaci
produktii a sluzeb se tak stalo nedilnou soucasti moderniho marketingového mixu.

Mobilni aplikace

Jadernd a Volfova (2021, s. 162) konstatuji, Ze mobilni aplikace pfedstavuji vyznamny
komunikaéni kandl, prostiednictvim kterého lze nékolik offline marketingovych nastroji
ptenést do online prostiedi. Jesensky (2018, s. 427) uvadi, Ze mobilni aplikace mohou slouzit
jako perspektivni nastroj pro prodejce umoznujici efektivni propagaci jejich produkta.
V souvislosti s touto problematikou se otevira moZnost personalizace marketingovych sdéleni,
¢imz 1ze 1épe oslovit konkrétni skupiny zédkaznikd. Postupnym vyvojem mobilnich aplikaci je
mozno usnadiiovat zédkaznikiim i nakupovani pomoci pfislusnych néstroji. Dale Jesensky
(2018) upozoriuje na pruzkum, ktery byl vytvoren za t¢elem zjisténi, jaky je zajem o aplikace
od prodejcti. Z vyzkumu je evidentni, Ze lidé ve vétSin€ piipadl postupem Casu zdjem ztraceji.
Pokud ale po dvou tydnech zdkaznik aplikaci stale pouziva, je dost velkd pravdépodobnost,
ze aplikaci ze svého telefonu nesmaze. Nevyhoda je tedy shleddvana v naroc¢nosti na udrzeni
publika. I tuto nevyhodu Ize ale minimalizovat pomoci push notifikaci.

Pavlicek (2022) popisuje prizkum spolec¢nosti OneSignal, ktery poukazuje na to, Ze vyuzivani
push notifikaci pfedstavuje optimalni komunika¢ni kanal k osloveni uzivateld. Push notifikace
funguji jako prostfedek k osloveni klientl s cilem vyvolat interakci. Studie dale vykazuje, ze
hlavni ptinos push notifikaci spoc¢iva predevs§im v oblasti marketingovych sdéleni. Tim se firm¢e
otevird moznost udrzovat svou zakaznickou zékladnu a pravidelné ji informovat o aktudlnich
akcich, které sméfuji k opakovanym ndkupiim. Diky personalizaci mohou byt push notifikace
pfizptsobené jednotlivym zdkaznikim.
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QR kédy

Jesensky (2018, s. 418) poznamenava, ze vznik QR koédla saha do minulého stoleti. Jejich
popularita vSak vyrazné vzrostla s ptichodem modernich mobilnich zatizeni. Pro vyuziti QR
kéda je potieba mobilni zafizeni vybavené kamerou, kterd po zachyceni kédu odhali
odpovidajici naskenované informace. QR kdédy nachazeji v marketingu Siroké uplatnéni
naptiklad v kampanich pro interakci se zdkazniky nebo mohou byt efektivné vyuzivany
Vv propagac¢nich materialech. Collins (2023) vyjmenovava vyhody QR kodi a zduraznuje jejich
roli jako prostiednika mezi offline a online sférou. Tyto koédy usnadiiuji poskytovani
exkluzivniho obsahu a nabidek a zaroven umoziuji sledovani zapojeni zakaznikti. Kromé toho
posiluji vztah mezi prodejcem a zdkaznikem.

2.4 Metodika prace

Bakalatska prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace vybrané¢ho podniku.
V tomto piipadé se jedna o spolecnost BILLA, spol. sr. 0. Prace je rozd€lena na Ctyfi asti.

Prvni ¢ast prace je ivod, kde bude stru¢né shrnut obsah a cil prace. Obsah prace je sefazen tak,
aby bylo mozno dosahnout ptedem stanoveného cile.

Cast teoreticko-metodologicka je zpracovana na zakladé odborné literatury, kterd byla
V poslednich letech v tomto odvétvi vydana. V této ¢asti nebudou chybét ani informace cerpané
z elektronickych zdroji. Veskeré pouzité zdroje jsou fadné citovany podle pfedepsané normy.
Po literarni reSersi nasleduje porovnani a vyhodnoceni co nejptesnéjSich definic marketingové
komunikace, vybranych komunika¢nich kanalti a nastroji marketingové komunikace.

Cast prakticka je zpracovana na zakladé informaci o spole&nosti, které jsou ziskané z oficialnich
webovych stranek spolecnosti. V dalsi ¢asti je analyzovana marketingova komunikace podniku,
ato predevsim televizni reklama, letdky, reklama v misté prodeje, e-mailovy marketing,
socidlni sit¢ a mobilni aplikace spolecnosti. Tyto komunikaéni prostiedky slouzi k interakci se
zékazniky. Televizni reklama a letdky pfedstavuji hlavni prostfedky marketingové komunikace
podniku, které maji zasadni vyznam pii ziskavani novych zakaznikd. Reklama v misté prodeje
se zaméfuje na podporu nakupniho rozhodovani zakaznikl pfimo v misté prodeje. Komunikace
je dale rozsifena o digitalni média, a sem patii predevsim e-mailova komunikace, socialni sité
a mobilni aplikace. VSechny tyto kanaly je mozno z nékolika perspektiv porovnat s konkurenci.
Komparace s konkurenci ptedstavuji jednu z klicovych ¢asti prace, protoze slouzi k identifikaci
oblasti, na které se zamétuje dotaznikové Setfeni. Dotaznik je vytvoten elektronicky na webové
strance Google Forms a byl rozeslan co nejrozmanitéj$imu okruhu respondentii. Dotaznikové
Setfeni slouzi K zjisténi postoje vefejnosti vici vybranému obchodnimu fetézci a dale se
zaméfuje ptimo na otazky, jak vefejnost vnima marketingovou komunikaci tohoto podniku.
Dotaznikové Setfeni spolené s porovnanim konkurence ptispélo k formulaci doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace.

Posledni ¢ast, kterou je zavér, ktery shrnuje obsah prace a provedené vyzkumné metody, které
slouzily k dosaZeni cile a diky tomu mohly byt shrnuty ndvrhy na zlepSeni marketingové
komunikace.
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3 Analyticka Cast prace

Tato Cast se nejprve zaméfi na popis spole¢nosti, kde bude v ivodu stru¢né uvedena historie
firmy a jeji aktudlni situace. Od zalozeni az po soucasnou dobu se spolecnost bude profilovat
jako subjekt s bohatou historii a zaroveini moderni pifitomnosti na trhu. Nasledné¢ bude
specifikovana marketingova komunikace spole¢nosti BILLA. V ramci analyzy marketingové
komunikace spolecnosti budou popsany vybrané komunikacni kanaly, pomoci kterych
spole¢nost oslovuje své zakazniky. V dalsi subkapitole bude provedeno srovnani marketingové
komunikace spolecnosti BILLA s konkurenci. Toto srovnani bude zahrnovat identifikaci
kli¢ovych konkuren¢nich hraci na trhu a jejich pfistup k marketingové komunikaci. Budou
zjiStovany podobnosti a odlisnosti jejich zpusobu, jakymi se snazi oslovit cilové skupiny
zakaznikl. K lepsi identifikaci rozdili mezi spole¢nostmi poslouzi SWOT analyza. Na zaklad¢
této analyzy a vyzkumné metody pomoci dotaznikového Setfeni bude moct byt vytvoieno
doporuceni pro vylepSeni marketingové komunikace spolecnosti BILLA. Tato doporuceni
budou zahrnovat konkrétni ndvrhy na inovace, piipadné€ uptesnéni stavajicich postupt, které¢ by
mohly prispét ke zvySeni efektivity komunikace a posileni pozice spole¢nosti na trhu.

3.1 Predstaveni podniku

BILLA CR (Billa.cz, 2023) je vyznamny subjekt na ¢eském trhu potravinového maloobchodu
a zaujima predni pozice mezi obchodnimi fetézci. Pisobi v n¢kolika zemich Evropy, na cesky
trh BILLA vstoupila v roce 1990. Retézec je soucasti skupiny REWE International AG, coZ ji
poskytuje silnou zékladnu a podporu v ramci SirSitho mezinarodniho kontextu.

Historie spole¢nosti BILLA (Billa.cz, 2023) je bohata, plna inovaci a expanze. V roce 1953
zalozil Karl Wlaschek v rakouské Vidni prvni diskontni prodejnu drogistického zbozi. To
pfineslo zcela novy zplsob nakupovani, ktery spojoval Siroky sortiment za velmi pfiznivé ceny.
Uspéch konceptu diskontniho prodeje drogistického zbozi vedl zakladatele Karla Wlascheka
K rozsifeni sortimentu o potraviny. V roce 1961 byl pro vSechny pobocky zaveden nazev
BILLA a v roce 1966 byl otevien prvni supermarket s prodejni plochou 1000 m?. V roce 1990
vstoupila spole¢nost BILLA na cesky trh a otevfela prvni prodejnu v Brné. Roku 1996 se
majitelem koncernu stala némecké skupina REWE, kter¢ je nejvét§im obchodnim fetézcem
Vv oblasti prodeje potravin v Evropé.

Spole¢nost REWE International AG (Rewe-group.com, 2023), zalozena v roce 1927, vznikla
sloucenim nékolika druzZstev s cilem efektivné organizovat kolektivni nadkup potravin. AvsSak
V soucasné dob¢ prekracuje svou piivodni myslenku, jelikoz se jeji Cinnost rozsifila 1 do jinych
odvétvi, konkrétné do cestovniho ruchu. Déle na svych strankdch o spolecnosti BILLA uvadi,
ze tato korporace disponuje v n€kolika zemich celkem 799 provozovnami a ma rozsahly
zamé&stnanecky stav ptresahujici hranici 21 tisic pracovnikl. Spole¢nost REWE prezentuje na
svych webovych strankach, ze si ddva za cil klast velky daraz na udrzitelnost.

Projekt BILLY ,,Je ¢as na plan B* (Planbilla.cz, 2023) se vénuje problematice odpovédného
a udrzitelného chovani vic¢i celosvétovému ekosystému. Cilem projektu je upozornit na
neudrzitelné praktiky lidské spoleCnosti a nalézt alternativni zplsoby, jak zachazet s nasi
planetou ohleduplnéji a Setrnéji. Toto se zatim projevuje u spoleCnosti nabizenim
opakovatelnych sackl a tasek, ¢imZ se snazi minimalizovat negativni dopady jednorazového
plastového zbozi na planetu. Zaroven je zde vytyCen zadvazek spolecnosti postupného snizovani
energetické naroc¢nosti. Vyznamnou soucasti projektu jsou také certifikace takzvané zelenych
produktt. Projektem prostupuje i podpora pro zaméstnance, at’ uz jde o stavajici ¢leny tymu,
nebo o potencialni zaméstnance. BILLY projekt “Je cas na pldn B 1ze chapat jako komplexni
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iniciativu sméfujici k proméné spolecnosti v souladu s udrzitelnymi principy. Zahrnuje Siroké
spektrum opatfeni zamétenych na snizovani negativniho dopadu na Zivotni prostiedi.

Dalsi projekty, které BILLA prezentuje na svych strankach (Billa.cz, 2023), jsou BILLA Travel
a BILLA Stop & shop. Projekt BILLA Travel zahrnuje Sirokou $kalu cestovnich zazitku, které
zahrnuji jak pobyty u mofte, tak i v horach. Na druhé strané projekt BILLA Stop & shop spojuje
koncept ndkupu potravin s erpanim paliva na Cerpaci stanici Shell. Tento integrovany ptistup
umoziuje zakaznikim nakupovat potraviny a sou¢asné tankovat na jednom misté. V Ceské
republice je jiz dostupnych 70 takovychto integrovanych ¢erpacich stanic, kde mohou zakaznici
vyuzit tuto pohodlnou sluzbu. Projekt BILLA Stop & shop reaguje na potieby zakaznik, ktefi
oceni moznost spojit prakti¢nost ndkupu s ispornym vyuzitim ¢asu pii tankovani.

V soucasné¢ dobé se rozsifuje spoleCnost BILLA (Shop.billa.cz, 2023) o dalsi variantu
podnikani prostfednictvim nového e-shopu. Tento e-shop piedstavuje novy koncept, ktery je
momentalné dostupny pouze ve vybranych méstech. Jeho zamérem je umoznit zdkaznikiim
nakupovat online a vyuzivat vyhod modernich technologii a digitdlniho prostfedi. Zavedenim
e-shopu spolecnost BILLA reaguje na rostouci trend digitdlniho nakupovani a poskytuje
zakaznikiim dal$i moznost, jak si usnadnit nakupni proces. Na e-shopu je dostupny Siroky
sortiment produkti, coz zahrnuje bohaté spektrum zbozi podobného rozsahu jako v kamennych
pobockach spolecnosti.

V soucasné dobé ma spole¢nost BILLA (Billa.cz, 2023) sit’ 252 prodejen, které jsou strategicky
rozmistény po celém uzemi Ceské republiky. To ji umoZiiuje pokryt Sirokou zakladnu
zakaznikl a nabidnout jim dostupnost a komfortni nakupovani. Soucésti toho je také rozsahly
tym 6 000 zaméstnanci, ktefi se podileji na provozu prodejen a poskytuji sluzby zakaznikim.
(Justice.cz, 2023) Na finan¢ni vykonnost spole¢nosti poukazuje obrat dosahujici 22,6 miliard
korun. (Billa.cz, 2023) Kli¢ovym faktorem pro dosazeni této vykonnosti je Siroky sortiment
produktii, ktery BILLA CR nabizi na primérné prodejni plose 900 metrii étvere¢nich. Tento
sortiment zahrnuje jak produkty znamych znacek, které zékaznici ocefiuji pro svou kvalitu
a spolehlivost, tak i privatni znacky, které predstavuji cenové dostupnéjsi alternativu. Vyrazny
diraz je kladen na Cerstvy sortiment. (Billa.cz, 2023) Svou Cerstvou a pestrou nabidku produktt
si BILLA tuspésné udrzuje pomoci zavadéni privatnich znacek, jichz celkové produkuje
dvanact. Tato Siroka paleta zahrnuje vyrobky urcené pro péci o domaci zvitata od spole¢nosti
ZooRoyal nebo vynikajici kvalitu masa od firmy Vocilka. V sortimentu nechybi ani kosmetické
vyrobky a alternativni produkty, jako jsou bezlepkové a bezlakt6zové varianty. Spolecnost
ptimo pod svym jménem nabizi znacky jako BILLA Bio, Bon via, Easy a Premium. Kazda z
téchto znacek se specializuje na konkrétni oblast a pfinasi Siroky vybér moznosti pro zakazniky
s riznymi preferencemi.

3.2 Rozbor marketingové komunikace podniku a jeho konkurentu

V této Casti je podrobné analyzovana sekce marketingové komunikace spole¢nosti BILLA
prostiednictvim vybranych komunikacnich kanali. Nasledné je provedeno srovnani téchto
kanalt s ptistupy konkurenénich subjektd, coz napomohlo k urceni silnych a slabych stranek
marketingové komunikace spolecnosti BILLA. Nakonec je tedy provedena SWOT analyza,
ktera je vyznamna pro dosazeni cile prace.

3.2.1 Marketingova komunikace spole¢nosti

Spolecnost BILLA vykazuje vyrazny zajem o budovani a upeviiovani povédomi o své znacce
prostfednictvim riznych propagacnich strategii a nastroju. Motto, které propaguje ve své
komunikaéni kampani, je ,,pifesné podle mého gusta®, coz slouzi jako zdiiraznéni zadvazku
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kvality, kterou spole¢nost nabizi. V této Casti jsSou rozebrany vybrané komunikaéni kanaly,
které spolecnost vyuziva pii své komunikaci. Spole¢nost BILLA vyuziva rizné komunikacni
kanaly, od tradi¢nich tisténych médii az po moderni digitalni platformy, s cilem Sifit svou
znacku, sdélovat hodnoty a pfinaset informace zédkazniktim, coz ptispiva k posileni vnimani
znacky a prohlubovani vztaha se zdkazniky.

Televizni reklama

BILLA ve svych reklamnich kampanich pfevazné¢ komunikuje akéni nabidky, coz je patrné
I Z posledni kampang, ve které se snazi dostat do podvédomi zakaznikl se sloganem ,, trvale
pro vas snizujeme ceny!®. PruSova (2023) tika, ze touto kampani reaguji na rostouci inflaci,
ktera se dotkla fady domadcnosti, a proto zleviiuji produkty svych privatnich znacek.
V reklamach zamétenych na akéni nabidky se obvykle neobjevuje konkrétni piib¢h, nybrz
se dirazné soustfed’uji na prezentaci zboZi ve slevé. Format reklam zlistadva podobny, lisi
se pouze sortiment nabizené¢ho zbozi. V televiznich spotech jsou tyto reklamy rizn¢ zkracovany
a jsou systematicky vysilany kontinudlné po cely rok na diverzifikovaném spektru televiznich
kanalt v riiznych Casovych pasmech. Do reklam je obCasné zaClenéna BILLA karta, ktera
slouzi jako vérnostni program pro zikazniky. Kromé toho jsou vytvafeny i sezonni reklamy,
které reflektuji aktualné probihajici udalosti nebo obdobi, a ty jsou jiz tvofeny i s konkrétnim
piibéhem, kde se jiz objevuji lidé a vétsSinou nechybi ani détské postavy. V ramci reklamnich
sd€leni je Casto zdUrazinovana nejen znacka vlastnich vyrobku BILLA, ale jsou tam také dalsi
privatni znacky spolecnosti. Nedilnou souc¢ésti vybranych reklam jsou i udélosti ve formé
sbirani nalepek, které po nasbirani ur¢itého poctu umoziuji ziskat zdkaznikiim rizné odmeény
Ci slevy.

Letaky

Spole¢nost BILLA vyuziva dva typy akénich letaki. Jeden ve velkém formatu a druhy mensi,
ktery obsahuje vybrané produkty z velkého letaku ve zkracené podobé. Tyto letdky jsou platné
V tydennim cyklu, bézn€ od stfedy do utery nasledujiciho tydne. Mensi letdk zahrnuje 4 strany,
zatimco ten velky ma rozsah pies 20 stran. Na nich jsou prezentovany vyhodné nabidky
za zvyhodnéné ceny. Fyzickou podobu tisténého letaku je mozné ziskat pti vstupu do prodejny,
zatimco elektronickou verzi 1ze nalézt na oficialnich webovych strankach spolec¢nosti nebo
Vv jeji mobilni aplikaci. Je vSak dulezité poznamenat, Ze i v piipadé pouziti aplikace dochazi
k pfesmérovani na webové stranky spole¢nosti. Dalsi publikaci, kterou vydavaji, je letak
wzelenych cen®, ktery je specialné pro ¢leny BILLA Bonus Clubu. Tento letak nabizi specialni
zvyhodnéné nabidky pro zékazniky, ktefi vyuzivaji aktivné BILLA kartu. Kromé& toho
spolecnost predstavuje letdk s ndzvem Clever, ktery nese oznaceni jedné z privatnich znacek
spole¢nosti BILLA. V tomto letdku jsou zobrazeny vyrobky znacky Clever, kde spolecnost
prezentuje své vlastni vyrobky pod touto privatni znackou.

Reklama v misté prodeje

Spole¢nost BILLA vyuziva Siroké spektrum reklamnich ploch umisténych v blizkosti svych
prodejen. Jiz pfi vstupu do prodejny jsou zadkaznikiim nabidnuty ti§téné letaky a zde se nachézi
rovnéZ fada reklam, které sméfuji k propagaci a odkazovani na jejich vérnostni program
s nazvem BILLA Bonus Club. Kromé toho je zde i reklamni stojan typu A, ktery upozoriiuje
na aktualni probihajici akce. Nechybi ani reklamni tabule, ktera uvitava zakazniky a pieje
piijemny nakupni zazitek. V konkrétnim piipad€ pobocky v Lovosicich je navstévnikovi ihned
po vstupu do prodejny prezentovano paletové vystaveni ndpoji, nasleduje ovoce a zelenina.
Reklamni prvky jsou rozprostieny po celém prostoru prodejny a zahrnuji propagaci akci
a informace 0 vérnostnim programu. Samoziejm¢ nechybi ani reklama na vlastni zna¢ky
produktti. Digitalizované tabule nejsou vyuzivany, nicmén¢ aktudlni nabidku masa lze nalézt
vypsanou tradi¢nim zpisobem pomoci kiidy. Dalsi souc¢asti reklamniho prostoru jsou regalové
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zarazky, které slouzi k dalSimu zvyraznéni probihajicich akei. V prodejnich stojanech je
umistény rizny sortiment a nékteré spolecnosti nabizeji pti zakoupeni jejich zbozi moznost
zucCastnit se soutéZe o hodnotné ceny. Kolem pokladen je k dispozici nepfeberné mnozstvi
produktti ur¢enych k prodeji. BILLA také provozuje své vlastni radio, coz ji umoziuje
komunikovat se zdkazniky pfimo v misté prodeje a sd¢€lovat informace o aktualnich akcich.
Navic diky vlastnimu vysilani maji moznost zdkaznikiim zp¥Fijemiovat nakupni atmosféru.

E-mailova komunikace

Pro ziskani odbéru newsletteru je nutné provést registraci prostiednictvim oficialnich
webovych stranek spolecnosti BILLA. PiestoZze je moznost se ptihlasit k odbéru, nejsou
zasilany zadné informac¢ni newslettery. Tim padem nelze konstatovat, Ze by byla vyuzivana
metoda e-mailového marketingu. Po piihlaSeni do mobilni aplikace a nasledné ziskani
elektronické karty BILLA Bonus Club jsou na e-mail zasilany akéni nabidky, které je diky
karté mozno ziskat.

Socialni sité
V ramci této ¢asti jsou vybrany tii socialni sité spole¢nosti BILLA. Pro tento ucel byly vybrany
ti1 kliCové socidlni sité: Instagram, Facebook a YouTube.

Na Instagramu profil BILLY sleduje vice nez 27 tisic uzivatelti. Obsah na profilu je riznorody
a zahrnuje zejména akéni nabidky. Ty jsou doplnény o rizné tipy, véetné receptd, které
oslovuji sledujici. Zvlastni daraz je kladen na spolupraci s influencery, kteii se vénuji
gastronomii. Obsah profilu se snazi drzet i soucasnych trendd, naptiklad veganstvi. V minulych
letech mél instagramovy profil souladny vizualni styl vénovany zejména receptum. Tyto
recepty byly ¢asto propojeny s webovou strankou Billa Gusto Academy, ktera slouzi jako zdroj
ruznych receptli od odbornikl v gastronomii. Nicméné v roce 2022 doslo k proméné vizuélni
stranky profilu. Novy obsah, ktery byl uveden, zahrnuje stale recepty, avsak je jich jiz vyrazné
mén¢, z piispévkl byly pfesunuty do formatu reels a piispévky se nyni zaméfuji na akéni
nabidky. Rovnéz se zde objevuji ziidka inzeraty na novy e-shop pojmenovany Shop.billa.cz,
ktery funguje prozatim jen ve vybranych méstech Ceské republiky. Instagramové stories nejsou
piilis§ strukturované a ¢asto obsahuji opakované sdilené stories zdkaznikl nebo jiz zminované
akéni nabidky. Dale se ve stories Casto objevuje spoluprace s Monikou Absolonovou a Janem
Puncochatem. Spoluprace s influencery, osobnostmi a riznymi formaty obsahu prispivaji
k pestrosti komunikace a angazovanosti sledujicich.

Na Facebooku sleduje profil spolecnosti BILLA celkem 189 tisic uzivateli. Je evidentni, Ze od
cervna piedchoziho roku dosSlo ke slouceni obsahu s platformou Instagram, ¢imz doslo
k souc¢asnému sdileni identického obsahu na obou téchto socialnich sitich. Tento obsah se
primarné zamétuje na prezentaci aktualnich slevovych nabidek. Pfed timto propojenim obsahu
se na Facebooku vyskytoval obsah, jehozZ cilem bylo zapojeni sledujicich a podniceni jejich
interakce prostfednictvim reakci a komentafu k piispévkim. V kontrastu s obsahem na
Instagramu nadale BILLA na Facebooku podporuje foodblog Gusto Academy, kde jsou
navstévnici odkazovani na webovou stranku pro ziskani receptii. Nicméné na Instagramu jiz
pro tuto propagaci vyuziva funkce ,,reels®, ktera umoznuje prezentovat kratka videa s obsahem
receptll.

Na YouTube ma spolecnost BILLA nasbirdno vice nez dvacet tisic odbératelll. Na této
platform¢ je dominujicim obsahem prezentace reklamniho materiialu, ktery ma nasledné
podobu riznych formati vysilanych také v televizi. V minulosti byly na tomto kandle také
prezentovany recepty, nicméné v poslednich mésicich tato videa postupné ustoupila. Obsah
na YouTube kanalu se sklada z akénich nabidek, které reflektuji aktualni tydenni nabidku.
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Vedle toho se sem pftilezitostné zahrnuji 1 reklamy tematicky spojené se sezénnimi udalostmi
¢i nabidkami.
Mobilni aplikace

Spole¢nost BILLA pfindsi svym zdkaznikim moznost vyuziti mobilni aplikace nazvané
L BILLA Czech“. Tato aplikace, je dostupna pro uzivatele v ramci App Store a Google Play.
Na App Store ma hodnoceni 2,8 hvézdy z maximalnich péti moznych. Toto hodnoceni odrazi
nazory uzivatel na rizné aspekty aplikace. Hojn€ se v hodnoceni aplikace vyskytuji vytky na
omezené mnozstvi funkci, které aplikace nabizi. Registrace do této mobilni aplikace je pomérné
¢asoveé narocna, je pozadovano detailni vyplnéni mnoha udajia. Webové stranky spolec¢nosti
BILLA prezentuji mobilni aplikaci jako prostfedek, skrze ktery mohou registrovani zakaznici
ziskat ptistup ke své digitalni karté. V reklamnich materidlech je pravé diky této karté
pobizeno ke stazeni mobilni aplikace a ndslednému zjisténi bodového konta. Tato karta pfinasi
radu vyhod a slevovych akci. Aplikace také disponuje slevovymi kupony, které uzivatelé
mohou vyuzit. Dale aplikace nabizi recepty, po kliknuti na odkaz jsou uzivatelé presmérovani
na webové stranky foodblogu Gusto Academy. Mobilni aplikace zahrnuje rovnéZ vyhledavani
nejbliz§i prodejny spolecnosti BILLA, coz usnadiiuje zdkaznikim orientaci a pfistup
k pozadovanym sluzbam. Akéni letaky jsou také pritomny, avsak po kliknuti na né je uzivatel
presmérovan na webové stranky spolecnosti BILLA, kde jsou tyto letaky prezentovany. Dale
je k dispozici funkce vytvareni ndkupniho seznamu, coz ptispiva k pohodInéjSimu nakupnimu
procesu.

Webova stranka

Webova stranka (Billa.cz, 2023) se na prvni pohled vyznacuje vyraznym pouzitim barev, coz
vyrazné odliSuje tuto stranku od konkurence. Jsou zde aplikovany syté barvy, které se shoduji
s firemnim logem spole¢nosti. Prvnim vyznamnym prvkem, ktery ihned upoutd pozornost
navstévnikova, je 0znameni o probihajici spotiebitelské akci. Navigaéni menu je navrzeno
s dirazem na minimalismus, a piesto poskytuje veskeré diilezité polozky. To zahrnuje nejen
akéni letaky a odkaz na BILLA Bonus Club, ale také odkaz na privatni znacky. Taktéz jsou zde
aktualné probihajici akce. Na konci navigacniho menu je odliSend ikonka, ktera vede k sekci
e-shopu. Hlavni stranka nadale nabizi aktudlni zpravy spolecnosti. Lze se tedy domnivat,
ze vizudlni a informacni uspotadani webové stranky se snazi vytvofit silny prvni dojem
prostiednictvim vyrazného vyuziti firemnich barev, snadné navigace a dirazu na momentalné
platné spotiebitelské akce a dalsi dlezité informace pro zakazniky.

3.2.2 Konkurence spole¢nosti

Aby byl rozbor marketingové komunikace efektivni, je nezbytné zahrnout do analyzy i faktory
souvisejici s konkurenci. Diivodem pro zahrnuti konkurence je identifikace silnych a slabych
stranek v oblasti, které se tato prace vénuje. Pozorovanim ptistupti konkurence Ize ziskat cenné
informace o tom, co by bylo mozné zlepsit na marketingové komunikaci spole¢nosti BILLA.
Lze tedy konstatovat, ze analyza konkurence je nedilnou soucasti této bakalaiské prace.

Dle obchodniho rejsttiki 1ze zjistit, Ze obchodnim fetézciim s potravinami se datilo v roce 2021
podle vy¢isleni trzeb z prodeje zbozi dle tabulky 1.
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Tabulka 1 Trzby z prodeje zbozi u nejvyznamnéjsich potravinovych fetézcti

Spole¢nost Trzby v K¢
Lidl Ceska republika, v.o.s. 76 355 695
Albert Ceska republika, s.r.o. 60 562 368
Kaufland Ceska republika v.o.s. 58 797 361
Penny Market s.r.o. 41 634 369
Tesco Stores CR a.s. 40 379 000
BILLA, spol.sr. 0. 30 808 533

Zdroj: vlastni zpracovani podle Justice.cz (cit. 5. 8. 2023)

Pro komparaci se spole¢nosti BILLA byly vybrany dva vyznamné subjekty v oblasti
maloobchodu, a to konkrétné fetézce Albert a Lidl. Na zéklad¢ vysledki trzeb z prodeje zboZzi
se lze domnivat, ze tyto obchodni fetézce dosahuji nejvyznamnéjsich vysledkd, a to je divodem
jejich zatazeni do komparace.

Televizni reklama

Albert systematicky vyuziva komunikaci prostiednictvi televiznich reklam, v niz primarni
pozornost sméfuje k podtrzeni kvality nabizenych potravin. Je patrné, ze ve vybranych
reklamnich kampanich zvolil vypravéjici ptistup, kde se Casto opira o poutavé ptibehy. Zaroven
vyuziva osvédcenou taktiku zaclenit do svych reklam détské postavy, a tim efektivné ziskavat
pozornost a vytvaret emociondalni propojeni s cilovou skupinou. Dal$im prvkem, jimz se snazi
posilit své reklamni sdé€lenti, je zdlraziiovani vztahu k vyznamnym dodavateliim, coz umoziuje
se prezentovat jako zprostfedkovatelé Spickovych potravinovych produktd. Zaroven lze
pozorovat, ze se Albert zaméfuje na propagaci slevovych akei, prostfednictvim kterych se
snazi stimulovat zajem a nakupni rozhodnuti zakaznikt. Kromé toho je patrna snaha o podporu
lokalnich producenti, coz reflektuje védomi o dilezitosti regionalnich zdrojii @ odpovédnosti
vuéi mistnimu hospodatstvi. Dalsi prvek, ktery Albert komunikuje, je mobilni aplikace
,» Muj Albert“, kde se snazi ukazat, jaké vyhody je mozno ziskat jako uZivatel.

Lidl ptevazné konstruuje své reklamy na zakladé¢ vybéru potravin z aktualniho akéniho
letaku. Kladen je zna¢ny diraz na produkty nesouci znacku této spoleCnosti. V pribéhu
minulého roku spolecnost realizovala cilenou marketingovou kampan, ve které hrala hlavni roli
fiktivni postava Kapitana Dema. V lofiském roce byla piedstavena i kampan s akcentem
na cenovou dostupnost zdiiraziujici nejvyssi kvalitu vyrobki za optimalni ceny. Lidl rovnéz
zamétuje fadu reklam na sortiment, ktery se neomezuje pouze na potraviny. Tyto reklamni
kampang hraji vyzna¢nou roli v celkové marketingové komunikaci spole¢nosti Lidl. Poskytuji
zasadni pfiileZitost pro rozSifeni povédomi znaCky a diverzifikaci sortimentu, ktery je
k dispozici v ramci prodejen i e-shopu. Timto zpisobem se snazi oslovit $ir$i spektrum
zakaznikli a vybudovat si vérnou zéakaznickou zakladnu, ktera bude vyhledavat kvalitni
produkty za prijatelné ceny.

Letaky

Albert aplikuje taktiku pravidelného vydavani ak¢niho letaku, jenz je prezentovan kazdy tyden
a plati od stfedy do utery nasledujiciho tydne. Tento letak disponuje rozsahem okolo 25 stran,
na nichz prezentuje rozsahly sortiment nékolika stovek produktli, jez jsou nabizeny za
zvyhodnéné ceny. Tistény letdk neni k dostani u vstupu do prodejny, ale je mozno si nacist QR
kod mobilni aplikace do svého mobilniho zafizeni a nasledné si letak oteviit. Timto zpiisobem
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Albert efektivné komunikuje sviij zajem o aspekty udrzitelného rozvoje. Tento krok reflektuje
snahu o Setrné zachazeni s pfirodnimi zdroji a vytvafi dojem, Ze se snazi minimalizovat
ckologicky dopad svych aktivit. Elektronicky letdk podporuje heslo , Setrné k prirodé*
a podnécuje uvédomeéni u spotiebitelt o dileZitosti udrzitelného nakupovani. Zaroven
podporuje zakazniky k uzivani mobilni aplikace nebo k navstévé webovych stranek.

Lidl pravidelné publikuje dva aké¢ni letaky tydné s rozdilnou nabidkou produktd. Jeden ma
platnost od pondéli a druhy od ¢étvrtka, pfiCemz oba maji platnost do ned¢le. Tyto letaky
dohromady obsahuji témér 60 stranek a prezentuji stovky riiznych produkti, jez jsou nabizeny
za zvyhodnéné ceny. V letacich se vyskytuji 1 upozornéni na zrovna bézici téma tydne
a obcCasné slevy, které plati jen ve vybraném dni v tydnu. Podobné jako fetézec Albert i Lidl
zptistupniuje své letdky vyhradné online, avSak vyznam aspektu udrzitelnosti v téchto
souvislostech jiz neni soucasti komunikace. U vstupu do prodejny je mozno si naskenovat QR
kod, ktery zakazniky odkéaze ptimo na aktualni letak, ktery ma spolecnost umistény na svych
webovych strankach.

Reklama v misté prodeje

Albert projevuje svou viditelnost pomoci reklamnich prvki uz pii vstupu do jejich prodejnich
prostor. U vstupu do prodejny nabizi moznost ziskani pouze elektronické verze letaku, vedle je
také mozné si pujcit zafizeni Albert SCAN slouzici k usnadnéni nakupniho procesu.
V konkrétni poboéce v Litoméficich ma obchod na zacatek sezénni inspirace neboli prodej
aktualniho sortimentu odpovidajiciho danému ro¢nimu obdobi. Aktuélni akce jsou dusledné
komunikovany prakticky ve vSech ¢astech prodejniho prostoru. Soucasti této komunikace je
také reklama na mobilni aplikaci, kterd vzbuzuje zijem o produkty, jez lze ziskat za
zvyhodnéné ceny diky vyuziti této aplikace. Kromé toho je slySet i vlastni rozhlasové vysilani,
které ptispiva ke zvySeni prijemnosti nakupniho prostredi pro zadkazniky. Timto radiovym
kandlem jsou Sifeny informace o aktudlnich akénich nabidkach spole¢nosti.

Lidl projevuje svou viditelnost pomoci reklamnich prvka uz pied vstupem do jejich prodejnich
prostor. Vstup do prodejny piinasi moznost ziskani letaku, av§ak tato moznost je omezena
pouze na elektronickou formu. Sken nakupu jako volba neni dostupnym prvkem. Produktova
kompozice u vstupu do obchodu zahrnuje zvIasté bio potraviny, pe€ivo, ovoce a zeleninu, ¢imz
se vytvari prvotni naboj esteticky i tematicky souvisejicich produkti. V ramci celého prostoru
obchodu jsou rozprostieny akéni nabidky, ptic¢emz jsou strukturovany podle platnosti daného
ak¢niho letdku. U pokladny nechybi reklama na Lidl-shop kde je moznost Sir§itho vybéru.
Na rozdil od ostatnich porovnavanych prodejnich fetézct Lidl nezpiijemniuje ndkupni prostiedi
zakaznikiim vlastnim radiem.

E-mailova komunikace

Albert poskytuje moznost zaregistrovat se k odbéru svého newsletteru. Po tispésné registraci
je pravidelné na tydenni bazi doru¢ovan newsletter reflektujici aktualni akce. Newsletter
obsahuje propagaci mobilni aplikace vcetné podrobnosti o vyhodach spojenych se stazenim
této aplikace. V tvodu ¢i zavéru zasilané zpravy nechybi prezentace nové zarazenych

produktii nebo informace o probihajicich soutéZich a akecich. Soucasti jsou i kontaktni udaje
spolecnosti a odkazy na jejich socialni sité.

Lidl rovnéz poskytuje moznost piihlasit se k odbéru newsletteru. Po dokonceni piihlaseni je
uzivatel pravideln¢ informovan prostfednictvim newsletterd, které jsou zasildny témét kazdy
den a prezentuji nabidku pro akéni nakupy zahrnujici sortiment potravin a ostatnich produkt.
V kontrastu s konkurencnim fetézcem Albert nevykazuji tyto newslettery konstantni
strukturalni podobnost. Reklamni sd€leni tykajici se mobilni aplikace neni Spojeno piimo
s prezentaci aktualniho newsletteru. Misto toho jsou tato sdéleni doru¢ovana samostatné. Tento

21



zpusob umoznuje spoleénosti Lidl propagovat také svou platformu Lidl-shop. Na zavér
newsletteru nechybi kontaktni informace, které jsou obohaceny o ocenéni, jez obchodnik ziskal
v minulych letech, a rovnéz jsou poskytovany odkazy na socidlni sité a mobilni aplikace.

Socialni sité
Srovnavani spolecnosti na zakladé hodnoceni dle poctu sledujicich na socidlnich sitich ukazuje
vyrazné rozdily jak mezi riznymi platformami, tak i mezi samotnymi subjekty t€hoz srovnani.

Tabulka 2 Pocet sledujicich v tisicich na socialnich sitich vybranych spole¢nosti

Sledujici v tisicich | BILLA | Albert | Lidl

Instagram 27,3 35,6 132
Facebook 189 228 886
Youtube 20,9 5,55 18

Zdroj: Vlastni zpracovani podle socialnich siti spole¢nosti (cit. 6. 8. 2023)
Instagram

Albert na Instagramu sleduje pfes tficet pét tisic uzivateld. Obsah, ktery zde prezentuje, je
primarné orientovan na recepty. Ne&které z téchto receptll jsou prezentovdny piimo
Vv prispévceich, zatimco jiné navadi uzivatele k prolistovani magazinu, ktery je systematicky
vydavan kazdy mésic. Ptilezitostné se v obsahu objevuji i soutéZe. Na slevové akce je vyuzivan
format reels a stories.

Lidl ma dle tabulky vyrazné nejvétsi pocet sledujicich na Instagramu oproti konkurenci.
V poslednim roce lze pozorovat piiklon k postupnému zmensovani podilu ptispévki
obsahujicich recepty nebo slevové akce, zatimco prominentni misto na profilu ziskava obsah
ve formatu reels. Spole¢nost Lidl v reels navic aktivné vyuziva influencery. Nechybi ani aktivni
vyuzivani ptib&ht, zde pravidelné sdili stavajici slevové nabidky, na kterych je zalozena
celkova povaha profilu.

Facebook

Albert ma na platformé Facebook obsah odlisny od Instagramu, jsou zde sdileny nabidky slev,
zaroven se zde kladn€ podporuje kvalita vyrobki a vytvafeji se zpisoby, jak minimalizovat
plytvani. Nechybi ani interakce s publikem, ktera je nedilnou souc¢asti komunikace.

Lidl dosahl na Facebooku vyznamné vétSiho poctu sledujicich, nez maji konkurenéni
spolecnosti. Na této platformé klade zna¢ny dtiraz na zapojeni fanouskd, a to skrze interaktivitu
prosttednictvim ,,to se mi libi a komentdru“ s cilem aktivné podnitit komunikaci a dostat se
publiku do podvédomi. Na Facebooku pravidelné komunikuje se sledujicimi, pficemz se snazi
udrZovat toto spojeni denné.

Oblibenost znacky Lidl v porovnani s konkuren¢nimi subjekty a jeho vyrazny pocet sledujicich
na socialnich sitich Instagram a Facebook muze byt ovlivnény mnoha faktory. Kromé toho
schopnost spole¢nosti identifikovat a reagovat na aktualni trendy a potieby svych zakaznikt
muize hrat roli v jeho oblibenosti. Tim, ze zvefejiiuje obsah, ktery neni omezen jen na akcni
nabidky, mize oslovit skupinu zdkaznik, které zajima 1 jiny druh obsahu.
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YouTube

Albert je na YouTube mén¢ aktivni a ptidava pouze omezeny pocet videi béhem mésice,
vétsinou se jednd o dvé nahrand videa mésicné. Diive zde byly sdileny recepty, nicmén¢ tato
¢innost koncem roku upadla. Dalsi video bylo ptidano az v bieznu, kdy byla sdilena velikono¢ni
kampani.

Lidl na platformé YouTube jiz nema takovou dominanci, jakou ma na jinych socialnich sitich,
I pfesto je ticba poznamenat, Ze frekvence sdileni videi na tomto kanalu je nesrovnatelné vyssi
nez u ostatnich spole¢nosti, o ¢emz vypovida primér 17 videi nahranych mési¢né. Hlavni
obsah, ktery na YouTube sdili, je pfedev§im tvofen reklamnimi videi propagujicimi produkty,
jez jsou dostupné v jejich nabidce.

Mobilni aplikace

Albert poskytuje svym zakaznikiim mobilni aplikaci s oznaenim ,, Muij Albert*. Na svych
webovych strankach (Albert.cz, 2023) se prezentuje tim, ze jejich aplikace ziskala jiz vice nez
dva miliony spokojenych uzivateli. V App Store je tato platforma ohodnocena 3,7 bodu
z pétibodové Skaly. Proces registrace do této aplikace je proveden s jednoduchosti. Aplikace
nabizi uzivatelim moznost vyuzivat exkluzivni akce, jez jsou dostupné pouze pro registrované
uzivatele po ptedlozeni karty Maj Albert, kterou je mozné najit v aplikaci, pfi nakupu. Dale je
Vv ramci této platformy k dispozici moznost ziskavani personalizovanych kupoéni, které jsou
specificky pfizpisobeny preferencim kazdého zdkaznika. Po vyuziti t€chto kupoént je takeé
mozno akumulovat kredity, které nasledné umoziuji uzivatelim ziskat penézité slevy
na budouci ndkupy. Nedilnou soucasti této aplikace je také ptistup k aktualnim letakiim,
rozsahlé mnozstvi receptli a moznost virtudlni penézenky, kterd nejenze umoziuje uzivatelim
sledovat historii svych ndkupt, ale také podporuje udrzitelny pristup diky moznosti vyuziti
elektronickych uctenek. Pro skenovani nakupu, které vyrazné zpfijemiuji proces nakupu, je
nezbytné mit nainstalovanu aplikaci s ndzvem Albert SCAN. Spolecnost Albert téz pro své
zékazniky v ur€enych méstech poskytuje sluzbu s oznaCenim Albert Domt Zdarma. Mobilni
aplikaci Albert Domi Zdarma spustili mnohem dfive neZ moznost ndkupu na webovych
strankach.

Lidl ve svych reklamnich materialech zmifiuje dvé mobilni aplikace. Prvni z nich nese nazev
Lidl a disponuje zakladnimi funkcemi usnadnujicimi interakci s prodejnou. Aplikace Lidl
poskytuje podobnost webovych stranek na pfimy ptistup skrze mobilni zafizeni. Umoziuje
uzivatelim prohlizet aktualni letak, a dokonce i provadét nakupy v ramci Lidl-shopu nebo
sestavovat nakupni seznamy. Dle webové stranky Mediar.cz (Mediar.cz, 2020) se pozdéji
spole¢nost rozhodla provést personalizaci, a z toho diivodu vznikla nova aplikace s ozna¢enim
Lidl Plus. Aplikace nabizi zna¢né komplexngjsi spektrum funkci. Svéd¢i o tom i hodnoceni 4,7
hvézdicek z péti v obchodé App Store. BEhem procesu registrace je vyzadovano podstatné vice
udaji, nez je tomu u aplikace, kterou predstavuje konkurencni Albert. Na webovych strankach
spolecnosti je prezentovano, ze prostiednictvim aplikace Lidl Plus je zakazniklim kazdy tyden
vytvofena nabidka na miru vytvofend na zakladé zpracovani dat z jejich ptedchozich
nakupnich vzorcu. Aplikace nabizi elektronické uétenky, pfistup k aktudlnim letakim
a prezentuje atraktivitu skrze stiraci losy, jejichz odhalenim po nakupu se zakaznik dozvida,
zda ziskal néjakou formu odmény. V porovnani s konkurencnimi subjekty, jez jsou srovnavany,
je navic mozné v aplikaci nalézt informace tykajici se navstévnosti konkrétnich pobocek. Dale
pak obohacuje své spektrum mobilnich aplikaci o aplikaci pro ovladani chytré domacnosti skrze
produkty zakoupené v Lidlu a rovné€z o hru Lidl pfinasejici dal$i vrstvu interaktivniho zazitku.
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Webova stranka

Albert (Albert.cz, 2023) pii srovnani s BILLOU nabizi na svych webovych strankach vyrazné
hekti¢téjsi prvni dojem, ktery je provazan vyskakovacimi okny na povoleni cookies
a s moznosti ptihlaSeni k odbéru newsletteru. Celkova stylizace webového prostoru se drzi
firemnich barev odpovidajicich logu spole¢nosti. Prvnim zietelnym prvkem, na ktery je
navstévnik upozornén, jsou nabizené kupony, které Ize ziskat. Na horni navigacni listé je
patrna volba moznosti jako letaky, magazin, recepty, akce a soutéZe, prodejny a privatni
znacky. Nasleduje propagacni slogan ,, Zalezi nam na tom, abyste jedli lépe “, ktery slouzi jako
vstupni brana k detailnim popistiim nabizenych produktii. Oproti Bille, kde je ikonka vedouci
k e-shopu dobfte viditelna a vyrazna, u Albertu piisobi mén¢ napadné.

Lidl (Lidl.cz, 2023) — webova stranka spole¢nosti vynika prvnim dojmem, pii némz uzivatelé
okamzité vstupuji do Lidl-shopu, kde mohou pohodIné a rychle vybirat zbozi. Design stranky
respektuje firemni barevnou paletu, kterda odpovida logu spolecnosti. V horni navigacéni listé se
nachazi Siroka skala nabidek, véetné nabidek v prodejnach, ptistup k vérnostnimu programu,
ptistup na webovou stranku Kuchyné Lidl, sortiment a dodavatelé¢, Smart Home a diraz na
., Jednicku v cerstvosti. Webova stranka je nabita Sirokym spektrem obsahu, coz poskytuje
navstévniklim moznost nalézt zde to, co odpovida jejich aktualnim potfebam a preferencim. Na
hlavni strance jsou vyrazné prezentovany rizné akéni nabidky, které jsou tzce provazany
s reklamou na rizné produkty a néstroje. Webova stranka spoleCnosti Lidl se vyznacuje
prakti¢nosti a uzivatelskym pfivétivym rozhranim, coz umoziiuje uzivatelim pohodiné
prochazet Sirokou Skalou nabizenych produkti a akénich nabidek. To je provazeno
efektivnim propojenim reklamnich prvki a nabidek, coz vytvaii komplexni a napadité prostiedi
pro nakupni zazitek.

3.2.3 SWOT analyza

Tento nastroj napomuize identifikovat silné a slabé stranky, potencialni pfilezitosti a potencialni
hrozby v ramci marketingové komunikace spole¢nosti BILLA.

Silné stranky

Spolecnost BILLA se zamétuje na komunikaci akénich nabidek a trvalé snizovani cen, coz je
strategie, kterd miize ptilakat zdkazniky v dobé& rostouci inflace a ekonomické nejistoty = akéni
nabidky a cenové sniZovani.

Zavedeni sezonniho systému sbirani nalepek pro zakazniky muze podporovat loajalitu
a opakované nakupy, a to diky moznostem ziskani odmén za dosazeni urc¢itého poctu nalepek
= podpora loajality zakazniku prostfednictvim sezénnich akci

Letaky jsou dostupné jak fyzicky v prodejné, tak i online na webovych strankach a v aplikaci
= dostupnost akénich letakii.

Vlastni radio umoziuje spolecnosti komunikovat ptimo a interaktivné se zdkazniky v realném
case. To poskytuje neocenitelnou piilezitost sdilet aktualni informace, novinky a akce okamzite,
kdyz jsou zékaznici ve fyzickém prostoru prodejny. Radio vytvaii vhodnou atmosféru
Vv prodejné = Vlastni radio zlepSeni nakupni atmosféry.

Spolec¢nost BILLA hojné spolupracuje s influencery, coz posiluje divéryhodnost a zvySuje
dosah mezi publikem = spoluprace s influencery.

Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti BILLA je ¢asta absence znamych tvafi v reklamnich kampanich
a chybé¢jici vyuziti cileni na emoce zékaznikl skrze poutavé piibéhy = nevyuZiti potencialu
reklam.
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Spole¢nost nabizi moznost piihlaSeni k odbéru newsletteru, ale po registraci nezasila
informacni newslettery, ¢imz ztraci pfilezitost komunikace se zakazniky = nevyuZiti
e-mailového marketingu.

Chybi elektronicky sken nadkupu nebo podobna forma digitalni interakce, ktera by mohla
zékaznikiim usnadnit nakupni proces = omezena digitalni interakce.

Vzhledem Kk obsahu, ktery sdili na Instagramu ve stories, by spole¢nost mohla pfichazet
0 sledujici, protoze jim tento obsah nepfijde dostatecné kvalitni ¢i je jednoduSe nudi
= nedostate¢na struktura instagramovych stories.

V ramci konkurenéniho srovnani 1ze identifikovat jako slabou stranku mobilni aplikaci BILLY,
protoze nabizi velmi omezeny rozsah funkcionalit ve srovnani s konkurenci = nevyuZity
potencial mobilni aplikace.

Prilezitosti
Cetngjsi zavedeni reklam s konkrétnimi piibéhy a zapojenim postav, véetné détskych postav,

mize pfinést emocni propojeni se zakazniky a zvysit zdjem o produkty = emocni propojeni
s cilovou skupinou.

Vyuziti socidlnich siti pro interakci a angazovani zdkaznikti mize napomoct budovat vztahy
se zakazniky a mohlo by pftildkat nové sledujici = zvySeni interakce se sledujicimi.

VylepSeni mobilni aplikace mlze zvysit pocet uzivatelt a zakaznikd, ktefi ji budou aktivné
vyuZzivat = zlepSeni mobilni aplikace.

Vzhledem k rostoucimu povédomi o udrzitelnosti mize spolecnost vice komunikovat svou
snahu v oblasti ekologie a udrzitelnosti = zvySeni ekologické osvéty.
Rozsifeni e-shopu s moznosti nakupt pro dal$i mésta mize zvysit prodej a dosah spolecnosti =

AA

rozsifeni e-shopu.
Hrozby

Konkurence v oblasti maloobchodu je vysokd, coz mize ovlivnit ziskdvani novych zakaznika
a ztratu stavajicich = konkurence.

Rostouci inflace a ekonomicka nejistota mohou zakazniky motivovat k Gispornym opatfenim
a hledani levngjsich alternativ = ekonomicka nestabilita.

Pokud BILLA nezavede moderni technologie a digitalni nastroje, miZe ztratit zékazniky, kteti
preferuji digitalni interakci a rychlejsi nakupni proces = technologické zmény.

3.3 Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Realizace dotaznikového Setfeni probé¢hla prostiednictvim online platformy Google Forms.
Celkem bylo sesbirano 203 odpoveédi od tcéastniktl z riznych vékovych kategorii. Dotaznikové
Setfeni bylo aktivné Sifeno na socialnich sitich Facebook a Instagram. Samotny dotaznik je
koncipovan jako komplexni celek, je strukturovan do né€kolika sekci, které smétuji k analyze
specifickych aspektii marketingové komunikace. Nasledné rozdéleni respondentti je provadéno
na zaklad¢ hlavniho kritéria, zda jsou zédkaznici BILLY, ¢i ne. Dtikladna analyza ziskanych dat
Z riznych Casti dotazniku umoznila Iépe porozumét preferencim zakaznikd BILLY. Timto
zpusobem je otevien prostor pro hlubsi zkoumani faktort, které ovliviiuji postoje zakaznikt ke
zna¢ce BILLA a zaroven umozni identifikovat pfipadné rezervy ¢i ptileZitosti.
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Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno v ¢asovém rozmezi od 7. srpna 2023 do 18. srpna 2023
a bylo rozdéleno do 3 ¢asti. Nejdiive zacina ziskavanim zakladnich demografickych informaci,
konkrétné informaci o jednotlivych pohlavich, véku a pfijmu respondentii. Tato pocatecni faze
slouzi jako kontext pro dal§i analyzu. Dale byly ucastnikim polozeny otdzky souvisejici
s obchodnimi fetézci a jejich marketingovou komunikaci. Tato ¢ast zkoumani mé za cil odhalit
povédomi a nazory respondentii na marketingové aktivity jednotlivych obchodnich fetézct.
Klicovou casti je nasledné rozdéleni respondenti do dvou kategorii: ty ktefi nakupuji
v prodejnach BILLY, a ty, ktefi ne. Pro tuto druhou skupinu je kladen diraz na zjisténi divodu,
které jim brani v nakupu v této konkrétni prodejné. Tito respondenti jsou také dotazani, zda
zaznamenali n&jakou reklamni aktivitu spojenou s touto znackou. V priubéhu analyzy divoda,
pro¢ urciti respondenti nejsou zdkazniky BILLY, lze identifikovat pfiCiny, které by mohly
ovliviiovat jejich nakupni rozhodnuti. Ziskané informace o reklamnich aktivitich mohou urcit
dulezity kontext pro posouzeni efektivity marketingové komunikace této spole¢nosti. Naopak
respondenti, ktefi se hlasi k ndkuptiim v prodejnach BILLY, jsou podrobn¢ dotazovani ohledné
jejich vnimani marketingové komunikace této spolecnosti. Detailni prizkum zakazniki BILLY
umoziuje porozumeét jejich preferencim, motivacim a reakcim na marketingové aktivity.
Celkové lze fici, Ze tato kvantitativni analyza reprezentuje systematicky a strukturovany pitistup
k odhalovani klicovych prvki vztahu mezi znackou a spotiebiteli. Vysledky této studie budou
slouzit pro doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Ziakladni otazky dotaznikového Setieni

V ramci prvniho dotazu bylo subjektem zkoumani pohlavi respondentti. Ziskana data odhalila
vyraznou pievahu zenského pohlavi, které tvorilo 75,9 % celkového vzorku. Naopak muzi
predstavovali 23,6 % respondenti. Jeden ucastnik uvedl, Ze jeho pohlavi je odlisné
od tradi¢nich binarnich kategorii.

Graf 2 Pohlavi a vék respondenttl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejrozsahlejsi zastoupenou vékovou kategorii (55,2 %) byla skupina ve véku 18-30 let, ktera
tvorila vyrazny segment s ohledem na celkovou strukturu. Tento vysledek muze byt dan
okruhem, kde byl dotaznik sdilen. Druhou nejvyznamnéjsi kategorii (16,3 %) byli respondenti
ve veéku 41-50 let. Kontrastné k tomu byla nejméné pocetna skupina (3,9 %) respondentt
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ve vekové kategorii 65 let a vice, kde odpoveédélo pouhych 8 ucastniki. Absence této vékové
skupiny muze byt disledkem zpusobu, jakym byl dotaznik distribuovan — konkrétné
elektronickou cestou prostfednictvim socialnich siti. Skute¢nost, ze néktefi jedinci v této starsi
veékové kategorii nemuseji byt zcela zvykli na moderni medialni prostfedi, mohla mit vliv
na niz§i ucast v této skupiné. Tato variabilita vékovych kategoriich pfinasi zajimavou dynamiku
do interpretace vysledkii dotaznikového Setieni.

Graf 3 Hruby mési¢ni piijem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku tykajici se hrubého mési¢niho pfijmu reagovalo celkem 165 respondentii. Z této
skupiny se 37 jednotlivcll rozhodlo zdrzet odpovédi nebo uvedlo, Ze neméd zadny meésicni
ptijem. 17,2 % uvedlo svlij mési¢ni piijem do vyse 10 000 K& hrubého mési¢niho piijmu, coz
vybralo 35 respondentil. Stejny pocet respondenttl, tedy 35, uvedl hruby piijem ve spektru mezi
30001 az 40 000 K¢&. Nejméné odpovedi (10,3 %) bylo v rozmezi 40 001 az 50 000 K¢ hrubého
mésicniho pfijmu. Tato variabilita ve vykazovanych hrubych mési¢nich pifijmech odhaluje
rtuznorodost ekonomickych situaci mezi respondenty.
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Graf 4 Velikost mésta, kde respondenti nakupuji
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se tyka velikostniho rozsahu mésta podle poctu obyvatel, kde nejcastéji
respondenti provadéji své nakupy. Nejvice zaznamenanych odpovédi (22,2 %) se vaze
k méstim s populaci mezi 10 000 az 20 000 obyvateli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (18,7
%) jsou respondenti, kteti provadéji nakupovani ve meéstech s obyvatelskou zakladnou
ptesahujici 100 000 jednotek. Naopak nejmensi zastoupeni (3,9 %) maji ty, kteti nakupuji
ve méstech s poctem obyvatel do 1000.

Graf 5 Nejcastéji a nejradéji navstévované obchodni fetézce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci otazek tykajicich se nejcastéjSich a nejradéji navstévovanych mist nakupu vykazuji
respondenti jednozna¢nou tendenci. Obchodni fetézec Lidl ziskal dominujici postaveni, kdy se
ukazal jako misto, kde respondenti nejen nejéastéji nakupuji (32 %), ale i nejradéji (36,5 %).
Nasleduje za nim obchodni fetézec Kaufland. Zasadni odstup od téchto dvou obchodnich
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fetézcl je patrny, nasleduje obchodniho fetézce BILLA, ktery je s 11,3 % tietim nejcastéji
preferovanym mistem nakupu mezi respondenty. Nicmén¢ pokud jde o otazku, kde nejradéji
nakupuji, BILLA se umist'uje na patém misté $ 5,9 %. V této kategorii daji respondenti prednost
kromé¢ spolecnosti Lidl a Kaufland jesté obchodnim fetézciim Albert a Tesco. Nejméné piizniveé
je ve srovnani hodnocen obchodni fetézec Globus. Preference a vnimani téchto obchodii mohou
byt ovlivnény Sirokou skdlou faktord, jako jsou cenova politika, sortiment, kvalita sluzeb
a celkovy nakupni zazitek.

Graf 6 Sledujete obchodni fetézce na socialnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se vénovala socialnim sitim a zajmu respondentd sledovat jednotlivé obchodni
fetézce na téchto platformach s cilem zjistit miru aktivniho zapojeni uzivatelli. VétSina
respondentti (80 %) nevykazuje sledovani zadného z uvedenych obchodnich fetézcli na
socialnich sitich, coz ukazuje, Ze tato forma interakce neni pro né atraktivni. Dopliiujici otazkou
bylo zjistovano, co by na socialnich sitich respondenti ocenili. Vice nez polovina (59,1 %)
respondentll projevila zajem o slevy a akéni nabidky. Tento koncept by se do obsahu na
socialnich sitich mohl zafadit. Na druhém misté byl zajem o recepty a inspiraci (41,4 %), coz
by ocenilo 84 ucastniki. Nemél by chybét ani obsah, ktery by se tykal kvality a zpracovani
potravin (32 %).
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Graf 7 Otazka, zda nakupuji respondenti v BILLE
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka Setieni rozdélila respondenty na dvé skupiny lidi: ty, ktefi jsou aktivnimi
zakazniky spolecnosti BILLY, a ty, ktefi tento obchod nenavstévuji. Konkrétné 157
respondentli uvedlo, ze n€kdy provadéji ndkupy v prodejnach BILLY. Tato skupina byla
nasledn¢ odkédzana na dalsi otazky, které se tykaji konkrétné specifickych aspektii spojenych
s touto znackou a jeji marketingovou komunikaci. Respondenti, ktefi nejsou zakazniky
spolecnosti BILLY, byli soustiedéni do samostatné skupiny. Témto ucastnikiim bylo poloZeno
nékolik dalsich otazek. Zacinala otazka o divodech, pro¢ nenakupuji v této prodejné. Dale byli
dotazovani na jejich vnimani marketingové komunikace spole¢nosti. Toto usporadani otdzek
do dvou vyrazné¢ odlisnych skupin respondentii umoziiuje systematicky pohled na spokojenost
¢i nespokojenost potenciondlnich zékaznik. Tim je ddna moznost identifikace kli¢ovych
faktori ovlivitujicich rozhodovaci procesy v ndkupnim chovdni a vnimani marketingové
komunikace.
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Respondenti, kteii v BILLE nenakupuji

Nejzasadnéjsi divod, pro¢ dotazovani lidé nenakupuji v BILLE, je vzdalenost téchto prodejen
od jejich bydlisté — 67,4 %. Tuto moznost uvadi jako klicovy diivod vice nez tiicet respondentt.
Jako dalsi zasadni faktory, které se objevuji Castéji, jsou vysoké ceny produkti (32,6 %)
a nepiijemna atmosféra v prodejnach (15,2 %). V kontextu otazek ohledné zmén, které by méla
spolecnost BILLA provést, dominuje odpovéd’ tykajici se cen. Respondenti vyjadiuji, ze
vnimaji ceny nabizenych produktt jako pfili§ vysoké a navrhuji snizeni cen jako klicovy krok
k tomu, aby se znacka stala atraktivnéjsi pro né€ jako potencialni zdkazniky. Kromé toho nékteti
respondenti naznacuji zajem o rychlejsi nakupni proces a uvitali by implementaci skenovaciho
systému, ktery by urychlil cely nakupni proces. Tato identifikace klicovych problémt a navrhy
na zmény pfinasi cenny pohled do duavodi, které stoji za nakupnimi rozhodnutimi
a preferencemi respondentt vici znaéce BILLA.

Graf 8 Divody, pro¢ nenakupuji respondenti v BILLE
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, zda si respondenti povSimli néjaké reklamy spojené s obchodni znackou
BILLA. Z odpovédi 46 respondentti 50 % potvrdilo, ze alesponn né&jakou formu reklamy
na BILLU zaznamenalo. Z této podskupiny pak vétSina uvedla, ze reklamu zaznamenala
predev§im na televiznich obrazovkach (78,3 %). Mén¢ Cetny vzorek respondentd (21,7 %)
si povS§iml reklamy nékde jinde nez v televizi. Kdyz je celkové zhodnoceno vnimani reklamy,
respondenti poskytli primérné hodnoceni.

Zakaznici BILLY

Nasledujici etapa dotaznikového Setfeni byla orientovana na respondenty, kteti odpoveédéli, Ze
provadéji ndkupy v prodejnéch spolecnosti BILLY. ZjiSténo bylo, Ze nejvice respondenti uvadi
blizkost mista nakupu k jejich bydlisti jako hlavni divod pro ndkupy v BILLE. Dale bylo
vykéazéano, ze k provedeni nadkupu v této prodejné zakazniky ovliviiuji faktory, jako je kvalita
a Cerstvost potravin, rozmanitost nabidky sortimentu a atraktivni vzhled obchodu.
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Graf 9 Jak ¢asto nakupujete v BILLE?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku tykajici se frekvence nakupl v prodejnach BILLY odpovida vétSina respondentl
(57 %) tak, Ze zde provadéji nakupy jednou za mésic a méné Casto. Ptes dvacet procent jedinci
uvedlo, Ze navstévuje tuto prodejnu nékolikrat za mésic. Relativné mala skupina respondentt
pak nakupuje v BILLE c¢astéji nez v téchto uvedenych cetnostech.

Graf 10 Vnimani reklamy zakazniky
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Nasledujici otdzka byla zaméfena na identifikaci mist, kde respondenti zaznamenali reklamu
spjatou s obchodni znackou BILLA v nedavné dobé nebo kde nejcastéji konzumuji reklamni
sdéleni souvisejici s touto znackou. Ziskané odpovédi ukéazaly, ze nejveétsi ¢ast respondentil
(50,3 %) zaznamenala reklamu na BILLU prostfednictvim televize. Velka ¢ast respondenti
(29,9 %) také urcila, Ze reklamni sd€leni jim zcela unika nebo ho aktivné nesleduje. Naopak
komunika¢ni kanaly, jako jsou webové stranky, mobilni aplikace, socialni sit¢ a reklamy
umisténé piimo v misté prodeje, zaznamenavaji nizsi Groveil pozornosti ze strany respondenti.
Tato média zfejme zaostdvaji ve vnimani spotiebitelil a reklamni sd€leni ptes tyto kanaly nejsou

pfili§ casto zaznamendvany. Tato analyza komunikacnich kanalti ukazuje na dominantni
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postaveni televize a letaki (23,6 %) jako prostfedkt pro pienos reklamnich sdéleni tykajicich
se znacky BILLA.

Graf 11 Hodnoceni komunikaénich kanala
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K otazce ohledné vnimani vybranych komunikacnich kanald spole¢nosti BILLA okolo 60 %
respondentti uvedlo sviij postoj jako neutralni. To znamena, Ze obecné plati vici témto kanalim
zprostfedkovani informaci spiSe stfizlivy nazor, aniz by byl ziskan vyrazné pozitivni ¢i
negativni nazor. Nicmén¢ podrobné&ji to ukazuje, ze zbyvajici procento (27 %) respondentd,
kteti nezvolili neutrdlni ndzor, vykazuji spiSe pozitivni hodnoceni, zejména v piipadé
komunikac¢nich kanalii, jako jsou televize a letdky. Tato média byla hodnocena ptiznivé, coz
znamena, ze jsou nékterymi respondenty povazovana za ucinné prostiedky informovani
a osloveni cilové skupiny. Pokud jde ale o socialni sité, analyza ukazuje, Ze vnimani zde neni
prilis pozitivni, avSak vétSina respondentt (66,7 %) vykazuje neutralni postoj. K priznivéjsimu
postoji by mohlo vést sdileni slev a akci, coz by 59,1 % respondentti ocenilo.
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Graf 12 Sledujete socialnich sité spole¢nosti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci otazky, kterd se tyka sledovani BILLY na socidlnich sitich, bylo zji§téno, Ze 92 %
respondentli odpovida, ze nesleduje tuto znacku na zadné z vybranych socidlnich siti,
na kterych BILLA tvoii obsah. Pouze zbyly zlomek respondentl (8 %), uvadi, ze sleduje
BILLU na socialnich sitich. Mezi témi, ktefi tuto znacku sleduji, byla nejvyssi preference
zaznamenana v ramci platformy Facebook. Pro pochopeni, pro¢ o socidlni sité neni zajem, by
bylo vhodné vytvorit samostatné dotaznikové Setfeni.

Graf 13 Navstivil/a jste nékdy BILLU, kvili ak¢éni nabidce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti dalsi otdzce bylo prvnim krokem polozeni dotazu respondentiim, zda vyuZzivaji moznosti
nakupovat zbozi ve specialnich akénich nabidkach. Z otazky vyplynulo, Ze vétSina (88,5 %)
respondentl vykazuje naklonnost ke zbozi v akénich nabidkéch a pravideln€ v nich nakupuje.
To odpovida i jiz diive uvedené otdzce, ze by respondenti ocenili komunikaci slev a ak¢nich
nabidek. Tim byla vytvofena zékladni kontextova informace, ktera umoznila naslednou otazku
pfimo na danou spolec¢nost. Pokud jde o otazku tykajici se navstévy prodejen BILLY z divodu
akénich nabidek, mezi respondenty byla skoro polovina (48 %), ktera potvrdila, Ze se
v minulosti kvili t€émto specidlnim nabidkam rozhodla navstivit prodejny BILLY. Ovsem
druha polovina respondenti odpovédéla budto nepiimo (16 %), Zze pro toto vyuzivaji jiné
prodejny, nebo Ze tuto znacku vubec nevyhledavaji (36 %) kvuli akénim nabidkam. Z této Casti
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vyplynula zajimavd dynamika mezi preferencemi nakupnich vzorcli a vnimanim akcnich
nabidek BILLY.

Graf 14 Jste ¢lenem BILLA Bonus Clubu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka odpovidd na vyuZzivani vérnostniho programu spole¢nosti BILLA Bonus Clubu
a poskytuje nahled na to, jak tento program oslovuje zakaznickou zékladnu. Na vysledek otazky
ma ur¢ity dopad nejcastéji odpovidajici vékova skupina (55,2 % respondenti 18-30 let) tohoto
dotaznikového Setteni. Tato konkrétni otazka mifila ke zkusenostem respondenti tykajicich se
programu BILLA Bonus Club, na ktery je v reklamnich materidlech spolecnosti casto
odkazovano. Z vysledkt vyplynulo, ze (59 %) vétSina respondentli vérnostni program
nevyuziva, ovSem rozdil v preferencich mezi témi, ktefi jsou ¢leny, a témi, kteti nejsou, neni
zcela markantni. Ackoli prevazuje skupina, kterd neni soucasti BILLA Bonus Clubu, je
vyznamné, Ze zjistény rozdil mezi témito dvéma skupinami neni pfili§ vyrazny.

Graf 15 Vlastnite mobilni aplikaci spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni se v€novala otdzce, zda respondenti maji staZzenou
mobilni aplikaci BILLY, kterd slouzi mimo jiné 1 jako elektronickd moznost drzeni vérnostni
karty pro zadkazniky. Ziskan¢ vysledky odhalily, ze 83 % respondentli nema tuto mobilni
aplikace ve svém telefonu. Nalezli se ale i jedinci (2 %), ktefi aplikaci vlastni, ale nevyuzivaji

ji.
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Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentl (75,9 %) byla Zenského pohlavi
a nejpocetnéji zastoupena v€kova kategorie (55,2 %) ptedstavovala 18 - 30 let. Néasledujici
otazka tykajici se finan¢niho piijmu zjistila, ze jeho vyse u ¢asti (17,2 %) respondentti dosahuje
maximaln¢ 10 000 K¢&. Ale zastoupeni zde byli stejné Casto respondenti (17,2 %) s hrubym
meésicnim pfijmem 30 001 — 40 000 K¢&. Otazka na velikost mésta, v némz respondenti
nejcastéji nakupuji, ukazala, ze nejvetsi zastoupeni méla mésta s populaci 10 001 — 20 000
obyvatel.

V ramci otdzek zjistujicich, kde zakaznici nejcastéji a nejradéji nakupuji, se ukazalo, Zze vyrazné
prvenstvi si drzi v obou kategoriich spole¢nost Lidl ndsledovana Kauflandem. Na tfetim misté
v kategorii nej¢astéji navstévované¢ho obchodu se umistila spole¢nost BILLA (11,3 %), ktera
ale v oblibenosti zaujima az paté misto s 5,9 %. Tento vysledek Ize vysvétlit na zaklade dalSich
otazek dotaznikového Setieni, kde byly respondenty uvadény divody pro¢ maji pro nadkupy
v BILLE mensi oblibu. Jako nej¢astéjsi byly jmenovany vysoko nastavené ceny. V dotazniku
bylo také zjisStovéno, jak jsou obchodni fetézce sledovany na socidlnich sitich. Vysledky
naznacuji, ze vétSina (80,3 %) respondentd tento kanal aktivné nesleduje. V ptipadé dalsi
otazky, co by je bavilo sledovat na socialnich sitich, vétSina (59,1 %) uvedla, ze by méli zajem
sledovat obsah spojeny se slevami a ak¢nimi nabidkami.

Po rozdéleni respondentli do dvou kategorii na zdkazniky BILLY a ty, kdo v tomto obchodnim
fetézci nenakupuji, byla poloZzena otdzka, pro¢ druha kategorie neprovadi nakupy v prodejnach
BILLA. Jako nejcastéjsi diivod byla uvadéna vzdalenost prodejny od jejich bydlisté (67,4 %).
Mezi dalSimi diivody byly zminény ceny produktd (32,6 %) a negativné byla respondenty
vnimana i ndkupni atmosféra v misté prodeje (15,2 %). Tato sekce byla doplnéna o ndzory
respondentll na to, co by méla spole¢nost zménit, aby si ziskala jejich loajalitu. NejCastéji
zminovanad odpovéd’ se tykala sniZzeni cen. Na zavér dotaznikového Setfeni byla poloZena
otazka, zda respondenti zaznamenali reklamu spojenou s obchodni znackou BILLA. Na tento
dotaz odpovédéla polovina respondentd, Zze urcitou formu reklamy zaznamenala, a sice
nejCasteji na televiznich obrazovkach. Hodnoceni reklamy bylo neutralni, coZ vzbuzuje dojem,
ze tato forma komunikace nevyvolava u respondentii Zadné emoce.

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze v BILLE nakupuji, byli pifevedeni do sekce, kde bylo
provedeno rozsdhlejsi zkoumani, které se dotazovalo na ndkupni chovani 1 vnimani
marketingové komunikace. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze mnoho zakaznikl (54,1 %)
voli k ndkupu tento obchod z diivodu vzdalenosti od jejich bydlisteé. Jako dalsi divody byly
jmenovany kvalita a Cerstvost potravin (15,3 %), rozmanitost sortimentu (14,6 %) a vzhled
obchodu (10,2 %). Tyto vysledky si protife¢i s odpovédmi respondenti, ktefi v BILLE
nenakupuji, protoZe u nich tyto aspekty plsobi negativné. Z otazky, jak casto nakupuji
zakaznici v BILLE, vySslo najevo, ze vétSina (56,7 %) respondentl v tomto obchodé€ provadi
nakupy spiSe sporadicky, protoZe nej€astéji zvolili moznost jednou za mésic a méné casto.

Dalsi faze dotaznikového Setfeni se tykala, jiz oblasti marketingové komunikace. Na zacatek
bylo specifikovano, kde respondenti zaznamenali reklamu na BILLU a nasledné¢ byli dotdzani
na to, kde nejcastéji sleduji reklamu. Reklamu respondenti (47,8 %) nejcastéji zaznamenali
v televizi, velka cast respondentd (42,7 %) odpovédéla, ze reklamu nesleduje. V nasledném
hodnoceni vybranych komunikacnich kanalti na stupnici 1 - 5 byla nejcastéji volena neutralni
odpovéd'.

Dale byla zkoumana oblast socidlnich siti, kde vétSina respondentt (93 %) uvedla, ze nesleduje
socialni sit€¢ BILLY. To si opét protifeci s otazkou, co by je bavilo sledovat na socidlnich sitich,
protoze v této otadzce se 59 % respondentil shoduje v tom, Ze by méli zajem o slevy a akce.
Obsah socidlnich siti BILLY je totiZ primarn€ zaméfen na slevy a akéni nabidky. Néasledné bylo
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dotaznikové Setfeni zaméfeno na akcni nabidky, kde se ukazalo, Ze respondenti obecné maji
zajem o ak¢éni nabidky. Piimo v rdmci obchodniho fetézce uvedlo 48 % zékaznikl, ze tento
obchod jiz kviili akéni nabidce navstivili.

Posledni otazky dotaznikového Setfeni se soustfedily na vérnostni program a mobilni aplikaci.
Prvni ot4dzka se ptala na vérnostni program, kde 41 % respondentti uvedlo, Ze je ¢lenem BILLA
Bonus Clubu. Tento vysledek mohl ovlivnit pocetny vzorek respondentti (55, 2 %) ve vékové
kategorii 18-30 let. Posledni otazka se tykala uzivani mobilni aplikace. Ukazalo se vsak,
ze 83 % respondenti tuto aplikaci nevlastni, pfitom uvedeni ¢lenové vérnostniho programu by
tuto aplikaci mohli ocenit naptiklad pro vyuziti vérnostni karty v elektronické podob¢.

3.4 Doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Pomoci komparace s konkurenci a dotaznikového Setfeni miize byt navrzeno doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace. Komparace s konkurenci napomohla k identifikovéani
nékolika rozdili mezi spolecnosti BILLA a vybranymi konkurenty. Dotaznikové Setieni
poskytlo pohled na postoje spotiebitelil jak obecné, tak i ptimo zakaznikti BILLY. Diky vyuziti
téchto metod mlzou byt doporuceny konkrétni navrhy, které by mohly napomoct
k efektivnéjSimu fungovani marketingové komunikace.

Vysledky zkoumani ukazuji, Ze televizni reklama je vyznamnou soucasti marketingové
komunikace. Nicmén¢ respondenti ji vnimaji jako neutralni, tudiz existuje jisty prostor k tomu,
aby reklama zacala byt vnimana, a to at’ uz pozitivng, ¢i negativné. V porovnani s konkurenty
byly identifikované urcité rezervy, naptiklad v mélo pocetném zapojeni znamych osobnosti do
reklamnich kampani. Znamé osoby by mohly vyznamné ptispét k zaujeti cilového publika.
Vysledky také naznacuji, ze prave diky neutrdlnimu hodnoceni existuje potencial pro zvyseni
atraktivity reklamnich spotl. Poukazuji totiz na to, ze reklamni kampané¢ BILLY nejsou
mimotadné vyrazné nebo vyjimecné, ale zdrovei nejsou ani povazovany za negativni ¢i zcela
neucinné. Aby spotiebitelé hodnotili reklamu jinak nez neutrdlné, bylo by vhodné zacilit
televizni reklamu vice na emoce divakd, aby ji veénovali vétSi pozornost. Zaroven ale
z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenty bavi sledovat akéni nabidky a nejcastéji
sleduji reklamu pravé v televizi, takze nynéjsi zvolena forma komunikace je funkéni. Navrh na
zlepseni je navrzen v disledku neutrdlniho postoje respondentt k televizni reklame.

Mobilni aplikace, kterd je nabizena spole¢nosti BILLA ke staZeni, ve srovnani
s konkurencnimi aplikacemi ostatnich spolecnosti neni pfili§ propracovand. Z porovnani
s konkurenci vyplyva, Ze by mohla mit vyrazné rozmanité&jsi spektrum funkci pro své uZivatele,
¢imz by mohl byt i podnicen z4jem o jeji pouzivani. Z dotaznikového Setfeni je patrneé,
ze vétSina jedincil zlistava zdrZenliva ohledné instalace této mobilni aplikace. Diivod, pro€ o ni
zékaznici nejevi vyrazny zajem, je mozné vy¢ist i z hodnoceni aplikace, kde se hojné vyskytuji
komentare, Ze aplikace je zbytecnd, protoZe nabizi malo funkci. K detailnimu pochopeni
problému by bylo vhodné vytvofit samostatné kvantitativni Setfeni zamétené piimo na tuto
platformu. Mobilni aplikaci by mohlo prospét propagovani prostfednictvim jinych
komunikac¢nich kanald. Jedind forma, jak je komunikovana, je totiZ prostfednictvim BILLA
Bonus Clubu, kdy pfi stazeni aplikace ziska spotiebitel elektronickou vérnostni kartu, s niz 1ze
Cerpat urc¢ité vyhody. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ¢lenem BILLA Bonus Clubu je
41 % respondenttl, ktefi mohou mit svou kartu v mobilni aplikaci, pfesto ji ma ale stazenou jen
pouhych 17 %. Dalsi motivaci pro stazeni aplikace by mohlo byt obohaceni o dalsi funkce, jako
je tomu u konkurenttl, ktefi ve svych mobilnich aplikacich nabizi naptiklad personalizaci pro
kazdého zdkaznika na zaklad¢ jeho predchoziho nédkupniho chovani. Je tfeba zminit 1 dalsi
diivody, ze kterych lze soudit, Ze aplikace neni pfili§ propracovana. Za ucelem zobrazeni
aktualniho letdku mobilni aplikace spolecnosti funguje pouze jako rozhrani a piesméruje
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uzivatele na webové stranky. V piipadé, Ze by aplikace byla inovovéana o prvky interaktivity
podobné tém, jez nabizi konkurence, jako naptiklad stiraci losy ¢i podobné prvky,
pravdépodobné by se o ni spottebitelé zajimali vice nez doposud.

Na zdkladé odpovédi poskytnutych respondenty v dotaznikovém Setfeni by bylo vhodné
umistit do mista prodeje nékolik digitalizovanych prvki, které by napomohly ke splnéni
ptani respondentl. Ti by ocenili moznost skenovani produkti, coz by pfispélo k urychleni
nakupniho procesu. Co se tyce tématu digitalizace, Casto se v dotaznikovém Setfeni objevovaly
i vytky na dlouhé fronty u pokladen. Respondenti by si ptali moznost vyuziti samoobsluznych
pokladen, cozZ je model, ktery spolecnost BILLA jiz zavedla v nékterych vybranych pobockach,
kde to bylo nutné pravé kvili dlouhym prodlevam u pokladen. V rdmci hodnoceni vzhledu
a atmosféry mista prodeje byly uvadény rozlicné odpovédi. Nazory se mizou lisit 1 v disledku
jednotlivych prodejen, protoze nékteré prodejny jesté neprosly modernizaci. Proto by bylo
idealni sjednotit vSechny prodejny, aby se vzdjemné neliSily a aby si zakaznici odnaSeli
pozitivni zazitek z kazdé z nich napftic¢ celou siti provozoven.

V ramci socialnich siti je zfejmé, Ze spole¢nost BILLA jiz vyuzivala rizné formy obsahu.
V ramci platformy Instagram by bylo vhodné zlepsit strukturu ptispévkt ve formé ,,stories®,
které v soucasnosti ptisobi nepravidelné a Casto jde pouze o sdilené piispévky od samotnych
zakaznikd. Timto zplsobem muze zakaznik, jehoz ptispévek je presdilen od spolecnosti
BILLA, projevit urCitou spokojenost, avSak na mnoh¢ dalsi jedince mlze tento obsah plsobit
bezvyznamné. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina respondentii nesleduje zadné
profily obchodnich fetézcti, navic méli respondenti moznost vyjadiit svlij nazor, co by je zaujalo
na socialnich sitich. Nejcastéjsim pozadavkem bylo, aby obchodni fetézce komunikovaly slevy
a akcni nabidky, coz BILLA na svych socialnich sitich nyni primarné ¢ini. To vypovida o tom,
ze by bylo vhodné prostiednictvim ostatnich komunika¢nich kanala dostat tuto moznost do
poveédomi spottebitell, protoze aktualné€ neni potencidl socidlnich siti efektivné vyuzit. O tom
vypovida i dotaznikové Setfeni, kde 93 % respondentli uvadi, ze spolecnost nesleduje na
zadnych socidlnich sitich. Je tedy vhodné zvazit moZnosti, jak upozornit na tento komunikacni
kanal. Obecné dotaznikové Setfeni poukazuje na to, Ze respondenti nejevi zdjem o sledovani

socidlnich siti obchodnich fetézct, proto by bylo vhodné se na tuto problematiku zaméfit vice
do hloubky.

Kde by spolecnost mohla zlepsit svou marketingovou komunikaci, je v oblasti e-mailového
marketingu, protoze tento komunikac¢ni kanal je v soucasnosti témétf nevyuzit. V ramci
nékolikamési¢niho zkoumani po uzivatelské registraci do newsletteru neni dale komunikovan.
Na druhou stranu, kdyz dojde k ptihlaSeni do vérnostniho programu BILLA Bonus Club, jsou
¢lenim odesilané vyhody, které jsou propojeny s timto vérnostnim programem. V ramci
doporuceni by bylo vhodné zacit tomuto komunikaénimu kanalu vénovat pozornost.
V porovnani s konkurenci, ktera aktivné tento kanal vyuZiva k informovéni svych zakaznika
o aktualnich akénich nabidkach, spolecnost BILLA ztraci jednu z moznosti propagace. Pfitom
by stacilo pravidelné zasilat newslettery, které by zakaznikiim pfinasely aktualni informace
o aktualné€ nabizenych produktech s dirazem na ak¢éni nabidky.

V ramci komparace bylo zjisté€no, Ze konkurencni subjekty se zamétuji na aktuélni trendy, jimiz
jsou naptiklad udrZitelnost a ekologické aktivity. BILLA jisté kroky pro podporu téchto
aktivit jiz ucinila. Nepodporuje to ale piili§ prostfednictvi marketingové komunikace oproti
konkurenci, kterd pravé na ni klade diiraz. Vlozit do marketingové komunikace zacilené sdéleni
tykajici se udrzitelnosti a ekologickych aktivit ma urcity potencial. Propagace tohoto pfistupu
nabizi spole¢nosti ptileZitost oslovit novou cilovou skupinu, jeZ ma toto téma na svém seznamu
priorit pii vybéru obchodniho fetézce, ktery navstivi. Spolecnost by méla jasné komunikovat
své aktivity a snahu v této oblasti, aby ukdzala své zapojeni a diky tomu si ziskala davéru
zakaznikd.
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Vzhledem k rostouci inflaci a ekonomické nejistoté je potieba ptlisobit na zdkazniky
prostiednictvim moznosti levného ndkupu. Moderni prvky, které usnadni zakaznikiim nakupni
proces, jsou nezbytné k tomu, aby spoleCnost zlstala konkurenceschopnd. Marketingova
komunikace by méla byt zamétfena na posilovani image spolecnosti a prezentovat spole¢nost
jako spolehlivého partnera pro kazdodenni ndkupy. Dulezité je drzet krok s aktualnimi trendy,
aby spole¢nost BILLA udrzela a ptipadné ziskala zdkazniky v konkuren¢nim prostredi.

Doporuceni by bylo vhodné doplnit jesté¢ o informace ziskané pifimo od spole¢nosti. Autorka
prace nckolikrat kontaktovala spolec¢nost s zadosti o odpovéd na nékolik otazek. Bohuzel
zddnou odpovéd’ neobdrzela. Otazky, které byly zaslany do marketingového oddé€leni
spole¢nosti BILLY, jsou v pfiloze 2.
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4 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat, vyhodnotit a doporucit feSeni pro zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti BILLA, spol. s. r. 0. Za tcelem dosazeni cile byla
pouzita komparace s konkurenci a dotaznikové Setfeni. Diky vybranym metodam mohlo byt
provedeno komplexni hodnoceni marketingové komunikace spolecnosti. Zvolené metody
napomohly k dosazeni predem urceného vysledku, kterym bylo doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti BILLA.

Soucasti prace je komparace s konkurenci, ktera napomohla k dosazeni cile. Nejdiive jsou
popsané jednotlivé zpisoby, které spoleCnosti praktikuji prostfednictvim komunikacnich
kanald. Porovnani jednotlivych subjekti napomaha k hodnoceni marketingové komunikace
BILLY. Hodnoceni je provedeno prostfednictvim SWOT analyzy, kterd specifikuje silné
a slabé stranky a prilezitosti a hrozby spolecnosti.

Jako silné stranky spolec¢nosti byly uréeny akéni nabidky a trvalé snizovani cen, které maji
schopnost piilakat zakazniky obzvlast’ v dobé ekonomické nejistoty. Zavedeni sezonnich akci
¢i provozovani vlastniho radia se ukdzalo jako prostiedek podporujici loajalitu zakaznikt
a zlepSeni ndkupni atmosféry.

Slabé stranky spolecnosti predstavuji nevyuzity potencial cileni na emoce zékaznik
prostfednictvim reklam, ale 1 chybé&jici digitalni prvky, které by mohly ptiladkat nové zdkazniky
nebo jiz stavajicim zakaznikim zrychlit ndkupni proces. Vzhledem k rostoucimu zajmu
o udrzitelnost a ekologii by bylo vhodné zaclenit toto téma do marketingové komunikace.

Z hlediska ptilezitosti se nabizi moznost zavadét reklamy vice zacilené na emoce a vyuzivat
socialni sit€¢ pro posileni interakce se zdkazniky. Zaroven by bylo vhodné rozsifit mobilni
aplikaci a vérnostni program.

Hrozby vychdzejici z konkurence, ekonomické nestability a technologického vyvoje by mély
byt zohlednény v marketingové komunikaci, aby byla zachovana konkurenceschopnost
spole¢nosti.

Dotaznikové Setfeni bylo Sifeno prostfednictvim socidlnich siti a ziskany byly 203 odpovédi,
tim se podatilo oslovit rozmanity vzorek respondentd. Populace respondentl byla prevazné
zenského pohlavi (75,9 %) a nejvice vynikala vékova kategorie 18-30 let (55,2 %). VétSina
respondentii vykazovala ptijmy do 10 tisic K¢, stejné zastoupeni mél ale také hruby piijem
v rozmezi 30 00140 000 K¢, coZz znamend, Ze byly zastoupeny jak nizké, tak i vyssi ptijmové
kategorie. Co se tyce velikosti mést, ve kterych respondenti provadéji své ndkupy, nejcastéji
(22,2 %) volena odpovéd’ byla mésto s poc¢tem obyvatel v rozmezi 10 001-20 000.

V ramci sekce tykajici se oblibenych obchodnich fetézci se ukazalo, Ze tetézec Lidl prevlada
oproti ostatnim a nésleduje ho Kaufland. BILLA se umistila na tfetim misté¢ v kategorii
nejcastéji navstévovanych obchodi, avSak v otazce, ktery obchod respondenti navstévuji
nejradéji, se nachazi az na patém misté. Dal§im zjisténim je, Ze vétsina (80,3 %) respondentil
aktivné nesleduje obchodni fetézce na socidlnich sitich, avSak pro sledovéni slev a ak¢nich
nabidek by tento kanal ocenilo 59,1 % respondent.

V ¢&asti, kde odpovidali respondenti (22,7 %), kteti neprovadéeji nakupy v prodejnach BILLY,
byl zjistovan divod jejich nezdjmu o tento nakupni fetézec. Nejcastéji uvadeéna piekazka byla
v podobé vzdalenosti prodejny od bydlisté (67,4 %). Vysoké ceny produkta (32,6 %)
a negativni vnimani nadkupni atmosféry (15,2 %) byly dalsi zasadni faktory. Z pohledu ziskani
zékaznické loajality byly nejcastéji uvadénou odpovedi vysoké ceny, coz by mela BILLA dle
respondentll zménit.
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Z c&asti, kde odpovidali respondenti (77,3 %), kteti nakupuji v prodejnach BILLY, vyplynulo,
ze voli nakup v BILLE nejcastéji z diivodu vzdalenosti od bydlisté (54,1 %), Cerstvosti potravin
(15,3 %), sirokého sortimentu (14,6 %) a vzhledu obchodu (10,2 %). Naopak na respondenty,
kteti nenakupuji v BILLE, plsobi tyto aspekty opacnym dojmem. VétSina respondentl
(56,7 %) nakupy v obchodnim fetézci BILLA provadi spiSe sporadicky. Komunikacni kanaly,
které spole¢nost vyuziva, jsou vnimany spisSe neutralné. Zavérecna ¢ast dotaznikového Setfeni
se zam¢étila na vérnostni program, kde bylo zjisténo, Ze 41 % respondentil jsou ¢leny BILLA
Bonus Clubu. Posledni otazka se tykala mobilni aplikace, kterou 83 % respondentii nevyuziva.

Dotaznikové Setieni poskytlo uceleny pohled na preference ohledné nakupu, co se tyka obecné,
ale i pfimo zakaznikl spolecnosti a na vnimani marketingové komunikace obchodniho fetézce
BILLA, coz napomohlo k doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti. Na
zaklad¢é provedeného dotaznikového Setieni a SWOT analyzy mohl byt formulovan soubor
doporuceni, jez maji za cil zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti BILLA.

Vysledky ukazaly, Zze by bylo vhodné do televiznich reklam umistit ptibehy, které podpoii
emoce divakil. Timto zplsobem by mohli zadit divaci vénovat vétsi pozornost televiznim
reklamam a nemusela by na né reklama ptisobit pouze neutralng.

Dalsim krokem ke zlepSeni by mél byt rozvoj mobilni aplikace, kterd by méla poskytovat vice
funkci, aby zadkazniky zaujala a zvySoval se zijem o jeji stazeni. Vyuzivani e-mailového
marketingu je také jednim z doporuceni, které by mohlo zvysit informovanost zdkaznik
o aktudlnich akcich a novinkach.

Zatazeni novych digitalizovanych prvki do prostoru prodejen piedstavuje dalsi zpiisob, jak
prildkat nové zdkazniky nebo zpiijemnit nakupni proces jiz stdvajicim zakaznikim. Z vysledkt
dotazniku je zfejmé, Ze by zékaznici ocenili obsah na socialnich sitich, ktery by se vénoval
slevam a akénim nabidkam. I pfestoze BILLA tento obsah primarné piidava, respondenti
socialni sit€¢ nesleduji. K budovéani komunity a zapojeni zdkaznikii na socidlnich sitich je
potfeba dostat socialni sit¢ spolenosti do povédomi spotiebiteli skrze jiné komunikacni
kanaly.

Vzhledem k nariistajicimu trendu, ktery se vénuje udrzitelnosti a ekologickym aktivitam,
by bylo vhodné za¢lenit do marketingové komunikace sdéleni tykajici se téchto témat. To miZe
mit za disledek osloveni potencialnich zdkaznik, ktefi si zakladaji na tomto tématu.

Souhrn vypracovanych doporufeni by mohl posilit efektivitu marketingové komunikace
spolec¢nosti BILLA a piispét k ziskani loajalnich zakazniki.
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Prilohy
Pfiloha 1: Dotaznikové Setfeni

Marketingovéa komunikace spolecnosti BILLA

Dobry den, jmenuji se Daniela Andrlova a chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni néasledujiciho
dotazniku. Dotaznik je anonymni a slouzi ke sbéru dat pro mou bakalafskou praci, kterd se
zabyva marketingovou komunikaci vybraného podniku. Vyplnéni zabere jen chvili a ziskané
informace mné velmi napomohou k Gspé$nému zpracovani bakalaiské prace.

1. Uved’te prosim Vase pohlavi:

e /ena
e Muz
e Jiné

2. Zvolte svou vékovou kategorii:

e D017 let
e 18-30
e 3140
e 41-50
e 5164

e 65avice

3. Vas hruby prijem

e Do 10000 K¢

100 01 —20 000 K¢
e 20001-30000Ke¢
e 30001-40000Ke¢
e 40001-5000K¢
e 50001 K¢ avice

e Nechci odpovidat
e Nemdm zadny piijem
4. Velikost mésta, kde nejcastéji navStévujete obchod s potravinami
e Do 1000 obyvatel
e 1001-5000 obyvatel
e 5001 - 10 000 obyvatel
e 10001 — 20 000 obyvatel
e 20001 - 30000 obyvatel



e 30001 - 50 000 obyvatel
e 50001 - 100 000 obyvatel
e Vice nez 100 000 obyvatel
5. Ktery obchod s potravinami NEJCASTEJI navitévujete?

e BILLA

e Albert

e Lidl

e Kaufland
e Penny

e Tesco

e Globus

e Jiné:

6. Ktery obchod s potravinami NEJRADEJI navitévujete?

e BILLA

e Albert

e Lidl

e Kaufland
e Penny

e Tesco

e Globus

e Jiné:

7. Sledujete néjaky z vySe uvedenych obchodu na socialnich sitich (Facebook,
Instagram apod.)?

e Ano
e Ne
8. Jaky obsah by Vas bavil sledovat na socialnich siti (Facebook, Instagram) u
potravinovych prodejcii:
e Slevy aakce
e Zakulisi a ptibehy
e Informace o kvalité a zpracovani
e Recepty a inspirace
e Udrzitelnost a zodpovédnost
e SoutéZe a interakce

e Jiné:



9. Procitate letaky obchodu?

e Ano, a pokud se mn¢ néco zalibi, obchod navstivim
e Ano, ale pouze ze zvédavosti
e Ne

10. Nakupujete v BILLE?

e Casto

e Obcas

e Velmi ziidka
e Ne

11. Pro¢ v BILLE nenakupujete?

Nemdam obchod pobliz bydlisté

Vysoké ceny

Uzky sortiment

Nelibi se mné¢ kvalita potravin
e Nepfijemna atmosféra

e Neptijemna obsluha

Vzhled prodejny neni hezky

Dlouhé fady u pokladen
e Chybi mné moznost skenovani ndkupu
e Jiné:
12. Co by BILLA méla zménit, abyste ji zacal/a nav§tévovat?

13. Vidél/a jste v posledni dobé néjakou reklamu na BILLU?

e Ano
e Ne

14. Kde jste zaznamenal/a v posledni dobé reklamu na BILLU?

e TV

o Letaky

e Facebook
e Instagram
e YouTube

e |nternet



e Web

e Mobilni aplikace

o Jiné:
15. Jak hodnotite reklamu na BILLU, kterou jste vidél/a, na stupnici 1-5?
16. Pro¢ nakupujete v BILLE?

e Vzdalenost od bydliste
e Nizké ceny
e Siroky sortiment
o Cerstvost potravin
e Pfijemnd atmosféra
e Pfijemny personal
e Vzhled obchodu
o Jiné:
17. Jak ¢asto v BILLE nakupujete?
e Kazdy den
e Nc¢kolikrat tydné
e Jednou za tyden
e Nc¢kolikrat do mésice

e Jednou za mésic a méné

18. Kde jste zaznamenal/a v posledni dobé reklamu na BILLU?

e TV

o Letiky

e Facebook
e Instagram
e YouTube
e Internet

e Web

e Mobilni aplikace
e Zadnou jsem nevidél/a

e Jiné:



19. Kde nejcastéji sledujete reklamu BILLY?

o TV

e Letiky

e Instagram
e Facebook

e Mobilni aplikace

e Web
e Nesleduji
e Jiné:

20. Na jakych socialnich sitich sledujete BILLU?

e Instagram
e Facebook
e YouTube

e Zadné nesleduji
e Jiné:
21. Navstivil/a jste nékdy BILLU diky nabidce v akénim letaku?
e Ano
e Ne

e Ne, ale jiny obchod ano

22. Nakupujete zboZi v akénich nabidkach?

e Ano
e Ne
23. Sledujete akéni nabidky spole¢nosti BILLA?

e Pravidelné
e Obcas
e Nesleduji
24. Jste ¢lenem BILLA Bonus Clubu?

e Ano
e Ne
25. Mite staZenou mobilni aplikaci BILLY?

e Ano
e Ne

e Ano, ale nevyuZivam ji



26. Ocenil/a byste v BILLE moZnost skenovani nakupu?

e Ano
e Ne
e Nevim

27. Napada Vas néjaké doporuceni, co by BILLA méla zlepsit v reklamé?
Ohodnot’te na stupnici 1-5

28. Reklama BILLY v televizi je:

29. Letaky BILLY jsou:

30. Socialni sité BILLY jsou:

31. Mobilni aplikace BILLY je:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 2: Otazky pro spolecnost

vvvvvv

H
&
~
o~
=~
o
=)
&
<
—.
2]
o
c
<
(¢
<
o
7214
[¢]
8
=~
o
2
=
=~
o
(@14
2.
8
2,
>
c
=
%
E
(¢
N
=
e
4
-~
>
e
=
o
(@]
-~

2. Jakou roli hraji v komunika¢nim mixu socialni sité a e-mailing?

3. Uvazujete o rozsifeni a posileni online komunikace, napi. z divodu nového eshopu,
ktery zatim bézi ve vybranych méstech?

4. Jaké jsou vase hlavni cilové skupiny, které se komunikaci pfedevs§im snazite oslovit?

5. Vnimam dobfe, Ze hlavni cil vasi komunikace je budovani povédomi o znacce a akcich?

6. Jakou roli vkomunikaci hraje mobilni aplikace? V komunikaci se zaméiujete
pfedevsim na Bonus kartu a mobilni aplikaci pfili§ nekomunikujete. Neni to prozatim
vas cil? Je v planu do budoucna obohatit aplikaci 0 moznost skenovani nakupu?

7. Potravinovy fetéz BILLA spada pod nadnarodni obchodni skupinu REWE Group, ktera
provozuje Sirokou sit’ maloobchodnich supermarketd. Mate n¢jakd omezeni, pravidla

apod., jak muzete na ¢eském trhu komunikovat?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Resena
problematika

Cil prace

Cilem prace je
analyzovat, vyhodnotit a
doporucit feSeni pro

zlepsSeni marketingové
komunikace spole¢nosti
Billa, spol. s. r. 0.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Pristup
K dosazeni cile byly
pouzity vyzkumné metody
a komparace s konkurenci.

VSEM

Postup

Konkrétné dotaznikové
Setfeni a porovnani S
konkurenci napomohlo k
tvorbé doporuceni.

Vzorovéa prezentace VSEM 2



Pro teoretickou ¢ast prace
literarni reSerSe a odborné
Clanky. Pro analytickou
cast vysledky ziskané z
dotaznikového Setteni a
komparace s konkurenci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Porovnani ptislusnych
zdrojli. Response z
dotaznikového Setieni
ziskan¢ od rozmanite cilové
skupiny.

VSEM

Zpracovani definic pomoci
zdroji. Propojeni vysledki
z dotaznikového Setfeni.
Nalezené rozdily v ramci
konkurence.

Vzorovéa prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Zze marketingové komunikace
spolecnosti pusobi neutralne.

— Reklama je nejcastéji sledovana v TV (47,8 %).
— 42,7 % respondentii uvedlo, Ze reklamu nesleduje.
— Cleny vérnostniho programu je 41 % respondenti.

— Mobilni aplikaci vlastni 17 % respondenttl.

Ly . Vzorové prezentace VSEM 4
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Vysledky prace

Hodnoceni marketingové komunikace:

80
70
60
50
40 TV
30 V misté prodeje
20 Web
10 I I I Mobilni aplikace
0 - . l . I l l Socialni sité
Hrozna Spatna Neutralni Dobra Skvéla
Internet
mTelevize m®Letdky ™ Socialni sité Mobilni aplikace
Letaky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nevidél/a, nesleduji

L'VSEM

Vnimani reklamy respondenty:

-

o

10 20 30 40 50 60 70 80

® Nejcastéji sleduji reklamu. .. B Zaznamenal/a jsem reklamu...

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit nékolik ndvrhd, které by mohly
prispet k zlepseni marketingové komunikace.

1. Zamérit televizni reklamy na vyvolani emoci u divaki a SiFit trend udrzitelnosti.
2. Vyuzivat aktivné e-mailovy marketing a podporit rozvoj mobilni aplikace.

3. Zavedeni digitalizace do prodejen a podporit aktivni sledovani socialnich siti.

. . Vzorové prezentace VSEM 6
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VSEM
Zaver

Prace prinesla doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace.

Diky ziskani n€kolika cennych vysledki mohlo byt dosazeno cile prace.

Novym feSenim je soubor feSeni, které pfinaseji moznosti jak 1ze marketingovou
komunikaci vylepsit.

Ly . Vzorové prezentace VSEM 7
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