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1 UvOoD

Znacky jsou neodmyslitelnym atributem dneSni doby. Pro né€koho znackové véci
znamenaji urcity standard, na ktery jsou zvykli a nedokadzou bez n¢j existovat. Ano,
V tomto piipad¢ se jedna piedevsim o znamé znacky drazSiho zbozi, které byva vétSinou
spojeno se znackami vyrobnimi. Zakaznikiim jsou vyrobni znacky znamé, nebot’ jsou
Kk vidéni na kazdém rohu. At uz na nékterém z reklamnich billboardti nebo v televiznich
reklamach, které jsou vysilany v pribéhu jejich oblibenych seridlti. Vyrobni znacky
shledévaji zékaznici zaroven velmi davéryhodnymi, a i kdyz za né musi vynalozit vice

penéz, zaplacené penize za zbozi dané znacky jim pfijdou investovany adekvatné.

V soucasné dobé¢ stéle roste na trhu vyznam specifickych znacek. Témito zvIaStnimi
znaCkami jsou znacky privatni nebo, jak jsou také uvadény, znacky vlastni. Majiteli
privatnich znacek jsou obchodni fetézce a jejich hlavnim cilem je ptilakat nové zadkazniky
a vybudovat s nimi stdlé a dlouhotrvajici obchodni vztahy. Jinymi slovy
se obchodni fetézce prostiednictvim privatnich znacek snazi ziskat co nejvérnéjsi

zakazniky.

Privatni znacky v kazdém z nas jako zakaznicich mohou evokovat néco jiného, nebot’
ne vSichni musime od zboZzi ocekavat totéz a mit identické potieby. Zakaznici
se d¢li dle postoji k privatnim zna¢kam do ti skupin. Prvni skupinu tvoii zakaznici, kteti
vyhledavaji ekonomicky nejvyhodnéjsi zbozi a prave jim privatni znacky vyhovuji a jsou
S nimi spokojeni. Jejich nakupem nemohou sice ocekdvat prvotiidni kvalitu zbozi, ale
s tim zakaznici pocitaji a i tak je nakupuji. Do druhé zcela protikladné skupiny patii
zdkaznici  nedUvéfujici  zbozi  privatnich  znacek. Zarucend  kvalita je
skupina zékazniki, jiz nefesi, kterou znacku vyrobku pravé dali do koSiku, tvoii stfedni
pomysinou skupinu. Tito zakaznici nakupuji jak znacky vyrobni, tak i privatni a ptili$
nezkoumaji, jaké jsou mezi nimi rozdily. Zakaznik si ptiSel do obchodniho fetézce
napiiklad koupit maslo. Vybere maslo, které ho zaujalo obalem, cenou nebo
je z ptedchozi zkuSenosti jeho oblibené, a tak uspokoji svou potiebu. Dale zminéného
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zékaznika uZz nic jiného nezajimé a zamifi s vybranym maslem k pokladné.

Prvni cast bakalafské prace pojednava o teoretickych pojmech a poznatcich

souvisejicich s tématem. Jsou zde za pomoci odborné literatury a internetovych zdroja
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privatnich. Privatnim znackam bude vénovana vétsi pozornost, a to diky jejich souvislosti

S hlavnim tématem prace.

Druhd navazujici ¢ast je spojena s realizaci marketingového vyzkumu
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, pro ktery byl zvolen maloobchodni fetézec Billa.
Jedna se o praktickou ¢ast, jejimz hlavnim cilem bylo zjistit spotiebitelské vnimani
nabizenych  privatnich  znacek. Na  zdkladé¢ ziskanych poznatkii  doslo
k vyhodnoceni stanovenych hypotéz a zpracovani navrhu doporuceni na rozvoj privatnich

znacek maloobchodniho fetézce Billa.



2 LITERARNI RESERSE
2.1 Znacka

Kde vSude a co vSechno ma a miize mit svou nezaménitelnou znacku? Pokud
se rozhlédnete kolem sebe, zjistite, ze v podstaté cokoliv. Znacku najdeme
na vyrobcich, sluzbach, nesou ji obchodni spole¢nosti nebo dokonce my sami. Cely nas

svét zkratka nese urcitd oznaceni, ktera jim nékdo a pro n&jaky ucel dal.

2.1.1 Definice pojmu zna€ka
Kotler (2001) definuje znacku jako ,,jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho

prodejce nebo skupiny prodejcii zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. *

Kotler a Keller (2013) dale uvadéji, Ze znac¢kou jsou vyrobky nebo sluzby, jejichz
vlastnosti Ize uréitym zpusobem odlisit od ostatnich produktd nebo sluzeb,
a jejichz cilem je uspokojit stejné potieby. Tyto rozdily mohou byt funkéni, racionalni
nebo hmatatelné a souviseji s vykonem znacky. Mohou byt také symbolické, emocionalni
nebo nehmotné a souviset s tim, co znacka predstavuje nebo znamena

Vv abstraktnim smyslu.
Podle Cliftona a kolektivu (2003) znackou miize byt:

e pojmenovany vyrobek nebo sluzba, jako je naptiklad Bohemia Chips - znacka
souvisi se samotnou oznacenou veci,

e obchodni znacka jako Panasonic — znacka se vztahuje k nazvu nebo symbolu
V abstraktnim smyslu nebo také

e zakaznikova pfedstava o vyrobku nebo sluzbé ztélesnénd obecné rozsifenymi
vyroky typu ,,Za koupi IBM jesté nikoho nevyhodili.* — ekonomicka hodnota,
kterd vyplyva z takové nesporné diivéry ve znacku, se ¢asto nazyva hodnotou

znacky (brand equity).

Znacka podle Healeyho (2008) je ,, prislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici
Jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim,
ucinkujicim a divakem, prostredim a témi, kdo je obyvaji, udalostmi a témi, kdo ji

prozivaji. “



2.1.2 Historie vzniku znacky
Pojem znacka, cizim slovem ,,brand“ pochédzi ze starého norského nebo také
germanského vyrazu znamenajici vypalovat. Tento vyraz je doslovné oznaceni napiiklad

pro oznacovani zvifat k rozliSeni stad konkrétnich majitelti (Healey, 2008).

Heskové a kolektiv (2006) uvadi, ze znackovani probihalo jiz ve tfetim tisicileti
pifed naSim letopo¢tem. Jednalo se o oznacovani cihel ur¢enych k vydlazdéni cest
k hrobkam faradnu. Za dalsi dikazy svéd¢ici o pouzivani znacek jsou pokladany nalezené
hrn¢itské vyrobky, které byly oznafeny atypickou znackou. Jejich doba vzniku se

odhaduje na dva tisice let pfed nasim letopoctem.

Dalsi rozvoj v oblasti znacek byl zaznamendn v obdobi stfedoveéku. Hlavni ucel
pouzivani znacek v té dobé byl pfedevsim v tom, Ze se jednalo o pomérné€ snadny zplsob,
jak odlisit vyrobky 1 jiné véci. Vyrobky jako byl porcelan, keramika nebo
i chléb vyrobci odlisovali predevsim z diivodu, aby zakaznikovi dali jasn¢ najevo,
Ze prave oni jsou vyrobci daného vyrobku. Znacka v tomto obdobi také plni zndmku

kvality a urcité hodnoty.

Znacky jako je zname dnes, se objevily v druhé poloving 19. stoleti
ve Spojenych statech americkych. V této dob¢ zacaly vznikat znacky narodnich vyrobcti,
a to predevsim diky vlivim  zlepSeni  dopravy, snizeni  nakladl
na logistiku a baleni vyrobkd, ristu poctu obyvatel, riistu vyroby anebo vlivem toho,
ze se zacala v té dob¢€ objevovat prvni masovd média. Znacka pievzala funkci ptimého
kontaktu mezi vyrobcem a zdkaznikem a pfedevSim funkci zavazku kvality. V prvni
poloving 20. stoleni se narodni znacky staly velice zadané a s rustem osobnich piijmu,
které stoupaly s hospodaiskym vyvojem, se zvySovala na trhu poptavka pravé po nich
(Keller, 2007).

2.1.3 Vyznam a funkce znacky dnes

Pti nakupovani se kazdy z nas jist¢ parkrat piistihl, jak vaha nad Sirokym spektrem
nabizenych vyrobkll. Nékdo vybird podle doporuceni zndmych, nékdo podle slozeni
vyrobku nebo jiny zase podle reklamy, kterou na dany vyrobek prostiednictvim néjakého
reklamniho sdéleni zhlédl. Mnozi z nas si vyrobky vybiraji pravé podle jejich znacky a
jména s ni souvisejiciho. Podle mého nazoru znacka v lidech vzbuzuje dojem urcité

kvality, tfidy jakosti nebo Cerstvosti odvijejici se predevsim od jeji ceny. Nemusi tomu



tak byt vzdy, ale vétSinou vys$i cena zna¢i pro mnohé také zndmou znacku,
kterd ma prvotiidni kvalitu.

Podle odlisnych naroku jednotlivych zakaznikii na rozmanité vlastnosti vyrobku
se také odviji hlavni funkce znacky. Hlavni ucel znacky podle Kellera (2007) spociva

Vv jeji uloze identifikovat zdroj nebo vyrobce produktu.

Znacka by také predevsim meéla byt divéryhodna. Jeding tak doda zékaznikovi
uréitou zaruku kvality a zakaznik si tak mnohdy produkt vybere znovu bez vétsiho
rozmyslu. Vérnost znacce podle Koslera a Kellera (2013) zajistuje ptredvidatelnou
a jistou poptavku pro firmu a podle jejich nazoru znacka také vytvaii bariéry vstupu

na trh pro jiné firmy.

2.1.4 ZpUusoby ztvarnéni znacky
Konkrétni znatka mulze byt ztvarnéna hned nékolika zplsoby. Jako znacku

muzeme chapat pouze jeji nazev, logo, slogan nebo kombinaci téchto dil¢ich prvka.

Nazev znacky urcitého vyrobku nebo sluzby by mél byt bezesporu snadno
zapamatovatelny a lehce vyslovitelny. M¢l by byt uréitym zpiisobem zajimavy a hlavné
by mél mit pozoruhodny napad. Podle Kellera (2007) by nazev znaky mél spliiovat Sest

nasledujicich kritérii, ktera jsou uvedena v tabulce.

Tabulka 1: Kritéria nazvu znacky

Zapamatovatelny — snadno rozeznatelny, snadno vybavitelny

Smysluplny — popisny, presvédcujici

Oblibeny — zabavny a zajimavy, bohaty na vizualni a slovni zobrazovani

Prevoditelny — uvnitf i mimo produktové kategorie

Adaptabilni — flexibilni, aktualizovatelny

o g B L NP

Ochranitelny — legalni, proti konkurenci

Zdroj: Keller (2007)

Logo znacky je jejim vizudlnim ztvarnénim. Pokud je logo sprdvné navrZené,
muze se postarat o vynikajici povédomi o znaéce u Siroké vetejnosti. Logo mize byt
jedno z hlavnich lakadel zakaznika daného vyrobku. Zakaznik nad logem za¢ne premyslet
a posléze si vyrobek miize i koupit. Obrazované ztvarnéni umoznuje rychlejsi vybaveni

si konkrétni znacky s logem spojené. Zakaznik tak 1épe a snadnéji identifikuje znacku



vV podobé loga nez jen z pouhého jejiho nazvu. Na rozdil od ztvarnéni znacky nazvem,

logo mize firma ¢aste¢né nebo nékdy i zcela zménit.

Logo muze byt ztvarnéno jen pisemné slovné, jako je napiiklad logo Panasonic,
dale také muze byt pisemné slovni doplnéné o zvlastni symbol nebo znak,
jako je napftiklad logo znacky Puma, kterd méa symbol malé pumy v pravém hornim rohu.

Logem muze byt jen abstraktni znak, jako je naptiklad jablko spole¢nosti Apple.

Existuji 1 dalsi zpiisoby, jak Ize znacku ukdzat. Maze ji ztvarnovat urcity jeji
predstavitel (napf. u McDonalds klaun Ronald, postavicka mimozemstana Alzaka

internetového obchodu Alza.cz), znélka znacky anebo také jeji obalovy design
(Jindra, 2011).

2.2 Privatni znacky maloobchodnich retézcu

Na trhu vyrobku se setkdvame se specifickym druhem znacky, kterou je znacka
privatni nebo jinak feceno znacka vlastni. Privatni znacky zacaly pouzivat na pocatku 80.
let maloobchodni fetézce k oznaceni fad vlastnich vyrobkll, a jsou tak pouZivany
i nadale (Heskova, 2006). Tyto oznafené tady vyrobkl maji zakaznikiim nabidnout
rozsahly sortiment, u kterého je kladen velky diiraz na kvalitu a nizkou cenu, a tim maji

za ukol zékaznika pfilakat a pfimé&t ho ke koupi.

2.2.1 Definice pojmu privatni znacka

Podle Heskové (2006) je privatni znacka opakem znacky vyrobni, av§ak ma stejné
zékladni parametry, které se uplatiiuji ve strategii fizeni znacek. Charakteristickym rysem
vlastni znacky je pfisluSnost k urcitému obchodnimu fetézci, ve kterém piedstavuje
prfedmét nabidky.

Privatni znacky Keller (2007) definuje jako ,,produkty vyrobené maloobchodniky

3

a dalsimi cleny distribucnich kanalu. *

Podle Pelsmackera a kolektivu (2001) ,,vlastni znacky obchodnikii a dealerii jsou
tvoreny a vlastnény velkoobchodniky a maloobchodniky a nemaji Zadnou vazbu
S vyrobnimi znackami. Vlastni znacka poskytuje obchodnikum lepsi trzni pozici, umoZnuje
jim zvysit image obchodu, generovat vysSi marzi a snizovat jejich zavislost
na vyrobni znacce vyrobce. Zbozi nabizené pod vlastni znackou obchodnika ¢i obchodni

sité je zpravidla levnéjsi.



2.2.2 Historie privatnich znacek

Prvni vyrobky, které byly uvadény na trh pod privatni znackou, piedstavila
ve Spojenych statech americkych spolecnost Great Atlantic and Pacific Tea Company
zalozend v roce 1863. Nejvetsi historicky vyznam zavedeni velkého mnozstvi privatnich
znaek byl na pocatku prvni poloviny 20. stoleti (Keller, 2007). Na evropském trhu
se privatni znacky poprvé objevily v sedmdesatych letech minulého stoleti, kdy je na trh

zavedla anglicka spole¢nost Sainsbury’s (Heskova, 2006).

Béhem padesatych let obliba privatnich znacek znacné poklesla,
ale v sedmdesatych letech pfispéla recese k obnoveni a zavedeni vlastnich znacek.
Jednalo se vSak pouze o vyrobky s nizkou kvalitou a minimalnimi naklady na baleni,

které vyhledavali pfedevsim zakaznici preferujici nizké ceny a slevy (Keller, 2007).

Prvni privatni znadky se v Ceské republice zaGaly objevovat od roku 1994
a jejich odhaleni bylo spojeno s procesem internacionalizace, kdy na trh vstoupila fada
zahrani¢nich  spoleCnosti a rostla vystavba novych obchodnich jednotek
(napt. supermarketi, obchodnich center). V tomto roce nemély privatni znacky
na nasem trhu tak vyznamné postaveni, a az v roce 1999 zacala jejich pozice a hodnota

podstatné stoupat (Heskova, 2006).

2.2.3 Vyvojova stadia privatnich znacek

Vyvoj privatnich znacek Ize shrnout do ¢tyt stadii:

V prvnim stadiu se privatni znacky pouzivaly pouze k oznaceni zakladnich druhi
rychloobratkovych vyrobki. Cilem obchodnikl bylo zvySeni marZe a vytvofeni nabidky
alternativnich vyrobki k vyrobklim vyrobnich znacek. Znacky vyrobkl prvniho stadia

zakazniky, ktefi jsou citlivi na ceny.

Druhé stadium bylo spojeno s nabidkou privatnich znacek vyrobku se stredni
kvalitou za niz§i ceny. Hlavnim cilem fetézce bylo ziskat loajalniho zékaznika. Znacky

tohoto stadia nazyvdme znackami standardni kvality.

Teti stadium nabizi vSechny druhy privatnich znacek, tedy znacky ekonomicke,
standardni kvality a navic znacky prémiové kvality. Privatni znacky tfetiho stadia jsou

konkurenci pro vyrobce vyrobnich znacek.



Vyrobky vlastnich znacek étvrtého stadia jsou vyrobky s vysokou piidanou
hodnotou, kdy jejich cena je stejnd jako u vyrobkl predeslych stadii nebo mize byt
1 vySSi. Privatni znacky lze srovnavat s uznavanymi vyrobnimi znackami

(Heskova, 2006).

2.2.4 Sortimentni tfidy vyrobkt privatnich znacek

Na zakladé vyzkumu agentury ACNielson, ktery byl realizovan od dubna roku 2004
do dubna roku 2005 ve tiiceti osmi svétovych statech, bylo vytvoreno osmdesat kategorii
vyrobk, které byly nasledné jesté rozfazeny do Ctrnécti velkych sortimentnich tiid. Tiidy

vyrobkl privatnich znacek jsou nasledujici:

Alkoholické napoje (alcoholic beverages) — napft. vino, pivo

Nealkoholické napoje (non-alcoholic beverages) - napt. limonady, §tavy
Cukrovinky a slané pochoutky (snacks & confectionery) - napi. cokolady, chipsy
Trvanlivé potraviny (shelf-stable food) - napt. ryze, dzemy

Mrazené potraviny (frozen food) - napt. zelenina, pizza

Chlazené potraviny (refrigerated food) - napt. maso, salamy

N o o a &~ w Db e

Pleny a damska hygiena (diapers & feminine hygiene) - napt. vlhéené ubrousky,

pleny

Péce o zdravi (health care) - napf. vitaminy, léky

©o

9. Détské vyziva (baby food) - napf. pfesnidavky, sunar

10. Péce o télo (personal care) - napt. Sampony, krémy

11. Péce o domécnost (home care) - napt. prostfedky na nadobi

12. Papirenské vyrobky, plastové tasky a obaly (paper products, plastic bags & wraps)
- napf. sacky, alobal

13. Kosmetika (cosmetics) - napt. rténky, ocni stiny

14. Potrava pro domaci mazli¢ky (pet food) - napt. granule, konzervy

(The Power of Private Label, 2005)
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2.2.5 Obal vyrobku privatnich znacek
S privatnimi zna¢kami vyrobkt maloobchodnich fetézct neodmyslitelné souvisi i

obal vyrobku a jeho grafické zpracovani (Zizkova, 2012).

Obaly vlastnich znacek si spojujeme zpravidla s velice jednoduchym potiskem,
ktery dava najevo, ze se jedna o levngjs$i vyrobek s niz§imi néklady na jeho vyrobu
a baleni. Existuji ale i obaly vyrobkil vlastnich znacek, které jsou plnobarevné a jsou
po grafické strance SpiCkove zpracované. Takové obaly najdeme piedevsim u vlastnich

znacek prémiové kvality.

Za vyhodu vyrazného odliSeni designu oballl privatnich znacek od vyrobnich
muzeme pokladat to, Zze se zdkaznik snaze zorientuje V cendch vyrobkl. U vyrobkl
S obycejnym, mdalo barevnym a nepfili§ graficky ztvarnénym obalem, zékaznik
predpoklada niZsi ceny. U vyrobki s pln€ barevnymi a Spi¢koveé graficky zpracovanymi
obaly, zakaznici ocekavaji ceny rapidné vysSi. Podstatnou nevyhodu v pfilis
jednoduchém a nijak zajimavém obalu privatnich znacek vidim ptfedev§im v tom,
ze existuji zakaznici, ktefi nakupuji casto pouze jen o€ima a zajimaji se z velké miry
0 obal nez o samotné slozeni vyrobku. Proto mohou snadno podlehnout prvnimu dojmu
Z obalu a vyrobek zavrhnout uz ve fazi pouhého pohledu na néj. Obycejny a ,,levny* obal

zkratka mlze zakazniky v mnoha piipadech ihned odradit.

2.2.6 Vyhody a nevyhody privatnich znacek

Mezi vyhody privatnich znacek patfi:

e pokud privatni znacky nesou stejny ndzev jako maloobchodni fetézec, privatni
znacka tak svym zplsobem zvySuje povédomi o daném fetézci (napf. fetézec
Tesco vlastni privatni znacku Tesco value),

e ceny vyrobkl privatnich znacek jsou podstatné niz§i nez u vyrobnich znacek.
Predevsim je to diky masové vyrobé€, nizkym nakladlim na distribuci nebo také
vlivem témért nulovych naklada na reklamu téchto vyrobkd.,

e fetézce vyrobkl svych znacek si buduji diveéru u svych zakaznik vytrvalou
snahou udrZet kvalitu vlastnich vyrobk,

e fetézce maji volnou ruku pfi vystavovani vyrobku svych vlastnich znacek. Nejsou
nijak a ni¢im omezeni, sami rozhoduji kolik mista ¢i pocet regalti nebo polic na

vyrobky vyuziji.
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Mezi nevyhody privéatnich znacek patii:

e problémem je ziskat vhodného dodavatele vyrobki s odpovidajici kvalitou
vyrobkové fady privatni znacky,

e zisk z vyrobkl vlastnich znacek je vétSinou niz$i, nez je zisk z vyrobki
prodavanych pod vyrobnimi znackami,

e existuje mnoho zakazniki, ktefi nejsou cenové citlivi a davaji prednost vyhradné
zavedenym a ovéfenym vyrobnim znackam,

e nizké ceny vyrobkl vlastnich znacek vzbuzuji v zdkaznikovi pocit nizké nékdy
I nedostacujici kvality vyrobku,

e (¢innosti na reklamu vyrobkt vlastnich znac¢ek nejsou dostacujici. Na vyrobky
byva vétSinou reklama pouze Vv akénich letdcich fetézce, zatimco na zbozi

vyrobnich znacek se vyuziva navic televizni nebo venkovni reklama

(Tichna, 2003).

2.2.7 Vybér dodavatele vyrobku privatnich znacek
Jest¢ pred tim nez zacne dany obchodni fetézec nabizet vyrobky pod svymi
privatnimi znaCkami, musi vybrat a uzavfit smlouvu s vhodnym budoucim vyrobcem,

ktery je 1 zaroven dodavatelem tohoto zboZi.

Uzavieni smlouvy mezi vyrobcem (dodavatelem privatnich znacek)
a obchodnim fetézcem, pro ktery jsou vyrobky vyrobeny, je jeden z nejdilezitéjsich krokt
pred vlastnim uvedenim vyrobka privatnich zna¢ek. Smlouva musi byt dokonale sepsana
a nemélo by Vv ni byt nic opomenuto. Nesmi obsahovat nic, co by n&jakym zpisobem
mohlo v budoucnosti poskodit nékterého z obchodnich partnert. Pti uzavieni smluvniho
vztahu mezi vyrobcem vlastnich znacek a obchodnim fetézcem se musi zpravidla
pamatovat na dva protichidné zajmy obchodnich partnerii. Vyrobce obvykle projevuje
snahu prodat své vyrobky v dané kvalit¢ za co nejvy$§i ceny a zaroven
se nepiiklani k rozSifovani svych vyrobkl pod znackou privatni, nebot’ sam jiz vyrabi
tytéZ vyrobky pod svou vyrobni znackou. Na druhé stran¢ stoji obchodni fetézec,
ktery je ve zna¢né vyhodé, protoze si svého dodavatele mize sam vybrat a ma vyrazné

velkou vyjednavaci silu. Jeho hlavnim zajmem je uzaviit kontrakt na velky objem

cv v
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Podle Heskové (2006) jsou potencialni vyrobci (dodavatelé privatnich znacek)
ochotni vzdat se své identity a souhlasit s uzavienim kontraktu s obchodnim fetézcem,

predevsim z nasledujicich divodu:

e smlouvou s maloobchodnim fetézcem maji zaruéeny urcity odbér zbozi,
e vyrobci se snizi celkové naklady na vyrobu,

e vyrobce ziska moznost, jak specializovat svou vyrobu,

e snizi se mu naklady pfipadajici na reklamu nebo také

o cfektivnéji vyuzije své vyrobni kapacity a zvysi celkovy objem vyroby.

2.3 Marketingovy vyzkum

Co je podstatou a k ¢emu vlastné marketingovy vyzkum je? Pokud firma nebo
jiny subjekt stoji pfed néjakym manazerskym problémem nebo naopak existuje urcita
vyhodna prilezitost, které se da ku prospéchu vyuzit, je na misté€ realizovat marketingovy
vyzkum. Marketingovy vyzkum je vlastn€é zdroj dilezitych informaci,
jak se k problému postavit nebo jak pfilezitost spravné vyuzit. Marketingovym
vyzkumem se shromazd’uji data, kterd jsou potfebnd k manazerskému rozhodnuti.
Ziskavana jsou sbérem od cilové skupiny osob (napft. zdkazniki, nav§tévniki, obyvatel),

kterych se problém nebo pftileZitost pfimo dotyka.

2.3.1 Definice pojmu marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum podle Kotlera (2007) je , funkce, jez propojuje
spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany
pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni
a hodnoceni cen i marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingového procesu.

Jinak definuje marketingovy vyzkum Tull a kolektiv (1993), podle kterého
~marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manazeriim

rozpozndvat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby. “

Ptibova (1996) definuje marketingovy vyzkum jako soucast procesu
marketingového fizeni podniku. Marketingovy vyzkum by nemél smysl bez vazby
S ostatnimi marketingovymi €innostmi, nebot’ jejich prostfednictvim jsou realizovany
jeho vysledky. Toto tvrzeni plati i naopak a to tak, ze bez marketingového vyzkumu nelze

realizovat GspésSné marketingové fizeni.
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2.3.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum zpravidla zkoumé motivy, pocity nebo piani, zkratka jevy,
které probihaji ve spotiebitelich. VSechny tyto motivy probihajici v podvédomi,
ale 1 odrazejici se v chovani osob se snazi kvalitativni vyzkum poznat a vysvétlit jejich
pfiiny. Jeho realizace vyzaduje narocnou pfipravu, ovéfeni spravnosti stanovenych
hypotéz a hlavné vhodné zvoleny postup objasnéni ustiednich vyzkumnych problému
(Bouckova, 2003). Tento typ vyzkumu je zpravidla levnéjsi a méné casové ndrocny,
nebot’ pracuje s malymi vybérovymi soubory. Hlavni negativum kvalitativniho vyzkumu
je nemoznost zobecnit jeho vysledky na celou populaci. Vysledky vyzkumu nejsou

reprezentativni vzhledem k zakladnimu souboru (Foret, Stavkova, 2003).

Mezi hlavni metody kvalitativniho vyzkumu patii podle Foreta a Stavkové (2003)

predevsim:

e Individudlni hloubkové rozhovory — snazi se odhalit hlubsi souvislosti ndzori
¢i chovani spottebiteli, kde tazatel klade jasné¢ formulované otazky
respondentovi.

e Projektivni techniky — maji za kol probudit pfedstavivost respondenta a ten sva
prani a pocity nevédomé pieda tazateli. Maji naptiklad podobu dokoncovani vét
nebo testll slovnich asociaci.

e Skupinové rozhovory (focus group) — je to diskuze skupiny lidi vybranych
s ohledem k cilové populaci, vedena moderatorem na dané téma. Po uskute¢néné
diskuzi, ktera byva zpravidla nahravéana, se analyzuji individualni nazory, postoje

nebo také fe¢ téla udastnika diskuze.

2.3.3 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Zkoumané subjekty, jevy nebo udalosti jsou pied realizaci vyzkumu vétSinou
jiz ptesné definovany. Kvantitativni vyzkum se od kvalitativniho pfedevsim 1i§i v tom,
ze spociva ve sbéru udajii o né€em, co uz probehlo nebo se praveé déje. Pta se otazkou
,»P1roc?* Pro¢ a z jakého divodu se néco stalo. Jeho hlavnim tUcelem je ziskat Ciselné
a mefitelné informace (Kozel, 2006). Dalsimi znaky, kterymi se lisi od kvalitativniho
vyzkumu, je napiiklad to, Ze pracuje s rozsdhlymi soubory respondentii a vysledky
vyzkumu lze zobecnit na cely zakladni soubor — vysledky jsou reprezentativni vzhledem

k zakladnimu souboru.
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Hlavni vyzkumné metody kvantitativniho vyzkumu jsou:

Dotazovani — je jednou z nejpouzivanéjsich vyzkumnych metod. Jeho realizace
je spojena s kontaktem nositele informaci — respondentem a né&jakého nastroje,
kterym muze byt dotaznik ¢i jiny zdznamovy arch (Foret, Stavkova, 2003).
Dotazovani se realizuje riznymi technikami, ze kterych je neznamé¢jsi dotazovani
ustni, pisemné, telefonické, on-line nebo kombinované (Bouckova, 2003).
Pozorovani — pouziva se predevsim k ziskani informaci o obchodni jednotce,
0 konkurenci, o situaci na trhu nebo ke kontrole pracovniho nasazeni vlastnich
zaméstnanctl. Usp&sné provedené pozorovani vyzaduje, aby jej provedla zkusena
osoba v oboru, byl vymezen vlastni postup a cil pozorovani
a pozorovani bylo provedeno co nejobjektivnéji, aby nedochazelo ke zkresleni
vysledkd.

Experiment — jedna se o testovani a vyhodnocovani reakci na uméle vytvoiené
stavy ¢i podminky. Sleduje se kauzalni (pfi¢inny) vztah mezi zménou nezavislé

proménné a jeji vliv na zménu proménné zavislé (Kozel, 2006).

2.3.4 Realizace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je realizovan prostfednictvim specifickych krokd,

které uréuji proces marketingového vyzkumu. Podle Ptibové (1996) je to proces

nasledujicich krok:

1.

,, Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, prinos vyzkumu*“
— Vv tomto kroku je stanoven a zformulovan vyzkumny cil a také pfinos vyzkumu,
kterého se ma dosdhnout. Dilezité je také piesn¢ definovat problém nebo
ptilezitost, pfed kterou zadavatel vyzkumu stoji.

, Zdroje dat” — urCit zdroje potiebnych dat k provedeni vyzkumu je druhou
dilezitou fazi. Zadavatel miiZze zvolit ze zdroji priméarnich nebo sekundérnich.
,Metody a techniky sbéru“ — se stanovi V piipadé prace s primarnimi daty.
Techniky sbéru se zvoli po tom, co zadavatel ur¢i vyzkum - Kvantitativni nebo
kvalitativni. U kvantitativniho se bude jednat o dotazovani, pozorovani nebo
experiment. Kvalitativni techniky mohou byt zpravidla focus group, hloubkové

individualni rozhovory nebo projektivni techniky.
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4. ,, Urceni velikosti vzorku* — je krokem pro uréeni metody a techniky sbéru dat.
Velikost se voli v zavislosti na vybrané technice a zadavatel se snazi, aby byla co
nejoptimalné;si.

5. ,,Sher dat” — je realizacnim krokem, kdy jsou data od respondentli zpravidla
v terénu shromazd’ovdna a zaznamendvana.

6. ,,Zpracovani a analyza dat* — je predposlednim krokem marketingového procesu,
kde dochazi k hodnoceni a interpretaci vysledkli. Analyza vysledka
se vzdy lisi se zvolenym typem vyzkumu, jinak se provede u kvantitativniho
a jinak u kvalitativniho vyzkumu.

7. ,, Zpracovani a prezentace zaverecné zpravy“ - je posledni krok spocivajici
zpravidla v pisemném zpracovani provedeného marketingového vyzkumu,
jeho vysledki a zavérd. Soucéasti posledniho kroku je 1 Ustni prezentace
vyzkumnika, kdy seznami zadavatele s vysledky vyzkumu potiebnymi

k manazerskému rozhodovani.

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile vyzkumu, definovani
vyzkumného problému
Pfinos vyzkumu
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Zdroj: Ptibova (1996)
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3 CiLE A METODIKA
3.1 Cile

Hlavnim cilem bakaléfské prace je navrh doporuceni k rozvoji privatni znacky

vybrané¢ho maloobchodniho fetézce na ¢eském trhu.

Vedle hlavniho cile jsem si stanovila i cile dil¢i. Jednim z dil¢ich cili
je predstavit nabizeny sortiment privatnich znacek supermarketu Billa a druhym cilem
zjistit spotiebitelské vnimani privatnich znaCek zminéného maloobchodniho fetézce

prostfednictvim kvantitativniho marketingového vyzkumu.

3.2 Metodika prace

Dilezitou podminkou provedeni samotného vyzkumu a naplnéni vytycenych cilit
prace bylo studium odborné literatury, kterym se podrobnéji zabyvam v teoretické ¢asti
bakalaiské prace. Tato Cast se opira o problematiku pojmu znacka, jeji historie, funkce ¢i
zpusobu jejiho ztvarnéni, a pfedevsim také pojmu privatni znacka a jejich souvislosti
potiebnych ke  studiu  zminéné  problematiky  byly  odborné  knihy
a elektronické zdroje. Seznam vesSkerych pouzitych zdrojui, ze kterych jsem cerpala,

uvadim na konci bakalaiské prace.

Na zacatku praktické casti nejprve predstavuji nabidku privatnich znacek
vybraného maloobchodniho fetézce Billa. V dalsi ¢asti se vénuji samotné realizaci
marketingového vyzkumu, jehoz hlavnim cilem bylo zjistit spotiebitelské vnimani

zminénych privatnich znacek fetézce Billa.

K realizaci marketingového vyzkumu jsem vybrala kvantitativni vyzkum,
ktery jsem provedla pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setteni je podle Kozla a
kolektivu (2006) nejpouzivanéj$im nastrojem sbéru primarnich dat. Probihda pomoci
formulafe s jasn¢ zadanymi otazkami, na které¢ odpovidaji pfislusni respondenti.
Pti dotaznikovém Setfeni se klade diraz na dikladné sestaveni otazek, aby se predeslo
zbytecnym chybam. Sbér dat jsem uskutecnila na zdklad¢é sestavené¢ho dotazniku,

ktery obsahoval celkem 15 otazek. Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze €. 1.
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Dotaznikové Setieni probéhlo v obdobi od 17. 1. 2015 do 15. 2. 2015
a zucastnilo se ho celkem 120 respondentli. Dotazovani probéhlo online prostiednictvim
internetové stranky www.vyplnto.cz a také p¥imo v jedné z prodejen fetézce Billa. Zde
jsem oslovila zakazniky tvafi v tvar a poprosila je o vyplnéni dotazniku v pisemné forme.

Informace ziskané sbérem od respondentl byly nasledné zakodovéany a zaneseny
do pocitacového programu PSPP. Po zpracovani v ptislusném softwaru pro vyhodnoceni
marketingového vyzkumu jsem se zaméfila na vysledné poznatky, které jsem ziskala.
Prvnim tkolem bylo zpracovani zjisténych dat do grafii a tabulek v programu Microsoft
Excel. Takto vyjadiend data mi vyrazné pomohla k vyhodnoceni a ovéfeni stanovenych
hypotéz.

V posledni ¢asti se vénuji naplnéni hlavniho cile bakaldiské prace. Zde jsem
vypracovala na zaklad¢ vyslednych poznatkii ze zjisténého spotiebitelského vnimani
pfislusnych privatnich zna¢ek navrh doporueni k rozvoji privatnich znacek

maloobchodniho fetézce Billa.
3.3 Hypotézy
1. Vice jak 1/2 respondentl zna alespon tfi privatni znacky supermarketu Billa.
2. Méné nez 1/3 respondentl je nespokojena s kvalitou vyrobkil privatnich znacek
supermarketu Billa.

3. Alespont 3/4 respondentll shledavaji obaly vyrobkli privatnich znacek

supermarketu Billa po grafické strance velmi kvalitn€ zpracované.
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4  VLASTNI PRACE

Vlastni prace je vypracovana na zaklad¢ zrealizovaného dotaznikového Setieni
marketingového vyzkumu, pro ktery jsem vybrala maloobchodni fetézec Billa.
Pted sezndmenim s vysledky provedené¢ho dotaznikového Setfeni jsem navic v této ¢asti

prace struc¢né predstavila fetézec Billa a jeho nabizené privatni znacky.

4.1 Billa, spoleénost s.r. o.

Prvni prodejna byla oteviena 7. prosince 1953 Karlem Wlaschekem ve Vidni
a jednalo se o diskontni prodejnu orientujici se na prodej drogistického zbozi. Prodej
potravin byl zafazen pocatkem 60. let, kdy bylo v provozu jiz 45 pobocek nesouci nazev
Billa, ktery pochazi z némeckych slov ,billinger laden”, coz v piekladu do cestiny
znamena levny nakup. Do Ceské republiky spole¢nost Billa, kterd je soucasti skupiny
REWE International AG, expandovala v roce 1990. Svym zékaznikiim nabizi Sirokou

nabidku produktd s diirazem na jejich kvalitu a pavod (BILLA, 2015).

4.2 Privatni zna€ky retézce Billa

Maloobchodni fetézec Billa mél do roku 2013 pouze Ctyfi privatni znacky,
ale v soucasné dobé& nabizi na naSem trhu celkem sedm privatnich znacek, a to Clever,
Chef Menu, Billa, Ceska farma, Nase Bio, Vocilka a MY. Privatni znacky fetézce
oznacuji Siroky sortiment vyrobkl, mezi které miZeme zaradit mlé¢né vyrobky, maso
a uzeniny, drogistické zboZzi, napoje, téstoviny, mouku a jiné trvanlivé vyrobky,

cukrovinky nebo také krmivo pro domaci mazlicky.

Clever

Privatni znackou Clever fetézec Billa pfinaSi svym zakaznikiim levné vyrobky,
které jsou i pies své velmi nizké ceny po strance kvality na vyborné trovni. Tuto kvalitu
maji zajistit proveéteni CeSti vyrobei, ktefi dodavaji prevaznou c¢ast zbozi. Kazdy
z vyrobcli musi spliiovat fadu kritérii. Naptiklad musi projit kontrolami kvality
auditované zkuSebni laboratote, dodrzovat dané kvalitativni pfedpisy nebo také zajistovat
namatkovou kontrolu u odebranych vzorki. Jen v ptipade splnéni uvedenych kritérii se
muze potencialni vyrobce stat skuteénym tviircem produkti znacky Clever. U vyrobkt
privatni  znacky Clever neni kladen tak velky dGraz na zpracovani

a kvalitu obalt, jako na samotny obsah a sloZeni.
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Obrazek 2: Logo privatni znacky Clever

\\N Yy

clever

Zdroj: www.billa.cz

Vyrobky této znacky pozname podle bilych obalii nebo etiket s modrym logem
Clever. V sortimentu privatni znacky Clever najdeme ceredlie a miisli, détsky sortiment,
konzervy — ovocné, zeleninové a rybi, kofeni, oleje a ocet, krmivo pro domaci mazlicky,
marmelddy a med, mléko a mlééné vyrobky, myeci a Cistici prostiedky, napoje — €aje, kava
a ostatni, napoje — dzusy, vody a ostatni, ovoce, papirové zbozi, pe€ivo, potieby pro
domacnost, sladké a slané, téstoviny, ryzi, mMOuku a ostatni, uzeniny

a zeleninu (BILLA, 2015).

Chef Menu

Chef Menu je privatni znacka, ktera oznacuje specificky sortiment hotovych jidel.
Jidla jsou urfena k ohfevu a okamzitému servirovani. Pod znackou Chef Menu
Ize zakoupit nejen hotova jidla, ale také jidla studena, jako jsou bagety, sendvice
¢i zeleninové salaty. Jeji vznik se datuje rokem 1995 a bylo ji mozné zakoupit pouze
na pobockach rakouské REWE Group. V dalSich letech byla dale Sifena do pobocek
Vv ostatnich zemich. V dnesni dob¢ sortiment znacky Chef Menu zahrnuje vice nez 100

vyrobkd.

Obrazek 3: Logo privatni znacky Chef Menu

Zdroj: www.billa.cz
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Vyrobky této znacky pozname podle zeleného loga s bilym népisem Chef Menu.
V sortimentu privatni znacky Chef Menu najdeme hotova jidla asijské kuchyné,
dressingy, klasickd hotova jidla, salaty, sendviCe a bagety nebo zeleninu
(BILLA, 2015).

Billa

Dalsi privatni znackou je znacka Billa, ktera byla zavedena na ¢esky trh v roce
2012. Je to znacka Sirokého sortimentu vyrobku, u kterych fetézec Billa slibuje vybornou
kvalitu, Cerstvost a také skvélou chut. Dodavatelé vyrobkll znacky Billa jsou pecliveé

vybirani, aby tak mohli spliiovat o¢ekavani zakazniki.

Obriazek 4: Logo privatni znacky Billa

Zdroj: www.billa.cz

Vyrobky privatni znacky Billa pozname vétSinou podle zluté etikety, ktera je
navic oznacend logem Zlutého népisu Billa na cerveném podkladu. V sortimentu privatni
znacky Billa najdeme ceredlie a miisli, konzervy — ovocné, zeleninové a rybi, marmelady,
medy a cokokrémy, mléc¢né a chlazené vyrobky, mraZzené vyrobky, napoje — €aje, kava a
ostatni, ndpoje — dZusy, vody a ostatni, ovoce, oleje, keCupy a ocet, pecivo, sladké a slané,

susené ovoce a ofechy, té€stoviny, ryzi, mouka a ostatni a uzeniny (BILLA, 2015).

Ceska farma

Znacka Ceska farma je uréena vyhradné ¢eskym produktiim sortimentu ovoce
a zelenina. ZboZi této znacky dodava do fetézce Billa velkoobchodni spole¢nost Hortim.
Produkty oznac¢ené znackou Ceska farma najdeme na pobockach fetézce Billa v priib&hu
roku vzdy od zacatku cCervence do konce zafi, nebot se jednd pievazné

0 sezb6nni zbozi.
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Obrizek 5: Logo privatni znaéky Ceska farma
’

Zdroj: www.billa.cz

Vyrobky této znadky poznime podle loga s ¢ervenym napisem Ceskd farma
doplnéné o obrazek eské vlajky, zelenych luk a pole. V sortimentu privatni znacky Ceska
farma je sezonni zbozi, jako jsou okurky, rajcata, salaty, ¢esnek a cibule, brambory rané
a konzumni, celer s nati anebo meruiiky. Od poloviny kvétna roku 2013 zacal fetézec
Billa také nabizet ¢esky chiest. U této zeleniny je zajiSténa kaZzdodenni prejimka, aby mél

zakaznik zaru¢enou vzdy maximalni erstvost (BILLA, 2015).

NasSe Bio

V sortimentu privatnich znacek fetézce Billa nalezneme také privatni znacku Nase
Bio, ktera je uréena bio sortimentu. Retézec Billa v posledni dob& zaznamenava stale
rostouci zajem o pravé zminény druh sortimentu vyrobkt. Tento fakt zavisi predevsim na
soucasném fenoménu takzvané kreativni spotieby, ktera je dana uvédoméelym nakupnim
chovanim spotiebiteld. Kreativni spotieba spo¢ivd v uptfednostiiovani bio produkti
pfispivajicich k ochrané Zivotniho prostfedi a piiznivé transformaci ve spolecnosti pred
klasickymi produkty. Produkty této znacky jsou dodavany piedevSim tuzemskymi

vyrobci a zeméd€lci.

Obrazek 6: Logo privatni znacky NasSe Bio

na

/

Zdroj: www.billa.cz
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Vyrobky této znacky pozname podle loga s bilym napisem Nase Bio
na ¢erveném podkladu. V sortimentu privatni znacky Clever objevime naptiklad kuskus,
mouku a ryzi, maso a masné vyrobky, mlééné vyrobky a vejce, miisli, cerealie
a susenky, napoje, oleje, konzervy, ocet a sladidla, ovoce, suché plody, vyrobky pro déti

a zeleninu (BILLA, 2015).

Vocilka

Privatni znaCka Vocilka byla zavedena v roce 2010 a je znaCkou masa
a masnych vyrobkd, ktera ma zdkaznikovi pfinést vysoce kvalitni maso. Retézec Billa
garantuje vynikajici chut’ a hlavné ruci, ze veskeré maso nabizené pod znackou Vocilka

pochazi z certifikovanych ceskych chovii.

Obriazek 7: Logo privatni znacky Vocilka

o
A\ B -3.‘

Zdroj: www.billa.cz

Zbozi znacky Vocilka je oznacené logem, které pozname podle obrazku feznika
drziciho ¢ervenou cedulku s bilym néapisem Vocilka. Sortiment této znacky oznacuje
vyrobky z dribeZiho masa - kufeci fizky, celd kufata, spodni a horni stehna a kufeci
¢tvrtky, hovéziho masa - hovézi zadni, rosténa, gulas nebo mleté maso, vepfového masa
- kyta bez kosti, fizky, plec bez kosti, krkovice s kosti a veptova pecené s kosti, masné

vyrobky urcené ke grilovani a také uzeniny (BILLA, 2015).

MY

Posledni privatni znackou ftetézce Billa je znaCky MY, kterd mé zakaznikim
pfinést kvalitni kosmetické produkty a produkty osobni péfe za souCasné
ty nejvyhodnéjsi ceny. Produkty privatni znacky MY jsou uréeny pro Zeny, muZze,

ale i celou rodinu.
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Obrazek 8: Logo privatni znacky MY

MY

Zdroj: www.billa.cz

Drogistické vyrobky této privatni znacky jsou od ostatnich znacek odliSeny
logem, na kterém je modrym tiskacim pismem napis MY. Obecné privatni znacka MY je
znacka pro sprchové gely, Sampony, tekutd mydla, krémy, zubni pasty a podobné.
Nabidka produktti navic zahrnuje 5 dil¢ich kategorii, vzdy podle toho, k ¢emu jsou
uréeny. Retézec Billa nabizi pod znatkou MY Body produkty péée o celé t&lo,
MY Dent, oznacuje produkty dentalni hygieny, privatni znacka MY Face patii vyrobkim
pouzivanym K pééi o pokozku obliceje a posledni kategorie produkti
se znackou MY Men zahrnuje drogistické pfipravky uréené specialné jen pro muze

(BILLA, 2015).

4.2 Dotaznikové Setreni

K provedeni dotaznikového Setfeni bylo nezbytné v prvni fad€ navrhnout dotaznik
s co nejvhodnéjsimi otdzkami. Odpovédi na tyto otazky byly posléze nejdilezitéjsim
zdrojem informaci k tomu, abych se sezndmila se spotiebitelskym vnimanim privatnich
znacek supermarketu Billa. Dotaznik, ktery byl prostfedkem realizace marketingového
vyzkumu, obsahoval celkem 17 otazek. V dotazniku pfevazovaly otazky uzaviené¢ho
charakteru, kterych bylo celkem 13, dale v ném byly zastoupeny 2 otadzky oteviené, 1
otazka polooteviend a také byla pouzita 1 otdzka v podobé sémantického diferencialu. V
zavéru dotazniku byly pouzity otazky identifikacni, jejichz tkolem byla identifikace

veéku, pohlavi nebo dosazené¢ho vzdélani respondentt.

Pred realizaci samotného dotaznikového Setfeni bylo nutné provést pilotni
vyzkum. Ten bylo nezbytné uskute¢nit z diivodu toho, abych odhalila v otdzkach mého
dotazniku ptipadné chyby nebo identifikovala moznou nesrozumitelnost v nekterych
z nich. PilotaZe se zucastnilo celkem 20 respondentti z fad ¢lend mé rodiny a okruhu
blizkych pratel. Jeji provedeni bylo Uispé$né, splnila svilij ucel a odhalila jsem pomoci
ni dv€ nevhodné zvolené otazky, které jsem z dotazniku vyloucila, par nesrozumitelné

zadanych otazek a také preklepy ve slovech. Po pilotnim vyzkumu jsem pilotaz provedla
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znovu, s jiz opravenym dotaznikem obsahujici 15 otdzek. Druhé kolo pilotdze uz

neodhalilo zadné chyby a dotaznik tak byl ptfipraven.

Dotaznikové Setfeni marketingového vyzkumu jsem uskutecnila v obdobi
od 17. 1. do 15. 2. 2015 a zGcastnilo se ho celkem 120 respondenti. Dotaznik jsem
umistila na internetovych strankach www.vyplnto.cz, ze kterych jsem ziskala celkem 102
vyplnénych dotazniki. Celkova ndvratnost dotazniku umisténého na této internetové
strance byla pouze 42,3 % a byla ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznik,
které respondent ihned po zobrazeni zaviel a tudiz nevyplnil. Pro ziskani dalSich 18
vyplnénych dotaznikli jsem provedla dotazovani v supermarketu Billa v Tyné nad
Vltavou, kde jsem zakazniky oslovila tvaii v tvaf a poprosila je o pisemné vyplnéni
dotaznikd. Setkala jsem se, aZ na par vyjimek, pfevazné se vstficnym jednanim

a potiebny pocet vyplnénych dotazniki jsem ziskala zhruba béhem ¢tyi hodin.

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikt

Vyplnéné dotazniky, které jsem ziskala od respondentti, bylo nasledné nutné
vyhodnotit. Vyhodnoceni jsem provedla pomoci pocitacového programu PSPP,
kde jsem vytvortila kddovaci rdmec, do kterého jsem zanesla veskera data z dotaznikd
a poté provedla analyzu dat. Vysledky z jednotlivych otdzek dotazniku jsem znazornila
bud’ graficky v programu MS Excel, anebo jsem vysledky zanesla do tabulky. Pro lepsi a
srozumitelngj$i seznameni s vysledky dotazovani jsem navic kazdou otdzku vyjadienou

uvedenymi zptsoby slovné okomentovala.

Graf 1: Otazka €. 1 ,,Znate nékteré privatni znacky supermarketu Billa?“

5%
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6%
m Clever m Clever, Billa B Clever,Nase Bio
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ne m Clever, Billa,Vocilka,

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvni otdzkou jsem zjiStovala, zda si respondenti dokazou vybavit nékteré
nabizené privatni znacky supermarketu Billa. Zvolila jsem otevieny typ otdzky,

kdy respondenti vepisovali své odpovédi do volného fadku pod otazkou.

Z grafu je patrné, ze 43 % ze 120 respondenttl, ktefi se zucastnili dotaznikového
Setfeni, Si vybavili pouze privatni znacku Clever a 17 % respondentti si nedokazalo
vybavit Zzadnou z nich, coz bylo pro mé celkem piekvapujici, nebot’ tato odpoveéd’ byla
uvadéna jako druhd nejcastéjsi. Jako treti nejcastéjsi odpoved, kterou uvedlo celkem
11 % respondentii, byla dvojice privatnich znacek Clever a Billa. Mezi privatni znacky,
které si vybavil a uvedl nejmensi pocet respondentd, a t0 2 % patii znackam Clever
a Vocilka. Pouha 3 % respondentii si vzpomnéla na privatni znacku Billa, kterou jsem

osobn¢ pokladala za druhou nejznaméjsi po znacce Clever.

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, Ze prevazna vétSina zna nejlépe privatni
znatku  Clever. Naopak privatni znacky Ceskd farma, Chef Menu

a MY se neobjevily v odpovédich respondentti na rozdil od ostatnich ani jednou.

Graf 2: Otazka €. 2 ,,Které z niZe uvedenych privatnich znacek retézce Billa znate?“
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve druhé otazce méli respondenti za tikol zaskrtnout v seznamu sedmi privatnich
znacek supermarketu Billa vSechny ty, které nakupuji nebo je pouze znaji. Tato otazka je

modifikovana forma otazky prvni, u které byla oteviena odpovéd'.

Jako u predeslé otazky se potvrdilo, Ze privatni znacka Clever je nejznamé;jsi
privatni znackou, nebot’ 107 respondentt zaskrtlo prave ji. Dal$imi privatnimi znackami,
které si vybavila vice nez polovina respondentii, byly znacky Billa a Vocilka. Jako
znaméjsi se zde ukazala privatni znacka Vocilka se 74 respondenty a za ni znacka Billa
s rozdilem pouhych 8 respondenti. Mezi nejméné znamé privatni znacky

pati trojice privatnich znaéek Chef Menu, Ceska farma a My.

Graf 3: Otazka ¢. 3 ,,Na zakladé ¢eho se rozhodujete pii nakupu v supermarketu

Billa?«
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem treti otazky bylo identifikovat hlavni vlivy poméhajici respondentim
v rozhodovani pii ndkupu v supermarketu Billa. Otdzka nabizela respondentim sedm

uzavienych odpovédi s moznosti zaskrtnout libovolny pocet.

Celkem 75 respondentti pokladé za hlavni kritérium rozhodovani pii ndkupu cenu

zboZi a tentyz pocet respondentl se pfi ndkupu rozhoduje podle probihajicich akénich
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nabidek a slev na vybrané zbozi. Podobné na tom skoncily kritérium kvality zbozi s 60
patrné, Ze na nejmén¢ respondentl piisobi pii rozhodovani Sitka nabizeného sortimentu

zbozi, vliv doporuceni zndmych a pratel respondenti a vliv televizni reklamy.

Zavérem lze konstatovat, ze nejvyznamnéj$im motivatorem respondentl
k ndkupu jsou pfedevS$im ceny a akcni slevy zbozi, které spolu piimo souviseji.
Nadpoloviéni pocet respondentt, celkem 75 z celkového poc¢tu 120 respondenti,

vyhledava zbozi trvale piiznivych cen nebo ¢asové omezenych akcnich cen.

Tabulka 2: ,,Ohodnot’te vybrané charakteristiky vyrobka privatnich znadek

supermarketu Billa.*

(1 - vysokd, 5 - nizka) 1 2 3 4 5
Kvalita 4 34 65 13 4

Cena 13 28 42 30 7
Kvalita obalu 9 37 47 21 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrtd otazka byla orientovana na hodnoceni vybranych charakteristik vyrobki
privatnich zna¢ek supermarketu Billa. Jako charakteristiky, které respondenti ohodnotili,
jsem zvolila kvalitu zbozi, cenu a kvalitu obald. Zptisob hodnoceni spocival v zaskrtnuti

¢iselného ptifazeni osobni preference vZdy pro kazdou charakteristiku.

Prvnim pfedmétem hodnoceni byla kvalita zboZi privatnich znafek. Celkem
65 respondentli odpovédelo, Ze ma zbozi primérnou kvalitu. Druhou pomysinou
skupinou 4 respondentt byli ti, ktefi shledavaji zbozi privatnich znacek za vysoce

kvalitni. Posledni skupina 4 respondentli povazuje zboZi dokonce za nekvalitni.

Hodnoceni se tykalo také cen zboZi privatnich znacek. Ze 120 respondentt
shledava 13 respondentii ceny zboZzi privatnich znacek za velmi vysoké. Nejvice
z respondent, a to celkem 42 uvedlo, Ze jim cena pfijde primérna. Pouhych

7 respondentl vidi nastavené ceny jako velmi nizké.

Posledni charakteristikou, kterd byla pfedmétem hodnoceni ze strany
respondentll, byla kvalita obalu. Dohromady 46 respondenti pouzilo hodnoceni 1 a 2

a kvalitu obalu zbozi privatnich znafek povazujici za velmi vysokou a celkem
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27 respondentll, kteti hodnotili Cisly 4 a 5 kvalitu obalu shleddvaji za velmi nizkou.

Zbylych 47 respondentt ji oznacuje s hodnocenim ¢islem 3 za pramérnou.

Graf 4: Otazka ¢ 5 ,Je podle Vas sortiment vyrobki privatnich znacdek

supermarketu Billa dostate¢né Siroky?“
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prostiednictvim paté otdzky jsem zjistovala spokojenost respondentti se Sitkou
sortimentu privatnich znacek. U této otdzky jsem zvolila Likertovu Skalu,
kdy respondent vybiral jednu z nabidky péti uzavienych odpovédi. Jednotlivé odpovédi

vyjadfovaly miru souhlasu ¢i nesouhlasu respondenta s danym tvrzenim.

Celkem 59 ze 120 respondentl spiSe souhlasi s tim, Ze je jejich sortiment
adekvatné siroky. Odpoveéd’ ,,nevim* zakrouzkovalo celkem 36 respondentt, a byla tak
druhou nejcastéjsi. Sortiment piijde dostatecné Siroky 8 respondentim. Pouze
1 respondent nesouhlasi s tvrzenim, ze sortiment privatnich znacek je dostatecné Siroky.

Zbylych 16 respondenti s tvrzenim o sortimentu spiSe nesouhlasi.

Na zakladé¢ odpovédi, Ze pfevazna vétSina respondentli uvedla odpoveéd
»souhlasim® a ,,spiSe souhlasim* mohu tvrdit, Ze jsou respondenti se Sifkou sortimentu

spokojeni.
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Graf 5: Otazka ¢. 6 ,,Jsou podle Vas vyrobky privatnich znac¢ek supermarketu Billa

v regalech uloZeny prehledné?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 6 bylo zjistit, zda si respondenti mysli, Ze je zboZzi privatnich
znacek v regalech dostatecné piehledné uloZeno. Otazka byla zvolena jako Skala

nabizejici respondentovi Ctyfi uzaviené odpovédi, ze kterych mél vybrat jednu z nich.

Vice nez polovina, celkem 72 respondentt si mysli, Ze je zbozi privatnich znacek
supermarketu Billa v regalech spise ulozeno piehledné. Podobné se umistily odpovédi,
ze zbozi je wulozeno  ptehledné, kterou uvedlo 21  respondentt
a s pouhym rozdilem 2 respondentii zakrouzkovalo celkem 23 respondenti nejcastéji
odpovéd, ze si spiSe nemysli, Ze je uloZeno piehledné. Pouze 4 respondenti shleddvaji

uloZeni zboZi za neptehledné.

Z odpovédi na otazku soudim, Ze jsou respondenti s ulozenim zboZzi v regalech
spiSe spokojeni, nezli nespokojeni. Piekvapil mé pievladajici nazor respondenti, Ze
ulozeni zboZi je spravné a dostate¢n¢ piehledné. Osobné ulozeni zboZi privatnich znacek
Casto povazuji za nedostatecné¢ piehledné, nebot je ulozeno vétSinou
ve spodnich nebo naopak hornich regalech, a nebyva tak na ocich jako zbozi vyrobnich

znacek.
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Graf 6: Otazka ¢. 7 ,,Ze kterého sortimentu nejcastéji nakupujete vyrobky

privatnich znacek supermarketu Billa?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sedma otazka byla zaméfena na sortiment privatnich znacek supermarketu Billa.
Konkrétné jsem pomoci ni zjistila, jaky sortiment zbozi téchto znacek respondenti

nejcasteji nakupuji. Opét byl zvolen typ otazky s uzavienymi odpoveéd’mi.

Z vyhodnoceni otazky vyplyva, Ze nejvice respondentd, a to celkem 69 nakupuje
pod privatnimi zna¢kami nejcastéji sortiment mlécnych vyrobkl. Hned za sortimentem
mlécnych vyrobkil se umistil sortiment zahrnujici téstoviny, mouku a jiné trvanlivé
vyrobky se 47 respondenty a jako tfeti nejvice nakupovany sortiment se ukazal sortiment
masa a uzenin se 35 respondenty. Jako nejmén¢ nakupovany sortiment bylo vyhodnoceno
krmivo pro domaci mazlicky, které nakupuji pouze 4 respondenti. Tento fakt si vysvétluji
tak, ze respondenti svym domacim mazlickim radé¢ji dopfeji krmivo znaméjsich a

provétenéjSich znacek.

31



Graf 7: Otazka ¢. 8 ,,Jaké shledavate u vyrobku privatnich znacek supermarketu

Billa obaly a jejich grafické zpracovani?«

2%
5%

m odpovidajici cené vyrobki ® nudné, ni¢im zajimavé

nejsou zvoleny vhodné barvy m po grafické strance jsou kvalitné zpracované

Zdroj: vlastni zpracovani

Ukolem osmé otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti ndzor na obaly privatnich

znacek supermarketu Billa. Otazka méla uzavieny charakter a nabizela ¢tyfi odpovédi.

.....

Obaly vyrobkt privatnich znacek podle 53 % respondentli odpovidaji jejich cené.
Tuto skutecnost 1ze pokladat celkem za logickou, nebot’ nizké ceny v lidech indikuji nejen
nizkou kvalitu samotného vyrobku, ale snizuji také jejich ocekavani
od vseho, co s vyrobkem souvisi, v tomto piipadé ocekavani od obalu. Druhé nejvyssi
procento respondenttl, celych 40 % z celkovych 120 respondentil si mysli o obalech, ze
jsou nudné a nedokézou zaujmout. Zbylé 2 % respondentil jsou s obaly privatnich znac¢ek

a s jejich grafickym zpracovanim nanejvys spokojena.

Mohu fici, ze vétSina respondenti neméd od obali privatnich znacek velka
o¢ekavani a respondenti je berou takové, jaké jsou. Pokud by maloobchodni fetézec Billa
provedl u zboZi svych privatnich znacek zmény v podobé zdokonaleni oballi, myslim si,
7ze by to na respondenty jisté zaptsobilo. Probudilo by se v nich nadSeni,
a vzrostla by tak i jejich spokojenost.
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Graf 8: Otazka ¢. 9 ,,Co byste zlepsili na vyrobcich privatnich zna¢ek supermarketu
Billa?«
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Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka se tykala nazoru respondentil na to, co by potiebovalo vylepsit
na vyrobcich privatnich znacek supermarketu Billa. Otazka nabizela Sest uzavienych
odpovédi a jednu otevienou, kdy mohl respondent uvést svou vlastni odpovéd’. Pocet

odpovédi, které mél respondent zakrouzkovat, nebyl omezen.

Jako nej€astéji uvadeénd vylepSeni se ukdzala dvojice odpovédi ,,sniZeni ceny*
a ,grafick¢é zpracovani obalti a jejich loga“. Kazdé¢ z téchto vylepSeni by podle
vyhodnocenych odpovédi provedlo 45 respondentti. DalSim zaddanym vylepSenim
na vyrobcich privatnich znacek, které zakrouzkovalo 33 respondenttl, bylo rozsiteni jejich
sortimentu. Celkem 7 respondentt uvedlo jiné odpovédi, které jsem nésledné rozradila.
Celkem 4 respondenti by vylepsili kvalitu a 3 respondenti nedokazali fici, v ¢em nebo co
by se mélo na vyrobcich zlepS$it. ZdraZzeni vyrobka privatnich znacek by uvital 1

respondent.

Ziskané odpoveédi respondentit ve mné nevzbudily zadné piekvapeni. Potvrdilo
se, co jsem piedpokladala a to, ze nejvysSi pocet v tomto piipadé konkrétné
45 respondentli, by si ptalo snizit ceny zbozi privatnich znacek. Mensim piekvapenim
pro me¢ byl stav U odpovedi s celkem 19 respondenty, ktefi jsou se zbozim privatnich
znaCek maximaln€ spokojeni. Ocekavala jsem u této moznosti mnohem nizsi,

az dokonce nulovou ¢etnost odpoveédi.
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Graf 9: Otazka ¢. 10 ,,Mél(a) jste se zboZim privatni znacky v minulosti néjaky

problém?«

Hano ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V desaté otazce respondenti odpovidali, zda méli v minulosti n&jaky problém

se zboZim privatnich znacek supermarketu Billa.

Z vyhodnoceni odpovédi je jasné ztetelny rozdil mezi respondenty, ktefi se
S problémem u zboZi privatnich znacek zatim nesetkali a témi, ktefi naopak ano. Celkem
94 % respondentli zakrouZzkovalo odpovéd ,ne“ a problém s nimi neméli
a zbylych 6 % respondentl problém jizZ v minulosti zaznamenalo. O jaké problémy se

jednalo, zjistovala nasledujici jedenacta otazka.
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Graf 10: Otazka ¢. 11 ,,O jaky konkrétni problém se zboZim privatni znac¢ky

supermarketu Billa se jednalo?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka jedendcta piimo navazuje na otazku €. 10 a jejim prostfednictvim jsem
identifikovala problémy respondentli se zboZim privatnich znacek supermarketu Billa.
Otazku vyplnili pouze ti respondenti, kteti s nimi problém jiz v minulosti méli,
a to celkem 7 respondentl. Zvolila jsem otazku otevienou, kdy respondenti vepisovali
svou vlastni odpovéd’ na volny fadek. Ziskané odpovédi jsem roztiidila celkem do Ctyt
nejcastéji se opakujicich.

Celkem 2 respondenti uvedli problém s trvanlivosti vyrobku, kdy jeden
z respondentt zakoupil baleny chléb, ktery ukryval pod obalem plisen a druhy respondent
zakoupil Sunku s proslou lhiitu trvanlivosti. Dalsim
2 respondentim tuc¢tovali na pokladné jinou cenu, nez byla uvedena na regale.
S problémem nedostateéné kvality se setkali 2 z respondentti a zbyvajici 1 respondent

mél dokonce zdravotni potize.
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Graf 11: Otazka ¢. 12 ,,Pocet obyvatel Vaseho mésta/obce?*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanactad otazka je prvni identifikacni otdzkou dotazniku a zjiStovala jsem
pomoci ni pocet obyvatel mésta nebo obce, ze které respondent pochdzel. Nejveétsi
zastoupeni s celkovymi 29 % respondenty bylo z mést s 30 001 az 100 000 obyvateli.
Dotaznikového Setfeni se naopak nejméné zucastnili respondenti z obci s 2 001 az 5 000

obyvateli.

Graf 12: Otazka ¢. 13 ,,VaSe pohlavi?

W 7ena B muz

Zdroj: vlastni zpracovani



Ttindctad otdzka se zabyvala identifikaci respondentli podle pohlavi. Nejvétsi
zastoupeni mezi respondenty, ktefi se zacastnili vyzkumu, mély zZeny S 68 % a muzl bylo

pouze 32 %.

Graf 13: Otazka ¢. 14 ,,Vas vék?“
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnacta otdzka méla za tikol uréit vékovou strukturu za¢astnénych respondenti.
Jako nejvice zastoupenou vékovou kategorii se ukazala kategorie ,,18 az 25 let®,
kterou predstavovalo celkem 80 respondentli. Déle byla nejhojnéji zastoupena dvojice
veékovych kategorii ,,26 az "35 let“ a ,,36 az 50 let”, kdy kazdou z nich tvofilo
16 respondentll. Mezi dvé nejméné zastoupené kategorie, kazda pouze se 4 respondenty,

byla v€kova kategorie ,,51 az 65 let* a ,,65 a vice let™.
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Graf 14: Otazka ¢. 15 ,,VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?«
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Zdroj: vlastni zpracovani

Patnactou otazkou jsem se zabyvala nejvysSim dosazenym vzdélanim
respondenti. Z vyhodnocenych odpovédi vyplyva, ze 54 % respondentl
ma stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouSkou a druhd skupina 34 %
respondentli, kterd se zcastnila dotaznikového Setfeni, m& vysokoSkolské vzdélani.
Zbyvajicich 12 % respondentti mé vzdelani bud’ pouze zédkladni, s vyuénim listem nebo

doséhlo vyssiho odborného vzdélani.

4.2.2 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Jiz v jedné z Casti své bakalarské prace jsem predstavila hypotézy, které jsem
predem stanovila k vyhodnoceni. Jejich vyhodnoceni — potvrzeni, ¢i vyvraceni probéhlo
prostfednictvim konkrétnich otazek, které se pfimo vztahovaly k jednotlivym hypotézam
a byly obsazeny v dotazniku, kterym jsem provedla dotaznikové Setfeni marketingového

vyzkumu.

Zabyvala jsem se vyhodnocenim nésledujicich hypotéz:

1) Vice jak 1/2 respondentd zna alespon tii privatni znacky supermarketu Billa.

38



2) Méné nez 1/3 respondentl je nespokojena s kvalitou vyrobkt privatnich znacek
supermarketu Billa.
3) Alespon 3/4 respondentd shledavaji obaly vyrobkd privatnich znacek

supermarketu Billa po grafické strance velmi kvalitn€ zpracované.

1. Hypotéza - Vice jak 1/2 respondentii zna alesponn tii privatni znacky

supermarketu Billa.

Prvni stanovena hypotéza se tykala otdzky €. 2 a byla zaméiena na povédomi
respondentll o privatnich znackach. Konkrétné hypotéza tesila, zda vice jak polovina

respondentl zna alespon tfi privatni znacky supermarketu Billa.

Z vysledkt vyzkumu vyplynula trojice privatnich znacek Clever, Billa a Vocilka,
které diky tomu lze povazovat za ty nejznaméjsi. Kazdou ze zminénych znacek zna
nadpolovi¢ni vétSina vSech zacastnénych respondentti. Jako svou odpovéd’ znacku Clever
oznacilo celkem 107 respondentt, privatni znacku Billa 65 respondentti a znacku Vocilka

zna celkem 74 respondentd.

Zavérem lze konstatovat, Ze prvni stanovenou hypotézu mohu na zakladé
vysledkii dotaznikového Setieni jednoznacné potvrdit, nebot’ vice nez polovina

respondentl skute¢né zna alespon tfi privatni znac¢ky supermarketu Billa.

2. Hypotéza - Méné nez 1/3 respondentii je nespokojena s kvalitou vyrobku

privatnich znacek supermarketu Billa.

Na druhou danou hypotézu byla zaméfena ¢ast otazky €. 4, kterd se konkrétné
zabyvala hodnocenim charakteristiky kvality vyrobkll privatnich znacek. Samotna
hypotéza fteSila, zda méné nez 1/3 respondentii je nespokojena s kvalitou vyrobku
zminénych znacek. Vysledky ukazuji, Ze vyrobky shledava celkem 14 % respondentt
nekvalitnimi. Tito respondenti ohodnotili vybranou charakteristiku kvality zndmkami
4 a 5, které indikovaly nekvalitni vyrobky. Nejvyssi pocet respondentli povazuje vyrobky

za prumérné kvalitni a 32 % vyrobky povazuji za kvalitni.

Stanovenou hypotézu na zikladé zminénych skutefnosti nelze vyvratit.
Potvrdilo se zde, ze respondentt, ktefi jsou s vyrobky privatnich znacek nespokojeni,

je skute¢né€ méné nez 1/3 z celkového poctu 120 zacastnénych respondentt.
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3. Hypotéza - Alespoii 3/4 respondentu shledavaji obaly vyrobki privatnich znacek

supermarketu Billa po grafické strance velmi kvalitné zpracované.

Posledni hypotézy se tykala otazka €. 8 feSici ndzor respondentli na obaly
privatnich znac¢ek. Hlavnim cilem této hypotézy bylo potvrdit ¢i vyvratit, zda alespon 3/4
respondentim pfipadaji obaly vyrobkii privatnich znacek velmi kvalitné graficky

zpracovane.

Abych mohla vyhodnotit danou hypotézu, zajimala m¢ piedevSim relativni
¢etnost u odpovédi ,,po grafické strance jsou kvalitn€ zpracované®, kterou oznacila pouha
2 % vSech zuc¢astnénych respondentl. Jednou z dalSich odpovédi na tuto otazku, se kterou
se ztotoziuje celkem 53 % respondentt, byla ,,obaly odpovidaji cen¢ vyrobkt‘. Dal$imi
dvéma odpovédmi byly ,»hejsou zvoleny vhodné barvy*

S 5 % respondenttl a ,,obaly jsou nudné, ni¢im zajimavé® s celkem 40 % respondenty.

Jak vyplyvé z ptedchozich informaci hypotézu nelze na zikladé vysledki
dotaznikového Setieni potvrdit, protoze respondentt, kteti obaly vyrobki privatnich
znacek supermarketu Billa skutecné shledavaji po grafické strance kvalitn¢ zpracované,

jsou pouha 2 %.

4.3 Navrh doporuéeni na rozvoj

Vysledky vychazejici ze zrealizovaného marketingového vyzkumu, ktery mél za
ukol zmapovat, jak respondenti vnimaji privatni znacky maloobchodniho fetézce Billa,
ukazaly, ze privatni znacky jsou respondentim znamé a tfada z nich vyrobky téchto
znacek skutecné i nakupuje. To vSak neznamenad, Ze vyrobky jsou dokonalé a jejich prode;j
je bezproblémovy. Na zéklad¢ toho, co bylo podotknuto, mohu fici, Ze existuje fada
moznosti jak uz jen jejich prodej, tak samoziejme i samotné vyrobky privatnich znacek
uréitym zpusobem pro zakazniky zatraktivnit, vylepsit ¢i zdokonalit a ptildkat dals$i nové
zakazniky nebo stavajici zakazniky pevné utvrdit vtom, Ze jejich nakupem v zadném

ptipad¢ nedélaji chybu.

Podle mého nazoru by se mél supermarket Billa v prvni fadé zaméfit
na zviditelnéni svych privatnich znac¢ek. Z dotaznikového Setfeni vyplynula trojice
zna&ek, a to privatni znacka pro ovoce a zeleninu Ceska farma, privatni znacka hotovych
jidel Chef Menu a privatni znacka MY, kterd oznacuje drogisticky sortiment zbozi. Tato

trojice znacek respondentiim neni tak znama jako ostatni zbylé ctyii znacky Clever, Billa,
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Vocilka a Nase Bio. Zptsob zviditelnéni bych zvolila formou specialnich akci a slev.
Specialni akce a slevy se zaroven ukazaly na zakladé¢ marketingového vyzkumu jako
jeden z hlavnich a nejvyznamnéj$ich motivatorti na rozhodovani respondentu pii nakupu
v supermarketu Billa. Proto specialni nabidky pokladam

za potencialn¢ velmi u¢inny tah ze strany supermarketu Billa.

Zbozi privatnich znacek bych navic umistila do vlastnich regali oddélenych
od ostatniho zbozi. Samostatné regaly by podle mé¢ snaze prilakaly zakazniky a vzbudily
v nich davku zvédavosti. V nejlepSim ptipad¢é i potiebu zbozi si zakoupit a zkusit

,,ha vlastni kazi‘.

Dale by bylo vhodné zajistit u vyrobkt privatnich znacek prikaznéjsi kvalitu,
kterou a¢ supermarket Billa slibuje u vétSiny svych vyrobku, jsou respondenti pramérné
spokojeni aZ spiSe nespokojeni, co se ty¢e poméru jejich kvality a cen. Ano, supermarket
Billa mlze zajisté nabizet bezvadné a prvottidné kvalitné¢ vyrobené vyrobky, ale musi
také myslet na to, Ze vyrobky budou né&jaky cas lezet na prodejné,
nez si je zakaznik koupi a spotiebuje. Proto by mél klast vétsi diiraz na kontrolu kvality
po dobu, co jsou vyrobky v prodeji. Z vysledkti marketingového vyzkumu sice vyplynulo,
Ze drtiva vétSina respondentll se s Zadnym problémem spojenym S vyrobky privatnich
znacek dosud nesetkala, ale 1 tak je dualezit¢ mit vSe pod kontrolou.
Ze zminéného divodu bych doporucila castéj$i a hlavné pravidelnou kontrolu
prodavanych vyrobkl. Problém, at’ uz pouze jen jednoho ze zakaznikt, mize znamenat
budouci ztratu divery vétsiho poctu, ktefi uz maji silu ovlivnit dal$i budoucnost prodeje

vyrobku privatnich znacek.

K rozvoji prodeje privatnich znac¢ek by podle odpovédi respondentit mohla také
pfispét uprava jejich oball. Vice neZ poloviné respondentli obaly vyrobkil privatnich
znacek ptipadaji nudné, nezajimavé, odpovidajici cené vyrobki, a to je podle mé potieba
zménit. Zajimavé obaly, které dokaZou na prvni pohled upoutat pozornost, maji velkou
schopnost vyrobek prodat. Proto by bylo na misté obaly vyrobki 1épe graficky upravit a
hlavn¢ zvolit vyraznéjsi barevné kombinace, aby nepilisobily pfili§ levné
a obycejné. Podobnou zménu by podle mé potiebovaly predev§im obaly vyrobki privatni
znaCky Clever. Pravé obaly této znacky pusobi diky jednoduchému feSeni bilého obalu
s modrym logem Clever nezaddoucim levnym a obyc¢ejnym dojmem. Supermarket Billa
by mél zérovent dbat i na zvoleni vhodného obalového materidlu, ktery respondenti
povazuji rovnéz za velmi dilezity.
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5 ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni pro rozvoj privatnich znacek
maloobchodniho fetézce Billa. Jako podklad pro navrh doporuceni, ktera by bylo vhodné
provést, slouzilo dotaznikové Setfeni marketingového vyzkumu. Hlavnim ukolem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit informace o tom, jak respondenti vnimaji privatni
znacky vybraného maloobchodniho fetézce. Ziskané informace mi pomohly zmapovat
pocity a dojmy, které z privatnich zna¢ek maji. Lépe jsem tak mohla pochopit piani a

pozadavky tykajici se vhodnych zmén u privatnich znac¢ek maloobchodniho fetézce Billa.

Samotné realizaci dotaznikového Setfeni piedchazelo studium odborné literatury
a poznatky z n¢j ziskané jsou obsazeny v prvni ¢asti bakalarské prace. Konkrétné jsem se
zabyvala lepSim pochopenim pojmd, které souvisely s hlavnim tématem prace. Bylo zde
napiiklad vysvétleno co je vyrobni a privatni znacka a jaky je mezi nimi rozdil,
byl struéné popsan historicky vyvoj obou typu znacek, seznamili jsme se s tim, jaké
znacky plni funkce nebo také jaké maji privatni znacky hlavni vyhody a naopak
I nevyhody. Teoreticka cCast zaroven popsala i dulezité souvislosti tykajici se
marketingového vyzkumu, jako jsou jeho hlavni druhy a také samotny postup jeho

realizace.

Hlavnim cilem této bakalatské prace, jak uZ bylo n€kolikrat zminéno, bylo dospét
K poznani, zda respondenti znaji a hlavné, jak vnimaji privatni znacky supermarketu Billa
s pomoci marketingového vyzkumu. Timto cilem jsem se zabyvala v praktické ¢asti
prace. Provedeny marketingovy vyzkum pokladam za uspé$ny. Podatilo se mi jeho
prostiednictvim dojit k zavéru, Ze respondenti skutecné vyrobky privatnich znacek
supermarketu Billa znaji a také i nakupuji. Marketingovy vyzkum mi pomohl zaroven
pokladam za pozitivni piinos, ktery vedl k poukazani na to, co je potieba
do budoucnosti na privatnich znackach supermarketu zlepsit a cemu je pii jejich prodeji

potieba vénovat vétsi a diikladnéjsi pozornost.
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.  SUMMARY

The main aim of this bachelor thesis is to define the recommendation of private labels
development in selected retail trade Billa. The partial aims are focused on introducing
range of private labels and finding out their market position.

The theoretical part rests on studying of literature and is focused on defining a term of
brand, history of the brands, their function and graphic forms. This part explains
definitions of the private label, marketing research and their context as well. Literary and
electronic resources are used for study of the mentioned issue.

In the practical part, there is described the offer of the private labels of selected retail
trade and realization of quantitative marketing research through a questionnaire survey.
The information from respondents helps to improve the knowledge of consumer
perception of the relevant private labels. The result is the draft recommendation for

development of the private labels of Billa supermarket.

Keywords: brand; private label; customer perception; marketing research; questionnaire

survey
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V. PRILOHY

Priloha €. 1 Dotaznik k bakalarské praci ,,Postaveni privatni znacky obchodniho

Fetézce“.

Jmenuji se Jitka Sahanova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Prostfednictvim tohoto dotazniku se snaZim ziskat
informace ke sv¢ bakalaiské praci s nazvem ,,Postaveni privatni znacky maloobchodniho
fetézce™ o tom, jak spotiebitelé vnimaji privatni znacky maloobchodniho fetézce Billa.
Ziskané informace mi také pomohou k tomu, abych zpracovala ndvrh doporuceni

pro rozvoj jeho privatnich znacek.

Prosim Vs o vyplnéni dotazniku, které by nemélo piesahnout 10 minut Vaseho casu.
Dotaznik je anonymni a slouzi pouze pro mou bakalafskou praci. V ptipad¢ jakéhokoliv

dotazu mé prosim kontaktujte na e-mailové adrese jitkasahanova@seznam.cz.

1. Znate nékteré privatni znacky supermarketu Billa? Uvedte je.

2. Které z nize uvedenych privatnich znacek retézce Billa znate? Zakrouzkujte jednu

¢i vice odpoveédi.

[1 Clever [1 Nase BIO
[] Chef Menu [J Vocilka
] Billa 0 MY

[] Ceské farma

3. Na zakladé ¢eho se rozhoduje pri nakupu v supermarketu Billa? Zakrouzkujte

jednu ci vice odpovedi.

[] ceny zbozi [] televiznich reklam

[] akénich nabidek a slev [ doporugeni zndmych a piatel
[ kvality zbozi [] siroké nabidky sortimentu

[] d¥ivejsi spokojenosti se zbozi

zbozim



4. Ohodnot’te vybrané charakteristiky vyrobki privatnich znacek supermarketu

Billa. U kazdé charakteristiky zakrouzkujte cislo podle dulezitosti, kdy 1 — vysokd,

5 — nizka.
Vysoka kvalita 1123 |4]5 Nizka kvalita
Vysoka cena 1,23 |4]|5 Nizké cena
Vysoka kvalita obalu 1123 |4]5 Nizka kvalita obalu

5. Je podle Vas sortiment vyrobki privatnich znacek supermarketu Billa

dostatecné Siroky? Zakrouzkujte jednu odpoved.
[] souhlasim
[] spise souhlasim
[] nevim

[] spise nesouhlasim

[l

nesouhlasim

6. Jsou podle Vas vyrobky privatnich znacek supermarketu Billa v regailech

uloZeny prehledné? Zakrouzkujte jednu odpoved.
[ ano
spiSe ano

spiSe ne

O O O

ne

7. Ze kterého sortimentu nejcastéji nakupujete vyrobky privatnich znacek

supermarketu Billa? Zakrouzkujte jednu c¢i vice odpovédi.

[] mléené vyrobky [] t&stoviny, mouka a jiné

[0 maso a uzeniny trvanlivé vyrobky

[ drogistické zbozi [ cukrovinky

O népoje [ krmivo pro domaci mazlicky



8. Jaké shledavate u vyrobki privatnich znacek supermarketu Billa obaly

a jejich grafické zpracovani? Zakrouzkujte jednu odpoved.
[1 odpovidajici cené vyrobkii
[] nudné, ni¢im zajimavé
[] graficky jsou zpracovany dobfe, ale nejsou zvoleny vhodné barvy

[] po grafické strance velmi kvalitné zpracované

9. Co byste zlepSili na vyrobcich privatnich znacek supermarketu Billa?

Zakrouzkujte jednu ¢i vice odpovédi.
[ grafické zpracovani obali a jejich loga
obalovy material
snizil(a) cenu vyrobkl
zvysil(a) cenu vyrobk
rozs§itil(a) sortiment vyrobk

nic, jsem s nimi maximalné spokojen(a)

O O 0o 0o o

Jjiné:

10. Mél(a) jste se zboZim privatni znacky v minulosti néjaky problém? Zakrouzkujte
jednu odpoved. Pokud ano, pokracujte otizkou ¢. 12, v pripade,

Ze nikoliv, pokracujte otdazkou ¢. 13.

[] ano [0 ne

11. O jaky konkrétni problém se zboZim privatni znac¢ky supermarketu Billa

se jednalo? Uvedte ho.




12. Pocet obyvatel Vaseho mésta/obce?

O

O o O o

do 2 000

2001 -5000
5001 —-30 000
30 001 — 100 000

100 001 a vice

13. Vase pohlavi?

O

ZENA

14. Vas vék?

O

O O O O

18 — 25 let
26 — 35 let
36 — 50 let
51— 65 let
66 a vice let

15. VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

[
[

[
O
[

zakladni vzdélani

vzdélani s vyuénim listem
stiedoskolské vzdelani s maturitou
vys$si odborné vzdelani

vysokoSkolské vzdelani

1 MUZ



