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Hodnoceni marketingové komunikace vybraného

subjektu

Souhrn

Diplomové prace se zabyvd hodnocenim marketingové komunikace ve spolecnosti
Penny market s.r.o. Dil¢imi cili prace je zhodnoceni vybranych nastroji marketingové
komunikace vyuzivanych spole¢nosti, odpovédét na vyzkumné otazky - zda vérnostni akce
dokaze zlepSit vnimani spolecnosti a zvySit primérnou vysi ndkupu u zdkaznika
a zda respondenti vnimaji zménu vizudlu letdku pozitivné. VySe uvedenych cill
je dosazeno nékolika metodickymi kroky. Prvnim krokem je objasnéni zakladnich
teoretickych pojmut spojenych s danou problematikou. Druhym krokem je charakteristika
podniku a jeho nejbliz§iho konkurenta. Nasledné doslo k analyze vybranych nastroji
marketingové komunikace spoleCnosti Penny market s.r.o. U zjisténych informaci
byla provedena komparace s konkurenty. Tietim krokem bylo dotaznikové Setfeni.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na oblast podpory prodeje, public relations a reklamy -
tiskovin. Dale byl proveden polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci Penny marketu,
kdy byly zjistovany informace a nazory ze strany spole€nosti na vysledky dotaznikového
Setfeni a jejich pohled na danou problematiku. Na zakladé analyzy vysledka
Z dotaznikového Setfeni, polostrukturovanych rozhovorG a provedenych komparaci
Vv pribehu prace byly navrzeny navrhy a doporuceni v oblasti marketingové komunikace
pro spolecnost Penny market s.r.o.

Nasledné byly zjistény nedostatky a naopak uspéchy v nastrojich marketingové
komunikace, které spoleénost Penny market vyuziva pro komunikaci se zakazniky
a dodavateli.

Nejvétsi nedostatek byl zjistén v oblasti vérnostnich karet, kde Penny karta nabizi
svym majitelim nejmensi mnozstvi vyhod a dopliikkovych sluzeb oproti vérnostnim
kartam, které nabizi jiné obchodni fetézce. Tento problém je nésledné feSen v navrzich
a doporucenich pro spole¢nost Penny market s.r.o. Naopak zlepSeni je vnimano ve zméné
vizualizace letdku, kterd byla vnimana respondenty pozitivné s existence radia Penny live.

Prvniho vlastni radio v obchodnim fetézci v Ceské republice.



Klicova slova: marketingovy mix, nastroje marketingové komunikace, reklama,

podpora prodeje, vérnostni programy



Evalution of marketing communications of selected

subject

Summary

This diploma thesis deals with evaluation of marketing communications in Penny
market s. r. 0. The partial aims of the thesis are the evaluation of the selected marketing
communication tools used by the company, the answer to the research questions - whether
the loyalty action can improve the perception of the company and increase the average
amount of the purchase at the customer and whether respondents perceive a positive
change in the flyer's visuals. The above objectives are achieved by several methodological
steps.

The first step is to clarify the basic theoretical concepts associated with the given
issue. The second step is the characteristics of the business and its closest competitor.
Subsequently, an analysis of the selected marketing communication tools of Penny market
s.r.o. For found out information comparisons were made with competitors. The third step
was a questionnaire survey. The questionnaire survey focused on the area of sales
promotion, public relations and advertising - printed matterials. In addition, a semi-
structured interview with Penny market employees was carried out. Their opinions of these
topics were discovered. Based on the analysis of the results from the questionnaire survey,
semi-structured interviews and comparisons in this work, suggestions and
recommendations were proposed in the field of marketing communication for Penny
market s.r.o.

Subsequently, shortcomings were found and, on the other hand, successes in the
marketing communications tools used by Penny market to communicate with customers
and suppliers.

The biggest deficiency was found in the loyalty card, where the Penny Card offers
its owners the smallest amount of benefits and complementary services than the loyalty
cards offered by other retail chains. This problem is subsequently solved in the proposals
and recommendations for Penny market s.r.o. On the contrary, the improvement

is perceived in the change of the leaflet visualization, which was positively perceived by



the respondents as well as the existence of Penny live radio. It is the first radio in the retail
chain in the Czech Republic.

Keywords: marketing mix, marketing communication mix, advertising, sales

promotion, loyalty programs
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1 Uvod

., Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.* Autor Henry
Ford

Citat Henryho Forda ukazuje, jak dulezity byl marketing jiz na pocatku
20. stoleti. Dnes mame 21. stoleti a potfeba a dulezitost marketingu se oproti minulému
stoleti jeste zvysila. V dnesni dobé je celkovy spottebitelsky trh piesycen. V nabidce neni
pouze jeden druh a jedna znacka produktu. Nyni mame spoustu heterogennich produkti,
které nenabizi jeden vyrobce, ale naptiklad deset, dvacet a vice.

Ptikladem muize byt nabidka mlécnych vyrobki, konkrétné jogurty. Diive ¢lovek
Sel do obchodu a mél na vybér 1 az 3 druhy jogurtli. Dnes v obchod¢ naleznete minimalné
6 riznych znaéek bilého jogurtu a nespoéet moznych variant ovocnych jogurtii. Sife
sortimentu se rozsifila ve vét§in€ odvetvi produkce a prodeje. A jak obstat v takto velké
konkurenci? Jak docilit toho, aby si zakaznik vybral a koupil zrovna vas produkt?

Zde nastupuje marketing a marketingova komunikace.

., Vim, Ze polovinu prostredku, které vynakladam na reklamu, vyhazuji oknem, pouze

nevim, kterd je to polovina.“ Autor John Wenanecher (Bouckova, 2003, str. 224)
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace
ve spole¢nosti Penny market s.r.o.
Cile bude dosazeno pomoci dil¢ich cilt:
e Zhodnoceni vybranych nastroji  marketingové  komunikace
ve spole¢nosti Penny market s.r.0.
e Najit odpovéd’ na vyzkumnou otdzku zda vérnostni akce dokaze
zlepsSit vnimani spole¢nosti a zvysit pramérnou hodnotu nakupu
u zékaznika.
e Najit odpoved’ na vyzkumnou otazku zda, respondenti vnimaji zménu

vizualizace stranek v letaku pozitivné

2.2 Metodika

Teoreticka cast diplomové prace byla zpracovana na zaklad¢ studia odborné
literatury, kterda se vénovala problematice marketingu, marketingového mixu,
marketingové komunikace a nastrojim marketingové komunikace. V této ¢asti prace byla
provedena komparace nazord jednotlivych autort tykajici se zvolené problematiky.
Zaroven byly vysvétleny zakladnich pojmy z dané oblasti pro lepsi orientaci v dalsich
¢astech prace.

V praktické casti prace byla charakterizovana spole¢nost Penny market s.r.o.
a nejbliz§i konkurent spoleénosti Lidl Ceska republika. Nasledovala komparace
vynalozenych vydaji na marketingovou komunikaci u spolec¢nosti Penny market s.r.o.
a Lidl Cesk4 republika. Dale byl zkouméan vyvoj v oblasti pouzivani nastrojii marketingové
komunikace. V dalsim kroku byla provedena charakteristika vybranych nastroji
marketingové komunikace ve spolec¢nosti Penny market s.r.o., jako je napiiklad reklama
v TV, Penny radio, tiskoviny — letaky a vérnostni akce. V oblasti televizni reklamy byla
popsana zména strategie spolecnosti, ktera nastala vroce 2017. U Penny radia bylo

charakterizovéno, co je Penny radio, kdy vzniklo, co a kdy vysila. Déle byla popsdna

15



oblast podpory prodeje — vérnostni akce a vérnostni karta. U Vérnostni karty
byla provedena komparace s ostatnimi vérnostnimi kartami, které nabizi konkurencni
obchodni fetézce. Vérnostni akce byly popsany od roku 2016 az leden 2018. Zde znova
byla provedena komparace, ale jen s nejblizsim konkurentem.

Dalsi usek praktické casti byl veénovan vysledkim dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setieni probéhlo Vv elektronické podobé a bylo vyuzito internetovych stranek
vyplnto.cz. Dotaznik byl rozdélen na Ctyfi ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku obsahovala filtra¢ni
otazky, zda respondenti chodi nakupovat do prodejen Penny marketu. Druha
¢ast dotaznikového Setfeni byla vénovana vérnostnim akcim spolecnosti a Penny kart¢.
Treti cast dotazniku byla zaméfena na oblast reklamy — tiskovin. Posledni
¢ast dotazniku patfila identifika¢nim otazkdm. V dotaznikovém Setfeni bylo 24 otazek.
Sedm otazek bylo dichotomickych s odpovédi ano — ne. Ctyii otdzky byly polouzaviené
a vy&tové. Jedna otazka byla vyétovd a uzaviena. Sest otizek bylo uzavienych
a vybérovych. U posledniho druhu otadzek byla pouzita Likertova Skala, kdy respondenti
m¢éli vyjadfit miru souhlasu a nesouhlasu s uvedenym tvrzenim.

Dale byl proveden polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci Penny marketu,
kdy byly zjistovany informace a nazory ze strany spolecnosti na vysledky dotaznikového
Setfeni a jejich pohled na danou problematiku.

Na zaklad¢ analyzy vysledki z dotaznikového Setfeni, polostrukturovaného
rozhovoru a provedenych komparaci v prib&éhu prace byly navrzeny navrhy a doporuceni

v oblasti marketingové komunikace pro spole¢nost Penny market s.r.o.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je ekonomicka védni disciplina, kterd se neustdle vyviji. Mezi hlavni
prvky ovlivitujici marketing patii vyvoj informacnich technologii a globalizace (Heskova,
Starchofi, 2005). Marketing je dle Kotlera (1995) lidska ¢innost vykondvana ve vztahu
k trhu. Marketing vymezuje praci s trhy, aby se realizovaly potencidlni smény za ucelem
uspokojovani lidskych potieb. Heskova, Starchoii (2005) dodavaji, e marketing
je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh. Zakladnim cilem marketingu je sména
jedné hodnoty za jinou. Kotler (2007, str. 40) ve své knize uvadi nésledujici definici
marketingu:

»dpolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. *

Moudry (2008) ve své knize dopliiuje, ze marketing napomahd firmé& uspokojit
vlastni potieby, jelikoz se snazi pochopit trh, jeho odli$nosti, potieby a zvySovat kvalitu
podnikatelskych rozhodnuti a tim snizovat podnikatelské riziko. Marketing obsahuje
mnoho  Cinnosti  souvisejicich s uspokojovanim  firemnich  potfeb, napftiklad:
boj skonkurenci o zakaznika, vyvoj vyrobku, reklama, podpora prodeje, prizkum
a ovliviiovani potieb zakaznika a mnoho dalsiho.

~Marketing tedy neni pouhy prodej, ale prodej je soucasti Sirokého spektra cinnosti

marketingu (Moudry, 2008, str. 9).
3.1.1 Cile marketingu a jak jich dosahneme

Cilem marketingu je napliiovat pfani a potieby firmy. Tyto predstavy a tuzby
spolecnosti mohou predstavovat cokoliv. Miize jit napiiklad o maximalizaci zisku,
ale u cili marketingovych specialisti se mizeme nejCastéji setkat s touhou o dosazeni
prodejnich nebo trznich cili (Kotler, 2007). Moudry (2008) ve své knize uvadi, ze moderni
marketing klade na prvni misto zdkaznika, ktery je jeho prvotni cil. Firma chce v nejlepSim

pfipadé ziskat vérného zékaznika, ktery je vérny znacce nebo vyrobci a nevyhledava
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produkty konkurence. Zisk je pak vysledkem zdkaznikova zajmu o sluzbu nebo zbozi.

Diky tomu se v 21. stoleti klade diraz na komunikaci mezi nabizejicim a kupujicim.

vvvvvv

Jak dosahujeme cili

Firma musi pochopit chovani a touhy ostatnich jedincli ve spolecnosti a zménit
se tak, aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, které miize sménit. Velmi dilezitou
a zékladni mysSlenkou marketingu je snaha UspéSné porozumét pranim a potiebam
ostatnich lidi a snazit se jim tyto pfani splnit. To je zdkladem pro Uspé€Sny marketing

(Kotler, 2007).
3.1.2 Lidska potieba a prani

Lidské ptani je utvareno potiebami vnéjSich kultur a osobnosti jedince. Muzeme
si uvést priklad dvou hladovych lidi, Zijicich kazdy na jiném misté. Prvni hladovy ¢lovek

vey

zijici na Mauriciu bude chtit k uspokojeni svého hladu mango, ryzi, co¢ku nebo fazole,
tedy suroviny, které jsou pro jeho destinaci typické. Naopak hladovy clovék zijici
v Nizozemsku si bude ptat sendvi¢ se syrem, Sunkou a pivo. Pfani jsou utvafena

spole¢nosti lidi a popisovana pomoci predméta, které tyto prani uspokoji (Kotler, 2007).

Lidska potieba

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku (Kotler, 2007). Armstrong (2007)
ve své knize dodava, ze neuspokojena potfeba tvoii v téle napéti a stav nerovnovahy.
Aby byla v téle znova nastolena rovnovaha, je potfeba rozpoznat cil, ktery uspokoji danou
potiebu a zvolit zplisob naSeho chovani, ktery povede k danému cili. Kazdy jedinec
je ve svém chovani ovlivnén neuspokojenymi potebami.

Pokud neni potieba jedince uspokojena, zvoli si jednu ze dvou moznych variant:

e pokusi se najit pfedmét, ktery danou potiebu uspokoji

e pokusi potfebu zmirnit nebo omezit (Kotler, 2007).

,, Zdkladni koncepci, na niz je marketing zalozen, jsou lidské potreby (Kotler, 2007,
str. 40).
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Autor  zabyvajici se  lidskymi
potfebami byl americky psycholog
A. H. Maslow, ktery seradil potfeby

do péti hierarchickych trovni. Jeho Sebeaklualizace

teorie je znama jako Maslowova Potfeby uznani

pyramida nebo teorie hierarchie / Socidlni potreby X
potieb (Tureckiova, 2007). Potfeby bezpedi \

Znazoméni Maslowovy pyramidy Fyziologické potfaby \
je vidét na Chyba! Nenalezen

zdroj odkazi..

Obrazek 1 Pyramida poti‘eb (Tureckiova, 2004, str. 59)

Prvni vrstvu pyramidy tvoii fyziologické potieby. Fyziologické potieby
jsou zakladni potfeby kazdého jedince, jako je naptiklad hlad a spanek (Adair, 2004).
V druhém patte pyramidy je potfeba bezpeci a jistoty. Zde patii pocit bezpeci kazdé osoby,
pocit jistoty pracovniho mista nebo penéz (Tureckiové, 2007). Do tietiho patra fadime
socialni potteby, neboli osobni kontakt slidmi, pratelské prostiedi na pracovisti
atd. (Tureckiova, 2004). V ptedposlednim poschodi hierarchie je potfeba uznani.
Lidé¢ potiebuji slySet uzndni od svych kolegl nebo nadfizenych. Lidé cht&ji znat,
ze si jejich préace a usili nékdo v§iml a dokdZe to ocenit (Tureckiova, 2007). Posledni patro
pyramidy predstavuje potfebu seberealizace. Zde nalezneme potifebu dale se rozvijet,

jak v osobnim tak pracovnim Zivoté (Tureckiova, 2004).

3.2 Marketingovy mix

Kdyz si spolecnost zvolila svou celkovou marketingovou strategii, mizZe zacit
podrobnéji pladnovat sviij marketingovy mix. Marketingovy mix je soubor vhodnych
marketingovych nastroji, které firmy vyuzivaji k upravé nabidky podle cilovych trha.
Marketingovy mix zahrnuje vSechny zplisoby, co firma muze ud¢€lat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Tyto Ctyfi skupiny proménnych jsou znamé pod pojmem
4P. Oznaceni 4P vychazi zanglickych néazvi: product, price, promotion
a place (Kotler, 2007). Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan americky profesor

Neil H. Borde, ktery v roce 1964 vypracoval koncepci marketingového mixu a ptirovnal
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ho ke ,,cake mixu“, neboli ke smési na moucnik. Technologie vyroby smési vzdy zacina
vyzkumnou praci odborniktl, ktefi maji za kol najit optimalni mnozstvi slozek ve smési.
Uprava vytvoieného produktu je mozna dle chuti spotiebitele, ale vzdy je potieba zachovat
pomér jednotlivych slozek ve smési. Marketingovy mix se chova podobné,
jako popisovana smés. Pfi optimalnim mixu je moznost vyuzit vyhod jednotlivych nastroji
a eliminovat pusobeni negativnich okolnosti tak, aby na konci vznikl optimalni
mix, ktery zaujme spotiebitele (Heskova, Starcho, 2009).

V 60. letech vypracovala Harvardska obchodni Skola seznam dvanacti prvki
marketingového mixu, ale konkrétni podoba marketingového mixu je pfiznadvana
americkému profesorovi E. J. Mc Carthymu. Clenéni marketingového mixu
na ,4P“ se dockalo nejvétsiho rozsifeni pro svoji jednoduchost a piehlednost
(Heskova, Starchoti, 2005). Svého vrcholu dosahla koncepce ,,4P* v 80. letech, ale dodnes

si tento koncept udrzuje vysostné postaveni na spotiebnim trhu (Heskova, Starchoti, 2009).
3.2.1 Produkt

., Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi

(Kotler, 2007, str. 70).*

Bouckova (2003) ve své knize uvadi, Ze kdyz fekneme v bézné teci slovo vyrobek,
predstavime si pravdépodobné néco hmotného, co proslo ur€itym vyrobnim procesem.
Marketing ale chape pojem produkt daleko diferencovanéji, nebot’ produkt je jakykoliv
objekt podnikatelské i nepodnikatelské Cinnosti neboli cokoliv co jde prodat a koupit.
Vyrobek tedy mtze byt hmotny statek (napiiklad auto, televize, dim), nehmotny statek
(naptiklad  sluzby, licence) a nomindlni statky (penize, cenné papiry).
DalSim charakteristickym rysem produktu je souhrnné chapani vyrobku. Marketing
vychéazi z ptedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovdn jen pro svoji zékladni funkci
a vlastnost, kuptikladu mraznicka z diivodu, Ze mrazi, lampa proto, Ze sviti, ale z divodu
celé¢ tady jinych vlastnosti, prvkil a atributd, napiiklad: znacka, vzhled, obal, sluzby
spojené s vyrobkem.

Foret (2003) ve své knize dodava, ze produkt a piredevSim jeho jadro musi velice
piesné odrazet znalosti spole¢nosti o situaci na trhu. Jako producenti bychom méli prave

trznim pojetim produktu reagovat na potieby a ptani spotiebitele na trhu, neboli zakazniky.
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Vyrobce mize byt presvédcen o technologickych a technickych vyhodach daného
produktu mezi konkurenty, ale rozhodujici hlas mé zakaznik, ktery ptedstavuje ndzor trhu.
Vyrobek miize byt sebelepsi, ale kdyZz nezaujme zakaznika, nema cenu ho vyrabét
a prodavat. Nabizejme produkty a vyrobky pouze takové, o které¢ je zijem
na trhu. Bouckova (2003) ve své knize dodava, Ze zdkladnim rysem marketingové
podnikatelské filozofie je fakt, Ze o tom, co se bude vyrabét, nerozhoduje firma
sama, ale trh neboli spotiebitel.

,Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje
to, co lze na trhu nabizet kpozornosti, K ziskani, kpouzivini nebo ke spotiebe,
co ma schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické
predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé

dalsi (Foret, 2003, str. 129).*

V analytickém pohledu rozdélujeme produkt na 3 urovné:

e Jadro - obecné vyjadieni toho, co kazdy =zakaznik kupuje.
Jedna se o zakladni wzitek, ktery mu produkt pifindsi. Napiiklad
auto umoziuje svobodné a zcela nezévisle na hromadné dopravé cestovat.
V ptipadé luxusniho automobilu muize jit o splnéni snu z détstvi
(Foret, 2003). Kotler (2007) dodava, Ze jadro produktu je tvofeno zakladnimi
prinosy, které spotiebitelé hledaji a jez teSi zakaznikim jejich problémy.
Proto je dulezité, aby marketéii pii navrhovani produktl vzdy nejprve
definovali zakladni pfinosy, které proddavany produkt nabidne spottebiteliim.
Neboli zékladni produkt zajistuje feSeni problémi, které jsou skute¢nym
divodem koupé produktu. Bouckova (2003) ve své knize dopliuje,
ze na vyspélych trzich vyznam jadra vyrobku ustupuje do pozadi a dilezitosti
nabyvaji vnéjsi vrstvy, jako je napiiklad obal, znacka, image,
protoZe to je hlavnim rozhodujicim motivem spotiebitele ke koupi vyrobku.

e Vlastni produkt — skute¢ny nebo také redlny produkt miiZe obsahovat
az pét nasledujicich charakteristickych znakl: kvalita, provedeni,

styl a design, znacka, obal.
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e Rozsireny, SirSi produkt - obsahuje kupfikladu nédmi nabizené
dalsi doplnkové sluzby nebo vyhody pro zdkazniky, jako je del§i zarucni

doba, garan¢ni opravy, platba na splatky atd. (Foret, 2003).
3.2.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku, produktu, kterou ma pro zakaznika.
Cena se velmi tézko stanovuje, protoze je ovliviiovana ekonomickym prostiedim,
ale 1 vnitini ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobek. Urcit optimalni
cenu je velmi slozité a ndrocné, firma musi uvazovat o celé tadé faktord: poptavka
na trhu po daném vyrobku, konkurence, jeji ceny a produkty, které nabizi
na trhu, faze Zivotniho cyklu vyrobku, jestli chce firma dosdhnout zisku hned nebo pozdé;ji,
slevy atd. (Svétlik, 1994). Foret (2003) ve své knize dodava, Ze cena predstavuje mnozstvi
penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je jedina ¢ast marketingového mixu,
kterd firmam vytvari zisk. VSechny ostatni ¢asti marketingového mixu (misto, produkt
a propagace) znamenaji pro firmu naklady. Stanoveni ceny ovliviluji interni
a externi faktory. Mezi zakladni interni faktory fadime naklady na vytvofeni produktu,
naklady na distribuci, propagaci i prodej. Naklady obvykle urcuji hranici minimalni
vySe ceny, za kterou budeme chtit dany vyrobek prodévat. Dale cenu urcuji
fixni a variabilni ndklady.

Tt1 pfistupy urcovani ceny (Foret, 2003):

e Pristup zaloZzeny na nakladech — jedna se o nejpouzivanéjsi pfistup,
kdy si firma vycisli celkové ndklady na produkt a knému
si pfida napiiklad 10 %, které tvofi zisk firmy. VysSi procento ptirdzky
volime u sezonniho zbozi, drahého zbozi.

e Pristup zaloZeny na Konkurenci — vychazi z bézné trzni ceny a uznava
ceny u konkurence. Tento pfistup miiZeme naleznout pifevazné u menSich
firem, které se fidi cenami vedoucich firem.

e Pristup orientovany na zakaznika — zde se cena stanovi na zdéklad¢
hodnoty, kterou produktu pfiznava spotiebitel. Na prvni pohled
se muze zdat, Ze ptat se na cenu kone¢nych spotiebiteli je zavadéjici,
ale podle cetnych ptikladii to tak neni. Jako piiklad si uvedeme hotel

Nagaya Castle v Japonsku, kde se rozhodli zavést pfistup orientovany
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na zakaznika, kde si zdkaznik zvoli cenu piti a jidla v restauraci sam.
Ukazalo se, ze zadkaznici si zvolili cenu s cca 10 % slevou. Tento krok

prilakal takové mnoZzstvi navstévnikil, ze by to samotna sleva nedokézala.
3.2.3 Misto

Misto nebo také distribuce je soucasti marketingového mixu a predstavuje umisténi
zbozi na trhu nebo trzich. Zahrnuje soubor aktivit, diky nimz se vyrobek dostavéa postupné
Z mista vyroby do mista urceni, kde bude spotiebovan nebo uzit (Bouckova, 2003). Svétlik
(1994) ve své knize uvadi, ze smyslem distribuce je piemisténi vyrobku od vyrobce
do mista, kde si jej zdkaznik koupi. Prostfednici, ktefi tento pohyb zabezpecuji, vytvareji
prodejni neboli distribucni cesty. Nejjednodussi distribu¢ni cestou jsou piimé dodavky,
kdy zbozi je doddno od vyrobce rovnou do maloobchodu nebo ke spotiebiteli.
S touto formou distribucni cesty se muizeme setkat napiiklad u pekaiti. Druhd forma
distribu¢nich cest jsou cesty neptimé, kdy distribu¢ni cesta obsahuje hlavné velkoobchodni
&lanek. Ukolem velkoobchodu je zprostiedkovat prodej mezi vyrobcem a maloobchodem
nebo dal$imi podniky. Foret, Stdvkova (2003) ve své knize zminuji, Ze distribuce vyrazné
ovliviiuje pouziti ostatnich ¢asti marketingového mixu.

Karlicek (2013) ve své knize uvadi rozliSeni distribuce na intenzivni a exkluzivni.
Pojem intenzivni distribuce oznacuje snahu firmy, aby jeji produkt byl dostupny
jejim zakazniklim kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou. Firma proto vyuzZiva co nejvéEtsi
pocet distribu¢nich mist, 1 té€ch, co ldkaji zdkazniky na nizkou cenu. Intenzivni distribuce
se vyuziva nejcastéji na trhu FMGC, neboli Fast Moving Consumer Goods v Cestiné
oznacovano jako rychloobratkové zbozi. Ptikladem firmy, ktera pouziva
tento typ distribuce je spole¢nost Coca-Cola. Je dostupna v kazdém obchod¢ a restauraci
po celém svété. Opakem intenzivni distribuce je exkluzivni distribuce. Exkluzivni
distribuce klade nejvétsi diraz na zazitek, ktery je poskytovan zdkaznikovi pii prebirdni
produktu. Firmy, které vyuzivaji exkluzivni distribuci, imysIn€ snizuji pocet distribu¢nich

mist. Tato distribuce je typicka pro prémiové luxusni produkty.
3.2.4 Promotion

Promotion ptedstavuje aktivity, které sd€luji prednosti produktu a snazi se piimé&t

cilové zakazniky ke koupi produktu (Kotler, 2007). V promotion vyuzivame pét nastroju
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marketingové komunikace, jednd se o reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu
prodeje a public relations, kterym se budeme podrobnéji vénovat v kapitole

3.3 Marketingova komunikace.

3.3 Marketingova komunikace

V odbornych publikacich jsou postupné rozvijeny teoretické piistupy a modely
u jednotlivych komunikacnich nastroji napt. reklama, osobni prodej atd. Mezi zakladni
problémy  marketingové  komunikace patfi  objasnéni pojmu  komunikace
(Heskova, Starchon, 2009). Frey (2005) ve své knize dodava, Ze dne$ni marketingova
komunikace se stdva provéazanéjsi s ostatnimi slozkami marketingu z diivodu mozZnosti
Iépe a rychleji analyzovat udaje o prodeji a zlepSeni méfitelnosti ucinkii komunikace.
Toto spojeni vede k lepsi efektivnosti vSech marketingovych nastroji. Bouckova (2003)
ve své knize uvadi, Ze za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma tizené
komunikace, kterou firma nebo spolecnost vyuziva k informovani, ptresvédcovani
nebo ovliviiovani spotiebitelii, prosttedniki nebo jistych skupin vefejnosti.
Jedna se o zdmémé a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh a to ve formé,
ktera je akceptovatelna pro cilovou skupinu.

,, Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, zZe jde o komunikaci primarni,
jejim smyslem je predevsim komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat
a podporit prodej vyrobkii a piisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu
(Bouckova, 2003, str. 222).“ Zamazalova (2009) ve své knize piSe, ze marketingova
komunikace by se neméla zaméfovat na feSeni kratkodobych cili, jako je napftiklad
okamzité zvySovani povédomi o znalce. ,, Smyslem marketingové komunikace
by mélo byt ,,Fizeni dlouhodobych vztahii se zakazniky béehem predprodejniho, prodejniho
a spotrebniho stadia véetné obdobi po spotiebé ““ (Zamazalova, 2009, str. 182).*

Primarnim cilem marketingové komunikace neni jen zvySovani informovanosti
spotiebitell o nabidce produktid a vyrobku, ale jeji kol je daleko $ir$i. Marketingova
komunikace ma totiz moznost zvyraznit nékteré vlastnosti produktu a presveédCit
potencidlni zdkazniky ke koupi produktu, sluzby nebo upevnit vztahy se zikazniky
a vetejnosti (Bouckova, 2003). Zamazalova (2009) ve své knize dodava, Ze obecnym
cilem marketingové komunikace je:

e poskytovat informace o vyrobku, firmé
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e zvyraznit objektivné jiz existujici vlastnosti vyrobku nebo firmy a odlisit
tak vyrobek nebo firmu od konkurence

e upozornit na uzitek a hodnotu nabizené¢ho vyrobku

e presveédcCit mozné zakazniky, aby piijali produkt

e zvysit poptavku

e ustalit obrat

¢ utuzit dlouhodobé a trvalé vztahy se zékazniky

Zakladem marketingové komunikace je transfer informace mezi zdrojem

a piijemcem. Povaha sdéleni oznameni zavisi na tfech duleZitych faktorech
(Svétlik, 1994):

e Prijemce sdéleni — piijemce sdéleni mohou piedstavovat kupujici,
akcionarii firem, zastupci maloobchodu a velkoobchodu atd.

e Charakter sdéleni — sdéleni muize mit za cil pouze povzbudit
potencialni zakazniky ke koupi vybraného produktu nebo informovat
zakazniky o vlastnostech vyrobku atd.

e Forma komunikace - Vv marketingové komunikaci nalezneme
pet moznych forem komunikace. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing a public relations.

Kazda firma by méla pfi volbé vySe uvedenych faktorli vychéazet ze svych cild,

neboli ¢eho chee dosahnout (Svétlik, 1994).
3.3.1 Komunikaéni proces

Ke znazornéni marketingové komunikace pouzivame schéma komunika¢niho
procesu, které je zobrazeno na Obrazek 2. Obrazek 2 znazoriuje schéma komunika¢niho
presu s deviti prvky. Nejdulezitéjsi dva prvky jsou odesilatel a ptijemce. Dalsi dva prvky
piedstavuji nastroje komunikace zprava a média. Ctyfi prvky piedstavuji komunikaéni
¢innosti, jako je kodovani, dekddovéani, odpovéd a zpétnou vazbu. Posledni
je Sum v systému (Kotler, 1995).

Zprava neboli sdéleni je vysilano od zdroje k pfijemci. Pro pfenos zpravy
se pouziva raznych nastrojli, médii napf. radio, televize, internet. Aby zprdva mohla
byt ptedana, je potfeba ji zakodovat. Na strané piijemce dochdzi k dekdédovani zpravy

a k reakci piijemce na danou zpravu. Zpétna reakce ma v komunikacnim procesu zajistit
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zdroji predstavu, jak pifijemce reagoval na zpravu. Zpravu nemusi piijemce spravné
pochopit nebo nastane problém pii dekddovani atd. a tim dochézi ke komunikacnim

Sumim, které mohou zpravu od odesilatele zkreslit. Zprava musi upoutat pozornost,

vysilatel »| kddovan - sdéleni - dekddovani » | pFijemce
média .
!
Sum
zpétna vazba |- - - : - reakce

Obrazek 2 Schéma komunika¢niho procesu (Kotler, 1995, str. 613)

byt srozumitelna a odpovidat potfebam a pfanim pfijemce a piinaSet moznost,

jak potfebu uspokojit (Zamazalova, 2009).

3.3.2 Metody tvorby rozpoétu na marketingovou komunikaci

Jednim z nejtéZSich marketingovych ukolti pro firmu je rozhodnuti, kolik penéz
vynalozit na marketingovou komunikaci. Tato hodnota se v kazdé firm¢ 1i§i. Vice davaji
napiiklad kosmetické firmy (30 az 50 % zobratu), nez firmy z oblasti primyslu
(kolem 10 az 20 % z obratu). Pro vytvafeni rozpoctu na marketingovou komunikaci
1ze vyuzit nékolik metod (Kotler, 1995).

Metoda moZnosti

Mnoho firem stanovuje rozpocet komunikace podle toho, co si mysli, Ze si mohou
dovolit. Jeden manazer tuto metodu popsal takto: Je to jednoduché, zajdu na ucetni
oddéleni a zeptam se, kolik ndm pfisti rok uvolni prostredkii. Odpovi 1,5 milionu, tu samou
¢astku nasledné feknu 1 vedeni, Ze ji miZeme investovat. Tato metoda zcela ignoruje tlohu

komunikace a vliv komunikace na mnozstvi prodaného zbozi (Kotler, 2001).

Metoda procenta z piijmi
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Firma urci své vydaje na komunikaci jako specifikované procento ze soucasné¢ho
nebo ocekavaného prodeje nebo procento z prodejni ceny. Vyhody této metody
jsou, ze vydaje na marketingovou komunikaci se budou liSit podle toho, co si firma
Vv daném obdobi miize dovolit. Druhda vyhoda je, Zze tato metoda nuti vedeni podniku
K premysleni o vztahu mezi vydaji na propagaci, prodejni cenou a ziskem
za kus. Treti vyhoda je, ze povzbuzuje konkurencni stabilitu. VSechny vySe uvedené
vyhody nestaci na obhajeni této metody. Spousta lidi tvrdi, Ze prodej je spiSe pfi¢inou

komunikace nez jejim dasledkem (Kotler, 1995).

Metoda konkurenéni rovnosti

Nékteré¢ firmy utvafeji rozpoCet tak, aby dosdhly piimétené publicity
vuci svym konkurentim. Vedouci firmy si mysli, Ze kdyz utrati stejné procento obratu
na reklamu jako jeho konkurenti, udrzi svij podil na trhu. Tato metoda je odiivodnéna
2 argumenty. Prvni argument zni, ze vydaje konkurentii pfedstavuji kolektivni moudrost
odvétvi. Druhy argument zni, Ze udrzovani konkuren¢ni vyrovnanosti pomaha zamezovat
vzniku valek v marketingové komunikaci. Ani jeden z argumentd neplati. Neni divod
veétit, Ze konkurence vi 1épe nez vy, kolik utratit za marketingovou komunikaci
(Kotler, 1995).

Metoda cil a ukol

Metoda cil a tkol pfedstavuje metodu, kdy si pracovnik marketingu urci cile,
kterych chce dosdhnout a ukoly pomoci nichz chce zvolené cile dosahnout.
Podle takto urcenych cild a ukoli je nasledné urcen rozpocet na jednotlivé tikoly a souhrn

téchto ¢astek predstavuje rozpocet na marketingovou komunikaci (Kotler, 1995).
3.3.3 Formy marketingové komunikace

Osobni komunikace

Osobni komunikace je ptimy rozhovor mezi dvéma a vice lidmi. Mohou spolu
mluvit osobné¢ tvaii v tvar, pomoci telefonu nebo emailu, eventualné mize fe¢nik prednaset
posluchacim (Kotler, 2001). Osobni komunikace probihd mezi dvéma nebo nékolika
malo osobami a jeji hlavni vyhodou je fyzicky kontakt komunikujicich stran,

ktery muze prispét k vétsi duvéte, otevienosti a snaze spolupracovat. Piijemce je piimo
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osloven a do jisté miry je donucen ihned reagovat. Tuto zpétnou vazbu mize druha strana
thned vyuzit a prizptisobit probihajici komunikaci, tak aby jeji efekt byl co nejucinngjsi.
Mezi dulezitou slozku zpétné vazby muzeme zatfadit i nonverbalni komunikaci,
kam fadime napiiklad mimiku, gestiku, haptiku atd. Neverbalni komunikace odhaluje
nékteré skryté reakce pfijemce, na které mizeme reagovat. Nevyhodou osobni komunikace
je jeji nakladnost. Naklady ptepoctené na jednu oslovenou osobu jsou vyrazné vyssi
nez u masové komunikace (Bouckova, 2003). Kotler (2001) ve své knize dodava,
ze ucinnost osobni komunikace pochazi z individualni prezentace a zpétné vazby. Osobni
kontakt mé velky vliv ve dvou situacich. Prvni situace je, kdyz ¢lovek pfemysli o koupi
velmi drahého vyrobku. Koupé takového vyrobku je riskantni a nese s sebou spoustu rizik,
proto ptipadny zajemce bude dychtivé hledat informace a bude se snazit naleznout
podrobnégjsi informace a doporuceni, nez mu nabizi masova média u odborniki, znamych.
Druhé situace nastava v okamziku, kdy produkt uréitym zplisobem reprezentuje uroven
a sklony kupujiciho. V tomto pifipadé se kupujici informuje u ostatnich
proto, aby se vyhnul zklamani.
Osobni komunikaéni cesty mtizeme dale délit dle Kotlera (2001) na:

e Podpurné — sklddaji se zprodejcii, ktefi pfimo kontaktuji kupujiciho
na cilovém trhu.

e Odborné — jsou tvofeny z nezavislych expertil, ktefi ptfipravuji prohlaSeni
pro cilové skupiny kupujicich.

e Socialni — pfedstavuji sousedy, ptatele, rodinu, ktefi hovoii s potencialnimi
zakazniky. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze ze sedmi tisic
zakazniki v sedmi evropskych zemich 60 % znich uvedlo,
ze byli pfi vybéru nové znacky produktu ovlivnéni piateli, znamymi

a rodinou.

Neosobni (masova) komunikace

Umoziuje predat informaci velké skupiné potencidlnich i soucasnych zékaznikii
ve stejny okamzik. Tak snizuje masova reklama naklady v pfepoc¢tu na jednu oslovenou
osobu, pfestoze celkové ndklady mohou dosahovat vysokych castek. Neosobni reklama
ma vliv 1 na geograficky rozptylené segmenty trhu a soufasné je mozZno

ji flexibilné meénit v souladu se zménami trhu a prostiedi. Mezi nevyhody masové
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komunikace patii celkové vysoké nédklady, které musi kazdd spolecnost vynalozit,
chybégjici osobni kontakt se zdkazniky a strach zaddvajici firmy o spravné pochopeni
sdéleni reklamy u oslovenych zakazniki a zda vibec budou na toto sd€leni piijemci
reagovat. Mezi dal$i nedostatky muzeme zaradit pomalost zjisténi zpétné vazby
nebo nemoznost u masové reklamy cilit individudlné na zakaznika, coz mlze vyrazné
snizovat u¢innost reklamy (Bouckova, 2003).

Kotler (2001) ve své knize uvadi, ze neosobni komunikace zahrnuje média,
prostiedi a udalosti. Mezi média fadime tiskoviny (noviny, Casopisy atd.), audiovizualni
média (televize, rozhlas), elektronickd média (CD, videokazety, webové stranky
atd.) a obrazovd média (billboardy, plakaty, svételné¢ reklamy). VétSinu informaci
u neosobni komunikace ziskava zdkaznik prostfednictvim placenych médii.

Prostfedi ovliviiuje sklon zdkaznika nakupovat produkty, vyrobky a sluzby.
Proto luxusni hotely jsou vybaveny elegantnimi ktistalovymi lustry, mramorem,
které jsou symbolem bohatstvi (Kotler, 2001).

,,Uddlosti jsou spolecenské akce, poradané za ukolem predani urcitych sdéleni
cilovym jedinciim. Oddeleni public relations organizuji tiskové konference, slavnostni
zahdjeni a sponzorovani sportovnich akci, aby dosahly konkrétnich ucinkii komunikace
na ctlove skupiny prijemcu sdéleni (Kotler, 2001, str. 554).

Ptestoze osobni komunikace je mnohdy ucinngjsi, hromadné sdélovaci prostredky

jsou hlavnim pomocnikem pro stimulaci osobni komunikace (Kotler, 2001).
3.3.4 Reklama

Reklama patfi mezi nejstarSi nastroje ovlivituyjici chovani a rozhodovani
spotiebitele a je soucasti nastroji marketingového komunikaéniho mixu (Heskova,
Starchoi, 2009). Reklama patii mezi hromadnou formu marketingové komunikace neboli
masova media. Cilové publikum je obvykle Siroké a velice obtizné¢ se da definovat.
Spolecnosti, které vyuzivaji reklamu v televizich, radiich, se snazi vyuzit demografickych
informaci, aby se pokusily definovat alesponi Castecné ptijemce, kterého chtéji oslovit
(Frey, 2005).

»Reklama je definovina jako wurcita neosobni forma komunikace firmy

Se zakaznikem prostrednictvim riiznych médii (Bouckova, 2003, str. 224).
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Kotler (1995) ve své knize uvadi definici reklamy, jako placené formy neosobni
prezentace a podpory myslenek produkti a sluzeb, které vykonava urcity sponzor.

Reklama se nejCastéji vyuziva v pocatecni fazi zivotniho cyklu produktu,
kdy se snazime novy vyrobek zavést na trh a nasim cilem je, aby se o produktu dozvédélo
co nejvetsi mnozstvi lidi. Proto vyuzijeme komunikacni nastroj reklamu,
ktera je prostfedkem masové komunikace, a proto je pro tuto fazi vyvoje produktu nejlepsi
(Svéetlik, 1994).

Reklamu délime do nékolika forem podle Zivotniho cyklu produktu,
které odpovidaji etapam existence na trhu (Heskova, Starchon, 2009):

e Zavadéci reklama — vyuzivame ji v poclateCni fazi zivotniho cyklu
produktu, neboli kdy je zavadén na trh. V reklamé se dozvidame zakladni
informace o produktu.

o PiesvédCovaci reklama — pouzivame ji ve fazi rGstu. V tomto obdobi
produkt ziskdva svou pozici na trhu, proto cilem reklamy je posilit
jeho postaveni na trhu a udrzet si ho.

e Reklama srovnavaci — Vreklamé se porovnava vyrobek jedné firmy
s vyrobkem konkurence. Tento typ reklamy byl az do roku 2000 v Ceské
republice zakonem zakazan. Az novela zakona v roce 2001 ho povolila
S uréitym omezenim.

e Reklama pripominaci — pouzivdme ji v obdobi =zralosti vyrobku.
Jednd se o dostatecné¢ zavedeny produkt, ktery ma jiz své misto
na trhu a jen se pfipominda, aby byl nadale v podvédomi spotiebiteli.
Reklama mé piesvédCit spotiebitele, Ze koupé vyrobku byla spravna.
Cilem je presvedcit k opakované koupi vyrobku.

e Reklama posilujici — zaméfend na jiz stavajici zdkazniky, uplatiiuje
se u vyspélych technologii naptiklad auta, audiovizualni produkty.

Dle Svétlika (1994) patii mezi hlavni cile reklamy:

e Tvorba silné znacky — jak spole¢nost vnima vyrobek. V reklamé vychazi
ze zkuSenosti kupujicich, co o daném produktu slySeli, ¢etli nebo vidéli
Vv televizi. Obvyklym cilem reklamy je, aby si spotiebitel¢ uvédomili,

7ze tato znaCka jim mlze pomoci uspokojit jejich ptani a potieby.
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Neékdy je reklama uréena pouze na podporu jednoho vyrobku nebo muze
podporovat celou vyrobni fadu (napiiklad osobni automobil znacky Skoda).

e ZvySeni poptavky — firma chce pomoci zvySené poptavky
po svych produktech, zvysit své pfijmy. Pfi zvySené poptavce po svych
vyrobcich firma muze vyuzit slozku marketingového mixu a to cenu, kterou
muze zvySit. ZvySeni poptavky zaroven muze znamenat ziskani
konkurenéni vyhody a zvétSeni podilu firmy na trhu.

e Posileni finan¢ni pozice — reklama ukazuje a propaguje vSechny uspéchy
firmy, a proto muize ptildkat nové investory do spole¢nosti.

e Vytvareni pozitivni image — spolecnost si mize dat za cil v reklamé
upozornit  spotiebitele, Zze jeji produkty jsou ekologicky Setrné
nebo technologicky na vysi a tim vytvofit dobry obraz o své spolecnosti
Vv ocich Siroké vetejnosti.

e Motivace vlastnich pracovnikii — zaméstnanci pracuji radi pro firmu,
kterd je vSeobecné¢ zndmda a uznivand. Reklama tento obraz napomaha
utvaret.

e ZvySeni moznosti distribuce — kdyz se vyrobek objevuje Casto v reklamé,
zatnou ho zékaznici pozadovat a vyhledavat. Proto vice obchodi,
1 téch netradicnich, jej za¢ne shanét a nabizet ve svych obchodech.

Pro ptenos reklamniho sdéleni se nejcastéji vyuzivdA masovych médii,
jako je napftiklad televizni reklama. Pfi vybéru média pro pienos reklamniho sdéleni
je potieba brat v ivahu (Zamazalova, 2009):

e Charakteristiku pfijemce reklamy

e Pocet pfijemct

e Intenzitu G¢innosti reklamy

e Naéklady na reklamu

Vyrobni podniky nejcastéji vyuzivaji multimedidlni mix s celostatnim dosahem,
naopak maloobchodni firmy pouzivaji vice média s regiondlni a lokalni plsobnosti.
Pti volbé média je potieba zvazit vyhody a nevyhody kazdého média, a zaroven posoudit
jejich plisobeni v kontextu celého medialniho mixu (Zamazalova, 2009). Ptiklad vyhod

a omezeni jednotlivych médii je vidét na Obrazek 3.
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Mezi nejvice vyuzivané reklamy patii reklama v televizi nebo v radiich. U reklamy

Vtelevizi je nejvétsi nevyhoda pocCateCni vysokd investice a nemoznost zacilit

na svlj okruh zadkaznikli. DalSi nevyhodou je vSude pfitomnost reklamnich sd€leni

a jinych marketingovych nastroji, jelikoz kazdy jedinec ma jen urc¢itou schopnost vnimani.

Informace, které jsou jiz nad miru a ¢loveék jiz nema kapacitu si je zapamatovat,

jen pfijme a nasledné béhem okamziku je opét zapomene, lidoveé tomu fikdme ,,jednim

uchem dovniti a druhym ven* (Kotler, 1995).

M¢édium Vyhody Omezeni

Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho | Nizka zivotnost, Spatna kvalita

trhu, Siroce pfijimané, vysoka reprodukce, mala Sance na predani média
Noviny vérohodnost. dal$im ¢tenaitim.

Dobré pokryti hromadného trhu, nizké

naklady na jednoho zasazeného Vysoké absolutni naklady, vysoké

spotiebitele, kombinuje vizualni, zahlceni cizi reklamou, pomijiva

zvukové a pohybové prvky, smyslové | expozice, nizsi selektivita v oblasti
Televize pfitazliva. publika.

Pouze zvukova prezentace, nizka

Dobte prijimano na lokalnim trhu, pozornost (médium poslouchané ,,na ptl

vysoka geograficka a demograficka ucha"(pomijiva expozice, roztiisténé
Radio selektivita, nizké naklady. publikum.

Vysoka geograficka a demograficka

selektivita, divéryhodnost a prestiz, Dlouha doba od zakoupeni reklamy po

vysoka kvalita reprodukce, dlouha realizaci, vysoké naklady, urcita mira

zivotnost, dobra Sance, Zze bude médium | zbyte¢né cirkulace, nulova garance
Casopisy predano dal$im ¢tenarim. pozice.

Vysoka selektivita publikace,

flexibilita, zadna reklamni konkurence

v ramci téhoz média, umoziuje zametit | Pomérne vysoké naklady na jednu
Direct mail se na konkrétni osoby. expozici, image nevyzadané posty.

Flexibilita, opakovana expozice, nizké

naklady, nizka konkurence mezi
Outdoorova sdélenimi, dobra selektivita ohledné Nulova selektivita v oblasti publika,
reklama positioningu. omezuje Kreativitu.
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Malé, demograficky nerovnomérné
Vysoka selektivita, nizké néklady, rozvrstvené publikum, pomérné nizky
Internet bezprostiednost, interaktivni moznosti. | G¢inek, publikum kontroluje expozici.

Obrazek 3 Formy reklamy jejich vyhody a nevyhody (Zamazalova, 2009, str. 194)
3.3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje muzeme charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit,
které piimo podporuji ndkupni chovani spotiebitelll a zvysSuji efektivnost obchodnich
mezi¢lankl. Podpora prodeje je jednou z hlavnich slozek marketingovych kampani, sklada
se ze souboru pobidkovych ndastrojl, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
spotiebitele k ndkupu uréitého produktu (Heskova, Starchon, 2009). Kotler (1995)
ve své knize dodava, ze firmy vyuzivaji nastroji podpory prodeje, aby dosahly silnéjsi
a rychlejsi reakce spottebiteli. Podpora prodeje miize byt pouzita ke zdliraznéni nabidky
produktu nebo ke zvySeni prodeje jiz stavajiciho vyrobku, u kterého doslo k poklesu
prodeje. Podpora prodeje ma jen kratkodobou ucinnost, a proto pii budovani dlouhodobé
vyhody znacky neni G¢inna. Zamazalova (2009) ve své knize uvadi, ze podpora prodeje
je urcité poskytnuti vyhody spotiebiteli nejcastéji ekonomického charakteru. Podpora
prodeje dava spotiebiteli ptimy podnét ke koupi.

,,Podpora prodeje je program, ktery cini nabidku firmy atraktivnéjsi pro zdakazniky
a vyzaduje jejich spoluucast (Tellis, 2000, str. 24).*

Podpora prodeje se =zacCala objevovat v 50. letech 19. stoleti v Evropé.
Jedna se o hlavni nastroj pii realizaci strategie Push (Heskova, Starchoi, 2009).
Dnes jiz spousta autorti uvadi, ze reklama pfestavd mit v celkovém rozpoctu na marketing
svou vudc¢i roli a nahrazuje ji podpora prodeje (Foret, 2003).

Nastroje podpory jsou velmi rozli¢né, pfesto maji tfi spolecné vlastnosti. Jednou
z nich je komunikace. Pfitahuji pozornost spotiebitele a poskytuji mu takové informace,
aby ho dovedly k jednomu uréitému produktu. Druha vlastnost je motivace. Nastroje
podpory prodeje vzdy zahrnuji né&jaké tlevy, stimuly nebo pfispévky,
které maji pro spotiebitele hodnotu. Posledni spolecna vlastnost je vyzva, jednd se o jasnou
vyzvu, aby spotiebitel uskutecnil ndkup vybraného produktu prave ted’ (Kotler, 1995).

Dlivody pro zvySovani mnozstvi penéz investovanych do oblasti podpory prodeje

jsou nasledujici (Zamazalova, 2009):
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Podpora prodeje je vnimana jako efektivni marketingovy nastroj
Tlak na zvySovani prodeja

Velmi konkurenéni prostiedi

Nizka rozdilnost produkti a sluzeb

Orientace zakaznikll na cenu

Nizsi ucinnost reklamy

Bouckova (2003) ve své knize uvadi, ze cile podpory prodeje se budou lisit podle

charakteru skupiny, na kterou chceme ptisobit. Podpora prodeje se vyuziva pro tfi skupiny

piijemci:
[ ]
[ ]

Konec¢ny spotiebitel
Prodejce

Firmy

Podpora prodeje zamérena na konecného spotiebitele

Podpora prodeje zaméfend na konecného spotiebitele, vyuzivd nésledujicich

nastrojii (Bouckova, 2003):

Kupoény — nabizeji urCitou slevu z prodejni ceny zakaznikovi. Kupdny
jsou nejucinngjsi u spotiebiteldt orientujicich se na cenu. Kupony mohou
byt distribuovany pomoci inzerati v tisku, rozesilanim postou, pfilozenim
k jinému vyrobku atd. Kotler (2001) ve své knize uvadi, Ze kupony
jsou ucinnym stimuldtorem prodeje u vyrobkl ve stadiu zralosti a u novych
znacek pomahaji k jejich rychlejSimu vyzkouseni.

Vzorky vyrobki — nejcastéji se vyuzivaji u novych vyrobkd,
které spotiebitel jesté neznd. Jejich cilem je podpofit zadjem o vyzkouSeni
vyrobku a zvysit odprodeje v pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Jedna
se 0 jeden z nejnakladngjsich zptsobu podpory prodeje (Bouckova, 2003).
Rabaty - zakaznik ziskava urcitou Castku, ktera z¢asti uhradi cenu vyrobku,
ale jen na zaklad¢ dikazu o koupi dan¢ho vyrobku (Bouckova, 2003).
Tellis (2000) ve své knize dodava, ze rabat ma stejny vyznam, jako slevy
Z ceny, ale rabat se vyuziva u zbozi dlouhodobé spotieby a naopak slevy

Z ceny u zbozi kratkodobé spotieby.
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Tellis

Prémie — darky, které spolecnost poskytuje spotiebitelim zdarma
nebo za zvyhodnénou cenu bez specialni vyhody pro vyrobce darku (Tellis,
2000). Bouckova (2003) ve své knize uvadi, Zze prémie je vyrobek,
ktery spotiebitel ziska zdarma nebo za minimélni cenu pfi ndkupu jiného
konkrétniho vyrobku. Darek zdarma by mél mit funkéni nebo logicky vztah
k danému vyrobku.

Cenové vyhodna baleni — znamy systém 2+1 zdarma, 3+1 atd.,
je to systém, kdy spotiebitel ziskava za stejnou cenu vice kusii stejného
vyrobku (Bouckova, 2003).

Spotrebitelské hry (soutéZe, loterie) — moZnost vyhrat hotovost, vylet
nebo zbozi v piipade vitézstvi. Soutéz vyzaduje na zékaznicich, aby splnili
néjaky zadany soutézni ukol — napf. vytvofit reklamni slogan, reklamu
apod., které nasledn€ posoudi zvolena komise a vybere ty nejlepsi. U loterie
se vyzaduje od zékaznikl, aby vyplnili svoje jméno, adresu na listek
pro potieby slosovani (Kotler, 2001).

Piedvadéni vyrobku a ochutnavky — pod pojmem piedvadéni vyrobku
si mizeme predstavit zkuSebni jizdy u prodejcti automobili. Ochutnavky
jsou ptevazné u potravindiskych vyrobkl, kdy mizeme vybrany produkt
ochutnat a nasledné¢ zakoupit. Ochutnavky jsou velmi U¢innou formou
podpory prodeje pro konecného spottebitele (Bouckova, 2003).

Program odmén — na jeho zékladé¢ muZe kupujici sbirat body naptiklad
za nakup nad urcitou hodnotu, pfi koupi urcitého vyrobku apod. Nasledné*
je kupujici odménén darkem (vyrobkem zdarma nebo za zvyhodnénou

cenu) (Tellis, 2000).

(2000) ve své knize dale cleni podporu prodeje ve vztahu

k zprostifedkovatelim a maloobchodu nasledovné:

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiedkovateliim

Cenové obchodni dohody — docasné snizeni ceny vyrobku, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi po pfedem domluvené casové obdobi.
Necenové obchodni dohody — néastroje motivace pouZivané vyrobcem

vici maloobchodnikiim napf. ptispévek na vystaveni zboZi.
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e Spole¢na reklama — vyrobce se podili na uhradé reklamnich nakladi
maloobchodnika.

e Podpory vystavek — vyrobce dodava nebo piispiva maloobchodnikovi na rtzna
zafizeni umisténd uvnitt nebo pobliz obchodu, kterd maji pfildkat pozornost

k produktu.

Podpora prodeje v maloobchodé
e Slevy — snizeni ceny u vyrobku, trva zpravidla tyden. Spoticbitel nazyva
toto sniZzeni ceny jako vyprode;.
e Vystavky — vystaveni zbozi uvniti prodejny, které vybranou znacku zviditelni
ve srovnani s konkurenci.
e Piedvadéni vlastniho zbozi — urcuje a fidi si maloobchodnik sdm. Snaha podpofit

své vlastni cile.

Podpora prodeje ptinasi pro management firmy rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni
ucinky nez reklama. Vyuziti podpory prodeje je spojeno s vyhodami i nevyhodami.

(Heskova, Starchoii, 2009)
3.3.6 Public relations

Public relations neboli vztah k vefejnosti je na rozdil od reklamy a podpory prodeje
takovou formou marketingové komunikace, u které neni hlavnim cilem zvySovani prodeje
vyrobkll a sluZzeb. Naopak hlavnim tkolem public relations je vytvafeni ptiznivé image,
kterou na vetejnosti firma bude mit. Pod pojmem vefejnost rozumime externi vefejnost
neboli zakazniky, investory atd. a interni, kde nalezneme akcionafe a zaméstnance
atd. (Svétlik, 1994). Johnova (2008) ve své knize dodava, Ze hlavni roli PR je vytvaieni
a zachovavani nebo zména postoje vefejnosti k organizaci a Kjejim nabidkam,
a tim zprostfedkovan¢é ovlivitovani chovani vefejnosti. Marketingové nastroje a public
relations se navzajem doplituji. Vyhodou public relations je hlavné vyssi divéryhodnost
vetejnych informacnich zdroji oproti placené reklamé. Kotler (2007) ve své knize uvadi,
Ze public relations neboli PR je budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani piiznivé publicity, vytvareni dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni

neptiznivych feci, povésti a udalosti. Mezi hlavni néstroje public relations fadime vztahy
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s tiskem, publicitu produktu, firemni komunikaci, lobovani a poradenstvi. Kotler (2001)
ve své knize zminuje, ze vyznam public relations je zalozen na tfech odliSnych
kvalitativnich prvcich:
e Vysoka vérohodnost — nové piibéhy a programy jsou pro zdkazniky
e Schopnost zaujmout nakupujiciho — pomoci public relations miizeme
zasahnout vétsSi mnozstvi zakaznikl, ktefi se jinak vyhybaji reklamam
a prodejciim.
e Zdiraziovani dualeZitosti — public relations ma podobné jako reklama
schopnost zdiraziiovat dilezitost firmy nebo vyrobku.

Oddéleni public relations monitoruje vztahy vefejnosti k firmé¢ a predava
tyto zjiSténé informace ostatnim slozkdm ve firmé, a napomdhaji k vzajemnému
porozuméni. KdyZz se objevi negativni publicita, nastupuje odd€leni public relations,
aby tuto negativni situaci vyfesilo (Kotler, 2001).

Oddé¢leni public relations vykonava pét hlavnich ¢innosti dle Kotlera (2007):

e Vztahy stiskem — cilem PR je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé
pouze pozitivng.

e Publicita produktu — snaha o propagaci konkrétniho produktu.

¢ Firemni komunikace — interni a externi komunikace a prosazovani porozumeéni
pro firmu.

e Lobbovani — jednani se zakonodarci a ufedniky s cilem ziskat jejich podporu
nebo odstranit legislativni pfekazky a regulacni opatieni.

e Poradenstvi — poskytovani sluZzeb pro management firmy v oblasti vefejnych

zalezitosti a image firmy.

Mezi hlavni nastroje public relations fadime dle Kotlera (2001) :

e Publikace — Firmy velmi casto spoléhaji na komunika¢ni materialy,
jako je napiiklad vyro¢ni zprava, brozury, ¢lanky atd., Ze zasdhnou a ovlivni
jejich cilovy trh.

e Udalosti — Spole¢nosti mohou ziskat pozornost novym produktim a dalSim

aktivitdim spolec¢nosti potadanim oblibenych akci (naptiklad konference,
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3.3.7

seminafe, vystavy, soutéze) a sponzorovanim kulturnich a sportovnich
akei, kterych se ztcastni cilova vefejnost.

Zpravy — Jednim z hlavnich tkold PR je vyhledavat a vytvaret zpravy o firmé,
jejich produktech a zaméstnancich. Pfi vytvéfeni zprav je dilezitd zrucnost,
ktera je potiebna pti vytvareni konceptd, pii vyhledavani potfebnych informaci
a pfi sestavovani a publikovani zprav.

Projevy — jsou dal§im nastrojem pro tvorbu publicity firmy a jejich produkta.
Manazefti spolecnosti jsou ¢im dal castéji nuceni odpovidat na otazky redaktord,
promlouvat na setkanich obchodnich spole¢nosti a na prodejnich schizkach.
Vefejna vystoupeni mohou zlepsit, ale 1 poskodit celkovou image firmy.

Sluzby vefrejnosti — firma muze dosdahnout lepSiho vniméani své znacky
Vv ocich vetejnosti, kdyZ ptispéje na dobrocinné tcely. Firma miize podporovat
akce ve svém okoli nebo muize vénovat urcity obnos pen¢z na konkrétni ucel.
Tento pfistup se nazyva marketing dobrych vztahti a je ¢im dal ¢astéji pouzivan
pro budovani dobrého jména firmy.

Identifikaéni média — Ve spolecnosti, ktera je zahlcena informacemi, je nutné
velmi vyrazné a tvrdé bojovat o pozornost kazdého jedince. Proto je dulezité,
aby firma méla jednoznacné a jednotné identifikacni znaky napiiklad logo,

logo na dopisnim papiru, v reklamé, obleCeni zamé&stnanct atd.

Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma marketingové komunikace s jednim

nebo vice potencidlnimi zdkazniky (Svétlik, 1994). Kotler (1995) ve své knize uvadi,

Ze osobni prodej je Ustni prezentace pii rozhovoru s jednim nebo vice moznymi zdkazniky

za Ucelem realizace prodeje. Osobni prodej je jeden z nejucinngj$ich nastrojii v ndkupnim

procesu, piredevsim pii budovani preference, presvéd€eni a akce u kupujiciho.

Osobni prodej ma ve srovnani s reklamou tfi charakteristické vlastnosti a vyhody

(Kotler, 2007):

e Osobni setkani — osobni prodej je aktivni, pfimy a vzdjemny vztah
mezi dvéma a vice jednotlivci a kazda z té€chto stran je schopna sledovat

a reagovat na potfeby toho druhého.
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e Péstovani vztahu — osobni prodej umoznuje vznik nejriznéjSich druhi
vzajemnych vztahi od obchodnich az po pratelské vztahy. Schopni
obchodni zastupci se snazi dbat o zajmy svych zakaznikt, aby méli s nimi
dobré dlouhodob¢ vztahy.

e Reakce — osobni prodej vzbuzuje u kupujicich pocit povinnosti vyslechnout
prodejce. Zaroven u kupujiciho vyvolava potfebu vénovat prodavajicimu

vEtsi pozornost a odpoveédét mu.
3.3.8 Piimy marketing

Kotler (2007) ve své knize uvadi, ze pfimy marketing je piimé spojeni
S jednotlivymi peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, jez ma vzbudit okamzitou odezvu
a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky. Piimy marketing se se svymi charakteristickymi
rysy vyborné hodi pro ptesné cileny marketing a snahu budovat individualni vztahy
se zakaznikem (Kotler, 1995).
Existuje mnoho forem pfimého marketingu naptiklad direct mail, telemarketing,
on-line marketing atd., ale maji spole¢né ¢tyii zakladni rysy (Kotler, 2001):
e Pfimy marketing je nevefejny, jelikoz zprava je urcena konkrétni osob¢
e Pfimy marketing je okamzity, protoze sdéleni muzeme pfipravit
velmi rychle
e Pifimy marketing mlZeme pfizplsobit, aby sdéleni bylo zajimavé
pro konkrétniho zakaznika
e Piimy marketing je interaktivni: lze upravovat zpravy na zaklad¢ reakce

spotiebitele

Hlavni formy pfimého marketingu zahrnuji osobni prodej, direct mail,
telemarketing, zasilkové katalogy, teleshopping. VétSina forem piimého marketingu
vznikla ve Spojenych statech, ale popularitu si ziskala 1 v Evropé. Ale ne v kazdé
zemi v Evropé¢ jsou povoleny v§echny nastroje pfimého marketingu (Kotler, 2007).

Kotler (2007) ve své knize uvadi néasledujici formy pfimého marketingu:

e Marketing po telefonu neboli telemarketing — ptimy prodej zakaznikim

pti vyuziti telefonu.
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e Direct mail — forma pfimého marketingu, kdy pomoci zasilek obsahujicich
dopisy, reklamu, vzorky atd. jsou zasilany zakaznikim podle rozesilaciho
Seznamu.

e Zasilkové katalogy — jedna z forem piimého marketingu, kdy se pomoci
tisténého nebo online verze katalogu nabizeji zdkaznikim vyrobky firmy.
Zakaznik si nasledné mize vyrobky objednat online, telefonicky nebo piimo
na prodejné.

e Teleshopping s pfimou odezvou — jedna se o marketing vyrobku a sluzeb
s vyuzitim televiznich reklam a spot, které zahrnuji prvek odezvy.
Nejcastéji se vyuziva telefonni ¢islo, na které mohou zakaznici zavolat

a ziskat dal$i informace o zbozi nebo si zbozi objednat.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu
4.1 Spole¢nost Penny market s.r.o.

Spole¢nost Penny market s.r.o. spada pod velky némecky koncern Rewe Group.
Jedna se o jeden z nejvétSich némeckych 1 evropskych obchodnich a turistickych koncernti.
Rewe Group zaméstnava pies 320 tisic zameéstnanci v 16 evropskych zemich
napt. Rakousko, Némecko, Ceska republika, Italie, Slovensko, Velkd Britanie aj. Obrat
Rewe Group ¢ini vice nez 50 miliard eur za rok. Rewe Group vlastni na ceském
trhu spole¢nosti Penny market s.r.o. a Billa (Rewe Group, cit. online 2018-02-16).

Spole¢nost Penny market s.r.o. pisobi na ceském trhu jiZ od roku 1997,
kdy oteviela v Ceské republice svou prvni prodejnu. Spoleénost vté dobé
méla pouze jeden -centralni sklad v Jirnech, ktery zasoboval vSechny pobocky
po celé Ceské republice az do roku 2002. V témze roce byl zakoupen sklad v Lipniku
nad Becvou, ktery m¢l za kol zdsobovat prodejny ve vychodni ¢asti republiky, hlavné
oblast Moravy. V roce 2009 doslo ke slouceni se spole¢nosti PLUS-DISCOUNT spol.
s.r.o. Tim ziskala spole¢nost Penny market s.r.o. svijj tfeti sklad v Radonicich u Prahy.
Sviyj ctvrty sklad si spolecnost pronajala vroce 2014 od spole¢nosti A+R s.r.o.
v Dobfanech. Z tohoto skladu se zasobuji prodejny v oblasti jihozapadnich Cech
(Vyro¢ni zprava Penny market, 2016). Do budoucnosti se piemysli o stavbé dalSiho
logistického centra na okraji obce Velky Beranov v kraji Vysocina. (Paclik, cit. online
2018-02-03).

Vroce 1997 spoleCnost méla 33 prodejen. Dnes vroce 2018 provozuje
vice nez 360 prodejen po celé Ceské republice a zaméstnava vice nez 7 tisic zamé&stnanci.
Jednd se o diskontni typ prodejen zaméfenych pievazné na potravinaiské
zbozi (Vyro€ni zprava Penny market, 2016). Spolec¢nost Penny market klade velky diiraz
na Ceské znaCky a zbozi od Ceskych vyrobci (Rewe Group, cit. online 2018-02-16).
V Penny marketu najdeme 7 z 10 potravinaiskych produktl ceské vyroby. Pritom
az 70 % potravinaiskych vyrobkli spliuje kritéria, aby mohly byt oznacovany,
jako Ceska potravina. Oznaceni Ceska potravina miize mit pouze nezpracovana potravina
(napf. maso, ovoce, zelenina), kterd ma 100 % ptvod v Ceské republice. U zpracovanych

potravin, které jsou vyrobeny z vice pfisad, plati pravidlo, Ze minimalné 75 % hmotnosti
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surovin musi pochézet z Ceské republiky a i vyroba probiha v Ceské republice
(Nase Penny, cit. online 2018-03-17). Zaroven se firma snazi vyjit vstiic pfanim zakaznika
a nabidnout regionalni speciality dle mista umisténi prodejny (My a spole¢nost, cit. online
2018-03-17).
Spole¢nost Penny market s.r.o. klade daraz na nasledujici hodnoty

(My a spolecnost, cit. online 2018-03-17) :

e Pracujeme s chuti pro Penny

e Inspirujeme nase zakazniky

e Zarucujeme Cerstvost, nejlepsi kvalitu a nejniZzsi cenu

e Jsme slusSni, upfimni a ¢estni

e Uplatiiujeme nové trendy v diskontu — kazdy napad se pocita
4.1.1 Rekonstrukce prodejen

Spole¢nost Penny market s.r.o. zacala v roce
2016 modernizovat své prodejny na koncept
Markhalle.  Prvni  zmodernizovana  prodejna
byla oteviena v Praze na Lehovci. Druha
byla prodejna v M¢lniku. Spole¢nost Penny market
s.r.o. planuje do dvou let zmodernizovat vSechny
své obchody. Tato modernizace by méla vyjit

spole¢nost na 2,7 miliardy korun, jak uvedl jeden

Z jednateld firmy Espen B. Larsen. SNOVOU Oprizek 4 Nové logo Penny marketu
podobou prodejen je spojeno i nové logo (viz (Kucera, cit. online 2017-12-03)

Obrézek 4), které jiz spolecnost vyuziva na némeckém trhu. Spole¢nost Penny market s.ro.
v roce 2017 piestavéla 35 prodejen na koncept Markhalle a oteviela 9 novych prodejen
(Kucera, cit. online 2017-12-03).

Nynéjsi trend rekonstrukce a reorganizace stdvajicich prodejen potvrzuje i studie
shopping monitoring od spolecnosti GfK Czech, tuto informaci na svych strankach uvadi
server Aktualne.cz. Spolecnost GfK Czech uvadi ve své studii, Ze v roce 2016 piibylo
v Ceské republice 21 prodejen potravinaiskych fetézct, naopak vroce 2015
jich obchodnici otevieli dvakrat tolik. Na Obrazek 5 je zndzornén vyvoj poctu diskontt,

supermarketi a hypermarketii v Ceské republice v letech 2012 az 2016. Nejvétsi nartst
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byl vroce 2016 u supermarketd, neboli prodej o rozloze od 400 do 2500 mZ

Mezi supermarkety fadime obchody Albert - supermarket, Billa, Tesco. Diskontni
prodejny vlastni fetézce Penny Market, Lidl, COOP Diskont a Norma. Do posledni
kategorie hypermarkett fadime Kaufland, Tesco, Globus a Albert — hypermarket (Kralova,
Ceperova, cit. online 2018-01-26).

Rok Diskonty Supermarkety Hypermarkety
2012 641 685 296
2013 644 693 306
2014 651 678 310
2015 652 729 314
2016 659 740 317

Obrazek 5 Pocet diskonti, supermarketi a hypermarketia v letech 2012 — 2016 (Zpracovano dle GfK
shopping monitoring, 2017)

4.2 Konkurence

Nejvétsim  konkurentem diskontnich prodejen spolecnosti Penny market
s.r.o. je firma Lidl Ceska republika. Lidl Ceska republika je povazovan za nejvétiiho
konkurenta spolecnosti Penny market z divodu, Ze se jednd rovnéz o diskontni
typ prodejen, a proto je mozné mezi sebou tyto dvé spolecnosti porovnavat. Spole¢nost
Lidl je na Ceském trhu od ¢ervna 2003, kdy otevtela prvnich 50 prodejen. V soucasné dob¢
provozuje 234 prodejen a zaméstndva 9 000 zaméstnancl. Cilem spolecnosti Lidl
je nabidnout zakaznikiim zboZi denni potieby v nejvyssi kvalit€ za nejlepsi ceny. Filosofie
prodeje je zaloZzena na privatnich znackach, které tvoii vice nez 80 % veSkerého
sortimentu. U privatnich znacek si spolecnost Lidl urCuje sama kvalitu, vzhled
a obal produkti. Sloganem spole¢nosti Lidl je Spravna volba (O nas, cit. online
2018-03-16).

V roce 2017 spolecnost Lidl Ceské republika ziskala ocenéni Nejdiivéryhodnéjsi
znacka v kategorii Obchodnik s potravinami. Toto ocenéni ziskala spolecnost jiz potteti.
Zaroven ziskala v soutézi Obchodnik roku 2017 Cenu vefejnosti. Tuto cenu Lidl ziskal

jiz podesaté (Oceneéni, cit. online 2018-03-16).
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Porovnani zékladnich informaci o spole¢nosti Penny market s.r.o. a Lidl Ceska

republika je vidét na Obrazek 6. Zajimavosti je, Ze spolecnost Penny market S.r.o.

ma vice prodejen nez spole¢nost Lidl Ceska republika, ale méné zaméstnanc.

Penny market s.r.o. Lidl Cesk4 republika

Vstup na trh v CR 1997 2003
Typ prodejen diskontni diskontni
Clenem skupiny Rewe Group Schwarz CR
Pocet prodejen vice nez 360 234
Pocet zaméstnancti vice nez 7 000 9000
E-shop Ne Ano
Moto Nakupujte hezky Cesky. Spravna volba.

Diiraz na ¢eské potraviny| Dtraz na privatni znacky a
Strategie a cenu. cenu.
Vlastni znacky Ano Ano

Obrazek 6 Porovnani Penny market a Lidl (Vlastni zpracovani, 2018)

4.3 Vydaje na marketing

Spole¢nost Penny market s.r.o. se vroce 2015 dostala do TOP 10 zadavatelt
ve vSech mediatypech, které kazdorocné uvetejnuje spolecnost Nielsen Admosphere
(viz. Obrazek 7). Jedna se o vyhodnoceni spolecnosti, které za cely rok 2015 utratily
nejvice prostiedkd za reklamu. Spole¢nost Penny market s.r.o. v roce 2015 investovala
do reklamy castku ve vysi 762 milionti korun a obsadila tak sedmé misto. Konkuren¢ni
firma Lidl Ceska republika investovala ¢astku 1 006 miliond korun a skonéila na druhém
misté. Prvni misto obsadila spolecnost Unilever, kterd za rok 2015 utratila celkové nejvic
prosttedkli za reklamu a to ¢astku 1469 milioni korun (TOP zadavatelé za rok 2015,
cit. online 2018-02-15).

V roce 2016 se spolecnost Penny market s.r.o. nedostala do TOP 10 zadavateli
pro cely rok 2016, ale dostala se do vyse uvedeného seznamu v lednu 2016, kdy obsadila
spoleCnost tfeti misto s investovanou ¢astkou ve vysi 73 173 748 K¢. Konkuren¢ni firma
Lidl Ceské republika v lednu 2016 investovala do reklamy ¢astku 58,5 miliond korun.
(Leden 2016, cit. online 2018-03-16). V ¢ervnu roku 2016 byla spole¢nost Penny market
na devatém misté s Castkou 66 285451 K¢&, naopak konkurenéni firma Lidl Ceska

republika se v ¢ervnu 2016 umistila na 5 misté z top 10 zadavateld. Celkova investovana
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Castka spolecnosti Lidl je 79,6 milioni korun (TOP zadavatelé cerven 2016,
cit. online 2018-02-15).

Spole¢nost Lidl Ceskd republika se pravidelné kazdy mésic umistuje
v TOP zadavatelich ve vSech mediatypech, kterou zvefejiiuje spoleCnost Nielsen
Admosphere. Ze ziskanych informaci je patrné, ze spoleCnost Penny market
s.r.0. do marketingové komunikace investuje méné neZ spole¢nost Lidl Ceska republika,
proto je patrné, Ze spoleCnost Penny market s.r.o. nevyuziva ke stanoveni rozpoctu

na marketingovou komunikaci metodu konkuren¢ni rovnosti.

TOP 10 zadavateli ve viech mediatypech
Obdobi: 1.1.2015-31.12.2015

Zadavatel (vlastnik znacky) Cenikovd hodnota reklamniho prostoru

TOTAL 8718935626 K¢
UNILEVER CR 1469 277 684 K¢
Lidl Ceska republika 1 006 058 305 K¢
Procter & Gamble Czech Republic 954 769 743 KE
Alza.cz 917 184 908 K¢
SAZKA 837 670 609 KE
L'oréal Ceska republika 827 036 387 K¢
Penny Market 762 044 178 K¢
Mountfield 666 828 841 Kc
BILLA 643 674 178 K¢
02 Czech Republic 634 350 753 Kc

Zdroj: Nielsen Admosphere

Obrazek 7 TOP 10 zadavateli ve vSech mediatypech pro rok 2015 (TOP zadavatelé za rok 2015,
cit. online 2018-02-15)

44 Trendy ve vyuZivani
E:;;_‘_ T Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, Unor 2018

mediatypt

Internet
23,3 mid. Kg
v r . /4 22'5%
Sdruzeni pro internetovy

rozvoj (SPIR) kazdy rok uvefejiuje

informace, jak jsou jednotlivé

™
. 48,1 mid. K& Radi
mediatypy  zastoupeny.  V roce o o
2017 byla nejpouzivanéjsim  oom e
H . ’ 5,3 mid. k¢
mediatypem  televizni  reklama, oo 5,1%

ktera predstavovala 46,4 % ze vSech Obrizek 8 Podil jednotlivych mediatypii v roce 2017 (Inzertni
vykony, cit. online 2018-03-18)
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vyuzivanych mediatypu. Na druhém miste se umistil internet,
ktery ptredstavoval 22,5 %. Na tifetim misté byly tiskoviny, jez predstavovaly 18,6 %.
Grafické znazornéni zastoupeni vSech mediatypii je zobrazeno na Obrazek 8. Relativni
vyvoj inzertnich vykonti v mediatypech v procentech je znazornéno na Obrazek 9. Inzertni
vykon je objem inzerce umisténé v médiu, v konkrétnim tiskovém titulu. Dle Obrazek 9
je vidét, ze vyuzivani reklamy v televizi si neustdle udrzuje prvenstvi V porovnani
s ostatnimi mediatypy a pohybuje se v rozmezi od 40 — 48 %. Druhé misto dlouhodobé
ptredstavovaly tiskoviny, ale od roku 2011 maji trend poklesu, kdy je vroce 2016
na druhém mist¢ nahradil internet. Podle vySe uvedenych informaci je patrné,
ze nejpouzivanéj$im mediatypem je reklama v televizi. Nasleduje internet, neboli online
reklama, ktera ma trend rastu a o¢ekava se, ze v roce 2018 poroste 0 13 % na 26,4 mld.
korun. Naopak u tiskovin je sestupny trend, kdy od roku 2011 neustale jejich procentualni
podil klesa a jsou nahrazovany online reklamou. Posledni dva mediatypy ptedstavuje
reklama v radiich a OOH, neboli reklama mimo domov (Inzertni vykony, cit. online
2018-03-18).

mTVv

H Internet

W Tisk
H Radio

OOH

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrazek 9 Vyvoj inzertnich vykoni v mediatypech v % (Vlastni zpracovani, 2018)
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4.5 Nastroje marketingové komunikace vyuzivané ve spole¢nosti Penny

market s.r.o.

Ve spolecnosti Penny market s.r.o. jsou vyuzivany nejriiznéj$i druhy nastroju
marketingové komunikace. Nalezneme zde vyuziti reklamy, podpory prodeje, public

relations atd.
45.1 Reklama - Letaky

Spolec¢nost Penny market s.r.o. vydava kazdy tyden dva letdky. Prvni se nazyva
Nas akéni Pondélnik, ktery plati od pondéli do stfedy. V Pondé€lniku nalezneme akéni
nabidku potravinového zbozi a drogerie. Na posledni strané letdku v horni Ccasti
je vzdy akéni nabidku super stieda, ktera plati pouze ve sttedu. Ve ¢tvrtek zacina platnost
nasledujiciho letdku s nazvem Na§ akéni Ctvrtenik. Tento letak plati od &tvrtka do nedéle,
je vném ak¢ni nabidka potravinového zbozi, drogerie a nepotravinového zbozi. Horni
&ast posledni strany letiku patii akcim ,,supervikend”. N&§ akéni PondéInik a Ctvrteénik
patii mezi zékladni letaky tvofené spole¢nosti Penny market s.r.o. Diky otevieni prodejen
v konceptu Markhalle vroce 2016 se zacaly pondélni a ctvrtecni letaky vytvaret
ve dvou grafickych Upravach. Jedna grafika pro neptestavéné prodejny se starym logem
a novy graficky upraveny letdk s novym logem pro prodejny piestavéné na Markhalle.
Ak¢ni nabidka je v obou letdcich stejnd, méni se jen logo a barevnad Uprava stranek.
Nasledné¢ se knim pridavaji katalogy splatnosti na 14 dni, které se vydavaji
na Velikonoce, Véanoce, zahradni katalogy atd. Zaroven se vydavaji brandové katalogy,
kde nalezneme propagaci vyrobki dle znacek jejich vyrobcti. Celkové spolecnost
v roce 2016 vytvorila 15 kataloghi a v roce 2017 to bylo 19 katalogi (Tiskoviny Penny
market 2015 — 2016).

DalSim druhem letdku je letdk pro nové oteviené prodejny nebo prodejny,
které se oteviraji po rekonstrukci. Tento letdk se vytvafi vzdy pro prodejnu
v dobé, kdy se otevird, se specidlnim akénim zboZim. Letdk obsahuje také informace
o doprovodném programu piimo na prodejné v den jejiho otevieni (Tiskoviny Penny

market 2015 — 2016).
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Nasledujicim typem letdkd jsou Vyprodejovy letak a Super akce. Jedna se o letdky
s mimofadnou nabidkou slevového zbozi. Tyto letaky plati pouze na cast vybranych
prodejen, kde se zdkaznikim nabizi doprodej zbozi ze skladu, neboli zboZi,
které se v prvni prodejni akci neprodalo a zkousi ho spole€nost prodat znovu za lepsi cenu
(Tiskoviny Penny market 2015 — 2016).

Vyvoj poctu vSech druhti vytvorenych letakl a katalogii spolecnosti Penny market
za rok je zndzornén na Obrazek 10. Na Obrazek 10 je vidét, Ze vyvoj tvorby letdkl
a katalogli ve spole¢nosti Penny market mé rostouci tendenci. V roce 2017 spole¢nost

Penny market vytvoftila o 39 druhd tiskovych materialii vic nez v roce 2013.

Vyvoj pocetu tiskovin
250
505 219
200
200 1 180 ——
13U
150
100
50
U T T T T 1
2013 2014 2015 2016 2017

Obrazek 10 Vyvoj poétu vytvaienych tiskovin spoleénosti Penny market za rok (Vlastni

zpracovani, 2018)

Konkurenéni spoleénost Lidl Ceska republika vydava kazdy tyden pouze jeden
letak. V letdku nalezneme 2 platnosti od pondé&li a od ¢tvrtka. Letdk ma celkové kazdy
tyden 40 stran. Lidl Ceska republika vydava ro¢né 52 letdkii a k tomu 1 az 3 katalogy
za rok a tento trend udrzuje jiz vice nez 5 let. Podle vySe uvedenych informaci je patné,
ze spolecnost Penny market vydava nyni ¢tyfikrat vice druhu letakd nez spole¢nost Lidl
Ceska republika. Na§ akéni Pondélnik od spole¢nosti Penny market mé&l v roce 2016
dvanéct stran a Na§ akéni Ctvrtednik mél v roce 2016 rovnéz dvanéct stran. V roce 2017

doslo ke zvyseni poétu stran u letdku Nas akéni Ctvrteénik z 12 stranek na 16 stran.
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45.2 Reklamav TV

Spole¢nost Penny market za¢atkem roku 2017 zménila kreativni agenturu a zacala
spolupracovat s agenturou Hullabaloo, ktera vyhrala v tendru a ziskala, tak dvoulety
kontrakt. Dle rozhovoru svedouci marketingového oddé€leni Zlatou Ulrichovou
je typickym zdkaznikem spolecnosti Penny market v roce 2017, Zena ve véku 55 let,
ktera uptednostiiuje rychly a levny nédkup a zaroven ji zajimaji ¢eské potraviny od ceskych
dodavatelt (Hemolova, cit. online 2018-02-17). Typického zakaznika se spole¢nost Penny
market s.r.0. snazi zménit vyménou kreativni agentury a upravou své dosavadni strategie
Vv oblasti reklamy na novou, kde se chce zaméfit na déti a mladistvé, které se timto krokem
snazi oslovit (Obchod, cit. online 2018-03-16). Novy vizual reklamy byl spustén s novou
vérnostni akci zavafovaci sklenice od znacky Bormiolli (Obchod, cit. online 2018-03-16).
Se zménou marketingové strategie souvisi 1 soutéz, kterou spolecnost Penny market s.r.o.
spustila v obdobi od 13.7 do 6. 9. 2017 natocte novou penny reklamu a vyhrajte. Penny
reklama méla byt na téma Penny a Ceské potraviny, které nabizi spolecnost Penny market
s.r.0. ve své nabidce. SoutéZici museli dodrzet strukturu poslednich Penny reklam, coz
znamena: reklama ma alesponi tfi scény a jedna z téchto tfi scén se musi odehravat pred
prodejnou Penny market s.r.o. V reklam¢ se nachazi moderator, ktery celou reklamou
divaky provazi. Reklamni spot je vzdy zakoncen vétou tohle je naSe Penny, tam...Soutéze
se zucastnili stovky soutéZicich, ktefi zaslali své video. Vitézem se stal Filip Hostynek,
ktery vyhral hlavni cenu a to penéZzni ¢astku 150 000,- K¢ a zaroven jeho video se stalo
oficidlni reklamou spole¢nosti Penny market s.r.o., které bylo moZno vidét na televiznich

obrazovkach (Penny reklama, cit. online 2018-03-16).

45.3 Reklama - radio

Spole¢nost Penny market s.r.o.
na zacatku tnora 2016 zavedla své vlastni
rddio Penny live. Zakazniky tak pfii
nakupovani doprovazi rozhlasové vysilani
vlastniho radia. Toto radio se chce

co nejvice podobat tradicnimu vysilani,

Obrazek 11 Logo Penny live(Radio Penny, cit.
Online 2018-03-16)

49



a proto se zde pousti hudba, zpravy, kulinaiské potfady a udalosti v regionech. V oblasti
hudby je cilem zajistit pfijemné prostiedi béhem nakupovani. Prevlada ceskd muzika.
Jak uvedl jednatel Espen. B. Larsen zavedeni radia Penny live bylo inspiraci z Itélie,
kde jiz radia v Penny funguji a 1 jinde v zahrani¢i pod nazvem Radio Max (MoSpanova,
cit. online 2018-02-11)

Penny radio vysilad od pond¢li do ned€le, kdy od pond€li do soboty miizeme v éteru
slySet hlasy moderatori a v nedéli je vystfidd hudba. Penny market se tak stal prvnim
obchodnim fetézcem v Ceské republice, které ma vlastni Zivé moderované radio. Hlavnim
cilem radia je naladit nakupujici zakazniky, aby se jim v obchodé¢ libilo a zlstali zde déle.
Dal§im cilem réadia je pfipomenout nakupujicim zdkaznikiim aktudlni akéni zbozi

a tim je navnadit k nakupu tohoto zbozi (Rozanek, cit. online 2018-01-11)
4.5.4 Event marketing

Penny market v roce 2017 bylo generalnim partnerem hudebniho festivalu Léto
Fest. Spole¢nost Penny market s.r.o. vyuzila tohoto festivalu a nabidla vSem zdkaznikiim
Penny marketu, kteti vlastni Penny kartu moZnost navstivit VIP stan znacky Penny.
Ve stanu byla nabidka jidla a piti privatnich znacek spole¢nosti. Zakaznici tak mohli
ochutnat privatni znacky a zjistit, jestli jim chutnaji nebo ne. Stan zaroven fungoval
jako misto klidu mezi jednotlivymi vystoupenimi. Stan mél pomoci propojit emoce

a pozitivni prozitky spojené se znackou Penny market (Hemolova, cit. online 2018-02-17).

455 Vérnostni karta — Penny karta

Penny karta byla spusténa 17. kvétna
2013 na vSech prodejnach Penny market.
Pro ziskdni Penny karty stac¢i vyplnit kratky
dotaznik a ten odevzdat na pokladné. Obratem

zakaznik ziskd Penny kartu a muZe ji ihned

vyuzit ke svému nakupu a s ni spojené vyhody. ‘
Vyhody Penny karty jsou nasledujici — Slevy obrizek 12 Penny karta (Penny karta, cit.
na vybrané zbozi a specidlni vémostni akce. ©N2018:02-18)

Podle vyjadreni marketingového oddéleni z roku 2013 do budoucna byly planovany i jiné
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vyhody pro drzitele karet, ale bohuzel za dobu 5 let fungovani této karty zadné dalsi
vyhody nevznikly (Penny karta, cit. online 2018-02-18).

Na Obrazek 13 je zndzornéno porovnani vSech vérnostnich karet, které zédkaznik
mbze ziskat u obchodnich fetézct prodavajici potraviny v Ceské republice. Z vysledki
je patrné, ze spole¢nost Lidl Ceska republika zadnou vérnostni kartu svym zékazniktim
nenabizi. Stejné tak Kaufland a Albert. Nejvice vyhod spojenych s kartou nabizi svym
zéakaznikli Tesco, které se spojilo svoji vérnostni kartu s eshopem, kde za ndkup zakaznici
ziskaji dvojnasobny pocet bodli, nez kdyby nakupovali v kamenném obchod€. Zaroven
se Tesco spojilo se svymi partnery a i u téchto partnerti zakaznici ziskaji bonusové body
napt. E.ON. Naopak Penny karta dopadla v porovnani s konkurenci nejhiife. Nenabizi
zadny bodovy systém, kdy se zdkaznikim za jejich nakupy na karté nacitaji body,
které nasledné¢ mohou vyuzit ve vérnostnich akcich (Billa bonus club) nebo se jim body
vraceni v ur€itém pomeéru v podobé penéznich poukazek (Tesco Clubcard, Globus bonus).
Zaroven Penny karta nenabizi zadné slevové kupony k narozeninam, které nabizi Tesco
Clubcard, Billa bonus club i Globus bonus. Spoleénym rysem vérnostnich karet
je, Ze nabizeji svym majitelim slevu na vybrané zbozi, které se kazdy tyden nebo mésic
méni. Format vérnostni karty vzdy zahrnuje plastovou kartu o velikosti platebni karty,
jen Tesco a Globus nabizeji k velké karté, malé karty ve formé& ptivésku na klice.
Spolecnost Tesco nabizi dvé maly karticky a Globus nabizi tfi malé karticky. U vsech
spole¢nosti je potfeba pro vstup do veérnostniho programu vyplnit formuléf, kde zajemci
o kartu vypliuji svoje jméno, pfijmeni, email a telefonicky kontakt atd. Obchodni fetézce
Billa, Tesco, Globus i Penny vyuzivaji ke komunikaci s majiteli vérnostni karty emailovou
a listovou komunikaci. Pomoci polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnancem Penny
marketu bylo zjisténo, Ze obchodni fetézce Billa, Tesco a Globus vyuzivaji ptimy
marketing, konkrétné direct mail, kdy zasilaji informacni emaily o aktualni akéni nabidce
podle informaci, které spolecnost ziskala z vyuzivani svych karet, o zékaznicich. Jedna
se napiiklad o informace, jako jsou ndkupni zvyklosti zdkazniky, oblibené produkty
zakaznika, které pravideln€ nakupuje, at’ jsou ve slevé ¢i nikoliv. Spolecnost Penny market
s.ro. vyuziva také informacnich emaild, ale v dneSni podobé se ned4 hovofit o direct mailu,
protoze tyto emaily nejsou nijak zacileny. To budoucnosti planuje spole¢nost Penny

market s.r.o. tuto emailovou komunikaci zlepsit a zacilit.
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V Penny marketu a Tescu zdkaznik po vyplnéni dotaznikl ziskd ihned plastovou
kartu, kterou muze ihned pouzit. V Bille a Globusu zakaznik ziska docasnou papirovou

kartu, kdy se jim po urcité dob¢ zasle postou plastova karta.

52



Penny karta

Billa bonus club

Globus bonus

Tesco Clubcard

formulare

vyplnéni na | vyplnéni formulafe na libovolné |vyplnéni formulafe na libovolné | vyplnéni formulare na

Vstup do programu | libovolné prodejné prodejné prodejné libovolné prodejné
za kazdych 10 K¢ ziskava
za nakup nad 50 K¢ je pfipsan 1|rozdélen na 3 ‘tady vérnosti|zdkaznik 1 bod, body navic

neni bod, za kazdych dalSich 10 K¢ |bronzovy, stfibrny a zlaty podle | mlze ziskat i u partnerd
nakupu je pfipsan dalsi 1 bod celkové hodnoty nakupu za obdobi |spolecnosti Tesco, (1 bod =
Bodovy systém 0,10 K¢)
Y o s . |kazdé 3 mésice posilaji
o , Y o s . 12 t k A ) 0 e
Platnost bodl /| neni 12 mésicl od dne ziskani bod mésict od data ziskani penéz vyuctovani, kde zakaznik ziska

penéiniho bonusu

zpét

slevové kupdény

Pocet karticek

pouze 1 velka

pouze 1 velka

1 velkd a 3 malé ve formé privésku
na klice

1 velkd a 2 malé ve formé
privésku na klice

Vyhody karty

sleva na vybrané produkty

sleva az 60 % na zboii z
vérnostnich akci Billy, kdy si
zakaznik mUzZe své nasbirané body
vymeénit, za slevu na produkty z
vérnostni akce

slevové kupoény kaidé 3 meésice,
bronzovy fad 6 kupdnd, stfibrny
rad 10 kupdénld a zlaty fad 16
kupdnu

slevové kupdny na zbozi podle
historie nakupl zakaznika

specidlni  vérnostni

akce

(napf. zavarovaci sklenice)

sleva na vybrané produkty s
oznacenim Billa bonus club

moznost vraceni Casti penéz zpét
na kartu u vybranych produkt

sleva na vybrané produkty s
oznacenim Tesco Clubcard

narozeninova sleva 10 % na cely
nakup

narozeninova sleva 5 az 10 % na
cely ndkup

narozeninové slevy

sleva na cely ndkup ve vysi 10 %
nékolikrat do roka

¢asopis Billa Gusto za 19,90 K¢

kupény s penéini ¢&astkou
(nasbirané body prevedeny na
penize)

dvojnasobny pocet bodl pfi
nakupu pres eshop

body za wvyuZivani Tesco

financni sluzby

slevy v Tesco optikach

Obrazek 13 Porovnani vérnostni karty s konkurenci (Vlastni zpracovani, 2018)
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45.6 Odmény ve vérnostnich akcich

Rok 2018

Na zacatku ledna 2018 spole¢nost
Penny market pfedstavila vérnostni akci
S nazvem Neobycejné kousky
k nakousnuti. Slogan celé akce zni

whejsme nejhezci, jsme k nakousnuti“.

Vérnostni akce trva od 11.1. do 21. 3.
2018. (Klika, cit. online 2018-03-16).

Odmeéna jsou nevzhledné plysaky,

Obrazek 14 Neobycejné kousky (Klika, cit. online 2018-
03-16)

kteti se podobaji béZné zelenin€ na prodejné. Cilem kampané je naucit déti, aby mély rady

neobycejnou zeleninu a ovoce a u starSich zakaznik pokusit se zménit jejich pohled

na tyto potraviny. Tato vérnostni akce ma podpofit jiz probihajici aktivitu nazyvajici

se neobycejné kousky. Jedna se o projekt, kdy Penny market dlouhodobé podporuje prode;j

neobycejné zeleniny a ovoce, které by jinak bylo vyhozeno. Jedna se o projekt z oblasti

spoleCenské odpovédnosti, kdy se spolecnost Penny market snazi zabranit plytvani

S potravinami a zaroven se snazi podpofit Ceské dodavatele (Neobycejné kousky

k nakousnuti, cit. online 2018-02-16).

Rok 2017

Prvni vérnostni akce vroce 2017
zacala 12. 1. 2017 a skonéila 22. 3. 2017.
Jednalo se o Penny partu nckdy
také oznaCovanou jako ,Ksichtici“. Byly
to plySové kulaté polstarky s obli¢ejem.
Bylo na vybér ze sedmi variant obliceju.
V dobé kolem svatku sv. Valentyna
byl do nabidky pfidan osmy motiv
polstatku cerveného se srdicky misto oci.

,»Ksichtiky* bylo mozZné ziskat za 375 K¢

Obrazek 15 Penny parta (Interni zdroj firmy)

bez nutnosti mit ani jeden bod, za 149 K¢ a 10 bodl nebo za 29,90 K¢ a 34 bodu.
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Jeden bod se ziskal za kazdych 200 K¢ ndkupu. Bonusové body mohl zdkaznik ziskat
pii nakupu urcitého druhu potravin a drogerie (Tiskoviny Penny market 2015 — 2016).

Druhd vérnostni akce probihala od 3. 4. 2017 -
b4 - d w
a skoncila 17. 5. 2017. Akce probéhla za podpory CT Décko, NAS[KNIIK‘{, 6o
kdy si zakaznici mohli vybrat zosmi détskych knizek INAS PORADKOVY CAS S DETMI )

Odneste si za ndkupy z PENNYS dtskich kniZek. o)

s motivy détskych potfadi a pohadek, znamych z televize
Décko. Knizku bylo mozno zakoupit bez bodii za 99,90 K¢,
za 3 body a doplatek 29,90 K¢ nebo 6 bodu a doplatek 19,90
K¢. Jeden bod se ziskal za kazdych 200 K¢ nédkupu
Tiskoviny Penny market 2015 — 2016).

Tt¥eti vérnostni akce zacala 18. 5. a trvala do 19. 7.

2017, jednalo se o nabidku zavatovacich sklenic, d6z za Obrizek 17 Détské knizky
(Tiskoviny Penny market 2015

- 2016)
sklenice, dézy, lahve a vicka byly od italského vyrobce

zvyhodnénou cenu (viz Obrazek 17). VSechny nabizené

Bormiolo Rocco. VSechny produkty byly vyrobeny v Italii v kvalit¢ bez kompromist.
V nabidce vérnostniho programu byly tfi druhy sklenic a jedna déza. Prvni variantou
byla sada dvou sklenic s vikem o velikosti 0,2 1. Druhé varianta byla zavatovaci sklenice
s vikem o velikosti 0,7 1. Tfeti moznost byla sklenice s vikem a uchem 0,415 1. Posledni
variantou z vérnostniho programu byla doza s vikem, objem 0,35 1. VSechny vySe uvedené
produkty bylo mozZné ziskat za zvyhodnénou cenu 1 K¢ a nasbiranych 15 boda
nebo bez bodi za cenu 109 K¢. Jeden bod

bylo mozné ziskat za kazdych 200 K& nakupu g_’%‘« ; 1,;0{?&%;",

(Penny  sklenice, cit. online 2018-01-14). v summiqux\l@munm‘zmtmAsumwimbloomuuzw)ﬂKhmunﬁ.

1 . oo PSR 1 K¢ . 5 | .

4 W 4 ’ v e £l
Zvyhodnéna nabidka byla doplnéna o tfi : o —
produkty, které se daly volné¢ dokoupit, _ VIR : ' . -‘

7 7—5,)1:77 4 : -0ABL - ’i
pro majitele Penny karty byla i u t&chto vyrobki ‘e N =0 Q_gg\l il
re— s
cena snizena. Byla to sklenéna lahev s uzdvérem 2} 2 S | ) &
s Penny kartou za 59,90 K¢ bez ni za 109 K¢, W’: ’ mmm v_j
STROVA' NARVETIN. \ wm::m ) '
sklenice se zelenym vickem 0,5 1 s Penny kartou i P — 7o ﬁxﬁﬁl’mﬁ

za 49,90 K¢ bez ni za 109 K¢ a sada vicek
2 ks nebo 3 ks sPenny kartou za 19,90 K¢

Obrazek 16 Penny sklenice (Penny sklenice,

cit. online 2018-01-14)
bez ni za 39,90 K¢ (Penny sklenice, cit. online
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2018-01-14). Celéd tato vérnostni akce byla doplnéna kuchairkou Zazraky ve sklenici,

kde zékaznici mohli naleznout 145 receptli a napadul, sefazenych podle ro¢nich obdobi,

jak a co nejlépe zavarovat s vyuzitim sklenic z Penny nabidky. Kucharka byla opét

dostupna pro drzitele Penny karty za lepsi cenu (Penny sklenice, cit. online 2018-01-14).

Posledni odménou ve vérnostni akci
roku 2017 byla medvédi rodinka. Akce zacala
12. 10. 2017 a skon¢ila 17. 12. 2017. Vérnostni

akce probéhla za podpory nadace Krasa

pomoci, ktera jiz 9 let pomaha seniorim a snazi |

se upozornit na problémové aspekty spojené se
stafim. Spole¢nost Penny market s.r.o. nabidla
svym zékaznikim 5 druhlt medvédi, které
mohly zakoupit na prodejnach Penny marketu.

V nabidce byl tita  Dobrod¢j, mama

Dobrodéjova, bracha Bédik, ségra Misa a
strejda Brumla. VSechny plySdky bylo mozné

zakoupit za plnou cenu bez bodi nebo za urcity

W D”‘IODUWf A

‘ \ 5
Bmmn( ‘
Sfcum
‘ STHEABRUMLA

Obrazek 18 Medvédi rodina (Medvédi rodina, cit.
online 2018-01-13).

pocet bodl a penézni doplatek. Nejdrazsi byl tdta Dobrod€j métici 35 cm, jehoz mohli

ziskat zakaznici za 10 bodl a doplatek 349,90 korun. Nejlevngjsi byla ségra Misa,

ktera méfila 10 cm a byla k dostani za 10 bodt a doplatek 89,90 K¢ nebo 15 bodu

a doplatek 29,90 korun. Zakaznici mohli medvéda zakoupit pro sebe a své déti nebo mohli

pomoci plySaka podpofit nadaci Krdsa pomoci a pod zastitou této nadace darovat svého

medvidka opusténym senioriim. Celkové se povedlo rozdat 1 680 medvidkii seniortim,

aby vé&déli, ze na né nékdo o Vanocich mysli (Medvédi rodina, cit. online 2018-01-13).

Rok 2016

Prvni vérnostni akce roku 2016 zacala od
21. 1. a skoncila 20. 4. 2016, byla to sbératelska
akce plysaku SpongeBob a jeho piatel ze Zatisi
bikin. Jednalo se o velmi uspéSnou vérnostni
akci a jiz vbfeznu spolecnost Penny market

musela psat omluvné zpravy s informaci,
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Obrazek 19 SpongeBob a jeho kamaradi
Sbératelska akce, cit. online 2018-03-17).



ze se omlouva za vydané skladové zasoby a plySdky bude mozno ziskat v poloviné dubna,
az dodavatel vyrobi novou zasobu. Jiz v tomto obdobi marketingové odd¢leni Penny
marketu, protoZe se jiz prodali statisice kust plySaki a tim byl pfekonan dosavadni rekord
z minulych sbératelskych akci. Aby vSichni zdkaznici dostali svou hracku za nasbirané
body mohli odeslat sbératelskou karticku s nasbiranymi body na centralu Penny marketu
a nasledné jim byla hracka poslana na jejich uvedenou adresu (Sbératelska akce, cit.
online 2018-03-17).

Spole¢nost Penny market na konci bfezna (31. 3. 2016) spustila novou vérnostni
akei ,,Celé Cesko pece v nejlepsi form&®, ktera je orientovana na vateni a pedeni. Jedna
se o kuchyniské nadobi znac¢ky Fontignac (Nova vérnostni akce, cit. online 2018-03-17).

Pfed spusSténim vérnostni akce Fontignac
P & Omezena nabidka

spole¢nost Penny market nechala firmu Média Research
Nakupte nad 700 K¢

udélat priizkum, z kterého vyplynulo, Ze 94 % Cechi a ziskejte jednu

mé rddo zapékana jidla a minimalné jedna tfetina ~ ze 150 000

Nobidkn pladi
sd Bl J dod g teld

obyvatel Ceské republiky je pfipravuje jednou tydné.
Dalsi informaci, co priuzkum zjistil, bylo, ze 78 %
respondenti ma rado kuchyiské dopliky sladéné do
jedné barvy a nejoblibenéjsi je modra barva
(Nova vérnostni akce, cit. online 2018-03-17). Z téchto

ziskanych informaci spole¢nost Penny market s.r.o.

bt plakf o wydied Sact

pripravila vérnostni akci — nadobi na peeni a vafeni Obrazek 20 Formy Fontignac (Penny
znalky Fontignac. V po&atcich vérnostni akce spolegnost ~0ntignac, cit. online 2016-06-16)

Penny market s.r.o. udé€lala specialni nabidku od 31. 3. — 2. 4. 2016 pfi kazdém nakupu
na 700 K¢ zdakaznici ziskaly jednu z malych zapékacich misek zdarma. Od znacky
Fontignac mohli zakaznici zakoupit pecici formy a misy
z keramiky, litinové hrnce a kuchynské prisluSenstvi. Na internetovych strankach

www.penny-fontignac.cz, zakaznici nasli recepty na zapékana jidla s popisem,

ktery typ nadobi na pfipravu tohoto pokrmu vyuzit. Vé&rnostni akce
na nadobi znacky Fontignac skoncila 27. 7. 201, ale zdkaznici si mohli za své nasbirané

body zbozi vyzvednout az do 3. 8. 2016 (Penny Fontignac, cit. online 2016-06-16).
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Posledni vérnostni akce roku 2016 byl

NASBREJTE CELOU KOLEKCi

recept na nejkrasnéjsi Vanoce. Akce zacala Py s BIGHIISATYN POFRIcE
20. 10. 2016 v prodejnach Penny market. p NAaL X o
Zékaznici mohli za kazdych 300 korun .. =

nakupu ziskat saek s 1 kuchynskou

pomtckou 2 recepty. Celkové bylo v saécich

38 druht plastovych pomucek a 76 riznych <% & —
receptﬁ. K nabizen}'/m sackim ble mozn¢ Obrazek 21 Vérnostni akce nejkrasnéjsi Vanoce
dokoupit sbératelsky papirovy box na vSechny (Penny market, cit. online 2018-03-03)

ziskané plastové pomticky do kuchyné, zéstéra a kuchynskd cepice pro déti a zastéra
pro dospélé vse s motivem vérnostni akce nejkrasnéjSi Vanoce. Vérnostni akce skoncila

18. 12. 2016 (Penny market, cit. online 2018-03-03).
4.5.7 Odmény ve vérnostnich akcich Lidl Ceska republika

Rok 2018
Spoleénost Lidl Ceska republika

0@

spustila v roce vérnostni akci na Stikeez

ovoce a zelenina. Akce trva od 5. 3.
2018 az 1. 4. 2018. Zékaznik ziska jednu
postavicku Stikeez za kazdych 300 K¢
nakupu. Zarovenl je moZnost zakoupit
postavicku ~ Stikeez za 14,90 K¢
a sbératelské album, kam si zakaznici Obrazek 22 Stikeez - ovoce a zelenina (Stikeez, cit.
online 2018-03-20)

mohou ulozit své nasbirané postavicky za

59,90 K¢ (Stikeez, cit. online 2018-03-20).

Rok 2017

Spole¢nost  Lidl ~ Ceska oo Stup,
republika od 20. 11. 2017 do 24. g
12. 2017 spustila vérnostni akci na ﬁ >
plySové ovecky od znacky NICI. “ &Q -

e\ -

V nabidce bylo 7 druhii ovecek. () 5.ek 23 Ovetky NICI (Sbirejte ovecky NICI, cit. online 2018-
02-27)
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Zakaznici mohli ovecku koupit za cenu 399 korun nebo nasbirat 7 samolepek a doplatit
¢astku 19,90 korun. Zakaznik ziskal 1 nalepku za kazdych 500 korun nédkupu. Spole¢nost
Lidl jesté podpoftila vérnostni akci s moznosti, Ze pii nakupu nad ¢astku 3 500 korun muze
oveCku zakoupit za castku 19,90 korun bez nutnosti odevzdat vyplnény kupon
se samolepkami (Sbirejte ovecky NICI, cit. online 2018-02-27).

Dal§i vérnostni akce vroce 2017 byla sbératelskd akce Stikeez Smoulové,
kterd v prodejnach Lidl Ceska republika
probihala od 3. 4. 2017 do 30. 4. 2017. Jeden
balicek s postavickou Stikeez Smoula bylo
mozné ziskat za kazdych 300 korun nakupu
nebo bylo mozné zakoupit zelené¢ sacky

S postavickami za cenu 14,90 K¢. Jako

dopliikové produkty se prodaval sbératelsky
pytlik za 24,90 K& a sbératelské album ve tvaru Obrizek 24 Stikeez Smoulové (Cepelik, cit.
$mouliho domecku za 59,90 K& (Cepelak, cit. online 2018-02-27)

online 2018-02-27).

V roce 2016 spole¢nost Lidl Ceska republika neméla zadnou vérnostni akci.

Na Obrazek 25 je vidét porovnani odmén, které nabizela spole¢nost Lidl Ceska
republika a Penny market s. r. o. Zaroven je zndzornén pocet vérnostnich akci,
které tyto dvé spoleCnosti uskuteCnili vroce 2016 a 2017. Dle uvedenych udaji
na Obrazek 25 je patrné, Ze spole¢nost Penny market uskutecnila vice vérnostnich akci
pro své zakazniky neZ spolecnost Lidl Ceska republika. Penny market s.r.o. mél nejéastg;ji
ve vérnostnich akcich odmény ve formé plySovych hracek pro déti. Naopak u firmy Lidl
Ceska republika se nejcastéji objevovali postavicky Stikeez, které spole¢nost nabizi

a nabizela v roce 2018, 2017 a 2015, jako odménu ve svych vérnostnich akcich.
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PENNY MARKET | LIDL CESKA
S.R.O. REPUBLIKA
Pocet vérnostnich akci 2018 1 1
Pocet vérnostnich akci 2017 4 2
Pocet vérnostnich akci 2016 3 0
Druhy odmén 2018 PlySové hracky Stikeez
PlySové hracky PlySova hracka
Knizky pro déti Stikeez
Druhy odmén 2017 Zavarovaci sklenice
PlySové hracky
Plysové hracky
Nadobi na vareni a
Druhy odmén 2016 peceni Nic
Plastové kuchynské
pomucky

Obrazek 25 Porovnani odmén ve vérnostnich akcich Lidl a Penny market (Vlastni zpracovani, 2018)
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5 Vlastni zpracovani

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

vvvvvv

vystupy, které¢ byly ziskdny z dotaznikového Setfeni. VSechny vysledky z dotaznikového
Setfeni a jejich vyhodnoceni je uvedeno v piilohach.

Dotaznikové Setieni probéhlo v elektronické podobé s vyuzitim internetové stranky
vyplnto.cz. Vyplnéni dotaznikd trvalo od 3 do 5 minut. Celkové se zucastnilo
dotaznikového Setfeni 265 respondent. Dotaznik obsahoval 24 otdzek. Sedm otazek
bylo dichotomickych s odpovédi ano — ne. Ctyii otazky byly polouzaviené a vy&tové.
Jedna otizka byla vyétova a uzaviena. Sest otizek bylo uzavienych a vybérovych.
U posledniho druhu otazek byla pouzita Likertova skala, kdy respondenti méli vyjadfit
miru souhlasu a nesouhlasu s uvedenym tvrzenim. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétfena
na rozdéleni respondentl, zda chodi nakupovat do prodejen Penny marketu, druha
¢ast dotaznikového Seteni se vénovala vérnostnim akcim spolecnosti, tieti ¢ast dotazniku
se vénovala reklam¢ — tiskovinam a ctvrta ¢ast dotazniku se zabyvala ziskanim zakladnich

udajti o respondentech.

Nakupujete v prodejnach Penny market s.r.o.
Z celkovych 265

dotazovanych respondenti 215

odpovédélo, ze chodi nakupovat

® Ano

do prodejen Penny market s.r.o.

V procentualnim vyjadieni e

tato skupina predstavuje 81 %

vSech dotazovanych. Jen 19 %

respondenti se vyjadtilo,

7e nakupovat do prodejen Penny Obrazek 26 Realizace ndkupii v prodejnich Penny market (Vlastni

. , ani, 2
market nechodi (viz Obrazek 26), P c0v4m 2019
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Navstévnost prodejen Penny market s.r.o.

U  respondentti,  ktefi

B Méné casto m1xmésic m1xza2tydny m1xtydné Vicekrat tydné
odpoveédéli, ze navstévuji prodejnu
15%

Penny  market s.r.o. Dbyla
zjistovana Cetnost jejich navstév. \
Celkovy pocet byl 215

respondenti. Dotazovani méli na

vybér zpéti variant odpovédi.

Nejveétsi pocet respondentil 98 lidi,

odpovédélo, ze chodi nakupovat Obrizek 27 Navitévnost prodejen Penny market (Vlastni
do prodejny Penny market jednou ZPracovini 2018)

za tyden. Nasledovala odpovéd’ jednou za 14 dni, kterou zvolilo 40 dotazovanych.
V tésném zavésu byla varianta vicekrat tydné, kterou vybralo 33 respondentl a tvorii
tak 15 % odpovédi. Odpovéd méné Casto zvolilo 25 dotazovanych a variantu jedenkrat

za mésic vybralo 19 respondentl. Grafické znazornéni odpovédi je vidét na Obrazek 27.
5.1.1 Vérnostni akce a programy

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na nastroje marketingové komunikace —
podporu prodeje a public relations. V této ¢asti dotaznikového Setfeni bylo cilem vylougit
¢1 potvrdit vyzkumnou otdzku, zda vé€rnostni akce dokédze zlepSit vnimani spolecnosti
a u zakaznikd zvysit primérnou vysi jejich ndkupu. Zaroven zjistit ucast respondentl
na vérnostnich akcich spole¢nosti Penny market s.r.o. a divody pro¢ se vérnostnich akci
zucCastnili nebo naopak nelcastnili. DalSi ¢ast dotazniku byla vénovéna vérnostnimu
programu Penny karta, kde se zjiStoval pocet uzivatell této karty, jak Casto ji vyuzivaji
a jaké dalsi vyhody by se respondentii libily. Naopak u respondentt, ktefi Penny kartu

nemaji, byl zkouman dtivod, proc ji nevlastni.
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Uc¢ast na vérnostnich akcich

U této otazky respondenti

mAno HNe

odpovidali, zda se  nékdy
Vv pribéhu poslednich dvou let
zucastnili nckteré vérnostni akce
potadané¢  spolecnosti ~ Penny
market. Ze vSech dotazovanych

respondenttl 174 lidi odpovédélo,

ze se v poslednich dvou letech

zhCastnili - vérnostni akce. Tato Obrizek 28 Uéast na vérnostnich akcich spole¢nosti Penny market
skupina  pfedstavuje 66 % (Vlastni zpracovini, 2018)

zcelkového poc¢tu  respondentd. Druha skupina dotazovanych  odpovédéla,
ze se nezucastnila vérnostnich akeci v poslednich dvou letech a tvofi tak 34 % vSech

dotazovanych, neboli 91 respondenti (viz Obrazek 28).

Divod neucasti na vérnostnich | -
akcich 50
43
U respondentti, ktefi uvedli, ze |40
se za posledni dva roky nezucastnili |*°
v 7 e v , [ , 20
zadné vérnostni akce, byl zjiStovan 0 14
8
O r A4 M 14 10
divod této netcasti. Otazka byla :. - .
. . . 0
V}’létOVé a dOtaZOVal’li S1 mOhll ZVOllt Spatny druh  Nutnost zisku Spatna poloha Nenakupuji zde Preferuji jiny
odmény velké mnoistvi  obchodu tasto typ prodejen
vice  odpovédi.  Nejveétsi  cast bodd

respondentli 56 uvedlo jako hlavni oprizek 29 Divod neidcasti na vérnostnich akeich (Viastni
dtivod, Ze nenakupuji v prodejnach #pracovini,2018)

Penny market ¢asto. Druhym nej¢astéjsim diivodem byla preference jiného typu prodejny,
kterou zvolilo 43 respondentti. Dal§im divodem byla Spatnd poloha obchodu,
ktery zminilo 14 respondentl. Nésledoval divod Spatny druh odmény a nutnost ziskat

velkého poctu bodu (viz Obrazek 29).
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Jaky druh odmény u vérnostni akce by respondenty zaujal
Respondenti po vysvétleni divodu neucasti na vérnostni akci méli vybrat, jaky druh

odmény u vérnostni akce by je zaujal. Opét bylo vice moznych odpovédi. NejcCastéji

se objevovala odpoved’ poukdzky [

na slevu, kterou zvolilo 45 jz

respondentd. Nasledovaly | 3°
30

odpovédi: nadobi, potteby do |25
20
kuchyné a véci na cestovani. (viz | 1s
10

Obrazek 30). Respondenty moc | s .

nezaujala nabidka odmén pro déti, Plyové Hratky Knizky Nadobi Nadobi Potfeby Vécina Poukizky
X X . hratky pro déti pro déti pro déti do  cestovdni naslevu
které jsou nejCastéji nabizeny pro deti kuchyné

. . rs v ,x_ - Obrazek 30 Jaky druh vérnostni akce by Vas zaujal (Vlastni
vSemi obchodnimi fetézci.
zpracovani, 2018)

Zde je vidét davod,

pro¢ se tito respondenti nezucastnili vérnostnich akci spole¢nosti Penny market s.r.o.

Vérnostni akce

Zde jsme se  vratili

k respondentiim,  ktefi  zvolili

odpovéd’ ano, ze se v prubchu

poslednich dvou let ztcastnili
vérnostni akce spolecnosti Penny

market. Tato skupina tvofila

celkové 174 respondentt. Otazka

byla vyctova a dotazovani mohli Obrizek 31 Vérnostni akee (Viastni zpracovini, 2018)

zvolit vice moznych odpovédi. Dle dotaznikového Setieni byla nejuspésnéjsi veérnostni
akce SpongeBob, ktery v dotazniku uvedlo 113 dotazovanych. Tento udaj potvrzuje vyse
uvedenou informaci, ze SpongeBob byl nejuspésnéjsi veérnostni akci v historii Penny
marketu a plySdkti SpongeBoba a jeho kamaradi se prodali statisice. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla Medvédi rodinka, kterou zvolilo 97 respondentti. Podle uvedenych vysledka
na Obrazek 31 je vidét, Ze mezi nejuspesnéjsi vérnostni akce spolec¢nosti fadime plySové

hracky pro déti, které pattily mezi nejcastéj$i odpovédi respondenti.
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Souhlas ¢i nesouhlas s nasledujicimi tvrzenimi:

1) Ucasti na vérnostnich akcich jsem zacal(a) vice navitévovat prodejnu Penny
market

2) Vérnostni akce zlep$ily moje minéni na spole¢nost Penny market

3) Vérnostni akci se zvySila hodnota mého primérného nakupu v prodejné
Penny market

4) Zucastnil(a) jsem se vérnostnich akci spole¢nosti Penny market kvili détem

5) Zucastnil(a) jsem se vérnostni akce spole¢nosti Penny market, protoze se mi
libily darky, které nabizeli

6) Vérnostni akce mé zaujala a ptiméla k navstévé Penny marketu

7) Pti sbirani bodi vyuzivam specialnich nabidek napft. ziskani nalepky navic

pfi ndkupu vybraného produktu

Na Obrazek 32 je znazornéna mira souhlasu ¢i nesouhlasu s vySe uvedenymi
tvrzenimi. Respondenti nejCastéji zcela souhlasili s vybranymi tvrzenimi. U prvniho
tvrzeni zcela souhlasilo 125 respondentii z celkového poctu 174. Je tedy patrné,
ze veérostni akce pomahaji zvySovat navstévnost prodejen u  zdkaznikda.
Jen 16 dotazovanych stimto vyrokem zcela nesouhlasilo. U druhého tvrzeni zcela
souhlasilo 102 respondenti a 42 dotazovanych souhlasilo. Z dotaznikového Setieni
vyplyva, Ze vérnostni akce mohou zlepsit u lidi vnimani spole¢nosti, kterd tuto vérnosti
akci porada. U tretiho tvrzeni byla snaha zjistit, zda vérnostni akce zvysi primérny nakup
u navstévnikd prodejny. Podle vysledkli uvedenych na Obrazek 32 vétSina respondentil
vyjadiila zcela souhlas nebo souhlas s timto tvrzenim. Odpovédi respondentii potvrdily
vyzkumnou otazku, ze vérnostni akce obchodnich fetézci zvysuji primérou hodnotu
nakupu u zdkaznikd a tim zvySuji celkové trzby obchodniho fetézce. U Ctvrtého tvrzeni
jiz nazor respondentli nebyl tak jednotny, jak tomu bylo u pfedchozich tvrzeni. Nejvétsi
pocet respondenti 33 % ze vSech vybranych respondentli zcela souhlasilo s tvrzenim.
Druhd nejpocetnéjsi skupina (38 respondentti), vyjadfily shodné miru souhlasu
a nesouhlasu s timto tvrzenim. U patého tvrzeni 102 respondentd vyjadtilo zcela souhlas,

ze se zucastnili vérnostni akce ve spolecnosti Penny market s.r.o., protoZe se jim libily
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darky, které spole¢nost nabizela. Znova prevladala mira souhlasu u respondentli
s timto vyrokem. Pfedposledni vyrok hodnotil, zda vérnostni akce respondenty zaujala
a piiméla je k navstévé prodejny. S timto vyrokem zcela souhlasilo 111 respondentt
z celkového poctu 174. Proto dle zjisténych informaci je patrné, Ze vérnostni akce dokazou
zdkazniky zaujmout a pfimét je kndvstévé prodejny. Posledni tvrzeni zjistovalo,
zda dotazovani vyuzivaji specialnich nabidek, jako jsou napiiklad nalepky navic

pii ndkupu vybraného druhu zboZi. Téchto nabidek vyuziva vétSina respondentil.
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6 Navrhy a doporuceni
6.1 Navrhy na zlepSeni v oblasti reklamy — tiskovin

Spole¢nosti Penny marketu s.r.o. bylo doporuceno, aby ziistala u nové zvoleného
vzhledu stranek, u kterého bylo respondenty Vv dotaznikovém Setfeni zjisténo,
ze tuto zménu vnimaji pozitivné. V novém vizudlu bylo vyobrazeno méné polozek
a vzhled stranky pisobil celistvé a nebyl rozdé€len rastry na jednotlivé ¢asti. Tento nazor
potvrdil i polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci Penny marketu, ktefi pfi rozhovoru
potvrdili, Ze u nového vzhledu letaku doslo ke zvySeni primérného obratu na polozku
Vv letaku a celkové se zvySila vykonnost stranky — jak po strance obratové tak profitové.
Konkrétni procentudlni nartist nemohl byt uvefejnén, protoze se jednd o obchodni
tajemstvi.

Zaroven bylo doporuceno snazit se na strankach zobrazit co nejmensSi pocet
polozek, tak jak tomu je u nového vizualu, protoze s velkym poctem polozek v jednom
okné letdku klesa ptehlednost dané stranky. S poctem polozek souvisi i mnozstvi popiskil
k jednotlivym vyrobkim. Je-li vice polozek v jednom okné letaku, roste mnozstvi textu
k danym vyrobkiim a tim se cely prostor jednoho okna zmenSuje a stranka se pro oko
zékaznika stava neptehlednou a vizualné nezajimavou. Toto doporuceni opét potvrdil
polostrukturovany rozhovor, kdy se zvedl brutto obrat na polozky, které byly vyobrazeny
v obou dvou vizualech letaku.

Pokud by spole¢nost Penny market s.r.o. chtéla zachovat stejny pocet vyobrazenych
poloZzek, je zde navrh, aby doSlo k navySeni poctu stranek zabyvajicich se danym
sortimentem. Jedna se o navySeni nakladi na tisk letaku a je potieba zvazit, zda ptinos
nového obratu a profitu pokryje naklady spojené s tvorbou a tiskem letaku.

Podle analyzy tiskovin spolecnosti Penny market s.r.o. bylo zjisténo, ze od roku
2015 kazdy rok vyrobi pfes 200 druhu tiskovin. To je téméf 4 krat vic nez vyrobi
spole¢nost Lidl Ceské republika. Tento pocet se u spole¢nosti Penny market od roku 2013
neustale zvySuje a ofekava se, ze bude vyssi i v roce 2018. Podle zjisténych informaci jsou
nejnovejsi trendy V oblasti vyuzivani vSech mediatypu takové, Ze reklama v tiskovinach je
v poklesu a je nahrazovana online reklamou. Proto bylo navrzeno zmenSit pocet

vytvarenych druhti tiskovin a snazit se zam¢fit na online reklamu, ktera je v soucasné dobé
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na vzestupu. Moznosti je nabidnout svym zakaznikiim online verzi akéniho letdku, kterd
bude kompatibilni s mobilem nebo tabletem, a tim pfilakd nové mladsi zékazniky.
Spolec¢nost Penny market s.r.o. na svych strankach online verzi letaku nabizi, ale pokud
ji zakaznik otevie na mobilu nebo tabletu neni vidét cela dvojstranka letaku, protoze letaku
chybi okraje. Po polostrukturovaném rozhovoru se zaméstnanci Penny marketu
bylo zjisténo, ze tento navrh je realizovatelny, protoze se jedna pouze o problém spojeny
s vizualem a rozlozenim webovych stranek, ktery je spole¢nost schopna v budoucnosti

vyresit.
6.2 Navrhy na zlepSeni v oblasti vérnostnich akci a programu

Podle dat ziskanych z dotaznikového Setieni, analyzy vérnostnich akci spole¢nosti
Penny market a komparace vérnostnich akci se spolegnosti Lidl Ceska republika
bylo zjisténo, Ze spolecnost Penny market s.r.o. vletech 2016 a 2017 uskutecnila
vice vérnostnich akci nez spole¢nost Lidl Ceska republika. Penny market se pievazné
zamétoval na odmény ve formé plySovych hraéek, které tvorily v roce 2017 polovinu
odmén ve vérnostnich akcich. A v roce 2018 je znovu prvni vérnostni akce S odménou
ve formé& plysaka. Dalsi vérnostni akce byly zaméfeny na potieby do kuchyné.
Proto spole¢nosti Penny market bylo navrzeno, aby se v novych vérnostnich akcich
zaméfila na véci na cestovani, které doposud v nabidce neméla a mohly by tak ptilakat
do prodejny nové zdkazniky. Véci na cestovani, byly vybrany podle nazoru respondentt
vV dotaznikovém Setfeni, kdy respondenti, ktefi se neucastnili vérnostniho akce
Ve spolecnosti Penny market, méli uvést, jaké vérnostni akce by se jim libily.

U Penny karty bylo navrZeno rozsifeni dopliikovych sluzeb, jako jsou napiiklad
narozeninové slevy, moznost vraceni penézni ¢astky na kartu pii ndkupu vybraného druhu
zbozi atd. Komparaci zdkaznickych karet, které nabizeji ostatni obchodni fetézce,
bylo zji§téno, Ze Penny karta nabizi nejmensi mnozstvi vyhod pro zakazniky.

Tento problém byl potvrzen i dotaznikovym Setfenim, kdy respondenti vyjadtili
ptrani o rozsifeni funkci vyhod Karty. Zaroven doslo k potvrzeni pfi polostrukturovaném
rozhovoru, kdy vyslo najevo, Ze o daném nedostatku spolecnost vi a v prabéhu letoSniho
roku chce vytvofit novou strategii a veérnostni schéma, jak bude Penny karta fungovat
a jaké nové benefity pro své vlastniky pfinese. Zaroven by se spolecnost chtéla zaméfit

na oblast pfimého marketingu, konkrétn¢ direct mail, kde spole¢nost Penny market s.r.o.
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ma mezery. V soucasné dob¢ spolecnost Penny market s.r.o. zasila pravidelné vlastnikiim
Penny karet informacni emaily, ale jedna se o emaily, které jsou pro vSechny vlastniky
Penny karet stejné a neni zde zadnd provazanost s informacemi, které spolecnost
vi o svych zakaznicich. Tyto emaily by chtéla spole¢nost do budoucna pomoci

dat ziskanych z vérnostnich karet zaméfit podle potieb a pfani zakaznika.
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[ Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace
ve spoleCnosti Penny market s.r.o. Kdosazeni hlavniho cile byly pouzity dil¢i cile,
jako je zhodnoceni vybranych néstrojii marketingové komunikace a potvrzeni ¢i vyvraceni
vyzkumnych otdzek. Pomoci analyz, komparaci s konkurenci, dotaznikovym Setienim
a polostrukturovanym rozhovorem se zaméstnanci Penny marketu byly formulovéany
navrhy a doporuceni.

Zvysledk  pouzitych vSech vySe wuvedenych metod bylo zjisténo,
ze zmeéna vizualizace stranek v letdku byla Gspé$na a spolecnosti piinesla pozitivni efekt
ve formé zvyseni primérného obratu na polozku v letdku a celkovému zvyseni vykonosti
stranky — jak po strance obratové tak profitové. Zaroven u vybranych polozek,
které byly zobrazeny ve starém vzhledu i v novém letaku doslo k rdstu brutto obratu
na polozku.

DalSim kladnym krokem byla vyhodnocena existence radia Penny live. Radio
vzniklo v roce 2016 a Penny market s.r.o se tak stal prvnim obchodnim fetézcem v Ceské
republice, které ma vlastni zivé moderované raddio. Spolecnost tak miiZze naladit zadkazniky,
aby se jim v obchodé¢ libilo a zustali zde déle nakupovat a zarovein muze radio vyuzit
k nabidnuti aktualniho akéniho =zbozi, ale 1 jiného druhu =zbozi, které chce
svym zékaznikiim spole¢nost Penny market s.r.o. pfipomenout.

Pomoci dotaznikového Setfeni byla potvrzena vyzkumna otazka, Ze vérnostni akce
zvySuje hodnotu primérného nakupu u zédkaznika a zaroven zlepSuje u zédkaznika vnimani
spolecnosti, ktera tuto vérnostni akci nabizi.

Nejvétsi problém byl zjistén u vérnostni karty, ktera ptfinds$i svym vlastnikiim
jen vyhodu v slevach na ur€ity druh zboZi na tydenni bazi, ale nic jiného jim nepfindsi.
V komparaci s ostatnimi  v€rnostnimi  kartami od jinych obchodnich fetézcu
byla vyhodnocena Penny karta nejhife, protoze porovnavané Kkarty nabizely
svym vlastnikim vice slev a benefitii. V dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadfili,
ze by chtéli dalsi doplikové sluzby, jako jsou naptiklad: slevové kupony podle historie
jejich nakupu, narozeninové slevy a zpétny bonus pti nakupu vybraného druhu zbozi aj.

Z polostrukturovaného rozhovoru vyplynulo, Ze management spole¢nosti Penny market
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o tomto nedostatku vi a v prabéhu letosniho roku chce vytvofit novou strategii a schéma,

jak bude Penny karta fungovat a jaké nové benefity pro své vlastniky pfinese.
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e Vyrocni zprava Penny market, 2016
GfK shopping monitoring, 2017
Interni zdroje firmy

Tiskoviny Penny market 2016 a 2017
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9 Ptilohy

Seznam priloh:

Priloha ¢islo 1 — Dotaznikové Setreni
Priloha ¢islo 2 - Dotaznik

Piiloha ¢islo 3 — Polostrukturovany rozhovor
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9.1 Priloha ¢islo 1 - Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v elektronické podobé s vyuzitim internetové stranky
vyplnto.cz. Vyplnéni dotaznikd trvalo od 3 do 5 minut. Celkové se zucastnilo
dotaznikového Setfeni 265 respondenti. Dotaznik obsahoval 24 otdzek. Sedm otazek
bylo dichotomickych s odpovédi ano — ne. Ctyfi otazky byly polouzaviené a vyitové.
Jedna otazka byla vy¢tova a uzaviena. Sest otazek bylo uzavienych a vybérovych.
U posledniho druhu otazek byla pouzita Likertova skala, kdy respondenti méli vyjadfit
miru souhlasu a nesouhlasu s uvedenym tvrzenim. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétfena
na rozdéleni respondentl, zda chodi nakupovat do prodejen Penny marketu, druha
¢ast dotaznikového Seteni se vénovala vérnostnim akcim spolecnosti, tieti ¢ast dotazniku
se vénovala reklamé¢ — tiskovinam a ctvrta ¢ast dotazniku se zabyvala ziskanim zakladnich

udajti o respondentech.

Rozdéleni respondentii

Rozdéleni respondentii dle pohlavi

Z celkovych 265 ziskanych
dotaznikd bylo 170 respondentl

zenského pohlavi a 95 muzského MU

pohlavi. Procentudlni  podil m7ena

je znazornén na Obrazek 33.

Z vysledkl vyplyva, ze Zeny jsou

ochotng;jsi zucastnit
s€ dotaznikového SCUeN!  opr4zek 33 Procentuilni podil respondentii dle pohlavi (Vlastni
nez muzi. zpracovani, 2018)

78



Rozdéleni dotazovanych dle vékové struktury

Nejvétsi pocet respondent

bylo ve véku od 46 — 60 let, ktefi

do20 m21-30 m31-45 m46-60 m60avice
1%

a tén¢ za nimi dotazovani Obrizek 34 Vekova struktura respondenti (Vlastni zpracovani,
2018)

zaroven  predstavuji  cilovou
skupinu spole¢nosti Penny market
S.I.0. Druhou  nejpocetné;jsi
skupinou byli dotazovani ve véku

od 21 — 30 let. Nasledovali

respondenti ve véku od 31 — 45 let

ve vé€ku 60 a vice let. Nejmensi
skupinu predstavovali respondenti ve véku do 20 let. Zndzornéni vékové struktury

respondentt v procentech je vyobrazen na Obrazek 34.

Nejvyssi stupen dosaZzeného vzdélani respondenti

Procentualni rozdéleni

m Zakladni S5 bez maturity m S5 svyutnym listem

o W
respondentu dle Stupne B S5 s maturitou = Vy38i odborné vzdélani B Vysokoskolské vzdélani
2% 2%

»

Obrazek 35 Rozdéleni respondentii dle dosaZeného vzdélani (Vlastni

dosazeného vzdélani je znazornén
na Obrazek 35. Nejvyssi stupeit
dosazeného vzdélani u

dotazovanych byla stfedni Skola

S maturitou, kterou oznaéilo 99

respondentli, neboli 37 %. Tésné
V zavésu bylo dokonéené zpracovini, 2018)

vysokoskolské vzdélani, které zvolilo 96 respondentll, coZ predstavuje 36 %. Nasledovalo
sttedoSkolské vzdélani s vyuénym listem a vyssi odborné vzdélani. Nejméne dotazovanych

mélo dokoncené zakladni vzdélani a stiedni Skolu bez maturity.
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Misto trvalého bydlisté respondenta

V dotaznikovém  Setfeni

bylo zjiStovano, zjakého kraje
respondenti pochazeji. Nejcastejsi
odpovéd’ byla z HI. mésta Prahy,
kterou zvolilo 52 respondentt.
Nasledovala odpoveéd

ze Stfedoceského kraje,

kterou vybralo 40 respondentd.
Ostatni  vysledky jsou vidét
na Obrazek 36.
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Obriazek 36 Misto trvalého bydlisté respondenta (Vlastni zpracovani,
2018)

Nakupujete v prodejnach Penny market s.r.o.

265
215

Z celkovych
dotazovanych respondenti
odpovédélo, ze chodi nakupovat
do prodejen Penny market s.r.o.
V procentualnim vyjadfeni tato
skupina predstavuje 81 % vSech
19 %

vyjadiilo,

dotazovanych.  Jen

respondentll  se 7e
nakupovat do prodejen Penny

market nechodi (viz Obrazek 37).

HAno

H Ne

Obriazek 37 Realizace nakupii v prodejnach Penny market (Vlastni

zpracovani, 2018)

Navstévnost prodejen Penny market s.r.o.

U  respondentt,  ktefi

odpovédéli, ze navstévuji prodejnu

Penny  market s.r.0. byla
zjistovana cetnost jejich navstév.
Celkovy pocet byl 215
respondentli. Dotazovani méli

na vybér z péti variant odpovédi.

mMéné ¢asto m1xmésic m1xza?tydny m1xtydné Vicekrat tydné

15%

Obrazek 38 NavStévnost prodejen Penny market (Vlastni

zpracovani, 2018)



Nejvetsi pocet respondenttt 98 lidi, odpovédelo, ze chodi nakupovat do prodejny Penny
market jednou za tyden. Nasledovala odpovéd’ jednou za 14 dni, kterou zvolilo
40 dotazovanych. V tésném zaveésu byla varianta vicekrat tydné, kterou vybralo
33 respondentll a tvoti tak 15 % odpovédi. Odpovéd méné Casto zvolilo 25 dotazovanych
a variantu jedenkrat za mésic vybralo 19 respondentli. Grafické znazornéni odpovédi

je vidét na Obrazek 38.

Vérnostni akce a programy

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na nastroje marketingové komunikace
— podporu prodeje a public relations. V této ¢asti dotaznikového Setteni bylo cilem vyloudit
¢i potvrdit vyzkumnou otazku, zda vérnostni akce dokéaze zlepsit vnimani spolecnosti
a u zdkaznikd zvysit primérnou vysi jejich ndkupu. Zaroven zjistit ucast respondentl
na vérnostnich akcich spole¢nosti Penny market s.r.o. a divody pro¢ se vérnostnich akci
zucastnili nebo naopak neucastnili. Dalsi cast dotazniku byla vénovdna vérnostnimu
programu Penny karta, kde se zjisStoval pocet uzivatell této karty, jak Casto ji vyuzivaji
a jaké dalsi vyhody by se respondentii libily. Naopak u respondentil, ktefi Penny kartu

nemaji, byl zkoumén diivod, pro€ ji nevlastni.

Uc¢ast na vérnostnich akcich

U této otazky respondenti

HAno HNe

odpovidali, zda se né&kdy
Vv pribe¢hu poslednich dvou let
zucCastnili nékteré vérnostni akce
potfadané¢  spoleCnosti ~ Penny
market. Ze vSech dotazovanych

respondentll 174 lidi odpovédélo,

Zze se v poslednich dvou letech

zdCastnili - vérnostni akce. Tato Obrazek 39 Utast na vérnostnich akcich spole¢nosti Penny market
skupina  pfedstavuje 66 % (Viastni zpracovini, 2018)

z celkového poctu  respondentli. Druhd  skupina  dotazovanych  odpovédéla,
ze se nezucastnila vérnostnich akci v poslednich dvou letech a tvofi tak 34 % vSech

dotazovanych, neboli 91 respondenti (viz Obrazek 39).
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Duvod neucasti na vérnostnich akcich

U respondentt,
ktefi uvedli, Ze se za posledni dva
roky nezucastnili zddné vérnostni
byl davod

této neucasti. Otazka byla vyctova

akce, zjisStovan

a dotazovani si mohli zvolit vice

odpovedi. Nejvetsi Cast

respondentti 56 uvedlo jako hlavni
davod, Ze nenakupuji v prodejnach

Penny market casto. Druhym

v

nejcastejSim divodem  byla

preference jiného typu prodejny,

60 56

50

40

30

20

14
10
) :. 8 .
0 ]
Spatny druh
odmény

Nutnost zisku Spatna poloha Nenakupuji zde Preferuji jiny
velké mnoistvi  obchodu casto typ prodejen
bodd

Obrazek 40 Duvod neucasti na vérnostnich akcich (Vlastni

zpracovani, 2018)

kterou zvolilo 43 respondentii. Dalsim divodem

byla $patnd poloha obchodu, ktery zminilo 14 respondentti. Nasledoval diivod Spatny druh

odmény a nutnost ziskat velkého poctu bodi (viz Obrazek 40).

Jaky druh vérnostni akce by respondenty zaujal

Respondenti po vysvétleni diivodu neucasti na vérnostni akci méli vybrat, jaky druh

vérnostni akce by je zaujal. Opét bylo vice moznych odpovédi. Nejcastéji se objevovala

odpovéd” poukdzky na slevu,

kterou zvolilo 45 respondentt.
Nasledovaly odpovédi: nadobi,

potiecby do kuchyné a véci

na cestovani. (viz Obrazek 41).

Respondenty moc  nezaujala
nabidka vérnostnich akci pro déti,
které jsou nejCastéji nabizeny
vSemi obchodnimi fetézci.

Zde je vidét davod, proc se tito

50
a5
40
35
30
25
20
15
10

PlySové Hratky Knizky Nadobi Nadobi Potifeby Vécina Poukdzky
hratky pro déti pro déti pro déti do  cestovdni naslevu
pro déti kuchyné

Obrazek 41 Jaky druh vérnostni akce by Vias zaujal (Vlastni

zpracovani, 2018)

respondenti nezucastnili vérnostnich akci spolecnosti Penny market s.r.o.
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Vérnostni akce

Zde  jsme se vratili

k respondentiim, ktefi zvolili

odpovéd ano, ze se v prabchu

poslednich  dvou let zGcastnili
vérnostni akce spole¢nosti Penny

market. Tato skupina tvofila celkové

174 respondenti. Otazka byla

vyCtova a dotazovani mohli zvolit
vice moznych odpovedi.
uvedlo 113 dotazovanych. Tento udaj potvrzuje vySe uvedenou informaci, ze SpongeBob
byl nejuspésnéjsi vérnostni akci v historii Penny marketu a plySaki SpongeBoba
a jeho kamaradu se prodali statisice. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla Medvédi rodinka,

kterou zvolilo 97 respondenti. Podle uvedenych vysledkii na Obrazek 42 je vidét,

vvvvvv

wev

které pattily mezi nejcastéj$i odpoveédi respondenti.

Souhlas ¢i nesouhlas s nasledujicimi tvrzenimi:

1. Ugasti na vérnostnich akcich jsem zacal(a) vice nav§tévovat prodejnu Penny
market

2. Vérnostni akce zlepSily moje minéni na spole¢nost Penny market

3. Vérnostni akci se zvySila hodnota mého primérného nakupu v prodejné
Penny market

4. Zucastnil(a) jsem se vérnostnich akci spolecnosti Penny market kvili détem

5. Zucastnil(a) jsem se vérnostni akce spolecnosti Penny market, protoZze se mi
libily darky, které nabizeli

6. Vérnostni akce mé zaujala a pfimé¢la k navstévé Penny marketu

7. Pfi sbirani bodll vyuzivam specidlnich nabidek napt. ziskani nalepky navic

pfi nakupu vybraného produktu
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Na Obrazek 43 je znazornéna mira souhlasu ¢i nesouhlasu s vyse uvedenymi
tvrzenimi. Respondenti nejcastéji zcela souhlasili s vybranymi tvrzenimi. U prvniho
tvrzeni zcela souhlasilo 125 respondentii z celkového poctu 174. Je tedy patrné,
ze vernostni akce pomdahaji zvySovat navStévnost prodejen u  zadkazniku.
Jen 16 dotazovanych stimto vyrokem zcela nesouhlasilo. U druhého tvrzeni zcela
souhlasilo 102 respondentii a 42 dotazovanych souhlasilo. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze vérnostni akce mohou zlepsit u lidi vnimani spolecnosti, ktera tuto vérnosti
akci potada. U tretiho tvrzeni byla snaha zjistit, zda vérnostni akce zvysi primérny nakup
u navstévnika prodejny. Podle vysledkli uvedenych na Obrazek 43 vétSina respondentt
vyjadfila zcela souhlas nebo souhlas s timto tvrzenim. Odpovédi respondentit potvrdily
vyzkumnou otazku, Ze vérnostni akce obchodnich fetézci zvySuji primérnou hodnotu
nakupu u zdkaznikl a tim zvySuji celkové trzby obchodniho fetézce. U Etvrtého tvrzeni
jiz ndzor respondentli nebyl tak jednotny, jak tomu bylo u pfedchozich tvrzeni. Nejvétsi
pocet respondentli 33 % ze vSech vybranych respondentii zcela souhlasilo s tvrzenim.
Druhd nejpocetnéjsi skupina (38 respondentli), vyjadfily shodné miru souhlasu
a nesouhlasu s timto tvrzenim. U patého tvrzeni 102 respondentii vyjadtilo zcela souhlas,
ze se zucastnili vérnostni akce ve spolecnosti Penny market s.r.o., protoze se jim libily
darky, které spole¢nost nabizela. Znova prevladala mira souhlasu u respondentt
s timto vyrokem. Predposledni vyrok hodnotil, zda vérnostni akce respondenty zaujala
a pifiméla je k navstévé prodejny. S timto vyrokem zcela souhlasilo 111 respondentt
z celkového poctu 174. Proto dle zjisténych informaci je patrné, ze vérnostni akce dokadZou
zakazniky zaujmout a pfimét je k navStévé prodejny. Posledni tvrzeni zjiSt'ovalo,
zda dotazovani vyuzivaji specialnich nabidek, jako jsou naptiklad nalepky navic

pfi ndkupu vybraného druhu zbozi. Téchto nabidek vyuZiva vétSina respondentd.
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Zcela souhlasim Souhlasim Pramér Nesouhlasim Zcela
nesouhlasim
Obrazek 43 Mira souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi (Vlastni zpracovani, 2018)
Vlastnictvi Penny karty
Tuto otazku zodpovidalo
opét vSech 265  oslovenych
respondentli, ktefi se ucastnili = Ano
dotaznikového Setfeni. Respondenti
H Ne
méli uvést, zda vlastni Penny kartu.
K vlastnictvi Penny karty
se ptihlasilo 63 % respondentd, coz

166
99

respondentti uvedlo, ze Penny Kartu

¢iselne predstavuje

dotazovanych.  Zbyvajicich

nevlastni (viz Obrazek 44).

Diivod proc¢ nevlastni Penny
kartu
U respondentt, kteti

odpovédé€li, ze nevlastni Penny

kartu, byl zjistovan davod proc¢ ji

Obrazek 44 Pocet vlastniki Penny karty (Vlastni zpracovani,
2018)

50
45

A4
40 -
35 -
30 -~
25 - 20 21
20 | 17
15 -
10 - 5
5 ,
0 - T . ; -

Nic mi to

neprinasi

Nebavi mé
vyplriovat
formulare a
dotazniky

Nemél(a) jsem  Nevim, jak  Okradd mé to o
moiZnost statse kartu ziskdm soukromi
majitelem
Penny karty

Obrazek 45 Divod pro¢ nevlastni Penny kartu (Vlastni

zpracovani, 2018)
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nevlastni. Nejcastéji se objevovala odpovéd, nic mi to nepfindsi, kterou zvolilo
44 respondentli z 99 dotazovanych. Respondenti méli moznost napsat vlastni komentar
kotazce a shoda byla u odpovédi, Ze nenakupuji v obchodech Penny market,
a proto nevlastni Penny kartu. Zde mizeme vidét souvislost s otdzkou, zda respondenti
chodi nakupovat do spole¢nosti Penny market, kde 50 respondentli odpovédélo,
ze ne. Dalsim uvedenym divodem, pro¢ dotazovani nevlastni Penny kartu bylo,

Ze je to okrada o soukromi, s timto divodem souhlasilo 21 respondenti (viz Obrazek 45).

Spokojenost s Penny kartou

U respondentt, kteti
odpovédéli, ze vlastni Penny kartu,

byla zjistovana spokojenost s touto

H Ano
kartou. Spokojenost s Penny kartou

u respondentll zndzornuje Obrazek " Ne

46. Na Obrazku 46 je vidét, Ze 80 %

respondentll je spokojeno s Penny

kartou. Tato skupina predstavuje
132 respondentﬁ_ Druhd skupina 20 Obrazek 46 Spokojenost s Penny kartou (Vlastni zpracovani,
. 2018

% respondenti je s Penny Kkartou )

nespokojena. Tato ¢ast respondentli predstavuje 34 respondentl ze 166.

Cetnost vyuZivani Penny karty

U respondentt, ktefi odpovédeli, ze 100 % ndkupi  m60—70 % nakupt
4 M 40-30% nadkupt M0 % ndkupt
vlastni  Penny  kartu,  bylo ° ; 6 nakup

zjiStovano, jak casto pii svych
43%
nakupech Penny kartu vyuzivaji.
Nejvice respondentli vyuziva svou

Penny kartu pii 60 — 70 % svych

nakupti. Tuto odpovéd zvolilo

91 respondentli ze 166, tato skupina
) Obrazek 47 Pouzivani Penny karty pri nakupech (Vlastni
pfedstavuje 55 %  vybranych

zpracovani, 2018)

respondentl. Druhou  skupinou
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jsou respondenti, ktefi vyuzivaji svou kartu pti kazdém ndkupu. Tuto skupinu tvorii
72 respondentt a piedstavuji 43 % respondentd. Variantu, ze vyuziva Penny kartu k 30 —
40 % svych nakupi zvolili 3 respondenti. MoZnost, Ze Penny kartu vlastni, ale pfi nakupu
ji nepouziva, nezvolil ani jeden zrespondenti. Grafické znazornéni vysledkl

je na Obréazek 47.

Vyuzivani vS§ech vyhod, které nabizi Penny karta

Respondenti, ktefi vlastni
Penny kartu odpovidali na otazku,
zda vyuzivaji vSech vyhod, které
jim tato karta nabizi. Nejcastéjsi ®Ano
odpovédi byla varianta ano, kterou

H Ne

zvolilo 122 dotazovanych ze 166.

Odpoved ne vybralo 44

dotazovanych (viz Obrazek 48).

Obrazek 48 Vyuzivani vyhod Penny karty (Vlastni zpracovani,
2018)

Znam vyhody, které Penny karta nabizi

U  dotazovanych,  ktefi

vlastni Penny kartu bylo zkoumano,
zda znaji vS§echny vyhody, které tato

karta nabizi. Odpovéd’ ano zvolilo

= Ano

130 respondenti, kteti tvoii 78 %

H Ne
zvolenych  dotazovanych  osob.

Ostatni respondenti zvolili variantu

ne, ktera predstavuje 22 %

VybranyCh respondentu (VIZ Obrazek 49 Orientace ve vyhodach Penny karty (Vlastni

Obrazek 49) zpracovani, 2018)



Dopliikové sluzby k Penny karté

Posledni otazkou pro | ' 1 112 10
100
respondenty vlastnici Penny kartu 81
80
byla moznost zvolit, jaké dalsi |
vyhody, by podle jejich ndzoru | o
méla Penny karta obsahovat. | 2°
7 e v 7 v 17 0
GraﬁCke Znazorneni Odpovedl Vraceni gastky  Slevové kupény na Slevové kupény na  Slevové kupdny
. C , . ... penéz na kartu pri produkty cely nakup vytvorené pfimo
je vidét na Obrazek 50. Nejcastéji nakupu vybraného pro mé podie mych
druhu zboZi ndkupd

respondenti  preferovali  vraceni
Obrazek 50 Dopliikové sluzby k Penny karté (Vlastni zpracovani,

urcité penézni castky p1g)

pfi ndkupu vybraného druhu zbozi. Tuto variantu zvolilo 113 respondentd. Dal§i moznosti

byly slevové kupdny, které vybralo 112 respondentd.

Ucast na jinych vérnostnich programech

U respondentli byla
zjistovana ochota zucastnit
se 1 jiného typu vérnostnich akci.

Na Obrazek 51 je vidét, ze 87 %

® Ano

dotazovanych vyjadiilo souhlas, - Ne

Zze by se zlcastnilo 1 jinych

vérnostnich programt nez doposud.

Naopak 13 % respondentti ti¢ast na

jinych vérnostnich programech Obrazek 51 Ochota ucastnit se jinych typd vérnostnich programi

, Vlastni zpracovani, 2018
odmitlo. ( P :
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Reklama — tiskoviny

Posledni cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na reklamu a v této oblasti
na tiskoviny, neboli lidové feceno letdky. Spolec¢nost Penny market s.r.o. vydava tydné

dva akéni letaky — N4§ akéni Pondélnik a Na§ akéni Ctvrteénik.

Cetnost ziskavani letakii do postovni schranky

Prvni otazka v Casti
. Nikdy ®1-2domésice m1xtydné m2xtydné
reklamy, byla otdzka, jak casto
respondenti ziskavaji letdky do své
postovni schranky. Zde byly tfi
odpovédi  podobné  zastoupeny.

Jednalo se o odpovéd dvakrat

tydné, kterou zvolilo 80

respondenti, odpovéd jedenkrat

t}'ldné, kterou si Vybralo 84 Obrazek 52 Letaky v postovni schrance (Vlastni zpracovani, 2018)
respondentll a nikdy kterou zvolilo 82 respondentli Procentudlni zastoupeni odpovédi
je vidét na Obrazek 52. MoZznost 1 — 2 do mésice zvolilo 20 respondentil, neboli 7 %

dotazovanych.

Vztah respondentu k tiskovinam

Dalsi otdzka byla, jaky vztah maji respondenti k tiskovindm. A zaroven, zda se nechéavaji
ovlivnit  tiskovinami, které dostavaji do poStovnych schranek. Z celkovych
265 respondentli 95 znich zvolilo variantu, ze dostavaji letdky a nakupuji podle nich.
Jednad se o nejvétsi cast respondentti. Druha skupina dotazovanych zvolila moznost,
ze dostavaji letdky a prohlizi si je. Tuto moznost zvolilo 58 respondent. U skupiny,
kterda nedostava letdky, viz predeSld otdzka, respondenti volili diivod, pro¢ letaky
do svych schranek nedostdvaji. Z 82 respondentli, ktefi nedostavaji tiskoviny,
51 respondentl je nedostava z diivodu, Ze je k nim nezanasi. U zbylych 31 respondentt
se jednad o diivod, ze maji na poStovni schrance nédpis prosim nevhazovat. Procentualni

znazornéni ziskanych odpovédi od respondentii je znadzornéno na Obrazek 53.
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B Nedostavam - letdky k nam nezanasi
Nedostavam — mam na schrance nevhazovat

m Dostdvam letdky, ale neprohliZzim si je

M Dostavam letaky a prohlizim si je

H Dostavam letaky, nakupuji podle nich

Obriazek 53 Ovlivnéni respondentii tiskovinami (Vlastni zpracovani, 2018)

Rozhodovani pri nakupu podle akénich cen

Dalsi otazka byla, jak respondenty ovliviiuje pfi ndkupu akéni cena, kterou vidéli v akénich

letacich. Zde 105 respondentt
odpovédélo, ze se zcela nechavaji
ovlivnit pfi ndkupu ak¢énimi cenami.
Druhou skupinu tvoii respondenti, ktefi
zvolili odpovéd spiSe ano. Téchto
respondentii je 94 neboli 35 %. Dalsi
skupinou jsou respondenti s odpovédi
spiSe ne, kterych je 43. A nejmensi pocet
tvofi odpovéd’ ne, kterou zvolilo 23

dotazovanych. Znazornéni zvolenych

Ne mSpise ne mSpiSe ano mAno

Obrazek 54 Nakupovani podle akénich cen (Vlastni zpracovani,
2018)

odpovédi v procentech je vidét na Obrazek 54.

Mira souhlasu s tvrzenim

4

V nasledujici casti dotaznikového Setfeni byla znovu vyuzita Likertova Skala miry

souhlasu ¢i nesouhlasu S nasledujicimi tvrzenimi. Tvrzeni se tykala vyobrazenych stranek
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letakd, kde se hodnotil jejich celkovy vzhled, pocet polozek na strance, zda je stranka

zajimava atd.

Stranka se mi libi

S timto tvrzenim u stranky letaku 130

¢islo 1 zcela nesouhlasilo 90

respondentll  z celkovych  265.

DalSich 85 respondentll mletik .1

. W letdk c.2
S tvrzenim nesouhlasilo.

S tvrzenim zcela souhlasilo 17

dotazovanych  z265. Naopak

u stranky druhého letdku byl

nazor zcela opaény (ViZ Obrazek Obrazek 55 Tvrzeni stranka se mi libi (Vlastni zpracovani, 2018)

55). Dle vyse uvedenych vysledkli je patrné, ze zména vzhledu stranky v letaku

byla zménou k lepSimu a respondentiim se tato zména libi.

Stranka je prehledna

Stimto tvrzenim opét u |14 0

stranky letaku ¢islo 1 nesouhlasila

vétSina respondentt. Celkoveé 90

dotazovanych. Naopak s tvrzenim W letsk e 1

W Letdk €.2

zcela nesouhlasilo 36

respondentt. U druhé stranky a
letdku ¢islo 2 byly hodnoty

odli$né. Stranka se respondentiim

zdala pfehledné. Toto tvrzeni Obrazek 56 Tvrzeni strianka je prehledna (Vlastni zpracovani,

) . 2018)
potvrdilo 130  respondentt,

kteti byli nazoru, Ze stranka je prehlednd. Zndzornéni vSech odpovédi respondentil je vidét

na Obrazek 56.
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Stranka je vizualné zajimava
Tteti tvrzeni bylo, Ze je
stranka vizualné zajimava.
U prvniho letdku 122 respondentt
vyjadiilo zcela nesouhlas s timto
tvrzenim. A 70 dotazovanych
stim  nesouhlasilo. Naopak
u druhého letdku 126 respondentt
vyjadiilo zcela souhlas s timto
tvrizenim a 56 dotazovanych

souhlasilo (viz Obrazek 57).

176 122

B0 e
56

39 35

40
FE 5
0 14 B Letdk 2

mletdke. 1

y
&

: & & &
S & & @,;s*"y &"ﬁ
&
4

Obrazek 57 Tvrzeni stranka je vizudlné zajimava (Vlastni

zpracovani, 2018)

Mnoho vyobrazenych poloZek na striance

S tvrzenim, Ze na strance
vietaku ¢islo 1 je mnoho
vyobrazenych polozek, souhlasilo
133 dotazovanych. Naopak u letaku
¢islo 2 wvyrazné polozek ubylo,
a proto S timto tvrzenim
nesouhlasilo 129  respondentl
z celkovych 265  dotazovanych
(viz Obrazek 58).

140
120

100

80
60

40 Bletak . 1

50 M letdk €.2

Obrazek 58 Tvrzeni na striance je mnoho poloZek (Vlastni

zpracovani, 2018)

Druha stranka letaku se mi libi vice neZ prvni

Dotazovani méli vyjadtit miru souhlasu nebo nesouhlasu s uvedenym tvrzenim. S tvrzenim

zcela souhlasilo 166 respondentti a jen 20 dotazovanych vyjadrilo zcela nesouhlasny postoj

s timto tvrzenim. Toto tvrzeni jen potvrdilo vySe uvedené vysledky z dotaznikového

Setteni. Kdy stranka v letdku ¢islo 2 se vizudlné libila vice respondentii nez stranka

Vv letdku ¢islo 1. Grafické zndzornéni je na Obrazek 59.
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166
160

140
120

100

80
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40

19 20

20 7
. H .. B

T T T T
Zcela Souhlasim Pramér Nesouhlasim Zcela
souhlasim nesouhlasim

Obrazek 59 Tvrzeni druha stranka letaku se mi libi vice neZ prvni

(Vlastni zpracovani, 2018)
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9.2 Priloha ¢islo 2 — Dotaznik

Dobry den.

Jmenuji se Klara Jaro$ova a jsem studentka 2. roéniku na CZU a délam diplomovou

praci na téma Hodnoceni marketingové komunikace zvoleného subjektu. Prosim

o vyplnéni kratkého dotazniku na téma nastroje marketingové komunikace ve spolecnosti

Penny market s.r.o. Dotaznik je anonymni a zjisténé udaje budou slouzit pouze ke tvorbé

praktické ¢asti diplomové prace. Dékuji pfedem za vyplnéni.

o

Chodite nakupovat do spole¢nosti Penny market?
Ano Ne

Jak Casto chodite nakupovat do prodejen spolecnosti Penny market?
Mén¢ Casto  1x mésic 1x za 2 tydny Ix tydné Vicekrat

tydné
Vérnostni akce a program:

Zaicastnili jste se néjaké vérnostni akce spoleénosti Penny market v minulych 2

letech? (pokud jste odpovédéli ne, pokracujte na otazku ¢. 4, pokud ano pokracujte na otdzku ¢. 6)
Ano Ne

Proc jste se nezicastnil(a) vérnostni akce spole¢nosti Penny market?
e Spatny druh odmény
e Nutnost zisku velké mnozstvi bodi
e Spatna poloha obchodu
e Nenakupuji zde Casto
e Preferuji jiny typ prodejen
e Jiné.........oeeeinils
Jaky druh vérnostni akce by Vas zaujal?
(Vice moznych odpovédi)
e PlySové hracky pro déti
e Hracky pro déti
e Knizky pro déti
e Nadobi pro déti
e Nadobi
e Potieby do kuchyné
e V¢ci na cestovani
e Poukdzky na slevu
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6. Jaké vérnostni akce jste se zuiastnil(a) ve spolecnosti Penny market?
(Vice moznych odpovedi)

e Neobycejny kousky

e Penny parta

e Knizky pro déti

e Sklenice na zavarovani

e Medvédi rodinka

e Spongebob

e Fontignac

e Malé plastové pomicky do kuchyné

7. Uved’te prosim miru souhlasu, ¢i nesouhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:

Ucasti na vérnostnich akcich jsem zafal(a) vice nav§tévovat prodejnu Penny
market

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

Vérnostni akce zlepSily moje minéni na spole¢nost Penny market

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

Vérnostni akci se zvySila hodnota mého primérného niakupu V prodejné
Penny market

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

Zxcastnil(a) jsem se vérnostnich akci spole¢nosti Penny market kviili détem
Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

Zacastnil(a) jsem se vérnostni akce spolecnosti Penny market, protoze se mi
libily darky, které nabizeli

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

Vérnostni akce mé zaujala a priméla k navs$tévé Penny marketu

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

P#i sbirani bodi vyuZivam specialnich nabidek nap¥. ziskani nalepky navic pri
nakupu vybraného produktu

Souhlasim 1 2 3 4 5 nesouhlasim

8. Zucastnili byste se nékdy i jiného typu vérnostniho programu?
Ano Ne

95



9. Vlastnite Penny kartu? (pokud jste odpovédéli ne, pokracujte na otdzku ¢ 11, pokud ano pokracujte

na otdzku ¢. 12)

Ano Ne

10. Pro¢ nevlastnite Penny kartu?
(Vice moznych odpovédi)
e Nic mi to nepfinasi
e Nebavi mé vypliovat formulafe a dotazniky
e Nem¢l(a) jsem moznost stat se majitelem Penny karty
e Nevim, jak kartu ziskdm
e Okradé mé to o soukromi
e Jiné

11. Jste spokojen(a) s vérnostnim programem Penny karta?
Ano Ne

12. Jak casto vyuZzivate svou Penny kartu pii nakupu zboZzi?
100 % nakupt 60 — 70 % nakupi 40 -30 % nakupti 0 % nakupti

13. Vyuzivate upIné v§echny vyhody, které Vam Penny karta nabizi?
Ano Ne

14. Znam, jak Penny karta funguje a jejich vyhody?
Ano Ne

15. Jaké dopliikové sluzby by se Vam libily k Vas$i Penny karté?
e Vraceni ¢astky penéz na kartu pfi nakupu vybraného druhu zboZzi
e Slevové kupony na produkty
e Slevové kupony na cely ndkup
e Slevové kupony vytvorené ptimo pro mé podle mych nékupi
o Jiné.............

Reklama — tiskoviny:

16. Dostavate do postovni schranky letak spolecnosti Penny market?
Nikdy 1 -2 do mésice 1 x tydné 2 x tydné

17. Vyjadrete sviaj vztah k tiskovinam?
Nedostavam - letdky k nam nezanasi

Nedostavam — mam na schrance nevhazovat
Dostavam letaky, ale neprohlizim si je

Dostavam letadky a prohlizim si je
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Dostavam letaky, nakupuji podle nich

18. Rozhodujete se pii nakupu zboZi podle akénich cen uvedenych v letaku?
Ne spise ne spise ano ano

b AkG
|

-

D
\]
. BEARL

AKCE AKCE 1w, AKCE

gy

AKCE \ » AKCE

| &

Tl dal AKCE . A AKCE
= #ig

19. Prohlédnéte si , prosim nasledujici stranku v letaku. (Nasledujici otazky se
budou tykat této stranky v letdku)

20. Nasledujici tvrzeni se budou tykat uvedené stanky v letaku
Stranka se mi libi:

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
Stranka mi pripada prehledna:

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
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Stranka je vizualné zajimava
Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
Na strance je hodné vyobrazenych poloZek:

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim

21. Prohlédnéte si , prosim nasledujici stranku v letaku. (Nasledujici otazky se
budou tykat této stranky v letaku)
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Pro cesty autem i na kole

NOSIE NA KOLO NAOS TILTING®

sklopit a dostat se tak lehce do
pro dvé jizdni kola, nosi¢ je moZné ; 1pna kg ey

mont;
zavazadlového prostory, snadnd a rychid oro rémy kola standardnino
priméru a tvaru
1ks

HYDRAULICKY POJZDNY HEVER®
.% nosnest 2,

2dvih 135-305 mm
o % 1k

NAJEZDOVA RAMPA®
nosnost 1 1] vidy je tutné
poulit pdr | pro prey
< max. 3ifkou 225 mm,
wika nfjezdu 20 cm £y
1k

STOIAN
NA PNEUMATIKY® 0200 AURA®
kuskladnénf kompletnl sady kol s Klmlﬂlbz“'. 18°
< disky, sklddac| s odiddacimi 1 balend
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o 9.
199.
i
RAZOVY UTAHOVAK 12 v*
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14 mm, 17 mam, 19 mma 21 man |
340 em dlouhy plipejovad kabel
ke
KOMPRESOR KRUHOVY 12 V*
vhodng pro dohudfovdni preumatik n%
ale i lehdvek, mitd |
4\ vestaviry tlakomés | o
»' poulitf do taky 7 bar

1k

plelomu Zimy/fara | specibinl
kombinace povrchove
aktivnich Utek, odstratiaje
mastnoty, saze, soli, pyl ajiné
neZstoty | peuitido -5 ¢
1k

kol $00 mi, oXvoval prey
500 mi, st pneu $00 mi,

Kartd? pa ZEtEnd diskd kol L .. .
L batent 7, . \

Vyrobenoy (X

=

carlson KUE kRiZovY sKLADACE®
- & povolowdni G utahovind
BALICEK matic kol automabild
DO OSTRIKOVAED 3 1* AUTOKOSMETIKY 1k )
s partémem | uzplsobené CARLSON® N ¥ 3
viastnesti pro poukiti na balenf obsahuje: Gt disk s

Vyrdens v iR

SILIKONOVA SVETLA 2 ks*
<t reflexnich samolepex 6 ks & reflexnl pbsek 38 x 3 om | 1 baleni
assuchy 5ip I~ \

14T balent @ )/
o f J ) N
J“

v\

e sawnsnewn 197 69"

22. Nasledujici tvrzeni se budou tykat uvedené stanky v letiku
Stranka se mi libi:

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
Stranka mi pripada prehledna:

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
Stranka je vizualné zajimava

Souhlasim 1 2 3 4 5 Nesouhlasim
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Na strance je hodné vyobrazenych poloZek:

Souhlasim 1 2 3

4

5

Nesouhlasim

VySe zobrazena stranka se mi libi vice nez predchozi

Souhlasim 1 2 3

23. Pohlavi:

e Muz
e Zena

24. Vék:
e Do 20 let
e 21- 30let
o 31-45Iet
o 4660 let

e 060 avice

25. Maximalni dosaZené vzdélani:
e Zakladni
eSS bez maturity
eSS s vyuénym listem
e SS s maturitou
e Vyssi odborné vzdélani
e Vysokoskolské vzdélani
26. Misto trvalého bydlisté
e HI. mésto Praha
e Stiredocesky kraj
e Pardubicky kraj
e Kralovehradecky kraj
e Liberecky kraj
o Ustecky kraj
e Karlovarsky kraj
e Plzensky kraj
e Jihocesky kraj
e Moravskoslezsky kraj
e Jihomoravsky kraj
e Vysocina
e Zlinsky kraj
e Olomoucky kraj
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9.3 Priloha ¢islo 3 — Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor byl proveden se zaméstnanci Penny marketu s.r.o. na centrale
Penny marketu v Radonicich.

1) Cetnost pouZivani Penny karty p¥i nakupu?
., Nejcastéji se Cetnost pouzivani vérnostnich karet pohybuje od 60 — 70 %.

Napriklad v Tescu byla Tesco Clubcard pouzita u 70 % ndkupu. Penny market
je na tom lépe, protoze se prodavacky ptaji hned po pozdravu zakaznikii, zda maji
Penny kartu. Naopak v Tescu se ptaji az na konci nakupu a tak se casto stane,

Ze prodavacky se zapomenou zeptat, zda zakaznik viastni kartu Tesco Clubcard. *

2) Dopliikové sluzby u Penny karty?
., Akcni produkty pro drzitele Penny karet jsou zobrazeny na titulni strané

letaku. Penny karta zatim nabizi slevu u vybranych polozek. Nic vic zatim nedéla.
Naopak v Tescu je cena tvorena ve 3 fazi — prvni je regulérni cena (napr. 100 K¢),
nasledné je akcni cena (napr. 80 K¢) a pak je treti cena pro drzitele vernostni
karty Tesco Clubcard (napr. 60 Kc). Cena pro drzitele vernostni karty pomdaha

«

nalakat nové zakazniky, aby si vérnostni kartu poridili

3) Dopliikové sluzby u Tesco Clubcard?
. Tesco zdkaznikiim posila 4 x rocné vyhodnoceni jejich ndkupii

se slevovymi kupony, financnich voucherii a veci, které byly domluveny

S dodavateli. “

4) Planuji se néjaké zmény ve sluzbach, které nabizi Penny Kkarta svym
zakazniku?
,Ano, planujeme v tomto roce vymyslet zcela nové vernostni schéma,

aby se Penny karta pribliZila konkurenci. Jesté, ale presné nevime, jak nové schéma
bude vypadat, zda budou slevové kupony, sbirani bodu, penézni odmény atd. Vse
se zatim promysli a domlouva. Ucelem nové strategie bude, aby vérnostni karta
zdkaznika primela vracet se vic nez kdyby vernostni kartu nemél. Zarovern
je Vv planu vyuzivat vice informaci, které ziskame z pouzivini vernostnich karet.
Penny market majiteliim vernostnich karet zasila vidy informacni email 1 x

za tyden s nabidkou akcniho zbozi, ale vsem stejny. Do budoucna bychom chtéli
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tuto komunikaci zacilit u upravovat pro kazdého majitele karty zvlast podle
jeho nakupii, protoze zasilat cloveku, ktery neji maso nabidku na akcni maso
je nesmysiné a toho clovéka odradime od dalsich nakupii v nasem retézci. Chceme
proto do budoucna vyuzit direct mail. V Tescu byla provadeéna studie, pokud chce
dodavatel podporit prodej svého vyrobku, je dobré zdakazmikim poslat slevovy
kupon na vyrobek nabizeny timto dodavatelem a tim se zvysi odprodeje
jeho produktu. Vyhoda pro dodavatele je v tom, Ze nemusi zakaznikim davat,
tak velkou slevu, jako kdyby mél svoje zbozi v akcni nabidce. Zaroven
Se U provedené studii zjistilo, Ze lidé reaguji na konkrétni nabidku lépe nez
kdyz maji moznost vyber. Napriklad dame zdakaznikim slevovy kupon na jogurty
activie, protoze vime,ze zakaznik pravidelné kupuje jahodovou activii. Zdakaznik
si koupi téchto jogurti méne, nez kdybychom mu dali slevovy kupon na jahodové

activie. “

5) Prinasi to néjaké vyhody pro obchodni iFetézce?
,Ano v Tescu probéhla studie, kde bylo potvrzeno, pokud zdkaznikovi

zasleme slevové kupony, tento zdkaznik prijde do obchodu castéji a nakoupi vic
nez kdyby tyto kupony nedostal. Snaha u obchodnich retézcu je, aby tyto slevy
zaplatil nékdo jiny nez obchodni retézec, nejcastéji dodavatel. Vyuziva se snaha
dodavatele snizit vliv své konkurence. Zaroven pomoci vernostnich karet a akci
si zajistime, aby zdkaznik neSel ke konkurenci a navstévoval castéji nas obchodni
retezec. Stejny cil mame i pri vyuZivani privatnich znacek, pokud zakaznik si nasi
privatni znacku oblibi ziskavame tak verného zakaznika, ktery k nam bude chodit

«“

nakupovat, protoze vi, Ze jinde tento produkt neziska

6) Jsou néjaké produkty u kterych ¢lovéku nezaleZi na znacéce?
Jsou to napriklad praci prasky a kava. Zde se vidy zdkazmici rozhoduji

podle akcnich cen. Zakaznikovi je jedno jestli si koupi Ariel nebo Persil, vybere

si podle ceny.

7) Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zména vizuialu méla u respondenti

uspéch, zaznamenali jste i vy néjaky rozdil?
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8)

., Zaznamenali jsme zvySeni priumérného obratu na polozku a celkove se zvysila
vykonnost stranky, jak po strance profitové, tak obratové. Kdyz jsme zaroven
porovnali vyrobky zobrazené v predeslych letacich a v novéem vizualu. Zjistili jsme,

Ze u nekterych polozek doslo k navyseni brutto obratu na polozku. “

Jeden z navrhii na zlepSeni bylo doporuceni vytvorit online verzi akéniho
letaku, ktery by byl kompatibilni s mobilem a tabletem?

, V' soucasnosti jiz vyuzivame online letdiky, ale nevédeli jsme, Ze je probléem
S kompatibilitou u tabletu a mobilu. Tento problém se budeme snazit, co nejdrive
vyresit, abychom nabidli svym zakaznikum moznost sledovat akcni letdky na tabletu
I mobilu. Nemél by byt problém tento problém vyresit, protoze se bude muset
predélat jen vizudl a rozloZeni stranek.
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