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1 Uvod

V dnesni dobé konkuren¢nich bojii neni snadné udrzet si zdkaznika, proto je zapotiebi
dokézat efektivné vyuzit marketingovych néstroji, které mame k dispozici. Kazdy
obchodnik se do své prodejny snazi nalakat co nejvice zakaznikli a pfimét je k nakupu
pravé jim nabizenych produkt. K tomu je nutné zakaznika zaujmout a nabidnout mu
né¢jakou vyhodu, kterd by mu =zabranila pfed odchodem ke konkurenci. Pouziti
nejriznéjSich nastroji podpory prodeje muze slouzit jako vhodné vychodisko
pii upoutani pozornosti a podpoieni zdjmu o koupi konkrétniho vyrobku ¢i sluzby.
Tyto néstroje  plusobi na zdkaznika prostiednictvim kratkodobych podméti,

tudiz nedochazi k jejich zevSednéni a ztraceni ucinku.

Podpora prodeje je jednou z hlavnich slozek komunika¢niho mixu a neustale nabyva
na vyznamu. S jejimi aktivitami se setkdvame téméf denné€, aniz bychom si to
uvédomovali. Pfi kazdém nakupu na nas plisobi velké mnozstvi podmétt, které se snazi
ziskat naSi pozornost, aby nas pritdhly k produktu. Jedna se o nejriznéjs$i vystavni
zafizeni, reklamni poutace, akéni nabidky a vyhodna cenova baleni, soutéze, vérnostni

programy a mnoho dal$iho.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni podpory prodeje zaméfené na kone¢ného
spotiebitele ve vybrané obchodni jednotce a uvedeni navrhu doporuceni pro zlepSeni
podpory prodeje. K snaz§imu pochopeni celé problematiky je zapotiebi nejprve se

seznamit s teoretickymi poznatky k danému tématu.

Literarni reSerSe prace popisuje zaklady obchodu a marketingové komunikace, v rdmci
které je charakterizovano pét zakladnich kategorii komunikac¢nich néstrojli, mezi které
patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing.
Vzhledem k tématu diplomové prace se autorka bude vénovat predevsim kapitole
podpora prodeje. Literarni reSerSi uzavira pasaz marketingovy vyzkum, kde bude
konkrétné popsana vyzkumna metoda dotazovani a individualni hloubkovy rozhovor,

nebot se jedna o metody, které budou nasledné vyuzity v praktické Casti prace.

Pro vyzkum byla vybrana maloobchodni jednotka Penny Market ve Veseli nad Luznici,
ve které bylo realizovano dotaznikové Setieni se zakazniky a individudlni hloubkovy
rozhovor svedouci prodejny. Ziskané informace budou zpracovany a graficky
vyhodnoceny. Na zdklad¢ ziskanych vysledki bude provedeno vyhodnoceni hypotéz

a uvedeny navrhy pro zlepseni podpory prodeje v maloobchodni jednotce.
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2 Literarni resSerse

2.1 Obchod

2.1.1 Vymezeni pojmu obchod

Prvopocatky obchodu jsou spojovany s jednoduchou naturdlni vyménou vyrobkd,
pozdéji zbozi s obecné uzndvanou hodnotou a posléze penézi. V této dobé vznika
v disledku spolecenské delby prace obchod jako specializovana ¢innost a obchodnici

jako hospodaiské subjekty, které transakce uskutecnuji (Cimler et al., 2007).

Obchod lze vymezit jako meziclanek mezi vyrobou a spotiebitelem. Stejné tak je to
i uvelkoobchodu, ktery je mozné povazovat za prostiednika mezi vyrobou

a maloobchodem (Prazska et al., 1997).

Postaveni obchodu se neustale vyviji a je ovliviiovano fadou okolnosti, jako je naptiklad
pomér nabidky a poptavky na trhu, charakter konkuren¢niho prostiedi, vyvoj

jednotlivych slozek marketingového prostredi atd. (Zamazalova, 2009).

Obchod je mozné vnimat ve dvou zakladnich podobach: jako ¢innost a jako instituci.
mezi ekonomickymi subjekty, kterymi jsou dodavatelé a odbératelé. AvSak obchodni
¢innosti se mohou zabyvat 1 subjekty, jejichz hlavni Cinnosti je vyroba. Pro tyto
subjekty je obchodni c¢innost nezbytna k zajisténi vyrobnich vstupti a vystupt.
U vyrobnich podniki vétSinou dochazi k funkénimu, casovému 1 organizacnimu
oddéleni faze ndkupu a prodeje a odlisnostem ve zbozi. Obchod také zahrnuje ¢innosti
jako je naptiklad prodej organizacnich a informacnich ukond, montdz a uvedeni

do provozu, osobni sluzby atd., kdy nedochazi k obchodovani se zbozim, ale sluzbami.

V institucionalnim pojeti obchod ptedstavuji subjekty zabyvajici se prevazné obchodni
¢innosti. V uzs§im pojeti jsou za obchodni instituce povazovany pouze subjekty, které se
zabyvaji ndkupem fyzického zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje bez podstatnéjsi

upravy (Cimler et al., 2007).

2.1.2 Specifika obchodu

Obchod se vyznacuje specifickymi rysy, které jsou dany ptsobenim obchodu v roli

prostiednika mezi vyrobcem a spotiebitelem.
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Obchod jako prostiednik

Obchod zprostfedkovava sluzby obéma subjektim a zajistuje jejich efektivni
propojeni. Je vystaven tlaku jak ze strany vyrobce, tak ze strany spotiebitele,
pficemz oba dva zminéné subjekty uptednostiuji své vlastni zajmy a tkolem
obchodu je, aby nasel nejvhodnéjsi kompromisni feSeni vhodné pro oba subjekty
a usnadnil jejich roli.

Obchod jako barometr zdravi ekonomiky

jedno z nejviditelnéjSich méfitek ekonomické a kulturni Grovné zemé. Mezi
hodnotici faktory naptiklad patfi: troven obchodu, jeho sortimentni vybavenost,
riznorodost nabidky, Uroven cen, Cerstvost a kvalita zbozi, chovani a odborna
zpusobilost personalu, hustota a kvalita obchodni sité atd.

Meéstotvorna funkce

Obchod hraje vyznamnou roli pfi dotvaieni charakteru mést. Umisténi prodejen
a nakupnich stfedisek do méstské zastavby napomaha pti zformovani charakteru
mest obdobné jako historické a architektonické pamatky.

Bezprostiedni kontakt se spotiebitelem

Obchod vstupuje do kontaktu se spotiebiteli, ma moZnost sledovat jejich
chovéni a reakce na urcité podméty, na zéklad¢ kterych je miZe hodnotit jak
Z hlediska jejich ndkupnich zvyklosti, tak sociodemografickych charakteristik.
Mimoradny vyznam Zivé prace

V soucasné dobé velké mnozstvi obchodnich formatl jako jsou hypermarkety
a supermarkety jsou feSeny formou samoobsluzného prodeje. Pro wurcité
segmenty spotiebiteli miize byt nemoznost osobniho kontaktu s prodavacem
nepiijemna, proto je snaha o jeho zprostiedkovani alespon prostifednictvim
riznych informatort.

Specifika vykoni

Problematickou oblasti v obchod¢ je méfitelnost vykonii. Hlavnim ukazatelem
vykonu obchodni firmy jsou trzby, avSak ty nezobrazuji veskeré okolnosti
souvisejici s vlastnim prodejem. Existuje celd fada doprovodnych ¢innosti jako
je napiiklad pfedvedeni a vyzkouSeni produktu, mnoZstvi poskytnutych
informaci, ochota a zdvoftilost atd., které se mohou stat odliSujicim kritériem, na

jehoz zaklad¢ bude obchodnik budovat svou pozici na trhu (Zamazalova, 2009).
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2.1.3 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich cinnosti a instituci je propojen se zvySovanim pozadavkl
jednotlivych obchodnich partnertt na jejich uroven. Tyto pozadavky lze shrnout

do souboru objektivizovanych funkci obchodu, kterymi jsou:

e Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), ktery odpovidd potiebam a nakupnim zvyklostem zakaznikii,
pfi¢emz obchod zajistuje dostatecny rozsah sortimentu (Siroky nebo hluboky).

e Pickonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem). Dochazi k zajisténi prodeje zbozi na potfebném misté a jeho
dodavky na dané misto.

e Piekonani Casového nesouladu mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi.
Obchod musi udrzovat urCité mnozstvi zasob, aby byl schopen zajistit
pohotovost prodeje nebo dodavek.

e ZajiSténi mnozstvi a zdruka kvality proddvaného zbozi, kterd spociva
ve vhodném vybéru dodavatele a rychlém vytizovani reklamaci.

e Ovliviiovani vyroby podle poptavky (marketing).

o Logistickd funkce, kterd zajiStuje planovani raciondlnich zasobovacich cest
s cilem minimalizace prodejni ceny ve vztahu k Grovni zdsobovani.

e ZajisStovani v€asné thrady dodavatelim. V soucasné dob& vyznam této funkce
vzrista, nebot’ dochazi k zadluZeni mnoha obchodnich i vyrobnich organizaci

(Prazska et al., 1997).

2.1.4 Clenéni obchodu

,Délba prace a specializace se prosazuje i uvniti- obchodu, a to zejména specializaci

na:

e obchod se spotiebnim zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikan,
e maloobchod a velkoobchod,

e vnitrni obchod a zahranic¢ni obchod* (Cimler et al., 2007, str. 11).
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Obchod se spotrebnim zbozim a obchod se zbozim pro dalSi podnikani

Obchod se spotifebnim zboZim

Zahrnuje pievazné souhrn zbozi urc¢eného pro koneéného individualniho spotiebitele.
Zakazniky tvofi jednotlivi obcané a jednotlivé rodiny. Do této kategorie zarazujeme
potraviny, potfeby pro domécnost a volny ¢as, odivani, automobily, pohonné hmoty atd.
Dochéazi k uskute¢novani ndkupti jak drobnych vyrobct a femeslniki, tak k okrajovym
nakuptm stfednich a velkych firem, které naptiklad uskutectiuji nakup kancelaiskych

potieb (Prazska et al., 1997).
Obchod se zboZim pro dal$i podnikani (business-to-business)

Zahrnuje nespotiebni zbozi, které je uréeno pro vyrobni spotiebu a provoz firem.
Krom¢ samostatnych obchodnich podnikii tento obchod provozuji také organizaéni
utvary vyrobnich firem zaméfené na nakup a prodej s diferencovanou mirou
samostatnosti. Samostatné obchodni podniky zde vystupuji pifedevsim pii kompletaci

sortimentu v oblasti zahrani¢niho obchodu (Cimler et al., 2007).

Maloobchod a velkoobchod

Maloobchod (retail)

Ptedstavuje podnik nebo ¢innost zahrnujici ndkup od velkoobchodu &1 vyrobce a jeho
nasledovny prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod utvari
vhodné seskupeni zboZi, zajistuje okamzitou prodejni zdsobu a vhodnou formu prodeje,
poskytuje informace o zbozi a pfedava marketingové informace dodavatelim (Cimler et

al., 2007).

Maloobchod lze rozélenit podle nékolika odlisSnych hledisek. NejstarSim a nejvice

pouzivanym c¢lenénim je rozliSeni potravinarského a nepotravinaiského maloobchodu.

Potravinarsky maloobchod, jak jiz vychazi znazvu, obchoduje piedevsim
s potravinami. OvSem zahrnuje i obchodni jednotky, které se vyznacuji znaénym
rozsahem rychloobratkového nepotravinarského zbozi. Jednd se o nejvice
koncentrovany maloobchod, disponujici nejvétsi primérnou velikosti prodejen
a ngjmoderngj$Simi  logistickymi a informacnimi systémy. Do potravinarského
sortimentu se ve veétSin¢ zemi fadi také tabak a cigarety, Cistici a praci prostiedky

a prostfedky osobni hygieny.
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Nepotravinarsky maloobchod je urcen Sirokou Skalou sortimentli i typli prodejen.
Dochézi k neustdlému vyvoji nového sortimentu a vzniku novych provoznich typi.
Neobvyklou skupinu tvofi prodej automobilti a pohonnych hmot. Po pfedchozim obdobi
rozvoje sortimentu pro volny Cas, nastal rozvoj vypocetni a audiovizualni techniky, ruku

V ruce s rozvojem mobilnich zatizeni (Cimler et al., 2007).

Dal$im moznym ¢lenénim maloobchodu je rozdeleni na maloobchod specializovany
a nespecializovany (univerzalni). Ve vyspélych statech je tendence smeéfovat
K univerzalnim formam maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam.
Specializovany maloobchod vyznacujici se uz§im rozsahem sortimentu je typicky

pro mensi prodejny a nepotravinaiské obchodni fetézce (Cimler et al., 2007).

Podle mista realizace nakupu a prodeje, 1ze maloobchod roz¢lenit na uskute¢iiovany

V siti prodejen ¢i maloobchod uskute¢fiovany mimo prodejni sit’.

Maloobchod realizovany v siti prodejen prevazuje a predstavuje okolo 90 % vSech
maloobchodnich trzeb. Jeho charakteristickou slozkou jsou prodejni jednotky -

prodejny.

Mezi zvlastni formu maloobchodni Cinnosti patii prodej v pojizdnych prodejnach
(tzv. ambulantni prodej) a stankovy prodej, ktery uskutecituje své prodejni aktivity
na trzich a v trznicich. Pojem trznice oznacuje budovu, ve které jednotlivi obchodnici
prodavaji svlij specializovany sortiment. TrZzi§té neboli trhy piedstavuji prodejni plochy

se stanky, které si pronajimaji individualni obchodnici.
Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ Ize nasledné rozclenit na jeho hlavni
formy, mezi které patii:
e prodejni automaty,
e piimy prodej,
e zasilkovy obchod,
e elektronicky — internetovy obchod (Cimler et al., 2007).
E-business neboli elektronické podnikani se ¢leni na dve zakladni skupiny:

e Business-to-business (B2B)

Je charakterizovan elektronickym ndkupem a prodejem mezi firmami, pfiCemz
nakoupené zbozi slouzi k opétovnému podnikani. Jednd se o prevazujici formu

elektronického obchodu s podilem pftiblizné 80 - 85 %.
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e Business-to-consumer (B2C)

Predstavuje komunikaci mezi firmou a koncovym zakaznikem. Tento druh

obchodni ¢innosti je velmi ¢asto oznacovan jako e-commerce (Cimler et al., 2007).
Velkoobchod

Oznacuje podnik nebo Cinnost, pii které jsou realizovany velkoobjemové ndkupy zbozi
a jejich prodej maloobchodnikim, ale i pohostinskym zatizenim, drobnym vyrobcim,
podnikim a zivnostnikiim. Prodej je uskute¢novan bez podstatné zmény zbozi,
ve vétsing pripadu je zbozi skladovano a rozvazeno odbératelim. Avsak vyskytuji se
i tratové dodavky, které probihaji bez skladovani zbozi, a prodej mensim odbératelim

formou samoobsluhy, tzv. Cash & Carry (Cimler et al., 2007).

Vnitini obchod a zahrani¢ni obchod

Dle rozsahu ptsobnosti I1ze trhy rozdélit na trhy regionélni, celostatni a zahrani¢ni.
Vnitini obchod

Obchod na vnitinim trhu zahrnuje obchod na regionalnim a celostatnim trhu. Jedna se
o situaci, ve které obchod pterostl pivodni lokalni charakter mensiho rozsahu

do vyznamného a vysoce koncentrovaného odvétvi narodniho hospodafstvi.
Zahrani¢ni obchod

Je charakterizovan presunem zbozi pfes hranice statu, skrze export a import.
Ptredstavuje jak obchod se spotfebnim zbozim, tak i obchod se zbozim urenym
pro dalsi zpracovani. U zahranicniho obchodu je nutnd znalost zahrani¢nich trha,
prislusnd kvalifikace pracovnikli a u nékterych komodit je vyZadovana také licence

(Prazska et al., 1997).

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje jeden z marketingovych néstroji. Nejedna se
pouze o jeden ndstroj, ale jejich uceleny komplex. Firma se vramci integrované
marketingové komunikace snazi tyto nastroje koordinovat tak, aby pfedavala jasné,

konzistentni a pfesvédcivé informace o sob¢ a své nabidce (Kotler & Armstrong, 2004).
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Marketingovou komunikaci 1ze oznacit veskeré formy fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ovliviiovani a presvédCovani spotiebitell, prostiedniki,
ale i ur¢itych skupin vefejnosti. Jedna se o zamérné a védomé vytvareni informaci, které
maji byt sd€leny cilové skupiné ve formé, ktera je pro ni pfijatelna. Typickym znakem
marketingové komunikace je, ze se jedna o komunikaci primarni, jejiz hlavnim ukolem
je poskytovat n¢jaké sdéleni, stimulovat a podpofit prodej a pusobit v souladu

S ostatnimi slozkami marketingového mixu (Bouckova, 2003).
Komunikaci je mozné rozdé€lit na dvé zakladni formy:

e osobni komunikace,

e neosobni (masova) komunikace.

Osobni komunikace probiha mezi dvéma, ¢i nékolika malo osobami. Jeji vyhodou je
fyzicky kontakt mezi komunikujicimi stranami. Ten mlize mit za nasledek vybudovani
vetsi duvery a otevienosti. Piijemce se citi byt pfimo osloven, ma vétsi sklony k ochoté
spolupracovat a do zna¢né miry je nucen k bezprostiedni reakci. Zpétna vazba mize byt
odesilatelem sdéleni okamzit¢ vyhodnocena a na jejim zékladé komunikace
pfizplsobena tak, aby probihala co mozné nejefektivnéji. Velmi pifinosnym ukazatelem
vyplyvajicim z osobni komunikace je neverbalni komunikace, kterd mulze prozradit
nekteré skryté reakce. Naopak nevyhodou této formy komunikace je znacnéd finan¢ni

a ¢asova narocnost. Prikladem osobni komunikace je pfimy (osobni) prodej (Bouckova,
2003).

Masova komunikace umoziuje predat sdéleni velké skupiné osob témeét ve stejny
okamzik, ¢imz dochazi ke sniZzeni nékladii v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, avSak
findlni ndklady mohou byt vysoké. Plisobi 1 na geograficky rozptylené segmenty trhu
aje mozné ji pruzné prizpisobovat zméndm trhu 1 prostfedi. Na druhou stranu se
vyznacuje né€kolika nedostatky, kterymi jsou napiiklad: chybéjici fyzicky kontakt
a s tim spojena nejistota, relativni pomalost zpétné vazby a nemoznost piizpusobit dané

sdéleni individualnimu zakaznikovi (Bouckova, 2003).
Dal8im moZnym zpisobem kategorizace komunikace, je rozd¢len:

e nadlinkova (tematicka) komunikace- zamétena na image,

e podlinkova komunikace- zaméfena na aktivity.
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Komunikace zaméiena na image predava sdéleni o znacce, vyrobku nebo sluzbéch.
Jejim cilem miize byt zvySeni spokojenosti zdkaznikl, zlepSeni vztahd s cilovou
skupinou, posileni povédomi o znacce a jeji preference, coz muze vést k pozitivnimu
ovlivnéni ndkupniho chovani cilové skupiny. Pouzivd se pfevazné¢ pro reklamu

v médiich, kde se plati poplatky za nakoupeny prostor.

Komunikace zaméFena na aktivity se snazi ovlivnit ndkupni chovani cilové skupiny

a ptimét zakaznika ke koupi (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Komunikace je zasadnim prvkem pii snaze firmy navazat kontakt se zakaznikem.
Kvalitni komunikace napomaha pii budovani a udrZzovani jakéhokoli vztahu, firmy
Casto najimaji reklamni agentury a dalS$i odborniky, potfadaji Skoleni pro své

zamé&stnance, aby byli presvéd¢ivi, vstiicni a pratelsti.

V soucasné dob¢ marketéti vnimaji komunikaci jako pribézné fizeni vztahii se
zdkazniky, které zafind v dobé pied ndkupem, pokracuje pii nékupu, spotiebe,
ale i po ni. Jednotlivi zakaznici jsou odli$ni, proto je zapotiebi ptipravovat specialni
komunikacni programy pftizpusobené pro konkrétni segmenty (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong, 2007).

Pro efektivni komunikaci je zapotiebi nejprve pochopit nasledujici schéma (Obrazek 1).

Komunikaéni proces se sklada z deviti prvkl. Pri¢emz odesilatel a pfijemce predstavuji
hlavni ucastniky komunikace. Dal$i dva prvky tvoii zakladni komunikaéni nastroje-
sdéleni a média. Proces efektivniho pfenosu komunikacniho sd€leni naruSuje Sum.
A zbyvajici Ctyfi prvky tvofi primdrni komunikacni funkce- kdédovéni, dekodovani,

odezva a zpétna vazba (Kotler et al., 2007).

Obrdazek 1: Prvky komunikacniho procesu
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Zdroj: vilastni zpracovani podle Kotlera et al., 2007, str. 819
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e Odesilatel je ucastnik odesilajici sdéleni druh¢ strané.

e Kodovani lze charakterizovat jako proces pievodu zamysleného sdéleni ¢i
myslenky do souboru symbolt.

e Sdéleni predstavuje soubor slov, obrazkl a symboli, ktery odesilatel vysila.

e Meédia jsou komunikaéni kanaly, skrze které je zprava piendsena od odesilatele
K pfijemci.

e Dekédovani je opacny proces kodovani, pii kterém dochazi k deSifrovani
sd€leni pomoci piifazovani vyznamu jednotlivym symbolim.

e Prijemce je ucastnik komunikac¢niho procesu, ktery ptijima vysilané sdélen.

e Odezva predstavuje souhrn reakci piijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

e Zpétna vazba je ¢ast odezvy piijemce, kterou sdé€li odesilateli.

e Sum definuje veskeré neplanované ruchy nebo zkresleni, kterd nastanou
Vv pribéhu komunika¢niho procesu a maji za nasledek, Ze se k pfijemci dostane

jiné sdéleni, nez bylo ptivodné vysilano odesilatelem (Kotler et al., 2007).

Nejefektivnéjsi sdéleni se skldda ze slov a dalSich symboll dobfe zndmych piijemci,
aby mohlo dojit ke spravnému dekddovani a interpretaci zpravy. Cim vice se prekryvaji
oblasti zkuSenosti ptfijemce a odesilatele, tim G¢innéjsi sdéleni pravdépodobné bude.
Z tohoto divodu je pro dosazeni ucinné komunikace nutné, aby marketingovy

komunikator chapal oblast zkuSenosti cilového spotiebitele.

Podnikovy marketingovy komunikacni mix, oznacovany také jako propagacni mix, je
sloZzen ze specifické smési jednotlivych komunikaénich nastrojli, které firma pouziva
k dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilti. Mezi hlavni komunika¢ni nastroje
patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing,
pricemz kazda kategorie komunika¢niho mixu se vyznacuje svymi specifickymi nastroji

(Kotler et al., 2007).

2.2.1 Reklama

., Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu* (Kotler & Armstrong, 2004, str. 630).

Reklama umozniuje rychle zasdhnout velky pocet geograficky rozptylenych zakaznika

s nizkymi néklady na kontakt a dle potifeby konkrétni sdéleni opakovat. Reklama mimo
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jiné poskytuje pozitivni informace o popularité, velikosti a GspéSnosti firmy. Muze byt
vyuzita k budovani dlouhodobého image firmy, ovSem dokéze také nahle podpofit
prodeje. Naopak nevyhodou je pfiliSna finan¢ni naro¢nost, komunikace je neosobni
a pouze jednosmérna a nedokaze cilovou skupinu piinutit k pozornosti a reakci (Kotler
& Armstrong, 2004).

Mezi zakladni kritéria efektivni reklamy bezpochyby patii silny branding' a jasné

presvédcivé sdéleni, ale i originalita a libivost reklamy (Karli¢ek & Kral, 2011).

Reklamu je mozné rozdélit podle celé tady kritérii naptiklad podle pouzitého typu

nosi¢e neboli média (mediatypu), (Barta, Patik & Postler, 2009).

o Televizni reklama patii mezi masova a tzv. horkd média, nebot’ velmi silné
pusobi na emoce clovéka. Mezi nejpouzivanéjsi formy televizni reklamy
bezpochyby patii reklamni spot, sponzoring poradil a upoutavek, teleshopping
a teletext, ale 1 injektaZ a product placement.

e Rozhlasova reklama umoznuje rozélenéni jednotlivych kategorii posluchaci
do rGznych cCasovych pasem. Nepfiznivym vlivem pro Sifeni reklamy je
pouzivani radiového vysilani jako kulisy.

e Tiskova reklama pouziva nejstars$i komunika¢ni médium masové komunikace-
tisk. Mezi nejCastéjsi formu tiskové inzerce patii klasicky inzerat. Tisk je
mozné kategorizovat podle riznych hledisek, naptiklad podle periodicity,
barevnosti, zaméteni a oblasti plisobeni.

e Venkovni reklama (OOH = out of home) zaujima podstatnou ¢ast reklamniho
trhu. Mimo jiné zahrnuje tzv. indoor a instore reklamu, ktera se sice vyskytuje
mimo domov, ale nenachazi se pod Sirym nebem. Existuji riznorodé formaty
venkovni reklamy, které lze rozdélit do tii zakladnich skupin na standardni
média (napf. billboardy, bigboardy a indoor: kina, fitnesscentra, skoly apod.),
velkoplosna média (napt. megaboardy, gigaboardy, vodojemy a plynojemy,
Stity a plachty) a sSpecidlné umisténd média (napi. vefejnd doprava, letiSté,
supermarkety, Skoly atd.).

e Reklama v kiné vyuziva prevazné¢ kreativni formaty a formy sdéleni.
Prostfednictvim kina je moZné oslovit mladsi publikum a dané sdé€leni volit

na zéklad¢ cilového publika. Reklama v kin€¢ zahrnuje klasickou reklamu

! Branding oznacuje silné provéazani reklamy se znackou. Pokud je misto znacky propagovan produkt, pak
musi byt reklama propojena s danym produktem (Karli¢ek & Kral, 2011).

18



na filmovych platnech, ale i1 nejriznéjsi stojany, poutace na chodbach,
programové¢ letdky a potisky vstupenek (Bérta et al., 2009).

e Online reklama nejvice vyuziva tzv. reklamnich bannerd?, které je mozné
umistovat na specializované webové stranky, a jejich prostfednictvim
oslovovat i uzké segmenty populace. OvSem kviili velké presycenosti populace
on-line reklamou se vyskytuje negativni efekt, tzv. bannerova slepota, pii které

dochazi k prehlizeni a ignorovani reklamnich ploch (Karli¢ek & Kral, 2011).

2.2.2 Osobni prodej

,,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo
sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem® (Kotler & Armstrong, 2004,
str. 630).

Predstavuje vyznamnou slozku marketingové komunikace, pii které dochézi
Kk oboustrannému kontaktu mezi kupujicim a prodavajicim. Zahrnuje komunikaci
tzv. tvafi v tvaf, kde dochazi k bezprostfednimu styku mezi stranami, ale s rozvojem
novych technologii se vyviji 1 dal§i formy pfimé komunikace, pfi kterych je vyuZzivan
napftiklad internet nebo telekomunikaéni zatizeni. Pfimy prodej se obejde bez nékterych
klasickych prvkl distribucnich cest jako je maloobchod a velkoobchod. Distributofi
nakupuji zbozi pfimo u vyrobce, zdkaznikim ho dopravi, a navic jim nabidnou dalsi

dopliikové sluzby (Bouckova et al., 2003).
Osobni prodej zahrnuje tii zékladni typy prodeje, odliSené podle typu zédkazniki a trhii:

e Prodej na trzich B2B. Klasickym ptikladem je prodej surovin a vyrobnich
zafizeni vyrobctim.

e Prodej velkoobchodnikim a distributorim. Pfedstavuje prodej finalnich
produktii distributortim, kteii je pak prodavaji dale na trzich B2B a B2C.

e Maloobchodni prodej a primy prodej. Oznacuji typy osobniho prodeje, které
jsou pouzivany na spotiebitelském trhu pii kontaktu s koncovymi spotiebiteli

(Karlicek & Kral, 2011).

Pod osobni prodej lze zahrnout také prodej na vystavach a veletrzich, piestoze Casto

jsou uvadény jako samostatny marketingovy néstroj, nebot jejich zafazeni je

2 Banner je oznaceni pro reklamni internetovy nosi¢ (Barta et al., 2009).
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problematické a mohou byt také soucasti public relations nebo podpory prodeje.
Vystavy a veletrhy jsou stidle povazovany za klasicky zptisob ziskavani zakaznikd
audrzovani jiz existujicich vztahti. Uzavieni obchodu je zpravidla méné¢ financné

naro¢né nez tradi¢ni cestou osobniho prodeje (Karli¢ek & Kral, 2011).

2.2.3 Podpora prodeje

., Podporou prodeje rozumime kratkodobe pobidky slouzici k podpore ndkupu
nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby ** (Kotler & Armstrong, 2004, str. 630).

Jind z definic oznacuje podporu prodeje jako ,,jakykoli casové omezeny program
prodejce, snazictho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotrebitele, pricemz

vyzaduje jejich spoluuicast formou okamzité koupé ¢i jiné cinnosti* (Tellis, 2000).

Pokud by nastroje podpory prodeje pusobily nepfetrzité, doslo by vyraznému snizeni
jejich efektivity, nebot’ zdkaznici by zacali nékteré nakupy zbozi a sluzeb odkladat
na pozd¢ji (Berkowitz, Kerin & Rudelius, 1989). Naopak zvyseni efektivity mize byt
dosaZeno prostiednictvim casového omezeni nabidky, tudiZ spotiebitel je nucen
reagovat v kratkém casovém horizontu do ur¢itého data, aby nabizenou vyhodu ziskal.
Avsak podpora prodeje plsobi téméf okamZité po zapoceti jeji realizace, jeji ucinek je
zpravidla pouze kratkodoby a po ukonceni akce se prodej ¢asto vraci na piivodni troven

(Bouckovi et at., 2003).

Prvotnim cilem finan¢nich i materidlnich odmén, které jsou poskytovany v rdmci
podpory prodeje je snaha vyvolat u cilové skupiny ur¢ité chovani. Vyuziti nastroju
podpory prodeje je nejvyznamngjs$i u produktid s malymi rozdily, obtizné odliSitelnych
od konkurence. Ve své podstaté nastroje podpory prodeje piedstavuji ptidanou hodnotu,

ktera jde nad ramec samotného produktu i jeho znacky (Obrazek 2).

Obrazek 2: Podpora prodeje jako pFidand hodnota k produktu a znacce

Podpora prodeje

Zdroj: vilastni zpracovani podle Karlicka & Krale, 2011, str. 98
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Soucasné trhy se setkavaji s velkym mnozstvim neloajalnich zakaznikd, kteti velmi
snadno a opakované méni nakupované znacky, V zavislosti na slevovych ¢i jinych
marketingovych akcich. Takovy druh zadkazniki byva oznaCovéan jako tzv. brand

switchers.

Podpora prodeje se oproti ostatnim komunikacnim nastrojim odliSuje svou funkci
umoziujici stimulaci ndkupniho chovani. Mezi dalsi charakteristické funkce patfi:
ucinné vyprazdnovani skladi a vyrovnavani vykyvl na stran¢ poptavky, vyzyva
k pfedzasobeni, dokaze piimét cilovou skupinu k vyzkouseni produktu, posiluje znac¢ku
a dlouhodoby vztah se zédkazniky a stimuluje distribu¢ni meziclanky (Karlicek & Kral,

2011).

Podporu prodeje je mozné odliSovat podle toho, komu je urCena a jakou distribu¢ni

cestou prochazi (Obrazek 3). Existuji tfi skupiny podpory prodeje:

e Podpora prodeje zprostiredkovateli, ktera je nabizena vyrobcem distributorovi,
velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi véetné prodejniho personalu.

e Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodnikem kone¢nému
spotiebiteli.

e Podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem spotiebiteli (Tellis, 2000).

Obrdzek 3: Cesty podpory prodeje
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Zdroj: viastni zpracovani podle Tellise, 2000, str. 291
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Cile podpory prodeje se lisi v zavislosti na skupin€, na kterou ptisobi. Mezi cile podpory
prodeje zprostiedkovateli patii motivovat maloobchody k pfedzasobeni, zatazeni
novych produkti do nabizeného sortimentu, zvySeni objemu produktl, presvédceni
k inzerovani produkti a vyélenéni vice mista v regalech apod. Podpora prodeje
v maloobchodé¢ si klade za ukol ziskat nové zdkazniky a vétsi zaujeti pro novy nebo
stavajici produkt. V ptipad¢ podpory prodeje spotiebiteli je cilem kratkodobé zvysit
trzby, povzbuzovat Kk CastéjSim a vétS§im nakupim, piesvédéit potencialni zakazniky
k vyzkouSeni produktu, pfilakat zakazniky konkurenénich firem a udrzet a odménit

vérné zakazniky (Kotler et al., 2007).

Obecné cilem kazdé podpory je vyvolat u spotiebitelti pozitivni reakci. Podpora prodeje
zaméfena na spotiebitele toho dosahuje piimo, zatimco podpora prodeje v maloobchodé
a zprosttedkovateli to ovliviluje nepifimo. K tomu jsou vyuzivany dvé odlisné

komunikacni strategie:

e Strategie tlaku (push), ktera napomaha vyrobci protla¢it produkt distribuéni
cestou (podpora prodeje zprostifedkovateli a v maloobchodg).

e Strategie tahu (pull), jejimz cilem je vytvafet primarni poptavku po produktu,
ktera ji tahne distribu¢nim fetézcem (podpora prodeje spotiebiteli), (Tellis,
2000).

Podpora prodeje zprostiredkovateli se vyznacuje nasledujicimi néstroji:

e Cenové obchodni dohody pfedstavuji docasné sniZzeni ceny produktu, které
vyrobce poskytuje maloobchodnikovi po dohodnuté obdobi, naptiklad
mnozstevni slevy ¢i slevy z fakturované ¢astky.

e Necenové obchodni dohody jsou charakterizovany jako néstroje motivace
pouzivané vyrobci vi¢i maloobchodnikim po oznamené casové obdobi,
napftiklad ptispévky na vystaveni zbozi.

e Spolecna reklama, pii které se vyrobce podili na ¢asti reklamnich nakladt
maloobchodnika nebo navrhu reklamy.

e Podpory vystavek oznacuji situace, pii kterych vyrobce castecné hradi nebo
poskytuje maloobchodnikovi specidlni zafizeni, ktera jsou umisténa uvniti nebo
pobliz maloobchodu a jejichz ukolem je pfilakat pozornost k produktu.

e Vystavy zboZzi potadaji vyrobci za ucelem predvést vyrobky obchodnikiim

na obchodnich schtuizkach.
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e Schizky neboli setkani na pravidelnych vyro¢nich udalostech, kde si ¢lenové
sdruzeni vyménuji ndzory, planuji nadchazejici udalosti a prohliZzeji si nové
vyrobky (Tellis, 2000).

Podpora prodeje v maloobchodé zahrnuje:

e Slevy trvaji zpravidla tyden a vyjadiuji snizeni cenikové ceny. Ze strany

maloobchodniki a vefejnosti jsou vnimany jako vyprodeje.

Obrdzek 4: Podpora prodeje — slevy
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Zdroj: http://www.penny.cz/wnbinaryweb/147/4588997.pdf, 2015

¢ Dvojité kupony spocivaji v nabidce maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty

vyrobcova kuponu.

e Maloobchodni kupony nabizeji maloobchodnici spotfebitelim a predstavuji
urcitou fixni usporu z ceny produktu za piedpokladu splnéni ur¢itych podminek

(Tellis, 2000).

Obrazek 5: Podpora prodeje - maloobchodni kupony
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e Predvadéni vlastnosti zboZi zpravidla praktikuji maloobchodnici za Gcelem
dosazeni jimi stanovenych cilt (Tellis, 2000).

e Vystavni zafizeni v misté prodeje (POS - Point-of-Sales, POP - Point-of-
Purchase) zahrnuji vystavni stojany, regély, prodejni displeje a chladici zatizeni,
kterd poskytuje vyrobce prodejnim mistim zdarma, za ptedpokladu, Ze nebudou

pouzity pro vyrobky konkurence (Bouckova et al., 2003).

Obrdzek 6: Podpora prodeje - vystavni zaitizeni v misté prodeje

Zdroj: http://lwww.zboziaprodej.cz/2016/12/01/drsna-hospoda-radegastovna-zvitezila-soutezi-popai-
awards/, 2016

Podpora prodeje spotiebiteli pouziva tyto nastroje:

e Kupony vyrobce jsou osvédceni, ktera nabizeji spotfebitelim ¢astecnou fixni
usporu z maloobchodni ceny produktu za ptedpokladu splnéni konkrétnich
podminek (Tellis, 2000).
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Obrazek 7: Podpora prodeje - kupony vyrobce

18.10.-11.11.2012 Sty

Big Mac™ McMenu™ Pl

(velké hranolky, sycenj.

népoj 0,5 1) + Big Mac™

Plati ve vBech restauracich McDonald's* v CR.

V restauracich h podivajicich snidané plati od 10:30 hod.

a

18.10. - 11.11.2012 3
Royal” McMenu” E
(velké hranolky, syceny

népoj 0,5 1) + Big Mac™

Plati ve viech restauracich McDonald's* v CR.
V restauracich podivajicich snidand plati od 10:30 hod,

vzdejte kupon u pokladny

18.10. - 11. 11. 2012

Big Mac™ McMenu” (velké 3%
hranolky, syceny népoj 0,51)
+ Chicken McNuggets™ 6 ks

Plati ve viech restauracich McDonald's” v CR.
¥ restauracich podivajcich snidand plati od 10:30 hod.

Ea Zaskrtnutim vyberete kupon pro tisk

18.10. - 11.11. 2012
McChicken™ McMenu™
(velké hranolky, syceny
népoj 0,5 1) + McChicken™

Plati ve véech restauracich McDonald's* v CR.
V restauracich podivajicich snidané plati od 10:30 hod.

O —

Pro ziskéni slevy odevzdeite kupon u pokladny

Zdroj: https://www.dobrydeal.cz/613/mcdonalds-kupony-do-11-11-2012/, 2012

e Rabat oznacuje situaci, pii které spotiebitel ziskava dodate¢né slevu na zakladé
ptedlozeni dokladu o koupi. Rabat se vyuziva u zboZzi dlouhodobé spotieby.

e Slevy zceny jsou vyuzivany pro zbozi kratkodobé spotieby a piedstavuji
okamzitou slevu z ceny.

e Cenové balicky neboli cenové vyhodna baleni poskytuji spotiebiteli vétsi
mnozstvi vyrobku za stejnou cenu, klasickym ptikladem jsou nabidky 2 + 1

(Tellis, 2000).

Obrdzek 8: Podpora prodeje - cenové bali¢ky

PUDING NATURAMYL 2+1 ZDARMA*
cokolada, vanilka
1ks

Zdroj: http://www.penny.cz/wnbinaryweb/147/4588997.pdf, 2015

e Prémie a reklamni darky byvaji oznaCovany jako tzv. 3D reklama.

Pfi¢emz prémie jsou vécné odmény poskytované spotiebitelim pii zakoupeni
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produktu zdarma nebo za snizenou cenu. Reklamni darky jsou zpravidla

vénovany bez vyzadovani protihodnoty (Karlicek & Kral, 2011).

Obrazek 9: Podpora prodeje - prémie a reklamni ddrky

Zdroj: http://www.penny.cz/wnbinaryweb/147/4588997.pdf, 2015

e Spojeni tkvi ve spole¢né podpoie prodeje jednoho nebo vice druhti zbozi jednou
¢i nékolika firmami.

e Program odmeén jinak také nazyvany jako vérnostni program. Na jeho zakladé¢
kupujici sbird body, za které je nasledné odménén bezplatnym nakupem stejného

& jinych vyrobki (Tellis, 2000).

Obrdzek 10: Podpora prodeje - program odmén

Nase sklenice na vsechny dobroty

— r -

NAGE SKLENTCE
NA VECHNY DOBROTY

4

Zdroj: http://www.pennysklenice.cz/, 2017
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Loterijni hry odméiuji ndhodné vylosované vyherce.
SoutéZze predstavuji kombinace her a loterii, ve kterych jsou vitézové urCovany

¢aste¢né podle pravidel (Tellis, 2000).

Obrdzek 11: Podpora prodeje — soutéze

POINETTE TATEMNY IVUK
| AVIRRATTE 200 K¢

E =

Nakupte v PENNY nad 200 K¢, poslete SMS a tfikrat denné
mZete vyhrat ndkupni poukdzky v hodnoté 500 K¢

PR N -
Jak hrat?

» Registrujte se poslanim SMS na &sle 790 542 179. Formdt SMS
musi byt: ZVUK, vale jména a plijmeni, misto bydli3té a kéd z GSrenky
Z ndkupu v PENNY v hodnoté nad 200 K, Plikiad SMS: ZVUK, Jan Novak,
Kolin, 03029091900481. Cena registralni SMS 2privy je dle ceniku
tarifu operdtora zékaznika

o (ekejtena z | nadich moderétord. Voldme dle pofadi
dorudenych SMS - viz pravidla soutée

* Pozn mny zvuk Radia PENNY live, ktery vam moderdtor
pfehraje, a vyhrajte

Velkd hra 0 20 000 K& se kona dne 26. 7. 2017.
SoutéZ prodihd od 3. 7. do 26. 7, 2017. whrét mi2ete v terminu

0d 6.7.d0 26.7. 2017, a to vidy v pond@lf a2 patek. SMS zprévy je
moiné posilat od 5. 7. 2017 7:00:01 do 25. 7. 2017 12:00:00.

Zdroj:http://www.penny.cz/Z%C3%Albava/Sout%C4%9B%C5%BEe/Sout%C4%9B%C5%BEe/
pe_DefaultContentl.aspx, 2017

Vzorky poskytnuté spotiebiteli se uplatfiuji pfedev§im u novych produktd,
aby stimulovali k jejich vyzkousSeni a zvySeni prodeji v po¢atecni fazi Zivotniho

cyklu produktu (Bouckova et al., 2003).
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Obrazek 12: Podpora prodeje — vzorky

. |
. ‘ REDKEN
\ g ;4

L
o

Zdroj:http://www.kankan.sk/bloger/clanok/preco-sa-nedaju-kupit-vzorky-drahych-make-
upov/128065, 2014

e Piedvedeni vyrobku a ochutnavky jsou velmi ucinnou formou podpory
prodeje zaméfené na konecného spotiebitele. Ochutnavky se vyuzivaji
U potravinaiského zbozi, demonstrace vyrobku ptevazné u drogistického zbozi

a kosmetiky (Bouckova et al., 2003).

Obrazek 13: Podpora prodeje - pitedvedeni vyrobku a ochutndvky

Zdroj: http://www.jm-models.com/?menu=akce&kategorie=modni_show&id=148, n.d.
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2.2.4 Public relations

., Termin vztahy s verejnosti (public relations - PR) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahu verejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image
asnahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych udadlosti, popripadé pomluv, které se

o firmé siri“ (Kotler & Armstrong, 2004, str. 630).

Jejich cilem neni pfimd podpora prodeje urcitétho vyrobku, ale snaha vytvofit
v povédomi vetejnosti kladnou predstavu o spolec¢nosti. Z tohoto divodu ¢ast svych
ziskli poskytuji na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé¢ spolecnosti. Public
relations  oproti reklamé nikdy neformuluji pfimou nabidku ke koupi
a ani k ni zdkaznika nevybizeji. Jsou funkci top managementu a zabyvaji se
dlouhodobou prezentaci celého podniku prostiednictvim poskytovani objektivnich

informaci (Bouckova et al., 2003).

PR jsou nékdy spojovany s pojmem publicita, ktery piedstavuje neplacenou formu
prezentace spotiebitelli jako je naptiklad vyjadieni posluchace v rozhlasovém vysilani.
Jedna-li se o pozitivni publicitu, ohlasy ze strany zakaznikl jsou kladné, nebot’ jsou
spokojeni napf. s nabizenou kvalitou a vstiicnosti pracovniktl. V ptipad¢ nespokojenosti
zakaznikl muze dojit k publicité negativni, kterd miize vyrazné poskodit dobré jméno

spole¢nosti (Bouckova et al., 2003).
Mezi zakladni nastroje public relations jsou zahrnovany:

e Zpravy uréené p¥imo médiim. Ugelem téchto zprav je poskytnout mediim
zajimavé informace o firmé, jeji ¢innosti a vyrobcich.
k poskytovani informaci a budovani vztaha s tiskem.

e Vydavani podnikovych publikaci jako jsou napiiklad podnikové Casopisy,
vyro¢ni zpravy, ale i publikace pro odbornou vefejnost.

e Organizovani zvlastnich akci tzv. eventd se zabyva event marketing. Event
lze definovat jako uspotadani a zorganizovani zazitki v rdmci firemni
komunikace. Existuji nejriznéjsi formy, které maji v ucastnicich vyvolat
nezapomenutelné dojmy, které jsou spojeny s organizaci.

e Sponzoring lze vnimat jako formu finan¢ni podpory, ale i kompletné novou
formu komunikace s Sirokou vefejnosti. Zakladnim piedpokladem

sponzorstvi je poskytnuti sluzby s ocekavanim zpétné protisluzby.
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e Lobbovani spociva v poskytovani relevantnich informaci rozhodujicim
osobam. Casto je ze strany vefejnosti vnimano negativné, nebot’ je s nim

spojend moznost negativniho ovlivilovani, jako je korupce a podplaceni.

Soucasti PR je i tzv. krizovy marketing® jinak oznadovany jako krizova komunikace

(Bouckova et al., 2003).

2.2.5 Pfimy (direct) marketing

,, Primy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s presné urcenymi individudlnimi
zdkazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dal$§i ndstroje umozZnujici primou

komunikaci s individudlnim zdkaznikem * (Kotler & Armstrong, 2004, str. 630-631).

Ptimy marketing je n€kdy téZ oznacCovany jako tzv. ,,ndkup z kiesla“, nebot’ pfinasi trh
piimo k zakaznikovi do domu ¢i kancelafe. Americké Sdruzeni pro pfimy marketing ho
definuje jako interaktivni marketingovy systém, ktery pouzivd jeden nebo vice
reklamnich sdélovacich prostfedki, aby vyvolal méfitelnou reakci na libovolném misté.
Pfimy marketing by mél byt vyuzZit jako dlouhodoby takticky nastroj a spole¢né
s dalSimi ndstroji marketingové komunikace slouZzit k utvareni databdze zakaznikl

(Smith, 2000).
Mezi nejvyznamnéjsi prvky, které pfimy marketing zahrnuje, patii:

o Zasilkovy prodej (direct mail) je nejvyznamnéj$im nastrojem piimého
marketinku. Obraci se pfimo na koncového zdkaznika s cilem vyvolat jeho
reakci. Jinymi slovy se jednd o pfimé osloveni koncového zakaznika postovni
zasilkou, naptiklad reklamnim dopisem.

e Teleshopping pojednava o piimé nabidce vefejnosti, kdy je komunikovano
se zakaznikem prostfednictvim televizni obrazovky.

e Telemarketing jinak oznaCovany jako telefonicky marketing vyuziva
ke své marketingové ¢innosti telefonni zafizeni. Miizeme ho rozdélit na aktivni

(out-bound) a pasivni (in-bound).

¥ Krizovy marketing pfedstavuje soubor dopiedu pfipravenych postupt a pravidel, které vytvareji urcité
scénate pro piipadné krizové situace (Pelsmacker et al., 2003).
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e Piimy prodej vramci direct marketingu zahrnuje tzv. multilevel marketing
neboli vicetroviiovy marketing. Prodej je uskuteciiovan prostiednictvim
hierarchické sité nezavislych distributort jako naptiklad u spole¢nosti Amway.

o Katalogovy prodej spociva v rozesilani specializovanych kataloghh vybranému
okruhu zékaznik.

e Specializované stanky (kiosky) jsou vyuzivany napiiklad mobilnimi operatory
k okamzitému objednani konkrétniho nabizeného produktu (Barta et al., 2009).

e On-line marketing vsoucasné dobé do jist¢ miry prevzal tlohu
klasického zésilkového prodeje a vice se prosazuji modernéjsi formy s vyuzitim

faxu, e-mailu a hlasovych zprav (Kotler & Armstrong, 2004).

2.3 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza
a vyhodnocovani informaci, které jsou zisadni pro ucinné feSeni konkrétnich

marketingovych problému (Kotler & Armstrong, 2004).
Proces marketingového vyzkumu se sklada ze ¢tyt po sobé jdoucich fazi (Obrazek 14).

e Definovani problému a cilti vyzkumu.
e Pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky.
e Realizace vyzkumu spocivajici ve shromazd’ovani a analyze dat.

e Vypracovani zpravy a prezentace vysledku.

Obrazek 14: Faze marketingového vyzkumu

Definovani Pfiprava planu Realizace vyzkumu Vypracovani
problémua cilG | wyzkumu, ndvrh | -shromaid'ovani a i zpravya
vyzkumu metodiky analyzadat prezentace

Zdroj: viastni zpracovani podle Kotlera & Armstronga, 2004, str. 228

Podle stanoveného cile je mozné vyzkum klasifikovat:

e Explorativni vyzkum, jehoz cilem je zajistit pfedbéZné informace slouZici

k definovani problému a jeho hypotéz. Nejéastéji vyuziva metody pozorovani.
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Deskriptivni vyzkum ma popisny charakter, popisuje marketingové problémy
a situace na trhu. K jeho realizaci se obvykle vyuziva dotazovani.
Kauzalni vyzkum spociva v otestovani hypotéz o pii¢innych a naslednych

vztazich pomoci experimentalni metody (Kotler & Armstrong, 2004).

Potiebné informace je mozné ziskat dvéma nasledujicimi zptsoby:

Vyzkum v terénu (field research) poskytujici presné¢jsi data, avSak na ukor vétsi
finan¢ni i Casové narocnosti.

Vyzkum od stolu (desk research), ktery zpracovava jiz existujici
tzv. sekundarni data. Jeho nevyhodou je rychlé zastardvani informaci
a vznikajici nepiesnosti, nebot’ informace byly plivodné obstaravany za jinym

ucelem (Belko, 2004).

Dle pouzité metodologie je mozné marketingovy vyzkum rozlisit na 2 kategorie:

Kvantitativni vyzkum se vyuzivd u dostate¢n¢ velkého a reprezentativniho
vzorku jednotek. Mezi pouzivané metody patii dotazovani, pozorovani
¢i experiment. Informace jsou poskytovany v méfitelnych jednotkach, které je
mozZné snaze zobrazit v tabulkach a grafech.

Kvalitativni vyzkum napomaha odhalit, pro¢ se lidé chovaji ur¢itym zpiisobem,
jaka je jejich motivace a divody konkrétniho konani. Metody kvalitativniho
vyzkumu jdou vice do hloubky a zpravidla se vyuzivaji pfi vstupu do nové
problematiky nebo jako ptedvoj kvantitativniho vyzkumu. Mezi nejpouZivané;jsi
metody patii focus group, individualni hloubkové rozhovory a projektivni
techniky (Belko, 2004).

Samotné realizaci vyzkumu by mél pfedchazet tzv. prvotni vyzkum neboli pilotaz,

jejichz ukolem je odhalit ptipadné nedostatky zvolenych nastrojti a umoznit tak jejich

vcasné odstranéni (Belko, 2004).

Pro efektivni marketingovy vyzkum je zapotfebi spravné urcit vyberovy soubor

respondentli. Vybérovy soubor (vzorek) predstavuje reprezentativni segment populace,

vyuzivany pro potieby marketingového vyzkumu. Vybér vzorku je slozen ze tiech

primarnich krokd:

Vybrat ramec vzorku (koho).
Stanovit techniku vybéru vzorku (jak).

Ur¢it velikost vybérového souboru (kolik), (Kotler et al., 2007).
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V nasledujicim ptehledu (Tabulka 1) jsou zobrazeny zakladni typy vybérovych soubort.

Tabulka 1: Metody vybérového Setieni

Pravdépodobnostni vybér

Prosty nahodny vybér

Do vybérového souboru mize byt zatfazen kdokoli, pficemz
vsichni maji stejnou Sanci byt vybrani.

Stratifikovany vybér

Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych kritérii
(naptiklad podle véku), ptfiCemz vybérovy soubor je vybran
Z kazdé skupiny.

Vicestupnovy vybér

Populace je rozdélena na dil¢i skupiny, nejprve primarni,
ze kterych se ve druhém stupni vybiraji tzv. sekundarni
jednotky.

Zamérny vybér

Jednoduchy vybér
(podle dosazitelnosti)

Tazatel vybira nejsnaze dosazitelné respondenty v populaci.

Zamérny vybér

(podle uvazeni tazatele)

Tazatel vybird respondenty na zakladé¢ vlastniho uvazeni,

kteti mu podle jeho nazoru poskytnou nejpiesnéjsi informace.

Kvotni vybér

Tazatel se dotazuje predem stanoveného poctu respondentl
z kazdé vybrané skupiny.

Zdroj: vilastni zpracovani podle Kotlera & Armstronga, 2004, str. 244

Tato diplomovéa prace bude ve své praktické ¢asti pracovat s metodou dotazovani

a individualnim hloubkovym rozhovorem, ztohoto divodu jim budou vénovany

nasledujici kapitoly.

2.3.1 Dotazovani

Dotazovani ptedstavuje nejpouzivanéj§i metodu shromazdovani primarnich dat.

PredevSim se vyuziva

k obstardvani popisnych informaci, naptiklad o lidskych

védomostech, jejich postojich a preferencich. Mezi stéZejni techniky dotazovani patii:

o Ustni (face-to-face) - vyzaduje aktivni ucast tazatele, ktery piedita otazky

a zaznamenava odpovédi od respondentl. Ziskana data mohou byt zaznamenéana

do tisténého dotazniku, notebooku ¢i audiozaznamem.

e Pisemné - prostiednictvim poStovniho ¢i pisemného doruceni dotazniku.

e Telefonické - 1ze kombinovat s pocitacovym zafizenim a specialnimi programy.

e On-line - vyzkum probihda pomoci internetu. Velmi oblibené, rychlé, méné

finan¢né narocné.
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Kombinované - spojuje nékteré z predchozich technik, ¢imz miize dosdhnout

eliminace negativnich vlivl jednotlivych metod (Bouckova et al., 2003).

Dotaznik patfi mezi stézejni nastroje dotazovani. Pfedstavuje zpravidla pisemny

formulat s otazkami, na které respondenti odpovidaji. Vyznacuje se nékolika funkcemi,

mezi které patii zjednoduseni zapisovani udaji a jejich nasledného zpracovani,

ziskavani informaci od respondent a poskytovani struktury rozhovoru (Kozel et al.,

2006).

V zavislosti na stupni strukturovanosti rozliSujeme:

Strukturovany dotaznik, jehoz charakteristickym rysem je pevna logicka
struktura, kterou je nutné dodrzovat. VétSinou vyuzivd otazky s uzavienym
poctem variant odpoveédi, tudiz respondent nema moznost zvolit vlasti odpovéd’.
Naopak jeho vyhoda spociva v jednoduchosti a rychlosti zaznamenavani
informaci, snadné srovnatelnosti a zpracovatelnosti vysledkii.
Polostrukturovany dotaznik navic vyuziva polozavienych a otevienych
otazek, ¢imz ziskana data obohacuje o vice individualnich rozdilt (Kozel et al.,
2006).

Struktura dotaznikt Ize roz€lenit do tfi nasledujicich ¢asti:

Uvodni, ktera obsahuje hlavi¢ku dotazniku spoleéné s vytyéenym cilem, pokyny
K vypliiovani a pfedstaveni vyzkumného tymu.

StéZejni je sloZena z fady otazek, které by mély tvofit uceleny logicky celek.
Zavérefna cast obsahuje podékovani a pokyny slouzici k odevzdani dotazniku

(Kozel et al., 2006).

Pro realizaci dotaznikového Setfeni se pouzivaji nejriiznéjSi typy otazek, které by

vzajemné mély vytvofit jeden uceleny soubor.

Uvodni otizKy navazuji pozitivni kontakt s respondentem, zpravidla byvaji
snadné a zajimavé.

Filtraéni otazky zajiStuji ziskavani informaci od Zadanych respondent.
Vécné otazKy jsou propojeny se zadanim vyzkumu.

Kontrolni otazky maji za cil ovéfit pravdivost nékterych ziskanych informaci.

Zahtivaci otazky jsou obecnéjsi, slouzi k vybavovani z paméti.
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e Specifické otazky nasleduji po zahifivacich a umoznuji respondentovi
zaclenéni do SirSiho ramce
e Identifikac¢ni otazky byvaji umistény na zavér dotazniku a zajiSt'uji informace

o zékladnich charakteristikach respondent.

Na zavér dotazovani je vhodné umistit podékovani respondentovi za jeho ochotu

a vénovany ¢as na zodpovézeni dotazti (Kozel et al., 2006).

2.3.2 Individualni hloubkovy rozhovor

[ 24

Individualni hloubkovy rozhovor je jednou z nejuzivanéjSich metod kvalitativniho
vyzkumu. Spocivd ve vedeni rozhovoru podle pfedem pfipraveného schématu.
Kvalifikovany tazatel zadava respondentovi otazky ve vymezenych oblastech, ¢imz se
snazi ziskat i jeho hluboce zakofenéné nazory a piiiny chovani (Vyzkumy Soukup,

2009).

Realizaci osobniho rozhovoru je mozné rozdélit na nékolik fazi. Pti jeho ptipravé je
zapotiebi nejprve se seznamit se zaddnim vyzkumného projektu. Nasleduje
nejvhodnéjsi volba druhu rozhovoru, mista a casového obdobi, ve kterém bude rozhovor
realizovan. Zahajeni rozhovoru slouzi k vysvétleni cile vyzkumu a ziskani sympatii
respondenta. Snazi se presvédéit respondenta ke spolupraci a sdélovani pravdivych
udaju. Pribéh rozhovoru se odviji podle druhu rozhovoru, ktery je urcen predevSim

nasledujicimi charakteristikami:

e Formalnost. Pii strukturovaném rozhovoru tazatel zadava respondentovi
predem piesné¢ formulované otazky. Nestrukturovany rozhovor je volngjsi,
pfi¢emz pfedem je vymezeno pouze téma rozhovoru.

e Napadnost. Pokud jsou postiehy tazatele zapisovany piimo béhem dialogu,
jedna se o rozhovor zjevny. Opakem je rozhovor skryty, ktery se vyznacuje vétsi
bezprostifednosti dotazovaného.

e Pocet respondentii udava, jestli se jedna o individualni ¢i skupinovy rozhovor.

Zavérem je vhodné u respondenta vytvofit pocit dileZitosti pii realizovaném vyzkumu,

a tim 1 pozitivni pfistup vici vyzkumu jako takovému (Kozel et al., 2006).
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3 Cil, hypotézy a metodika prace

3.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni podpory prodeje zaméfené na konecného
spotiebitele ve vybrané obchodni jednotce a uvedeni navrhu doporuceni pro zlepSeni

podpory prodeje v této vybrané obchodni jednotce.
3.2 Hypotézy diplomové prace

Na pocatku samotného vyzkumu byly stanoveny ¢tyii hypotézy, které¢ budou na zakladé
dotaznikového Setfeni potvrzeny, nebo zamitnuty. VSechny hypotézy byly stanoveny

na zaklad¢ vyzkumnych studii a ¢lankt z internetovych zdroji.

Hypotéza 1: Vice nez 90 % zakaznika vlastni vérnostni kartu Penny Market,

kterou aktivné vyuziva.

Tato hypotéza vychazi z vyzkumné ¢innosti agentury GfK, kterd se dlouhodobé zabyva
poskytovanim informaci o trzich a spotiebitelich. V ¢lanku s ndzvem ,,0d vérnostni
karty zakaznici ofekavaji jednoduchost, tsporu a jasny systém odmén® je uvedeno,
7e ,,vérnostni programy a kluby fetézct se v Ceské republice t&§i velké oblibg.
Jen zaposledni dva roky pocet vlastnikii karet maloobchodnich prodejen stoupl

a az 94 % zakaznika svou kartu aktivné pouziva“ (GfK, 2017).

Hypotéza 2: Méné nez 10 % uzivateli vérnostnich programu vyuZiva mobilni
aplikaci namisto plastové vérnostni karty.

Ve stejnojmenném clanku je také uvedeno, Ze ,,zdkaznici stale preferuji plastové karty
pifed mobilnimi aplikacemi pro vérnostni systémy a mobilni aplikaci pouzivd pouze

kazdy desaty uzivatel vérnostnich programt* (GfK, 2017).

Hypotéza 3: Mezi neju¢innéjsi nastroj podpory prodeje v maloobchodé patfi slevy.

Tato hypotéza byla stanovena na zakladé informace z piispévku na webu Ceského
rozhlasu ,Mate v penézence vérnostni karty? A  vyplati se  vam?“,
ve kterém marketingovy specialista Daniel Jesensky uvadi, Ze ,,sleva je nejvyznamnéjsi

stimul podporujici prodej* (Cesky rozhlas, 2014).
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Hypotéza 4: Vice nez 1/3 zakazniki své nakupni chovani peclivé planuje dopredu

a vybira i podle reklamnich letakii.

V ¢lanku na téma ,,VIiv reklamy na nakupy roste, nejvice ovliviiuji letdky*,
bylo na zékladé vyzkumu agentury ppm factum research ve spolupraci s BIBS, Ceskou
marketingovou spoleénosti, Ceskym sdruzenim pro znaékové vyrobky a POPAI Central
Europe zjisténo, zZe ,,nejvice lidi pii ndkupu ovlivni letadky, nakupuje podle nich az 38 %

Z nich* (MediaGuru, 2013).

3.3 Metodika prace
Metodicky postup prace se sklada z nasledujicich ¢asti:

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu
4

Zavér a interpretace vysledki.

V praktické c¢asti bude pro ziskdni informaci pouZzita metoda dotazovéani S jejim
nejucinnéjsim nastrojem dotaznikem, ktery bude slouzit pro zajiSténi dat od zékaznikt
Penny Marketu ve Veseli nad Luznici. Jako druha metoda bude nasledovat individualni

hloubkovy rozhovor realizovany s vedouci této konkrétni prodejny.
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4 Prakticka cast

4.1 Zakladni informace o spoleénosti Penny Market s. r. 0.

Spole¢nost Penny Market s. r. o. je dcefinou spole¢nosti némeckého obchodniho fetézce
REWE, ktery patfi mezi jednu z nejvétsich mezinarodnich obchodnich spolecnosti.
Prodejny diskontniho fetézce Penny Market je mozné nalézt v mnoha zemich Evropy.
Spolecnost piisobi na Ceském trhu jiz od roku 1997 a v soucasné dobé je na Ceském

uzemi zastoupena téméi 400 prodejnami.

Diplomova prace se bude konkrétnéji zabyvat podporou prodeje v maloobchodni
jednotce Penny Market ve Veseli nad Luznici. Tato prodejna se nachdzi v malém

méstecku v JihoCeském kraji asi 30 kilometrti od okresniho mésta Téabor.

Penny Market ve svém sortimentu nabizi pfiblizné 2000 polozek potravinaiského zbozi,
ale i zbozi pro domacnost ¢i zahradu, elektroniku, obleCeni a dalsi. V prodejnach
zakaznici naleznou predevsim cCeské znacky a zbozi od ceskych vyrobcil, soucasné

s roz§itenim lokalni nabidky o regionalni speciality (Penny Market, n.d.).

Zacatkem roku 2017 obchodni fetézec Penny Market vyménil kreativni agenturu, ktera

pfipravila novou komunikac¢ni kampan zaméfenou na mladsi cilovou skupinu.

Soucasti nové komunikacni strategie bylo pfepracovani webovych stranek tak,
aby souvisely se vzhledem kampané. Stejné tak letaky podstoupily uréité zmény
ve vzhledu, ale i Cetnosti komunikace. Dle nového konceptu letaky ptfipravuje agentura

Onyx, ktera navrhla zménu promoéniho kalendaie na komunikaci dvakrat tydné.

Vyjma nového vzhledu webovych stranek si Penny Market poiidil také mobilni
aplikaci, ve které zakaznici mohou nalézt n€kolik zakladnich funkci, jako je naptiklad

lokalizator prodejen, aktualni letak a nakupni kosik.

Nova kampan s televiznim spotem souvisela s pfipravovanym vérnostnim programem,
jehoz pfedmétem byla kolekce sklenic na zavatovani, servirovani a skladovani potravin
od italské znacky Bormioli (MarketingSalesMedia, 2017). Nasledovaly dalsi vérnostni
programy, ve kterych zakaznici za utracené penize v prodejné sbirali body,

za které nasledné mohli ziskat nékterou z odmén.

Rok 2018 chce spolecnost Penny Market zasvétit boji proti plytvani potravin.
Edukativni kampainl se sloganem ,,Nejsme nejhezCi, jsme k nakousnuti a zdbavnymi
plysaky v podobé nevzhledného ovoce a zeleniny odstartovala 11. ledna a mimo jiné
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bude podporovana také televizni reklamou. Penny Market zacal zeleninu a ovoce
nestandardnich tvar do svych prodejen dodavat jako prvni tuzemsky obchodni fetézec
jiz vroce 2016. V prvni viné¢ kampané chce Penny Market ukazat détem, ze kiivé
a na prvni pohled nedokonalé ovoce a zelenina miize byt chutné a hodnotné a nemusi

byt vyhazovano pouze kvuli vzhledu (Klika, 2018).

Penny Market mé kromé kratkodobych sbératelskych akci také dlouhodoby vérnostni
program, tzv. Penny kartu, kterd svym vlastnikiim pfi jejim pouziti pfinasi slevy

na vybrané zbozi z ak¢nich letaku (MarketingSalesMedia, 2017).

V ramci kampani byvaji vyhlasovany nejriznéjsi soutéze, kterych se zédkaznici mohou
ucastnit a vyhrat nékterou z predem uréenych hmotnych ¢i nehmotnych cen. Soutéze
vSak byvaji pouzivany i nezavisle na kampanich, a tak prabézné lakaji své zdkazniky

k nakupu vétsich objemi ¢i konkrétnich produktu.

Prodejny Penny Market se mohou pysnit zivym vysilanim Rédia Penny live. Spole¢nost
tak do Ceské republiky piinesla koncept, ktery jiz deldi dobu funguje v zahraniéi.
Radiové vysilani probiha cely tyden, pficemz od pond¢€li do soboty se o vysilani stara
tym moderatorti, redaktorl a reportérti a v nedéli je vystiida vlastni hudebni program

(Rozanek, 2016).

4.2 Plan vyzkumu

Pro ziskéni potfebnych informaci byly zvoleny dvé vyzkumné metody, a sice
kvalitativni a kvantitativni. V rdmeci kvalitativniho vyzkumu byl proveden individualni

hloubkovy rozhovor s vedouci prodejny Penny Market ve Veseli nad Luznici.

Cely rozhovor byl koncipovan tak, aby poskytl uceleny obraz o fungovani podpory
prodeje z vnitini perspektivy, ze strany zaméstnance. Pfedem byly stanoveny otazky,
které slouzily jako jakasi osnova pro fizeni rozhovoru, avSak cilem nebylo ziskat
ptesnou odpovéd’ na konkrétni otdzku, nybrz porozuméni fungovani podpory prodeje
v prodejné a jeji zajisténi. Otazky k fizenému rozhovoru byly dle jejich povahy
rozdéleny do tifi kategorii na obecné otazky, otdzky souvisejici s konkrétnimi typy

podpory prodeje a do sekce podpora prodeje a konkurence.

V ramci kvantitativniho vyzkumu se jednalo o sbér dat pomoci dotaznikového Setieni

zaméteného na konecné spotiebitele vyse zminéné obchodni jednotky.
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V srpnu roku 2017 byl sestaven dotaznik. Nasledovala jeho konzultace a pilotaz,
ktera méla za tkol provéfit srozumitelnost dotazniku a piipadné odstranéni nedostatki.
S obsahem otazek byla seznamena také vedouci prodejny, ktera méla moznost
do dotazniku nahlédnout. Pilotaz probihala v prosinci 2017 a zacastnilo se ji 20 lidi.
Na zaklad¢ zjisténych informaci z pilotdze bylo zapotiebi provést nékteré upravy,
které spocivaly piedev§im v rozsifeni moznosti odpovédi, vysvétleni nékterych pojmui
auvedeni priklada. Stejné tak byl pro piehlednost a nazornou ukazku do ptilohy
dotazniku zahrnut obrazkovy materidl, ktery znazoriiuje wobblery a podobné nastroje
upozoriiujici na zbozi (Vpraci je kvidéni v Piiloze 3). U otazky tazajici se
na vzdalenost mista pobytu od prodejny Penny Market byly nepatrné upraveny
kilometrové vzdalenosti tak, aby nedochazelo k dlouhému piemysSleni a vahani,

jakou z nabizenych moznosti zvolit.

Kone¢na podoba dotazniku se skladala znékolika &asti. Uvodni &ast dotazniku
obsahovala piedstaveni autora, prace a ucelu provadéného vyzkumu. Nasledovaly
informace a pokyny K vypliiovani, uvedeni kontaktu na tazatele a podékovani
za spolupraci. Dotaznik byl sestaven z otdzek uvodnich, které jsou jednodussi a slouZzi
k navazani kontaktu. Nasledovala otazka filtra¢ni, ktera méla za kol vyfadit nevhodné
respondenty, kterymi byli ti, ktefi danou maloobchodni jednotku nenavstévuji.
Piestoze sbér dat probihal pfimo u zkoumané maloobchodni jednotky, tato otadzka byla
do dotazniku vlozena z toho divodu, kdyby bylo potieba pro ziskani vétsiho poctu
dotazniku pouZit on-line dotazovani. Potom pfisla na fadu stéZejni ¢ast se specifickymi
otazkami a zavér tvorily otdzky identifikacni, které slouzily k zajiSténi zakladnich
informaci o samotnych respondentech. Dotaznik byl ukoncen pod&kovanim

za spolupraci a vénovany cas.

Dotaznik se ve své finalni podobé skladdal z 25 jednoduchych otdzek, pticemz byl
rozdélen na obecné otazky k podpote prodeje a otazky souvisejici s podporou prodeje
v konkrétni prodejné Penny Market. Otazky v dotazniku byly pfedev§im uzaviené,
pfipadné polozaviené, avSak vyskytla se také jedna oteviend otazka. Cely dotaznik je

mozné zhlédnout Vv pfiloze prace.

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno v pribéhu prosince — ledna 2018 na tzemi
aVvokoli prodejny Penny Market ve Veseli nad Luznici. Dotazovani probihalo
pfedevSim Ustni formou za pfitomnosti tazatele, ktery zaznamenaval odpovédi

do pfedem pfipravenych ziznamovych archi. Ukolem tazatele bylo také poskytnout
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uvodni a zdkladni informace o podpofe prodeje, vysvétleni pojmi a ukazku
obrazkového materialu. Celkem bylo ziskano 210 dotazniki, pficemz zadny z nich

nemusel byt vyfazen a vS§echny mohly byt pouzity k vyhodnoceni.

Ziskana data byla zakddovana a zpracovana prostifednictvim programu MS Excel,

jehoz pomoci byly taktéz zpracovany veskeré grafy uvedené v této praci.

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této c¢asti diplomové prace budou uvedeny vysledky pro jednotlivé otazky

z dotaznikového Setieni, které byly zpracovany pomoci programu MS Excel.

Otazka €. 1 — Jak nejcastéji nakupujete?

Prvni otazka se tdzala respondentd na jejich ndkupni chovani, konkrétné jak nejcastéji
nakupuji. Na tuto otdzku nejvice respondenti 69 (33 %) odpovédélo, ze nejCastéji
nakupuji z nutnosti. Druhou nejcastéjSi odpovédi bylo impulzivni nakupovani,
které preferuje az 59 (28 %) respondentti. S cilem doplnit zasoby nakupuje 50 (24 %)
dotazanych. Ostatni odpovédi se drzely v pozadi. Pouze 18 (8 %) respondentti nejcastéji
nakupuje za ucelem piredzasobit se. Odpovéd ,,Z divodu akéni nabidky* vybralo

pouze 14 (7 %) respondenti.

Graf 1: Jak nejéastéji nakupujete (n=210)

W Impulzivné

B Z nutnosti

M S cilem predzasobit se
M S cilem doplnit zasoby
B Z dGvodu akéni nabidky

Zdroj: viastni zpracovani
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Na nasledujicim paprskovém grafu jsou barevné zobrazeny vékové Kkategorie
predstavujici tii generace V zavislosti na jejich nakupnim chovani. Z Grafu 2 je patrné,
7ze nejmladsi vekova kategorie do 26 let nejCastéji nakupuje impulzivné, tedy
neplanované, z diivodu néjakého vnitiniho podmétu piimo v prodejné. S pfibyvajicim
vékem zakaznici zacinaji vice nakupovat z nutnosti, pficemz respondenti z nejvyssi
veékové kategorie uvedli, ze nejvice nakupuji s cilem doplnit své stavajici zasoby.
Na grafickém znazornéni je také dobie vidét souCasny trend, kdy mlads$i generace
postupné upousti od planovanych nakupt, realizovanych za Géelem piedzasobeni se ¢i

doplnéni zasob.
Graf 2: Jak nejéastéji nakupujete - zavislost na vékové kategorii (n=210)

Impulzivné
50%
40%

30%

Z duvodu akéni 20%

7 .
nabl'dky \ nutnosti

a0 26 let
27-50 let

e 5] 3 vice let

S cilem doplnit S cilem predzasobit
zasoby se

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 2 — S kym nejcastéji nakupujete?

Otazka ¢. 2 méla za kol zjistit, s kym zakaznici nejvice nakupuji. Z Grafu 3 je patrné,
Ze vice nez Y, zakaznikl nejcastéji nakupuje sama, nebot’ se tak vyjadiilo 107 (51 %)
dotazanych. Odpovéd’ ,,S partnerem® uvedlo 48 (23 %) respondentt a s ostatnimi Cleny
rodiny nejcastéji nakupuje 24 (11 %) respondentid. Pro 19 (9 %) dotazanych jsou
nejCastéjSim partnerem pii nakupovani déti. Na poslednim mist€ se umistila

odpovéd ,,S prateli®, kterou vybralo jen 12 (6 %) respondentt.
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Graf 3: S kym nejéastéji nakupujete (n=210)

W Sdm/sama
S partnerem
B S détmi

W S prateli

B S ostatnimi ¢leny rodiny

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 3 — Jaky z ukazateli na Vas pisobi nejvyraznéji pri rozhodovani o koupi

produktu?

Pti rozhodovani o koupi produktu na nejvice respondentd 120 (57 %) puisobi cena,
kterou jako nejvyraznéjsi ukazatel oznacila vice nez polovina dotazanych. Jako druha
nejcastéj$i odpoved byla uvadéna moznost ,,Kvalita®, pro kterou se vyjadiilo 59 (28 %)
pti rozhodovani o zakoupeni produktu je znacka a pouhych 10 (5 %) respondenti stavi
na prvni misto vzhled produktu. Nékolik mélo respondentti 3 (1 %) zvolilo variantu
,Jiny”“ a uvedlo vlastni kritérium pro rozhodovani. Pfi¢emz 2 respondenti si vybiraji
produkt na zakladé nutricnich hodnot a 1 respondent uptfednostiiuje jako rozhodovaci

kritérium plivod zboZi.
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Graf 4: Jaky z ukazatelit na Vis piisobi nejvyraznéji piii rozhodovdni o koupi produktu (n=210)

H Cena

B Kvalita
B Znacka
M Vzhled

M Jiny

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 4 — Jaky nastroj podpory prodeje ovliviiuje VaSe rozhodovani nejvice?

Otazka ¢. 4 méla za ukol zjistit, jaky z nastroji podpory prodeje nejvice ovliviiuje
zakaznikovo rozhodovani. Z Grafu 5 je na prvni pohled vidét, ze jako jednoznacné
nejucinngjsi nastroj podpory prodeje jsou vnimany slevy z ceny. Pro tuto odpovéd se
rozhodly témét % respondentt, konkrétné 155 (74 %) dotazanych. Ostatni nastroje
podpory prodeje dominuji u podstatné mensiho poctu zdkazniki. Pro cenové balicky se
vyslovilo 20 (9 %) respondenti a prémie a darky oslovuji pouze 15 (7 %) respondent.
Se shodnym procentudlnim zastoupenim se na stejném mist€é umistily veérnostni
programy, slevové kupony a poskytovani vzorki zdarma, ptic¢emz pro kazdou z variant
se rozhodlo 6 (3 %) dotazanych. Pouze 2 (1 %) respondenti uvedli,
Ze je pii rozhodovani nejvice ovliviuji soutéze a pro zadného z dotazanych nejsou pii

vvvvv

prodeje.
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Graf 5: Jaky ndstroj podpory prodeje ovliviiuje Vase rozhodovini nejvice (n=210)

M Slevy z ceny

I Slevové kupony

B Cenové balicky

W Prémie a darky

B Vérnostni programy

W Soutéze

Vzorky

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 5 — Jak ¢asto nakupujete v této prodejné?

Tato otdzka slouzila k ziskédni informaci o tom, jak casto respondenti nakupuji
V konkrétni prodejné¢ Penny Marketu. Celkem bylo osloveno 210 respondentd,
pficemz zadny znich nevybral odpovéd ,Nikdy“ a nemusel dotaznik piedCasné
ukoncit. Na grafickém znazornéni vysledku je vidét, ze nejcastéjsi frekvence nakupt je
2x az 4x tydné. Nakupuje zde tak 99 (47 %) respondentl. Jedenkrat tydné chodi
nakupovat 38 (18 %) dotdzanych a 33 (16 %) respondentd se v této prodejné vystiida
5x az 6x tydné. Pro 20 (9 %) respondentii jsou ndkupy v Penny Marketu denni

zalezitosti a 6 (3 %) respondentd tuto prodejnu navstivi 1x za 14 dni. Zbyvajici
ucastnici dotaznikového Setfeni 14 (7 %) navstévuji prodejnu pouze ziidka.

Z Grafu 6 je také dobfe vidét zavislost mezi Cetnosti nakupu a mistem trvalého pobytu
respondentl. Pficemz nejfrekventovanéjsi nakupy v této prodejné uskuteciiuji obyvatelé
meésta, ve kterém se prodejna nachdzi (Cervené zobrazeni). Naopak respondenti

s rostouci vzdalenosti mista trvalého pobytu navstévuji prodejnu méné Casto.
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Graf 6: Jak ¢asto nakupujete v této prodejné (n=210)
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W 16-35 km od Veseli 0,00% 0,95% 2,38% 0,95% 0,00% 2,38%
M 6-15 km od Veseli 0,95% 0,48% 9,05% 4,76% 1,90% 1,43%
m Blizké okoli Veseli (do 5-ti km)  1,43% 2,38% 5,71% 2,86% 0,48% 0,48%
H Ve Veselin. L. 7,14% 11,90% 29,05% 9,05% 0,48% 1,43%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 — Z jakého divodu jste si pro sviij nakup vybral/a pravé tuto

prodejnu?

Smyslem otazky ¢. 6 bylo zjistit, pro¢ si respondenti ke svému nakupu vybrali pravé
konkrétni prodejnu Penny Market. Vice nez polovina dotazanych, ptesné 111 (53 %)
z nich odpovédelo, ze prodejnu navstévuji z divodu dostupné vzdalenosti. Tricet Sest
(17 %) respondentii uvedlo, ze se jedna a jejich oblibenou prodejnu a 32 (15 %)
respondentll navstivilo prodejnu z diivodu akénich nabidek. Pro 21 (10 %) oslovenych
je lakavy nabizeny sortiment prodejny. Odpoved’ ,,Jiné* zvolilo 9 (4 %) dotdzanych,
ptficemz 4 z nich uvedli, Ze méstem pouze projizdi a prodejna Se nachazela pii cesté.
Dva respondenti spojuji nakup v prodejné s navstévou znamych nebo doktora. Dalsi dva
se prizpusobili vybéru partnera Ci kolegy. A posledni respondent, ktery zvolil odpovéd
,Jiné“, spojuje nakup svyletem do sousedniho mésta. Pouze jeden respondent,
v Grafu 7 ptedstavujici necelé jedno procento, navstivil prodejnu diky doporuceni
znamych.
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Graf 7: Z jakého ditvodu jste si pro sviij nakup vybral/a pravé tuto prodejnu (n=210)

W Dostupnd vzdalenost
B Akéni nabidky

W Nabizeny sortiment
M Oblibena prodejna

W Doporuceni znamych

| Jiné

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 7 — PovaZujete nabidku sortimentu v Penny Marketu za uspokojivou?

Otazka ¢. 7 se dotazovala zdkazniki, jestli povaZuji nabidku sortimentu v Penny

Marketu za uspokojivou. Piesné¢ 100 (48 %) respondentt uvedlo odpovéd ,,Ano*

a 80 (38 %) oslovenych je s nabidkou sortimentu spiSe spokojeno. Neutralni odpoveéd

,»Nevim®“ zvolilo 19 (9 %) oslovenych. K negativnimu hodnoceni se ptiklonilo celkem

11 dotdzanych, pticemz 5 (2 %) respondentli uvedlo, ze nabidku sortimentu povazuji

spiSe za neuspokojivou a 6 (3 %) respondenti ji vnima jako neuspokojivou.

Graf 8: PovaZujete nabidku sortimentu v Penny Marketu za uspokojivou (n=210)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

50% ‘l

Splse ano

Nevim Spise ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 — Uved’te, jak byste zhodnotil/a Vasi spokojenost se soucasnou

podporou prodeje v této obchodni jednotce:

Dalsi otazka zjistovala spokojenost zakaznikli ve vztahu k soucasné podpote prodeje
v prodejné. Polovina respondentl, konkrétné 105 (50 %) znich uvedlo, ze je se
soucasnou podporou prodeje spise spokojeno. Spokojenost na velice vysoké urovni se
vyskytovala u 36 (17 %) dotdzanych, avSak vét§i miru zastoupeni méla odpovéd
»Nedokazu zhodnotit, pro kterou se vyslovilo 58 (28 %) oslovenych. Mirnou
nespokojenost s podporou prodeje vyjadtilo pouze 11 (5 %) respondent a u zadného

z dotazanych se neobjevila odpoveéd’ ,,Velmi nespokojen/a“.

Graf 9: Jak byste zhodnotil/a Vasi spokojenost se soucasnou podporou prodeje v této obchodni
jednotce (n=210)

50% :I U/
45%

40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% A
10% -
5% -
0% - =

28%

Velmi
Spise Nedokazu i
; . Spise Velmi
spokojen/a  spokojen/a  zhodnotit nespokojen/a nespoekg;len/a

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 9 — Vlastnite vérnostni kartu Penny Market?

Pfedmétem této otazky bylo zjistit, kolik procent oslovenych vlastni vérnostni kartu
ajakym zpusobem ji vyuziva. Ackoli vice nez % respondenti uvedlo, Ze vlastni
vérnostni kartu Penny Marketu, tak k jejimu aktivnimu pouZivani se pfiklonila necela
polovina dotazanych, ptesné€ji 104 (49 %) respondentti a k jejimu obcasnému pouzivani
se ptiznalo 67 (32 %) respondentt. Ptesné 6 (3 %) respondentii uvedlo, Ze piestoze jsou
vlastniky vérnostni karty, tak ji pti svych nakupech neuplatiuji. Jako odivodnéni svého

chovani 4 znich ur¢ili, Ze se pouziti této karty pfili§ nevyplati a poskytované slevy

48



pro n¢ nejsou dostateéné atraktivni. Ostatni 2 respondenti sdélili, Ze kartu u sebe nenosi
amaji ji doma. Zbyvajicich 33 (16 %) respondentii vérnostni kartu nevlastni. Diivodem
pro jejich rozhodnuti u 10 znich bylo, Ze si vérnostni karty obecné nezatfizuji,
vyjimeéné jen u vybranych obchodil. Sest respondentii uvedlo, e vérnostni kartu
nevlastni, nebot’ ji ma partner ¢i jiny Clen rodiny a v pfipad¢ zajmu si ji vypujci. Pét
respondentt sdélilo jako diivod stafi, ¢i Ze za jejich mladych let takové véci nebyly. Tii
respondenti shledavaji poskytované vyhody neatraktivni, dal$i tfi si jiz nechtéji
pofizovat nové vérnostni karty, nebot’ se jimi citi byt zahlceni. Pro tfi respondenty bylo
odpovédi, ze si vérnostni kartu jesté nezalozili, dalsi dva uvedli, ze v prodejnach Penny

Market nenakupuji tak ¢asto a jedenkrat byla zaznamenéana odpovéd’ nevim.

Graf 10: Vlastnite vérnostni kartu Penny Market (n=210)

W Ano a aktivné ji pouzivdm
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Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 2 zobrazuje, zastoupeni zen a muzdi u jednotlivych odpovédi otazky ¢&. 9.
V zobrazeném piehledu je vidét, ze vérnostni karty nejvice pouzivaji Zzeny oproti

muzum, ktefi naopak pievazuji u odpovédi, Ze si vérnostni kartu viibec nepotidili.

Tabulka 2: Viastnite vérnostni kartu Penny Market (n=210)

Muzi Zeny | Celkem
Ano a aktivné ji pouzivim 24 80 104
Ano a obcas ji pouzivam 37 30 67
Ano, ale nepouzivam ji 3 3 6
Nevlastnim 20 13 33

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 10 — Pri ucasti ve vérnostnich programech vyuzZivate:

Otazka ¢. 10 méla za ukol zjistit, do jaké miry zdkaznici upfednostiuji plastové
vérnostni karty pfed mobilnimi aplikacemi pro vérnostni systémy. Na tuto otazku
odpovidali pouze ti respondenti, ktefi u otazky ¢. 9 zvolili, Ze vlastni vérnosti kartu
a aktivné ¢i obCas ji pouzivaji. Celkem se K této otazce vyjadiilo 171 respondentd,
pricemz k pouzivani plastové vérnostni karty se piiklonilo 147 (86 %) respondenti.

Naopak mobilni aplikace zvitézily u 24 (14 %) oslovenych.

Graf 11: Pii uasti ve vérnostnich programech vyuZiviate (n=171)

M Plastovou vérnosti kartu

B Mobilni aplikace

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 — Znate soucasnou akéni nabidku v letacich Penny Market?

Ukolem této otazky bylo odhalit, kolik zikaznikti ma piehled o pravé probihajici akéni
nabidce inzerované v letacich Penny Market. Pokud zakaznici odpovédéli, ze nabidku
znaji, byli pozadani, zda mizou uvést néktery produkt, ktery si pravé vybavi. To bylo
ucinéno ve 122 (58 %) ptipadech, ostatnich 88 (42 %) oslovenych nebylo s nabidkou
seznameno. Mezi nejCastéji vybavené produkty bezpochyby patiilo maso a maslo.
Maslo se svymi 28 hlasy obsadilo prvni pficku nasledované masem ve 13 piipadech,
kufecim masem v 5 piipadech a tiikrat mletym masem. Ale 1 n¢které dalsi polozky se
objevovaly docela casto jako napiiklad cukr, ktery respondenti uvedli hned
jedendctkrat, mléko a mouka, které shodné obdrzely po deviti hlasech, osmkrat uvedeny
olej a Sestkrat zminéné jogurty. Mezi jiz méné vyznamné polozky patiily napiiklad

brambory, pfesnidavky, suSenky, banény, vejce a dalsi.

Graf 12: Znate soucasnou akéni nabidku v letacich Penny Market (n=210)

B Ano

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 12 — PriSel/a jste nakoupit néktery z produktii ze soucasné akéni nabidky

Penny Marketu?

Na otazku €. 12 odpovidali pouze respondenti sezndmeni s probihajici akéni nabidkou,
tudiZ v tomto ptfipadé bylo zaznamendno 122 odpovédi. Otazka méla za tkol zjistit,
jestli zakaznik obeznameny s akéni nabidkou, byl jejim plisobenim ovlivnén a nalakan
ke koupi alesponi jednoho komunikovaného produktu. To se potvrdilo v 88 (72 %)
ptipadech, naopak zadny z produkti nepfislo nakoupit 34 (28 %) respondentd.
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Graf 13: PiiSel/a jste nakoupit néktery z produktii ze souéasné akéni nabidky Penny Marketu (n=122)

M Ano

E Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 13 — Porovnavate akéni nabidky Penny Marketu s ostatnimi obchodnimi

retézci?

Tato otazka hledala odpovéd’ na to, zda zékaznici mezi s sebou porovnavaji nabidky
jednotlivych obchodnich fetézci. Zastoupeni odpovédi bylo pomémné vyrovnané, mirné
dominovala odpovéd ,,Ob&as ano®, kterou zvolilo 72 (34 %) respondentil. Castokrat
nabidky porovnavéa 43 (21 %) dotazanych a ziidka 49 (23 %) dotazanych. Odpoved
,»Nikdy" uvedlo 46 (22 %) respondentl, pfi¢emz tito respondenti neodpovidali

na nasledujici otazku.

Graf 14: Porovndvite akéni nabidky Penny Marketu s ostatnimi obchodnimi i'etézci (n=210)

W Ano, Castokrat
I Obcas ano

M Zfidka

W Nikdy

Zdroj: viastni zpracovani
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Pro lepsi vypovidajici schopnost ziskanych dat byla u otazky ¢. 13 dodatecné
Zpracovana kontingen¢ni tabulka, na jejimz zakladé¢ byl vytvoten paprskovy graf,
znazoriujici veékové kategorie respondenti ve vztahu k jednotlivym odpovédim.
Z nasledujiciho Grafu 15 lze vyc¢ist, Ze nejéastéji akéni nabidky porovnavaji respondenti
ve véku 51 let a vice. Respondenti ve vékovém rozmezi 27 - 50 let tyto nabidky
porovnavaji pouze obcas. Oproti tomu stoji nejmladsi vékova skupina s horni hranici
26 let, ve které nejvice respondenti uvedlo, Ze akéni nabidky Penny Marketu

porovnavaji S ostatnimi obchodnimi fetézci jen ziidka nebo nikdy.

Graf 15: Porovndvite akéni nabidky Penny Marketu s ostatnimi obchodnimi ietézci - zavislost
na vékové kategorii (n=210)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14 — Prosim uved’te, se kterym obchodnim Fetézcem nejéastéji

porovnavate akéni nabidky Penny Marketu.

Otazka ¢. 14 byla urcena pouze tém respondentim, ktefi porovnavaji akéni nabidky
Penny Marketu s ostatnimi obchodnimi fetézci. V tomto piipadé se jednalo o otevienou
otazku, ve které respondenti uvadéli, se kterym obchodnim fetézcem nejcastéji akeni
nabidky porovnavaji. Z celkového poctu 210 oslovenych respondentii na tuto otazku
odpovidalo pouze 164 z nich. Z grafického znazornéni vysledki je zfejmé, ze naprosta
vétSina respondentl porovnava akéni nabidky s Tescem, které bylo uvedeno
u 96 (59 %) dotazanych. Logickym vysvétlenim muize byt to, Ze se jedna o vyznamného

konkurenta Penny Marketu, jehoz prodejna se nachazi piimo ve Veseli nad LuZnici.
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Lidl byl uveden celkem v 36 (22 %) piipadech, ovSem k jeho nejbliz§i prodejné se
obyvatelé Veseli musi vydat do vedlejsiho mésta, které je vzdalené
vice nez 10 kilometri. Cestovat se musi také do prodejen Kaufland, ktery uvedlo
13 (8 %) respondentii, Albert, uvedeny ¢tyimi (2 %) respondenty, Globus, zminény
ttikrat (2 %) nebo prodejen Norma, které uvedli pouze 2 (1 %) respondenti. Mezi méné
Casto zminéné obchody nachazejici se pifimo ve mésté patfil naptiklad Coop Tip,

uvedeny pétkrat (3 %), Flop Top ctytikrat (2 %) a Pramen jedenkrat (1 %).

Graf 16: Se kterym obchodnim Fetézcem nejéastéji porovndvdte akéni nabidky Penny Marketu (n=164)

resco. | —

Lidl — |

Kaufland

Coop
Albert
Flop Top
Globus

Norma

Pramen

0% 10% 20%
) 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15 — Planujete sviij nakup s predstihem napf. za pomoci akénich letakia
Penny Marketu?

Tato otdzka zjiStovala, kolik zédkaznikli svilj ndkup dopfedu pladnuje a vyuziva k tomu
reklamnich letaki. Kladné odpovédélo 89 (42 %) oslovenych, zbyvajicich 121 (58 %)

respondentll své ndkupy neplanuje.
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Graf 17: Planujete sviij nakup s pitedstihem napi. za pomoci akénich letdakii Penny Marketu (n=210)

B Ano

B Ne

Zdroj: vilastni zpracovani
K planovani nakupu s piedstihem se vyslovily pfevazné Zeny. Jejich pocet dosahl cisla
68, coz lze povazovat za podstatny rozdil oproti muzim, kterych bylo pouze 21.
U druhé varianty odpovédi jiz bylo zastoupeni zen a muzi pomérné vyrovnané,
ato 58 zen versus 63 muzd. Nasledujici kontingenéni Tabulka 3 podrobnéji ukazuje,
konkrétni pocet Zen a muzu v jednotlivych vékovych skupinach, v zavislosti na uvedené
odpovedi.

Tabulka 3: Planujete sviij ndkup s pitedstihem napv. za pomoci akénich letikii Penny Marketu (n=210)

Ano Ne
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18let  fr--e s T TS I
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Zeny 14 16

M

51-65let  [-----e-- M SO - LS I —
Zeny 22 9

661 t 4 ________MH?_i _____________________ 5_ ______________________ _6 ____________
ctaviee Zeny 19 5
Celkem 89 121

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢ 16 — Davate prednost cenové vyhodnym balenim typu 2+1 zdarma,

nebo radéji zakoupite mnoZstvi, které sami poZadujete?

Predmétem této otazky bylo najit odpovéd’ na to, zda se zakaznici nechavaji zlékat
cenové vyhodnymi balenimi, ¢i radé€ji zakoupi pouze potfebné mnozstvi produktu.
Vice nez polovina respondentli odpovédéla, Ze upfednostiiuji takové mnozstvi,
které sami potiebuji. Tato odpovéd se objevila u 119 (57 %) dotdzanych. Cenové
vyhodna baleni nakupuje 80 (38 %) respondentti a 11 (5 %) respondenti zvolilo

odpoveéd’ ,,Nedokazu posoudit™.

Graf 18: Davite pi‘ednost cenové vyhodnym balenim typu 2+1 zdarma, nebo radéji zakoupite mnoZstvi,
které sami poZadujete (N=210)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otizka ¢&. 17 — Ulastnite se spotiebitelskych soutéZi v Penny Marketu?

Otazka ¢. 17 ziskavala informace o tom, zda se zékaznici Ucastni spotiebitelskych
soutézi a jak jsou snimi spokojeni. Nejvice respondentii uvedlo, Ze se ucCastni
pouze nékdy a jsou se spotiebitelskymi soutézemi spokojeni. Konkrétné se tak vyjadiilo
81 (39 %) dotazanych. Pravidelnou ucasti se pochlubilo 60 (29 %) respondentt,
ktefi jsou se soutdZemi velice spokojeni. Zadny z respondenti se pravidelnd neucastni
soutézi, se kterymi by byl nespokojen. Pouze néckolik mélo dotdzanych uvedlo,
ze se n¢kdy soutézi zucastni, ale neni s nimi spokojeno. Tato odpovéd se vyskytla

Upouhych 5 (2 %) respondentii. Posledni moZnou variantou byla
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odpovéd’ ,,Nikdy se netcastnim®, ktera byla vybrana celkem od 64 (30 %) respondentu.

Tito respondenti vynechali nasledujici otdzku a pokracovali az otdzkou ¢. 19.

Graf 19: Ucastnite se spotiebitelskych soutési v Penny Marketu (n=210)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 18 — Vzpomenete si na pravé probihajici nebo jiz uskutecnénou
spotiebitelskou soutéz?

Ukolem této otazky bylo zjistit, jestli si zdkaznici Gdastnici se spotiebitelskych soutézi
dokaZou vybavit nékterou zjiz uskutecnénych soutézi a piipadné uvést, jakd jim
v paméti utkvéla nejvice. Celkovy pocet respondenti odpovidajici na tuto otazku byl
146. Pouze necelych deset procent, presné 14 respondentt si nedokdzalo vzpomenout na
zadnou z uskuteénénych soutézi. Zbyvajicich 132 (90 %) dotazanych uvedlo odpoveéd
,»Ano* a konkrétni soutéz, kterou si vybavilo. Nejcastéji to byli plySovi medvédi, ktefi
byli k dostani do konce roku 2017, a na které si vzpomnélo hned 62 respondenti. Velice
Casto zékaznici uvadéli prave probihajici spotiebitelskou soutéz s neobycejnymi kousky
plySové zeleniny, které pfiSly na mysl 39 respondentim. Tfinict respondentli si
vybavilo plySové polStafe ve tvaru smajlikli, sedm dotdzanych uvedlo knizky pro déti
a nau¢né knihy byly zminény ctytikrat. Mezi dalsi spotiebitelské soutéZe patiilo sbirani

bodi na nadobi, které bylo uvedeno dohromady sedmkrat.
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Graf 20: Vzpomenete si na prdvé probihajici nebo jif uskuteénénou spoti‘ebitelskou souté? (n=146)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 19 — Jak na Vas pusobi radiové vysilani v prodejné Penny Market?

Otazka ¢. 19 zjistovala, jak zdkaznici vnimaji radiové vysilani v prodejné Penny
Market. Z grafu je patrné, Ze vice nez polovina respondenti uvedla odpovéd’ ,,Nijak mé
to neovliviuje®, kterou zvolilo 107 (51 %) dotazanych. Radiové vysilani v prodejné
povazuje 86 (41 %) respondenti jako pfijemnou zménu a 17 (8 %) respondentt

ohodnotilo radiové vysilani negativné.

Graf 21: Jak na Vis piisobi radiové vysilini v prodejné Penny Market (n=210)

M Je to pfijemna zména
B Nijak mé to neovliviiuje

M Je mi to nepfijemné

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 20 — Upoutavaji Vasi pozornost regilové listy s akénimi nabidkami,

wobblery a podobné nastroje upozoriujici na zboZzi?

Dominantni odpovédi u této otdzky byla moznost ,,Casto”, kterou zvolilo 97 (46 %)
respondenti. Na druhém misté se prosadila odpovéd’ ,,Ztidka®, na kterou odpovédélo
55 (26 %) dotazanych a ,,Vzdy“ byla pozornost upoutana u 40 (19 %) dotazanych,
coz ukazuje prevahu zadouciho vlivu na nakupujici. Toto je dale dokdzano tim,

ze odpoveéd’ ,, Témét nikdy* zvolilo pouze 18 (9 %) z celkového poctu dotazanych.

Graf 22: Upoutdvaji Vasi pozornost regdlové listy s akénimi nabidkami, wobblery a podobné ndstroje
upozoriiujici na zhozi (n=210)
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Zdroj: viastni zpracovani

Na zakladé Otazky ¢. 20 bylo rovnéz pouzito srovnani zen a muzi. Nejcetnéjsi odpoved’
,,Casto volily pfevazné Zeny, a to v 66 piipadech. Oproti tomu muzi dominovali

u odpovedi ,,Ziidka® a ,, Téméf nikdy*.

Tabulka 4: Upoutdvaji Vasi pozornost regalové listy s akénimi nabidkami, wobblery a podobné ndstroje
upozeriujici na zhoZi (n=210)

Muzi Zeny Celkem
Vidy 11 29 40
Casto 31 66 97
Zridka 29 26 55
Témér nikdy 13 5 18

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 21 — Ocenil/a byste na prodejni plose ochutnavky podporujici prodej?

Otazka ¢. 21 méla za ukol zjistit, zda by zakaznici ocenili ochutnavky podporujici
prodej. Zde se prosadil spiSe apaticky ptistup respondent k ochutnavkam, vzhledem
k tomu, Ze majorita zvolila odpovéd” ,NezaleZzi mi na tom®, ke které se vyslovilo
108 (52 %) dotazanych. Mezi zbyvajicimi respondenty byla moznost ,,Ano® pfijata
sveétsim zajmem, a to konkrétné¢ u 57 (27 %) znich oproti odpovédi ,Ne“,
kterou zvolilo 45 (21 %) respondentii. Z toho je patrné, ze by zakaznici ochutnavky
rad¢ji uvitali, nez by jim byly na obtiz. Nejvétsi oblibé by se dle dotazanych tésily
uzeniny, pro které se rozhodlo 16 respondenti. Na druhém misté by dotazané zaujaly
ochutnavky syrii, ato dle nazoru 9 respondentti, a o tfeti pficku by se délily mlécné
vyrobky a jogurty, kazdy s 6 respondenty. Vzhledem k tomu, Ze syry a jogurty jsou
mlécné vyrobky, naskytuje se moznost je zahrnout do stejné kategorie, ¢imz by se
pro mlééné vyrobky Vv souctu rozhodlo 21 dotazanych — avsak na syry byl dan vétsi
diraz nez na jogurty, proto jsou zminény oddélené. Dale se oblibé t&sily sladkosti,
konkrétné u 4 dotazanych. SuSenky, kava a limonady byly shledany zadoucimi, kazdy
ve 3 piipadech. Mezi dalsi polozky patfilo napiiklad pivo (v€etné ovocného), vino,

chipsy a ofisky.

Graf 23: Ocenil/a byste na prodejni ploSe ochutnavky podporujici prodej (n=210)

H Ano
B Ne

M Nezalezi mi na tom

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 22 — Misto, kde se nejcastéji zdrZujete, se nachazi:

Smyslem otazky bylo zjistit odkud respondenti pfiblizn¢ pochazi a kde se nejcastéji
zdrzuji. Znize polozeného grafu je patrné, ze nejvice respondentii odpovédélo
»Ve Veseli nad LuZnici“. Jednalo se o 124 (59 %) dotdzanych. Mezi dalsi
frekventované odpovédi patfilo ,,Blizké okoli Veseli n. Luz.“, ve kterém se nejCastéji
zdrzuje 28 (13 %) respondentli, pfedev§im obyvatel ptilehlych vesnic. Z odlehlejsich
vesnic a sousednich mést, nachéazejicich se do vzdalenosti 15 kilometrii pochazi
39 (19 %) dotazanych. Vzdalengjsi oblasti byly zastoupeny pomalu. V okolnich
meéstech ve vzdalenosti 16 — 35 km bydli 14 (7 %) respondentt, jen 2 (1 %) dotazani
pochazi 36 — 70 km od Veseli nad Luznici a zbyvajici 3 (1 %) ze vzdalenosti nad 71 km

od Veseli nad LuzZnici.

Graf 24: Misto, kde se nejéastéji zdriujete (n=210)
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LuZ. (do 5-ti Luz. Luz. Luz 5
et . Luz.

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 23 — Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Dalsi identifika¢ni otazka slouzila K zjisténi nejvyssiho dosazeného vzdélani oslovenych
lidi. Podle Grafu 25 lze fici, ze nejvice respondentd ucastnicich se dotaznikového

Setfeni ma stfedoSkolské vzdélani s vyucénim listem. Téchto respondentti dohromady
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odpovédélo 84 (40 %). Dalsi pricku obsadilo stfedoskolské vzdélani ukon¢ené maturitni
zkouskou, které bylo zaznamenano u 50 (24 %) respondenti, nasledovano
vysokoskolskym vzdélanim u 36 (17 %) respondentii. Pouze se zdkladnim vzdélanim
odpovidalo 27 (13 %) dotdzanych a nejmen$i zastoupeni bylo u varianty

,» Vys$i odborné®, kterého dosahlo jen 13 (6 %) respondentt.

Graf 25: Nejvyssi dosaZené vzdéldni (n=210)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 24 — V jaké vékové skupiné se nachazite?

V grafickém znazornéni odpovédi zotazky ¢. 24 je vidét zobrazeni vékového
zastoupeni respondentli. Nejcastéji na dotaznikové Setfeni odpovidali lidé ve vékovém
rozmezi 36 — 50 let. V této kategorii se zucastnilo 55 (26 %) respondentd. Se stejnym
procentudlnim zastoupenim byly zaznamendny odpovédi od respondentii ve vékové
skupin¢ 27 — 35 let, které byly ziskany od 47 (22 %) dotazanych a 46 (22 %)
dotazanych bylo v rozmezi 51 — 65 let. Osoby star§i 66 let odpovidaly v 35 (17 %)
ptipadech. Z mladsi veékové kategorie v intervalu 19 — 26 let se podilelo 23 (11 %)

respondentl a osoby mladsi 18 let se zi¢astnily pouze 4 (2 %).
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Graf 26: Vékovd skupina (n=210)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 25 — VaSe pohlavi:

Posledni identifikacni otdzka méla za ukol zjistit pomér zen a muzi v dotaznikovém
Setfeni. Na Grafu 27 je mozné vidét, ze se z celkového poctu 210 respondentil, ve vetsi
mife ucastnily zeny, 126 (60 %) oslovenych. Zbyvajicich 84 (40 %) respondentd bylo

muzského pohlavi.

Graf 27: Pohlavi (n=210)

W Zena

B Muz

Zdroj: viastni zpracovani
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4.4 Rizeny hloubkovy rozhovor

Rizeny hloubkovy rozhovor byl uskute¢nén s vedouci prodejny Penny Market ve Veseli
nad LuZznici. Otazky pro fizeny rozhovor byly pani vedouci poskytnuty s dostatecnym
predstihem pied kondnim samotného rozhovoru, aby si je mohla nerusené precist
a na rozhovor se piipravit. Na zéklad¢ prostudovani otazek byl dohodnut termin konani
schuizky, ktera probéhla 25. 1. 2018 ve Veseli nad Luznici. Cely rozhovor trval piiblizné
2 hodiny, pficemz ziskané informace byly nadale pouzity pro zpracovani uceleného

textu.
Informace ziskané z tohoto rozhovoru jsou uvedeny nize.

Prodejny Penny Market realizuji podporu prodeje za pomoci riznorodych nastroji,
at’ uz prostfednictvim ak¢nich letdkd, billboardd, televizni reklamy, radiového vysildni,
alei soutézi, vérnostnich programi a nejriznéjSich vystavnich zafizeni. Podpora
prodeje v obchodnim fetézci Penny Market je zajistovana na celostatni arovni, pouze
pfi vyjimeénych piilezitostech mlze byt fizena regionalné, a to naptiklad pfi otevirani
nové prodejny ¢i prestavbé na jiny koncept prodejen. Veskeré procesy a smér, kterym se
ma prodejna ubirat, je udavan z centraly, kterd je jakymsi centralnim mozkem Penny

Marketu. Samotna prodejna pouze vykondva natizeni a nema pravomoci v rozhodovani.

Vedouci jednotlivych prodejen se pravidelné ucastni konferenci, prostfednictvim
kterych se dozvidaji nejriiznéjsi informace o vykonech spolecnosti, hodnoceni, planech
do budoucna atd. Tyto konference se konaji ptiblizné dvakrat do roka a trvaji 2-3 dny.
Jejich soucasti jsou také workshopy, které napomahaji podpofit aktivitu zaméstnanct
a ziskat nové napady. Celkové se fizeni spolecnosti posouva kuptedu, tvrdi vedouci
Penny Marketu ve Veseli nad Luznici, kterd se na této pozici nachazi jiz vice nez deset
let. Obména vedeni s sebou pfinesla mnoho zmén a inovaci, ale taktéz se zménil
| pfistup k zaméstnancim. Nejde jiz jen o blaho zakaznikl, ale je bran ohled také
na samotné zameéstnance prodejen, jejich potieby a lidsky pfistup. Pro zaméstnance
byvaji vyhlaSovany rGzné interni soutéZe, jejichZ prostfednictvim se mohou podilet
naptiklad na generovani novych nédpadi, vylepSeni pro zaméstnance atd.

Na zajisténi podpory prodeje se podili veSkefi zaméstnanci prodejny, funguji
jako sehrany tym a vétSinou jiz kazdy vi, co ma délat, pricemz za celkové odvedenou
praci a merchandising prodejny je odpovédna vedouci prodejny. V poslednich letech

bylo do prodejen Penny Market zavedené radiové vysilani, které cely den zpiijemnuje
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nakup zékaznikim, ale i zaméstnanciim prodejny. Pro zaméstnance je navic prichystané
bonusové vysilani, pfi kterém si rdno mezi Sestou a sedmou hodinou mohou nechat
zahrat pisnicky na ptani. Stejné tak ve vecernich hodinach je k dispozici prodlouzené

vysilani, které zaméstnanci oceni piredevsim ve sttedu pii piipraveé nové akéni nabidky.

Dle slov pani vedouci, mezi nejoblibengjs$i typ podpory prodeje patii akéni letaky,
nebot’ jejich nabidka nejvice ovlivituje zdkaznikovo rozhodovani. Za povSimnuti stoji
sledovat jejich chovani napiiklad pti zahajeni akce ¢i prodeje nového prodejniho artiklu,
o ktery jsou zakaznici né€kdy ochotni se dokonce i poprat (hapt. Jindfichohradecky

Tuzemak v prosinci 2017).

Mezi dalsi zakazniky velice oblibeny nastroj podpory prodeje bezesporu patii vérnostni
programy, které opakované zaznamenavaji velky ohlas anavySuji trzby prodejny.
Vérnostni programy v Penny Marketu poprvé odstartovaly pfed né€kolika lety sbirdnim
balickli se samolepkami, které se nasledn¢ vylepovaly do prirodovédecké nauc¢né knizky
pro déti. Vhodné zvolend marketingova akce a cileni odmén na déti se obvykle shledava
s velkym uspéchem. Diikazem toho muze byt naptiklad vérnostni program z posledni
doby, ve kterém zakaznici mohli do konce roku 2017 ziskat jednoho z ¢lent plySové
medvédi rodinky. Naopak snejvétSim netspéchem se setkalo sbirani karticek

S vyobrazenymi postavami ze seridlu Simpsonovi.

Ptiprava takového vérnostniho programu je vzdy velice individudlni a zaleZi na zajisténi
ze strany centrdly. Do konkrétni prodejny jsou dorucovany potiebné prostredky
a materialy k zajiSténi celé vérnostni akce. Prodejna je vétSinou informovana s kratkym
predstihem, nékolik tydnti dopiedu. Stejné tak probiha i zdsobovani novymi vystavnimi
zafizenimi v prodejnach Penny Market. Tato zafizeni jsou prodejné poskytovana
k vystavé konkrétniho produktu ¢i znacky, Castokrat k n&jaké pfilezitosti s Casovym

omezenim.

Vérnostni klub Penny Marketu svym zakazniklim umoznuje nakup urcitého konkrétniho
produktu s dodate¢nou slevou, ale dalsi vyhody prozatim neposkytuje. Slouzi predevs§im
k ziskani informaci o zakaznicich, které jsou pfisn¢ stfezeny a ani zaméstnanci prodejny
K nim nemaji ptistup. Prodejny Penny Market ale nabizeji i jiné vyhody, at’ uz se jedna
o vyuziti sluzby Cash Back ¢i ¢erpani bonusu pro ¢leny AXA Clubu. Jenom ziidka se
v prodejnach Penny Market objevi ochutnavky podporujici prodej produktu. Obvykle

tak jedenkrat rocné na jeden az dva dny.
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Trzby prodejny jsou neustale sledovany a prubézné porovnavany s predchozimi
obdobimi. Srovnani s ostatnimi obchodnimi fetézci je problematické, vzhledem
k naro¢nosti zajisténi informaci o vysledcich prodejen. AvSak v ramci konferenci je

mozné ziskat nékteré piehledy a statistiky.

Obdobné je to i s pripravovanim akei, které ackoli jsou planované daleko dopiedu,
tak jsou pfisn¢ utajeny, aby konkurence nemohla pohotové zareagovat. Za nejvétsiho
konkurent Penny Marketu je povazovano Tesco a castetné¢ i1 Lidl, ktery vynika

predevsim Vv nabidce nepotravinaiského zbozi.

4.5 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Vice nez 90 % zakazniki vlastni vérnostni kartu Penny Market,

kterou aktivné vyuzZiva.

V dotaznikovém Setieni zaznéla otdzka, kterd dotazovala respondenty, zda vlastni
vérnostni kartu Penny Market a jak ji vyuZzivaji. Pfestoze se k vlastnictvi vérnostni karty
hlasily vice nez % respondentd, k jejimu aktivnimu pouzivani se piiznalo
pouze 104 (49 %) dotazanych. Obcas vérnostni kartu pouziva 67 (32 %) respondenti
ajen 6 (3%) respondentli kartu nevyuziva. Zbyvajici procento dotazanych, konkrétné
33 (16 %) respondentll vé&rnostni kartu Penny Market nevlastni. Na zakladé

téchto vysledkil je mozné hypotézu 1 zamitnout.

Hypotéza 2: Méné nez 10 % uzivateli vérnostnich programu vyuZiva mobilni

aplikaci namisto plastové vérnostni karty.

Vzhledem k vysledkim otazky ¢. 10, ktera zjistovala, zda respondenti pfi ucasti
ve vérnostnich programech vyuzivaji mobilni aplikace, ¢i plastové vérnostni karty,
je mozné fici, ze vice nez 10 % uzivatelt vérnostnich programi Penny Market vyuziva
mobilni aplikace a z tohoto diivodu je hypotéza zamitnuta. Pouzivani plastové vérnostni
karty uvedlo 147 (86 %) respondentl, zbyvajicich 24 (14 %) dotazanych pouziva

mobilni aplikace.

Hypotéza 3: Mezi nejucinnéjsi nastroj podpory prodeje v maloobchodé patii slevy.

Tato hypotéza byla zhodnocena pomoci otazky €. 4, ktera se dotazovala respondent,

jaky nastroj podpory prodeje ovlivituje jejich rozhodovani nejvice. Pro 155 (74 %)
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respondenti byly jednozna¢nou odpovédi slevy zceny, a tim se staly
nejfrekventovanéj$i odpovédi. Cenové balicky zvolilo 20 (9 %) respondentli, prémie
a darky oslovuji pouze 15 (7 %) dotdzanych. Mezi dal§i zmiiované nastroje podpory
prodeje patiily slevové kupony, veérnostni programy a poskytovani vzorka zdarma,
pticemz kazdy z nich uvedlo 6 (3 %) respondentl. Posledni zaznamenanou odpovédi
byly soutéze, pro které se rozhodli pouze 2 (1 %) respondenti. Na zaklad¢ vyse

zminéného je mozné hypotézu potvrdit.

Hypotéza 4: Vice nez 1/3 zakazniki své nakupni chovani peclivé planuje dopredu

a vybira i podle reklamnich letakii.

Podle vysledkt otazky ¢. 15 z dotaznikového Setfeni 89 (42 %) respondentl
své ndkupni chovéani peclivé planuje a vybira podle reklamnich letdkl. Ostatnich
121 (58 %) respondentl sviij nakup s piedstihem neplanuje. Z vysledku je tedy ziejmé,

ze hypotéza nemuze byt zamitnuta, a proto ji potvrzujeme.

4.6 Navrhy na zlepseni

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setieni a informaci poskytnutych od zakaznik
a vedouci prodejny bylo vytvoteno nékolik doporuceni pro zlepSeni stavajici podpory
prodeje. Ackoli vice nez polovina respondenti se v dotaznikovém Setfeni piiklonila
spiSe k pozitivnimu hodnoceni podpory prodeje v prodejné Penny Market, nasli se 1 taci,
ktefi méli vytky a nebyli Upln€ spokojeni. Tato drobna nespokojenost dava prostor

k hledani novych cest pro zlepSeni podpory prodeje a zvyseni spokojenosti zakaznikd.
Navrh 1 - Zména umisténi stojanii s akénimi letaky

V dotaznikovém Setfeni zaznéla otazka dotazujici se respondentil, zda znaji souc¢asnou
ak¢ni nabidku v letacich Penny Market. Podle zaznamenanych udajt z celkového poctu
210 respondentii, bylo sakéni nabidkou seznameno 122 (58 %) znich,
ostatnich 88 (42 %) respondentti aktualni nabidku v letaku neznalo. Tento pocet by bylo
mozné navysit za pomoci vhodné€j$iho umisténi letdk poskytovanych ptimo v prodejné.
Ty by mély byt umistény na viditelném misté, pfi vstupu do nakupni zény tak,
aby si jich zékaznici na prvni pohled vsimli, mohli si je snadno vzit a prohlédnout,

napiiklad béhem nékupu nebo az v pohodli domova.
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V soucasné dobé se letdky nachdzi na stojanu, ktery je situovany pted odkladacim
pultem na pomezi vstupu do prodejny masa a uzenin Zeman a ndkupni zony Penny
Marketu. Na zjednoduseném planku prodejny, zobrazeném nize je soucasna lokace
stojanu vyobrazena Cervené. Umisténi stojanu je nevyrazné, a tak lze stojan shadno
piehlédnout. Krom toho se nenachazi na piimé trase pii vstupu do nakupni zony,
tudiz pokud ma zdkaznik o ak¢ni letdk zajem, musi k nému popojit par krokii navic.
Kdyby se umisténi stojanu S akénimi letdky zmeénilo a pfesunulo na vhodnéjsi misto,

mohlo by to zvysit vyuziti téchto komunikacnich nastroju.

Obrdazek 15: ZjednoduSeny plinek prodejny

Pecivo

Pokladni
pulty

Prodejna ZEMAN Maso-Uzeniny

Zdroj: viastni zpracovani za pomoci programu Floor Plan Creator

Z tohoto divodu by bylo vhodné stojan pfemistit ptimo ke vstupu do nakupni zony,
kde by byl dobfte viditelny a mohl oslovit vchazejici zakazniky. Navic by byl snadno
pfistupny také z vnitinich prostor prodejny, tudiz by nebylo problematické se pro letdk
vratit. Toho by mohlo byt vyuzito v ptipad¢ pozdéjSiho zajmu, napiiklad u zakaznik,
ktefi si v pritbéhu ndkupu vzpomenou, Ze chtéli zakoupit né€ktery z produkti v akénim
letdku, ale nemohou si vybavit konkrétni produkt. Pfipadné pofidit druhy mensi stojan,
ktery by byl umistén az na prodejni plose, napiiklad u regali s pecivem, kam mifi
vétsina zakazniki. Pofizeni takového stojanu se pohybuje do 8 000 K¢. Prikladem by
mohl byt niZze vyobrazeny stojan, ktery je mozné potidit za 7 939 K¢ (A-Z Reklama CZ,
2014). Vhodné lokace pro umisténi stojani jsou na Obrazku 15 vyobrazeny zelenou

barvou.
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Obrazek 16: Stojan pro umisténi akénich letdaki
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Zdroj: https://eshop.az-reklama.cz/cz-detail-312142316-stojan-na-prospekty-brt.html, 2014

Navrh 2 - Realizace ochutnavek

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze by podstatna ¢ast zakaznikt uvitala Castéjsi
realizaci ochutnavek podporujici prodej konkrétnich produktd. Mnohdy si zakaznici
nechtéji produkt zakoupit, nebot’ je pro né¢ drahy, neznamy a nevédi, jak chutna,
atak rad¢ji voli jiz zavedené, vyzkousené a osvédéené produkty. Bylo zjisténo,
ze zakaznici by nejvice uvitali ochutndvky uzenin a mlécnych vyrobkd,
prevazné nékterych druhti syri. Zprosttedkovani ochutnavek by mohlo navysit zajem

0 komunikované produkty, a tak 1 podpofit jejich prode;.

Vzhledem k zajmu o mlé¢né vyrobky by jako vhodny produkt pro realizace ochutnavek
mohl byt zvolen plistiovy syr Olmin, ktery je na trhu relativné¢ kratkou dobu,
tudiz je pro zakazniky novinkou. Dal§im odtvodnénim doporuceni je také skutecnost,
ze plisnové syry se zpravidla lisi svou texturou a chuti. Zminény syr Olmin navic méni

konzistenci, a proto pokazdé poskytuje jedine¢ny chut'ovy zazitek.

Mimo jiné zminény syr zaujme svym unikatnim balenim hvézdicového tvaru.
Ve stejném provedeni 1ze poridit také degustaéni stolek, ktery byl ocenén v soutézi Obal
roku 2016, v kategorii POP&POS displeje (Misto prodeje.cz, 2016). Tento degustacni

stolek je mozné vidét na obrazku nize.
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Obrazek 17: Degustacni stolek Olmin

SYR yysiLECH,
NA MORA

Zdroj: http://www.mistoprodeje.cz/wp-content/uploads/2016/08/degusta%C4%8Dn%C3%AD-stolek-
OIm%C3%ADn.png, 2016

Realizaci ochutnavek zpravidla zajist'uji a financuji vyrobci, ktefi se tak snazi podpofit
prodej vlastnich produkti. Za timto ucCelem najimaji marketingové agentury,
které zprostfedkovavaji poskytnuti kvalifikované pracovni sily. Hostesky, se kterymi je
zakaznik v pfimém kontaktu béhem ochutndvek, musi byt komunikativni, mit pfijjemné
vystupovani, pozitivni pistup a povédomi o nabizeném produktu. Ochutndvky probihaji
vétsinou 2-3 dny a mzdy hostesek se bézné pohybuji v rozmezi 100-130 K¢ za hodinu
(Prace.cz, 2018). Pritomnost hostesek na prodejni ploSe by neméla omezovat provoz
prodejny, proto by bylo dobré ochutnavky casové naplanovat tak, aby se vzajemné

nepiekryvaly.
Navrh 3 - Umisténi vhodnych POP prostiedki

Dal$im navrhem na zlepSeni je zaméfit se na POP prostiedky, které se snazi zaujmout
a oslovit nové zakazniky. Na prodejni plose Penny Marketu se narazové nachazi hned
nékolik kartonovych prodejnich stojanli prezentujicich zbozi. Tyto stojany byvaji
pomérné prostorné a zabiraji volné misto na prodejni plose, diky ¢emuZz byva omezena

pruchodnost prodejnou.

Vybér vhodnych POP prostiedkt by mél byt proveden v zavislosti na velikosti prodejny
a volného mista k jejich vystaveni. Ackoli miize byt vystavni material sebevic poutavy,
pokud bude omezovat pohyb v prodejn€, bude ze strany zakaznikti hodnoceny
negativné. Obdobného uc¢inku bude dosazeno i V piipadé vystaveni nékolika zcela

odli$nych, nedopliiujicich se prodejnich stojanu piimo vedle sebe. Takto umisténé
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stojany pusobi nepiehledné a jejich komunikované sdéleni nemutze byt efektivné
pfedano. Ztohoto divodu je nutné mnozstvi POP prostiedkt vybrat srozmyslem,

tak aby mohlo byt dosazeno pozadovaného vysledku.

Jako vhodné teSeni lze volit nahrazeni nékterych docasnych prodejnich stojand jinymi
vystavnimi zafizenimi a regalovymi poutaci. Vysledky dotaznikl ukézaly, Ze riiznorodé
regalové nastroje, upozornujici na zbozi, skryvaji velky potencial, nebot’ Casto ptitahuji
zdkaznikovu pozornost. Regalové poutace jsou nendrocné na umisténi
a nezabiraji misto na prodejni ploSe. Pouzit by bylo mozné naptiklad nize vyobrazené

materialy- Obrazek 18 a Obrazek 19.

R

Obrazek 19: Regdlovy poutac 1

Obrazek 18: Regdlovy poutac 2
- m R

am

Zdroj: http://s3images.coroflot.com/user_files/individua  Zdroj: http://posm-expert.ru/images/1/440.jpg,

|_files/437239_csz3fjpez4mgsrfqwtpk_fa3o.png, 2014 n.d.
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Dopliiujicim prostorové nenaroénym POP prostiedkem se nabizi také podlahova
reklamni grafika, kterd mize prostfednictvim napaditého provedeni upoutat pozornost
nejednoho zékaznika. Jako alternativu je mozné pouzit naptiklad stojan s regalovym
¢elem nebo reklamni displeje, umisténé na bocni strané regalu. Tento prostor muiize byt
vénovan konkrétni znacce ¢i produktu a zaujmout zdkaznika svym kreativnim
ztvarnénim. Takto upraveny regédl je navic viditelny z nékolika uhld, takze si jej
zdkaznik miize pii priachodu prodejnou lépe vSimnout. Pozornost zdkaznika miize
zaujmout napiiklad stojan na bonbony JOJO, ktery lze vidét na Obrazku 20.
Ekonomicky tGspornéjsi variantou, ktera je prezentovana na Obrazku 21, je zhotoveni
stojanu z kartonové konstrukce nebo pouziti reklamnich displeji na existujici celo

regalu.

Obrazek 20: Stojan s regalovym celem 1 Obrazek 21: Stojan s regdalovym celem 2

Zdroj: https://marketingsales.tyden.cz/ Zdroj: https://i.pinimg.com/564x/87/09/60/87
obrazek/201505/555b16ca96695/555h 0960ca5cd9ca5b07bcfac7a5e0cc26.jpg, n.d.
18612e21c-jojo_520x917.jpg, 2015

Umisténi POP prostfedkt je zpravidla zavislé na nabizeném sortimentu. Pokud jsou
prezentovany napiiklad cukrovinky, je vhodné pouzit relevantni prostiedky v blizkosti
oddéleni s timto sortimentem. AvSak POP prostfedky Ize umistit i v jinych lokalitach,

zaucelem svedeni pozornosti zdkaznika ke komunikovanému vyrobku. Je nutno
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brat na mysl, ze pokud je POP prostfedek umistén mimo oddéleni komunikovaného
produktu, mél by byt v mistech, ktera by neposkozovala reputaci produktu, naptiklad
neumistovat pouta¢ na cokoladu pobliz regali s krmivem pro domaci mazlicky nebo
regall se zdravou vyzivou. Naopak v oblasti peCiva, pokladen ¢i u chladicich pulti by
umisténi tohoto reklamniho poutace nebylo poskozujici pro komunikovany produkt.
V tomto ohledu je vhodné umistovat POP prostiedky na komunikovany produkt
do odd¢leni s vyrobky, které jej dopliuji. Napiiklad pouzit zavésné regalové drzaky

na ofisky v odd¢leni s alkoholem.
Navrh 4 - Prohloubeni vyhod vérnostniho programu

Programy odmén se pravidelné setkavaji s velkym uspéchem. Zacileni odmén na déti
je vhodny marketingovy tah, ktery dokaze nejen piimét rodice a prarodice k Castéjsim
a objemn¢jSim ndkupim V konkrétni prodejné, ale také kratkodobé pretdhnout

zakazniky od konkurence.

Aby se tyto zékazniky podafilo udrzet co nejdéle, mé¢la by byt pozornost zaméiena
soucasn¢ i na dlouhodoby vérnostni program. Z vysledkii dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze prestoze vétSina zdkaznikl vlastni vérnostni kartu Penny Market, k jejimu
aktivnimu vyuzivani se hlasi pouze necela polovina dotazanych. To je zaptiinéno
predevsim z divodu poskytovani neatraktivnich vyhod a zanedbatelnych slev. Kazdy
tyden by proto bylo zahodno zvolit nékolik malo produktu, které by byly pro zakazniky
lakavé a poskytnout na né vyraznési slevu pii pouZiti v€rnostni karty, nez jaka je
poskytovana v soucasné chvili. Drzitelé karet by se tak kazdy tyden mohli t&Sit
na vyhodné nabidky, které by slouzily jako odména za jejich vérnost. Stejné tak by bylo
pfihodné zacit nabizet 1 dalS§i vyhody souvisejici s pouZitim vérnostni karty
jako naptiklad odmény za nasbirané body ve formé kupont, které by bylo mozné

uplatnit v omezeném casovém obdobi pii nékterém z nadchazejicich nakupd.
Navrh 5 - Aktivni nabizeni sluzby Cash Back

K podpofeni prodeje a nakupi v prodejné¢ Penny Market by také mohlo pfispét
prezentovani n€kterych poskytovanych sluzeb. V soucasné dob¢ je jen malo zakaznikd,
ktefi si jsou védomi, Ze si v prodejné pii platbé kartou mohou vybrat hotovost.
Takzvana sluzba Cash Back umoziiuje vybér hotovosti u pokladen az do vyse 1500 K¢,
navic je zpravidla zdarma, a tak zakaznici mohou uSetfit za zbyte¢né poplatky

pii vybéru z bankomati stejné jako cestu k nim. Staci, aby zaméstnanci prodejny
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tuto sluzbu nabizeli svym zdkaznikiim, za pfedpokladu splnéni podminek a nakupu
nad 300 K¢. Na skutecnost, ze je tato sluzba v prodejné poskytovana upozoriuji pouze
lehce ptehlédnutelné nélepky a informace na webovych strankdch Penny Marketu.
K pfivedeni pozornosti na sluzbu Cash Back by byl nejvhodnégjsi volbou zavéseny
plakat s grafikou vyobrazenou na Obrazku 22, ktery by byl umistén v prostorach
pokladen. Zvyseni povédomi o moznosti vyuziti této sluzby mize do prodejny nalakat

nejednoho zdkaznika.

Zhotoveni jednoho kusu plakatu o formatu Al je mozné poridit od 182 K¢ (Reptisk,
2017). Spole¢né s pofizenim plakatu je nutné pocitat také s liStami na plakaty, které
umoznuji snadné¢ a rychlé feSeni pro zavéSeni plakatu. Obstarani dvou kusi

zaklapavacich hlinikovych list stoji p¥iblizng 396 K& (SARA, 2018).

Obrazek 22: Grafika na plakat upozoriujici na sluZbu Cash Back

Nakupte a vyberte hotovost

Usetrete as a vyufijte této moznosti ve vice nei 340 prodejnach v Ceské republice.

5,

VISA
CPSAsH

BACK

e +El+

Zdroj: http://www.penny.cz/wnbinaryweb/147/3781603.jpg, n.d.

74


http://www.penny.cz/wnbinaryweb/147/3781603.jpg

5 Zaveér
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit podporu prodeje zameétenou

na kone¢ného spotiebitele ve vybrané obchodni jednotce a navrhnout doporuceni

pro zlepseni stavajici podpory prodeje.

Literarni reSerSe byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek, vztahujicich se
K tématu diplomové prace. V prvni casti prace byl vysvétlen vznik obchodu,
jeho specifika a funkce a mozné ¢lenéni na zakladni kategorie - obchod se spotiebnim
zbozim a obchod se zboZzim pro dal$i podnikani, maloobchod a velkoobchod,
vnitini a zahraniéni obchod. Nasledovala kapitola zabyvajici se marketingovou
komunikaci a jejimi hlavnimi komunikaénimi nastroji. ZvySena pozornost byla
vénovana predev§im podpofe prodeje, jakozto tématu diplomové prace. Teoreticka ¢ast
také struéné informuje o marketingovém vyzkumu, konkrétné€ji metodach pouzitych

pii zpracovani praktické ¢asti.

V analytické cCasti prace byly pouzity dvé vyzkumné metody, a to metoda
individualniho hloubkového rozhovoru a metoda dotazovani. Pro realizaci vyzkumu
byla vybrana maloobchodni jednotka Penny Market, nachazejici se ve Veseli
nad Luznici, nedaleko okresniho mésta Tabor. Dotaznikové Setfeni mélo za tikol zjistit
pusobeni jednotlivych nastroji podpory prodeje, vyuzivanych v této obchodni jednotce,
na zakazniky a jejich nakupni zvyklosti. Pro ziskani komplexné&jsich informaci a lepsi
pochopeni fungovani podpory prodeje a provozu prodejny byl také proveden

individudlni hloubkovy rozhovor s vedouci prodejny.

Zvysledki vyzkumu vyplynulo pievazné pozitivni hodnoceni podpory prodeje
Vv konkrétni prodejné¢ Penny Marketu, avSak byly shledany i drobné nedostatky,
které nabizi prostor ke zlepSeni. Z tohoto diuvodu autorka v zavéru své prace uvadi
I néktera doporuceni, kterd by bylo mozné aplikovat a dosdahnout tak jesté lepsich

vysledk a vétsi spokojenosti zakaznikd.

Jednim znavrhi je castéjSi realizace ochutnavek, které se zde uskuteciiuji
pouze vyjime¢né. Zprostiedkovani ochutnavek novych produkti by napomohlo
podpofit jejich prodej a zvysit zajem zdkaznikl. Dalsi ndvrh spoc¢iva ve zméné umisténi
stojanu s akénimi letaky, tak aby se nachdzel pfimo u vstupu do nakupni zony,
byl dobfe viditelny a zakaznikim pfistupny i z vnitinich prostor prodejny. Vzhledem

K rozmérim prodejni plochy bylo doporuéeno pouziti vhodnéjSich, prostoroveé
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uspornych POP prostfedkl, které nebrani prichodu prodejnou, jako napiiklad
regalovych poutaci a stojanu s regalovym ¢elem. Mezi navrhy je také zminéno zlepSeni
vyhod odménujicich zakazniky v ramci dlouhodobého vérnostniho programu Penny
Marketu, ktery v soucasné dobé vétSina zakaznikti povazuje za neatraktivni. Posledni
navrh se zabyva aktivnim nabizenim poskytované sluzby Cash Back prostiednictvim

prodejniho personalu, ale i plakatu umisténého v prostorach prodejny.

76



. Summary a keywords

This thesis is focusing on the sales promotion at a selected retail unit. The theoretical
part of this work focuses on history of trade, its diversification, functions and specifics.
The following chapter describes marketing communications and is split into 5 different
categories — advertisement, personal selling, sales promotion, public relations and direct
marketing. The literary recherche concludes with a chapter about marketing research,
which is focused on methods used in practical part of the work.

The purpose of this thesis is to evaluate sales promotion focused on consumers
in a selected retail unit and to bring proposals for development of sales promotion.
For the purposes of the work, Penny Market in Veseli nad Luznici have been chosen,
where surveys and one-on-one in-depth interview with the manager of the store have
been carried out. Based on the results from processing collected data, recommendations

to improve development in the selected store are proposed.

Key words: trade, marketing communication, sales promotion, consumer, retail unit
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Monika Davidova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Touto cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni
kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere vice nez 5 minut. Tento dotaznik se vaze
k mé diplomové praci s nazvem ,,Podpora prodeje zamétena na kone¢ného spotiebitele
ve vybrané obchodni jednotce.“ Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity
vyhradné ke zpracovani zavérecné prace. V piipadé nejasnosti ¢i dotazli mne nevahejte

kontaktovat na email: davidova.monika@centrum.cz.

Pifedem Vam moc dékuji za ochotu a ¢as straveny vyplnénim dotazniku.

VZdy vybirejte pouze jednu odpovéd’.

Obecné otazky k podpore prodeje
1. Jak nejcastéji nakupujete?

o Impulzivné

o Z nutnosti

o Scilem piedzasobit se

o S cilem doplnit zasoby
o Z divodu akéni nabidky

o Jiné

2. S kym nejcastéji nakupujete?

o Sam/sama

o S partnerem

o Sdétmi

o S prtateli

o S ostatnimi Cleny rodiny

o Jiné
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Jaky z ukazateld na Vas plisobi nejvyrazngji pii rozhodovani o koupi produktu?

o Cena

o Kuvalita
o Znacka
o Vzhled

o Jiny (Prosim uvedte.)

Jaky nastroj podpory prodeje ovliviiuje Vase rozhodovani nejvice?

o Slevy z ceny

o Slevové kupony

o Cenové balicky (Napriklad nabidky typu 3 + 1 zdarma.)

o Prémie a darky

o Vérnostni programy (Shirdni bodit za ucelem ziskani odmeny.)
o Soutéze

o Vzorky

o Demonstrace a ochutnavky

o Jiné (Prosim uvedte.)

Otazky tykajici se podpory prodeje v Penny Marketu ve Veseli nad LuZnici

5.

Jak Casto nakupujete v této prodejné?

e Denné

e 5 krat az 6 krat tydné

e 2 krat az 4 krat tydné

e | krat tydné

e Jednou za 14 dni

o Ziidka

o Nikdy (Na dalsi otazky jiz neodpovidejte. Déekuji Vam za ochotu a vénovany

cas.)
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6. Zjakého diivodu jste si pro sviij ndkup vybral/a pravé tuto prodejnu?
o Dostupna vzdalenost
o Akeni nabidky
o Nabizeny sortiment
o Oblibend prodejna
o Doporuceni znamych
o Prezentace prodejny

o Jiné

7. Povazujete nabidku sortimentu v Penny Marketu za uspokojivou?

o Ano

o SpiSe ano

o Nevim
o SpiSene
o Ne

8. Uvedte, jak byste zhodnotil/a Vasi spokojenost se soucasnou podporou prodeje*

V této obchodni jednotce:

o Velmi spokojen/a

o SpiSe spokojen/a

o Nedokazu zhodnotit
o SpiSe nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a

9. Vlastnite vérnostni kartu Penny Market?
o Ano a aktivné ji pouzivam
o Ano a obcas ji pouzivam
o Ano, ale nepouzivam ji (Prosim uved'te ditvod a pokracujte otdzkou ¢. 11.)

o Nevlastnim (Prosim uvedte ditvod a pokracujte otazkou ¢. 11.)

* Podpora prodeje predstavuje kratkodobé pobidky, které podporuji prodej vyrobku ¢&i sluzby. Tyto
kratkodobé pobidky jsou zprostfedkovany souborem dodatecnych podmétt, jako jsou soutéze, slevy
Z ceny, vérnostni programy a dalsi (Kotler & Armstrong, 2004).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Pfi ucasti ve vérnostnich programech vyuzivate:

o Plastovou vérnostni kartu

o Mobilni aplikace pro vérnostni systémy

Znate soucasnou akéni nabidku v letacich Penny Market?

o Ano (Prosim uvedte nékteré produkty, které si vybavite.)

o Ne (Prosim pokracujte otdzkou ¢. 13.)

PtiSel/a jste nakoupit néktery z produktt ze soucasné akéni nabidky Penny Marketu?
o Ano
o Ne

Porovnavate akéni nabidky Penny Marketu s ostatnimi obchodnimi fetézci?

o Ano, Castokrat

o Obcas ano

o Ziidka

o Nikdy (Prosim pokracujte otazkou ¢. 15.)

Prosim uved'te, se kterym obchodnim fetézcem nejcastéji porovnavate akeni

nabidky Penny Marketu.

Planujete svtj nakup s piedstihem napt. za pomoci ak¢nich letakt Penny Marketu?

o Ano

o Ne

Dévate ptednost cenové vyhodnym balenim typu 2+1 zdarma, nebo rad¢ji zakoupite

mnozstvi, které¢ sami pozadujete?

o Upftednostiiuji cenove vyhodna baleni
o Nakupuji pouze tolik, kolik potiebuji
o Nedokazu posoudit
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17. Ucastnite se spotiebitelskych soutdzi v Penny Marketu?

o Ano, ucastnim se pravidelné a jsem s nimi spokojen/a

o Ano, ucastnim se pravidelné, ale nejsem s nimi spokojen/a
o Ne¢kdy se ucastnim a jsem s nimi spokojen/a

o Nekdy se ucastnim, ale nejsem s nimi spokojen/a

o Nikdy se netéastnim (Prosim pokracujte otazkou ¢. 19.)

18. Vzpomenete si na pravé probihajici nebo jiz uskute¢nénou spotiebitelskou soutéz?

o Ano (Prosim uvedte.)

o Ne

19. Jak na Vas pusobi radiové vysilani v prodejné Penny Market?

o Je to pfijemna zména
o Nijak mé to neovliviiuje

o Je mi to nepiijemné

20. Upoutavaji Vasi pozornost regalové listy s akénimi nabidkami, wobblery a podobné

nastroje upozoriujici na zbozi? (Viz priloha.)

o Vidy
o Casto
o Zridka

o Téméft nikdy

21. Ocenil/a byste na prodejni plose ochutnavky podporujici prode;j?

o Ano (Prosim uvedte, o jaky sortiment by se jednalo.)
o Ne

o Nezalezi mi na tom
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22. Misto, kde se nejcastéji zdrzujete, se nachazi:

Ve Veseli nad LuZznici

V blizkém okoli do 5- ti kilometr od Veseli nad Luznici
6 - 15 kilometrti od Veseli nad LuZnici

16 - 35 kilometrti od Veseli nad LuZznici

36 - 70 kilometra od Veseli nad Luznici

Nad 71 kilometrt od Veseli nad LuZnici

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedoskolské s vyucnim listem
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

24.V jaké veékové skupiné se nachazite?

o

o

o

o

Méné nez 18 let

19 — 26 let
27 — 35 let
36 — 50 let
51 — 65 let

Vice nez 66 let

25. VaSe pohlavi:

o

o

Zena

Muz

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji hezky den.
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Priloha 2: Individualni hloubkovy rozhovor

Obecné otazky k podpore prodeje

o B D P

10.

11.

Jak je v této prodejné realizovana podpora prodeje?

Jaky typ podpory prodeje osobné preferujete?

Je podpora prodeje v fetézci Penny Market feSena regionalné nebo celostatné?

Do jaké miry Vas omezuje v podpoie prodeje centralni stfedisko Penny Market?
Kdo je odpovédny za realizaci podpory prodeje v této prodejné a jaké jsou jeho
kompetence?

Které nastroje podpory prodeje byste v této prodejné zhodnotila jako klicové
a zékazniky nejvice oblibené?

Sledujete nartst trzeb v pribéhu marketingovych akci?

V kontrastu s piedchozi otazkou, zaznamenavate n&jakym zpisobem pokles trzeb
Vv prub¢hu marketingovych akci konkurence?

Sledujete reakce zakaznikdi na podporu prodeje? Jestlize ano, tak jakym zpiisobem.
Ptizplisobujete se jejich chovani?

Marketu?

Jak dlouho zabere cely proces pripravy nové vérnostni akce (napf. ziskani sklenic

za nasbirané body)?

Otazky souvisejici S konkrétnimi typy podpory prodeje

12.

13.

14.

15.

16.

Je podle Vas efektivnéjsi cilit odmény ze spottebitelskych soutézi na déti Ci
dospéle?

PovaZzujete vérnostni kluby za ptinosné? Uved'te prosim, z jakého divodu.

V navaznosti na piedchozi otazku, myslite si, Ze je vyhodné pouZzivat cross-
promotion pro podporu prodeje (napi. Cerpani slevy na PHM za nasbirané vérnostni
body)? Pouzivate v Penny Marketu tento zptisob podpory prodeje?

Vyuzivate data ziskana z vérnostnich karet pro piesné zacileni nabidky, poptipadé
jak jsou data vyuzivana?

Uvazujete o moznosti zprostiedkovani ochutnavek jako jednoho z nastroju

podporujici prodej?
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17. Planujete  pofizeni novych vystavnich =zafizeni pro sortiment nabizeny
V této prodejné?

18. Spolupracujete s néjakymi dodavateli, ktefi Vam poskytuji vystavni zafizeni
nebo se podili na nakladech spojenych s vystavenim zbozi?

19. Jak frekventované je radiové vysilani v prodejné¢ Penny Market a kdo ho ma

na starost?

Podpora prodeje a konkurence

20. Koho povazujete za svého nejvétsiho konkurenta v oblasti podpory prodeje? Mohla
byste prosim uvést proc¢?
21. Vsimate si spojitosti u akci podpory prodeje mezi ftetézcem Penny Market

a konkurenci?

Zdroj: viastni zpracovani
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Priloha 3: Regalové listy a wobblery

Obrdzek 23: Wobblery

Zdroj: http://www.fortis.net.pl/Produkty/Wobblery/Wobbler-kartonowy, n.d.

Obrazek 24: Regdlové listy a poutace, stojany, zavésné dridky

Zdroj: https://www.firmy.cz/detail/173538-sara-s-r-o-brno-trnita.html, n.d.
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Obrdzek 25: Zvyraziiovace na listy

Zdroj: https://www.cenovky.cz/cs/e-shop, 2017

Obrdzek 26: Stitky s potiskem

Zdroj: https://www.cenovky.cz/cs/e-shop, 2017
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