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Uvod

V soucasném velmi konkurencnim prostredi se vSechny maloobchodni spolecnosti snazi
svym zakazniklim poskytovat ty nejlepsi sluzby a podminky za cilem odliSeni se od
konkurence. Velkd pozornost je vénovana uspokojovani potieb a ptani zakaznikd.
Jednotlivé nastroje marketingu slouzi k odliseni spolec¢nosti od konkurence a jsou pro
zékazniky rozhodujici pii vybéru prodejny. Jedna se predevsim o blizkost prodejny,
kvalitu produktt, cenovou troven ¢i Sifi sortimentu. Na ¢eském trhu ptsobi fada
mezinarodnich retailovych fetézct, které neustale pfichazeji s inovacemi. Nutnosti je,
aby ostatni spolecnosti nezaostavaly za konkurenci a byly schopny se od konkurence
nécim odlisit. K tomu potiebuji spravné vyuzivat a kombinovat vSechny prvky
marketingového mixu. Diplomovd prace pojednavd o marketingu vybrané

maloobchodni firmy.

Cilem této diplomové prace je analyza marketingovych néstrojii vybrané maloobchodni
firmy a nasledné navrzeni opatieni, ktera by zlepSila efektivitu jejich vyuzivani. V
teoretické Casti prace jsou vymezeny pojmy, které jsou nutné k pochopeni celé
problematiky. V druhé c¢asti je struény popis vybrané spole¢nosti. Tteti ¢ast je prakticka
a zaméfuje se na analyzu 7P vybrané maloobchodni jednotky. Zamérem diplomové
préce je ziskané poznatky z odborné literatury aplikovat do praxe. Stanovenym cilem je
analyzovat a zhodnotit v§echny prvky marketingového mixu a zjistit, zda je spolecnost
spravné vyuziva.

Soucasti praktickée ¢asti je dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno mezi zdkazniky na
konkrétni prodejné. Cilem Setfeni bylo ziskat informace o pouzivanych marketingovych
nastrojich v prodejnach Penny Market a vyhodnotit, jak tyto marketingové ndastroje
ovliviuyji zdkaznika pfi ndkupnim rozhodovani a chovani. Zadmérem bylo zjistit nejen,
jak tyto nastroje ovliviiuji zdkaznika pfi nakupnim rozhodovani, ale také jestli maji
zakaznici o nich pov€domi a zda je spolecnost Penny Market vyuziva efektivné.
Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno z diivodu rychlého sbéru dat, kterd se daji ihned
analyzovat. Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno prostfednictvim metody CAPIL

Vysledky byly vyhodnoceny pomoci programu Microsoft Excel.

Pro ucely této prace byla vybrana spolecnost Penny Market s. r. 0. (dale jen Penny

Market), konkrétné prodejna Touzim. Tato prodejna byla vybrana z toho divodu, ze



autorka prodejnu dobie zna a byly ji poskytnuty potiebné informace k vypracovani této

préace. Informace autorka ziskala prostiednictvim rozhovori s vedenim prodejny.

Diplomova prace je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva marketingem
maloobchodu a pfedevSim marketingovym mixem maloobchodu. Dalsi kapitola je
zaméfena na charakteristiku vybrané firmy. Nasledujici kapitoly jsou zaméfeny na
praktickou c¢ast. Nejdiive jsou zkoumany marketingové nastroje vybrané spolecnosti a
poté jsou prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjisStovany informace o
marketingovych nastrojich a také jejich vliv na ndkupni rozhodovani zékaznika.
V posledni c¢asti jsou na zdklad¢ zjiSténych informaci a vysledki z dotaznikového
Setfeni formulovany doporuceni a navrhy na zlepSeni vyuzivani marketingovych
nastroji.

Hlavnim zdrojem pro vypracovani teoretické ¢asti byla odborna literatura a internetové
zdroje. Pro vypracovani praktické casti byly pouzity pfedevsim informace z rozhovort
s vedenim prodejny a také vlastni zjisténi a pozorovani. V nékterych piipadech jsou

pouzity internetové zdroje.



1 Marketing maloobchodu

Prvni kapitola se zabyva vymezenim zakladni problematiky daného tématu. Nejdiive je
vymezen pojem marketing maloobchodu a nasledné marketingovy mix maloobchodu,
0 kterém je celd prace. V marketingovém mixu maloobchodu jsou charakterizovany
vSechny prvky rozsiteného marketingového mixu, které¢ budou potiebné k vypracovani

praktické casti

Pro marketing existuje cela fada definic. Pro tuto praci byla vybrana definice od
jednoho z nejznaméjsich autorti knih o marketingu, kterym je Philip Kotler. Kotler
definuje marketing jako: ,, spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a
skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi** (Kotler, Keller, 2013, str. 35

Kotler a Bliemel vidi marketing jako proces v hospodarském a socialnim mechanizmu,
skrz ktery uspokojuji jednotlivei a skupiny jejich potteby, diky kterym ziskavaji
produkty a jiné véci na své hodnoté (Weis, 2015).

Podle Svétlika je marketing nespravné spojovan pouze s reklamou a podporou prodeje.
Existuje mnoho rtiznych definic tohoto pojmu, ovSem vSechny maji spole¢ny jeden
subjekt — zakaznik a uspokojeni jeho pfani a potieb. V soucasnosti by nebylo mozné
preziti firmy jen pomoci vysokého pracovniho nasazeni. Koncovy spotiebitel a také
kupujici organizace maji na vybér mnoho nabidek, vyrobki a sluzeb a vyhledavaji
moznosti nejvhodnéjsiho uspokojovani svych potfeb. Podle vyzkumnych studii bylo
potvrzeno, Ze kliCem k prosperujicimu fungovani kazdého podniku je znalost
a uspokojovani spotiebitele konkuren¢né nejlepS§imi nabidkami. Pravé marketing je
funkce, jez definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak splnit jejich potieby
a prani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci (Svétlik, 2005; Ptikrylova, Jahodova,
2010).

Mnoho lidi si mysli, ze marketing znamena totéZ co osobni prodej. Jini si mysli, Ze
marketing je stejny jako osobni prodej a reklama. Ostatni se domnivaji, Ze marketing
ma néco spolecného s tvorbou produktii v obchodé, jeho uspofadanim a udrzbu zasob
produktu pro budouci prodej. Ve skutecnosti marketing zahrnuje vSechny tyto aktivity

a i dalsi (Lamb, Hair, McDaniel, 2006).

10



Marketing ma dvé stranky. Za prvé je to filozofie, postoj, perspektiva nebo manazerska
orientace, ktera zdaraziuje spokojenost zakaznikt. Za druhé marketing je soubor aktivit
pouzivanych k realizaci této filozofie. To je marketingovy proces (Lamb, Hair,

McDaniel, 2006).

Pro marketing existuje cela tada definic. Pro tuto praci byla vybrana definice od
jednoho z nejznadméjsich autortt knih o marketingu, kterym je Philip Kotler. Ve své
knize definuje marketing jako: ,,spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci
a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeéeny

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi “ (Kotler, Keller, 2013, str. 35).

1.1 Marketingovy mix maloobchodu

Cilem spolecnosti musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve

spravny ¢as, na spravném mist¢ a také spravnym zptisobem (Janouch, 2014).

Bouckova ve své knize definuje marketingovy mix jako: ,, soubor ndstroju, jimiz firma
muze pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskutecnuje své zamery“

(Bouckova a kol., 2003, str. 6).

Marketingovy mix upfesiiuje a predstavuje vSechny kroky, které podnik vyuziva, aby
vyvolal poptavku po vyrobku. Jednotlivé kroky jsou rozdéleny do nasledujicich ¢ty

proménnych:

1. Produkt — oznacuje nejen samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale téz sortiment, design,
kvalitu, image vyrobce, obal, zna¢ku a dalsi faktory, které ze spotiebitelského
pohledu rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jejich o¢ekavani.

2. Cena — hodnota, kterd je vyjadiena v penézich a za kterou se zbozi prodava.
Radi se do ni také slevy, terminy a podminky placeni, nahrady i moznosti ivéru.

3. Propagace — zptsob, jak se spotiebitelé o daném produktu dozvédi (od ptimého
prodejce pies public relations, reklamu a podporu prodeje).

4. Misto — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, také distribucni cesty,
dostupnost distribu¢ni sité, prodejni sortiment, zdsobovani a doprava (Barta,

Patik, Postler, 2009).

Ctyfi hlavni P charakterizuji zdkladni podobu marketingového mixu. Kromé téchto &asti

je mozné se setkat s rozSifenym marketingovym mixem, ktery je doplnén o 3 proménné.
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Rozsifeny model marketingového mixu 7P obsahuje kromée jiz zminénych slozek navic

proménné: people, procesy a physical evidence (Foret, 2011; Mulacova, Mulac¢ a kol.,

2013). Nasledujici tabulka zachycuje vSech 7P marketingového mixu.

Tab. ¢. 1:Marketingovy mix maloobchodu

Physical
Produkt Cena Misto Propagace People Process )
Evidence
] cenova ] ] ]
kvalita ] lokalita reklama profesionalita | postupy prostiedi
hladina
) platebni osobni vzhled a | zasady, usporadani
vlastnosti dostupnost ] .
podminky prodej vystupovani pravidla zbozi
design, distribu¢ni public )
Slevy ) vérnost mechanizace | vybaveni
znacka cesty relations
poskyt. distribu¢ni podpora ) vztahy  se
Akce ) motivace barvy
sluzby pokryti prodeje zékazniky

Zdroj: Anitsal, I. a kol., 2012

1.1.1 Produkt

V této Casti praci se autorka zabyvala produktem. Nejdiive bude popsan produkt a

nasledné jeho casti. Tedy sortiment, privatni znacky, kvalita a také sluzby.

Nabidka produktl, kterd je srdcem marketingového programu organizace, je obvykle

vychozim bodem pfii vytvafeni marketingového mixu. Marketingovy manaZer nemuze

urcit cenu, navrhnout strategii propagace nebo vytvofit distribuéni kanal, dokud firma

nema produkt k prodeji. Navic vynikajici distribu¢ni kanal, presvédciva reklamni

kampan a spravedliva cena nemaji Zadnou hodnotu, pokud je nabidka produkti Spatna

nebo nedostatecna (Lamb, Hair, McDaniel, 2006).

Foret ve své knize popisuje produkt jako vse, co lze na trhu nabidnout k vyvolani

z4jmu, upoutani pozornosti, ke smeéné, k pouzivani nebo ke spotiebé, a co umozni
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uspokojit potireby a piani ostatnich. Patii sem fyzické piedméty a sluzby a také osoby,
mista, organizace, mySlenky a jiné (Foret, 2011).

.....

uvedena definice: ,, produkt jako prodejna, jeji vnitini usporadani, design, vnejsi vzhled,
produkt jako sortiment a jeho stdila struktura a pribéznd obmeéna, produkt jako

sortiment vlastnich znacek obchodnika*“ (Zamazalova, 2009, str. 166).

Svétlik definuje produkt obdobné jako prvni zminéna definice od autora Foreta. Obé
ztotoziuje s definici téchto dvou autorti. Foret a Svétlik ve svych definicich zminuji, Ze
produkt slouzi k uspokojeni potieb a piani zakazniku, coz u definice Zamazalové
zcela chybi. Podle autorky této prace je uspokojovani potieb a zdkaznikl hlavnim cilem
ucelem produktu. Produkt dle Svétlika je jakykoliv hmotny statek, sluzba ¢i myslenka,
jez je predmétem smény na trhu a slouzi k uspokojeni lidskych potieb a ptani. Produkt
je tvofen fadou komponentt, které tak slouzi k uspokojovani potieb zikaznikt

(Svétlik, 2005).

1.1.1.1 Sortiment

Sortiment popisuji Zamazalovd a Bouckova shodné. V publikacich charakterizuji
sortiment jako ,, souhrn vsech vyrobkii, které podnik nabizi trhu* (Zamazalova a kol.,
2010 str. 193; Bouckova a kol., 2003, str. 166).

Sortiment je tvofen vyrobkovymi fadami, které jsou definovany rizné, nejCastéji
urcitou technologii, specifickou potfebou typem produktu ¢i segmentem. Vyrobkova
Fada je tvofena z jednotlivych polozek vyrobkill. Polozky zahrnuji jak samotny vyrobek,
tak jeho znadku sluzby a obal. Sife sortimentu je méfena podtem skupin vyrobk,
hloubka sortimentu je dana poctem vyrobku Vv fad¢, délka sortimentu je celkovy
pocet polozek. Konzistence sortimentu vyjadiuje vétsi nebo mensi té€snost vzajemnych
vztahi a mé souvislost mezi jednotlivymi fadami. Naptiklad Siroky a hluboky
sortiment je charakteristicky pro hypermarkety, obchodni domy nebo zésilkové
obchodni domy. Siroky a mélky sortiment se pouZivdi u smiSenych prodejen
prodavajici zbozi denni potieby. Uzky a hluboky sortiment je typicky pro
specializované prodejny. Posledni kombinace tizkého a mélkého sortimentu se piili§

nevyskytuje (Zamazalova, 2010; Svétlik, 2005).
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Firma muze vramci své marketingové strategie sortiment zuZovat ¢i rozSifovat.
Dtivody mohou byt jakékoliv, naptiklad kdyz konkurenti ptijdou s novym vyrobkem,
jenz ma velky vliv na urcity segment a ziskava konkuren¢ni pievahu. Jestlize podnik
nechce ztratit postaveni na trhu, musi konkurenci nasledovat
a musi pfijit s né¢im novym. Ptikladem jsou soutéZe mezi firmami Coca Cola a Pepsi.
Ob¢ spolecnosti uvadéni na trh stadle nové kolové ndpoje bez kofeinu, cukru atd.

(Bouckova a kol. 2003).

Stupen diverzifikace nebo specializace odrazi pocet fad a souvislosti mezi nimi. Pomoci

vySe uvedenych parametri podniky realizuji zmény sortimentu:

e rozsiFeni sortimentu - zvétSeni poctu vyrobkovych fad,

e prohloubeni sortimentu - zvySeni poctu linii poptipadé modeld,

e prodlouZeni sortimentu - zvySenim celkového poctu polozek,

e diverzifikace sortimentu - sniZzenim Kkonzistence vyrobkovych ftad
(Bouckova a kol. 2003).

Mezindrodné¢ uznavana klasifikace sortimentu rozdé€luje spotiebni zbozi do dvou

kategorii:
e potraviny (suchy sortiment a rychloobratkové zbozi),
e nepotraviny (mékké zbozi a tvrdé zbozi).

Mezi suchy sortiment patii zbozi skladované po delsi dobu, napf. lusténiny, konzervy,
instantni polévky ¢i téstoviny. Rychloobratkové zboZzi se vyznacuje tim, ze se rychle
kazi, naptiklad uzeniny, ovoce, zelenina ¢i pecivo. Mezi nepotravinarské mekké zbozi
se fadi odévy, obuv atd. Mezi tvrdé zbozi fadime potieby pro domécnost, nabytek nebo

elektro (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Cimler a Zadrazilovd rozd€luji zmény, které se v sortimentu spotfebniho zbozi

uskutecnuji v Case, nasledovné:

e Vyvojové - jSOU spojeny s vyvojem vyrobniho procesu a inovacemi a také se
zménami potieb obyvatel, pisobi na dynamiku sortimentu.

e sezonni - spojeny s casovymi vykyvy ve spotiebitelské poptavce, se
spotiebitelskymi zvyklostmi b&hem roku, neprotinaji se do dynamiky sortimentu

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).
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1.1.1.2 Privatni znacky

Vlastni maloobchodni znacky neboli private labels jsou produkty, které vyrobce vyrabi
pro retailovy fetézec supermarketi nebo hypermarketi. Vyrobce se vzdava
u vybranych produktd své =znacky ve prospéch retailerového fetézce

(Barta, Patik, Postler, 2009).

Uzivani znacek bylo prvotné vyhradnim pravem vyrobce. V 70. letech minulého stoleti
se zaCinaly objevovat znacky, které pouzivaly maloobchodni firmy, aby se odlisily od
konkurence. Jednou z prvnich firem, ktera zvolila strategii pouzivani vlastni znacky,

byla firma Marks & Spencer (Zamazalova, 2009).

Podle autora Svétlika (2005) je vytvoreni vlastni znafky nékladné, ale pro velké
obchodni firmy se vyplati. Jsou vyuzivany volné kapacity vyrobce a vzhledem k tomu,
ze se odebird velky objem produkce, kupuje se za nizkou cenu. Prodej stimuluje lepsi
umisténi znacky v prodejné, skladovani a distribuci své znacky vénuje vétsi pozornost.
Produkty vlastni znacky byvaji levnéjsi. Zakaznici védi, ze kvalita téchto znacek je

Casto srovnatelna s nékterymi zna¢kovymi produkty.

Svétlik ve své knize definuje znacku jako: ,.identifikaci zboZi urcitého vyrobce pomoci

jména, symbolu, cisla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci* (Svétlik, 2005, str. 107).

Takto definuje znacku i Bouckova a kol. (2003) a navic zdaraznuje, ze znacka
umoziuje produktu vystoupit zanonymity a ucinit znéj néco origindlniho

a neopakovatelného.

Stejné definuje znacku Zamazalova, ktera myslenku dale rozviji o poznatek, Ze znacka

je nastroj k odliSeni produktt a sluzeb od nabidky konkurence (Zamazalova, 2009).

V minulosti se zdkaznici zajimali hlavné o cenoveé vyhodné produkty. V soucasné dobé
se vSak zacinaji vice zajimat o kvalitu. Podle kvality a ceny rozdéluje Zamazalova tfi

typy privatnich znacek:

v

e ckonomické - charakteristické nejniz§i moznou cenou napi. Clever, Tesco
Value, Euro Shopper,

e standardni - znackové produkty za nizsi ceny (Tesco, Albert, Globus)

e specialni - znacky pro urcity typ produktu napf. Tesco Organic a Tesco Finest -
Tesco, Best Farm- Kaufland, Chef Menu — Billa (Zamazalova, 2009).
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Témert identicky déli privatni znacky ve své publikaci Marketingové aplikace 1 Lenka

Kralova. Ta ovSem misto oznaceni specialni znacky pouziva pojem prémiové znacky.

Uvadi, ze tento typ privatnich znacek spoluvytvaii image obchodnika a je nabizeny za

vys$i ceny, které garantuji nadpramérnou kvalitu (Kralova, 2014).

Kdo vyrabi Private labels?

Velci vyrobci, kteti vyrabéji jak své znacky, tak private labels,

mali a stfedni vyrobci, ktefi se specializuji na konkrétni produktové tady
a zaméfuji se na vyrobu privatni znacky téméf vyhradné,

hlavni maloobchodnici a také velkoobchodnici, ktefi provozuji své vlastni
vyrobni zavozy a poskytuji vyrobky wvlastni znacky pro své prodejny

(pImainternational.com, 2018).

Diivody vyuzivani vlastnich znacek podle Bouckové (2003):

dilezity nastroj diferenciace,

prostfednictvim privatnich znacek se dotvari image podniku,

pomoci privatnich znacek obchodnici buduji loajalitu zakaznik,

pouzivanim privatnich znacek mulze obchodnik dosahovat vysSich vynost
(ndkup levné&jsiho zbozi od vyrobce tzv. ,,no name*, které prodava za nejnizsi

cenu).

Pouzivani privatnich znatek ma své vyhody a nevyhody jak z pohledu vyrobce,

zakaznika tak i obchodu (Barta, Patik, Postler, 2009):

Vyhody pro vyrobce

nemusi investovat do propagace téchto znacek,
malé riziko pfi prodeji,
zvyseni podilu téchto znacek na trhu,

smluvné zaruceny odbyt téchto vyrobkil do retailingového fetézce.

Nevyhody pro vyrobce

potlacovani piivodni znacky z pohledu jejiho budovani,
nizka rentabilita t€chto znacek,

nizké moznosti inovace znacek,
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e snizeni prodeje piivodni znacky napt. mrazené filé Novaco x Tesco od stejného

vyrobce.
Vyhody pro ziakaznika

e rozSifena nabidka,
e vyhodnéjsi cena,
e snadna orientace pii nakupovani — typicky design obalu.

Nevyhody pro zakaznika

e riziko asociace — nizka cena = nizka kvalita,

e moznost negativniho vnimani firmy z pohledu image.
Vyhody pro obchod

e rozsifeni nabidky o tyto znacky,
e vyhodné finan¢ni podminky pro obchod pfi nédkupu,

e Vhodné zaméfeni na cenove orientované zakazniky.
Nevyhody pro obchod

¢ naklady na propagaci téchto znacek nese obchod, nikoli vyrobce,
e snizeni prodeje ostatnich znacek v rdmci dané komodity,

e moznost sniZzeni image firmy u zakaznikd.

V roce 2012 zékaznici za vlastni znacky fetézcu utraceli v priméru cca pétinu svych
vydajl, oproti tomu v roce 2016 tento podil vzrostl skoro na 21 %. Lze vidét, ze vlastni
znalky fetézcll ziskavaji ¢im dal vétsi divéru eskych spotiebitelil. Retézce se snazi
prodavat pod svou znackou také drazsi zboZi a zaujmout 1 zdkazniky, kteti preferuji
vysokou kvalitu. Tento fakt vyplyva z prizkumu GfK a Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR, ktery byl zamé&fen na rychloobratkové zbozi. Cesi se tak piiblizuji vysp&lym
evropskym ekonomikdm, u nichz dosahuje podil privatnich znafek pfiblizné tfetiné
vydaji. Pro predstavu Némci utraceji za vlastni znacky 36 % z vydaji na bézné nakupy
a Rakus$ané 32 %. V lofiském roce Cinil podil privatnich znacek ve vydajich domacnosti

21,3 % (Aktualné.cz, 2017).

Maloobchod je v sou¢asné dobé na dobré urovni. Cim dal vice zakaznikd jiz nepreferuje

jen ty nejlevnéjsi produkty, jako tomu bylo dfive, ale chtéji kvalitu. Maloobchod tézi
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Z pozitivniho stavu ekonomiky a z aktudlniho vyvoje spotfebniho a také ndkupniho
chovani. K rGstu maloobchodnich vydaji obyvatelstva ptispivaji rostouci piijmy. Podle
prizkumu GfK utratili obyvatelé Ceské republiky za potraviny v roce 2017 o 3,7 % vice

nez v piredchozim roce (retailnews.cz, 2017).

Nasledujici obrazek znazornuje podil privatnich znaek ve vydajich domdcnosti za
obdobi 2012 - 2016. Jak jiz bylo vySe zminéno, tento podil je stale vyssi a lze z toho
usuzovat, ze oblibenost maloobchodnich znafek jednotlivych retailovych fetézch

neustale roste.

Obr. ¢&. 1: Podil privatnich znacek ve vydajich domacnosti v % v jednotlivych letech

20,9
20,5
20,3 20,3
1Q4 |||||| ||||||

2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Aktualné.cz, 2017

1.1.1.3 Kvalita

Podle Kotlera se spokojenost zakazniki odviji od kvality vyrobkd a sluzeb, ¢i od
poméru kvalita vs. cena. Aby se mohla méfit spokojenost zakazniki, je nutné definovat
pojem kvalita. Pii definici kvality orientované na zakaznika se autofi shoduji na
zakladni mysSlence, ze kvalita je souhrn vlastnosti vyrobku a sluzby, které jsou klic¢ové
pro jejich schopnost uspokojit zakaznika a jeho ptedpokladané potieby. Jedna se
0 shodu spozadavky. Zakaznik je spokojeny tehdy, kdyz vyrobek nebo sluzba
uspokojila jeho potieby a ocekavani (Kotler, 2007).
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Systém rychlého varovani pro potraviny a krmiva (Rapid Alert Systém for Food and
Feed, RASFF) slouzi k informovani pfimého nebo neptimého rizika pro lidské zdravi,
které pochazi z potraviny ¢i krmiva. Poskytuje rychlé a Géinné sdileni informaci
0 nebezpe¢nych potraviniach a krmivech mezi ¢leny systému. Cleny jsou Evropska
komise, Clenské staity EU a EFTA (Island, Lichtenstejnsko a Norsko) a Evropsky urad
pro bezpeé¢nost potravin (EFSA). V Ceské republice je fungovani systému RASFF
upraveno Natizenim vlady ¢. 98/2005 Sb., kterym se stanovi systém rychlého varovani

0 vzniku rizika ohrozeni zdravi lidi z potravin a krmiv (bezpe¢nostpotravin.cz, 2018).

1.1.1.4 Sluzby

Vastikova definuje sluzby jako: ,,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby *“ (Vastikova, 2014 str. 16).

Podle Zamazalové sluzby vyznamné dotvéieji image obchodnika a tvoii podstatnou
slozku vykonu podniku. Rozhodovani o poskytnuti sluzeb, piedevsim dopliikovych, je
diferenciacnim faktorem obchodnika. Doplitkkové sluzby souvisi se zvolenou trzni
orientaci podniku, positioningem, sortimentnim zamétenim a také typologii obchodnich
jednotek. Zakladni sluzby zakaznik automaticky ocekava a povazuje je
za samoziejmost. Obchodnika by mohlo poskodit, kdyby tyto sluzby nenabizel. Do
zakladnich sluZeb Ize tadit tfeba moznost parkovani u prodejny. Prostfednictvim
dopliikkovych sluzeb se obchodnik snazi zédkaznikovi poskytnout néco nad ramec jeho
ocekavani. Jednd se naptiiklad o objednavky zbozi po telefonu, dovazka vybraného
zboZi zdarma, poskytnuti hlidani déti béhem nékupu, moZnost vybéru hotovosti pfi
platbé kartou u pokladny atd. Nekteré doplikove sluzby, které poskytuje stale vice
firem, se stavaji zavedenym standardem. Doplikové sluzby piispivaji k odliseni
obchodni jednotky a mohou pomoci k vytvofeni konkurenéni vyhody (Zamazalova,
2009).

1.1.2 Cena

Cena urcuje hodnotu sluzby nebo vyrobku zakaznikovi. Jinymi slovy kolik je zakaznik
ochoten za dany vyrobek zaplatit. VEétSinou mnozstvi kupovaného zbozi zavisi pravé na
velikosti ceny. Niz8§i cena pifevdzné vzbuzuje zajem o zbozi, zatimco vyS$i cena
zakazniky spiSe odrazuje. Chovani zdkaznikli vSak neovliviiuji pouze ekonomické vlivy,
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ale také napiiklad psychologické, vlivy referencni skupiny ¢i piisluSnost k nekteré
socialni tfidé. Cena je nejdilezitéjsSim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku po zbozi

(Svétlik, 2005).

Kotler popisuje cenu jako ,.jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy,

vSechny ostatni jsou jen zdrojem nakladu‘ (Kotler, Keller, 2013, str. 421).

Kralova dopliuje, ze cena je vyraznym faktorem pfii rozhodovani spotiebitelti. Timto
zpusobem komunikuje se zakaznikem téméf vétSina obchodnikli, je potieba jim
nabidnout néco navic — dalsi odlisujici prvek. Naptiklad umisténi, sortiment, doplnkové
sluzby, atmosféru v prodejné apod. Zakladni vyse ceny se muze urcit podle metody 3C,

ktera zohlednuje pii vypoctu nasledujici faktory:

e cost - nadkupni cena véetné vydaji na dopravu, administrativu, ndklady za
energie atd.,

e competition - zohlednéni cenové strategie konkurenénich podnik,

e customers - zdkaznici jsou ti, co rozhoduji, zda si nabizené vyrobky koupi, ¢i

nikoliv (Kralova, 2014).

Kotler ve své knize v souvislosti s cenou zminuje i poskytovani slev. Firmy mohou
poskytovat nékolik druhti slev - mnoZstevni, sezonni, propagacni ¢i hotovostni.
Zpravidla se poskytuji na co nejkratsi obdobi a nemé&ly by byt vytvareny proto, ze slevy
maji konkurencni firmy. VétSinou se pouziva sniZzena cena u jednoho vyrobku. Je to
zZ toho diivodu, aby obchodnici ,,naldkali* zakazniky, ktefi pfijdou do obchodu, ke koupi
dalsich vyrobkl. VétSinou je vybran produkt, ktery zékaznici Casto Kupuji a maji
povédomi o  jeho  cené. Prevazné¢ jde o  produkt s niZsi

[ 24

potiebuje ,,zbavit zasob na sklad¢ (Kotler, 2001).

Na strankach novinky.cz probihala anketa, zda spotfebitelé sleduji slevové akce. Na
nasledujicim obrazku jsou znazornény odpovédi. Témer 60 % z dotazovanych
odpovédelo, ze vétSinou slevové akce sleduji, druhou nejcastéjsi odpovédi bylo nekdy.
Hned za touto odpovédi byly na témét stejné urovni dvé odpovédi — ani ne a peclive.
Nejméné lidi odpovédelo, ze zasadné slevové akce nesleduji, byly to konkrétné 4 %

odpovidajicich (novinky.cz, 2017).
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Obr. ¢. 2: Anketa sledovanosti slevovych akei v %

= VétSinou
= Nékdy
= Ani ne
= Peclivé

= Zasadné ne

Zdroj: novinky.cz, 2017

1.1. 3 Misto

Misto zahrnuje efektivni zplsoby, jak dostat produkt od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli a zaroven jak ho efektivné prodat. V sou€asnosti vétSina vyrobcii neprodava
své produkty pifimo koneénému spotiebiteli, ale vyuzivaji tzv. zprostiedkovatele, jiz
zabezpecuji rizné funkce a maji riznd jména. Mezi nejvice rizikové rozhodovaci
procesy patfi prav€ rozhodovani o marketingovych distribu¢nich cestach. Volba
distribu¢nich cest bezprostiedné ovliviiuje dals$i marketingova rozhodnuti. Rozhodnuti
o konkrétnich distribu¢ni cest¢ tvoii relativn¢ dlouhodobé zavazky vuci jinym

podniktim (Barta, Patik, Postler, 2009).

Volba lokality, v niz bude obchodni firma pusobit, je kli¢ové rozhodnuti, které bude
mit dopad na uspéSnost podnikani. Jedna se o rozhodnuti strategického vyznamu,
Vv krat§im horizontu a bez moznosti zménit rozhodnuti. Vybér lokality vyznamnym

zpusobem ovlivni hospodafeni firmy (Zamazalova, 2009).

Mulacova, Mula¢ a kol. uvadi, Ze prvnim problémem z hlediska legislativnich
pozadavkl je samotné umisténi prodejnich jednotek. Stavby pro obchod, stravovani a
sluzby, do kterych se fadi obchodni domy, se nejcastéji umist'uji v blizkosti obytnych

zOn. Dale se umistuji pii hlavnich mistnich komunikacich a casto je lze najit na
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perifériich velkych mést. Vznikaji tak samostatné nakupni zony slozené z vice staveb

pro obchod, stravovani a také sluzby (Mulac¢ova, Mula¢ a kol., 2013).

Zamazalova popisuje, Ze nastrojem pro volbu umisténi prodejny je izemni analyza.
Maloobchodni jednotka méa omezeny akéni radius ptisobeni, lokalni ptisobnost. Proto je
dilezité vénovat pozornost hlavné ekonomickym a demografickym podminkédm tzemi,
na kterém bude plisobit. Pocet obyvatelstva, vékova a socialni struktura, ptijmy a vydaje
domaécnosti, kupni sila obyvatelstva, hustota osidleni a spousta dalSich ukazateli jsou
vychodiskem pro uvahy o lokalité maloobchodni jednotky. Je dilezité znat nejen

soucasnou situaci, ale také pohled do budoucna (Zamazalova, 2009).
Uzemni analyza probiha v nékolika krocich:

vymezeni z4jmové oblasti,

definovani spadovych pomért a specifickych faktorti poptavky,
stanoveni kupniho potencialu lokality,

analyzy konkurence,

a > w0 DN e

predbézné vyhodnoceni zaméru vystavby jednotky
(Mulac¢ova, Mulac¢ a kol., 2013).

Obchodnici pti rozhodovani o umisténi prodejny museji brat v ivahu velikost a format
maloobchodu. Pokud se stavi vétsi maloobchodni jednotky, jako jsou hypermarkety,
které¢ vyzaduji vice plochy, pak se voli stavebni plocha na okrajich mést nejlépe
v bezprostiedni blizkosti diilezitych silni¢nich a dalni¢nich tahd. V ptipadé, kdy se
jedna o stavby menSich maloobchodnich jednotek napt. supermarketd, se zvoli vystavba
uvnitt mést a obydlenych sidlist. V tomto ptipadé¢ je pozadavek na dobrou pési

dostupnost (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007).

vvvvvv
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Penny Market a Coop. Déle jsou pro zdkazniky dilezitym faktorem zvyhodnéné ceny
a slevy v Kauflandu, kvalita a Cerstvost zbozi v Lidlu a Siroky sortiment v Globusu.
Platba kartou ¢i vé€rnostni programy obecné velkou roli v ndkupnim rozhodovani
nehraji. Je to zplsobeno tim, Ze platbu kartou zdkaznici povazuji za samoziejmost

a vérnostni programy zatadili respondenti na niz§i pficky dualeZitosti, neZ jiz vySe
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zminéné motivatory. Vyzkum zjistil znaéné rozdily ve vybéru prodejen potravin
v zavislosti na ucelu nakupu. Hypermarkety jsou upfednostiiovany zakazniky, ktefi
potizuji velké rodinné ndkupy na delSi dobu. Mensi prodejny slouZi pro pribézné malé

nakupy (retailnews.cz, 2016).

Na nésledujicim obrazku je zobrazeno deset hlavnich faktorti, které ovliviiuji
rozhodovani zékaznika. Jak jiz bylo vySe zminéno, nejvétsi roli ve vybéru prodejny
hraje jeji dostupnost, dale vyhodné ceny a slevy. U dalSich faktord je to téméf
vyrovnané. Pouze faktor placeni platebni kartou zvolilo jako hlavni ditvod jen nékolik
z dotazovanych lidi, protoze tento faktor je v dne$ni dobé povazovan spiSe za

samoziejmost.

Obr. &. 3: Diivody volby hlavniho nakupniho mista potravin

Blizkost, ptihodna poloha

Vyhodné akéni ceny, slevy

Celkové ptiznivé ceny

Siroky sortiment, velky
vybér

Snadna otientace

Kwvalitni a ¢erstvé zbozi

Snadny nakup autem

Dlouha oteviraci doba

Pfiznivé ceny konkrétniho g
zbozi

Platba platebni kartou

H hlavni dlivod M ostatni jemnované

Zdroj: retailnews.cz, 2018

1. 1.4 Promotion

V této Casti budou popsany vSechny slozky propagace, které spolecnost Penny Market
vyuzivd. Tyto formy propagace budou potiebné k vypracovani praktické Ccasti.
Konkrétné se jedna o reklamu, podporu prodeje, public relations a ptimy marketing.
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Marketingova komunikace je oznacenim veskerych slozek komercni a zaroven také
nekomeréni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie. Jedna se
o fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvédcovat ¢i ovliviiovat
cilové skupiny a vést s nimi dialog. Tato komunikace umoziuje vstipit znacku do mysli

zakaznik(, dotvatet jeji image (Zamazalova, 2009).

Autorka Bouckova rozsifuje definici o to, Ze se jedna o zamérné a cilené vytvareni

informaci (Bouckova a kol., 2003).

Ostatni autofi definuji marketingovou komunikaci velice podobné. Pro ukazku je
uvedena definice Kotlera, Kellera, kde v jedné vété velice strucéné a vystizné definuji

marketingovou komunikaci.

~Marketingovda komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat,

presvedcovat a upominat spotrebitele (Kotler, Keller, 2013, str. 516).
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
e sdélit informace,
e vytvofeni a stimulovani poptavky,
e odliSeni produktu od konkurence,
o stabilizovat obrat,
e zlepSit image spolecnosti,
e vybudovat a udrzovat znacku,
e zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku.

V posledni dobé se ¢im dal vice setkavame s pojmem integrovana marketingova
komunikace. Princip je v propojeni vSech prvki komunika¢niho mixu do jednoho
procesu. Integrace téchto jednotlivych prvki a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu
marketingové komunikace na principu synergie. Pfi¢inou tohoto efektu je, Ze bez
jednotného tizeni prvkl nemuze byt tak ucinny jako pii integraci, kdy se jednotlivé ¢asti
dopliiuji a zvySuji tim ucinnost plisobeni na cilovou skupinu. Mezi ctyii E

integrovanych marketingovych komunikaci se fadi:
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e zvySeni intenzity ptisobeni (enhancing) (Svétlik, 2005).

Bouckova do

(Bouckova a kol., 2003):

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e PR,

e piimy marketing.

vykonnost (efficient),

efektivita (effective),

marketingové

ekonomicky piinos (economical),

komunikace fadi

nasledujici slozky

Kotler a Keller ve své publikaci dopliuji klasické slozky marketingové komunikace

o udalosti a zazitky, interaktivni marketing a stni Sifeni. VSechny slozky marketingové

komunikace jsou v tabulce ¢islo dvé vyjmenovany a popsany.

Tab. €. 1: NejpouzZivanéjsi nastroje v marketingové komunikaci.

Tiskové a  vysilané e Seznamy
reklamy e Prietisky reklam
Vné;jsi baleni y
e Poutace
Reklama Vnitini baleni e Cedule
Kino e Displeje v misté prodeje
Brozury « DVD
Propagac¢ni materialy
Soutéze, hry, sazky, e Kupony
loterie
o Slevy
Podpora prodeie Odmény a ddrky e Nizkourocené
porap ) Vzorky financovani
Veletrhy a vystavy e  Vykup starych produkti
Ukazky e Vérnostni programy
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Sport

Poznavaci zajezdy

Udalosti a zazitky Zabava Firemni muzea
Festivaly Pouli¢ni aktivity
Uméni
Balicky pro tisk Publikace
Proslovy Vztahy s komunitou
Public relations a publicita Konference Lobbovani
Vyrocni zpravy Firemni publikace
Charitativni dary Casopis podniku
Katalogy Fax
Mailingy Teleshopping

Piimy a
marketing

interaktivni

Telemarketing
Elektronické nakupovani

E-maily

Hlasova posta
Blogy firmy
Webové stranky

i Tvari v tvar Blogy
Ustni Sifeni
Chat
Prodejni prezentace Vzorky
Osobni prodej Prodejni schtizka Veletrhy a vystavy

Stimulujici programy

Zdroj: Kotler, Keller, 2013.

1.1.4.1 Reklama

Podle Zamazalové patii reklama Kk nejpouzivanéj§im a zaroven nejznaméjSim

vvvvvv

vvvvvv

komunikace pro fadu firem. Casto je potfeba, aby byla propojena s dalsimi
komunikac¢nimi ¢i1 marketingovymi nastroji, které firma pouziva. Ptikladem je Casté
propojeni podpory prodeje a reklamy. Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy
firmy oslovuji své soucasné a zaroven potencionalni zdkazniky. Cilem je informovat

a piresvédcit spotiebitele o uzite¢nosti produktu a sluzeb. Reklama se vyuziva pro své
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ucinky z hlediska dlouhodobé tvorby image spolecnosti a také za ucelem okamzitého
pusobeni pro zvySeni prodeji. Vydaje na reklamu jsou dlouhodobé vysoké

(Zamazalova, 2009; Piikrylova, Jahodova, 2010).

Reklamni aktivity se daji Clenit na dva zakladni sméry. Jednim z nich je orientace na
produkt a druhym smérem je orientace na instituci. Vyrobkova reklama je neosobni
forma prodeje, kterd mé informovat predev§im o produktech a sluzbach firmy.
Institucionalni reklama ma podpofit mySlenku, filosofii nebo dobrou povést
spole€nosti. Je to SirSi pojem nez firemni reklama, ktera se zpravidla omezuje na

nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci dosahovani vyssich ziskd.

Reklamni prostiedky se mohou také délit na elektronicka média (rozhlas, televize,
internet a kino), a klasicka média (noviny, ¢asopisy néktera outdoor a indoor média)
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Nasledujici tabulka zachycuje vybrana média a jejich vyhody a nevyhody dle
Ptikrylova, Jahodova, 2010. Zamérem bylo popsat jednotlivd média a jejich

vvvvvv

Tab. & 2: Charakteristika beranz'ch meédii

Médium Vyhody Nevyhody
Televize Siroké pokryti trhu, vysoké naklady, pomijivost
presvédcivost, flexibilita, sdéleni, nedostatecna
opakovatelnost selektivnost, nesoustiedénost
divaki
Internet vysoké zacileni, celosvétovy nutnost pfipojeni, znalost
dosah, rychlost, nizké uzivatele

naklady, divéryhodnost

nizké naklady, mobilita, omezeny dosah, pomijivost
rychlost ptipravy, selekce sdéleni, pouze zvuk
posluchact

flexibilita, intenzivni pokryti, = nepozornost pii ¢teni, kratka
osloveni irokého spektra doba zivotnosti

étenaru
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Casopisy dlouha zivotnost, vysoké naklady, nedostatecna

selektivnost, prestiz, kvalitni pruznost
reprodukce
OUT-INDOOR rychla komunikace, stru¢nost, obtizné€ se hodnoti
dlouhodobé, pravidelné efektivity, povetrnostni vlivy

plisobeni, vysokda cCetnost

zasahu

Z vyzkumu, ktery provedla Ceska marketingova agentura lze vidét postoj obyvatelstva
vici reklamé. Vyzkum probéhl na zacatku roku 2017. Cilovou skupinou byla populace
15+ a celkem bylo dotazano 1 040 respondentl. Z vysledk vyplyva, Ze lidi nejvice
obté¢Zzuje reklama v televizi, poté reklama na internetu a na tfetim mist€ se umistila
reklama v podobé¢ letakti do schranek. V poslednich letech vykazuji rist presycenosti
reklamou zejména socialni sité, internet a reklamy v televizi. Naopak roste poptavka po
reklamé v mist€ prodeje. Nejpopularnéjsi formou reklamy jsou ochutnavky a prezentace
produktli a to pfedev§im mezi Zenami. ZuZuje se skupina lidi, kterd reklamu nefesi,
a pribyva téch, kteti uznavaji ekonomickou funkci a roli reklamy v modernim svété. Na
zakladé¢ reklamy nakupuje 39 % lidi, coz je skoro stejn¢ jako v predchozich

zkoumanych letech (factum.cz, 2017).

Obrazek ¢islo pét blize specifikuje jednotlivé postoje k reklamé. Je vidét vyrazny pokles
U postoje nefesim reklamu. Zatimco v roce 2013 reklamu netesilo 22 % populace, nyni
se tato skupina zuzila na pouhych 9 %. Opacna tendence je pozorovana u postoje
ekonomika reklamu potrebuje, ja ne. S timto se ztotoZiiuje 39 % dotazovanych. Zde
je tedy znaény ndrtst oproti roku 2013. U ostatnich nazord na reklamu nedoslo

K vyraznym vykyvam.
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Obr. ¢. 4: Postoje obyvatelstva k reklamé
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Zdroj: Factum,cz. 2017

1.1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je klicova soucast marketingovych kampani. Je to bézna taktika, kterou
pouzivaji firmy k pfedstaveni a naslednému vyzkouseni nového vyrobku. SlouZzi ke
zvySovani kratkodobého prodeje vyrobku. Piikladem muze byt snaha ptesveédcit
spotiebitele k ochutnani nové prichuté zmrzliny. Reklama nabizi diivod ke koupi, oproti
tomu podpora prodeje poskytuje podnét. Zahrnuje nastroje podpory spoti‘ebitelim
(kupony, vzorky, slevy, odmény, prémie, vyzkouseni zdarma atd.), podpory
prodejnich kanali (marketingové fondy, slevy a zbozi zdarma) a podpory firem
a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni

piredméty) (Kotler, Keller, 2013; Burrow a Bosiljevac, 2012).

Bouckova a kol. (2003) ve své knize odkazuji na definici podpory prodeje od Kotlera,
jenz definuje podporu prodeje jako ,,soubor riznych motivacnich ndstroji, prevdizné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii

urcitych vyrobku ¢i sluzeb “ (Bouckova a kol., 2003, str. 230).
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Pti rozhodovani, zda je vhodnéjsi vyuzit pro komunikaci se zakaznikem reklamu, ¢i
podporu prodeje, je potieba potadné zvazit veskeré omezeni a vyhody, také rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace a samoziejmé cile, kterych chce
podnik dosahnout. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny hlavni rozdily mezi podporou

prodeje a reklamou (Svétlik, 2005).

Tab. ¢. 4: Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Podpora prodeje Reklama

Zamétena na prodej produktu. Vytvaii image produktu.

Pisobeni reklamy je dlouhodobé, ucinek se
Vysledek se dostavi rychle. N
dostavi pozdgji.

Spoléhé na racionalni apel. Vice spoléha na emoc¢ni apel.

Spoléhd a vytvoreni hromadné nadhodnoty
Vytvaii nehmatatelnost produktu.
nabizené vyrobkem.

Je brzy ziskovou. Je ziskovou v dlouhodobém métitku.

Zdroj: Svétlik, 2005

Vyuzivani podpory prodeje ptedstavuje ur¢ité vyhody i nevyhody. Mezi vyhody se
fadi moznost posileni vérnosti znace pomoci odménovani zékaznikii za opakované
nakupy. Efektivni podpora prodeje ma schopnost ovlivnit zakaznikovo chovani.
Zékaznici, ktefi by se v normalnim pfipadé nezastavili v uréitém obchod¢, mohou
zménit své nakupni zvyky, jestlize ziskaji kupon se slevou. Dal$§i vyhodou je
kratkodobé zvySeni piijmu retailera. Naopak nevyhodou miiZe byt, Ze po ukonceni akce
prodeje vétsinou klesaji a neni zadna garance, ze spotiebitelé si produkt opét koupi.
Dokonce se muze stat, ze se zdkaznici stanou ,,zavislymi‘ na vyhodach podpory prodeje

a jestlize jim neni poskytnuta sleva, produkt si nekoupi (Kaser, 2013).

1.1.4.3 POP/POS materialy

Do podpory prodeje se také fadi POP a POS materialy. Point of Purchaise a Point of
Sales jsou dva riizné pojmy pro pojmenovani mista prodeje. POP/POS materialy jsou
displeje, stojany, interaktivni kiosky, regalovéa znaceni, napisy na podlaze atd. MnoZstvi

a také rtiznost je velika. Na komunikaci se podili nejen obchodni firma, ale také
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vyrobci. Vyhodou je snizeni nakladd, naopak nevyhodou je nepfizptisobeni materialu

danému prostiedi a okolnostem. (Zamazalova, 2009).

Podle Prikrylové a Jahodové je to velmi U¢inny nastroj podpory, jelikoz ptisobi na
zékaznika v momentu, kdy se o daném produktu praveé rozhoduje. U rychloobratkového
zbozi je zhruba tficet procent nakupt piedem planovano, kdezto sedmdesat procent
rozhodnuti je uskute¢iiovdno az na misté. Jedna se o impulzivni nakup, ktery je casto

iniciovan pomoci POS materidli, promoc¢nich akci ¢i prezentaci vyrobkii.

POP/POS materialy jsou véts§inou umistovany v prostorach maloobchodu nebo v jeho
tésné blizkosti. Hlavnim cilem je (Piikrylova, Jahodovéa, 2010):
e zviditelnit produkt a znacku v okamziku, kdy se zdkaznik rozhoduje o koupi
zboZi,
e vytvofeni intenzivniho signdlu pro impulsivni ndkup,
¢ informovat spotiebitele,

e odliseni od konkurence.

1.1.4.4 Public Relations

Public Relations je komunikaéni nastroj, ktery se vyuziva pro podporu dobrého jména
spole¢nosti jako celku. Jednd se o planovanou a trvalou snahu s cilem vybudovat a
udrzet dobré vztahy, jméno, naklonost s cilovymi skupinami jako jsou vefejnost ¢i

stakeholdeti (Pelsmacker, 2003).

Svétlik ve své knize popisuje PR obdobné jako Bouckova. Cilem PR neni zvySeni
prodeje produktt a sluzeb. Hlavni tikol je vytvareni piiznivé predstavy, kterou bude mit
firma na vefejnosti. Nékteré rysy jsou shodné s reklamou ¢i podporou sluzeb, napft. ze

jsou uskute¢iiovany pomoci médii (Svétlik, 2005).

1.1.4.5 Primy marketing

Bouckova ve své knize zmifiuje, Zze pfimy marketing obsahuje veskeré trzni aktivity,
které vytvareji ptimy kontakt s cilovou skupinou. Prednosti pfimého marketingu je, Ze
s jeho pomoci miiZze firma lépe zacilit na segment potencionalnich zakazniki, kterym je
nabidka urcena, a tim snaze je lze ziskat jako své nové zdkazniky. Za nevyhodu se daji
povazovat vyssi naklady v absolutni hodnoté. Tento faktor se ovsem projevi v daleko

vy$§i u€innosti ptimého marketingu oproti samotné reklamé (Bouckova a kol., 2003).
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Direct Marketing Association definuje primy marketing nasledovné: |, interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni

meéritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté “ (Bouckova a kol., 2003, str. 239).

Autofi déli pfimy marketing riizn€. Pro tuto préaci autorka vybrala déleni podle autorti
Kotlera a Kellera. Formy pfimého marketingu jsou velice podobné. Kazdy autor ma
zaklad témér stejny a rozSifuje ho o své poznatky. Napiiklad nize uvedené formy
pfimého marketingu obsahuji oproti jinym délenim i elektronické nakupovani ¢i
hlasovou posStu. Barta, Patik a Postler zaclenuji do piimého marketingu online
marketing i osobni prodej. OvSem vétSina autort fadi osobni prodej, jako samostatnou

slozku marketingové komunikace.
Formy primého marketingu podle Kotlera, Kellera (2013):
e katalogy,
e mailingy,
e telemarketing,
e teleshopping,
e clektronické nakupovani,
e e-maily,
o fax,
e hlasova posta,
e webové stranky.

Spole¢nost Penny Market vyuziva z téchto forem piimého marketingu pouze on-line
marketing. On-line komunikace obsahuje interaktivni formu komunikace pomoci
novych médii, k nimz se fadi pfedev§im internet. Tato forma komunikace pfinasi nové
moznosti v oblasti marketingovych a také komercnich komunikaci. V této souvislosti
mluvime o tzv. interaktivni komunikaci. Interaktivni média jsou takova média, kterad
poskytuji moznost zpétné vazby uzivatele. Vznik je spojen srozvojem novych
technologii na konci 20. stoleti. Nejvétsi pfednosti je pifenos Sirokého mnoZstvi

informaci, rychlost a zaroven vysoka flexibilita (Barta, Patik, Postler, 2009).
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1.1.5 Lidé

Pracovnici jsou jednim zkliCovych faktord konkurenceschopnosti podniku.
Strategickou volbou podniku je volba systému fizeni lidskych zdroji, kterému je
potieba vénovat velkou pozornost. Rizeni lidskych zdroji znamena umistit spravného
zaméstnance na vhodné misto a to s optimalnimi naklady. Je nutné pii systému fizeni
lidskych zdroji dat dohromady potieby a zaroven pozadavky spotiebitelll, pracovnikti
a podniku. Na fizeni lidskych zdroji se podileji specializované utvary a také manazefi
podniku. U maloobchodnich firem ma systém fizeni lidskych zdroji néktera specifika,
na rozdil tfeba od vyrobnich firem. Jednd se zejména o nasledujici faktory

(Cimler, Zadrazilova, 2007):

e provozni personal v maloobchod€ vytvaii image retailera,
e nerovnomerné rozvrzena pracovni doba,

e vysoky podil nekvalifikovanych pracovnikd,

e vysoky podil Zen,

e nizka primérnad mzda provoznich pracovnikd,

o nedostatek pracovnik.

Kazdy podnik by si mél vybirat své zaméstnance na zdklad€ svych potfeb a také
pozadavki na pracovni misto. Pfi tomto procesu je nutné odlisit tfi zakladni prvky, které

plynou z naroki pracovnich mist:

e pracovni predpoklady - potfebné fyzické a psychologické predpoklady, které
jsou nutné pro danou pracovni ¢innost,

e pracovni schopnosti - védomosti, znalosti a dovednosti,

e poZadované vlastnosti osobnosti - dalSi dopliujici vlastnosti a schopnosti

pracovnika (Prazska, Jindra a kol., 1997).

1. 1.6 Procesy

Procesy jsou souhrny pravidel a postupi, které obchodni firma vyuziva, aby
zkvalitnila a zefektivnila nabizené produkty nebo sluzby. Patii sem také pravidla
a predpisy, podle nichz se zaméstnanci fidi. Spravné nastavené procesy, jako je
napiiklad vytizeni reklamaci, mohou byt zdkazniky vnimany jako poskytnutd kvalitni

sluzba (Anitsal a kol., 2012).
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Podle Prazské a Jindry lze procesy charakterizovat jako ,, organizacné slozité a navazné,
na jejichz vysledku casto zavisi velkda cast maloobchodniho obratu a vazanost
investicnich i béznych prostredkit a pracovnich sil obchodnich podnikii“ (Prazska,

Jindra a kol., 1997, str. 400).
Mezi procesy v maloobchodu patfi napiiklad:

e obsluha zakazniku,

e objednavky zbozi,

e uskladnéni zbozi,

e dopliovani zbozi na prodejnu,

o reklamace produktii (vlastni zjisténi, 2018).

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu, ktera vstupuje do marketingu
managementu. Pouze pfi nastavené spravné fad€ procesi fidici aktivity a programy
muze podnik navazovat vzajemné vyhodné dlouhodobé vztahy. Dalsi podstatna fada
procesti vede kroky spolecnosti pii kreativnim vytvareni prevratnych produkti, sluzeb

a marketingovych aktivit (Kotler, Keller, 2013).

1. 1. 7 Materialni prostiedi

Dulezitym rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé nakupniho
prostiredi. Nakupni prostiedi tvoii veSkeré prvky maloobchodni jednotky a jejiho
provozu, tzn. zboZi, pracovnici, plochy, zafizeni, stavba, provozni operace a také
zédkaznici. Do souboru faktor® ndkupniho prostiedi se nejCastéji  fadi

(Prazska, Jindra a kol., 1997):

e design prodejny,

e dispozicni feSeni prodejny,
e prezentace produkti,

e persondl,

e zakaznici.

Design prodejny se déli na exterior a interior. Hlavnim cilem exterior designu je
»Zlakat™ zékaznika do prodejny. Patii sem vstupni prostory, architektura, vykladni
skiin€, napisy €1 parkovaci plochy. Oproti tomu interior design obsahuje predevsim

obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, zvukovou kulisu a vini.
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Pro zakaznikovu orientaci je velice dilezité vnitini usporadani prodejny, a proto je

nutné dodrzet hlavni zésady usporadani (Zamazalova, 2009):

zietelné Clenéni prodejny podle oddéleni,
tvorba orienta¢nich bodu,

vyhranéné hlavni cesty po prodejne,
uprava odd¢€leni podle logiky zédkaznikd,

usporadani zbozi v regalu, které by se nemélo ¢asto obménovat.

Pti navrhovani interiéru se museji vymezit pozadavky na funkcnost, bezpecnost

a pruchodnost prodejny pro spotiebitele. S timto je spojen dostate¢ny prostor v ulickach

a rozmisténi jednotlivych regalii, barvy a osvétleni. Pii vybéru barev by mél byt bran

ohled na celkovy design firmy a jeji barvy. Barvy vytvaii atmosféru a image prodejny.

Dispozi¢ni FeSeni (store layout) prodejny lze popsat jako efektivni uspoiadani

hmotnych prvkl obchodniho provozu v prodejné. Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) lze

rozlisit nasledujici modely dispozi¢niho feSeni:

grid layout (pravidelné) — timto typem jsou charakteristické uzaviené
samoobsluhy, vystavni zafizeni je uspofddano rovnobézné s bocnimi sténami
prodejny, to vede zdkaznika urCitym smérem, u zdkaznika to miize vyvolat pocit
omezenosti pii rozhodovani,

free-flow layout (s volnym pohybem) — je vyuZzivan u nepotravinaiského,
pfedevS§im odé&vniho zbozi, vyuZiti prostoru je mensSi nez u ptedchoziho typu
dispozi¢niho feSeni, zdkaznik mize ptrehlédnout celou nabidku prodejny a neni
tedy veden uspotfadanim prodejny,

boutique layout (s polouzavienymi prodejnimi tuseky) — tento typ se pouziva
u luxusniho sortimentu univerzalnich i specializovanych obchodnich domi
a specializovanych obchodii, prodej jednotlivych sortimentnich skupin je
usporddan do polozavienych prodejnich tuseki s vlastnim sortimentnim
zamé&fenim, cilovou skupinou, designem, barevnym feSenim atd., takto
uspotadana prodejna pusobi specifickou nakupni atmosférou jako celek,
standard layout (standardni layout) — jednd se o uspofddani pultovych
prodejen, kdy jsou pulty umistény pii sténach mistnosti a stfed prodejny slouzi

k pohybu zakaznika.
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1.1.7.1 Prezentace zbozi

Hlavni cil a smysl prezentace zboZi je co nejucinngji predstavit zbozi spotiebiteli
a piipoutat jeho pozornost k produktu i podniceni zajmu o jeho nakup. Problémem
prezentace zbozi je volba prezentacni techniky. Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky se
fadi vertikdlni prezentace, kterd se vyuzivd u vétSich prodejnich jednotek s vétsi
hloubkou sortimentu. Zbozi stejného druhu je prezentovano pod sebou, Sife nabidky je
v horizontalnim sméru. Opakem je horizontalni prezentace, ktera je vhodna pro mensi
prodejni jednotky. Zbozi je prezentovano horizontalné¢ v malém mnozstvi od jednoho
druhu. Dalsi prezenta¢ni technikou je oteviena prezentace, kdy ma zdkaznik moznost
si zbozi vyzkouset, prohlédnout ¢i porovnat s jinym. Tematicka prezentace spojuje
ruzné druhy zbozi spole¢né pod jednim tématem. Do prezencnich technik jesté patii
prezentace Zivotniho stylu, prezentace pribuzného zboZzi a prezentace Vv blocich,
kterd je charakteristickd pro produkty nové, unikatni, ¢i zbozi za specidlni cenu. Je
narocna z hlediska prodejniho prostoru. Pouzivd se spiSe ve velkokapacitnich

jednotkéach (Cimler, Zadrazilova, 2007).
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2 Spole¢nost Penny Market

Hlavnim cilem této kapitoly je predstaveni spole¢nosti Penny Market. Cast kapitoly je
vénovana popisu spole¢nosti. Nasledné jsou Vv této kapitole popsany soucasné aktivity
spolecnosti. V posledni casti se kapitola zamétfuje na postaveni spolecnosti Penny

Market na trhu.

2.1 Piedstaveni spole¢nosti Penny Market

Spolecnost Penny Market pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1997 a zaméstnava vice
nez sedm tisic zaméstnancti. Penny Market je dcefinou spolecnosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich obchodnich spolecnosti
(penny.cz, 2017).

Obchodni fetézec REWE provozuje sit’ maloobchodnich supermarketi naptiklad Penny
Market, Billa, Nahkauf, Merkur, Kaufpark, BIPA. Byl zalozen roku 1927 v Kolin¢ nad
Rynem. Je jednim z pfednich obchodnich a turistickych skupin v Némecku a také
v Evropé. Spolecnost REWE zaméstnava v 19 evropskych zemich celkem 330 000
zaméstnanci. REWE mé 150 000 obchodii, v nichz mohou zékaznici kazdy den
nakupovat. Spoleénost ma své prodejny napiiklad v Rakousku, Italii, Rumunsku,
Svycarsku, Rusku, Bulharsku atd. V Ceské republice je tato spoletnost zastoupena
supermarkety Billa a diskontnimi prodejnami Penny Market. V roce 2016 vytvorily
celkovy pfijem ptiblizné okolo 54 miliard eur, coz bylo o 5 % vice nez ptedchozi rok

(rewe-group.com, 2017).

Prvni prodejnu v Ceské republice oteviel Penny Market vroce 1997. Spole¢nost se
zatadila do prvni pétky nejvétsich tuzemskych fetézcti spolecné s Kauflandem, Tescem,
Lidlem a Albertem (Aktudlné.cz, 2017).

Penny Market ma po Ceské republice vice nez 350 prodejen. Ale ma své prodejny i
v jinych dalSich zemich, naptiklad v Némecku, Rakousku, Mad’arsku, Rumunsku ¢i
Italii. V prodejnach ma zakaznik na vybér pfiblizn€ dva tisice polozek v celé Sifi
potravinaiského sortimentu. Spolecnost nabizi svym zakaznikim piedev§im ceské
znac¢ky nebo zbozi od Ceskych vyrobct. Také se snazi vychéazet vstiic pfanim zakaznikl

a podle regionli zafazuji do svého sortimentu regiondlni speciality pfedevSim ze

v _cr
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Z oblasti potravin, tak spotfebniho zbozi. Oteviraci dobou se spolecnost snazi vyhovét
svym zakazniklim, a proto na n¢kterych prodejnach byla prodlouzena oteviraci doba
o hodinu déle, tedy do 21:00. Spole¢nost se také chova Setrn¢€ k zivotnimu prostiedi
a recykluje 1 tfidi odpad. Zaroven se podili na celé fad¢ aktivit, které jsou spojeny se
spoleCenskou odpovédnosti. Konkrétné se jednd o Ctyii hlavni oblasti: ekologicka,

ekonomicka, socialni a oblast péce o své zaméstnance (penny.cz, 2017).

Obr. €. 5: Zemé, ve kterych ma Penny Market své prodejny

GERMANY
CZECH REPUBLIC

-

AUSTRIA HUNGARY
ROMANIA

Zdroj: penny.cz, 2018

2.2 Soucasné aktivity spolecnosti Penny Market

Penny Market oteviel béhem roku 2017 dalsi nové prodejny. Za rok 2017 bylo
zrealizovano celkem 38 velkych ptestaveb a devét novych prodejen. Detailnéji 35
pfestaveb na koncept Markthalle a tfi pfestavby na CEE koncept. Klasick4 prodejna se
pfestavuje pét dni a vystavba nové prodejny trva Ctyfi, pét mésicit Spole¢nost zdsadné
obmeénila sortiment napiiklad vina a do vSech 368 prodejen se dostalo pres 50 novinek.
V nabidce se objevuji vina od prestiznich vinafstvi, jako je Tanzberg nebo Sebesta. Tato
vina sbiraji ocenéni Salonu vin CR. Do poloviny roku 2017 byla provedena zména
dvaceti prodejen a dalsi se planuji. Cilem premény je, aby se zakaznici v prodejnach
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citili jako v trznici. Spole¢nost klade velky diraz na regionalni produkty a usiluje o to,
aby osm z deseti vyrobkt bylo ¢eskych. Do jedné prodejny se investuje v jednotkach
miliénu korun a spole¢nost o¢ekava zvySeni obratu a také piilakani vice zakaznikd.
Penny Market na trh vstoupil jiz pied dvaceti lety a zaméiil se na rozvoj novych

-----

republice (cianews.cz, 2017).

Penny Market zvysil systém kvality tim, ziskal certifikaci IFS Logistics a 1ISO 22000.
potravin, kterd samoziejmée podléhd nejriznéjsim mezinarodnim standardiim. Nové jsou
Styfi logistickd centra v Ceské republice nositelé certifikaci podle standardda IFS
Logistics. Tato certifikace je jedna z nejpiisnéjSich a nejvysSich mezinarodnich
standardt v oblasti logistiky a je uznavana svétovou organizaci pro bezpec¢nost potravin

GFSI (Global Food Safety Initiative).

e Cilem IFS Logistisc je vyplnit mezeru mezi vyrobou a prodejem a umoziuje tak
kontrolu celého dodavatelského fetézce.

e Penny Market spole¢né s centralou Penny Marketu maji nastaveny procesy pro
manipulaci, skladovani a distribuci potravin i nepotravinaiského zbozi tak, aby
V CO nejvetsi mife byla eliminovana poruSeni zdravotni nezavadnosti produkti
nebo ohrozeni bezpecnosti produktil pro spotiebitele.

e Interni procesy nezahrnuji pouze fyzickou manipulaci, ale i $koleni a kvalifikaci
personalu a zavazek k trvalému zlepSovani systému (IFS-certification.com,

2018; ihned.cz, 2017).

Mezi IFS standardy se fadi certifikace 1SO 22000, kterou v roce 2016 ziskala pravé
spolecnost Penny Market. Byla certifikovana cela sit’ prodejen, Ctyii logistickd centra
a centrala. Ziskana certifikace znaci systémové fizeni bezpe€nosti potravin, dodrzovani
zdravotni nezavadnosti, kvality 1 kontrolu moznych rizikovych boda. Penny Market je
jediny z fetdzci v Ceské republice, ktery ziskal od spolecnosti Bohemia Certification
s. r. 0. certifikaci ISO 22 000 pro celou spolec¢nost, tj. celou sit’ prodejen, centralu
a sklady (retailnews.cz, 2016).
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2.3 Postaveni na trhu spole¢nosti Penny Market

Zisk tetézce v roce 2016 vzrostl téméi na pul miliardy korun. V roce 2017 némecky
fetézec otevrel Ctyfi nové prodejny. Spolecnost planuje, ze v dalSich dvou letech bude
investovat do modernizace svych prodejen pfiblizné 2,7 miliardy korun
(Aktualné.cz, 2017).

Dle vysledki studie GfK Shopping monitor si Lidl a Penny Market udrzuji druhou
pozici na ¢eském trhu z hlediska prodejen, ve kterych domacnosti utraceji nejvétsi podil
svych vydaji. Jsou hned za hypermarkety Albert, Globus, Kaufland a Tesco
Hypermarket. Zminéné hypermarkety si upeviuji svou pozici na ¢eském trhu. Ze vsech
dotazovanych je jako své hlavni nakupni misto, kde nechévaji vétsinu svych vydaji za
potravinaiské a nepotravinaiské zbozi, uvedlo rekordnich 49 % dotazovanych
domacnosti. V diskontech utraci 23 % z dotazovanych domécnosti. Nejsilnéjsi strankou
Ceskych  diskontd  jsou celkové pfijatelné ceny zbozi na prodejnach.

(retailnews.cz, 2017).

Obchodni fetézec Kaufland se umistil na prvnim misté v nejnovéjsim zebticku ¢asopisu
Zbozi & Prodej, ktery vypracovala agentura GfK. Dle poslednich tcetnich vykazl
v ném zakaznici utratili 55,2 miliard korun za rok. Druhé misto obsadila spole¢nost
Ahold, jez zahrnuje supermarkety a hypermarkety Albert. Spole¢nost se dostala na
druhé misto pted Tesco, které bylo doposud druhé. Na druhé misto se dostala predevsim
diky tomu, Ze jeji trzby zahrnuji i pfijmy pfevzatych prodejen siti Interspar a Spar. Na
ctvrtém misté je Lidl, ktery v roce 2015 byl na Sestém misté. Odsunul tim tedy o jednu
pozici spolecnost Penny Market a Makro, ackoliv trzby téchto obchodnich fetézch
rostly o stovky miliénd korun. V poslednim roce se nejvice prosazuje spolecnost
Schwarz (Lidl a Kaufland), ktera je nasledovand skupinou REWE (Penny Market
a Billa), (svét-potravin.cz, 2016).

Nasledujici tabulka znazoriiuje deset nejlepSich obchodnikd, u kterych ptevazuje
rychloobratkové zbozi podle trzeb, které zvetejnil Casopis Zbozi & Prodej. Jednoznacné
se na prvnim misté umistil obchodni fetézec Kaufland, ktery mél oproti Penny Marketu

trzby vyssi o 23, 1 miliard korun.
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Tab. ¢. 5: Top 10 obchodnikii s pirevahou rychloobratkového zbozi dle trzeb

Spolec¢nost Triby* | Retézec**

KAUFLAND CESKA

55,23 Kaufland (124)
REPUBLIKA

AHOLD CZECH REPUBLIC | 48,33 Albert hypermarket (91), supermarket (240)

Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9),

TESCO STORES CR 41,76
supermarket (62), OD/CITY/MY (6), Expres (45)

LIDL CESKA REPUBLIKA | 33,66 Lidl (231)

PENNY MARKET 32,13 Penny Market (360)

MAKRO CASH & CARRY )
30,12 Makro (13), Drive In (2)

CR
GECO 29,98 Geco tabak — tisk (262)
GLOBUS CR 22,93 Globus (15)
BILLA 21,62 Billa (205), Billa stop & shop (43)
, . , Jip (35), Jip Plus (144) Cash & carry (12),
JIP VYCHODOCESKA 11,4 P (%) P (144) y (12)

velkoobchod (17)

Zdroj: svet-potravin.cz, 2016.

Poznamka: *Trzby jsou uvefejnény V miliardach korun a bez DPH. **Pocet vlastnich
prodejen k #jnu 2016. Zeb¥icek je sestaven na zakladé zvefejnénych udetnich zavérek

(svét potravin.cz, 2016).
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3 Marketingové nastroje diskontniho retézce Penny Market s.r.0.

V nasledujici kapitole se autorka zaméfuje na rozSifeny marketingovy mix
maloobchodu, ktery obsahuje 7P. Marketingovy mix je aplikovan na konkrétni
diskontni fetézec Penny Market. Potfebné informace k analyze jednotlivych slozek
marketingového mixu byly prokonzultovany na prodejné¢ Vv Touzimi s vedoucim

prodejny TomaSem Kartakem a se zastupkyni vedouciho prodejny Lucii Farrant.

3.1 Produkt

V této podkapitole bude vénovana pozornost sortimentu spole¢nosti Penny Market, také

jejim privatnim znackam, kvalité a v neposledni fad¢ poskytovanym sluzbam.

3.1.1 Sortiment

Spolecnost Penny Market nabizi prevazné potravinaiské zbozi. Pouze mald cast
prodejny je vyhrazena pro non-food zbozi. Jedna se o akéni zbozi, které je kazdy tyden
obménovano podle aktualni akéni nabidky. V pfiloze A je k nahlédnuti piehled vyrobkt
ze sortimentu cukrovinky. Ze sortimentu peciva se ¢ast produkt dovazi od regionalnich
pekaiti. Jedna se o chleby, rohliky, housky, ale také balené zbozi jako jsou zaviny,
vanocky, veky nebo balené chleby. Druha ¢ast peciva se rozpéka piimo na prodejné.

Zde se jedna naptiklad o kaiserky, bagety, slané i sladké pecivo (vlastni zjisténi, 2017).

Obr. & 6: Cast ze sortimentu petiva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Penny Market do své nabidky zafadil i bezlepkové produkty. Tyto vyrobky jsou

specialné uréeny pro zakazniky, ktefi jsou citlivi na lepek, ale také pro ty, ktefi chtéji

e oy

bezlepkové téstoviny a dalsi. Tyto produkty jsou umistény vedle sortimentu peciva.

Spolecnost pfinasi zdkaznikim vybérovd vina od Nezavislych vinai. Penny
spolupracuje s malymi lokalnimi vinafstvimi, ktera produkuji kvalitni vina

V limitovanych sériich. Jedna se naptiklad o vinafstvi:

e Madéric,

e Springer,
e Medl,
e Tanzberg.

Nezavisli vinati jsou vinafi, pro které je ptivod a kvalita produkt hlavni. S Nezavislymi
vinafi se spole¢nost spojila proto, Ze stejné jako odebird zbozi napiiklad od mistnich
pekaiti a zeméd¢leu, chce zaroven podpofit i lokalni tuzemské vyrobee vina. Druhym

divodem je zpestieni nabidky o kvalitni vina moravského pivodu (penny.cz, 2017).

Obr. €. 7: Sortiment vin

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Neobycejné kousky

Spolecnost zacala s prodejem ovoce a zeleniny, které se vyznacuji svym nestandardnim
tvarem a velikosti, tzv. ,,neobycejné kousky*. Hlavnim cilem je snizit plytvani
potravinami a zarovei pomoci Ceskym farmaiim s vypéstovanymi kousky, které
nespliiuji momentalné¢ nastavena esteticka kritéria. Neobvykly sortiment ovoce
a zeleniny od Ceskych farméit je k dostani v siti prodejen PENNY za zvyhodnénou
cenu. Cena je minimalné o 10 % niz8i nez vyrobky spliujici esteticka kritéria.
V prodejnach mohou zakaznici nalézt svym tvarem neobycejné kusy mrkve, jablek,
cibule, okurek, brambor ¢i bilych paprik. Neoby¢ejnymi kusy se rozumi tvary ovoce
a zeleniny, které se z estetickych divodu obvykle na prodejny nedostanou (penny.cz,
2017).

Obr. ¢. 8: Neobyc€ejné kousky zeleniny

NEOBYCEJNE

R "
“ =

Zdroj: vitalia.cz, 2016

3. 1. 2 Privatni znacky

Jako vSechny ostatni potravinarské fetézce, tak i Penny Market ma fadu vyrobkl
vlastnich znacek. Spole¢nost svym zékaznikiim nabizi vyrobky z fady: Karlova Koruna,
DOBRE MASO, Reznikiv talif, Boni, PENNY, TANJA, Baby Time a Na GRILL
(penny.cz, 2017).
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Obr. ¢. 9: Loga privatnich znaéek spoleénosti Penny Market

Vlastni znacky

Zdroj: penny.cz, 2017

Vsechny privatni znacky spole¢nosti Penny Market se fadi mezi standardni. Nabizeji
srovnatelnou kvalitu jako produkty zndmych znacek, ale jsou za nizsi cenu. Naptiklad
jogurty znacky Boni vyrabi firma Hollandia a syry této znacky vyrabi Madeta. Nizs§i
cena je zpusobena pouze jiny obalem a nazvem, nikoliv kvalitou. Penny Market ma
i svou specialni vlastni zna¢ku. OvSem tato znacka je v prodejnach k dispozici pouze
nékolikrat do roka. Jedna se o fadu vyrobki SELECTION, ktera se vyznacuje vysokou
kvalitou. NiZze jsou detailn€ji popsany vSechny vlastni znacky spole¢nosti Penny
Market. Nejdiive je popsana specialni znacka a nasledné vSechny standardni (informace
od VP, 2017).

Vyrobky fady SELECTION

Penny Market nabizi svym zakazniktim exkluzivni produkty znacky SELECTION. Tato
fada vyrobku je vyrabéna specialné pro Penny Market. Znacka je propagovana pomoci
letaki a také prostrednictvim plakatii na prodejné. Této fad€ produktl vénuje spolec¢nost
velkou pozornost v oblasti propagace. Cilem je informovat zakazniky, Ze je znacka
SELECTION v prodejnach opét k dispozici. Vyrobky z této kolekce mohou zakaznici
nalézt napiiklad v pfedvanocnim obdobi ¢i o velikonocnich svatcich. Vybér je hodné
pouze do vyprodani zasob. Vyrobky jsou vyrobeny v Belgii a vyrobce je
VERBAU/NV/SA (vlastni zjisténi, 2017).
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Obr. ¢. 10: Vlastni znacka SELECTION

* K %
* *

SELECTION

PRO MILOVNIKY POZITKU

Zdroj: penny.cz, 2018

Karlova Koruna — je ucelena fada produktl, které jsou vyrabény podle tradi¢nich
receptur vyhradn¢ pro Penny. Znacka Karlova Koruna a pecet’ vybrané chuti jsou
zarukou té nejvyssi kvality pii zachovani vyhodné ceny. Vyrobky z této tfady se
vyznaduji tim, Ze jsou vyrobeny podle tradi¢ni receptury, maji vysokou kvalitu za nizké
ceny a jsou oznaCeny jako Ceskd potravina. V této kategorii mlze zdkaznik nalézt
napiiklad rizné salaty, syry, vanocku, knedliky a nejvice zastoupenou slozkou jsou
sladkosti. Vyrobci této znaCky jsou napiiklad Chocoland nebo GASTRO-MENU
EXPRESS.

Obr. ¢&. 11: Vyrobek znacky Karlova Koruna
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Zdroj: penny.cz, 2018

DOBRE MASO - tato znacka je zarukou kvality masa, ktera je od eskych fezniki.
Maso je vyhradné od certifikovanych dodavatelii. Spolecnost tim podporuje tuzemské
zeméde€lce a klade diiraz na vybér plemene. Maso je samoziejme priabézné kontrolovano
na prodejnach. Pod touto znackou zédkaznici mohou najit hovézi, kuteci, veptové i mleté
maso. Doba trvanlivosti je prodlouzena az o 6 dni. Dobré maso vyrabi znamy vyrobce

uzenin Zeman.

Reznikiv tali¥ — tato znacka zastupuje uzeniny, které dodavaji jen ti nejlepsi Gesti
vyrobci. Produkty této znacky jsou kvalitni a obsahuji vysoky podil masa. Salamy

vyrabi naptiklad firmy Kmotr nebo Zeman.

Boni — pod touto znackou jsou na prodejnach k dispozici mlééné vyrobky. Ve velké
mife jsou produkty této znacky zastoupeny zejména jogurty, syry a také mléky, které

vyrabi predevsim Hollandia a Madeta.

PENNY — vlastni znacka PENNY je zastoupena témét u celé Sife sortimentu. Znacka
nabizi zakaznikim zéakladni produkty, jako jsou mouka, té€stoviny, lusténiny, drogerie,
sladkosti

a jiné.

Obr. €. 12: Vyrobek znacky PENNY
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>

= 1009 ¢

Zdroj: penny.cz, 2018
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TANJA — Penny Market mé i svou vlastni zna¢ku nealkoholickych napojt, které jsou
nabizeny za minimalni ceny. Do této kategorie spadaji jak neochucené, tak ochucené

nealkoholické napoje.
Baby Time — tato fada vyrobk je urcena pro ty nejmensi zakazniky.

Na GRILL — produkty sezonni fady na grilovani. Sortiment je tvofen fadou kvalitnich
potravin pievazné &eského pivodu. Vétsina vyrobki této fady nese oznadeni Ceska
potravina. Je to z toho divodu, ze Penny Market dlouhodob¢ nabizi svym zakaznikiim

prevazné regionalni a Ceské produkty (vlastni zjisténi, 2017; penny.cz, 2017).

Nové ma Penny Market dalsi dvé vlastni znacky — Dobra ceska Zabijacka a
Naturalia. Pod znatkou Dobra c¢eska Zabijacka jsou zakaznikim na prodejné
Kk dispozici typické produkty ze zabijacky jako napiiklad prejt, sadlo, klobasy apod.
Vyrobcem je stejné jako u znaCky Dobré maso Zeman. Oproti tomu Naturalia obsahuje

zcela odlisné produkty. Tato znacka je zastoupena susenymi plody ovoce a ofechii

(penny.cz, 2018).

Obr. ¢. 13: Logo vlastni znac¢ky Naturalia

Natwradoa

Zdroj: penny.cz

3. 1.3 Kvalita

Kontrola kvality vyrobku zaind diive, nez se vyrobek dostane na prodejny. Jesté
predtim, neZ jsou vybrany konkrétni potraviny, jsou kladeny velké naroky naptiklad na

dodavatele spolecnosti. Aby dodavatelé byli vybrani spole¢nosti, musi byt samoziejmée
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certifikovani. V prodejnach jsou dodrzovany piisné hygienické standardy, predev§im

tam, kde se pracuje s vyrobky, jako je pecivo, zelenina ¢i ovoce.

Jiz vySe bylo zminéno, Ze spole¢nost ma certifikaci 1SO 22000. Norma urcuje
pozadavky na fizeni bezpeCnosti potravin, kdy pozaduje po vyrobci, dopravci,
distributorovi ¢i koncovému prodejci prokazat schopnost fidit rizika, kterd ohrozuji
kvalitu potravin az do okamziku jejich spotfeby. Vedeni spolecnosti urci své cile
a plany v oblasti bezpecnosti informaci potravin a ty jsou postupné prostiednictvim
nastavenych procest realizovany. U¢innost procesil je kontrolovana a méfena tak, aby
spolecnost pripadné mohla pfijmout u¢inna opatieni pro zménu. Penny Market v soutézi
Volba spotiebiteltt 2017 vyhral se vS§emi svymi nominovanymi vyrobky. Celkem bylo
nominovano  jedendct produkt z fad Karlova Koruna a Boni

(iso.cz, 2018; penny.cz, 2017).
Fér potravina (dfive Zdrava potravina)

Ke zmén¢ doslo proto, aby nazev 1épe vystihl podstatu prace. Logo se také zménilo,
ovSem podstata zlstala nadéle stejnd. Penny spolupracuje se sdruzenim od roku 2015.
Sdruzeni kontroluje podet a typ E¢ek v potravinach, produkty jsou hodnoceny podle
kritérii, ktera byla vytvorena pod odbornym dohledem na zékladé pozadavki zakaznikd.

Produkty jsou v akénich letacich peclivé oznaceny (penny.cz, 2017).

Obr. €. 14: Zména loga ze Zdravé potraviny na Fér potravinu

A FER FER

POTRAVINA

v/

CTEME ETIKETY
ZAVAS

Zdroj: penny.cz, 2018

Ceska potravina
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Penny Market podporuje ceské vyrobce, a proto je sedm z deseti potravinaiskych
vyrobkl ¢eskych. V PENNY zékaznici najdou az 70 % potravinaiskych vyrobki, které
spliiuji kritéria pro oznadeni Ceska potravina nebo Vyrobeno v Ceské republice. Pod
oznadenim Ceska potravina jsou oznadeny nezpracované potraviny, jako je maso, ovoce
&i zelenina, které maji 100% ptivod v Ceské republice. Dale také zpracované potraviny,
u kterych musi z Ceské republiky pochazet minimalné 75 % slozek a které byly
vyrobeny v Ceské republice. Potraviny oznatené napisem ,,Vyrobeno v Ceské
republice” jsou ty potraviny, u kterych vyroba probéhla na uzemi Ceské republiky

(penny.cz, 2017).

Obr. ¢&. 15: Ceska potravina

COJECBIIE,
TOJEDOBRE

P N

72 10 potravindiskych vyrobki
v PENNY je Ceskych.

Zdroj: penny.cz, 2018

Pecivo do prodejen Penny Market dovazi spole¢nosti PENAM a United Bakeries. Maso
a uzeniny pochazeji predevSim od ceskych feznikti. Vybér piv vzdy obsahuje
zakaznikovy oblibené mistni specialy napiiklad pivo Chodovar (penny.cz, 2017).

Cerstvé pecivo se dopliiuje podle potieby. Do prodejny se dovazi Eerstvé peéivo od
regionalnich dodavatelti ve tfech zavozech. Prvni zavoz je jesté pted oteviraci dobou,
jelikoz si lidé chodi pro Cerstvé pecivo predevSim rano. Druhy zavoz je v dopolednich

hodinach a tteti zavoz ptijizdi odpoledne vétSinou kolem ¢tvrté hodiny.

50



I kdyz spole¢nost garantuje zaruku kvality a na svych strankach slibuje kvalitu zboZi,
ne vzdy to je dodrzovéno. Ptikladem miize byt negativni zprava, kterou po odebrani
vzorkl zjistila Statni zemédélska a potravinarska inspekce. V rozinkéach od slovenského
vyrobce Encinger v Penny Marketu byl vice nez tiikrat piekrocen limit ochratoxinu.
Latka, kterou produkuji plisné, je skodliva pro lidské zdravi. Inspekce okamzité natidila
stazeni produktl z prodeje a zahgjila se spolecnosti spravni fizeni o ulozeni pokuty.
Statni zeméd¢lska a potravinarska inspekce také nafidila, aby Penny Market provedl na

své naklady laboratorni analyzu dalsich tfi Sarzi téze potraviny (idnes.cz, 2016).

Dalsi negativni prezentace spolecnosti byla zptisobena tim, ze hluboce zamrazena jatra,
jez prodaval Penny Market, byla kontaminovana zluc¢i. Jatra, ktera byla ptvodem
z Brazilie, nafidila Statni zeméd€lskd a potravinaiska inspekce stahnout z prodeje.
V odebraném vzorku po rozmrazeni se potvrdila kontaminace Zzlu¢nikem, ¢asti
zluCovych cest a zluCovymi Stavami. Jatra by neméla ohrozit konzumenta na zivote,
mohla by mu vSak zptsobit zdravotni problémy. Inspekce zahgjila s Penny Marketem

spravni fizeni o uloZeni sankce (tyden.cz, 2016).

U potravinaiskych produkti je velmi dilezité sledovat jejich dobu trvanlivosti. Doba
minimalni trvanlivosti se u jednotlivych vyrobka lisi. Nejvice se musi kontrolovat
sortiment peciva a chlazenych vyrobkl. Kontrola kvality zbozi probihd jiz u ptevzeti

zbozi, kdy se musi kontrolovat:

e hmotnost zbozi,
e kvalita,
e trvanlivost,

e teplota — nesmi byt narusen teplotni fetézec.

Po ptevzeti zboZi jsou produkty na paletach umistény do skladu a nasledné vybalovany
na prodejnu pomoci metody FIFO — vyrobky pifivazené jako prvni na sklad jsou také
prvni vybalovany na prodejnu. Vice informaci viz kapitola 3. 6. Dale bude popsano, jak

se postupuje u produkti, které nevyhovuji pozadované kvalitg.

Ovoce a zelenina jsou kontrolovany prubézné béhem celého dne. Pokud ovoce ¢i
zelenina nejsou Vv pozadované kvalité, jsou ihned vybrany a odvezeny na sklad
prodejny, kde se odepise jejich hodnota. Vedouci smény se pii kontrole ovoce

a zeleniny fidi heslem: ,,Koupil bych si to? V pfipad¢ odpovédi ne, je zbozi stazeno
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z prodejny a jeho hodnota je nasledn¢ odepsana. Penny Market na tento sortiment dava
slevu pouze ve vyjimeénych situacich. Jednou z nich je, ze se v urcity den napiiklad
pted svatky ocekava narist trzeb. Vedouci smény objedna ptili§ mnoho zbozi a vse se
neproda. V takovém piipad¢ se v posledni den pfed uzavienim prodejny zlevni vSechna
zelenina a ovoce tiicetiprocentni slevou, aby nebyly prili§ velké ztraty. Jedna se o tzv.
elektronické kolecko, kdy je sleva automaticky nastavena od centraly. Slevy jsou poté

automaticky odecteny na pokladné.

Druha situace, kdy spole¢nost zleviiuje sortiment ovoce a zeleniny, muze nastat pfi
otevirani pfestavéné prodejny, jako tomu bylo pravé u prodejny v Touzimi. Byl
o¢ekavan narust trzeb, jelikoz tyden bylo zavieno a muselo se objednat velké mnozstvi

wrwe

Konkrétné se zleviiovaly brambory a jablka, kterych bylo na prodejné piebytek.

e Vtakovém piipad¢ se nejdiive musi kontaktovat oblastni vedouci. Vedouci
smény za$le seznam veskerého zbozi z tohoto sortimentu, ktery je na prodejné,
a také v jakém je mnozstvi.

e Po konzultaci muze oblastni vedouci dat souhlas na zlevnéni potravin. Tyto
slevy nejsou natizeny od centraly, tudiz se pii i€tovani na pokladné automaticky
neodectou.

e Bud se musi kazdy jednotlivy kus produktu oznacit slevou, nebo druhou
moznosti je, Zze na pokladnach je v této vyjimecné situaci tficetiprocentni sleva.
Jestlize zdkaznik ma v ndkupu zlevnéné zbozi, musi pokladni zboZi nacist

a ihned dat na zbozi slevu, ktera se odeéte (informace od VP, 2018)

Obr. & 16: Cast sortimentu ovoce a zeleniny.
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Zdroj: penny.cz, 2018

Ostatni zbozi, které ma poskozeny obal nebo mu konci doba trvanlivosti, se také zlevni
tficetiprocentni slevou a umisti se na viditelnd mista do regalu ¢i akéniho kose. Pecivo
se smi prodavat jesté ten den, kdy konci doba trvanlivosti. Jinak je tomu u chlazenych
vyrobkd. Ty se mohou proddvat pouze den pied koncem doby trvanlivosti a poté se
jejich hodnota musi odepsat. Vyrobky se vétSinou zleviiuji n€kolik dni pfed koncem
doby trvanlivosti. U chlazenych vyrobka to byva pét dni pifed datem minimalni
spotieby, zalezi na druhu, a zda se prodava hodné ¢i malo. U masa to jsou tfi az pét dnl
pred koncem doby trvanlivosti. Pecivo se zleviiuje den ¢i dva pred koncem lhity
trvanlivosti. Je nutné podotknout, Ze spoleCnost dava pii zleviiovani zboZi pouze

tiicetiprocentni slevu a je jedno, o jaky produkt se jedna (vlastni zjisténi, 2017).

Obr. ¢. 17: Zlevnény sortiment peciva

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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3. 1. 4 Sluzby

V nasledujici ¢asti jsou popsany sluzby, které Penny Market poskytuje svym
zékazniktim. Spolecnost pfilis doplitkovych sluzeb neposkytuje. Prevazné se jedna

o sluzby, které jsou v soucasné dobé zakazniky povazovany za zékladni.
Android Pay

Na prodejnach je mozné zjednodusit si nakupovani a zaplatit nakup pomoci chytrého
telefonu. Pokud ma zakaznik o sluzbu zajem, musi si nejprve do svého mobilu stahnout
aplikaci, na kterou najde odkaz na webovych strankach spolecnosti. Poté uz staci jen pii
placeni pfilozit telefon k terminalu. Neni zapotiebi ani aplikaci otevirat, ale pfi nakupu
nad 500 K¢ je nutné telefon odemknout. Nasledné zdkaznikovi piijde upozornéni
placeni prostfednictvim platebni karty. Pfi placeni zdkaznik nesdili s obchodnikem cislo

platebni karty.
Cashback

Sluzbu Cashback mohou zikaznici vyuzit ve vSech prodejnach Penny Marketu.
Zakaznici, ktefi plati svij ndkup platebni kartou, si mohou vybrat hotovost ze svého
uctu a to az do vyse 1 500 K¢. Vyhodou pro zakazniky je, Ze nemuseji hledat bankomat
a mohou si tak v klidu a pohodli vybrat pfimo v obchod¢ a navic neplati zadny poplatek
za vybeér hotovosti. M4 to vSak jednu podminku a to, Ze zakaznik musi nakoupit
vV minimalni hodnoté 300 K¢&. Informace o vybéru ze svého Uctu dostane zékaznik na

uctence.
MozZnosti placeni

Na prodejnach Ize platit 1 eurem. Ptijimany jsou pouze papirové bankovky a to do vyse
200 EUR. Rozdil mezi hodnotou ndkupu a ceniny je nasledné vyplacen v korunach.
V soucasné dobé je mozné na vSech prodejnach platit pouze bankovkami v hodnoté 5,
10, 20 a 50, EUR z bezpecnostnich divodi. V posledni dobé se totiz vyskytovaly
padélky bankovek ve vysi 100 EUR.

Novinkou je, ze spolecnost od 1. 6. 2017 pfijima stravenky Ticket Restaurant. Na
prodejnach je pfijimana papirova i elektronicka verze. Maximalni akceptovatelny pocet

papirovych stravenek na jeden nékup je pét kusii. Na stravenky se nevraci. Dale je
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mozné platit poukdzkami Ticket Compliments od spole¢nosti Edenred a téz stravenkami

hmotné nouze Ticket Service a Sek Service.

Spole¢nost Penny Market s.r.0. je prvni diskontni fetézec na ¢eském trhu, ktery nabizi

uz od roku 2004 zakaznikiim moznost platby kartou ve vSech prodejnach.
Sazka

Loterii na pokladnach, neboli Lottery Inside, spustila Sazka v prodejnach Penny
Marketu. Lottery Inside funguje ve vétSin€ evropskych statli a zajisti vyrazné zvysSeni
prodejnich mist Sazky. Zakaznici si mohou na pokladnach vsadit Ciselné loterie
Sportka, Stastnych 10 a také Euromiliony. Sta&i si u pokladny vybrat hraci kartu,
nasledné pokladni sejme ¢arovy koéd a systém vygeneruje nahodnou kombinaci ¢isel ve

vybrané cenové Urovni.
Dobiti kreditu

Spolecnost Penny Market také nabizi svym zdkaznikiim moznost dobiti kreditu. Na
prodejnéach je mozné zakoupit dobijeci kupon, ovSem ma to jednu nevyhodu. Kupon se

vztahuje pouze na operatora O2 a vSechny kupony jsou vV hodnoté 250 K¢&.
Ostatni sluzby

Na prodejnach mohou zakaznici vracet elektroodpad prostfednictvim sbérnych mist,

které se nachézeji u pokladen. Sluzbu ekologicky zajistuje firma Retela.

Spolecnost je stalym partnerem AXA CLUBU, vérnostniho programu AXA penzijniho
fondu. Pii platbé AXA kartou v prodejnach mohou ¢lenové AXA klubu ziskat specialni
bonus ve vysi 4 % na sviij Ucet penzijniho pfipojisténi pfi kazdém nakupu nad 500 K¢
(penny.cz, 2017v vlastni zjisténi, 2017).

Mimoradné sluzby

Penny Market pfed Vanoci nabizel specidlni sluzby a to konkrétné prodej vano€nich
poukazek, které si zdkaznici mohli na prodejné zakoupit od 30. 10. 2017 do 2. 1. 2018
nebo do vyprodani zasob v jednotlivych prodejnach. Poukazky byly v hodnoté 300 K¢
a 500 K¢ a opraviiovaly k odbéru zboZi v uvedené hodnoté v kterékoliv prodejné Penny.

Na poukazky se nevraci hotovost, zdkaznik tedy musi nakoupit pfesné za castku

uvedenou na poukazu, poptipadé za vyssi ¢astku a zbytek je mozné doplatit hotove Ci
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kartou. Poukdzku nelze sménit za penize a jejich platnost byla do 31. 3. 2018 (penny.cz,

2017).

3.2 Cena

V nasledujici ¢asti jsou popsany akce a slevy spolecnosti Penny Market a také chyby pfii

slevach a udé€lené pokuty.

3.2.1 Akce aslevy

V soucasné dobé se vSechny obchodni fetézce snazi rGznymi zpiisoby ptilakat
zakaznika. Jednim ze zpUsobil jak prilakat vice zédkaznikli jsou akce a rizné slevy.
Penny Market neni vyjimkou a ma pravidelné akce. Tvorbu cen ma na starosti centrala
spole¢nosti Penny Market. V nasledujici ¢asti jsou detailngji popsany akce spolec¢nosti

Penny Market.

e Kazdy tyden probihaji dvé akce. Jedna za€ina od pond¢li a trvé do stfedy. Druha
je od ¢tvrtka a konci v nedéli. Druhd z akci je vétsi a pro zdkazniky zajimavéjsi.

e Na prodejnach je vyhrazena zona obsahujici sortiment, ktery neni v prodejnach
bézn¢ v nabidce. Tyto produkty jsou zakaznikim k dispozici pouze do
vyprodani zasob.

e Akeni zona je rozd€lena na dvé ¢asti. Jedna ¢ast obsahuje potravinaiské vyrobky
a druha cast neobsahuje potraviny tzv. non-foody — jedna se naptiklad
o drogerii, rizné nafadi nebo také sezonni zboZzi (seSity do Skoly, véci na
grilovani, produkty uréené do bazénu apod.).

e Akce jsou sestavovany podle planogramii. Ty se vytvafeji pomoci programu na
centrdle. VéEtsinou se pldnogramy méni z divodu pfidani novinek do sortimentu.
V programu jsou nastaveny velikosti kartond a regalu a vzdy jsou ptizpisobeny
na danou prodejnu. Zadna prodejna neni totozna. V kazdé prodejné jsou regaly
jinak dlouhé. Je stanoveno, vVvjakém pofadi méa zboZzi nasledovat
a také na kolika pozicich mé byt umisténo. VéEtSinou se jedna o zbozi, které neni
na prodejné k dispozici. Timto zptisobem chce spole¢nost zakazniky ptilakat do
svych prodejen a nabidnout jim néco jiné¢ho nez obvykle.

e Akeni stojany, které jsou zaslany na prodejnu - napiiklad od dodavateld Nestlé,

Mondelez, Vitana, Coca Cola atd., maji sva piesné urCena mista, za ktera Si
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dodavatel plati. Je to druh placené reklamy, kdy si dodavatel vybere dobie
viditelné misto na prodejné a zaplati si ho, aby byl odbyt jeho vyrobkl co
nejvetsi.

e Zakaznici jsou o téchto akcich informovéni prostiednictvim letakti a také
pomoci internetu, kde si mohou na strankach spole¢nosti prohlédnout letak
online.

e Potravinaiské produkty na prodejné ziistavaji do vyprodani zasob. Non-foodové

produkty, které se nevyprodaji, se museji vratit zpét do centrdlniho skladu
(informace od VP, 2017)

Obrazek ¢islo 19 zobrazuje ¢ast akéni zony prodejny.

Obr. & 18: Cast akéni zony

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Slevy v sortimentu ovoce a zeleniny byly popsany v kapitole Kvalita. V této kapitole
byly také popsany slevy u peciva a chlazenych vyrobk, kterym konc¢i doba trvanlivosti,
¢i maji poskozeny obal. Tyto slevy souvisi s kvalitou sortimentu, proto se je autorka

rozhodla zafadit do kapitoly 3. 1. 3. Kvalita.

Dilezitym prvkem pro zakazniky jsou cenovky, které informuji zakazniky o cené

produktu. Jestlize se jedna o akéni zbozi, je cedulka zluté barvy. Pokud je zbozi v akci,

na cedulce je mensim pismem preSkrtnutd pivodni cena a vétSim pismem je napsana

cena ak¢ni, za kterou je momentalné zbozi nabizeno viz obrazek ¢islo 20. U cedulek

jsou tzv. stopery, které maji za tikol ptilakat zakaznikovu pozornost. Kdyz je u cenovky
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stoper, je vyssi pravdépodobnost, ze zakaznika zbozi vice zaujme. Cenovky délaji
zaméstnanci vzdy den pted akci. Vedouci smény je vytiskne a zaméstnanec, ktery ma za
tikol pfecenit zbozi, si musi cenovky natrhat a rozttidit. Cast zbozi se zleviuje a &ast
zvySuje. ZvySovani znamend, ze zbozi, Které bylo v akci, jiz dal$i den bude za
standardni cenu. ZvySovat ceny produktii mohou zaméstnanci od 18:00, ovSem zbozi,
které bude v akci, se muze zacit precenovat az tehdy, kdyz se prodejna uzavie, tedy ve
20:00 (vlastni zjisténi, 2017).

Na obrazku ¢islo 20 je zobrazena ak¢ni cenovka spolecné se stoperem, ktery mé za ukol

ptilakat zékaznikovu pozornost.

Obr. ¢. 19: Akéni cenovka spoleéné se stoperem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

3. 2. 2 Chyby p¥i slevach

Pro Ceské spotiebitele je nakup zbozi v akci stale vice atraktivni. Kupujici v obchodnich
fetézcich, kde Casto probihaji celoro¢ni vyprodeje, by si méli peclivé kontrolovat, zda
cena na letaku ¢i regalu odpovida Gétované cené. V roce 2016 se situace oproti roku
2015 nezlepsila. Nejcastéji se inspektoii setkavali s tim, ze prodavajici neinformovali
zékazniky o cené prodavanych vyrobku ¢i poskytovanych sluzeb v souladu s cenovymi
predpisy. Pfedevsim spotiebitele neseznamili s kone¢nou cenou, tedy cenou, kterd méla
byt uctovana po slevé. Celkové se kontrolofi setkali stimto pochybenim v 893
piipadech. Ztoho v 610 ptipadech se jednalo o poruseni zasady poctivosti prodeje.

Nejvice pokut v roce 2016 dostal obchodni fetézec Penny Market. Celkem dostal 41
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pokut v celkové vysi 5,19 milionu korun. Spole¢nost Ahold na tom byla o néco 1épe.
Celkem obdrzela 39 pokut v hodnoté 4,48 milionu korun. Pochybeni v rozdilném

uctovani ceny byla cela fada, jednalo se o rozdily korun ¢i desetikorun.

V prvnim pololeti roku 2017 na tom nebyla spole¢nost Penny Market 1€pe. Nejvyssi
pokuty v této oblasti udélila COI opét Penny Marketu. Za poruseni piedpisti pii prodeji
zbozi za akéni slevy ¢&i zbozi ve slevé rozdala COI pokuty zatim ve vysi 11,7 milionu
korun. Nejdraze tyto poruseni vysly spole¢nost Penny Market. Za prvni polovinu roku
musi zaplatit 2,625 milionu korun. Celkové nejCastéjSim prohieskem bylo Spatné
uctovani cen a rozdill mezi avizovanymi a uctovanymi cenami. Pokuty vétSinou
nasleduji az s nékolikamésicnim ¢i  dokonce  nckolikaletym  zpozdénim

(Aktualné.cz, 2017).

Naésledujici tabulka zobrazuje jednotlivé obchodniky a konkrétni vySe pokut véetné
poctl pokut za prvni pololeti roku 2017. Nejvétsi pokuty jsou zaznamenany u Penny
Marketu, zatimco nejnizsi dostala spole¢nost Norma a to konkrétné 110 000 K¢. Rozdil
v pokutdch oproti zminovanému Penny Marketu, u néhoz vySe pokuty Ccinila

2 625 000 K¢, je velky.

Tab. & 6: Pokuty (za akee a slevy) udélené COI za prvni pololeti roku 2017

Obchodnik Vyse pokut Pocet pokut
1. Penny Market 2 625 000 K¢ 14

2. Tesco 1 696 000 K¢ 10

3. Ahold 1443 000 K¢ 14

4. Billa 262 000 K¢ 7

5. Norma 110 000 K¢ 4

Zdroj: Aktualné.cz, 2017

3.3 Misto

Rozhodovani o umisténi prodejen se fidi urCitymi pravidly, jak jiz bylo v praci
zminéno. Témito kritérii se fidi také spolecnost Penny Market. Na nésledujicim obrazku
je zobrazena mapa prodejen v Karlovarském kraji, do kterého patii také prodejna

V Touzimi. V Karlovarském kraji je celkem 17 pobocek, z nichz ¢tyfi jsou v Karlovych
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Varech. Penny Market ma v Karlovarském kraji nejvice prodejen ze vSech diskontnich
fetézcl, na druhém misté s deviti prodejnami je fetézec Lidl. V kazdém vétsSim meéste
ma Penny Market své prodejny. Prodejny jsou naptiklad v ASi, Chebu, Sokolové ¢i
Ostrove. Prodejny jsou v kazdém Kraji rozdéleny na jednotlivé ¢asti podle vzdalenosti.
Jednotlivé Casti ma na starosti oblastni vedouci, ktery je zodpovédny za bezproblémovy
chod filidlek. Kazdy z nich ma na starosti pét prodejen, které pravidelné navstévuje,
kontroluje, zadava ukoly, které museji byt splnény atd.

(retailnews.cz, 2017; vlastni zjisténi, 2017).

Obr. €. 20 Rozmisténi prodejen v Karlovarském kraji
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Zdroj: penny.cz, 2017

Prodejna v TouZimi se nachazi na okraji mésta, kde byl dostateény prostor pro vystavbu
diskontu i s pottebnym parkovacim mistem. Do prodejny v Touzimi chodi obyvatelé
mesta a také lidé z prilehlych obci. I v obdobi prazdnin je tato prodejna ziskova a to
z toho dtvodu, Ze v okoli jsou tdbory a také plno chataiti. Do touzimské prodejny jezdi
naptiklad i lidé ze Zlutic, které jsou od Touzimi vzdalené cca 20 km, i pfesto je to pro

né nejblizsi diskontni prodejna (vlastni pozorovani, 2017).

Poloha je pro zakaznika rozhodujici pii vybéru prodejny. Vybér prodejny ovliviuji

predevs§im nasledujici faktory:

e lokalita,
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e pfizniva cena,
e Sife sortimentu,

e (erstvost zbozi (retailnews.cz, 2018).

3.4 Promotion

Nize budou popsany pouze ty nastroje propagace z tabulky ¢islo jedna, které spoleénost
Penny Market vyuziva.

3. 4.1 Reklama

Spole¢nost Penny Market vyuziva spiSe vyrobkovou reklamu. Uskuteciiuje ji pomoci
televiznich spott, reklamy na svych webovych strankach nebo socialnich sitich,
reklamy v radiu ¢i v mistnim tisku. Vyhody a nevyhody vyuzivani téchto médii jsou
detailné popsany Vv kapitole 1. 1. 4. Spole¢nost rozhodné nechce zaostavat za svymi
konkurenty. Vétsinou se tedy jedna o bézné televizni spoty, které maji zakaznika
upozornit na aktualni akéni nabidku V prodejnach. Trvaji pouze par vtefin a jsou
zakoncené slovy: ,,Nakupujte hezky cesky“. Reklamni spoty jsou také zaméteny na
propagaci vérnostnich kampani, které zrovna probihaji. Velké propagace byla vénovana
plySovym medvédim, o kterych se autorka zmifluje nize. Na zacatku roku 2018
spolecnost ptisla s novou kampani, kterd je zaméfena na neobycejné kousky, jez maji
zabranit plytvani potravinami. Penny v poslednim roce na tomto prvku marketingového
mixu vyrazné¢ zapracovala a zacala zvySovat povédomi o svych produktech. Vznikly
také upln¢ nové televizni reklamy, které kladou diraz na to, ze v PENNY zakaznik
nalezne piedev§im produkty od cCeskych vyrobcti a zaroven reklamy upoutavaji
pozornost na stale vyhodné ceny. Spolecnost chce zdkaznikim pfibliZit redlny Zivot
v mensich méstech a ukazat, ze PENNY je dobrym ,,sousedem* po celé Ceské republice
(penny.cz, 2018; mediaguru.cz, 2017).

Obr. & 21: Uryvek z televizniho spotu
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Zdroj: penny.cz, 2018

V ramci nov¢ nastavené strategie se chce spolecnost zaméiit na mladsi cilovou
skupinu. Z prazkumi spole¢nosti vyplynulo, ze v prodejnach nakupuje stale vice
mladych lidi, a proto se rozhodli rozsifit kampané i na tuto cilovou skupinu. Soucésti
nové komunikacni strategie je prepracovany web, ktery souvisi s novym vzhledem
celé kampané. I na svém facebookovém profilu spoleCnost vyrazné¢ zapracovala
v oblasti komunikace se zdkazniky. Na reklamu spolecnosti Penny Marketu mohou
zakaznici narazit i v nékterych mistnich novinach. Letaky podle nového konceptu
pfipravuje agentura Onyx, ktera také navrhla zménit promo¢ni kalendar na komunikaci
dvakrat tydné, vzdy v pondéli a ve ctvrtek. Outdoor reklamu vyuziva spole¢nost
prostfednictvim ukazateli navéadéjici zakazniky k prodejné a také prostfednictvim
billboardi, na kterych je zobrazena aktudlni akéni nabidka. Billboardy jsou umisténé

zvenku na prodejnach (tyden.cz, 2017, vlastni zji$téni).

3. 4.2 Podpora prodeje
Vérnostni akce

Spolecnost se prostiednictvim vérnostnich akei snazi ptildkat vice zdkaznikli do svych
prodejen a stavajici zdkazniky motivuje k vétSim nakupim Tyto kampané jsou
zamé&feny predev§im na dé&ti, respektive na jejich rodice. Tato forma propagace neni
realizovana pouze na prodejnach, ale informuji o ni také televizni spoty, radio, aktudlni
letaky, Facebook ¢i webové stranky. Spole€nost se snazi vybirat takova témata, ktera
s velkou pravdépodobnosti zaujmou a plsobi tak na frekvenci a velikost nakupt,
ptedev§im rodinnych. Téchto kampani je v pribéhu roku nékolik. Ojedinéle se
vyskytuji 1 kampané, které nejsou zaméfeny na déti, napiiklad sbirani bodi na

kuchyniské nadobi (vlastni pozorovani, 2017).

Jedna z poslednich kampani snazvem Dejte domov celé medvédi rodiné se
uskutecnila pfed Vanocemi. Na vybér bylo pét medveédi rtizné velikosti. Na kazdého
medvéda museli zakaznici nasbirat uréity pocet bodi a nasledné za maly doplatek si
mohli medvéda zakoupit. Penny Market spolupracoval snadaci Tatany Kuchatové

Krasa pomoci, ktera vznikla v roce 2008 a je zaméfena na pomoc seniortm. Princip
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byl v tom, ze zakaznici mohli medvéda poslat seniorim, kteti jsou o Vanocich sami.
Zpisob jak darovat medvidka byl jednoduchy. Zakoupeného medvidka si méli
zékaznici odnést domt, poté mu dat cedulku, aby senior védél, od koho medvidka
dostal. Dale bylo nutné kontaktovat Penny Market na internetové adrese ¢i telefonnim
Cisle, aby se s kuryrem domluvilo misto a ¢as predani. Néasledn¢ byl medvidek dorucen
do nadace a tam se rozhodlo, komu bude ptidélen. Zakaznici dohromady se spole¢nosti
se rozdalo 1 680 medvidki. Byl to pfed Vanocemi dobfe vymysleny marketingovy tah,
ktery nalakal zakazniky, aby jesté vice utraceli. Akce probihala od 12. 10 2017 do 17.
12. 2017, pro sviyj velky uspéch byla ale prodlouzena. Body se vydavaly do 23. 12 a
lidé si plySového medvéda mohli vyzvednout do 31. 12. 2017. Jeden bod bylo mozné
ziskat za kazdych 200 K¢ nakupu (vlastni zjisténi, 2017, penny.cz, 2017).

Obr. & 22: Vérnostni kampaii , MEDVEDI

Zdroj: penny.cz, 2017

Zacatkem roku 2018 spole¢nost Penny Market vytvofila vzdélavaci kampan proti

plytvani potravinami. Ve vérnostnim programu mohli zakaznici ziskat plySaky ve
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tvarech kiivého ovoce a zeleniny. Vérnostni program probihal od 11. ledna 2018 do 21.

biezna a nahradil tak pfedchozi kampan s plySovymi medvédy.

Prvni ¢ast vzdélavaci kampané vénované problému plytvani potravinami zahijila
spole¢nost druhy lednovy tyden. Détem chtéla spolenost ukazat, ze kiivou zeleninu
nebo nedokonalé ovoce neni tieba vyhazovat kviili jejich vzhledu. Nechala vytvofit sérii
plySovych hracek nesouci nazev ,Neobycejné kousky k nakousnuti“ v podobé
nevzhledného ovoce a zeleniny. Slogan akce zni: ,Nejsme nejhezCi, jsme
k nakousnuti“. V&rnostni program doprovazi animovany videospot, ktery byl vysilan

v televizi a na internetu (marketingsales.cz, 2018).

Touto kampani chce spole¢nost navazat na svou strategii proti plytvani potravinami,
kterou odstartovala v srpnu 2016 a navazala na ni loni v ¢ervenci prodejem kiivé mrkve,
brambor ¢i cibule. Na plytvani se spolecnost chce zaméfit 1 v dalSich aktivitich béhem
celého roku. Na webovych strankach spolecnosti muze zakaznik objevit kolonku
»Konec plytvani®, ktera se krom¢ Ciselnych informaci ohledné vyhazovani potravin
vénuje 1 skladovani, zpracovani ¢i ptipravé potravin. Za kazdy nakup v hodnoté 200 K¢
ziska zakaznik jeden bod a za 34 bodl si miZe koupit ,,Neobycejné kousky* za 29,90
K¢. Plysaky lze koupit i bez bodi. Plna cena je 399 K¢ (retailek.cz, 2018).

Nasledujici obrazek zobrazuje ,,neobycejné kousky”, které lze v prodejnach za
nasbirané body zakoupit. Na vybér je z nékolika druhti zeleniny a ovoce, které jsou

pojmenovany jako kiivomrkev, monstrajce, paprikstajn, hrusak, cesnekula a jabluda.

Obr. &. 23: Neobydeiné kousky




Zdroj: penny.cz, 2018

Spolecnost se prostiednictvim vérnostnich akei snazi piildkat vice zdkaznikt do svych
prodejen. Kampané jsou vétSinou orientovany na déti. Nejcastéji se sbiraji body na
plysaky. V predchozich letech se sbiraly body naptiklad na postavy z animovaného
seridlu Spongebob, plySové polstarky ¢i postavicky a budovy do Penny méstecka.
Ovsem ne vSechny akce jsou zamétené na déti. V lonském roce byla vérnostni kampan
na sklenice od italské spole¢nosti Bormioli. Zakaznici za nasbirané body a doplatek
1 K¢ ziskali sklenice a také si mohli zakoupit kuchatku se 145 recepty. Vsechny akce
jsou zalozeny na stejném principu. Za nakup v urCité hodnoté zdkaznik obdrzi body
a poté si za maly doplatek mize zbozi zakoupit. Je nutné podotknout, Ze 0 tyto akce je

vzdy velky zajem (vlastni zjisténi, 2017).

Vérnostni program

v Vv

prostfedi. Proto vyuzivaji fetézce rizné nastroje, aby ziskaly zdkaznika na svoji stranu.
Typickym ptikladem je vérnostni program. Ani Penny Market neni vyjimkou
a veérnostni program vyuziva k pfildkani zakaznikd do svych prodejen. Jedna se
o vérnostni kartu, kterou muze ziskat zékaznik, jenz chodi nakupovat do prodejen
Penny Marketu. Slogan vérnostniho programu zni: ,,S PENNY KARTOU levnéji«.
PENNY KARTA funguje na jiném principu, neZ je tomu u jinych fetézcii. Na kartu se
nepficitaji zadné body. S kazdou novou akei jsou nékteré vyrobky levnéjsi pouze pro

drzitele karty.

Obr. €. 24: Vérnostni karta spolecnosti Penny Market

S PENNY KARTOU Llevngji...



Zdroj: penny.cz, 2018

Na nasledujicim obrazku je mozno vidét cenovy rozdil. Drzitelé PENNY KARTY si
mohou produkt koupit za 59,90 K¢. Ti co vérnostni kartu nemaji, si mohou zakoupit
produkt za 79,90 K¢.

Obr. ¢. 25: Odli$né ceny

5990
T2

Zdroj: penny.cz, 2018

PENNY KARTU si mohou zékaznici pofidit jednoduSe a rychle na kazdé prodejné.
Staci vyplnit registracni formulaf, ktery je dostupny na vSech prodejnach Penny
Marketu. Nasledn¢ se formulaf odevzda na pokladné a zakaznik ihned obdrzi vérnostni
kartu. Kartu Ize ziskat i elektronicky prostfednictvim mobilu a pii nakupu staci ukazat

carovy kod (penny.cz, 2018).

Za zminku také stoji zvlastni forma podpory prodeje, kterou zvolila spolecnost pii
piilezitosti pfestavby prodejny v Touzimi. Den pfed znovuotevienim prodejny chodili
po Touzimi dva najati lidé, ktefi na zadech méli tabuli s vyobrazenymi akénimi
produkty. Rozdavali letdky a lakali zadkazniky do nové piestavéné prodejny. Zakazniky

tato forma propagace velmi zaujala. Akce méla ptipomenout, ze prodejna bude opét
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oteviena a na zakazniky ¢ekaji zajimavé nabidky. V den otevieni prodejny spolecnost
odménovala zakazniky, kteti nakoupili nad 800 K¢, vinem znacky Tokaj zdarma. Pied
prodejnou byl stanek, ve kterém bylo mozno zakoupit si grilovanou klobasu a pivo za
akéni cenu. Pro déti byl zajistén klaun, ktery vytvaiel z balonki rizna zvitatka a bavil

déti témer cely den (informace od ZVP, 2017).

Na obrazku ¢islo 27 je mozno vidét vySe popsanou formu propagace pii prilezitosti
zrekonstruované prodejny.

Obr. €. 26. Reklama na akéni produkty

Viwstreetboard, cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

3.4.2.1 POP/POS materialy

Spole¢nost Penny Market vyuZzivd samoziejmé¢ POP a POS materidly ve svych
prodejnach. Materidly jsou vyuZivany ve forme:

e Podlahové napisy - napisy, které zdkaznikim vétSinou pifipominaji kvalitu

sortimentu, stdlou nabidku produktii ¢i aktualni vérnostni kampané. V novém

konceptu Markthalle jsou na podlahach i hry pro déti naptiklad skakaci panak.

e Zavésné a nasténné plakaty - tyto plakaty veétSinou upozoriiuji na prave
probihajici akce. Plakaty jsou pravidelné¢ obménovany podle délky trvani akce.

Nékteré jsou tydenni a jiné mésicni.
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e Stojany - jedna se o stojany S akénimi produkty. Kazdy stojan ma piesné
stanovené¢ misto. Dodavatel si za misto plati, protoze kazdy chce mit své
produkty na viditelném misté. Stojany jsou rozd€leny po celé prodejné, podle

charakteru sortimentu a jsou vzdy umistény na zacatku/Cele ulicky.

¢ Regalova znaceni — liSty u ak¢nich regalii jsou ¢ervené barvy a na nich jsou
bud’ bilé, nebo Zluté cenovky. Bilé cenovky jsou u zbozi, které normalné neni
v prodejné dostupné, zatimco zluté jsou u zbozi, které je obvykle na prodejné

a je zrovna ve sleve. Ostatni regaly maji Sed¢ listy.

e Billboardy — venku na prodejné je nékolik billboardi upozoriujicich na
aktudlni ak¢ni nabidku. Tyty billboardy jsou pravidelné¢ obménovany. Jeden
z billboardli upozoriiuje na volna pracovni mista i snabizenou financni

odmeénou.

Na nasledujicich obrazcich jsou zobrazeny POP/POS materialy, které jsou vyuzivany
v prodejnach Penny Market. Konkrétné se jedna o podlahové napisy, akéni stojany

a akéni kos.

Obr. ¢. 27: Podlahové napisy v prodejné
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Obr. ¢. 28: Stojany a koS s akénim zboZim

Zoj': vlastni zpréovéni, 2018

3. 4. 3 Public Relations

Tento nastroj propagace spole¢nost pfili§ nevyuziva. Penny Market klade predevsim
duraz na reklamu a podporu prodeje. OvSem za zminku stoji prezentace spole¢nosti na
akci Létofest, ktera odstartovala v poloviné ¢ervence roku 2017. Penny Market byl
generalnim partnerem této akce. Jednalo se o sérii jednodennich festivall, které se
konaly v osmi méstech po celé Ceské republice. Vystoupily na ni zndmé osobnosti a
kapely jako naptiklad Wanastovi Vjecy, Ewa Farna, Marek Ztraceny a dalsi. Pfipraven
byl také doprovodny program, grilovani a specidlni VIP stan s obCerstvenim zdarma
exkluzivné pro drzitele PENNY KARTY. Na festivalech samoziejmé nesméli chybét
zameéstnanci spolecnosti, at’ uz se jednalo o pokladni, vedouci prodejen ¢i oblastni
vedouci. Soucasti kazdého festivalu byl velky VIP stan spolecnosti Penny Market.
Drzitelé PENNY KARTY si v ném mohli odpo¢inout, zdarma se obcerstvit a také si
uzit zabavu v pripraveném foto koutku. Vstup do stanu byl pouze pro drzitele PENNY
KARTY. U vstupu zakaznik dostal voucher na dvé tepld jidla a tifi napoje zdarma.

Veskeré sladkosti a slané produkty byly zdarma a jejich konzumace byla neomezena.
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Spolecnost zakaznikiim nabizela riizn€ upravené maso na grilu. Veskeré vyrobky byly

vlastni znacky spolecnosti (letofest.cz, 2017; informace od VP, 2017).

3. 4.4 Pifimy marketing

I Penny Market si uvédomuje silu internetu, a tak nezaostava za ostatnimi. Komunikace
se spotiebiteli prostiednictvim webovych stranek je tedy samoziejmosti. Hned na
uvodni strance mohou zdkaznici vidét aktualni nabidku produktl, aktualni vérnostni
akci, informace o volnych pracovnich mistech a mnoho dalSich informaci o spole¢nosti.
Zajimavosti je nova zalozka s nazvem ,,Konec plytvani“. Po rozkliknuti se zakaznikiim
objevi rady jak zamezit plytvani potravinami. Pfimo na strankach se lze zaregistrovat

k odebirani letaku, které poté budou zasilany zakaznikovi na e-mail.

Dalsi dulezitou casti on-line komunikace je bezesporu komunikace prostfednictvim
socialnich médii. V dnesni dob¢ travi predev§im mladsi generace hodné¢ casu na
socialnich sitich, nejéastéji na Facebooku. Da se tedy fici, Ze je takika nutnosti byt na
této siti. Navic lidé se tam mohou obratit se svymi stiznostmi a sdilet je S ostatnimi
a Cekat na nazory ostatnich. Penny Market Ceska republika ma okolo 128 000
sledujicich. Oproti ostatnim maloobchodnim fetézciim je to pomérné malo. Pro srovnani

Lidl ma ptiblizné 619 000 sledujicich, Kaufland 213 000 (Facebook.com, 2018).

3.5 Lidé

Penny Market zaméstnava vice nez sedm tisic zaméstnancti. Spolecnost nabizi Sirokou
Skalu pracovnich pozic. Od nejnizsich na prodejné az po ty nejvyssi, které jsou v
centrale. Zaméstnani v Penny Marketu mohou najit uchazeci riznych cilovych skupin,
od absolventl Skol az po matky po rodiCovské dovolené nebo aktivni diichodce.
Spole¢nost nabizi absolventim vysokych §kol Management Trainee Program. Jedna se
0 ro¢ni program, ve kterém uchaze¢ absolvuje ,koleCko” na vSech oddé¢lenich
spolecnosti. Usp&§ny absolvent si poté mize vybrat dle volnych pracovnich pozic dalsi
kariéru v Penny Marketu. Pfi hledani novych zaméstnancii spolecnost vyuziva né€kolik
zpusobt. Na konkrétnich prodejnach, ve kterych pravé hledaji nové zaméstnance, jsou
inzerce a plakaty venku na prodejné, aby bylo osloveno co nejvice lidi. Dal$im zplsob,
jak spolecnost informuje o volnych pozicich, je formou internetu. Zajemci mohou
nabidky volnych pracovnich pozic objevit jak na webovych strankach Penny Marketu,

tak 1 na rznych pracovnich portalech. Nabidka volnych pozic na webovych strankach
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se lisi podle kvalifikace. Muze se jednat o volna mista na jednotlivych filidlkach, na
centrale ¢i
v logistice. Na centrdle je vypis pozic v ruznych oddélenich, napf. oblast financi,
marketingu, personalistiky apod. Uplatnéni na centrale mohou nalézt i absolventi, pro

néz jsou vhodné pozice oznaceny (penny.cz, 2018).

Penny se snazi svym zakaznikiim zajistit kvalitni a rychlé obslouzeni u pokladen.

Zaméstnanci jsou proSkoleni, jak se maji spravné chovat k zakaznikam.
Pokladni by méli:

e navazat oCni kontakt se zakaznikem,
e slusné pozdravit,
e usmat se,
e zeptat se na PENNY KARTU,
e dotaz na dalsi ptani,
e pod¢kovani za nakup,
e rozlouceni.
Obsluze na pokladné je také méfena jejich rychlost obsluhy zakaznikt. Pokladni se fidi

pravidlem, ze jestlize je ve fronté vice jak pét zakaznikt, musi zazvonit na dalSi

pokladni.

Pokladni ma za ukol ptijit za co nejkratsi dob¢, aby zakaznici dlouho necekali ve
frontach u pokladny. Na prodejné jsou celkem ¢tyfi pokladny, které jsou zobrazeny na

nasledujicim obrazku (vlastni zjisténi).
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Obr. ¢. 29: Pokladny v prodejnach Penny Market

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Spolecnost nabizi svym zdkaznikim PENNY garanci. Penny Market garantuje svym
zdkaznikim derstvost a kvalitu svych produkti a také chut’ a kvalitu vyrobkl
vlastnich znacek. V prodejnach spole¢nost nabizi pouze Cerstvé a kvalitni produkty.
Vyrobky, u kterych se blizi konec doby spotieby, se oznacuji slevovou samolepkou, aby

byl zékaznik upozornén na konec doby trvanlivosti produktu (penny.cz, 2018).

3.6 Procesy

Zameéstnanci spolecnosti se dennodenné vénuji Fadé€ procesii, s jejichZ pomoci pracuji
na plynulém a efektivnim fungovani prodejny. SnaZi se tim vytvofit pro své zdkazniky
co nejlepsi prostiedi k nakupu a zaroven uspokojovat jejich prani a potteby.

Na ptipraveé produktl vlastnich znacek se podili fada odbornikii. Jestlize se piesto stane,
ze vyrobek nesplni chutova ocekdvani spotiebitele, md moznost do 72 hodin od

zakoupeni vyrobek vratit, a to minimalné¢ s 80% plvodniho obsahu. Spolecnost

zékaznikovi nasledné vrati zpét ¢astku uvedenou na uctence.
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Na stejném principu funguje vraceni veskerého zboZi. Podobné¢ je tomu i u reklamace
zbozi. Je mozné, ze si zadkaznik v prodejné zakoupi spotiebni zbozi a doma pii
vyzkouseni zjisti, ze je produkt vadny, nebo se objevi zadvada po urcité dob¢. V takovém
piipadé staci, kdyz zakaznik piinese dany produkt spolu s uctenkou, ktera slouzi jako
reklamacéni doklad, a zédkaznikovi budou vraceny penize, nebo si mize vzit ten samy
vyrobek bez vady, jestlize je stdle k dispozici na prodejné. Se zdkaznikem se sepiSe

reklamacni protokol o zdvad¢ a vraceni penéz (penny.cz, 2018; vlastni zjisténi, 2018).

Non-foodové produkty, které se neprodaji, se musi vratit. Vraceni zbozi probiha kazdy
tyden v utery. Vraceni je organizovano tak, ze vedouci smény vytiskne seznam zbozi,
které se musi vratit. Nasledné se zbozi musi najit a fadné zabalit na paletu. Do seznamu
je nutno psat kusy jednotlivych produkti, které zbyly na prodejné, a jsou baleny na
paletu. Dalsi dulezitou soucésti vratky je, ze veSkeré produkty, které se vraceji, se
nahravaji do tzv. MD skeneru. Nutno zminit, Ze kazda prodejna ma svij vlastni skener.
Nakonec se paleta zabali ¢ernou neprihlednou f6lii, poté se na paletu izolepou ze vsech
¢yt stran nalepi papir, kde je napsano ,,vratka“ a misto ur€eni — centralni sklad. Paleta
musi byt fadné zabalena a v neporuseném obalu odesldna na centralni sklad

(vlastni zjisténi, 2017; informace od ZVP, 2017).

oy e

Lze tici, ze provoz celé prodejny je zavisly pravé na procesech. Aby si zakaznici mohli
zakoupit produkty, je nutné zbozi nejdiive objednat a nasledné vybalit. Pti dopliovani
zboZzi se zaméstnanci fidi metodou FIFO, ktera je dllezitd hlavné pii doplhovani
chlazenych vyrobkt, které maji kratsi dobu trvanlivosti nez ostatni zbozi. Metoda slouzi
k eliminaci vyprSeni data minimalni trvanlivosti. V nasledujici ¢asti budou popsany

procesy, jak se zboZi z centralniho skladu dostane az ke kone¢nému zékaznikovi.

Objednavky d¢la vzdy vedouci smény. Ovoce, zelenina a pe€ivo se musi objednat do
osmi hodin rdno a maso do sedmi hodin. Kolonial 1ze objednat kazdy den od 14:00 do
17:00. Nutné je také objednat tzv. drahé artikly. Toto zboZi se objednavé dle potieby
a fadi se do n¢j cigarety a spotiebni materidl, ktery je potfeba na prodejné (igelitové
sacky apod.). Veskeré ostatni zbozi krom¢ kolonidlu se objednava kazdy den.
Objednavky se délaji zreglety, které ma kazda prodejna své. Objednavky jsou
nahravany do MD skeneru, ktery je pak odeSle na centrdlu. Objednava se podle
odprodeji. Ak¢ni zbozi se neobjedndva. Na prodejny je rozesilano pomoci

73



rozdélovniki, nelze tedy ovlivnit mnozstvi dodaného zbozi. Vétsina zbozi ptichazi na
prodejnu z centralniho skladu, ktery se nachazi v Dobtanech. Vyjimkou je pe¢ivo a pivo
Chodovar, které se objednavaji od mistnich dodavateld. Pecivo se objednava kazdy den,

zatimco pivo Chodovar se objednava pouze jednou tydné.

Prodejna je jedna z mala, ktera ma noé¢ni zavoz. Zelenina, ovoce a termo boxy jsou na
prodejnu zavazeny v nocnich hodinéch, a tak tedy ranni sména nemusi rano cekat, az se
kamion vylozi, a miize na prodejnu piijit trochu déle, nez tomu bylo diive. V zadnim
skladu je umistén specialni velky chladici box, do kterého se umisti chlazené vyrobky
na paletdch a také termo boxy. Ranni sména pak musi zkontrolovat teplotu, protoze

nesmi byt narusen teplotni fetézec (vlastni zjisténi, informace od ZVP, 2018).

Zbozi je vétSinou pfivazeno na paletach ¢i termo boxech. Termo boxy jsou bud
chladici, v nichz jsou umistény chlazené vyrobky a maso, nebo mrazici boxy, kde se
nachazi mrazené vyrobky a pecivo k dopékani. K manipulaci je potieba elektricky
nizkozdvizny vozik. Ten je poté vyuzivan na prodejné piedevsim k manipulaci palet
s ovocem a zeleninou a také s tvz. ,,paletovkou®, coz je zbozi, které je na prodejnach
umisténé na paletdch a neni vybaleno do regalt jako ostatni. Pfikladem jsou palety piva,
nealkoholickych napoja, mléka ¢i mouky. S timto elektrickym nizkozdviznym vozikem
mohou manipulovat pouze vedouci smény. Obycejné nizkozdvizné voziky slouzi
k pfemistovani boxd s masem, chlazenymi vyrobky, ¢i ostatnimi paletami, které se na

prodejné vybaluji do regald.

Po zkontrolovani mnozstvi a kvality dovezeného zbozi, se umisti do skladu prodejny.
Maso a chlazené vyrobky jsou umistény specialné¢ do chladici mistnosti, z niZ se
postupné dopliuji produkty na prodejnu. Zmrazené zbozi a dopekové pecivo je
skladovéno v mrazaku, ktery je hned vedle chladici mistnosti. Dodavateli, ktery zbozi
pfivezl, se poté vrati prazdné obaly, piepravky, chladici boxy a palety, které musi byt
radné prepocitdny a zabaleny. Zaroven se musi vyplnit pisemnéd piijemka zboZi

a provede se pfijem zbozi, ktery je odeslan do systému (vlastni zjisténi, 2017).

3.7 Materialni prostredi

Usporadani prodejen Penny Market je v soucasné dobé odlisné. Nekteré prodejny jsou
jiz pted€lané na novy koncept nazvany Markthalle. Autorka bude popisovat novy

koncept, kterym uz prosla prodejna v Touzimi. Layout prodejny je k nahlédnuti
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v pfiloze B. Koncept mé piipominat klasické trzist¢. Prodejny maji byt utulngjsi
produktt, zkratkdim mezi sekcemi ¢i umisténim zbozi do slepych uli¢ek. Zakaznikovi
ma toto nové usporadani prodejny usnadnit orientaci. Zména je také v prezentaci POS
materialt, které jsou detailnéji popsany v podkapitole 3. 4. 2. Dalsi rozdil je v plochach
urcenych pro déti, které si pfimo na prodejné¢ mohou zaskakat panaka nebo se mohou
zabavit jednoduchymi ukoly, zatimco rodice nakupuji. Spolec¢nost také meéni logo, které
bude stejné jako v Némecku. Velkd zména je 1 vV osvétleni prodejny. Nové piedélané
prodejny maji tlumenéjsi svétla, coz je velky rozdil oproti ptivodnim. Prostredi je i
diky osvétleni opravdu pfijemnéjsi. Barvy na prodejné jsou prevazné Cervené, Sedé a
zelené. U vstupnich prostori jsou vyvésené plakaty, které upozoriiuji na aktualni akce

a také oteviraci dobu. Vstupni prostor je ve firemni cervené Dbarvé

(informace od VP, 2017, vlastni zji$téni, 2017).

3. 7.1 Prezentace zbozi

Zbozi je do regalu vybalovano pomoci planogramii, na kterych je zakreslen druh zbozi
a také zpusob jeho usporadani v regalu. Tvorba planogramu byla popsana jiz v kapitole
3. 2.1. Planogramy se lisi podle toho, zda se jedna o staly sortiment ¢i docasné akce.
U planogramil stalého sortimentu je detailnéji popsano, na kolika pozicich ma dany
produkt byt. Oproti tomu u tydennich akci v planogramu neni, na kolika pozicich se ma
zbozi nachazet. Odviji se to od dodavky zbozi, jelikoz na kazdou prodejnu chodi odlisné

mnozstvi. U stalého sortimentu se prezentace zbozi odviji od objemu prodeje.

Nejprodavanéjsi zboZi zaujima v regalu nejvEtsi prostor. N&které firmy si plati urcité
misto na prodejné, aby mély zajiSté€no, Ze jejich produkt bude na viditelném misté.
V Penny Marketu se jedna predev§im o placeni mista na prodejné pro akéni stojany ¢i
lednice s produkty od dodavateld, jako jsou napfiklad Coca Cola, Nestlé, Opavia,
Pilsner Urquell apod. Na prodejnu jsou zaslany piesné pokyny, kde se maji stojany

popfipad¢ lednice umistit. Napiiklad lednice Pilsner Urquel:

e je umisténa pouze na prodejnach, které k tomu maji dostate¢né misto,
e musi byt vzdy umisténa u zdi vedle novinového stanku,
e lednice neni umisténa na konceptu Markthalle,

e lednice musi byt pravidelné dopliiovana.
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V e-mailu je vzdy zaslan i seznam prodejen, kterych se to tykd. V piiloze je zobrazen

cely plan prezentace displeju a palet na konceptu Markthalle (informace od ZVP,2018).

U veSkerého zbozi plati obecné zasady. Novinky v sortimentu jsou pievazné
umistovany ve vysce o¢i a po néjaké dob¢ se presunou jinam. Naproti o¢im jsou také
umistovany ziskové a nejprodavanéjsi produkty. V nejvyssich patrech regali jsou
umistovany nejdrazsi vyrobky a ve vétSin€ piipadi v dolni ¢asti regdlll jsou vyrobky
snejniz§Si cenou. Ve stiedu regidlu se obvykle objevujyi vlastni znacky
maloobchodnikii. Kromé béznych regali je zbozi umistovano také na Celni stranu
regalii. Jedna se o vynosné misto, kde jsou produkty, pro které si zdkaznik primarné
nejde. Ugelem této prezentace zbozi je podpofit impulsivni prodej. Akéni zbozi je
umist'ovano v akéni zoné. AkEni zona se nachazi blizko pokladen, aby okolo ni musel

kazdy zékaznik projit a ma za cil vyvolat podnét k ndkupu (vlastni zjisténi, 2017).
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4 Dotaznikové Setreni

Soucéasti diplomové prace bylo provedeni dotaznikového Setieni. Cilem priizkumu bylo
ziskat informace o pouzivanych marketingovych nastrojich v prodejnach Penny Market
a vyhodnotit, jak tyto marketingové ndstroje ovliviluji zakaznika pfi ndkupnim
rozhodovéni a chovani. Dotaznikové Setfeni se zaméfilo na diivod nakupu v prodejnach
spolecnosti Penny Market, dale na akcni letdky a televizni reklamy, také na online
komunikaci ¢i personal prodejny. Zamérem bylo zjistit, nejen jak tyto nastroje ovliviiuji
zakaznika pii nakupnim rozhodovani, ale také jestli maji zakaznici o nich povédomi
a zda je spole¢nost Penny Market vyuziva efektivné. Prostfednictvim nékterych dotazl

bylo zjistovano, jak zakaznici vnimaji vérnostni programy a zda je vibec vyuZzivaji.

Dotaznik je jednim z nejcastéji pouzivanych vyzkumnych nastrojii a technik sbéru dat.
Je vétSinou sestaven ze souboru predem piipravenych otazek, které se mohou tykat
znalosti, nazord, postoji, osobnich a demografickych charakteristik atd. Dotaznik se
pouziva predevSim pro ziskani dat hromadné povahy. Pomoci dotazniku se mohou
ziskat udaje od velkého souboru respondentil pii relativné malé casové investici (Eger,

Egerova, 2017).
Vyhody a nevyhody dotazniku (Eger, Egerova, 2017):
Vyhody:

e moznost sbéru dat od velkého vzorku obyvatelstva,

e VEtsi efektivnost z pohledu nakladi jak ¢asovych, tak finan¢nich,

e Opakovatelnost pouziti,

e VeétSi ochota respondentli odpovidat a pravdivé informace diky anonymité
dotaznik,

e Snazsi méfitelnost dat.
Nevyhody:

e omezené mnozstvi informaci,
e mensi navratnost u elektronickych dotaznik,
e nedostacujici kontrola, kdo dotaznik vypliuje,

e pii pouziti otevienych otazek se generuje velké mnozstvi dat, ktera se slozitéji

analyzuji a vyhodnocuji,
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e povrchnost odpovédi, predevsim je-1i dotaznik ¢asoveé naro¢ny.

4.1 Metoda prizkumu

Pro tuto praci byl zvolen kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni.
Dotaznik je slozen z 16 otdzek. Dotaznik je vhodny z diivodu rychlého sbéru dat, ktera
se daji ihned analyzovat. Také pro zakazniky je tento zplsob prizkumu rychly a
jednoduchy. Pfi tvorbé dotazniku se autorka snazila, aby otdzky byly srozumitelné a
dobfe formulované. Dale bylo potfeba zajistit, aby dotaznik nebyl pfili§ dlouhy
z diivodu ochoty zdkaznikli ucastnit se prizkumu. Pfed samotnym dotazovanim prosel
tedy dotaznik fazi pfedvyzkumu. Malému poctu zakazniki byl dotaznik ptedlozen a
cilem bylo zjistit, zda je v dotazniku vSe srozumitelné a jednoznacné. Predvyzkumu se
ucastnilo 30 respondentl. Zaroven byl ovéfen potiebny Cas k vyplnéni dotazniku. Na
zakladé zpétné vazby byl dotaznik upraven a nasledné pouzit v terénu. V ramci
vlastniho vyzkumu bylo osloveno celkem 200 respondentii. Setfeni probihalo formou
pfimého osobniho dotazovani na prodejné v Touzimi pomoci metody CAPI. Tato
metoda spociva v zaznamenavani odpoveédi respondentl do elektronického zatizeni,
v tomto piipadé do tabletu. Vysledky byly zpracovany pomoci programu Microsoft
Excel. Dotaznik, ktery byl predkladan zakazniktim je uveden v piiloze C této prace.

4.2 Pribéh pruzkumu

Faze predvyzkumu byla uskute¢néna 7. bfezna. Dotaznikové Setfeni probihalo ve dvou
dnech — 10. a 11. bfezna 2018. Prizkum byl realizovan o vikendu z diivodu nejvétsi
frekvence nakupu na prodejné. Respondenti byli oslovovani podle riznych vékovych
kategorii a pohlavi. Nejdfive bylo potiebné zdkaznikim vysvétlit o jaky prizkum se
jedna a zjistit, zda jsou ochotni se ho tcastnit. Respondenti zodpovidali vétSinou otazky
S jednou moznou odpovédi. Pouze u dvou otazek mohli uvést vice moznych odpovédi.
Jednou z nich byla otazka, z jakého duvodu navstévuji prodejny spolecnosti Penny
Market, a druhou byl dotaz, jaké informace nejcastéji hledaji na webovych strankach

spole¢nosti.
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4.3 Analyza vysledki Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 200 respondentii, z toho 105 Zen a 95
muzu. Nasledujici tabulka znazornuje rozdéleni dotazovanych zékazniku podle pohlavi

a zaroven také dle veékové skupiny.

Tab. €. 7: Rozdéleni respondentu podle pohlavi a vékové kategorie

do 20 let 21 -30 let 31-40 let 41 - 60 let 61 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Cilem prvniho dotazu bylo zjistit, z jakych divodu chodi zakaznici nakupovat do

prodejen Penny Maket. Lidé si u této otazky mohli vybrat vice odpovédi. Jaké divody

vvvvvv

vvvvvv

zobrazuje nasledujici obrazek. Jednozna¢né nejdulezitéjsim faktorem pro¢ zakaznici
nav§tévuji prodejnu Penny Market, je blizkost prodejny. Druhy nejcastéjsi divod
nakupu V prodejné Penny Market respondenti uvadéli cenovou troven zbozi. Slevové
akce maji na zdkazniky velky vliv. Tento divod ndkupu uvedlo témét 40 % ze vSech
dotazovanych zakaznikl. Kvalitu a ¢erstvost zbozi uvedlo pouze 20 % z dotazovanych
oteviraci doba, kterou uvedlo 25 % respondenti z celkového prizkumu. Tento davod
své navstévy uvadeli predevsim mladi lidé do 20 let. Ti také uvadéli jiny hlavni davod
navstévy prodejny, nez byl na vybér. Nékolik z dotazovanych ve véku do 20 let uvedlo
hlavni diivod své navstévy, ze si rano chodi pro svaciny. Z toho tedy vyplyva, ze mladi
lidé chodi do prodejny ptedevdim réno. Siroky sortiment, jako hlavni diivod pro¢

nakupuji v prodejnach Penny Marketu, pfili§ zakaznikt neuvedlo.
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Obr. €. 30: Duvody niakupu V prodejnach Penny Market

63%
40%
25%
20%
15%
Oteviraci doba Kvalita a Siroky sortiment  Cenové troveti Blizkost
Cerstvost prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Déle byla zjiStovana intenzita ndkupl v prodejnach Penny Market. Nejvice
respondentli, konkrétn€ 41 % uvedlo, Ze do prodejny chodi nakupovat jednou tydné.
Tito lidé u divodu nakupu v prodejnach uvedli blizkost prodejny a cenovou uroven.
Nejcastéji chodi do prodejen nakupovat jednou tydné lidé ve vékové kategorii 31-40
let. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, ze nakupuji kazdy den. VétSina téchto
respondentii volila u divodu nakupu v prodejnach opét blizkost prodejny a zaroven
oteviraci dobu. Nejcastéji chodi do prodejny kazdy den nakupovat lidé do 20 let, ktefi si
chodi predevsim kazdé rdano pro svacinu. Jednou do meésice chodi nakupovat 17 %
zakaznikl. Jedna se piedevsim o vékovou skupinu 61 let a vice, ktefi jezdi jednou za
mésic na velky ndkup z okolnich vesnic. Ostatni dotazovani uvedli, Ze nakupuji
Vv prodejnach ptilezitostng. Jejich divodem nakupu jsou naptiklad probihajici slevové ¢i

veérnostni akce.
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Obr. ¢. 31: Intenzita nakupt v prodejnach Penny Market

M PrileZitostné

i Jednou do mésice
B Jednou tydné

H Denné

Do 20 let 21-30 31-40 41-60 61 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dalsi otazka se zamérovala na vérnostni PENNY KARTU. Ptiblizné 47 % respondentti
Ji vyuziva pii ndkupu vzdy. Vérnostni kartu vyuzivaji piedevs§im zeny. Vé&kovou
skupinou, ktera nejvice vyuziva PENNY KARTU, jsou zékaznici ve véku 61 let a vice.
Pouze jeden ze vSech 40 dotazovanych v této veékové kategorii uvedl, ze vérnostni
program vyuziva zifidka. Dalsi velkou pocetnou skupinu v této kategorii tvotili lidé ve
véku 41-60 let. 32 % z dotazovanych zakazniki uvedlo, Ze PENNY KARTU nema.
Nejcastéji se jednalo o zakazniky do 20 let, ktefi v€rnostni program nevyuZivaji a ani

o n¢j nestoji. Je to zplisobeno tim, Ze utraceji pouze za malé nakupy v podobé svacin.

Dalsim bodem bylo vyuziti akénich letakii spolecnosti Penny Market a jejich vliv na
zakazniky. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 34 % z dotazovanych zakaznikii obCas
sleduje ak¢ni letdky. Skoro 24 % respondentli sleduje letaky pravidelné a 20 % lidi
nesleduje letdky viibec. Mezi dotazovanymi sleduji akéni letdky predevsim lidé ve veku
61 let a vice. Zajimavé je srovnani sledovanosti letdkd z hlediska pohlavi. Zatimco
pouze sedm Zen uvedlo, Ze ak¢ni letdky nesleduji vilbec, u muzl to byla podstatnéjsi
cast. Celkem 32 % muza uvedlo, Ze je akéni letdky viibec nezajimaji. Nejmladsi
zakaznici ak¢ni letdky pfili§ nesleduji, nebot’ neuskutecnuji velké rodinné nakupy

a chodi do prodejny piedev§im jen pro malé svaciny. Z toho tedy plyne, ze akéni letaky
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sleduji starsi lidé. Z prizkumu vyplyva, ze ve vékové kategorii 61 let a vice vzdy
sleduje akcni letdky 67 % respondentti. Nejvice sleduji akéni letdky ti, kteti chodi
nakupovat do prodejen Penny Market jednou tydné, zatimco ti, ktefi nakupuji

Vv prodejnach denné, sleduji letdky jen obcas.

Obr. ¢. 32 Zjisténi sledovanosti akénich letaki

! H Vibec ne
H PfileZitostné
H Ob¢as
B Ano, vidy

do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-60 let 61 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici otdzka navazovala na piedchozi. Zakaznici byli tazéni, zda nakupuji zbozi
na zaklad¢ akénich letakd. VéEtsi Cast respondentli uvadéla odpovéd’ spiSe ne. Tykalo se
to predevsim veékové skupiny 41-60 let a z hlediska pohlavi to bylo témét vyrovnané.
Cas od ¢asu se necha ovlivnit akénimi letaky piiblizné 33 % dotazovanych osob. Zde je
ziejma prevaha zen. Pouze 21 muza z celkovych 33 % respondentd ¢as od ¢asu vybira
zbozi podle letdku. Pfevazné se jedna o muze ve véku 61 let a vice. Podle letdku nikdy
nevybird zbozi 23 % ze vSech dotazovanych a jednd se hlavné o muze ve véku 31-40
let. Celkem ztéto veékové kategorie takto odpovédélo 20 muzd. Druhou nejvétsi
skupinou, ktera nikdy nevybira zbozi podle letaku, jsou mladi zdkaznici do 20 let.
Naopak vzdy své zbozi podle letdku kupuje pouhych 8 9% respondentl. VSichni
dotazovani, kteti nakupuji zboZi vzdy podle letaku, zastupovali v€kovou kategorii 61 let

a vice.
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Obr. ¢. 33: Nakup zboZi podle akénich letaki.

76%

Vzdy Spise ano Spise ne Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na otazku, zda zakazniky ovliviiuji pfi jejich ndkupnim rozhodovani televizni reklamy,
uvedlo 40 % vSech dotazovanych, ze spiSe ne, a 23 % dokonce uvedlo, Ze se rozhodné
nenechavaji reklamou ovlivnit. Méné ovlivnitelnou skupinou jsou muzi, presnéji takto
odpovédélo 74 % muza prevazné ve veéku 31-40 let. Televizni reklamou se Casto
nechava ovlivnit pouze 10 % z dotazovanych, opét se jednalo pfedev§im o respondenty
ve véku 61 let a vice, na které¢ maji velky vliv i letaky. Odpoveéd’ spise ano uvedlo 27%

dotazovanych.

Z vyzkumu, ktery provedla Ceska marketingova agentura a ktery byl v praci jiz zminén,
vyplyva, ze zékazniky nejvice obtézuje praveé reklama v televizi. Na otazku, zda si
zakaznici koupili néjaké zbozi na zakladé reklamy, uvedlo 50 % zakazniku, ze televizni
reklamy viibec nesleduji. Oproti tomu na zakladé televizni reklamy casto nakupuje
14 % respondentii a to hlavné muzi ve v€ku 61 let a vice. Reklama jiZ né€kolikrat
ovlivnila 38 % zakaznikt, pfedevsim Zeny ve veéku 41-60 let, které také vybiraji zbozi

prevazné podle ak¢nich letakd.
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Obr. ¢. 34: Nakup zboZi na zakladé reklamy

75%

B Muzi

B Zeny

Ano, nakupuji takto ¢asto Ano, uz n¢kolikrat mé Ne, televizni reklamy
televizni reklama nesleduji
ovlivnila

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jedna z dal$ich otazek Setfeni se zaméfila na kratkodobé vérnostni akce. VétSina téchto
akci je zaméfena na déti. Zakaznici se téchto akci G€astni pfedevsim kvili détem. Tento
faktor mél také vliv na vysledky Setfeni, ze které¢ho vyplyva, Ze téchto akci se ucastni
predevsim zakaznici nad 20 let. Pouze 8 % zen z celkové 52 % dotazanych uvedlo, ze
se kratkodobych vérnostnich akci nikdy netcastni. Jednalo se pfedev§im o vékovou
kategorii do 20 let. Z prizkumu je tedy patrné, ze téméf vSechny Zeny, at’ uz pravidelné
¢i prilezitostng, se takovychto akci G€astni. Z hlediska muzi se nejcastéji vérnostnich

akci GCastni pfevazné vékova kategorie nad 40 let a vice.
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Obr. &. 35: Utast v kratkodobych vérnostnich akcich

78%

Ano, takové akce Pouze obcas Piilezitostné Takové akce mé
vyhledavam nezajimaji

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Dalsi c¢ast Setfeni byla vénovana tomu, zda si zakaznici v§imaji in-store komunikace,
jelikoz akéni letdky a televizni reklamy nejsou jedinym prostfedkem upozoriiujicim na
aktudlni slevy. Na otdzku, zda si 1idé vS§imaji rGznych reklam, stojanli ¢i poutaci,
odpovédélo vice nez 50 % respondentll ano, ovSem nemaji na jejich rozhodnuti zasadni
vliv. Propagacnich materidli uvnitf prodejny si 30 % z dotazovanych zakazniki
nev§ima vibec. Jedna se hlavné o muze. Zbylych 15 % respondentt uvedlo, ze si této
formy propagace v§ima a ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani. Tuto odpovéd’ uvedlo
nejvice respondentli ve véku 61 let a vice. Celkové si téchto komunikacnich prostredkil

v§imaji ptevazné zeny ve véku 31-40 let.

Dale se Setfeni zabyvalo komunikaci na internetu. Nejdiive bylo zjistovano, jestli
zakaznici navstévuji webové stranky spolecnosti Penny Market. U zdkaznikd, ktefi
stranky navs$tévuji, se dale zjiStovalo, jaké informace nejCastéji vyhledavaji na
strankach. Z prizkumu je zifejmé, ze webové stranky neplni funkci, jakou by mély.
Necelych 13 % ze vSech dotazovanych zakaznikii uvedlo, ze webové stranky navstévuji
pravideln¢é. Obcas se na stranky podiva 39 % respondenti a 50 % z dotazovanych
uvedlo, ze webové stranky spolecnosti Penny Market viilbec nenavstévuje. Nejcastéji

webové stranky spole¢nosti navstévuji lidé ve véku 21-30 let. Naopak vétsina zakaznikt
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ve veéku 61 let a vice stranky vibec nenavstévuje. Presnéji 65 % z dotazovanych lidi
této kategorie uvedlo, Ze stranky nenavstévuji viibec, a zbylych 25 % je sleduje obcas a
vyhledéavaji pouze akéni nabidku zbozi. Ostatni lidé, kteti sleduji stranky pravidelné
nebo obcas, se pfevazné zajimaji také o akcéni nabidku. Tuto moZnost uvedlo 38 %
respondenttl. Navstévnici dale vyhledavaji informace
o novinkach ¢i kariéte, kterou volili pfedevs§im zakaznici do 20 let. O sortiment se

zajima pouze 8 % z dotazovanych zakaznikd.

Obr. €. 36: Navstévnost webovych stranek spole¢nosti Penny Market

o/
0,
& Vubec ne
B Ano, obcas
B Ano, pravidelné

do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-60 let 61 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Soucasti on-line komunikace je také komunikace na socialnich sitich. Pomoci dalsi
otazky bylo zjistovano, zda maji zakaznici viibec povédomi o facebookovych strankach
spole¢nosti Penny Market. Na tuto otazku odpovédélo nejvice respondentt, Ze o
strankéach viibec nevédi, a to konkrétné 44 % z celkového poctu dotazovanych. DalSich
40 % o facebookovych strankach vi, av§ak nenavstévuje je. Z vyzkumu je tedy ziejmé,

ze 84 % dotazovanych zakaznikd nenavstévuje stranky spole¢nosti na socidlni siti.
Dalsim dutlezitym bodem v Setfeni bylo zjistit spokojenost zdkaznikli s personalem
prodejny Penny Market v Touzimi. Celkem 35 % respondent uvedlo, Ze jsou velmi

spokojeni s personalem. Z téchto 35 % zakaznikd chodi do prodejny nakupovat denné ¢i

jednou za tyden 57 %. 51 % respondentt uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni s personalem.
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Zde nejveétsi zastoupeni maji zakaznici, kteti chodi do prodejny nakupovat jednou
tydn€. Jen 12 % z dotazovanych uvedlo, Ze jsou s persondlem spiSe nespokojeni, a
pouze dvé procenta respondentti uvedla, Ze s personalem nejsou rozhodné spokojeni.
Jednalo se pfedevsim o mladé muze do 20 let, ktefi chodi do prodejny nakupovat jednou

tydné a zaroven nejsou spokojeni ani s nabidkou sortimentu spole¢nosti Penny Market.

Obr. €. 37: Spokojenost zakazniki s personalem prodejny

Ano velmi Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Posledni otazka se tykala nabidky sortimentu. Celkem 62 % z dotazovanych uvedlo, ze
nabidka je pro né dostacujici, a t¢émét 33 % respondentt uvedlo, Ze nejsou spokojeni a
nabidka sortimentu by se méla rozsitit. PfestoZe jsou zdkaznici nespokojeni s nabidkou
sortimentu, vétSina z nich chodi denné nakupovat do prodejny. Mezi nespokojené
zakazniky patti predevsim mladi lidé do 20 let, ktefi uvedli jako hlavni divod svého

nakupu blizkost prodejny a také oteviraci dobu.
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3) Navrhy a doporuceni na zlepSeni

Penny Market na ¢eském trhu pusobi jiz 21 let. V soucasné dob¢ spole¢nost provozuje
360 prodejen a dalsi planuje oteviit. Spolecnost se snazi co nejefektivnéji vyuzivat
vSechny marketingové nastroje. OvSem stejn¢ jako ostatni konkurencni fetézce ma stale
co zlepSovat. Na zaklad¢ analyzy marketingovych nastrojii a dotaznikového Setfeni je
V néasledujici kapitole nabidnuto néckolik navrha, které by zlepSily vyuZzivani

marketingovych nastrojt.

V dnesnim konkuren¢nim boji podniky stale vice pouzivaji rizné vérnostni programy
Kk udrzeni svych stalych zakaznikti. Penny Market v tomto ohledu za ostatnimi zaostava.
Spolecnost nabizi svym zakaznikiim kratkodobé vérnostni kampané i dlouhodoby
program PENNY KARTU. OvSem ta funguje na odliSném principu nez u ostatnich
fetézcl. Z dotaznikll vyplyva, ze do prodejen chodi Casto lidé, ktefi veérnostni kartu
vibec nemaji. Vhodné zvoleny dlouhodoby vérnostni program by do prodejen mohl

ptilakat vice zakaznikt. Spole¢nost by se mohla inspirovat od konkurence.

Navrhovanym FeSenim je, aby se na PENNY KARTU mohly navic sbirat body za
kazdy nékup. Nasledn¢ by zdkaznici mohli za nasbirané body ziskat slevovy kupon
v ur¢ité hodnoté. Dobré by také bylo propojeni v€rnostniho programu s aétem na
internetu, aby si zakaznici mohli kontrolovat stav svych bodu. Z vlastniho zjisténi

vyplynulo, Ze zékaznici by tento zplsob uvitali.

Asi neznamgjsi vernostni program je Tesco Clubcard. Pii pouzivani vérnosti karty maji
jeji drzitele nékteré produkty za klubové ceny a zaroven pii ndkupu sbiraji body. Za
kazdych 10 K& nakupu ziskad zdkaznik jeden bod. Po nasbirani minimalné¢ 300 bodl

obdrzi zdkaznik Clubcard poukéazky a slevové kupony (clubcard.cz, 2018).

Pokud chce spolecnost zvysit loajalitu svych zdkaznikl a také ziskat zdkazniky nové,
méla by se na dlouhodoby vérnostni program vice zaméfit. Zakaznici vyuzivajici
vérnostni program by mohli byt vice odméiovani. V soucasné dobé Penny Market
zvyhodnuje drzitele PENNY KARTY pouze tim, Ze nckteré produkty maji levnéjsi.
Ovsem v dnes$nim velkém konkurenénim prostfedi by méli zdkaznikim nabidnout vice.
Naptiklad jak jiz bylo zminéno, na kartu by se mohly sbirat body a ty by nasledn¢
mohly byt vyménovany za slevové poukazky. Dale by zékaznici mohli dostavat

bonusové body ¢i slevové poukdzky k narozeninam. Pfi obméné vérnostniho programu
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by bylo dobré, aby se vénovala pozornost také jeho propagaci. Jisté by to bylo spojeno
S vyssimi ndklady, ale na druhou stranu by takovd zména spole¢nosti mohla pomoci

ziskat nové zékazniky.

Dalsi navrh spociva v zavedeni online nakupovani potravin. V soucasné¢ dobé je
online nakup spotiebniho zbozi velmi oblibeny. Dnes je zcela bézné, ze i potraviny si
lidé mohou nakoupit online. Na ¢eském trhu tuto sluzbu poskytuje naptiklad spolecnost
Tesco ¢i Lidl. Spole¢nost Penny Market spustila v roce 2017 e-shop v Némecku.
V online shopu si mohou zdkaznici zakoupit zbozi pro domadacnost ¢i zahradu,
elektroniku, oblecCeni, détské zbozi, ale také alkohol. Spole¢nost planuje postupné
rozSifovat sortiment i 0 potraviny. V Rakousku si zakaznici mohou zakoupit uzsi
sortiment. Zékaznikovi pak dodd zbozi do tfi dni partnersky dopravce DHL.
Objednavat Ize pouze na némecké a rakouské adresy. Vyhodou je, Ze online nakup neni
omezen zadnou minimalni ¢astkou. Ovsem zakaznik musi pocitat s dopravou, ktera je
necelych 5 euro. Nevyhodou je, Ze spolecnost si uctuje dopravu i pii drahych nakupech

a nenabizi ani rychlej$i dodéani (aktudlné.cz, 2017).

Navrhovanym zlep$enim by bylo, aby spole¢nost online nakupovani rozsiiila i do
ostatnich zemi, v nichz pusobi, a hlavn¢, aby do své nabidky zahrnula sortiment
potravin. I podminky doruceni by se mély trochu pozménit a naptiklad doruceni by
mélo byt rychlej$i a pfi ndkupu nad urcitou castku zdarma. KdyZz uZz spolecnost
vynalozila naklady na provoz a zaskoleni zaméstnancu, ktefi se o fungovani e-shopu
staraji, méla by zakaznikim poskytovat lepsi sluzby. Podle udaji GfK je online prodej
potravin v Cesku tieti nejvyssi v Evropé po Velké Britanii a Francii. Tento zptisob
prodeje je v Cesku oblibeny a hodné vyuZivany. V tomto by se spole¢nost méla odlisit
od konkurence a prostfednictvim online nakupovani by mohla ziskat nové zakazniky

(E15.cz, 2017; vlastni zjisténi, 2018).

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze webové stranky spolecnosti Penny Market
zakaznici ve velké vétSiné nesleduji. Autorka tedy navrhuje, aby se spole¢nost vice
zaméfila na propagaci svych stranek. Penny Market stranky aktivné vyuziva a
umist'uje na n¢ veSkeré informace o spolecnosti, v€etné volnych pracovnich mist, akéni
nabidky, aktualni vérnostni kampané apod. Odkaz na webové stranky by mohl byt
propagovan v akcnich letacich a také v reklamé. Naptiklad na konci reklamy by mohlo
byt zminéno, Ze vice informaci najde zakaznik pravé na webovych strankéach. V letacich
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by mél byt odkaz na viditelném misté¢ a format pisma by mél byt ndpadity, aby upoutal

zakaznikovu pozornost.

Jelikoz si zéakaznici v8imaji in-store reklamy, bylo by vhodné propagovat webové
stranky i timto zpisobem. Mohlo by to byt formou plakatu nebo polept v oblasti
pokladen, nebot’ zadkaznici Cekajici ve fronté si Casto prohlizeji reklamu v této Casti

prodejny.

S online komunikaci souvisi také socialné sité. SpoleCnost ma sice zalozeny profil na
Facebooku, ale piili§ zakaznikii ho nesleduje a spousta lidi o profilu vibec nevi.
Spolecnost je na svém profilu aktivni a stale piidava nové prispévky. Méla by se tedy
hlavné¢ zaméfit na propagaci, stejné jako by tomu meélo byt u webovych stranek.
Vyhodou sociélnich siti je rychld odezva na ptispévky ¢i komentéfe ostatnich uzivateld.
MozZnym feSenim jak zdkaznika pfimét ke sledovani profilu spolecnosti by bylo
napiiklad, ze kazdy tisici zakaznik by dostal poukaz v hodnoté 1 000 K¢ nebo jiny
darek. Touto akci by zdkaznici byli motivovani k navstévé profilu a navic by méli
pfehled o vSem novém ve spolecnosti. OvSem je potieba, aby spole¢nost vedla
komunikaci na Facebookovych strankach spravnym zplisobem. Pfili§ vysoka cetnost
ptispévkl by mohla zédkazniky odradit, protoze by se mohli citit piehlceni informacemi.
V kone¢ném duisledku by to mohlo vést k odebrani z oblibenych stranek nebo dokonce

by spole¢nost mohla byt zdkaznikem vnimana negativn¢.

Dle vlastniho pozorovani jsou fronty u pokladen ¢astym problémem vsech obchodnich
fetézcl. V prodejnach Penny Market jsou pouze Ctyfi pokladny a obvykle nejsou ani
vSechny otevieny. Ve velkych méstech, pfedev§im rano a v odpolednich hodinach, by
bylo potieba, aby se nevytvarely fronty. V piipadég, ze je u jedné pokladny vice nez pét
zékazniku, je nutné pfivolat dalsi pokladni. OvS§em na smén¢ obvykle neni dostateény
pocet pokladnich a fronty se vytvati. Jednim z mozZnych ¥eSeni by bylo zménit fond
hodin. Vedouci pfi rozpisu smén ma totiz omezeny pocet hodin, ktery mtze na kazdy
den rozd¢€lit mezi vSechny zaméstnance. Muze se tedy stat, Ze na jedné smeéné jsou
pouze dv¢ pokladni a jedna vedouci. V takovém piipad€ je nemozné, aby se pii velké
odpoledni frekvenci navsStévnosti nevytvarely fronty a byly otevieny vSechny Ctyfi

pokladny.
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Jinym moZnym FeSenim by bylo vyuziti samoobsluznych pokladen ve vybranych
prodejnach. V prodejnach, kde je nedostateény pocet zaméstnancti a vysoké trzby, by

samoobsluzné pokladny byly dobrym feSenim. Bylo by nutné investovat do:

e samoobsluzné pokladny,
e proskoleni zaméstnancd,

e zaméstnance, ktery by byl zdkaznikiim ndpomocen.

Zdrzovani u pokladen by se urcité zkratilo i tim, kdyby si zakaznici vazili ovoce
a zeleninu sami, jako je tomu napiiklad v Globusu nebo Kauflandu. Vazeni na
pokladnach zdrzuje a obcas se vyskytne problém s vahou. Oddéleni zeleniny a ovoce by
mohlo byt vybaveno elektronickymi vahami. Timto krokem by doslo k ur¢itym

vyhodam i nevyhodam. Vyhodou by bylo:

e zkraceni doby odbaveni na pokladnach,

e zakaznici by presné védéli, kolik zbozi a za jakou cenu si kupuji.

Mezi nevyhody by pattily ndklady spojené se zavedenim elektronickych vah a moznost,
ze si zakaznici k jiz zvazenému zbozi pridaji dalsi.

Dal$i navrhovanou zménou, kterou by autorka doporudila, je odbavovaci prostor
u pokladen. Z vlastniho zjisténi vyplyva, ze zakaznici jsou velice nespokojeni pti
uklizeni ndkupu. Pfi odbavovani na pokladnich si museji zboZi okamzité a rychle
uklizet, nebot’ prostor na odkladani zbozi je velmi maly. Ani pii prestavbé prodejen se
tento prostor nezvétsil a zdkaznici si na to neustéle st€zuji. VSechny ostatni fetézce maji
dostateény prostor pro odlozeni zbozi a nasledny uklid. V tomto ohledu by se
spole€nost méla inspirovat od konkurence a umoznit zakaznikim vétSi pohodli pfi
uklidu nakupu. Investice do zvétSeni odbavovaciho prostoru by urcit€¢ nebyla pfilis
nakladna, jelikoZ v prodejnach jsou pouze ctyfi pokladny, a zékaznici by tuto zménu

viele uvitali.

Posledni navrhovanou zménou jsou automatické objednavky. V soucasné dobé
objednavky realizuje vedouci smény, viz kapitola 3. 6. Samoziejmé se obcas stava, ze
poptavku po zbozi neodhadne dobfe a nastane jedna ze dvou situaci. Prvni z nich je, ze
zbozi bude nedostatek. To zplsobi nespokojenost zdkaznikd a stiznosti. Druhou situaci

je, ze zbozi bude prebytek. Jestlize se bude jednat o spotiebni zbozi, zbytecné bude
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zabirat misto ve skladu, a pokud se bude jednat o sortiment ovoce a zeleniny nebo
peciva, bude mit spolecnost piili§ velké ztraty. Témto situacim by se dalo predejit na
zéklad¢ automatickych objednavek na zakladé odprodejii a skladové zasoby. Pii
dosazeni ur¢it¢ minimalni zasoby zbozi na sklad¢ by systém automaticky potiebné

zbozi objednal. Spole¢nosti by to mohlo zvysit trzby a snizit naklady na ztraty.
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Zavér
Na ¢eském maloobchodnim trhu plisobi velké mnozstvi maloobchodnich firem. Vlivem
stalych zakaznikd, ziskani potencionalnich zakazniki a také pro udrzeni podilu na trhu

se maloobchodnici snazi vyuzivat vSechny marketingové nastroje co nejefektivnéji. Dle

nazoru autorky, je v dnesSni dobé spravné vyuzivani marketingovych nastroji nezbytné.

Diplomova prace je zaméfena na vyuzivani marketingovych néstrojii v maloobchodu.
Na zaklad¢ teoretické casti byly charakterizované jednotlivé néastroje z pohledu
rozsifeného marketingového mixu maloobchodu. Ziskané poznatky z odborné literatury

byly aplikovany na spole¢nost Penny Market, konkrétn€ na prodejnu Touzim.

Spole¢nost Penny Market s. r. 0. plisobi na ¢eském trhu jizZ od roku 1997 a zamé&stnava
vice nez sedm tisic zaméstnanctl. Prvni prodejnu v Ceské republice oteviel Penny
Market v roce 1997. Spole¢nost se zaradila do prvni pétky nejvétSich tuzemskych
fetézcl. Prodejny spolecnosti Penny Market zakaznik nalezne ve vétSich i menSich
meéstech, jako je napiiklad prodejna v Touzimi. Nejen rozsifovani podilu na trhu je pro
spole¢nost dilezité. Dulezitym prvkem je také péce o zaméstnance, kteti spoluvytvare;ji
atmosféru prodejny. Cilem je uspokojit potfeby a prani zakazniki a to pravé

prostfednictvim marketingovych nastroja.

Prace se zabyvala vSemi prvky rozSifeného marketingového mixu a jejich vyuZivani
spolecnosti Penny Market. Pomoci dotaznikového Setfeni byla analyzovana ucinnost
marketingovych nastrojii z pohledu zakaznikd spole¢nosti Penny Market. Na zaklad¢
zjiSténych skutecnosti a vysledkl z Setfeni byly navrzeny doporuceni, které by mohly
zlepsit efektivnost vyuzivani marketingovych nastrojii ve spolecnosti Penny Market.
Doporuceni byla zaméfena na marketingové nastroje tykajici se naptiklad vérnostniho

programu, front u pokladen ¢i online prodej potravin.

Z dotaznikového Setfeni autorka zjistila, ze nejcastéji chodi zadkaznici do prodejen
Penny Marketu nakupovat z diivodu blizkosti prodejen a také kvili cenové urovni. Tyto
hlavni davody volby nakupniho mista se shoduji s obecnym prazkumem, jehoz
vysledky jsou uvedeny v kapitole 1. 1. 3. JelikoZ se zprizkumu na strankach
novinky.cz ukazalo, ze 58 % zakaznikt sleduje slevové akce, tak ¢ast dotaznikového

Setfeni byla zaméfena na to, prostiednictvim jakych prostfedkii zdkaznici Penny
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Marketu sleduji slevové akce. Prokazalo se, Ze in-store reklama je opravdu uc¢inny
nastroj komunikace, jak je zminéno v teoretické ¢asti prace. Tato forma komunikace je
ucinnéjsi nez tiskova ¢i televizni reklama nebo webové stranky. Prostfednictvim této
formy komunikace si respondenti nejvice vSimaji ak¢éni nabidky zbozi. Oproti tomu
akéni letdky spoleCnosti pfiliS§ mnoho z dotazovanych nesleduje a ani podle nich
nenakupuji. Ani televizni reklamy pftili§ zdkazniky neovliviiuji pii sledovani slevovych

akcli.

Spolec¢nost Penny Market by méla nadéle uplatiovat in-store komunikaci u které se
prokazal vysoky ucinek sledovanosti ze strany respondentd. Tato forma ma velky
vyznam, nebot’ plsobi v mist¢ a okamziku, kde podporuje impulsivni prodej. Tedy
prodej vyrobki, pro které si zdkaznik primdrné nepfiSel. Zakazniky tato forma
propagace neobtézuje, jako naptiklad televizni reklamy. In-store komunikaci je vniméana
spiSe pozitivné.

Z dotazniku je ziejmé, Ze o prezentaci spolecnosti na jejich webovych strankach
zakaznici neprojevuji velky zajem. Pouze necelych 13 % z dotazovanych uvedlo, Ze
pravidelné stranky spole¢nosti sleduje. Penny Market by m¢l tedy na propagaci svych
webovych stranek intenzivnéji zapracovat. Zatimco starSi zékaznici sleduji predevsim
akéni letaky, tak mladé zékazniky by spole¢nost mohla ziskat pravé diky webovym

strankam.

Vypracovani diplomové prace autorce piiblizilo problematiku marketingového mixu
maloobchodu. Autorka méla moznost objasnit si, jak jsou jednotlivé nastroje
marketingového mixu pro spoleCnost dilezité. Zjistila, Ze vSechny slozky
marketingového mixu jsou vzdjemné provazany. DalSim velkym piinosem pro autorku
bylo zjisténi, Ze procesy se prolinaji vS§emi marketingovymi nastroji, a bez nich by byl
zakazniki u pokladen. Nelze tedy jednoznacné urcit, ktery z marketingovych néstroju je
nejdulezitéjsi, jelikoz vSechny jsou spole¢né provazany. Spolecnost by se neméla
zaméfit pouze na nckteré marketingové ndstroje, ale mély by spravné a efektivné

vyuzivat vSechny.
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Priloha A: Prehled vyrobkii ze sortimentu cukrovinky

9. blezna 2018 131023
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Priloha B: Layout prodejny
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Priloha C: Dotaznik

1. Z jakého ddvodu nakupujete v prodejndch Penny Market?
o Blizkost prodejoy
o Cenovd Grove
o Siroky sortiment
o Kvalita a Serstvost
o (eviraed doba
1. Jak éasto nakupujete v Penny Marketu?
o Denné
o jednou tydnd
o jednou do mésice
o Plilefiiosing
Y. Vyukivite vérnosini Penny kartu?
o Ano, vidy
o ZHdka
a  MNe, nemdm ji
4. Sledujete akiéni letdky?
o Ano, vidy
’ o Obéas
o Mékdy
o Prilefitostng
o Vibec ne
5. Nakupujete zhodi podle letako?
o Vidy
o Spise ano
o Spise ne
o Nikdy
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6. Ovliviiuje Vis akéni nabidka v televizni reklamé p#i rozhodovini o koupi produktu?
o Ano, &asto
o Splife ano
o Spifcne
o Rozhodné ne
7. Koupil/a jste si nékdy zboZi na zikladg televizni reldamy?
o Ano, nakupuji takto &asto
o Ano, nékolikral mé reklama ovlivnila
o MNe, televizni reklamy nesleduji
8. Uastnite se vérnostnich akei, jako byla nap#iklad akee wNeoby&ejné kousky*?
o Ano, takove akce vyhleddavam
o Pouze oblas
o Prilezitostné
o Takové akee me nezajimaji
9. Viimite si pfi ndkupu riiznych reklam, stojuni & upoutivek v prodejné?
o Ano viimam, a oviivingi mé ndkupni rozhodnuti
o Ano viimam, ale nemaji na mé rozhodnuti zasadni vliv
- o Mg, neviimam si jich
10, Navitévujete weboveé sirdnky spoleénosti Penny Market?
o Ano, pravidelné
o Ano, ohéas

o Yibec ne
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11. JestliZe ano, kieré informace vis nejvice zajimaji?

aQ

Q

=

Q

Q

Akéni nabidka
Novinky

Informace o spolefnosti
Kariéra

Sortiment

12. Vite ¥e spoleénost Penny Market ma své strinky i na Facebooku?

o

o

o]

Ano, pravideln ji sleduji
Ano vim, ale nenavEt&vuji je

Mevim o mich

13. Jste spokojen/s s persondlem prodejony?

o

o

o

(=]

Ano, velmi
Spise ano
Splse ne
Ne

14. Jate spokojeni s nabidkou sortimentu?

]

‘o

Ano, je dostatend
Me, mél by se sortiment rozsifit

15. Pohlavi

a

Q

Muz
Zena

16, Vikovi kategorie

Q

O

o o o

Do 20 let
21-30
31 -40
4] —60

61 avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Abstrakt

Blédhova, M. Marketing vybrané maloobchodni firmy. Diplomové prace. Plzen: Fakulta

ekonomicka ZCU v Plzni, pocet stranek 108, 2018
Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingové néstroje, maloobchod

Tato diplomovd prace je zaméfena na vyuzivani marketingovych nastroji v
maloobchodu, konkrétné ve spolecnosti Penny Market. Prace je rozdélena do dvou
zakladnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti autorka definuje marketing a
popisuje marketingovy mix maloobchodu. V praktické Casti je strucné charakterizovana
vybrana firma. Podstatna ¢ast praktické ¢asti je zaméfena vyuzivani marketingovym
nastrojii ve vybrané spolecnosti. Efektivita vyuzivani marketingovych nastroji je
zhodnocena pomoci dotazniku. V zavérecné ¢asti jsou navrhnuty doporuceni, které by

mohly zlepsit vyuZzivani marketingovych ndstroji ve spolecnosti Penny Market.



Abstrakt

Blahova, Martina. Marketing of chosen retail company. Diploma thesis. Pilsen: Faculty
of economic University of West Bohemia, p. 108, 2018

Key words: marketing, marketing mix, marketing tools, retail

This Diploma thesis is targeted on use of marketing tools in retail, concretely in retail of
the company Penny Market. The thesis is divided into two basic parts — theoretical and
practical. In the theoretical part the author defines marketing and describes marketing
mix of retail. In practical part is briefly described the chosen company. The main part of
the thesis is focused on the use of marketing tools in the chosen company. The
effectiveness of used marketing tools is evaluated through the questionnaire. In the final
part there are proposed recommendations that could improve used marketing tools in
the Penny Market company.



