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ABSTRAKT

Predmétem této Diplomové prace je otazka ovliviiovani rozhodovaciho procesu zakaznika
V misté prodeje. Mistem prodeje je v ramci této prace Moderni trh. Jedna se tedy o zmapo-
vani, jaky vliv maji marketingové komunikace v misté prodeje na finalni rozhodnuti za-
kaznika. Pfi¢emz podstatu prace tvoii nejenom zpiisob komunikace, ale i forma prezentace
nabizeného zbozi. V prvni Casti se prace zamétuje na zékladni vymezeni marketingovych
komunikaci, které pifimo v misté prodeje ovliviiuji rozhodovaci proces zakaznikii a to
s diirazem na Ceskou republiku, respektive na prostiedi typické pro Eesky Moderni trh.
Soucasné se ovSem prace vénuje i rozhodnutim, které zékaznik ucinil jiz pted vstupem do
mista prodeje zbozi. Prace se tedy vénuje i mife pivodniho rozhodnuti a vili si ji udrzet, se
kterou zakaznik vstupuje do mista prodeje zbozi. V prvni Casti tedy piijde o jakési zmapo-
vani vychoziho stavu zédkaznika, tésné pied tim, nez bude vystaven marketingovym komu-
nikacim v misté prodeje. Druha ¢ast této diplomové prace se pak vénuje procesu vybéru a
rozhodovacimu procesu zdkaznika pro zakoupeni vybraného typu rychloobratkového zbo-
Zi. Prace soucasné mapuje nutnost diverzifikace komunikaci v zavislosti na typu rychloob-
ratkového zbozi. Soucasti druhé ¢asti prace je i vyzkumné Setfeni, které se zaméfuje
na potvrzeni stanovenych hypotéz ohledn¢ zmén rozhodnuti zékaznikti v misté prodeje a to
na zékladé marketingovych komunikaci, jimZ byli v priib&hu prodejniho procesu zékaznici
vystaveni. Zavérecnad, tedy tieti Cast prace, pak obsahuje navrh projektu, ktery predstavuje
feSeni konkrétniho optimalniho pfistupu ke komunikaci vybraného rychloobratkového pro-
duktu v misté prodeje. V ramci tieti ¢asti je pak kladen diiraz na nalezeni optimalni formy
komunikace konkrétniho vybraného produktu V zavislosti na investicich do podpory pro-

deje vybraného zbozi.

Klicova slova: brand building, dispozi¢ni feSeni prodejny, FMCG, hodnota znacky, hy-
permarket, komunikace v mist¢ prodeje, maloobchod, misto prodeje, moderni trh, nakupni

pobidky, podpora prodeje, rychloobratkové zbozi,



ABSTRACT

The subject of this thesis is the question of influencing the decision-making process of cus-
tomers at the point of sale. The modern market is meant by the point of sale in this work. It
therefore concerns the mapping of the influence marketing communications have in the
point of sale on the final decision of customer. The essence of work is not created by the
means of communication only, but also by the form of the presentation of the goods of-
fered. The first part the thesis focuses on basic definition of marketing communications
that directly affect the point of sale and customer decision-making process with an empha-
sis on the Czech Republic, respectively environments typical for Czech modern market. At
the same time, however, the thesis deals with the decision made by the customer before
entering the place of sale. The work also focuses on the extent of the original decision and
the will to keep it as the customer enters the point of sale. The first part is therefore some
kind of mapping the initial state of the customer before he is influenced by marketing

communications in point of sale.

Second part of this thesis is devoted to the selection process and the decision-making proc-
ess of customer that influence him to buy selected type fast moving consumer goods. At
the same time the thesis maps the necessity of diversification of communications according
to the type of fast moving consumer goods. Part of the second part is also a research, which
focuses on confirmation of the hypotheses regarding the amendments to customers deci-
sions made in the shop based on marketing communications the customers were influenced

by during the visit.

Third and final part of the thesis introduces a project proposal that represents the optimal
solution to a particular approach to communication of selected fast moving consumer
goods at the point of sale. Within the third part the emphasis are placed on finding the op-
timal forms of communication of specifically selected product in connections of invest-

ments needed to be put into sales promotion of selected goods.

Keywords: brand building, store layout, FMCG, brand value, hypermarket, sales promo-
tion, retail, point of sale, modern market, shopping incentives, sales promotions, fast mov-

ing consumer goods.
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UvVOD

Mame to velké Stésti, ze zijeme v dob¢ a misté, které mizeme oznacit za plné blahobytu.
Jisté porad mame ke komu vzhlizet a fikat si, ze jsou tu jini, ktefi se maji 1épe. Ale je tieba
si velmi rychle uvédomit, Ze téch co se maji hife, je mnohem vice. Dokonce si troufam
tvrdit, ze zijeme v jakési zlaté kleci, ktera nam skrze svlij komfort, bezpeci a blahobyt ne-
umoziuje dostatecn¢ dobie si uvédomit, co vSe mame a ¢eho vseho si uzivame. Jednou
Z véci, ktera nam bohuzel schazi, je soudny optimizmus. Jde o schopnost si uvédomit a
pfipustit, Ze se jednoduse feceno ,,mame dobie*. Na stran¢ jedné Zijeme ve svobodné spo-
le¢nosti, davno jsme zapomnéli na stres, kdy po ¢tvrté hodin€ jiz nekoupime rohliky a na
cokoliv dalsiho jen trosku jedine¢ného musime stat dlouhé fronty bez zaruc¢eného vysled-
ku. Regaly obchodli v nasem okoli jsou plné a marketéfi zastupujici nejriiznéj$i staje zna-
¢ek se snazi vSemoznymi, tu vice tu méng, divtipnymi komunikacemi upoutat nasi pozor-
nost. Soucasné zZijeme v zemi, kde se stat o své obCany nadstandardné stara. Naptiklad
0 zdravotnim systému, tedy o tom, co za né&j platime, v pomé&ru kK tomu, co za né&j dostava-
me, se mize drtivé vetSing svéta jen zdat. A nejeden American by jej povazoval za splnény

sen svych socialnich jistot.

,»Ovsem za kazdy uspéch se plati a penézi v tom lepsim piipadé“. Toto tvrzeni jsem si vy-

pujcil z TVC spolecnosti UNICREDIT BANK. Domnivam se, Ze je velmi trefné.

Spolecnost - systém, ve kterém zijeme, funguje na relativn€ jednoduchych principech. Pro-
davame své telo, ¢i mysl, ¢i dokonce oboji svym zaméstnavatelim a ti nam za to plati pe-
nézi. NaSe prace je pretavena v produkty vyjadiené jako zbozi ¢i sluzby a to si za ty samé
penize zase kupujeme. Uzavieny Zivy organizmus, jehoz krvi jsou penize. Tvoti jeho pod-
statu. Zasadni problém vSak nastane v okamziku, kdy se v nékteré z ¢asti systému zacne
financi nedostavat. Takova situace pak vétSinou sméfuje k okamzikim, které ekonomie
nazyva recesi a nasledné tfeba i krizi. Prof. Milan Zeleny dokonce krizi popisuje jako po-
sledni moznost, jak v ekonomii napravit lidské omyly. A opét si celou situaci mizeme
zjednodusit. Pokud si pfedstavime, Ze v systému pozvolna za¢nou vznikat subjekty, které
budou své zisky realizovat neimérné na tkor ostatnich skupin, diive nebo pozdéji dojde
k nerovnovaze. Da se tedy fici, Ze jakykoliv extrém je potencionalné nebezpecny.

Pritomnost krize a finan¢ni nejistoty v poslednich letech destabilizuje narodni ekonomiku
od jeji samé podstaty. Lidé v obavé o dalsi vyvoj méné utraceji. Uskromiuji se. Vysled-

kem tohoto jejich formatu chovani je pak absence penéz v systému. Mén¢ penéz v systému
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vsak, ale také znamena mén¢ pracovnich pfilezitosti. A méné pracovnich ptilezitosti samo-

zfejm¢ znamend méné pencz uréenych k nakupu rizného, tieba i rychloobratkového zbozi.

Shledavam vyznamny rozdil mezi zbyteCnou nadspotiebou, kterou naSe babicky nazyvaly
plytvanim, a adekvatni spotfebou, které je nezbytna pro to, aby trh fungoval. Aby mohla

téci jeho miza v podobé penéz.

Réd bych se v této praci vénoval komunikacim, které budou stimulovat zakaznikovu spo-
titebu v misté prodeje. Rad bych se zamyslel nad formatem prodeje, ktery bude pro zakaz-
nika prospésny a ktery uspokoji jeho potieby s ohledem na jeho zivotni styl. Na vystupu by
tedy mél byt spokojeny zakaznik, ktery spravné pouzil, tedy utratil, své finan¢ni prostied-
Ky. Soucasné kromé zbozi ziskal i dobry pocit, ze ziskal nejenom dobrou cenu, ale usetfil i
svuj ¢as. S ohledem na fakt, Ze ¢as jako komodita se $patné skladuje, shledavam jej jednou

z nejcennéj$ich komodit.
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. TEORETICKA CAST
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1 RAMCOVE VYMEZENI PRACE

Zakladnim ramcem této prace je pochopeni marketingovych komunikaci v misté prodeje.
Pfi¢emz je tfeba si uvédomit, ze marketingové komunikace, které se odehravaji na tzv.

posledni mili, mohou mit zasadni vliv na spotfebitele a to ve tfech urovnich:

e mohou vytvaret / stimulovat jeho potiebu — jinak feeno zakaznik z prodej-
ny odejde se zbozim, jehoz potiebu si pfed vstupem do provozovny neuve-
domoval, nebo

e zakaznik odejde z provozovny s konkrétnim zbozim, jehoz potiebu si dfive
sice uvédomoval, ale neuvazoval o ni jako o konkrétnim produktu. Nebo
0 ném dokonce jako o konkrétnim produktu uvazoval, ale toto své rozhod-
nuti na zakladé komunikaci v misté prodeje zménil, nebo

e mohou zdkaznika utvrdit ve spravnosti jeho pivodniho rozhodnuti, se kte-

rym do prodejny piichazel.

V prvni ¢asti prace bych rad teoreticky ukotvil marketingové komunikace v misté prodeje
do celkové mapy marketingovych komunikaci. Rad bych se také vénoval jejich moZnostem
a nastrojim. Vychazet budu z vybranych odbornych publikaci, ale i z vice nez patnactileté

praxe v komunika¢ni agentute, kterd se komunikacemi v misté prodeje mimo jiné zabyva.

V druhé casti své prace bych se pak jiz chtél detailn€é vénovat moznostem komunikace
v misté prodeje. Formatové bych se chtél zamétit na komunikaci v hypermarketovém pro-
stiedi. Pfi¢emz pfedmétem mého zdjmu by méla byt komunikace, kterd nabidne maximalni
komfort pro rozhodovaci proces zakaznika. Zakaznik by mél byt skutecnym stifedobodem.
Je totiZ tim, pro koho by komunikace mély byt urceny, je tim, kdo za né€ plati a je také tim,
kdo ¢asto doplaci na zajmy nadnérodnich spole¢nosti. Jeden ptiklad za vSechny. Kolikrat
uz hypermarket pfinutil zakaznika projit dlouhou cestu celym obchodem, jen aby si koupil
par kousktl pe€iva! V ramci druh¢ ¢asti své prace bych také rad vyslovil zakladni teze, kte-
ré bych chtél potvrdit nebo vyvratit realizovanym vyzkumnym Setfenim. Druha ¢ast, vcet-
né vyzkumného Setfeni, by také méla poskytnout dostatecny teoreticky zaklad, ktery jiz
bude konkrétné fokusovany na problematiku marketingovych komunikaci v misté prodeje

a poskytne tak zéklad pro vypracovani konkrétniho projektového feseni.

Otazku komunikace v misté prodeje povazuji za velmi zajimavou a v soucasné¢ dobé ma-
ximélné aktudlni. Je mnoho firem, které dokaZzou vyrobit relativné stejny, stejné kvalitni,

produkt. Uméni spoc¢iva v argumentaci, pro¢ by si pravé tento produkt mél zakaznik kou-
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pit. Soucasné jsem si védom, ze argumentace v misté prodeje je pouze jedna z Casti Siroké
palety marketingovych komunikaci, které zdkaznika v jeho rozhodovacim procesu ovliviiu-
ji. Zdiraznim také, ze zaméfeni této prace se vztahuje ke komunikaci rychlobratkového
zbozi. Tato skupina zbozi, véetné napiiklad impulzivnosti rozhodovani zakaznika v oka-

mziku nédkupu je odlisné od ostatnich typl zbozi (napft. zbozi s delsi dobou spotieby).
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2 TEORETICKE VYMEZENI STUDOVANYCH SKUTECNOSTI

Teoretickym vymezenim pro zpracovani fesSené prace jsou dva zakladni okruhy:

e Marketingovd komunikace v misté prodeje jako ndstroj, stimulujici zékaznika
ke konkrétnimu nakupnimu rozhodnuti

e Budovani znacky (Brand Building), respektive ptibéhu, ktery ji provazi

Jednim z klicovych rozhodnuti pro spravné zpracovani vymezeného tématu je urceni
spravné miry komplexnosti celé prace. Jde predev§im o skutecnost, Ze uz samotné téma
komunikace v misté prodeje je velmi rozsahlé. Soucasné¢ na marketingové komunikace

V misté prodeje nelze nahlizet zcela oddélené od ostatnich marketingovych komunikaci.

Vhodné feSeni prace spatfuji v relativné obsahlejsi deskripci umisténi podpory prodeje
Vv portfoliu marketingovych komunikaci, kdy v ramci této ¢asti prace bych ¢astecné akcen-
toval vztah jednotlivych nastroji ke zkoumané situaci. Tedy k rozhodovacimu procesu

zakaznika v misté prodeje na zaklad¢é marketingové komunikace v misté prodeje zbozi.

Jako na vyznamny parametr komunikace bych se chtél zaméfit na formu nabidky zbozi. A
to nejenom jeho nabidku solitérni, ale predev§im komplexni v souvislosti i S ostatnimi ¢as-
to komplementarnimi produkty. Pficemz stfedem zajmu prace by méla byt formulace na-
bidky, kterd nabidne zakaznikovi vysoky komfort nakupovani, ktery souc¢asné zvysi vni-

manou hodnotu nabizeného zboZi.

Rad bych na tomto misté zminil, Ze jednou z dlleZitych tezi, se kterou ke zpracovani této
prace pfistupuji, je skute¢nost, Ze podpora prodeje formou neustdle se opakujicich slev je
kratkodobd a soucasné z dlouhodobého pohledu i kontraproduktivni. Mlizeme ji ptirovnat
K uzivani dopingu ve sportu. Pfinasi rychlé vysledky, ale ve finale jsou Casto zklamani
vSichni. Prodévajici, jehoZz produkty bez slevy nikdo nenakupuje, kupujici, ktery produkt
odmita bez slevy koupit, protoze jeho vnimanou hodnotu citi zcela n¢kde jinde (nize) a
V neposledni fad¢ i prodavajici subjekt, ktery ma regél zaplaveny zbozim, které se nepro-
dava.

Predmétem zkoumani bude prostiedi hypermarketti, tedy obchodil, které v ramci jedné
velké plochy, ktera presahuje 2500 m?, nabizi §iroky sortiment zbozi. Od rychloobratkové-

ho az tfeba po Cernou a bilou techniku.
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2.1 Podpora prodeje zboZzi v misté jeho prodeje, jako soucast marketin-

govych komunikaci

Podpora prodeje v misté prodeje zbozi je jednou z dulezitych ¢asti marketingovych komu-
nikaci. Soucasné je tfeba dodat, ze praveé tato forma komunikace nabyva v posledni dobé
na intenzité¢ a dilezitosti. Lze predikovat, ze existuji dva hlavni stimulanty, pro¢ tomu tak
je.

Prvnim divodem je, Ze dlouhodobé dochazi k vyrovnani piedkladanych nabidek zékazni-
kovi. MozZnost zakoupit si jiny substitu¢ni produkt od konkurence je velmi snadné. Navic
se stiraji 1 rozdily mezi vlastnostmi produkti jako takovych. Jinak feceno nabidka
z pohledu zakaznika se vyrovnava. Bohuzel se tak do popiedi dostava cena, jeden z velmi
snadno identifikovatelnych diferenciatort. O finalnim rozhodnuti zdkaznika tedy ve findle
rozhoduji detaily. A pravé tyto detaily Ize velmi dobtfe ovliviiovat ve findlnim rozhodova-

cim procesu.

Druhym divodem pak je jiz n€kolik let pretrvavajici ekonomicka recese. Ta se v tomto
pripadé projevuje tak, ze producenti potiebuji vénovat vétsi pozornost faktu, aby jejich
zbozi bylo na regale preferovanou volbou. Je tedy ziejmé, Ze producenti musi vénovat po-
zornost nejenom piibéhtim, image, ktera se s produktem a znackou, poji, ale i skute¢nosti,

aby ji zdkaznik v posledni chvili nenahradil jinym substitutem.

Je mozné, Ze historie obdobi prvni dekady jednadvacatého stoleni oznaci jako ,,Akcni‘.
Akce v hypermarketu sméfovana na podporu riznych typa produktd se stiida s akci na
podport jiného, velmi ¢asto konkurenéné blizkého produktu. Celé situace v realu dospéla
tak daleko, Ze spotiebitel nekteré produkty jiz dokonce bez akénich cen zcela odmita naku-

povat.

Zde se nabizi trefné pfirovnani, kdy akci pro spotiebitele, kterd vychazi z ekonomickych
zvyhodnéni (napf. sleva, nebo dva vyrobky za cenu jednoho, + 20 % produktu zdarma,
ptipadné rizné cenové refundace, kupony, cenové balicky, ale tieba i soutéze a loterie), 1ze
prirovnat k jakési formé dopingu ve sportu. Ze zacatku jsou vysledky piekvapivé dobré a
odprodeje stoupaji. Ale postupem casu osoba odpovédna za znacku zjistuje, Ze produkt je
bez téchto podpor jen tézko prodejny. Cesta k normalni — neakéni cen¢ je pak narocna,

zdlouhava a ptedevs§im velmi draha.
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2.1.1 Marketingovy mix

Primarnim ramcem, ktery vymezuje danou znacku, je marketingovy mix (4P) [7, s. 105]:
Produkt (produkt)

Price (cena)

Place (misto)

Promotion (propagace)

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany positioning

komunikaéni politika distribugni politika
(propagace) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

4P marketingového mixu

Schéma ¢.: 1 — 4 P marketingového mixu [7, s. 105]

Pod pojmem ,,produkt” rozumime vyrobek samotny a na né&j navazané sluzby. Hovofime
tedy o komplexni nabidce firmy vii¢i svym zékazniktim a to na cilovém trhu. Predstavime-
li si jako produkt firmy naptiklad notebook, pak zde nehovotime jen o noteboocich samot-
nych, ale i celé §ifi nahradnich dilt, sluzeb spojenych se zajisténim servisu pocitacu, soft-
warovych podpor a inovaci, tfeba az po nastavbové sluzby spojené s prodejem aditivniho a
rozsifujiciho pfislusenstvi. V neposledni fadé¢ zde musime zminit i systém zarucnich a po-

zaruénich garanci, které producent vyrobku svym klientim nabizi [7, . 105].

Pojem ,,cena“ zahrnuje mnozstvi penéz, které musi nakupujici zaplatit, aby produkt mohl
ziskat. Cena vSak zdaleka neni jen pregnantnim vyjadfenim vySe potfebnych finan¢nich
prostiedkd nezbytnych K ziskani daného produktu. Jeji soucasti je cela skala moznosti.

Splatkové kalendare, slevy, cenové balicky, kupdny a jina cenova zvyhodnéni. Vysledkem
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cenové nabidky by piesto méla byt jednoducha skutecnost. Tedy pocit, ze sména, kterou
¢ini, je adekvatni. Hodnota produktu, pfesné¢ji fe¢eno vnimana hodnota, musi odpovidat

utracené finan¢ni ¢astce [7, s. 105].

Tieti Casti je pak ,,distribucni politika®. Treti ¢ast marketingového mixu zahrnuje veskeré
aktivity sméfujici k tomu, aby se dany produkt stal pro zédkaznika fyzicky dostupny. Je
tteba si v této ¢asti uvédomit, ze zdaleka nehovotime pouze o logistice piepravy zbozi. Je
tieba brat v tivahu prodejni sortiment, ale i adekvatni formy prodeje. Distribuéni politika
totiz v sob& zahrnuje i velmi dileZitou ¢ast. Tou je styk se zdkaznikem. Casto se jedna
0 piimy kontakt se spotiebitelem a jeho vnimani produktu skrze zpasob, jakym muize vy-
robek ziskat. Je ziejmé, Ze rizné typy produktd budou vyzadovat zcela rozdilny zptisob

prodeje [7, s. 106].

Posledni ¢tvrtou ¢ast tvoti , komunikaéni politika®. V této Casti se setkavame s veskerymi
aktivitami smétujici K tomu, aby se zakaznik s produktem seznamil a aby si jej koupil [7, s.
106]. Uvazujeme zde 0 velmi Siroké paleté nastroji, kterou Ize rozd¢lit do péti zakladnich
kategorii. Konkrétné budeme hovofit o reklamné, podpote prodeje, o vztazich s vefejnosti,
osobnim prodeji a pfimém marketingu. Tedy o marketingovém komunika¢nim mixu. A
prave kategorii podpora prodeje se budeme vénovat detailn€. Prave tato kategorie obsahuje
marketingové aktivity, které jsou diilezité pro ovliviiovani rozhodovaciho procesu zédkazni-
ka v misté prodeje zbozi. Stale vSak musime mit na védomi skutecnost, Ze soucasti toho, co
se snazime odkomunikovat, je identita nasi znacky. Tedy néco, co ji dava smér, ucel a vy-

znam, ale i ptibéh [1, s. 59].

2.1.2 Marketingovy komunika¢ni mix [7, s. 630]:

,Je soubor nastroji slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, Public Relati-
ons a nastrojii pfimého marketingu, ktery firma vyuziva pro ptresvéd¢ivou komunikaci se

zakazniky a splnéni marketingovych cili.
Reklama:

Je jakékoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkil, sluzeb

¢i myslenek urcitého subjektu.

Podpora prodeje:

Kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu vyrobkii nebo sluzeb.
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Vztahy s vefejnosti:

Snahy o budovani pozitivnich vztahti s vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého

institucionalniho image a snaha o minimalizaci nasledkti nepiiznivych udalosti, po-

rw

piipadé pomluv, které¢ se o firmé Sifi.

Osobni prode;j:

Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni

dobrého vztahu se zakaznikem.

Pfimy marketing:

Navazani piimych kontaktt s peclivé vybranymi zakazniky. Vyhodou je moznost
okamzité reakce na poptavku ze strany zakaznika a moznost budovani dlouhodo-

bych vztaht se zdkazniky.*

peélivé koncipovany komunikaéni mix

N

reklama osobni prodej
konzistentni, jasné a
> presvédcgivé informace o
firmé a jejich produktech
podpo.ra public
prodeje relations
\ piimy /
marketing

Jednotna marketingova komunikace

Schéma ¢.: 2 — Jednotna marketingova komunikace [7, . 633]

Kategorie, reklama, ptfimy marketing, vztahy s vetejnosti ¢i osobni prodej, nas v nasleduji-

ci casti budou zajimat vyrazné¢ méné a to i piestoze jsou samoziejmé v ramci marketingo-

vych komunikaci velmi diilezité. NaSe pozornost se zamé&fi na kategorii podpora prodeje.
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2.1.3 Podpora prodeje

Pokusime-li se kategorizovat podporu prodeje, pak hovotime predev§im o aktivitach, které
zahrnuji vzorky, kupony, hotovostni refundace (slevy), cenové balicky, prémie, reklamni
darky, klientské odmény, vystavky na misté prodeje a predvadéni, soutéze, sazky a hry [7,
s. 662]. A samoziejm¢ nesmime zapomenout na vérnostni programy pro pravidelné za-

kazniky [1, s. 22].

Vzorky jsou nabidky zkusebniho mnozstvi produktu. Jedn4 se o velmi t¢inny, ale soucasné
i dost drahy, zptisob uvedeni produktu na trh ¢i jeho podpory i v dalSich fazich zivotniho
cyklu vyrobku. Vzorky mohou byt poskytovany zdarma ¢i za vyraznou slevu. Mohou byt
distribuovany v misté prodej nebo v misté ¢astého vyskytu cilové skupiny. Mohou byt dis-
tribuovany i pfimo do vybranych domacnosti. Vzorky mohou byt rizné¢ kombinované.
Mohou obsahovat vice variant zbozi. A mohou byt navazany i na produkty podobné spo-

tieby. Zajimavosti mize byt distribuce vzorkl pies elektronicka média [7, . 662].

V ptipad¢ kuponti se jednd o jakési potvrzeni, které kupujicimu poskytuje slevu na zakladé
nakupu urcitého produktu. Je to velmi oblibeny nastroj podpory prodeje. Kupony mohou
stimulovat obrat znacky / produktu ve fazi zralosti. Ale jejich sila mize byt 1 ve fazi, kdy
produkt na trh teprve vstupuje. Kupony mohou podpofit rychlejsi vyzkouseni produktu.
Aktudlnim handicapem kuponu ale mtze byt skutecnost, ze trh je jimi pfesycen. To mize
vést K jejich ignoraci zakaznikem. Na druhou stranu tato skute¢nost vede k faktu, ze se
vétSina spoleCnosti zamétuje na peclivejsi zacileni svych kuponovych akci. Variabilita
dostupnosti kuponil je pfimo imérnd rozmachu modernich technologii. Jsou dostupné pro-
sttednictvim tisku, je mozno je ziskat v misté prodeje, ale 1 prostfednictvim internetu ¢i

mobilniho marketingu [7, s. 663].

Hotovostni refundace (slevy) jsou v podstaté velmi podobné jako kupony. Ale cenova sle-
va se uskutecni az po nakupu. VétSinou jinde nez v misté prodeje. K refundaci dochézi
Casto prostfednictvim posty. Mechanika je vétSinou takova, ze zakaznik spoleCnosti zasila
potvrzeni o realizovaném nakupu, ta mu nasledné zpétné vraci ¢ast nakladi. Samotné re-
fundace ale nemusi byt jen otazkou jednoduchého vraceni jisté Casti utracenych financi.

Podminka vraceni penéz se mize naptiklad vztahovat k vyuzitelnosti produktu. Jsou tedy
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velmi dobfe vyuzitelné v ptipadech, kdy si zdkaznik neni jisty, zda mu dany produkt bude
vhodné¢ slouzit. Piikladem miize byt kampan na pfistroj na odklizeni snéhu. Firma pfislibi-
la, Ze pokud bude v daném roce sn¢hu méné nez primérné, pak ¢ast ceny pfristroje zakaz-

nikovi vrati [7, s. 664].

Cenové¢ balicky nabizeji slevu na obvyklé ceny produkti. Mohou se za nimi skryvat pro-
dukty, které jsou v jistém okamziku prodavany za zvyhodnénou cenu, ale i akce typu Kup
dva produkty a treti dostanes zdarma. Jedna se velmi uc¢inny néstroj kratkodobé podpory
prodeje. Soucasné je vSak tieba mit na paméti skutecnost, Ze ptidand hodnota a jeji komu-

nikace v misté prodeje byva pomérné cenove naro¢na [7, S. 664].

Reklamnimi darky jsou rtizné uzitecné ¢i zabavné predméty nesouci firemni jméno. Velmi
Casto se jednd o pfedméty drobnéjsiho charakteru s moznosti kazdodenniho vyuziti. Tento
atribut jim dava hodnotu virdlniho efektu. MiiZze se jednat naptiklad o pera, ¢epice, tricka,
hrnicky, pfivésky na kli¢e. OvSem vyjimkou nejsou ani darky hodnotné. Takové pak mo-

hou mit hodnotu i v fadech tisict korun [7, S. 664].

Podpory na misté prodeje zahrnuji vystavky a predvadéni, kterd jsou realizovana v miste
prodeje. Hovoifime o POP (point-of-purchasepromotion). Jako piiklad mohou slouzit riizné
poutace na prodejnich mistech. Vyrobci se Casto snazi tyto poutace tematicky vazat na

ostatni komunikace, napiiklad na TV, ¢i tisténou reklamu [7, s. 665].

SoutéZe, sazky a hry davaji zakaznikiim Sanci néco vyhrat. Jedna se o velmi zajimavou
formu podpory prodeje. Jeji nespornou vyhodou je i skute¢nost, Ze pii uziti lakavé vyhry
muze byt komunikace na zakaznika velmi u¢inna. Soucasn¢ je tfeba mit na paméti, ze trh
je i v této formeé komunikace pomérné silné presycen. Dulezita je taka relevantnost vyhry
pro danou cilovou skupinu. Velmi podstatnym faktem, ktery je tfeba respektovat, jsou
pravni omezeni této komunikace. Ta jsou samoziejmé v ramci jednotlivych zemi rizna [7,

S. 665].
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Prémie jsou zbozim, které je nabizeno zdarma nebo za velmi nizkou cenu jako pobidka ke
koupi raznych produkt. Prémie mize byt distribuovana v ramci prodejniho obalu podpo-
rované¢ho produktu (in-pack). Stejné¢ tak mtize byt komunikovana i vné (out-pack). Mlze
byt zasilana 1 poStou. Vyznamnym atributem tohoto nastroje mize byt jeho dlouhodobost.
KdyzZ hovotfime o prémii, tak hovoiime o potencionalné velmi dlouhém stimulu zdkazniku.

Muze se jednat o podpory, které bézi i nékolik desitek let [7, S. 664].

Podobnym néstrojem jsou klientské odmény. Jde o vérnostni programy, které nabizeji za-
kaznikim hotovost nebo jinou odménu za uziti ur€itych firemnich vyrobka a sluzeb. Od
prémii se 1i8i pfedev§im moznosti vyjadieni v penézich. Stejné jako prémie jsou klientské

odmény velmi oblibené napiiklad u leteckych spole¢nosti [7, S. 664].

Zakladni paleta nastrojt, které umoziuji podpofit prodej zbozi v misté jeho prodeje, je
tedy Sirokd. Musime ji vSak dale jesté rozsifit. Obecné muzeme hovofit o intenzivnim boji
0 spotiebitelovu pozornost. A je to pravé spotiebitelova rezistentnost vici riznym marke-
»slepota“ nariistd s tim, jak komunikaci ocekéava. Proto je tfeba ménit nejenom formu, ale i
mista a souCasné je tieba ziskat spotfebitelovu ditvéru. Nabidnout mu néco, co miiZzeme

nazvat ,,uzite¢nosti‘.

2.1.4 Konkurence v misté prodeje rychloobratkového zbozi

Podstatnou skute¢nosti je pochopeni, Ze nejsme jedini, kdo chtéji v prostoru hypermarketu

podporovat prodej svych produktt. Jsou tu i dalsi subjekty:

e Piima konkurence
e Subjekty nabizejici komplementarni produkty

e Hypermarket, ve kterém se prodej odehrava

Piima konkurence — dohoda s takovymto subjektem nebudu snadna. Na druhou stranu se
vyplati mit nastavena alespon ramcova pravidla. Naptiklad ve formé dohodnutého kodexu.
Nastavenim rovnych pravidel pro vSechny zac¢astnéné je mozno usetiit mnoho nepiijem-

nych situaci.
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Prodejci komplementarnich produkti — spoluprace s témito subjekty mize byt potencio-
naln¢ velmi zajimava. Jde predevsim o to, ze pfi dobré spolupréci, kdy se dva subjekty
(produkty) vzdjemné dopliuji, je mozno vyrazné zvysit Sance na odprodej podporovaného
produktu. Vyhody plynou jak z moznosti rozkladat a vzajemné efektivnéji vyuzivat fi-
nan¢ni prostiedky, tak 1 z moznosti vzdjemné kooperovat ve sdileni prodejnich mist. Kon-
krétni znacka kévy prodavana v odd¢leni kdvovart, zaujme vice, nez ta samé znacka pro-

davana na spole¢ném regalu s dal§imi deseti pfimo konkuren¢nimi produkty.

Hypermarket — vysoce efektivni mize byt spoluprace pravé s hypermarketem. Je titeba mit
vSak na zfeteli, Ze tomuto subjektu je relativné jedno, zda prodava produkt A nebo B. Je
pro n¢j diilezité, aby soucet prodeji produktii A + B byl vyssi nez primérny prodej. Pouhé
ptresunuti prodeje z polozky A do polozky B jej nezajima. Svou piimou konkurenci spatfu-

je v jinych prodejnich fetézcich.

2.1.5 Zakladni klasifikace spotiebnich vyrobki
Obecné mizeme spotiebni zbozi rozdélit do ¢tyt kategorii zbozi [7, s. 389]:

e Rychloobratkové zbozi
e Zbozi dlouhodobé spotieby
e Specidlni vyrobky

e Neznamé a nevyhledavané zbozi

2.1.6 Rychloobratkové zbozi

Rychloobratkové zbozi je zbozi denni potieby, které spotiebitelé nakupuji asto, pravidel-
né a bez velkého premysleni ¢i porovnavani. Kvuli nakupu nejsou ochotni vynakladat vel-
ké usili. Jako piiklad je mozno uvést praci prasky, ¢okolady, ¢asopisy, rychlé ob&erstveni.
Cena rychloobratkové zboZi je vétSinou nizka a marketéfi je umistuji co mozna do nejvét-

Siho poctu lokalit, aby bylo v§em zakaznikiim snadno dostupné [7, s. 389].

2.1.7 Zbozi dlouhodobé spotieby

Pti vybéru a ndkupu zbozi dlouhodobé spotieby porovnavaji spotiebitelé styl, kvalitu, cenu
1 dobu zivotnosti vyrobkd, travi vice ¢asu shromazd’ovanim informaci a srovnavanim rtiz-
nych vyrobki. Jako ptiklad mizeme uvést ndbytek, oSaceni, automobily, rtizna zafizeni,

ptistroje nebo hotelové sluzby. Zbozi dlouhodobé spotieby je vétsinou k dispozici v men-
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$im poctu obchodt nez v ptipadé rychloobratkového zbozi. Zakaznikiim se ovSem dostava

Vv pribéhu rozhodovani ¢i nakupu podstatné vyssi péce. [7, s. 389].

2.1.8 Specialni vyrobky

Specialni vyrobky pfedstavujici znackové zbozi nebo produkty s mimotfadnymi parametry.
Pro nakup specidlnich vyrobku jsou spotiebitelé ochotni vynalozit velmi vysoké tsili. Jako
ptiklad 1ze uvést vybrané znacky, druhy automobilii, fotoaparaty, modni odévy, sluzby
1ékara ¢i advokati. Automobil Lamborghini piedstavuje specialni vyrobek. Zakaznici jsou
ochotni podstoupit i dlouhou cestu, aby si jej mohli zakoupit. Kupujici bézné neporovnava-
ji specialni vyrobky. Cas vénuji tomu, aby vyhledali prodejni misto, kde si mohou pozado-

vany specialni vyrobek obstarat. [7, s. 389].

2.1.9 Neznamé a nevyhledavané zbozi

Neznamé a nevyhledavané zbozi je spotiebni zbozi, o némz zatim zakaznik nevi, anebo ma
jen povédomi o jeho existenci, ale nezamysli je koupit. VéEtSina inovovanych vyrobki patii
do této kategorie, dokud se o nich zakaznik nedozvi z reklamy. Klasickym ptikladem ne-
znamych nebo nevyhledavanych produktii jsou produkty z oblasti pojistovacich sluzeb ¢i
darcovstvi krve pro Cerveny kfiz. Neznamé a nevyhledavané zbozi vyzaduje znaénou re-

klamu, osobni prodej, ¢i dalsi marketingové aktivity. [7, s. 389].

Spotiebni vyrobky, véetné obvyklych marketingovych pfistupti, jsou prehledné shrnuty
v tabulce nize. U jednotlivych kategorii spotfebnich vyrobku jsou sledovany ¢tyfi zakladni

proménné:

e Kupni chovani spotiebitelt
e Cena
e Distribuce

e Komunikace

Pro lep$i nazornost je Vv tabulce doplnéno i nékolik ptikladi produkti pro kazdou ze zmi-

novanych kategorii.
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Marketingové

Druhy spotfebnich wyrobki

- . . - . Nezndmé a
pfistupy Rychoobrdtkové |ZboZi dlouhodobé et s . N
- . Specialni wrobky |nevyhleddvané
zhoii spotieby .
wyrobky

Kupni chovéni
spotiebitell

Casté nakupy,
impulzivné
nakupovaneé
zhodi.
Spotiebitelé
nejsou ochotni
pro nakup zbozi
vynaloZit velke
asili.

Mené Caste
nakupy.
Spotrebitele
nakup planuiji,
porovnavaji
jednotlivé znacky
z hlediska cen,
kvality a stylu.
Kvili nakupu

spotrebitelé silng
preferuji urcité
znacky, jsou
loajalni, kvdli
nakupu jsou
ochotni vyvinout
mimofadné asili.
Isou malo citlivé
na ceny a malo

Produkty jsou
malo znamé
anebo zcela
nezname, popi. o
ne spotrebitelé
maji bud maly
zajem, anebo je
zamerné

Komunikace

Masova reklama
a silnd podpora

prodeje ze strany
vyrobce.

Reklama a osobni
prodej, ktery
zajistuji vyrobci
a chchodni
meziclanky.

cilené
komunikace,
kterou zajistuji
vyrobci i
chchodni

jsou ochotni porovnavaji nevyhledavaji.
wynaloZitvelké |jednotlive
Cena Mizkeé ceny WyEEl ceny Vysoke ceny Rizné ceny
Exkluzivni
distribuce.
selektivni Vyrobky jsou
Siroka distribuce. di'strihuc_e. prodéva’n',:f pouze .
Distribuce Snadno dostupna \r-,.rroh‘k',.rdjsou véednom & R_uznizformv
obchodni sit. prodav?nvue nékaolika distribuce
wybranych specializovanych
cbchodech. obchodech ve
vybranych
lokalitach.
Vybrané formy  |Agresivni

reklama a osobni
prodej, ktery
zajisfuji vwrobci
a chchodni
meziclanky.

Zubni pasty,

Spotiebice pro

Luxusni wyrobky,

. . . domacnost, napf. hodink Zivotni pojidténi,
Priklady Cistici prostredky, . P ¥ N P J
. . televizni Rolex, nebo darcovstvi krve.
tasopisy. o e
pfijimace, kfigfalove sklo.

Tabulka ¢.: 1 — Obvyklé marketingové piistupy ke spotiebitelskym vyrobkim [7, s. 388]

2.2 Budovani znacky (brand building)

Znacka miZe byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna

obrazem, piipadné kombinaci v§ech uvedenych prvkl. K zékladnim funkcim znacky patii

identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurené¢nich fi-

rem [7, s. 398].

Jednoznacné je mozné fici, Ze znacka je velmi cennym aktivem. Soucasné kvantifikovat

tuto hodnotu neni zcela jednoduché.

Hodnota znacky se sklada z aktiv a pasiv, ktera se poji se jménem a symbolem znacky.

Znacka muze byt symbolizovana graficky, ale mize mit i audio podobu. Hlavnimi katego-

riemi, které tvoii hodnotu znacky, jsou [1, s. 8].:
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e Znalost jména znacky
e Vnimana kvalita
e Vérnost ke znadce

e Asociace spojené se znackou

2.2.1 Znalost znacky

.....

referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. Pokud by byly mozky spotie-
biteld plné myslenkovych reklamnich ploch — pii¢emz kazda z nich by popisovala jednu

zna¢ku — znalost dané znacky by byla vyjadiena velikosti této reklamni plochy.“ [1, s. 10].

Znalost znacky mlzeme rozlozit do ¢ty zdkladnich kritérii:

2.2.1.1 Identifikace znacky: znalost a obliba

Identifikace znaCky znamena, ze se spotiebitel se znackou jiz nékdy v minulosti setkal.
Neni dokonce ani nezbytné nutné, aby si pamatoval, kdy se to stalo a za jakych podminek.
Nemusi si byt ani védom toho, ¢im se tato znacka 1i8i od znaek ostatnich. Spotiebitel si

pamatuje jen fakt, Ze se jiz se znackou setkal [1, s. 10].

2.2.1.2 Vzpominka na znacku a tzv. ,,model hibitova*

Vzpominka na znacku ptredstavuje situaci, kdy spotiebiteli vyvstane v mysli urcita znacka
pfi zmince o urcité tfidé vyrobkl ¢i sluzeb. Zda si zdkaznik danou znacku vybavi ve chvili,

kdy se rozhoduje k nakupu, je vyznamnych faktorem v jeho rozhodovacim procesu.

Velmi uziteCnym nastrojem pro srovnani sily vzpominky na danou znac¢ku versus identifi-
kace znaCky muize byt ,,model hibitova“. Zajimavy nastroj vyvinuty agenturou Young and
Rubican Europe. Z tohoto modelu je patrné, ze i kdyz ma znacka velmi vysokou identifi-
kaci u spotiebiteld, tak to jesté vilbec nemusi znamenat, Ze se jedna o znacku zdravou. Jeji

Zivotaschopnost naopak stoupa s narustajici intenzitou vzpominky [1, s. 11].
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Vysoka
Hibitov »  Znatka -

Identifikace

Znacka ve zdravém
prostiedi

Nizka

Nizka Vysoka
Vzpominka

Schéma ¢.: 3 — Identifikace versus vzpominka: Model hibitova [1, s. 14]

2.2.1.3 Dominance jména znacky

Jedna se o nejvyssi znalost znacky, kterou predstavuje dominance. O dominanci hovofime
Vv ptipad¢, kdy spotiebitel si v dané tfidé vyrobkl vybavuje pouze jedinou znacku. Velmi
zajimavym paradoxem takovéhoto piipadu mohou byt situace, kdy se znacka stane tak
znamou, Ze ve spolecnosti zcela zobecni a nelze ji pak zdkonem chranit. Takovym pfipa-

dem miiZe byt tieba Aspirin nebo Escalator ¢i Windsurfer [1, s. 16].

Obecné je tfeba si ale uvédomit, Ze neni dulezité, aby znacka byla nejznaméjsi. Mnohem
dualezitéjsi je, aby znacka byla strategicky zndma. Jinak fe¢eno, nemusi vSichni védét, ze
dany vyrobce déla nejlepsi motorové oleje. Dullezité je, aby tato informace byla obecné

znama mezi automechaniky.

2.2.2 Vnimana kvalita

VétSina firem povazuje kvalitu za jednu ze svych nejvysSich hodnot. Vytvoreni vysoké

kvality ale také vyZaduje pochopeni toho, jak kvalitu vnimaji jednotlivé segmenty zékazni-
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ka. Vytvoreni kvalitniho produktu ¢i sluzby je tak pouze prvnim krokem. Tim druhym je

cil informovat zakaznika a pfesvédcit ho, aby se s ni ztotoznil [1, s. 19].

Je zajimavé, ze kvalitu znacky miizeme vyjadfit jako jakousi vnimanou miru ,,dobra*
znaCky. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze funkcni atributy jsou rozhodujicim faktorem,
ktery vnimame a také, ze nas pfistup k hodnoceni je velmi raciondlni. OvSem vétSina studii
potvrzuje, Zze prizma naseho hodnoceni je velmi uzce spojeno s vnimanim kvality dané
znaCky. Pokud se jeji vnimana kvalita zvySuje, roste i nase obecné vnimani dané znacky.

To ovSem vilbec nemusi znamenat, ze kvalita daného produktu se také zvySuje. [1, s. 19].

2.2.3 Vérnost znaclce

V mnoha koncepcich hodnoceni hodnoty znacek byl tento atribut pomijen. Soucasné
V posledni dobé zaznamendvame nartst vnimani dilezitosti tohoto kriteria. Lze fici, ze
existuji dvé skutecnosti, které toto tvrzeni podporuji. Za prvé roste vnimani vérnosti za-
kaznikt ke znacce jako jednoho z kritérii hodnoty znac¢ky samotné. Na tento fakt genericky
navazuje uvédomeéni si, ze posilovani vérnosti zakaznika ke znacce zvySuje hodnotu znac-
Ky. | z ekonomického hlediska toto tvrzeni dava smyl. Je totiz mnohem snazsi a levnéjsi
udrzet si stavajici vérné zakazniky, nez se pokouset pietahovat a ziskavat zdkazniky zcela
nové [1, s. 20].
Pokud se zaméfime na zakaznickou vérnost, pak ji mizeme rozdélit do nasledujicich seg-
mentd [1, s. 21]:

e Nezakaznici — kupuji znacky konkurence nebo nevyuzivaji vyrobky dané tfidy

e Hlidaci cen — rozhodujici je pro n€ cena vyrobku

e Pasivné vérni — kupuji znacku spiSe ze setrvacnosti nez z racionalnich divodia

e Zékaznici na rozhrani — ndhodné& kupuji dvé€ nebo vice znacek

e (Oddani zakaznici — kupuji pravidelné produkty ¢i sluzby dané znacky

2.2.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky podporuji z velké casti také asociace, které si zakaznik v souvislosti

s brandem vybavuje.

Mezi hlavni asociace tak mohou naptiklad patfit [1, s. 23]:
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e Vlastnosti vyrobku
e Reklamni spojeni se slavnou osobou

e Konkrétni symboly

V pozadi téchto asociaci pak je identita znacky samotné, tedy to, co se ma v myslich za-

kazniku vybavit, kdyZ se znacka vyslovi.

A kdyZ hovotfime o identité znacky, je tieba si uvédomit, Ze ji musime vnimat prismatem

Ctyt zakladnich kritérii [1, s. 24]:

e Znacka jako vyrobek
e Znacka jako firma
e Znacka jako osoba

e Znacka jako symbol

2.2.5 Rozhodovaci proces spotrebitele pii nakupu

Samostatnou a velmi hlubokou disciplinou je pak psychologicka analyza rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Toto velmi rozsahlé téma je dikladné a zajimavé zpracovano v publi-
kaci ,,Chovani zékaznika, Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiinky* od Doc. PhDr. Jitky Vyse-
kalové, Ph.D. [11]. Analyza poznatki z této publikace by vydala na samostatnou diplomo-
Vou praci (a ne jednu). Pro potieby studia rozhodovaciho procesu spotiebitele v misté pro-
deje zbozi bych vSak rad z této publikace vyzdvihl dvé pozoruhodné uzitecnd schémata,

ktera jsou vénovana rozhodovacimu procesu zakaznika.

Schéma prvni popisuje ndkupni chovani zékaznika. V podstaté zobrazuje jeho priichod
prodejnou od zakaznikova vstupu na prodejni plochu, pfes tvodni orientaci na prodejné,
kterd mize byt velmi rozdilna na zéklad¢ toho, jak naptiklad moc je prodejna zakaznikovi
znama. Schéma ale také zahrnuje plisobeni nabidky na spotiebitele a jeho rozhodovaci

proces ve chvili, kdy zvazuje ptedkladané nabidky.

Obrazek druhy potom zobrazuje komplexnost faktorti, které plsobi na spotiebitele
Vv ptipad€, ze nakupuje produkty potravinového charakteru. Je zfejmé, ze role ,,Prvniho
dojmu‘ je nezastupitelna. Pfedstavuje to, co nazyvame ,,emocionalnim pusobenim produk-
tu“. Soucasné je nezbytné doplnit, Ze soucasti emocionalniho plisobeni produktu jsou i

POP, které v této véci hraji podstatnou a také nezastupitelnou roli.
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Schéma prvni popisuje zékladni model nakupniho rozhodovani

Schéma ¢.: 4 — Model ndkupniho chovani [11, s. 49]

Druhé schéma popisuje rozhodovaci proces zakaznika pii nakupu potravinarského zbozi:

Schéma ¢.: 5 — Schéma rozhodovani pii nakupu potravinarskych vyrobka [11, s. 54]
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3 SHRNUTI TEORETICKEHO VYMEZENI

V této kapitole jsme definovali postaveni podpory prodeje zbozi v misté jeho prodeje

v ramci marketingovych komunikaci jako celku.

Predstavili jsme si zakladni nastroje, které 1ze pouzit, co zahrnuji a jak se daji vyuzit. Sou-
casné jsme tyto informace doplnili o né€kolik zasadnich informaci spojenych s brand buil-
dingem. Zde bylo ptedevsim dllezité poznamenat, ze Zddnou komunikaci, tedy ani komu-
nikaci v misté prodeje nelze nazirat zcela oddélené. Vzdy je tfeba brat v ivahu ostatni ko-

munikace, které mohou a maji vliv na prosttedi, ve kterém komunikujeme.

Dulezitou c¢asti pak bylo zékladni definovani subjektl, které jsou na strané, kterd se snazi

prodat. Zdaleka ne vSechny jsou totiz vii€i sob€ vV konkurenénim postaveni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HYPOTEZA, CiL A METODIKA PRACE

Hlavni hypotézou predkladané prace je tvrzeni, ze hypermarkety sice nabizeji velmi Siroky
sortiment zboZi a maji tedy schopnost uspokojit Siroké spektrum spotiebiteli s ohledem na
jejich sociodemografické parametry. Soucasné vsak jen ne zcela idealné zohlednuji jejich

Casové a psychologické zajmy, predevsim v pracovni ¢asti tydne.

Toto tvrzeni vychazi z piedpokladu, ze nabidka formulovand hypermarkety je primarné

zaméiena na nabidnuti maximalniho poctu zbozi a nikoliv na uspokojeni potfeby zdkazni-

ka.

Zakladni hypotézy:

1. Celkova nabidka zbozi nabizeného v hypermarketu ramcové odpovida poza-
davklim a naroktim, které zakaznici od piedkladané nabidky vyzaduji.

2. Soucasné¢ je vsak nabidka natolik Sirokd, ze vyzaduje od zdkaznika vyrazné vét-
§i Casovou investici, nez by byl ochoten ptedev§im pii kazdodennim ndkupu
obétovat.

3. Zakaznik by uvital, pokud by nabidka hypermarketu obsahovala moznost rych-

1ého a ¢asove efektivniho nakupu, ktery 1ze realizovat béhem par minut.

V praktické Casti prace bych se rad zaméfil na potieby a ocekavani zakaznikii a na jejich
pochopeni nabidky se zohlednénim moznosti, aby zakaznik nabidku obdrzel v podobg,
ktera pro n¢j bude maximalné akceptovatelnd. To znamend, Ze pro n¢j bude pfijatelna
nejenom po ekonomické strance, ale 1 po ¢asové a psychologické. Tedy pravé na Cast ¢aso-

vou a psychologickou, bych se chtél zaméfit.

Dulezité zde bude pochopit a porozumét variabilité zakaznik. Bude nezbytné byt v tomto
zkoumani detailni. Zékaznik se totiz ve svém chovani, respektive vnimani pfedkladané
nabidky nebude lisit jen v zavislosti na osobni sociodemografické a psychografické cha-
rakteristice, ale vyrazny vliv bude mit i zptisob, jakym bude nabidku vnimat a Cas, ve kte-
rém je mu pfedkladana. Lze totiZ ptedpokladat, Ze Sirokd a komplexni nabidka, kterou bu-

de ochoten zvazovat v pribéhu velkého tydenniho, ¢i dokonce Etrnactidenniho nakupu,
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bude zcela jind, nez nabidky, ktera pro n¢j bude zajimava v prubéhu pracovniho tydne, kdy

je pro zékaznika Cas jednou z vysoce nedostatkovych komodit.
Cile:

¢ Identifikovat preferovanou formu nabidky zbozi vii¢i zadkaznikovi.

e Popsat a pochopit jak tato forma nabidky na spotiebitele ptisobi a jaky je jeji dopad
na rozhodovaci proces zakaznika.

e Doporucit vhodna feseni, kterd budou pozitivné simulovat zdkaznikovo nakupni

rozhodovani.

V jistém slova smyslu mizeme v ramci hypermarketu hovofit o nekonecném mnozstvi
forem nabidek zbozi. Pro potieby této prace bych se chtél omezit na pouhé tfi generalizo-
vané moznosti. Tyto moznosti soucasné chdpu jako tfi moznéa koncepcni feSeni, mezi kte-
rymi je mozno laborovat a hledat optimalni nastaveni komunikace se zdkaznikem. Timto
tvrzenim vSak nepopirdm, ze mohou a existuji, i jiné formy komunikace. Zkoumanymi

moznostmi jsou:

e Prezentace zbozi dle stejného typu (spole¢né cukrovinky s cukrovinkami, vina s vi-
ny, masa s masem atd.).

e Prezentace zbozi dle spole¢ného uziti (jde o kompilaci komplementarnich produk-
ti, které maji spole¢nou formu spotieby, naptiklad té€stoviny, maso, dresing a vino),
zakaznik v§ak ma moznost drobné volby mezi jednotlivymi produkty.

e Prezentace zbozi ve form¢ ,,on-the go* balickli bez moznosti variace (jde o nabidku
V podobé tasky napiiklad s vecefi pro dva — taska obsahu vSe co je k pfiprave tie-
ba), zakaznik nema moznost zadné variace, nebo jen zcela minimalni, pouze mezi
celymi taSkami. Voli tfeba mezi veceti s obsahem masa, ¢i vegetarianskou varian-

tou.

Lze ptedpokladat, Ze kazda z ptedvolenych variant bude preferovand jinym zakaznikem a
soucasné¢ 1 v jiny Cas. Zatim, co o vikendu ma zakaznik na rozhodovaci proces vyrazné
vice Casu, tak Vv pracovni ¢asti tydne pravdépodobné uptednostni rychly nakup v ramci

ptredpiipraveného predvybéru.
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4.1 Stanoveni metodiky

Jde piedevsim o to, ze hned na zacatku praktické ¢asti prace je tiecba vyrazné omezit pied-
mét zkoumani. Diivodem je schopnost dosahnout konkrétnich vysledki. Moznosti marke-
tingovych komunikaci v misté prodeje jsou Siroké a nelze je v celé této Sifi pokryt v ramci

jedné diplomové prace.

V této praci se proto zamé&iim pouze na prostiedi sou¢asného moderniho trhu v Ceské re-
publice. Zamétim se také pouze na formu nabidky jednotlivych vybranych produktu. Pfi-
¢emz se bude jednat o zbozi kazdodenni spotteby, ptesnéji fe¢eno o rychloobratkové zbozi,

které téz byva oznacovano jako tzv. FMCG (fast moving consumer goods) produkty.

Metodika:

e Zakladni ujasnéni pojmut

e Sbér dat (primarni, sekundarni)

¢ Analyza vstupnich informaci

e Syntéza vytéZenych informaci

e Interpretace sekundarnich dat

e Interpretace primarnich dat (kontrolni ovéfeni nebo vyvraceni sekundarnich dat)

provedeno prostiednictvim realizovaného vyzkumu

4.2 Prostiedi FMCG v Ceské republice

Ceska republika je relativné maly stat a je pomérné silné ovliviiovan Evropskou unii, jejiZ
je soucasti. Pti populaci zhruba 10,5 mil obyvatel se jedna o trh, ktery sice uz neni zane-
dbatelny, ale na druhou stranu se pro néj urcité nevyplati (az na vybrané vyjimky) vyvijet
zcela specializované formy komunikace. Pii sledovani komunikaci tak ¢asto narazime na
vice ¢ méné zdafilé zahrani¢ni adaptace. Je ale také téeba Fici, ze Ceska republika ma jed-
nu z nejhustsich siti hypermarketti a supermarketti na jednoho obyvatele. V poloviné roku
2012 bylo v Ceské republice 282 hypermarkettl, 645 supermarketi a 630 diskontnich pro-
dejen, tyto udaje vyplyvaji z vyzkumu spolecnosti Incoma [20]. Z vyzkumu dale vyplynu-
ny, Sife jejiho sortimentu a také akéni slevy. Pfi¢emz posledné jmenované- slevy- jsou sta-

le Zadanéjsi a jsou v myslich zdkaznikl na vzestupu.
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V Ceské republice patii mezi prvnich deset nejvétsich obchodnich fetdzcti nasledujici sub-

jekty. Potadi subjektl je urceno dle jejich trzeb v roce 2011 (trzeb nebo odhadu trzeb)

V piedstaveném prehledu je zahrnut i fet¢zec COOP, jehoz vlastnické struktura je ale dle

informaci Incoma GfK nejasna. Z tohoto divodu je také oznacen tento subjekt v tabulce

().

. ) ) Triby 2011 (nebo
Poradi Skupina / Firma odhad)
1 Schwarz CR (Kaufland, Lidl) 65,5 mld. K¢
2 Rewe CR (Billa, Penny Market) 53,6 mld. K¢
3. Tesco Stores CR 51,0 mld. K¢
4, Ahold CR (Albert) 44 0 mld. K&
5 Makro Cash&Carry CR 32,5 mld. K¢
6. Globus CR 27,0 mld. K&
(x) (Coop) (25,9 mld. K&)
7. Geco Tabak 20,2 mld. K¢
8. Spar CR (Interspar, Spar) 14,1 mld. K¢
9, Obi CR 9,4 mid. K&
10.-11. lkea 8,2 mld. K&
10.-11. |Peal 8,2 mld. K¢

Tabulka ¢&.: 2 — P¥ehled obchodnich fetézci v CR, dle obratu [13]

Z vyse uvedené tabulky miZzeme konstatovat, ze zékaznici v roce 2011 v fetézcich, které se

vénuji prodeji piedevsim potravinaiského zbozi, utratili cca 313,6 mil CZK.

4.3 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici s prodejen zbozi a sluzeb ptimo konec-
nému spotiebiteli pro jeho osobni neobchodni uziti. VéEtsSinu maloobchodniho prodeje
uskutec¢iiuji maloobchodni prodejci, tj. firmy, jejichz trzby plynou pievazné z maloob-

chodni ¢innosti [7, s. 583].
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4.3.1 Typy maloobchodnich subjekti

Maloobchodni subjekty existuji v mnoha formach a velikostech. A stale se objevuji nové
typy. Aktualni stav lze diverzifikovat v nasledujicim popisu, ktery tvoii néco jako zakladni

rozfazeni maloobchodnich provozoven.

Rozsah sluzZeb:

Rizné druhy zbozi vyzaduji rizny rozsah sluzeb. Maloobchodni prodejci mohou poskyto-

vat jednu ze tii zakladnich urovni sluzeb:

e samoobsluzny prodej
e omezené sluzby

e sluzby v plném rozsahu

Pravé na principu samoobsluzného prodeje nabizi prodejci své zbozi zakazniktm, ktefi si
jsou ochotni své zbozi sami najit, porovnat jeho ceny i ostatni vlastnosti. Jednim z benefi-
th, které zadkaznici ocekévaji je nizsi cena. Piikladové hovotfime pravé o zbozi, které je

oznacované jako FMCG.

Omezené sluzby jsou zdkaznikem vyzadovany piedevsim v okamziku, kdy se kupuje zbozi
technicky slozitéjsi a s delSi dobou spotieby. V takovém piipad€ vyZaduje od prodavajici-
ho rozsahlejsi baterii sluzeb. Mize se jednat tfeba o odévy, nabytek a podobné typy zboZi.

Sluzby v plném rozsahu zédkaznik zada v okamziku, kdy nakupuje velmi sofistikované pro-

dukty s rozsahlej$im servisnim zazemim. V takovém ptipadé chce byt zakaznik individual-

né obslouzen prodavacem, ktery se mu v ramci daného obchodniho pfipadu vénuje [7, s.
585].

Specializované prodejny

Vedou Siroky sortiment v rdmci velmi Uzké vyrobkové fady. Tomuto typu obchodil se
Vv poslednich letech relativné dafi. VéEtsi potieba obchod zaméfenych na vyhranéné vyrob-
ky a segmenty vznikla v disledku vétsiho vyuzivani segmentace trhu a vétsiho specializace
vyrobku [7, s. 586].

Obchodni domy

Vedou velkou nabidku vyrobkovych fad. V poslednich letech dochazi ke skute¢nosti, Ze se
ocitly v sevieni Uizeji orientovanych a zaroven pruznéji specializovanych provozoven ze

strany jedné a efektivnéjSich a cenové vyhodnéjsSich diskontnich provozoven ze strany dru-
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hé. S touto situaci se obchodni domy snazi vyrovnat pomoci ,,oddéleni vyhodnych nakupt‘
a prichazeji s riznymi akénimi nabidkami, ¢imz se snazi celit konkurenci ze strany
diskontnich prodejen. Jiné zavedli zbozi, prodavané pod privatni znackou nebo se snazi
nabizet produkty s jiz zavedenymi znackami (napf. Polo, Tommy Hilfinger). Hlavnim fak-
torem obchodnich domt tak zdstavaji sluzby. V posledni dobé se tak paradoxné daii tém,
které nabizeji luxusni zbozi. To ale v dob& hospodaiské recese neni ni¢im neobvyklym [7,

s. 586].

Supermarkety

Predstavuji nejcastéji pouzivany typ maloobchodni provozovny. Dnes se vSak potykaji
S nizkym riistem trzeb. Jejich potize prameni predevsim ze skutecnosti, ze jejich zakaznici
se rekrutuji z pfilehlych spddovych oblasti. A s ohledem na soucasnou demografii je potiz
V tom, ze pfiriistek novych obyvatel stagnuje. Dal§im negativnim vlivem je skutecnost, ze
Vv populaci stoupa obliba stravovani mimo domov. S tim je spojen i odliv nakupujicich ze
supermarkettl. Pro Ceskou republiku je tieba naopak dodat i potiZe pramenici z velmi husté
sit€ prodejen. Supermarkety proti témto nepiiznivym vliviim prostfedi bojuji rozsifovanim
své nabidky o riizné aditivni sluzby. Napftiklad vlastni pekdrny, rybarny a jina specializo-

vana odd¢leni [7, s. 586].

Obchody se smiSenvm zboZim (kolonialy)

Jsou to malé prodejny, které nabizeji omezeny sortiment zbozi béZzné spotieby. Deskripce,
kterou pro tento typ provozoven pouziva Kotler je pro popis ¢eského prosttedi minimalné
nevhodna. Kotler hovofi o provozovnach ur¢enych piedev$im pro muze, kteti v nich naku-
puji rychlé obcCerstveni béhem dne, pivo a cigarety. Nicméné v devadesatych letech se ci-
lova skupina ,,mlady manualné pracujici muz*“ vyrazné¢ zmenSila a tento typ obchodil se
musel preorientovat na Zeny, kterym nabizeji Cerstva hotova jidla. Mnohé z téchto obchodii
Casto pracuji s mikromarketingem, tedy zohlediuji a, snazi se vyuzivat konkrétnich potieb
lidi v nejblizsim okoli [7, S. 586].

V Ceském prosttedi se jedna o provozovny, které vétSinou piezily z doby pred sametovou
revoluci, pfipadné vznikaly aZ po ni, ale vZdy s jakousi reminiscenci na tuto dobu. Pii je-
jich navstéve jakoby spolu bojovaly dva svéty. Ten piedrevolucni, kdy prodejny mély jen
par stovek metri ¢tvere¢nich, Casto byly tmavé a prestoZze nebyly $pinavé, tak z nich byla
citit vysokd mira opotfebovanosti a jakési spoleCenské unavenosti. Drtivou vétSinu této

ndalady si tyto provozovny stdle uchovavaji. Soucasné se v jejich sténach jednotlivé proda-
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vané znacky pokouseji komunikovat modernim a svézim zpisobem. Vysledny efekt je ale
spiSe rozpacity. Nespornou vyhodou téchto provozoven je jejich totalni dostupnost a ¢asto
1 relativné dlouha provozni doba. Pro seniory, ¢i lidi bez auta mohou byt ¢asto tyto provo-
zovny jedinou moznou volbou. Soucasné je tfeba zminit i fakt, Ze ceny jsou Casto vyssi.
Skutec¢nost, ze obraty zbozi jsou niz$i, ma za nasledek, ze kvalita a ¢erstvost potravin neni
vzdy idealni. Majitelé téchto provozoven se Casto sdruzuji do vétSich uskupeni, které se
pak snazi s dodavateli vyjednéavat jako vyrazn¢ vétsi celek. Tato Cinnost je motivovana
predevsim touhou po levnéjSim nakupu od dodavatelli. Nejvétsi potenciondlni strategickou
vyhodou téchto provozoven muze byt jejich schopnost ptizpiisobovat se mistu, kde se na-

chazi. Nalézt a porozumét potiebam, které jsou dulezité pro zdkazniky ve spadové oblasti.

Obchodni supercentra

V ptipad€ obchodnich supercenter jiz hovofime o marketingové vysoce sofistikovanych
provozovnach. Casto se jedna o velké a globalné, celosvétové, plisobici spoleénosti. Velmi
Zasto v§ak kladou diiraz i na lokalni lokalizaci. Retézce velmi dobie pochopili, Ze to, co je
vysoce funkéni v zapadni a stfedni Evropé€, nemusi byt funkéni v USA ¢i v Asii. A témto
specifikdm jsou schopni nabidky v jednotlivych ¢astech svéta pfizplisobovat. Supercentra
jsou mnohem vétsi nez bézné supermarkety a nabizeji Siroky sortiment zbozi, pocinaje
potravindiskymi produkty ¢astého nakupu az tteba po zbozi ¢erné a bil¢ elektroniky. Velmi
zajimavé je sledovat, jak tyto provozovny upravuji svoji nabidku dle zvyklosti konkrétni
zemé. Pokud tfeba navitivime provozovnu Tesco v Ceské republice, viimneme si pomér-
né silné orientace na , kategory management* tedy na tlak sdruZzovat produkty stejné formy
spotieby na stejném misté. Vznikaji tak odd¢€leni téstovin, oddéleni specializovana na ryzi,
zeleninu. Zakaznik, ktery vstoupi do takovéhoto oddéleni, mtize si vybrat z velmi $iroké
Skaly potravin dané piibuznosti. Miize dokonce vybirat 1 mezi relativné riznymi cenovymi
hladinami. Pokud bychom navstivili tu samou provozovnu v UK, pak bychom zjistili, ze
zéklad formatu je podobny, stopy ,,kategory managementu* budou stale patrné. Ale ang-
licky zakaznik je ve vyrazné vétsi mife zvykly nakupovat ,,velké prefabrikaty*. MnoZstvi
predpfipravenych potravin urcenych jiz jen k lehké douprave je vyrazné vétsi, stejné tak
jako velikost jejich baleni. Pozornému navstévnikovi také neunikne diraz na ,,sendvico-
vou* kulturu, ktera umoziuje nakoupit rychlé obédové obcerstveni. Lze tedy konstatovat,
Ze zékladni pravidla zlstavaji neménna, ale méni se konkrétni podoba nabidky, coZ ma za
nasledek fakt, Ze zdkaznik vnima nabidku vice osobn¢ a tedy jako vice Sitou na miru jeho

potieb.
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Obchodni super centra mohou také zaméfit svou pozornost na nepotravinové produkty.
Ovsem 1 Vtakovém piipad¢ se stale jedna o provozovny s velkou rozlohou, vétSinou
s dobie proskolenym personalem a hloubkou specializovaného sortimentu. Ptikladem mo-
hou byt naptiklad prodejny pro kutily, lozni a sportovni potifeby nebo tfeba chovatelské
potieby [7, s. 587].

Diskontni prodejny

Tyto obchody nabizeji standardni zboZzi za nizsi ceny, protoze piistoupily na niz§i marze a
prodavaji zbozi ve vétsim objemu. V pocatcich docilovaly nizSich naklada tim, Zze posky-
tovaly jen omezeny rozsah sluzeb a jejich prodejny pripominaly spiSe skladisté. Provozov-
ny byly situovany v mistech s nizkym najemnym. Postupem cCasu se konkurenc¢ni tlak
Vv téchto provozovnach projevil tim, ze zacaly zkvalitiovat své sluzby, rozsifovat nabidku
znacek a zkvalitiiovat prodejni prostfedi. To se vSak nutné projevilo na cenach nabizené¢ho

zbozi [7, s. 588].

Obchody se zboZim za zvvhodnéné ceny

Tyto obchody v podstaté vznikly jako reakce na vyvoj diskontnich prodejen a pokusily se
vyuzit trzni ptileZitost, kterd se oteviela v okamziku, kdy diskontni provozovny zkvalitnily
své sluzby. OvSem, zatim co Diskontni provozovny vychdzeji ze zakladu, Ze akceptuji niz-
ké marze, tak Obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny vychazeji ze skute¢nosti, ze naku-
puji za velkoobchodni ceny, které jsou niz§i nez obvykle a nasledné spotiebitelim uctuji
ceny niz8i, nez jsou bézné maloobchodni ceny. Tyto provozovny mohou existovat ve tfech

formach — nezavislé obchody, prodejny vyrobce a klubové prodejny [7, S. 588].

Nezavislé obchody se zboZim za zvvyhodnéné ceny

Vétsinou se jedna o nezavislé prodejny, které fidi samostatni podnikatelé, nebo se jedna o
dcefiné provozovny velkych maloobchodnich firem. VétSinu vlastni velké maloobchodni

fetézce [7, s. 589].

Prodejny vyrobce

Jedna se o prodejny vyrobce se zbozim za zvyhodnéné ceny. Vyrobce v téchto provozov-
nach, které¢ sam vlastni i fidi, prodava zbozi své vlastni produkce a to za nizsi ceny. Tyto
provozovny ale mohou nabyvat i zcela opacného formatu. Mohou byt nositeli luxusniho

zbozi za vyssi ceny. V takovém piipadé se jednd o prémiové provozovny. V téchto ptipa-
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dech hodné zélezi na vyrobci, ptipadné majiteli, jak format prodejny nastavi. Obchodni a

finanéni situace u téchto provozoven muize byt Casto pomérné dost nejasna [7, s. 589].

Klubové prodejny

Piedem je tfeba Fici, Ze tento format prodejen neni pro Ceskou republiku typicky a vysky-
tuje se jen ve velmi omezené form¢. Presto jej zde na tomto misté pro Uplnost uvadim.
Jedna se provozovny se zbozim za zvyhodnéné ceny, které¢ nabizeji omezeny sortiment
zbozi bézné potieby, zafizeni, odév a dalsi polozky za velmi vyhodné ceny svym ¢lentim.

Clenové zpravidla plati roéni poplatek.

Z ptedstavené typologie podejen se v dalsi Casti praci zamétim na provozovny typu hy-

permarket, nebo také jinak nazyvané jako obchodni supercentra.

Marketingovou strategii maloobchodnich firem lze vyjadtit jednoduchym schématem:

Strategie Marketingovy mix
= Cilovy trh * sortiment
« positioning E— ceny
maloabchodni * komunikace
firmy » distribuce

Schéma ¢.: 6 — Marketingova strategie maloobchodnich firem [7, s. 596].

4.4 Co vSe miuZeme utracet v hypermarketech / supercentrech?

Je potieba si uvédomit, Ze to zdaleka nejsou jen finance, co miizeme v ramci hypermarkett
(pro potieby této prace pod slovem hypermarket nadale sdruzuji jak format nazyvany hy-
permarket tak 1 supercentrum) utracet. Pokud se bavime o sméné& toho, co jako spotiebitelé

vlastnime, pak v hypermarketu mize utratit dvé vlastnéné komodity:

e Finance — téméf vSe si muzeme v hypermarketu koupit. Omezeni jsme snad jen ve-
likosti konta a vozu uréeného k odvozu.

e Cas — Cas je ¢asto opomijenou komoditou, kterou si vice &i méné uvédomujeme jen
implicitné. Pfitom je to Casto pravé Cas, ktery je pro nakupujiciho natolik cenny, ze

jej uptednostni pied financnim hlediskem.
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Potiz je v tom, ze pravé tyto dva faktory se vzdjemné vyrazné ovliviiuji a to zpravidla
V negativnim slova smyslu. Je pravda, Ze cenova nabidka hypermarketi byva relativné
lakava. A to i pfesto, Zze marze hypermarketl, ve spojeni s tlakem vefejnosti na cenu, tlaci
ve finale spotiebitele k nakupu malo kvalitnich potravin. Pokud se na nabidku zbozi v hy-
permarketech podivame dikladnéji, pak zjistime, Ze jeji formulace zadkaznika doslova nuti
utracet svij ¢as v mnohem vétsi mife, nez je to tieba. Nabidka je zakaznikovi pfedlozena
tak, Ze jej nuti prochazet téméi celym obchodem. To je samoziejmé zamér, ktery zdkaznika
pii této cesté piinuti nakoupit i dalsi zbozi, jehoz potiebu si pied vstupem do provozovny

ani neuvédomoval.

Prakticky to mizeme vidét na nékolika typech potravin. Potravin, které jsou soucasti témer
kazdého nékupu. Ptesto, ¢1 mozna spiSe pravé proto, se zpravidla nachdzeji na nejvzdale-
néjsi casti provozovny. Hovoiim o Cerstvych potravinach, napojich a pe€ivu. U druhého
jmenovaného (napoje) se hypermarkety snazi ¢asto argumentovat tim, ze zakaznik nechce
tahat tézka baleni tekutin po celou dobu nakupu. U tfetiho jmenovaného (peciva) obcas
argumentuji umisténim pekarny. Faktem vSak zlstava, Zze zdkaznik musi projit celou pro-

dejnu, aby si mohl do kosiku vlozit nej¢astéji nakupované produkty.

Dle spolecnosti GfK Czech vyplyva z ndkupniho chovani ¢eskych spotiebitelti nékolik

jednoduchych skutecnosti:

e Hypermarkety si v Ceské republice stale drzi prvenstvi a jsou pro domacnosti nej-

e V hypermarketech ¢eské domacnosti utraceji 36 procent svych vydaji.

e V Cechach v podilu vydajii za hypermarkety nasleduji supermarkety a diskonty,
které maji stejny podil na vydajich (17 procent). Malé prodejny jsou v Cechach
méné oblibené.

e Nejvétsi ¢ast nakupniho kose (cca 50 procent) tvoii v Ceské republice Gerstvé a
chlazené zbozi. Na druhém misté se umistily napoje. Pfi podrobnéjsim pohledu na
nakup Cerstvych potravin vidime, Ze nejvyrazngjsi ¢ast z nich tvotfi mlécné a masné
vyrobky (31 procent pro obé kategorie). Treti nejvétsi kategorii Cerstvych potravin
vyskytujici se v nakupnich kosicich ¢eskych domdacnosti jsou pekaiské vyrobky.

Vyzkum byl proveden spolecnosti GfK Czech v zati 2012 metodou CAWI-Jet na reprezen-

tativnim vzorku 300 osob ve veéku 15 az 65 let a vzorku 200 hospodynék rozloZenych re-

prezentativné po celé Ceské republice [16].
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Soucasné dle spolecnosti Incoma GfK utracely ceskd domacnosti nejvice za potraviny
v hypermarketech. Z vyzkumu realizovaného v roce 2010 vyplynulo, ze 43 % ceskych

domaécnosti utraci nejvice financi za potraviny praveé v tomto formatu prodejen.

HLAVNI NAKUPNI MISTO POTRAVIN CELKEM
(r. 2010)

® hypermarket

» supermarket
diskont

= mensi prodejna

v Jinde

SHOPPING MONITOR

Obrazek &.: 1 — Graf hlavniho nakupniho mista potravin v CR [15]

4.5 Kdo je zakaznik nakupujici v hypermarketu?

V této kapitole bude dilezité porozumét skutecnosti, ze stejné tak jako je dilezité veédét,
kdo Vv jednotlivych hypermarketech nakupuje, tak i to, kdy tam nakupuje. Jedna z podptr-
nych tezi této prace totiz tvrdi, Ze zédkaznik je v pribéhu tydne ochoten utracet za zbozi
nejenom jiné finance, ale predevsim cas!

vvvvvv

Vv pribéhu pracovniho tydne bude naopak preferovat rychly nakup s minimalni naro¢nosti
na ¢as. Tyto vykyvy jednani jsou tedy ptimo zavislé na dostatku Casu, kterym disponuje.
Toto tvrzeni bude platné predev§im u stfedni a vyssi piijmové t¥idy, ktera je v pribéhu
pracovniho tydne zna¢né ¢asové vytizena a to jak praci, tak i starosti o rodinu ¢i realizaci

svych zélib.

V roce 2010 asociace POPAI CENTRAL EUROPE realizovala spole¢né s vyzkumnou
agenturou Ipsos Tambor a spole¢nostmi Coca-Cola, Mars a Spar CR vyzkum, ktery se za-

méfoval mimo jiné na chovani zakaznik pii nakupech v hypermarketech a supermarke-
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tech. Vyzkum mél za cil nalézt optimalni prezentaci zbozi formou podlahovych stojant

(tzv. HOT SPOTYS).

V ramci vyzkumu bylo rovnéz provedeno Setfeni, které zjistovalo, jak Casto zdkaznici na-
vstévuji jednotlivé sekce v hypermarketu. Cilem bylo zjistit, které lokality na prodejni plo-
Se by bylo vhodné pouzit pro umistovani POP a POS materiald. Data, prezentovana dale

V této praci, byla zjisténa formou pozorovani, s nasledujicimi parametry:
Doba pozorovani:  celkem 12 hodin

rozdélenych do 3 dni, stfeda, patek, sobota (kazdy den po 4 hodi-

nach)
Rozsah pozorovéni: celkem bylo pozorovano 5.874 navstévniki
pozorovani probihalo ve 20 vybranych sledovanych zénach

Lokalita Setieni: Interspar HM Hostivar — Praha

Soucasné je tfeba fici, ze dispozi¢ni feSeni této provozovny je relativné vstiicné k ¢asovym
moznostem zdkaznikl. To V praxi znamend, Ze produkty s nejvétsi frekvenci nakupu jsou
umistény relativné blizko u vstupu do hypermarketu. Zadkaznik tak nemusi prochazet celym

hypermarketem v ptipad¢, Ze chce realizovat jen nakup malého formatu.

Pro potieby vyzkumného Setieni byla prodejna rozdélena na 26 samostatnych zon (sledo-

vano jich bylo jen 20), které byly podrobeny pozorovani.
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Zoéna 1 - Vstup a Akéni zéna 1
Zdéna 2 — Akéni zéna 2
Zoéna 3 - Ovoce a zelenina
Zona 4 — MIééné vyrobky 1
Zoéna 5 - MIééné vyrobky 2
Zdna 6 - Pecivo
Zoéna 7 — Maso, uzeniny, syry 1
Zoéna 8 — Maso, uzeniny, syry 2
Zdéna 9 — Centralni ulicka 1
Zdéna 10 — Centralni ulicka 2
Zona 11 — Pokladny 1
Zéna 12 — Pokladny 2
Zona 13 - Drogerie 1
Zéna 14 - Drogerie 2
Zona 15 - Instantni potraviny a ochucovadla
Zoéna 16 — Nealko napoje 1
Zoéna 17 — Nealko napoje 2
Zona 18 — Alkohol. napoje - Pivo
Zona 19 — Alkohol. napoje - Vino + Lihoviny
Zona 20 - Slané pochoutky
Zona 21 - Sladkosti
[ Zéna 22 - Elektro
Zona 23 - Odévy
Zona 24 - Potreby pro domaci zvirata
Zoéna 25 — Domaci potreby
Zona 26 — Hracky

Tabulka ¢.: 3 — Rozdéleni zon v hypermarketu pro potteby vyzkumného Setfeni

Zdroj: POPAI, vyzkum asociace POPALI a Ipsos Tambor ve spolupraci s Coca-Cola, Mars
a SPAR CR, Optimalizace podlahovych stojanti — KROK 2 — analyza HOT SPOTS, kvéten
2012, dostupny pouze ¢lenti asociace POPAI
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80 %+

60 % -79 %

120%-39%
& 0%-19%

Zona 1 - Vstup a Akéni zona 1

Zona 2 - Akini zona 2

Zona 3 - Ovoce a zelenina
Z6na 4 — Miééné vyrobky 1
Zéna 5 Miécné vyrobky 2

Z6na 6 - Petivo

Z6na 7 - Maso, uzeniny, syry 1

Z6na 8 — Maso, uzeniny, syry 2

Z6na 9 - Centralni ulicka 1

Z6na 10 — Centralni ulitka 2

Z6na 11— Pokladny 1

Z6na 12— Pokladny 2

Z6na 13 - Drogerie 1

Z6na 14— Drogerie 2

Zona 15 - Instantni potraviny a ochucovadia

Z6na 16 — Nealko napoje 1

Zéna 17— Nealko napoje 2

Zbna 18 — Alkohol. napoje - Pivo

Z5na 19— Alkohol. napoje - Vino + Lihoviny

Z5na 20— Slané pochoutky

Z6na 21 - Sladkosti

Zona 22 - Elektro

Zéna 23— Odévy

Zona 24 - Potieby pro domaci zvifata

Zona 25— Domaci potieby

Z6na 26 — Hracky

*) Celkem N= 5874 navatévniku za 12 hodin; Traffic total (%)

Eeim

S

‘Nobody’s Unpredictable

Obrazek ¢.: 2 — Frekvence navstév jednotlivych zon v hypermarketu

Zdroj: POPAI, vyzkum asociace POPAI a Ipsos Tambor ve spolupraci s Coca-Cola, Mars

a SPAR CR, Optimalizace podlahovych stojanti — KROK 2 — analyza HOT SPOTS, kvéten

2012, dostupny pouze ¢lent asociace POPAI

Z predstaveného schématu je patrné, Ze k nejnavstévovanéj$Sim z6ndm patii Vstupni zoéna

(100% névstévnost), Pecivo (96% navstévnost), Maso uzeniny a syry (84% navstévnost) a

Ovoce zelenina (76% navstévnost).

Nicmén¢ zndmym a vyse jiz i popsanym faktem je, ze ve vétSin€ hypermarketti jsou praveé

tyto zony umistovany na druhé stran¢ hypermarketu, nez je vstup a pokladny. Ptikladem

muze byt tieba feSeni hypermarketi Globus. A to hned v nékolika namatkové vybranych

lokalitach (Zli¢in, T

rmice, Liberec).
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Co kde najdete?

% % BPo—)
-

e EE-I_
HYPERMARKET A BAUMARKT: ZLIGIN

m‘..m
V|
vsup

Obrazek ¢.: 3 — Dispoziéni feseni hypermarketu Globus Zli¢in [19]

Co kde najdete?

HYPERMARKET TRMICE

Obrazek ¢.: 4 — Dispozi¢ni feseni hypermarketu Globus Trmice [18]
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Co kde najdete?
e b ey e

Beii= ik

HYPERMARKET LIBEREC

Obrazek ¢.: 5 — Dispoziéni feseni hypermarketu Globus Liberec [17]

4.6 Vyzkum preferované formy nakupu z pohledu spotiebitele

Primarnim cilem vyzkumu je prozkoumat ndkupni zvyklosti zédkazniki v rdmci nakupu
Vv lokalnich prodejnach a hypermarketech — s prihlédnutim k zjisténi poptavky po realizaci
nakupnich koutkl v hypermarketech, které budou v rdmci hypermarketi umoznovat rychly

nakup 4 la lokélni prodejna.

V ramci hypotézy ptredpokladame, ze budou-li v hypermarketech nakupni koutky, které
budou umoznovat rychly nakup zékladnich potravin bez nutnosti prochéazet celou prodejnu,
zakaznici, kteti preferuji lokalni prodejny diky ptehlednosti a rychlosti ndkupu, zméni své

nakupni chovéni a za¢nou vice vyuzivat hypermarkety.

4.6.1 Cilova skupina:

V ramci Setieni bylo osloveno vice nez 200 respondentd. Po kontrole spravnosti vyplnéni
bylo k vyhodnoceni pouzito 197 dotaznikd. 98 dotaznikd sesbiranych v hypermarketech
Tesco — Brno — Kralovo pole a Globus Brno, ozna¢enych jako kategorie ,,A*“. A 99 dotaz-
nikd sesbiranych v ramci lokalniho marketu Brnénka v Brn& Zabovieskach, oznagenych

jako kategorie ,,B*.
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Kategorie A)

VéEk respondentti: 18 — 75 let, kvotni vybér dle rozlozeni v populaci
Typ respondentti: nakupujici ve velkém hypermarketu
Pocet respondentii: 98

Kategorie B)

VéEk respondentti: 18 — 75 let, kvotni vybér dle rozlozeni v populaci
Typ respondentt: nakupujici v mensi provozovné
Pocet respondenti: 99

Cilova skupina respektovala populaci v CR z hlediska pohlavi a véku — dle zdrojia CSU
2011.

4.6.2 Metoda sbéru dat

Osobni dotazovani (face to face se zdznamem do standardizovaného dotazniku). Dotaznik
je sestaven z kombinace uzavienych a otevienych otazek a dale je pak doplnén o hodnotici

skaly.
4.6.3 Hlavni okruhy otazek, které byly respondentiim predkladany

Jednim z cilii dotazniku byly otazky kladené tak, aby z nich respondent explicitné nemohl
urcit, co je predmétem dotazovani a zamérn¢ tak upravovat své odpovédi. Spravnost po-
stupu pii sestavovani tazatelského dotazniku jako celku byla ovéfena v ramci nésledujicich

publikaci [2] a [4].
Zakladni okruhy otazek:

e Preferujete ndkup v hypermarketu, supermarketu, nebo v lokalni prodejné?

e Proc¢ preferujete danou prodejnu?

e Jak Casto absolvujete tzv. maly nakup — tzn. nakup, kdy nakoupite jen nejnutnéjsi
véci?

e Jak casto absolvujete tzv. velky nakup — tzn. nakup, kdy nakoupite jen nejnutné;si
véci?

e Vyuzivate pro maly ndkup jiny obchod nez pro velky?

e Na nakupech v mensi provozovné ocenujete?

e Na nakupech v hypermarketu ocenujete?
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e Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by
umozioval rychly nakup zakladnich véci, aniz byste museli prochazet celym ob-
chodem?

e Jaky sortiment by m¢l v tomto koutku byt — 5 véci?

e Jak casto byste v ramci nakupu v supermarketu navstévovali tento koutek a jak cas-
to byste vyuzivali nabidky celého hypermarketu — odhad v pribéhu tydne?

e Zménili byste kvili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni zvyk-
losti? Tzn., preferovali byste v tom ptipad¢ ndkupy v hypermarketu pied malymi
obchody?

e Pokud by se v nakupnim koutku v supermarketu objevily balic¢ky, které by obsaho-
valy potraviny na piipravu vefefe — napt. pro dvé osoby, véetné receptu, mnozstvi
kalorii, doby piipravy apod., byl by takovy sortiment pro Vas zajimavy?

e Koupili byste tento bali¢ek, pokud by jeho cena byla vyssi/nizsi, neZ cena jednotli-

vych potravin v ném?

4.6.4 Vysledky vyzkumu preferované formy niakupu z pohledu spotiebitele

Detailni vysledky provedeného Setfeni jsou uvedeny v piiloze této prace. Na tomto misté
pouze shrnuji zdkladni informace, které jsou dileZité pro naslednou piipravu projektové
¢asti prace.

Otazka: Preferujete nakup v hypermarketu, supermarketu nebo v lokalni prodejné?

19% respondentti preferuje nakup v hypermarketu, 15 % v supermarketu, 18 % v lokalni

prodejné, 38 % voli prodejnu dle typu ndkupu a 11 % typ prodejny nefesi.
Demografické upiesnéni: Preference prodejny — dle véku

Setteni ukazalo, Ze preference typu prodejny — dle véku, jsou pomérné homogenni. Vékova

kategorie 60-75 let voli nejvice prodejny dle typu nakupu.
Demografické upresnéni: Preference prodejny — dle pohlavi

Muzi Castéji vybiraji prodejnu dle typu ndkupu a méné preferuji supermarkety. V ostatnich

kategoriich jsou skupiny homogenni.
Otazka: Pro¢ preferujete danou prodejnu?

U lokalnich prodejen nejcastéji respondenti uvadeji blizkost k bydlisti, tento argument je

nejméné pouzivan u Hypermarketu. Pokud voli prodejnu — dle typu ndkupu, jednim z
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hlavnich argumentt je jeji blizkost v ramci cesty doma — tzn., pokud respondenti nechtéji
kvili ndkupu meénit trasu cesty k domovu, ptizptisobi typ nakupu prodejné, kterou maji
cestou k dispozici. Hlavni argument pro hypermarkety je Sife sortimentu. U lokélnich pro-
dejen zékaznici ocenuji obsluhu. Respondenti, kteti nefesi velikost prodejny, nejcastéji voli

prodejnu na cest¢ k domovu nebo v blizkosti bydlisté — s dobrou moznosti parkovani.

Proc preferujete danou prodegjnu

20
=
15 -
pocet 10 4
5 | M
0- Blizkost | na cesté
Kbydlizt dorm ceny sortiment | obsluha | parkovani
a hypermar ket G 3 6 12
B super market 15 5 3 2
O |okalni prodejna 17 ] 1 1 4
O dle typu nakupu T 12 20 18
M je mi to jedno B B 1 5

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka: Jak Casto absolvujete tzv. maly nakup — tzn. nakup, kdy nakoupite jen nej-
nutnéjsi véci?

Respondenti maly nakup realizuji nékolikrat tydné — pouze 6 % jednou tydné. Naopak
29 % respondentli realizuje maly nakup dokonce kazdy den. Ttikrat tydné realizuje maly

nakup 29 % respondentt.
Dopliiujici otazka: Jaka je vétSinou vySe malého nakupu?
Za maly nakup respondenti nejcastéji utrati do 500 K& — 93 % respondentl.

Otazka: Jak casto absolvujete tzv. velky nakup — tzn. nakup, kdy nakoupite véci

na delsi dobu?

Nejcasteji respondenti realizuji tzv. velky nakup dvakrat mésicné — 25 %, 23 % responden-

ti realizuje velky nakup jednou tydné a 22 % dokonce dvakrat tydné.
Doplitujici otazka: Jaka je vétSinou vySe velkého nakupu?

Za velky nakup respondenti nejcastéji utrati do 2000 K& — 73 % respondentt
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Otazka: Vyuzivate pro maly nakup jiny obchod neZ pro velky?
68 % respondentti voli pro velky nakup jiny obchod nez pro maly nakup.

Nejcast€jsim dtivodem pro jiny typ obchodu — dle typu nakupu je vzdalenost od mista byd-
listé (lokalni prodejny), sortiment (hypermarkety), lepsi ceny/slevy (hypermarkety) a rych-
lost nakupu (lokélni prodejny).

Otazka: Na nakupech v lokalni prodejné ocefujete?

Nejvetsi benefity lokalnich prodejen — blizkost k praci/domovu, osobni pfistup personalu a

uspora ¢asu na nakup.
Otazka: Na nakupech v hypermarketu ocenujete:

V ramci hypermarkett respondenti nejvice ocenuji nizké ceny, Siroky sortiment a moznost

parkovani.

Otazka: Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by
umoziioval rychly nakup zakladnich véci, aniZ byste museli prochazet celym obcho-

dem?

60 % respondentil by ocenilo ndkupni koutek v hypermarketu s nabidkou zakladnich po-

travin a potfeb.

Doplitujici informace: Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké pro-
dejné, ktery by umoziioval rychly nakup zakladnich véci, aniZ byste museli prochazet

celym obchodem — dle véku.

Nejzajimavéjsi by koutek v hypermarketu byl pro vékové kategorie 19-45 let, nejméné
zajimavy pro v€kovou kategorii 60-75 let. Implicitné vyplyva, Ze ¢as je pro ekonomicky
aktivni respondenty dilezity

Otazka: Jaky sortiment by mél v tomto koutku byt — 5 véci:

Ocekavany sortiment v nakupnim koutku- nejvice pozadované jsou mlécné vyrobky, peci-
vo, masné vyrobky, dale napoje, ovoce, pivo, zelenina, cigarety, cukrovinky, vino, chipsy,

mléko, maso. Pfi srovnani téchto odpovédi miiZzeme nalézt korelaci s vyzkumem realizo-

vanym spoleénosti GfK Czech [16].
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Jaky sortiment by mél vtomto koutku byt
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka: Jak Casto byste v ramci nakupu v supermarketu navstévovali tento koutek a

jak casto byste vyuZivali nabidky celého hypermarketu — odhad v priibéhu tydne?
Koutek by byl nej€astéji navstévovan 2 — 3 krat tydné.

Otazka: Zménili byste kviili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni
zvyklosti? Tzn., preferovali byste v tom pripadé nakupy v hypermarketu pied maly-
mi obchody?

50 % respondenti udava, ze by kvili koutku v hypermarketu zménilo své nakupni zvyklos-
ti. Své nakupni zvyklosti by zménili spise mladsi respondenti — ale rozdil mezi vékovymi
kategoriemi neni velky, respondenti v kategorii 40-75 let by své ndkupni zvyklosti ménili

méne ochotné.

Otazka: Pokud by se v nakupnim koutku v supermarketu objevily bali¢ky, které by
obsahovaly potraviny na pripravu vefeie — napf. pro dvé osoby, v€etné receptu,
mnoZstvi kalorii, doby pripravy apod. Byl by takovy sortiment pro Vas zajimavy?
Balicky by byly zajimavé pro 53 % respondentd.

Balicky by byly zajimavé piedevsim pro vékové kategorie 31-45 let a 46-60 let. Nejméné
zajimavé by byly pro vékovou kategorii 60-75 let.
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Otazka: Koupili byste tento bali¢ek, pokud by jeho cena byla vysSi/niZsi, neZ cena

jednotlivych potravin v ném?

Nejvice respondentli by ocenilo, pokud by cena balicku byla stejna, jako cena potravin v
ném obsazenych, ptipadné kdyby cena balicku byla o 10 % vysS$i, nez cena jednotlivych

potravin.
Dopliiujici informace: Citlivost na cenu balicku v zavislosti na véku respondentii.

Kategorie 31-45 let by nejvice ocenila, pokud by cena bali¢ku byla stejna, jako cena potra-
vin v ném, nasleduje v€kova kategorie 18-30 let. Vékova kategorie 46-60 let by byla nejo-

chotngjsi si 10 % priplatit, nasledovana kategorii 18-30 let.

4.6.5 Zavéry vyplyvajici z realizovaného vyzkumu

Pii obecnéj$im pohledu miizeme konstatovat, Ze hustota a dostupnost hypermarketu v Ces-
ké republice je vysokd. To vyplyva i z jinych nezavislych Setfeni, zminovanych v této pra-
Ci.

Soucasné z vyzkumu vyplynulo, Ze otazka Casu, pfesnéji feceno ¢as investovany do naku-
pu je pro respondenty dilezity. A zakaznici sami velmi dobfe rozliSuji mezi malym a vel-

kym formatem nékupu. A to jak v roviné finan¢ni, tak i ¢asove.

Casto zmiflovanymi preferovanymi skute¢nostmi jsou: cena, dostupnost (Cas), sortiment,

parkovani (ptistup).

Zajimave také je, ze vybér produktil, potravin, které by zdkaznici v koutcich radi vidéli je
velmi podobny potravinam, které nejcastéji kupuji. Z toho lze implicitné odvodit, ze nej-
Castéji nakupované potraviny by tvofili zaklad jejich nakupniho koSiku (v pracovni Casti

tydne), pokud by nabidky koutku vyuzivali.

Na otdzku, zda by tento formét doplitkového prodeje uvitali, odpovédélo 60 % responden-
tl, Ze ano. Soucasn¢ 50 % respondentii dokonce uvedlo, ze by pfi existenci takovéhoto

koutku zménilo své nakupni zvyklosti.

Lze tedy fici, Ze z pohledu vikendového prodeje jsou hypermarketové plochy nastaveny
relativné spravné, i kdyz toto nastaveni je predev§im vyhodné pro hypermarket a stimuluje
spotiebitele k ndkupu i polozek, o nichz ptivodné neuvazoval. Zékaznika sice nuti travit

mezi svymi regaly vice Casu a tedy i utracet vice penéz, protoze ten nakoupi i zbozi, 0 kte-
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rém puvodné ani neuvazoval. Na druhé stran€ je vSak zdkaznik ochoten v prodejné stravit
realitné vice ¢asu a nema problém s tim, aby si své zbozi v regalech vyhledal. Hypermar-

ketovy format prodejny je tedy pro zakaznika vyhovujici.

Situace se pomérn¢ zasadné 1isi u ,,tydenniho* zakaznika, ktery potfebuje v prub¢hu pra-
covniho tydne udélat nékolik (zpravidla 2 az 3 nakupy tydné) a potiebuje je udélat prede-
v§im Casové efektivné, tedy rychle. Aktudlni nabidky zboZzi v hypermarketech tyto potieby
zékaznika nijak nereflektuje. Soucasn¢ z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze pro zakazniky

by takova forma nabidky byla zajimava a jeji vyuziti by zvazovali.

4.7 Revize stanovenych hypotéz
Vyslovené tfi zdkladni hypotézy se podatilo potvrdit:

1. Celkova nabidka zboZzi nabizeného Vv hypermarketu ramcové odpovida poza-
davklim a naroktim, které zakaznici od predkladané nabidky vyzaduji.

Zakaznici skutecné v radmci dotaznikového Setfeni uvadeli, Ze sortiment a jeho Sife

je pro né v ramci hypermarketové nabidky dostatecna.

2. Soucasné¢ je vsak nabidka natolik Sirokd, ze vyzaduje od zdkaznika vyrazn¢ vét-
§i Casovou investici, nez by byl ochoten ptfedev§im pii kazdodennim nékupu
obétovat.

Zakaznici skute¢né pfi kazdodennim ndkupu preferuji ¢asovou efektivitu nakupu.

Ta v pracovni Casti tydne prevySuje 1 $ifi sortimentu a dokonce i cenu nabizeného

zboZzi.

3. Zakaznik by uvital, pokud by nabidka hypermarketu obsahovala moznost rych-
1€ho a casové efektivniho ndkupu, ktery Ize realizovat béhem par minut.

Na takto explicitné polozenou otazku odpovédélo kladné 60 % respondentt.

Lze tedy konstatovat, Ze vyslovené hypotézy byly potvrzeny.

Data a informace sesbirané a kompilované v Praktické ¢ésti této prace budou pouZita pfi
piipravé navrhu konkrétniho projektového feseni. Doporucenim pro projektové feSeni bude

zameieni se na ti1 zdkladni okruhy zdkaznikii:
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e zakaznik v pracovni ¢asti tydnu, ktery spécha a potiebuje rychle nakoupit, zaplatit a
vratit se domu k roding, ¢i jinym osobnim preferencim

e vikendovy zakaznik, ktery ma ¢as zvazovat celou §ifi nabidky hypermarketu a je
ochoten do nékupu investovat vice ¢asu

e vikendovy zakaznik, ktery ani o vikendu neni ochoten investovat do ndkupu zby-
te¢né Cas navic. Soucasné vsak si je védom faktu, ze velky nékup je tfeba udélat.

(nicméné tento nakup déla pod heslem, ,,rychle at’ uz jsme pryc*)

Komunikace vSak nesmi byt pojata pfili§ technicky a nudné. Vhodny zptisob feSeni popisu-
je ve své publikaci ,,VSichni marketéfi jsou lhafi“ Seth Godin. Jde o to, Ze zékaznik se
mnohem snadnéji a rychleji ztotozni s komunikaci, ktera v sobé nese ptib¢h, ktery je pro

zakaznika jednoduseji akceptovatelny [5].
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111. PROJEKTOVA CAST
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5 RESENI NABIDKY ZBOZI NA HYPERMARKETU

Predmétem projektové Casti této prace je predstaveni vhodného komunikacniho schématu
v ramci hypermarketové nabidky. Cilem je piipravit piredevSim takovou nabidku, ktera

bude relevantni pro nakupujiciho spotiebitele.

Zakaznik by totiz m¢l byt skuteCnym stiedobodem nakupniho procesu, protoze pouze on je
schopen zbozi nakupovat. A je to pravé jeho spotieba, ktera je zasadni pro fungovani eko-
nomiky. A pokud nebude zdkaznikovi vénovana dostatecna péce, pak jeho nizsi spotieba,

mimo jiné mohutné podporované globélni ekonomickou situaci, bude jest¢ klesat.

Prakticka cast bude tedy rozdé¢lena na tii logické celky (skupiny), které se budou vénovat

optimalni nabidce pro zdkaznika ktery:

e chce zrealizovat ndkup a je ochoten investovat ¢as a energii do dikladného zvazeni
celé Sife nabidky pfedstavované hypermarketem

e chce zrealizovat nakup potravin pro celou domacnost a souc¢asné chce v provozov-
né hypermarketu stravit jen minimum casu

e chce zrealizovat rychly ndkup v prub&hu pracovni ¢asti tydne a chce do néj inves-

tovat minimum svého ¢asu

5.1 Misto prodeje

Projektové feSeni neni zpracovavano pro vybrany konkrétni hypermarket. Nicméné vycha-
zi z priméré podoby hypermarketu v Ceské republice. Hovoiime tedy o provozovné
umisténé spise na periferii mésta, ale s velmi dobrou dopravni dostupnosti a moznosti par-
kovéni. Soucasné se pravdépodobné tato provozovna nenachazi se na piimé cesté vétSiny
potenciondlnich zdkazniki domu. Dispozi¢né se jedna o hypermarket s typickym fazenim
prodavanych produkt. Vysledky projektové Casti této prace by mély byt prakticky reali-
zovatelné. To znamend, ze cilem feSeni neni zavrhnout funkéni, jiz existujici schémata, ale
naopak je doplnit o nabidky, které u¢ini vybér produkti zajimavéjsi a pohodInéjsi pro dalsi
zakazniky, ktefi zatim tohoto formatu nakupu nevyuZzivaji, nebo vyuZzivaji jen v omezené

formé.

Piedmétem zpracovani praktické casti tedy bude pouze predstaveni optimalni nabidky pro-
dukti v misté prodeje, nikoliv vSak marketingova podpora, ktera by méla piedstavit tyto

zmény Siroké vetejnosti. Divodem, pro¢ tato komunikace neni souéasti projektové casti, je
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fakt, ze z hlediska marketingovych komunikaci se jedna o zcela odlisnou formu komunika-

ce a ta neni pfedmétem této prace.

5.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou je spotiebitel nakupujici potraviny (zbozi oznacované jako FMCQG)

pro vlastni spotiebu, pro spotiebu své rodiny nebo blizkych.

cey

Z demografického hlediska se jedna o &lovéka Zijiciho a pracujictho na tzemi Ceské re-
publiky, bydliciho ve vétsich méstech, cca 20.000 obyvatel a vice, ktery zije ve viceélenné
domacnosti. Jsou to tedy osoby mladsi, ve v€ku mezi 25 az 45 lety. Nicméné komunikace
muze byt sméfovana i na osoby s vékem cca do 60 let. Po Sedesatém roce véku zacinaji

osoby vyrazné preferovat cenu a to na tkor Casu, ktery potiebuji k tomu a produkt ziskaly.

5.3 Komunikaéni kanaly

Predstavené projektové feSeni se zaméfuje na jediny kanal a to je misto prodeje. Veskera
pozornost bude vénovana zpracovani nabidky mista prodeje tak, aby maximalné vyhovo-
valo potiebam potencionalniho zakaznika a to i s ohledem na Cas, ve kterém chce nakup

realizovat. Tedy zda o vikendu nebo ve vSedni den.

5.4 Zikladni uzitné benefity

Komunikace nabidky vici spotiebiteli by méla stat na tfech stézejnich benefitech, které

budou pro spotiebitele motivujici:

54.1 Cena

V dobé& ekonomické recese je cena jednim z vyznamnych motivator. Obliba takzvanych
nakupti v akci je mezi spotiebiteli vysoce oblibena. Soucasné cena, kterd se spotiebiteli
nabizi v hypermarketech, je povazovana obecné mezi populaci za vyhodnou. Je pravdou,
ze jednim z divodd, pro¢ spotiebitelé nakupuji pravé v hypermarketu, je vyhodna cena.
Respektive to je vyhodnost ceny, tak jak ji spotfebitel vnima. Vyhodna cena a vyhodnost
ceny vnimana spotiebitelem, jsou ale dvé zcela odliSné skute¢nosti. Samostatnou otazkou
totiz zistava, zda nabidka, kterou hypermarkety svym zakaznikiim piedkladaji, je skute¢né
vyhodna. Nicméné oproti ostatni, pro zdkazniky porovnatelné konkurenci, jsou ceny nabi-
zené v hypermarketech obvykle vyhodné&jsi. No, a pokud jsou navic v akci, pak tato jejich

atraktivita jeSté stoupa. Z provedeného vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti na naku-
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pech v hypermarketu nejvice ocenuji pravé cenu. Druhym z nejéastéji zminovanych bene-

fitd pak byla Sife sortimentu.

54.2 Cas

Fenomén Casu ve spojeni s dneSni dobou nadherné vyjadfil Seth Godin ve své knize Fialo-
va krava. Soucasnou situaci popsal nasledujicimi slovy: ,,Jste postspotiebitelsti spotiebite-

1¢. Mate vSechno, co potiebujete, a vétsinu toho, co chcete. Kromé ¢asu* [5].

Druhym faktorem bude ¢as. A prave cas bude v této projektové Casti prace vysoce relativni
veliinou, jejiz proménna bude pfimo zavisla na Casti tydne, ve které se bude prave zakaz-

nik nachéazet.

Praktickd pozorovani z mista prodeje davaji tusit, ze zatim co od pond¢li do patku (véetné
patku) spotiebitel chodi na hypermarketu nakupovat, pak v dobé vikendu se tato aktivita
zcela méni. Zakaznik o vikendu nenakupuje téméf viibec, ale takzvané shoppuje! Na prvni
pohled se mize jednat o slovickafeni, ale ve formatu jeho chovani dochazi k zcela zasad-

nim zménam.

Pokud se pokusime nakupni chovani zobecnit, pak ve dnech pondéli az ctvrtek, spotiebitel
provadi relativné rychlé mensi az sttedni nakupy a ndkupy velkého formatu jsou zastoupe-
ny vyrazné mén¢. Toto své tvrzeni opirdm o vice jak desetiletou zkuSenost pozorovani spo-
ttebitelova chovani na hypermarketech. Prvni vyrazna zména ptichdzi v patek. Lze je po-
psat heslem: ,,Nakup, vSe co potiebujeme a zmiz*. Prakticky jde o to, Ze spotiebitelé reali-
zuji vyrazné vétsi nakupy, co do objemu, presto vSak tyto ndkupy povazuji vice za ryze
praktickou véc. Nechtéji ndkupu vénovat zbyte¢né¢ mnoho Casu a soucasné je jejich cilem
zrealizovat velky nakup, ktery obsahuje zasobu asi na tyden az ¢trnact dni. Zasadni zména
pak piichazi praveé v sobotu a v nedéli. Pfedevs§im sobota je den, kdy do hypermarketd vy-
razeji shopujici zakaznici. Jejich nakup je velky, na tyden az ¢trnact dni. Nakupu vénuji
vyrazné deldi as. Casto nespéchaji, vénuji pozornost riiznym nabidkam a to at’ jiZ ceno-
vym tak i1 ochutnavkovym. Pro tento typ nakupujicich je sobotni navstéva hypermarketu

néco jako spolecenska udalost.

Proménnou -Cas je vSak tieba vnimat, pro potieby této prace, striktné ve spojeni s FMCG
produkty. Pokud bychom totiz zacali zvazovat jiné kategorie, ¢i jakkoliv se pokusili opustit
kategorii FMCQG, pak by tvrzeni uvedené v ¢lanku 5.4.2 této prace, nemusela byt platna.

Format chovani zakaznika by byl odlisny [8, s. 201].
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5.4.3 Zdravi, moda, trendovou

Zdravi a jeho hodnota je v poslednich letech velmi ¢asto zmifiovanym tématem. Touha,
predevsim vzdélangjsich a financné 1épe situovanych spotiebitelll, po zdravém stravovani
roste. Soucasn¢ je pro bézného spotiebitele naroné se v predkladanych informacich orien-
tovat. Nejsnadnéjsi a dost mozna i nejjistéjsi cestou pak muze byt cesta skrze odborniky. A
jsou to praveé vyzivovi specialisté, ktefi jsou schopni naSemu stravovani davat fad a prede-
vs$im kvalitu, ktera télu v dnesni stresu plné dobé pomaha. Tietim benefitem, ktery by me¢l
byt pro spotiebitele zajimavy, je tedy vyzivova kvalita potravin. S tim je Gzce spojena i
edukace, tedy moznost naucit se vafrit a konzumovat zcela nové a vyzivove atraktivni po-

krmy.

5.4.4 Subjekty komunikace

Elementarnim, ale sou¢asné pro uspesnost projektu velmi dilezitym faktem, je uvédoméni

si subjekti, které¢ budou tvofit podstatu komunikace [9, s. 22]:

Zakaznik: ptichazi do prodejny, aby upokojil své potieby formou nakupu produkti, které
jsou v daném hypermarketu nabizeny. Vysledkem jeho konani je nakup, tedy sména finan-

ci za zbozi.

Vyrobce / producent: doddva do mista prodeje zbozi, které si miize zdkaznik nakoupit.
Forma a zptsob nabidky dodaného zbozi je vysledkem pomérné slozitého vyjednavani
mezi vyrobcem a prodejcem. Vysledkem konani vyrobce / producenta je zbozi dodané na

prodejni misto v maximalné efektivni podob¢ a pfipravené k prodeji.

Prodejce: zajistuje misto a moznost smény zbozi. Je dilezitou soucasti systému. Zasadné
ovliviiuje jak jednani vyrobce / producenta, tak 1 volbu zdkaznika. Vysledkem jeho konani
je bezvadné piipravené misto se zboZim a zakaznik, ktery je pfipraven misto navstévovat a

nakupovat zde produkty.
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6 FORMAT HYPERMARKETOVE NABIiDKY RESENI A) AB)

6.1 Zakladni deskripce vstupni situace skupina A) a B)

Redeni A)
Forma prodeje:

Lokalizace:

Exponovana doba nakupu:

Cilova skupina:

Atributy cilové skupiny:

Reseni B)
Forma prodeje:

Lokalizace:

Exponovana doba nakupu:

Cilové skupina:

fokusace na vikendové a velké nakupy

hypermarket

.

CR
vikend (patek az nedéle)

typicky zdkaznik hypermarketu realizujici nakup velkého
formatu pro sebe i celou rodinu. S ohledem na exponovanou
dobu hovoiime predev§im 0 shoppujicim zakaznikovi. Tedy
0 takovém, ktery je pfipraven nakupnimu rozhodovani véno-
vat vétsi miru pozornosti, jak ve formé pozornosti jednotli-
vym produktim, tak i konkrétnim nabidkam, vystavenym

Vv regalech.

vyhledava vyhodnou nabidku, ma vice ¢asu na nakup, chce
nakoupit spravné (piicemz slovo ,,spravné* je formou jakési
proménné, kdy muize reprezentovat slova: levné; zdrave, vy-

hodné. (Zpravidla nelze ziskat v§echny benefity soucasné¢.)

fokusace na vikendové¢ a velké ndkupy

hypermarket

W

CR
vikend (patek az nedéle)

typicky zakaznik hypermarketu, realizujici ndkup velkého
formatu pro sebe i celou rodinu. Pfestoze se jednd o expono-
vanou dobu, hovotfime v tomto ptipad¢ o zakaznikovi, ktery
sice potiebuje zrealizovat takzvany velky nakup, ale soucasné
do né&j nechce investovat zbytecné mnoho Casu. Sviij Cas chce
realné travit jinak nez potulkou po hypermarketovém, respek-

tive shopping malle prostfedi. Jeho ideédlni pfedstava o naku-
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pu je maximalné kratkd doba stravend v prostifedi hypermar-
ketovych regdlli na strané jedné, ale souCasné na stran¢ druhé
potiebuje zrealizovat kompletni nakup, v ramci kterého po-
ttebuje saturovat rodinné zasoby na tyden az ¢trnact dni. Za-
kaznik také rad pftivitd inspiraci v podobé rychle a jasné po-

chopitelné nabidky.

Atributy cilové skupiny: vyhledava vyhodnou nabidku, chce ji vSak dosdhnout v ma-
ximaln¢ kratkém case, chce nakoupit spravné (pri¢emz slovo
»spravné je formou jakési proménné, kdy mize reprezento-
vat slova: levn¢; zdraveé, vyhodné. (Zpravidla nelze ziskat

vSechny benefity soucasn¢)

6.1.1 Logicky prinik skupin A) a B)

Pfi prostudovani obou definovanych cilovych skupin, jak pro kategorii A) tak pro kategorii
B) zjistime, Ze pozadavky obou skupin maji pomérné mnoho spole¢nych bodi. Soucasné je
zfejmé, Ze ani hypermarket nebude schopen (a predev$im pro né&j nebude efektivni), aby
nabidku zcela ptizptsoboval jedné ¢i druhé skupiné. Bude proto dtlezité nabidku formulo-

vat tak, aby byla zajimava pravé pro obé zminiované skupiny A) i B).

6.2 Forma reSeni optimalni nabidky

Optimalni nabidka vychéazi ze standardii dispozi¢niho feSeni soucasnych hypermarketo-
vych provozoven. Zbozi je ¢lenéno do kategorizovanych regalil, s dirazem na nékteré ser-

visované produkty (masovy, mléény nebo tieba lahiidkovy usek).

Podstatu nabidky tak tvofi produkty fazené v regalovych soustavach dle druhové ptibuz-
nosti (kategorie). Jde tedy o klasické feSeni, na které jsme zvykli z béZnych hypermarketa.
Tato nabidka je doplnéna o priibéznou sezonni nebo akéni nabidku. Pro tuto nabidku jsou
zde vyuzivany bézné komeréni plochy. Mohou se lisit jak v jednotlivych typech fetézct
(Tesco, Albert, Globus a dalsi), tak i v ramci jednotlivych provozoven spadajicich pod je-
den fetézec. Jednd se predevsim o plochy typu Golden posts a Golden cross. A dale pak o
prezentace ak¢nich nabidek na hlavni uli¢ce ve formé paletovych vystaveni, ¢i vystaveni
v pokladnich zénach. Tato forma prezentace je obecné ,,shoppujicimi nakupujicimi ptiji-
mana dobie a jsou na ni zvykli. Zakaznikovi umoziuje relativné detailné zvazovat pied-

kladanou nabidku a ¢init svobodna rozhodnuti. V rdmci nékterych hypermarkett je také
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vyuzivan prostor za turnikety k pfedstaveni sezoénni nebo akéni nabidky. I tato forma je

vhodna a reakce zdkaznikd potvrzuji, ze se jedné o spravnou volbu.

Hypermarket:
. . Golden
Celaregall —
o [ HE B Il Bl
2 I B BN BE Em -
g Paletove vystaveni v hlavni uli¢ce
& [ | [ | [ | B N

Pokladni zéna 1/4pal
HE B | [ | [ [

Vstup do obchodu
Schéma ¢.: 7 — Optimdlni dispozi¢ni feseni. Zdroj: vlastni skica

Ovsem uZ méné je tato nabidka zajimava pro zdkazniky, kteti chtéji ucinit sice velky vi-
kendovy nakup, ale nechtéji do n&j investovat pfili§ mnoho ¢asu. Pravé pro tyto zakazniky
muze byt jeden z typickych benefitl hypermarketu, tedy velmi Siroka nabidka, paradoxné
omezujicim. Pfesto je ale nemoZné chéapat poZadavek téchto nakupujicich jako jednoznac-
ny zajem o vyrazné omezeni nabidky. Jen chté&ji, aby to, co potiebuji, bylo snadnéji a jed-

noduseji dostupné.

Zde je tfeba vzit v Gvahu, jak vypada bézny nakupni seznam primérného nakupujiciho.
Pokud totiZ tento seznam podrobime detailnéjSimu studiu, pak zjistime, Ze obsahuje poloz-
ky jako:

Zdroj: vlastni tvorba



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Jedna se totiz v drtivé vétsSiné o seznam komoditni. U mnohych typl potravin neni pfesna
znacka pro zakaznika az tak dualezitd. Tato skutecnost plati pfedev§im pro potraviny chla-
zené a potraviny typu maso, také pro syry, plati ale i pro pe¢ivo nebo zeleninu. Méné si
také kupujici v§ima znacky (ale piece) u produkti jako je ryze, téstoviny, nebo napiiklad

rizné dochucovaci dresinky.

Nabidky pro ,,rychle nakupujici* typ zdkaznika (oznaceny jako skupina B) by méla obsa-
hovat moznost rychlého nakupu, bez nutnosti zvazovat zbyte¢né mnoho alternativ. Ideal-

nim feSenim je ,,week offer.

Week offer je nabidka, ktera by byla hypermarketem formulovana v tésné spolupraci
s vybranym zastupcem jednotlivych kategorii. Nabidka je umisténa na kraji regalu nebo
ptimo na jeho cele. Tedy v té€sné blizkosti hlavni ulicky v hypermarketu. Obsahuje pouze
vybér z daného regalu, ktery je navic upraven tak, aby se ménil minimalné v ¢trnactidenni
periodicite, idealn¢ vSak v periodicité tydenni. Dilezitym psychologickym poznatkem je,
ze lidé predpokladaji, ze véci umistované spoleéné nebo blizko sebe, patii k sobé [12, s.
27]. Pii stejném (podobné) formatu prezentace zakaznik snadno pochopi, Ze nabidka tvoii

jistou komplexitu.

Zjednodusené feceno by tedy zakaznik byl pfi formulaci takové nabidky schopen nakup
realizovat pouhym prichodem hlavni ulickou. Zde se vsak stietneme s potfebou hypermar-
ketu. Ten totiz potiebuje, aby zdkaznik v obchod¢ stravil naopak Casu co nejvice a tim roz-

Sifil svlyj ndkup a utratil vice penéz. Lze nalézt feSeni, které bude vyhodné pro obé strany?

ReSenim je vyrazné uZ§i spoluprace s vybranymi producenty zbozi, ktefi ve vlastnim
z4ymu mohou pomoci nabidku zbozi formulovat tak, aby byla pro zdkaznika Citelné&jsi a
zajimav¢jsi. Jde o predstaveni nejdulezitéjsi casti prezentace zbozi na prvnich dvou met-

rech regalu. Pfitom je tfeba dodrzet nékolik podminek [10, s. 98]:

- Sife nabidky je omezena, komplexita zistdva zachovana. To v praxi znamena, Ze
zakaznik ma moZnost si nakoupit naptiklad té€stoviny, ale jiZ nema moZnost si vybi-
rat z vice variant. Pokud by o tuto volbu m¢l zajem, posta¢i mu pouze prostudovat
nabidku hloubé&ji v regale. V tomto misté pro n¢j bude piipravena kompletni Site
nabidky vSech typi i baleni téstovin, které je v daném hypermarketu dostupna.

- Podstata nabidky vychazi z jeji funkéni komplexity. Tedy nekupuji pouze téstovi-

ny, ale 1 dal$i produkty, které mohou souviset s jejim zpracovanim.
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- Nabidka je v idedlnim ptipadé doplnéna o cross promoci. Cross promoce je podpo-
ra prodeje, kdy se spoleCnosti, které produkuji komplementarni produkty, spoji
ke spole¢né podpofie svych vyrobku [3, s. 187].

-V jeden okamzik a na jednom misté tak mize zdkaznik nakoupit kompletni feseni
pro celou vecefi nebo obéd.

- Takto predstavena nabidka musi byt ale pro zdkaznika pochopitelnd a predevsim
inspirativni. Toho je mozno dosahnout napiiklad umisténim jednoduchych a inspi-

rativnich receptu.

Vétsina producentt potravin si uvédomuje, Ze je nezbytné nutné vyrobky prezentovat niko-
liv v podobé, Vv jaké jsou prodavany, ale v podobé jak budou konzumovany. To je zcela
zjevné patrné z obalové strategie drtivé vétSiny v soucasnosti ispéSnych spolecnosti. Jejich
produkty jsou na obalech prezentovany ve finalni spotifebni podobé. Jsou peclivé nafoto-
grafovany zkuSenymi food stylisty. A piesné stejny efekt bude mit i pfedstaveni nabidky
v regale za podpory konkrétniho receptu. Implicitné tak nabizime zakaznikiim (piedevsim
pak zékaznicim) odpovéd’ na jich Castou otazku: ,,co médm udélat k veceti?*. Idedlni feSeni
na to byt stale nova, inspirativni a pfitom védet, Ze nové kulinarské experimenty budou
nejenom Gsp&$né, ale i ¢asové dostupné. Casové je v tomto piipadé myslen ¢as na piipravu

pokrmu.
U receptl by byla pfedpokladana:

- Ctrnactidenni periodicita

- totalni aktualnost k preferované vystavenému zbozi

- sezonni relevantnost (zohlednéni ro¢niho obdobi)

- Casova nendrocnost (piiprava do 30 minut u vecefe a 60 minut u vikendového ob¢-
du)

- kreativni atraktivnost (rodina si jidlo musi uzit a kuchat musi byt ve vysledku hrdi-
nou dne nebo alespon vecera)

- nutri¢ni relevantnost a vyvazenost

Predevsim posledni z ptedstavenych kritérii je v posledni dobé hodné sledovanym parame-
trem. U edukovanéjsi ¢asti populace dochdzi k postupnému tlaku na kvalitu konzumova-
nych potravin. A to nejenom v podobé& potravin ur¢enych k okamzité spotiebé, ale i u jidel,
které si sami doma piipravuji. Tedy garance v podob¢ napiiklad jména zkuSeného vyzivo-

vého speciality, ktery se na piipravé receptll podilel, by byla pro zakazniky velmi zajima-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

va. Nabidka garance receptli by dokonce mohla smétovat dvéma sméry. Prvni by reprezen-
toval kazdodenni zdravé stravovani s vyvazenym piisunem zivin pro vSechny ¢leny rodiny.
Druhy pfistup by pak mohl byt zaméten na zvlastni udélosti. Naptiklad na grilovaci sezonu

nebo na obdobi cestovani a dovolenych o prazdninach.

Prezentace zbozi by v takovémto ptipadé vypadala nésledovné:

Ukézka komunikace na hrotu regélu, respektive do hloubky dvou metri. Komunikace vyu-

ziva zuZené nabidky, ale absolutni hloubky, ktera nabizi komplexni uspokojeni zakaznika:

} Wr]‘ﬂ =BT
o JE |21 ﬁrﬂ ]:T‘ijz; ‘
Jl_-gni ME[.T MipaEi

Obrazek ¢.: 6 — Skica idealniho dispozi¢niho feSeni hypermarketu. Ideové feSeni skici:

vlastni tvorba. Grafické provedeni skici: Lubomir Czaban
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Ukéazka komunikace u komplementarnich potravin, v tomto piipad€ u zeleniny versus in-

stantni potraviny:

Obrazek ¢.: 7 — Skica idedlniho dispozi¢niho feSeni hypermarketu Il.. Ideové fesSeni skicy:

vlastni tvorba. Grafické provedeni skici: Lubomir Czaban

Ukéazka moZného feSeni receptu, pfedni stana je zamétfena na kompletaci potfebnych suro-

vin v daném hypermarketu a zadni strana pak fesi pfipravu pokrmu:

INSPIRUJTE

WA ALIPTIRAALTITION
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Obrazek ¢.: 8 — Mozné grafické fesSeni receptu. Interni databaze komunikacni agentury up

brand activation, s. r. 0.

6.3 Shrnuti FeSeni pro kategorie A) a B)

Predstavené feseni je idedln€ variabilni jak pro skupinu zékaznikt, kteti povazuji nakup za
spolecenskou udalost a jsou pfipraveni do ni investovat relativné hodné ¢asu, tak i pro za-
kazniky, ktefi povazuji nakup za nutné zlo a radi jej zrealizuji v co mozna nejkratSim cCase.

Navrh feSeni obsahuje tfi synergické benefity pro Ctyfi rozdilné subjekty:

Shoppujici zakaznik ma k dispozici kompletni nabidku, ktera je navic doplnéna o moz-

nost zdravé inspirace v podob¢ recepta.

Spéchajici zakaznik ma moZnost zrealizovat svilj nakup rychleji a soucasné je mu v ome-

zeném casovém formatu predkladana Siroka paleta moznosti, kterd jej mlze inspirovat
k v&tsimu a predevs§im kvalitnéj§imu nakupu. Navic i pro néj je pripraven benefit v podobé
zdravé receptové inspirace, ktera mu umozni Setfit ¢as nejenom v misté nakupu, ale i doma

pii piipravé vecete pro ostatni cleny domécnosti.

Hypetmarket vytvati vhodné a k nakupu inspirujici prostiedi, pro obé vyse zminéné cilo-
vé skupiny, pficemz je nejenom stimuluje k vétsimu nakupu, ale soucasné i zjevné respek-
tuje jejich potieby, tim, Ze buduje pozitivni vniméni svych sluzeb, které¢ zdkaznikiim po-

skytuje.

Vyrobce - V neposledni fadé¢ je tato situace vhodna i pro producenta vyrobki, ktery tak
muze vramci spoluprace s danym hypermarketem piedstavit maximalni funkcionality
svych produkti. Tato skute¢nost je zajimava jak pro vyrobce, ktery tak miiZze navysit svij
obrat, tak i pro kone¢ného spotiebitele, ktery ma moznost maximalné efektivniho vyuziti

svych financi, které za zbozi utratil.

V popsaném piipadé¢ se tedy jedna o situaci, kterd je vyhodna pro vSechny zainteresované

subjekty.
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7 FORMAT HYPERMARKETOVE NABIDKY RESENI C)

7.1 Zakladni deskripce vstupni situace skupina C)

Reseni C)

Forma prodeje:
Lokalizace:

Exponovana doba nakupu:

Cilova skupina:

Atributy cilové skupiny:

fokusace na mensi nakupy ve vSedni dny

hypermarket

.

CR
pracovni tyden (pondéli az Ctvrtek)

Typicky zakaznik realizujici nékup malého formatu
v prubéhu pracovniho tydne a to jak v malych tak i velkych
typech prodejen. Hovofime o zékaznikovi, ktery realizuje
svij nakup cestou z prace domi a vyse tohoto nakupu je vét-
sinou do 500,- K¢. Soucasné hovofime o finan¢né stfedné a
Iépe zabezpefeném zékaznikovi, ktery k pfesunu vyuziva i

VOzZUu.

Prestoze z velké Casti hovofime o zcela shodnych osobach
jako v piipadech A) a B), tak v dobé pracovni ¢asti tydne je
jejich format chovani vyrazné odlisny. Prioritou je u nich ¢as
kaznik chce nakoupit predevsim rychle, ale soucasné rozhod-
n¢ nechce utracet své financni prostiedky zbyte¢né. Nezane-
dbatelnym benefitem je pro néj 1 vnimana kvalita nakupova-
nych potravin. Jeho afinita stravovat se zdravé a dle posled-

nich trendt je vici zbytku populace vyssi.

7.2 Forma reSeni optimalni nabidky

Dilezitd je samoziejmé koordinace s komplexni nabidkou hypermarketu. Obecné bude

nabidka shodné jako u feSeni A) a B). Zasadni zména vSak bude patrna ve vstupni Casti

hypermarketu. Je tfeba si uvédomit, ze pro zdkaznika je tfeba pfipravit ndkupni feseni, kte-

ré bude primarné reflektovat zdjem o minimalni ¢asovou naro¢nost na realizaci samotného

nakupu. A pokud hovoifime o maximalni ¢asové uspoie, pak musime pozornost vénovat
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nejenom nabidce zbozi pii ndkupu, ale i moznosti rychlého odbaveni zakaznika u pokladny
pfi placeni.
Z dispozi¢niho hlediska je optimalni umisténi nabidky hned v sekci za vstupnimi turnikety.

Nabidky by v tomto misté byly realizovany v dobé od pond¢li do ¢tvrtka. Nasledné v dobé

od patku do ned€le mohl by byt prostor vénovan akénim a letakovym nabidkam.

Hypermarket:
x ‘e Golden
Celaregall I —
o [ I B Bl
o]
4
3 Paletove vystaveni v hlavni uli¢ce
& [ | Bl Bl B B
Cela regall
Nabidka pro
rychly nakup

Pokladni zéna 1/4pal
| [ | | [ | [ | =

Schéma ¢.: 8 — Optimalni dispozicni feSeni Il. Zdroj: vlastni skica

Vstup do obchodu

Z prestaveného nacrtku je patrné, ze zdkaznik by v takovémto piipad€ musel v obchodé
stravit skute¢né jen minimum casu. Navic by pro néj byla oteviena specialni pokladna,
kterd by ptrednostné¢ odbavovala pravé zékazniky, ktefi nakupovali u nabidky uréené pro

rychly nakup.

Zcela zasadni je vSak formulace samotné nabidky a jeji obsah. Nabidka by byla pfipravena

ve dvou formatech:

- Portfolio zékladnich potravin, které se v tydnu nejcastéji nakupuji (pecivo, chlazené
produkty, napoje, lahtidkovy servis (vSe pfedem zvazeno a zabaleno).

- Nabidky specialnich balicki, obsahujicich vecerni pokrm pro dvé osoby, pfi¢emz
takovy balicek by obsahoval kompletné vse, co bude zapotiebi k ptipravé pokrmu
pouzit. Balicek by byl navic prodavan pod jedinym EAN kédem, coz by ptispélo k

vyrazn¢ rychlejsimu odbaveni u pokladny.
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Takto pfipravené balicky by:

- byly zdkaznikovi pfedkladany v omezené Sifce nabidky
o tfi typy veceie s masitym zakladem
o jeden typ vecCefe na vegetarianské bazi

o nutri¢né vyvazena vecete (redukcni)

Ptedlozené varianty jsou pouze ideovym zamérem, piesné nastaveni obsahu
jednotlivych balick by bylo pfedmétem dalsiho studia této problematiky. Tato
¢ast muze tedy slouzit jako zaklad pro formulaci dalSich tezi pro nasledné stu-

dium.

jejich cena by byla souctem produktli obsazenych v balicku

balicek by mél podobu odnosné papirové tasky

- balicek by byl ur¢en pro dvé osoby

soucasti balicku by byl vzdy recept na piipravu daného pokrmu

Pti detailnéjSim popisu predstavené nabidky by koutek rychlého nédkupu obsahoval tyto

potraviny:
- vybér z lahtdek:
o syry
o uzeniny

o uzky vybér z mlé¢nych produktt (mléko, jogurt)
- vybér z ovoce a zeleniny (ve vztahu k ostatni nabidce)
- chlazené maso (tfi typy v balenich pro dvé osoby)
- pecivo
- pivo/vino
- sladka tecka v podob¢ drobné sladkosti

- ...apfedem pfipravené balicky

Dilezitou soucasti balicku a jeho obsahu bude divéra. Zakaznik totiz dany bali¢ek nakoupi
vyrazné rad¢ji, pokud bude véftit jeho obsahu. Pokud si zakaznik bude uvédomovat, ze za-
koupenim ptedpiipraveného balicku nejenom Setfi sviij drahocenny cas, ale soucasné se
také stravuje dle nejmodernéjsich trendu, tedy zdravé a nutri¢né vyvazené, bude jeho moti-
vace k nakupu vyssi. Nutri¢ni a zdravotni relevantnost, samoziejmeé spole¢né i s chutovym

zéazitkem bude garantovana receptem, pod kterym bude podepsan vyzivovy specialista.
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Jinak fec¢eno, pokud néktery ze zakaznikt by byl ochoten pfejit na celotydenni nakup téch-

to balickli, mél by jistotu kvalitni stravy.
U receptl by byla pfedpokladana:

- tydenni periodicita

- totalni aktudlnost k preferované vystavenému zbozi

- sezoOnni relevantnost (zohlednéni ro¢niho obdobi)

- Casova nenarocnost (pfiprava do 30 minut)

- kreativni atraktivnost (rodina si jidlo musi uzit a kuchat musi byt ve vysledku hrdi-
nou dne, nebo alespon vecera)

- nutriéni relevantnost a vyvazenost
Ptiprava balickil by tedy byla otdzkou spoluprace mezi tfemi subjekty:

- hypermarketem jako iniciatorem
- vybranymi producenty vyrobkl, které budou v balicku v jednotlivych tydnech
umistény

- nutriénim specialistou, ktery by byl garantem spravné vyvazené stravy

Prezentace zbozi by v takovémto ptipad¢ vypadala nasledovné:

Zde je ukazka nabidky v koutku rychlého nakupu. Myslenka nabidky vychazi ze skutec-
nosti, ze zdkaznik ma na malém prostoru moznost zakoupit vétSinu produktt, které se ¢asto

V tydnu nakupuji.
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Obrazek ¢.: 9 — Skica idealniho dispozi¢niho feSeni koutku rychlé nabidky v hypermarketu.

Ideové teSeni skicy: vlastni tvorba. Grafické provedeni skici: Lubomir Czaban

Grafické feseni receptd by bylo shodné jako u nabidky na regalech. A to hned ze dvou du-
vodu. Ptiprava bude finanéné méné naro¢na a zakaznik si navic ze ziskanych receptd bude
moci kolektovat receptaf.

INSPIRUTESE

SEFKUCHAR
DOPORUCLLE
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Obrazek ¢.: 8 — Mozné grafické fesSeni receptu. Interni databaze komunikacni agentury up

brand activation, s. r. 0.

7.3 Shrnuti feSeni pro kategorii C)

Predstavené feseni miize byt také dedlni pro zadkazniky, ktefi by byli ochotni cestou domi
zrealizovat sviij nakup v blizkém hypermarketu. Je dulezité dodat, ze pro GspéSnost aktivi-

ty bude tieba, aby hypermarket pro zdkaznika neznamenal zasadni zajizd’ku.

Pro dal$i zkoumani tématu této prace, které vsak jiz neni jejim pfedmétem, Ize tedy defi-
novat pomocnou vyzkumnou otdzku: Jak daleko byste byli ochotni cestovat v piipade, ze
byste védéli, ze hypermarket pro vas ptipravil koutek rychlého nakupu?

V pfipadé, Ze se bude hypermarket nachézet v rozumné dojezdové vzdalenosti, pak lze

ocekavat nasledujici benefity pro jednotlivé zicastnéné strany:

Spéchajici zakaznik ma moznost zrealizovat svtij nakup rychle a za rozumné penize. Sou-

¢asn¢ jako benefit obdrzi inspiraci (recept), ktery zakaznikovi (zdkaznici) usetii i Cas s pfi-
pravou pokrmu doma. Nezanedbatelnym benefitem je i1 védomi, ze zédkaznik se stravuje
zdravé. Na druhou stranu lze predpokladat, Ze tato forma nakupu bude pro zédkaznika stéale
0 néco ¢asoveé narocngjsi nez nakup v prilehlé prodejné malého formatu.

Jo 4

Hypetmarket vytvaii vhodné a k nakupu inspirujici prostiedi a soucasné si buduje vérné-
ho zdkaznika, ktery v nabidce hypermarketu nebude vidét jen pftilezitost pro velky viken-
dovy nédkup. Nevyhodou pro hypermarket mohou byt vyssi logistické naklady spojené

s prezentaci zboZzi v koutku rychlého nakupu.

Vyrobce miZe stejné jako v ReSeni A) a B) v ramci spoluprace s danym hypermarketem
predstavit maximalni funkcionality svych produkti. Tato skutecnost je zajimava jak pro
vyrobce, ktery tak mulZe navysit svilj obrat, tak i pro kone¢ného spotiebitele, ktery ma
moZnost maximalné efektivniho vyuZiti svych financi, které za zbozi utratil. Vyrobce na
druhou stranu musi zvazovat néklady, spojené s marketingovou prezentaci takto podporo-

vanych produktt.

Pti zvazeni vSech popsanych skutecnosti se v§ak domnivam, Ze vzdjemna kooperace miize

byt piinosna pro vSechny potencialné zainteresované strany.
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ZAVER

Jedna ze znamych marketingovych poucek fika, ze nakupujeme u toho, kdo je nam sympa-
ticky.

V této této praci byly definovany tii zakladni subjekty, které vstupuji do obchodniho jed-
nani a vztahu v ramci nadkupniho procesu. Zakaznik, producent zbozi, prodavajici tedy hy-

permarket. V ramci této prace se podafilo piedstavit feSeni, které se jevi jako vhodny ob-

chodni model, ktery piinasi praktické a realné benefity vSem ze zucasténych stran.

zZe je to praveé zakaznik, tedy spotiebitel, ktery svymi nakupy rozhybava ekonomiku.

Zakaznik- spotiebitel potiebuje mit dojem, Ze je pro hypermarket obchodnim partnerem. Je
tady subjektem, ktery je pro n&j dtlezity a pro kterého je tieba délat, nabizet, ale i piizpu-
sobovat nabidku zbozi, ktera je mu predkladana. Neni tedy jen statistickym pojmem ve

vyzkumech spotiebitelského chovani zakaznikli hypermarketi.

Soucasné hypermarkety jsou velmi pragmaticky orientované na prodej zbozi. Tedy na zis-
kani maximalniho finan¢niho zisku od zakaznika, ktery hypermarket navstivi. Pravé tato
strategie nemusi byt nutné tou nejvhodnéjsi. V této praci se podafilo popsat situace, kdy
zakaznik velmi oceni, pokud mu hypermarket nabidku zboZi ptedloZi ve formatu, ktera
bude orientovana na potieby, predev§im na casové potieby, zakaznika. Lze predpokladat,
ze tato forma nabidky zboZi bude mit ve findle za nasledek uz$i vztah se spotfebitelem,
jako zakaznikem, ktery soucasné oceni vstficny piistup obchodniho partnera, kterym je

hypermarket, ale i vyrobce danych produktu.

Je tfeba dodat, Ze hypermarketové fetézce si tuto skute¢nost uvédomuji a snazi se ji fesit 1
oteviranim mensSich formath prodejen. Piikladem muze byt tieba koncept Tesco Expres.

Existuji ale lokality, kde z riznych divodi tyto prodejny nejsou otevirany.

Uspésnost piedstaveného feSeni je vyznamné zavisla na dohodé a vzajemné participaci
mezi hypermarketem a producentem daného zboZi. Praktické ovéteni funkEnosti navrzené-

ho modelu neni pfedmétem této prace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK 01 (STRANA PRVNI)

Meésto: vik: 18 - 30 31-45  46-60 60-73

Muttena zékladni vyuien S8smat VS
Lokalita sbéru dat

1. Preferujete nakup v hypermarketu, supermarketu, nebo v lokalni prodejné

Hypermarket supermarket lokalni prodema dle typu nakupu

Jemi to jedno

2. Prot preferujete danou prodejnu:

Blizkost k bydlistt  nacest® domu CERY sortment  obshiha parkovani
Jmé......

3. Jak casto absohrujete tzv. mal¥ nakup - tzn. nakup, kdy nakoupite jen nejnutnéjsi

véci
Eafdy den  nZkolikrat do tydn® — kolikrat ... nékolikrat do mésice-kolikrat
vitbec

3z jakaje vétimou viie malého nalkupu?

Dol00K: do300K: ded00KE  delO00E: 1000-2000K: vice

4. Jak tasto absohrujete tzv. velky nikup - tzn. nakup, kdy nakoupite viechny potebné
véci

Eafdy den  nEkolikrat do thdn® — kolikrat ... nékolikrat do mésice-kolikrat
vitber

4z jekaje vEtimou vide velkéhoe nalapu?
de300K:  dolO00KE  1000-2000K: 2000-3000 K vice nez 3000 K&
vice nez 10000 K2

% Vyuizivate pro mali nakup jin¥ obchod nez pro velky?

Ja PIOE e

6. Na nakupech v lokilni prodejné ocefinjete:
Nenzkupuji v lokalni prodemé
6.

1 isporu&zsu na nakup uréitd ano spife zno spifene uréité ne
6.1  pfchlednest prodemy uréitd ano spife zno spifene uréité ne
6.3 osobnipfistup personslu uréitd ano spife zno spifene uréité ne
6.4  oblibeny sortiment, ktery jmde nemaji

uréitd ano spife zno spiiene uréité ne
6.5  blizkost prodejny k praci/domovu

uréitd ano spife zno spiiene uréité ne
6.6  momost pakovani uréitd ano spiie ano spiisne uréité ne

6.7 HIF YOG, eeee e eeeee oo



PRILOHAPI:
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DOTAZNIK 01 (STRANA DRUHA)

Nanidkupech v hypermarketu / supermarketu ocefiujete:

Jenzlarpuji v hypermarketu / supsrmarkst

ftrokoy sortiment urfits ane spiieano spiizne uréits ne
nizké ceny urits ano spife ano spifene uréits ne
osobni pfistup persondu uréitd ane spiieano spifens uréitd ne
oblibeny sortiment, ktery jinde nemaji

uréitd ane spiieano spiiens uréitd ne
blizkost prodemy k praci'demosvu

urfits ane spiieano spiizne uréits ne
moinost parkovani urits zno spife ano spifene uréits ne
FEG ATV e

Byvlby pro vas zajimavy koutek v hypersupermarketu — ve velké prodejné, ktery
by umoiiioval rychly nakup zakladnich véci, aniz byste museli prochazet celim
obchodem?

urits zno spife ano spifene uréits ne

Jaky sortiment by mél v tomto koutku b¥t - 5 vici:

e

Jak tasto by jste v ramci nakupu v supermarketu navitévovali tento koutek a jak
éasto by jste vyuzivali nabidky celého supermarketu — odhad v pribéhu t¥dne?

Eoutek..o krat v tydnu supstmarket. ..o krat v tydnu

Zménili byste kviili tomuto nakupnimu koutku v supermarketu své nakupni
zvyklosti? Tzn., preferovali byste v tom pitpadé nakupy v supermarketu pied
makimi obchody?

uréitd ano spiie ano spiiene uréité ne

PO T ettt ettt e

Pokud by se v nakupnim koutku v supermarketu objevily baliéky, které by
obsahovaly potraviny na pifpravu veteie — napt. pro dvé osoby, véetné

receptu, mnozstvi kalorii, doby piiprayy a pod. Byl by takovy sortiment pro
Vs zajimavy?

Fozhodn ane spiieane spifens rozhodné ne

Progl e

Koupili byste tento balicek, pokud by jeho cena byla o 30 % vvi3i, nef cena
jednotlivich potravin v ném?

GJD%Tl o ll}",-f:T stzjna cena Glﬂl%l 020 %l 030 % l

nekoupdl nikdy



PRILOHA P 2: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO RESENI V
GRAFECH

1. Preferujete nakup v hypermarketu, supermarketu, nebo v lokalni prodejné:

Preferujete nakup v hypermarketu, supermarketu, nebo v lokalni prodejné

je mito jedno

hypermarket
11% 18%

supermarket
dle typu nakupu 15%

38%

lokalni prodejna
18%

Graf €. 1: Preference mista nakupu

2. Preference prodejny — dle véku:

Preference typu prodejny - dle véku

251
201
151
1077
5 4
0 lokalni dl
hy permarket | supermarket oka ,m ? typu je mi to jedno
prodejna nakupu
018 - 30 10 6 10 17 7
B31-45 7 8 9 20 5
046 - 60 10 8 9 14 4
060 - 75 8 8 8 24 5

Graf ¢. 2: Preference prodejny — dle véku



3. Preference prodejny — dle pohlavi:

preference prodejny - dle pohlavi

50 -
40
301
pocet
201
10 V
%] lokal di
okalni e typu S
hypermarket | supermarket e mi to jedno
i up prodejna nakupu . y
B muzi 18 12 18 41 10
B Zeny 17 18 18 34 11
Graf ¢. 3: Preference prodejny — dle pohlavi
4. Pro¢ preferujete danou prodejnu:
ProC preferujete danou prodejnu
20 -
—
1517
pocet 10 1
5 Y
0 1 Biiziost &
ka;dIiésti n:;isﬂe ceny sortiment | obsluha | parkovani
O hypermarket 6 3 12
@ supermarket 15 5 2
O |okalni prodejna 17 6 1 1 4
O dle typu nakupu 12 20 18
B je mi to jedno 6 6 1 5

Graf €. 4: Pro¢ preferujete danou prodejnu




Jak Casto absolvujete tzv. maly nakup — tzn. nakup, kdy naloupite jen nejnut-

néjsi véci:
Jak Casto absolvujete maly nakup
jednou tydné
sedmkrat tydné 6%
29% dvakrat tydné
28%
pétkrat tydné

2%

Styfrikrat tydné / trikrat tydné

6% 29%

Graf ¢. 5: Jak ¢asto absolvujete tzv. maly nakup — tzn. ndkup, kdy naloupite jen nejnutné;jsi

véci

6.

Jaka je vétSinou vySe malého nakupu:

Jaka je vétSinou vySe malého nakupu

1000-2000 K&

do 1000 K& 1%
6%

do 500 K&

0
40% do 300 K&

36%

Graf €. 6: Jaka je vétSinou vySe malého nakupu



7. Jak Casto absolvujete tzv. velky nakup — tzn. nakup, kdy naloupite v§echny po-

tirebné véci:

Jak Easto absolvujete tzv. velky nakup —tzn. nakup, kdy naloupite
viechny potfebné véci

tyfikrat tydné sedmkrat tydné
2% 1% jednou mésic né
o,
22%
dvakrat mésicné
25%
jednou tydné g
229, tfikrat mésic né

17%

Graf ¢. 7: Jak Casto absolvujete tzv. velky nakup — tzn. nakup, kdy naloupite v§echny po-
tiebné véci

8. Jaka je vétSinou vySe velkého nakupu

Jaka je vétsinou vysSe velkého nakupu

vice nez 5000 K& neodpovedeél 3
vice neZ 10 000 k& 13% do 520 Ke
1% \ K 6%
do 1000 K&
34%

2000-5000 K&
13%

1000-2000 K&
33%

Graf ¢. 8: Jaka je vétSinou vySe velkého nakupu



9. Vyuzivate pro maly nakup jiny obchod neZ pro velky:

Vyuzivate pro maly nakup jiny obchod nez pro velky

urcité ne

17% urcité ano
30%

spise ne
15%

spiSe ano
38%

Graf ¢. 9: Vyuzivate pro maly nakup jiny obchod nez pro velky

10. VyuZzivate pro maly nakup jiny obchod neZ pro velky — pro¢?

Vyuzivate pro maly nakup jiny obchod nez pro velky-pro¢?

16 4
14
12 -
10 1
poCet 81

. . dle toho, mam nedélam L sie
lepsi | chodim | die jsemu nechodi nemam |nezalezi | parkova
kde radia velky hodiné [rychiost | slevy  fsoriment
ceny |jensem |poteby spokojen Im do hyp. potrebu | natom ni st
zrovna malé nakup u

o N b
ay
1

O uréits ano 6 1 2 2 1 5 6 10 16

B spise ano 8 2 1 5 8 8 6 11

O spisene 2 1 3 5 1 3 5 5

N EIES

0 urtits ne

Graf €. 10: Vyuzivéte pro maly ndkup jiny obchod nez pro velky — pro¢?



11. Na niakupech v lokalni prodejné ocenujete:

Na nakupech v minimarketu oceriujete

100 -
80 -
60 1
pocet
40 ¥
20 1
0 =
usporu prehledno osobni obl.lbeny blIZk(?St mosnost
¢asu na . pfistup sortiment, | prodejny L
st prodejny parkovani
nakup personalu |ktery jinde | k praci/do
O nenakupuji 30 30 30 30 30 30
B urgité ano 61 51 65 45 73 26
O spise ano 78 84 65 71 70 33
O spise ne 24 27 35 33 21 60
B urgité ne 4 5 2 18 3 47
Graf ¢. 11: Na nédkupech v lokalni prodejné ocenujete
12. Na nakupech v hypermarketu ocenujete:
Na nakupech v hypermarketu ocenujete
140 -
120 -
100 -
. 807
pocet .
60 -
40 A
F
20 A ]
01 blizke
Siroky osobni pfistup|  unikatni ' O_St moznost
. Nizké ceny ) . prodejny L
sortiment personalu sortiment . parkovani
k praci/domov
O nenakupuiji 9 9 9 9 9 9
B urcité ano 110 121 13 50 44 101
0O spise ano 63 48 31 45 65 62
O spise ne 8 7 73 68 66 16
B urtité ne 3 65 19 7 3

Graf €. 12: Na nakupech v hypermarketu ocenujete



13. Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by
umozioval rychly nakup zakladnich véci, aniZ byste museli prochazet celym

obchodem:

Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu

urcité ne urcité ano
24% 22%

spiSe ne
16% .
spiSe ano

38%

Graf ¢. 13: Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by

umoznoval rychly ndkup zékladnich véci, aniz byste museli prochézet celym obchodem

14. Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by
umoziioval rychly nakup zakladnich véci, aniZ byste museli prochazet celym

obchodem — dle véku:

Byl by zajimavy koutek v hypermarketu-dle véku

301
25 1
20 1
pocet 15 14
101"
547
01
18- 30 31-45 46 - 60 60 - 75
O urcité ano 13 10 10 10
B spiSe ano 20 26 13 16
0O spiSe ne 9 4 8 11
O urcité ne 8 9 14 16

Graf ¢. 14: Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by
umoznoval rychly ndkup zékladnich véci, aniZ byste museli prochézet celym obchodem —

dle véku



15. Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by

umozioval rychly nakup zakladnich véci, aniZ byste museli prochazet celym

obchodem — dle pohlavi:

Byl by pro vas zajimavy koutek v supermaketu — ve velké prodejné, ktery by umoznoval rychly

nakup zakladnich véci, aniz byste museli prochazet celym obchodem-dle pohlavi

40

301

pocet 20 {

10 1

urcité ano

spi§e ano

spiSe ne

urcité ne

0 muzi

22

37

18

22

B Zeny

21

38

14

25

Graf ¢. 15: Byl by pro vas zajimavy koutek v hypermaketu — ve velké prodejné, ktery by

umozioval rychly ndkup zdkladnich véci, aniz byste museli prochazet celym obchodem —

dle pohlavi

16. Jaky sortiment by mél v tomto koutku byt — 5 véci:

1601

140+

120
100
pocet 80
60
40

20

O.

N N N N N N N

Jaky sortiment by mél vtomto koutku byt

mléc.vyr.

pecivo

Vyrobky

napoje

ovoce

zelenina

cigarety

cukrovinky

vino chipsy

miéko

maso

|I:I pocet

141

139

122

53

49

28

26

23

22 20

15

15

Graf ¢. 16: Jaky sortiment by mél v tomto koutku byt — 5 véci



17. Jak ¢asto byste v ramci nakupu v supermarketu navstévovali tento koutek a

jak cCasto byste vyuzivali nabidky celého hypermarketu — odhad v pribéhu

tydne:
Jak Casto by jste v ramci nakupu v supermarketu navstévovali tento koutek a
jak Casto by jste vyuzivali nabidky celého hypermarketu — odhad v pribéhu
tydne?
80
60
5 N D
g \\./
20
0 ki I kré \
”e”zy‘g""a jednou tydné dt‘;znr:t thikrat tydné [pstkrat tydn
—&— jen koutek 59 23 61 53 1
—=&— cely obchod 60 30 59 46 2

Graf ¢. 17: Jak Casto by jste v rdmci nakupu v supermarketu navstévovali tento koutek a

jak Casto byste vyuzivali nabidky celého hypermarketu — odhad v prubéhu tydne

18. Zménili byste kviili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni
zvyklosti? Tzn., preferovali byste v tom pripadé nakupy v hypermarketu pred

malymi obchody:

Zménili byste kvli tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni
zvykKlosti?

rozhodné ano
rozhodné ne 16%
30%

spiSe ano

spiSe ne 34%

20%

Graf ¢. 18: Zménili byste kviili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni
zvyklosti? Tzn., preferovali byste v tom pfipad¢é nakupy v hypermarketu pied malymi ob-
chody



19. Zménili byste kviili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své zvyklosti —

dle véku

Zménili byste kvuli tomuto nakupnimu koutku v Hypermarketu své nakupni zvyklosti-dle véku

251
201
F
151
pocet
101
54
O 4
urcité ano spiSe ano spiSe ne urcité ne
018-30 9 21 9 11
m31-45 6 17 16 10
046 - 60 9 12 7 17
060-75 7 18 7 21

Graf €. 19: Zménili byste kvili tomuto nakupnimu koutku v hypermarketu své nakupni

zvyklosti — dle véku

20. Pokud by se v nakupnim koutku v supermarketu objevily bali¢ky, které by
obsahovaly potraviny na piipravu vecefe — napr. pro dvé osoby, véetné recep-

tu, mnoZstvi kalorii, doby pripravy apod. Byl by takovy sortiment pro Vas za-

jimavy:

Baliky - zajimavy sortiment

rozhodné ne rozhodné ano
24% 23%

spiSe ne

239 spiSe ano
0

30%

Graf ¢. 20: Pokud by se v nakupnim koutku v supermarketu objevily bali¢ky, které by ob-
sahovaly potraviny na piipravu vecefe — napi. pro dvé osoby, véetné receptu, mnozstvi

kalorii, doby piipravy apod. Byl by takovy sortiment pro Vas zajimavy



Balicky-zajimavy sortiment-dle véku

21. Bali¢ky by byly pro respondenty zajimavé — dle véku

20
15 1
pocet 10 4
547
o 4
urcité ano spiSe ano spiSe ne urcité ne
018-30 12 19 13 6
W 31-45 10 16 14 9
046 - 60 12 10 5 18
o60-75 12 13 13 15

Graf ¢. 21: Balicky by byly pro respondenty zajimavé — dle v€ku

22. Koupili byste tento bali¢ek, pokud by jeho cena byla vy$$i/nizsi, neZ cena jed-

notlivych potravin v ném:

Prefefovana cena bali¢ku

pocet

nikd plus plus plus | stejna | minus | minus | minus
Y| 30% | 20% | 10% | cena | 10% | 20% | 30%
O pocet | 43 7 13 56 67 4 2 5

notlivych potravin v ném

Graf ¢. 22: Koupili byste tento bali¢ek, pokud by jeho cena byla vyssi/nizsi, nez cena jed-




23. Koupili byste tento bali¢ek, pokud by jeho cena byla vy$$i/niZsi, nez cena jed-

notlivych potravin v ném — dle véku:

ocCekavana cena baliCku

25 4
20 1
15 7
pocet
10 1
5 ¥
02 =0 egal
nikd plus plus plus stejnd | minus | minus | minus
y 30% 20% 10% cena | 10% [ 20% | 30 %
o18-30 6 3 6 15 18 1 1
B31-45 7 3 4 11 22 1 1
046 - 60 17 1 17 7 3
060 - 75 13 3 13 20 2 1 1

Graf ¢. 23: Koupili byste tento balicek, pokud by jeho cena byla vyssi/nizsi, nez cena jed-

notlivych potravin v ném — dle véku



