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ABSTRAKT

Predlozena bakalaiska prace se zabyva tématem nastroju podpory prodeje v maloobchodech
a jejich uc¢inky na konecném nakupnim rozhodnuti. Prace je rozdélena na Cast teoretickou
a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast vychdzi z odborné literatury, definuje zékladni pojmy
a koncepty, které jsou dale pouzivany. Prace se kratce vénuje marketingovému mixu,
komunika¢nimu mixu, integrované marketingové komunikaci a maloobchodu. Konkrétnéji
pojednava o podpoie prodeje, piedstavuje cile, divody a formy podpory prodeje vyuzivané
vV maloobchodnim prodeji a 0 ndkupnim chovéani. V praktické ¢asti jsou vyhodnoceny
vybrané vyzkumy tykajici se podpory prodeje v maloobchodech z pohledu zadavateltt POP
reklamy a zastupct maloobchodu. Stézejnim bodem praktické ¢asti jsou zapisy asistovanych

nakupd, jejich vyhodnoceni, zavéry plynouci z tohoto priizkumu a doporucenti.

Klicova slova: in-store komunikace, maloobchod, nakupni chovani, podpora prodeje, POP

prosttedky

ABSTRACT

Presented bachelor thesis is dealing with topic of product promotion in retails and its effects
to final decision in shopping process. Thesis is divided into theoretical and practical part.
Theoretical part is based on academic literature and defines basic meanings and concepts
which are consequently used. Thesis is shortly dealing with marketing mix, communication
mix, integrated marketing communication and deals with retail. Specifically is thesis about
sales promotion, represents aims, reasons and forms of sales promotion used in retail sales
and deals with consumer behavior. In practical part are evaluated chosen researches related
with sales promotion in retail from point of view of POP advertisement client and retails
assistants. Crucial point of practical part is transcripts of assisted shopping, evaluating

of those, arisen conclusions and recommendation.

Keywords: in store communication, retail, consumer behavior, sales promotion, POP tools
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UvVOD

Zvysujici se rezistence vuci reklamam klasického formatu pienaSi pozornost na aktivity
marketingovych komunikaci, jez spotiebitele neunavuji, neobtézuji nebo které nehodnoti
prodeje — ktera pusobi na spottebitele pravé tehdy, kdy potiebuje poradit nebo doporuceni
uvita. Zaroven prinasi okamzitou vyhodou a divod pro¢ vybrat a zakoupit pravé tento

produkt.

Misto prodeje mimo jiné piedstavuje také posledni moznost, jak ovlivnit zdkaznika.
Vyzkumy uvadéji, Ze v misté prodeje €ini nebo zméni ndkupni rozhodnuti az 75%
nakupujicich. Nastroje podpory prodeje tedy piedstavuji nejsilngjsi zbran ptisobici v misté

prodeje.

Cilem této prace je piiblizit soucasny stav in-store komunikace a pohled vybrané cilové
skupiny na podporu prodeje v maloobchodech pomoci asistovanych nakupt. Snahou
je popsat nakupni proces téchto kupujicich a zjistit, nakolik jsou které nastroje podpory
prodeje v maloobchodech (ve vybranych supermarketech a diskontnich prodejnach)

efektivni.

Préace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast vychdzi z odborné
literatury. Kratce predstavuje marketingovy mix, komunikacni mix, integrované
marketingové komunikace a maloobchod. Hloubéji se vénuje tématu podpory prodeje
vyuzivané v maloobchodnim prodeji a nakupnimu chovéni. Prakticka cast piiblizuje
soucasny stav in-store komunikace, jsou zde vyhodnoceny vybrané vyzkumy tykajici
se podpory prodeje v maloobchodech z pohledu zadavateli POP reklamy a zastupcu
maloobchodu. Stézejnim bodem praktické ¢asti jsou zapisy asistovanych nakupd, jejich

vyhodnoceni, zavéry plynouci z tohoto priizkumu a doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJIMU

Prvni kapitola prace je veénovana vymezeni pojmi souvisejicich s podporou prodeje

a seznameni s konceptem marketingového mixu.

1.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstroju, jejichz prostrednictvim miize
marketing ovliviiovat trzby.“ (Kotler, Skapova, 2003, s.69). Klasickou podobu
marketingového mixu tvoii 4P: product (vyrobek), price (cena), place (misto, distribuce)
a promotion (propagace). V modernim marketingu se zacina stale ¢astéji hovofit o rozsifené
podobé o dalsi prvky, Kotler (Kotler, Skapova, 2003) zdiraziuje zejména: people (lidé),
planning (planovani), packing (baleni), partnetship (partnerstvi), Jakubikova (Jakubikova,
2009) hovorii, ptfedevsim v oblasti sluzeb, dale o: political power (politickd moc),

programming (tvorba programti), nebo processes (procesy).

V této praci je prevazné pracovano s klasickym modelem mixu, s jeho transformaci
do podoby prozakaznické orientace tzv. 4C, ktera jsou pietvoienim 4P, poptipadé je model

4P doplnén o prvek people.

Teorie 4C tvofi ucelenéjsi piistup ke klientovi. ,, Zdkaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu,
velké pohodli a komunikaci, nikoli propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C* (Barta et al., 2009,
S. 26). Namisto vyrobku se setkavame s feSenim potieb zakaznika nebo klienta — customer
value / client, cena je zaménéna za naklady pro zdkaznika — customer costs / costs, misto
se pfeméni na pohodli pro zakaznika nebo také na dostupnost feSeni — convience,
propagace je chapana velmi podobn¢ jako kanaly nebo komunikace —

channels/communication (Barta et al., 2009 a Kotler, Skapova, 2003).

1.2 Promotion

Pro anglicky nazev ,,promotion” se v ¢eském jazyce pouziva vice ekvivalentnich vyraza.
Kotler hovoti o marketingovém komunika¢nim mixu. Jiné publikace pracuji s pojmem
komunikaéni mix, ¢i vyrazem propagace. AvSak napfiklad Horndk (Horidk, 2007)
Vv publikacich odd€luje pojmy propagace a marketingové komunikace. Propagaci povazuje

za anachronismus, z historickych souvislosti jej chape jako prostiedek $ifeni vSeobecnych
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myslenek, oproti tomu marketingové komunikace povazuje za prostiedky K $ifeni mySlenek

Vv komer¢ni sféfe.

V préci lze pozorovat snahu pojem propagace spiSe konkretizovat a uzivat pouze v pfimém

ptekladu z anglického originalu ,,promotion®.

Marketingové komunikace jsou oznaovany za nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu.
Jedna se o soubor vystupd, prostfednictvim kterych firmy informuji, presvédcuji spotiebitele
a pfipominaji mu, piimo nebo neptimo, vyrobky a znacky, jez prodavaji (Kotler, Keller,
2007), tvoti jej ,,kombinace péti dulezitych ndstroji, jimiz jsou: reklama, podpora prodeje,
vztahy s verejnosti (public relations), osobni prodej, primy marketing* (Foret, 2003,
s. 118).

Marketing neni véda exaktni, pfi vyctu ndstroji komunika¢niho mixu je moZno setkat
se s rozdilnymi nazory. De Pelsmacker (De Pelsmacker et al. 2003), vy¢lenuje z ramce
podpory prodeje veletrhy a vystavy jako samostatny prvek marketingovych komunikaci.
Tato prace predpoklada veletrhy a vystavy jakou soucast podpory prodeje.

1.2.1 Integrované marketingové komunikace

Stejné jako v celé fad¢ jinych odvétvi i v marketingovych komunikacich se lze dosahnout

synergického efektu a to pii vyuziti integrované marketingové komunikace.

., Zjednodusené lze IMC oznacit za souhrn veskeré komunikace, na niz jsou vynakladany
prostredky marketingového rozpoctu (v praxi to vsak zavisi na konkrétnim vnitinim
usporadani firmy), koncept integrovanych marketingovych komunikaci vychazi z teorie,
Ze jednotlive formy komunikace nemaji pusobit oddelené a na sobé nezavisle, ale maji
byt maximalné propojeny v zdjmu vyuziti veskerych synergii a uspory prostredkii“ (Bizon
& Rose, 2009, online).

Pti IMC jsou jednotlivé nastroje vybirdny, kombinovany a provazany s celym
marketingovym mixem — dochédzi ke kombinaci 4P a 4C. Cilem je timto propojenim

dosahnout maximalnich synergickych efektt (Foret, 2008).
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2 MALOOBCHOD

., Maloobchodni cinnost zahrnuje vSechny cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb
primo koncovym spotrebiteliim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. “ (Kotler, Keller, 2007,
s. 542)

Maloobchodni prodej oznacuje jakékoli podnikdni nebo subjekt podnikani, jehoz trzby
jsou generovany piedev§sim maloobchodnim prodejem. Kotler (Kotler, Keller, 2007)
zdlraziuje, ze nezalezi na zplsobu a mistu prodeje, pokud spolecnost prodava koncovym
zakaznikiim, pfestoze se mize jednat o vyrobce, velkoobchodniky nebo maloobchodniky,

hovotime o maloobchodnim prodeji.

,Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druhii,
mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje
informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a preddava marketingové informace

dodavatelum*“ (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 12).

., Zdkladnim materidlnim instrumentem jsou prodejni jednotky — prodejny* (Cimler,

Zadrazilova, 2007, s. 12).

2.1 Typy maloobchodii

Typy maloobchodu Ize rozd€lovat podle raznych kritérii. Uvedena kritéria rozdé€leni jsou
taxativniho charakteru. Rozd¢leni maloobchodi podle parametrti produkti a obchodu
(zejména kvalita, cena, image, exklusivita) a Sife sortimentu, kterou nabizi, vyuziva napf.
dum, supermarket, obchod se smisenym zbozZim, diskontni obchod, maloobchodnik
se zlevnénym zbozim, superstore a predvddéci mistnost katalogového prodeje” (Kotler,
Keller, 2007, s. 543). Odlisné dé¢leni 1ze nalézt v publikaci od Cimlera (Cimler, Zadrazilova,
2007). Uvadi zde nejstar$i Clenéni na potravinafsky a nepotravinaisky maloobchod.
Potravinatsky maloobchod neobchoduje pouze s potravinami, jsou zde zatazeny prodejni
jednotky majici znaény rozsah nepotravinaiského rychloobratkového zbozi. Maloobchod
Ize také cClenit dle specializovanosti — maloobchod specializovany a maloobchod
nespecializovany. Z hlediska mista je ¢lenén maloobchod na maloobchod realizovany v siti

prodejen a mimo sit” prodejen. Prace se pfidrzuje ¢lenéni dle Kotlera.
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2.2 Typologie maloobchodi podle urovné trhu sluzeb

Z hlediska urovné nabizenych sluzeb Ize maloobchody rozdélit na samoobsluhy,
maloobchody s vlastnim vybérem, maloobchody s omezenymi sluzbami
a maloobchody s plnym servisem sluzeb.

Maloobchody, které maji vyssi aroven sluzeb, zpravidla maji i vyssi ceny. Timto ziskavaji

*vwr

odlisné preference a pozadavky zakazniki (Kotler, Keller, 2007).

2.3 Korporatni maloobchodni spole¢nosti

Jako reakci na pozadavky zékaznika, zejména nizkou cenu, vysokou turoven sluzeb
a dostupnost a snahu prodejcti eliminovat zbyte¢né naklady lze chapat vznik korporatnich
maloobchodnich spolecnosti, které ,,dosahuji uspor zrozsahu, vétsi kupni sily, Sirsi
znamosti znacek a lépe vyskolenych zaméstnancu. Hlavni typy korpordtniho retailingu
jsou korpordtni Fetézce, dobrovolné Tretézce, maloobchodni druzstva, fransizingové

spolecnosti a merchandisingové koglomeraty * (Kotler, Keller, 2007, s. 545).

Korporatnimi fetézci jsou nazyvany dvé a vice firem ve vlastnictvi Fidici korporace.
Dobrovolné¢ ftetézce jsou velkoobchodnikem sponzorované skupiny nezavislych
maloobchodnikli, spojené zejména =za uclelem hromadného nakupu a spole¢ného
merchandisingu. Maloobchodnim druzstvo oznacuje nezavislé maloobchodniky vyuzivajici
centralni ndkupni organizaci a spoleCnou propagaci. Spotiebni druzstvo je ,, maloobchodni
firma viastnénda svymi zakazniky* (Kotler, Keller, 2007, s. 545). Merchandisingovy
koglomerat je definovan jako , korporace, ktera spoji nékolik diverzifikovanych
maloobchodnich Fad a forem pod centralni viastnictvi* (Kotler, Keller, 2007, s. 545).
V soucasnosti je nejrozsifenéjsi formou maloobchodniho prodeje franchising. Jedna
se 0 spolupraci poskytovatele a piijemce franchisingu. ,, Zakladatel sytému, franchisor,
predstavuje jadro tvorici koordinacni centrum celého systému. Je piivodcem a majitelem
podnikatelského napadu, ktery se dale stava predmétem obchodu. Na druhé strané stoji
pFijemce franchisingu, franchisant, predstavujici partnera, ktery kupuje urcity vyrobek,
sluzbu, recept. Nejde samoziejmé jen o samostatny vyrobek, ale predevsim o ochrannou

zndamku, se kterou se kupuje kompletni ,,image* firmy* (Rezni¢kova, 2009, s. 7).
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2.4 Marketingové aktivity v maloobchodé

Marketingové aktivity vV maloobchodech jsou realizovany na zaklad¢ rozhodnuti tykajici
se oblasti cilového trhu. Na zaklad¢ definice a vyprofilovani cilové skupiny jsou uéinéna
naslednd rozhodnuti tykajici se vyrobkového sortimentu, lokality, cen, komunikace

a vV neposledni fadé¢ oblasti sluzeb a atmosféry obchodu (Kotler, Keller, 2007).

2.4.1 Product, Price, Place, Promotion, People

Vybrany sortiment musi byt ve shod¢ s ocekavanim a ndkupnimi zvyklostmi zakaznikd.
Maloobchodnik tedy rozhoduje o Sffce a hloubce sortimentu. Sitka sortimentu udava
mnoZzstvi typl zbozi uspokojujici odlisSné potieby, hloubka sortimentu predstavuje typy
zbozi uspokojujici stejné vlastnosti. Mozné varianty jsou uzky a mélky, uzky a hluboky,

Siroky a m¢lky, Siroky a hluboky sortiment (Kotler, Keller, 2007).

Efektivita maloobchodnich prodejen je silné spjata s mistem putsobeni, , tremi klici
K uspéchu jsou , lokalita, lokalita a opét lokalita“ (Kotler, Keller, 2007, s.554).
Maloobchodni prodejci umist'uji prodejny do obchodnich ¢tvrti v centrech mést,
regionalnich nakupnich stfediscich, mistnich ndkupnich center, ndkupnich zén obsahujicich
skupinové soustfedéné maloobchodni jednotky se smiSenym zbozim, nebo ve vétsich

obchodech (Cimler, Zadrazilova, 2007 a Kotler, Keller, 2007).

,, Vzhledem k tomu, Ze maloobchodnici nabizeji spotiebiteliim podobné druhy zboZi, jsou
stezejnim bodem konkurence mezi jednotlivymi obchody predevsim ceny* (Tellis, 2000,
S. 316). Strategie nizSich cen, nez jaké voli konkurence, vede Vv zasad¢ k cenové valce
se ztratami pro vSechny maloobchodni prodejce. Elegantnim feSenim miize byt praveé
podpora prodeje, kterd nabizi napt. pfidanou hodnotu nebo vyhodnéjsi cenu. Vytvatfeni

cenové politiky je ¢innost, jiz se maloobchodni jednotky vénuji neustale (Tellis, 2000).

V disledku rozvoje korporatnich maloobchodnich spole¢nosti doslo k setieni vyraznych
rozdili mezi maloobchodniky, ktefi nabizeji podobné zbozi v podobné vypadajicich
prodejnich mistech. K diferenciaci a pfilakani zakazniki pouzivaji maloobchodnici Sirokou
paletu komunikaénich nastroji. ,, Umistuji reklamy, nabizeji zvlastni slevy, vyddavaji kupony
se slevami na zbozi a vedou vérnostni programy s odménami za casté Ndakupy, poradaji

v obchodech ochutnavky potravin a rozdavaji u regalii nebo u pokladen kupony“ (Kotler,
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Keller, 2007, s. 554), vyuzivaji také nastroji POP a POS, jakoZto posledniho mista
Kk presvédéeni zakaznika (Bocek et al., 2009 a Kotler, Keller, 2007).

Predstaviteli ,,people — lidé* jsou jak zakaznici, tak pracovnici. Personal znazornuje lidské
zdroje v maloobchodnim prodeji, je jednim z klicovych faktorti konkurenceschopnosti.
Snahou maloobchodnikti je skloubit potieby zakaznikti, pracovnikii a firmy (Cimler,
Zadrazilova, 2007).

2.4.2 Trendy v maloobchodnim prodeji

Jeden z hlavnich vyvojovych faktori maloobchodnich jednotek je jejich neustaly vznik.
Vznikaji nové formy a kombinace maloobchodu, napf. bankovni pobocky v marketech,
knihkupectvi spojena s kavarnami atd. Vznikaji také maloobchodni jednotky bez kamennych
prodejen napf. teleshopping, katalogovy prodej a internetové obchody (Kotler, Keller,
2007). Jako reakci na vysoky narust e-shoptl, ,, Maloobchodnici rovnéz vytvareji moznosti
zabavy primo V obchodech v nadeji, Ze tim prilakaji zakazniky, kteri maji radi zabavu
avzruseni* (Kotler, Keller, 2007, s. 553). Obchodni centra se tak pomalu stavaji centry

zébavy, ve kterych lidé travi vice Casu.

Charakteristickou tendenci je upadek maloobchodnich prodejen stiedniho trhu. ,, Ve stdle
zvySené mire lze maloobchodni trh charakterizovat podobou presypacich hodin nebo psi
kosti: zda se, Ze riist se soustiedi na vrchol (s luxusnimi nabidkami) nebo dno (s diskontni

tvorbou cen) ““ (Kotler, Keller, 2007, s. 556).

Dalsim faktorem je vysoky narast konkurence, ktera soupeii o téze spotiebitele, skrze

nabidku totozného druhu zboZi.

Diky trendu zvySovani investic ur¢enym do technologii, dochdzi k rychlému zlepSeni
schopnosti fizeni marketingovych procest a také k diferenciaci a vytlatovani mensSich
prodejctt velkymi prostiednictvim lepSich informacnich a logistickych systému (Kotler,
Keller, 2007).
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3 PODPORAPRODEJE

,,Podpora prodeje se sklada ze souboru pobidkovych ndstroju, vetsinou krdatkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby

spotrebitelem ¢i prodejnim kandlem* (Kotler, Keller, 2007, s. 624).

Podpora prodeje nabizi zakaznikovi zvlastni stimul k ndkupu v podobé¢ pridané hodnoty,

apeluje na vyhodu ziskanou nakupem.

Jedna se o akceleraéni nastroj, urychluje proces a maximalizuje objem prodeje. Nabidnutim
vyhody zdkaznikovi jej motivuje ke koupi, podnécuje k rychlejSimu nakupnimu konani

a zkracuje tak nakupni cyklus (Labska in Hornak, 2007).

Publikace se v rozd¢leni typu podpor lisi. Téméf vzdy se jedna pouze o formalni odliSnosti,
kli¢ové informace jsou s mensimi odchylkami totozné. Nastroji podpory prodeje vyuziva
mnoho organizaci — ,,vyrobci, distributori, maloobchody, obchodni sdruzeni i neziskové
instituce — a mohou byt zaméreny na spotrebitele ¢i koncové kupujici, firemni zdkazniky,
velko — ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce* (Kotler, Keller, 2007, s. 880), Kotler
(Kotler, Keller, 2007) uvadi dé¢leni na spotiebitelskou podporu, podporu obchodniki
a podporu zaméfenou na firmu a jeji prodejni silu. De Pelsmacker (De Pelsmacker et al.,
2003) rozliSuje Ctyfi typy podpor: |, Zdkaznik podporovany vyrobcem. Zdkaznik
podporovany obchodnikem. Obchodni podpora vyrobce pro distributora. Prodejci
podporovani vyrobcem “ (De Pelsmacker et al., 2003, s. 360). V knize od Hornaka (Labska
in Hornak, 2007) jsou aktivity rozdélené do tii irovni — Groven vyrobct, uroveit obchodu

a uroven kone¢ného spotiebitele.

V praci je uplatnéno rozdéleni podle De Pelsmackera (De Pelsmacker et al., 2003).
Pozornost je vénovana podpofe zékaznika vyrobcem a podpofe zdkaznika obchodnikem,

doplnéné o nastroje rozdéleni podle Kotlera (Kotler, Keller, 2007) — nastroje spottebitelské
podpory.

3.1 Vyznam podpory prodeje

Rostouci vyznam podpory prodeje je pfipisovan tad¢ faktord viz Obrazek 1. Prvni dva
faktory, zahlceni komunikaci a nedostatecnou diferenciaci, dokonale vystihl Toscani:

., Vyrobky se dnes navzajem ¢im dal vice podobaji, ranni obilniny riiznych znacek se nelisi,
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ani jogurty, tekuté vosky na podlahu civideokamery. Vstoupili jsme do éry zbozi téze
kvality, jez bez ustani jedno druhé kopiruje. Klienti a jejich reklamni agentury utrdceji
miliony dolarit na priizkum trhu, panelové vyzkumy, kobercova Setieni atd., a nakonec jsou

si vSechny reklamy podobné* (Toscani, 1996, s. 31).

Zahlceni
komunikaci )
Snizovéni loajality
ke znacce :

Podpora
prodeje

Nedostatednd
diferenciace

Sila distribuénich
kanald

Nékupni rozhodnuti o
vzniké v obchodé Méfitelnost

Obrazek 1 Faktory ovliviwjici rostouct vyznam podpory prodeje
(De Peslmacker et al., 2003, s. 358)

Kréatkodobd
orientace

Piesycenost reklamy, jako jednoho z hlavnich nastroji marketingovych komunikaci, vede
K vy$8i mife vyuzivani podpory prodeje. Jedna se o alternativni zpusob, jak upoutat
pozornost a pickonat tak komunika¢ni zmatek, ktery v dnesni dobé v médiich existuje.
Vyzkumy dokazuji, ze spotiebitel precte spiSe inzerat obsahujici kupon, bonus nebo jinou

vyhodu (Labska in Hornak, 2007).

Trh zbozi a sluzeb je v trvalém rlstu. Zakaznik se setkava se stale vétSim mnozstvim znacek
a vyrobk, je pro n&j obtizné rozli§ovat mezi znatkami vyluéné na zakladé kvality. Resenim
miize byt opét podpora prodeje nabizejici radu podpofenou vyhodou, kterou spotiebitel

ziskava (De Peslmacker et al., 2003).

., Distribucni kandly se stdvaji velmi mocnymi parthery, kteri cekaji na vyhody, a pokud
je nemaji, mnoho znacek zmizi z regdlit v obchodech. Nastroje podpory prodeje ovliviiuji
distributory i proto, Ze se podileji na podpurnych aktivitich vyrobce (De Peslmacker
et al., 2003, s. 359).

Marketingové plany jsou stale Castéji zaméteny kratkodob¢é. Manazefi chtéji vidét okamzité

vysledky, proto je reklama, jejiz efekty jsou viditelné az po urcité dobé, substituovana
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nastroji podpory prodeje. Tyto vysledky jsou snaze a rychleji métitelné (Labska in Hornak,
2007 a De Peslmacker et al., 2003).

Literatura uvadi, ze v soucasné dob¢ az 75 % rozhodnuti vznika v misté prodeje (Bocek et
al., 2009). Zvysuje se tedy pocet impulsivnich nakupti a lze také fici, ze vétSina nakupnich
rozhodnuti vznika pfimo v misté ndkupu. Komunika¢ni aktivity jsou nejefektivnéjsi v misté
a Case nakupu, nabizend vyhoda formou aktivit podpor prodeje se stava ulehcenim

v nakupnim rozhodovani a dilezitym presvédCovacim nastrojem.

Obecné platnym faktem je také tvrzeni, Ze se snizuje loajalita zdkaznika ke znacce a zvySuje
se promoc¢ni citlivost, zdkaznici nejsou vérni znacce, chovaji se racionalné a sleduji ceny,
nakupuji vice na zdkladé¢ hodnoty, pomér cena vykon, a pohodlnosti (Labska in Horndk,

2007 a De Peslmacker et al., 2003).

3.2 Cile

Literatura se ve schopnostech podpory prodeje a cilech, kterych je mozné dosahnout,
v zasad¢ piili§ nelisi. Cile jsou podobné a literatura vyznamné zdUraziiuje integrovanou

marketingovou komunikaci.

Mezi zékladni cile podpory prodeje patii piesvédCeni spotiebitele o vyzkouSeni nového
produktu. Tento cil se tykd potencidlnich zédkaznika, dale spotiebiteli, ktetfi nejsou prilis
loajalni ke znacce a dochazi u nich k tzv. piepinani mezi znackami, a zakazniki, ktefi nikdy

znacku nebo produkt nekupovali.

Dalsim cilem je odménovani vérnych zakaznikli a posilovani loajality existujicich zakazniki.
Udrzeni soucasnych zakaznikt je méné nakladné, vzhledem ke klesajici vérnosti zakaznikt
jsou loajalni zakaznici stale cennéjsi. Jejich loajalita by proto méla byt odménéna, dochazi
tak K posileni vztahu, vyvolani opakovanych nakupi a zamezeni podlehnuti koupi

podporovaného produktu konkurence (De Peslmacker et al., 2003).

,,Podpory [ze vyuzit i ke zvétseni velikosti trzniho potencialu“ (De Peslmacker et al., 2003,
s. 361). Takto pouzité podpory jsou vhodné pro vedouci znacky na trhu. Dochazi
ke zvySeni prodeje a k tzv. naplnéni nakupniho koSe. Timto lze dosdhnout kratkodobého
zvySeni obratu a zasoba, kterou si spotiebitelé ndkupem vytvofili, snizuje riziko koupé

konkurené¢niho zbozi (De Peslmacker et al., 2003).
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Podpory mohou posilovat t¢inek dalSich komunikacnich ndstrojii, vyuZzitim integrované

marketingové komunikace dochazi k synergickému efektu (De Peslmacker et al., 2003).

Literatura dale uvadi cile vyzdvizeni ekologického pfispivani vyrobku napt. ekologického
baleni, zdiraznéni ekologické zodpovédnosti vyrobctl, pfipomenuti socialni angazovanosti

a také posileni firemniho a produktového image (Labska in Hornak, 2007).

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od marketingovych cilii, které jsou v souc¢asné dobé
vétsinou kratkodobé. Snahou je tedy dosahnout efektt viditelnych bezprosttedné
po nasazeni nastrojii marketingovych komunikaci. Jedna se tedy o cil kratkodobého zvySeni
objemu prodeje, nebo o cil rozsifeni podilu na trhu. Le¢ dlouhodobégjSich uspéchii
Ize dosahnout integrovanou marketingovou komunikaci (Labska in Hornak, 2007). Kotler
(Kotler, Keller, 2007) se domniva, Ze podpora prodeje by m¢la budovat dlouhodobé vztahy
se spottebiteli. ,, V' idedalnim pripade by spotrebitelské akce mély mit kratkodoby viiv
na prodej a dlouhodoby viiv na hodnotu znacky “ (Kotler, Keller, 2007, s. 626).

3.3 Nastroje podpory prodeje v maloobchodech

Vybér prosttedkii podpor prodeje souvisi s typem trhu, cili podpor, konkurencnimi
podminkami a efektivitou jednotlivych nastroji. Paleta nastroji je velmi Sirokd, kazda
Z typu podpor ma sva pozitiva, ale i omezeni. V zasadé musi byt konkrétni druh podpory
v souladu s jednotlivymi cili (Labskd in Hornak, 2007 a Kotler, Keller, 2007). Odborné

publikace piedstavuji riizné varianty déleni nastroji podpor prodeje, viz Ptiloha 1.

3.3.1 Vzorky

Vzorkem je rozumén produkt, jejz zakaznik dostal zdarma jako stimul nebo jako odménu
za koupi. Produkt mize byt dorucen osobné, ¢i postou, k vyzvednuti v prodejné, piibalen
K jinému vyrobku nebo obsazen v reklamni nabidce. Vzorky jsou vyuzivany zejména
u produktti s kratkym nakupnim cyklem, spotiebitel uvazuje o ndkupu v relativné kratkém

Case, predpoklada se tedy, Ze nezapomene na vyrobek pii ndkupu.

Tento zplsob podpory je nejefektivnéjsi z hlediska ozkouSeni vyrobku spotiebitelem,
zejména pokud neni mozné dostate¢né presvédcivé komunikovat pfednosti vyrobku jinym
prostfedkem napft. reklamou. Nevyhodou je vysokéd ndkladnost vyroby a distribuce malych
vzorkl ve velkych nakladech. (Labska in Hornak, 2007 a De Peslmacker et al., 2003).
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3.3.2 Kupony

Kupony oznacuji dobropisy, certifikaty zarucujici spotiebiteli ziskani Gspory pii nakupu
urcitého zbozi nebo sluzby. Lze je distribuovat stejnymi cestami jako vzorky. Jedna

se 0 jednu z nejstarSich forem podpory prodeje

Vyhodou je vyuziti kuponii pfi snaze dosahnout dodate¢ného obratu a relativné vysoka
efektivita pfi presvédcovani spotiebitele o vyzkouseni produktu. Stinnou strankou je nizka
navratnost pii presyceni trhi. Na kupony nereaguji zékaznici, jeZ nejsou citlivi na cenu
(Labska in Hornak, 2007 a De Peslmacker et al., 2003). ,, Ddle je nezbytna spoluprdce
s maloobchodniky, nebot kupony pro né znamenaji vice kontrolni prace (De Peslmacker
et al., 2007, s. 364).

3.3.3 Prémie

Prémie, darky, ptedstavuji ,,zbozZi nabizené za relativné nizkou cenu nebo zdarma jako
pobidku ke koupi konkrétniho vyrobku* (Kotler, Keller, 2007, s. 626). Existuji tfi typy
prémii: bezplatné, samolikvidaéni a poStovni prémie. Bezplatné prémie oznacuji darky
piibalené k produktu. Samolikvidacnimi prémiemi je rozuména prémie prodavana
spotiebiteli zpravidla za nizsi cenu. PoStovni prémie je darek, ktery ziskdva zakaznik po té,

o zaSle potvrzeni o koupi.

Pozitivni strankou je motivace k ndkupu, pifinos je okamzity. Vyhodou pro obchodnika
je zvySeni navstévnosti obchodu a také moznost kombinace prémii s dalsimi typy podpor.
Nevyhodou jsou dodatecné investice v podob¢é nutnosti vétsiho prostoru, nestandardniho
baleni nebo  vySSich narokti  na pozornost.  Produkty, nabizené paralelné
S prémii a bez prémie, neobsahujici darek ztraceji na hodnoté. Také pokud je nabizen
produkt s darkem casto, produkt bez prémii ztraci na hodnoté (Kotler, Keller, 2007
a De Peslmacker et al., 2003).

3.3.4 SoutéZe a vyhry
., Vyhry jsou nabidky mozZnosti vyhrat financni hotovost, zdjezd ¢i zbozi jako dusledek
koupé néceho. Soutéz pozaduje na spotrebiteli prihlasit se do hry a byt posuzovan komisi,

ktera ma za ukol vybrat spravné reseni. Slosovani vyzaduji poskytnuti dat o spotiebiteli
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pred zarazenim do osudi. Hra spotrebitele odmeénuje pri kazdém ndakupu nécim,

coz Jim miize pomoci ziskat vwhru** (Kolter, Keller, 2007, s. 626).

Vyhodou je zvyseny zdjem o zboZi, vyvolani touhy po produktu, v zdkaznicich je péstovana
loajalita. Tento typ podpory piindsi emoce vzruseni, radosti, pocit ocekavani. Jedna
se 0 relativné levny nastroj pro ziskani dat a vytvofeni databaze o spottebitelich. Na druhou
stranu tento typ podpor mize ptinést také zklamani. Podpora mize byt znehodnocena
profesionalnimi hraci, kteti se zacastnuji pouze kvili vyhie, neni u nich péstovana loajalita.
Dalsi nevyhodou je nizkd ochota maloobchodnikt, ¢i legislativni omezeni zemi (Labska

in Hornak, 2007, Kotler, Keller, 2007 a De Peslmacker et al., 2003).

3.3.5 Finan¢ni pobidky

V daném kontextu zahrnuji finan¢ni pobidky snizeni ceny zbozi v regélu a cenové balicky.

Dale sem lIze zatadit odkup starého produktu, ¢i uvéry se zvyhodnénym tro¢enim.

Snizeni ceny predstavuje okamzitou vyhodu pro zékaznika. ,,Lze ji vyuzivat k iniciovani
vyzkouSeni, ke stimulaci opakovanych ndkupu a pro tzv. naplnéni kose*
(De Peslmacker et al., 2003, s. 363). Nevyhodu piedstavuje mozna ztrata loajality
spotiebitele ¢ipoSkozeni image produktu, znacky nebo obchodu, také rychly ,,navyk*

zakaznikti na slevy a zapomenuti bézné ceny produktu (De Peslmacker et al., 2003).

Cenové¢ balicky nabizi spotiebiteli doCasné nizsi cenu. Jedna se o Stitek na obalu avizujici
niz$i cenu, vetsi velikost balickil (,,obsahuje o 33% vice®), nebo nékolikandsobné balicky

(,,dva za cenu jednoho®).

Cenové balicky plni funkci pobidkovych ¢innosti, jsou vyuzivany K okamzitému zvySeni
prodeje. Cenovy bali¢ek zaregistruje vétSina zakazniki, jez ma v imyslu nakoupit v této
kategorii vyrobkll. OvSem zakaznici, ktefi jsou citlivi na cenu, nemusi bali¢ek zaregistrovat,
pokud neni propagovan. Timto ziskavaji prospéch a odménu za svou loajalitu pravidelni

kupujici, jez si toho nemusi byt védomi (Tellis, 2000).

3.3.6 Vystavovani a predvadéni produktu

Podpora prodeje vystavovanim zahrnuje podporu prodeje v misté prodeje, zndmou také

jako POP a POS komunikaci, vystavy, veletrhy a propagacni akce.
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,, POP komunikace predstavuje soubor reklamnich materialii a produktit pouZitych v misté
prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu‘ (Bocek et al.,
2009, s. 16). POS prezentuje mista, kde je uskute¢iiovan prodej napt. maloobchodni

prodejny, provozovny sluzeb atd.

Pozitivem vystavovani a predvadeéni produktd je zaregistrovani vyrobku velkym poctem
potencidlnich zékazniki, moznost kreativniho zpracovani a kladné vnimani zakazniky.
Veletrhy a vystavy jsou vhodné jak B2B pro trh, tak pro trh B2C. Podpora prodeje
vystavovani a predvadeéni produktii byva hojné vyuzivana zejména pii zavadéni novych
vyrobkil na trh, ¢i jiz zndmych vyrobkl na novy trh. Negativem je vysoka nakladnost

a ¢asova naro¢nost (Bocek et al., 2009 a Kotler, Keller, 2007).

3.3.7 Vérnostni programy

Vérnostni, bonusové programy nebo také programy odmén motivuji kupujici sbirat body,
odménou mize byt bezplatny nakup stejného nebo jiného vyrobku. Aby byly tyto programy
ziskové, musi spliovat Ctyii zdsady: byt zaméfeny na slibné zakazniky, budovat loajalitu,

vytvofit hodnoty pro zakazniky a byt ziskové pro zakladatele (Tellis, 2000).

, Hlavnim zamerem je prilakat a ziskat verné zdkazniky. Zvlasté vyznamné se takoveé
programy stavaji tehdy, kdy vyrobek je Ccasto kupovan, konkurence je tak silna,
Ze rozdilnost vyrobku je tézké udriet a zakaznici se zaméruji na cenové rozdily.
V takovémto prostredi jsou bonusy prostredkem k ziskani loajality a zaméruji pozornost
zdkaznika jinam nez na cenu‘ (Tellis, 2000, s. 386). Vérnostni programy jsou finan¢né

nakladné, jejich vyuziti Ize vidét spise u vétsich spolecnosti (Tellis, 2000).

Vhledem k rozsahu prace je vénovana pozornost sedmi nejvyznamnéj$im nastrojim
podpory prodeje. Na nasledujicim obrazku (Obrazek 2) lze vidét silné a slabé stranky
vybranych nastrojii a jejich vhodnost k cilim. VétSina podpory prodeje vede prekvapivé
k zahlceni prodejce, nastroje by ovSem mély byt vyuzivany také k motivaci a podpote

prodejce.
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Cile podpor A B Cc D E F G H | J
VyzkouSeni U I IR N [ETTN [y TRy R I
Opakovany nékup + + | ++ 4 | == | == |+ | ++ | ++
NaplInénf ko&iku ++ | + + [ ++ | + —— +
Nevyhody

Pfimy pfinos pro zdkaznika Akt ==+ | == == + | == |+ |-
Snadné ziskan vyhody e I B I e i B B I I
Dopad na image znacky a loajalitu el ++ | - + +
Problémy a zahlceni vyrobce +4+ |+ - - + | == = | ~=] = | ==
Dopad na vnimani ceny zékaznikem | -—- [ - + - | -=1 + +
Snadné zacilenl —= |4+ | F+ | -=| ++ + | ++| - | --
Snadna tvorba rozpoétu —_—— | == ==+ ]| - + 4+l esl+se]| =
Podpora pro databazi —— ==l | ==+ |+ | ==+ | == | ++
Okamzité zvy3eni prodeje ++ | + +4+ | - +

Dopad na image obchodu a loajalitu - 4+ | —= +
Zahlceni obchodnika ++ | = + - - - == =
+ + velmi pozitivni, + pozitivni, — negativni, — — velmi negativni

A sniZeni cen, B kupony, C vracenf penéz, D vice vyrobk(, E spofici karty,
F soutéZe, sazky, loterie, G vzorky, H bezplainé doruéeni, I prémie, J samolikvidace
Obrazek 2 Cile, vyhody a nevyhody nastrojit podpory prodeje
v maloobchodech (De Pelsmacker et al., 2003, s. 363)

3.4 Efektivita nastroji podpory prodeje v maloobchodech

vvvvvv

otestovanim, pied nasazenim vybranych prosttedkd, zle zjistit vhodnost nastroji, tedy

optimalizovat pobidku a zpusob prezentace (Kotler, Keller, 2007).

3.4.1 Ovérovani efektivity POP komunikace

POP komunikace jako specificky druh podpory prodeje je pomérné nova disciplina, i proto
vysledky tykajici se efektivity téchto nastroji jsou zadané. ,, Tuzemsky trh je po strdance
struktury retailu, spotrebitelii a reklamni komunikace vSeobecné vice ¢i méné
charakteristicky, a proto nelze plné aplikovat vysledky namérené v zahranici. Vznika
zirejmd potieba lokalizovanych vysledkii, které by byly smérodatné jako podklady

pro tvorbu marketingovych a prodejnich strategii pravé v tuzemském prostiedi

(Bocek et al., 2009, s. 117).
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Ziskané informace slouzi jako divod pro i argument, jak vyrobctim a distributorim FMCG
Kk rozsahlejsimu pouziti POP komunikace, tak implementatorim jako prukazni material

Kk ovliviiovani minéni svych zakaznikd v maloobchodé¢ (Bocek et al., 2009).

3.4.2 Metody vyhodnocovani ucinnosti podpory prodeje

Kotler uvadi tii zplsoby, kterymi mohou vyrobci vyhodnocovat svilij prodejni program.
Prvnim z nich je hodnoceni programu snimanim prodejnich dat. Marketéti dale pracuji
s informacemi z téchto dat. Vyhodnocuji, jaky druh zakazniki vyuzil podpory, jaky byl
obsah jejich koSiku ptfed zavedenim a po skonceni podpory, jak se zménil vztah k dané
znacce ¢i vyrobku viéi konkurenénim znackam ¢i vyrobkum. Zjist'uji, zda podpora upoutala
nové zakazniky a zda stimulovala stavajici spotiebitele k zvySenému odbéru podporovanych

produktu (Kotler, Keller, 2007).

Dalsi metodou jsou spolecenské vyzkumy. ,, Spotrebitelské vyzkumy slouzi ktomu,
aby firmy zjistily, kolikrat spotrebitelé vyuzili propagacni pobidky, co si o ni mysleli, kolik
Z nich ji vyuzilo a jak dand akce ovlivnila ndsledné chovani pri vybéru znacky. (Kotler,
Keller, 2007, s. 629). Ziskané informace ptispivaji k tomu, aby se podpora stala efektivné;si,

zaujala a presvédcila zakazniky konkurence o zméné a fungovala tak ucinnéji.

Tteti metodou, kterou lze hodnotit G¢innost podpory prodeje, jsou experimenty, diky
kterym lze rozlisit hodnotu pobidky, délku trvani a distribucni prostfedky (Kotler, Keller,
2007).

Obecné Ize ziskana data rozd¢lit na hard data, tedy data ziskana z kvantitativnich vyzkuma,
jejichz metody popisuje Kotler. Tato data se zabyvaji popisem situace. Vyzkumy vsak lze
jesté postavit na soft datech ziskanych napf. individudlnimi hloubkovymi rozhovory,
skupinovymi rozhovory nebo insighty (asistovanymi nakupy). Data z kvalitativnich
vyzkumi se vysvétluji motivy chovani a jeho pficiny (Kozel, 2006). Metodiku vyzkumut
asociace POPAI, slouzici k méfeni efektivity nastroji podpory prodeje, respektive POP
komunikace, uvadi nepiimo i Bocek (Bocek et al., 2009). Jedna se o kombinaci tvrdych
a meékkych dat ziskanych testovanim formou individudlnich rozhovort, hloubkovych
rozhovort, pozorovanim, udaji o prodeji ziskanych o¢nimi kamerami, softwary pofizujicimi

videozaznamy a dalsi (Bocek et al., 2009 a Kotler, Keller, 2007).
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Pfi¢inou studia ndkupniho chovani je snaha pochopit chovani zdkaznika, odpovédét
na otazky pro¢, kdy, kde, jak a jak casto spottebitelé nakupuji, a tato zjisténi aplikovat

na tvorbu vysoce ucinnych marketingovych plant.

Tento pomérné mlady studijni obor je zndm od poloviny 60. let 20. stoleti. Zaklady
nakupniho chovani jsou postaveny na koncepcich pramenicich z psychologie, sociologie,
spoleCenské psychologie, antropologie a v neposledni fad¢ také ekonomiky. Rané teorie
nakupniho chovani byly postaveny na nazoru ekonomické teorie, jez povaZzuje spotiebitele
za racionaln¢ smyslejici jedince, ktefi se rozhoduji vyhradné ve snaze maximalizovat svoje
zisky. Pozdé&jsi vyzkumy piinesly zajimava zjisténi. Rozhodovani spotiebiteli je casto

impulsivni a ovlivnéné rodinou, ptateli ¢i emocemi (Schiffman, Kanuk, 2004).

, Termin nadkupni chovani je definovan jako chovani, které spotrebitelé projevuji
pri hledani nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potreb “ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

4.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Model spotiebitelova rozhodovani je ovlivnén zejména Ctyfmi skupinami faktord, jez jsou

psychologické faktory, kulturni faktory, socialni faktory a marketingové faktory.

Mezi nejdulezitéjsi psychologické faktory patii osobnost, vnimani, pozornost, motivace,
uceni se a zapominani, potfeby, postoje a Zzivotni styl. Projevy dusSevnich vlastnosti
Ize pozorovat ve vSech psychickych procesech i v nakupnim chovani. ZkuSenosti
a védomosti napomahaji k rozhodovani o koupi (Schiffman, Kanuk, 2004 a Vysekalova,
2004).

Zcela nezpochybnitelnym vlivem na ndkupni chovani spotiebitele disponuji také kulturni
prvky, pfedevsim se jedna o zvyky, hodnoty, ritudly, symboly, myty ¢i idedly (Vysekalova,
2004).

Socialni faktory se odehravaji ve tfech rovinach. Prvnim z nich je primarni referencni
skupina zastoupena piedevs$im rodinou, déale sekundarni referencni skupina predstavujici
nazorové vidce. Referencni skupina oznacuje osoby nebo skupiny slouZzici jako porovnéavaci

bod ,, p7i formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postoju, nebo konkrétniho navodu
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chovani* (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 326). Tieti rovinou je chapana spolecenska tiida
(Vysekalova, 2004).

Marketingové aktivity, ovliviiujici nakupni rozhodovani, jsou konkrétni vystupy

marketingovych komunikaci (Schiffman, Kanuk, 2004).

4.2 Kupni role

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje také rolové rozlozeni pii nakupu. Klasicky model
pfedstavuje pét kupnich roli a to role iniciatora, ovlivilovatele, rozhodovatele, kupujiciho

a uzivatele. Tyto role mize zastavat jedna nebo vice osob.

Iniciatorem je oznaCovana osoba, ktera prvni navrhne nakup a podniti tak zamysleni
nad nakupem. Osoba ovliviiovatele piedstavuje radce, na zaklad¢ jehoZ nazoru ¢i rady dojde
k ovlivnéni nakupu. Rozhodovatel po té uskute¢ni nakupni rozhodnuti, zda koupit nebo
nekoupit, nebo jeho ¢ast, kde, jak ¢i co koupit. Kupujici provede samotny nakup a osoba

uzivatele spotifebovava ¢i uziva vyrobek nebo sluzbu (Kotler et al., 2007).

4.3 Cty¥i pohledy na rozhodovaci proces spoti-ebitele

Ctyfi myslenkové $koly zastupuji étyfi pohledy na rozhodovaci proces spotiebitelis, které
se na spottebitele divaji z rtiznych perspektiv. Jedna se o ekonomicky pohled, pasivni

pohled, kognitivni pohled a emotivni pohled.

Ekonomicky pohled je postaven na pojmu ,ekonomicky c¢lovek®, tento clovék
je charakterizovan jako naprosto racionalni ¢lovék, rozhodujici se vyhradné na zakladé
rozumu. V rozhodovacim procesu by si takovyto Clovek pocinal striktné¢ racionalné, byl
by si védom vsech dostupnych produktovych alternativ, byl by schopen spravné alternativy
vyhodnotit a urcit nejlepsi a nejvyhodnéjsi variantu. Takovy clovék ovSem ve skutecnosti

nemuze existovat, tento model je povazovan za ptili§ idealisticky.

Pasivni pohled odmita rovnocennou, ne-li dominantni roli spotiebitele. Piedstavuje jej jako
submisivniho jedince, impulzivniho a iracionalniho kupujiciho podlehnuvsi zistnym z&jmim
a marketingovym aktivitdim prodejcti. Spotiebitel vSak voli mezi alternativami a vybira
produkt, ktery nejlépe uspokojuje jeho potieby, proto je tento model zavrhovan jako

nerealisticky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Kognitivni model vidi spotfebitele jako ,,pfemyslivého feSitele problémi“, zamétuje
se na procesy hledani, shromazd’ovani a zpracovavani informaci spotiebitelem. Spotiebitel
neni vniman jako idealisticky ekonomicky c¢loveék, ¢i submisivni kupujici, ale jako
konzument, jez si zjisti dostate¢né mmnozstvi informaci k tomu, aby ucinil uspokojujici

rozhodnuti.

Podstata emotivniho pohledu spociva v emocich, pocitech a impulzivnim jednani.
Spotiebitel tedy ¢ini impulzivni rozhodnuti na zaklad¢ aktualniho emocniho rozpoloZeni
¢i chvilkovych dojmu, které zastinuji pfedchozi procesy hledani informaci. Marketéfi
se snazi podporovat tyto nakupy pod pocitovymi stavy a navodit nakupni nalady. Emotivni
rozhodnuti vzesla z téchto nalad uspokojujici potfeby spotiebitele by vSak neméla byt

chapana jako iracionalni (Schiffman, Kanuk, 2004).

4.4 Zjednoduseny model nakupniho rozhodovani

Literatura popisuje mnozstvi teorii a modeli nakupniho rozhodovani. Vzhledem k tématu
prace byl vybran zjednoduseny model majici tfi rizné, vzajemné propojené faze. Jedna
se 0 fazi vstupni, procesni a vystupni. Vstupni faze zahrnuje uvédoméni si potieby, zdroje
informaci jsou marketingové aktivity firmy zahrnujici 4P a wvnéjsi spoleenské vlivy
ztélesnéné V rodin€, pratelich ¢i sousedech. Tyto okolnosti ovlivituji konceny nakup
spotiebitele inasledné uzivani statku. Procesni faze je soustiedéna na rozhodovani
spotiebitelll. Pracuje s vrozenymi psychologickymi faktory, jez ovliviiuji dopad vnéjSich
vlivii na identifikaci potfeby, vyhledavani informaci a evaluaci alternativ. Vystupni faze
piedstavuje ¢innosti nakupniho chovani a ponakupniho vyhodnoceni (Schiffman, Kanuk,
2004). ,, Zpuisob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od néikupu

ocekavame, o jaky druh nakupu jde“ (Vysekalova, 2004, s. 51).
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5 CILPRACE A STANOVENE VEDECKE OTAZKY

Cilem této prace je priblizit soucasny stav in-store komunikace a pohled vybrané cilové skupiny
na podporu prodeje v maloobchodech pomoci asistovanych nakupi. Konkrétni snahou je popsat
nakupni proces téchto kupujicich a zjistit, nakolik jsou které nastroje podpory prodeje

v maloobchodech (ve vybranych supermarketech a diskontnich prodejnach) efektivni.

Na zaklad¢ studia odborné literatury, sekundarnich vyzkumt a v konfrontaci s autor¢inymi
zkusenostmi s nastroji podpory prodeje v maloobchodech byly nastoleny dvé védecké otazky,

jez budou ovéfovany.

1.VEDECKA OTAZKA

Tvoii podpoiené vyrobky u vybranych zastupct cilové skupiny vice nez polovinu obsahu

kone¢ného ndkupu v ndkupnim kosiku?

2.VEDECKA OTAZKA

Jsou nejcastéji vyuzivanou formou podpory prodeje, z hlediska obsahu nakupniho kose, cenové
balicky?

Tyto védecké otazky budou ovéfeny na zakladé¢ dat ziskanych z rozhovorti a asistovanych

nakupd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POZNATKY ZE SEKUNDARNICH PRUZKUMU

Vyvoj marketingové komunikace a propagace v misté prodeje se na uzemi ceské republiky
V porovnani s ostatnimi, pfedevS§im zapadnimi zemémi v Evropé znacné lisi. V obdobi
totality, kdy byl na trhu nedostatek zbozi, tyto védy postradaly vyznam, proto se u nas
zacaly postupné vyvijet az od 90. let. Vyraznym aspektem ovliviiujicim rozdilny vyvoj
v ¢eské republice oproti zapadni Evropé je také zna¢ny ekonomicky a kulturni rozdil
(Bocek et al., 2009). Z téchto ditvodl jsou ve vyzkumné ¢asti pouzity predevsim lokalni

prameny.

6.1 POPAI

POPAI, neboli Point of Purchase Advertising International, je svétova asociace ptedstavujici
spolecnosti zabyvajici marketingem v prostredi retailovych prodejen. Jednd se o zadavatele,
vyrobce POP a POS prostredkt a pronajimatele reklamnich prostor. Cilem této organizace
je vytvoreni komunikaéni platformy pro vyrobce a dodavatele komunikacnich prostredkd v in-
store, digitdlnich médiich, zadavatele reklamy, reklamnich agentur a zastupcti maloobchodnich

jednotek (Ptiru¢ka Konference POPAI CE, 2011).

,Svetova POPAI ma dlouholetou tradici. Byla zaloZena jiz v roce 1936 v USA a roce 1988
vznikly prvni pobocky POPAI v Evropé. V soucasnosti predstavuje mezinarodni sit POPAI
vice nez 1700 clenskych spolecnosti ze 45 zemi sveta“ (Ptirucka Konference POPAI CE,

2011, s. 23).

,,POPAI CENTRAL EUROPE vznikla v roce 2001 jako prvni oficidalni zastoupeni POPAI
pro stiedni a vychodni Evropu. Za dobu svého piisobeni se POPAI CE stala uspésné
fungujici oborovou asociaci s rozsahlym programem aktivit, kterymi podporuje rozvoj

podnikové marketingové komunikace ** ((P¥irucka Konference POPAI CE, 2011, s. 23).

Veftejnost je prostfednictvim POPAI CE seznamovana s vysledky projekt analyzujicich
nakupni chovéni a zkoumajicich Uc¢innost jednotlivych marketingovych komunikacnich

nastroji (Bocek et al., 2009).

V nasledujici  podkapitole, vénované vystupum z Konference POPAI CE 2011,
je predstaven vyzkum, jehoz cilovou skupinu tvoti zadavatelé reklamy. V dalsi podkapitole,
Manual vyuziti POP prostfedk v maloobchodnich fetézcich, ptedstavuji cilovou skupinou

zastupci maloobchodnich fetézci.
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6.2 Vystupy z Konference POPAI CE 2011

Jednim z vyznamnych projekti POPAI CE je realizace konference zabyvaji se sou¢asnymi
vyzvami a novinami oblasti marketingu at-retail jak u nas, tak v zahrani¢i. Tématy jsou
napft. evropské trendy v POP, vysledky plynouci z novych vyzkumi, nebo nakupni chovani
a rozhodovani soucasnych spotiebitelti (Pfirucka Konference POPAI CE, 2011).

6.2.1 Potencidl mista prodeje ve svétle analyz a pripadovych studii

Vysledky nasledujici studie byly prezentovany cleny organizace POPAI na konferenci
Vv Praze v listopadu 2011, jedna se o vyzkum z ¢ervna téhoZ roku. Cile této studie bylo
posouzeni vnimani pozice POS jako komunika¢niho kandlu, vyhodnoceni jednotlivych
forem a miry jejich vyuziti. Daéle zhodnoceni efektivity individualnich nastroji POS

a identifikace faktort rozhodujicich o zatazeni POS do kampang.

Cilovou skupinu respondentii tvofili zadavatel¢é reklamy, celkem se jednalo
78 dotazovanych z databaze kontakti POPAI a medialni agentury OMD Czech. Osloveni
byli dotazovani on-line formou CAWI ve 4. vIn¢ projektu, pfedchozi vyzkumy probéhly
v letech 2003, 2006 a2009. Nejcetn&ji zastoupenou produktovou kategorii tvofily

potraviny a drogistické zboZi, jeZ dohromady ¢italy témet 50%.

V poslednim  prizkumu méfilo  efektivitu  vyuziti reklamy v mist¢ prodeje
35% dotazovanych, 7% dotazovanych méfilo efektivitu v minulosti, ale v soucasnosti jiz ne,
45% respondentli efektivitu neméti, ale uvazuje o tom a 13% neméii efektivitu vibec.
Vroce 2009 métilo efektivitu 36% dotazovanych, vroce 2006 53% a vroce 2003
33% dotazanych.

Z hlediska dilezitosti méfeni efektivity v jednotlivych kategoriich dopadly vysledky
pomérné pozitivné. U FMCG odpovédélo 61% urcité ano, 30% spiSe ano a 9% spiSe ne.
V kategorii elektroniky povazuje méfeni efektivity za dilezité vyssi procento dotazanych —
67% a za spiSe dilezité 33%. Za nejdulezitéjsi komunikaéni kanaly v oblasti FMCG jsou
povazovany POP média a in-store marketing a TV, které povazuje 71% respondentli

za hodné dulezité, dale PR (51%), letaky (47%), internet (35%) a tisk (33%).

Realné investice do veskeré in-store komunikace a do propagacnich prosttedku, které ¢itaji

prémie a darky, tvotily v priméru 27% a 9% z celého reklamniho rozpoctu k roku 2010.
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Planované investice do in-store a do propagac¢nich prostiedki pro rok 2011 piedstavovaly
33% a 8%.

Z celkového rozpoctu in-store komunikace tvotily nejvétsi podil investice do ochutnavek,
letak, darkd, her a soutéZzi, jednalo se o témg&f tietinu rozpoctu (viz Obrazek 3). Podlahové
POP prosttedky pojimajici stojany, vitriny, paletové ostrovy a shop in shop zaujimaly témer
pétinu rozpoctu. 16% vydaji do in-store predstavovaly investice do regalovych prostfedki
konkrétn¢ de€lict, stoperd, toppert a cenikovych list. Posledni vyraznéjsi polozku rozpoctu
prezentovaly nasténné a fasadové POP prosttedky. Nejmensi polozku rozpoctu tvotily POP
Digital signage — LCD obrazovky a interaktivni kiosky (Konference POPAI CE, Potencial
mista prodeje ve svétle analyz a pripadovych studii, 2011 [CD]).

o s ..o P®PAI
Podil jednotlivych in-store formatu ===

Ostatni aktivity v misté Podlahové POP
prodeje prostiedky (stojany,
(Ochutnavky, letaky, vitriny, paletové
slevy, darky, hry a ostrovy, shop in shop
soutéze); 29% atp.); 24%
Ostatni POP prostredky
(reklamy na nékupnich W
vozicich, dekorace Regalove POP
turniketu, vylohové 1 2::;3:'?!:‘;;::'
prostredky atp-J; 9% B ¢ ’ cenovkové listy atp.);
) s, 16%
POP Digital signage
(LCD obrazovky, POP prostredky k
interaktivni kiosky atp.); Nésténné a fasidové pokladném a obsluinym
2% POP prostiedky (poster pultim (stojénky,
ramy, plakéty, viajky parazity, displaye,
atp.); 14% mincovniky atd.), 7%

Uvedte, prosim, procentudlni tast z celého instore rozpottu pro rok 2010, kterou jste investovali do jednotlivych {in-store) formati? N=29

Obrazek 3 Procentudlni casti investice do jednotlivych formatii  in-store rozpoctu
2010 (Konference POPAI CE, Potencidl mista prodeje ve svétle analyz
a pripadovych studii, 2011 [CD])
Nejsilngj$i argumenty pro zapojeni POP do kampani spolecnosti povazuji zadavatelé
reklamy prokazatelny efekt na znacku, dobie vyargumentovand strategie komunikace

Vv misté prodeje a studie dokazujici ucinnost reklamy v misté prodeje V jejich produktoveé
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kategorii (Konference POPAI CE, Potencial mista prodeje ve svétle analyz a pripadovych
studii, 2011 [CD]).

6.3 Manual vyuziti POP prostiedki v maloobchodnich fetézcich

V letech 2005 a 2008 byl realizovan prizkum mezi nejvétSimi maloobchodnimi fetézci
na tzemi Ceské republiky. Vysledky tohoto priizkumu piinesly piehled o tom, jak zastupci
maloobchodii hodnoti jednotlivé typ prostfedkil in-store komunikace, ale i znacné mnozstvi
dalSich informaci uZite¢nych pro optimalni vyuziti a umisténi POP v prodejnich mistech.
Tento prizkum se zabyval hodnocenim stupné akceptace zakladnich médii na podporu
prodeje. Jako piiklad lze uvést okenni grafiku, zavésné poutace, podlahové a regalové POP
prosttedky, POP prostiredky k pokladndm, nasténné POP prostiedky ¢i elektronicka

a internetova meédia.

V roce 2005 byli osloveni zastupci nejvétSich maloobchodnich fetézci Ahold, Delvita,
Tesco, Spar, Globus a Carrefour k vyjadieni nazort na jednotlivé in-store komunikace.
Obdobny vyzkum byl proveden v roce 2008, kdy k dotazovanym pfibyli zastupci firem
Coop, Terno a Makro. Stupen akceptace in-store prostiedkd byl hodnocen ve Skale od 1
do 5, pficemz 1 znamena akceptovano a 5 neakceptovano. Vysledky hodnoceni, véetné
porovnani mezi jednotlivymi vyzkumy, jsou uvedeny v grafech 1-5. Hodnoty v grafech jsou

zpramérované vysledky vSech dotdzanych (Bocek et al., 2009).

6.3.1 Podlahové POP prostredky

V této kategorii bylo hodnoceno celkem 10 in-store prostfedkt. U vétSiny z nich doslo

od roku 2005 do roku 2008 dle nazoru respondentti ke zlepSeni (viz Obrazek 4.).

Nejvyrazngjsi rozdily mezi jednotlivymi hodnocenimi byly u podlahovych poutaci (totemi)
a to vroce 2005 byly hodnoceny zndmkou 4,3, v roce 2008 potom 2,3. Dale shop in shop
ze 4,3 na 3,0 A-stojany z 3,0 na 2,1. O néco mensi rozdily pak nastaly mezi paletovymi
u stojanti a displeju a to z 2,9 na 2,8, podlahovou grafikou z 2,4 na 2,0 a promostolky z 1,7
na 1,4. ZhorSeni nastalo dle respondentii jen u paletovych ostrovi (z 2,1 na 3,6)

a premosténi reklamni brany (3,7 na 4,0) (Bocek, et al. 2009).
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PODLAHOVE POP PROSTREDKY - SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na Skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma pramér(]
Mean
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Obrazek 4 Podlahové POP prostredky (Bocek, et al. 2009, s. 93)

6.3.2 Regalové POP prostiedky

V této Casti pruzkumu bylo hodnoceno celkem 9 regalovych POP prosttedki. Na rozdil
od piedchozi kapitoly je hodnoceni dotazovanych z roku 2008 oproti roku 2005 vétSinou
negativni (viz Obrazek 5).

REGALOVE POP PROSTREDKY — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na Skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma priimérii]

Mean
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Obrazek 5 Regalove POP prostredky (Bocek, et al. 2009, s. 94)
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K nejvétsimu zhorseni doslo u drzakt letakti a kupond, kde se hodnoceni z pivodnich 2,3
zhorSilo na 3,8. Dale drzakt vzorki z 2,4 na 3,5. O néco mirngjsi zhorSeni nastalo
u podavact, kde vroce 2005 bylo hodnoceni 2,3 a vroce 2008 3,0, u wobbleri bylo
zhorSeni z 2,7 na 3,5, u stoppert z2,7 na 3,6 a u neregalovych dekoraci z 2,1 na 2,6.
snizena z2,9 na 3,0 a infolist z 3,3 na 3,5. Jediné lépe hodnocené byly regalové vlajky

(ze 4,7 na 4,1), ovSem i pies zlepSeni se stale jedna o nejhiife hodnocenou polozku.

6.3.3 POP prostiedky k pokladnam A

V roce 2005 bylo hodnoceno celkem 5 druhd POP prosttedkt k reklamam, v roce 2008
potom pouze 4 (viz Obrazek 6).

Rozdily ve zndmkach z jednotlivych prizkumi se vtéto cCasti vyrazné neli§i. DoSlo
ke dvéma zhorSenim a to u pokladnich pultovych displeju z 2,9 na 3,1 a drzaku letaka z 3,4
na 3,9. Ke zlepseni doSlo u mincovnikii ze 4,3 na 4,0. Dale byly hodnoceny polepy
pokladnich past, které mély jako jediné z celého prizkumu stejné hodnoceni z obou let
ato 2,5. Posledni hodnocené byly poutace. Tato polozka byla hodnocena pouze v roce

2005 a to znamkou 4,1.

POP PROSTREDKY K POKLADNAM — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na $kale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma primért]
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Obrazek 6 POP prostredky k pokladnam (Bocek, et al. 2009, s. 94)
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6.3.4 POP prostiedky k pokladnam B

Jako dalsi POP prostfedky k pokladndm byly hodnoceny poster rdmy a plakaty, svételné
reklamy a vlajky (viz Obrazek 7).

U kategorie svételnych reklam doSlo v méfenich z let 2005 a 2008 ke zlepSeni velmi
negativni akceptace ze znamky 4,9 na 3,8. Skupina poster rami a plakati zaznamenala
taktéz mirné zlepSeni hodnoceni (z 3,7 na 3,3). Vlajky, jako posledni hodnocena kategorie
POP prostfedkt k pokladnam, zaznamenala velmi negativni hodnoceni v roce 2005 — 4,9,

v roce 2008 nebyly tyto prostfedky hodnoceny.

POP PROSTREDKY K POKLADNAM — SROVNANI 2005 A 2008
Primeér celkem

Akceptace POP aplikace na Skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma praméra]
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Obrazek 7 POP prostiedky k pokladnam (Bocek, et al. 2009, s. 95)

6.3.5 Ostatni POP prostiredky

Ostatni POP prostiedky ¢itaji celkem tfi polozky, jednd se o okenni grafiku, zavésné

poutace (ze stropu) a elektronicka a interaktivni média (viz Obrazek 8).

Zaveésné poutace z velmi negativni akceptace v roce 2005 a to 4,9, zaznamenaly zlepSeni
na znamku 3,5. Vyssi zlepSeni lze pozorovat u okenni grafiky — ze 4,7 na 2,6. Vyhodnoceni
elektronickych a interaktivnich médii predstavuje taktéz progres ve vnimani dotazovanych,
Z hodnoceni 3,3 na 1,8. Tyto prostfedky se tak staly jednim z péti nejlépe hodnocenych POP
prostiedkl v roce 2008 (Bocek et al., 2009).
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OSTATNIi POP PROSTREDKY — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na Skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma pramerut]
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Obrdzek 8 Ostatni POP prostredky (Bocek, et al., 2009, s. 95)

6.3.6 Zavéry z priuzkumi

Z vysledka ankety vyplyva, ze doslo k vyraznému zlepseni hodnoceni prostiedkl in-store
komunikace v kategorii podlahovych a nasténnych POP prostiedku. Prvenstvi v akceptaci
POP prosttedk udrzely promostolky, jez byly jako jediné ze vSech prostiedkd Vv letech

2005 hodnoceny znamkou lepsi nez 2.

K nejvétsimu zlepSeni akceptace doslo u prostfedkii okenni grafiky, podlahovych poutact

a totemu a elektronickych a interaktivnich médii.

Nejvyznamnéj$i propady vnimani POP prosttedkl lze pozorovat u paletovych ostrovi,

drzaku letaku a kuponi a drzaka vzorka (Bocek et al., 2009, s. 93-95).
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7 VLASTNI PRUZKUM - PRIPRAVA

Kapitola ptipravy prizkumu se zabyva vyprofilovanim vzorkd respondentl, volbami
zpusobu sbéru dat, koncipovanim individualniho rozhovoru a zaméfenim se na konkrétni

rysy asistovaného nakupu, jez budou pozorovany.

7.1 Profil respondentii

Jako zkoumany vzorek byly vybrany zeny, které bydli v olomouckém kraji v oblasti
UniCovska — ve mésté UniCov, jenZ ma okolo 10 000 obyvatel, a v blizkych vesnicich, které

maji od 220 do 2000 obyvatel.

Zastupkyné zkoumaného segmentu jsou ve véku 45 do 55 let. Tyto Zeny jsou matkami
a stale jesté se aktivné staraji 0 dospivajici déti ¢i dospélé potomky. Staranim je minéna,

jak vychova mladsich déti, tak podpora jiz dospélého potomstva, které se osamostatiiuje.

Vzdélani cilového segmentu je nejcastéji stiedoskolské s maturitou, bez maturity. Mési¢ni

piijem je podprimérny. Cilova skupina matek ma socioekonomicky status C az D.

7.2 Zpisob sbéru dat

Na zéakladé studia odborné literatury zabyvajici se méfenim efektivity nastroju podpory prodeje,
byl zvolen dvoji sbér dat pomoci metod kvalitativniho prizkumu. Respondenti budou dotazovani
formou rozhovoru bezprostiedn¢ pred ndkupem. Nasledné probéhne asistovany nakup.

Informace ziskané rozhovorem a pozorovanim pii nakupu budou konfrontovany a vyhodnoceny.

Pfed zacatkem vyzkumu probéhne pretest rozhovoru a asistovaného nakupu. Snahou
pretestu bude zachytit dvojsmysIné ¢i nepiesné otazky a eliminovat chyby pii asistovaném

nakupu.

7.2.1 Rozhovor

Ptred ptipravou rozhovoru byly zodpovézeny zékladni otazky o ¢em a s kym rozhovor bude

a jakym zptsobem budou respondenti dotazovani.

Rozhovor se zabyva problematikou tykajici se podpory prodeje v maloobchodech konkrétné
Vv supermarketech a diskontnich prodejnach. V prvni ¢asti dotazniku budou respondenti

dotazovani na obecné informace tykajici se nakupovani — vybér prodejny, ve které je ndkup
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uskute¢nén, na ritualy a zvyky nakupu ¢i Cetnost nakupu. V dalsi ¢asti budou zodpovidat
ovétitelné informace — kolik ¢asu hodlaji vénovat ndkupu, kolik penéz maji v planu utratit
azda a jakym zplsobem si piSi nakupni listek. V posledni ¢asti jsou otazky vénované

jednotlivym aktivitdam podpory prodeje.

Pied zacatkem rozhovoru budou respondenti vzdy seznameni s cilem, smyslem a obsahem
rozhovoru. Snahou bude vtomto kratkém seznameni s rozhovorem navodit piijemnou
atmosféru, upevnit divéru dotazovanych a vyvolat pocit nutnosti a smyslu pravdivych

odpovedi.

Rozhovor bude veden se 7 predstavitelkami cilové skupiny. Tyto Zeny byly vybirany

na zaklad¢ kritérii zpracovanych v kapitole 7.1 definujici profil respondent.

Se zastupci bude veden zucastnény, tedy piimy, individualni, polostrukturovany rozhovor.
Tento rozhovor, jenz prob€hne pied samotnym asistovanym nakupem, je koncipovan na 5—

7 minut. Plan rozhovoru je umistén v ptiloze.

Rozhovor bude zachycovan predné na zaznamnik. Tento zaznam bude podpofen zaznamem
poznamek v psané podob¢, aby se zamezilo mozné ztraté cennych dat. Pfizpracovani

interview bude pofizen piepis, ktery bude umistén v priloze prace.

7.2.2 Asistovany nakup

Asistovany nakup ma za ucel analyzovat nadkupni chovani a zvyky vybranych zastupct
cilové skupiny. Do pribéhu nakupu nebude zasahovano, piipadn¢ budou pokladany

doplnujici otazky.

Vyzkum se zaméfuje na to, jak se nakupujici v maloobchodé¢ orientuje, co pokladaji
zadulezit¢ a co nikoliv. Snahou je sledovat emociondlni reakce ve spojitosti
S pusobenim riznych néstroji podpory prodeje, jez jsou ve vybranych maloobchodnich
jednotkéch zastoupeny. Déle bude pozornost vénovéna zpisobu, jakym se zdkaznice

pohybuji po prodejné, chovani pred regalem a zpiisobu a délce vybéru zbozi.

Vybér maloobchodu bude ponechan respondentovi, aby byl co nejvice zachovan pocit
standardniho nakupu a nedochazelo napt. ke stylizaci. Autorka se také domniva, ze vékovy

rozdil mezi dotazovanymi a moderatorem sniZuje riziko stylizace na minimum.
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8 VLASTNI PRUZKUM - REALIZACE

Vlastni prizkum probihal v obdobi bfezna az do poloviny kvétna 2012. Celkem probéhlo
7 individualnich rozhovoru a téz 7 asistovanych rozhovort. Ptepis individualnich rozhovort
je umistén na CD v ptiloze. Vysledky asistovanych nakupt jsou uvedeny v nasledujicich

kapitolach.

8.1 Asistovany nakup ¢. 1

Prvni asistovany nakup probihal v dobé od 14:06 do 14:13. Nebyla tedy ani zcela naplnéna
doba, kterou kupujici na nakup vyhradila, a to 15 minut. Realna castka nakupu piesahla

planovany rozpocet o vice nez 50%.

Kritériem k volbé ndkupu byl Siroky a hluboky sortiment produkti vybrané maloobchodni
jednotky. V piipadé realného vybéru byla zvolena mensi diskontni prodejna, ktera je nejblize
obydli nakupujici. Nakupujici §la do maloobchodni prodejny bez doprovodu, jak uvedla

v rozhovoru.

Kupujici méla v planu nakoupit jeden produkt. V ndkupnim kos$i nakonec skoncilo
pet produktl, 80% rozhodnuti o ndkupu tedy vzniklo v misté prodeje. Z toho tii byly
podpoieny prostfedky podpory prodeje, konkrétné cenovymi balicky.

Jesté pred vchodem do prodejny — na parkovisti se nakupujici zastavila, aby si prohlédla
nakupni letdk vystaveny ve vyloze prodejny. Pfi vstupu do prostorti prodejny ji zaujaly
kvétiny vystavené v horké zoné, vénovala jim delsi pohled nez ostatnimu zbozi a cilen¢
zamifila k regalu se sladkostmi, kde planovala zakoupit produkt, kvili némuz navstivila
prodejnu. Ve vybéru castecné branil docasny prodejni stojan s aktualni nabidkou semen
na sadbu. Piesto po kratkém vybéru (asi 7 vtefin) zvolila vyrobek, ktery nebyl podpoien

se slovy: ,, * nezklame, to je kvalita.

Nakupujici se po celou dobu nakupu rozhlizela. Minula horkou zénu, podlahovou grafiku,
regal obsahujici podpofené vyrobky, docasné prodejni stojany bez zastaveni. Nakupujici
se pozastavila asi na 10 vtefin az u paletového prodeje s nealkoholickymi napoji
podpofenymi cenovymi balicky, kdy baleni pojimalo vétsi obsah. A zamifila do sektoru
zbozi, jez neni stalou soucdsti sortimentu. Po cesté vybrala a umistila do ndkupniho kose

Z chladicich boxii dalsi dva produkty, oba mély snizenou cenu, jednalo se o cenové balicky.
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U zbozi, jez neni stalou soucasti sortimentu, se nakupujici zastavila, vzala do rukou
produkt, vzhlédla na informacni tabuli a vratila produkt na své misto. Tento vyrobek nebyl

podpoten zadnou aktivitou.

Posledni zastavkou, jez kupujici ucinila, byla pauza u nealkoholickych napoju.
Zde zakoupila podle slov opét kvalitni produkt na tkor levnéjSich podpoifenych produktu.
U téchto produktii bylo zastaveni delSi z technickych divodi — baleni platovych vod

do plastového obalu po Sesti kusech $lo téZko roztrhnout a oddélit.

V oblasti impulzivniho zbozi nebylo vybrano zaddné zbozi. Nakupujici jim nevénovala

pozornost, pohled vénovala sektoru alkoholu a do¢asnému stojanu s novinovymi tituly.

Ve vybrané¢ prodejn¢ probihala v dob&é ndkupu soutéz, nakupujici se sama soutéze
neucastnila, avSak odménu za nakup, na jejimz zakladé¢ soutéz probiha, si vzala

pro kamaradku.

8.2 Asistovany nakup ¢. 2

Druhy asistovany nakup se konal v dobé od 17:51 do 18:10. Planovana doba nadkupu do 30
minut nebyla vyuZita ani ze dvou tetin. Castka, jez byla na nakup vyhrazena, byla témgf

totozna s kone¢nou sumou.

Meéritko, které nejvice ovlivituje volbu obchodu, byla cena. Vybrana maloobchodni jednotka
byla mensi diskontni prodejna, lze tedy predpokladat, ze tomuto kritériu vybér obchodu
opravdu vyhovoval. Z hlediska lokality se jednalo o nejbliz§i maloobchodni jednotku v okoli
mista prace, odkud obvykle chodi nakupovat. Nakupuje radéji sama, déti nechava doma,
jelikoz s nimi je Gtrata vyssi.

Kupujici neuvedla, jaké produkty ma v pldnu nakoupit. Nelze tedy pifesné urcit miru
rozhodnuti v misté prodeje. V nakupnim kosi nakonec skoncilo 16 produkti. Z toho 8 bylo

podpoteno prostiedky podpory prodeje konkrétné cenovymi balicky.

Nakupujici hned po vstupu do prostor prodejny cilené zamitila ke zboZi, jeZ bylo zlevnéno.
Bez rozmysleni vloZzila produkt do nadkupniho koSe a pokracovala v ndkupu, takto vybrala
jesté dalsi produkty, vétSinou podpofené. Pokud nebyly produkty podpofené, vybér trval

déle, ne vSak déle nez 5 vtefin.
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Kupujici minula horkou zoénu, docasny prodejni stojan a ndsledovalo kratké zastaveni
u Cerstvého ovoce a zeleniny. Nékup vSak nenasledoval. Dale kupujici minula paletovy
prodej bez zastaveni a pozastavila asi na 10 vtefin u regalu s podpofenymi chlazenymi

vyrobky. Zde vybrala dalsi produkt.

Déale zamifila do sektoru zbozi, jez neni stidlou soucasti sortimentu. Po cesté vybrala
a umistila do nakupniho kose z chladicich boxt dalsi produkty. Jeden z nich byl podpofen.
U zboZi, jez neni stalou soucasti sortimentu, se nakupujici nezastavila a pokracovala sviznou
chtizi dal.

V oblasti drogistického a dalsiho zbozi, ziistala nakupujici stat, vzala do rukou produkt asi
na 5 vtefin, posteskla si nad cenou a vlozila jej zpét do regélu s tim, Ze nakup zatim neni tak
akutni a Ze vyckd na ,akci“. Dale zde nakoupila jeSté¢ dalsi dva produkty, jeden byl
podpoien, druhy nikoli. U produktu, jenZ nebyl podpofen, bylo mozné opét pozorovat delsi

rozhodovaci proces u nepodpoieného produktu.

Posledni pauza probéhla v odd€leni napoji. Zde vlozila do koSiku dvakrat po dvou
produktech, vSechny byly podpofené cenovymi balicky — docasné nizs$i cenou. U téchto

produktti bylo delsi zastaveni, balené plastové vody po 6 kusech opét nesly odd¢lit.

V oblasti impulzivniho zboZi byl vybran jeden produkt. Kupujici produktim dale nevénovala

pozornost, skladala zboZi na pas.

Nakupujici minula celkem 4 regalova Cela, avSak nebyly zde znamky povSimnuti. V jednom
piipad¢ byl upoutan jeji pohled atraktivnim produktiim na druhé strané ulicky. V dalSich

piipadech mifila cilené dal.

Soutéze, ktera ve vybrané prodejné probihala v dobé ndkupu, se sama nakupujici

neucastnila. Odmeénu za nakup si vzala podle slov alespon pro déti.

8.3 Asistovany nakup ¢. 3

Dalsi asistovany nakup probihal od 17:40 do 18:06. Vymétena doba nakupu — 30 minut -

byla bez 4 minut zcela vyuzita. Planovana suma byla utracena ze tfi étvrtin.

Kritéria volby maloobchodni jednotky byla blizkost prodejny a ptizniva cena produkti Tato
méfitka splhovala vybér stoprocentné. Jednalo se o nejblizsi a nejlevnéjsi diskontni prodejnu

Vv obydli nakupujici. Asistovany nakup se konal v doprovodu dcery.
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Nakupujici uvedla v rozhovoru, Ze si spiSe nepiSe nakupni seznam. Nebylo tedy mozné
zjistit procento rozhodnuti vzniklych v misté prodeje. Néakupni kosik obsahoval velké
mnozstvi produkti — 42 vyrobkt, ztoho byla vice nez polovina podpofena cenovymi

balicky. Nejcastéji se jednalo o docasné nizsi ceny a vetsi obsah baleni.

Kupujici se po prodejné¢ pohybovala rozvazné¢ a pomalu a po celou dobu nakupu

komunikovala s doprovodem. Nakup 1ze rozdélit do tfi fazi.

V prvni a tteti fazi nakupu ji nakupni kosik tvotil oporu. Nelze s jistotou fici, zda se jednalo
0 standardni nakupni chovéani, nebo byl tento fakt ovlivnén docasnymi zdravotnimi
problémy. V této fazi probéhlo nespocet pozastaveni, témét kazdé tfi kroky. Nasledovalo

rozhlédnuti, doprovazené vlozenim zbozi do kosiku.

V druhé fazi nadkupu se s doprovodem rozdélila, nakupni koSik zanechala v prostoru.
Probihala rychld ndkupni rozhodnuti trvajici maximalné 5 vtefin. V této fazi piibyla
do kosiku vétsina zbozi.

Pti vchodu do prodejny, jedna se o vySe popsanou prvni fazi, nakupujici minula doc¢asny
prodejni stojan a paletovy prodej. V této fazi trval vybér zbozi pravidelné bezmala 20 vtefin,
vzala produkt do rukou, povidala si s doprovodem a nasledn¢ produkt vratila do regéalu
nebo vlozila do koSiku. Nebylo zde mozné urcit, na zaklad¢ jakych kritérii probihalo

samotné rozhodnuti.

U zastaveni v oddéleni Cerstvého ovoce a zeleniny bylo mozné pozorovat krat$i vybér

podpoieného zbozi na tikor nepodpoieného — jednalo se o rozdil cca 8 vtefin.

V druhé fazi ndkupu, rozdéleni a ponechani koSiku v prostoru, nasledovalo zamireni
K regalu s akénimi slevami. Zde probéhlo nékolik rychlych vybért. Navrat ke kosiku,
vloZeni zboZzi a opét rozchod do prostoru probéhl Etytikrat. Kazdy navrat piibyly do kosiku

minimaln€ dva produkty, vétSinou se jednalo o tfi, z nichZ byl alespoii jeden podpoften.

V dalsi fazi, navrat ke koSiku, zastavovani kazdé tii kroky, zamifila jiz s doprovodem
do sektoru zbozi, jeZz neni stalou soucasti sortimentu. Zde neprob&hl zadny nakup.

Do oblasti drogistického a dal§iho zboZi nakupujici nezavitala.

Predposledni zastavka probchla v oddéleni napojl. Zde vlozila do koSiku kvalitni produkt
na tkor levnéjsiho, jednalo se o rozhodnuti doprovodu. Samotna nakupujici projevila zajem

0 substitucni produkt, jenz byl podpoien, precetla si etiketu, avSak ponechala vybér na dcefi
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a zvolila nepodpoteny, avsak osvédCeny produkt. V tomto prostoru mél doprovod opét
problémy s ndkupem. Baleni vod nasklddané na sebe nebylo dostatecné stabilni, hrozilo
nebezpe€i tGrazu. Reakci tvofil Gdiv a pobaveny uprk k sekci s alkoholem. Zde méla
nakupujici opét zijem o podpofeny produkt, doprovod vSak zvolil jiny osvédceny

nepodpofeny produkt.

Probihajici soutéze se nakupujici ani doprovod piimo neucastnily, sbiraly vSak odménu

pro déti.

8.4 Asistovany nakup ¢. 4

Dalsi asistovany nakup byl uskute¢nén v dobé od 13:31 do 14:00. Vymétena doba ndkupu

byla zcela vyuzita. Planovana suma byla utracena ze Ctyt pétin.

Volba maloobchodni jednotky zalezela na blizkosti prodejny, cenach a oteviraci dobé.
Nejednalo se sice o nejbliz§i prodejny, ale o prodejnu s nizkymi cenami produktd
a s dlouhou oteviraci dobou. Asistovany nakup probihal standardné bez doprovodu,

Viz rozhovor ¢&. 4.

Kupujici si piSe pouze orientacni ndkupni seznam — neobsahuje vSechny produkty,
nakupujici vi, Ze nakoupi vice, nez je uvedeno na seznamu. Seznam obsahoval 6 polozek,
nakupni kosik z tohoto seznamu obsahoval pouze 5 produktt a dalsich 17 produktt. Podil

rozhodnuti v misté prodeje byl métitelny a dosahl 77%.

Celkem ¢ital nakupni kosik 22 produktd, z téchto vyrobkt bylo podpoieno 14 produkti

cenovymi balicky, konkrétné 13 docasné nizsi cenou a 1 vétsim obsahem baleni.

Po vstupu do prodejny se kupujici zacala rozhlizet, prosla ¢tvrtinu horké uli¢ky a zahnula
do postranich uli¢ek, kde hledala produkt ze seznamu. Proces rozhodovani byl delsi, trval
piiblizn€ 6 — 9 vtefin a byl zakon€en vloZzenim do koSiku. V téchto asi 5 postranich ulickéch
se pohybovala smérem kupfedu a v kazdé se minimdln€ na 10 — 20 vtefin zastavila

u néjakého produktu, ten vzala do rukou a vrétila.

V oddéleni cCerstvé zeleniny a ovoce, zaujala nakupujici docasné nizs§i cena produktu,
zakoupila kus pro kazdého ¢lena domacnosti, vybér netrval déle nez 5 vtefin. Z tohoto
oddéleni zamitila cilené pro dalsi produkt ze seznamu, od podpofeného produktu vloZila

do kosiku 2 kusy. V oblasti s drogistickym zbozim byl nakupni proces rozhodovani nejdelsi
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— okolo 1 minuty. Kupujici vybrala a vlozila podpoteny produkt do kosiku produkt, vratila

jej a vlozila do kose podporeny produkt stejné znacky, ale s jinymi vlastnostmi.

Z vybéru z pultového prodeje vybrala podpoteny produkt s docasné nizsi cenou. Po cesté
pro dalsi produkt ze seznamu zakoupila nékolik nepodpotfenych produktli. Bylo mozné

pozorovat mirn¢ delsi rozhodovaci proces piiblizn€ o 3 vtetiny.

Kupujici z ptiblizné¢ 10 paletovych prodeji, jez minula, nezaujal zadny. Z 5 docasnych
prodejnich stojanti ji zaujal 1. PfiSla k nému blize, vzala produkt do rukou a zase jej vratila —
7 vtefin.

Nakupujici po té, co méla vybrané polozky ze seznamu, namifila k pokladné. Cestou
zastavila v oddéleni cukrovinek, zde nakoupila 5 kust podpofené¢ho produktu, jez podle

slov nakupuje standardné a slevové akce na tento produkt vyhledava.

Od pokladny se nakupujici jeste vratila pro vyrobek, ktery ji doSel. Zakoupila podpoieny
produkt a byla piijemné piekvapena, Ze je produkt podpoien. Nejprve zvolila mensi
mnozstvi, po bliz§im prozkoumdni zvolila vétsi baleni, jeZ bylo levnéj$i na hmotnostni

jednotku.

Probihajici soutéZze se UucCastni nakupujici pouze zprostiedkované, odmény sbira
pro kamaradku. Tuto odménu vSak neobdrzela, jelikoz ndkup namarkovala sama

na samoobsluzné pokladné. Na odménu si vSak ani nevzpomnéla.

8.5 Asistovany nakup €. 5

Paty asistovany nadkup byl uskuteCnén v dobé 16:21-16:31, byl tak piesné¢ naplnén

vymezeny &as pro nakupovani. Céstka byla vyuzita ze &tyf pétin.

Volba maloobchodni jednotky byva podle rozhovoru pfizptisobena blizkosti, nizkym cenam
a poprvé zaznélo kritérium Ccerstvosti potravin. Vybrand prodejna nasledujici kritéria
spliiovala. V rozhovoru nakupujici uvedla, Ze tyto malé nakupy probihaji bez doprovodu,
ale na vétsi tydenni nakup chodi spole¢né s manZelem, viz Rozhovor €. 5. Tento asistovany

nakup probihal bez doprovodu.

Kupujici si nepiSe nakupni listek, uvedla vSak plan nakoupit 4-5produktii. Celkem v kosiku
skonCilo celkem 10 vyrobkl, ztoho 3 byly podpotené, konkrétné cenovymi balicky.

Impulsivni rozhodovani tvotilo 50%.
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Podle pohybu kupujici po prodejné bylo ziejmé, ze nakupni prosttedi vybrané¢ maloobchodni
jednotky dobfe zna a ma predem promysleny plan ndkupu. Pohybovala se bez rozmysleni
smérem kuptfedu k vybranym produktovym kategoriim, zde se zastavila, vybrala

a pokracovala v nakupu.

V odd¢lené Cerstvé zeleniny a ovoce zamifila k oblibenym produktim, zkontrolovala cenu
na cenikovych listach, peclivé vybrala a vlozila do koSiku. Poté se rozhlédla a zamifila
k dal$im produktim, jiz podpofenym docasné niz§i cenou, opét peClivé vybirala asi 67
vtefin, vybrané¢ zboZzi vlozila do koSiku a pokracovala v ndkupu. V tomto odd¢leni
se zeleninou a ovocem, probéhlo jesté jedno kratké zastaveni. Nakupujici se ohlédla
avsSimla si cenové liSty sniz§i cenou, bez rozmySleni vlozZila produkt do koSiku
a pokracovala do dalsiho oddé€leni. Zde bylo mozné pozorovat opravdu nejkratsi

rozhodovaci proces — méné nez 2 vtetiny.

V oddéleni chlazenych produktii 1 v oddéleni peciva nakupujici cilené zamifila k regélu,
vybrala produkt a postupovala déle. Tento vybér netrval déle nez 4 vtefiny. V dalSim
oddéleni s chlazenymi potravinami vyfeSila malo mista u regali ponechanim kosSiku
v prostoru. Produkty v policich vybrala do 6 vtefin a vrétila se ke kosiku. Zadny z téchto

produktti nebyl podpoften.

Kupujici namifila k pokladn€, cestou se jeSté¢ kratce zastavila v oddé€leni cukrovinek,
zde vybirala piiblizné 10 vtefin, nakonec vSak Zadny produkt neskoncil v kosiku. Cestou
Z toho odd¢leni ji zaujal regél s produkty, jez mély doCasné nizsi ceny, vzala jej do rukou,

rozmyslela se 5—6 vtefin a vlozila jej do kosiku.

Kupujici minula piiblizn€ 5 paletovych prodeji, 5 doCasnych prodejnich stojanti, 3—4 trvalé
stojany. Jeji pozornost zaujal pouze doCasny stojan s novinami a ¢asopisy tvofici gondola
end blizko u pokladen. Nakupujici vybirala 5 vtefin, po té zacala skladat zbozi na pas a dale

mu nevénovala pozornost.

8.6 Asistovany nakup ¢. 6

Sesty asistovany nakup prob&hl v dobé od 13:12 do 13:16, doba plinovana na nakup byla

piekroc¢ena o 2 minuty. Planovana cena byla naplnéna.

Kupujici nakupovala s doprovodem a bez seznamu, jak uvedla v rozhovoru.
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Kritériem pro volbu maloobchodu byla dopravni dostupnost (konkrétné dostatek
parkovacich mist u vchodu do prodejny) a nizké ceny u vybranych kvalitnich vyrobkii. Ob¢

tato kritéria vybrana jednotka spliiovala.

Tento ndkup probihal v rychlém tempu. Nakupujici méla v planu zakoupit 1 podpofeny

vyrobek ve vét§im mnozstvi, coz splnila.

Po vstupu do prodejny kupujici musela projit témét celou maloobchodni prodejnou,
aby se dostala k tomuto produktu. Nedostatek Casu, ktery je patrny i z vymezené doby

na nakup (4 minuty), vyiesila kupujici béhem po prodejné.

Zastavila se pouze u paletového ostrova s kyZzenym podpofenym vyrobkem, vlozila
maximalni povolené mnozstvi do kosiku a i s koSikem utikala k pokladné, kde ji dostihnul

doprovod.

Nakupujici prob&hla kolem 2 paletovych ostrovii, 3 docasnych prodejnich Stojant a 2
trvalych stojanti. Vybér byl rozhodnut diive nez v misté prodeje, v maloobchodni jednotce
se kupujici nezastavila jinde, nez méla v planu. Impulsivnimu zbozi v pokladni zoné

nevénovala pozornost, vyfizovala telefonat.

Kupujici se podle slov této soutézi, které probihaji ve vybrané maloobchodni jednotce
ani soutézi uskute¢nujici se v konkuren¢nim obchodé, neucastni. Odménu vSak sbira

pro bratra a pro kamaradku.

8.7 Asistovany nakup ¢. 7

Posledni asistovany nakup se uskutecnil v dobé od 13:18 do 13:43, vymezena doba

pro nakupovani byla témét naplnéna. Planovana cena byla ptekrocena o 43%.

Volbu ndkupni jednotka ovliviiovala cenova kritéria a dostupnost. Zvoleny maloobchod

odpovidal kritériim, jednalo se o nejblizSi diskontni maloobchod v obydli nakupujici

do 10 km.

Nakup probihal standardné s doprovodem a to s dcerou, jak uvedla nakupujici v rozhovoru.

Témét vzdy nakupuje s doprovodem, ktery ji tvoii manzel nebo dcera, pfipadné oba.

Kupuyjici si piSe nakupni seznam, obsahujici jak produktové kategorie, tak konkrétni jména
produkt, jez hodla nakoupit. U poloZek nebyly oznafeny poctem, ktery hodla koupit.

Nékteré polozky, které nenakupuje pfili§ casto, napf. jsou nestandardnim docasné
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zlevnénym zbozim v oddéleni sortimentu, jez neni stdlou soucasti sortimentu, jsou doplnény

v nakupnim listu cenou. Konkrétné se jednalo o jednu polozku.

Néakupni seznam obsahoval 18 polozek, z toho bylo 5 polozek oznac¢eno konkrétni znackou
a 13 z nich bylo inzerovano v letaku s docasné niz$imi cenami. Nakupni kosik obsahoval 19
produktii, ztoho 6 polozek nebylo na seznamu. Rozhodnuti v misté prodeje tak tvoftilo
témét 32%. 14 produkti — necelych 73% — z celkového nakupu bylo podpotfeno aktivitou

docasné nizsich cen.

Nakupujici se po prodejné pohybovala pomalu a rozvazn€, po vstupu do prodejny zamitila
nakupujici k prvni polozce na seznamu, jednalo se 0 podpofeny produkt anoncovany
Vv letdku. Ten byl vSak jiz vyprodany, hledala jej o¢ima, za 7 vtefin snahu vzdala
a pokracovala k dalSimu produktu ze seznamu. U peciva netrval vybér déle nez 3 vtefiny
a pohybovala se i s doprovodem smérem kupiedu k oddé€leni chlazenych potravin s doc¢asné
niz§imi cenami. Zde bylo mozné pozorovat velice rychly rozhodovaci proces a vliv podpory
prodeje. Vlozila zde do kosiku 3 produkty, dale hledala asi 5 vtefin dalsi polozku, nenasla ji.
Jako reakci zdvojnasobila zadsoby od kazdého vyrobku a pokracovala v nakupu. Nakupujici
objevila hledany produkt ve vedlejSim regalu, vlozila jej taktéZ po 2 kusech do kosiku.
Substitu¢ni vyrobky vlozené¢ diive — zdvojndsobené zasoby vyrobkli — nechala taktéz

Vv kosiku a nakupovala déle v odd¢€leni chlazenych vyrobk.

Zde se s doprovodem rozdélily, kupujici ponechala nakupni kosik doprovodu. Dvakrat
se vratila, vlozila do kosiku pfiblizné 3 produkty, jez byly podpoifené, a dalsi 2

nepodpoiené.

U odd¢leni zbozi, které neni stdlou soucasti sortimentu, se kupujici zastavila a snazila
se najit polozku ze seznamu, kterou méla oznac¢enou cenou. Po 15 vtefinach hledani vzdala

a shledala, Ze je produkt vyprodan, a vratila se k doprovodu.

Do oddé¢leni zbozi, které neni stdlou soucasti sortimentu, se vratila kupujici spole¢né
S doprovodem a opét se veénovaly pfiblizné¢ 8 vtefin hledani. Po té pokracovaly dale

k oddéleni s mrazenymi vyrobky.

V mraZenych vyrobcich kupujici opét hledala produkt ze seznamu, byl vyprodan. Zvolila
tedy substitucni vyrobek, jenZ byl také podpoifen. Nejprve vloZila do kosSiku 2 baleni,

po té vybér opét zdvojnasobila a pokracovala.
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U cerstvych potravin — ovoce a zelenina — nakupujici vlozila do kosiku bez rozmysleni 2
produkty s docasné nizsi cenou. Dale se u 2 podpoienych produktd zastavila, vzala
je do rukou, rozmyslela se 10 vtefin, avSak vyrobky po té vratila na své misto. Obdobny
priabéh mélo zastaveni v dal$im oddé€leni s mrazenymi potravinami. Jednalo se o relativné
kratky vybér podpoienych vyrobkil ze seznamu na ukor podpotenych vyrobkd, které nebyly
soucasti seznamu. Byly zakoupeny pouze polozky ze seznamu a nakupujici se pohybovala

dale smérem k pokladné, cestou probéhly jesté 2 planované a 1 neplanovand zastavka.

Dalsi polozka ze seznamu nebyla podpofena, zastaveni u regalu bylo delsi — 15 vtefin —
kupujici po té zvolila levnéjsi substitucni produkt, také bez podpory prodeje. Posledni
planovana zastavka se uskutecnila v oddéleni s alkoholickymi napoji. Zde hledala
opét polozky ze seznamu. Po té, co je nalezla, byl vybér rychly. Dohodla se s doprovodem

na mnozstvi a zamitila k pokladné.

U pokladny si doprovod vzpomnél na vyrobek, ktery chtél zakoupit a vratil se pro n¢;j.
Na tuto dobu zamitila kupujici do odd¢€leni drogistického zboZi a vlozila zde do koSiku 2
produkty, které nebyly na seznamu, byly vSak podpoteny. Vybér trval 8 vtefin. Jakmile
se doprovod vratil, zamitily spolecné¢ k pokladné. Zde je nezaujalo zadné z impulsivniho

zbozi. Vénovaly se rovnani zboZi na pas.

Kupujici minula piiblizné 5 paletovych prodeji, 7 do¢asnych prodejnich stojanti, nezaujal
ji Zadny.

Soutéze, které probihd v maloobchodni jednotce, se sama nakupujici neucastni. Odmény

vSak sbira pro déti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

9 SHRNUTI

V nasledujici kapitole jsou shrnuty poznatky z rozhovori a asistovanych nakupy. Ptehled

je zpracovan také v Tabulce 2, ktera je umisténa piiloze.

Vybrané zastupkyné cilové skupiny hodlaly nakupu od 4 do 35 minut svého ¢asu, praimérné
se pak jednalo o 21 minut. Skute¢na doba nakupu se pohybovala v rozmezi 6-29 minut,
pramérna doba nakupu byla okolo 17 az 18 minut. Témét vzdy nebyla ani vymezend doba
zcela vyuzita. Rozmezi cenové relace, ve které se pohybovaly odhady nakupujicich, byly v 5
piipadech témét totozné, nebo vyssi nez konené ceny. Ve 2 piipadech pak doslo
k piekroceni ¢astky o 50 az 60%. Ze situaci lze soudit, Ze vétSina z vybranych zastupkyn
cilové skupiny ma piehled o Case, kterym disponuje, a 0 finan¢nich prostfedcich, jez mtze

utratit.

Nejcastejsimi kritérii volby maloobchodni jednotky (5x ze 7) byly nizké ceny zbozi. Silna
fixace na nizké ceny byla patrna 1 z odpovédi dotazovanych, kdy témét vSechny naplanuji
navstévu maloobchodni jednotky i1 kvili jednomu podpofenému produktu docasné nizsi
cenou. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla blizkost nebo dostupnost (4x). Ojedin€lé odpoveédi

byly: hluboky a Siroky sortiment a Cerstvost produktu.

V rozhovoru uvedlo vice dotazovanych, ze si piSi nakupni listek. V maloobchodé
disponovaly ndkupnim seznamem pouze 2 ze7 zastupkyn cilové skupiny. Podil
impulsivniho ndkupu byl méfitelny v 5 piipadech: ve 2 ptipadech byl podil vyssi nez 75%,
ve 2 ptipadech pak niz8i nez 50%, 1x byl podil rozhodnuti v misté prodeje nulovy podil.
Podil podpoteného zbozi tvoiil od 30 do 100% z celkového obsahu ndkupniho koSe.
Primérné se jednalo o vice nez 61% podil podpotfen¢ho zbozi. Nebyl vSak nalezen Zadny
vztah mezi po¢tem impulsivnich rozhodnuti, podilem podpoieného zbozi a skutecnosti,

zda mély s sebou nakupujici nakupni seznam.

Co se ty¢e doprovodu, 4 ze 7 nakupujicich uvedly, ze nejcastéji nakupuji v doprovodu. Ze 7

asistovanych nakupi pak probéhly 3 s doprovodem.
Nejcastéjsi formou podpory prodeje byly cenové balicky, konkrétné docasné nizsi ceny.
Z pozorovani vyplyva, ze téméf vSechny (6 nakupujicich) se ucastni soutézi, které probihaji

vV maloobchodni jednotce.
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Déle zodpoveédi a chovani vyplyva, ze se her a soutézi ucastni, piimo, nebo jen
zprostfedkované, vétSina Zen z cilové skupiny. Naopak darky a prémie se stavaji stale méne

atraktivni, vybrané zastupkyné cilové skupiny nedtivétuji tomuto typu podpory prodeje.

Horkou ulicku ve vybranych maloobchodnich jednotkach neshledavaly nakupujici piilis
atraktivni. Z podlahovych POP prostiedkl si vybrané zastupkyné cilové skupiny vSimaly
nejvice paletovych ostrovii. Naopak nevhodné umistovanymi prostiedky byly naptiklad
docCasné prodejni stojany, jez branily ve vybéru z regali. Dal$im problematickym bodem
byly pfili§ atraktivni produkty v blizkosti téchto docasnych prodejnich stojanti, nakupujici

se soustiedily na tyto produkty a nevénovaly pozornost stojantim.

Z pozorovani pohybu po prodejné byla zifejma znamost prostor prodejny a plan nakupu.
Posledni navstivené oddéleni v prodejné bylo nejcastéji (ve 3 pripadech) oddéleni s ndpoji,

2x byl prodej zakoncen v oddéleni drogistického zbozi.

V nékterych piipadech bylo mozné sledovat vétsi spottebu podpotenych vyrobkt. Tento jev
v8ak nezpusobil naplnéni kosi, jednalo se spiSe o mensi zasoby. Kupujici piedpokladaly,
ze vybrané podpotené vyrobky budou v blizké dobé opet podpoiené, proto nejsou prilis

velké zasoby nutné.
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10 DOPORUCENI

Z dtlezitosti kritéria nizkych cen pii volbé maloobchodni jednotky vychdzi prvni doporuceni,
jez smétuje k vlastnimu vyhodnocovani efektivity nastroji podpory prodeje. Pokladni systémy
a ¢arové kody umoziiuji relativné snadnou a rychlou identifikaci zbozi. Spolu s vérnostnimi
kartami jsou dokonalym nastroji pro sledovani efektivity podpory prodeje jednotlivych segmentti
zakazniku. Tyto procesy také umozni vy¢islit cenu ploch a prostor prodejny. Vytvoii piedstavu
0 dilezitosti podpory prodeje jednotlivych produktii ve vztahu navstévnosti, ktera je, podle
ziskanych informaci z rozhovort, siln¢ ovlivnéna atraktivni nabidkou podpotenych produktt

anoncovanych zejména v letacich.

DalSim doporuc¢enim je zatraktivnéni horké ulicky a zvySeni tak podilu impulsivniho ndkupu.
Toto zatraktivnéni vychazi z poznani spotieby a potteby zdkazniku, které je opét mozné ziskat
z vlastnich prizkumt pomoci pokladnich systémt, ¢arovych kodt a vérnostnich karet, které

dokazou identifikovat zakaznika, nebo také ze sekundarnich zdroju dat.

Dale je navrzeno kontrolovat umisténi podlahovych POP prostiedkti, zda negativné neovliviuji
pohyb zakaznikd a celkovou spokojenost. Pfili§ malé ulicky ¢i znemoznény nebo ztizeny vybér

z regali miize negativné ovlivnit navstévnost prodejny.

Nejen zbozi, ale i maloobchodni prodejny maji problémy s nedostate¢nou diferenciaci a nizkou
loajalitou zakaznikd. Dalsi doporuceni proto spociva ve zmén€ vnitinich prostor prodejny. Timto
je minéné odliSeni se a zpfijemnéni nakupniho procesu. Jako feSeni je navrzeno zapojeni
senzorického merchandasingu, ktery vytvaii piijemnou atmosféru a pozitivni zazitek zapojenim

vsech smyslu.

Doporuceni zadavatelim se tyka soutézi a darkti. Hry a soutéze se ukazaly jako silny nastroj
podpory prodeje, je tedy vhodné v soutézich ¢i hrach i nadale pokracovat, propojit je a udrzovat
tak loajalitu zakaznikd. Naopak darky a prémie ztratily na oblibenosti, je nutné zménit tradi¢ni

»darky* a prizptisobit je pranim vetejnosti.
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ZAVER

Bakalaiska prace na téma efektivita nastroji podpory prodeje v maloobchodé¢ si kladla za cil
priblizit soucasny stav in-store komunikace a pohled vybrané cilové skupiny na nastroje
podpory prodeje. Snahou bylo popsat nakupni proces téchto kupujicich a zjistit, nakolik jsou

které nastroje podpory prodeje v maloobchodech efektivni. V navaznosti na cil byly nastoleny

dveé védecké otazky.

Prvni védecké otazka, zda tvoti podpofené vyrobky u vybranych zastupcu cilové skupiny vice
nez polovinu obsahu kone¢ného nakupu v nakupnim kosiku, byla zodpovézena kladn€. Primérné

tvorily podpoiené vyrobky vice nez 61% celkového obsahu nakupniho kose.

Na druhou védeckou otdzku bylo opét odpovézeno kladné. NejCastéji vyuzivanou formou
podpory prodeje vybranymi zéastupkynémi cilové skupiny byly cenové balicky, konkrétné
docasné nizsi ceny.

Prvni polovina praktické ¢asti prace popisovala vysledky prizkumt, jejichz cilovou skupinu
tvotily jak zadavatelé reklamy, tak zastupci maloobchodnich jednotek. Druha polovina praktické
Casti pak byla vénovana ptipravé a vyhodnoceni vlastniho prizkumu, tykajiciho se efektivity
nastrojii podpory prodeje a nakupniho chovani vybranych zastupkyn cilové skupiny. Autorka
se domniva, ze cil bakalarské prace byl splnén.

Nasledné rozsifeni prace by mohlo spocivat ve zvétSeni méfitka prizkumu, tzn. aplikovat

prazkum v dalSich méstech, piipadné krajich, a srovnat ziskana data. Priizkum by bylo mozné

také rozsifit o dalsi segmenty zékaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

SEZNAM POUZITE LITERATURY

KNIZNI ZDROJE

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

8]

[9]

[10]

[11]

[12]

BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER, 2009. Retail marketing.
Praha: Management Press. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

BOCEK, Martin, Daniel JESENSKY a Danicla KROFIANOVA, 2009. POP - In-
store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. Praha:

Grada. 215 s. ISBN 978-80-247-2840-7.

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA, 2007. Retail management. Praha:
Management Press. ISBN 978-80-7261-167-6.

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacdtecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno:
Computer Press. 178 s. ISBN 978-80-251-3234-0.

HORNAK, Pavel et al, 2007. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Book &
book. 357 s. ISBN 978-80-969099-5-7.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2009. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada. 288
s. ISBN 978-80-247-3247-3.

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing. Praha: Grada. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Hana SKAPOVA, 2003. Marketing od A do Z: osmdesdt
pojmii, které by mél znat kazdy manazer. Praha: Management Press. 203 s. ISBN
80-7261-082-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha:
Grada. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman et al., 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH, ¢2003.
Marketingovd komunikace. Praha: Grada. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

REZNICKOVA, Martina, 2009. Franchising: podnikdni pod cizim jménem. 3.
vyd. Praha: C. H. Beck. 190 s. ISBN 978-80-7400-174-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[13] SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK, 2004. Ndkupni chovani: velka
kniha k tématu Consumer Behavior. Brno: Computer Press. 633 s. ISBN 80-251-
0094-4.

[14] TELLIS, Gerard J, 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada. 602 s. ISBN
80-716-9997-7.

[15] TOSCANI, Oliviero, 1996. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart. 173 s.
ISBN 80-85871-82-3.

[16] VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji.
Praha: Grada. 283 s. ISBN 80-247-0393-9.

ELEKTRONICKE ZDROJE

[17] Bison & Rose [online]. 2009 [cit. 2011-12-05]. Slovnik PR a reklamy. Dostupné
z WWW: <http://bisonrose.cz/cs/slovnik?pg=tm#i>.

PERIODIKUM

[18] Piirucka POPAI CE, 2011. Privodce oborem marketing-at retai. 2011. Praha.
Konference POPAI CE.

CD

[19] Konference POPAI CE, 2011. Potencial mista prodeje ve svétle analyz
a pripadovych studii [CD-ROM]. Praha



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci S7

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod./Atp.
Atd.
B2B

B2C

CAWI
CD

Cit.

C.

Et al.
FMCG
IMC
LCD

PET
POPAI
POPAI CE
POP/POS
PR

S.

Tzn.

Tzv.

4p

4C

A podobné / A tak podobné
A tak dale
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Ptiloha 1: Piehled nastroji podpory prodeje dle odbornych publikaci

Finanéni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora produktu
Snizeni ceny zbozi v regalu Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez poitovného
Vrdceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvidaéni prémie
Spofici karty Spofici karty

Obrazek 9 Nastroje podpory prodeje (De Pelsmacker et al., 2003, s. 363)

Vzorky. Nabidka uréitého mnoZstvi wyrobku nebo sluzby zdarma, dorucena osobné, zaslana podtou, vyzvednutd v pro-
dejné, pribalena k jinému vwjrobku & zehmuta v reklamni nabidce.

Kupony. Certifikaty opravijici drZitele k ziskanl uvedené dspory pfi nakupu specifického wjrobku: jsou zasilany potou,
piibalovany nebo pfikladany k vyrobku, vkiadany do casopisi & jsou souddsti tiskového inzerdtu v novinach.

Rabaty. Pfinddeji sniZeni ceny po uskutecnéni nakupu spiée ne pfimo v misté prodeje: spotfebitel zasilé poZadované
potvrzeni 0 koupi — vétdinou Uétenku — rovnou vyrobdi, ktery podtou vrati ¢ast nakupni ceny.

Zvyhodnéné balicky. Nabizi spotfebitelim Uspory oproti standardni ceng vyrobku, vyznaené na etiketé &i obalu vyrob-
ku. Zlevnénym balenim je jednotlivy wrobek prodany za snizenou cenu (nabidka dvou vyrobkd za cenu jednoho).
Provazany balicek znamena, Ze dva pfibuzné vyrobky jsou spolu propojeny (napf. zubni kartafek a zubni pasta).

Prémie (darky). ZboZi nabizené za relativné nizkou cenu nebo zdarma jako pobidka ke koupi konkrétniho vyrobku. PFi-
balova prémie je dérek vioZeny dovniti baleni nebo piibaleny k wirobku. Prémie zdarma zaslana postou je darek
zasllany spotebitelim poté, co zadlou potvrzeni o koupi, jako je vicko ¢i EAN kod. Samolikvidni prémie se prodava za
snizenou prodejni cenu tém zakaznikim, ktefi o ni maji zajem.

Vérnostni program. Programy pfindSejici cdménu vztazenou k frekvenci ¢i intenzité nakupu vijrobk( &i sluzeb urdité
spolecnosti.

Vyhry (soutéZe, slosovani, hry). Vyhry jsou nabidky moZnosti whrat finanéni hotovost, zagzd < 2boli jzko disle-
dek koupé néeho, SoutéZ poZaduje na spotiebiteli pihlasit se do hry a byt posuzovan komisi, ktera md za kol vybrat
spravné feseni. Slosovani wZadujl poskytnuti dat o spotfebiteli pfed zafazenim do osudi. Hra spotfebitele odméfuje pfi
kazdém nakupu nécim — Eisly do binga, chybéjicimi pismeny — coZ jim miZe pomaci ziskat vihru

Odmény za piizen. Dodavatelé ¢i skupina dodavatel( oceruji své zakazniky ohodnocenim v hotovesti €i v jiné formé
v propord k jeho piizni.

Bezplatné vyzkouseni. Vyzvani piipadného kupujiciho k bezplatnému vyzkouseni za ¢elem ziskat ho ke koupt.

Produktové garance. Explicitni & implicitn! sliby prodejce, Ze vyrobek bude fungavat tak, jak prodejce uvadi, Pokud ne,
prodejce jej opravi nebo zakaznikovi do urdité doby vrati penize,

Vazané podpory prodeje. Dvé nebo vice znacek & spolecnosti se spojl kvili kupondm, ndhraddm hotovosti nebo
soutézim, aby zwsily poptavku

Kfizova (cross) propagace, Vyuiiti zdné znacky k reklamé jiné, nekonkurujici znacky.

POP vystaveni a predvadéci akce. POP vystaveni a demoenstrace vyrobku se konajl v mist& ndkupu nebo prodeje.

Obrazek 10 Ndastroje podpory prodeje (Kotler, Keller, 2007, s. 626)



Tabulka 1 Prostredky podpory prodeje orientované na spotiebitele
(Labska in Hornak, 2007, s. 268—269), Zpracovani: viastni (2012)

Prostiredky podpory prodeje orientované na spotiebitele

Vzorky

Kupony

Prémie

Soutéze a hry
Névratky a rabaty
Multibaleni

Cenové slevy

ROZDELENI V POP

_ Rozdéleni

_ Rozdéleni
_podle zpisobu pouziti

| OUTDOOR |- venkowni KRATKODOBE
(docasné)
—» INDOOR |- vnitfni . DLOUHODOBE

(permanentni)

IN-STORE |

(prodejni plocha
— prodejny, felézee...

OSTATNI |

(HOREKA, sportovista,
koupali$té a turisticka
centra, nadrazi apod.)

PODLAHOVE

- slojany, displeje, poutace,
paletové ostrovy a dekorace,
modely vyrobkd, podesty,
reklamni odpadkové kose,
podlahova grafika atd.

REGALOVE

— délice, infolisly, vymezovace,
traye. prezentéry. drZzaky
vzorku, podavace, wobblery,
stoppery atd.

K POKLADNAM

- displeje, mincovniky, drzaky
letaki, poutace atd.

NASTENNE

- poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

> OSTATNI

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniceni ploch,
nafukovadla. okenni grafika,
dekorativnl a ak&ni obaly,
elekironicka a interaktivni
méda, terminaly apod.

Obrazek 11 Rozdeleni v POP (Bocek et al., 2009, s. 18)




Pfiloha 2 Plan rozhovoru

1.

3.

4.

Jaka kritéria Vas ovliviwji pti vybéru prodejny, ve které hodlate nakupovat?

Blizkost prodejny

Dostupnost (dopravni prostredky, parkovaci mista)

Nabidka produktii

Cena produktit — za kvalitu si priplatim X radéji navstévuji diskontni prodejny
S levnéjsim zbozZim

Vyhodné nabidky (2+1 zdarma), akcni ceny, slevové akce, vérnostni karty,
kupony, soutéze

Velke ulicky, rozestaveni obchodu

Oteviraci doba

Prodavaci

Vérnostni karta

Prehlednost zbozi

Prehlednost reklamnich prostredkii urcenych k propagaci produktii

Jiné

Nakupujete sama, nebo s doprovodem? Zalezi rozhodnuti o tom, zda budete mit
doprovod na vas?
e Sama

Pro¢ nemate doprovod?

Nakupuji radéji sama.
Je to zvyk, ritual.
Nepotrebuji pomoci.
Nemam, kdo by se mnou chtél jit a nutit nekoho se mi nechce.
Jiné...
e S doprovodem
S kym?
Pro¢ mate doprovod?

Nemam, kdo by doma hlidal deéti.
Potrebuji pomoci S tézkymi taskami.
Je to zvyk, ritual.

Jine...

Kolikrat tydné nakupujete?

Kolik ¢asu hodlate ndkupem stravit?



Kolik penéz mate v planu utratit, alespon piibliznou castku?

PiSete si nakupni listek?

Obsahuje Vas nakupni seznam i ceny produktii?

Nakoupite i dalsi produkty, které nemate na ndkupnim seznamu?

Zapisujete si pouze produkty jako napt. zubni pastu, nebo ptimo produkt se znackou
napt. zubni pastu Zoubek, poptipadé pouze znacku napi. Zoubek?

Pouze produkty
Produkty se znackou
Pouze znacku
Dodrzujete striktné nakupni seznam? Nebo nakoupite dalsi produkty, které

na seznamu nemate?
Podle ¢eho sestavuje ndkupni seznam?

Podle toho, co nam doma chybi.

Podle toho, na co mam | maji deéti chut.
Podle slevovych akci v letaku.

Jine...

Vsimate si v prodejné:

Cenovych balicki — 25% navic, sleva 33%; 2+1 zdarma, doCasn¢ snizena cena
Soutézi — Soutézte s kavou Zrnko, sbirejte ¢arové kody z oball a vyhrajte kavovar.
Kuponti — Sbirejte kupony z oballi kdvy Zrnko, za 5 kuponti ziskate kavu Zrnko
zdarma.

Vzorkd, testeru, které jsou ke zbozi piibaleny — napi. zakoupite-li baleni jogurtu,
ziskate zdarma vzorek — napf. sacek cerealii

Darkd, které Ize ndkupem zboZzi ziskat.

Produktl podpofené jinou aktivitou — napf. kupte kavu Zrnko, na Vas ucet
se ptipiSe dalSich 8 bodd, nebo kupte kdvu Zrnko, ziskate bonusové nalepky
do sbératelského alba

Ochutnavek

Vlastnite vérnostni karty?
Kolik vérnostnich karet mate?

Jsou mezi nimi také, které jste nevyuzila vice nez 2x?



10.

11.

12.

Sbirate darky ptibalené k produktu? (kava + 1zicka zdarma, kava + hrnicek zdarma,
baleni piva + pullitr zdarma apod.)
Vlastnite darky v podobé hrni¢kl na kafe, sklenicek, 1zi¢ek, ptllitrii na pivo?

Ptimély Vas nekdy k nakupu?

Ovliviluje konkrétni slevova akce misto, kam zamifite nakoupit? Sledujete nabidku
Vv letaku? Orientujete se podle akéni slevové nabidky?

Nebo se informujete o slevé az v misté nakupu?

Navstivila jste nékdy prodejnu jen na zakladé slevové akce, akéni ceny v letdku

trvajici pouze 1 den/tyden?

Sbirate kupony napft. ke zvyhodnénému nakupu?

Jaké konkrétni kupony sbirate

Maite rada ochutnavky?

Mate na ochutnavky cas?

Ochutnavky jakych produktt byste ocenila?
Zakoupila jste nékdy produkt na zékladé ochutnavky?



Pfiloha 3 CD umisténé v deskach

CD obsahuje transkripci rozhovora vedenych s vybranymi zastupci cilové skupiny.



Pfiloha 4 Shrnuti

Tabulka 2 Shrnuti, Zpracovani viastni (2012)
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