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ABSTRAKT

Tato bakaldrska prace je zaméirena na ochutnavky v hypermarketech a supermarke-
tech jako formu podpory prodeje. Zabyva se a osvétluje teorii marketingovych komunika-
ci, které popisuje jako kroky predchazejici ochutnévce. Dale se zabyva analyzou riaznych
forem podpory prodeje a zhodnocenim téchto forem a ochutnédvky samotné. V préci je
podrobné rozveden piiklad konkrétni ochutnavky, jehoz analyza podéavéa obrézek o efekti-

vité ochutnavek.

Klicovadova ochutnavka, integrovana marketingovd komunikace, sales promotion,
event, ndkupni chovani, customizovany pristup, logjalita, direct marketing, multisenzoric-

ky branding, merchandising, efektivita, diskont, private labels, zadavatel, agentura.

ABSTRACT

In my graduation work | examine the questions of tasting in hypermarkets and su-
permarkets as the form of sales promotion. | analysis various types of sales promotion.
The subject of thisthesisisto evaluate these forms of sales promotion. Analysis of concre-

te tasting shows picture about its efficiency.

Keywords: tasting, integrated marketing communication, sales promotion, event, consu-
mer behavior, customized ingress, loyalty, direct marketing, multisensorial branding,

merchandising, efficiency, discount, private labels, submitter, agency.
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UvoD

Ochutnavky v supermarketech a hypermarketech jako forma podpory prodeje by se
mohlo v dnedni dob¢ zdat jako vycerpané a nudné téma. Supermarkety a hypermarkety jsou
témet narvany k prasknuti promo stolky, které jsou v kazdé uli¢ce. Logicky vzato se nabizi
otézka, jaky to méa vlastné smysl. Rikéa se, Ze v&eho moc 3kodi. A je pravdou, Ze hostesky a
promotéri stoji témeéi u kazdého ,regdlu”. Neni spotiebitel v tuto chvili zmaten? Nezatingji
mu tedy ochutnavky a prezentace vyrobkt splyvat v jeden rozmazany celek? Neztraci se
ona originalita a individualita a vitbec nezatingji se vSechny prednosti této formy podpory
prodeje pozvolna vytracet? Jsem piresvédéena, Ze dané téma zdaleka neni vycerpano a po-
kud chci v zavéru této bakaléiské prace zodpoveédét viechny otézky spojené stouto pro-
blematikou, bude tieba uvést konkrétni piiklady a ndsledné je vyhodnotit.

MamHi uvést davody, pro¢ se chei danym tématem zabyvat, tak je to zejména pro-
to, Ze mam zkuSenosti ngjen teoretické ale i praktické. Méla jsem moznost pracovat tii roky
jako hosteska a promotérka na nékolika sales promotions a eventech pro razné reklamni
agentury a jgich zadavatele. Poznala jsem pristup zadavatele tedy firmy, piistup zhotovitele,
tedy reklamni agentury, piistup daného obchodniho fetezce nebo v jiném piipadé poskyto-
vatele prostor a v nepodedni fadé jsem velmi dobie poznaa pristup nagjimanych lidi tedy
promotéri. Mydlim, Ze jsem velmi dobie nahlédla do zakulisi pripravovanych akci a mohu
tedy nabidnout celkem uceleny nézor a obrézek natoto téma. Poznatky a zkuSenosti pied-
loZené v této bakalarské praci budou vychazet z fakti a nejen teoretickych vychodisek a

domnének.

Ve své bakaérské préci chci ngjprve osvétlit problematiku sales promotion jako ta-
kovou. To, Ze se budu zabyvat nakupnim chovanim zékaznika je samozigimosti. Objasnit
duvody vedouci k nékupu bude jednim z hlavnich bodu této préace. Chci predstavit viechny
kroky a ¢lanky vedouci k efektivni ochutnavce jak z krétkodobého tak diouhodobého hle-
diska. Mé&m k dispozici vysedky konkrétni ochutndvkove kampané, které prevedu do grafu,
kde zhodnotim efektivnost této kampané a provedu analyzu prodeje. Nasledné se chei veé-
novat dabym a silnym strdnkdm dané kampané a spouZitim dosavadnich poznatka
z ostatnich ochutnévek zhodnotit obecné silné a slabé stranky ochutnavek celkové. DalSim
bodem bude nastinéni moznych ieSeni a piedchézeni problémiam spojenych s ochutnavkou.

Vliv merchandisingu, ktery sochutndvkami Gzce souvisi, se stane dalsi duleZitou ¢ésti této

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

bakalérské prace. A protoZe ochutnavka je hojné vyuzivana forma propagace a podpory
prodeje, chci navrhnout dalsi alternativni formy a metody marketingovych komunikaci vyu-
Zitelné v kombinaci s ochutndvkami v souladu s novymi trendy podpory prodeje. Zavér bu-
de obsahovat zhodnoceni této formy podpory prodeje a vyhodnoceni nejlepSich moznych
aternativ.

Hypotéza

V této bakalarské préci natéma Ochutnavky v hypermarketech a supermarketech ja-
ko forma podpory prodeje chci zhodnotit souc¢asnou situaci téchto promocnich aktivit a
nasledné je porovnat s navazujicimi formami podpory prodeje. Chci ukazat, Zze ochutnévku
nelze brét jako samostatny a oddéleny komunikagni nastroj stojici mimo ostatni marketin-
gové déni, ae je tieba ochutnavky synchronizovat s ostatnimi formami v zavisosti na kva-
litni spolupréci s maloobchodniky. Ochutnévka je soucésti integrované marketingové komu-

nikace a nelzeji z tohoto celku vylougit.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Abychom spravné pochopili, co piesné znamena pojem ochutnavka, je tieba rozkli-

covat, co takové ochutndvce predchézi ajaka k ni vede cesta.

Ochutnavka je jednim ¢lankem z celku a jgi spravné naplanovani mize mit velmi
efektivni Ucinky. Proto zde nejprve osvétlim nékolik pojma, neboli kroki, které je tieba
udélat, abychom mohli pripravit efektivni ochutnavku.

Pojem marketingova komunikace je ¢asto sklonované soudovi témeéi v kazdé firme,
v kazdé spolecnosti. Laicky fe¢eno kazdy z nés je vystaven pasobeni reklamy. At’ jsme indi-
vidudlni z&kaznici nebo podnikatelé ¢i manaZefi. Marketingova komunikace je jednim
z ngjviditelngjSich a ngjdiskutovanéjSich néstrojti marketingového mixu. At’ jdeme kamkoliv,
v3e smétuje k ovlivnéni ndkupniho chovéni. Reklama je v3udypiitomna a neuteceme ji. Ni-
kam se neschovame. Oliviero Toscani sice nazval reklamu navonénou zdechlinou, nicméng
jsem s jista, Ze marketingové komunikace obecné jsou vystaveny velkému tlaku. Spotiebi-
telé se stavaji ndroénejSimi, rozmazlengjSimi a sofistikovangjsimi. A steginé tak se musi vyvi-

jet reklama. Jinak se opravdu stane navonénou mrsinou.

Do propagace firmy ajeji znacky jsou vkladany nemalé penize z celkového rozpoctu
a v soucasné dobe se efektivita stala dulezitym metitkem vSech marketingovych aktivit.
VS&ichni chceme odlovit zékaznika co negjefektivneji. Chceme ho ziskat a nepustit. Vérnost
zé&kaznika je svatym graem marketingu. A béda tomu zakaznikovi, ktery hodla byt neloajal-
ni. Budeme jg bombardovat direct marketingovymi sdélenimi v podob¢ moznosti ziskani
neprekonatelnych prémii, kdyZ se k ndm zase vréti. Budeme jg prosit a Zadonit anebo s
moZna ani nevimneme, Ze mame o jednoho fanouska méng. A to je realita marketingového
svéta. Pracujeme slidskymi potiebami, touhami, piedsudky a v kazdém reklamnim dobro-
druzstvi s vzdy zahrdvame s ohném. Proto je tieba byt maximané peclivi, vnimavi a pozor-
ni k t&m, co nés Zivi. Kreativita neuskodi, ale s mirou. Muzeme spotiehitele bavit, ale za-
chovejme seridéznost. Je pravdou, Ze na dneSnim trhu neni moc prostoru pro nové vyrobky a
nové znacky. | trh v Ceské republice je témet nasycen a je nutné hledat zpasoby, jak zékaz-

nika zaujmout a piimét jgj ke koupi.

V&eobecné Ize fici, Ze ukolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu osob-

nosti znacky atrvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zékaznikem.
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1.1 Integrovana marketingova komunikace

V nedavné dobé se dostala do pozice nového trendu koncepce integrované marke-

tingové komunikace neboli IMC.

Jgji definice by mohla znit takto: ,,Je to novy zpasob pohledu na celek, z néhoz jsme
vidéli pouze ¢ést, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, komunikace atd., ato
takovym zptusobem, jak vSe dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho
zdroje.” [5]

IMC je jisté cestou k efektivnéjSimu ovliviiovani zékaznika. Z&kaznik je denn¢ zahl-
covan viemi moznymi prostredky propagace. Musi ¢elit letaktim ve schrankach, telefonic-
kym nabidkam, televizni, rozhlasové a radiové reklamé a jingym néstrojaim komunika¢niho
mixu. Z&kaznik zacal byt apaticky, musel se naucit bud’ prestat vnimat ta kvanta informaci
anebo naopak mistrné filtrovat, co je pro n¢j pfinosem a co neni. A v ¢em je tedy ona inte-
grovana marketingova komunikace lepsi? To, co je novinkou v IMC je pohled ze strany
z&kaznika. Zakaznik ptiliS nerozlisuje mezi reklamou, podporou prodeje a dalSimi akcemi.
Pro n¢ho jsou vSechny tyto aktivity podobné a vnima je jako zpusoby, jak je piresvédcovan,
aby koupil produkt ur¢ité firmy. Pokud je oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zmaten
a stézi |ze predpoklédat, Ze bude presvédcen k ndkupu. Zékaznik totiz velmi citlivé vnima
rozpory ve sdélenich. IMC z pozice zakaznika je takova komunikace, kdy jsou prijemci na-
bizeny zdroje, sdéleni, nastroje a média takovym zpisobem, ktery je pro ného hodnotny a
dava mu moznost lépe a rychlgi porozum¢t sdéleni. Integrace se tedy odehréava
v z&kaznikovi. Integrovana marketingova komunikace nevznika automaticky. VSechny prv-
ky komunikacniho mixu museji byt logicky avnitiné provazény. A zde dochazi k problému,
ktery se tyka jednotlivych Utvara firmy, jez se podilgji na celkové komunikaci. Reklama,
public relations, podpora prodeje a osobni prodej jsou ¢asto fizeny oddélené jednotlivymi
atvary firmy, jejichZ pracovnici ziidka vzgemné komunikuji o spole¢ném postupu. Aby byla
IMC Uspédng, je tieba, aby jeden manazer mél pravomoc a odpovédnost fidit jednotlivé

specializované Gtvary.
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Integrovan& komunikace je mnohem vice personalizovand, zaméirené na zakaznika,
na vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi a postoji, ale také piimé

ovliviiovani jeho chovéni.

Dobry marketing je integrovany marketing. Jednoduse receno, zékaznikovi tak mu-
Zeme zjednodusit Zivot v oné dzungli v&ech moznych reklamnich sdéleni. A on ndm bude

jisté vdeeny.

1.2 Marketingovy mix

DalSim krokem je samozigimé zndmy marketingovy mix sestévajici z notoricky zné&
mych 4P. Product, Price, Place, Promotion. Zadny prvek nesmi chybst. Absence nékterého
z P by zajistila nemoznost dospét k ochutnavce. Bez vyrobku, neboli produktu ¢i ceny i
logistiky by se nikdy Z&dna ochutnavka konat nemohla. Nebylo by co prodavat, kde nabizet
ani za jakou cenu. Prosté bez 4P se Zadny marketér neobejde ani kdyby stokrat chtél.

A konecné jak jiz podedni P napovid4, tak do oné Promotion spada podpora prode-
je a do podpory prodeje jako jeji formy patti ochutndvka samotnd. Nyni se jiz pomalu do-
stavame k ,,jadru pudla’, je — li relevantni podstatu této bakalarské prace takto nazvat. Je&té
s v&ak povime, co takova podpora prodeje vlastné znamend a jaké jsou jei prinosy v dnesni
multimedialni dobg.

M ar ketingovy mix

v v v v
Product Price Place Promotion

Obr. 1. Marketingovy mix

1.3 Sales promotion

Dle odborné literatury je podpora prodeje urcitym postupem , ktery se zaméiuje na
krétkodobé zvySeni prodegie. Jgi hlavni vlastnosti je omezeni v ¢ase a prostoru a vyvolani

okamzité ndkupni reakce. [5]
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Dalsi definice pravi, Ze podpora prodeje je program, ktery nabidku firmy ¢ini atrak-
tivnejSi pro zékazniky a vyZaduje jgjich spolulicast. [1]

DuleZitost podpory prodegje se v dnedni dobe zvy3uje, jelikoZz v zdplave tolika reklamnich
sdéleni je spolulicast spotiebitele témet nedilnou soucasti prodejniho Gspéchu.

Ptame — li se jak moc je podpora prodeje efektivni, odpovéd nebude znit aZ tak jas-
né. Literatura a moderni trend dnesni doby se neshoduji. Razné studie vyast'uji v zavéry, ze
pies krédtkodobou Gcinnost nebyva podpora prodeje efektivni v dlouhodobém horizontul.
Konkuren¢ni kampané neutralizuji i kratkodobé efekty a vysledkem jsou vySSi ndklady na
prodg stejného mnozstvi zboZi. Podpora prodeje mize podkopavat efekty diouhodobéjSich
strategickych marketingovych nastroji, jako je reklama a sponzorstvi, jgjichz cilem je budo-
vat image v dlouhodobém horizontu.

Ret je samozigimé o vSech forméach podpory prodeje, nejen o ochutnavce. Podpora
prodeje je sama 0 sob¢ rozdélena na podporu prodeje ve vztahu zprostredkovatelim, spo-
trebitelim a v maloobchodeé.

Uginnost podpory prodeje je mefitelna z hlediska krétkodobého, kdy dochazi
k podstatnému zvySeni prodeje a trzniho podilu a nékteré studie dokazuji, Ze zvy3uje také
zisk. V dusdedku podpory prodeje Ize pripisovat pretahnuti zakaznika konkurence. Efekty
jsou v&ak asymtrické. Produkty s nizkymi cenami mohou l&kat zékaznika znatek s vysokymi

cenami, zatimco naopak je to méné pravdépodobné.

Ze stiednédobého hlediska, to znamena 4 — 6 tydna po podpirné akci, jsou indikéto-
ry opakované nakupy a pokles prodeje po akci. [5]

Podpora prodeje mize mit dramatické Ucinky. Znatku miZe katapultovat do ve-
douci pozice na trhu, nebo ji naopak nadélat spoustu starosti. Podpora prodeje v poslednim
desetileti neustdle rostla, zatimco vydaje na reklamu témer o polovinu klesly. Tento posun
vyvola velkou polemiku. Reklamni agentury jegj popisovaly jako krétkozraky. Tvrdily, Ze
podpora prodeje pusobi na kratkodobé zvy3eni trzeb, piicemz narusuje dlouhodobou image
znacky. Tvrdily, Ze prévé reklama vytvari nebo posiluje image znacky mezi spotrebiteli, i
kdyZ nemusi vyvolat krédtkodobé dramatické zvy3eni prodeje. Agentury zabyvajici se podpo-
rou prodegje namitaly, Ze posun ve vydgjich je disledkem toho, Ze s firmy uvédomily vétsi

efektivnost podpory prodeje nez reklamy. [2]
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1.4 Reklama

Ackoliv reklama je forma neosobni, masové propagace a jedna se o sdéleni nabidky

zékaznikam prostiednictvim placenych médii, je velmi Uzce spojena s podporou prodeie.

Bohuzel, reklama je ve stadiu obrazné receno recese, boom jiz piekonala. Mozna

prévé proto, jsou zde dalsi vyzvy, jak piekonat prekdzky a pozvednout reklamni Groveri.

1.5 Ochutnavka: Lovime zakaznika

Méame — li definovat samotnou ochutnavku jako takovou, je tieba definovat nejprve
zé&kaznika. Abychom mohli zgjistit efektivni ochutnavku, je nutné nalézt vhodného spotiebi-
tele, tedy vhodnou cilovou skupinu. V dnesni dob¢ uz asi nikoho nepiekvapi, Ze misto jizd-
niho &du v tramvaji najdeme dvanact rtiznych inzerata od vyuky anglic¢tiny pocinaje po nej-
lepSi muzikdy konce. Nebo Ze misto zrcadla na dvetich toalety v baru visi plakat v lepSim
piipadé prezentujici produkt, ktery se da v téchto mistech ocekavat. Neda se nic délat, na
klasickou propagaci znac¢ek ¢i produkti jiz spotiebitelé tolik neslySi, dokonce se ji snaZi
vyhybat. Jasnym dtikazem jsou dramatické propady sledovanosti ve chvili nasazeni bloku

reklamnich spotu v televizi.

Jak bylo vySe zminéno, ochutndvek a dalSich eventti je v soucasnosti obrovské

mnozstvi. Konkurence v misté prodeje roste.

Pronédsledovanim cilovek se tedy Zivi kazda reklamni agentura. Na trhu maji Sanci
pouze ty agentury, které vydedky téchto Spiondzi dokdzi zarocit v kazdé kampani. Je jasné,
Ze ke kazdé cilové skupiné budeme hovorit jinak, Ze je budeme oslovovat jejich Feci. Dokla
da to i studie spolecnosti Millward Brown, ze které jednonacné vyplyva, Ze napriklad
k mladym spotiebitelim musime hovotrit jgich jazykem a komunikaci obléct do kabatu je-
jich zédbavy. A proto neni divu, Ze v agenturach vznika potieba specialistt, ktefi se vénuji
pouze chovéani spotiebiteli. S kazdou cilovou skupinou musi dany speciaista prozivat cely
den: vstavat, obléknout se, jit do prace nebo Skoly, poobédvat, strévit volny ¢as, zgjit S na
veceri a pudtit s radio ke spanku. A nejen to, chovéani cilové skupiny se rok od roku lisi — je

rychlgsi, ovlivnéné novymi trendy a fadou dalSich aspekti. Pro speciaisty to znamena ne-
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pietrzitou studii. Neni tedy divu, Ze se stiidajicimi se ro¢nimi obdobimi kazda agnetura hle-
oblibenych interpretti, golfova hii&eé, horska strediska — prosté vdechna mista, kde cilové
skupiny travi volny ¢as a maji chuz zazit respektive prozit néco jedinecného. A to je prilezi-
tost pro znacku ¢i produkt klienta viézt pod kuzi a zanechat silny dojem. KdyZ uz vime, jaké
z&my ma nés vytipovany cil, je daleZité znét lokality a to po celé CR, kde se témto konig-
kim oddava. Opét je potieba speciaisti, které velmi ¢asto agenturdm supluji regionalni
zéstupci, kteri presné nékdy bohuzel i nepiesné zngji svéteny region. Je treba pracovat se
stéle aktualizovanou databézi, kterd se rychle rozrasta. Monitoring nejen atraktivnich mist je

jednim z dilezitych krokut pii pldnovani ochutndvky nebo eventu.

Co tedy fici k ochutnavce? Jedna se tedy o akci spjatou ¢i snad spadajici pod pro-
blematiku event marketingu? Je ochutnavka eventem? Ochutnavka je takova promocni ak-
ce, kdy mé spotiebitel moznost s zboZi vykouSet, nejen ochutnat, nejen osahat. Ochutnavka
zinscenuje urcité zazitky stejné jako event. Ochutnavka je tedy jakyms druhem eventu.

Konkrétnim piikladtim se budu vénovat opét v prakticke ¢asti
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2 NAKUPNI CHOVANI

Dnes v dob¢ digiténi revoluce se zékaznik stdva mnohem sofistikovangjSim a naroc-
n&jSim. Spotiebitel ma pristup k informacim vice néZ kdykoliv predtim. MiZe snadno nalézt
zhodnoceni vyrobki, které si chce koupit a klepnutim porovnat vlastnosti riiznych modela
vyrobku. Spotiebitelé maji vétSi moc nez kdykoliv predtim. Z pohodli domova mohou zis-
kavat informace o vyrobku a nalézt tak pro sebe nejvyhodngjsi feSeni. Obchodnici nabizeji
vice duzeb a vyrobku nez kdykoliv predtim. Vyména mezi obchodniky a zékazniky je stale
vice interaktivni a okamZita a podnikatelé mohou rychlgji a snadnéji shroméazdit vice infor-

maci 0 spotiebitelich.

Nakupni chovani je chovéani, kdy spotiebitelé hledaji, nakupuiji, uZivaji, hodnoti a na-
kl&daji s vyrobky a suzbami, které by meély uspokoijit jejich potieby. Nakupni chovani popi-
suje dva riazné typy spotiebitelskych subjekti: osobniho spotiebitele a organiza¢niho spo-
tiebitele. [6] Ja se v této bakaldrské préci budu zabyvat zejména ndkupnim chovanim osob-
niho spotiebitele, ktery nakupuje sluzby a zboZi pro svou potiebu na rozdil od organizatni-
ho spotiebitele, ktery predstavuje ziskové a neziskové organizace, vladni Urady a instituce,

které musi nakupovat vyrobky pro svou ¢innost.

Od ndkupniho chovani osobniho spotiebitele se odliSuje spotiebni chovani, které je
postaveno na uspokojovani potieb. D& se tici, Zze zékladem spotrebniho chovani je

Maslowova hiearchie potieb, kterd je nej¢astéji pouzivanav ramci analyzy spotiebitele.

2.1 Model spotiebniho chovani

Existuje model spotiebniho chovéani dle Howarda a Shetha (1968). Ten vychazi z
uceni spotrebitele, coz znamend motivy, postoje a oéekavani. Vychazi z potireby spotiehite-
le, ktera je ovliviiovana stimuly v podob¢ kvality, ceny a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.
Dalsim faktorem jsou vlivy socidniho okoli. Na zavér dochézi na uspokojeni potieb, tedy
dochézi k planovani ohledn¢ spotiebniho chovéani a rozhodovani neboli konkrétnimu jedna-
ni. [2]

Prevedu — li cely model na piiklad, znamena to, Ze kazdy z nas je v prabéhu Zivota

ovliviiovan svym okolim, ué¢i se od néj a tim padem dochézi k vytvéreni potieb na zékladé
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vySe zminénych stimuli. Logicky kazdy z nés bude chtit své potieby uspokojit, ae ne za
kazdou cenu. TudiZz dochézi na zvazovani, vyhodnocovani, sbéru informaci. Nakonec dojde

k uspokojeni potieby neboli nakupnimu chovani, které tedy vychazi ze spotiebniho chovani.

Zjisténi
potieby

™~

Shér in-

for maci

T~

Hodnoceni

alter nativ

T~

Rozhodnu-

ti o koupi

T~

Chovéni

Obr. 2. Model spotrebniho chovani

2.2 Zakladni model nakupniho chovani

Model ndkupniho chovéni se mize zda nad slunce jasny, nicméné pro Uplnost je

zde uvedu.

Vstup do
prodejny Aktivni
vyhledani
Orienta- zbozi
cev I Proces
prodejné rozhodo-
Pisobeni vani
nabidky

Volba

po koupi

Nakup

Obr. 3. Zakladni model ndkupniho chovéani [ 2]
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3 CO OVLIVNUJE NAKUPNI CHOVANI

Pro¢ viibec néco koupime? Pro¢ kupujeme to a ne tamto? Obé otazky smeruji
k motivaci a rozhodovani. Rozhodujeme, zda zboZi viibec koupit. Do jakého obchodu pu-

jdeme. Kolik toho vlastné nakoupime.

Jde jen 0 malou ¢ast toho, co souvisi s vlastnim ndkupnim chovanim a rozhodova-
nim. Nakupni rozhodovani je jakymsi feSenim konkrétniho problému. Nejprve problém defi-
nujeme, nasedné hledame informace, hodnotime jednotlivé varianty a rozhodujeme se pro
urcity nakup. Zakaznik se ¢asto rozhoduje dle ekonomickych parametri araciondni davody
hraji rozhodujici roli. Ale neni tomu tak vzdy. V fadé pripadt nelze ¢isté racionani duvody
uplatnit, pokud nebereme na zietel také psychologicka hlediska. Zakaznik neni neomylny a

ne vZdy zvoli to ngjvyhodnéjsi a ngjrozumnéjsi feSeni.

Nakupni chovani ovliviije to, co nakupujeme, o jaky druh ndkupu jde. Roli hraji
samozigimeé dalSi faktory, jako je misto prodegje, ¢as a dalsi, které budou véas opét podrob-

n¢ji rozvedeny rozvedeny.

3.1 Charakteristika jednotlivych druha ndkupi

§ Extensivni nakup
Kupuijici neni ptedem rozhodnut o nékupu, hleda informace. Vétdinou se jedna o n&

kup drazSich predmétu.

§ Impulzivni ndkup
Reaktivni jednani, kdy argumenty nehrgji podstatnou roli a ,nestoji za to* se
podrobn¢ zabyvat vlastnostmi produktu. Zde se jedna napiiklad o zmrzlinu apod.

§ Limitovany nakup
Produkt nebo znacku nezname, ale vychézime z obecnych zkuSenosti. Napriklad u
nakupu baterie vychazime z predpokladu, Ze ¢im drazsi, tim lepsi.

§ Zvyklostni ndkup
Kupujeme obyvklé zboZi, jako napiiklad potraviny apod. Nékdy zde hraje roli pocit
logjality. [2]
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3.2 Typy zékazniki

Nakupni chovani podiéha typu zakaznika. Existuji typy spotiebitelti neboli ,, prihrad-
ky* na zakazniky. To znamena, Ze kazdy z nas je jedine¢na osobnost, avsak jsme rozliSovani
na zakladé naSich vlastnosti do skupin. Jedna se o typologii zakaznika. Existuje mnoho ty-
pologii, je viak potireba brét v potaz, Ze lidské chovani je promenlivé a zavidé na fadé fak-

tort a charakteristika je vZdy pouze obecnym voditkem a popisem zékaznika.

K tématu této bakaldiské prace je relevantni zminit typy zékaznikt z pohledu pro-
dejce, které zminuji Gretz a Drozdeck (1992) a odliSnosti v jednani interpretuji na zékladé
dimenzi piéatelskosti a viidcovstvi a zaroven navrhuji zpasoby jak s nimi jednat, jak reagovat
ajak je motivovat. Natomto z&klad¢é vymezuiji tyto typy zakaznika:

§ Sociabilni typ zakaznika (kombinace typu piatelského-podiizeného)
Je préatelsky, laskavy, snadno se nadchne pro to, co mu prodavajici nabizi, je ovliv-
nitelny. Miva potiZe pii rozhodovéni, chybi mu vlastni iniciativa. Tohoto zékaznika ziska
prodavajici ke koupi obvykle tim, zdirazni-li, Ze pravé tento vyrobek ¢i duzba uspokoji

jeho potiebu bezpecné investice, pripadné potiebu uznani u jeho blizkych.

§ Byrokraticky zakaznik (kombinace typu nepratelského a podiizeného)
Je konzervativni, na prvni pohled sprodavajicim souhlasi, ae vnitiné se nemuze
rozhodnout. VyZaduje ¢as na rozmy3enou. Je nutné projevit velkou davku trpélivosti a a

postupné budovat duvéru.

§ Diktatorsky typ zékaznika (kombinace typu nepratelského a dominantniho)
Ma ve vSem pravdu, je egocentricky, dok&ze se sim rozhodovat a podstoupit rizi-
ko. Je treba uplatnit princip asertivity a pocitat stim, ze ,diktator” je znaéné podeziravy, i
kdyZz méa velkou potiebu duvérovat. Pokud s ho prodavajici ziskd, byva to zakaznik velmi

ochotné spolupracujici.

§ Vykonny typ zékaznika (kombinace typu pratelského a dominantniho)

Je nezévidy, samostatny, durazny, viely a klidny. M4 jasnou predstavu o zboZi ¢i
duzbg, chova se pozitivné a oteviené. Je duleZité zduraznit vyhody, které pro n¢j z pripadné
koupé vyplyvaji. Tento typ zékaznika se rychle rozhoduje a orientuje se piredevSim na vy-
dedny efekt jednani. [2]
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3.2.1 Typologie z hlediska nakupniho chovani mezi ¢eskymi nakupujicimi

Soucasné pole zékazniki ma velmi rozmanité preference a kazda skupina ma jinou

predstavu o idedlnim nakupovani.

Vyzkumy identifikovaly celkem sedm modela ¢i typa nakupniho chovani, které jsou
spjaty s celkovym Zivotnim stylem i psychikou ¢lovéka, takZze se méni jen pozvolna. Podle
celkové orientace nakupnich preferenci a zpasobu rozhodovani byly modely rozdéleny do

dvou zakladnich skupin natradi¢né orientované a moderné orientované nakupujici.

Tab. 1. Zastoupeni jednotlivych typ v ¢eské populaci| 2]

Typy nakupujicich Zastoupeni Celkova nékupni orientace
Ovlivnitelny 15%

Narocny 16% Moderni (47%)

Mobilni pagmatik 16%

Opatrny konzervativec 12%

Settivy 13%

Logjalni hospodyika 12% Tradicni (53%)

Nenéroc¢ny flegmatik 16%

§ Ovlivnitelini

Jsou to lidé, ktefi se pii nakupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit reklamou a
atraktivnim vzhledem vyrobku. Casto nakupuji impulzivné. Radi zkougji nové znagky a
vyrobky. Nadpramérné jsou zde zastoupeni mladsi lidé, lidé s vysokoskolskym vzdélanim
nebo s maturitou a lidé s vySSimi piijmy domécnosti.

§ Naroéni

Kladou dtiraz na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho mista. Jedna se ¢asto o
mladsi zakazniky, s vysokoskolskym vzdélanim nebo maturitou, svySimi pifjmy, ¢asto
obyvatelé nové satelitni zastavby nebo center stiedné velkych mest.
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§ Mobilni pragmatici
Jgjich cilem je optimalizovat pomé cenalhodnota zboZi. Uprednostiuji velkoplosné
prodejny, k ndkupim vyuZivaji pravidelné auto a nakupuji mén¢ ¢asto a ve vétSich obje-
mech. Jsou zde =zastoupeni lidé ve véku 30-40let, vysoko3kolsky vzdélani a
s nadpramérnymi piijmy. Casto se jedna o soukromé podnikatele.

§ Opatrni konzervativci
Rozhoduji se raciondng, nenechavaji se ovlivnit vzhledem ani znackou, nedaveruji
reklameé. Neorientuji se piiliS podle cen, ale podle svych dosavadnich zkuSenosti. Jsou velmi
vérni osvédeenym znackam. Auto vyuZivaji k nakupu jen minimané. Jsou zde zastoupeni
starsi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a nizSimi ptijmy (¢asto dachodci).
§ Setfivi
Minimalizuji vydaje, nakupuji racionalné a jen to, co skutecné potiebuiji. Orientuji se

vyrazné podle ceny,vyuzivaji dev a vyprodeja, malo pouzivaji k nakupim auto. Jde o ¢asto

e

§ Loajani hospodyiiky
Jsou orientovany na socidni stranku nakupti; vysoce si ceni piijemného persondlu.
Nakupuji ¢astéji, ale v mensich mnozZstvich, za nékupy necestuji a davdji prednost mensi
prodging, na niz jsou zvyklé. Jedna se o lidi vSech vékovych kategorii s nizSim vzdélanim
(Casto deélnickd zaméstnani ¢i dachodci) s pramérnou kupni silou. Typickym bydli&tém je

vesnice nebo mensi mésto.

§ Nenéro¢ny flegmatik
Nema na prodeinu Zadné naroky, i ceny mu jsou lhosteiné, za nakupy necestuje a
nakupuje v ngiblizsi prodejné. Diavodem nékupu v malych prodejnéch je to, Ze je jich ngjvice

a Ze tedy patii do kategorie ,, nejbliZSich prodegjen”.

(Studie Shopper Typpology a Media Behaviour spolecnosti Incoma Research a Gfk
Praha zabyvajici se segmentaci trhu je uvedena v Analyze segmentace ¢eského trhu - viz. 8.
kapitola.)
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4 JAK ZAUJMOUT SPOTREBITELE

Mame techniku. M&me ¢as a odborniky. Mame penize. Mame data. Mame informa-

ce. Mdme skoro vsechno. Ale mamei vili?

Spotiehitelé s kolem sebe vybudovali ochranny val proti stale vétsi zaplaveé informa-
ci z okolniho svéta, jez se doZaduji jejich pozornosti. K tomuto scénéri s pridgime stres z
nedostatku ¢asu a neni téZké pochopit, Ze pro odborniky na marketing se efektivni komuni-

kace stdva dokonce jesté vetsi vyzvoul.

Tento ochranny systém propousti pouze informace nebo zpravy, které maji odpovi-
dajici duraz. Pro marketéry jako profesionalni zprostiedkovatele zprév je nezbytné, aby vé-
déli, jak nejlépe zaujmout své posluchace. Co tedy mizeme udélat pro to, abychom se na
naSe trhy obraceli U¢inngji a aby se nad Klienti nestali definitivné milovniky piepinani re-

klam?

4.1 Navazani kontaktu se spotiebiteli

S rostoucim tlakem na efektivitu pripada v marketingovych rozpoctech ¢im dal vic na

podlinkové aktivity.

Emoce, emoce, emoce. Zasazeni pozadované cilové skupiny a narast prodejia. Tak
by se da jednoduSe charakterizovat piinos eventi a roadshow pro posileni logjality zékaz-
nika ke znacce. Kladnych efekt néstroju nepiimé promotion jsou si dobie védomi i marke-
tingovi odbornici jednotlivych firem. Lze to vydedovat i v narastu investic do podlinek v

obecném metitku.

"Pokud bychom hovorili 0 eventech, fekl bych, Ze velka ¢éast klientt se teprve uci s
promo¢nimi aktivitami jako potencidlné vyznamnym a uZitecnym nastrojem pracovat. Presto
existuje nemalo spolecnosti, které se spoléhgji zeiména na event promotion a umgji z této
formy komunikace a podpory prodeje hodné vytézit," tvrdil nedavno v ¢asopise Sign vy-
konny feditel spolesnosti Underline Marek Ridky. [10]

Reklama v masovych médiich neni spasitelem, uz jen proto, Ze celé kategorie pro-
duktt jako léky na piredpis ¢i tabakoveé vyrobky maji takovou propagaci znatné omezenoul.

Navic je pro Uspéch nejduleZitéjsi vztah ke znacce, osobni zkuSenost, kterou spotiebitel z
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masovych médii aZz na vyjimky neziska. A jsou to pravé podlinkové aktivity, jez maji vyhodu

v navéazani piimého kontaktu.

4.1.1 Zaujmout, ale neodpudit

Volba podlinky v3ak neznamena rezignaci na kreativitu. V pripadé aktivit, jakymi
jsou direct mail, vyzva ke spotiebitelské soutézi ¢i ochutnévka, se spotiebitel aktivné roz-
hoduje o prijeti ¢i neprijeti v fadu vterin. Pokud jg obalka ¢i hosteska nezaujme, ztrécime
jedinecnou prileZitost kontaktu. Nakolik bude jakykoliv formét reklamniho sdéleni vyrazny
a zgjimavy, zaeZi na zpasobu a kreativnim zpracovani. Kreativita a tvarci pristup se pritom
nemusi projevit jen v pouZiti netradi¢nich forem ¢i materidla. | tradicni a o¢ekavané postupy

mohou vést valmi efektivni komunikagci.

Jak ae vzbudit zgjem v dnedni reklamné prehusténé dobe? A kde jsou hranice piija-
telnosti podlinkovych cest ke spotiebiteli? Sila je ve spojeni kreativni mySenky s cilovou
skupinou. V podlinkovych aktivitach se pracuje se skutecnymi lidmi, ktefi maji jména, adre-
sy, chuté a zgmy. Jakékoliv forma komunikace pro né neprijatelnd maze znacku zabit nebo
poskodit.

4.1.2 Individudni pr¥istup

Dobte zpracovany direct mail udrZi pozornost déle nez reklamy z masovych médii.
Pokud se obdlka vymykéa uz forméem a naznati, Ze se v ni skryva cos zagjimavého, je ¢és
tecné vyhrano. Ono naznaceni problému by se mélo stupnovat s postupnym rozbalovanim.
Zasilky je moZzné upravit tak, aby piekvapily; pouzit pop-up systémy, pohyblivé efekty i
darky. Ale at’ je zasilka upravena jakkoliv, musi respektovat znacku, jeji charakter a hodno-
ty.

Pri kampanich, které zahrnuji vice marketingovych disciplin, se objevuje otazka, zda
zvolit jednotny vizualni koncept. Kazda forma reklamy zastihne cilovou skupinu na ur¢itém
misté¢ a bude vnimana uréitymi smysly. Od toho se odviji i kreativni zpracovéni. Podstatné
v3ak je, aby byla kampan konzistentni v hlavnim sdéleni.V budoucnu Ize ¢ekat dalSi navyse-
ni investic do podlinek, ale také velky tlak zadavatelti na efektivitu. S tim souvisi Uspory; pri
realizaci direct maili se tak budou vice uplatiiovat levné formy - tzv. selfmailery. Souc¢asné

se bude ¢im ddl vic uplatiovat osobni piistup formou tzv. customizovanych nabidek.
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4.1.3 Direct mail

Direct mail je mtj oblibeny marketingovy néstroj. Ze zasilek, které na moji adresu
chodi, je patrné, Ze spolecnosti, které m¢ oslovuji, respektuji mij ¢as i potieby. Vitdm ad-
resné "pohledy” s kuponem, u kterych je hned jasné, od koho jsou a co mam udélat, pokud
chei ziskat vyhodu. Dovolim s tvrdit, Ze kreativni Uroven ¢eskych direct mailt se rok od
roku zvyduje, o ¢cemz ostatné svédei i Uspésdna Ucast ¢eskych directmarketingovych agentur
na mezindrodnich kreativnich soutézich. Direct mail by mohl zastavat velmi dobrou pozici
mezi komunikatnimi aktivitami, avSak stale je spousta firem, které bezostySné a témer
k prasknuti nacpou vad schranku vemi moznymi ak¢imi nabidkami a tim vas donuti
k tomu, Ze s na schranku vylepite NEVHAZUJTE REKLAMNI LETAKY .

4.1.4 Kreativitajevic nez velky rozpocet

Odpurci marketingovych oddéleni, ktera by tato mista ve firméch nejradéji premenili
v oddéleni ekonomickych analyz jak |épe snizovat néklady, namitnou, Ze investice do rekla-

my se stéle zvy3uji. Ale kreativita je vic nez velky rozpocet.

Silny dojem znamend vétSinou velky rozpocet, jsou pripady, které toto pravidlo do-
kazuji. Napiiklad poutavé a cilovou skupinou oblibené aktivity znacky red Bull, které se
konagji po celém svété. To viastné poukazuje nadalsi trend. Hledat pro své aktivity netradic-
ni mista. Rada kampani dokazala, Ze se silnou kreativni my3enkou miizeme dobghnout ci-
lovku i srozpoétem o néjakou nulu niZsi, ale to uz musi byt napad. Problémem je, Ze klienti
jéste tyto napady, které vétSinou znamengji velkou ¢asovou ndro¢nost v propracovanosti do
detailu, neumeji zaplatit. Je pro né nepiedstavitelng, Ze by zaplatili tieba tietinu ,pouze”’ za

népad a jeho propracovani.

Prikladem interaktivni komunikace v kabétu zébavy cilové skupiny je mezinarodni
filmovy festival v Karlovych Varech. Deset, mozna patnact let nazpét zde byl ngvétSim ta-
hékem nafukovaci balonek anebo barevny leték, misto hostesek ¢i promotéri zde stala pani
uvadécka. V soucasnosti ve Varech nengjdeme roh, ktery neni obsazen promotéry partnera
festivalu. Kazdy z nich se snaZi netradi¢nim zptasobem zaujmout co nejvice pozornost na-
v&tévnika. Ale ngien to. Podobné akce jiZ jakousi formou guerilla marketingu vyuZivaji dalsi
spolecnosti, které se samotnym festivalem nemgji nic spolecného. A piesné zde se ukazuje

mnoho efektivnich variant, jak sobétmi pracovat. Napiiklad Coca Cola pii prileZitosti festi-
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valu v Karlovych varech nasadila pied kazdé potraviny i sebemensi smiSené zbozi promoté-

ry, kteti aktivné odovovali veskeré ndvatévniky.

Komplikace miZe prinést jednéni s Uiady o prongmu vybranych ploch a samozigjmé
nepredvidatelné Spatné pocasi. Na to je jedina obrana, tzv. sucha varianta. Misto namésti
mit v za8loze pripravenou napriklad spportovni halu nebo hodné stani. Ve se ovdem stgjné

nezachréani. Cilovka zistane v piipadé Spatného pocasi doma u televize.

4.2 Loajalita spotrebitele

Pro rychloobréatkové znacky spotiebniho zboZi jsou vztahy se zékazniky Zivotné du-
lezité. Od 50. let minulého stoleti utraci populace postupné stéle mensi podil svého piijmu
za zakladni potieby a stdle vice za luxusni zboZi, traveni volného ¢asu a duzby. Z&roven s
tim piined internet revoluci v naSich vzgemnych vztazich i v tom, co o¢ekavame od komu-

nikace.

KdyZ zavedete néjakou novinku, rychlost a konkurenceschopnost nékterych velkych
maloobchodnika a vyrobct znamena, Ze nebude trvat diouho a nékdo vad my3enku okopi-

ruje ajesté nato vynalozi nemalé prostiedky.

Dnedni spotiebitelé ocekavai, Ze jim vyrobky a znatky budou prinaset vic, proto je
jednou z kli¢ovych podminek Uspésného prodeje vyrobku nebo sluzby vyvolat piesvédcent,
Ze nabizime néco Zadouciho, jedinetného a predevSim prizpasobeného na miru jedince. Ve
chvili, kdy existuje velky vybér a velice podobna vykonnost mezi jednotlivymi vyrobky a
znackami, dostava se vérnost vyrobku i zna¢ce pod silny tlak. Jak tedy mazeme vytvorit

udrZitelnou znacku nyni a v budoucnu?

Jednim z klicovych zpasobu je vytvaret vztahy se z&kazniky. To vyZaduje obou-
strannou U¢ast a kaZzda soucast vzaiemného pusobeni se zékaznikem musi umocnovat zazi-
tek spotiebitelt.

Vyuziti této vyzvy vzgemného ovliviiovani je, podle mé, posedni zbyvajici moznost
odliSeni a jediny zpasob, jak vybudovat siingjsi vztah. Vztahy se zakazniky toto vzgemné
pusobeni vytvari a uréuje. A pravé vydedky v podobé chovéani a postoji jsou tim, co se pri-

Zkum snaZi metit pod oznacenim "vérnost zakaznika"
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Vyvoj ¢eského maloobchodniho trhu pomalu prichézi do nové etapy. Po letech velmi
rychlé expanze mezinarodnich retézci a zasadni zmeény nakupniho vzorce ¢eskych nakupuiji-
cich se situace pomalu stabilizuje. Dusledkem expanze je ale vysoka mira konkurence jed-
notlivych retaileri. Zbrang, kterymi maloobchodnici snaZi dosahnout Uspéchu, jsou rozli¢né,
stale vice je ale pozornost vénovana spokojenosti a zeiména logjalité nakupujicich. Jak to je

ae slogjditou skutecné? Co ji ovliviiuje? Kdo ma nejlogjaingjsi zakazniky?

Odpovedi na tyto otézky postytuje studie RETAIL LOYALTY 2004, zamétend na
vérnost ¢eskych nakupujicich, uvedena v Analyze vérnosti ¢eskych nakupujicich — viz. kap.9

4.2.1 ZkuSenost jako hnaci sila loajality

Z ngjmenovaného pruzkumu, Ktery se snaZil 1épe porozumét faktoram a vlivam, jez
jsou hybnou silou pro vérnost zékaznika vyplynulo, Ze lidé byli vérni raznym znackam z
nejrazngjSich duvoda. Pro nékteré byla volba zcela raciondni: produkt piindsel, co diboval,
cena byla v porédku a bylo jef mozno koupit tam a tehdy, kdy to bylo potieba. Jiné znacky
byly vhodné spiSe pro emociondni vérnost. Zakaznici popisovali blizkou néklonnost k témto

znackém a byli pripraveni je branit ¢i propagovat.

Jedte zajimavejsi je, Ze i u zakaznika vérnych jedné znacce spocivala tato vérnost v
raznych davodech: nékteri zminovali racionalni davody, jini divody emocionani. To podtr-
huje vyznam porozumeni individuénich motivaci, chceme-li ovlivnit postoje a chovani z&
kazniki prostiednictvim komunikace. Co je pro jednoho to pravé, mize byt pro jiného zcela

nevhodné.

Klicovym faktorem v téchto odlisnych postojich byla individudlni zkuSenost a Groven
zaujeti pro znatku. Tyto faktory se ¢asto buduji po fadu let a prostiednictvim fady sty¢nych

bodii. Jednoznacné vak je hnaci silou pro vérnost zakaznika jeho zkuSenost. [10]
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5 MULTISENZORICKY BRANDING JAKO NOVY TREND
MARKETINGU

Nekteré viane ¢i zvuky mohou byt stejné dulezité jako zrakové. Ale spousta obchod-

nika stale tyto smysly podceiiuje.

Stale se mnozici a nekonecné uli¢ky regai v hypermarketech mohou byt jedine¢nym
mistem pro meditaci nad znackami. Z pohledu marketingu je stdle co objevovat: vidime
ohromnou spoustu ruznych sdéleni, ktera nés upozoriuji na to, abychom zménili naSe cho-
véani a Zivotni styl. Co nas ale odovuje ngjvice? Ktera ze sdéleni jsou ta nglhlasitéjsi? Samo-
zigimé vSechny tyto vizudni zpravy maji uréity zasah, ale jak pokradujeme v chazi mezi
regaly a o¢i se unavuji, za¢indme se orientovat podle ¢ichu. Van¢ pracich préska, viné
jablek nebo ving prévé upeceného peciva. Neevokuiji v nas tyto viemy néco davérné znéa

mého?

Podle rozséhlého globalniho vyzkumu spole¢nosti Millward Brown 80% muza a
90% Zen uvedlo, Ze urcita ving je vraci zpét k zazitkim z minulosti. Millward Brown vedla
vyzkum mezi spotiebiteli v celkem 13 zemich po dobu 18 mésica a vysledkem je unikatni
studie vztahu znacek a nasich péti smydlu.

Tento vyzkum predstavuje zcela jiny vhled do problematiky smydlt a toho, jak ovliviiovat
spotiebitelské chovani. V prvé fadé viak vyzkum potvrzuje zjisteéni, které vichni marketéi
jiz dlouhd léta zngji: nejefektivnéjsi brandig je ten, ktery vytvaii emocidni spojeni mezi pro-
duktem a spotiebitelem. [10]

Ukézalo se, Ze 75% vzruchi a emoci , se kterymi mame kazdodenni zkuSenost, je
generovano ¢ichovymi vjemy, ne tim, co vidime nebo dySime. V prudkém protikladu je
83% veskeré reklamy a promotion vyrobeno pouze pro zrak a ma tendenci zanedbavat
ostatni ¢tyfi smydly. Kampané se obecné zameéiuji pouze na jeden smydl. Klasicka ochutnav-
ka je zamétena samozigjmé na zrak a chut’. Ale v piipadech, kdy se na Spinavém, oboucha-
ném stanku prezentuje a ochutnava napiiklad Lucina, jisté vétSinu spotiebiteli pigjde chut’ a
mozna i zrak. Zvl&' kdyZz ochutndvku pripravuje di¢na hosteska se Spinavymi nehty

v zamasténém a pomatkaném kostymu.
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5.1 Smyslovy marketing

Z vySe uvedeného vykumu spolecnosti Millward Brown vyplyva nova cesta pro ak-
tivity v ramci brandingu. Nabizi se moznost vystoupit z fady a zformovat silny vztah se spo-

tiebitelem, ktery je zaloZzen na emotivni Grovni.

V Londyné se pokousi vyuZivat smyslovy branding. Zakaznik s toho ani nemusi
vamnout, protoze jedna z nejzajimavéjSich véci na tomto stylu je jeho delikdtnost. Pokud
nés totiz viiné dodova pradti pies nos, od promovaného zbozi nés to zigimé odldka. Leh-
kogt, prijemnost a nevtiravost multisenzorického brandingu nés viak dostanou, aniz bysme

s to museli uvédomit.

Presto, Ze multisenzoricky branding ma svou odezvu, nékteré velké znatky to zatim
nechava chladné. Napiiklad McDonalds. Az 42% spotiebitelt viing v McDonalds pripomina
stary olgj. Dokonce hluk i natomto misté se jevi jako hodné problematicky. Velké procento
spotiebitelt uvadi, Ze znatka McDonalds jim pripomina kiicici déti a rachot a troubeni cou-
vgjiciho kamionu. Ja se k tomuto procentu spotiebitelt pridavam. VZzdy, kdyz McDonalds
nav&tivim, mam pocit, Ze jsem na détském hrigti. Tyto vjemy mohu jen stéZi pozitivné ovliv-

nit vnimani hamburgerového retézce.

Spousta vyrobci s viibec neuvédomuje vyhody multisenzorické komunikace a co
riskuji, pokud nechévaji své spotiebitele, aby vnimali negativni apekty a spojovali s je
z danym brandem. JednoduSe receno: pokazdé kdyZz otevirdme Sampanské, cekame speci-

ficky zvuk bouchnuti Spuntu. Pokud jg neuslySime, nevétrime, Ze je Sampus cerstvy.

Senzoricky branding znamena definovani novych spolecnych bodi nebo vyvolavani
téch pozitivnich starych, poté spojovani téchto spolecnych bodt se nackou v obchodé nebo

v ramci promotion, tak aby se podtrhla a umocnila komunikace.

Nenasilna a delikatni viiné mize zakaznika pozitivné stimulovat a byt extrémne efek-
tivni.

Zgjimavym prikladem je experiment s béZeckymi botami Nike. Identicky pér bot byl
umistén ve dvou oddélenych stejnych mistnostech . Jedna mistnost byla provonéna smesi

kvétinovych vani, ta druha ne. Dotazovani pak nav&tivili jednu i druhou mistnost . 84%

z nich preferovalo boty vystavené ve vonavém pokoji. A co je na tomto experimentu jesté
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zgjimavéjSi:ani jeden z respondentt s neuvédomil, Ze mistnost né¢im voni. Prosté tomu
nepiikladali vahu. [10]

5.2 Interakce zakaznika

V procesu jakéhokoliv rozhodovani je smyslovy aspekt jednou z nejduleZitéjSich veli-
¢in. Pro nékupni rozhodovani to plati dvojnésob. Hlavni funkci obchodu by proto mélo byt

posilovéani interakce zakaznika se zbozim

V chovéani nakupujiciho existuji dva okamziky pravdy: koupé a opakovana koupe.
Zakazniky I1ze koupit, ae nelze je vzdy udrzet. Proto je tak dulezita jgjich vérnost. A proto-
Ze je zgjidteni opakovaného nékupu na preplnéném trhu spotiebniho zboZi rychlého obratu
stale obtiznejsi (bez vérnych zékaznikt), vyvstava otazka, jak mohou dodavatelé takového
zboZi vyvolat onen nezbytny seismicky posun v postojich? Priblizné 23 % marketingovych
vydajti v soucasnosti padne na piimé metody, ale jen velmi mao zasad kolem komunikace
se zmenilo tak, aby odraZely posun v cileni a budovéni vztahi. Spolecnosti vétSinou jedno-
dude vynakladaji vice prostredki na lepsi zacileni jednotlivych segmentd, aniz by udélaly
krok navic a vyuZily tento pristup k pozitivnimu zapojeni zékaznika prostiednictvim obou-

smerné vzgemné komunikace

5.2.1 Rolemerchandisingu v interakci zakaznika se zbozim

Merchandising je prekvapivé stdle dabym ¢lankem podpory prodeje. Spole¢nosti na-
jimaji pies agentury externi merchandisery, ti vzorngjsi je zaméstnévaji na plny Gvazek. Ale
stéle se snaZi uSetiit na této aktivité, tim, Ze regdly sjegjich produkty jiz v poloving tydne zeji
prézdnotou a tim padem ani neni co prodavat. VSichni chtgji, aby zékaznici kupovali. Ale
jak, kdyZz dochézi ¢asto k piipadim, Zze nemaji co. Stane se tak jednou, podruhé a potieti
jsme pridli o z&aznika a konkurence sevzorn¢ usporadanym zboZim v regdlu s miaze
mnout ruce a smét se nad hlouposti téch, ktefi podceriuji silu merchandisingu.

"Prakticky kaZzda neplanovana koupg, steiné jako mnoho planovanych, je vydedkem
toho, Ze zékaznik s néco prohlédl aosaha nebo s k nééemu piivonél ¢i néco ochutna -
néco, co dibuje piijemny pocit a potéSeni, kdyZ uz ne Uplné uspokojeni," piSe ve své knize

"Pro¢ nakupujeme” s podtitulem "Jak merchandising ovliviiuje nakupni rozhodnuti a zvy3uje
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prodg" (nakladatelstvi Management Press, 2002) jeden znguznavangjSich lidi

v merchandisingu Paco Underhill. [10]

§ Zapojit vsechny smydy

Jak dilezité je smydove vniméani, je vidét na détech. Ty se dotykaji, prohlizeji s, po-
zorné podlouchaji, ochutnavaji a o¢ichavaji naprosto vsechno ve svém okoli, zkrétka "naku-

puji" informace.

Obchody by meély zékazniky "prosit”, aby brali véci do ruky nebo je jinak zkouseli,
realita je vSak ¢asto zcela opatnd. Pokud mé zboZzi vonét, musi mit zakaznik moznost s j€j
ocichat, coz u obvyklého vakuového baleni nelze. Je-li duleZity dotek, pak zbozi nemaze byt
neproniknutelné zabaleno v nékolika vrstvach, pokud u kuchynskych spotiebicu je dulezi-
tym rozpoznavacim znakem kvality jejich hlu¢nost, pak musi byt v prodginé moznost jejich
praktického odzkouSeni atd. Pokud se z&kaznik nemiZe presvédeit o téchto duleZitych
vlastnostech, pak se zpravidla uchyli ke znatce, kterou jiz znd nebo kupuje.
ReSi to v3ak i jinak. Je-li zboZi zabaleno v igelitu (napt. zminéné odévy) nebo papiru (napr.
drahy kancelarsky papir), jednoduse obal poskodi, aby s zboZi osahal, rozhodne-li se ale
pro koupi, pak snevétsi pravdépodobnosti sdhne po vyrobku v neposkozeném obalu
afirmé tak namisto Uspor rostou naklady. ZkuSenosti ukazuji, Ze obchody, které se snazi
veskeré vyrobky zpiistupnit zékaznikam, sice utrpi nevelké ztraty v dudedku jegjich opotie-

beni, ale tuto Ujmu dostatecné kompenzuji rostouci prodeje.

§ Osahats
U fady vyrobka je mimorédné dulezité, jak pasobi na dotek. Pro cely odévni seg-
ment, ale té&Z ru¢niky nebo lozni prédlo, je mimotadné duleZity dotykovy viem. Podle jistych
vyzkumt diive nez ruénik ngjde svého majitele, séhne s na n¢j Sest dalSich z&kaznika. Ale
nemusli jit jen o textilie, obecné se jedna o vyrobky, které prichazeji do styku s pokozkou,

tedy predevSim veSkera kosmetika.

Dotykovy vjem je rovnéz dalezity u véci, kde je nutné vyzkouset, jak tzv. padnou do
ruky, tedy femesnické nastroje, jakoz i médni dopliiky typu kabelka, destnik, penézenka
apod.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Na Zérovky s sice asi nikdo sahat nebude, ae i ty se daji predvést v praxi a zarovka
za nekolik set korun s to opravdu zasouzi. Obycejné mléko? Pokud neni prodlé, zékaznik
je koupi i bez ochutnavky. Podobné nikdo neciti potiebu ochutnavat budvar, ale mozna by

1]

docelarad ochutnal ngjaky drazsi "specid" piedtim, neZ s jg koupi.

§ VyzkouSet

Jedine¢nym mistem kontaktu se zbozim jsou zkuSebni kabiny, které viak vétSina
prodeici poklada za jakous trpénou zbytecnost. A podle toho tyto kabiny také vypadaji.
Pritom se jedna o stejn¢ duleZity prodejni nastroj jako tieba vykladni skiinn nebo reklama.
Paco Underhill ve zminéné knize tvrdi, Ze podle vyzkumu jeho firmy se v oddéleni odévi
v okamZiku navézani kontaktu prodejce se zakaznikem zvysi pravdépodobnost koupé o 50
%. Pouzije-li zékaznik poté i kabinku k vyzkouSeni odévu, vzroste pravdépodobnost koupé

0 100 %, tedy na dvojnasobek, nez kdyZ je ponechan napospas sam sobg.

§ Od¢ichat

Super- a hypermarkety se pokousi stimulovat nakupovani, pii némz vyznamnou roli
hraji lidské smydly. Proto zde ¢asto ngjdeme pekérny, grily, koutky s korenim, aromatickymi
delikatesami apod. V Anglii dokonce v nékterych obchodech zkouSgji rozptylovat do vzdu-
chu détsky zasyp ve snaze pripomenout zékaznikam specifickou viini novorozenct, kterd
zigime ngjacinngji ze vech vani evokuje predstavy a vzpominky.

V¢étSina obchodnikt vSak vyznava opacny pristup sterilniho prostiedi a dési se pred-
stavy, Ze by jednotlivé sekce vonély potravinami, jeZ jsou hermeticky uzavieny ve svych
obalech.

"Supermarkety se s vyjimkou ulicek s ovocem a zeleninou nikdy nepokusily uspoko-
jit na8 touhu po smydlovych z&zitcich, at’ jde o ¢ich, chut’, hmat nebo zrakové vjemy. Jsou
stale tam, kde byly na poc¢étku 60. let, v dob¢ mrazenych jidel, konzerv, piedvarenych po-
krmii, potravin v préasku, balenych potravin aidedlu sterilni odepujici ¢istoty," stéZuje si na

situaci v americkém maloobchodu Paco Underhill.

§ Vzorky, vzorky, vzorky
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Cich ovZem neni jen otazka ving celého obchodu. Zcela typickym obrazkem z Useku
kosmetiky je zakaznik ocichavajici Sampon, mydlo, deodorant, péstici krémy apod. Co je
odpovedi jegich vyrobci na toto typické chovani zékaznikt? JednoduSe "zruSeni" smyslové
komunikace a uzavieni vyrobku do folie nebo zména uzévéru do podoby zamezujici mani-
pulaci bez poskozeni obalu. Paradoxné se vyrobci timto zpisobem chovaji i tehdy, nabizeji-
li nékolik podobnych vyrobku v fade, které se lisi praveé vani, jeZ zékaznik nema Sanci oku-
sit. Jak zaékaznik reaguje? Ten méng otrly si vyrobek nekoupi, otrlgjSi s jg otevie, a pokud
s ho nahodou neodnese, tak ho i znehodnoti. | zde se nabizi pomérné levné feSeni, ato zi-

zeni pultu se vzorky.

§ SlySet

Ze se suchem Fpatné "ochutnéva'? Zaezi natom, co. Porizuje-li si ¢lovek napriklad
ledni¢ku, kterd mu po nékolik dlouhych let bude v domécnosti délat jemnou zvukovou kuli-
su, mél by mit moznost presvédéit se navlastni us o intenzité hluku, ktery vydava, protoze
Udaj 55 decibelt mu patrné nic nerika. Podobné je to i sdalSimi elektrospotiebici. Ostatné
na tichosti chodu mél v minulosti postavenu svou reklamni kampai vyrobce mycéek AEG
stejné jako tieba automobilka Mazda -"Vz, ktery nedysite". Kromé toho celé odvétvi hu-
debniho pramydu atzv. "hnédé€" techniky (hi-fi, televize atd.) je zaloZzeno na zvukovéem
z&itku a nemit moznost poslechnout si nahrévku nebo vyzkouset s duchétka v cené nové-

ho walkmana, je trestuhodné.

§ Moznékomplikace

Obc¢as mohou nastat i paradoxni situace. Vyrobci tabakovych vyrobki rozdavaji své
cigarety, byt rozeznat jgjich chut’ je vic nez obtizné, a co je zagjimavé, nabizenou cigaretu s
¢asto vezmou i nekuiaci. Nékdy se zase mohou vyskytnout neocekévané komplikace. Na-
piiklad uvést natrh velice luxusni adrahy toaletni papir mize byt svym zpiasobem problém,
protoZe demonstrovat jeho vyhody oproti béZnému papiru je neredné. A vysvétlete zakaz-
nikovi, Ze ma smyd investovat do drazsiho toaletniho papiru, hlinikové folie, nebo dokonce
satku na odpadky. Pro¢ utrécet vice penéz, kdyz rozdil v kvalité okusi pouze smeti? Nékdy
je zase zapotiebi lidi neustdle o pravdé piesvédcovat. Jednou se napiiklad délal vyzkum

prodeje chlazenych ndpojia na novinovém sténku, avsak zékaznika o této skutecnosti infor-
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movaly pouze préazdné plechovky. Lidé viak nevérili, Ze ndpoje jsou dostatecné vychlazeng,

aprodgje vyrazné stouply az v okamziku, kdy vidéli ptimo na chladici box.

5.2.2 Vérnostni systémy

V tomto bodé bychom v3ak m¢li na okamZik zastavit a fici S, co vlastné znamena
pojem "vérnostni systém". "Jde o marketingovy nastroj uréeny k poskytovani inkasovatel-
nych pobidek, které proménéné v konkrétni odmeny vytvéri ldkavou nabidku pokratovat v

nakupu produkti ¢i SluZzeb dané spolecnosti."

Tato definice neni dostatujici pro opravdovy vérnostni marketing, a to predevsim
proto, Ze zestruciuje pojem "odmeéna' na "inkasovatelné pobidky". Pravé zde je narysovéana
délici ¢&ra mezi podporou prodeje a primym marketingem. Pouhé nabidnuti odmény za n&
kup piredstavuje jen podporu prodeje a vétSina takzvanych vérnostnich systému ni¢im jinym

také neni.

Odtud pramenici otazky se tykaji piredevSim definice toho, ¢emu jsou viastné Uéast-
nici "vérni". Pokud se z&kaznici vraceji pouze kvuli pobidkam, je zde velka pravdépodob-
nost, Ze se ¢asem unavi a nakonec puajdou jinam. Kromeé toho, s tim, jak vérnostni systémy
stale piibyvaji, ngjde jiz o atributy odlisnosti. Ve skutecnosti mohou byt tyto systémy ma-

touci, ¢i primo odrazujici

5.2.3 Spolupréce s maloobchodniky

Vyrobci, ktefi umoZni maloobchodnikiim prodavat vice jejich vyrobka a pritom se

stanou partnery, mohou ziskat obrovskeé vyhody z kombinaci prodeji.

Nekteri vyrobci tvrdi, Ze si vedou vlastni databaze zakaznika, ale jgjich prinos je ob-
vykle spiSe omezeny, a piitom dost nékladny. | nejvétsi databaze jsou poiad vyrazné mensi
nez databdze maloobchodniki. Zatimco databaze vyrobci mohou douzit k lepSimu poro-
zumeéni ndkupniho chovéni jednotlivce a jeho potieb, které pak 1ze vyuZit v proZitku znacky,

pokryvaji ¢asto pouze samostatné pohledy na chovani - tedy "co?' bez "proc?'.

Je dobré, Ze vyrobce viastni a aktualizuje databazi svych zékazniki, avSak zapojeni

maloobchodnika je dalSim krokem k Uspésnému prodeji.

Nedavno jsem nakupovala v olomouckém Carrefouru a pokladni se mne na zavér

zeptala na mé postovni smerovaci ¢ido. Prekvapilo mé to. Premy3ela jsem pro¢ se pta
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zrovna na takovou informaci. Znovu jsem s prehrévala pocity, které jsem méla, kdyZz mi
kladla tuto otédzku. Dodo mi, Ze poskytnhout nékomu své smerovaci ¢ido je anonymnéjsi
neZli fici adresu. Maoobchodnik se dozvi, odkud jsou jeho zékaznici a je schopen s udélat
piedstavu, jak a kam smérovat své napi. direct marketingové sdéleni. Informace o po&tov-
nim smérovacim ¢ide neni buhvijak skveld, ale na ceské pomery je to velmi zgjimavy ndpad
a vyvoj v oblasti sbéru dat smérem kupredu. ZvI&&t' so se tyce zapojeni maloobchodnika.

Zda se, Zei oni se konecné probouzeji ze zimniho spanku.

Slouceni udajti vyrobce a maloobchodu maze ukazat, kdo kupuje jaké vyrobky, ale
Casto stéle postrada odpoveéd’ na otdzku "pro¢?'. Pravé zde miZe treti pramen Udaja z pru-
zkumi douceny s témito zéznamy databazi (a pouzity k rozdéleni prvka databaze do oddila
podle potieb) Iépe predpovidat reakce na nové marketingoveé iniciativy i vysledné chovani a
zeiména pak urcit motivace a postoje zakazniki. Pokud napriklad Gdaje spolecnosti napovi-
daji, Ze nékdo provadi domaci prestavbu, vyvstava otazka, pro¢ to délgji? Aby drzeli krok
se sousedy? ProtoZe se stéhuji? Narodilo se jim dité? ProtoZe je to bavi? Je dobré védét, co

zatim stoji.

Stehovani ma za nasledek znacné ndkupy naradi a materidlu - ae zarovein maloob-

chodnik sbiral nové adresy, ovsem bez data st¢hovéani, ¢imz o svou prileZitost zcela piisel.

Mnoho cestujicich udrzuje néjaky vérnostni program aerolinek. Ty jsou dobrym pii-
kladem, jak vzgjemné pusobeni piesahujici pouhé devy meéni proZitek spotiebitelt i jgjich
vérnost. Spise nez kvali vzddenostem cestujici tyto vyhody vyuZivaji kvili pristupu do sa-
lonkt a dal§im vyhodam pro ¢asté cestujici. Clenstvi umoziiuje cestujicim spravovat S
vlastni data, zadavat informace o uprednostiiovanych sedadlech, o poZadovanych jidlech a
podobn¢ audrZovat s piehled o zamluvenych letech. Tento priklad znovu predstavuje fizeni
databaze piresahujici lepsi zacileni nabidek.

Kvalitni spoluprace s maloobchodniky je pro ochutnavku Zivotné dualezitad Jz néko-
likrdt jsem byla svédkem, kdy se hypermarket choval naprosto nevhodné v dob¢ konani
promo akce. Maloobchodnici se nepochopitelné stéle chovaji nevdécné a ochutnavka byva
¢asto trpénou aktivitou na prodeini plose maloobchodnika. Jako by s viibec neuvédomovali,
jaky ptinos to pro n¢ méa. Zakaznik maze zbozi vyzkouset, ochutnat. Je spinéno ono zapoje-

ni a interakce zékaznika. Jakmile bude piekonana tato faze nevédomosti, mozna kone¢né
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ob¢ strany pochopi, Ze spolu musi maximané spolupracovat a nepusobit s potize a na-
schvdly. Zatim je stdle j¢&¢ ochutnavka jaks vytrZzena z kontextu IMC. Je stavéna do samo-

statné role.
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6 PRIDANA HODNOTA NAKUPU

Nejen spréavny merchandising doké&ze vyznamné ovlivnit prodej, ale také piidana hod-
nota, kterou maloobchodnik spotiebiteli nabizi zacind nabyvat mnohem vétsiho vyznamu

nez kdys.

Spotiehitelé s velkou pravdépodobnosti posuzuji své vztahy k supermarketu (nebo
drogerii) obdobné jako ke své oblibené znatce deodorantu. Maoobchodnici jsou kromé
toho schopni se navzgjem odlisit 1épe, nez to dokazi vyrobci znacek, které maji na skladg.
Maloobchodnici prevzali iniciativu ve vztahu se zékazniky, ktery drive piedstavova vztah
mezi vyrobcem znacky a zékaznikem. Lidé tak chodi nakupovat napriklad do obchoda
Tesco kvali tomu, jakou zkuSenost jim to prinasi, a nejen kvili druhiim zubnich past v rega-

lech.

Zpasob, jakym jsou zékaznici vedeni k jegjich ndkupnim rozhodnutim, podporuje na-
kupy spotiebniho rychloobrétkového zboZi podle chovéani. Vyrobci tento pristup nadde
posiluji svou strategii pro mista prodeje, ktera vétSinou predstavuje nabidky mnozstevnich ¢i

jinych podob dev (chudéci dodavatelé instantni kévy, kde se cokoliv do 50 % objemu pova

prostor, umistovani a nejvyhodnéjsi nabidky namisto vytvéeni (lepSich) prozitkt zakaznika.

(Analyza priorit pti volbé hlavniho nakupniho mista viz. kap. 11)
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7 PROGNOZA DO BUDOUCNA

Co nés ¢eka v budoucnosti? Kam smétuje ¢esky obchod ? Jaké nové trendy cekaji
¢esky marketing ?

Cedti zakaznici jsou v mezindrodnim srovnani jiz nyni relativné bohati a jejich kupni
sila dale roste tempem zhruba 5% roc¢né. Podle progndz videnského institutu WIW by
béhem dalSich 10 let méla CR z hlediska kupni sily své populace vyrazné predbéhnout Rec-
0 tom, Ze ¢edti z&kaznici zistanou spolu se svymi slovinskymi kolegy v praméru nejbohat-

Simi obyvateli postkomunistického svéta.

Vyzkumy GfK i dalSi expertizy naznacuji, Zze ¢eska nakupujici populace jiz davno
neni nediferencovanou masou s unifikovanymi potiebami, ale vyrazné hetero-gennim soubo-
rem rozpadajicim se do rady samostatnych segmenti s odliSnymi pianimi, touhami i aspira-
cemi. Trh je tak vytvaien nejen nakupujicimi, ktefi tvrdé vyZaduji co nejlepsi relaci mezi
kvalitou a cennou, ale i fadou dalSich, je&té naroéngjSich skupin zékaznika. Vyzkumy Zivot-
niho stylu (mezindrodni projekt EURO-SOCIO-STYLES) pritom signdizuji, ze CeS jsou
podstatné mené orientovani na cenu (nez napi. Poléci ¢i Némci) a nejsou ani tak velkymi

piiznivci promoc¢nich akci, jako tieba Slovaci.

Vyznamnym rysem, ktery jiz nyni vyrazné modeluje ¢esky trh, je urcity névrat k
vlastnim (internim) hodnotdm a postupné vystiizlivéni z porevolucni euforie ze zgplavy no-
vinek, mezinarodnich znacek, reklamy a modernich prodejen. | kdyZ nakupovani a konzu-
movani je pro mnoho lidi jesté velmi ,in“, existuje vyznamnd ¢ast ¢eskych zékazniki, ktera
se zacind chovat stridmeji, témer postmoderné. V&e nové s poctivé vyzkouSela a vytvorila
S pevny nazor, co je pro né skute¢nou hodnotou a co je jen pozlatko nového trzniho uspo-
radani. Nekteré znacky proto jiZz nakupuje méng, preferuje private labels, zatina stale ¢astéji
chodit do diskontti, kde nakoupi v3e, co potiebuje a zbytecné neztraci ¢as. Stéle vice penéz
utréci mimo maloobchod, investuje do své zabavy, zdravi a vzdélani. Objevuiji se tak zarod-
ky nového nékupniho a spotiebniho chovani, které je velmi typické pro nejvyspeleisi zapa-
doevropskeé trhy a stoji za Uspéchem firem jako je ALDI. Soucasné je to i jasny naznak to-

ho, Ze maloobchodni obrat neporoste stavajicim skvélym tempem navzdy. [9]

Kdyz premydim nad prézdnymi prodeinami a spoustou Spatné se prodavajicich vy-

robka ve mné vyvolava silné podezieni, Ze fada obchodnik a vyrobca jesté neprocitla z
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krésného snu 90. let, kdy se na nenasyceném trhu dalo prodat skoro cokoliv. Cesky trh ae
jiz dospél, je velmi ostie konkurenéni. Zakaznici jsou profesionalové, ktefi jiz povétSinou

védi, co chtéji a nenechgji se snadno manipulovat.

Agresivni nabidka samozigimé i naddle mize pozménovat poptavku, ae je velkou
otézkou, zda jde o strategii produktivni. Dlouhodobé vyzkumy v panelu domacnosti v N¢-
mecku a Rakousku jasn¢ popisuji dopady piili§ agresivnich nabidkovych tlaka jako jsou

velké devy aintenzivni promoce.

(Analyzarizik promog¢nich aktivit — viz. kap. 13)

Postiehy z prispévkia na retail summitu 2006 spoleénosti | ncoma consult

§ V Ceské republice existuje prilis mnoho znacek fmeg retailovych siti, coz je
vzhledem k celkové velikosti trhu paradoxni (proto se Ceské republice nékdy prezdiva labo-
ratot Evropy). Oproti ostatnim zemim (napi. UK, Spojené stéaty, Francie, Skandinavie) zde
neexistuje jednoznacny leader. To se vdak mé do budoucna zmeénit (flze & akvizice). Sym-

ptomem budiz odchod Carrefouru, Edeky ¢i Meinla

§ S tim souvisi i relativné nizky trzni podil top 5 retaileri. V CR je tento podil na

arovni 34 %, v zépadni Evropé je pak dvojnasobny.

§ Nejenom v CR bude nadéle posilovat pozice diskontii (zigjmé hlavné na ukor su-
permarkett).
§ Nejvétsi retaileri (Wal-Mart, Tesco, Carrefour), a¢ globalni, stéle generuji vétSinu

svého Uspéchu z domovskych zemi.

§ Ruast retailového fmeg trhu v zépadni Evropé je velmi, velmi maly (snad kladna
nula). Rast tedy nelze dale zdrojovat pouze z rastu trhu.

§ V zépadni Evropé bude nadéle pokracovat koncentrace trhu. Silni se budou stavat
jeste siingjSimi.
§ Do budoucna bude v oblasti retailu posilovat role tzv. emotional retailingu ¢i es-

capismu. Ceskéa republika je v tomto procesu zcela na zacétku, pies emoce se tady jeits

piilis neprodava (i kdyz koho by nepotésily nizké ajeste nizsi ceny v oblasti fmeg).

§ Na poznatcich z némeckého retailového trhu byl demonstrovan fakt, Ze silné fmcg

znacky zastavaji stéle silnymi. Vzestup privéatnich znacek se odehréva na Ukor znatek tieti,
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¢tvrté a vySSi kategorie tj. znacek, které nic zvlastniho nenabizeji (coz je, koneckonci, féro-
VY proces).

§ Paradoxni chovéni zékaznika je na vzestupu. Nemaji problém zajet luxusnim vo-
zem na ndkup do diskontni prodejny; zakoupit s drahé hodinky, ale levné boty; letét na do-
volenou ,, low-costem® a pak se ubytovat v luxusnim apartma ¢i stiidat drahé a levné restau-

race. [9]

Nyni usilujeme o posun od Siroce zaloZené segmentace k marketingu provadénému v
rozporu se znamymi ocekavanimi. Proveést to je dulezity ukol a odbornici na marketing bu-
dou muset vynaloZit obrovské Gsili, aby spotiebitele skutecné pochopili Iépe nez kdy pred-
tim.

Vracim se zpét do dni, kdy vés v mistnim obchodé na rohu dokonale znali. Proda-
v&i predvidai vaSe potieby, vydi vam vstiic, mluvili s vami tak, aby vés zaujai. A vy jste
jim zato byli zcelalogjani. Jestlize jsme to dokazali pred padesati lety, maZeme to dokézat i

nyni. Mame techniku. Mame informace. Mame v3ak vili?
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8 ANALYZA SEGMENTACE CESKEHO TRHU

S pouzitim dat studie Shopper Typpology a Media Behaviour spolecnosti Incoma
Research a Gfk Praha je mozné s udélat obrazek o segmentaci ¢eského trhu. Cilem segman-
tacni analyzy je identifikace zakladnich typi nakupujicich, srovnani jejich poZadavka
s nabidkou maloobchodu a doporuceni k optimalizaci ve vztahu k potiebam cilovych skupin
z&kazniki.Déle se studie zametila na analyzu preferenci nékupnich mist jednotlivymi typy
nakupujicich. Predstava, Ze jeden formé (supermarket, diskont, hypermarket, convenien-
ce...) odpovida idedn¢ jedné cilové skupiné ve svétle modernich vyzkumi bere za své. Vy-
dedky SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR ukazaly, Ze neexistuji zakaznici
typicky "diskontni", "hypermarketovi" a podobné. Kazdy maloobchodni formét - a kazdy
fetézec - ma urcitou specifickou strukturu zékazniku, ale vzdy se jednd o kombinaci nékoli-
ka prevazujicich typti. Tam, kde se struktura zékazniku retézci nejvice piekryva, dochézi k

nejveétsi konkurenci - nakupujici maji moZnost s vybrat z vice alternativ.

hypesmmarcet 2001 2% 26 [N TN
— s — v IERES
B anfimibedrng
auparmatet 2001 20% 10% 14 m 0 “
2 SN - e - Y
cashdcarny 2001 Fak ax “m rrobilni pea grriashc
2002 ax ay a!
opatng korcervativec
dikont2001 3% 5% o [T
2002 1% o ESETETE
Iﬂiiw
sampobsiha 2001 (TR i T
laxajalri
00z 2 1« [HEE HFTE
Wiy
pultov3 2001 a0 2 [T : T ooy fleomat
2002 iz o [EDE _ =
0 1 20x 30T 40T S0T GO TOX 80T s0x 10T
podi oppl mezi nakupapami

Obr.4. kam kdo chodi nakupovat - mezirocni vyvoj zakazniki: maloobchodnich

formatii [ 9]
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8.1 Hypermarkety jako ng oblibenéjSi misto nakupu

Jako obvyklé misto pro ndkup potravin jsou na pomysiném prvnim misté s 69 %
hypermarkety. DalSimi velmi oblibenymi misty pro nakup potravin jsou malé lokani pro-
deginy (63 %), diskonty (57 %) a vétSi samoobsluhy (46 %). Jedinou odliSnou vékovou
skupinou jsou osoby starSi 65 let; preferuji predevSim mistni obchody (73 %) a diskonty
(61 %). Z pohledu ekonomické aktivity pak z vice jak tii ¢tvrtin preferuji hypermarkety
osoby pracujici na plny pracovni Uvazek. Naopak malé lokani prodejny preferuji diuchodci

a ostatni ekonomicky neaktivni.

Dbchody & supermarkety, kde respondent obwykle nakupuje potravimy

(vaZeno, N=523)

hypermarkety [ ::::
malé lokélini prodeiny [NENGTNNGEGEGEEEEEEE
diskontni, zvyhodnéne, levné prodejny [INEGTNINGNGEGEEEEEE < '
mensi supermarkety [NNGTNGNGEGEGEGE -
valké supermarkety —221:'
drogerie [ NG -
witsi samoobsluhy _ut:
cash-and-carry, prodeiny ve velkoobchodnim stylu [ =2
terpaci stanice [
internet e
0 1000 2000 3000 4000 5000 6OO0O0

Obr. 5. Hypermarket jako nejoblibenejsi misto nakupu [ 10]

8.2 Srovnani se zemémi stiredni a vychodni Evropy

Znaxtné rozdily mezi stéty regionu pretrvavaji i v pozici obchodnich forméta. Podle
Shopping Monitoru preferuje hypermarkety jako hlavni nékupni misto potravin v regionu
20% nakupujicich, zatimco diskontni prodejny zatim pouze 16%. Podil diskonta vSak trvale
roste, zefména na Ukor supermarketu, které jsou v regionu stale nejsiingjsi formét. | zde jsou
vk mezi zemémi velké rozdily — ngjddl zatim do3el vyvoj v Mad’arsku, Ceské republice,
Polsku a Slovensku, kde jsou hypermarkety nejsilngj. V Ceské Republice a v Madarsku
dava pirednost nakupu potravin v hypermarketu priblizné 35 % domécnosti, naopak v Chor-

vatsku jen 6 % a v Bulharsku dokonce jen 1 % domécnosti.
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Preferovany typ prodejny pro nakup potravin
v zemich Stfedni a vychodni Evropy (24)

16%

O hypermarket H supermarket
Odiskontni prodejna Ojiné / malé prodejny

Hypermarket ¥ roli hlavniho nakupniho mista
¥ zemich Stfedni a y¥chodni Evropy (%o}

] 36%
| 35%

Ceska Republika [

Mad'arsko |

slovensko [

Polsko |

Rusko / Moskva , Petrohrad i

Rumunsko

srbsko a Cerna Hora

Ukrajina / Kyjey |
Chorvatsko [
Bulharsko

0% 20%o 25%0 30%o0 35% 40%0

Obr. 6. Hypermarket v roli hlavniho nakupniho mista [ 9]
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9 ANALYZA VERNOSTI CESKYCH NAKUPUJICICH

Jako logjdniho tradiéné oznatime zékaznika, ktery v konkrétni prodeginé readlizuje
vétSinu svych nakupi (tzv.jadrovy zékaznik). Jak ukézala studie RETAIL LOYALTY 2004,
zaméiend na vérnost ¢eskych nakupuijicich, situace v&ak neni tak jednoducha a na logjalitu
se mazeme divat v nékolika Urovnich. Do hry vstupuiji totiz navic emoce nakupujiciho a

pocitova stranka nakupovani.

PODIL JADROVYCH ZAKAZMIKO U WYBRANTCH RETEZCD
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Obr. 7. Podil loajalnich zakazniki: u vybranych retézci [9]

Podle vydedku studie je celkové vérnych své prodeginé polovina vech nakupujicich
(49%). Tito lidé ve své prodeiné ngjen redizuji vétSinu svych nakupt, ale maji k ni i pozitiv-
ni vztah a neuvazuji, Ze by svoje n&kupni misto zmenili. Negjvice je oslovuje piijemné ndkup-

ni prostiedi, kvaitni a piijemny persond, Sire sortimentu a celkové prizniva cenova hladina.

Druha polovina nakupuijicich da rozdélit na t¥i skupiny:
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§ L hoste ni zékaznici (24%)

Prvni skupina nema ke své prodegjné vyraznou emotivni vazbu, svoje vydaje déli mezi

vice prodegien, ve "své" prodginé jsou viak viceméné spokojeni a neuvaZzuji o zmeéné. Jsou

to typicky lidé s vy&Simi piijmy a pracujici ¢asto na vedoucich nebo odbornych pozicich,

pro néz je dualezité zeiména to, Ze jegjich prodeina jim poskytne Sirokou maloobchodni na

bidku.

§ Nestali nakupujici

Dal§i 1/7 nakupuijicich je jiz vice cenové orientovana a jejim motivem pro zménu

prodejny jsou ¢asto ruzné cenové akce. Jsou to ¢asto mobilni lidé v produktivnim véku, s

détmi a se spiSe pramérnymi pifjmy. Pro tyto zakazniky je kromé nizkych cen dalezita i

snadna dostupnost prodejny.

§ Nespokojeni nakupujici (celkové 13%)

Nemagji jinou moznost nez zvolit dané ndkupni misto. Jsou to lidé mén¢ mobilni, s

nizSimi prijmy a s niz&im dosazenym vzdélanim. Castéji jsou to lidé, ktefi trvale nebo dogas-

né nemaji zameéstnani - Zeny na materské dovolené, nezaméstnani a dichodci.

SLOZENT CESKYCH NAKUPUIICH PODLE LOAJALITY

MESFOKOIENT
130:

MESTALE
14%
|
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[BeTRETEN
49%,

I

\
A

4% I |

Obr. 8. SoZeni c¢eskych nakupujicich podie loajality [9]
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9.1 Vysledek analyzy vérnosti ¢eskych nakupujicich

Studie ukazala, Ze logjalita roste s vékem a rostoucim prijmem respondenta. Logjalni
zé&kazniky pritom vice oslovuje prave Siie sortimentu a piijemné prostiedi prodejny, zatimco
zejména nestdli zakaznici akcentuji zeména nizké ceny. Da se tedy fici, Ze logjani zékaznik
je ve srovnanim s ostatnimi nakupujicimi cenové méng citlivy, s vétSi cenovou orientaci na-
kupujiciho pak logjalita nakupujiciho klesd. Musime v3ak zigime pocitat i s dalSimi faktory

jako je Zivotni styl a koteny nakupujiciho.

Celkove maji negjlogjdngjsi zakazniky hypermarkety Globus, Carrefour, Kaufland a
Tesco, z ostatnich forméta 1ze zminit i prodejny Flop a Plus diskont. Mezi jednotlivymi fe-
tézci jsou ale velké rozdily. Zatimco napriklad zakaznici Carrefouru maji ke "svym" prodej-
nam velmi silny vztah, své vydaje rozdéluji mezi vice prodejen. Naproti tomu napiiklad j&
drovi zakaznici supermarketu Albert v této prodeiné realizuji velkou vétSinu svych vydaja
za potraviny, jejich emotivni vazba je relativné daba. Pri pohledu na logjalitu zakazniku tedy
musime sledovat obé slozky logjality - racio i emoce - a dbét, aby byly dlouhodobé v rovno-

vaze.

Logjalita nakupuijicich je viak jen jeden aspekt moderniho maloobchodniho podnikéa
ni a nelze fici, Ze prileZitostni ¢i ndhodni zékaznici vytvareji prodejci horsi obrat. Pokud je
zaméieni se na tento typ nakupuijicich cilena a védoma strategie, ktera piindsi pozitivni vy-
dedky, neda se proti tomu nic namitat. Nicméné neznalost logjality svych zékaznika a Spat-
nou koordinaci prodejnich a marketingovych aktivit v tomto smyslu Ize hodnotit jako chy-

bu, kterou s nyni na ¢eském trhu nemiaze dovolit nikdo.
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10 ANALYZA EFEKTIVITY TYPU REKLAMY V MiSTE PRODEJE

Pres 90 % lidi nakupuijicich potraviny s vS&ima informaci na letécich a v ¢asopisech
prodejen. Podle Sensor In-store jsou ngjucinnéjSi komunikaci specidlni nabidky primo v
obchodg. Pozitivné nané reaguje témet 80 % nakupuijicich..

10.1 Letaky a ochutnavky funguji

Jak jsou vniméany jednotlivé typy reklamy v obchodech? Naprosta vétSina nakupuji-
cich zaznamena produkty inzerované v letéacich a ¢asopisech prodejen (95 %). Vice nez

devét lidi z deseti s vSima specianich nabidek primo v prodeginé.

Nejmeéné jsou dedovana reklamni sdéleni nalepena na podlaze obchodt: zaznamena
je 27 % osob. Mén¢ jak 50 % nakupujicich si vSima reklamy nebo informaci umisténych na
nékupnich vozicich a koSicich. Mezi nejlépe fungujici reklamni nosice v obchodech, tzn. ty,
podle kterych jste nakoupili zboZi, které jste neplanovali zakoupit, patii: specidni nabidky v
obchodé (78 %), predstaveni vyrobku (napt. ochutnévky 71 %), letéky a ¢asopisy (70 %).
Opét ngihure "presvedcivé” jsou nakupni koSiky a samolepky na podlaze (19 %, resp. 11
%). Nejvice nakupujicich ignoruje vyrobky, jeZ jsou inzerovany ve znackovych stojanech

(napt. v lednicich - 58 %), a poutate zavéSené u stropu prodejen (57 %).

VEimate si bdhem vafich nikupd reklamy = ndsledujicimi typy reklamy?
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Obr. 9. Letaky a ochutnavky jako efektivni forma podpory prodeje[ 10]
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Leté&ky maji velkou moc. Podle studie Shopping Monitor CEE firem INCOMA Re-
search a GfK ukazuje, Zze koncem roku 2005 ovliviiovaly letéky obchodnich retézcn jiz 66
miliona lidi ve sedovaném regionu, tedy vice nez polovinu celé populace. Celkem 39%
nakupujicich letéky pouze pravidelné ¢te, aviak jsou i nakupujici, ktefi je pouzivaji k plé-
novani ndkupt — téch je v regionu 15%. Velké rozdily jsou mezi jednotlivymi zemémi —
nejvice jsou promocni letéky cteny zékazniky na Slovensku (87 % doméacnosti), v Ceské
republice (78 % domécnosti) a Mad’arsku (78 % domécnosti), naopak nenizsi penetraci
maji v Srbsku (20 % doméacnosti) a Bulharsku (27 % domacnosti).

Stredni a vychodni Evropa: Vztah spotfebitel(
k letakovym kampanim maloobchodnich fet&zch

15%

2% e
-

14%

39%

O Dostayam letaky, prohliZEm =i je a nakupuju podle nich
B Dostavam letaky a prohlizim si je

ODostavam letaky, ale neprohliZzim si je

OMe, nedostavam letaky

Obr. 10. Efektivita letdkovych kampani ve st/edni a vychodni Evropé [ 9]

10.1.1 Ochutnéavka vyrazné ovliviiuje ndkupni rozhodnuti

Jak ¢asto lidé nakupuji potraviny? Zhruba 58 % osob je nakupuje alespon jednou
tydné, jedna tietina dotazovanych dokonce denné. MuZi nakupuji mén¢ ¢asto, spise mesic-
né, zato 53 % Zen denn¢. Témet dve tietiny nakupuijicich, ktefi realizuji ndkup alespon jed-
nou tydn¢, pouzivaji ndkupni seznam, konkrétné 60 %. Osoby z domécnosti, které maji na
starosti hlavni nakup (hospodyng), nakupuiji potraviny prevazné denné (54 %) nebo dvakrét
az trikrat tydné (37 %). Vice jak tfi ¢tvrtiny z téchto hospodyni jsou Zeny a 62 % hospodyii

pouziva nakupni seznam.
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Nakupujeme podle seznamu? Vice nez 29 % nakupujicich poridi vSechny polozky z
nakupniho seznamu. Témeér jedna tretina osob nakoupi tii ¢tvrtiny vSech predem zazname-

------

SeZnamul.

L ze tyto spotiebitele ovlivnit primo v misté prodeje a zmeénit jejich rozhodnuti o n&
kupu? Obrézek ¢.10 vychézgici z vySe zminovane studie Sensor In — Store je dukazem, Ze

ochutndvka miZe velmi vyrazné ovlivnit nékupni rozhodnuti.

Mahila by vas k nikupu zbodi, které jste neplénoval/a koupit, pfimél reklama umisténd v obehodé?

(v %, vaZeno, N=5Z3)
1&2';_-—-------..-"5""1
40 nesetkal
A LT T T s

= E:J"lﬂ -~ S - | B - E-: I"'H'd""ﬁ E-1]
R R R R R U R B
"'=§ 'EEE; .EE 2%% 3 ‘E'EE EE‘%E"‘.’ ‘§
gaussisE EP RS 3 jREev 33288 52 -
8% 5§82 > 22 F53 5 280 F 3§90 5§ ©

5% 5q8z £ sz esis izl e
3% 3 R 2ESE LRGH S

g = B o H == =

EE € EE E.E

Obr. 11. Ochutnavka ma vyrazny vliiv na rozhotnuti o nakupu [ 10]

10.2 Reklama ma vliv

Vice jak polovina nakupujicich priznévé vliv reklamy umisténé v obchodech na za-
koupeni novych vyrobki; 51 % piiznalo, Ze pod vlivem reklamy v obchodé zakoupili zboZzi,
které diive nevyzkouSeli. Stejné tak vice neZz poloviné nakupujicich ptipomnéla reklama v
obchodé vyrobek, ktery chtéli nakoupit (a bézné ho kupuji).Skoro polovinu (48 %) osob
laka reklama k vyzkouSeni nového produktu. VétSina osob, jeZ priznavaji vliv reklamy v
obchodé, patii k tém, kteri spiSe predavaji informace o zakoupeném zboZi, neboli davaji

osobni doporuceni (word-of-mouth)
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Reklia byste, fe reklama umisting pfima v prodejné...?

(vaFeno, N=523)
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Obr. 12. Reklama umisténa v prodejné fungujel 10]

DuleZité osobni doporuceni. Tricet osm procent nakupujicich se ziidka bavi s jinymi
lidmi o specianich nabidkéch; valna vétdina z nich jsou spie prijemci informaci (96 %).
Vice jak ¢tvrtina nakupujicich s vyménuje informace obcas a 40 % z téchto osob jsou
"predavaci” informaci, tzv..Vice jak tii ¢tvrtiny nakupujicich si sdéluji velmi ¢asto informa-
ce 0 nabidkéach zboZi; opét se rekrutuji spiSe z kategorie "predavacu”. Polovina nakupuji-
cich se podélila o informace o specidnich nabidkéach se svymi préateli a pribuznymi. Pétina
nakupujicich predava informace o specidnich nabidkéch vice riznym osobam, piicemz tii
¢tvrtiny osob by byly schopny predat spiSe stiedni a malé mnozstvi informaci o specidnich
nabidkach, které vidély v obchodg.

Dve¢ tietiny lidi (66 %), kteri predavaji informace o specidnich nabidkach, tvrdi, Ze
jsou schopni presveédcit pravdépodobné nebo velmi pravdépodobné ostatni osoby o vyhod-
nosti této nabidky.

(Autor je reditelem divize MediaLab medialni agentury Mediaedge:cia.Info o vy-
Zkumu. Kvantitativni vyzkum v ramci projektu Sensor, zamereného na nakupni chovani,
vnimani a pizsobeni reklamy v obchodech, realizovala agentura Mediaedge: cia. Sensor In-
store probehl v 26 zemich, véetné Ceské republiky. Projekt byl zadan vyzkumné agentuie
BMRB International, ktera spolupracovala s lokalnimi vyzkumnymi spolecnostmi, kon-
krétne v Cesku s GfK Praha. Sensor In-store byl v CR proveden na vzorku 523 osob star-
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Sich 15 let a byl prevazen a projektovan na populaci CR, N=7975 tis. osob ve vekové ka-

tegorii 15+, které nakupuji potraviny )
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11 ANALYZA PRIORIT PRI VOLBE HLAVNIHO NAKUPNIHO
MISTA
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze preference zgjazniki se postupem ¢asu meéni a zé&

kaznik se za¢ina orientovat i na komfort pii nakupovani. Nejde jiZ jen o samotny akt naku-

pu. Z&kaznik si vybird obchodni misto podle toho, jakou piidanou hodnotu mu poskytne.
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Obr. 13. Priority zdkazniki pri volbe hlavniho nakupniho mista [ 9]
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12 JAKY TYP PROMOTION ZAKAZNIK PREFERUJE

Podle britské studie In — Store Consumer se jako nejefektivnéjsi stimul ndkupu jevi
tzv. BOGOF — neboli buy one get one free (kup jeden, a druhy més zadarmo).

Podle In — store vyzkumu, ktery relizovala spolecnost ESA Market Research, aZ
69% spotiehitelt preferuje tzv. BOGOF pred ostatnimi typy promotion, snimiz se b&ézné
setkavaji v obchodech.

Témet shodny pocet dotazanych, 69%, se domniva, Ze kraje regat jsou nejlepsim
mistem pro zapamatovéani upozornéni na urcitou promotion . 13% spotiebiteltt se domniva,
Ze negjlépe zapamatovatelny je samostatné stojici stojan ¢i displ.

Kdyz byla spotiebitelim poleZena otézka, kterou soucasnou promotion si dokazi
vybavit , 78% z nic odpovédéla, Ze to byla néjaka s vyuzitim BOGOF. Tento podil, 86%,
byl ngjvySSi u téch, kteri nakupuji v Tescu. [10]
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13 ANALYZA RIZIK PROMOCNICH AKCI

Z vérnych nakupujicich znackového zbozi se pod tlakem stavaji postupné zakaznici
diskontt a milovnici private labels. Podobny trend jde jiz vysledovat i v CR: ngnovejsi ¢ida
ze Shopping Monitoru 2005/06 indikuji zhorSeni cenového image vétSiny fetézci, a to na-
vzdory silné , nabidkové masazi“, které byli letos zékaznici vystaveni. Jinymi slovy: nechté-

nym vysledkem cenové valky je zvySeni cenové citlivosti ¢eské populace.

Za daleko efektivngjsi povazuji vytvéreni nabidky, které je misto na , slepém tlaku*

zalozeno na pochopeni potieb a prani zékazniku.

Nakupujici znacek

Nakupujici v promocich Nakupujici v diskontech

MNakupujici privatnich znacek

Obr. 14. Pozor na promocni akce aneb jak neprijit o verného zakaznika [ 9]
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14 OCHUTNAVKA MAGGI KUCHYNSKE STUDIO

V nédledujici ¢asti se budu vénovat konkrétni ochutnévce nazvanou Maggi Kuchyn-
ské studio, kterou zadtitila agentura McCoy & Partner s.r.o., jejimz klientem byla spolec-
nost Nestlé.

14.1 Udaje o agentui-e McCoy & Partner

Sales promotion agnetura McCoy & Partner sidli v Praze 4, v ulici Vodnicka 390.
Jedna se 0 malou a mladou agenturu, zaloZenou v roce 2000. Jednatelkou spolecnosti je
Dagmar Pospichalovg, ktera zde figuruje spiSe formané a hlavni kontaktni osobou je ac-
count directorka Zuzana Sr&iova. Hlavnimi obory ¢innosti této agentury jsou sales promo-
tion, consumer promotions, events, direct mailing, strategic planning. Mezi jeji nejveétsi Kli-
enty patii Nestlé CR a SR, Ahold, Coty, Olympus nebo RRC.

V tisku agentura uvadi 8 zaméstnanci a pro priklad uvedu obrat v roce 2002, ktery
¢inil 43,5 mil. K¢.

14.2 Udaje o spolenosti Nestlé

Aktivity Nestlé v CR byly do 1.10.2001 zaji&ény spolecnostmi Nestlé Food, s.r.o. a

Nestlé Cokoladovny, a.s. se sidlem v byvalém aredlu Cokolédoven v Praze 12 — Modtanech.

Aktivity Nestlé v SR zgjistovala od roku 1992 spolecnost Nestlé Food, s.r.o0., Prie-

vidza. Cinnost Nestlé v CR a SR je od roku 1999 fizena jednotnym managementem.

Od 1.10. 2001 dodo ke spojeni spolecnosti Nestlé Cokoladovny, a.s. a Nestlé Food,
s.r.0. do jedné pravnické osoby s ndzvem Nestlé Cesko s.r.0. Slovenska spolesnost Nestlé

Food s.r.o. Prievidza nese od 1.10. 2001 nazev Nestlé Slovensko s.r.0..

Nestlé je jednim z nejvétSich vyrobci potravin v obou zemich.

Spole¢nost Nestlé ma ve svém portfoliu Sirokou 3kdu silnych znacek. O Maggi se

datict, Ze je jedna ngisiingjSich.
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V soucasné dob¢ nabizi znacka MAGGI mnoho desitek vyrobku - klasické polévky
v s&ku, instantni polévky a instantni jidla, bujény, téstovinové pochoutky, omécky, stavy,

aei prilohy, téstoviny, bylinkové kostky.

Otec znacky MAGGI Julius MAGGI byl Svycarsky mlynét. V moZnosti zajistit pro
délniky z tovaren ndhradu drahého masa na zakladé ludténin bohatych na bilkoviny vidél
velkou podnikatelskou Sanci. V roce 1886 vyrobil prvni dehydratované polévky z hrachu a
fazoli, které splinovaly pozadavky na vySSi vyZivovou hodnotu, kratkou dobu pripravy a

nizkou cenu
Tolik z historie znacky Maggi. [8]

Vyrobky Maggi maji na ¢eském trhu pomérné silnou tradici a dobré jméno. Z vlastni
praxe mohu fici, Ze 100% dotézanych znacku Maggi znd a védélo, jakeé vyrobky vyrébi.

14.3 Udaje o spoletnosti Tesco Storesa.s.

Ochutnévka probihala po celé republice v ruznych hypermarketech. Analyzu efektiv-
nosti prodgje jsem provedla v zévidosti na vybranych promo dnech, které probihaly
v prostéjovském Tescu. Aby byly informace kompletni, dodavdam nékolik pozndmek

k samotné spolecnosti Tesco Stores ass.

ProtoZze ochutndvky musi nutné probihat v mist¢ prodeje, pokud chceme
s okamzitym vysledkem podporit nakup, tak hypermarkety, supermarkety a ostatni obchod-
ni mista jsou idedlni lokalitou prévé pro takové sales promotion. | kdyZ samozigimé neni
pravidlem, Ze sales promotin musi probihat pravé zde. Ale v takovém pripadé nejde vétSi-

nou o klasickou ochutnavku.

Mezi nékolika retézci pasobicimi v Ceské republice jsem s vybrala spolegnost Tesco
Stores proto, Ze v Prostéjove, kde bydlim, m& Tesco svou prodejnu. Navic tuto prodgnu i
vétSinu zaméstnanci znam. Pracovala jsem zde na nekolika raznych ochutnévkéch i
merchandisingu. Nechtéla jsem se zametit na spolecnost Carrefour nebo Interspar vzhledem
k faktu, Ze jsou situovany v jinych méstech. Presto Ze jsem zde také pracovala na nékolika
ochutndvkéch mi prostiedi téchto spolecnosti neni natolik blizké, abych mohla vytvotit ob-
jektivni Usudek a hodnoceni. Navic v této préci budou pouZita interni data o prodeji pied a

po ochutnavce aje pro mne jednodussi je ziskat z prostéjovské prodejny Tesco.
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Na nésledujich stranach je nékolik informaci o spolecnosti Tesco Stores obecné. Ty-
to informace jsou ¢erpany z internetovych stranek spolecnosti, které nalezneme na adrese
www.itesco.cz. Mohlo by se zd&, Ze jsou tyto informace priliS detailni a zbytecné. A
upiimné fe¢eno mozna nudné. Nicméné dusi se solecnost takového formétu piredstavit a
poznat, jaké jsou jgi zasady podnikani. Celkovy pristup fetézce Tesco ma vliv na efektivni

ochutnavku.

14.3.1 Historie spole¢nosti Tesco stores

Tesco bylo zaloZeno ve Velké Britéanii Jackem Cohenem, ktery za prvni svétové
valky douZil u britského kralovského letectva. Po navratu z valky v roce 1919 tehdy jedna-
dvacetilety Jack nakoupil za 30 liber své odmeny za vojenskou sluzbu piebytecné potraviny
z vdecnych zasob a oteviel s maly sténkovy prodej ve vychodni ¢asti Londyna.

Prvni druh zbozi vliastni znacky, ktery Jack uvedl na trh, byl ¢g zvany Tesco Tea
Zde se, v roce 1924, poprvé objevuje jméno, které pozdgji prevezme do svého nazvu cela
spolecnost. Nazev Tesco vznikl z inicid jména T. E. Stockwella, ktery zasoboval firmu ¢a-
jem, a z po¢atecnich pismen piijmeni Jacka Cohena. Koncem dvacétych let se Jack namisto
sténkového prodeje zaméiil na obchody s otevicenou vylohou a v roce 1929 poprvé zazaril

nézev Tesco nad zamykatelnym obchodem v severni ¢ésti Londyna.

Obr. 15. Otevieni obchodu Tesco vr. 1929

V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditni spole¢nosti. O dva roky pozdéji kou-
pil Jack pozemek v severni ¢asti Londyna a postavil zde centralu a sklad. Potravinovy sklad,
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v némz piedstavil nové my3enky centralni kontroly zésob, byl prvni a negmoderngjsi v celé

zemi.

Po vypuknuti druhé svétové valky Jack zaved! - jesté diive nez vliada - pridélovy sys-
tém Tesco, ktery mel kazdému zarucit rovny prisun omezenych potravin. Aby pro svoji sit’
zgjistil dostatek cerstvé zeleniny, koupil Jack tii akry pozemki se skleniky a devét akra poli
a péstoval na nich okurky, raj¢ata a ovocné stromy. Nyni na tomto pozemku stoji ¢ast ad-

ministrativnich budov britské centraly.

Po vélce se spolecnost zacala rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje sluzeb ve Vel-
ké Briténii zacala spolecnost Tesco odovovat zakazniky i na zahrani¢nich trzich. Do stiedni
Evropy vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich domi od americké spolecnosti
K-mart v Ceské a Slovenské republice a ve stejném roce oteviela prvni hypermarket v Ma-
darsku.

14.3.2 Hodnoty spole¢nosti Tesco

Kazda firma, kterd se chce na trhu prosadit a nasledné vydobyt si svou pozici atu s
udrzet, musi vyznavat néjaké hodnoty a pravidla, kterych se musi drzet. To plati samozi'gj-

mé i u spolednosti Tesco Stores CR.

Ve v&ech ¢innostech Tesco Stores CR uplatiuje zékladni posiani spolednosti, které
spociva v neustalé snaze poskytnout zékaznikim nejvySSi hodnoty a ziskat tak jegjich dlou-
hodobou logjalitu. Zakladni poslani uréuje smér obchodnich aktivit a je doprovazeno hodno-

tami, které vystihuji charakter pracovniho jednani.
Hlavni pravidla Tesco Stores CR:

Nikdo se nestara o zakazniky |épe nez my

§ Porozumime z&kaznikam lépe nez kdokoli jiny.

§ Bud’me energicti atvarei a méjme zékaznika na prvnim miste.

§ VyuZzijme naSich sil a prednosti k poskytovani hodnot nadim zékaznikam
§ Staregjme se 0 naSe zamgstnance, aby se oni starali 0 naSe zékazniky.

Jedngime s lidmi tak, jak chceme, aby lidé jednali s nami
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§ VS&ichni jsme jeden tym - Tesco tym.

§ Duvérujme s a respektujme jeden druhého.

§ Snazme se v&e délat dikladng.

§ Podporujme jeden druhého a vice se odménujme nez kritizujme.

§ Vice se ptgjme, délme o zkuSenosti, aby mohly byt dale vyuZzity.

§ TéSme se z prace, davme Uspéchy a uéme se ze zkuSenosti
14.3.3 Zaméstnanci Tesco Stores

Tesco Stores s je védoma faktu, Ze za vSechny Uspéchy vdéci naSim zamestnanciam,
jgjich pracovitosti a tvar¢im napadum. Zaméstnanci jsou nejvétsi hodnotou, a proto s jich
ndezit¢ vazi. VSem pracovnikim se pii préci snazi poskytnout co nejlepsi zazemi a inspira-

tivni prostredi motivuijici k odpovidajicim vykonam.

14.3.4 Vyrobky zna¢ky Tesco — Private labels

Tesco se svou nabidkou snaZi odlovit vechny skupiny svych zékazniki. Abyc uspo-
kojili ty, pro néz je rozhodujici nizka cena, i ty, ktefi pii ndkupu preferuji vysokou kvalitu
zboZzi, nabizi ve svych obchodech hned nekolik vyrobnich fad pod znackou Tesco. V sou-
¢asne dob¢ zakaznikam nabizi pres 2700 vyrobka vlastni znacky.

Vyrobky v atraktivnich obalech s barevnym logem Tesco nabizeji zakaznikam kvali-
tu srovnatelnou se znackovymi vyrobky za cenu az 0 20 % niZSi. Tato rada vyrobki je ur-
¢ena pro zékazniky, ktefi vyZaduji vysokou kvalitu zboZi za rozumné ceny. Vyrobky Tesco
Ize nalézt v mnoha oblastech naSeho sortimentu pocingje cerstvymi potravinami a konce

spotiebnim zbozim.
Tesco vyhodny nékup

Vyrobky znacky ,, Tesco vyhodny ndkup” jsou uréeny zejmeéna pro ty zakazniky, pro
néZ je rozhoduijici cena. Vyrobky tvori nejlevnéjsi ¢ést nabizeného sortimentu a jsou zastou-

peny v mnoha oblastech potravinového i nepotravinového zboZi. Lze je rozpoznat podle

jednoduchého designu s modrobilymi pruhy s napisem ,,Vyhodny nékup"”.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

14.3.5 Filozofie spole¢nosti Tesco Stores

Zakladem filosofie spolecnosti je naslouchat piranim svych zakaznika. Vize spol.
Tesco je zaloZena na vysokeé kvalité zboZi, nizkych cenach vyrobka a na neustdlém zlepSo-
véani poskytovanych sluzeb. Skladba a usporadani sortimentu v obchodech Tesco vychézi z

stiedi.

Pres mezindrodni pasobeni se Tesco snazi maximalné prizptsobit svému okoli a lo-
kalnim podminkam regiont, ve kterych ptisobi. Tomu napoméha ¢esky management, diky
kterému |ze porozumét mistnim zakaznikim a pochopit jejich prani a potieby. Vice nez
devadesat procent zboZi nabizeného v Tesco obchodech pochazi od ¢eskych dodavatelt.

Cilem je vytvorit dlouhodobé vztahy s obchodnimi partnery i zaméstnanci.

14.3.6 Co nabizi obchody Tesco Stores

Tesco Stores nabizeji Siroké mnoZstvi duzeb, které ¢ini ndkupy pohodingjsimi. Kaz-
dy obchod Tesco ma otevieno tak dlouho, aby s zakaznici nemuseli délat starosti s tim,
zdali stihnou nékup. Obchody Tesco nabizeji dostatecné velka parkovisté, bezbariérovy
piistup, moznost platby v korunach, eurech ¢i platebnimi kartami, samoziejmosti je moznost

nékupu na splétky.

Obchody Tesco nabizeji pod jednou strechou aZ Sedesat tisic druht vyrobku z oblas-
ti potravinového i nepotravinového zboZi. V obchodech Tesco nakoupit v3e od cerstvych a
trvanlivych potravin aZ po drogerii, kosmetiku, sportovni zboZzi, elektroniku, doméci potie-

by a hracky.

Cenovy program Levnéjsi pro zakazniky garantuje ngjnizsi ceny u desitek negjoblibe-
n&jSich vyrobku kazdodenni spotieby. Ceny vyrobka zahrnutych do tohoto programu jsou
kazdy den upravovany tak, aby byly ngjiniz&i ve m¢sté nebo srovnatelné s cenami konkuren-

ce.

Informace vy3e uvedené jsou argumenty, pro¢ by spotiebitelé méli jit nakoupit do
Tesca a ne do Intesparu, Carrefouru, Lidlu nebo Kauflandu. | kdyZ posledni dva uvedené

supermarkety respektive diskonty jsou zaméieny najinou cilovou skupinu. [7]
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15 MAGGI KUCHYNSKE STUDIO —OCHUTNAVKA MAGGI
HARMONIE CHUTI

Spolegnost Nestlé CR zahgjila v prvni poloving roku 2003 sales promotion nazvanou Ku-

chyiské studio. Jednalo se o uvedeni nového vyrobku natrh.

Maggi vidi svij produkt takto:. "V lednu 2003 jsme uvedli na trh novinku Maggi
Harmonie chuti, kterd piinesla vyraznou inovaci v této kategorii. Je to univerzalni koienici
piipravek, ktery obsahuje deset druhi zeleniny a ma granulovanou formu, poméhgjici za-
chovat maximum chuti a vlastnosti zeleniny. Obal je navic vybaven uzaviratelnym zipem,"

vysvétluje Romana Tillova, brand manazerka znacky Maggi spolecnosti Nestlé Cesko. [10]

15.1 Obecna char akteristika promotion:

15.1.1 Cil promotion

Cilem akce bylo predstavit zakaznikim novy produkt, umoZznit jim ho ochutnat a se-
znamit spotiebitele stimto korenicim piipravkem Maggi Harmonie chuti. DuleZité bylo
piedstavit Maggi Harmonie chuti jako vysoce kvalitni korenici smeés, ktera doda jidlu vy-

bornou chut’ a,, zdravy vzhled” aje vhodnéa pro kazdodenni vareni.

Klient Nestlé CR oslovil prazskou agenturu z&jidtujici sales promotion McCoy &

Partner.

15.1.2 Mechanismus promotion

Prvni ¢ést podlinkovych aktivit spocivala v osoveni zé&kaznika pomoci neadresného
zasilani 20g vzorku Maggi Harmonie chuti, spolu sletéékem, kde byly uvedeny vsechny
informace o ném. V CR republice bylo touto formou osloveno pres milion domécnosti a pil
milionu domécnosti na Slovensku. Dédle akce pokrag¢ovala rozsahlymi ochutnavkami po celé
CR v hyper- a supermarketech, kde se dany produkt nabizel zékaznikam k ochutnani.
V pripad¢, Ze s z&kaznici zakoupili 200g Harmonie Chuti, ziskali zdarma ozdobnou ple-

chovku Maggi Harmonie chuiti.
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15.1.3 Timing promotion

Ochutnavkova akce probihala ve dvou vinach. Prvni v bieznu a v dubnu, a to 119

dni, dde druha vina z diavodu velkého zamu v kvétnu a ¢ervnu 160 dnu.

Akci I1ze povaZovat za velice Uspédnou vzhledem ke stanovenym cilam.

15.1.4 Rozsah
TV + tiskova podpora, direct mailing + ochutnéavky po celé CR a SR

Akce probihala vzdy na sedmi mistech zéroven a celkem bylo odpracovano v CR

279 dni a osloveny stovky tisic zakazniki.

15.2 Brief k promotion M aggi Har monie chuti

Zadavatelem jak jiz bylo vy3e zminéno byla spolecnost Nestl€, ktera najala agenturu
McCoy & Partner s.r.0., aby navrhla a zgjistila sales promotion na kotenici pripravek Maggi

Harmonie chuti.

Agentura McCoy & Partner ngjala nékolik hostesek a promotéra z celé republiky,

kteti pracovali v tymech po dvou lidech na riiznych mistech.

Promotion samozigjmé predchazelo produktové Skoleni. Najati externisté byli po-
zvani do sidla spolecnosti Nestlé, kde jim byl vysvétlen mechanismus akce a kde byli sezna

meni s dalSimi produkty znacky Maggi a celkovou filozofii firmy Nestlé.

Hlavni konkurence koteniciho pripravku Maggi Harmonie chuti je Podravka a Vege-
ta od Vitany, proti které byla promotion v podstaté cilena. Tito dva konkurenti ukrajuji
znacnou ¢ést trzniho podilu a Harmonie chuti se také chtéla zaradit mezi hlavni hréce. Ten-
to fakt byl vdem externistaim zdiraznén a také probéhlo sezndmeni s konkurenci a jejimi
vyrobky. Tyto informace se pozdéji ukazaly jako velmi dileZité, protoze spotiebitel ¢asto
svymi otédzkami narazil na konkuren¢ni produkty. Informace ohledné sloZeni Maggi Harmo-
nie chuti se projevily také jako prinosné. Agentura spravné odhadla spotiebitelovu zvidavost
a snazila se pripravit promotéry na zodpovézeni vech zaludnosti, se kterymi by se u zakaz-
nika mohl setkat.
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15.2.1 Cile akce

§
§
§

Uvést novy produkt natrh

Zvysit prodej polévek v daném obdobi

Stimulovat co nejvétsi pocet ochutndvek Maggi Harmonie chuti a demon-
strovat jejich atributy

Motivovat zakazniky k ndkupu Maggi Harmonie chuti pomoci darkového
mechanismu

Zablokovat konkurenci v daném obdobi

15.2.2 Cilova skupina

§
§
§

Primérné Zeny ve véku od 25 do 49 let, s anebo bez zkuSenosti s varenim
Sekundarné vichni ostatni nav&tévnici hypermarketu

V Makru majitelé restauraci apod.

15.2.3 Nacasovani

§

Termin akce: 5.3. —27.4. 2003
Celkem tymi: 7 tyma po 2 promotérech
Celkem promo dni: 119
Lokality: Carrefour, Tesco, Hypernova, Interspar, Globus, Makro
V ¢asech: Pondgli - Patek od 11:00 do 19:00
Sobota — Nedéle od 10:00 do 18:00

Utery — Ctvrtek od 8:00 do 16:00

15.2.4 Mechanismus

§

§

Hypermarket: 1x 200g Maggi Harmonie chuti = ozdobna plechovka Maggi
Makro: 1 baleni Maggi Harmonie chuti, tzn. 5x 200g = 2x ozdobna

plechovka Maggi a receptar Maggi
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15.2.5 Ukazkovy program dne

§

§

10:00 piichod na lokaci

10:30 rozloZeni stanku, vyloZeni déarkua a vyrobki, pievieceni se do
promoc¢niho obleceni, priprava prvnich ochutnavek

11:00 zacatek prezentace

14:00 — 15:00 piestavka, vzdy pouze jeden z tymu 1/2hodiny

19:00 konec prezentace

19:00 — 19:30 uklid, pripadné odevzdani obleceni a materidlu dalSimu tymu

dle rozpisu

15.2.6 Popis prezentace v misté prodeje

Hosteska a promotér bude spolu se stankem u druhotného vystaveni Maggi v hlavni

ulicce anebo na kiizové zén¢ spolu se stankem a bude zgjistovat ochutndvku Maggi Har-

monie chuti, kterou bude nabizet zékaznikim a bude informovat zékazniky o novém pro-

duktu a mechnismu akce.

15.2.7 Ukézkova komunikace

, Dobry den pojd'te ochutnat vyborné Maggi Harmonii chuti. Jedn& se o kotenici

piipravek aje v této porci polévky, kterou si miZete nabidnout. Pokud si dnes koupite 200g

baleni Maggi Harmonie chuti, dostanete od nas ozdobnou Maggi plechovku.

15.2.8 Obleéeni pro promotéry/ hostesky

w w W W W

1x Zluta mikina Maggi
1x tricko Maggi

1x zastéra Maggi
Vlastni ¢erné boty
Vlastni ¢erné kalhoty
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15.2.9 Hygienické pokyny k ochutnavce
§ Mit u sebe platny zdravotni prikaz

§ Pri doZitgjsi upraveé jidla anebo ochutnavky je potiebné sundat z ruky prsteny
anebo ozdoby z prsta, které jsou prilis celnité.

§ Na rukach by nem¢l mit promotér zadna viditelna zranéni.

§ Nad sténkem, kde se vydava anebo pripravuje jidlo s nesmi promotér zad-

nym zpisobem upravovat vliasy nebo se jinak upravovat. *

§ Kazdy promotér musi znét zésady hygienického minima.

15.2.10 Odhad spotieby

Odhadovany pocet ochutnavek na den: 600

15211  Tourplan promotion

Tourplan dokladdm pro predstavu, ve kterych meéstech promotion probihala a

v jakém ¢asovém intervalu. Tourplan je uveden v piiloze P1. [11]
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16 ANALYZA EFEKTIVITY OCHUTNAVKY MAGGI HARMONIE
CHUTI

V nadedujicim grafu provedu analyzu efektivnosti podpory prodeje Maggi Harmo-
nie chuti.

Analyzu budu aplikovat na ochutnavku v Tesco Prostéjov, ktera probihala 3dny.

Analyza prodeja ochutnavky Maggi Harmonie chuti

| 158

Pocet prodeju

Promoénidny

B Patek s ochutnavkou B Patek bez ochutndvky B Sobota s ochutnavkou
B Sobota bez ochutnavky B Nedéle s ochutnavkou B Nedéle bez ochutnavky

Obr. 15. Graf analyzy prodeji ochutndvky Maggi Harmonie chuti

Podle grafu se za jednotlivé dny prodej zvedl v patek o 367, 4%, v sobotu pak o 414,
3% a v nedéli 0 950%. Celkove za vSechny tti dny prodej zaznamenal nartist o 1732% coz

znamena o 310 ks produktu Maggi Harmonie chuti vice.
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16.1 Analyza nakupniho rozhodnuti v misté prodeje

Analyza ndkupniho rozhodnutiv misté prodeje

600 Celkem: 558

Koupilo; 398

Pocet spotiebitelt
w
o
o
|

1

Rozhodnutio nakupu

B Celkem B Koupilo O Nekoupilo

Obr. 16. Graf analyzy ndkupniho rozhodnuti v misté prodeje

Z uvedeného grafu je vidét, Ze vétSina nakupujicich se nechala ke koupi presvédiit &
neméla naplanovany ndkup vyrobku. Jedné se o soucet viech navdtévnikia stdnku za vechny
tiéi promo¢ni dny. Zgem o ochutnavku tedy byl znatelny. Prostéjovské Tesco v tyto dny
nav&ivilo okolo 900lidi. Ale protoZe ochutndvka probihala v omezeném ¢ase a Tesco ma

otevieno nonstop, nelze piesné zméfit a vycidit zgem o ochutnévku

16.2 Zhodnoceni promotion

Jako hosteska jsem odpracovala témét vSechny ochutnavkové dny. Mam-li
ochutnavku zhodnotit z hlediska podpory prodeje, tak byla Uspésnd Splnila oéekavani,
zigjme asl jako vétSina ochutnévek.

16.2.1 Silné stranky
Stru¢né receno, mezi siiné stranky patiil:
§ dobie zvlddnuty merchandising

§ dva promotéti na ochutnévce
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§ prakticky déarek ke koupi misto mechanismu BOGOF

§ vhodné natasovani zgjistilo velky pocet navatévnika

§ interaktivita zékaznika— mohl sledovat pripravu ochutnavanych porci
§ zajimavé kostymy v podobé vkusné kucharskeé zastéry

§ navaznost na televizni reklamu v podobném duchu, spotiebitel se m¢l ¢eho

chytit a akce mu byla pfipomindnai pozdgji v TV

§ ochutnavany produkt je celkem oblibenym kotenidiem v ¢eskych domécnos-
tech

16.2.2 Slabé stranky
§ neinformovanost persondlu hypermarketu Tesco o promo akci
§ neochota persondlu zgjistit v3e potiebné k ochutnévce
§ finan¢ni Uspora ve vlastni prospéch agentury na Ukor akce
§ nezmapovany trh na Moravé

§ piemrsténé cile ochutnavek a prodeji

Samozigime, Ze vZdy zaleZi piedevsim na promotérech, jakym zptisobem prezentuji
produkt. Oni magji v tu chvili moc ovlivnit zékaznikovo rozhodnuti o koupi. Kdyby promo-
tér nebyl aktivni, produkt se sdm neproda. Respektive proda, ae v mnohem menSim poétu a
ochutnavka se v tu chvili stdva zbytetnou. Je duleZité nestydét se zékaznika odovit, za-
ujmout ho a takzvané piitahnout ke stolegku a nabidnout mu porci k ochutnani. Casto jsem
musela pomahat pirekondvat zakaznikovu stydlivost a nekomunikativnost nebo naopak byl
zé&kaznik arogantni aZ agresivni. Neni divu, pfi takovém mnoZstvi ochutnavek
v supermarketech tieba spotiebiteli nabidnout néco zajimavého nebo aespon nejakym ne-
tradi¢nim zptasobem ho naldkat k ochutnévce. Navic spousta lidi se prijde k promo stanku
ngjist, aniz by realizovali nakup, ale to je béZna praxe, se kterou se musi pocitat. A je dulezi-
té mit na paméti, Ze ten, kdo se tehdy jen ,,ngjedl“ miZe realizovat koupi pristeé, pravé na
z&kladé dobré predchozi zkuSenosti. Zastavam nazor, Ze pokud ochutnévku délaji 2 lidé, je

to velmi efektivni. Jeden promotér miize piipravovat porce a druhy se stard o komunikaci
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slidmi a snazi se je dostat ke stanku. Samozigime, Ze komunikuji oba dva, ale jeden ma
vétsi prostor zékaznika tzv. polapit. VétSina spotiebiteltt mé o informace ohledné produktu
zgem, nechaji s vysvétlit spotiebitelskou soutéZ, pokud néjaka probihd a ¢asto vyrobek

koupi. Obzvl&st’ pokud je koupé podpoiena darkem.

Pred promo akci v Tescu byl celkem dobie zvliadnut merchandising. Byl dostatek
zboZi atudiz nehrozilo, Ze by zbozi doSo. Akce byl naplanovana kvalitne, avsak pozadavky
na prodej byly pon¢kud premr&téné. Mélo byt provedeno 600 ochutnévek denng, coZ nebylo
v prostéjovském Tescu redné. Maximéni moZzn& mira dosahovala 350 ochutnévek. Pred-
stavy o prodginosti Maggi Harmonie chuti dosahovaly ¢ida 400 prodanych kusii/den, coz
byl naprosto nedosazitelny cil. V Praze bylo mozno tohoto vysledku doséhnout, aviak ne
tak na Moravé. Zde byla vidét neschopnost agentury zjistit informace o piredchozich prode-
jich a dle tohoto faktu stanovit redngjsi cile. V grafu dokladam jak vypadal prode za pod-
pory ochutnavky a bez podpory ochutnéavky.

Dal§i komplikace nastaly pii komunikaci shypermarketem Tesco v Prostéjove. O
ochutnavce zde vitbec nevédéli, tudiz prvni den za¢ala ochutnavka o hodinu pozdgji. Perso-
nd v Tescu nas ponékud neochotné umistil mimo lokaci vyrobku, takZe jsme museli impro-
vizovat a produkt umistit do krabic a postavit ke stdnku, abychom jegf mohli davat zékazni-

kam piimo do kosiku. Je na 3kodu, Ze nebylo nachystano specidni ¢elo na tuto promoakci.

Ochutndvka je obecné¢ efektivni nastroj podpory prodeje. Bohuzel v3ak
z krétkodobého hlediska. V dobé ochutnévky je samozigimé narust ngjveétsi, ktery pak po-
zvolna klesd. Nekdy nemusi klesat pozvolna, vzdy zdleZi na produktu, na znacce a oblibe-
nosti u spotiebitel. Mam — li hovorit v konkrétnich ¢islech, jedna se o narist prodeje ado-
vé napriklad o tisic procent. Opét zaleZi, zda se jednd o nizkopoloZkové zboZi ¢i o luxusngj-
i produkt. Tam by narast byl sasmoziejmé mnohem mensi v zavidosti na koupéschopnosti

cilové skupiny.

Promoakce s menSimi nedostatky byla mimoradné Uspédna a jsem s jistd, Ze pokud
by se agentura nesnaZila uSetiit z celkového budgetu ve sviij prospéch a najala vic externis-

ta, ktefi by zajistili veSkeré vySe zminéné dabé ¢lanky, byla by ochutnavka jisté efektivngjsi.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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17 VLASTNIi NAVRH MOZNYCH ZLEPSENI

Udaje z vy3e zminénych analyz jsou velmi uzitegné pro planovani ochutnavky. At uz
zadavatel ¢i agentura maji jakoukoliv predstavu o promoéni akci, je nutné brét v potaz, kdo
je ngjvice zastoupen v jgich cilové skupiné a kam chodi nakupovat. Tak se ochutnavka sta-

ne efektivngjsi.

Je velmi dileZité brét v potaz, to, ze v Ceské republice mezi zatim nejvyhledavangjsi
mista k nédkupu patii hypermakety a supermarkety. Naprosta vétSina ochutnavek je do téch-
to nékupnich mist sméfovana. Avsak trh se bude vyvijet a je treba, aby se na to firmy pri-

pravily a podle toho upravily své promoéni aktivity.

Jak bylo zminéno na zacatku této préce, spotiebitel se stdva apatickym. Ochutnévka
se pro ngj stala samozigimosti a nutno podotknout, Ze vétSina promoénich akci se zékazni-
kovi zd4 identicka Spotiebitel uzZ nerozeznava a mozna ani nechce rozeznavat na co péta
ochutnévka pri jeho hodinovém nékupu v supermarketu byla. Vi, Ze v prvni uli¢ce ochutnal
jogurt, uprostied obchodu se napil néjakénho dzusu, ktery s stréil do koSiku, ale vzapéti jg
zarohem zase vrétil, protoZe narazil na vynikajici cenovou bombu na jeho oblibenou znacku
dZusu. Poté ochutnal syr sbylinkami, ktery s koupil, jelikoZz za ndkup dostane dérek
v podob¢ plastové misy na salét. Pak se n&S zpoceny zakaznik propléta piecpanym hyper-
marketem k pokladng, aby zjistil, Ze jich je oteviena jen polovina a ma sto chuti tam plny
koSik nechat a utéct pry¢. Nemiji se pak vSechno tohle snaZeni G¢inkem? NejhorSi variantou
je, Ze zékaznik je znechucen, na parkovisti mu vykradou auto a po cest¢ domu se dostane
do zacpy, takze kdyZ vecer nahazi vSechny véci do lednice, nendvidi cely svét a vSechny ty
stupidni reklamy jé&t¢ vic, protoZze mu pirerusuji jeho oblibeny seridl. Doby, kdy bylo re-
klamni sdéleni povaZzovano za prinosnou informaci, jsou davno pry¢. Lidé reklamu samo-
zigimé vnimaji, ale jakym zpusobem? Ochutnavka je jednou z velmi dobrych forem komuni-

kace se zékaznikem.

Ale stouto promocni aktivitou v této dob¢ nelze pracovat stéle jako s vedlgsim a
zanedbatelnym prvkem marketingovych aktivit. Ochutnéavky jsou obecné velmi efektivnim
néstrojem. Vétdinou v3ak z kratkodobého hlediska. V prabéhu promocni aktivity je schopna

zvednout prodej o tisic a vice procent.
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17.1 Vlastni priklad z praxe

V hypermarketu Interspar v Prostéjoveé se proda za v3edni den 45kusi oplatek znac-
ky Horalka. V ten samy den za podpory ochutnavky, se proda 230kusi téch samych oplatek
znacky Horalka. Prodgj se zvedl 5,1krét. Spotiebitel se dozvédél, Ze Horalky jésté existuii,
Ze jsou levnéjsi nez konkurenéni Tatranka od Opavie, vzal jich rovnou 5 pro celou rodinu a
vV horizontu mésice zigim¢ bude kupovat znacku Horalka, dokud Opavia neprijde

s ochutnavkou Tatranek ¢i jinou promo¢ni akci.

Nutno uvést, Ze se jednd o vSedni den, doba od 11.-18.h. Interspar vétsi ¢ast tohoto
dne zeje prazdnotou a hosteska se vétdinu ¢asu nudi, odbiha na zéachod, na obédovou pie-
stavku jde tiikrét a skonc¢i o hodinu diiv. | pies tyto nedostatky a nespravny timing akce je
ochutnavka efektivni, i kdyZ je samozigimé, Ze bereme v potaz naklady na tuto formu re-
klamy a je nutné brat efektivitu z celého cyklu akce a celkové prodegjnosti. Ta je vSak klad-
nych hodnot a z onoho krétkodobého hlediska vykazuje piinos. To, Ze zadavatelé a agentu-
ry opomijeji dlouhodobé hledisko a nehledaji cesty, jak dovést celou véc k dokonalosti je

dalsi dosud nezodpovézena otazka.

17.2 Nékolik zasad pro zlepSeni komunikaci se zakaznikem

Masova komunikace zaZiva velky boom. Postupné je vSak citit tlak, ktery klade du-
raz na individudni piistup k zékaznikovi v té nejvysSi mozné mitre. Je citit absence pridané
hodnoty, ktera upresiuje pro¢ by mél spotiebitel koupit produkt X ane produkt Y. Existuje
ur¢ita lolgjalita, ale pokud Vam na parkovi&i u Tesca nékdo vykrade auto a vy piredtim bu-
dete hrub¢ nadavat na neskutecné fronty a nepiijemné pokladni, as z oné logjality moc ne-

Zbyde.

17.2.1 Umoznit vzajemné piasobeni, které vytvari vztahy, prodeje (a zisk)

Pampers je znatka spoticebniho rychloobrétkového zboZzi, ktera se vydala touto ces-
tou. Znacka Pampers se vyhyba mindm, na které ostatni Slapou, tim, Ze o sobé vykiikuje,
skrze svij on-line Institut rodicovstvi Pampers. Vyrobce vytvoril stranky, které poskytuji
rady v péci o nemluvnata, uvadi ¢lanky na témata, jako je zdravi déti, a klade otézky z po-

hledu rodi¢i, namisto otézek typu: "Pro¢ jsou plenky Pampers pro moje dité nejlepsi?”
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Pampers tak hragje do not rodi¢tim dychtivym po informacich a vytvéii s s nimi vztah skrze

zgem o jgich déti.

17.2.2 Poskytovat k prodanym vyrobkiam suzby

Nabidky vyzvanécich toni a dalSich prvka prizpasobeni ze strany poskytovatelt
duzeb mobilnich telefonnich siti tvoii dalSi piijmy a znamend i nové zptisoby pasobeni na
zékazniky. Zakaznik s vybira obchodni misto podle toho, jaké dalsi prozitky mu to prina
Si.Nakupni proces uz neni nepiedstavuje pouze ndkup. Musi to byt ¢innost, ktera nas navic

obohati a zanecha v nas konkrétni, nejlépe piijemny proZzitek.

17.2.3 Privést zdkazniky do mista vyroby

Vyrobci automobilt mohou a také se touto cestou vydali, nékteri z nich nabizeji
moZnost uplatnit ve vaSem budoucim voze nekteré z vaSich navrha. A co restaurace, ktera
nabizi vedle podavéni jidel hodiny vareni? A televizni program, ktery funguje jako interak-
tivni marketingovy prazkum, a névrh vyrobku, ktery se objevi nasledujici tyden v obcho-
dech? S ohledem na popularitu pofadu, jako je Superstar, by to jist¢ byl dokonaly hit.
Ne vSechny tyto moznosti se hodi pro kazdy obor podnikani, vyrobek nebo znacku, ale
existuji i dalSi zpusoby interakce se zakazniky.

17.2.4 Vyhnout se promocim typu BOGOF

Zde se nabizi otézka, zda se jedna o vhodnou nekanibalistickou formu podpory pro-
deje. V Ceské republice je vyuzivano promotion, ve kterych zékaznik dostane k nékupu
darek, coz je dle mého nazoru vhodnéjsi forma. BOGOF se miiZe jevit jako forma, kterd
miZze poskodit dobré povédomi o produktu. V mydi zakaznika miaze produkt poniZit, tim,
Ze druhy dostane zadarmo. ProtoZe uZ samotné dostat néco zadarmo vyvola pochybnosti
nejen o kvalité, aei dalSich vlastnostech vyrobku. Jsem predsvédcena, Ze darek k ndkupu je
z dluhodobého hlediska vhodnéjsi formou jak odmenit spotiebitele a naucit je kupovat nés
produkt.

17.2.5 Informovat o ochutnévcev letacich

Vzhledem k faktu, Ze letaky ¢te podstatna ¢ést spotiebitelti a vetSina z nich podle le-
taku nakupuje, nebylo by od véci uvést termin konani promo akce do letéku piedem. To ale

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

znamen& dodrZet vétsi spolupréci s malobchodnikem a domluvit se na pravidlech, jak za-

komponovat ochutnavky do reklamnich sdéleni maloobchodnika.
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ZAVER
Obecné jsou sales promotion aktivity pro spotiebitele velmi téZko vybavitelné. Jedna

pétina vech nakupujicich si nebyla schopna vybavit ani jednu akci nebo prostredky podpory
prodeje ato ani v piipadé, Ze byli dotazovani bezprostiedné po nakupul.

Star§i z&kaznici jsou méné néchylni k osloveni k odoveni nez jgich mladsi spoluna-
kupuijici. 30% respondentt nad 55let uvedlo, Ze se jen zidkakdy nechaji ovlivnit probihgjici
akci, zdali viibec. Ti, co se naopak akcemi nechgji zlakat nechaji, maji vétSinou mezi 16-24
lety.

Na vérnostni karty maji spotiebitelé nekonzistentni nézor. Vice neZ jedna ¢tvrtina
tikd, Ze jsou nespokojeni, Ze prodejce timto zpisobem ziskédva o nakupujicim informace.
Naopak 60% procent tvrdi,Ze jsou spokojeni, Ze se 0 n¢ prodeice timto stylem stara. Pouze

jedno procento nakupujicich uvedlo, Ze shirani bodu je jejich nejoblibengjsi promotion .

Vezmeme-li v Gvahu, Ze nékteri pohlizeji na zékaznickou vérnost jako na svaty gré
marketingu, je prekvapivé, jak mnoho spolecnosti témet aktivné podporuje nevérnost. Bé-
hem nékolika minulych let se zamérovaly marketingoveé aktivity obrovského pocétu spoles-
nosti na podporu zékaznické promiskuity, ato do té miry, Ze byli spotiebitelé vychovavani v
tom smydu, Ze je chytré prechézet jinam, ne zistavat. Tato filozofie se stala Uplnym evan-
geliem v oblasti pojiténi, hypoték a kreditnich karet. Tam, kde diive z&kaznici zastavali
vérni svym pojistovnam, stavebnim spolecnostem ¢i kreditnim kartam po cely Zivot, jsou
nyni stéle ¢astéji pobizeni, aby prechazeli jinam. Vérni zékaznici byvaji potrestani vySSimi
sazbami a poplatky.

Rychly posun v n&kupnich névycich zékaznika a ve vnimani vyrobka a znacek vede
k vétsi potiebe lepSich vztaht se zakazniky. Bylo by dobré byt schopen fici, Ze duzby fun-
guji vZzdy spravng, ae ackoliv to tak samozigimé neni, vzniklo po cesté mnoho prileZitosti k
ponauceni. N¢které z nich jsem nastinila, abych ukézala, jak vyrobci (a maloobchodnici)
mohou udélat vice a vyuzivat vyhod, které jim piindSgji vztahy se zékazniky. Obor sluzeb
poskytuje nekteré ndpovedy a klice k odeméeni dveri k vzgemnému pusobeni a styky se
zé&kazniky, jez povedou k vySSi mife vérnosti. Skutecnym klicem je ovSem pristupovat k

interakci se zékazniky praveé tak jako k obousmerné cesté.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMC  Integrovana marketingova komunikace.

4P Product, price, place, promotion.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. MarketiNgOVY MiX.......ceiueeieeeesieesieesieeee e steesteeeesseesieesteesseeseessessseesseensesneesseessens 14
Obr. 2. Model spotiebnino ChOVANI............cooiiiiieee e 19
Obr. 3. Z&ladni model NAKUPNINO ChOVANI ...........ccoiieieice e 19
Obr.4. Kam kdo chodi nakupovat - meziro¢ni vyvoj zakazniki maloobchodnich

L0 17! 8 SRR 43
Obr. 5. Hypermarket jako ngjoblibengjSi misto NaKUPU...........ccceeveeveeiiie s 44
Obr. 6. Hypermarket v roli hlavniho ndkupniho mista............cccceveeieiiiienieneesecee e 45
Obr. 7. Podil logidnich zékazniki u vybranych fFetEZCh ........eeveeieeeieseeeereeeee e 46
Obr. 8. SloZeni ¢eskych nakupujicich podie [0gjality..........ccceieerieieiieiere e 47
Obr. 9. Letaky a ochutnévky jako efektivni forma podpory prodge...........coovveveieeneennenn 49
Obr. 10. Efektivita letakovych kampani ve stiedni a vychodni EVIOpE..........cccevveeerieenenn 50
Obr. 11. Ochutnavka ma vyrazny vliv narozhotnuti 0 NAKUPU...........ccereereereeieesieseeneens 51
Obr. 12. Reklama umisténa v prodeing fuNQUJE ..........oceeerrierieiieieeee e 52
Obr. 13. Priority zakazniki pii volbé hlavniho nakupniho mista..........ccceeceeiieciiesieene, 54
Obr. 14. Pozor na promoéni akce aneb jak nepiijit 0 vérného zakaznika............cccccveveeneen. 56
Obr. 15. Otevieni 0bchodu TESCO V I, 1929 .......oiiiiieieeeee e 59
Obr. 16. Graf analyzy nakupniho rozhodnuti v misté prodgie .........cccceevvevieeiieeceesieenen, 70

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 82
SEZNAM TABULEK
Tab. 1. Zastoupeni jednotlivych typt V EeSKE POPUIACI .........eevveereeeieeieeieeee e 22

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

SEZNAM PRIiLOH

Prilohal - tourplan
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PRiILOHAPI

TOURPLAN

Praha Praha Plzen Hradec Krélové Brno Ostrava Olomouc

Den Datum Tym¢é.1 Tym ¢&.2 Tym &.3 Tym¢&.4 Tym &.5 Tym &.6 Tym¢&.7

Utery 4.3.2003 Makro Prahonice Makro Stodulky Makro Plzer Makro HK Makro Brno Makro Ostrava Hrabova Makro Olomouc
Stfeda 5.3.2003 Makro Prahonice Makro Stodulky Makro Plzer Makro HK Makro Brno Makro Ostrava Hrabova Makro Olomouc
Ctvrtek 6.3.2003 Makro Prahonice Makro Stodulky Makro Plzer Makro HK Makro Brno Makro Ostrava Hrabova Makro Olomouc
Patek 7.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Sobota | 8.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Nedéle 9.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Pondéli | 10.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX

Utery | 11.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX K K
Stfeda | 12.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Ctvrtek | 13.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX K K

Patek 14.3.2003 | Hypernova Prahonice | Hypernova N.Butovice | Hypernova Olympie Hypernova HK Hypernova Brno Hypernova Ostrava Hypernova Olomouc
Sobota | 15.3.2003 | Hypernova Prdhonice | Hypernova N.Butovice | Hypernova Olympie Hypernova HK Hypernova Brno Hypernova Ostrava Hypernova Olomouc
Nedéle | 16.3.2003 | Hypernova Priihonice | Hypernova N.Butovice | Hypernova Olympie Hypernova HK Hypernova Brno Hypernova Ostrava Hypernova Olomouc
Pondéli | 17.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX

Utery | 18.3.2003 K K K K K XK XK
Stfeda | 19.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Ctvrtek | 20.3.2003 Globus Praha Spar Stérboholy Spar Plzen Spar HK Spar Styfice Spar Ostrava Tesco Prostéjov
Patek 21.3.2003 Globus Praha Spar Stérboholy Spar Plzen Spar HK Spar Styfice Spar Ostrava Tesco Prostéjov
Sobota | 22.3.2003 Globus Praha XXX Globus Chomutov | Globus Pardubice | Globus Regkovice Globus Opava Globus Olomouc
Nedéle | 23.3.2003 XXX XXX Globus Chomutov | Globus Pardubice | Globus Regkovice Globus Opava Globus Olomouc
Pondéli | 24.3.2003 XXX XXX Globus Chomutov | Globus Pardubice | Globus Regkovice Globus Opava Globus Olomouc

Utery 25.3.2003 XXX XXX Globus Chomutov | Globus Pardubice | Globus Regkovice Globus Opava Globus Olomouc
Stfeda | 26.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Ctvrtek | 27.3.2003 GlobusCakovice Globus Zli¢in CRF Plzen CRF HK CRFBrno1 CRF Ostrava CRF Olomouc
Patek 28.3.2003 GlobusCakovice Globus Zli¢in CRF Plzen CRF HK CRF Brno 1 CRF Ostrava CRF Olomouc
Sobota | 29.3.2003 GlobusCakovice Globus Zli¢in CRF Plzen CRF HK CRF Brno 1 CRF Ostrava CRF Olomouc
Nedéle | 30.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Pondéli | 31.3.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX

Utery 1.4.2003 XXX XXX XXX XXX XXX K K
Stfeda 2.4.2003 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Ctvrtek | 3.4.2003 XXX XXX XXX XXX XXX K K

Patek 4.4.2003 Tesco Lethany Tesco Zli¢in Tesco Plzen Tesco HK Tesco Brno Tesco Ostrava Tesco Prostéjov
Sobota | 5.4.2003 Tesco Lethany Tesco Zli¢in Tesco Plzen Tesco HK Tesco Brno Tesco Ostrava Tesco Prostéjov
Nedéle | 6.4.2003 Tesco Lethany Tesco Zli¢in Tesco Plzen Tesco HK Tesco Brno Tesco Ostrava Tesco Prostéjov
Celkem 120 15 14 19 18 18 18 18
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