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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva nastroji podpory prodeje a jejich vlivem na ndkupni rozhodovani
spottebiteli. Teoreticka Cast prace definuje pojem podpora prodeje, charakterizuje
marketingovou komunikaci a retail a popisuje nakupni chovani spotiebitele. Praktickéd ¢ast
prace se sklada z analyzy sekundarnich Setfeni studujici in-store marketingovou komunikaci
a z vlastniho primérniho Setfeni. Primarni Setieni je tvofeno pfed-ndkupnimi a po-nakupnimi
rozhovory a asistovanymi nakupy. Na zékladé zaveéra vyzkumil jsou sestavena doporuceni

pro maloobchodniky.

Klicova slova: podpora prodeje, in-store komunikace, retail, POP prostfedky, nakupni

chovani

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with sales promotion tools and their influence on consumer
purchasing decisions. The theoretical part of the thesis defines the concept of sales
promotion, characterizes marketing communication and retail and describes consumer
buying behaviour. The practical part of the thesis consists of an analysis of secondary
research studying in-store marketing communication and of a primary research. The primary
research consists of pre-purchase and post-purchase interviews and assisted purchases.

Recommendations for retailers are based on the findings of the research.

Keywords: Sales Promotion, In-store Communication, Retail, Point Of Purchase

Instruments, Consumer Buying Behaviour
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UVOD

Pandemie koronaviru jako kazd4d vyznamna d¢jinna uddlost zanechala stopu v mnoha
oblastech lidského Zivota, konzumnijednani nevyjimaje. Stala za fadou zmén v ndkupnim
chovani spotiebitelll a podnitila vznik novych, trvalych navykt nakupujicich. Pro
maloobchodniky je dilezité tyto nové navyky zaznamenavat a pfizpiisobovat jim in-store
marketingovou komunikaci zaloZenou na rozli€nych nastrojich podpory prodeje. Jen tak
mohou néstroje podpory prodeje stimulovat ndkupni chovani spotiebitele pozadovanym

zpliisobem.

Cilem této prace je analyzovat pisobeni nastroji podpory prodeje v ramci nakupniho
rozhodovani spotiebitell, a poté dopad piisobeni nastrojii podpory prodeje ovéfit vlastnim
vyzkumem. Cil prace je doplnén o dvé vyzkumné otazky, které jsou ovétovany v praktické
Casti prace.

V teoretické Casti prace jsou zpracovany odborné literarni prameny zabyvajici se jejim
tématem. Konkrétnimi popisovanymi oblastmi jsou marketingova komunikace, retail,

podpora prodeje a ndkupni chovani spotiebitele.

Praktickd cast prace je rozdélena do dvou sekci. Prvni sekce je vénovana analyze
vyzkumnych studii asociace POPAI CE uskute¢nénych ptfed pandemii koronaviru, jejichz
objektem zajmu byla in-store komunikace. Druhou sekci tvofi primdrni vyzkumné Seteni
provedené na vzorku 10 nakupujicich, Setfeni se sklad4 z pted-nakupniho a po-nakupniho
rozhovoru a asistovaného nadkupu. Vyhodnoceni vyzkumného Setfeni je podkladem pro

shrnuti a doporu€eni pro maloobchodniky.

Prace ma pomoci maloobchodniklim pochopit zmény v ndkupnim chovani spotiebitelt

a zdokonalit in-store marketingovou komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci I1ze zjednodusené charakterizovat jako veskerou odpovidajici
komunikaci s trhem, pod marketingovou komunikaci spadaji vS§echny podoby obchodni

komunikace a rovnéz komunikace nekomercni (Halada, 2016, s. 63).

Jedna se vSak pouze o jeden z moznych pohledii na marketingovou komunikaci, z ¢ehoz
vyplyva, ze odlisné pohledy na marketingovou komunikaci nabizi také odlisné formulace

tohoto pojmu (Ptikrylova, 2019, s. 42).

Marketingova komunikace je soucdsti marketingového mixu a stejné¢ jako v piipade
ostatnich nastroji marketingové mixu je nutné, aby vychazela z celkové marketingové
strategie firmy. Komunika¢ni kampai, kterou firma spousti, musi odpovidat cilovému

segmentu a podporovat stanoveny positioning znacky (Karlicek, 2018, s. 193).

Horndk (2018, s. 33) rozliSuje nadlinkové a podlinkové aktivity marketingové komunikace.
Nadlinkové aktivity marketingové komunikace jsou vSechny nastroje klasické reklamy
v médiich (rozhlas, televize, noviny, billboardy). Mezi podlinkové aktivity patii direct

marketing, PR, sales promotion, osobni prodej a také sponzoring.

Podle Karlicka (2018, s.198) musi marketingova komunikace ctit jisté zasady, jez jsou
nezbytné k dosazeni poZzadované u¢innosti kampan¢. Marketingové sdéleni musi byt sloZeno
z prvk, které spolu vyznamoveé koresponduji a zapadaji do konceptu sdéleni a jeho kreativni
ztvarnéni musi byt navdzano na propagovany produkt a znacku. Rovnéz by mélo mit
potencial pfesveédCit a zaujmout Cleny cilové skupiny, tedy byt ptizpisobeno jejich stylu
zivota a problémlim, se kterymi se potykaji. Médium ptedéavajici sd€leni musi byt vybrano

dle preferenci a z4jmu Clenti cilové skupiny.

1.1 Cile marketingové komunikace

Mezi cile marketingové komunikace, dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 14-15), patii
informovani spotiebitele o existenci produktu, ktery mize uspokojit jeho potieby. Osloveni
zakaznikl probihd prostfednictvim komunikac¢nich platforem, jako jsou billboardy, televize,
internet, tisk a rozhlas. Informovani spotiebiteli je spojeno s oslovovanim stavajicich

i novych zékaznikt, coz si klade za cil prodej konkrétniho zbozi.

Cile marketingové komunikace musi vychdzet ze strategickych marketingovych cilt
a soucasn¢ musi korespondovat s charakterem cilové skupiny a s aktudlnim stadiem

zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Mezi konkrétni cile je mozné zaradit budovani
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zna¢ky, ¢emuz marketingova komunikace napomdhd vytvarenim povédomi o znacce Ci
posilovanim znalosti znacky. Zakladnim cilem je poskytovani informaci o dostupnosti zbozi,
ale také informovani o produktu a o firmé, to slouzi zdkazniklim pro spravné rozhodnuti

v nakupnim procesu (Pfikrylova, 2019, s. 42-44).

1.2 Trendy v marketingové komunikaci

Jednim ze specifik marketingové komunikace je, Ze je neustale vystavena novym vyzvam,
kterym je nutno Celit. Stejné jako se totiz méni trendy, méni se i preference spotiebiteld,
a tém je tfeba se za uc¢elem zachovavani relevance soustavné prizptisobovat. Jestlize doposud
dostacovalo pracovat s cilovymi skupinami zakaznik a pfijemce sdéleni segmentovat,
v dnes$ni dobé je jiz tfeba pfistupovat k pfijemciim sdéleni téméf jako k jednotlivym
osobnostem a sdéleni personalizovat a individualizovat. Vyznamnym trendem je rovnéz
digitalizace a automatizace procest a v neposledni fad¢ je tfeba reagovat na eventizaci, tedy

na usili o potadani jedine¢nych marketingovych akci (Ptikrylova, 2019, s. 269).

Trendy nejen v marketingové komunikaci jsou predmétem vyzkumu European
Communication Monitor vedeného profesorem z Univerzity v Lipsku Ansgarem Zerfassem.
V roce 2022 se studie zabyvala tématy diverzity, empatického vedeni komunikacnich tymu

vrwe

pfistupné pro pracovniky z oblasti komunikace i akademiky (Odstartoval vyzkum, 2022).

1.2.1 Personalizace

Personalizace, jakozto novy trend v marketingové komunikaci, vyzaduje odlisny piistup nez
dosud vyuzivand segmentace. Zakladnim rozdilem mezi segmentaci a personalizaci je
v postoji ke zpracovdvanym datim. Zatimco cilem segmentace je zpracovavana data vyuzit
k rozdé¢leni zakazniki na stejnorodé skupiny, zdmérem personalizace je ziskana data pouZit
k charakterizovani kazdého zakaznika jako jednotlivce, na zdkladé ¢ehoz je piipravena
individualizovand nabidka. Marketingovi pracovnici tak pii segmentaci hledaji spole¢né
znaky zakaznikl a pii personalizaci se pokousi nalézt, ¢im se zakaznici od sebe odliSuji.
Chybny postup, jenz generuje defektni vysledky, je zalozen na snaze pfistupovat
k personalizaci stejné jako k segmentaci. Utinek takového jednani je mizivy, nebot

potencialnimu zékaznikovi neposkytuje redlnou a odpovidajici nabidku (Koubek, 2020).

Spravné provedena personalizace je dlouhodoby proces zalozeny na pravidelném sledovani,

vyhodnocovani a ptizpisobovani komunikace se zdkazniky, jehoz efektem neni akvizice
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novych zékaznikt, ale péce o stavajici zdkazniky, ktefi poté své zkuSenosti s produktem ¢i

sluzbou sdili dale (Fanta, 2017).

1.2.2 Automatizace

Pfic¢inou uplathovani automatizace, pifipadné digitalizace procest v marketingové
komunikaci je snaha o zjednoduSeni komunikace se zadkazniky, od ¢ehoZ je odvozena
zavislost marketingové komunikace na technologickém vyvoji v informacnich
a komunikac¢nich technologiich. Automatizace procesi ma pomoci napiiklad v praci

s obrovskymi datovymi celky, které jsou nazyvany ,,big data“ (Ptikrylova, 2019, s. 273).

Big data lze charakterizovat jako naro¢néji zpracovatelné mnozstvi informaci o zékaznickém
jednani. Toto mnoZstvi nepietrzit€¢ narista a pro jeho analyzu je tieba vyuzit vykonné
pocitace. Pravé datova analyza je pro praci s daty stéZejni a umoznuje efektivni vyuziti
informaci pro komunikaci se zakazniky. Zaroven je nutno dbat na objektivni pfistup
k ziskanym informacim, pfiliSnd koncentrace na detaily mlize vést k zahlceni informacemi

a k nasledné ztraté orientace v problému (Big data, 2017).

1.2.3 Eventizace

Prikrylova (2019, s. 218-280) definuje eventizaci jako usili o odliSeni se a jiné pojeti
marketingové komunikace tak, aby byl zdkaznikovi poskytnut jedine¢ny zazitek a on tak
vnimal komunikaci spole¢nosti jako unikétni a uchoval si ji v paméti. Tento pojem nesouvisi
pouze s event marketingem, jedna se o prolinani eventového pfistupu s ostatnimi oblastmi
marketingové komunikace. Eventizaci event marketingu tak mtze byt oznaceno poradani
vyjimecnych akci, které jistym zptsobem boti zazité stereotypy a v urcitém ohledu se velmi

1i81 od jinych akci stejné kategorie.

Za takovou vyjimecnou akci lze oznacit umisténi pop-up instalace pro znacku Pulze na
HoleSovickém vystavisti. Instalace vynikala pfedevSim technicky vyspélym feSenim, diky
kterému mohlo byt do stavby vyrobené z leSeni umistén naptiklad bar, tetovaci studio,
kavarna, salon s thajskymi masaZzemi &i barber shop. Usp&snost a jedine¢nost eventu stvrdila
rovnéZ jeho vyhra ve Vyroé¢nich cenach Ceské eventové asociace v kategorii B2B eventil

(Hejkrlik, 2022).
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2 RETAIL

Pojem retail je v Ceském obchodnim prostfedi chdpan jako prodej zbozi smétujici od
obchodnika ke spotiebiteli. Spotiebitelem je v tomto pojeti nakupujici, ktery potizuje zbozi
pro svou vlastni potfebu, a nikoliv pro ndsledny prodej zbozi dale. Napliovani cilt retailerd,
tedy jednotlivcl ¢i spolecnosti pofizujicich zboZzi ve velkém objemu a prodavajicich jej
v men$im, je dosahovano prostiednictvim retail managementu a retail marketingu. Retail
management je zaméfen na vSechny provozni aktivity od finan¢nich zélezitosti, pies
kontrolu zasob zbozi, az po fizeni marketingovych ¢innosti. Prave fizenim marketingovych
¢innosti se zabyva retail marketing, 1ze jej tedy oznacit za soucést retail managementu. Mezi
marketingové cCinnosti v retailu je zafazovano ziskdvani znalosti o spotiebitelich
a klasifikace téchto znalosti, vymezovani systému CRM, starost o ndkupni prostfedi ¢i

zajiStovani in-store marketingu (Jadernd a Volfova, 2021, s. 16-17).

Za c¢elem pomoci retailerim zvladat konkurencni tlaky vyvinul Grewal (2019, s. 2-10)
koncept SE, coz je koncept pfistupu k zdkaznikiim, ktery ma za ukol vybudovat funkéni
vztah mezi zdkaznikem a retailerem. Mezi prvky tohoto konceptu patii: engagement
(angazovanost), experience (zkuSenosti), education (vzdélavani), excitement (vzruSeni)
a entrepreneurial, innovative and customer-centric mindset (podnikatelské a inovativni
mysleni zaméfené na zakaznika). Koncept instruuje retailery k takovému zakaznickému
pfistupu, jenz bude formovat angazované a vzdélané zékazniky, ktefi skrze zkuSenosti

s retailem ziskaji zazitky, diky kterym budou vnimat retail jako inovativni a prozékaznicky.

2.1 Retail management

Vsechny provozni aktivity vretailu je mozno sloucit pod souhrnné oznaceni retail
management, ktery jako proces organizovani maloobchodni jednotky spociva v nékolika
zakladnich krocich. Prvnim krokem je stanoveni aktivit, pomoci nichz podnik dosahne svych
cilt. Tyto aktivity se déli do dvou skupin — primarni procesy (hodnota kone¢ného produktu
nebo sluzby pfimo zévisi na hodnoté téchto procesti) a sekundarni procesy (tyto procesy
nejsou bezprostiedné zahrnuty do vytvareni hodnoty produktu ¢i sluzby, ale hodnota by bez
nich nemohla byt tvofena). Mezi primdrni procesy patii zdsobovani, skladovani ¢i prode;j
a mezi sekundarni procesy je zafazovan vyzkum, stanovovani strategie ¢i zabezpeCovani
zdroji financi. Dal$im krokem v procesu organizovani maloobchodni jednotky je delegovani
ukoll na ¢leny distribu¢niho kanalu. Vykonava-li podnik vSechny primarni a sekundarni

procesy, jedna se o takzvany plny podnik, ten je vSak v retailu spiSe vyjimkou, v souc¢asné
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v

jsou schopni tyto procesy provozovat nejucelnéji. V takovém piipadé se hovoii
o outsourcingu. Tietim krokem, ktery nastavad poté, co retailer urci, které Cinnosti bude
vykonévat a které outsourcovat, je shromazdéni primarnich a sekundarnich procesti do
pracovnich pozic a nasledna kategorizace pracovnich pozic. Pracovni pozice by mély byt
definovany s pfiméfenou mirou specializace, nebot’ specializace zjednodusuje délbu prace.
Prili§ uzkéd specializace vede k tpadku pracovniho nasazeni zaméstnance z divodu
stereotypnosti prace a snizeného vnimani vlastni dtlezitosti pro podnik. Poslednim krokem
procesu organizovani retailové firmy je upfesnéni metody sjednoceni Cinnosti tak, aby kazda
pracovni pozice byla vnimana jako prvek celku a byl tak cely podnik koordinovan co

nejhospodarnéji a nejucelnéji (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 39-46).

Mezi provozni aktivity retail managementu (uz z podstaty jeho kategorizace nad retail
marketing) patii 1 Cinnosti spojené s volbou pfistupu k propagaci prodejny. Postoj
k propagaci je volen na zdkladé nékolika faktori, mezi nez patii kupiikladu velikost
spoleCnosti, strategie expanze, strategie zafazovani specialnich nabidek, stfidani sezon ¢i

finan¢ni zdzemi spolecnosti (Diamond, 2011, s. 8-10).

2.2 Retail marketing

Marketingovda komunikace, jakozto ndstroj marketingového mixu, je v retailu
uskute¢iiovana kombinaci nastrojii, mezi které patii reklama, sponzoring, osobni prodej,
pfimy marketing, public relations a také podpora prodeje, kterd obnasi demonstraci

produktu, vystaveni zbozi nebo také vérnostni programy (Jaderna a Volfova, 2021, s. 42).

Stejné jako v jinych oblastech je i v retail marketingu tfeba porozumét zakaznikovi — co jej
t&si, co jej obtézuje a co jej ovliviiuje. Porozuménim zékaznikovi se mysli pochopeni toho,
jak mu mtze komunikace ¢i konkrétni produkt zjednodusit praci nebo ulehcit plnéni jeho
povinnosti. K dosaZeni porozuméni zédkaznikovi slouzi vyzkumné studie, které pomohou
formulovat strategii ¢i definuji pfesvédcivé argumenty k ujisténi zdkaznikli o vhodnosti

navrhovaného feseni (Rayner, 2013, s. 88-90).

K doplnéni vyzkumnych studii je v retailu vyuzivano vérnostnich programu. Pro retailera je
pfinosem vérnostnich programii mimo budovani zdkaznické loajality k mistu prodeje také
vice ¢i mén¢ souvislé ziskdvani pomérné velkého mnozstvi dat o zdkaznicich a jejich
nakupnim rozhodovani. Obliba vérnostnich programli u cCeskych zakaznikd dlouhodobé

roste, vyzkum agentury Incomind uskute¢nény v roce 2022 ukézal, Zze primérny cesky
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spottebitel vyuziva 13 vérnostnich programi a vice nez ¢tvrtinu z vyuzivanych vérnostnich
programl tvoii programy potravindiskych fetézct. Dilezitost vérnostnich programii
potvrzuje také zjiSténi, Ze vice nez 70 % drziteld vérnostnich karet se na zaklad¢ vérnostnich

nabidek rozhoduje pii volbé mista nakupu (Cesi vyuzivaji, 2022).

Velkou piednosti retail marketingu je nepokryté jeden z jeho segmentti, kterym je reklama
v misté prodeje. Reklama v misté prodeje je hodnocena jako velmi funk¢ni, nebot’ na rozdil
od klasické reklamy jejiho pfijemce neobtéZuje, ale naopak pomahé orientaci pti nakupu
a zpestiuje vzhled prodejniho mista. Dalsi devizou reklamy v misté prodeje je jeji potencial
velkou mérou ovlivnit ndkupni chovani spotiebitele, protoze vyzkumy poukazuji na to, Ze
v soucasné dobé nadpolovi¢ni vétSina vSech ndkupnich rozhodnuti vznikd v misté prodeje

(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 18-20).

Reklama v misté prodeje je ovliviiovana do¢asnymi spolecenskymi zménami, spoustécem
takovych docasnych zmén byla v poslednich letech zejména pandemie koronaviru, ktera
zpuisobila prudky nérust nakupovani pies internet, ¢imz reklamu v misté prodeje jistym
zpiisobem upozadila. Zménam v nakupnim chovani v dobé pandemie koronaviru se vénoval
vyzkum uskutecnény ceskym srovnavacem zbozi Heureka v roce 2020. Kvuli uzavieni
nékterych druhit kamennych prodejen byli nakupujici nuceni zakoupit urcité produkty
online, ¢tvrtina respondentli vyzkumu uvedla, ze nakupovala ptes internet n€ktery druh zbozi
poprvé — nejcastéji se jednalo o doméci potieby, hracky, knihy, obuv ¢i 1éky. V nejisté
pandemické dobé nakupujici rovnéz vyhledavali jistotu, a tak se pro n¢ zvysil vyznam
zakaznickych recenzi a nakupovani z ovétenych a bezpecnych e-shopt. Dale se béhem
pandemie zvysila citlivost nakupujicich na cenu, nebot’ zakaznici oCekéavali ekonomickou
akénich produkti. Respondenti vyzkumu uvedli, ze jako nejvétSi problémy online
nakupovani vnimaji potize s nejistymi ¢i dlouhymi dodacimi lhiitami zbozi a nedostate¢né

skladové zasoby e-shopil (Vyzkum Heureky, 2020).

2.3 Retail a POP prostredky

Nazory zastupcti maloobchodnich spole¢nosti zjistuje POPAI CE ve spolupréci s agenturou
OMD Czech. Zastupci maloobchodnich spolecnosti se shoduji, Ze hlavnim ptinosem POP
prostredki je zvyseni prodeji vystaveného zbozi. Mezi dals$i vyhody POP prosttedkl patii

zvySena mira vizibility prezentovanych produkti a piesvédceni k nakupu neplanovanych
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polozek. Dopliiujicimi vyhodami je rovnéz zvySeni atraktivity prodejny, zlepSeni atmosféry

mista prodeje a pomoc nakupujicim s orientaci v prodejné (Jesensky, 2018, s. 46).

Jestlize byly zdiiraznény ptinosy POP prostredkil, je tieba obsahnout i jejich nevyhody. Mezi
slabé stranky tohoto typu in-store komunikace patii prozatimni slaba aplikace exaktniho
méfeni, logistické naroky, vedlejsi naklady, slabsi ploSny zdsah, nez generuji nadlinkové
aktivity a existence odptrct POP prostifedkii. Prozatimni slaba aplikace exaktniho méfeni
marketingovym profesiondlim znesnadiiuje argumentaci, kterou by podpofili zavadéni
novych projektd zalozenych na modernéjSich technologiich. Vyuziti modernéjSich
technologii by mimo jiné pfispélo k eliminaci logistickych nédrokd plynoucich z fyzické
podstaty POP prostredkii (pozadavky na spravnou instalaci a likvidaci prostiedki).
Vedlejsimi nadklady POP prostfedkti se mysli poplatky za pronajem mist, na kterych jsou
POP prostfedky umistény. Jsou-li brany v potaz naklady na ploSny zasah spotiebiteld, jsou
POP prostiedky nakladnéjsi nez nadlinkové aktivity (zejména televizni reklama). Otazkou
vSak ziistava, zda nadlinkové aktivity mohou zajistit tak efektivni zvySovani prodeji jako
POP prostiedky. Mezi odptirce POP prostiedki patii predevsim maloobchodnici, kteti kvili
slabé aplikaci exaktniho méfeni predpokladaji zvySeni prodeje pouze podporované znacky
anespatiuji v nasazovani POP prosttedkll vyhody pro prodejni sit’. Vyhodou POP prosttedkti
pro prodejni sit’ je zvySeni obratky pro celou produktovou kategorii, z ¢ehoz nasledné plyne

zvySeni ptijmu celé prodejni sit¢ (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 40-43).

Predméty, které si spotiebitel odnasi s sebou doml po ndkupu, lze oznalit jako POS
pfedméty. Muze se jednat o vzorky, kupony, slevy na dal$i ndkup, malé reklamni pfedméty
¢i vérnostni karty. Jednd se o soucast klasické podpory prodeje. POP materidly jsou
prfedméty, které zlistavaji na prodejni ploSe v prodejné a slouzi k prezentaci zbozi piimo
v misté prodeje. Jsou nasazovany za ucelem diferenciace retailera a pomoci pii orientaci na

prodejni ploSe. Jedna se o regély, stojany ¢i nabytek (Jaderna a Volfova, 2021, s. 43).
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3 PODPORA PRODEJE

Halada (2015, s. 85) vymezuje podporu prodeje jako soubor marketingovych nastroji
slouzicich pro kratkodobé zvyseni prodejti, podpora prodeje zahrnuje in-store komunikaci

(podpora prodeje v prodejnach), programy loajality, soutéze, specialni akce a ochutnavky.

Pro marketingovou komunikaci v misté prodeje jsou pouzivany zkratky z anglickych pojmi,
pfi¢emz nejcastéji pouzivanou je POP (point of purchase), coz oznacuje misto nakupu nebo
také POS (point of sale), kterd znamena misto prodeje. Méné Casto se pouziva také POB

(point of buying; Jesensky, 2018, s. 37).

3.1 Definice podpory prodeje

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek pro stimulaci
okamzitého nakupu za vyuziti kratkodobych a soucasné t€innych podnétl zaméfenych na

urychleni prodeje a odbytu.

Jedna se o propagaci vyrobkového sortimentu nebo urcitého vyrobku v misté prodeje za
pouziti reklamnich materidld a produktd. Konkrétné lze oznacit POP prostiedky za
komunika¢ni média pouzivand a nainstalovand v misté¢ prodeje. POS oznacuje aktivity
v misté prodeje z maloobchodnikova pohledu a POP poté znaci aktivity z pohledu zakaznika

(Jesensky, 2018, s. 37-39).

Podpora prodeje je velmi popularni, jelikoz dokéze vyvolat okamzity a znatelny narlst
prodejt. Jeji soucasti je POP ¢i POS komunikace, ktera se skldda ze stojant, plakatd,
transparentil a modeld produktt, které jsou umistény ptimo v maloobchodnich prodejnach

a provozovnach (Karlicek, 2018, s. 201).

Jaderna a Volfova (2021, s. 156) hovoti o podpofe prodeje jako o néstroji marketingové
komunikace, ktery podnécuje spotiebitele k akci, pomédha mu pii ndkupnim rozhodovani
a soucasn¢ se jej snazi povzbudit ke koupi konkrétniho vyrobku. Podpora prodeje ma také

zna¢ny vliv na budovani povédomi o znacce a zvySuje loajalitu zakazniki.

3.2 Cile podpory prodeje

Jesensky (2018, s. 39) tikd, Ze hlavnimi cili komunikace v misté prodeje je stimulace
impulzivnich ndkupil a podpora prodeje. Tyto cile by mély pfinaset vysledny efekt v podobé
pfemény nakupujicich zakaznikl s neur¢itym nakupnim seznamem v zékazniky, ktefi kupuji

konkrétni produkty a znacky v konkrétni prodejné. JednodusSe lze tedy fici, Ze podpora
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prodeje neboli POP komunikace ma za tkol ovliviiovat chovéani nakupujicich do takové

miry, aby nakupovali v konkrétni prodejné podporované produkty a znacky.

Plisobeni riiznych typt finan¢nich a vécnych odmén si klade za cil vyvolani zddouciho
chovani cilové skupiny. KonkrétnéjSim primarnim cilem je stimulace samotného nakupu
propagovanych produktti nebo jejich vyzkouseni nakupujicimi. Na cile podpory prodeje lze
nahlizet ovSem i zjiného whlu pohledu, kterym je zaméfeni se na obchodni zastupce
a distribuéni meziclanky. Jednd se o povzbuzeni k vétsi prodejni aktivité v ptipadé
obchodnich zéastupcii a v piipadé distribu¢nich meziclanka jde o motivaci k lepsi propagaci
produktu (Karlicek, 2016, s. 95).

Podpora prodeje si klade za cil zménit spotiebiteliiv nazor na nakup produktu, a to na ur¢itou
dobu. D4 se tedy fici, Ze podpora prodeje stimuluje spotiebitele k ndkupu a pokousi se
o zvyseni poptavky. Vedlejsimi cili mize byt zvySeni informovanosti spotiebitele, z cehoz
mize plynout efekt ziskdni nerozhodnutych zékazniki, nebo také posileni vérnosti a zvySeni

frekvence nakupt. Dale se muze jednat i o vyvolani zdjmu o vyzkouSeni dané¢ho produktu

(Jaderna a Volfova, 2021, s. 156).

Cile POP komunikace je nutné sladit s komplexni komunikacni strategii a také se
strategickymi cili, které jsou zvoleny pro konkrétni znacky, produktové kategorie a prodejni
kanaly. Az maximalni mira sladéni a spoluprace mezi jednotlivymi aspekty komunikace

vede k ucinné aktivité¢ POP komunikace (Jesensky, 2018, s. 41).

Karlicek (2016, s. 95) rozlisuje 5 specifickych cili podpory prodeje, kterych je dosahovano

uzitim nastroji podpory prodeje:
e Poskytovani informaci o vlastnostech produktu,
e Vytvoreni povédomi o produktu nebo jeho pfipomenuti,
e Snizovani rizik, které vyplyvaji z koupé produktu,
e Snaha o nadchnuti zékaznika pro produkt,

e Vytvoreni dobré povésti produktu.

3.3 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje maji za cil stimulovat u spotfebitelti okamzity prodej. V praxi se
jedna o vyhodna baleni (napt. 3+1 zdarma), slevy po piedlozeni slevovych kuponti a ptimé

slevy z ceny produktu. Dal§imi nastroji POP jsou darky pti zakoupeni produktu, soutéze pro
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zakazniky nebo také vzorky rozdavané zdarma pro potencialni zakazniky (Karlicek, 2018,

s. 200).

Nejcastejsi nastroje podpory prodeje jsou zalozeny na sniZeni ceny, konkrétné se jedna
o ptimé slevy, rabaty, kupony nebo vyhodna baleni. Mezi nastroje podpory prodeje se fadi
také techniky, které se snazi aktivovat cilovou skupinu k vyzkouseni produktu. DalSimi
nastroji jsou techniky zalozené na obdarovani cilové skupiny néjakou vécnou odménou, jako

jsou prémie, darky (tzv. 3dimenzionalni reklama) a soutéze (Karlicek, 2016, s. 95).

Ptikrylova (2019, s. 100) dopliiuje, ze POS materidly jsou urCeny k tlaku na zakaznika (napf.
vzorky novych produktl) a POP materialy se soustfed’uji vice na nakupni situaci (vystaveni
a prezentace zbozi). Podpora prodeje souvisi i s pojmem merchandising, ktery vyjadiuje
nejen spravné vystaveni a prezentaci zbozi v regalech, ale i celkovy proces, béhem né¢hoz
dochazi krozvoji, ziskdvani, vystavovani, ocefiovani a komunikaci zbozi. Cross
merchandising je vyuziti efektu, pfi némz se vystavi souvisejici zbozi vedle sebe, ¢imz je
zakaznik motivovan ke koupi vice zbozi, které spolu souvisi (napt. vino, otvirak a darkova
taska).

Nastroje podpory prodeje zaloZzené na snizeni ceny se u spotiebitelli podle vyzkumu
Ctvrtina respondentti vyzkumu uvedla, Ze vyuzivd slevové akce mmnohem vice nez
v minulosti, diivodem tohoto jedndni je aktudlni ekonomicka situace vyznacujici se rostouci
inflaci a vSeobecnym zdrazovanim. ZvySena obliba slevovych akci je patrnd napfic
vékovymi skupinami respondentt vyzkumu. Co se tyce vybéru mista nakupu, nadpoloviéni
vétSina Ctenaiti nakupnich letaki si podle vyzkumu vybira obchodni fetézce podle slevovych
akci, zatimco nadpolovi¢ni vétSina nakupujicich nezajimajicich se o ndkupni letaky, vybira
misto svého ndkupu podle jeho vzdalenosti od bydlisté. Mimo slevové akce a vzdalenost od
bydlisté je pro nakupujici dalezitym kritériem vybéru mista nakupu rovnéz §ite sortimentu
dané prodejny. Jedna pétina respondentii vyzkumu nakupuje pouze v jedné oblibené
prodejné, ve které ma piehled o rozmisténi produktovych kategorii, takze se v ni lehce

orientuje a je na ni zvykla (Ctvrtina nakupujicich, 2022).

3.4 Vyhody podpory prodeje

Jak uz bylo zminéno vyse, podpora prodeje je u marketéri v maloobchodnich spole¢nostech
velmi oblibend, coz znaci, Ze s sebou ptinasi rovneéz fadu vyhod a divodu, pro¢ tento druh

marketingové komunikace vyuzivat.
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Jaderna a Volfova (2021, s. 156) fadi mezi hlavni vyhody POP komunikace okamzité
upoutani pozornosti, s ¢imz souvisi 1 vyuziti okamzitého stimulu. Velkou vyhodou je
bezpochyby i rychla a intenzivni odezva. Podpora prodeje patii mezi velmi flexibilni druhy
marketingové komunikace a jeji oblibenost se zakladd i na dostupnosti pro mensi

spole¢nosti.

Mezi zna¢né vyhody podpory prodeje lze zatadit rychlou a intenzivni odezvu na strané
zakaznikl. Déle se jedna o vhodny néstroj marketingové komunikace pro retailové firmy
nebo firmy s mensim trznim podilem. Vyhodou je také pruznost podle ménici se situace na

trhu pfi vyuzivani podpory prodeje (Ptikrylova, 2019, s. 98).

3.5 Prekazky podpory prodeje

Pii implementaci POP komunikace je nutné pocitat s urcitymi riziky. Nékterd miiZzou byt

specifickd pouze pro marketingovou komunikaci v misté prodeje (Jesensky, 2018, s. 41).

Podpora prodeje, jakozto jedna ze soucasti marketingové komunikace, s sebou nese urcita
rizika, kterd se mohou proménit ve zna¢nou nevyhodu, pokud je retailer podceni. Jednim
z rizik je naptiklad kratkodobost plisobeni podpory prodeje. To s sebou ptindsi hrozbu, ze
nedojde k vybudovani loajality. Rizikem mtze dale byt nutnost okamzité odezvy, ale také

spornost intenzity stimulu (Jaderna a Volfova, 2021, s. 156).

Dal8imi nevyhodami podpory prodeje je jeji kratkodoba plisobnost a soucasné jeji nadmérné
vyuzivani, které mize vyvolat u zékaznikti dojem, Ze podpoteny produkt je nekvalitni, coz
muze snizovat poptavku po ném. Loajalita zdkazniki muze byt snizovdna také tim, ze

nastroje podpory prodeje usnadiiuji ptechod k jinym znackam (Ptikrylova, 2019, s. 99).
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Koudelka (2018, s. 1) fikd o ndkupnim chovani spottebitelti nasledujici: ,,Spotiebni chovani

je takové chovanti lidi, které se tyka ziskdvani, uzivani a odkladéani spotfebnich produktt.*

Sethna a Blythe (2016, s. 8-10) upozoriiuji na nutnost vnimat spotrebitelské chovani jako
neustale se vyvijejici proces ovliviiovany celou fadou faktori véetné okolniho prostredi
spotiebitele, které je samo o sob& velmi dynamické, z ¢ehoz vyplyva, Ze strategii plisobeni
na nakupni chovani spotiebitell je tfeba konstantné revidovat a upravovat, nebot’ to, co

fungovalo v minulosti, miize byt v budoucnosti neefektivni.

Uzivanim produktu se rozumi uspokojovani potieb spotiebitele. Pfed tim, nez se uskuteciiuje
samotné uzivani produktu, dochazi k ziskavani spotfebnich produktd, ziskavani obnasi
veskeré aktivity predchazejici uspokojovani potieby. Nejdiive ve spotiebiteli vznika urcita
potieba, od které¢ se odviji snaha uspokojit potfebu urCitym spotiebnim produktem.
Spotiebitel se rozhoduje rovnéz o konkrétnim produktu, o konkrétni znac¢ce a o tom, co je
pro né&j podstatné. Uzivani produktu, které vede k uspokojovani potieb, pfedchazi nakup

produktu, ndkup se spojuje s nakupnim chovanim (Koudelka, 2018, s. 1).

Spotiebitel neni pouhym subjektem, je sofistikovanou zivou bytosti, ktera zije ve spolecnosti
a spolec¢nost ji siln¢€ ovliviiuje. Spotiebitelovo chovani nelze povazovat za urcity stroj na
rozhodovani v systému, ktery je mozné jednozna¢né urcit ¢i predpovédet (Barta a Bartova,

2012, 5. 7-8).

4.1 Vyznam znalosti chovani spotiebitele

Efektivni rozhodovani v obchodni, provozni i investi¢ni ¢innosti je zaloZzeno na podmince
znalosti spotiebitelova chovani, zcehoz plyne, Ze spotiebitel je zékladnim prvkem
obchodniho i vyrobniho podnikani. Podstatna je znalost nejen aktudlniho chovani, ale rovnéz
predikce chovani budouciho. Znalost spotifebitele a jeho chovani v nadkupnim
a rozhodovacim procesu se netyka pouze motivaci jednotliveli nebo celych segmenti,

souvisi 1 s makroekonomickymi souvislostmi a determinanty (Barta a Bartova, 2012, s. 10).

Chovani spotiebitele je motivovano nutnosti uspokojeni potieb a v tomto bod¢ se shoduje
s jednim z cild podnikatelskych aktivit. Pro firmy je tedy Zddouci znat chovani spotiebitelt
a uspokojovat jejich potieby prostfednictvim svych produktt a sluzeb. Se znalosti chovani

spotiebitelll souvisi 1 ur€eni pojmi, mezi které patii napf. spotfebni produkt, uzivatel,
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zakaznik ¢i kupujici. Uspokojovani urcitych potieb nékterych spotiebiteld vSak zajima také

neziskové organizace ¢i statni spravu (Koudelka, 2018, s. 4).

Potfebam spotiebitelll bylo vyhovéno ze strany prodejct potravin, kteti se adaptovali na
trend internetovych nakupt a zfidili e-shopy s potravinami. Podle prizkumu agentury
KPMG z roku 2022 totiz kontinualné ptibyva osob nakupujicich potraviny pfes internet.
Vétsina respondentll povazuje za hlavni piednost online nakupovani potravin jeho
pohodlnost, mezi dalsi vyhody tohoto typu nakupovani patii podle respondentii tspora ¢asu
vynaloZeného na danou ¢innost, nabidka hiife dostupného zbozi ¢i to, ze mohou nakoupit
vice zbozi, nez by byli schopni unést, kdyby nakupovali fyzicky v misté prodeje (Plrova,

2020).

4.2 Nakupni rozhodovani spotrebitele

Schiffman a Kanuk (2004, s. 535-558) na zaklad¢ sjednoceni mnozstvi poznatki
o spotiebiteli pfipravili funkéni model nakupniho rozhodovani a chovani spottebitele, jenz
je slozen ze tii zakladnich fazi: ze vstupu, procesu a vystupu. Vstupem jsou vnéjsi vlivy,
formuyjici spotiebiteliiv vztah k vyrobku a pisobici na spottebitele ve dvou proudech: prvnim
proudem je marketingové snazeni spolecnosti a druhym proudem je sociokulturni prostiedsi,
ve kterém se spotiebitel nachazi nebo nachazel. Modelovéa faze procesu zahrnuje pribéh
spotiebitelova rozhodovani sestavajici ze tii fazi: uvédomeni si potieby, pred-nakupniho
hledani a vyhodnoceni alternativ. Uvédoméni si potieby podnécuje bud’ aktudlni stav nebo
zadany stav — aktudlni stav byva zhodnocen jako nedostaCujici, a tak si spotiebitel
uvédomuje potfebu zmény stavu, anebo spotiebitel pocituje touhu dosdhnout zddaného
stavu, a¢ je soucasny stav dostacujici. Pfed-ndkupni hledani je charakterizovano hledanim
informaci potfebnych k uskute¢néni ndkupu, informace mohou pochdzet z internich ¢i
externich zdroji. Internim zdrojem se mysli spotiebitelovy predchozi zkuSenosti a znalosti,
mezi externi zdroje patii napiiklad marketingova sdéleni ¢i zkuSenosti osob, s nimiz je
spotiebitel v kontaktu. Posledni fazi procesu je hodnoceni alternativ, tedy znacek ¢i typt
vyrobku, ktery zvazuje — alternativy jsou nejdiive zatazeny do seznamu znacek ¢i typt, poté
jsou spotiebitelem stanoveny kritéria hodnoceni jednotlivych alternativ. Po fazi procesu
nasleduje faze vystupu modelu nakupniho rozhodovani a chovani spotiebitele a vystup je
tvofen dvéma aktivitami — ndkupnim chovanim a po-ndkupnim hodnocenim. Nakupni
chovani Ize klasifikovat do tii kategorii dle druhii ndkupt — ndkup na zkousku, opakovany

nakup a nakup s dlouhodobym zavazkem. Nakup na zkousku je uskute¢iiovan poprvé
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a spotiebitel kupuje zbozi v mensim mnozstvi nez obvykle, k opakovanému nédkupu dochézi
po ptechozim schvaleni zbozi spotifebitelem, zbozi je pofizovano ve veEtSim mnozstvi
a nakup s dlouhodobym zévazkem determinuje dal§i nakupy stejného vyrobku ¢i znacky.
Po-nakupni hodnoceni znamena posuzovani vyrobku ve svétle pifedpokladi ziskanych

v pribéhu piedchozich fazi modelu nakupniho rozhodovéni a chovani spotiebitele.

Simek (2015) upozoriiuje na vyvoj nakupniho rozhodovani spotiebitele v souladu s vyvojem
lidského Zivota v poslednich letech ve smyslu zkracovani a zrychlovani procest. Pted-
nakupni hleddni se drasticky zkracuje a zdkaznik vyzaduje feSeni aktudlnich tuZzeb co
nejrychleji a nejefektivnéji. Proto je nutné porozumét jedndni spotiebitele v riznych
produktovych kategoriich a pfizpusobit tomu komunikaci produktu ¢i znacky, tak, aby si

jich zakaznici v§imli a vénovali jim pozornost.

4.3 Segmentace spotiebiteli

Chovani spotiebitelli se ve vétsin¢ ptfipadi v rizném ohledu l1isi. Je-li brana v tvahu
diferencovanost spotiebitelll, vznika potieba tuto nejednotnost promitat do pfistupu k trhu
a trh rozdélit na stejnorodé skupiny ¢i kategorie. Pokud nastane situace, ve které se vztah
masy spotiebiteld k ur¢itému produktu v jistém smyslu neli§i, je prostor k uplatnéni
masového marketingu, ve vétSiné piipadii se vSak jednotlivé segmenty spotiebitell
v uréeném ohledu lisi. Za podminky, Ze se segmenty odliSuji, se cileny marketing, v rdmci
né¢hoz firma identifikuje jednotlivé trzni segmenty, uplatiiuje a urcuje, na které ze segmentt
je vhodné a efektivni se zaméfit v ramci komunikace s potenciondlnimi zékazniky

(Koudelka, 2018, 247-249).

Pievaznd vétSina metod a zplisobl segmentace spotiebitelii akcentuje rozdily v ndkupnim
chovani spotiebiteld dle jednotlivych tfid potencionalnich zdkaznikii. Dochazi-li ke
geografické segmentaci rozdélujici trh podle bydlisté moznych zakaznikd, je zfejmé, Ze
misto pobytu ovliviiuje nakupni rozhodovani naptiklad pii koupi obleceni ¢i domaciho
vybaveni. Psychografickd segmentace je velmi izce spojena s behavioralni segmentaci,
myslenkové procesy a postoje vedou k ur€itému chovani, jehoz aspekty, jako zpiisoby
traveni pracovniho casu, koni¢ky ¢i cestovani, rliznou mérou plsobi na nakupni
rozhodovéni. Jednou ze zdkladnich metod segmentace je i klasifikace demograficka, tfidici
trh dle v€ku, pfijmu a socidlniho postaveni, coz jsou bezpochyby faktory majici silny vliv

na jednani spotiebitell (Sethna a Blythe, 2016, s. 10).
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4.4 Spotrebitelsky vyzkum

Spotiebitelsky vyzkum je zatazovan do odvétvi marketingového vyzkumu, jedna se
o disciplinu marketingového vyzkumu vyznacujici se studiem ndkupniho chovani
spottebiteltl za ucelem predikce jejich reakce na marketingovou komunikaci a rovnéz za

ucelem porozumeéni jejich jednani pti nakupu (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 31-32).

Jako zéklad pro podrobnéjsi zkoumani postojii a chovani spotiebitele ve vztahu k uréitym
produktim ¢i znackdm lze vyuzit vyzkumy zabyvajici se hodnocenim obecnych
ekonomickych poméra. Je totiz mozno predpokladat vztah mezi makroekonomickymi
veli¢inami a rozpoloZzenim jednotlivel, ktery ovliviluje postaveni spotiebiteltl k jistym
produktiim ¢i zna¢kam a jejich marketingové komunikaci. Trendy v hodnoceni ekonomické
situace se promitaji do investicnich umysl, ndkupnich rozhodnuti, financni situace
domacnosti i jednotlivel, spofeni ¢i strategickych dlouhodobych investic. Spoji-li se
nasledné poznatky zvyzkumt studujicich obecné ekonomické poméry s védomostmi
o osobnosti ¢loveka, je mozno poznat pravidla spotiebitelského jednani a usilovat o predikei

zmén v chovani zdkaznikl (Vysekalova, 2011, s. 40-45).
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5 CILAMETODIKA PRACE

V této kapitole je popsano smefovani praktické ¢asti bakalarské prace a jsou zde definovany

zvolené metody vyzkumu, které budou pouzity pfi sbéru dat.

K naplnéni cile bakaldiské prace bude vyuzito primarnich i sekundarnich dat. K analyze
sekundarnich dat budou vyuzity poznatky z prizkumi uskute¢nénych pred pandemii
koronaviru nebo béhem pandemie, po-pandemicka data budou ziskdna prostfednictvim

primarniho vyzkumu.

5.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat plisobeni nastrojli podpory prodeje v ramci nakupniho
rozhodovani spotiebitell, a poté dopad piisobeni nastrojii podpory prodeje ovéfit vlastnim

vyzkumem.

5.2 Vyzkumné otazky

Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které budou na zaklad¢ primarniho vyzkumu

a analyzy sekundarnich dat ovétovany.
VOL1: Jaké je zastoupeni plivodné neplanovanych polozek v ndkupnim koSiku spotiebitele?

VO2: Jaké jsou divody impulzivnich nédkupnich rozhodnuti ovlivitujicich koupi predem

nezamyslenych produktt?

5.3 Vybér metody vyzkumu

Pro teoretickou ¢ést prace byla zvolena reSerSe odbornych publikaci, internetovych zdroji
a textll publikovanych casopisecky. Pouzita literatura se vztahuje jak k tématim obecnym
(marketingova komunikace, podpora prodeje), tak i k t¢ématlim pro tuto praci specifictéjSim

(retail, nakupni chovani spotiebitele).

Prakticka cast prace sestava z analyzy vyzkumnych studii provadénych asociaci POPAI CE
a z primarniho vyzkumného Setfeni. K analyze sekundédrnich dat budou vyuzity poznatky
ziskané z vyzkumnych studii tykajicich se in-store marketingové komunikace, ze studii

uskutecnénych pted pandemii koronaviru ¢i v pribéhu pandemie.

Tahal (2017, s. 83) uvadi, Ze analyza sekundarnich dat je provadéna za ucelem ziskani

vhledu do problematiky a k formulaci podnétt k primarnimu vyzkumu.
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Vhledem do problematiky se v tomto pfipadé rozumi nakupni chovani zakaznik ptred
pandemii koronaviru, dale budou sekundérni data vyuzita k sestaveni otazek pro rozhovory

s nakupujicimi.

Vyzkumné otazky budou zodpovézeny pomoci kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum se bude skladat z asistovanych nakupli a z polostrukturovanych pted-ndkupnich
a po-nakupnich rozhovorii. Cilem primarniho vyzkumného Setfeni bude odhalit ndkupni

zvyklosti spotiebiteltl po pandemii koronaviru.

Kombinace asistovanych nakupti a rozhovort je zvolena k dosazeni kompletnosti studie
nakupniho chovani spottebitelii. Asistovany nakup je dle Tahala (2017, s. 710-718)
obvyklym nakupem zékaznika, pti kterém jej doprovazi vyzkumnik a snazi se popsat priibéh
nakupu a vnéjsi a vnitini faktory ovlivityjici vybér jednotlivych zakupovanych polozek.
Mezi piednosti asistovaného nakupu patfi to, Ze nakupujici ma moznost komentovat aktudlni
stav ndkupu a poznatky ziskané asistovanym ndkupem jsou velmi autentické. Naopak muize
byt asistovany nakup subjektivné zkreslen osobou vyzkumnika, zamezeni tomuto jevu by
méla byt vénovana zvlastni pozornost. Rovnéz je nezbytné, aby byl asistovany nakup dobie

pfedem pfipraven a vyzkumnik byl seznamen s cilem vyzkumu.

Autenti¢nost poznatki je hlavnim divodem vybéru této metody — data ziskana asistovanym
nakupem mohou odhalit souvislosti, které by nebylo mozno ziskat pouze rozhovorem, nebot’
si jich nakupujici nev8§imaji nebo si je neuvédomuji. Z asistovanych nakupti bude mimo jiné
zjiSténa doba nakupu, Utrata a rovnéz to, jakym POP prostfedkiim vénovali nakupujici

pozornost. Pritbéh asistovanych nakupti bude pfiloZen k této praci jako Ptiloha P III.

Pied-ndkupni a po-nakupni rozhovory budou vedeny postupné a individualné vzdy s jednim
nakupujicim, nebot’ by bylo logisticky slozité vést rozhovor s vice nakupujicimi skupinové
a rovnéz se to vzhledem ke kombinaci rozhovorl s asistovanymi nékupy jevi jako
nejefektivnéjsi feSeni. Mezi vyhody individudlnich rozhovort patii to, Ze mohou byt vedeny
velmi podrobné, dochazi pii nich k zachyceni emoci respondenta a pro respondenty je
snadngj$i nez pii skupinové diskuzi projevit sviij nazor. Také je mozno do takového
rozhovoru zahrnout i intimnéj$i témata. Na druhou stranu jsou individualni rozhovory slozité
na vyhodnocovani a néktefi respondenti nejsou ochotni se jich zucastnit. Vzhledem

k malému vyzkumnému vzorku primarniho vyzkumu by se vSak slozitost rekrutovani

nakupujicich neméla vyraznéji projevit (Tahal, 2017, s. 146-160).
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Scénarfe k rozhovorim budou inspirovany vyzkumem asociace POPAI CE (2017), aby
primarni vyzkum vhodné dopliioval analyzu sekundarnich dat. Scénéfe pfed-nakupniho

a po-nakupniho rozhovoru budou pfiloZeny k této praci jako Ptiloha P I a Ptiloha P II.

5.4 Utastnici vyzkumu

ey

Objektem zkoumani budou muzi i Zeny zijici ve Zlinském kraji v okrese Uherské Hradisté
ve véku od 18 do 80 let. Podrobeno vyzkumu bude 10 osob. Vyzkumny vzorek bude
rozdé€len do tfi vékovych kategorii, poté budou z kazdé kategorie kvotnim vybérem zvoleni
3-4 zastupci kazdé vekové kategorie. Co se tyce rozdéleni dle pohlavi, pro vyzkum budou

osloveni 3 muzi a 7 Zen, tento pomér vychazi z vyzkumu asociace POPAI CE (2017).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Sekundérni data vyuzitd v analyze byla ziskéna z internich dokumentti asociace POPAI CE.
Tyto interni dokumenty byly vyZadany od ¢lena vykonné rady asociace Daniela Jesenského

ke studijnim uceltim.
6.1 Asociace POPAI

POPALI je mezinarodni obchodni sdruzeni, zalozené v roce 1936, vénujici se monitorovani,
charakterizovani a zlepSovani ndkupni zkusSenosti spotiebiteld skrze vedeni vyzkumnych
studii, organizovani konferenci, udélovani primyslovych ocenéni a ptipravovani Skolicich
seminafit a programi. Vse je uskute¢novano ve prospéch ¢lent POPAIL mezi néZz patii
maloobchodnici, znacky, agentury a vyrobci. Asociace POPAI pokryva Sest kontinentl
a funguje ve vice nez 45 zemich po celém svété, operuje kuptikladu v Brazilii, Rusku,
Turecku, Indii, Polsku ¢i Portugalsku. Kancelat POPAI zastit'ujici marketing v misté prodeje

v Ceské republice je POPAI Central Europe — POPAI CE (POPAIL, ©2023).

6.1.1 POPAICE

Stfedoevropska pobocka POPAI vznikla vroce 2001 jako prvni odnoz celosvétové
organizace pro stiedni a vychodni Evropu. Dnes je tato oborova asociace rozdélena do
nékolika seskupeni dle funkce — pracovni skupiny se zabyvaji naptiklad aktivni prezentaci
asociace a jejich ¢lentt v médiich, provadénim vyzkumnych studii a analyz in-store
komunikace, vzdélavanim vyrobct a dodavatelt komunikacnich néstroji v misté prodeje ¢i
obeznamovanim vefejnosti s oborem marketingu v misté prodeje. Asociace POPAI CE

potada oborové soutéze POPAI Awards a POPAI Student Awards (POPAI CE, ©2015).

6.1.2 POPAI Awards 2022

POPAI Awards, podobné jako jeji obdoba potadand pro studenty, je soutézi o nejlepsi
reklamni komunikac¢ni nastroje v in-store marketingu. Je organizovana kancelaii POPAI CE,
subjektem poskytujicim zaruku je asociace POPAI France a podporu zajistuje celosvétova

organizace POPAI (Ceska marketingova, ©2018).

Poslednim ro¢nikem soutéze byl ro¢nik Etrnéacty, vitézové byli odhaleni na slavnostnim
vyhlaseni 24.11. 2022 v rdmci vyznacné retailové akce POPAI DAY Poslanim soutéze mélo
byt mimo jiné sezndmeni vefejnosti s tim, Ze retail marketing vstupuje po pandemii

koronaviru do nové éry, ve které bude in-store komunikace hrat prim. Soutéz hodnotila



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

ptihlaSené projekty v jednadvaceti kategoriich, v péti z nich uspél absolutni vitéz soutéze —
bratislavska prodejna streetwearového fetézce The Streets od spolecnosti Wellen. Prodejna
porotu zaujala propojenim galerijniho prostfedi, na kterém spolupracovali lokalni umélci,

a modernich digitalnich in-store nastroji (POPAI Awards, ©2015).

Mezi dalsi ocenéné projekty patii kupiikladu paletové vystaveni Xmass truck spolecnosti
Coca Cola (projekt ziskal Cenu publika), vybaveni prodejny Spokojenypes (projekt zvitézil
v kategorii Nejlepsi POP z materialu na bazi papiru) nebo zazitkovy autobus znacky Kinley
ZERO (projekt byl ocenén jako nejlepsi Integrovand in-store kampan; Vitézové POPAI,
©2015).

6.2 Vyzkumné studie provadéné asociaci POPAI CE

Pandemie koronaviru vyvolala celosvétovou krizi v mnoha oblastech a zasdhla rovnéz sféru
retailu, nebot’ zakaznici byli pod tlakem omezeni souvisejicimi s pandemickymi riziky
nuceni ménit své nakupni zvyklosti a chovani. Obecné lze fici, Ze spotiebitelé zacali ve velké
mife vyuZzivat on-line nakupovani, ackoliv bude pfedmétem zkoumani, zda se mira
vyuzivani e-shopl po navratu k béznému stavu bez pandemickych omezeni nevratila zpét
na predpandemickou troven. Faktem vSak zlstava, Zze uddlosti pandemickych let uspiSily
rozvoj nakupovani z domova, ¢emuz musela byt pfizplisobena i in-store komunikace

(Kavoura, Havlovic a Totskaya, 2021, s. 200).

Pied pandemii koronaviru, vroce 2017, byl vyzkumnymi tymy asociace POPAI CE
a agentury Ipsos uskute¢nén rozsahly vyzkum s ndzvem ,,Shopper Engagement Study Czech
Republic*. Jedna se o historicky nejrozsahlejsi vyzkum nakupovani v Ceskych
hypermarketech a supermarketech, ucastniky vyzkumu, s nimiz byl proveden pfed-nakupni
a po-ndkupni rozhovor, byli zdkaznici malooobchodnich prodejen (Shopper Engagement,

2017).

V prub¢hu let 2019, 2021 a 2022 byly provedeny tii vyzkumy, vyzkumny vzorek téchto
vyzkumt tvofili profesiondlové z firem, kteti maji zkuSenost s pouzitim digitalnich in-store
nastrojl, zastupci retailu, zadavatelii reklam v misté prodeje a ¢lent asociace POPAI CE.
Studie uskute¢néna vroce 2019 zjistovala znalost digitalnich in-store ndstrojii a jejich
vyuzivani, vyzkum v roce 2021 zkoumal zmény v in-store komunikaci zptsobené pandemii
koronaviru a studie provedend v roce 2022 monitorovala investice do in-store marketingové

komunikace.
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Analyza sekundarnich dat vychdzi pfedev§im z vyzkumu provedeného v roce 2017, jehoZz
respondenty byli zakaznici, data ziskana vyzkumy v letech 2019, 2021 a 2022, jenz byly
uskutecnény na vzorku zastupcti zadavateli, jsou v analyze pouzita jako data dopliujici, pro
ziskani pohledu na tuto problematiku ze strany manaZzerti zodpovédnych za investice do

marketingové komunikace v misté prodeje.

6.2.1 Shopper Engagement Study Czech Republic (SES; 2017)

Vyzkumny projekt vychéazi z globalniho prizkumu realizovaného od roku 2009 svétovou
centrdlou POPAI v USA, byla zachovana stejnd metodologie priizkumu, aby bylo mozno
srovnat vysledky studii na jednotlivych trzich. Mezi metody zvolené pfti realizaci prizkumu
patfi pred-ndkupni a po-nakupni rozhovor, display audit (zaznamendni vSech zpusobl
vystaveni produktii a veSkeré POP prostfedky) a analyza ndkupniho kosiku. Co se tyce
velikosti vzorku, ve 12 reprezentativnich prodejnach bylo provedeno 3255 rozhovorl se
zakazniky ve véku nad 18 let a bylo analyzovano 34 122 produktti a 1 309 POP prostredkt
(Shopper Engagement, 2017).

Realizace Setfeni probihala v letech 2016 a 2017, nabizi tedy pohled zdkaznikli na in-store
marketingovou komunikaci pfed pandemii koronaviru. Elementarni zjiSténi ziskana
vyzkumem, od kterych se déale odviji poznatky tykajici se ndkupnich zvyklosti ¢eskych
zakaznikd, se vztahuji k demografii ¢eskych nakupujicich (Shopper Engagement, 2017).

Ve vétsiné piipadi jsou osoby, jez realizuji ndkup zenského pohlavi, konkrétné jsou
v 71 % ptipadt nakupujicimi Zeny, v 29 % ptipadi ndkup obstardvaji muzi. Nejpocetnéji
zastoupenou vékovou skupinou je vékova skupina od 35 do 54 let (39 % ze vzorku), za ni
nasleduje vékova skupina od 18 do 34 let (32 % ze vzorku) a nejméné nakupuje vékova
skupina od 55 let a vice (29 % ze vzorku; Shopper Engagement, 2017).

Nadpoloviéni vétSina nakupujicich (52 %) zije v manzelstvi, 23 % nakupujicich je

cey

svobodnych, nasleduji skupiny rozvedenych ¢i samostatné Zijicich nakupujicich
a nakupujicich Zijicich s partnerem ¢i partnerkou (11 % a 10 %). Nejcasteji nakupujici ziji
ve dvouclenné domacnosti (37 %) a zaroven ve vétSiné pripadd (65 %) jsou domacnosti

bezdétné (Shopper Engagement, 2017).

Nakupujici Gcastni Setfeni doséhli v 54 % procentech piipadi stiedosSkolského vzdélani
s maturitou, ve 21 % vysokoskolského vzdé€lani a ve 20 % stiedoSkolského vzdélani bez
maturity. Nejvice zastoupenou skupinou z vyzkumného vzorku nakupujicich z pohledu

ekonomické aktivity byla skupina ekonomicky neaktivnich osob, nejvétsi zastoupeni této
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vrwe

ucasti ve vyzkumu, za takovych podminek totiz osoby ekonomicky neaktivni vnimaji ucast
ve vyzkumu jako vitanou formu ptivydélku vice nez osoby ekonomicky aktivni, a tedy ti€ast

ve vyzkumu odmitnou mén¢ Casto (Shopper Engagement, 2017).

Prevazna vétSina zdkaznikli (69 %) nakupuje o samoté a bez doprovodu (Shopper

Engagement, 2017).

6.2.2 Digitalni komunikace v misté prodeje (2019)

Pro vyzkum zabyvajici se digitdlnimi in-store nastroji byla zvolena metoda skupinové
diskuze, do niz se zapojili profesionalové z firem, majici zkusenost s pouzivanim digitalnich
in-store nastroji. Hlavnim zjisténim vyzkumu je, Ze dle zastupci firem prozatim nenadesla
doba, kdy by byly digitalni in-store nastroje efektivnéjs§im feSenim, nez jsou klasické POP
prostiedky, vyuziti digitdlni komunikace pfimo v misté¢ prodeje je tedy prozatim spise

v zacatcich (Digitalni komunikace, 2019).

6.2.3 Zmény v in-store komunikaci vlivem pandemie (2021)

Studie mapujici zmény v in-store komunikaci vyvolané pandemii byla rovnéz realizovana
prostfednictvim skupinové diskuze, zucastnili se ji zastupci spolecnosti Orkla, Globus,
Albert, Manufaktura, Nestl¢, Coca Cola a dalSich, tyto spolecnosti jsou zadavatelé vyzkumii
a ¢lenové POPAI CE. Zastupci spolecnosti se shodli, Ze v nastalé situaci vyznam in-store
komunikace vzrostl, protoze velka ¢ast obchodi zistala vétSinu Casu oteviend a v on-line
komunikaci se marketéfi potykali se zahlcenosti zdkaznikii reklamou (Zmény v in-store,

2021).

6.2.4 Investice do in-store marketingové komunikace (2022)

Monitoring investic do in-store marketingové komunikace byl proveden pomoci metody
CAWI, tedy prostfednictvim internetového sbéru odpovédi zastupcl retailu a dodavatelt
znackovych vyrobki, konkrétné manazerti zodpovédnych za investice do marketingové
komunikace. Mimo jin¢é bylo zjiSténo, Ze podil in-store komunikace na celkovych vydajich
marketingové komunikace mezi lety 2020 a 2021 mirné€ vzrostl a pokud zéastupci retailu ¢i
dodavatelti znackovych vyrobkl uvedli, Ze in-store komunikaci nevyuzivaji, mezi hlavni
diivody nevyuzivani pattil predpoklad, ze neni vhodna ¢i neni potfeba a rovnéz preference
odlisného zplsobu marketingové komunikace, pfedevs§im on-line marketingové komunikace

(Investice do in-store, 2022).
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6.3 Vliv pandemie koronaviru na in-store komunikaci

Z4dna udalost posledni doby neméla tak velky vliv na nakupni zvyklosti a na spotiebitelské
chovani jako pandemie koronaviru. Diivodem je, Ze ochranna opatfeni, kterd méla zabranit
novych trvalych ndvykl spotiebitelii. Zjednodusené feceno, pokud je doba trvani jistého
fenoménu delsi nez tfi mésice, stdvaji se navyky vytvotrené v disledku daného jevu navyky
dlouhodobymi. Z toho vyplyva, Ze zména nakupnich zvyklosti spotiebiteli zpiisobena
pandemii koronaviru nevymizi a spotiebitelé se pravdépodobné ke svym predpandemickym

navykim nevrati (Zmény v in-store, 2021).

6.3.1 Nakupni zvyklosti spotrebitelt

Pohlédneme-li na frekvenci vyuzivani ndkupnich seznamt ptfed pandemii, zjistime, Ze
nadpoloviéni vétSina (55 %) respondentli ucastnych vyzkumu POPAI SES 2017 nakupni
seznam vyuzivala ziidka nebo nikdy. 20 % respondentli pak nédkupni seznam pouzivalo
obcas a 24 % respondentll si ndkupni seznam pfipravovalo vzdy nebo vétSinou. Béhem
pandemie si vSak nakupujici navykli na to, ze aby byl ndkup proveden co nejrychleji a s co
nejmensim rizikem, je nutné si ndkupni seznam ptredem pfipravit. Lze tedy ocekavat, ze
v budoucnu bude prokazano, ze mira vyuzivani ndkupnich seznamii vlivem pandemie

vzrostla (Shopper Engagement, 2017).

Frekvence vyuzivani nakupnich seznamu

vétsinou nebo vzdy

obcas

ziidka nebo nikdy

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

Obrazek 1 - Frekvence vyuzivani ndkupnich seznamti (Zdroj: vlastni dle Shopper
Engagement, 2017)
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Vyznamnym doplitkem nakupu, jehoz zdmérem je ovlivnéni nadkupnich zvyklosti, je tiStény
letak. Jedné se o viibec nejucinnéjsi prostiedek pred-ndkupni ptipravy, nebot’ ve srovnani
s jinymi médii vyuzivanymi k planovani nakupu je médiem nejvyuZzivanéj§im a podle
vyzkumu POPAI SES 2017 stoji za velkou ¢asti ndkupnich rozhodnuti. Co se tyce vybéru
obchodu na zaklad¢ letakd, za rozhodnutim, ve kterém obchodé€ nakupovat, stoji tiStény letak
vzdy nebo vétsinou ve 32 % piipadl, obcas ve 34 % piipada a ziidka nebo nikdy ve 35 %
ptipadi. Miru dulezitosti tisténych letakl 1ze sledovat i na ukazateli vyuzivani letaki pti
planovani ndkupu — bylo zjisténo, ze letaky jsou k pted-ndkupni ptipraveé vyuzity vzdy nebo
témet vzdy ve 34 % situaci, obcas ve 36 % situaci a ziidka nebo nikdy ve 30 % situaci

(Shopper Engagement, 2017).

Mira vyuzivani letdkt pti planovani nakupu

ziidka nebo nikdy

obcas

Yy v

vzdy nebo téméf vzdy

27%  28%  29%  30% 31% 32% 33% 34% 35% 36% 37%

Obrézek 2 - Mira vyuzivani letdkl pti planovani ndkupu (Zdroj: vlastni dle Shopper
Engagement, 2017)

I na Cetnosti vyuzivani papirovych letdku se jist¢ podepsala pandemie koronaviru, i kdyz
jinak, nez by se mohlo oc¢ekévat. Pandemie ovlivnila situaci na trhu s papirem, z n¢hoz se
stala nedostatkovd komodita a jeho cena se téméf zdvojnasobila. To pfimélo mnohé
spoleCnosti vyuzivajici papirové letdky ptrehodnotit jejich pfistup k produkci téchto
prostredkli predndkupni ptipravy. Nékteré omezily velikost letdkii ¢i frekvenci jejich
vydavani, jiné papirové letdky zcela zruSily. V mnoha piipadech byly papirové letaky
nahrazeny bulletiny v elektronické podobé (na internetu ¢i v mobilnich aplikacich), tento

vyvoj se predpokladé i do budoucich let (Sattler, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

DalSim parametrem nakupu ovlivnénym pandemii koronaviru je obsah ndkupniho kosiku —
v priibéhu pandemie ndkupni kosiky obsahovaly vice polozek a nakupy vykazovaly vyssi
utratu. Tento jev byl zplsoben jak snizenim frekvence ndkupi, tak obavami nakupujicich

z vyprodani zbozi (Zmény v in-store, 2021).

Piedpandemicky nakupni koSik obsahoval v priméru 10 polozek a priimérnd utrata inila

401 korun na jeden ndkup (Shopper Engagement, 2017).

6.3.2 POP nosice

V roce 2020 byl do in-store marketingové komunikace vynakladan 24 % podil vydajii na

celkovych vydajich do marketingové komunikace (Investice do in-store, 2022).

Béhem pandemie vSak vliv in-store marketingové komunikace vzrostl, nebot” ostatni kanaly
marketingové komunikace byly reklamou znaéné pfesyceny, zahlcovaly spotiebitele, a tak
jejich presvédcivost vyrazné klesala. Tykalo se to zejména on-line prostoru, do kterého se
velka ¢ast inzerentd pfesunula. In-store marketingovd komunikace tak znamenala vitané
oziveni a méla potencidl poskytnout inzerentim prostor k odliSeni se od konkurence.
Navzdory tomuto faktu zacaly nckteré spolecnosti vyuzivat jednodussi POP média, méné
naro¢na na prostor ¢i pouzity material. Cilem bylo snizeni nakladii in-store marketingovou

komunikaci z divodu propadu piijma danych spolecnosti (Zmény in-store, 2021).

Zastupci retailu a dodavatelé znackovych vyrobkll ve vyzkumu v roce 2022 uvedli, Ze
nejvetsi cast ndkladl na in-store marketingovou komunikaci tvofi umisténi POP nosict (46
%), 34 % nakladi je vynaloZeno na strategicky a kreativni vyvoj POP nosi¢li a nejmensi
podil naklada (25 %) je alokovan na vyrobu POP médii. Proto se jevi jako smysluplné, aby
spole¢nosti monitorujici propad svych piijml redukovaly mnozstvi mist pro instalaci POP
nosicl, pokud je jejich cilem co nejvice snizit ndklady na in-store marketingovou
komunikaci. Otazkou vSak zlstdva, zda toto omezeni in-store marketingové komunikace
s ohledem na jeji vyznam v dob¢€ pandemie, v tomto obdobi jesté vice neprohloubilo pokles

ptfijml danych spolecnosti (Investice do in-store, 2022).
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Rozd€leni vydaji do jednotlivych slozek in-store
marketingové komunikace

Vyroba POP nosic¢a

Strategie a kreativa

Umisténi POP nosicu

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Obrazek 3 - Rozdé€leni vydajti do jednotlivych slozek in-store marketingové komunikace
(Zdroj: vlastni dle Investice do in-store, 2022)

Pied pandemii primérnad doba nakupu cinila 25,7 minut, tato doba se vlivem pandemie
zkratila, coz vyviji vétsi tlak na POP média a in-store komunikacni materidly — musi byt
zajimavéjsi a kreativnéjsi, aby nakupujici rychleji zaujaly a mély kyzeny efekt (Shopper

Engagement, 2017).

KyZenym efektem se mysli predev§im efekt pfipomenuti, nebot’ jak vyzkum POPAI SES
2017 ukazal, nejmarkantnéj$Sim divodem k impulzivnimu nédkupu (39 % respondentti uvedlo
toto jako hlavni divod, pro¢ uréité zbozi zakoupili) je, Ze si zdkaznik vzpomene, Ze toto
zboZi potiebuje. Prostfedkem k pfipomenuti zboZi jsou pravé POP média. Mezi dalsi divody
k impulzivnim nakuplim, pro Uplnost, patii napiiklad akce ¢i slevy (23 %) nebo Ze

respondenta produkt zaujal (20 %; Shopper Engagement, 2017).

Na dulezitost POP nosicii také upozoriuji vysledky stejné studie tykajici se diivoda ke
switchovani, neboli diivodii ke zmén¢ znacky ¢i podkategorie a vybér jiné. Mezi tyto divody
patfi, ze zadkaznik zjistil, ze chce zbozi z jiné sekce (28 %), nebo chtél vyuzit slevy ¢i akce,
které si vS§imnul (28 %), vidél produkt, ktery jej zaujal (22 %), ovlivnil jej nékdo, s kym
nakupoval (3 %) nebo uvidél vystaveni, které jej zaujalo (1 %). Upozornéni na produkt, sekci

¢i slevovou akci je jednou z uloh POP nosi¢i (Shopper Engagement, 2017).
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Diivody ke switchovani

Nevi

Uvidél vystaveni, které jej zaujalo ll%
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Obrazek 4 - Dlvody ke switchovani (Zdroj: vlastni dle Shopper Engagement, 2017)

6.3.3 Digitalni in-store komunikace

Pokles vyznamu POP médii se po zkusenostech v koronavirové pandemii neptedpoklada ani
v nasledujicich letech. Lze ofekéavat, Ze v pandemii snizena frekvence navstév obchodl
ovlivni budouci navstévnost a za takovych podminek budou kladeny vyssi naroky na POP
materidly. V souladu s vyvojem v mnoha oblastech lidského Zivota budou upfednostiiovana
digitadlni feSeni POP médii. Obecné lze fici, ze pandemie koronaviru rozvoj trendu
digitalizace uspiSila, coz bude s nejvétsi pravdépodobnosti znamenat proristani tohoto

trendu i do in-store marketingové komunikace (Zmény v in-store, 2021).

Pandemie determinovala i nastaly proces omezovani osobnich kontaktl a s tim souvisejici
uzavirani jedincti v rdmci spole€nosti. Je proto vice nez vhodné zohlednit tyto zmény pfi
navrhovani in-store marketingovych kampani, kuptikladu koncept samoobsluhy bude stale

vice aktualnim piistupem k obsluze zdkaznikli (Zmény v in-store, 2021).

Uloha digitalni in-store komunikace by méla spodivat ve zprostiedkovani zazitku
nakupujicim ¢i v poskytnuti pomoci pii vybéru, a to at’ uz prostiednictvim zpiehlednéni
nabidky ¢i skrze upozornéni na zbozi nebo akce. Cilem bude v kazdém piipad¢€ zpiijemnit

zakaznikovi nékup, a navic mu poskytnout individudlni servis (Digitalni komunikace, 2019).
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Je fada motivatort k vyuzivani digitalni in-store komunikace, profesiondlové z firem, majici
zkuSenost s pouzivanim digitalnich in-store ndstroji, uvadéli zejména tyto (Digitdlni

komunikace, 2019):
¢ Digitalizace in-store marketingové komunikace zvysuje jeji efektivitu,
¢ Digitalni in-store komunikaci je mozno integrovat s on-line komunikaci,

e Digitalni in-store komunikace prozatim poskytuje jistou miru odliSeni od konkurence

a pomaha docilit vnimani znacky jako moderni a inovativni,

e Obsah digitalni in-store komunikace lze flexibiln¢ spravovat, inzerenti maji vétsi

kontrolu nad jeho mnozstvim a distribuci,

e Digitalni in-store komunikaci lze ptesnéji zacilit, pomoci ni dochéazi k osloveni

mladsi cilové skupiny.

Tyto poznatky lze zastfeSit v této studii Casto akcentovanym stanoviskem, které je, Ze
digitalni POP média 1épe vyhovuji dnesSni moderni dobé, ve které zakaznici ocekévaji jistou
miru interaktivity a maji je tak potencial silnéji zaujmout, a¢ je pfechod na digitadlni média

v mnoha piipadech slozity (Digitalni komunikace, 2019).

Urcité typy digitdlnich POP médii jsou vSak vyuzivany i v soucasné dob€, manazeti
zodpovédni za investice do marketingové komunikace v 56 % ptipadl potvrdili vyuZzivani
digital signage (digitalni informacni, navigacni ¢i reklamni obrazovky), ve 48 % ptipadl
uvedli, ze vyuzivaji zdkaznické aplikace, v 16 % piipadii sdélili, ze vyzkouseli interaktivni
kiosky a 8 % manazerd prokazalo vyuzivani chytrych kosika a regala v jejich spolecnosti

(Investice do in-store, 2022).

Profesionalové z firem, které maji zkuSenost s pouzitim digitdlnich in-store nastroji ve
vyzkumu v roce 2019 oznacili za perspektivni do budoucna atypické displeje, mobilni
aplikace a robotické ndstroje piedevSim ve formé prodejnich asistentli (Digitalni

komunikace, 2019).

6.4 Shrnuti ziskanych poznatki

Vlivem pandemie koronaviru vzrostla dalezitost pred-nakupni piipravy a jednotlivych
prostiedki této Cinnosti. Mezi prostfedky pied-nakupni pfipravy patii mimo jiné nakupni
seznam a tiStény letdk a lze fici, Ze vyuzivani obou typi téchto néstrojii pandemie ovlivnila,

avSak opanym zptisobem.
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Dtlezitym kritériem pii realizaci ndkupti v pandemii koronaviru byla bezesporu rychlost.
Aby byl nakup proveden co nejbezpecnéji, bylo nutno jej provést co nejrychleji. Opatienim
volenym ke zrychleni ndkupu byla pfed-nakupni ptiprava. V ptipad¢ ndkupnich seznamti 1ze
bez dalSich pochybnosti vlivem pandemie piedpokladat zvySeni miry jejich ptipravy, je vSak
otazkou, v jaké form¢ budou ndkupni seznamy piipravovany. Pied pandemii koronaviru
byly ndkupni seznamy pfipravovany nejcastéji v pisemné ¢i mentalni podob¢, kazda z obou
forem byla zastoupena v 31 % nakupl. Digitadlni ndkupni seznam byl pfipraven ve

2 % z celkového poctu nakupii.

U tisténych letakt je situace komplikovanéjsi. Je zde predpoklad ke zvySeni miry pouZzivani
tisténych letakl, ale zaroven se kvili pandemii vyrazné zdrazila jejich produkce, coz
retailery nuti produkci omezovat. Proto je diskutabilni, zda nakupujici od ¢teni letaka zcela
upusti, kdyz nebudou mit k dispozici jejich tiSténou verzi, nebo konvertuji k jejich

elektronické verzi.

Vyzkum uskuteénény pted pandemii koronaviru urcil produktové kategorie s nejvyssi mirou
impulzivity rozhodovani. Mezi tyto kategorie patii kofeni a dochucovadla, slané pochutiny,
dresinky a zalivky, susenky a oplatky, instantni pokrmy, sprchové gely a péce o vlasy.
Nékupy v téchto produktovych kategoriich jsou ve vyS$§i mife zaloZeny na impulzivnich
rozhodnutich v prodejné, nejsou specificky planovany, a tak je zde vyssi pravdépodobnost
ovlivnéni nakupujicich in-store komunikaci. Otdzkou vSak zlstava, zda urceni téchto
produktovych kategorii nezavisi spiSe na skladbé ucastnikd vyzkumu a jejich specifickych

preferencich.

Vychazime-li z pfedpokladu, ze pandemie koronaviru nastavila trend v rychlosti vykondni
nakupu, je zfejmé, Ze jsou tim kladeny vyssi naroky na podobu a funkénost POP prostiedki.
POP prostiedky musi mit vy$si potencial zaujmout zdkaznika, idedlné by vSak m¢ly byt
prostorové nenarocné, aby nebylo tfeba vynakladat pfili§ vysoky podil nakladl na in-store
marketingovou komunikaci na pronajem prostoru v prodejné. V pandemii koronaviru se
diilezitost in-store komunikace zvysila, nebot’ online prostor byl marketingovymi sdélenimi
zahlcen, avSak tato forma marketingové komunikace ze ziejmych divodl plné fungovala

pouze u prodejen, které nebyly zasazeny pandemickymi opatenimi a zUstaly oteviené.
Je tfeba pocitat s tim, ze nakupujici pravdépodobné pouze v malém mnozstvi piipadl

identifikuji vliv POP prostiedki na jejich nakupni rozhodovani. Rada nakupnich rozhodnuti

je totiz provedena podvédomé a pro nakupujici je rovnéz slozité zapamatovat si, jaké POP
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prostiedky tfeba jen na zlomek sekundy zahlédli. A i zlomky sekund mohou nakupni

rozhodnuti ¢asteé¢né ¢i zcela ovlivnit.

Vys$8im narokim na POP prostfedky mtze dostat digitdlni komunikace, nebot’ vzhledem
k jeji dosavadni niz§i mife pouzivani, se prozatim jedna o formu in-store komunikace, ktera
nakupujici zaujme a upoutd. A¢ se mize zdat prechod od fyzickych POP prostiedki na
digitalni slozity, ve prospéch digitalizace hovoii velkd fada pfednosti digitdlnich POP
nastroji. Mezi tyto pfednosti patii naptiklad integrovatelnost takovych POP prostiedki s on-
line komunikaci, flexibilni spravovani in-store marketingovych kampani nebo pifesnéjsi
zacileni in-store marketingové komunikace. Mimo to digitalni POP nastroje vyhovuji
pozadavku na zprostfedkovani zazitkli nakupujicimu, coz je v dne$ni dobé zaddoucim

vysledkem marketingové komunikace.
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7 PRIMARNI VYZKUMNE SETRENI

Metodika primarniho vyzkumného Setfeni do jisté miry vychazi z designu projektu Shopper
Engagement Study Czech Republic asociace POPAI CE zroku 2017, a to za Gcelem

zachovani jednotnosti obou paséazi praktické ¢asti této prace.

Asistované nakupy a rozhovory s nakupujicimi byly realizovany v prib&hu mésici tnor
a biezen, misto realizace asistovan¢ho nakupu bylo zvoleno dle zdméru nakupujiciho — podle

jeho zvyklosti.

7.1 Profil nakupujicich

Primérni vyzkumné Setieni bylo provedeno s deseti nakupujicimi — sedmi Zenami a tfemi
muzi. Toto rozvrzeni zastoupeni pohlavi bylo stanoveno na zakladé vyzkumu asociace

POPAI CE (2017), dle néhoz 70 % nékupti obstaravaji Zeny a 30 % muzi.

Totozny vyzkum tvofil podklad i pro strukturalizaci vybéru nakupujicich dle veku.
Nakupujici byli rozdéleni do tii vékovych kategorii: prvni kategorii tvofili nakupujici ve
véku 18-34 let (32 % nakupujicich), druhou kategorii zastupovali nakupujici ve véku
35-54 let (39 % nakupujicich) a tfeti kategorie byla sloZena z nakupujicich ve v€ku 55 let
a vice (29 % nakupujicich). Pro primarni Setfeni byli kvotnim vybérem zvoleni 3 nakupujici
pro prvni kategorii (jeden muz a dvé zeny), 4 nakupujici pro druhou kategorii (jeden muz
a tfi Zeny) a 3 nakupujici pro tfeti kategorii (jeden muz a dvé zeny). Do kazdé kategorie byl
zahrnut jeden respondent muzského pohlavi, aby byli muZi i Zeny v kategoriich rozdéleni

rovnomerne.

cey

Cilovy segment tvotily osoby Zijici ve Zlinském kraji v okoli mésta Uherské Hradiste.

7.2 Zpusob sbéru dat

Metodika vyzkumu POPAI CE (2017) obsahuje rozhovory s nakupujicimi (pfed-nakupni a
po-ndkupni rozhovor) a audit vSech zplisobli vystaveni zbozi a POP médii na

reprezentativnich prodejnach.

Audit vystaveni zbozi a POP médii byl v primdrnim vyzkumném Setfeni nahrazen
asistovanym ndkupem, nebot’ byl asistovany nékup, vzhledem k realizaci vyzkumného
Setfeni v riiznych prodejnach na zakladé zaméru respondenta, vyhodnocen jako efektivnéjsi

metoda vyhodnocovani vlivu POP médii a vystaveni zboZzi na prode;.
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Rozmluvy s nakupujicimi zlstaly ve vlastnim vyzkumu zachovany ve stejné podobé¢, tedy
ve formé pred-ndkupnich a po-nédkupnich polostrukturovanych rozhovori. Kombinace této
metody s metodou asistovaného nakupu byla vybrana za tcelem ziskani celistvého obrazu
o nakupnim rozhodovéni spotiebitell, tedy jak se ndkupni zdmér muize 1iSit od kone¢ného
obsahu ndkupniho kosiku a jaky vliv na toto maji nastroje podpory a prodeje a umisténi

zbozi na prodejné.

Pied-ndkupni rozhovor byl koncipovan na 5 minut a jeho ti¢elem bylo ziskat zakladni tidaje
o nakupujicich a zmapovat ndkupni zvyklosti ucastnikl vyzkumu a ptedstavy o nachézejicim
nakupu. Doba trvani po-ndkupniho rozhovoru ¢inila do 10 minut a jeho smyslem bylo
porovnat piedstavy ucastniki vyzkumu o ndkupu se skuteCnym prabéhem nakupu
a zrevidovat pribéh ndkupu. Rozhovory s nakupujicimi byly vedeny bud’ v osobnich

automobilech nakupujicich, nebo v jejich domovech.

Z asistovanych nakupti byly ziskany poznatky o délce nakupu, utraté¢ a POP prostfedcich,

kterym nakupujici vénovali pozornost.

7.3 Cil Setfeni

Cilem Setfeni bylo odhalit souvislosti mezi zakonitostmi nakupniho rozhodovani

spottebitell a plisobenim konkrétnich nastrojii podpory prodeje.

7.4 Pribéh vyzkumného Setieni

Pribéh priméarniho vyzkumného Setieni je podrobné popsan v ptiloze P III.

7.5 Vyhodnoceni vyzkumného Setfeni

’

Ucastnici vyzkumu uvedli, Ze ziji v priméru v tfi¢lenné domacnosti, od velikosti domacnosti
se odvijely objemy uskuteénénych nakupli a rovnéz utraty za né. Ve vétSiné ptipadi
nakupujici predpokladali, Ze za nakup utrati vice, nez nakonec utratili. Pokud v ostatnich
ptipadech piekrocili planovany rozpocet, rozdil ¢inil zanedbatelnou sumu. Pouze v jednom
z asistovanych nakupi byl planovany rozpocet piekrocen o 40 %. Z tohoto faktu lze vyvodit,

ze nakupujici nemaji ve zvyku utrdcet vice, nez si pfedem stanovi.

Respondenti si na nakup vyhradili od 15 minut do 1 hodiny, primérny odhad trvani nakupu
se pohyboval okolo 40 minut. Redlna doba nakupu pak ¢inila od 10 do 38 minut, v priiméru
24 minut. Ve vétSin€ piipadi dotazovani odhadovali, Ze ndkupem stravi delsi dobu, nez

nakonec stravili.
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Nejcastéji uvadénym kritériem pii vybéru prodejny byla vhodnost umisténi, tedy poloha pti
cesté ze zaméstnani €i vzdalenost od bydlisté nakupujiciho. Dotazovani rovnéz udavali, Ze
je pro n¢ dulezita Sife ak¢ni nabidky a rozmanitost sortimentu. Z téchto informaci vyplyva,
ze nakupujici v souc¢asné dob¢€ nevybiraji misto nadkupu dle Cistoty a urovné zdkaznickych
sluzeb, jako tomu bylo dfive. Nakupujici hodnoti mista nakupli na zéklad¢ vyhodnosti
polohy prodejen, $ife a Cerstvosti sortimentu, stupné jejich organizovanosti ¢i rozsahlosti
ak¢ni nabidky. Z tohoto lze usuzovat, Ze z hlediska Cistoty a urovné zdkaznickych sluzeb

jsou prodejny pro nakupujici podobné, dostacujici trovne.

Polovina respondent uvedla, Ze si ndkupni letdk, alespoii obcas, prohlizi, minimum
respondentl uvedlo, Ze ndkupni letdk vyuziva k pfedvybéru mista ndkupu, ndkupni letdky

slouzi spiSe k pfedvybéru produktt a k inspiraci na pfipravu pokrmt.

Co se tyce prumérn¢ho nakupniho kosiku, byl naplnén 15 polozkami, z nichz 10 bylo
planovano a 5 bylo zakoupeno impulzivné. Nebyl prokazan tc¢inek nakupnich seznamt na
snizeni impulzivity nakupl, procentni zastoupeni nepldnovanych polozek v ndkupnim
kosiku nakupujicich vyuzivajicich nakupni seznam cinilo 26 %, u nakupujicich bez
nakupniho seznamu toto zastoupeni dosdhlo 28 %. Nakupni seznam tedy podle téchto
vysledkt snizuje miru impulzivity nakupt pouze nepatrn€. K tomuto 1ze doplnit, ze vétSina
nakupujicich s pfipravenym nakupnim seznamem pocitala s tim, Ze zakoupi i produkty

neuvedené na seznamu.

Nékupni seznam mélo pfipraveno 80 % nakupujicich, 20 % mentélni, 40 % v pisemné
podobé a 20 % v podobé elektronické. Pihlédnutim k procentu nakupujicich vyuzivajicich
digitalni ndkupni seznam v kombinaci s po¢tem nakupujicich uplatitujicich slevové kupony

z mobilnich aplikaci, je mozno pozorovat dopad digitalni revoluce i na nakupovani potravin.

Podil utraty za neplanované polozky na celkové utraté ¢inil od 12 do 43 %, nejcastéji vSak
okolo 30 %. Produktovou sekci, ve které nakupujici uskutecnili nejvice impulzivnich
nakupnich rozhodnuti, byla sekce ovoce a zeleniny. Za ni nasledovaly sekce mlé¢nych
vyrobkl, nealkoholickych napojt, slanych pochutin a zakladnich potravin. Tyto informace

je mozno vyuzit pro vybér lokalizace POP prostredkd.

Valna vétsina polozek zakoupenych impulzivné byla umisténa v primdrnim vystaveni,
minoritni mnozstvi pfedem neplanovanych polozek bylo zakoupeno z ¢el regald, paletovych
ostruvki ¢i ze sekce impulzivniho zbozi u pokladen. Nelze vSak fici, Ze by ucastnici

vyzkumu nenakupovali produkty ze sekundarniho vystaveni. Sekundarni vystaveni
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nakupujicim cCasto vyrazné uleh¢ilo hleddni pfedem plénovaného produktu a nckteré
produkty si nakupujici spojovali pouze s jejich sekundarnim vystavenim. V nékolika
ptipadech se také stalo, Ze nakupujici zaregistrovali ur¢itou neplanovanou polozku v cele

regall ¢i na paletovém ostriivku, a poté ji zakoupili z primarniho vystaveni.

Nejcastéji nakupujici zminovali, ze neplanovany produkt zakoupili, nebot’ byl soucasti akéni
nabidky. Druhym nejvice zminovanym divodem podnécujicim impulzivni nakupni
rozhodnuti byl ten, Ze nakupujici produkt zaujal. Dale Uc¢astnici vyzkumu zminovali, Ze
produkt zakoupili, nebot’ si vzpomnéli, ze jej potiebuji nebo byli ovlivnéni jejich

doprovodem ¢i hodlali zakoupit urc¢ity produkt do zasoby.

V primarnim vyzkumu se pouze v jednom piipad¢ stalo, Ze nakupujici produkt zakoupil
poprvé. Konkrétné se jednalo o dochucovadlo, které nakupujici pfidal do svého nakupniho

kosiku, nebot’ si jej vyzadal jeho ¢len domécnosti.

V 30 % asistovanych nadkupi nakupujici zamysleli zakoupit urcité produkty, ale nestalo se
tak. Divody neuskutecnéni téchto ndkupti byly nasledujici: bud’ nakupujici na koupi
produktu zapomnél, nebo jej v prodejné nemohl nalézt nebo zamysleny produkt nebyl
podpofen akci docasn¢ snizené ceny, takze nakupujici vyhodnotil, Ze jej nepotiebuje.
Rovnéz se ukéazalo, Ze pokud nakupujici zamysSleny produkt v prodejné nenalezli, nebyli
ochotni nadkup produktu odlozit ¢i kvili nému navstivit jinou prodejnu, ale zakoupili

substitucni produkt.

Bylo mozno pozorovat, Ze nakupujici siln¢ reagovali na barevné cenovky oznacujici
produkty ¢i na vhodné vystaveni produktu. V mnoha ptipadech zakoupili zbozi, které bylo
umisténo podél jejich trasy, aniz by hodnotili jeho alternativy. Klicové je tedy vhodné baleni,
vystaveni a podpofeni produktu, které nakupujici upoutd a upozorni na produkt ¢i na

produktovou kategorii.

Mezi produktové kategorie vyskytujici se v kazdém nakupu tcastnikti vyzkumu patii pecivo,
mlééné vyrobky, maso €i ovoce a zelenina. Proto se jako vhodné jevi rozmistit tyto
produktové kategorie tak, aby tvofily plynulou zakaznickou cestu a nakupujici se tak mohli

pohodlné pohybovat po prodejné.

Dva z deseti asistovanych ndkupt byly provedeny s doprovodem, nakupujici doprovod
v obou pfipadech opakované¢ pobizeli, aby vybrali produkty dle svého wuvéazeni
a doprovazejici osoby nakupovaly predem nepldnované produkty. Je tak ziejmé, Ze

doprovazejici osoby mohou zvysit miru impulzivity ndkupu.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Jaké je zastoupeni pivodné neplinovanych poloZek v niakupnim koSiku

spotiebitele?

Pokud je bran v tivahu podil poctu piivodné neplanovanych polozek v ndkupnim kosiku na
celkovém poctu polozek v nakupnim kosiku, primérné tvoii pfedem neplanované polozky

30 % ze vSech polozek v ndkupnim kosiku.

Co se ty€e podilu utraty za ptedem neplanované polozky na celkové utraté za ndkup,

primérné Cini Utrata za pfedem neplanované polozky 26 % z celkové tutraty za nakup.

Pokud se pfi ndkupu stalo, Ze nakupujici planoval zakoupit urcity produkt, ale nezakoupil
jej, divody téchto neuskuteCnénych ndkupl byly rizné. Bud' nakupujici na produkt
v priabéhu nakupu zapomnél a pozdéji se pro n¢j jiz nehodlal vracet, nebo nakupujici zbozi
v prodejné nemohl nalézt, anebo nakupujici zhodnotil cenu produktu jako pfili§ vysokou

a nebyl ochoten ji za produkt zaplatit.

VO2: Jaké jsou duvody impulzivnich nakupnich rozhodnuti ovliviiujicich koupi

predem nezamySlenych produkta?

Nejcastéji se opakujicimi diivody impulzivnich nakupnich rozhodnuti byly ty, Ze produkt
byl podpoten akci docasné snizené ceny zbozi, tedy v akci a Ze produkt nakupujiciho zaujal.
Mezi dal§i z pficin impulzivnich nakupnich rozhodnuti patfily ty, ze si nakupujici
vzpomnéli, ze produkt potfebuji nebo byli ovlivnéni osobou, kterd je doprovazela pfi
nakupu.

Nakupujicimi nejméné zminiovana pticina vzniku neplanovanych nakupnich rozhodnuti byla

ta, Ze si hodlali produkty opatfit do zasoby.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Pfed pandemii koronaviru bylo vradmci jedné domécnosti uskute¢néno v priméru
3,9 nakupt za tyden a na zéklad¢ analyzy sekundarnich dat se pfedpokladalo, Ze frekvence
nakupl za tyden po pandemii poklesne. Tento piedpoklad byl primarnim vyzkumem
potvrzen, prumérny pocet nakupi za tyden v jedné domécnosti €inil 2,3 nakupy. Z tohoto
zjisténi vyplyva, ze pandemickd opatfeni a strach z ndkazy u nakupujicich vyvolal omezeni
poctu nakupti a tento jev pietrval i po pandemii koronaviru. Timto je tedy kladen vétsi tlak
na maloobchodniky, ktefi maji méné piilezitosti nakupujici zaujmout in-store

marketingovou komunikaci.

Z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze po pandemii lze ofekéavat zkracovani doby
nakupu. Primarni vyzkum upfiesnil, Ze pokud se doba primérné¢ho ndkupu zkratila, rozdil
¢ini zanedbatelny casovy usek nemajici vyraznéj$i vliv na pribéh nékupu. Nicméné
s ohledem na nizsi pocet nakupt uskutecnénych za tyden, celkova Casova dotace vénovana
nakupovani se snizila. Nakupujici tedy spéchaji, vénuji ndkupu omezenou pozornost, cemuz
jsou retailefi nuceni se prizplisobit — musi se naucit oslovovat zakazniky disponujici stale

mens$im mnoZstvim ¢asu a pozornosti.

Co se tyce ocekavaného zvySeni miry vyuzivani ndkupnich seznamti jako prostredka pred-
nakupni pfipravy, to bylo primarnim vyzkumem zcela potvrzeno. Pied pandemii vyuZzivalo
nakupni seznamy vétSinou nebo vzdy 24 % nakupujicich, v primarnim vyzkumu
70 % nakupujicich uvedlo, ze nakupni seznam vyuziva vétSinou nebo vzdy. Nakupujici si
tedy béhem pandemie navykli na rozsahlejsi pied-ndkupni ptfipravu. Tento fenomén miize
byt zplisoben novymi navyky vytvofenymi béhem pandemie nebo také nastalou
hospodatskou krizi a vS§eobecnym zdrazovanim, tedy situaci, ve které¢ se nakupujici snazi
omezit mnozstvi impulzivnich ndkupl a tim uSetfit. Primarni vyzkum vSak neodhalil
souvislost mezi ptipravou ndkupnich seznamu a snizenim impulzivity nakupti — nadkupy bez
seznamu vykazovaly podobnou utratu za neplanované polozky jako nakupy s pfipravenym
seznamem. Primarni vyzkum upozornil na znatelny nartist vyuzivani ndkupnich seznamu

v digitalni podobé¢, coz koresponduje s trendem digitalizace veskerych procesi.
Nakupujici Gc€astnici se primarniho vyzkumu poukézali na omezeni produkce tiSténych
letakt. Ti, ktefi potvrdili vyuzivani nadkupnich letdka, sdélili, ze si je prohlizi na internetu

a ze tisténé letadky jsou jim dorucovany sporadicky nebo jim dorucovany nejsou.
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Vyuzivani nakupniho letdku k pldnovani ndkupu vzdy nebo témét vzdy potvrdilo
20 % nakupujicich, obCasné vyuzivani dosvédcilo rovnéz 20 % nakupujicich ucastnicich se
primarnitho vyzkumu, coz jsou mirné¢ niz§i hodnoty nez ty, které vyplynuly
z predpandemického vyzkumu. Lze tedy odvodit, Ze nakupujici si, alespont prozatim, zcela
nenavykli na vyuzivani ndkupnich letdkl v jiné formé nez tiSténé. Je mozno ocekévat, ze
nakupni letdky se v prib¢hu Casu v transformované podobé zcela pfesunou do mobilnich
aplikaci obchodnich fetézcl. Zjisténi primarniho vyzkumu, Ze nakupujici letdky vice nez
k vybéru prodejny vyuzivaji k predvybéru produktl, zodpovida na otazku, jaky obsah
nakupnich letakt nakupujici vyzaduji. Produkty propagované skrze nakupni letaky by mély
nakupujici inspirovat ke koupi souvisejicich produktti, mély by byt v jistém smyslu
»podpirnymi produkty®, které spotiebitele pfiméji k vybéru dalsich produkti — naptiklad
v ramci receptu. Nasledné by méli maloobchodnici dbat na to, aby zbozi z ndkupniho letdku
bylo v prodejné¢ snadno dohledatelné. Néakupni letdk je rovnéZ vhodnym prostiedkem

k prezentaci novych produktti.

Pokud doba ndkupu zlstala pandemii nezménéna a nakupujici po pandemii uskuteciuji za
tyden méné nékupt, neni prekvapivym zjisténim, ze celkovy pocet polozek v ndkupnim
kosiku se zvysil. Utrata za neplanované polozky pfed pandemii koronaviru &inila primérng
10 % zcelkové ttraty za ndkup, v primarnim vyzkumu tato utrata tvofila primérné
30 % z celkové utraty. Pfi porovnani poctu pldnovanych a neplanovanych polozek
v nakupnim koS$iku se vSak ukazuje, Ze impulzivita se z hlediska poc¢tu polozek sniZzila.
Z toho vyplyva, Ze nakupujici utrdci za nepldnované polozky pomérové vice nez pred

pandemii, a¢ je téchto polozek méné.

Vyzkum uskute¢nény pred pandemii koronaviru prezentoval jako nejsilnéjsi pricinu
impulzivnich nékupnich rozhodnuti tu, ze si nakupujici vzpomnéli, Zze urcity produkt
potiebuji. Dotazovani ve vlastnim primarnim vyzkumu nejcastéji uvedli, ze pohnutkou k
impulzivnimu ndkupnimu rozhodnuti bylo to, Ze produkt byl soucasti akéni nabidky. To
sveédCéi o zvysené tendenci nakupujicich reagovat na cenové pobidky, coz patrné souvisi
s nastalou hospodatskou recesi a s konstantnim zvySovanim cen potravin. V kazdém piipadé
je ziejmé, Ze nakupujici vénuji cené zbozi a ptipadné akéni nabidce zvySenou pozornost,
nezachovavaji pfiliSnou loajalitu znackam a ¢ekaji na cenové pobidky znacek.

Podle sekunddrniho vyzkumu patfi mezi produktové Kkategorie snejvyssi mirou

impulzivnich ndkupnich rozhodnuti kategorie koteni a dochucovadel, slanych pochutin ¢i

dresinkli. Dle primarniho vyzkumu se nejimpulzivnéji nakupovalo v produktovych
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kategoriich zeleniny a sladkosti. Z naprosto odlisného sloZzeni Zebtickl kategorii s nejvySsim
zastoupenim impulzivnich ndkupt pfed a po pandemii koronaviru Ize odvodit, Ze tato
metrika je vyrazné zavisld na slozeni ucastniki vyzkumii a neni mozno v ni nalézt
signifikantnéjsi spolecné znaky. Lze proto fici, Ze by pfilisné soustfedéni na tuto metriku pfi

interpretaci dat bylo zavadéjici.

Nejcastéjsim ditvodem neuskute¢néni planovaného ndkupu pred pandemii koronaviru bylo
to, ze nez nakupujici produkt nalezl, nakup si rozmyslel. Po pandemii mezi divody
neuskutecnéni nadkupu patfilo kromé& zmény nazoru to, ze nakupujici na produkt zapomnél,
nebo jej nemohl v prodejné nalézt. NeuskuteCnéni planovaného nakupu z téchto divodu
svédci o znacnych rezervach v zasobovani ¢i v organizaci mista prodeje, nebot’ nakupujici
byl pro zakoupeni produktu rozhodnut a pro maloobchod se tak jednéd o zbytecnou ztratu,
které by bylo mozno ptedejit. Na druhou stranu tyto divody neuskutecnéni ndkupu zcela
koresponduji s pritbéhem ndkupu po pandemii — nakupujici jej provadi ve znatelné
rychlejSim tempu. Obecné vzato hledani produktl nakupujici velmi obtézuje a neni

ojedinélym jevem, Ze nakupujici hledani natolik rozladi, Ze jej vzdaji a produkt nezakoupi.

Klicem k ziskani pozornosti uspéchanych zakazniki miize byt eliminace chaosu v prodejné
pro zjednoduseni orientace nakupujicich a kombinovani kanald, skrze které jsou zékaznici
oslovovani. Zjednoduseni orientace nakupujicich by mélo byt docileno na zaklad¢ hledani
efektivniho usporadani regalii a produktd, strategie umisténi by méla vychéazet z hierarchie
rozhodovéani nakupujicich a rovnéz z potfeb spotiebiteli v dané produktové kategorii.
Uspotadani kazdé produktové kategorie 1ze hodnotit a zakladé dvou parametri — snadnosti
orientace a potencialu inspirace. Pak je mozno vylepsit jednotlivé produktové sekce tak, aby

nakupujicim usnadnovaly hledani produktt a ziskdvani inspirace.

Primérni vyzkum poukézal na zvySené vyuzivani mobilnich telefont béhem nakupu, at’ uz
sledovanim digitalniho ndkupniho seznamu ¢i uplatiiovanim slevovych kupont z aplikaci
obchodnich fetézcl. Tento jev pravdépodobné nesouvisi piimo s vyvojem po pandemii
koronaviru, je spiSe disledkem vSeobecné digitalizace. V kazdém piipadé na n¢j mohou
maloobchodnici reagovat vyvojem taktickych opatfeni synchronizujicich vyuZzivani
mobilnich aplikaci s ndkupnim chovanim. Kupfikladu zjednoduseni hleddni produktt
v prodejné pomoci mobilni aplikace je konceptem, ktery se v jinych odvétvich osvédcil

a uplatnéni by naSel i v hypermarketech a supermarketech.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat pisobeni ndstroji podpory prodeje v ramci
nakupniho rozhodovani spotiebiteld, a poté dopad plisobeni nastrojii podpory prodeje ovérit
vlastnim vyzkumem. Cile prace bylo dosaZeno analyzou sekundédrnich dat doplnénou

vlastnim primarnim vyzkumem provedenym na vzorku 10 spottebiteli.

V teoretické Casti prace bylo podrobn€ popsdno téma podpory prodeje spolecné
s marketingovou komunikaci, jelikoZ je podpora prodeje jeji vyznamnou soucasti. Dale se

teoretickd Cast prace zabyvala retailem a nakupnim chovanim retailovych spotiebitelt.

Prakticka ¢ast prace obsahovala analyzu pfedpandemickych vyzkumnych studii asociace
POPALI CE. Tato analyza sekundarnich dat byla doplnéna vlastnim primarnim vyzkumem,
data ziskand analyzou a vyzkumem byla porovnidna a na zidklad¢ tohoto shrnuti bylo

stanoveno doporuceni pro maloobchodniky.

Prvni vyzkumné otazka byla orientovana na neplanované polozky v nakupnim koSiku.
Vysledky vyzkumu sd€lily, Ze neplanované polozky tvoii prumérné az 30 % nakupovaného

zboZi, pfiCemz Utrata za né se pohybuje primérné okolo 26 % z celkové ttraty.

Druhd vyzkumna otdzka se zabyvala diivody, které vedou k impulzivni koupi piedem
neplanovanych polozek. Mezi faktory zpiisobujici impulzivni ndkupni rozhodnuti pattily
nejcasteji doCasné snizeni ceny, ovlivnéni dals$i osobou nebo uvédomeéni si potieby daného

produktu.

Prace nastinila soucasny stav in-store marketingové komunikace po pandemii koronaviru.
Omezenim této prace je maly vzorek nakupujicich v primarnim vyzkumu, zarovei je vSak
toto omezeni pfilezitosti pro rozsifeni vyzkumného vzorku a uskute¢néni komplexniho
vyzkumu zkoumajiciho vliv ndstrojii podpory prodeje na in-store marketingovou

komunikaci po pandemii koronaviru.
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B2B
CAWI
Cit.
CRM
C.
Etal.
POP
POPAI
POPAI CE
POS
PR

S.

SES

Business to Business; obchodni vztah mezi dvéma a vice obchodniky
Computer Assisted Web Interviewing; dotazovani na webovém formulari
Citovano dne

Customer relationship management; fizeni vztahti se zakazniky

Cislo

Et alii; a kolektiv

Point of Purchase; misto nakupu

Point of Purchase Advertising International

Point of Purchase Advertising International Central Europe

Point of Sales; misto prodeje

Public Relations; vztahy s vetfejnosti

Strana

Shopper Engagement Study
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PRILOHA P I: SCENAR PRED-NAKUPNIHO ROZHOVORU

Pfedem Vam chci podékovat za participaci na mém vyzkumu sloZzeném z pfed-nakupniho
a po-nakupniho rozhovoru a asistovaného nakupu. Tento vyzkum poslouzi k doplnéni
praktické casti mé bakalarské prace. Nejdiive se Vas, s dovolenim, zeptdm na nékolik
zakladnich informaci o vas, provedeme pied-ndkupni rozhovor, poté vas budu pasivne

pozorovat pii vaSem nakupu, a nakonec zrealizujeme po-nakupni rozhovor.
1. Jaky je vas vek?
2. V jakém jste rodinném stavu?
3. Jaké mate vzdélani?
4. Jaky je vas status?
5. Kolik osob je ve vasi domacnosti?
6. Kolikrat tydné chodite v rdmci domécnosti nakupovat?
7. Proc jste si k ndkupu vybral/a pravé tuto prodejnu?
8. Kolik ¢asu predpokladate, Ze stravite ndkupem?
9. Kolik penéz mate v planu, alespon pfiblizné, utratit?

10. Pripravujete si ndkupni seznam? Jak Casto? Mate pfipraven seznam na tento
nakup? Planujete nakoupit i produkty, které nejsou na vasem ndkupnim

seznamu?
11. Ctete letaky s akénim zbozim? V jaké formé&?

12. Rozhodujete se podle letdku, ve kterém obchodé€ nakoupit? Pokud ano, tak jak

Casto?

13. Vyuzivate letdky k tomu, abyste si pfedem vybral/a zboZi, které chcete zakoupit?

Pokud ano, tak jak ¢asto?



PRILOHA P II: SCENAR PO-NAKUPNIHO ROZHOVORU

Jesté jednou Vam mockrat dékuji za ti€ast na mém vyzkumu a prosim Vas o zodpovézeni

nékolika poslednich otazek.

1.

Které ze zakoupenych polozek jste predem neplanoval/a zakoupit? Proc¢ jste je

koupil/a?

Jsou né&jaké produkty, které jste planoval/a nakoupit, ale nenakoupil/a? Pro€ jste je

nekoupil/a?
Je n&jaky produkt, ktery jste koupil/a poprvé? Co vas k tomu vedlo?
Které z produktt se vyskytuji v kazdém vasem nakupu?

V prodejné jste se zastavil/a u XXX POP prostiedku, zakoupil/a jste nakonec

produkt, na ktery upozornioval? Pro¢ ano/pro¢ ne?



PRILOHA P III: POPIS INTERAKCI S NAKUPUJIiCIMI

V této ptiloze jsou shrnuta data ziskand interakcemi s jednotlivymi nakupujicimi, informace

vychézi z asistovanych nakupt a pred-ndkupnich a po-nakupnich rozhovora.
Nakupujici €. 1

Prvni asistovany nakup byl uskutecnén s muzem ve vékové kategorii 18-34 let, jenz Zije ve
dvouclenné domécnosti, je pracujici a méa vysokoskolské vzdelani. Jeho nékup, jak uvedl,

byl ndkupem na dvé vecete a nakupoval dle receptl na pokrmy, které se chystal pfipravit.
Pro sviij ndkup zvolil hypermarket nedaleko jeho bydlist¢ z divodu jeho dobré polohy.

Tazateli sdélil, Ze nakupovat chodi ptiblizné dvakrat tydné a vétSinou si pfipravuje nakupni
seznam, nebot’ ve valné vétsin€ pripadi nakupuje dle pfedem vybraného receptu. Uznal

vsak, ze pravdépodobné nakoupi i produkty neuvedené na ndkupnim seznamu.

Pro pted-nakupni pfipravu nevyuzivad letdky, nebot dle jeho slov na prohlizeni téchto

prostiedkil pred-ndkupni piipravy nema cas.

Na nakup si vyhradil maximalné¢ 30 minut a tento cas dodrzel, nakup trval 22 minut.

Nakupujici predpokladal, ze utrati 500 korun, skute¢nd Utrata byla nizsi, ¢inila 370 korun.

Nékupni kosik obsahoval 12 polozek, z toho 9 bylo pfedem naplanovano a 3 polozky byly
zakoupeny impulzivné. 27 % z kone¢né utraty tvofila Utrata za produkty, o jejichz koupi

rozhodl nakupujici na prodejn€. V kazdém jeho nakupu se vyskytuje syr, Sunka a pecivo.

Nékup probihal v klidném tempu, nédkupni seznam mél nakupujici zapsan v mobilnim
telefonu. Zastavoval se pfevazné v mistech, kde se nachazely produkty, které mél na svém
nakupnim seznamu. Na za¢atku ndkupu stravil pfiblizné 3 minuty v sekci ovoce a zeleniny,

z nabidky si zadné zbozi nevybral.

Pozd¢ji se vSak do této sekce vratil a zakoupil 2 produkty, které nebyly na jeho ndkupnim
seznamu a jenz byly podpotfeny akci docCasné snizené ceny, na kterou upozoriiovaly
rozmérné cedule oranzové barvy umisténé nad regély. Nakupujici pozdéji uvedl, ze se pro
tyto produkty vratil, nebot’ si uvédomil, Ze by jimi chtél ozdobit vecefe, na které nakupoval.
Sdélil, ze vybér mezi riznymi druhy vyrobkii v dané kategorii mu usnadnila akce docasné

snizené ceny zbozi, vybral si takto podpofené produkty.

V sekei nealkoholickych napoji ucastnik vyzkumu zakoupil produkt z primarniho

vystaveni, ktery rovnéz pfedem neplanoval koupit, jednalo se o produkt privatni znacky



fetézce podpoieny akci snizené ceny zbozi. Dle jeho slov jej zakoupil, nebot” kdyZ tento

produkt v prodejné videl, vzpomnél si, Ze jej kupuje Casto a chutnd mu.

Dale jiz nakupujici vkladal do ndkupniho ko$iku zbozi, které predem planoval zakoupit,
v sekci peciva zamifil k podpofenému produktu privatni znacky, ktery kupuje pravidelné

a ktery byl z nabidky zbozi dané kategorie nejlevnéjsi.

Mirn¢ se zdrzel u masného pultu ¢ekanim v fadé, cekani si kratil prohlizenim nabidky
a zakoupil dva podpofené vyrobky ve stiedni cenové relaci. Poté zamifil ke chladicimu boxu

s masnymi vyrobky a po zhruba pilminutovém prohlizeni nabidky vlozil do koSiku

Cvwr

Po navratu do sekce ovoce a zeleniny, kde zakoupil pfedem pldnovany a nepodpoifeny
produkt, ktery ptedtim zapomnél v této sekci pofidit, se vydal do oddéleni mléénych
vyrobkll, zde stravil pfiblizné minutu hledanim vyrobku, jenz byl na jeho ndkupnim
seznamu. Znacku produktu vybral na zakladé pfedchozi kladné zkuSenosti pti vateni z této

suroviny, produkt nebyl podpotfen zZadnou prodejni akci.

Béhem nakupu ucastnik vyzkumu pribézné kontroloval ndkupni koSik a porovnaval jej

s jeho nakupnim seznamem.

Na konci ndkupu zamifil k samoobsluznym pokladnam, u pokladny zakoupil jeden produkt
ze sekce impulzivniho zbozi a uvedl, ze je zvykly jej kupovat z této sekce a nevi, kde by

primarni vystaveni produktu nasel. Nakup zaplatil platebni kartou.
Nakupujici €. 2

Nakupujicim pfi druhém asistované¢ho ndkupu byla pracujici zena stiedoskolského vzdélani
vékové kategorie 35-54 let zijici ve dvouclenné domacnosti. Podle nakupujici se jednalo
o bézny mensi ndkup, ktery obvykle provadi v pracovni dny pii cesté ze zaméstnani,
pfiblizné tfikrat do tydne.

Jelikoz na nakup zastavuje pfi cesté ze zaméstnani, je pro ni dilezita poloha prodejny, ktera
byla jednim z hlavnich kritérii volby vybraného prodejniho mista. Dalsi diivody volby dané
prodejny byly ty, Ze tento fetézec maloobchodnich prodejen patii mezi jeji nejoblibené;si

a takeé to, ze si predem vybrala zbozi na zakladé letaku daného fetézce.

Nékupni seznam si vSak bézné€ nepfipravuje, s nepravidelnou frekvenci se stava, Ze si na

internetu prohlédne nakupni letdk prodejny a rozmysli si, které produkty by mohla zakoupit.



Ptilezitostné se také stava, ze se dle nakupniho letdku rozhodne, v jaké prodejné nakup

uskute¢ni.

Nakupujici pfedpoklédala, Ze jeji ndkup bude trvat do 20 minut, coz se podatilo, ndkup trval
19 minut. Pfedpokladana vyse Utraty byla mirné piekrocena, nakupujici odhadovala, Ze za
nakup utrati 1000 korun, ale utratila 1014 korun. Pokud by vSak nakupujici nepoftidila
pfedem neplanované polozky, rozpoCet na ndkup by srezervou dodrZzela, pfedem
neplanované polozky tvotily 43 % z celkové utraty. Co se tyCe poméru planovanych
a nepldnovanych nakupt z hlediska poctu polozek, nakupni koSik obsahoval 11 piedem
planovanych a 8 neplanovanych polozek. V kazdém jeji nédkupu se vyskytuji zvykacky,

kufeci maso a mléko.

Nakupujici pfed vstupem do prodejny zkontrolovala v aplikaci prodejniho fetézce aktualni
slevové kupony a byla potéSena, Ze se jeden ze slevovych kuponii vztahoval na produkt,

ktery méla v planu zakoupit.

V sekci ovoce a zeleniny ji zaujalo zbozi, které bylo podpoteno akci docasné snizené ceny,
ale nékup si rozmyslela, nebot’ dle jejiho vyjadieni zbozi ,,nevypadalo hezky*. Poté se kratce
rozhlédla a vybrala si pfedem neplanované zbozi podpofené akci doCasné snizené ceny
oznacené cenovkou oranzové barvy a kdyz byla pozd¢ji tazéna, pro¢ se rozhodla jej koupit,

fekla, ze nevi.

Dale zamifila ke chladicim boxtm, aby zakoupila masny vyrobek, ktery planovala poftidit
a pfi cest¢ se zastavila u lednic s mléénymi vyrobky a hledala jiny produkt, ktery méla
v planu zakoupit, ale nenasla jej. Pak pfistoupila ke chladicimu boxu s masnymi vyrobky

a vybrala nepodpoteny produkt ve stfedni cenové relaci.

Od chladicich boxl se rozhlédla po sekci nepotravinového zbozi a vrétila se k lednicim
s mléénymi vyrobky a vybrala nepodpoteny vyrobek, na ktery podle svych slov dostala chut,
kdyz jej uvidé€la. Ze stejného diivodu do kosiku ptihodila také dalsi pochutinu, na které¢ bylo
sniZzeni ceny uvedeno pouze na obalu vyrobku, cenovka v regalu znacila cenu bez slevy.
Kupujici uvedla, ze produkt by zakoupila, i kdyby cena nebyla sniZzena, nebot’ na n¢j dostala

chut’ a i plnou cenu vnima jako ptiznivou.
Ptes sekci nepotravinového zbozi rychle piesla k lednicim v jiné ¢asti prodejny a po
pfiblizné desetisekundovém hledani nasla produkt, ktery méla v planu zakoupit a na ktery

nasla slevové kupony v aplikaci fetézce. Vyuzivani aplikace tohoto feté¢zce okomentovala



tak, Ze je spiSe sporadické, aplikace jinych fetézci vyuziva vice. Zbozi zakoupila ve vétSim

mnozstvi a uvedla, Ze jej ma do zasoby.

Od lednic piesla k mrazicim boxiim a po pétisekundovém vahani vybrala planovany
nepodpoteny produkt, ktery vzhledem k jeho obsahu vychdzel cenové nejvyhodnéji
znabidky totoznych produktl. Ze stejného boxu bez vahani vybrala i nepldnovany
podpoieny produkt, nebot’ si vzpomnéla, ze jej potiebuje. Akce doCasné snizené ceny byla

vyznacena cenovkou oranzové barvy.

Poté zamifila k regalu se zakladnimi potravinami a zakoupila dvé pfedem nepldnované
polozky, které nebyly podpotfené akci docasné snizené ceny a uvedla, ze je zakoupila,

protoZze si vzpomnéla, Ze je pottebuje.

Od tohoto regélu se vydala k pokladndm a v protéjSim regalu po cesté bez vahani zakoupila
neplanovanou pochutinu pro domaciho mazli¢ka ve vyssi cenové relaci nepodpotenou akci
docasné snizené ceny zbozi. Uvedla, ze znacku zvolila takovou, na kterou je jeji domaci
mazli¢ek zvykly a zakoupila produkt, nebot’ kdyz jej vid¢la, uvédomila si, ze by mazli¢kovi

chtéla néco piivézt.

Piimo u pokladny si vSimla paletového vystaveni hygienického prostiedku podpoteného
akci docasné snizené ceny, ktera byla znazornéna rozmérnou ceduli oranzové barvy
a zakoupila dvé¢ baleni vyrobku. Pozd¢ji uvedla, ze jej zakoupila, protoze si vzpomnéla, ze

ji doma dochézi.

U pokladny pofidila planovany podpofeny produkt z oddéleni impulzivniho zboZzi, coz
pozdéji komentovala tak, ze je zvykla tento typ vyrobku nakupovat piimo v této sekci
pravidelné. Pti placeni si nechala naskenovat slevové kupony v aplikaci fetézce a platila

platebni kartou.

Nakupujici €. 3

cey

Tteti asistovany nakup byl uskutecnén studujici Zenou ve vékové kategorii 18-34 let Zijici

ve Ctyf¢lenné domacnosti.

Nékupy provozuje piiblizné dvakrat do tydne, nyni se jednalo o mensi doplitujici nakup
n¢kolika produkti. Nakup byl proveden ve vecernich hodinach v prodejné€, kterou meéla
respondentka k dispozici cestou ze Skoly — tato konkrétni prodejna byla zvolena proto, Ze

ma delsi oteviraci dobu nez konkurenéni prodejny v okoli a také proto, ze ji nakupujici dle



svych slov jiz del§i dobu nenavstivila, a tak se chtéla porozhlédnout, zda prodejna n&jakym

zpiisobem rozsitila sviij sortiment.

Nakupujici méla pfipraveny ndkupni seznam v telefonu a uvedla, Ze je zvykla si ndkupni
seznam pripravovat téméf na kazdy nékup. Zaroven dodala, ze pravdépodobné nakoupi

1 produkty neuvedené v nakupnim seznamu, pokud na néco ,,dostane chut™.

Co se tyce hlavniho prostfedku pred-nakupni ptipravy, nakupujici uvedla, Ze ndkupni letdky

s ak¢énim zbozim vubec nedte.

Odhadovala, Ze ndkupem stravi 15 minut, as byl vSak piekrocen a nakup trval 21 minut.
Naopak vyhrazeny rozpocet na nakup byl dodrzen, nakupujici odhadovala, Ze utrati
300 korun, ale ve skute¢nosti utratila 280 korun. 14 % jejiho rozpoctu Cinila ¢astka za
pfedem neplanované zbozi, jednalo se o 1 polozku z ndkupniho koSiku a ndkupni kosSik
tvofilo 6 polozek, 5 znich bylo tedy pfed naplanovano a vyskytovalo se na ndkupnim

s€znamu.

Nakupujici poprvé koupila 1 produkt a diivodem tohoto ndkupu bylo to, Ze si koupi tohoto
produktu jeden clen jeji domacnosti vyzadal. Zaroven velkou ¢ast nakupni doby zabralo

hledani tohoto produktu, nebot’ kupujici nevédéla, kde se bézné nachazi.
V kazdém jejim ndkupu se vyskytuji minerdlni vody a pecivo.

Nakupujici byla pomérné nesoustfedéna a nakup chtéla odbavit co nejrychleji. Kratce se
zastavila na zacatku prodejny u lednice s rychlym obcerstvenim, ale nic nevybrala. Pozdéji
uvedla, ze premyslela, Ze néjaky produkt z lednice zakoupi, ale vyhodnotila je jako cenové

nevyhodné a zbytné.

Minula horkou z6nu vystavujici akéni zbozi, prohlédla si vystavené nealkoholické napoje,
zadny nezakoupila a uvedla, Zze se porozhlédne az v misté¢ primarniho vystaveni
nealkoholickych népoji, nebot tam ocekava SirSi vybér z produktd. Pozdéji v misté
primarniho vystaveni nealkoholickych napoji vybrala produkt, ktery si prohlizela v horké
ZOné.

V horké z6né€ si prohlizela také cukrovinky, Zadny produkt nezakoupila a okomentovala tuto

skuteCnost tak, Ze v nabidce nenasla sviij oblibeny druh cukrovinek.
Poté¢ ulickou prosla do sekce hygienickych prostifedkti a po ptiblizné minutovém prohliZzeni
nabidky vybrala nepodpoteny planovany produkt za nejnizsi cenu a uvedla, ze substitut jiné

znacky, ktery bézné kupuje, vyhodnotila jako pfili§ drahy.



Za neustalého rozhlizeni piesla do sekce ochucovadel a vybrala nepodpotfeny produkt, ktery
se vyskytoval na jejim nakupnim seznamu. Cena produktu se pohybovala v niz§i cenové
hladiné¢ a nakupujici pochvalovala obal produktu, ktery ji dle jejich slov vyhovuje.
Piemyslela i nad jinym druhem totozného dochucovadla, ale nakonec usoudila, Ze je tento

produkt zbytny a nechce za néj utracet.

Poté nakupujici zapocala hledani produktu, ktery si vyzadal jeden c¢len jeji domacnosti

a ktery pofizovala poprvé.

Pii hledani se zastavila v sekci slanych pochutin a po kratkém véhani vybrala produkt, ktery
se nevyskytoval na jejim ndkupnim seznamu. Pozdé&ji uvedla, Ze jej zakoupila, nebot’ byl pfi
pouziti vérnostni karty fetézce podpoien akci doCasné snizené ceny, ze o jeho koupi

uvazovala uz pred nakupem a ze by jej nezakoupila, kdyby takto podpoien nebyl.

Od sekce slanych pochutin se pfesunula do odd¢leni peciva a vybrala planovany
nepodpoteny produkt v niz§i cenové relaci, dale presla do oddéleni nealkoholickych napojt
a vybrala népoje ve stiedni cenové relaci podpotrené akci docasné snizené ceny pfi vyuziti
vérnostni karty fetézce. Takto podpotfené produkty byly v této prodejné oznaceny cenovkou
bilé barvy s béZnou cenou napsanou pismem cerné barvy a s cenou pii vyuZziti vérnostni

karty fetézce napsanou pismem Cervené barvy.

Poté se vratila k hledani produktu vyzadaného ¢lenem jeji domacnosti a po hledéani trvajicim
pfiblizné 4 minuty se ji produkt podafilo nalézt. Vybrala vétsi baleni nepodpoieného

produktu na ukor mensiho, nebot’ toto mnozstvi vyslo levnéji.

Nakonec nakupujici zamitila k samoobsluznym pokladnam, zbozi v horké zon¢ u pokladen

neveénovala pozornost a nakup zaplatila platebni kartou.
Nakupujici €. 4

Utastnici vyzkumu pfi étvrtém nakupu byla vdana Zena z vékové kategorie 55 let a vice
stitedoskolského vzdélani zijici ve Ctyfclenné domacnosti.

Nakupujici uvedla, ze ¢te ndkupni letdky v tiSténé podobé a ze dle letakli rovnéZ sestavuje
svij ndkupni seznam. Dle ndkupniho letaku se nakupujici rozhoduje, v jakém fetézci
uskutecni svlij nékup a v letaku také ¢ini pfedvybér produkti, které hodla nakoupit. Nakupni
seznam vSak pro Ucastnici vyzkumu neni dogma, jak uvedla, pokud v prodejné¢ zahlédne

produkt, jenz neni na jejim nakupnim seznamu a o kterém vi, ze ji doma schazi, koupi je;j.



Nakupujici si na ndkup vyhradila 1 hodinu, tento ¢as nebyl naplnén, ndkupem stravila
27 minut. Jeji predpokladana utrata 800 korun byla mirné prekrocena, skute¢na utrata Cinila
807 korun. V nakupnim kos$iku skoncilo 19 polozek, z toho 10 bylo pfedem planovano
a zakoupeni 9 polozek neméla Gcastnice vyzkumu pfedem v planu. Neplanované polozky

tvofily 37 % konec¢né utraty.

V kazdém nékupu ucastnice vyzkumu se vyskytuji mlécné vyrobky, zelenina, uzeniny

a pecivo.

Prodejnu, ve které se uskutecnil asistovany nakup, si nakupujici vybrala z divodu Site
sortimentu, blizkosti k jejimu bydliSti a rovnéz z diivodu toho, Ze v ndkupnim letdku se
vyskytovalo dostate¢né mnozstvi polozek, které bézné kupuje, na zakladé ¢ehoz nakupujici

sestavila svlij ndkupni seznam.

Nékup se uskutecnil v dopolednich hodinach, nebot’ nakupujici méla zajem stihnout nakup,
dokud je obchod dobie zasobeny. Thned pii vstupu do prodejny zamifila k ¢elu jednoho
z regalil a zakoupila neplanovany trvanlivy produkt podpoteny akci do¢asného snizeni ceny,

coz okomentovala tim, Ze ji doma produkt uz dochézi a chce doplnit zasoby.

Poté¢ zamitila do sekce ovoce a zeleniny, zakoupila podpofeny produkt vyskytujici se
v nakupnim seznamu. Akce doc¢asného snizeni ceny zbozi byla oznacena rozmérnou ceduli

oranzov¢ barvy visici nad produktem.

Pro dal$i produkt z ndkupniho seznamu se nakupujici vratila do horké zony na zacatku
prodejny. To, ze byl produkt podpoten akci docasné€ snizené ceny bylo v prodejné vyznaceno
jak cenovkou vyrazné barvy, tak sekundarnim umisténim na paletovém ostritvku uprostred

ulieky.

Po zakoupeni tohoto vyrobku nakupujici ptesla do sekce nealkoholickych napojt, pfiblizné
pil minuty stravila prohliZenim urcité produktové fady, ale Zzaddny produkt nakonec

nezakoupila.

Po chvili v8ak pfesla k paletovému ostriivku uprostied ulicky na Grovni nealkoholickych
napoji a zakoupila produkt, ktery si diive prohlizela v regalu v primarnim vystaveni. Jednalo
se o neplanovany produkt podpofeny akci doCasné snizené ceny zbozi, op€t vyznacené
barevnou cenovkou a sekundarnim umisténim. Tento vybér okomentovala tim, Ze si

vzpomnéla, ze ji vyrobek v domécnosti dochazi.



Nakupujici se dale kratce zastavila u regélu s podpofenymi produkty v oddéleni peciva
a zakoupila jeden z podpofenych vyrobki, kromé vyrazné cenovky oznaceny Stitkem
s napisem ,,skvéla akce®. Nakupujici tento vybér okomentovala tak, ze z této produktové
kategorie pofizuje vyrobek v kazdém nakupu a konkrétni produkt vybird podle toho, na co

zrovna dostane chut’ a ktery vyrobek je podpoteny akci do¢asného snizeni ceny zbozi.

Po zastavce u pultu s masnymi vyrobky, kde zakoupila dva nepodpofené produkty ve stiedni
cenové relaci, pficemZ poznamenala, Ze na masnych vyrobcich nikdy neSetfi, se nakupujici
vratila do sekce nealkoholickych napoji a ptidala zde do koSiku dva podpotené vyrobky ve
vy$si cenové relaci oznacené barevnou cenovkou — pozdéji uvedla, Ze tyto vyrobky vybrala,

nebot’ uz je v domécnosti dlouho neméli a dostala na né chut’.

Piiblizné Ctyfi minuty stravila nakupujici u lednice s mléénymi vyrobky a zakoupila dva
podpoiené produkty z priméarniho vystaveni oznacené barevnou cenovkou. K tomu dodala,
ze o nakupu tohoto typu mléénych vyrobki se rozhoduje vzdy na prodejné podle toho, které
ji zaujmou. Pfi cesté se kratce zastavila u ¢ela regalu a zakoupila podpoteny vyrobek, jenz
se vyskytoval na jejim ndkupnim seznamu a dva podpoiené produkty, které se na seznamu
nevyskytovaly, ty zakoupila, nebot’ se podle ni hodi do receptu na pokrm, ktery hodla uvafit.
Z cela vedlejsiho regalu byl zakoupen i dalSi planovany a podpofeny produkt oznaceny

barevnou cenovkou.

Poslednim zakoupenym produktem byl vyrobek uréeny pro domaciho mazlicka. Jednalo se
o nepodpofeny produkt v primarnim vystaveni. Zakoupeni produktu nebylo piedem
planovano, ale nakupujici uvedla, ze si v§imla vyrazného baleni produktu, a Ze pokud si pfi

nakupu vzpomene na jejiho doméciho mazlicka, vétSinou neodold a néco pro néj pofidi.

Pii platb¢ ndkupu ucastnice vyzkumu vyuzila platebni kartu, navstivila obsluhované

pokladny a nechala obsluhu naskenovat jeji vérnostni kartu daného fetézce.

Nakupujici €. 5

ey

Dalsi ndkup byl proveden muzem zijicim v tficlenné domécnosti ve v€kové kategorii
35-54 let. Ugastnik vyzkumu na nakupy vyrazi velmi nepravidelng, uvedl viak, ze ptiblizné
jednou tydné.

Prodejnu, ve které se rozhodl uskutec¢nit sviij nakup, zvolil z ditvodu jeji blizkosti k domovu.
Nakupujici uvedl, Ze nakupni seznam ma ptipraven na kazdy sviij nakup a ptipravuje jej bud’

sam, nebo seznam sepiSe jeho manzelka. Pfi tomto ndkupu mé v planu nakoupit i produkty



mimo nakupni seznam, podotkl, Ze neplanované produkty zakoupi pravdépodobné proto, Ze

na n¢ béhem nakupu dostane chut’.

Nakupujici odhadoval, Ze jeho nakup bude trvat 1 hodinu, skute¢na doba trvani nakupu vSak
¢inila 31 minut. Domnival se, Ze za nakup utrati 500 korun, jeho skutec¢nd ttrata byla
440 korun, nakupni kosik tvofilo 9 polozek — 6 z nich bylo planovano, 3 byly nepldnované.

Podil atraty za nepldnované polozky vzhledem k celkové utraté €inil 30 %.

V nakupnim seznamu ucastnika vyzkumu se vyskytovaly dvé polozky, které nakupujici
planoval zakoupit, ale nestalo se tak. Tuto skutecnost zdivodnil tim, Ze tyto dvé polozky

nemohl v prodejné nalézt, proto jejich ndkup vzdal, i kdyZ je ptivodné hodlal zakoupit.
V kazdém nakupu tcastnika vyzkumu se dle jeho slov vyskytuje pecivo.

Thned pfi vstupu do prodejny si nakupujici vzpomnél, ze mu v domécnosti chybi produkt,
ktery nemé uveden na ndkupnim seznamu, a proto se jej vydal hledat. Nalezl tento produkt
v regélu na zacatku prodejny v primarnim vystaveni a bez dalSich okolkl jej zakoupil.

Jednalo se o produkt nepodpoteny akci doCasné snizené ceny.

Dale nakupujici zamifil do sekce nealkoholickych napojl a po priblizné péti sekundovém
prohlizeni nabidky zakoupil podpofeny produkt, ktery pfedem nepldnoval. Produkt byl
umistén na mist¢ dobfe viditelném z hlavni ulicky prodejny a byl oznafen rozmérnou
barevnou cenovkou umisténou nad paletovym vystavenim produktu. Nakupujici vybér

okomentoval tak, ze si vzpomnél, ze produkt v jeho domécnosti dochézi.

V oddéleni peciva nakupujici vybral produkt, ktery jej vzhledové upoutal. Jednalo se
o nepodpoteny produkt. Co se tyce umisténi této polozky na ndkupnim seznamu, nakupujici
uvedl, ze na jeho seznamu m¢l zapsanou tuto produktovou kategorii a konkrétni produkt

vybral az na prodejné.

Po kratkém cekani ve front¢ u pultu s masnymi vyrobky nakupujici zakoupil dva pldnované
produkty nepodpotené akci docasné snizené ceny. Kdyz byl tdzan, pro¢ zakoupil vybrané

typy vyrobku, odpovedél, ze se jedna o oblibené produkty jeho manzelky.

Poté postupoval v prodejné dale a prosSel okolo regalu s chlazenymi vyrobky. Kratce se
zamyslel, vratil se a prohlizel si nabidku v ¢ele regalu. Nakonec pofidil jeden z produktt
vystavenych v Cele regalu, jednalo se o podpoieny produkt ve stfedni cenové relaci v XXL

baleni. Produkt byl zvyraznény oranzovou cenovkou a nakupujici uvedl, Ze jej zakoupil,



nebot’ mu chutna a zhodnotil, Ze jeho cena byla velmi vyhodn4, bral-1i v tvahu pomér ceny

a mnozstvi.

V cele regalu byl vystaven i posledni produkt, ktery nakupujici ptidal do svého nakupniho
kosiku, jednalo se o planovany produkt podpofeny akci do¢asné snizené ceny, tato akce byla

oznacena vétsi oranzovou cenovkou.

Nasledné nakupujici zamifil k obsluhované pokladné, zaplatil v hotovosti a pfi platbé

nenaskenoval vérnostni kartu fetézce, dle svych slov ji nenosi u sebe.
Nakupujici €. 6

Utastnici vyzkumu pii $estém asistovaném nakupu byla Zena vékové kategorie 1834 let
zijici v tficlenné domacnosti. Jeden ze cleni domacnosti ji doprovazel na nékup,
doprovodem byla nezletild dcera. Utastnice vyzkumu ma ve zvyku chodit na nakupy
ptiblizné tiikrat az ctytikrat tydné.

Nakupujici obvykle navstévuje prodejnu stejného fetézce v jiném mésté, divodem pro vybér
jiné pobocky fetézce bylo jeji vyhodné umisténi. Prodejna je umisténa v obchodnim domé
a nakupujici méla zdjem navstivit i dalsi prodejny v obchodnim domé a pfi té piilezitosti
uskutecnit bézny nakup potravin. Zvolila stejny fetézec, nebot’ jak uvedla, navstévuje jej

rada, protoze uz se v ném dobfie vyzna.

Co se ty€e nadkupniho seznamu, Gc¢astnice vyzkumu sdélila, ze si jej pfipravuje na témet
kazdy nakup, ale Ze pravdépodobn¢ nakoupi i produkty mimo nakupni seznam, nebot’ se to

obvykle d¢je.

Jako prostiedek pred-nakupni pfipravy nakupujici hojné vyuziva letdk s akénim zbozim.
Bé&zné si jej prohlizi na internetu a pomoci letdku provadi predvybér produktt, které hodla
zakoupit. Letak s akénim zbozim vSak neurcuje, v jaké prodejné uskutecni sviij ndkup, nebot’
témét vzdy nakupuje v jeji oblibené prodejné a mnozstvi akéniho zboZzi tento vybér

neovliviuje.

Nakupujici pfedpokladala, ze jeji ndkup bude trvat 1 hodinu, skute¢nd doba nakupu ¢inila
38 minut. Dale odhadovala, ze utrata za ndkup se bude pohybovat okolo 1 500 korun,
fakticka ttrata dosdhla 2 491 korun. Pokud by nakupujici do svého nakupniho kosiku
nepfidala pfedem nepldnované polozky, stejné by rozpocet piesahla. Podil utraty za
neplanované polozky €inil 22 % z celkové utraty. Nakupni kosik zahrnoval 35 polozek, 21

z nich bylo planovano, 14 bylo zakoupeno impulzivné.



V kazdém nakupu ucastnice vyzkumu se dle jejich slov vyskytuje mléko a zelenina.

Na zacatku prodejny si nakupujici uzmula Casopis fetézce, ktery je volné k rozebrani

a okomentovala to tim, Ze z n¢j Cerpa recepty.

Pot¢ zamifila do horké zony na zacatku prodejny a zakoupila podpotfeny produkt
z paletového ostriivku oznaceny rozmérnou cenovkou zluté barvy. Produkt se vyskytoval na
jejim nakupnim seznamu. V horké zon€ zakoupila i dal§i produkt zjejiho nakupniho
seznamu, jeho sekundarni vystaveni tvofil rovnéz paletovy ostrivek a zplisob oznaceni byl
totozny s predchozim produktem. Nakupujici oba produkty umistila do ndkupniho kosiku po

nékolikasekundovém prohlizeni produkti.

Dale zamifila do sekce Cisticich prostfedkt a zakoupila podpoteny plénovany produkt
oznaceny barevnou cenovkou a také podpofeny planovany produkt oznaceny barevnou
cenovkou. U druhého produktu byla nabidka sloZena z produktli pouze jedné znacky
a v§echny produkty byly oznac¢eny barevnou cenovkou upozoriiujici na akci docasné snizené

ceny zbozi.

V oddéleni nepotravinového zbozi nakupujici pfiblizn€ pil minuty hledala planovany
podpoieny produkt, u néhoz uvedla, Ze ma ve zvyku kupovat jej v tomto fetézci, a¢ se jedna
o jistym zptisobem doplikovy sortiment, ktery je spiSe prodavan ve vice specializovanych
prodejnéach. Delsi dobu stravila i vybérem konkrétniho druhu produktu, okomentovala to
tim, Ze ma problém se v takové §ifi nabidky vyznat. Vybrala produkt ve stfedni cenové relaci
a po delsim zamysleni pfidala do koSiku i podpotfeny produkt ve vyssi cenové relaci

oznaceny mensim regalovym Stitkem jako prémiovy.

Dale povérila doprovod, aby vyhledal planovany produkt ze sekce hygienickych potieb,
zatimco sama zamifila k jinému planovanému produktu ze stejné sekce. Oba produkty byly
umistény v primarnim vystaveni a byly podpofené akci doCasné snizené ceny oznacené
barevnou cenovkou. Doprovod poté ptidal do koSiku nepldnovany nepodpoteny produkt, na

ktery dle svych slov dostal chut’.

V sekci peciva nakupujici doprovod vyzvala, aby vybral sladké pecivo dle své chuti
a dodala, Ze slané pecivo nakupovat nebude, nebot’ jej nakoupila uz diive. Doprovod vybral

nepodpoteny produkt, ktery mu dle jeho slov chutna a vybira si jej pravidelné.

Dale se nakupujici pfesunula do oddéleni ovoce a zeleniny a zakoupila neplanovany
nepodpoteny produkt ve vyssi cenové relaci. Uvedla, ze jej zakoupila pro vnouce, kterému

produkt chutna.



Poté nakupujici zastavila u ¢ela regalu v oddéleni mlécnych vyrobkt a po kratkém prohlizeni
nabidky vybrala dva planované podpotfené produkty oznacené zlutou cenovkou. Chtéla
pokracovat dale, ale nakonec se vratila zpét a piidala do ndkupniho kosiku jeden z produktt
jesté jednou a okomentovala to tim, Zze produkt daruje své mamince k Mezinarodnimu dni

zen.

Umisténi produktu hralo roli i v pfipadé dalSiho vybraného produktu, ktery nakupujici
zahlédla na cele regélu a bez véhani jej zakoupila. Jednalo se o neplanovany podpofeny
produkt oznaceny zlutou cenovkou a sttedné velkou barevnou cedulkou s ndpisem ,,skvéla
cena®. Nakupujici jej zakoupila, nebot’ byl podpoteny akci docasné snizené ceny zbozi.
Stejné¢ okomentovala i vybér dal§iho podpofené¢ho neplanované¢ho produktu, tentokrat
umisténé¢ho v primdrnim vystaveni. Jednalo se o jeden zmala produkti dané znacky

podpoienych akci do¢asné snizené ceny oznacené barevnou cenovkou.

Nakonec ucastnice vyzkumu zamifila k obsluhované pokladné, zaplatila kartou a pouzila

kupdn v mobilni aplikaci daného fetézce.

V pritbéhu ndkupu se nakupujici opakované tazala doprovodu, zda ma rGzné produkty

zakoupit, doprovod ve vétsiné piipadii odmitl.

Nakupujici €. 7

ey

Sedmy asistovany nakup uskutecnila Zena vékové kategorie 3554 let zijici ve dvouclenné
domacnosti. Zena uvedla, Ze nakupovat chodi piiblizné dvakrat az tfikrat do tydne a nakupni
seznam si spiSe nepfipravuje — konkrétné sdélila, Ze si nakupni seznam pfipravuje zhruba na
kazdy tieti nakup.

Pro svilij ndkup si vybrala prodejnu, kterou ma po cesté ze zaméstnani a kterou navstévuje,
1 pfed-nakupni ptiprava nakupujici, k niz vyuzila ndkupnich letakt. Nakupujici sdélila, Ze
letaky s akénim zbozim ¢te na internetu a podle letakii se mnohdy rozhoduje, v jaké prodejné
nakoupit — toto rozhodnuti v§ak neni plné podiizeno obsahu ndkupniho letdku, nakupujici
uvedla, Ze navstévuje tii své oblibené fetézce a ostatni fetézce by ani v piipadé SirSi nabidky
akéniho zbozi v letdku neupiednostnila.

Utastnice vyzkumu sdélila, Ze je mozné, Ze nakoupi i produkty, které neméla pivodng
v planu zakoupit v ptfipadé, Ze si v prodejné vS§imne pro ni atraktivniho zbozi podpotfeného

akci doCasné snizené ceny.



Na néakup si Gi€astnice vyzkumu vyhradila 30 minut, tento ¢as nenaplnila, ndkupem stravila
10 minut. Naopak pfedpokladanou utratu 300 korun ptekrocila, za ndkup utratila 369 korun.
Pokud by nakupujici nezakoupila nepldnované polozky, pfedpokladanou ttratu by dodrzela,

utrata za neplanované polozky tvofila 27 % celkové utracené castky.

V nékupnim koSiku se vyskytovalo 11 polozek, 9 znich bylo planovéno a 2 byly do

nakupniho koSiku umistény impulzivné.
V kazdém nakupu tcastnice vyzkumu se vyskytuje pecivo.

Nékup tcastnice vyzkumu uskutecnila, nebot’” oc¢ekavala navstévu, a tak méla v planu
pfipravit obcCerstveni, na které hodlala zakoupit suroviny. Nakup provedla ve svizném
tempu, minula horkou zénu na zac¢atku prodejny bez zastaveni a zamifila do oddéleni peciva
a zakoupila planovany produkt podpotfeny akci doCasné snizené ceny oznacené stiedné

velkou barevnou cenovkou. Zadné jiné produkty z této sekce si ani neprohliZela.

Poté zamifila do oddéleni zékladnich potravin a zakoupila n¢kolik pldnovanych potravin.
Zadna z potravin nebyla podporend akci dogasné snizené ceny. Vzdy upfednostnila produkty

jinych znacek pted produkty privatni znacky fetézce.

Dale se vratila do hlavni ulicky a prohlédla si ¢elo jednoho z regélii, kde byly vystaveny
cukrovinky, ale nic nezakoupila. Pozdé¢ji uvedla, Ze pokud by byl n¢ktery z vystavenych
produktti levnégjsi, zakoupila by jej, ale v tomto pfipadé€ usoudila, ze zasoba téchto produktti

v jeji domécnosti dostacuje.

Ptesla do sekce mlécnych vyrobki a zakoupila neplanovany a nepodpoteny produkt ve vyssi
cenové relaci a v primarnim vystaveni. Pozdé¢ji uvedla, Ze si pii prochdzeni kolem regalu
vs§imla tohoto produktu a uvédomila si, ze ji doma chybi. Pii ndkupu tohoto produktu vzdy
preferuje danou znacku, stejny produkt jiné znacky by nezakoupila. Ve stejné sekci
zakoupila i planovany podpoteny produkt privatni znacky oznaceny barevnou cenovkou.

Jednalo se o nejlevnéjsi produkt z dané kategorie vyrobkd.

Poté se nakupujici pfesunula do oddéleni sladkosti a v primarnim vystaveni zakoupila
neplanovany produkt podpofeny akci doCasné snizené ceny oznacené stfedné velkou
barevnou cenovkou. Jednalo se o produkt ve vyssi cenové relaci a vyss§i gramaze, nakupujici
okomentovala, Ze jej pofizuje manzelovi ke svatku, nebot’ si v prodejné vzpomnéla, Ze pro

né&j dosud nic nezakoupila.



Nakonec nakupujici zamifila k obsluhované pokladnég, u pokladny zakoupila taSku na nakup

a zaplatila stravenkami.

Nakupujici €. 8

ey

Dalsi nakup byl proveden muzem ve€kové kategorie 55 let a vice zijicim ve dvouclenné
domaécnosti. Muz uvedl, Ze ndkupy provadi spise sporadicky, maximalné jedenkrat do tydne.
Na nakup byl muz vyslan jeho manzelkou, kterd mu stejné jako na kazdy jeho nakup
pfipravila ndkupni seznam. K tomuto muz dodal, Ze spiSe nema v planu zakoupit produkty

mimo nakupni seznam.

Hlavnim kritériem volby prodejny bylo to, Ze v mobilni aplikaci obchodniho fetézce byl
manzelsky par upozornén na kupoén, diky kterému je mozno na jejich ndkupu uSetfit

70 korun.

Muz ptedpokladal, ze ndkup mu zabere 30 minut, skutecnéd doba nakupu vSak byla 12 minut.
Dale odhadoval, ze za nakup utrati 500 korun, skute¢nad utrata vSak byla 304 korun,

nezohleditujeme-li slevovy kupon z mobilni aplikace.

Nékup byl sloZen z 10 polozek, 8 z nich bylo planovano a 2 byly neplanované, utrata za

neplanované polozky dosahla 21 % z celkové utraty za nakup.
Polozkou vyskytujici se v kazdém nékupu ucastnika vyzkumu je pecivo.

V horké z6né€ na zacatku prodejny se muz zastavil u paletového ostrivku se slanymi
pochutinami a zakoupil nepldnovany produkt podpotfeny akci docasné snizené ceny pfi
vyuziti vérnostni karty prodejny. Snizena cena produktu byla oznacena rozmérnou cenovkou
oranzov¢ barvy, informace o nutnosti vyuziti vérnostni karty fetézce byla oznacena méné
vyraznég, coz vSak nakupujiciho nijak neovlivnilo, nebot’ mél v planu vérnostni kartu fetézce

vyuzit v kazdém ptipadé¢ kvili pfedem vybranym slevovym kuponiim.

Nakupujici se hodlal porozhlédnout v oddéleni détskych hracek a ptipadné zakoupit
drobnost pro jeho vnouce, ale jelikoz prodejna prochazela rekonstrukci a muz se v ni podle

jeho slov pfili§ nevyznal, rozhodl se navstévu této sekce vynechat.

Zamifil tedy do oddéleni mléEnych vyrobkli a po kratkém hledani nalezl planovany
podpoieny produkt oznaceny barevnou cenovkou. Pétral po produktu nejdtive na ¢ele regalu,
az poté se presunul k primarnimu vystaveni mléénych vyrobkid a zde jej nalezl. Pfi
prochazeni touto sekci sledoval, zda nebude nektery z jeho oblibenych produkt podpoteny

akci doCasné sniZzené ceny, to se vSak nestalo, a tak v tomto oddéleni nic dal$iho nezakoupil.



Pti cesté do sekce peciva, kde pozdéji zakoupil podpotené planované produkty, se zastavil
u ¢ela jednoho z regalli a impulzivné zakoupil cukrovinku podpotenou akci docasné snizené
ceny oznacené oranzovym Stitkem. Tento nakup okomentoval tim, Ze produkt byl dle jeho

hodnoceni za dobrou cenu a chtél néco potidit pro svou manzelku.

Po vybéru produkti v odd€leni peciva se presunul k obsluhované pokladné€, zaplatil

v hotovosti a pti ndkupu pouzil vérnostni kartu fetézce.

Nakupujici €. 9

ey

Ucastnici vyzkumu pii devatém asistovaném ndkupu byla Zena zijici ve tficlenné

domacnosti, spadajici do vékové kategorie 35-54 let.

Nakupujici sdé€lila, ze ndkupy provadi trikrat az Ctyfikrat do tydne, vétSinou pfi cesté ze
zaméstnani. Vzdalenost ze zaméstnani byla také jednim z kritérii volby dané prodejny.

Druhym z kritérii bylo to, ze nakupujici tuto prodejnu dobie zn4 a orientuje se v ni.

Nakupujici neméla na ndkup pfipraven ndkupni seznam a uvedla, Ze ve vétSin€ piipada
provadi spiSe mensi ndkupy, a tak si ndkupni seznam nepfipravuje. Dodala, Ze je
pravdépodobné, Zze nakoupi i produkty, které nema ptedem v planu nakoupit, pokud budou

podpoieny akci doCasné€ snizené ceny.

Co se ty¢e pred-ndkupni ptipravy, nakupujici uvedla, ze nakupni letaky si prohlizi ob¢asné,
bud’ ti§téné, nebo na internetu. Predvybér produktl podle letdku spiSe neprovadi, stejné tak

se dle ndkupniho seznamu spiSe nerozhoduje, v jakém fetézci nakoupi.

Nakupujici pfedpokladala, ze nakupem stravi 25 minut, skute¢na doba ndkupu byla mirné
delsi, ¢inila 27 minut. Rozpocet naopak nakupujici mirné nadhodnotila, odhadovala, Ze za

nakup utrati 200 korun, skute¢nd Utrata vSak byla 183 korun.

Nékupni kosik tvofilo 7 polozek, 5 z nich bylo planovéano a 2 byly neplanované, ttrata za

neplanované polozky ¢inila 12 % z celkové utraty.

Nakupujici méla v planu zakoupit jeden vyrobek ze sekce nealkoholickych napoju, ale Zadny
z jejich oblibenych produktii nebyl podpoten akci doCasné snizené ceny zbozi, proto zadny
nezakoupila.

Dtivodem, pro¢ se ucastnice vyzkumu vydala na nakup, bylo to, Ze hodlala nakoupit

suroviny na obéd na nésledujici den. V oddéleni ovoce a zeleniny na zacatku prodejny se

nakupujici kratce zastavila a vybrala planovany podpofeny produkt, produkt byl vystaven



v sekci nejblize hlavni uli€ce a oznafen rozmérnou cenovkou oranzové barvy a napisem

,hyni levnéjsi®.

Poté se presunula do sekce cukrovinek, sla se dle svych slov podivat, zda by ji néco
nezaujalo, nic nezakoupila, ale na konci regalu pohlédla k dal$imu regalu se slanymi
pochutinami a vydala se k nému. Zde do kos$iku pfidala neplanovany produkt podpoteny
akci docasné snizené ceny oznacené oranzovou cenovkou. Thned vedle regalu se slanymi
pochutinami byl umistén regél se nealkoholickymi napoji, nakupujici si jej prohlédla
a vybrala neplanovany nepodpoteny produkt v nizsi cenové relaci. Uvedla, Ze prvni produkt
vybrala, nebot’ jej kupuje Castéji a zaujalo ji, ze je podpoieny akci doCasné snizené ceny
a druhy produkt zakoupila, protoze jakmile jej uvidéla, uvédomila si, ze se jedna o oblibeny

produkt jeji dcery.

V oddéleni peciva nakupujici bez vahani zakoupila nepodpofeny planovany produkt
umistény v primarnim vystaveni, vybér okomentovala tim, Ze tento produkt bézn¢ nekupuje,

ale ze zména je n¢kdy potieba. Pochvalovala si, Ze je produkt Cerstvé upeceny a stale jeste
teply.
Dale nakupujici prochédzela oddélenim mléénych vyrobkl a zakoupila dva pldnované

nepodpotené produkty v primarnim vystaveni a pfesunula se k samoobsluznym pokladnam.

V sekci impulzivniho zboZi u pokladen se nijak nerozhliZela, ndkup zaplatila platebni kartou

a nenaskenovala vérnostni kartu fetézce. Uvedla, Ze ji ani nemé vytvofenou.

Nakupujici €. 10

cey

Posledni asistovany nakup byl uskute¢nén Zenou vékové kategorie 55 let a vice Zijici ve
Styi¢lenné domacnosti. Zena uvedla, Ze nakup provadi v priméru dvakrat tydng, misto
nakupu stfida podle toho, kam jede, jaky obchod je umistén po cesté nebo jakou prodejnu

vybere k nakupu jeji doprovod.
Naékup uskutecnila spolecné s doprovodem, kterym byla jeji dcera.

Nakupujici si obvykle nakupni seznam pfipravuje podle toho, co ji v domécnosti chybi,
¢ehoz si v§ima naptiklad pfi vafeni. Ve vétSin€ piipadi ma seznam pfipraveny v papiroveé
podobé, na asistovany ndkup vSak méla pfipraveny seznam mentalni. Méla vSak v planu
nakoupit i produkty mimo ndkupni seznam, coz se také stalo. Neplanovanych polozek bylo

vnakupu 6 zcelkového poctu 19 polozek, utrata za nepldnované polozky tvofila



31 % z celkové ttraty. Nakupni letaky Gcastnice vyzkumu dle svych slov necte, nebot’ letdky

v papirové podobé do schranky dle nedostadva a na internetu ji nenapadne si je prohlédnout.

Nakupujici odhadovala, ze nakupem stravi 1 hodinu, skute¢nad doba ndkupu vSak Cinila
22 minut. Pfedpokladana utrata 2000 korun rovnéz naplnéna nebyla, nakupujici utratila

727 korun.

V kazdém nékupu G€astnice vyzkumu se vyskytuje salam, pecivo, jogurty, ovoce a mineralni

voda.

Nakupujici na zacatku prodejny prosla horkou zénou s paletovymi ostriivky a vybrala
2 neplanované produkty ze sekce zdkladnich potravin oznacené rozmérnou zlutou ceduli
s nadpisem ,,neporazitelnd akce tydne™ a rozmérnou Zlutou cenovkou. Pozdé¢ji nakupujici

uvedla, ze ji zaujalo, Ze jsou produkty za dobrou cenu a chtéla je nakoupit do zasoby.

Poté se presunula do oddéleni peciva, tazala se doprovodu, jaké pecivo ma zakoupit, ten
nevédél, a tak zakoupila planovany a podpoieny produkt dle vlastniho vybéru oznaceny
sttedné¢ velkou zlutou cedulkou s népisem ,trvale nizké ceny*. Déle se kratce zamyslela
a zakoupila dal$i druh produktu, rovnéz podpoieny a stejn¢ oznaceny, ale drazsi. Toto

jednani okomentovala tak, Ze pro pestrost vybrala vice druhti produktu.

V sekci ovoce a zeleniny nakupujici vybrala planovany produkt podpotfeny akci doCasné
snizené ceny, avSak dcera ji upozornila, Ze je snizend cena produktu podminéna vyuzitim
mobilni aplikace fetézce pti ndkupu, coz nakupujici odmitla a produkt vratila zpét do regélu.
Po kratkém rozmysleni vSak dceru vyzvala, aby nainstalovala do svého mobilniho telefonu

aplikaci fetézce a ona tak mohla produkt zakoupit levnéji, s ¢imz jeji dcera souhlasila.

Ve stejném odd¢leni vybrala nepldnovany podpoteny produkt oznaceny Zlutou cenovkou.
Sdélila, zZe jej zakoupila, nebot’ byl podpoieny akci do¢asné snizené ceny a také proto, ze

hodlala doplnit zasoby této produktové kategorie v jeji domacnosti.
Nakupujici prabézné doprovod vyzyvala, aby do ndkupniho kosiku ptidal, na co ma chut.

Vyzvala doprovod, aby produkty ze sekce mlécnych vyrobkl vybral sam, dcera vybrala
podpoieny produkt v nizsi cenové relaci oznaceny zlutou cedulkou a uvedla, Ze jej vybrala
proto, Ze se jedna o jeji oblibeny produkt a rovnéz proto, Ze je za vyhodnou cenu. Poté i sama
nakupujici prosla sekci mléénych vyrobki a v cele regalu si vSimla jejiho oblibeného

produktu podpoteného akci docasné snizené ceny oznaceného barevnou cenovkou.



Doprovod pfidal do nakupniho kosiku neplanované nepodpotené produkty na zamysleny

recept a sdélil nakupujici, Ze si je zaplati sdm, coz nakupujici odmitla.

Poté nakupujici z paletového ostriivku zakoupila pldnovany podpoteny produkt ze sekce
nealkoholickych napoji oznaceny rozmérnou Zlutou cenovkou a doprovod navrhl, aby
zakoupila 1 jiny druh produktu, ale protoze se na paletovém ostrivku jiny druh nenachazel

a nakupujici odmitla hledat produkt v regalu, zakoupila pouze jeden druh produktu.

Na konci prodejny nakupujici zamifila k obsluhované pokladné, vybrala pro sebe i pro
doprovod dva nepldnované nepodpoiené produkty ze sekce impulzivniho zbozi, které
u pokladny dle svych slov zakupuje pravidelné, kdyz si vzpomene, Ze ji zrovna v domacnosti

chybi.

Nakupujici zaplatila v hotovosti a pfi platbé jeji doprovod naskenoval zakaznickou kartu

z nov¢ nainstalované mobilni aplikace fetézce.



