


ABSTRAKT

V teoretické Casti své diplomové prace popisuji jednotlivé zpisoby segmentace trhu,
zabyvam se zpusoby ndkupniho chovéni a procesem spotiebitelského rozhodovani.
V analytické €asti popisuji vyvojové trendy v nakupnim chovani spotiebitell a jejich vlivem
na jednotlivé nastroje sales promotion. V projektové Casti se zabyvam projekty, kterym se

veénuji v ramci své praxe.

ABSTRACT

In theoretical part of my dissertation I describe single methods of market
segmentation, I deal with ways of shopping behavior and process of consumer decision
making. In analytical part I describe evolution in consumer shopping behavior and its
influence on sales promotion tools. In project part I deal with projects which I work during

my practice on.
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Uvod

.....

trend neni nijak pfekvapivy, nebot’ trh za€ina byt znackami piehlcen. Chce-li n¢ktera z nich
uspét, musi pristupovat ke svym zakazniklim individualné a svou komunikaci vést
originalnim zplisobem tak, aby se odliSila od konkurence. V tomto sméru se otvird
marketingovym pracovnikim mnoho moznosti, nebot moderni technologie jsou k témto
aktivitdm jako stvofené. Neméné dilezité je, aby znacka vystupovala na trhu v jednotné
komunikacni linii a neplsobila roztiisténé. Myslim, Ze vtomto sméru, doSlo b&hem
uplynulych par let k velkému posunu.

Globalni i ¢esky zakaznik se za posledni desetileti velmi zménil. To klade nemalé naroky
na spravné zacileni vSech marketingovych aktivit. Neméni se pouze nakupni chovani lidi, ale
1 jejich zvyky a nahliZzeni na vyrobek a znacku. Zdaleka jiz neni rozhodujici cena a kvalita,
nebot’ ve vSech segmentech lze najit stejné¢ kvalitni vyrobky za podobnou cenu, ale
médii a technologii pro zjistovani informaci nezbytnych pro nédkup. Mnoho nakupt je téz
skrze tato média uskute¢tiovano. Tento trend je patrny nejen v Ceské republice, ale i ve
zbytku svéta.

Ve své praci bych rada predstavila aktivity, které do sales promotion fadime a popsala,
jaky vliv na n¢ maji nové technologie, jak je méni a jaké pozadavky z nich vyplyvaji pro
firmy v této oblasti plisobici.

Vzhledem k tomu, Ze v oblasti sales promotion pracuji, bych rada poukazala na to, jak
roste dilezitost propojeni nadlinkovych aktivit s podlinkovymi a to nejen na poli klasickych
in strore aktivit, ale i dalSich, v posledni dobé velmi Casto vyuzivanych formach sales
promotion. Naroky na kvalitni osloveni zakaznika a odliSeni se od konkurence jsou nejvice
patrné praveé v této oblasti. V préci jsou pouzity ptiklady realizovanych projekt spole¢nosti

PPD.
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Kazdy clovék se denné rozhoduje o nakupu celé tady vyrobkid. VSichni lidé,
jednotlivei 1 domadcnosti, ktefi nakupuji vyrobky pro svoji osobni spotifebu, vytvéreji
spotiebitelsky trh. Tento trh v Ceské republice tvoii cca 10 miliond lidi, ktefi spotiebovavaji
nabizené vyrobky a sluzby. Marketingovi pracovnici vyrobnich i obchodnich firem se musi
zajimat o nakupni rozhodovani zakaznikli, analyzovat jejich spotiebni chovani, protoze
vyrobky ¢i sluzby, které si nevyberou, se stavaji na trhu zbyte¢nymi a vedou k velkym
ztratam. Je nutné znat odpoveéd’ na otazky, co, kde, kolik a pro¢ spottebitelé kupuji. To, jaké
vyrobky, vjakém mnozstvi a kde byly nakoupeny, zjiStujeme prostfednictvim metod
kvantitativniho vyzkumu.

Slozitéjsi je odpoveédét na otazku ,,pro¢. Z jakych divodua lidé nepiijali pravé nasi
nabidku, kterd vypadala tak slibn¢, pro¢ se rozhodli pro ur¢itou znacku, i kdyz je jeji cena
vyssi. Pochopeni toho, jak lidé reaguji na rizné druhy vyrobku, jejich cenu i reklamu, je
zakladni ptfedpoklad pro spravné marketingové rozhodnuti. Proto je nutné zkoumat vztah
mezi marketingovymi podnéty a reakci spotiebitele.

Na kazdého clovéka ptsobi pii jeho rozhodovani fada faktort vnéj$iho prostredi.
Dutlezité je poznat pravé to, co se odehrava ,,v cerné skiince®, jak se vnéjsi podnéty méni na
konecné reakce, predstavujici spotfebni ¢i nakupni chovani. Jediné na zakladé této znalosti je
mozné délat progndzy budouciho chovani. Je nutné védét, ze spotiebitel neni jen ,,Clovek
ekonomicky*, ktery ma vSechny informace o trhu, logicky porovnava svoji volbu z hlediska
nakladd a hodnoty vyrobku. Clovék jako spotfebitel md mnoho dimenzi, které jeho spotiebni
chovani ovliviuji. Jsou to pfedevsim charakteristiky kulturni, socialni, osobni, psychologické,
jak jsou uvedeny v modelu spotifebniho chovani.

V pribéhu Zivota €loveéka prochazi i jeho spotiebni chovani riznymi fazemi. Jiné je
napf. v obdobi détstvi, dospivani, zakladani domdacnosti, vychovy déti, stfedniho v€ku nebo
ve staii. Na nakupni rozhodovani ma tedy vliv v€ék a urcité stadium zivotniho cyklu, ve
kterém se méni spotiebni zvyklosti a preference. K dal§im osobnim faktoriim, které ovliviiuji
vybér vyrobkl a sluzeb, patii povolani a ekonomické situace. Proto je nutné sledovat vyvoj
piijmu i Gspor ve vztahu k vydajlim za rizné skupiny vyrobk.

Dulezitou kategorii je zivotni styl, tj. zpisob Zivota ¢lovéka, ktery se projevuje v jeho
¢innosti, zdjmech, nazorech i celkovém vztahu k okolnimu svétu. Koncepce zivotniho stylu
pomahd pochopit zmény v hierarchii hodnot spotiebitele v souvislosti se spotfebnim

chovanim.



Na zakladé tohoto pfistupu byly v zahrani¢i i nés definovany rtzné typy zivotniho
stylu, které se pouzivaji pfi definovani cilové skupiny zakaznikl ¢i planovéani reklamni

kampang.

Proces ndkupniho rozhodovani podle L.G. Schiffmana a L.L. Kanuka miZzeme

charakterizovat tak, jak je uvedeno na nasledujicim schématu:'

$

Spottebitel samoziejmé neprochazi pii kazdém nédkupu vSemi uvedenymi etapami, ve
vétSiné béznych ndkupl je rozhodovaci proces jednodussi. Tak napt. Clovek, ktery si jde
koupit mydlo znacky, kterou bézné pouziva a je presvédcen o kvalité kupovaného vyrobku,
vynecha etapy shromazd’'ovani i hodnoceni informaci a pfejde rovnou k nakupnimu
rozhodnuti. Uvedené schéma piedstavuje vSechny kroky, které ptipadaji v ivahu pii nové a

sloZité nakupni situaci.

! Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L., Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 26



Potieba, kterd stoji na zacatku ndkupniho procesu, vychdzi z vnitiniho nebo vnéjsiho
podnétu. Nékterd potieba (hlad, Zizen atd.) dosahne takového stupné, Ze se stane motivem
k jednédni, na druhé strané vyvold potfebu néjaky vnéjsi podnét, jako je napf. zahrani¢ni
vyrobek ve vykladni skiini, televizni reklama apod.

Clovek, ktery pociti takovou potiebu, ji bud’ mize okamzité uspokojit (vyrobek je
dostupny), nebo zacne hledat informace, které¢ se jeho problému tykaji. Informace ziskava od
svého okoli (rodiny, pfatel, znamych) nebo prostfednictvim marketingovych komunikaci, tj.
reklamy v riznych médiich (televizni nebo rozhlasové spoty, inzerce atd.) pfimo na misté
prodeje ¢i informacemi, které dostava do posStovni schranky. DalSimi zdroji informaci jsou
napt. spotiebitelské cCasopisy, spotiebitelské testy v dennim tisku, 1 vlastni zkuSenosti
s vyrobky. Dulezitost a vliv jednotlivych zdroji informaci je zavisly na tom, o jaky jde
vyrobek, i na osobnosti ¢loveka, ktery informaci pfijima. Stejné tak pfistup k hodnoceni
nakupnich alternativ je ovlivnén nakupni situaci i1 spotiebitelem samotnym.

Nakupni zamér mohou ovlivnit postoje jinych lidi, ktefi maji na spottebitele vliv, nebo
neoCekavana situace, kterd zméni plivodni rozhodnuti. Mlze se zménit piijem rodiny,
ocekavand cena vyrobku apod. Zajem o spotiebitele by nemél skoncit prodejem vyrobku, ale
je dilezité védet, zda byl spotiebitel s ndkupem spokojen, protoze to ovlivni jeho dalsi

spotfebni chovani.

1 Segmentace trhu

Segmentace trhu a rozmanitost jsou dopliujici se pojmy. Bez rozmanitého trhu a
mnoha odlisSnymi lidmi s riznou minulosti, zemi plvodu, z4jmy, potiebami, pfanimi a
vnimanim by sotva bylo nutné segmentovat trhy. Rozmanitost globalniho trhu ¢ini ze
segmentace trhu atraktivni, zivotaschopnou a potencialné vysoce vynosnou strategii. Nutnymi
podminkami uspésné segmentace kazdého trhu je dostatetné velka populace, vSeobecny
blahobyt, a dostate¢nd rozmanitost, ktera umozni rozdéleni trhu na pomérné velké segmenty
na zaklad¢ demografickych, psychologickych a jinych strategickych proménnych veli¢in.
Jestlize prodejci zajisti fadu vyrobkl a sluzeb, aby vyhovéli odliSnym zdjmim spotiebiteld,
budou spotiebitelé uspokojeni a jejich Stésti, spokojenost a kvalita Zivota budou nakonec

vystupiiovany. Proto ma segmentace trhu pozitivni vliv na spottebitele i prodejce.
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Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotiebitelil se spole€nymi potiebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo néckolika
segmentll, na které se zaméti rozdilny marketingovy mix. Strategie segmentace umoziluje
vyrobcim vyhnout se ptimé konkurenci na trhu diferencovani nabidky nejen na zakladé ceny,
ale také designu, baleni, propagacniho osloveni, zptisobu distribuce a nadstandardnich sluzeb.

Prvnim krokem pfi vytvafeni strategie segmentace je vybér zékladny, podle které se
bude trh segmentovat. Devét hlavnich kategorii charakteristiky spotiebitele tvoii nejzndméjsi
zakladny pro segmentaci trhu. Patfi sem geografické faktory, demografické faktory,
psychologické faktory, psychografickd charakteristika, spole¢ensko-kulturni proménné,
charakteristika spojend s uzivanim, faktory spojené s okolnostmi uzivani, pozadované ptinosy
a formy hybridni segmentace — demograficko-psychografické profily, geodemografické
faktory a hodnoty a zplsob Zivota. Kazdd forma hybridni segmentace vyuzivd kombinace
n¢kolika zékladen segmentace k vytvofeni bohatych komplexnich profili jednotlivych

spotiebitelskych segmentii (napk. zptisobu Zivota a povolani). 2

1.1 Geograficka segmentace

U geografické segmentace je trh rozdéleny podle polohy. Teorie této strategie, fika, Ze
lidé Zijici ve stejné oblasti sdileji podobné potfeby a pfani, a ty se lisi od potfeb a pfani lidi
zijicich v jinych oblastech. Napiiklad urcité potraviny se 1épe prodavaji v jednom regionu nez
v druhém.

Vybrané proménné geografické segmentace jsou napfi. region, velikost mésta, hustota
osidleni ¢i podnebi. Najit rozdily na této bazi je celkem snadné, navic geografické segmenty
lze snadno oslovit pomoci mistnimi sdélovacimi prostfedky, tj. pomoci novin, televizniho a
rozhlasového vysilani, a regionalniho vydani ¢asopist.

U sales promotion aktivit je tato segmentace jedna ze zdkladnich a nejCastéji
vyuzivanych. VétSina promotion se odehrdva pravé ve vétSich méstech, ve vybranych
obchodnich centrech a hypermarketech. Napf. pfi ochutnavkach piva Budéjovicky Budvar lze
z komentart zédkazniki vycist, ze geografické ¢lenéni je zde velmi patrné. Napi. v Plzni neda;ji
dopustit na Pilsner Urquell, v Brn¢ na Starobrno, ve velkych méstech, kde ,,pivni kultura®

I r ¥ , rr 3
nema tak zarostlé kofeny se ndzory misi.

? Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 57-58
3 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovéni. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 62
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1.2 Demograficka segmentace

Demografické charakteristiky, napt. v€k, pohlavi, stav, pfijem, zaméstnani a vzdélani,
se velmi Casto pouzivaji jako zékladna pro segmentaci trhu. Demografie se tykéa dulezité a
meétitelné populacni statistiky. Demografie pomaha lokalizovat cilovy trh, pficemz
psychologické a spolecensko-kulturni charakteristiky pomahaji pii popisovani toho, jak jeho
Clenové  mysli a vnimaji. Demografické informace jsou casto nejpiistupnéjSim a
nejuprosnéj$im zptisobem, jak urcit cilovy trh. V demografickych tdajich se nachazi vétSina
sekundarnich udajt ze s¢itani obyvatelstva.

Demografické proménné odhaluji pokracujici tendence, které signalizuji podnikatelské
ptilezitosti, jako jsou posuny ve véku, pohlavi a rozdéleni pfijml. Zasadni vlivy pak pfinasi
starnuti. Demografové duasledné rozliSuji mezi vékovymi efekty (udalosti v disledku
chronologického starnuti) a skupinovymi efekty (udalosti béhem dospivani v urcitém
casovém obdobi). Piikladem vékového efektu je zvySeny zajem o cestovani ve volném case,
ktery se casto objevuje u lidi (svobodnych nebo zijicich v manzelstvi) ve stfednim véku
(zejména na konci 50. let a zacatku 60. let véku) a zdjem o golf. Naproti tomu podstatou
skupinovych efekti je ndzor, ze se lidé drzi z4jmu, se kterymi vyrustali. Jestlize za 10 let
fekne, ze mnoho fanouskti rock'n’rolu je starSich 55 let, nebude to proto, ze by starsi lidé
najednou zménili svoje hudebni zaliby, ale proto, ze détsti fanousci, ktefi vyrustali
rock 'n’rolem zestarli.

Dalsi casto pouzivanou proménnou je pohlavi. Hlavné zeny tradi¢né uzivaji vyrobky
na barveni vlasti a kosmetiku, zatimco zejména muzi pouzivaji nastroje a ptipravky na holeni.
Avsak uloha pohlavi se zastiela a neni jiz pfesné podle ného rozliSovat spotiebitele nekterych
kategorii vyrobka. Napftiklad Zeny nakupuji do domécnosti nafadi na opravy a muzi se stali
dialezitymi uzivateli pletovych a vlasovych ptipravkda.

Nemén¢ vyznamnou spotiebni jednotkou je rodina. Prodejci se zajimaji o pocty a typy
domacnosti, kter¢ kupuji nebo vlastni urcité vyrobky. Zajimaji se rovnéZ o stanoveni
demografickych a medidlnich profila téch, kteti v domdcnosti rozhoduji (osoby skutecné
zapojené do vybéru vyrobki), aby vytvorili odpovidajici marketingové strategie.

Také ptijem byl dlouhou dobu dulezitou proménou pii rozliSovani mezi trznimi
segmenty. Prodejci obycejné segmentuji trhy na zakladé piijmu, protoze ho povazuji za
mocny ukazatel schopnosti (nebo neschopnosti) platit za vyrobek nebo urcity model vyrobku.

Pro ptfesngjsi ur¢eni cilovych trhi se pfijem cCasto kombinuje s jinymi demografickymi
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proménnymi. Napiiklad vysoky pfijem byl kombinovan s vékem a byl definovan segment

, v . vy <1 4
zamoznych postarsich lidi.

1.3 Psychologicka segmentace

vvvvvv

kvalitami kazdého spotiebitele. Strategie spotfebitelské segmentace jsou Casto zaloZeny na
spotiebitelskych psychologickych proménnych. Spotiebitelé mohou byt napiiklad rozdéleni

na zaklad¢é motivace, osobnosti, vnimani, u¢eni se a postojti.

1.4 Psychograficka segmentace

Psychograficky profil spottebitelského segmentu lze povazovat za kombinaci
zmétenych aktivit , zajma a nazoru spotiebitelti (AIOs — activities, interests, opinions). Jako
metoda vytvafeni psychografického profilu spotiebitele zjistuje vyzkum AIO reakci
spotiebitelt na velky pocet tvrzeni, ktera mefi aktivity (jak spotfebitel nebo rodina travi volny
¢as), zjmy (preference a priority spotiebitele nebo rodiny, napt. domov, jidlo, méda) a
nazory (nazor spotiebitele na fadu udalosti, politickych a spolecenskych otdzek, stav
ekonomiky, ekologii). Pfitazlivost psychografického vyzkumu spociva ¢asto v impulzivnich

a praktickych profilech spotiebitelskych segmentt. °

1.5 Spolecensko-kulturni segmentace

Spolec¢ensko-kulturni proménné jsou dalsi zdkladnou pro segmentaci trhu. Napiiklad
spotiebitelské trhy byly dale Uspésné rozdéleny na segmenty na zédkladé zivotniho cyklu
rodiny, spolecenské tfidy, zdkladnich kulturnich hodnot, Clenstvi ve vedlej$i kultufe a
prislusnosti ke kulturam.

Segmentace Zivotniho cyklu rodiny je zaloZena na pifedpokladu, ze mnoho rodin
prochazi podobnymi fazemi pii vzniku, rGstu a rozpadu. V kazdé fazi rodinnd jednotka

potiebuje jiné vyrobky a sluzby. Mladi svobodni 1idé potfebuji zdkladni nabytek do svého

* Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 63-67
> Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L , Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 68
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prvniho bytu, zatimco jejich rodiCe, osvobozeni od vychovy déti, si asto znovu vybavuji
domacnost peclivéji propracovanymi piredméty. Kazdd faze rodinného zivotniho cyklu
(staromladenectvi, obdobi nasledujici po rodicovstvi a rozpad) ptedstavuje dulezity cilovy trh
pro rizné prodejce.

Spolecenskou ttidu Ize také pouzit jako zdkladnu pro segmentaci. Stanovuje se
obvykle vaZzenym indexem nékolika demografickych proménnych, jako jsou napiiklad
vzdélani, zaméstndni a ptijem. Pojem spoleCenskd tfida zahrnuje hierarchii, ve které
jednotlivci ve stejné tfidé obvykle maji stejné postaveni, zatimco pfislusnici jinych t¥id maji

A4

vys$§im nebo niz$i postaveni.

Nekteti prodejci pokladaji za uziteCné segmentovat svoje trhy na zakladé kulturniho
dédictvi, protoze ¢lenové stejné kultury sdileji stejné hodnoty, ndzory a zvyky. Uvnitt vétSich
kultur jsou odlisné podskupiny (vedlejsi kultury) casto spojeny urCitymi zkuSenostmi,
hodnotami a nazory , které zefektiviiuji trzni segmenty. Tato seskupeni mohou byt zalozena
na specifické demografické charakteristice (rasa, nabozenstvi, ptislusnost k etniku), nebo na
charakteristice Zivotniho stylu (ucitelé, pfislusnici joggingu).

V ptipad¢ sales promotion se s touto segmentaci setkdvame stale ¢astéji. Je to z prave

z dtivodu odliseni se od konkurence. °

1.6 Segmentace spojena s uzivanim

Nesmirné populdrni a uc¢innd metoda segmentace rozdéluje spotiebitele na zaklade
charakteristiky uzivani vyrobku, sluzby nebo znacky, jako je stupeil uzivani, povédomi a
loajality ke znacce. Naptiklad segmentace ne zakladé cetnosti uzivani rozliSuje uzivatele
urc¢itého vyrobku, sluzby nebo znacky na ,,tézké*, stredni, ,,lehké™ a neuzivatele. Naopak stav
povédomi zahrnuje predstavu o povédomi spotiebitele o vyrobku, stupenn zajmu o vyrobek,
pripravenost ho zakoupit, nebo zda je tieba spotiebitele informovat o vyrobku. Loajality ke
znacce se také nékdy pouziva jako zakladny pro segmentaci. Prodejci ¢asto zkouSeji zjistit
charakteristiky svych spotiebitelli loajalnich ke znacce, aby mohli zaméfit propagaci na lidi
s podobnou charakteristikou v ramci populace. Casto také podporuji a odméuji loajalni
zakazniky nabidkou zvlastnich vyhod. Tyto programy, podporujici ¢asté uzivani nebo

vzajemny vztah, maji Gasto klubovou formu (napf.Knizni klub, Ok Plus - CSA klub).’

6 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 68-71
7 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovéni. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004s. 72
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1.7 Segmentace spojena s okolnostmi uzivani

Prodejci uznavaji, ze ptilezitost nebo situace ¢asto podmiiuji, co si spotiebitelé koupi
nebo zkonzumuji. Proto se nckdy zaméfuji na okolnosti uzivani jako na proménnou
segmentace. Mnoho vyrobkl je pfedmétem reklamy pro pouziti pii zvlaStnich ptilezitostech.
Odvétvi blahoptani napiiklad zdiiraznuje specidlni blahopiani pro rtizné pftilezitosti a jejich
pocet roste témét kazdy den (Den matek, Den otcli apod.). Kvétinafstvi a cukrafstvi propaguji
svoje vyrobky pro Den sv. Valentyna a Den déti, klenotnici propaguji zlaté¢ a diamantové

$perky jako symbol zasnoubeni atd. ®

1.8 Segmentace spojena s uzitkem

Marketingovi a reklamni manazefi se neustdle pokousSeji identifikovat jeden
Ptiklady bézné uzivanych ptinost jsou napft. finanéni zajisténi, ochrana dat, dobré zdravi atd.
Zmény zivotniho stylu hraji hlavni roli také ve stanoveni piinosii vyrobku, které jsou pro
spotiebitele dulezité a poskytuji prodejctiim prilezitosti pro nové vyrobky a sluzby. Pfinosovou

segmentaci lze pouzit k vytvofeni image riznych znacek v ramei kategorie stejnych vyrobki.’

1.9 Pristupy hybridni segmentace

Prodejci zpravidla segmentuji trhy pomoci kombinace nékolika segmentacnich
proménnych, nez aby se spoléhali na jedinou zédkladnu segmentace. Nejcastéji jsou zkoumany
Ctyfi pfistupy hybridni segmentace, které prodejclim poskytuji hojnéjsi a presnéji definované
spotiebitelské segmenty, odvoditelné od pouziti jedné segmentacni proménné. Patii sem
psychografické-demografické proménné, geodemografie, VALS (Values and Lifestyle
Systém) a Yankelovicova mySlenkova segmentace

Psychografické a demografické profily jsou znaéné se doplitujici ptistupy, které jsou

nejucinnéjsi, pouziji-li se spoleéné. Kombinovanim poznatkii vyplyvajicich z demografickych

1 psychografickych studii ziskaji prodejci vyznamné informace o cilovych trzich.

¥ Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 73
? Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovéni. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 74 -75
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Geodemografickd segmentace je zaloZzena na nazoru, ze lidé zijici blizko u sebe
pravdépodobné maji stejné financni prostfedky, zaliby, preference, Zivotni styl a spotiebni
navyky.

Za pouziti Maslowovy hierarchie potfeb a koncepce spolecenského charakteru,
vyzkumni pracovnici SRI Consulting vytvofili v 70. letech minulého stoleti zobecnéné
schéma segmentace americké populace, zndmé jako Systém hodnot a Zivotniho stylu (VALS).
Vroce 1989 SRIC revidoval syst¢ém VALS, aby byl vyluénéji zaméfeny na vysvétleni
nakupniho chovani spotiebitele. Stavajici typologie VALS tfidi spole¢nost do osmi riznych
podskupin (segmentll) na zaklad¢ reakci spotfebitelli na 35 postojovych a 4 demografické
otazky. Hlavni skupiny jsou definovany podle tfi vlastnich orientaci a podle nové definice

zdrojt:

1) Orientovani na podstatu (spotiebitelé, jejichz volby jsou motivovany spise divérou
nez touhou po uznani).

2) Orientovani na stav (spotiebitelé, jejichZ volby jsou vedeny akcemi, uznanim a nazory
jinych).

3) Orientovani na akci (spotiebitelé motivovani touhou po spolecenské a télesné aktivité,

rozmanitosti a riskujici).

Kazda ztéchto tfi hlavnich vlastnich orientaci rozliSuje postoje, zZivotni styl a zplsob
rozhodovani.

Nova metoda segmentace, monitorovani mySleni, byla vyvinuta neddvno se
zaméfenim na domdcnosti. Yankelovi€ovi pracovnici vyuzili sviij ro¢ni monitorovaci
prizkum hodnot a postojii a stanovili osm hlavnich skupin a 32 vedlejSich segmentt, které
slouzi jako podklad pro myslenkovou zakladnu. Napiiklad rodina v segmentu ,novy
tradicionalista® povazuje Setfeni na vysokoSkolské vzdélani pro své déti za investici do
budouciho uspésného ditéte, zatimco rodina v segmentu ,,skromnéd rodina“ to povazuje za

povinnost. "

19 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 76-84
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2 Osobnost spotrebitele

Prodejci se snazi pochopit vliv osobnosti na spottebni chovani, protoze takova znalost
jim umoziluje 1épe porozumét spotiebitelim, segmentovat trh a zaméfit se na spotiebitele,

kteti budou pravdépodobné pozitivné reagovat na jejich nabidku vyrobku a sluzeb.

2.1 Spotiebitelské novatorstvi

Marketingovi odbornici se snazi dozvédét se vSe o spotiebitelich — novatorech,
osobach, které pravdépodobné jako prvni vyzkouseji nové vyrobky, sluzby a postupy, protoze
vyrobku nebo sluzby.

Povahové vlastnosti osobnosti jsou uzitecné pii rozliSovani mezi spotiebitelskym,
inovatory a neinovatory, a zahrnuji spotiebitelské novatorstvi, dogmatismus, spolecensky
charakter, potiebu jedinecnosti, optimalni Urovenl stimulace, vyhleddvani vzruSeni a
vyhledavani rozmanitosti a novinek.

Soucasni vyzkumni pracovnici uvadéji pozitivni vztah mezi inovacnim vyuzitim
internetu a nakupovanim online. Jini vyzkumnici, zkoumajici souvislost mezi povahovymi
vlastnostmi osobnosti a inovacnim internetovym chovanim, ozndmili, Ze lidé nakupujici pies
internet se povazuji za schopné fidit svou vlastni budoucnost. PouZzivaji internet

k vyhledavani informaci, maji radi zmény a neobavaji se nejistoty."'

2.2 Poznavaci osobnosti

Spotiebitelské vyzkumy se stale vice zamétuji na to, jak faktory poznévaci osobnosti
ovlivituji rizné aspekty nakupniho chovani. Pro pochopeni vybranych aspekti nakupniho
chovani byly pouzit piedev§im dvé povahové vlastnosti poznavaci osobnosti — potifeba
poznani a vizualisté versus verbalisté.

Pritazliva charakteristika poznavaci osobnosti je potfebnd pro poznani NC (NC — Need

v

for Cognition). Je méfitkem touhy ¢lovéka po mysSleni nebo métitkem pozitu z mysleni.

"' Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 134-138
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Dostupné vyzkumy naznacuji, ze spotiebitelé s vysokym NC jsou citlivéjsi na ¢ast reklamy
s informacemi o vyrobku nebo jeho popisem. Spotiebitelé s relativné nizkym NC pfitahuje
pozadi nebo okrajové aspekty reklamy, jako je atraktivni modelka nebo znama osobnost.
Dale pak naprtiklad spottebitelé s vysokym NC stravi vice ¢asu zpracovanim tisténych reklam,
coz vede k pozadavku na lepsi vyrobek a znacku.

Dale miizeme spotiebitele rozdélit zda preferuji psané slovo jako zplisob obstaravani

. o G L c g 12
informaci, ¢i zda preferuji vizualni obrazy na vizualisty a verbalisty.

2.3 Spotrebitelsky materialismus, fixované spotrebni chovani,
nutkava spotieba

Materialismus je ndmétem, o némz se Casto diskutuje v novindch, Casopisech a
v televizi. Materialismus, jako povahova vlastnost osobnosti, rozliSuje mezi jedinci, ktefi
povazuji vlastnictvi za dalezitou soucast osobnosti a zivota . Jako vSeobecné opérné body pro

nasledujici charakteristiku materialistickych lidi.

1) Ocenuji zejména hromadéni majetku a jeho vystavovani na obdiv.

2) Jsou mimotadné uzavieni a sobecti.

3) Usiluji o zivotni styl plny majetku (napf. touzi po vlastnictvi mnoha ,,véci“ a ne po
prirozeném, jednoduchém zivotnim stylu).

4) Jejich velky majetek je osobné neuspokojuje (tj. vlastnictvi nevede k vétSimu Stésti).

Nékde mezi materialismem a nutkdnim, pokud se jednd o nakupovani nebo vlastnéni
predméta, lezi pojem fixované spotiebni chovani. Fixovani spotiebitelé netaji pfedméty nebo
nakupy, o které maji z4jem. SpiSe je Casto predvadéji a sdileji oteviené s jinymi lidmi, ktefi
maji podobné z4jmy. Ve svété naruzivych sbérateli cehokoli jich miZzeme najit miliony.

Fixni spotiebitelé se zpravidla vyznacuji nasledujicimi vlastnostmi.

1) Vaznym az va$nivym zdjmem o urcity piedmét nebo kategorii vyrobkd.
2) Ochotu urazit zna¢nou vzdalenost, aby ziskali dalsi pfedméty nebo kategorii vyrobk,

o které se zajimaji.

12 7droj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 138-140
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3) Vénuji znacnou cast volného Casu a penéz na patrdni po téchto predmétech a

vyrobcich.

Na rozdil od materialismu a fixované potieby je nutkava potieba projevem nenormalniho
chovani, prikladem temné stranky spotieby. Nutkava potieba je navykova. Spotiebitelé se
v nékterych piipadech nekontroluji a jejich ¢iny maji pro né¢ a pro jejich okoli znicujici
nasledky. Pfikladem problémi vyplyvajicich znutkavé spotieby je nekontrolovatelné
nakupovani, hazardni hrani, drogova zavislost atd. Kontrola nebo odstranéni téchto problému

s nutkavosti zpravidla vyzaduje néktery druh terapie nebo klinické 1é¢by.

2.4 Spotrebitelsky etnocentrismus

Etnocentricti spotiebitelé povazuji ndkup zahrani¢nich vyrobkl za nepatfi¢ny nebo
Spatny nebo Spatny ¢in vzhledem k dopadu na domadaci ekonomiku. Zjistilo se, Ze se
etnocentrismus méni podle zem¢ a vyrobku. Napiiklad spotfebitelé v Mexiku jsou vice
etnocentri¢ti neZ ve Francii a Spojenych statech. Malajsti spottebitelé davaji prednost doma
vyrobenym kalhotam, koS$ilim a spodnimu pradlu, ale nakupuji importované slunecni bryle a
hodinky.

Prodejci se uspésné zamétuji na etnocentrické spotiebitele tim, ze v propagacnich
apelech zdlraziuji ndrodni téma (napf. ,,Vyrobeno v Americe nebo ,,Vyrobeno ve

ooy 14
Francii®).

2.5 Shopper typology — CR

ey ee

¢eského obchodu a vysledky jednotlivych studii ukazuji jak rostouci konkurence, koncentrace
trhu a profilace maloobchodnich formatti méni nakupni zvyklosti zdkaznikd. Soucasti téchto
zmen je 1 rostouci sofistikovanost a naro¢nost kupujicich, vétSina ma jasnou piedstavu o tom,
co chce, a dokaze si z Siroké nabidky vybrat.

Cilem segmentacni analyzy je identifikace zékladnich typl nakupujicich, srovnani
jejich pozadavkid s nabidkou maloobchodu a doporuceni k optimalizaci nabidky ve vztahu

k pottebam cilovych skupin zdkazniki.

'3 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004s. 141-142
' Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 142-145
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Soucasné pole zékazniki je z tohoto pohledu typické vysokou rozmanitosti preferenci,

kde kazdd skupina mi jinou piedstavu o idedlnim nakupovani, které se v pribéhu

devadesatych let vykrystalizovalo do nékolika typi nakupujicich, reprezentujicich odlisné

nakupni modely.

Vyzkumy identifikovaly sedm modell nakupniho chovani, které jsou spjaty

s celkovym zivotnim stylem i psychikou ¢lovéka, takze se méni jen pozvolna. Podle celkové

orientace ndkupnich preferenci a zpisobu rozhodovani byly modely rozdéleny do dvou

zékladnich skupin na tradi¢né€ orientované a moderné orientované nakupujici.

)]

2)

3)

4)

5)

Ovlivnitelni — jsou lidé, ktefi se pfi nakupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku, ¢asto nakupuji impulzivné. Radi zkouseji
nové znacky a vyrobky. Nadprimérné jsou zde zastoupeni mladsi lid¢, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou a 1idé s vys$Simi pfijmy domacnosti.
Naro¢ni — nakupujici maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost
nakupniho mista. Vysoky diraz kladou zejména na nakupni komfort a sluzby
poskytované prodejnou. Jsou to Casto lidé mladsi, s vysokoskolskym vzdélanim nebo
maturitou, s vysSimi pifijmy, Casto obyvatelé nové satelitni zastavby nebo center
sttedn¢ velkych mést.

Mobilni pragmatici — jsou to lidé, jejichz cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota
zbozi. Vyrazn¢ uptednostituji velkoplo$né prodejny, k ndkupiim vyuzivaji pravidelné
auto a nakupuji méné Casto a ve vétSich objemech. Nadprumérné jsou v této skupiné
zastoupeni lidé ve véku 30 — 49 let, s vysokoSkolskym vzdélanim a nadprimérnymi
ptijmy. Casto jde o soukromé podnikatele.

Opatrni konzervativei — jednd se o nakupujici sraciondlnim a konzervativnim
rozhodovanim, snizkym podilem impulzivnich nékupt, nedavétuji reklamé,
nenechavaji se ovlivnit vzhledem ani znackou. Neorientuji se pfili§ podle cen ale
spiSe podle svych dosavadnich zkuSenosti. Jsou vyrazné vérni osvéd¢enym znackam a
produktim. Auto vyuzivaji k ndkupu jen minimélné. Nadprimémé jsou zde
zastoupeni starsi 1idé, muzi s niz§im vzdélanim a nizkymi ptijmy (Casto dichodci).
Settivy — nakupujici se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji racionalné a jen to, co
skutecné potiebuji. Orientuji se vyrazné podle ceny, vyuZivaji slev a vyprodejli, malo
pouzivaji k ndkuplim auto. Jde Casto o starsi lidi se zdkladnim vzdélanim a nizkymi

ptijmy, diichodce zijici v malych domécnostech.
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6) Loajalni hospodyiniky — jsou siln¢ orientovany na socialni stranku nakupt, vysoce si
ceni pfijemny personal. Nakupuji €astéji v menSich mnozstvich, za ndkupy necestuji,
davaji pfednost menSim prodejnam, na které jsou zvyklé. Jednd se o lidi vSech
vékovych kategorii s niz§im vzdélanim (Casto d€lnickd zaméstnani ¢i dichodci)
s priumérnou kupni silou. Typickym bydlistém je vesnice nebo mensi mésto. Pro volbu
prodejny je velice dilezitd piijemnd a ochotné obsluha, kvalita ndkupniho prostiedi a
casova dostupnost prodejny.

7) Nenaro¢ni flegmatici — nemaji na prodejnu zadné naroky, jsou jim lhostejné i ceny. Za
nakupy necestuji, nakupuji v nejblizSich prodejnach. Divodem nékupu v malych
prodejnach je to, ze jich je nejvice a Ze tedy patii do kategorie ,,nejblizSich

e 15
prodejen*.

3 Spotrebitelské rozhodovani

Kazdy z nds kazdodenné ucini nesCisln¢ rozhodnuti, kterd se tykaji vSech aspektd
zivota. O vétsing takovych rozhodnuti ani nepfemyslime a nezajimame se, z ¢eho se konkrétni
proces rozhodovani skldda. Vseobecné je rozhodnuti volba moznosti ze dvou nebo vice
alternativ. Jinymi slovy, pokud se ma ¢lovék rozhodnout, musi mit moznost volby. V readlném
zivoté jsou nakupy nebo spotiebni situace, kdy nemdme jinou volbu, velmi fidké.

Ne vsechny situace, kdy se spotiebitel rozhoduje, vyzaduji (nebo dostavaji) stejnou
miru vyhledavéani informaci. Na stupnici usili stanoveného od velmi malého usili po velmi
vysoké muzeme rozliSit tfi konkrétni urovné spotiebitelova rozhodovani: extenzivni feSeni
problému, limitované feSeni problému a rutinni odezva. Pokud si spotiebitel nezavede
kritéria pro hodnoceni produktii ¢i urcitych znacek v této kategorii ani nezizi vybér znacek, o
kterych bude uvazovat, na malou, zvladnutelnou, podskupinu, jeho rozhodovani mizeme
klasifikovat jako extenzivni feSeni problému. Na této Urovni spotiebitel potiebuje spoustu
informaci, aby si mohl vytvotit métitka, na zaklad¢ kterych bude konkrétni znacky posuzovat,
a porovnatelné velké mnozstvi informaci o kazdé znacce zvlast. Na urovni limitovaného
feSeni problému si uz spotiebitel vytvotil zékladni kritéria pro hodnoceni produktt a riznych
znacek v této kategorii. JeSté si vSak plné€ nestanovil preference ohledné vybrané skupiny

znacek. Nasledné vyhleddvani informaci je spiSe ,,kone¢nym dolad’ovanim® — musi ziskat

1% Zdroj: Vysekalova J., Psychologie spotiebitele. Jak zékaznici nakupuji. 1. vyd. Praha, Grada 2004 s. 220-225)

21



dopliujici informace o znackach, aby si dokazal vybrat. Na rovni rutinni odezvy maji
spotiebitelé zkuSenosti s kategorii produktt a také maji zavedena kritéria, na zdkladé kterych
hodnoti znacky. V urcitych situacich vyhledaji malé mnozstvi dopliujicich informaci, jinymi
slovy si ovéfuji, co uz védi. Jak naro¢ny bude spotiebiteliiv proces feSeni problému zavisi na
tom, jak dobie si stanovi méfitka volby, kolik mé informaci o dané znacce a nakolik zuzil
vybér znagek, ze kterych si ma vybrat. '°

L. G. Schiffman a L.L. Kanuk rozdé€luji rozhodovaci proces do tfech fazi: vstupu,

procesu a vystupu.

3.1 Vstup

Cast spotiebitelova rozhodovéani oznatovana jako vstup vychazi z vngjsich vlivi, které
slozi jako zdroj informaci o urCitém produktu a maji vliv na hodnoty, postoje a chovani
spotiebitele vzhledem k produktu. Hlavnim vstupnim faktorem jsou zde aktivity
marketingového mixu u organizaci, které se snazi sdélit vyhody svych produktii a sluzeb
spotfebitelim, a nemarketingové a sociokulturni vlivy, jez pfi internalizaci ovliviiuji
spotiebitelovo nakupni rozhodovani.

Marketingové aktivity spolecnosti predstavuji pfimou snahu oslovit, informovat a
pfesvédCit spotiebitele, aby si jejich produkty koupil a pouzival. Tyto vstupy do
spotiebitelova rozhodovani maji formu konkrétnich strategii marketingového mixu, které
tvoii dany produkt (vCetn¢ baleni, velikosti a zaruky), reklamy v masmédiich, pfimy
marketing, osobni prodej a dal$i propagacni snahy, cenova politika a volba distribu¢nich
kanali, aby se produkt dostal od vyrobce ke spotiebitelovi. Reklama mlze ovlivnit chovani
spotiebitele pouze tehdy, kdyz projde procesem piijimani (je vniméana) a zpracovani (je
pochopena, zafazena a utfidéna). Znamena to, ze ¢lovek si vytvoii vnitini psychicky obraz o
sd€leni, obsaZzeném v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama chovani ¢loveéka jen v piipadé, ze
tento obraz, propojujici aktudlni poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy, ma
motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem pro nakup zbozi, sluzby apod.

Druhy typ vstupu, sociokulturni prostfedi , ma na zdkaznika také velky vliv.

Sociokulturni vstupy sestavaji z pestré Skaly nekomercnich vlivii. Komentare kamarada,

16 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 541-542
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novinovy uvodnik, pouziti produktu ¢lenem rodiny, ¢lanek v ¢asopisu, to v§e jsou nekomercni
zdroje informaci.

Clovék vnima a zpracovava podnéty ze svého prostiedi podle toho, co je pro ngj
skute¢né dulezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zajmy, cile a jaké zkuSenosti
jsou zaznamenany v jeho paméti a v celkovém pozndvacim systému. Vybird si z podnéti,
které na néj objektivné plsobi, vétSinou ty, které jeho obraz o svéte potvrzuji a dopliuji .

Vliv spolecenské ttidy, kultury a subkultury neni tolik hmatatelny, ale rovnéz se jedna
o vyznamny vstupni faktor. Napf. prezentace vyrobku ve skupiné lidi, kteti se spolu znaji,
ovlivni ne zcela védomé ocekavani reakci lidi navzajem. Ve skupiné lidi, u kterych
predpokladame vétsi miru kritiCnosti, automaticky zaujimame krititéjsi postoje a vnimame
spiSe to, co lze prezentovanému vyrobku vytknout. A naopak, ocekdvame-li od skupiny lidi
emocionalni nadSeni pro véc, nechdme se snadnéji strhnout k nekritickym emocionalnim

reakcim a prehlédneme sporné detaily. '’

3.2 Proces

Dalsi ¢ast spotiebitelova rozhodovani oznacovand jako proces, popisuje, jak se
spotfebitel rozhoduje. = Abychom tento proces pochopili, musime vzit vuvahu vliv
psychologickych jevil. Pole psychologie pfedstavuje vnitini vlivy (motivaci, vnimani, ucent,
osobnost a postoje), které maji vliv na rozhodovaci procesy (co potfebuji nebo chtéji,
uvédomovani si riznych moznosti produktt, aktivity spojené se shromazd’ovanim informaci a
vyhodnocovéani alternativ). Tato rozhodovaci ¢ast ma tfi riizné etapy: uvédomeni si potieby,
pfednakupni hledani a vyhodnoceni alternativ.

K uvédomeéni si potieby dochézi tehdy, kdyz musi spottebitel Celit ,,problému*. Kazdy
jedinec ma potieby. Nekteré jsou vrozené a jiné ziskané. Vrozené potieby jsou fyziologické a
zahrnuji potiebu jidla, vody, vzduchu, obleCeni, pfistiesi a sexu. Protoze jsou nutné k udrzeni
biologického Zivota, povazuji se biogenetické potfeby za primarni potfeby nebo motivy.
Naopak ziskané potieby jsou ty, které si uvédomime v souvislosti snaSi kulturou a
prostfedim. Patfi sem potieba sebeucty, prestize, citu, moci a vzdélani. Protoze ziskané

potieby jsou zpravidla psychologické, povazujeme je za sekundarni potfeby nebo motivy.

17 7droj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nakupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004, s. 542-546
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Ptednakupni hledani zaCina, kdyz si spotiebitel uvédomi potiebu, kterd se da uspokojit
nakupem a spotfebou produktu. Vybaveni si diivéjsich zkuSenosti (uloZzenych v dlouhodobé
paméti) mize spotiebitele vybavit adekvatnimi informacemi k uskute¢néni soucasné volby.
Pokud vsak spottebitel zddnou ptedchozi zkuSenost nemd, milize zahdjit rozsahlé hledani
uzitetnych informaci v okoli, aby jim mohl podlozit svou volbu. Informace, které se tykaji
nakupni potieby, spotiebitel obvykle hledd ve své paméti a potom v externich zdrojich.
mén¢ externich informaci bude spotiebitel pravdépodobné hledat, nez ucini rozhodnuti.
Mnoho nakupnich rozhodnuti je zaloZzeno na kombinaci diivéjsi zkusenosti (interni zdroje) a
marketinku s nekomer¢nimi informacemi (externi zdroje). Tuto etapu procesu rozhodovani
muze ovlivnit 1 mira vnimaného rizika. Ve vysoce riskantnich situacich spotiebitel
pravdépodobné zahdji komplexni a rozsahly proces hledani a vyhodnocovéani informaci.
V malo riskantnich situacich uziva taktiku velmi jednoduchého nebo omezeného vyhledavani
a vyhodnocovani. Nakupovani je také vyznamnou formou externi informace. Podle nové
studie spotiebitelll je velky rozdil mezi muzi a Zenami vzhledem k reakci na nakupovéni.
Zatimco muzi vétSinou neradi nakupuji, vétSina zena nakupuje s oblibou. A piestoze vétSina
zen povazuje nakupovani za relaxaci a zabavu, jejich pocit sdili jen malo muzi. Kromé
rozdilt mezi pohlavimi prazkum odhalil, Ze dilezitou roli pfi ur¢ovani rozsahu hledani hraje i
zvazovani ceny. Spotfebitel mizZe napiiklad provozovat tzv. proziravé nakupovani, svédcici o
ochoté investovat znacné mnozstvi Casu, aby uSetiil. Pro takového spotiebitele je hledani
,domacim tkolem®, ktery plni pied uskutecnénim nakupu.

Na ptfednakupni hledani informaci mé samoziejmé velky vliv i Internet.Na webovych
strankach vyrobcli mohou spotiebitelé najit dostatek potiebnych informaci o produktech a
sluzbach, o kterych uvazuji, takze nemusi chodit do obchodu ani volat vyrobci, aby jim poslal
informacni materialy. Spousta webovych strdnek o automobilech obsahuje technické
parametry produktd, maloobchodni cenu a informace o cendch dealerii, kritiky a dokonce
porovnani s konkuren¢nimi vozy. Kolik informaci spotiebitel shroméazdi zavisi na rtznych
faktorech. U né¢kterych produktii a sluzeb mize mit spotiebitel trvalé¢ zkuSenosti,na nichz
muze stavét (lyzaf, ktery si pofidi nové lyze), nebo mize byt ndkup svou podstatou
dobrovolny (spiSe nez nutnosti), takze s rozhodnutim neni tfeba spéchat. Na nejzakladné;si
urovni lze alternativy pfednidkupniho hleddni rozdé€lit na osobni a neosobni alternativy.

vvvvvv

sluzbou. Patfi knim i ziskdvani informaci od pratel, pfibuznych spolupracovnikii a
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obchodnich zastupcli. Mezi neosobni alternativy hledani informaci fadime novinové clanky,
¢lanky v Casopisech, informace z reklam apod.

Evokovany soubor v kontextu spotiebitelova rozhodovani piedstavuje konkrétni
znacky (nebo typy), o kterych spotifebitel uvazuje pii ndkupu v ramci urcité kategorie
produkt. Spotiebiteliiv evokovany soubor musime odliSovat od nevhodného souboru, coz
jsou znacky (nebo typy), které spotiebitel beéhem rozhodovani vytadi, protoze jsou
nepfiijatelné (nebo je povazuje za nekvalitni), a od interniho souboru, coZ jsou znacky (nebo
typy), vici nimZ je spotiebitel nete¢ny, protoze u nich nevidi Zddné vyhody. Bez ohledu na
celkovy pocet znacek (nebo typll)) vramci kategorie produkti je evokovany soubor
spotfebitele veétSinou maly, ¢asto obsahuje pouze tfi az pét znacek (nebo typl). Prizkumy
vSak dokazuji, ze soubor, o kterém spotiebitel uvazuje, se zvétSuje, jak naristaji jeho
zkuSenosti s danou kategorii produktii. Pokud mé spotiebitel o produktu vitbec uvazovat, pak
je nezbytné , aby byl soucasti evokované sady. P&t koncovych poloh modelu, které nevedou

k ndkupu, miize souviset s problémem vnimani.

1) Naptiklad znacky (nebo typy) mohou byt neznamé z diivoda selektivniho
sledovani reklamnich médii spotiebitelem a selektivniho vnimani
reklamnich podnétt.

2) Znacky (nebo typy) mohou byt nepfijatelné kvili Spatné kvalité, atributiim,

nevhodnému umisténi produktii v reklamé¢ nebo vlastnostem produktu.

3) U znacek (nebo typl) spotiebitel nevidi zadné vyhody a pohlizi na né
lhostejné.
4) Znacky (nebo typy) spotiebitel prehlizi, protoZe nejsou zietelné¢ umisténé ¢i

ptfesn¢ cilené na konkrétni segment trhu.
5) Znacky (nebo typy) si spotiebitel nevybere, protoze si mysli, ze nedokazi

uspokojit vnimané spotieby do takové miry, jako zvolena znacka.

Asi vSichni mame zkuSenosti se srovnavanim ¢i hodnocenim riiznych znacek nebo typl
produktti. Nakonec objevime né&jaky, ktery vypada nebo pracuje ,,spravné®. Podle priazkumi
vime, coz je zajimavé, ze kdyz se zdkaznici bavi o ,,spravnych produktech®, viibec nebo téméet

vibec nemluvi o cené. Pro zdkazniky Casto neni nejdulezitéjsi znacka, produkty mnohdy

odrazeji jejich vlastnosti nebo zazitky z détstvi.
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Samotnému rozhodnuti o ndkupu piedchazi mnohdy i celd fada dalSich rozhodnuti.
Naptiklad pfi ndkupu automobilu spotiebitel musi udélat rozhodnuti o zemi pivodu vozu

(zahraniéni versus doméci), vybrat si dealera, zptisob platby a dalsi moznosti.'®

3.3 Vystup

Vystupni Céast spotiebitelova rozhodovani se zaobira dvéma souvisejicimi druhy
postrozhodovaci aktivity: ndkupnim chovanim a pondkupnim hodnocenim. Cilem obou téchto
aktivit je zvysit spotfebitelovu spokojenost s ndkupem.

Spottebitelé ¢ini tfi druhy nakupt: ndkupy na zkouSku, opakované ndkupy a nakupy
s dlouhodobym zavazkem. Kdyz spotiebitel koupi produkt (nebo znacku) poprvé a koupi
mensi mnozstvi nez obvykle, pak takovy ndkup povazujeme na zkousku. Zkouska ptredstavuje
prizkumnou fazi nakupniho chovani, kdy se spotiebitel snazi produkt ohodnotit
prostiednictvim piimého pouziti. Kdyz znacka spada do zavedené produktové kategorie
(zubni pasta, zZvykacky apod.) a spotiebitel zjisti, Ze je vyhodné&jsi nebo lepsi nez ostatni
znaCky, pravdépodobné nakup zopakuje. Opakované ndkupni chovani uzce souvisi
s konceptem vérnosti znacce, kterou se vétSina firem snazi podporovat, protoze vede k vétsi
stabilit¢ na trhu. Na rozdil od zkousky, kdy spotiebitel pouziva produkt v malém a
nevyplyvaji z toho Zadné zavazky, opakovana koupé produktu znaci, Ze ho spottebitel schvalil
a je ochotny ho znovu pouzit, a to i ve vétSim mnozstvi.

Zkouska samoziejmé neni proveditelna vzdy. U vétSiny predméti dlouhodobé
spotifeby (lednicky, pracky, spordky) spotiebitel obvykle pfechdzi od hodnoceni piimo
k dlouhodobému zavazku (prostiednictvim nakupu), aniz by mél moznost zkousky.

Kdyz spottebitel pouziva produkty, predev§im béhem koupé na zkousku, hodnoti

jejich funkcnost ve svétle vlastnich o¢ekavani. Toto hodnoceni miize mit tfi mozné vysledky.

1) Funkénost vyhovuje a jejich pocity budou neutralni.

2) Funk¢nost piekonava ocekavani, coz vede k pozitivnimu potvrzeni ocekavani (a ke
spokojenosti).

3) Funkénost ocekavani nespliiuje a zpusobuje negativni vyvraceni ocekavani a

nespokojenosti.

'8 Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L , Nakupni chovéni. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 546-556

26



Diilezitou soucasti pondkupniho hodnoceni je snizeni nejistoty a pochybnosti
spojenych se spotiebitelovou volbou. Spotiebitel se v ramci pondkupni analyzy snaZzi ujistit,
ze jeho rozhodnuti bylo moudré. Dosahuje toho jednou z téchto strategii: rozhodnuti si
racionalizuje jako moudré, vyhledd reklamy, které jeho volbu podpoifi a vyhne se
konkuren¢nim znackam, pokusi se premluvit piatele nebo sousedy, aby si koupili stejnou
znacku (a tim potvrdili jeho volbu), nebo se obrati na jiné spokojené uzivatele, aby je o své

volbé& ujistil. "

3.4 Co ovliviiuje spotiebitele?

Reklama miize ovlivnit chovani ¢lovéka pouze tehdy, kdyZz projde procesem piijimani
(je vnimana) a zpracovani (je pochopena, zatazena a utfidéna). Znamena to, Zze Clovek si
vytvofi vnitini psychicky obraz o sdé€leni, obsazeném v reklamé. Pozitivné ovlivni reklama
chovani cClov€ka jen v pfipad€, ze tento obraz, propojujici aktualni poselstvi s minulou
zkuSenosti a minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem, stimulem
pro nakup zbozi, sluzby apod. Na této cesté prochdzi reklama nejprve procesem smyslového
vnimani. Musi byt zaznamenana a zpracovana nasimi smyslovymi organy. Pak nésleduje dalsi
vyznamna etapa zpracovani informaci, utfidéni, zarazeni do spravnych kategorii, obohaceni
dosavadniho systému poznani, jeho doplnéni nebo uptesnéni. Této druhé fazi se ftika
kognitivni vnimani. NaSe psychika zvladéa tento vyS$i stupent poznani s pomoci pozornosti,
paméti, obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a feci. Kognitivni poznéni abstrahuje a
zobeciiuje, umoznuje hlubsi poznani souvislosti a vztahi, které nejsou piimo obsazeny ve
vnimani, ale jsou v ném obsazeny skryt€, jakoby v druhém planu. Oba stupné vnimani jsou
aktivnim procesem, nikoliv jen pasivnim odrazem vnégjsiho svéta. Vlastni aktivita vnimajiciho
&lovéka uréuje, co si vybere jako pfedmét poznavani. Clovék vnima a zpracovava podnéty ze
svého prostiedi podle toho, co je pro né skutecné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové
orientace, potieby, zdjmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamendny v jeho paméti a
v celkovém poznavacim systému. Vybira si z podnétl, které na n&j objektivné plsobi,
vétSinou ty, které jeho obraz o svété potvrzuji a dopliuji . Tento individudlni ramec, ktery
ovlivitluje vyberovost vnimani c¢lovéka, je v dalS§im, $irSim kontextu urCovan jest¢ dale

socialnim prostfedima kulturou, ve které se ¢lovék narodil a byl vychovan. Clovék je ve svém

"% Zdroj: Schiffman L.G., Kanuk L.L, Nékupni chovani. 1. vyd. Brno, Computer Press 2004 s. 556-558)
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vnimani ovlivilovan ostatnimi lidmi ve skupin€. Napt. prezentace vyrobkl ve skupiné lidi,
kteti se spolu znaji, ovlivni ne zcela védomé ocekavani reakci lidi navzdjem. Ve skupiné lidi,
u kterych pfedpokladame vétsi miru kriti€nosti, automaticky zaujimame kritictéjsi postoje a
vnimame spise to, co lze prezentovanému vyrobku vytknout. A naopak, ocekdvame-li od
skupiny lidi emocionalni nadSeni pro véc, nechame se snadnéji strhnout k nekritickym
emociondlnim reakcim a ptehlédneme sporné detaily.

Z vySe uvedenych skutecnosti vypliva, Ze spottebitel v podstaté nemusi dané reklamni
poselstvi viibec vyslySet a to z divodu stale vétsi zaplavy informaci. Svlij podil na tom ma i
stres z nedostatku Casu, stale se zrychlujici Zivotni tempo apod. Spotiebitelé si tak kolem

sebe utvofili jakysi ochranny systém, ktery je pred ptivalem informaci chrani. *°

4 Misto prodeje”'

Maloobchodni trh, ve kterém podpory prodeje nej€astéji probihaji, mizeme rozdélit na
nékolik kategorii. Pfevazn¢ proto, Ze kazdy supermarket i hypermarket navstévuje jina
skupina zakaznikti. Pokud tedy bude chtit provozovna spravné oslovit toho svého, budou se
v ur¢itych bodech liSit.  Zhruba bychom je mohli rozd€lit na : malé provozovny,

supermarkety, diskontni prodejny a hypermarkety.

4.1 Malé prodejny

Jsou to obchody v centrech mést, kde sice zdkaznici nedélaji velké nakupy, presto je
vSak navstévuji celkem casto. Nevyhodou téchto prodejen jsou mensi skladovaci plochy a
s tim spojena 1 mensi nabidka zbozi a vySsi ceny. Zakaznici zde vétSinou nakupuji pecivo,
uzeniny a napoje. Sortiment jako zeleninu, maso Ci drogerii vétSinou nenabizi. Za velkou
vyhodu téchto malych prodejen povazuji jejich dostupnost. Jejich rezervy spatiuji v oteviraci
dobé, kterou mlze provozovna maximalné ptizplsobit zdkaznikovi. Podle vyzkumu Incoma

Research, Gtk Praha samoobsluhu navstivi 93% lidi vicekrat tydné.

20 yysekalové J., Komérkova R.: Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha, Grada 2002, s. 66-67
2 Zdroj: www.istrategie.cz, archiv vydani: Smejkal P.: CMS: ,,Co o zakaznikovi (ne)vime!“. In: Strategie

19/2002, www.gfk.cz, www.mam.cz)
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4.2 Supermarkety

Retézce typu Albert, Julius Meinl, Kaufland a Delvita, které se nachazeji téz
v blizkosti sidel lidi a jsou snadno dostupné. Jejich poloha je podobné jako u malych prodejen
strategicky vyhodnd, jejich soucasti byva i parkovisté. Supermarkety nabizeji dostateény
sortiment zboZi, co se tyce jak potravin tak i drogerie. Své nakupy zde uskutecituje 21% lidi
cenove piijatelnéjsi. Zakaznici zde oceniuji predevsim rychlost odbaveni bez dlouhych front a
piijemné prostiedi prodejny. Cenové hodnoceni zakazniki je primérné. Prodejny tohoto typu

obslouzi 100 000 az 200 000 zakaznikd mési¢né.

4.3 Diskont

Retézce typu Penny Market, Lidl a Plus Diskont se nachdzeji jak ve velkych tak i
v mens$ich méstech. Jejich vyhodou je maximalni cenova dostupnost. Jako nevyhodu spatiuji
pfedevsim v omezeném vybéru a estetice nakupovani. Zbozi zde vétSinou neni ani doplnéno
do regélu, ndkup zde bych popsala spiSe jako piehrabovani se krabicemi. Piesto zde

uskuteciiuje své nakupy 18 % obyvatelstva.

4.4 Hypermarkety

Retézce typu Carrefour, Tesco, Hypernova, Globus a Interspar se nachézeji ve velkych
meéstech a jsou hlavnim nadkupnim mistem 34 % ceskych rodin. Jejich hlavni vyhodou jsou
nizké ceny a Siroka nabidka zbozi vSeho druhu. Mnohdy jsou soucésti obchodniho centra,
tudiz frekvence lidi je zde obrovskd. Trend zapadniho stylu nakupovani je jejich velkou
pfednosti. Nevyhodou je dlouhd odbavovaci doba nakupu. Market totiz byva vybaven az 40
pokladnami, avSak znepochopitelnych davodi jich v provozu byva v lepSim ptipadé

polovina. Hypermarkety obslouzi 350 000 az 400 000 zékaznikd mési¢né.

Zatimco supermarkety a diskontnimi prodejnami zakaznici ,,prolétnou v priméru
béhem 16 — 17 minut, navstéva hypermarketu si vyzada delsi dobu — 44 minut. Okolo
sedmdesati procent zakaznikl vénuje nakupu v supermarketech a diskontnich prodejnach Sest

az dvacet minut. Naproti tomu Ctvrtina zdkaznik hapermarketi ,,stravi® v prodejné 31 — 45
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minut a dalSich 40 procent od 46 do 90 minut., pfiCemz nelze opomenout, ze 10 procent
zakaznik si svllj ndkupni pobyt prodlouZilo na dobu delsi nez 1,5 hodiny. Je tedy logické, Ze
¢as straveny v prodejné se odrazi i v cen¢ uskutecnéného ndkupu. Doba navstévy do 15 minut
je spise ,,rozhlizenim se* po hledaném zbozi i po prodejn¢ a realizovany nakup se pohybuje —
ve vSech typech prodejen — v rozmezi 100 — 200 K¢. Dalsi ¢tvrthodina znamena ptiblizné
zdvojnésobeni a v diskontnich prodejnach témét ztrojndsobeni nakupu. Zajimavé je, Ze pobyt
nad 30 minut je v diskontnich prodejnach a zejména pak v supermarketech méné efektivni a
nepiinasi dalsi utratu. Zcela rozdilny je vyvoj realizovanych ndkupii v hypermarketech. Tam
je naopak tficatd minuta zlomovym bodem, ve kterém zaCne utrata stoupat. Za hodinu
dosahuje pramérny nakup zhruba 900 K¢, za 90 minut jiz 1100 K¢ a za 2 hodiny dokonce
1400 K¢.

4.5 Uzité komunikac¢ni strategie v maloobchodnich retézcich

Z hlediska obratu se kazdoro¢né tato ¢ast ¢eského trhu vyznamné rozviji. Obrat deseti
nejvétsich fetézcl dosahl v roce 2003 203 miliard korun, tedy o 10,4 miliardy vice nez v roce
predchazejicim. Trzni podil nejvétsich deseti fetézcli na celkovém maloobchodnim prodeji
dosahl jiz 53%.

Podle pruizkumu spole¢nosti Incoma Research jsou pfitom tfi cCtvrtiny ceskych
domécnosti vérné jedné prodejné, kde realizuji rozhodujici €ast svych nakupl. Ze
sledovanych nejvétsich fetézel maji na ¢eském trhu nejvérnéjsi zakazniky Kaufland, Globus,
Flosman, Carrefour a Tesco. Naopak nejméné vérné zakazniky maji Albert, Billa, Lidl a
Delvita.

Vzhledem k tomu, ze se moje prace tyka podlinkovych komunikaénich aktivit, nebudu
se zde zabyvat nadlinkovymi aktivitami, které ale samoziejmé hraji v komunikacnich
strategiich fetézcu velmi dulezitou roli. Z podlinkovych komunikacnich nastroji je nejcastéji
vyuzivan letdk jako nosi¢ informaci o vyhodnych cenéch a dalSich specidlnich nabidkach.
Nejvice investuje do podlinky fetézec Carrefour, ktery se napt. v roce 2004 neprezentoval

v TV ani jednou. *

2 Zdroj: Hofi¢ica J.: Televize je prima, letak je ale zakladni nosi¢. In: Strategie 2-3/2005, priloha Marketing, s.
1-v
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4.6 Cesky zakaznik maloobchodu

Vyvoj ¢eského maloobchodniho trhu pomalu pfichazi do nové etapy. Po letech velmi
rychlé expanze mezinarodnich fetézci a zisadni zmény ndkupniho vzorce Ceskych
nakupujicich se situace pomalu stabilizuje. Dusledkem expanze je ale vysokd mira
konkurence jednotlivych retailer. Zbrané, kterymi se maloobchodnici snazi dosdhnout
uspéchu, jsou rozliéné, stale vice je ale pozornost vénovéana spokojenosti a zejména loajalité
nakupujicich.

Jako loajalniho tradién€¢ oznac¢ime zakaznika jenz v konkrétni prodejné realizuje
vétsSinu svych nakupt (tzv. jadrovy zékaznik). Jak ukazala studie Retail Loyalty 2004,
zamétena na vérnost ¢eskych nakupujicich, situace vSak neni tak jednoduchd a na loajalitu se
muzeme divat v nékolika trovnich. Do hry vstupuji totiz navic emoce nakupujicitho a
pocitova stranka nakupovani. Podle vysledkt studie je celkové vérnych své prodejné polovina
vSech nakupujicich (49%). Tito lidé ve své prodejné nejen realizuji vétSinu svych ndkupt, ale
maji k ni 1 pozitivni vztah a neuvazuji, ze by svoje ndkupni misto zménili. Nejvice je oslovuje
piijemné nakupni prostfedi, kvalitni a pfijemny personal, Sife sortimentu a celkové ptizniva
cenova hladina. Druhé polovina nakupujicich se da rozdélit na tfi skupiny: lhostejni, nestali a
nespokojeni.

Prvni skupina, fikejme jim lhostejni zdkaznici (24%), nema ke své prodejné vyraznou
emotivni vazbu, svoje vydaje déli mezi vice prodejen, ve ,,své“ prodejné jsou vSak viceméné
spokojeni a neuvazuji o zmén¢. Jsou to typicky lidé s vys$Simi piijmy a pracujici ¢asto na
vedoucich nebo odbornych pozicich, pro néz je dulezité zejména to, ze jejich prodejna jim
poskytne Sirokou maloobchodni nabidku jak Cerstvych potravin, tak i dalSiho zbozi. Také
fakt, Ze v sousedstvi jejich prodejny je dost dalSich prodejen a sluzeb.

Dalsi sedmina nakupujicich, nestali nakupujici, je jiz vice cenové orientovana a jejim
motivem pro zménu prodejny jsou mnohdy rizné cenové akce. Jsou to Casto mobilni lidé
v produktivnim véku, s détmi a se spiSe primérnymi piijmy. Pro tyto zédkazniky je kromé
nizkych cen dulezita i snadnd dostupnost prodejny.

Posledni skupinou jsou nespokojeni nakupujici (celkoveé 13%), ktefi ¢asto nemaji
jinou moznost nez zvolit dané nakupni misto. Jsou to lidé méné mobilni, s niz§imi pfijmy a
s niz§im dosazenym vzdélanim. Cast&ji jsou to lidé, ktefi trvale nebo doCasné nemaji
zaméstnani: Zeny na matetské dovolené, nezaméstnani a diichodci.

Studie ukazala, Ze loajalita roste s vékem a rostoucim piijmem respondenta. Loajalni

v

zakazniky pritom vice oslovuje prave sife sortimentu a piijemné prostiedi prodejny, zatimco
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zejména nestali zdkaznici akcentuji predevSim nizké ceny. D4 se tedy fici, ze loajalni
zdkaznik je ve srovnani s ostatnimi nakupujicimi cenové méné citlivy; s vétsi cenovou
orientaci nakupujiciho pak loajalita nakupujiciho klesa. Musime vSak zfejmé pocitat s dalSimi
faktory, jako jsou zivotni styl a kofeny nakupujiciho.

Celkové maji nejloajalngjsi zdkazniky hypermarkety Globus, Carrefour, Kaufland a
Tesco. Mezi jednotlivymi fetézci jsou ale velké rozdily. Zatimco napt. zékaznici Carrefouru
maji ke ,,svym* prodejndm velmi silny vztah, své vydaje rozdé€luji mezi vice prodejen.
Naproti tomu napiiklad jadrovi zdkaznici supermarketu Albert v této prodejné realizuji velkou
vétSinu svych vydajii za potraviny, jejich emotivni vazba je velice slaba. Pfi pohledu na
loajalitu zakaznikl tedy musime sledovat ob¢ slozky loajality — racio i emoce — a dbat na to,
aby byly dlouhodob¢ v rovnovéze.

Loajalita zdkaznikl je vSak jen jeden aspekt moderniho maloobchodniho podnikéani a
nelze fici, ze prilezitostni ¢i ndhodni zdkaznici vytvareji prodejci hors$i obrat. Pokud je
zaméfeni se na tento typ nakupujicich cilend a védoma strategie, jez piinasi pozitivni
vysledky, nedd se proti tomu nic namitat. Nicméné neznalost loajality prodejnich a
marketingovych aktivit 1ze v tomto smyslu hodnotit jako chybu, kterou si nyni na ¢eském trhu

o v - . 2
nemize dovolit nikdo. 2

23 Zdroj: Votisek P. ,,Zaméfeno na loajalitu.” In: Marketing & Media 45/2004, s.13
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5 Online shopping

Nejveétsi vliv na chovani modernich globalnich spottebitelit ma bezesporu Internet.
Ziejmé nejkomplexnéjsi pohled na déni v oblasti e-komerce piinasi zprava TNS Interactive
z roku 2002. Ta poskytuje srovnani vyzkumt ve tficeti sedmi zemich Evropy, Asie, Australie,
Severni a Jizni Ameriky. Vysledky jsou zpracovany na zékladé vice nez 42 tisic interview,
které poskytly pobocky TNS z celého svéta. Vyzkum GeR realizoval TNS Interactive jif
potieti, a tak u vétSiny dotlenych zemi lze tedy srovndvat data i s piedeSlymi lety. Na
dotazovéni se podilely filidlky z téchto zemi: Argentina, Kanada, Mexiko, USA, Austrilie,
Hong Kong, Indie, Indonésie, Izrael, Jizni Korea, Malajsie, Singapur, Taiwan, Thajsko,
Belgie, Bulharsko, Ceska republika, Dansko, Estonsko, Finsko, Francie, irsko, Itélie,
Jugoslavie, Litva, LotySsko, Mad’arsko, Némecko, Nizozemi, Norsko, Polsko, Rumunsko,
Slovenska republika, Spanélsko, Turecko, Ukrajina, Velka Britanie.

Podle zminéného reportu se podil uzivateli internetu, ktefi nakupuji online,
celosvétove snizil. Prestoze se velikost internetové komunity celkové mirné zvétsila (ze 31%
v roce 2001 na 34% v roce 2002), podil téch, kteti nakupuji online, ziistal stejny jako v roce
2001: 15% uzivatelil internetu.

Hlavnim faktorem ovliviiujicim stagnaci e-komerce je neschopnost obchodnikti zahnat
obavy zbezpeCnosti online plateb. Témer tietina uzivateli (30%), kteti elektronicky
nenakupuji, uvadi, ze nechtéli poskytovat detailni informace o své kreditni karté. Vice nez
¢tvrtina znich (28%) pak fika, Ze se citi bezpecné&ji, kdyz nakupuji zbozi a sluzby
v kamenném obchodé.

Co se tyCe osvojeni a vyuziti internetu, lze se 1 nadale inspirovat ptikladem
skandindvskych zemi. V Dansku se pfipojilo k siti alesponi jednou béhem 4 tydnt 63% celé
dospélé populace. Vitéze roku 2001 — Norsko — odsunuly do pozadi dalsi staty: USA, Kanada,
Nizozemi a Finsko. Ceska republika dale zistava pod hranici priméru (28%), ktery
z predeslého roku 31% vzrostl na 34%. Penetrace uz celosvétoveé vyrazné neroste, v nékterych
zemich byl zaznamenén dokonce pokles (Norsko o 5%, mad’arsko o 7%). Podle pfedpokladii
roste vyuZiti internetu ve skupiné do dvaceti let. Témét Ctvrtina (24%) dospélé populace
pouziva internet doma, 13% v zaméstnani.

Americ¢ané si dle studie stale drzi povést naroda, kde na uzivatele internetu ptipada
nejveétsi podil online nakupujicich (32%). Celosvétové je tato hodnota asi polovicni. Lokalné

nejvetsi nariist byl zaznamenan v Jizni Koreji a Norsku. Celych 15% uZzivatelli internetu
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koupilo zbozi nebo sluzby v kamenném obchodé poté, co ziskalo potfebné informace z webu.
Je to stejny vysledek jako v roce 2001. Mladi lidé do 20 let pfi utraceni penéz netidi 0daji,
které nacerpali na internetu, to je spiSe vysada starSich uzivateld. Z vyzkumu vyplyva potieba
integrovanych online / offline obchodnich modeli. Potvrzuje to mimo jiné také uspéch
zavedenych kamennych znacek v elektronickych obchodech. Osmnact procent uzivatelt
internetu planuje ndkup béhem nasledujicich Sesti mésicli. Celd ¢tvrtina ma s touto ¢innosti
pfedchozi osobni zkuSenosti. Dulvéra v e-komerci zlstdva stale na stejné Urovni. VEtsi
popularitu ziskaly oproti minulosti ndkupy drazsich polozek, jako napt. dovolenych a z4jezdi.
Vice nez pétina zakaznikid e-shopi utratila ve 4 tydnech vice nez 1000 euro.

V zebfticcich popularity zbozi v e-shopech stidle vedou knihy a CD disky. Pfesto se
jejich podil na celkovém obratu oproti pfedchozim letim ponékud snizil. Na tfeti misto se
aktudlné prodej dovolenych a zajezdl. Dobré trzby vykazuje také prodej hardware a softwaru.
V roce 2002 se vice nakupovaly drazsi véci, coz by mohlo v disledku znamenat dalsi zvySeni
davéry v elektronicky obchod a objednavky. Zajimavé jsou ale odlisSnosti mezi jednotlivymi
zemémi. Napiiklad v Koreji a v USA se nejvice nakupuji odévy (25% online zékazniki).
V Némecku online zékaznici nakupuji nejvice hudbu (24%), na Taiwanu vedou knihy (39%)
a sluzby spojené s cestovanim a dovolenou objednané online cestou jsou nejpopuldrnéjsi
v Irsku (28%) a v Norsku (27%).

Vyzkum nezaznamenal Zadny posun v oblibé elektronického obchodovani a
souvisejicich aktivit oproti pfedchozimu roku (2001). VéEtsi penetrace internetu s sebou nese
vetsi pocet zakaznikl, ackoli podil online nakupujicich na internetové komunité zlstava
totozny (15%). Celkem 52% (v roce 2001 55%) uZivatelll internetu vyhovuje nasledujici
podmince: nikdy nenakupovali ve-shopu ani se o to nepokousSeli, neucinili nakup
v kamenném obchodé na zdklad€ informaci z webu, ani to neplanuji. Celosvétové plati, Ze
28% ptislusnikli internetové komunity uz online nakupovalo nebo tak hodla ucinit béhem
nasledujiciho ptlroku.

Nejvetsi prekazku elektronického obchodu spatiuji respondenti v bezpecnosti. Vic nez
¢tvrtina (30% oproti 25% v roce 2001) nechce sdélit detaily ke své kreditni karté a 28% se
obava obecnych problémi se zabezpecenim transakci. Skoro deset procent dokonce uvedlo
(73%). Ceska republika si v tomto vyzkumu také pfipsala jedno prvenstvi: nejvyssi miru

nedivéry v bezpecnost elektronického obchodovani (druzi jsou Némei). To, Ze se 1idé boji , je
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celkem normalni, ale to ze se nikdo nepokousi o osvétu je alarmujici! Mladsi lidé povazuji za
jednu z bariér online obchodu také Groveii cen vyrobki a sluzeb.**

Skoro polovina (47%) online nakupujicich vydala béhem poslednich 4 tydnt
na nadkupy sumu mezi 1 a 100 euro. Vyznamné je, ze 6% utratilo ve stejné dob¢ pies 1000
euro, coz je pozitivnim signdlem pro zvySeni davery v e-komerci. VEtSi obnosy pochézeji
predev§im z vékové starSich skupin. Online nakoupilo pfiblizné 16% uZivateld internetu
(muzii) ve srovnani s 13% uzivatelek (Zen). Muzi maji vétsi primémé online vydaje.”

Spolecnost AOL provedla vyzkum, jehoz cilem bylo odpoveédét na otazku, jak internet
méni socidlni zvyky Evropand. Ugastnila se ho tisicovka uZivateld internetu z Anglie, Francie
a Némecka. Nejvetsi zmény vyvolava zivot online predevSim v oblasti osobnich vztaht a v
chovani lidi, uvadi studie firmy AOL. Jeden ze dvou Evropani jiz nékoho pozadal o e-
mailovou adresu a omluvy typu "ztratil jsem vas e-mail" se ve stale vEtSi mife stavaji béznou
vymluvou v piipadé¢ snahy vyhnout se nechténému kontaktu. Témét polovina Evropant
uvedla, Ze zaslala nebo obdrzela e-mail s pozvanim na vecirek nebo spolecenskou akci. V
ptipadé poskytnuti kontaktu, vice nez 33 procent dotdzanych uvadi svoji e-mailovou adresu,
kdeZzto své telefonni ¢islo uvadi pouze 19 % respondentti. Také stale vice dilezitych Zivotnich
meznikll a zmén v osobnim zivoté, naptiklad narozeni ditéte, svatbu a nové zaméstnani,
oznamuji lidé prostfednictvim Internetu.

Ve Francii, Anglii a Némecku pouziva e-mail pro komunikaci s pfateli a rodinou
témet kazdy. Ttetina uvadi, Ze jim tento navyk pomohl nalézt nebo obnovit spojeni s nékym,
na koho postradali kontakt. Prizkum také odhalil zajimavé regionalni rozdily v tom jak, lidé
Internet vyuzivaji. Némci radi vyhleddvaji vyhodné néakupy, soudé tak podle
Ctyficetiprocentniho vyuzivani online aukci. Anglicané se zase zfejmé nejvice ze vSeho snazi
s pomoci Internetu najit unik z pochmurného ostrovniho pocasi - 56% surfert si objednava
dovolenou online. Francouzi jsou zase celi zhavi do modernich technologii, 80% dotazanych
totiz preferuje online nakup oproti tradi¢ni navstéveé obchodu.

At tak ¢i onak, vSichni Evropané bez rozdilu utraceji online mnohem vice penéz nez
kdykoliv diive. Od loniského srpna do fijna utratil evropsky zakaznik pii nakupu pies Internet
priamérné 300 liber, coz je jen o 70 liber méné, nez utratil jeho americky protéjsek za stejné
obdobi. Krom toho je pro Evropany online banking asi menSim stra§akem nez pro Americany.
Do banky online "chodi" pravidelné¢ 47 procent Evropant, kdeZto v USA je to pouze 36

procent zédkaznikll. Vyznamné vzrostl pocet lidi, kteti jesté pred ndkupem, a je jedno jestli v

2 :
Zdroj:www.e-komerce.cz
» Zdroj www.interval.cz
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e-shopu nebo kamenném obchod¢€, pouzivaji Internet ke zjisténi informaci o vyhlédnutém
produktu nebo sluzbé. Studie ale také upozoriiuje na to, Ze obavy lidi, ktefi nenakupuji pres
Internet, prameni piedevsim z rizika zneuziti jejich platebni karty.

Z vysledkti vyzkumu lze konstatovat, ze velky nartst popularity byl zaznamenan u
online ndkupl uskute¢nénych v pribéhu pracovni doby. 31% dotdzanych se pfiznalo, Ze jej
provedlo béhem pobytu v kanceldfi. Ttetina také uvedla, ze vyuziva kancelafsky pocita¢ k
vybéru dovolené. 28% online nakupujicich uvedlo, Ze nakupovani na siti odstrafiuje stres z

nakupovani.

Podobny vyzkum probéhl také v Ceské republice, provedla ho agentura Gfk a jeho
vysledky jsou pro provozovatele online shopt vice nez ptiznivé. Jednalo se jiz o paty ro¢nik
vyzkumu ¢eského internetového obchodovani ONLINE SHOPPING. Data byla ziskdna od
vice nez tisicovky internetovych uzivatelti Ceské republiky. Pocet internetovych uzivateld,
kteti nakoupili online, se rok od roku zvySuje. Oproti roku 2003 (55 % uZivateld internetu) se
mnozstvi online nakupujicich letos zvysilo na 70 %. Celkem tedy v roce 2004 pfes internet
nakoupilo 2 158 tis. osob (1 577 tis. osob v roce 2003). V absolutnich ¢islech hovotime o 581
tis. novych nakupujicich, coZ predstavuje narast o 37 %.*

V leto$nim roce nakoupily pies internet vice neZ 2 miliony lidi. Za poslednich dvanéct
mésict vyuzilo online obchody sedm z deseti internetovych uzivatelli. Celkové uz n€kdy
online nakupovéani vyzkousSely tii Ctvrtiny internetové populace a dalSich 7 % se chysta
poprvé vyzkouset internet pro nakup letoSnich vanocnich darkd. GfK Praha letos realizovala v
potadi jiz paty vyzkum ceského internetového obchodovani ONLINE SHOPPING 2004,
ktery navazuje na uspeéS$né studie z piedchozich Ctyf let. Data byla ziskdna od vice nez
tisicovky internetovych uzivatel Ceské republiky. Pocet internetovych uzivatelt, ktefi
nakoupili online, se rok od roku zvysuje. Oproti roku 2003 (55 % uzivatell internetu) se
mnozstvi online nakupujicich letos zvysilo na 70 %. Celkem tedy v roce 2004 pfes internet
nakoupilo 2 158 tis. osob (1 577 tis. osob v roce 2003). V absolutnich ¢islech hovotfime o 581
tis. novych nakupujicich, coz pfedstavuje narist o 37 %.

Online nakup pfitahuje spiSe muze nez zeny (muzi predstavuji 57 % nakupujicich) a
stale dominuji mladsi vékové kategorie do 29 let. Pfesto se zvySuje podil 1 vysSich vékovych
kategorii, napf. lidé ve véku 50-79 let jiz pfedstavuji 15 % online nakupujicich (v roce 2003
to bylo 9%). NejnakupovanéjSim zbozim online jsou jiz n€kolik let knihy nebo ¢asopisy, které

v poslednim roce nakoupilo 667 tis. online zakaznikl. Knihy nebo ¢asopisy nakupuji muzi i

¢ 7droj: www.gfk.cz
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zeny stejné. Druhym nejcastéji nakupovanym sortimentem je vypocetni technika (540 tis.
zakaznikl), kterou Cast&ji nakupuji muzi (33 % muzi, 14 % Zen). Na tfetim misté je

elektronika s 475 tis. zékazniky.

Graf ¢.1 - Pocet uskute¢nénych nakupt ptes internet za poslednich 12 mésici
(100 % = vsichni uzivatelé internetu)

ani
jednouale
dfiveano | .

dvakrat
1904

4

Zdroj: Online Shopping 2004, GfK Praha

Déle se online nakupuji ,,audio/video nahravky, CD, VHS, DVD®, telekomunika¢ni
produkty a fotopfistroje/fotomaterial. Také tyto oblasti jsou doménou nakupujicich - muza.
Zeny tradi¢né vice nakupuji obleteni, obuv, modni doplitky, kosmetiku, drogerii, ale také
hracky, bilé zbozi nebo drobné domaci elektrospotiebice. Pies internet si lidé také
nakupovali/rezervovali turistické z4jezdy nebo ubytovani - tuto sluzbu letos vyuzilo 14 %
internetovych uzivateld. 13 % uzivateld si letos pfes internet koupilo listky do kina,
divadla, na koncerty nebo sportovni akce.

Podobny vyzkum realizovala také spolec¢nost Factum Invenio, realizovaného formou
omnibusového Setfeni v lednu 2005 pro sdruzeni Bfezen — mésic internetu (BMI). Z jejich
vysledkli vyplyva, ze 16% obyvatel CR starsich 15 let jiz nékdy nakupovalo v internetovém
obchodé. Ovsem pouze 4% respondentll miizeme povazovat za pravidelné uzivatele této
formy nakupovani (nakupovali jiz vice nez pétkrat). Dvé tietiny populace CR ve véku nad

15 let neprojevuji zdjem o online nakupovani. Oba vyzkumy se shoduji vtom, zZe
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internetovych obchodii vyuzivaji vice muzi nez Zeny, dale pak lidé mladsi, s vySSim
vzdélanim a ptfijmem. Factum Invenio, ale poukazalo, na pomérné znacné rozdily mezi
internetu Ctvrtina obyvatel, tak v Pardubickém a Zlinském kraji tento podil nedosahuje ani
10%. Uvedeny jev souvisi s rozdilnou penetraci internetu v jednotlivych regionech CR.

Kromé skutenosti, ze v CR vice nez polovina obyvatel nemé piistup k internetu a
proto nema moznost vyuzivat sluzeb internetovych obchodt, odrazuje potencidlni uzivatele
od nakupovani na internetu zejména nemoznost prohlédnout a vyzkouset si zbozi (45%).
Necela ttetina respondentd uvadi jako divod nevyuzivani uvedenych sluzeb, Ze nevi, jak
systém funguje. Mezi dalsi nedostatky nakupovani na internetu patii podle respondenta
obtizna reklamace (24%), chybégjici pfimd komunikace s prodavacem (22%), obavy z
bezpecnosti (21%) a obava z problému pii doruceni zbozi (15%). Naopak nejvetsi motivaci
k nakupovani prostfednictvim internetu je uspora casu (tento divod uvadi 64% lidi, kteti
bud’ jiz na internetu nakupovali nebo to maji v planu). Zakazniky také motivuje pohodli a
klid pti nakupu, moznost nakupovani kdykoliv béhem dne, dodani zbozi az domi, nizké
ceny a velky vybér zbozi. I pfes snahu bank vyuziva v souCasné dob& sluzeb piimého
bankovnictvi pouze pomérné mala ¢ast klientl. Telefonické bankovnictvi pouziva 18%,
GSM bankovnictvi 10% a internetové bankovnictvi 9% obyvatel CR starsich 15 let.
Celkem 85% respondentii internetové bankovnictvi nepouzivd a ani to v budoucnu
neplanuje.

Na internetu Ize koupit prakticky vSe. NejvétSimu zajmu se ale tési lednicky, pracky,
mycky, pocitace, mobilni telefony, digitdlni fotoaparaty, MP3 ptehravace, doméaci kina,
televizory a DVD, knihy aroste izdjem o sezonni zbozi, tfeba pneumatiky. Existuji
i stranky www.besta.cz specializované na vybaveni koupelen a vodoinstalaci, existuji
stranky ceskyporcelan.cz, kde si miizete sami navrhnout text na hrnek. I na ¢eském trhu
existuji firmy, které maji prodej pfes internet jako svou hlavni ¢innost a jsou v tom velmi
usp&$né. Za vSechny jmenujme napt. nejstarsi Cesky internetovy obchod vltava.cz. Stejné
tak jako kamenné obchody i pro e-shopy je hlavnim bodem z4jmu spotiebitel a jemu
prodané zbozi. Jak vSak z vyse uvedeného vyplyva, Ze internetové obchody museji cCelit
veétsim bariéram nez obchody kamenné. V prvni fadé se jedna o bariéru v podobé
nedostatku zkuSenosti s ndkupem na internetu, pfidava se k tomu obava ze zneuZiti
prostiedkt a ,virtudlnosti“ obchodu, kam si zdkaznik ptipadné nemlze dojit zboZzi
reklamovat. To je do jist¢ miry neopodstatnéné, nebot’ existuje certifikace internetovych

obchodnikt, ktefi mimo jiné musi garantovat i vraceni penéz pii reklamaci. V roce 2003
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Rada CR pro jakost aRidici vybor programu Ceska kvalita udélily Asociaci pro
elektronickou komerci (APEK) osvédCeni o zafazeni znacky ,,Nakup bez obav* do
vladniho programu Cesk4 kvalita. Certifikovany obchod je internetovy obchod, ktery
poskytuje zakaznikiim standardni uroven zakladnich sluzeb. Drzitelem znacky ,,Nakup bez
obav* je 40 obchodii. V dalsi fadé obchodnici nardzeji na stidle omezené pouZzivani
platebnich karet pro platby pies internet. V Ceské republice je stale 90% nakupti hrazeno
z ruky do ruky. Potvrzuji to i vyzkumy. Za své nakupy plati zakaznici tradi€né nejcastéji
v hotovosti — at’ uz se jednd o posStovni dobirku nebo platbu pii dodani. Moznost online
plateb ¢i plateb prostiednictvim GSM bankingu vyuziva jen menSina zdkaznikl. Nasleduji
zakaznici, ktefi pouzili pro uhradu svého ndkupu online platebni kartu. Za nejveétsi
prekazku rozvoje elektronického obchodu v Cechach povazuji obchodnici ceny pfipojeni
k internetu a obavy z chybéjiciho osobniho kontaktu s nakupovanym zbozim (nemoznost
osobni prohlidky ¢i odzkouseni) ¢i limity dané anonymitou internetového prodeje (obava

z nesnadné reklamace a vymény zbozi). *'*’

6 Splatkovy prodej

Dalsim trendem, ktery v poslednich letech silné ovlivituje nakupni zvyky spotiebiteld
je ndkup na splatky, leasing ¢1 uvéry v hypotec¢nich bankach. Na splatky 1ze koupit téméf vse.
Od elektroniky pocinaje 1ékaiskym zakrokem konce.

Dle zprav splatkovych firem cesti spotiebitelé ztratili svou dlouhodobou nedivéru
a jsou ochotni stale vice nakupovat na splatky. V CR je sice podil spotfebitelskych tvéra na
maloobchodnich trzbach pouze néco vice nez deset procent, zatimco v Némecku to je 35
procent a ve Statech celych 70 procent. Za prvnich deset mésicti roku 2003 si nicméné Cesi
a Moravané formou spotiebitelskych avérti vypujcili 80 miliard korun. Moznost ndkupu na
splatky dnes vyuziva tietina obyvatel CR, pfiemZ nejéastéji lidé na splatky nebo na Gvér

kupuji televizni ptijimace a takzvanou velkou bilou elektroniku (pracky a chladnicky). Teprve

27 zdroj: www.gfk.cz, www.incoma.cz, www.e-komerce.cz, www.interval.cz, Tacha D.: ,Splatkafi“ a

13

,,uverafi maji registr, In: Strategie 5/2005, s.19)
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na Ctvrtém misté¢ je nezbytny modni dopln€k, prostiedek i metla komunikace — mobilni
telefon. V kurzu jsou ale i auta na leasing a uzavirani hypoték na bydleni. Primérna ptijcka
domacnosti se pohybuje okolo 54 tisic korun.

Vyznamnou zménou prodeje na splatky je presun od klasickych uvéri k avérovym
kartam, které lidé vyuzivaji jak pfi ndkupech, tak i1 pii vybérech hotovosti z bankomata. Podil
pujcenych penéz pres platebni karty naptiklad v GE Capital Multiservis dosahl 65 procent
vSech uvérovych obchodii. Celkové splatkové firmy vydaly zhruba 1,5 miliénu platebnich
karet, ale aktivnich je jich zhruba 800 tisic. Bankovni domy evidovaly na konci lofiského
tietiho Ctvrtleti zhruba 170 tisic kreditnich karet. A az se lidé nauci s kartami splatkovych
firem pracovat tak, aby jim za urok zbyte¢né neplatili, pak sjednavani klasické ptjcky v
obchodech ziistane jen pro uzky okruh zijemct.Vzhledem ke stale rostoucimu zadluzeni
obyvatelstva se v médiich objevuji zpravy o tom, co se stane, pokud se clovek dostane do
situace, kdy splacet nemtze. A i1 kdyz prozatim banky v drtivé vét$iné tvrdi, ze takovych lidi
je velmi malo - obvykle jeden ze sta, firmy, které se splatkovym byznysem jiz né¢jakou dobu
zivi, nenechavaji nic ndhod¢. Proto jiz loni zprovoznily néstroj pro kontrolu rizik spojenych
se situaci, kdy klient z néjakého divodu prestane splacet - takzvany Solus. Sdruzily se ve
stejnojmenném sdruzeni pravnickych osob. Jde o funkéni databazi informaci o klientech
neplnicich své zavazky vyuzivajicich Gvérové produkty bank, uvérovych a leasingovych
spole¢nosti. Solus byl zalozen spole¢nostmi CCB - Leasing, CCB Credit, Cetelem CR, Essox
Leasing, Home Credit Finance, Triangle Group International, Daewoo Alfa, Napol, Elega-lea-
sing a Home Credit. K t€émto firmam po ¢ase ptistoupily dalsi. Jako tfeba Beneficial Finance,
HVB Bank Czech Republic, Pro-fireal, Raiffeisenbank nebo VB Leasing CZ. Clenem
sdruzeni se miiZze stat obchodni spolec¢nost, finan¢ni instituce, banka nebo jiny subjekt, ktery
ma sidlo v Ceské republice a poskytuje finanéni sluzby spotiebiteliim, a to zejména formou
spotiebitelského uvéru, leasingu nebo kupni smlouvy umoziujici uhradu kupni ceny ve
splatkach. Samotny Solus funguje tak, ze firma, kterd hodla uzavtit smlouvu se zdjemcem o
koupi na splatky nebo spotiebitelsky tvér, pokud ziské jeho souhlas, posle dotaz na sdruZeni,
a to prostfednictvim online databaze zajemce provéti. V roce 2004 bylo do databdze vzneseno
839 351 tisic dotazii na solventnost a spolehlivost kupujicich a ve vice nez 37 tisicich
pripadech znéla odpovéd’ ano, to znamend, ze klient byl nalezen se zdznamem o neplnéni
smluvnich zavazki. Kazdy dotaz je zpoplatnén. Piesto poslanim Solusu neni vydé¢lavat
penize, ale pfedchazet rizikim spojenym s obchodem na splatky. Databaze sdruZzeni Solus
shromazd’uje informace negativni, tedy udaje o téch klientech, kteti nemaji zajem splacet své

zavazky nebo se dostali do problémil se splacenim poskytnutych financnich sluzeb. Databaze
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neobsahuje zadné citlivé informace, ale pouze tidaje nutné k identifikaci klienta a informace o
typu poruSeni povinnosti fadné splacet svlij finan¢ni zdvazek. Informace o thrad¢ dluhu je v
databazi uchovéavana v rozsahu udéleného souhlasu klienta (po dobu tii let). Solus tedy neni
podle svych provozovatelli nezdkonnym registrem. Naopak chrani ob¢ strany splatkového
obchodu. Toho, kdo pujcuje, pied problémy spojenymi s vymahdnim penéz, i toho, kdo si
pujcuje, pfed neumérnym zadluZenim. Stale vice se ale na splatky prodava v hypermarketech
a obchodnich domech (obé mista uz maji témét desetinovy podil), a to na tkor predevSim
podomniho prodeje. Ze sortimentu se nejvice splatkového prodeje vyuziva u bilé (zhruba 33
procent) a hnédé techniky (asi 27 procent prodeji). Prekvapujici je nemensici se podil
mobilnich telefont (pfiblizn€ 12 procent), i kdyz jejich cena stale klesd. Rostouci trend ma
vypocetni technika. Jeji podil uz dosahuje sedmi procent. Souvisi to s tim, Ze podil rodin
majicich pocitac se blizi tietin€ vSech domacnosti. S odkazem na strukturu vydaji domacnosti
vroce 2003 Pathy uvedl, Ze Cesi se zacali opét vracet k dovolenym, chtéji si odpo¢inout
a obnovit pracovni silu. Vydaje na rekreaci a dovolenou uz piesahly desetinu vSech vydaji
domacnosti.

Pozadu vSak neziistdva ani nabidka nakupu na splatky v e-shopech. Naptiklad nejvetsi
provozovatel internetovych obchodi v Cesku Internet Mali poskytl v roce 2004 spolu se
splatkovymi spolecnostmi 4141 Gveért. Primérna vySe jednoho ndkupu na splatky byla 13 500
korun.

Zajem o splatkovy prodej roste i proto, ze firmy pfichdzeji s novymi nabidkami.
Napriklad nyni si jejich klienti mohou vybrat mezi dvéma variantami - bud’ splati ptijcku do
nekolika mésicti bez navysSeni ceny, nebo ji zacnou splacet az v pfistim roce a tro¢eni uvéra
jim nabéhne naptiklad az po ctyfech mésicich od data ndkupu.

Bankdm 1 splatkovym firmam nahrava stale vétSi ochota lidi zit na dluh. Podle
priazkumu spolecnosti STEM z prvni poloviny listopadu povazuji sjednavani pujcek za
normalni asi dvé tretiny lidi. Lidé se u nas podle Setfeni d€li na tii zhruba stejné tabory. Prvni
pUj¢ovani penéz vnima jako samoziejmost a hodld si pj¢ovat. Druhd skupina vypijcky
odmitd a tfeti tdbor by o pajckdch wuvazoval jen v pifipadé financéni tisné.
Nejvétsi ochotu pjéit si od bank vyjadiuji Cesi ve véku do tficeti let a s vy3sim vzdélanim.
Naopak skepticti jsou hlavné lidé nad Sedesat let a také zeny - ptijcku by si obstaralo pouze 23

.1 28
procent z nich.

28 . . . , Lo e e -
Zdroj: www.mam.cz, www.istrategie.cz, www.stem.cz, www.gfk.cz, Tacha D.: ,,Splatkafi a ,,avérafi“ maji

registr, In: Strategie 5/2005, s.19
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7 Podpory prodeje

Podpory prodeje jsou obecné nejefektivnéjsi u téch zdkaznikil, ktefi Casto stiidaji

ruzné znacky, a proto vyhledavaji nizké ceny nebo vyjimecnou (pfidanou) hodnotu.
Vlastni akce na podporu prodeje z nich asi neudéla vérného uzivatele jedné znacky, ale mize
u nich vyvolat kupni reakci, kterd odpovidd strategickym zaméram firmy. Nastrojim
spotiebitelské podpory prodeje se proto daii Iépe u téch segmentil, které vykazuji pomérné
nizkou loajalitu zakaznikl ke znacce.

Pokud chce znacka na dne$nim trhu uspét, nadlinkova komunikace ji v zadnych
segmentech nemuze stacit. Jde o to, Ze konkurence ve vSech segmentech je obrovskad a
vSechny formy sales promotion pomahaji pfiblizit se zikaznikovi a navézat snim
oboustrannou komunikaci a nabidnout mu jakousi nadhodnotu.

Podpory prodeje jsou pomérné¢ nakladnou casti marketingového mixu, ale pokud je
akce spravné zacilena a kvalitné realizovana je jeji u€innost mnohem vyssi. U nadlinkovych
aktivit mize dojit k zdmeén€ ¢i Uplnému zaniknuti znacky v reklamnim sdéleni, u sales
promotion aktivit toto riziko odpada. Nastroji sales promotion 1ze oslovit i cilové skupiny,
které jinak na tradi¢ni reklamni sd€leni reaguji Spatné nebo dokonce vibec. Dokonce lze
dané cilové skupiny oslovit takovym zplisobem, ze se znacka stane nedilnou soucasti jejich

zivotniho stylu.

Sales promotion vychazi pii své klasifikaci z jednotlivych nastroji,které se pii ni pouzivaji.
Takze jeji rozd€leni do dalSich kategorii vypada nasledovné:

1) SluZby sales promotion

2) Dérkové predméty a produkty

3) POP a POS prostiedky

Na sluzby podpory prodeje miizeme nahlizet ze dvou zakladnich hledisek. Za prvé je
muzeme klasifikovat podle mista ptisobeni, jinymi slovy podle toho, kde pfesné chceme ten
prodej podpoftit. Od ur¢eni mista se totiz do zna¢né miry odviji také odpovéd’ na otazku ,,jak*,

tedy jakymi néstroji budeme na nasi cilovou skupinu pisobit.
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Tim druhym hlediskem branym v potaz pii urceni jednotlivych oborti podpory prodeje
je pravé ona cilova skupina. Definovani cilové skupiny totiz do znacné miry determinuje

konkrétni charakter nasledné akce, kterou pro podporu prodeje zvolime.?

7.1 Podle mista piisobeni

Zakladni déleni je na venkovni podporu prodeje tzv. outdoor (kdekoli mimo vlastni
obchod a mimo mista, kde se pfirozené koncentruje cilova skupina), a na vnitini podporu

prodeje tzv. indoor.

7.1.1. Outdoor

Bylo by chybou vztahovat outdoorové aktivity jen na venkovni reklamu, protoze
v terénu Ize prodej podpofit daleko pestiej$i mozaikou zplisobt.

Jako prvni z ¢innosti mizeme uvést pruizkum trhu — vyzkum v terénu, ktery mize byt
zaméten napt. na zajisténi zédkaznickych preferenci, znalost znacek atd. Dotazovani lidé jsou
bud’ lidé odpovidajici pfedem nadefinované cilové skuping, nebo dostatecny vzorek populace,
z n&jz je naopak mozné cilovou skupinu pro dany produkt, sluzbu ¢i znacku ur¢it.

Mohou probihat soucasné s nadlinkovymi projekty, ale neni to vzdy pravidlem. Jejich
nejcastéjsi ulohou byva navazani uzsiho kontaktu s cilovou skupinou, piedstaveni nového
produktu nebo podani jakési nadhodnoty k produktu ¢i znac¢ce. Nechci tim fici, Ze by se
odvraceli od jednotné komunika¢ni linie znacky, ale oproti indoorovym aktivitim piindseji

spotiebiteli vice individualnich zazitkl a nejsou vzdy tak pevné spjaty s produktem.
7.1.1.1. Roadshow

,Putovni® akce na podporu prodeje, fungujici na principu ,,pojizdného cirkusu®, ktera
se odehravd v urCitém cCase na urCitém misté jako zabavny, kulturni nebo spolecensky
program a v ramci celé kampané takto putuje po riznych mistech. Kromé ptildkani lidi na

dané misto se tento typ akci snazi vzbudit zdjem médii, mj. pravé svym cestovnim

» Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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charakterem. Zakladnim principem téchto aktivit je poskytnout zajimavou, nenasilnou
a zabavnou formou spotiebiteli mozZnost sezndmit se s vyrobkem ¢i znackou. Nejcastéjsi
forma road show je turné po vytipovanych méstech a zadbavnich stfediscich po celém tzemi
Ceské republiky. Béhem tohoto zabavného odpoledne probiha kulturni program spojeny se
soutéZzemi, ochutnavkou, demonstraci sluzeb adalSimi aktivitami dle charakteru
propagovaného produktu. Tento typ akce je zaloZen na identifikaci spotiebitele a jeho mozné
loajalité ke znacce €i vyrobku na zdkladé piijemné straven¢ho volného ¢asu a psychologické
identifikace vyrobkl ¢i sluzby prostiednictvim osobnich prozitkl. Klasicka a GspéSnéa road
show zpohledu field marketingu je skute¢né¢ tour, kterda nabizi zdbavny, edukativni c¢i
soutézni program, ktery presné reaguje na potieby cilové skupiny. Jinymi slovy nabidne to, co
je bavi nebo zajiméa a na chvili vytrhne ze stereotypu Zivota. Usp&snost je méfena zijmem a
ucasti cilové skupiny. Tato slova o mefeni GspéSnosti vSak nemusi v piipadé road show vzdy
platit.

Velmi Casto se stava, Ze zadavatel vyzaduje 1 prodej propagovaného produktu — tfeba
za specialni cenu. Dobra road show milize piinést az abnormalné dobré vysledky a nemusi byt
pfitom zaméfena na podporu prodeje, svéd¢i o tom i uspéch predvolebni road show MiloSe
Zemana s jeho autobusem Zemadk, v némz se vydal po republice, ajeho socidlni strana
nasledn¢ vyhrala volby. Road show je velmi dobry nastroj pro budovéani vztahu mezi
spotiebitelem a znackou, a je to navic jeden z mala nastroji, ktery, kdyz je dobfe pfipraven,
spotiebitel vyhleddva sam. Pojizdna show se da navic velmi dobie propojit i s jinymi druhy
aktivit. Naptiklad s public relation, ale také s printovou reklamou a radiovymi spoty. Pfimo se
nabizeji rddiové vstupy z konané akce nebo soutéze. Nezajimavé nejsou ani instore aktivity —
propagace akce pomoci hostesek apod... Na samotné akci se navic uplatni i televizni projekce,
demonstrace a ochutnavky a dalsi formy propagace.

I z toho divodu se o road show da mluvit jako o velmi perspektivnim druhu komunikace.
Je totiz zaloZena na dlivéfe a ztotoznéni se s image a duchem znacky. A pokud bychom méli
tipovat jeji budoucnost, nemusi byt omezena jen svou redlnou formou arozmary pocasi.
Mozna, Ze za par let budeme svédky road show i na internetu.

PPD v roce 2001 realizovala letni Coca-Cola roadshow, ktera probihala po celé CR, ve
vybranych nékupnich centrech, letnich campech a koupalistich. Cilovou skupinou byli mladi
lidé a déti. Cilem roadshow bylo nabidnout zakazniktiim ledové vychlazenou Coca-Colu v 0,5
PET baleni formou samplingu. Dale informovat zakazniky o probihajici kampani Coca-Cola
“Originaly” a rozdat 137.116 0,5L PET lahvi béhem 98 akci. Dal$im cilem bylo odlisit Coca-

Colu od konkurence a vytvoftit jakysi vztah ke znacce. Proto soucasti roadshow byly ,,Coca-
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Cola hry*, kde si kazdy zédkaznik bez rozdilu véku mohl zasoutézit. Pro déti byla pfipravena
nafukovaci horolezeckd sténa a F 300 show car, dale pak soutéze v piti na rychlost, zpivani
apod. Star$i navstévnici akce pak mohli vyzkouSet nové playstation a F 3000 simulator.
V soutézich tcastnici vyhravali drobné darky s logy Coca-Cola. Celkem se her ucastnilo
69.824 soutézicich po celé CR a bylo rozdano 107.976 kust lahvi Coca-Cola. Podobné akce

. T s C o, ry s 10y 30
jsou velmi oblibené a maji i velmi pfiznivy vliv na nahlizeni na znacku.

7.1.1.2. Streetshow

Aktivita v principu podobnd roadshow, opét jde o vystoupeni na vefejném
prostranstvi, koncipované jako zdbavny, sportovni, kulturni nebo spole¢ensky program, ktery
se poji spropagaci konkrétni znacky nebo podporou konkrétniho produktu. Principem
roadshow a streetshow je to, Ze jsou pristupné komukoli, ¢imz se fadi k masovym néstrojim

podpory prodeje.

7.1.1.3.  Van selling (prodej z vozu)

V ptipadé, Ze tento typ prodeje nevyuziva spolenost, kterd je na takové strategii
pfimo postavend (klasickym piipadem je Family Frost), ale znacka prodavand jinak
klasickymi distribu¢nimi kanaly (znackové prodejny, maloobchod, obchodni fetézce), se
prodej z vozu vétSinou kombinuje s vySe zminénymi aktivitami roadshow nebo streetshow a
jde o specialni reklamni akci, majici za cil podpofit znacky urcitém regionu ¢i oblasti.
Z hlediska sezoénnosti dominuje u vysSe zminénych akei letni a poté predvanocni obdobi.

Van selling je pro firmu vyhodnym néstrojem také v pfipadech, kdy u jeho zakaznika
dochazi k vypadku zbozi z divoda ¢asové tisné, nedostatecné distribuci apod. v tom piipadé
van sellingovy prodej obstaravaji specidlni tymy, které jsou prakticky okamzité dodat

dochdzejici ¢i chybé&jici zboZi. Supluji tak praci obchodnich zastupcti 1 distributorti.

30 Zdroj: www.istrategie.cz, www.mam.cz, : Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piiloha:
Komunikace v podlinkach, s. 20-25)
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7.1.14. Teambuilding

K podpofe prodeje patii také patficné utvafeni napf. prodejniho tymu, tifeba
prostfednictvim vyjezdni akce. Teambuilding slouzi k tomu, aby se lidé pracujici na
spolecném projektu poznali 1épe 1 v jinych nez Cisté pracovnich podminkach. Patfi sem napf.
outdoorové kurzy a programy, motivacni a spole¢enské programy a rozvojové programy.

V loniském roce realizovalo PPD pracovné spolecenské setkdni zaméstnanch
spolecnosti Unilever. Program celého setkani mél byt koncipovan do zdravého zplisobu
Zivota a vyzivy. Proto uz i vyzdoba hotelu méla na ucastniky pisobit jako ptirozend véc, ale
piesto je piekvapit svou pestrosti. Cely hotel byl vyzdoben kvétinami, u vchodu tcastniky
vitali hostesky oble¢ené do pestrych Sath a pfeddvali jim welcome drink (vychlazeny nealko
napoj z Cerstvého ovoce). Pro nabuzeni komunikace a zdbavy u obéda byla navrZena
informativni hra, v které se kazdy dozvédél néco o sobé, sezndmil se s nutricnimi
védomostmi a zucastnil se soutéze. Misto latkové podlozky pod talif nasel kazdy ucastnik
papir a tuzku. Tento papir formdtu A3 obsahoval policka na vyplnéni riznych rovnic: ,,Znate
Vas BMI (Body Mass Index)?*“: (Vaha v kg)/(vyska v m x vySka v m) = BMI. A dozvédél
se okamzité vysledek. ,,Vas vysledek: méné nez 18.5 nezdravé hubeny, 18.5 — 24.9 normalni,
25.0 — 29.9 nadvaha, 30.0 a vice- vazna obezita“. Dale byl na papife soutézni kupoén se
soutézni otdzkou. Kdo chtél, kupon vyplnil a byl zatazen do slosovani o hodnotné ceny.

Celé odpoledne se ucastnici mohli vénovat aktivitam, které pro né byly pfichystany,
napt. kurz sebeobrany, kurz potapéni, nafukovaci lidsky fotbal, aqua aerobic apod. Pokud
nékdo z pfitomnych byl zastance neaktivni relaxace mohl vyuzit rady stylisty, sluzeb
kadetnika nebo maséra ¢i si nechat udélat tetovani henou a mnoho dalsich.

Z celého dne byl natocen film, ktery byl vecer vSem ucastnikim promitan, zaroven

byli po cely den ucastnici foceni ,,v akci® a tyto fotky jim byly dany na pamatku. *'
7.1.1.5.  Sportovni akce

Uspotadani turnaje ¢i zabavného sportovniho odpoledne, popf. zorganizovani
adrenalinové akce pro pozvané klienty nebo tieba distributory vaSeho zbozi, miize také
podpofit jeho prodej. Sportovni ¢i kulturni nebo spolecenské akce se pfitom muze odehravat

jak pod Sirym nebem (a byt soucasti outdoorovych aktivit), tak i pod stfechou (instore

31 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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promotion), a to dokonce nejen v prostiedi, které je pro ni pfimo urcéeno (jako napft. sportovni
hala, hfist¢ apod.). Vizudln¢ zajimavé sportovni exhibice mohou byt dopliikem otvirani
nového obchodu, startu nového produktu apod. V zdsad¢ lze sportovni akce rozdélit na
sportovni exhibici , které pozvani klienti ptihlizeji jen jako divéci, a na ty,jichz se klienti
piimo ucastni. Z akci, patiicich do druhé zminované kategorie, jsou v soucasnosti mezi
firmami popularni tfeba tandemovy seskok, bungee jumping, aerotrim, zorbing, lanové
aktivity, spolujizda v rallye automobilu (adrenalinové aktivity) nebo napi. golf, paintball,
airsof, minimotorky, motokary, vodni skutry, vodni lyze, cyklistika, lyzovani. 32

Pro firmy zabyvajici se vyrobou nebo distribuci sportovniho vybaveni jsou akce
tohoto typu piimo nezbytnosti. Divodi je hned nékolik. Prvnim znich je obrovska
konkurence a podobnost nabizenych produktli. Dobie ptipravend sportovni akce muze
znacku od konkurence odlisit a navazat bliz§i kontakt s cilovou skupinou. Sance, Ze se
zakaznik s ideou a image znacky ztotozni, je tim daleko vys$si nez u pouhé imageové reklamy.
Ta sice ve vétSin€ piipadi komunikuje inovovany vyrobek, ale zakaznik nema v podstaté
vetsi diivod na reklamnimu poselstvi reagovat. Pfi sportovni akei, kde se nachazi ti ,,spravni
lidé* je 1 prostor pro prezentaci dalSich aktivit, které jsou pro né pfipravovany. Navic
v piipad€, Ze je na trh uvadén inovovany vyrobek, se zde nachézi jedinecna piilezitost pro
predstaveni produktu. VSichni ucastnici tak maji moznost ptimo si vyrobek vyzkouset, zjistit
si o ném informace od odborniki atd. Velmi dobrym ptikladem je napf. znacka Nike.
V loniském roce pfipravila sportovni akci pro Zeny ,,Nike womens run®“. Akce probihala na
za¢atku Eervna v Praze a celkem se ji zdastnilo téméi 1000 bézkyn z celé CR. Aby tato akce
tzv. ,,nevySuméla“, pokracovalo se v realizaci bézeckych tréninki v prazské Stromovce a
posléze i ve vétiich méstech v CR. Tréninky probihaly za t&asti profesionalni trenérky, ktera
ucila ucastnice ,,spravnou‘ pripravu a pribéh bézeckého tréninku. VSechny Zeny, mély také
moznost vyzkouset si béhem tréninku specidlni bézeckou obuv Nike. Timto se dosdhlo nejen
predstaveni produktl, ale také toho, Ze bézkyné citily k Nike jakousi vazbu. Pro né¢ akce

nebyla pouhym ,,béhem po lese®, ale ,tréninkem s Nike*.

7.1.1.6.  Vystavnictvi

Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvaii jako specializovana aktivita, zalozena

na celé tadé profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky i kultury. Na jedné

32 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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stran¢ Cerpa ze spoleCenskych zdroji, ale na druhé stran¢ je také obohacuje. Piedstavuje
komplexni prezentaci vysledkl prace subjektli nejriiznéjsich oborii. Vystavni akce mohou mit
podle zptsobu provedeni fadu podob a tim i oznaCeni. Prezentuji se zde hospodaiské,
védecko-technické, vyzkumné ¢i umélecké vysledky prace a odlisuji se od sebe nejen oborem
prezentovanych subjektii, ale zeyjména geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem.
Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje. Veletrhy jsou vétSinou
definovany jako ekonomicky zamétené akce, kde predmétem propagace jsou piedevSim
realné exponaty. Vystavni akce jsou zaméfené na propagaci mysSlenek a zdméri rtznych
subjektt spolecenského zivota. Pojmem vystava se ale oznacuji i nékteré akce ekonomického
charakteru.

Vystavnictvi zahrnuje zobchodniho pohledu akce komeréni a nekomer¢ni.
Komerénimi akcemi mame namysli prezenta¢ni akce produktl, sluzeb a poznatkii firem a
sdruzeni prezentovanych oborl, kterda muize byt ryze prodejni, kontrakta¢ni ¢i kombinaci
téchto dvou charakteri. Nekomercni akce jsou prevazné uméleckého, sbératelského a
informa¢niho typu pievazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru potfadané statnimi
institucemi, spole¢enskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi.

Komer¢ni akce d€lime na prodejni vystavy, kontraktaéni veletrhy a kombinované
kontrakta¢né-prodejni akce.

Zakladnim cilem prodejni vystavy je primarné ptimy zplsob prodeje produktl firem
pfimo v misté konani akce. Tento typ plati pro obory, jejichz ceny produktli se pohybuji ve
stovkach a tisici korunach, nebot' nakup produktii je vazdn na manipulaci s financemi
v hotovosti. Navstévnickou skupinou jsou zejména kone¢ni zakaznici (Sirokd vetejnost).
Typicky prodejni vystavou jsou Véanocni trhy, které probihaji jak na brnénském vystavisti, tak
v Praze HoleSovicich. Obecné Ize fici, Ze prodejni charakter ma vétSina lokalnich vystav.

Cilem kontrakta¢nich veletrhl je vytvoreni prostfedi k sjednavani obchodnich smluv a
partnerstvi, za nimiZ stoji statisicové a milionové finan¢ni prostiedky. Jde o akce, na nichz se
utvaii budoucnost a charakter celého odvétvi. Navstévnickou skupinou jsou primarné zastupci
firem — zéastupci managementu a nakupc¢i (odbornd vetejnost). Mezi typické kontraktacni
veletrhy patii For Arch Praha, Chemtec Praha, Pragointerier, MSV Brno, Stavebni veletrhy
Brno, veletrhy Autotec a Autosalon v Brn¢ a fada dalSich, které prezentuji nové technologie a
zejména produkty t€zkého primyslu. Kontraktacni pojeti je primarné spjato s mezinarodnimi

veletrhy.
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Ve vétsing velkych komerénich akei v CR se stietavaji oba predchozi cile. Konkrétnim
prikladem muze byt veletrh Vino & destilaty a New Look na Vystavisti v Praze, ale 1 Zahrada
Cech v Litoméficich, Flora Olomouc a fada dal3ich, pfevazné nérodnich vystav a veletrhil.
Vystavy a veletrhy miizeme dale délit podle obsahu a charakteru veletrhu. Vyjimeéné se
objevuji akce, které jsou poradany pouze pro odbornou veiejnost a vstup navstévnika je
ptisné hlidan. V 99% piipadil jsou veletrhy volné pfistupné, proto zde byvaji zastoupeny obé
skupiny navstévnikd a méni se jen pomér mezi nimi. Dal§$im moznym kritériem dé€leni je
geograficky dosah. Dle néj rozezndvame veletrhy a vystavy lokalni, kde je prezentace urcena
pouze vystavovatelim a navstévnikim z dané lokality — napf. mésta ¢i Ctvrti. Dale pak
regiondlni, jejichz dosah zahrnuje kromé¢ mista konani i jeho blizké okoli, zhruba v dojezdové
vzdalenosti 10-50 km (napf. Stavba For Arch jizni Cechy, Gastro festival Ostrava). Dal§im
druhem jsou vystavy narodni, kde se prezentuji firmy s plsobenim v dané republice a
zacilenim na navstévniky z dané zem¢ (naptf. Reklama/Polygraf, For habitat Praha). Jako
kontinentalni miizeme oznacit vystavy a veletrhy, kde se prezentuji subjekty z nékolika stata
jednoho kontinentu, napf. evropsky trh (Invex Brno, For Arch Praha). Jako mezinarodni
muzeme oznacit pouze akci, ktera spliiyje kritéria stanovena UFI: 20% podilu vystavni plochy
obsazené¢ zahranicnimi vystavovateli, nebo 20% zahrani¢nich vystavovateli,nebo 4%
zahrani¢nich navitévnika.*

Hovofime-li o vystavnictvi miizeme také narazit na pojem ,.globalni trzni vidce®.
Jednd se o akci, kterd je celosvétova svym zastoupenim ve skupinach vystavovatell a
navstévniki a ktera nema ve svété obdoby.

S rozvojem modernich technologii se miizeme setkat s tzv. virtualnimi veletrhy. Pojem
,virtudlni veletrh® vznikl v dobé boomu internetu, kdy se nadSeni ptiznivci této informacéni
délnice snazili sami sebe i druhé presvédcit, ze virtudlni veletrhy na internetu v budoucnu
nahradi jejich pivodni ,,kamenné* predchidce. Nestalo se tak u obchodil, nestane se tak ani u
veletrhi. Rozdilné je u téchto dvou druht veletrhii prostiedi, kde se prezentacni aktivity
odehravaji. V soucasné dobé jsou v Ceské republice znamy zejména dva servery, které lze
oznacCit jako e-veletrhy. Jsou to http://veletrh.info a propracovanéjsi a zndméjsi server
http://www.e-veltrh.cz. Obory, které jsou zde zastoupeny, se viceméné shoduji
s nomenklaturou realnych veletrhi. Prezentuji se zde firmy z oboru potravinaistvi, Skolstvi,
vypocetni techniky a telekomunikaci, ale 1 vyrobci papirenského zboZi, spotiebniho zbozi a

dalsi. Prezentace firmy na virtudlnim veletrhu mé své vyhody: je levngjsi, trva po cely rok, je

33 Vysekalova J., Hrubalova M., Girga$ova J.: Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha, Grada 2004, 5.25-26
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dostupna pro zajemce z celého svéta, poradatel nabizi fadu doplnujicich sluzeb (rozesilani
tiskovych zprav vystavovatele registrovanym uzivateliim, on line diskuse a dalsi). Protipélem
je pak pfirozen¢ i fada negativ, kterym dominuji absence pfimého kontaktu (tzv. face-to-face),
nemoznost prohlédnout si a osahat nabizené produkty ze vSech stran a podobné. Veletrhy a
vystavy jako komunikac¢ni nastroje predstavuji dalezité marketingové nastroje pro dosazeni
podnikatelskych zdméri, pro vytvareni a udrzeni loajality zdkaznikl. Divodu je samoziejmé
multifunkénost tj. jejich schopnost dosdhnout vice cilii najednou jak pro vystavovatele, tak i
odborné navitsvniky.**

Pii ptipravé prezentace na veletrhu je dileZité si uvédomit par véci. Cas, béhem
kterého miizeme navstévnika zaujmout, se pocCitd na vtefiny. VeletrZzni expozice se proto
nesmi v celé Siroké Skale konkurencnich lakadel ztratit, zdkaznik si ji musi v§imnout hned.
Stanek musi zaujmout, ptitdhnout pozornost, probudit jeho zdjem a nenasilnym zptisobem jej
pozvat do prostoru expozice. Vnitini Cast stanku nasledné ptfedava zamyslené sdéleni a
poskytuje navstévnikovi pfiméfené mnozstvi informaci. Jakkoli to zni banalng, pohled na
nékteré, predev§im mensSi, suché a uzaviené expozice s unavenym persondlem, vyvolava
pochybnosti, sjakym cilem vlastné vystavovatel pfijel. Vhodné navrzena technika dokaze
atmosféru celého stanku radikalné zménit. Naptiklad velkoploSna zadni projekce na matnici
v ¢ele stanku, doplnénd zvukem, nenecha navstévnika projit bez povSimnuti, podpiirné
projekce uvnitf stanku ho vtadhnou do centra déni a vhodné rozmisténé plazmové displeje mu
nenasilné predaji zékladni komunikacni sdéleni. Pokud jsou navic doplnény o dotykovou
vrstvu, napi. SMART Board, mize si navstévnik sam vyhledavat pozadované informace.
Soucasti firemni prezentace byvaji 1 informativni pfednasky doprovazené projekci pro sedici
posluchace.

Nedilnou soucasti vystav a veletrhi je doprovodny program. Setkdvame se s nim jiz
v 19. stoleti, tedy v dobé dynamického rozvoje vystavniho zivota. Prvni svétova vystava
vroce 1851 v Londyné byla od pocatku pfipravovdna jako mezindrodni setkani primyslu a
obchodu, kdy jesté idea soucasnych svétovych vystav — nekomercni prehlidky dosazeného
stupné rozvoje spolecnosti — nebyla prezentovana tak zietelné, proto také 1. svétova vystava
mela spiSe charakter priimyslového veletrhu. Na vystavé se predstavilo 28 zemi, 17 062
vystavovateli, na celkové rozloze vystavni plochy pies 74 000 m® v esti nomenklaturnich

oborech: zpracovani surovin, strojirenstvi, vyrobky ze Zzeleza, ze dfeva, textilu a kamene.

** Vysekalova J., Hrubalova M., Girga$ova J.: Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha, Grada 2004, s.25-26
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Vystavu navstivilo za pét a piil mésice neuvéfitelnych 6 039 195 navstévniki. Exponaty byly
vystavovany jak in natura, tak také v podobé modelt a maket. Poprvé se zde vystavovala
novinka — plynovy sporék, byly zde ptedvadény exponaty v chodu, vyrabély se zde svicky,
rafinoval cukr, ukazovaly nové vynalezy — napft. pracka apod. Souhrnné mtizeme tedy fici, ze
zde tedy jiz probiha urcity doprovodny program, ktery byl velmi té€sn¢ spjat s nomenklaturnim
zaméfenim vystavy.

Pravé demonstrace vyrobnich postupi spojend s odbornym vykladem piimo
v expozicich je poc¢atkem zrodu doprovodnych programi na veletrzich a vystavach. Postupné
se ale zvlastniho expozi¢niho vystavniho prostoru zacind ptenaset do poklidnéjsich
prednaskovych mistnosti — tak tomu bylo napt. na Videniské svétové vystavé 1873, kterou
navstivilo 7200 000 zajemct o prezentaci exponatd, které do Vidné dopravilo 53 000
vystavovatelii. Mimo zabavny doprovodny program je zde organizovan uménovédny a
patentovy kongres — tedy vyznamny odborny doprovodny program. Z logiky vyvoje této
formy socialni komunikace je ziejmé, ze jiz ve druhé poloviné 19. stoleti se vystavni a
veletrzni prezentace obohacuji o doprovodné programy, které nemaji pouze navstévnicky
zédbavny charakter, ale Ze pro odbornou névstévnickou vefejnost jsou pfipravovany ve
znaéném zastoupeni také odborné doprovodné programy. S jasnym a jednozna¢nym cilem —
prispét k atraktivité¢ veletrzni a vystavni akce na stran¢ jedné, na stran¢ druhé pak rozhojnit
mnozstvi informaci prezentovanych v koncentrované exponatové podobé veletrznimi
komunika¢nimi prostfedky, jinymi formami. Jiz zminéné $ir$i informacni funkce veletrhti a
vystav nevznikaji jako uméle vytvoreny nastavbovy program téchto akcei, ale jako jejich zcela
organicka soucast, kterd bezprostredné vyvéra nomenklaturni skladby exponata a obord.

Od okamziku vzniku odborného doprovodného programu jeho organizatofi trvale fesi
jednu podstatnou otazku - komu piedevs§im je tento program uréen? Navstévnikiim nebo
vystavovatelim? Pokud je pfipravovan odborny doprovodny program pouze pro
vystavovatelskou vefejnost, je zde vazné nebezpeci, ze na UspéSném veletrhu budou
vystavovatelé¢ preferovat obchodni jedndni v expozici, protoze hlavnim cilem ucasti je
obvykle navazovani a upeviiovani obchodnich kontaktd. Pokud je program pouze pro
navstévniky, pak mnohdy zalezi na velikosti veletrzni akce, na ¢asové naro¢nosti prohlidky
navstévu, zbude ¢as na sledovani doprovodného programu.

Ukazuje se tedy obvykle jako nezbytnost komponovat doprovodny program
strukturovang, ve vice tematickych a zanrovych skupinach, které dovoluji vétsi variabilitu

rozhodovani jejich ucastnikli. Jina situace ovSem nastava v ptipadé velkych a vyznamnych
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veletrznich mezinarodnich akci, které si postupem casu vybudovaly doprovodny program
jako svébytnou, samostatnou ¢i dokonce rovnocennou expozi¢ni ¢asti — a ocekdvanou soucast
veletrhu: napt. FOR ARCH, REKLAMA POLYGRAF a dalsi. Stali navstévnici na takové
akce ptijizd€ji jiz jasn€ orientovani, obvykle vénuji jeden den veletrzni prohlidce a jeden den
takovému typu odborného doprovodného programu (sympozia, konference, prezentace nové
techniky apod.), ktery koresponduje s jejich profesi a funkénim zatizenim.

Pfi Gvahédch o smyslu a vyznamu doprovodnych programil je samoziejmé nezbytné
brat v tvahu fakt, Ze soucasny doprovodny program muze byt velmi riznorody. MizZe mit
zabavnou charakteristiku — védomostni souté¢ze, hudebni a pévecké produkce, navstévnické
soutéze zrucnosti atd. To u akei pro Sirokou vetejnost, zejména akci spojenych s prezentaci
aktivit ve volném case. Obvykle vSak byva orientovan vyrazné profesné — konference,
sympozia, Dny nové techniky, sezndmeni snovymi technologiemi pracovnich postupt,
firemni prezentace, poradenské a konzultacni kancelafe apod. Pro vystavovatele jsou jeste
v jeho ramci pfipravovany slavnostni zahajovaci party, koktejly, slavnostni pfedavani Zlatych
medaili, cen za nejlepsi exponaty apod.

Vsechny tyto formy umoziuji bohatou propagacni aktivitu, jsou samoziejmé piistupné
novinaitim, nebot’ zdjmem veletrzniho organizatora je zajistit hojnou publicitu. Mizeme tedy
fici, ze doprovodné akce sehravaji na vystavach a veletrzich stale vyznamnéjsi roli. Na jedné
strané pomahaji svou atraktivitou ptildkat vétSi pozornost vetfejnosti, mohou tlumocit fadu
vysoce odbornych informaci pro zasvécené odborné publikum ¢i poucené laiky, na strané
druhé jsou zejména jejich zabavné formy pro navstévniky prilezitosti k urcité relaxaci
v prub¢hu akce, k odpocinku, sebrani novych sil k pokracovani prohlidky po vystavni trase.
Néktera data z analyz Amasia Expo — agentury pro vyzkum efektivnosti veletrhli a vystav —
potvrzuji, ze doprovodné programy pii kvalifikované propagaci, sehravaji v navstévnické
poznavaci a relaxacni aktivit¢ vyznamnou roli. Z vyzkumt vyplyva, ze v navstévnické
vetfejnosti je pomérné objemny segment navstévniki (20 — 40 %), kteti sice o doprovodném
programu veédéli, ale nenavstivili jej — ponejvice proto, Ze jim na néj nezbyl dostatek casu,
ktery vénovali pfedev§im vlastni vystavovatelské nabidce v expozicich. Také vystavovatelé
docenuji propagacni moznosti, které jim prezentace mimo vlastni expozici pfinasi.

Pro organizaci a realizaci doprovodnych programi neplati zadné Sablony a rigidni
zvyklosti. Zalezi pfedev§im na napaditosti organizatorl, na jejich invenci a kreativit¢ — za
dobrym nadmétem navazné musi byt pfitomna perfektni organizace celé akce. Jak vyzkumy
dokladaji organizatofi museji vénovat jesteé vEétsi pozornost propagaci téchto vyznamnych

doplitkkovych zédbavnych a pozndvacich informacnich prvkl veletrhii. Jen pii splnéni vSech
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obsahovych, organizacnich a propagacnich nalezitosti maji doprovodné programy realnou

v ’ v v . r1or ~r o ’ v o 35
moznost byt skute¢né plnohodnotnou a integralni soucasti komplexni veletrzni akce.

7.1.1.7. Konference a $koleni

Potradani konferenci a tzv. konferen¢ni turistika patii k oblastem s velkym rozvojovym
potencidlem. Plan kongresu nebo konference by mél minimalné obsahovat konkrétni osnovu
akce, ¢asovy harmonogram, finan¢ni rozpocet, navrh doprovodného programu a uvazovanou
medialni podporu a propagaci. Pti samotné realizaci je pak dobré pamatovat na konferencni a
prezentacni prostory, gastronomické sluzby, ubytovani, konferen¢ni techniku, tlumocnické a
ptekladatelské sluzby, sekretarské sluzby, design a aranzmad, tisk kongresovych materiald,
kompletni cestovni sluzby (transfery, letenky, pojisténi apod.), registraci ucastnikd,
doprovodné vystavy a programy, VIP servis a konecn¢ sponzoring, ktery miize pomoct celou
akci realizovat.

Skoleni je nesmirn& pestra mozaika aktivit, v niz jde zejména o to, aby vsechny &lanky
fetézce podilejiciho se na uspéchu vasi znacky znaly své tkoly a jednaly v souladu se
znackou. ™

Podobné¢ jako veletrhy jsou i konference a Skoleni jedineCnym mistem pro navazovani
novych obchodnich a partnerskych kontaktii, zvlasté pak jsou-li organizovany na mezinarodni
urovni. Jejich hlavni plus spociva v tom, Ze se na ném setkavaji lidé, ktefi maji o sdélované
informace opravdovy zajem a jsou schopni je i vyuzit v praxi. Vyhodna je i okamzita zpétna
vazba smérem k prednasejicimu. Diskuse, které na zavéru probihaji Casto oteviraji nova

témata a pfindseji nové myslenky.
7.1.1.8. Workshopy
Slouzi k posileni kreativniho mysleni a tymové prace. Casto byvaji soudasti pravé

Skoleni a konferenci. Workshop vétSinou funguje tak, ze tym slozeny z jeho ucastnikli

dostane za ukol vyftesit n€¢jaky problém ¢i splnit ur¢ité kreativni zadani béhem stanoveného

3> Zdroj: Vysekalova J., Hrubalova M., GirgaSova J, 2004, s. 25-26, Pavla D. : Doprovodny

program. In: In —store marketing 9/2004, s. 55-57, www.e-veletrh.cz

36 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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Casu. V pripad¢ vétSiho poctu piihlaSenych se vétSinou sestavi nékolik tym, které mezi sebou

soutézi.
7.1.1.9.  Kulturni a spolecenské akce

Plati pro né v zésad¢ to, co uz bylo feceno u akcei sportovnich, vétSinou jsou vnimany
jako odmeéna ¢i bonus pro vazZené obchodni partnery. Je potieba volit vhodny ramec akce,
ktery je relevantni pro danou cilovou skupinu. Tento zplsob promotion se Uzce poji se
spravnou databazi stavajicich klientl a s direct marketingem, nebot’ uspésny prubéh akce

za¢ind hned u vhodné pozvanky.
7.1.1.10. SoutéZe a vérnostni programy

Spottebitelské soutéze tvofi spolu se spotiebitelskymi loteriemi velmi popularni
nastroj podpory prodeje s nejednoduchou legislativou. Podrobnéji se jimi budu zabyvat ve své
praci dale

Vérnostni programy jsou zamefené na udrzeni a posileni loajality dlouhodobych
zdkaznikti. Patfi k nim napf. bonusy, darky ¢i slevy pro stalé zakazniky (napf. pro
predplatitele ve svété tiskovych médii), klubové karty atd. Podrobnégji se timto tématem

zaobiram ve své praci dale. Podrobnéji se timto tématem zaobiram ve své praci dale.
7.1.1.11. Charitativni projekty

M¢lo by jit o dlouhodobou aktivitu, jejimz marketingovym cilem je posileni hodnoty
znacky tim, ze se tato znacka vénuje i vetejné prospésné ¢innosti. Na rozdil od vétSiny vyse
zminénych cinnosti by tato aktivita méla mit daleko trvalejsi charakter. Naklady na
charitativni ¢innost Ize odecitat z dani, na druhou stranu by se nikdy nemély promitat do

zvyieni ceny vyrobku nebo sluzby. *’

37 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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7.1.2. Indoor

Indoorové nosice a podplrné nastroje mizeme opét rozc¢lenit, a sice na ty, které ptisobi
piimo na prodejni ploSe, tedy tzv. instore nastroje, a na vSechny ostatni, umisténé ,,pod
sttechou®, tedy do vnitiniho prostfedi, charakterizovaného Casto ptfirozenou koncentraci lidi
z cilové skupiny (takovym prostfedim je napt. Skola, kino, restaurace, sportovni hala, bazén
apod.).

Ve vétSing pripada jsou realizovany v ndvaznosti na nadlinkové aktivity. Stejné jako
venkovni aktivity nejCastéji pfedstavuji nové produkty a oslovuji cilovou skupinu pfimo

v misté jeji nejvyssi koncentrace, s jedinym rozdilem, kterym je vysoké zaméfeni na prode;.

7.1.2.1.  Sampling

Sampling neboli nabidku vzorku zdarma k vyzkouSeni realizuji zadavatelé nejcasteji
v pripad¢, kdy uvadéji na trh nové varianty jiz prodavaného produktu nebo kdyz potiebuji
oslovit i dalsi piislusniky cilové skupiny. Nejsiln€j$imi trendy v této oblasti jsou tlak na
okamzitou efektivitu a na minimalizaci nékladi.

Hlavnim cilem samplingu je zprostfedkovani kontaktu potenciondlniho zékaznika
s produktem — jde tedy o pfedani vzorku jejich maximalnimu poctu. Proto je pfimy kontakt
promotéra se zakaznikem pouze velmi kratky a zuzuje se pouze na piedani zdkladnich
informaci o propagovaném vyrobku. Promotér by tak mél mit pfipravené ,,osvédcené
formulace”, do nichz je zhu$téno maximalni mnozZstvi informaci, nebot’ k podrobné;si
komunikaci s kazdym zdjemcem nema cas. Zde je dalsi prostor pro agentury, které vytvateji
dalsi doplitkové informacni materialy — letdky, informacni brozury apod. Ty pak spotiebiteli
poskytuji $irsi a podrobnéjsi tdaje o prestavovaném produktu. Materidly by krom¢ informaci
o produktu mély obsahovat i1 navigaci, kde se d4 promovany produkt zakoupit. V idedlnim
piipadé miize letdk obsahovat kupon na slevu.

Efektivitu uskutecnéného samplingu je mozné provést prostfednictvim Sampling
effectiveness study. Ukolem této studie je méfit isp&snost akce z hlediska jejiho dopadu na
konecné spotiebitele a zjistit 1 jaké jsou jejich nazory na predvadéné vzorky, nebo produkty,
které prosly vyznamnou zménou svého slozeni ¢i alespon obalu, u nichz si vyrobce chce
ovétit zajem trhu. Prizkum je zalozen na spojeni samplingu se ziskavanim informaci od
spottebitelt. Vyrobek je jim zaptjcen na urcitou dobu a spolu s nim je jim piedan i dotaznik ,

do kterého zapisi zédkladni data o sobé a o vyrobku, jenZ momentaln¢ uziva. Po urcité dobé,
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kdy klient uziva ,,samplingovy‘ produkt se s nim uskute¢ni rozhovor — bud’ face-to-face nebo
prostfednictvim dotazovani po telefonu. Dulezité je vhodné nacasovéni, aby zdkaznik mé¢l
jesté Cerstvé v paméti své poznatky ohledné produktu. (obvykla doba se pohybuje okolo 14
dni az 3 tydnd po uskutecnéni samplingu). V dotazniku je nejdiive zjistovana spontanni
znalost znacek v daném trznim segmentu a diilezitost pofadi z pohledu zakaznika. Zjist'uji se i
nakupni a spotiebitelské zvyklosti domécnosti ¢i respondenta a samoziejmé, zda predvadény
vyrobek pouZival, ¢i nikoliv (a pokud ne, tak pro¢). Soucasti dotazovani je i snaha zjistit,
jaky vztah ma respondent k danému produktu apod. Ugelem téchto zkoumani je zjistit, kde
lezi potencial nového produktu a také, jak moc jsou respondenti loajalni vici znacce Ci
vyrobku, jez pouzivali dosud. Studie ukazuji, ze sampling skutecné dokdze zvysit znalost
znacky, ale 1 motivovat zdkazniky k ndkupu novych produktii a k vymén¢ dosavadnich znacek
Za nove.

Sampling predstavuje zna¢nou pomoc pii propojovani jednotlivych aktivit v rdmci
reklamni kampané. Vhodné nacasované rozdavani ukazek ¢i uskuteénéna ochutnavka miize
podpofit a uspésné doplnit celou kampan. Naopak jednorazova akce by mohla n¢kdy plsobit
kontraproduktivné a zcela jist¢ by podle odbornikll nepfinesla kyzeny efekt. Aby samotny
sampling opravdu zaujal, musi byt netradi¢ni, zajimavy ¢i ojedin€ly nejen samotny produkt,
ale 1 misto samotného predvadéni. Pouhé rozdavani letaki tiskovin typu letdku, tolik bézné
jesté¢ v nedavné dob¢, jiz spotiebitele nezaujme, jeho pozornost a zdjem poutaji spiSe

tiskoviny s ,,piibalem®, zabalené vzorky produktu apod.*®

7.1.2.2. Merchandising

Jedna se péci o misto prodeje, dopliiovani a vystavovani zbozi, instalovani POP
materiald. V soucasnosti uz ftada sales promotion agentur nabizi jako soucast
merchandisingovych sluzeb také monitoring soucCasného stavu v prodejnach, typu
periodického cenového monitoringu apod.

Nabidku v misté prodeje fesi merchandisingovy systém, ktery zarucuje, ze se spravné
zbozi nachdzi na tom nejlepSim misté pro zakaznika, objevuje se na regale v odpovidajici Cas,
v dostatecném mnozstvi a s optimalni cenou. Merchandising se zabyva kategoriemi jako

sortiment, velikost plochy, rozmisténi vyrobki v prodejnég, obal a cena vyrobku a materialy na

38 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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podporu v misté prodeje. Pokud jeden ztéchto limitnich faktor prodavajici nedodrzi,
vyrobek se neprodava tak, jak by m¢l, a investice vlozené do medialni kampané jsou penize
vyhozené oknem. Nakupujictho mize od vybéru odradit nejen jemu nevyhovujici cena
inzerovaného vyrobku (at’ vysoka, ale i pfili§ nizkd), ale i nevhodné umisténi hned vedle
konkuren¢ni znacky, ktera je ve srovnani s nasi v nééem lepSi. A mize se odliSovat v tom
dobrém slova smyslu pravé ve zpisobu vystaveni aumisténi. Z vyzkumu vyplyva, Zze
zakaznik vstupujici do prodejny nema z 60 % jasnou piedstavu o tom, co koupi. Jen 4 % nosi
s sebou seznam (v hlavé nebo na papiie) a dalSich 6 % je rdimcové rozhodnuto, co asi vlozi do
nakupniho kose.

VSichni vyrobci se pochopitelné snazi umistit co nejvice zbozi (nebo znacek) na
plochu prodejny. N¢kteti sitovi prodejci poskytuji misto vregdlech nebo pro stojany
(poptipadé jejich umisténi na zajimavych mistech, naptiklad u pokladny, uprostfed prodejny
apod.) za poplatky. Pfesto se snazi, aby konkuren¢ni znacky byly navziajem v takovém
pomeéru, jaky maji na trhu. Umisténi, velikost plochy a pomér znacek jsou soucasti slozitého
vyjednavani (a poplatkll), které je zavislé na sile obou partnerii (a jejich podilech na trhu)
a usti v dohody o dodavanych objemech, cenach, slevach, podilech na reklamnich aktivitach,
organizaci promotion kampani apod. Zakaznik mifici s nakupnim koSem k prvnimu regalu si
vybira zbozi ve sméru své cesty podél polic. Cim vic uli¢ek musi projet, tim je ochotn&jsi
impulzivné nakoupit i jiné zbozi. Na to reaguji pfedevsim velci prodejci uspofddanim zbozi
v prostoru prodejny. Supermarkety jsou mistem nakupti zbozi kratkodobé spotieby, jako
pecivo, lahtidky, ovoce, zelenina apod., a tak jsou tyto kategorie umistény az na druhém konci
obchodu. Typickym piikladem je supermarket Tesco na Narodni tfidé. K tomu, aby zakaznik
nakoupil jeden chléb Sumava a deset dkg uzeniny, musi odolat mnoha regaliim plnych zboZi.
Spotiebitele zaujme to, co vidi jako prvni. Druha nebo tieti znacka v potadi je v horsi pozici,
protoze je vzdy srovnavana s piredchozi. Toto pravidlo plati pro vSechna odvétvi a oddé€leni
v prodejné¢ v tom piipadé, ze kupujici nedava prednost specidlni znacce, kterou (a prave
jenom tu) hled4 v regéle. Nejzajimavéjsi zboZzi nebo to, které chce obchodnik nejspise prodat,
ma byt pfimo ptfed o¢ima nakupujiciho, tj. asi ve vySce 1,5 metru od zem¢. Vyrobky umisténé
o néco vys nebo niz nejsou v centru z4jmu a nejhorsi misto pro vybér zbozi je pfimo na zemi
nebo v nejspodnéjsim regalu. Z tohoto ditvodu jsou produkty z tzv. horkych mist ziskové;si
neZ z mist ostatnich a vétSinou také 1 draz$i. Jako by si obchodnici fikali: ,,Chces§ levnéjsi
zbozi? Tak se pro n¢j, zékazniku, ohni.”“ Pfi vybéru zbozi plati i horizontalni pravidlo: nej-
draz$i zbozi propagované znacky musi byt vzdy prvni na fad¢. Pokud je vyrobek drazsi nez

konkuren¢ni, automaticky musime zvétSit vzdalenost mezi nimi, aby nakupujici nemél
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moznost jejich porovnavani. Zaroven by mél zakaznik vidét naSi znacku jako prvni.
V opaéném ptipadé, kdy je cena vlastniho, srovnatelného produktu niz§i nez toho
konkurenéniho, se tato skutecnost stava vyhodou a je snahou kazdého merchandisera ptiblizit
se drahému protivnikovi na dosah..

Dalsim pravidlem merchandisingu je seskupovani vyrobkll do jednotného komplexu
podle skupin, které vytvaieji ve spotiebiteli iluzi, Ze vlastné vSechno, co si chce koupit, ma na
jednom misté. Seskupovani umoznuje lehkou orientaci v prostoru jednotlivych skupin.
Vyrovnani vice nez Sesti stejnych tvaii (facingu) vyrobki jedné znacky za sebou plisobi na
nakupujici nudné. Odbornici doporucuji v jedné fadé¢ maximalné pét, v lepsim piipad¢ tfi az
Ctyfi tvare. Samoziejme, Ze jiné pravidlo existuje u balenych potravin, napt. u téstovin, a jiné
u peciva nebo u toaletnich potieb. To zalezi na velikosti produktu, jeho rychloobratkovosti
a komodité. U sortimentu dodavaného zbozi se hodnoti jeho Sife a hloubka. Ta zavisi jak na
schopnosti vyrobce zbozi nabidnout, tak na ochot& prodejce zafadit je na pulty a regaly. Sitka
sortimentu je urcena poctem skupin vyrobku, které je schopen dodavatel nabidnout, napf.
kromé¢ instantnich polévek nabizi polévky vatrené, omacky, zaklady, téstoviny, dresingy
a podobné. Hloubka sortimentu je definovana poc¢tem variaci vyrobkl v rdmei kazdé skupiny.
Napf. vinstantnich polévkadch je hloubka sortimentu urfena variantami polévek —
knedlickova, domaci, francouzska, zampidénova apod. Zkiizime-li obé kategorie sortimentu,
vzniknou Ctyfi varianty nabidky zboZi. O navstévé prodejny s izkym a mélkym sortimentem
je presvédcen pouze horal Zijici mimo dosah civilizace, naopak hluboky a Siroky sortiment je
snem kazdého zdkaznika, ale dosdhnout toho jsou schopna snad jen prodejni megacentra
v USA. U nas pfichdzeji v uvahu zbyvajici varianty: bud’to Siroky a mélky, nebo uzky
a hluboky. V prvnim pfipad€¢ prodejna nabidne zadkaznikovi mnoho druhl vyrobkl s mélo
variantami na vybér. Druhy ptiklad je charakteristicky pro tizce specializovanou prodejnu
(modelait, akvaristt, elektrotechniky apod.).

Design obalu vyrobkl v misté¢ prodeje merchandiser neovlivni. Jeho ukolem je tridit
a nevystavovat zbozi, které neodpovida standardu, napt. pokud mé natrzeny obal, je Spinavé,
zapraSené nebo vybledl¢ z vylohy. Stejné tak musi byt piesné viditelnd cena, at’ ta, ktera je
vyznacena v polici, nebo ta na vyrobku (pokud na ném neni ¢arovy kod). Cena je pro mnoho
zakaznikli rozhodujici pii vybéru zbozi, a ¢im méné informaci ma zdkaznik k dispozici, tim
vice se jimi fidi. Informace o zaru¢ni lhité, pfedevsim pak o délce jejiho trvani, je pro neékteré
nakupujici urcujici. Proto zvlast¢ v malych prodejnach persondl dostavd vyslovny ptikaz

prelepovat datum proslosti cenovkou. OvSem spotiebitelé uz na takovou fintu pfisli a cenovky
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odlepuji, aniz by je na misto opét vratili. Manipulaci zbozi poSkodi (jogurty a ostatni mlécné
vyrobky) a je otazkou, zdali se takovy (thybny manévr obchodnikovi vyplati.™

O merchandisingu vSak muizeme také slySet ve spojeni s prodejem ,,propagacnich
materiali“ nejcastéji ve filmovém, televiznim ¢i sportovnim odvétvi. Kdyz se podivame do
historie, tak prvnim merchandisingem bylo vlastné nabizeni cukratek "Little Tramp" na trhu,
které "prodaval" uz Charlie Chaplin. Ale asi o nejvétsi rozvoj se postarali aZz tvirci
Hvézdnych vélek. Postupné s rozvojem masovosti televize, se merchandising zacal objevovat
i u televiznich produkti, napf. détské tricka s vlkem a zajicem, Smoulové nebo Tom a Jerry. Z
poslednich let tfeba vzpomeinime tieba Pokémony. Neméné uspéSny je merchandising u
prodeje produktii s logy sportovnich klubt. Jejich vyrobky je mozné koupit prosiednictvi e-

o v o 40
shopt ¢i fan shopti.

7.1.2.3.  Just to sell (zrychleny prodej)

Jde o akci na podporu prodeje, jejimz cilem je oslovit tu cilovou skupinu ucastnikl
nakupniho procesu, jejimz prostiednictvim bude splnén dany cil co nejrychleji a

nejefektivnéji.

7.1.2.4. Prompting (oZivla reklama)

Popularni forma podpory prodeje, pii které¢ zbozi na misté prodeje (ptimo v obchod¢)
doporucuje a prezentuje hosteska nebo specializovany tym, vétSinou odény ve firemnich
barvach. Tento zplsob nabidky se Casto poji se samplingem. Jeho vyhodou je, Ze si ho
zakaznik na prodejni plose okamzité v§imne a spoji s reklamou, kterou mél moznost sledovat
v médiich. Velmi u¢inné jsou tyto akce v ptipadech, kdy ma firma pfimo svého maskota,
napft. zajicek Duracell . V praxi se vSak mizeme také setkat s promptingem ve chvili, kdy
produkt méni podobu svého baleni. V nadzivotni velikosti si zdkaznici 1épe uvédomi zménu

oproti klasickému a zavedenému obalu.

%9 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25,
www.istrategie.cz, Www.mam.cz
40 Zdroj: www.istrategie.cz, www.mam.cz, www.tvradio.cz
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7.1.2.5.  Ochutnavky, prezentace non-food

Ochutnavky a demonstrace produktl jsou dnes jiz béznym koloritem ve vSech
potravinatskych prodejen, supermarket a hypermarkett. Hypermarkety a diskonty byvaji
nejcastéjSim mistem realizace. Diivody jsou dva - nejvétsi koncentrace zakaznikl a nizsi
marze na zbozi. Ta méa vyznam, pokud je ochutnavka podpotena jesté dalsi akci zvyhodnujici
cenu. V piipad¢, Ze takova akce probéhne v malém obchodé, ktery ma podstatné vyssi ceny
nez supermarket, zdkaznik si snadno spocitd, ze podobny ndkup ud¢la v jiné prodejné i1 bez
podminek.. V tomto pfipadé je vhodné podpofit ochutnavku motivujicim darkem.

Ochutnadvka by videdlnim pfipadé méla byt vsouladu sdalsimi aktivitami
komunika¢niho mixu. Casto byva na¢asovana na hlavni nakupni $picky jako jsou vanoce,
velikonoce apod., samoziejmé zalezi na druhu produktu. Ochutnavku na marketu si v drtivé
vétsin€ piipadl objedndva sam vyrobce, agentura potom zajistuje kompletni servis. Pfi
organizaci ochutnavky miize samoziejmé dojit k mnohym problémim. Nejdilezitéjsi je, aby
o ochutnavce byli na marketu informovany odpovédné osoby, ackoli se tento fakt zda
samoziejmy, z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze na dneSnich marketech je mezi
jednotlivymi odd€lenimi velmi Spatna komunikace. Takze pak se vam klidn¢ stane i to, ze o
akci védel pan A, ktery vSak zapomnél informovat svého kolegu pana B a problém je na
svete.

DalSim problémem je nedostatek zbozi na skladé¢ v dob& ochutnavky. Jak jsem jiz
uvedla v pfedchozim textu, ochutnavky zvysuji prodej a paklize na prodejné neni dostatek
zbozi je cela akce témet zbytecna.

Na podobnou =zalezitost jsem narazila neddvno v jednom z kralovéhradeckych
hypermarketti, kde probihala ochutnavka vin, a to hned dvou konkuren¢nich znacek. Bylo
pred vikendem, jeli jsme s pfateli na chalupu, takze se ndm i néjaké to zvyhodnéni vcelku
hodilo. Prvni znacka bylo velmi dobré a cenové pfijatelné vino. BohuZzel vSak vyrobce
nezajistil zavoz zboZi. Ochutnala jsem, usmaéla se a §la ochutnat konkurenci, kterd vSak
takovych kvalit nedosahovala. Nékup jsem pak provedla vybérem z jinych znacek.

V takovychto pripadech by mél zadavatel ochutnavek akci ukoncit. Takto nejen mrha ¢as,
ale 1 poskozuje své jméno, nebot’ chyba je zde zcela na jeho strané¢. Podobné problémy se
vSak casto vyskytuji na prodejnach Makro, kde ve skladech panuje obrovsky chaos. Jeden
z mych klientii si zadal ochutndvku pred vdnocemi, podpofil ji vyhodnou cenou a aby vse
probéhlo bez problémt, zajistil si zavoz na tento market jiz 3 dny pfed ochutnavkou. V den

akce, vSak ve skladu nikdo nevédél, kam skladnici zbozi dali. Existoval sice piijmovy
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doklad, ale zbozi nebylo k nalezeni. V tomto pfipadé nastésti mélo Makro na skladu
dostate¢né zboZi na to, aby ochutndvka mohla zacit vcas.

Ochutnavku lze pouzit i k podpofe image znacky, potom se ovSem vétSinou nekona
v supermarketech, ale v mistech, kde se nejcastéji pohybuje cilova skupina. Naptiklad
diskotéky jsou vdéénym mistem pro ochutnavky spojené stvorbou image vyrobcl
alkoholickych napoji a cigaret. V téchto ptipadech se daji velmi dobie vyuZit kreativni
navrhy — napt. Malibu — ochutnavka napoje ptimo z kokosového ofechu.

Uspés$nost ochutnavky méfime piedeviim podle zvyseni prodeje v den akce. Kazda
hosteska vypliuje i denni zpravu, kterd by méla obsahovat terminy a mista realizovanych akci
, dobu akce, pocet redln¢ odpracovanych hodin, cenu propagovaného vyrobku u jednotlivych
ptichuti , pocty realizovanych ochutnavek , spotfebu produktii uréenych k ochutnavce, pocty
rozdanych darkd, pocet prodanych produktii , cenu konkurenénich vyrobki, umisténi vyrobku
na regale, druhotna umisténi a dale veskeré informace souvisejici s pribéhem akce: nejéasté;jsi
reakce zakaznikli (hodnoceni chuti, hodnoceni ceny, znalost TV reklamy atd.), vSe, co
ovliviiovalo (kladné i zaporn¢) pribeh ochutnavky.

Zavere€na zprava vétsinou vychazi z jednotlivych tydennich reporti a snazi se z nich
ziskat maximalni mnoZstvi informaci. Udaje mohou byt rozdéleny napf. po- dle jednotlivych
fetézcli nebo regionalné, podle tydnii ¢i1 mésicii. K prehlednosti vzdy pfispéji ndzorné grafy,
znichZ jsou na prvni pohled jasné extrémni hodnoty. Zprdva by méla obsahovat informace
o zadani projektu, o jeho pfipravé, logistice. Nemély by chybét nejcastéjsi reakce zdkaznik,
zhodnoceni mist, kde prezentacni akce probihaly. Prestoze se kazdd agentura zcela
pochopitelné snazi o pozitivni vyznéni zpravy, seridozni agentura uvede piehled
problematickych situaci, jez v prubéhu projektu nastaly, a zpisob, jakym byly feSeny. Do
zpravy by mélo byt zahrnuto rovnéz stru¢né zhodnoceni akce a doporuceni pro piipadné piisti
opakovani. Vse je otazkou vzajemné dohody pred zacatkem akce. V kazdém ptipad¢ je ale
jasné, ze 1 ze sales promotion aktivit 1ze ziskat celou fadu udajt, které pomohou klientim pii
jejich dal$im planovéani.

Ochutnavek a non-food prezentaci realizuje PPD kazdy rok celou fadu. Za vSechny
bych uvedla non-food prezentaci spolecnosti SC Johnson na vyrobky Raid a OFF. Cilem
prezentace bylo motivovat lidi ke koupi vyrobkii, omezit prodeje konkurence a podpofit
nepiijemnym hmyzem doma a v okoli svého domova a lidé, ktefi se chtéji s timto problémem
vypotadat. Cilova skupinou vyrobkid OFF byli lidé, kteti chtéji chranit sebe, rodinu, pratelé,

obleceni a sviij ,,0sobni prostor pted obtézujicim hmyzem. Promotion probihalo celkem na
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29 lokacich po celé CR. Celkem bylo osloveno 96.272 zakazniktl. Souéasti prezentace byl
stanek jehoZ umisténi si domluvil tym vzdy po pfichodu na s persondlem provozovny. Na n¢j
umistil produkty Raid/Off, info tabulku, magnetofon s kazetou (bzuceni) — pokud bylo
povoleno, darky pro zdkazniky — Brise One Touch mini spray. Po piipravé a vyzdobeni
stanku zacala hosteska kontaktovat zdkazniky marketu a informovala je o probihajici akci.
Ukolem hostesky bylo dale predstavit zdkaznikiim produkty Raid/Off, informovat o moznosti
ziskani darku (kromé hypermarketu Makro) a ptfedvadét vSechny vystavené produkty
Raid/Off. Promotér v obleceni deratizéra se voln¢ pohyboval po prodejné (v sektoru
drogerie), oslovoval zdkazniky s informacemi o vyrobcich Raid/Off. Zval zakazniky
k propagacnimu stanku. Zékaznici velmi kladné hodnotili celkové pojeti promotion. ZvySeni
prodeje vyrobkil bylo dosazeno také zdivodu vhodné zvoleného motivacniho darku.
Spottebitelé také ocetiovali moznost vyzkouset si vyrobky pfimo pifi demonstraci. Ale
objevili se i negativni reakce a to predev§im na cenu vyrobki. Déle by zakaznici uvitali vice

informaci o produktu na etiketach — napt. doba G&innosti, parfemace apod. *'

7.1.2.6.  Auditing a prizkum trhu

V ekonomické praxi piedstavuje auditing ovéfeni, ze porovnavana skutecnost je ve
shod¢ s konkrétnim standardem nebo Ze byla uréena standardni metodikou. Auditing v oblasti
sales promotion se zaméfuje na ovéfeni uspéSnosti jednotlivych POP a sales promotion
nastroju.

Sledovani cenovych relaci na trhu a monitoring konkrétnich podminek, za nichz
vyrobek vstupuje do obchodu, véetné sledovani konkurence, umoziluje pruznéji reagovat na
danou situaci, tzn. zvy3uje konkurence schopnost vyrobku.*

V poslednich tfech letech PPD realizovalo audity pro spolecnost MasterCard. Audit
probihal na poboc¢kach Ceské spofitelny a byl zaméfen na znalost personalu o platebnich
kartach, jejich postupy nabizeni a doporucovani jednotlivych brandd. Celkem bylo
navitiveno 60 pobotek ve vétsich méstech v CR. Audit byl provadén formou mystery
shoppingu, tak ze se promotér dostavil na poboCku a mél si chtit nechat zalozit ucet.

Promotéti méli na vybér ze tii roli. Prvni z nich byla fyzicka osoba, zaméstnanec reklamni

4 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25,
wwWw.lstrategie.cz, Www.mam.cz

42 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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agentury s ptijmem 25.000 K¢, jeho pranim mélo bat zalozeni si Gctu, na ktery by mu chodila
vyplata, nebot’ pravé zacal pracovat. Druhd z roli byla pravnickd osoba — Zivnostnik, ktery
fakturuje, s pfijmem 30.000 K¢ mési¢né. Jede pravé na sluzebni cestu, chce mezinarodni
kartu k pracovnimu uc¢tu, chce mit penize v zahrani¢i pro vybér v hotovosti i platbu kartou a
pozaduje hodné akceptacnich mist. Jako tfeti role byla opét fyzicka osoba, ale na magerské
pozici, s mesi¢nim piijmem 40.000 K¢, kterd ziskala novou préci a chce si zajistit i novy ucet
s kartou, kam ji budou chodit penize. Potiebuje snadny pfistup k pené¢zim.

Vysledky z auditti prokazaly, ze se béhem poslednich tii let velmi zlepSila Groven
poradenstvi v Ceské spofitelng. Na poli debetnich karet stile pfevlada nabizeni brandu Visa
nad MasterCard, i presto, ze brand MasterCrad ma zvysujici se tendenci. U kreditnich karet
doSlo k vyraznému posileni znaCky MasterCard u karet embossovanych, u Kkaret
elektronickych je nejvice nabizenym produktem Visa Electron. Z auditii dale vyslo najevo, Ze
bankéfi sami nespatiuji rozdily mezi jednotlivymi brandy a doporucuji je svym zakaznikiim
bud’ na zéklad¢ svych zkuSenosti, nebo osobnich preferenci. Pro MasterCard z toho tedy
vyplynula nutnost zlepSit a zuzit komunikaci mezi spolec¢nosti a bankéti (jednotlivymi

zamgéstnanci na pobockach).

7.1.2.7. Mystery shopping

Institut tzv. tajemného zékaznika slouzi ke kontrole obchodnikii a sleduje, zda je
znactka skladovana, vystavovana a prodavana v souladu s odpovidajicimi standardy a
s naroky, které se na jeji prodej kladou. Mystery shopping mj. sleduje i to, zda prodejci

nepropaguji danou znacku jinymi aktivitami nez témi, které schvalil jeji vlastnik.

7.1.2.8. Pronajem obchodnich zastupcii

Obchodni zéastupce nabizi znacky a produkty prodejnim mistim (obchodnim fetézclim,
maloobchodnim prodejndm atd.), vyhledava nové pftilezitosti , distribucni kanaly a odbyt.
Nemusi to pfitom byt nutné zaméstnanec firmy, jejiz produkty prodava.

Tento nastroj podpory prodeje je v posledni dobé vyuzivan stale Castéji. Dochazi k tomu,
mén¢ vyznamnych fetézcich. Napf. v oblasti drogerie obchodni zéstupci zajistuji

specializované obchody, kde je uskuteCiiovano nejvyssi procento prodeji a specialné
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vyskoleni merchandisefi se staraji o sortiment ve velkych fetézcich, kde mnohdy byva

zafazena pouze Cast sortimentu.

7.1.3. Ostatni

Sem patii veskeré akce popsané vyse, avSak konané ne pifimo v misté prodeje, napft.

v hotelich, sportovnich htistich, ndkupnich centrech, vystavistich apod.

7.1.3.1.  Incentivni programy

Radime sem hned n&kolik z vy$e uvedenych ¢&innosti jako napf. Team building,
Skoleni, sportovni i kulturni a spolecenské akce. ,,Incentivu® mizeme volné pielozit jako
odménu ¢i pridanou hodnotu. Je to nastroj moderniho managementu, jehoz cilem je posileni
loajality pracovnikll k firmé, zvySeni motivace, posileni tymového ducha nebo odména
obchodnich partnerti. Incentivnim programem, jehoz hlavnim aspektem ma byt jedinecnost a
nezapomenutelny zazitek, muzete dosahnout utuzeni tymového ducha nebo efektivni
piedstaveni nového produktu ¢i sluzby.

Incentivni program lze rozdé¢lit podle toho, na koho se zamétuji jako na primarni cilovou

skupinu.

1) Incentivni programy pro zaméstnance firmy (odména za dobfe vykonanou praci, kde
program funguje jako motivacni prvek ¢i bonus, jde o zptusob stmeleni pracovniho
kolektivu).

2) Incentivni programy pro obchodni partnery a zdkazniky (cesta k ziskani novych
klientl, prezentace spolecnosti v netradi¢nim prostiedi).

3) Incentivni programy pro vitéze marketingovych a sportovnich soutézi.

, v , o/ C . . .. . .., 43
Tim se ovSem dostavame k dal§Simu kritériu pro diferenciaci sales promotion aktivit.

3 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
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7.2 Podle cilové skupiny

Akce na podporu prodeje lze cilit bud’ na koncového spotiebitele, nebo na néktery
z ¢lanku distribuéniho fetézce, tedy na konkrétni prodejce, obchodni fetézce, dovozce zbozi
apod. Jinymi slovy se zde potkava komunikace B2C (business-to-customer) s komunikaci

B2B (business-to-business). Tomu odpovida i volba komunikac¢nich kanala a nastrojt.

7.2.1. Cilovy spotrebitel

sell, prompting, prezentace, streetshow, roadshow, sportovni akce, kulturni a spolecenské

akce, soutéze, vérnostni programy, charitativni projekty.
7.2.1.1.  Vérnostni programy

Jednd se o dlouhodobou nabidku materidlnich i nemateridlnich vyhod, spojenych
s nakupem nebo uzivanim produktu. Motivuji spotiebitele k loajalit¢ (k produktu, znacce
nebo firm¢). K tomuto marketingovému néstroji sahd stale vice firem, i kdyz ne vSechny jsou
vzdy uspésné. Vybudovani odpovidajiciho systému komunikace s klienty vSak zlstava
finan¢né naroc¢nou investici, atak si ji nemize dovolit kazdy. Klicovym faktorem pfii
hodnoceni tspésnosti programu zlistavad porovnavani nakladii na jeho zfizeni s ocekdvanym
vynosem. Loajalni klient byva kritictéjsi k aktivitam konkurence, a to casto ik aspektim
finan¢niho rdzu — cena pro néj totiz nepiedstavuje hlavni impuls pfi rozhodovani, u koho
nakupovat. Spole¢nosti tedy touzi budovat silné vazby mezi sebou a zakazniky.

Za piiklad firmy, kterd z vérnostniho programu doslova ,,zije”, byva davan vyrobce
motocykli Harlley-Davidson (HD). Jesté v 80. letech n&kteti odbornici nevéfili, Ze se firma
udrzi na trhu. Domnivali se, ze bude vytlacena japonskou konkurenci. Ke zlomu v tomto
uvazovani doslo v roce 1987, kdy si HD na zaklad¢ vyzkumu zjistila profil svych zakaznik,
jejich potieby a ocekavéani. Vysledek byl piekvapujici: ,harleyafi“ jsou vlastné typicti
pfislusnici americké stfedni tfidy. Ukézalo se, ze jim jejich stroj symbolizuje hobby, sport
a zivotni styl dohromady. Jak ale doslo k vytvofeni tak siln¢ loajalnich zdkaznikt? Byli jimi
ajsou sbératelé¢, nadSeni z kazdého nového typu motocyklu, druhy pol pak predstavuji

,obycejni* milovnici krasnych a silnych motocyklt, jez si zakladaji na specifickém zivotnim
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stylu. O GspéSnosti programu se lze presvédCit velice prosté — vynosy musi pievySovat
naklady na jeho zfizeni. Je to dlouhodoba investice, ktera se déli do n€kolika fazi. V pfipravné
etap¢ se mapuje trh, poté ptichazi na fadu celkové koncepce programu a infrastruktura. Nesmi
se zapominat na finan¢ni rozvahu, $koleni pracovnikii, komunikaci s u€astniky programu,
promoc¢ni akce, ale i na reklamni vydaje. Posledni etapu pak predstavuje samotna realizace.
4

Podle ohlasu trhu Ize program modifikovat tak, aby vyhovoval viem zugastnénym. *

Vérnostnimu programu se ve své praci vénuji dale v projektové ¢asti.

7.2.2. Clanek distribuéniho Fetézce

Zde se naopak nejcastéji setkavame s merchandisingem, auditem, prizkumem trhu,
mystery shoppingem, prondjmem obchodnich zastupcl, teambuildingem, van sellingem,
sportovnimi akcemi, vystavnictvim, konferencemi, Skolenimi, workshopy, vérnostnimi

programy atd.

7.2.3. Podle doby nasazeni

Podle tohoto kritéria délime sales promotion aktivity na kratkodobé a dlouhodobé,

respektive docasné a permanentni.

7.2.3.1.  Spotrebitelské soutéZe a spotiebitelské loterie

Tato oblast sales promotion je relativné citliva z hlediska soucasné platné legislativy,
proto stoji za to podivat se na jeji definici podrobnéji.

Spotiebitelskd soutéz ma za kol stimulovat ndkup produktu nebo sluzby a jejim
zakladnim principem je lakavost a pfitazlivost spojend stim, Ze zadkaznik mé& moznost
k vyrobku ziskat ,,néco navic®.

Chcete-li pro vase zdkazniky zorganizovat soutéZ, prvni a zdkladni rozhodnuti, které
musite udélat zni: chcete podpofit prodej vaseho vyrobku spotiebitelskou loterii (o vyherci

rozhodné nahoda, tedy los), nebo spotiebitelskou soutézi (o vitézi se rozhodne na zakladé¢

# Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piiloha: Komunikace v podlinkéch, s. 20-25,
www.istrategie.cz, Www.mam.cz
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jiného principu napt. prokazané dovednosti, znalosti atd.). Toto rozhodnuti je klicové pro cely
charakter akce. Néhoda je ldkavéjsi, ptitazlivéjsi a feknéme vice sexy. Ale pozor, je pravné
omezena. Jakykoli jiny princip v sobé mozna skryva méné puvabll, ale z pravniho hlediska jej

o v ~ 4 4
muzete povazovat za neomezeny. >

7.2.3.2.  Spotiebitelska loterie

Za loterii jsou povazovany vSechny reklamni akce, ve kterych o vyherci rozhoduje
losovani ¢i jind ndhoda. Za nahodu pak vSechno, co Gcastnik soutéze nemiize ani teoreticky
ovlivnit, napf. slosovéani, okamzitou vyhru v baleni, stiraci los, tipy na pfedem znadmé
skutecnosti (jaké bude pocasi, jak dopadne sportovni utkdni, kolik lidi se zucCastni, desaty
volajici apod.) Zvlasté u tipovani je nutné byt opatrny a dobie zvazit, co se bude tipovat.
Jednak nékteré tipy jsou ovlivnitelné nebo se vitézny tip nemusi pozd¢ji ukazat jako spravny
(je otazka, jak vyhodnotit napf. tipy na sportovni vysledek,ktery je pozd€ji anulovan a
zménén, protoze néktery ze zavodniki dopoval apod.), jednak se vzdy mize stat, ze se sejde
vice spravnych tipti. Pro podobné eventuality je potfeba mit vzdy ptichystany nahradni kli¢
k rozdéleni vyher.

Spottebitelské loterie je mozné poradat pouze za splnéni nékterych podminek, a to:

a) Vyhrou nesméji byt penize, cenné papiry, pojisténi a nemovitosti, ale mohou jimi byt
tteba poukazky na nékup.

b) Jedna vyhra nesmi ptesahnout 20 tisic K¢&. (v bézné maloobchodni cené véetné DPH —
nezalezi, zda je ziskana tfeba ,,barterem*).

¢) VSechny vyhry nesméji ro€né presdhnout 200 tisic K¢, pficemz se pocita kalendaini
rok (lze spojit dva roky akci pies Silvestr).

d) Je tieba podat pfedem ozndmeni na ptislusny finanéni trad. K dispozici je jednoduchy

formulaf a finanéni ufady na toto oznameni zpravidla nijak nereaguji. *

# Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, piiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25
46 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25,
WWW.istrategie.cz, Www.mam.cz
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7.2.3.3.  Spotiebitelska soutéz

Spotiebitelskou soutézi je takova reklamni akce, kde o vyherci nerozhoduje losovani
ani jind nahoda, ale cokoliv, co mize ucastnik alespon teoreticky ovlivnit; znalosti ¢i vykon,

kreativita, rychlost, ne tip, ale zjiSténi teoreticky zjistitelnych skute¢nosti apod.

1) Znalostni soutéz

Jejim principem je, Ze ucastnik odpovida na otazku ,.teoreticky zjistitelné skutec¢nosti®,
tedy po néem, co lze ovéfit, a o vitézi ¢i poradi vitézi rozhoduje blizkost spravné odpovédi.
Uskalim tohoto typu soutéZe je opét skuteénost, Ze se miZe sejit vice spravnych odpovédi.
Pak je nutné¢ bud’ rovhomérné rozdélit hlavni cenu, nebo ti, kdo se shodli na odpovédich,
sout¢zi dal.

Velmi dilezité je spravné formulovat otdzku, Casto se stava, ze polovina zakaznikd ji
pochopi jinak a vznikaji spory. Také potieba piesveédcit se o uplnosti odpovédi, kterou cheete
deklarovat za spravnou. Nezapomeiite, Ze 1 oficidlni se mohou lisit. Pfesvédcila se o tom napf.
televize Nova, kterd béhem potadu Riskuj urcila otdzku po jménu tygra z oblasti sibifské
tajgy jako jedinou spravnou odpovéd’ oznaceni Tygr sibifsky a neuznala odpovéd’ soutéziciho

(taktéz spravnou), kterd znéla Tygr ussurijsky. Spor musela televize vytesit az ex post.

2) Kreativni soutéz

Také z vySe zminénych divodu je lepsi vsadit na ,Jlevou mozkovou hemisféru“ a
uspotadat soutéz kreativni. Jeji princip je v tom, Ze UcCastnik vymysli slogan, logo, nazev
produktu apod. a o poradi vitézii rozhoduje vyluéné potadatel. Pravné je tento postup
stat (a vétSinou se to stane), ze se sejdou minimalné dva navrhy shodné. Proto je nutné jednak
zkontrolovat opravdu vSechny doslé navrhy, jednak mit moznost kontroly, ktera ze shodnych
(a vitéznych) ndvrht doSel jako prvni. Dale je potieba velmi peclivé vypsat pravidla
veskerého uzivani licence uz od vstupnich pravidel, v€etné jasné definované odmény. Jinak

riskujete, ze se autor dostavi se suitou pravnikt a vétou: ,,Ted’ se domluvime, co za to.*

3) Vykonova soutéz
O potadi rozhoduje vykon, takZe nejslavnéj$im soupisem tohoto typu soutézi je asi
Guinnesova kniha rekordd. Ve svété marketingu se vSak namisto disciplin znamych z této

v~

knihy soutézi vétSinou o to, kdo zasle nejvic kodl, pouzije nejcastéji kartu atd. I v tomto
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piipad¢ jde o pravné bezpetny systém, kde jsou prakticky vylouceny ndmitky tcastnikd.
pfepocitat. I v tomto pfipadé musite pamatovat také na mozny soubéh nékolika vykont, a

pripravit si proto druhé hodnotici kritérium (nejcastéji opét casové poradi).

4) SoutéZ prvnich x
O potadi vyherct rozhoduje ¢as, v jakém dokézali splnit ur¢ité podminky. A protoze
opét existuje riziko, Zze dojde k soubehu nekolika ¢ast, je dobré se na to pripravit bu’d tak, ze
se vysledna vyhra rozdéli stejnym dilem vSem, kteti tikol splnili v témze limitu, anebo se pro
tyto ucastniky usporada dalsi kolo. U tohoto typu soutézi je idealni komunikace e-mailem

nebo formou SMS, kde 1ze ¢as doruceni a odeslani urcit prakticky na vtefinu.

5) Garantované vyhry

V tomto principu hry vyhrava kazdy, kdo splni soutézni podminky (,,za dvacet kéda
dostanete hrnecek®). Jde o pravné bezpecny princip, ale praktickd zkuSenost doporucuje
omezit soutéz v Case, napt. do vycerpani zasob. V tom pfipadé je vhodné myslit na ndhradni
darek.

,Vyhrava kazdy* je finta, kterou se da zdkon o loteriich elegantné obejit. Poprvé s ni
ptiSel asi Mountfield, kdyz spustil své Kolo $tésti (pokud nebyl piimo prvni, urcité¢ byl
nejviditelnéjsi). Soutéz vyrobce zahradkarskych potieb funguje na principu, ze kazdy
zakaznik si mize na Kole §tésti vytocit slevu ,,5 az 200 %, ovSem s tim, ze pravdépodobnost
pétiprocentni slevy je samoziejmé¢ nckolikanasobné vyssi nez t€ maximalni. Ministerstvo
financi konkrétné pro tuto hru vydalo stanovisko, ze nejde o spotiebitelskou loterii, protoze
nahoda nerozhoduje o vyherci, ale pouze o vysi vyhry. Z napadu s Kolem $tésti se poté stal
oblibeny princip dalSich marketérd, ale je potfeba pamatovat na to, ze vyklad ministerstva
financi se tykal jen konkrétniho projektu jedné firmy a neni pravné zavazny. V ptipad¢, ze se
rozhodnete tuto aktivitu ,,na pomezi“ mezi soutézi a loterii pofadat, je zdsadné dilezité
oznacit celou akci slovy ,,vyhra pro kazdého* a pomérné vhodné zvolit pro kazdého vyhru o
realné hodnot¢.

Oblibenym nastrojem jsou také tzv. prémiové SMS, kde se losuje z doSlych SMS
zprav, které se nachdzeji v jiné cenové relaci, neZ je cena bézné SMS. Tento zpusob je vSak
ponckud ozehavy. Skutecnou loterii totiz definuje ,,vklad nezarucené navratnosti®. Jinymi
slovy pokud tcastnik vklada urcitou financni ¢astku, za niz ovSem nemusi viibec nic dostat,

jde o loterii. Co vSechno je vlastné vkladem? Nezménéna cena zbozi to neni — jde o cenu za
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to, co si kupujete, pokud jste pfitom zafazeni do slosovani, je vase ucast zdarma. Pokud po
vas pravidla soutéze vyzaduji poslat n€ékam dopis, postovni zndmka také neni vasim vkladem,
je za dopravu a piijem zni nemd potadatel, ale posSta. Totéz plati o bé&zné SMS — i ta je
zpoplatnéna pouze provozovatelem mobilni sité. U prémiové SMS je tomu ovSem jinak,
protoze tvoii pfijem potadatele, at’ uz piimy nebo nepiimy. Cena prémiové SMS tedy
pfedstavuje vklad nezaru¢ené névratnosti, coz z tohoto zplsobu marketingu déld normalni
loterii. ¥

V posledni dob¢ se velmi ¢asto setkdvame se soutéZzemi realizovanymi skrze internet.
Jednoznaénou vyhodou pro soutézici je rychlost a nenaro¢nost tcasti. Neklade na né¢ zadné
pozadavky ve form¢ vyplnéni kupénu, zaslani ho na adresu atd. Soutézici mize sedét doma a

v klidu odpovidat na otazky, tipovat apod. Dokonce lze na internetu najit specializované

stranky, kde akce tohoto typu probihaji, napt. www.funonline.cz. Tyto stranky pak mohou

plnit funkci informatora o produktu, sluzbé ¢i akcei.

8 Podpory prodeje a jejich pravni iprava v CR a
v EU

Termin sales promotion neni v ¢eském a prozatim ani v platném komunitdrnim pravu
obecné pravné definovan. Evropskéd unie se vSak timto tématem zabyva a v budoucnu jej
pravdépodobné samostatné pravné upravi..

V Ceském pravu je oblast sales promotion zdkladné pokryta zdkonem o regulaci
reklamy (40/1995 Sb.), nebot tento se vztahuje na "oznameni, pfedvedeni Ci jinou prezentaci
Sitenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi (...)". Spotiebitelské soutéze jako jedna z metod sales
promotion jsou pak zvlast upraveny zdkonem o loteriich a jinych podobnych hrach
(2002/1990 Sb.). Z hlediska komunika¢nich médii uzitych pfi sales promotion je pak tfeba
brat jest¢ v potaz zédkon o rozhlasovém a televiznim vysilani (231/2001 Sb.), zédkon o
periodickych publikacich (46/2000 Sb.) a velmi vyjime¢né pak audiovizudlni zékon
(273/1993 Sb.) ¢i pripadné zdkon o neperiodickych publikacich (37/1995 Sb.).

V nejbliz§i dobé se nechystaji zadné takové zmény uvedenych predpist, které by sales

47 Zdroj: Krupka J.: Sales promotion. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: Komunikace v podlinkach, s. 20-25,
1/2005, www.istrategie.cz, Www.mam.cz
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promotion podstatnym zptisobem ovlivnily, snad s vyjimkou chystanych pravnich norem pro
oblast elektronickych komunikaci, jez se dotknou téch akci sales promotion, které budou
uvedenymi prostiedky realizovany.

Instituce EU vSak jiz od roku 2001 projednavaji navrh nafizeni Evropského
parlamentu a Rady o akcich na podporu prodeje na vnitinim trhu. Cilem navrhu je odstranit ¢i
alespoil omezit piekazky fungovani vnitiniho trhu v oblasti podpory prodeje, pficemz témito
ptekdzkami jsou zejména rozdilné ndrodni pravni Upravy sales promotion v jednotlivych
Clenskych statech. Zaroven navrh usiluje o "vysokou uroven ochrany spotiebitele” formou
ulozeni obsahlych informacénich povinnosti vii¢i spotiebiteli a zvySenou pozornost vénuje
akcim zaméfenym na déti a mladez. Nafizeni ma zavést jednotnd zakladni pravidla pro
komeréni komunikaci akci na podporu prodeje. Definice komeréni komunikace je v navrhu
Sirok4 a zahrnuje, podobné jako definice reklamy v Ceském zdkoné o regulaci reklamy, v
podstaté¢ jakoukoliv formu komunikace zaméfenou na piimou ¢i nepfimou podporu
podnikani, vyjma informace umoziujici pfimy kontakt na podnikatele (napft. elektronicka
adresa ¢i doménové jméno) nebo informace sestavené v nezavislém, objektivnim duchu.

Sales promotion neboli podporou prodeje se podle ndvrhu rozumi "nabidka slevy,
darku ¢i prémie nebo moznost ucasti v propagacni soutézi nebo hie". Spole¢nym rysem vSech
téchto akci je jejich doCasnost. Jednotlivé prostfedky sales promotion jsou pak v navrhu také
definovany. Za darek se naptiklad povazuje nabidka poskytnout zdarma zbozi nebo sluzby,
aniz by toto bylo vazdno na povinnost jakéhokoliv nakupu. Sleva zahrnuje nejen vlastni
sniZzeni ceny, ale 1 vice zbozi ¢i sluzeb za stejnou cenu nebo poukdzku na slevu téhoz
produktu pii pfiStim ndkupu. Zajimavé a inspirativni je vSak predevs§im rozliSeni propagacni
soutéze a propagacni hry. Zatimco u soutéze je vitéz urCen predevsim na zdklad¢ védomosti
nebo dovednosti, u hry je ur€en v prvé fadé ndhodou. U soutéze mize byt podminkou nakup
zbozi, zatimco u hry nikoliv. U hry také nesmi byt vyzadovan néjaky vstupni poplatek a
piedevsSim se nesmi jednat o hazardni aktivity, to jest takové, které vyzaduji od ucastnika
penézity vklad, jehoZ névratnost neni zarucena, a kde vyherce je uren ndhodou. Zde se
objevuje rozhodujici kritérium pro rozliSeni spotiebitelskych soutézi obecné od hazardnich
her, jez chybi v nasem pravnim fadu a které je u nas popieno tim, Ze spotiebitelské soutéze
jsou nelogicky zatazeny pravé pod pravni Upravu hazardnich her. Bude-li nafizeni v této ¢i
podobné textaci ptijato, vyznamné ovlivni oblast spotiebitelskych soutézi u nas.

Navrh dale obecné stanovi, ze Clenské staty nesmi ukladdat vSeobecné zdkazy sales
promotion, tedy takové, které by zahrnovaly vSechny akce tohoto typu obecné, az na vyjimky

nesmi omezovat hodnoty sales promotion akci (tedy ani spotiebitelskych soutézi a her, resp.
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vyher z nich), nesmi vyzadovat udéleni piedchoziho povoleni pro akce sales promotion a
nesmi ani zakazovat slevy piedchazejici sezonnim vyprodejim. VéEtsi prostor se v navrhu
vénuje informacnim povinnostem potadatele, které maji zamezit klamani spotiebitele a i jinak
ho chranit. Z toho nékteré informace musi byt poskytnuty vzdy a dalsi, zpravidla podrobné;jsi,
az na vyzadani spotiebitele. Naptiklad pii poradani propagacnich her a soutézi musi byt
spotiebiteli dany, v jasné a jednoznacné formé a jiz pti zahdjeni dané akce, tyto informace:
persondlni omezeni Uc¢asti (Uzemi, na némz akce probiha, veék tcastnikli apod.), zda je tieba
ziskat k ucasti néjaky dalsi souhlas (rodice, zaméstnavatel apod.), zda je nutné, kromé koupé
zbozi Ci sluzby, vynalozit jest¢ néjaké ndklady, a v piipadé propagacni hry uvést
pravdépodobnost Sance na vyhru.

Na pozadani pak je poradatel propagacni soutéze ¢i hry povinen podat tyto informace:
veskeré podminky platné pro danou akci, pocet vyher, pfipadné jejich druhy; pravidla,
kterymi se fidi zplsobilost pro ucast a udileni vyher; kritéria pro posuzovani vstupa
ucastnikll; postup pfi vybéru vyherct a fadu dalSich informaci, pfi€emz vétSina z nich je jiz v
soucasné Ceské praxi bézn¢ poskytovana v ramci pravidel spotiebitelskych soutézi.

Déti a mladez pozivaji v navrhu zvysené ochrany. Napft. osobni udaje ditéte (osoba do
14 let) Ize v souvislosti s akci ziskat jen s prokazatelnym souhlasem jeho zakonného zastupce,
osobam mladSim 18 let nesmi byt jako darek zdarma podan alkoholicky népoj nebo, pokud se
darek ¢i prémie predavaji ptimo ditéti, nesmi byt jejich povaha takova, aby ohrozila zdravi
ditéte.

Spottebitel ma byt chranén 1 moznosti podani stiznosti. Poradatel akce je na vyzvu
soudu ¢i spravniho organu povinen dolozit, Ze spotiebitele fadn¢ informoval. Musi také
zdarma poskytnout adresu, na kterou je mozno zasilat stiznosti, a pokud provozuje telefonni
¢i e-mailovou poradenskou sluzbu, tato musi byt bezplatna a funkéni. Na stiznost spotiebitele
(kterd musi byt pisemna) je potadatel akce povinen odpovédét do Ctyt tydnt, a to v jazyce, v
némz byla akce sales promotion komunikovana. Mimosoudni feSeni stiznosti se ma fidit
narodnimi zakony. Je-1i akce fizena z jiného ¢lenského statu, nez je stat, v némz akce probiha,
poradatel musi uvést, jakym narodnim pravem se dana akce tidi. Popsanou Gpravou se navrh
pravdépodobné hldsi k pravni vymahatelnosti vyher, 1 kdyz tato otdzka je tradicné

nejednoznacna.
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Vzhledem k tomu, Ze se jednd o navrh "nafizeni", méla by byt tato norma piimo
ucinnd v kazdém ze Clenskych statd, aniz by ji bylo nutné implementovat do néarodnich

zékont. Uginnost byla navrzena od 1. 1. 2005. *

9 POP a POS

Uvedeni vyrobku na trh provazeji obvykle rizné podpirné komunikacni aktivity
nadlinkového charakteru. Cilem tohoto komunika¢niho mixu je upozornit spotiebitele na
novinku, zaujmout jeho pozornost a v konecné fazi ovlivnit jeho nakupni chovani. Struktura
a vzajemné proporce mixu zalezi jednak na typu vyrobku, o ktery se jedna, ale také na cilech,
kterych mé& marketingova akce dosahnout (napt. zvyseni loajality, zavedeni nové varianty
znacky ¢i vyrobku apod.). Obvykle se v této souvislosti diskutuje misto a vzajemny pomér
»klasickych® nadlinkovych aktivit v televizi, rozhlase, tisku, outdooru atd. Pon¢kud v pozadi
zajmu zUstavaji aktivity realizované pfimo v misté prodeje: POP a POS. Jejich vyznam
v poslednich letech roste.

Pro nékteré segmenty rychloobratkového zbozi (FMCG) je ptfimé plsobeni v misté
prodeje klicové pro uspéch ¢i neuspéch marketingové akce. Vyzkumy trhu ukazuji, ze u
mnoha vyrobkd dochédzi k rozhodnuti ,.,co koupit“ az v posledni chvili v obchod¢ pied
regalem. Rozhodovaci proces je své podstaté nékolikastupiiovy. Nasledujici schéma plati pro
vétsSinu produktd FMCG:

- nejprve se rozhoduji o kategorii zbozi (n¢jaké mydlo, né¢jaky margarin apod.)

- nasledné upfesiiuji subkategorii (mydlo pro déti, margarin na mazani peciva apod.)

- nakonec volim mezi jednotlivymi znackami (koupim napt. Ramu nebo Floru, Nelu

batole nebo Johnson's apod.)

Zatimco prvni dva kroky vétSinou probéhnou v klidu pfed névstévou obchodu (podle
druhu zbozi tak ¢ini 60 — 80% spotiebitellt), tfeti uptfesitujici krok ve své vétSiné probiha
velmi rychle, ¢asto béhem nékolika vtefin, az pted regadlem. Obdobné rozhodovaci schéma se
v FMCG uplatiiuje jak u komoditniho zbozi (mouka, mléko, pecivo, oleje...), tak u

znaCkového zbozi (Caje, jogurty, mydla, Sampony...). Jinak je tomu u zbozi tzv. impulzivniho

# Zdroj: www.mam.cz
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charakteru (napt. zmrzlina, cukrovinky apod.), kde vSechny faze rozhodovani probihaji ptimo
na misté prodeje (respektive prvni dvé jsou znaéné€ omezeny).

POP nebo POS je v podstaté totéz, jen nahlizeno z riznych stran. POP neboli point of
purchase znamena v doslovném piekladu misto ndkupu, a nahlizi tak na nastroje POP o¢ima
kupujiciho, tedy zakaznika. POS cili point of sales je v podstaté oznaceni pro tytéz nastroje,
jen vnimané o¢ima prodavajiciho , tedy obchodnika. Patii sem v podstaté témet vSechno, co
je schopné pfitdhnout zédkaznika bezprostiedné k proddvanému vyrobku piimo v ndkupnim
prostoru: umisténi a uspotfadani zbozi, oznaceni liSty, brandové Celo regalu, specidlni stojan
primo pro konkrétni znacku, floor stickery, woblery, displeje atd.

POP, stejné jako fada vyse zminénych nastrojit podpory prodeje, piisobi nejefektivnéji
v pripad¢, pokud se pouziva synergicky s ostatnimi nastroji. Aby fungoval koncept zatazeni
POP do prodejni strategie a do marketingového mixu, je nezbytnd ucast jak fetézcl, tak
dodavatelti. V praxi bohuzel existuji dva extrémy. U dodavatell je prvnim extrémem to, Ze
POP jako marketingovy nastroj uplné ignoruji, a druhym zase to, ze zaplavi fetézce svymi
unifikovanymi POP materidly, které nijak nespecifikuji misto, kde zadkaznik nakupuje. Oproti
tomu nekteré fetézce fesi tuto situaci také dvojim extrémnim zptsobem, bud’ na svoji plochu
nepusti vilbec nic, nebo naopak upln¢ vSechno. Ke spolupraci mezi dodavatelem a tetézci
dochazi spiSe v ojedinélych piipadech. Pro mnoho obchodnich fetézct dochazi k neptehledné
situaci v dlsledku pfiliSného pietizeni promocnimi zonami. Dusledkem je devalvace
promoce. V oblasti non-food je situace v umisténi POP reklamy unosnéj§i nez u
rychloobratkového zbozi. Je tfeba, aby prvky spliiovaly poslani ,.cesty k ndkupu®. Pfesto
v fetézcich existuji v rizné turovni dodrzovana pravidla nasazeni promoci. O promoci
v fetézcich (tzn. o ¢ase nasazeni, rozsahu, formé¢ provedeni) rozhoduji ti, ktefi maji na starosti
nakup, koordinaci s oddélenim provozu. Oddéleni marketingu se soustieduje spiSe na
letakové aktivity. Marketing se na rozhodnuti nepodili v Zadném fetézci.

POP lze rozdélit podle mista nasazeni, podle doby nasazeni a podle zplsobu uziti.
Z hlediska pouziti, uzitnych vlastnosti a konkrétniho mista nasazeni mtizeme POP rozdé&lit na
podlahové (stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely vyrobki, podesty,
reklamni odpadkové koSe a podlahova grafika), regalové (déli¢e, info liSty, vymezovace,
traye, prezentéry, drzaky vzorkii, podavace, woblerry, stoppery atd.), k pokladnam (displeje,
mincovniky, drzdky letdkii, poutace), nasténné (poster ramy, svételné reklamy a poutace,
vlajky atd.) a ostatni (Horeka POS, promo stanky, slune¢niky, ohrani¢eni ploch,
nafukovcadla, okenni grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronicka a interaktivni média,

terminaly atd.). Podle mista nasazeni délime POP na outdoor a indoor.
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Vyrobci POP materialti, zadavatelé reklamy, designéti a maloobchodnici jsou sdruzeni
ve svétové asociaci POPAI (Point of Purchase Advertising International), kterd pomaha svym
¢lentim efektivné vyuzivat reklamu v misté prodeje. Slouzi jako jedinecny zdroj informaci a
novinek o P.O.P. oboru, realizuje vyzkumy trhu zaméfené na efektivitu POP a nabizi odborné
a vzdélavaci akce. Asociace zviditelituje obor P.O.P. pomoci public relations a reprezentuje
své Cleny na narodnich i mezinidrodnich konferencich. Pravé tato asociace rozjela projekt,
jehoz cilem je zméfeni efektivity POP materiali a vytvofeni metodiky tohoto méfeni.
Vysledky by mély kvalitativn€ i kvantitativné dokéazat , ze POP ,.funguje” a jak ,.funguje” a
poskytnout sofistikovany podplrny materidl pro prosazovani nasazeni POP pro trade
marketingova, key account oddéleni a dal§i. Méfeni mé probihat na 3 hypermarketech a 2
provozovnach nezavislého trhu v riznych méstech CR po dobu cca 1 mésice. Testovan bude
prodejni podlahovy display, regalova lista, pokladni pultovy display a paletovy ostrov, a to v
sektoru rychloobratkového zbozi typu — potraviny, ndpoje, nebo kosmetika. Namétené
hodnoty pomohou vyrobcim - mohou navysit investice do této komunikac¢ni kategorie, nebo
poskytnout voditko pro vyvoj nebo zménu nékterych konkrétnich POP produktl a sluZeb .
Pfimym zadavatelim mohou pomoci hlavné ve dvou urovnich .V té prvni poskytnout jasné
dikazy o pfinosu svym zakaznikim v maloobchod¢ a sndze tak prosadit umisténi POP. V
druhé fadé mohou byt tyto informace vyuzity u zadavateli interné — k obhajob¢ investic do
POP mezi jednotlivymi odd€lenimi ptipadné pied top managementem firem. Je vSeobecné
znamo, ze napiiklad trade marketingova oddéleni intuitivné veéfi témto médiim vice, nezli
marketing, ktery byva Casto na strané¢ nadlinkové reklamy. Prodejnim fetézcim mohou
naméfené vystupy pomoci k rozhodovani o povoleni umisténi konkrétnich médii a k jejich
relevantnéjsi selekci . V neposledni fadé se zjiSténymi hodnotami mize fidit 1 maloobchod
samotny pii podpote prodeje svych privatnich znacek.

A co se bude na POP m¢éfit? Predev§im nartst prodeje pod vlivem piisobeni POP
prostiedkli samostatné, nebo v kombinaci s dal§imi formami komunikace —ptfedpokladany
nariist prodeje /agregovany udaj/, navratnost investic u POP prostfedkl, planovany vs.
uskutecnény nakup, mira vlivu na nakupni rozhodnuti a ndkupni chovani, zapamatovatelnost
konkrétnich POP (Cetnost registrace), vliv na vnimani a rozvoj znacky a test spotiebitelova
rozhodovaciho procesu pired POP prostfedkem.

Na zaklad¢ zkuSenosti s méfenim v zahrani¢i a diskusi se zédkazniky projektu byly
zatim vybrany nasledujici metody méfeni , které v pilotnim projektu budou kombinovany:
fizené rozhovory se spotiebiteli v blizkosti prodejni plochy, nebo na prodejni plose, sledovani

narast prodeji v obdobi nasazeni POP, monitoring planovanych nakupt (seznam co koupit)
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proti uskute¢nénym nakuptim (et z pokladny) a observace: pozorovani chovéani v prostoru
kolem POP prostiedki. Projekt pocita s dostateénym mnozstvim kvantitativnich (prodejni
hodnoty) 1 kvalitativnich dat (rozhovory, observace.....). Navrzen je vzorek 1000
dotazovanych. Casové obdobi pilotntho méfeni je navrzeno na 1-2 médsice.
Dilezita role je pficCitana logické a ziejmé nutnosti izolace okolnich vlivii na prodej pii
samotném testovani . Bude rozhodné nutné simulovat takové prodejni prostredi, ve kterém
bude skute¢né pisobit jen samotné POP médium , pfipadné v fizené kombinaci s dalSimi
nastroji podpory prodeje — napiiklad samplingem za ucastni hostesky, nebo inzerdtem v
maloobchodnim letdku atd. .. . V samoziejmou uvahu bude tfeba brat rizné kategorie zbozi —
segment , nebo geograficky, ptfipadné demograficky charakter prodejniho mista. Prvni
vysledky pilotniho projektu méfend by mély byt znamy a piedstaveny odborné vetejnosti
koncem roku 2005.%

V posledni dob¢ je velmi Casto diskutovana otazka estetického usporadani POP a POS
v supermarketech a hypermarketech. Situace by se dala pfimo oznacit za ,kritickou*, nebot’
v jednotlivych oddélenich marketd s nejvétsi pravdépodobnosti nefunguje osoba, kterd by
uréitym zpusobem korigovala umisténi nosici. MenSim obchodnikiim se celkem dafi
odolavat, ncktefi dokonce zavedli zdkaz umistovani jakychkoliv POP a POS na svych
prodejnach. V praxi jsem se timto trendem setkala pii rebrandingu realizovanym pro
spolecnost MasterCard, kde celkem 22 % navstivenych prodejen si nepialo umistovat na

prodejné jakakoliv POP a POS z divodu vyslovného zédkazu centraly ¢i majitele.

9.1 Podlahové nalepky (floor stickers)

Podlahové nalepky jsou specifickym druhem reklamy pouzivanym obvykle na misté
prodeje. Jde v podstaté o odolnou samolepku, umisténou na podlaze prodejny. Jejim cilem je
upozornit zdkaznika na zbozi (sluzbu), usmérnit jeho pohyb po prodejni plose a zastavit jeho
kroky na tom spravném misté.

V ramci komunika¢niho mixu je tloha podlahovych nalepek pomérné jasna. V postaté

funguji jako jakési ,,zarazky* pozornosti zakaznika béhem nakupniho aktu, tj. upozoriiuji na

49 Zdroj: Krofianova D., Krupka J.: POP prostfedky. In: Strategie, 49/2004, s. 28-29, Krofianova D.: Nové
vyzvy pro Point-of-purchase. In: In-store marketing 8/2004, s.12-13, Krofidnova D.: Evropské in-store novinky

na veletrhu Equipmag 2004. In: In-store marketing 8/2004, s. 18-19)
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produkt a zaroven usnadiiuji jeho nalezeni. Vyzkumy ukazuji, Ze tato ,,zarazka* funguje jak
pti védomém rozhodovani, tak i na podvédomé urovni.

Jako kazda metoda marketingové komunikace maji podlahové nalepky svoje vyhody i
nevyhody. Za jejich vyhodu mizeme povazovat relativné snadné umisténi (a nasledné
odstranéni) na ,,spravné* misto na prodejné. Snadnosti nerozumime ani tak jednoduchost
nalepeni, jako spiSe oproti jinym POS materidlim umistovanym na regaly, stojany apod.
relativné malé omezeni, co se tyCe rozmérd, konstrukci, pfivodu elektfiny apod.
ZjednoduSen¢ fteceno, podlaha je kdispozici a ,staci“ pouzit barevnost, ktera zaruci
dostate¢ny odstup od pozadi podlahy a nalepku na vhodném misté nalepit. Na regalech navic,
jak zkuSenosti ukazuji, byva reklamnich kampani vice a nékteré fetézce zde také reklamni
aktivity omezuji. Slabym mistem podlahovych nélepek je to, Ze umisténi na podlaze, kudy
denné projdou stovky ¢i tisice lidi, vyZaduje pouziti vysoce kvalitnich materidlti, které jsou
dosti drahé. Orienta¢ni cena za jedno umisténi se pohybuje v priméru 10 — 20.000 K¢. Z toho
vyplyva omezena moznost aplikace nalepek ve velkém mnozstvi obchodii, obvykle se
nasazuji jen v urcitém fetézci s dostateCnym potencidlem navstévniki z dané cilové skupiny.

Me¢éteni efektivity jakékoliv reklamni kampané je slozity problém. Efektivitu reklamy /
komunikace rozhodn¢ nelze métit pouze mirou zapamatovani — kolik osob z cilové skupiny si
reklamu pamatuje. Podstatné je, zda reklama plni své cile, v tomto piipad¢ zda ptitomnost
promoce upozorni na produkt, ovliviluje rozhodovani mezi portfoliem vyrobkll a nakolik
zvySuje impulzivni ndkupy produktu. Meéteni efektivity POS je znesnadnéno tim, Ze je
v praxi nelze ,,vypreparovat™ a zkoumat pouze v laboratornich podminkach. Cilem pfitom je
mit pod kontrolou (v idedlnim pfipad¢ eliminovat) vliv fady dalSich faktorii, proménnych,
které sledovany jev ovlivni nebo s nim koreluji. V praxi musime tedy sledovat nejen vzorek
prodejen, ve kterych jsou podlahové néalepky umistény a vykonnost testovaného vyrobku
v tzv. kontrolni skuping, tj. vzorku prodejen, kde promoce neprobiha. Tento kontrolni vzorek
musi byt co mozna nejpodobnéjsi testované skupiné — vybirame jakasi ,,dvojcata®. Dtivod pro
pouziti kontrolni skupiny je pfedev§im v tom, Ze vyrobek sam piisobi jako reklama na POS.
Jiz to, ze se objevi v prodejné, priméje nekteré kupujici k ndkupu. Pokud bychom neméli
kontrolni skupinu, pfi¢itali bychom i tento nardst vlivu reklamy a uméle bychom podceniovali

jeji efekt. *°

>0 Zdroj: www.istrategie.cz
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9.2 In store média

Velmi dobrou ucinnost pfimo v misté prodeje ovSem maji 1 tzv. in store média, mezi
které fadime reklamu na ndkupnich vozicich, podlahovou reklamu, zdvésnou reklamu apod.
Tato média hned nékolik pfednosti. V prvni fadé¢ podporuji rozhodovani o koupi pfimo
v misté prodeje. Dale pak uzaviraji komunika¢ni cyklus, od vybudovani podvédomi o znacce
az po jeji pfipomenuti ve chvili, kdy se zakaznik musi rozhodnout pro jeden z konkurencnich
vyrobkd, ¢i je ,,svadén™ k impulzivnimu ndkupu. Nasobi u¢innost nasazenych masmédii,
nebot’ mohou jimi komunikovana reklamni sdéleni zopakovat v klic¢ové chvili z hlediska
spotfebitelského chovani — v okamziku ndkupniho rozhodnuti pomahaji prekonat
nepiehlednost prodejnich mist.

Soucasny zakaznik stoji pfi vstupu do moderni maloobchodni jednotky pied slozitym
ukolem — vybrat si mezi 1 000 az 70 000 polozkami zbozi na nékolika stovkach az tisicich
metr ¢tverecnich prodejni plochy. Vybér dané znacky mu mohou vyrazné usnadnit in store
média, ktera ho upozorni na existenci znacky nebo specidlni nabidky. V sou€asnych
podminkach obchodnich fetézcl, které vyrazné omezuji €i piimo odmitaji umisténi POS
materiald, zastavaji in store média jedinym zasadnim prostfedkem k osloveni zakaznika.

In store média se vyrovnavaji svym zasahem cilové skupiné klasickym masmédiim. 52
% mnakupujicich navstévuje pravidelné¢ bud’ supermarketové nebo hypermarketové sité,
z ¢ehoz vyplyva, Ze in store média ovliviiuji ndkupni rozhodovani zhruba 5 mil. nakupujicich.
S rostouci koncentraci maloobchodu bude ucinek in store médii vyrazné¢ stoupat. In store
média poskytuji zadavatelim reklamy zajimavy prostor, jehoz vliv stoupa v souvislosti

v I3 .7 3 . ro1:r 51
s presycenym medialnim trhem v oblasti masmédii.

9.3 Nestandardni média

V soucasné dobé¢ zadavatelé reklamy vitaji kazdou moznost, kterd jim umozni odliSeni
od konkurence. Jednou z moZznych cest je dat standardnim materidlim pouzivanym na
prodejni ploSe tieti rozmér. Tj. vyuzit klasické a ovéfené vizudly pouzivané pii vyrobé
tisténych POS materidlli z papiru a vytvarovat je do prostoru. Tim Ize dosahnout zajmu cilové

skupiny a vytvoreni si v podvédomi urCité vazby na konkrétni znacku ¢i produkt. Zakaznik

o Zdroj: Rystonova D.,: Argumenty pro in store media. In: In-store marketing, 9/2004, s. 24-25
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prochézejici se po prodejni plose — tedy v mistech, kde vznika vétSina nakupnich rozhodnuti,
je ¢sto pod tlakem velkého mnoZstvi reklamnich sdéleni. 3D POS maji tedy zakaznika oslovit
obtizné kopirovatelnym a jedine¢nym zplisobem.

Zvoleny POS materidl musi byt neptehlédnutelny a zakaznik si jej musi ve své mysli
uchovat jako vzpominku na néco vyjimecného. Technologie vyroby umoziiuje vytvorit
jedine¢ny snadno odliSitelny pfedmét navazujici na dalsi formy nad i1 podlinkové komunikace.
Omezeni je mnohdy déno pouze kreativnimi moZnostmi a zakladnimi vlastnostmi pouzitych
materiali. Technologie je vhodna zejména pro vyrobu stovek a vice kusi predmétd. U
mensiho mnozstvi se projevi vyssi podil fixnich a jednorazovych naklada v cené.

Jako netradicni médium Ize ale oznacit také reklamu na pasu u pokladny, kterd nas
laka k poslednim, ale opravdu poslednim nakuptim. Zkrétka tim, Ze ndkup zaplatime jeste nic

nekonéi. Miizeme napiiklad pokracovat jinam, dat si kivu, oddechnout si apod. >

9.4 Nové trendy v POP a POS

Jak jsem jiz naznacila vySe, vyznam POP a POS nelze do budoucna podcenovat, praveé
naopak.

Pro nékteré segmenty rychloobratkového zbozi (FMCG) je piimé plisobeni v misté
prodeje klicové pro uspéch ¢i neuspéch marketingové akce. Vyzkumy trhu ukazuji, Ze u
mnoha vyrobkl dochazi k rozhodnuti ,,co koupit™ az v posledni chvili.

Na pfednim misté¢ evropskych investic v mist¢ prodeje se objevuji investice do
vybaveni pokladen. Zavadi se a vyuziva fada prostfedki pro lepsi komfort zakaznikl pii
nakupu a pro zvyseni produktivity. Napf. samoobsluzné pokladna, kde si zdkaznik sdm snimé
¢teckou jednotlivé polozky a pak plati v hotovosti nebo bankovni kartou. Dale pak zatizeni
pro zkraceni ¢ekaci doby u pokladen: pracovnik prodejny snima polozky ¢ekajicich zdkaznika
prostiednictvim PDA (Personal Digital Assistant) a vytiskne pokladni doklad. Spotiebitel pak
jen ptedlozi doklad u pokladny a uhradi cenu nédkupu. Pokladni tedy pouze inkasuje. Dalsim
velmi vyraznym trendem v oblasti prodejnich mist je snaha o zlepSeni mobility a zajisténi

plynulého provozu. V tomto sméru nutno opét hovofit o PDA, ktery personal prodejen

32 Zdroj: Krofianova D., Krupka J.: POP prostiedky. In: Strategie, 49/2004, ptiloha: komunikace v podlinkéch, s.
28-29, Krofianova D.: Nové vyzvy pro Point-of-purchase. In: In-store marketing 8/2004, s. 12-13, Krofianova
D.: Evropské in-store novinky na veletrhu Equipmag 2004. In: In-store marketing 8/2004, s. 18-19
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v mnoha pfipadech vyuziva (napf. pii piijmu zbozi, inventufe, doplinovani zbozi, cenovych

< . y 53
zméndach, oznaceni polozek atd.)

9.5 Aromamarketing

Usilujeme-li o vytvofeni pfijemné nakupni atmosféry, pak nemiizeme opominout
signaly, které do mozku zprostiedkuje €ich. Vyuzitim tohoto smyslu pro marketingové ucely
se zaobira tzv. aromamarketing.

Tato specializovana cast in strore marketingu zaznamenava v soucasnosti znacny
rozvoj. Ackoli vizualni vjemy ndm poskytuji relativné nejkomplexnéjsi a pfitom 1 nejrychlejsi
informace o nabizeném zbozi, zapojeni dalSich smysli by mohlo pfinést kyzeny dlouhodoby
ucinek. Pokusy napi. ukézaly, ze pamét na Cichové vjemy je podstatné trvalej$i nez vjemy
vizualni. Zatimco vizualni vzpominky jiz po tfech mésicich ztraceji 50 % na své intenzité,
vzpominky spojené s ¢ichem zesldbnou po celém roce o pouhych 20 %. Cilem vyuZiti sluchu
a také ¢ichu vSak nemlze byt nahrada vizuélni informace, nybrz jeji vyznamné posileni.

Smyslem vinového marketingu je rozptylenim vhodnych viini vyvolat u zakaznikl
pocit pohody, ktery pozitivné ovlivni jejich ndkupni chovani nejen v pfitomnosti, ale pfiméje
je 1 k opakovanym nakupim. Protoze je kazdé prostiedi zatizeno urCitym charakteristickym
pachovym pozadim, je pro U¢innost aromamarketingu nezbytné nejprve toto pozadi ucinné
potlacit. Teprve pak se prostor lehce nadprahové nasyti vini, ktera se voli podobné jako
v aromaterapii podle druhu pouziti. Jina v obchodé s damskym pradlem, jinad ve zlatnictvi.
Tento vicestupnovy postup se oznacuje jako zuslechtovani ovzdusi, na rozdil od pouhého
rozptylovani viini do prostoru. Neni tfeba zdUraznovat, zZe se pouzivaji zdravotné nezavadné
vunové kompozice na bazi éterickych olejl, které ¢asto vykazuji také terapeutické t€inky.

Vysledky rozsahlych vyzkumi reakci respondentii na olfaktorické osetfovani ovzdusi
v budovach prokazuji, Zze piekroceni urcité koncentrace viiné v ovzdusi je vniméano pievazné
negativné. Pokud jsou dosazené vysledky posuzovany z hlediska intenzity vniméni vini, pak
se konstatuje, Ze optimalni spokojenosti respondentli se dosahuje pti koncentracich vini
mirné nad prahem vnimani, ale nedokaze ji identifikovat. Tim se vylucuji i jeho ptipadné

negativni reakce.

33 Zdroj: Krofianova D.: Nové vyzvy pro Point-of-purchase. In: In-store marketing 8/2004, s. 12-13, Krofianova
D.: Evropské in-store novinky na veletrhu Equipmag 2004. In: In-store marketing 8/2004, s. 18-19
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Nakupni rozhodnuti je u celé fady vyrobkii, a nemusi se vzdy jednat pouze o luxusni zbozi,
véci citu a pociti. Moderni obchodnik, ktery nechce nic ponechat ndhodé€, musi pocitim

svych zékaznikl vyjit a cilen¢ je posilovat. Cestou k tomuto cili vlnovy marketing nesporné
je.54

>* Zdroj: Saidl J.: Viiiovy marketing proniké. In: In-store marketing 7/2004, s. 14-15
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III PROJEKTOVA CAST
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Spole¢nost PPD je nejstarsi field marketingovou spole¢nosti v CR a SR, na &eském
trhu plisobi od roku 1993. Je nejvétsi marketingovou agenturou ve smyslu fakturace, poctu
zakaznikli a poctu projektl, zajiStovanych kazdy rok. PPD byla prvni agenturou, ktera
zavedla a vyuzila strukturu otevienych nakladi, kterd nezakryvd zadny mimotadny zisk pfi
odliSnosti sazeb, mezd atd. Jeji zisk je dan pouze agenturnim poplatkem a zdkaznik tak 1épe
ziskava informace o skutecnych mzdach, nakladech na km, atd.

Vybér pracovniki pro PPD (merchandisefi, promotéfi, hostesky, auditofi apod.)
probiha nasledujicim zplsobem. Nejcastéji jsou vyuzivany regiondlni databaze, ze kterych
jsou vybirani vhodni kandidati dle pozadavkl klienta. V ptipadé specialnich pozadavku je
vypsan veiejny casting v jednotlivych regionech. Vybér pracovnikii probihd na zaklade
pfedem danych podminek spoluprace (povinnosti, odménovani ,motivace, penalizace apod.)
Na zékladé¢ téchto vybéri (castingli) byvaji sestaveny tzv. ,,Stabilni tymy*, které zabezpecuji
vSechny akce v prubéhu roku.

Ze zkuSenosti je klientim doporucovano uspofadat centralni Skoleni za jejich ucasti
v Praze. V ptipad¢, Ze se jednd o novy projekt, je potfeba sezndmit stabilni tymy hostesek s
portfoliem produktl a obecnymi pravidly promo-akeci. Soucésti Skoleni jsou zaroven
workshopy. Na zakladé pozadavku klienta PPD organizuje profesionalni skoleni pod vedenim
profesiondlniho Skolitele. Regionalni Skoleni probihaji za tcasti klienta pfipadné lokalnich
pracovnik klienta. Nejcastéji se téchto Skoleni vyuziva launchovani novych vyrobkil, zméné
prezentace apod. Jedna-li se o zabehnuty projekt, jsou Skolici materialy zasilany hosteskam ¢i
merchandiserim formou direct mailu — mailem nebo postou.

Z hlediska logistiky a skladovani vyuziva PPD vlastni rozvozové vozy, které jsou
vyuzivany predevs§im pied zacatkem projektu pro rozvoz materidlti do regionti a nasledné po
skonceni projektu na stazeni materiald z regioni zpét do PPD. V ptipadé, Ze se jedna o mensi
zasilky, probihd rozvoz do regionii ve spolupréci s jednotlivymi Area Managery. PPD
vyuziva jednoho centralniho skladu v Praze a 11 mensSich skladii v regionech.

V PPD plisobim na pozici Account Coordinator a staram se o tyto klienty:

- na merchandisingovych projektech - Budé&jovicky Budvar n.p., Storck a.s., Bolton

Czechia, Liftec

- na marketingovych projektech — MasterCard, Ceské radiokomunikace, Bud&jovicky

Budvar n.p.

Nize se podrobné&ji vénuji dvéma projektiim, a to merchandisingu pro Budéjovicky Budvar a

veérnostnimu programu Partnerstvi s MasterCard.
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10 Merchandising

Pro spole¢nost Budé€jovicky Budvar zajiStujeme merchandising od roku 2003. Celkem je
servisovano 150 provozoven po celém uzemi CR. V terénu pracuje cca 60 zkuSenych
merchandisertl, jejichz kolem na prodejné je zajistit doplnéni zbozi, kontrolu zaru¢nich lhtt
a Cistotu zbozi, umisténi POS materialti a druhotnych umisténi, tvorbu ptipadnych objednavek
¢i jejich doporuceni. Dadle pak oznacuji prodejni misto cenovkami, udrzuji pozice a sleduji
konkurenci.

V ramci vSech merchandisingovych projekti nabizime klientim moZznost monitoringu
v ramci navstévy. NejCastéji se jednd o monitoring cen, sledovani poc¢tu facingti, sledovani
promoakci konkurence apod. vyhodnoceni téchto auditl je zasildno klientovi na mési¢ni bazi,
vzdy po skonceni mésice. Nespornou vyhodou pro klienta je moznost vysledovat pohyb cen a
chovani konkurence, avSak takto ziskana data jsou ve chvili, kdy se ke klientovi dostanou
v podstat¢ historii. A prave zde se nabizi jedineCna moznost vyuziti novych technologii.

Jednad se zatim o novinku — online web reporting. Jde opét o sbér dat pfimo na
prodejné napf. monitoring cen u vlastnich vyrobki, sledovani odchylku ceny vzhledem
k doporucené cené, pocet facingl, kontrola zarucnich lhiat, stav zasob atd. Specifikace
sledovanych polozek zalezi na pozadavcich klienta. Monitoring tohoto druhu neprobiha
plo$né po celé CR, ale pouze ve vybranych provozovnach danych fetézcli, nebot data
v nékterych provozovnach by se shodovala, tudiz by dochazelo ke zbytecnému plytvani
financemi. V praxi funguje online web reporting nasledovné. Merchandiser v radmci své
navstévy sbira data do predem ptipraveného formulafe a nasledné se zaloguje pres webové
stranky a své heslo do systému web reportingu. Data z formuldfe opiSe do elektronické
podoby. Tistény formulaf je shodny s formuldifem elektronickym. Po zadani dat do systému je
formuldt uzamcen a merchandiser jiz nemuize opravy provadét. Samoziejme, ze v piipadé
nutnosti je mozné obratit se na administratora, ktery ma moznost piipadné chybna data
opravit. Nespornou vyhodou téchto reportl je jejich okamzita dostupnost pro klienta, ktery
ma tak moznost pruznéji reagovat na situaci na trhu. Systém navic nabizi rizné statistiky a
vyhodnoceni. Nevyhody Ize spatfovat ve finan¢ni naro¢nosti, kterd ale neni nikterak vysoka,
jedna se predevsim o proplaceni Casu, ktery merchandiser stravi piepisovanim formulard do
elektronické podoby a naklady na pfipojeni k siti. A samoziejmé nelze opomenout vstupni

jednorazovy poplatek pti vytvareni softwaru, ktery je klientovi ,,8ity na miru®.
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Realizace podobného reportingu klade téz naroky na merchandisery, ktefi museji mit
alespon zakladni znalost prace s PC a s internetem. Ze své zkuSenosti mohu fici, Ze se jedna
stale o celkem maly pocet lidi (cca 40%), nebot’ praci merchandisera vykonavaji ponejvice

zeny na matetské dovolené, diichodci a studenti.

11 Vérnostni program

Spole¢nost MasterCard je celosvétova organizace s hlavnim sidlem v USA. Jeji
dcefinné spoleénost MasterCrad Europe, pod kterou spada i CR, maé své hlavni sidlo v Belgii.
Zabezpecuje platebni systém, jehoz Cleny jsou banky a finan¢ni instituty. Svym ¢leniim
MasterCard Europe udéluje licence na a vydavani platebnich karet a zpracovani transakci
realizovanych kartami. Clenské banky/instituce tak vydavaji karty svym klientiim a uzaviraji
smlouvy s obchodniky, ktefi karty akceptuji k platbdm za zbozi a sluzby a instaluji
bankomaty. V CR jsou &leny viechny vyznamné finanéni instituce (CS, CSOB, KB, GE Cap.,
eBanka, HVB Bank, Cetelem, Raiffeisenbank, Volksbank, Deutsche Bank,...). Mastercard
spolupracuje s PPD od roku 1997.

V roce 2003 byl navrhnut prvni ro¢nik vérnostniho programu pro obchodniky, ktefi
maji na svych provozovniach zabudovan platebni termindl a pfijimaji platebni karty
MasterCard, MasterCard Electronic a Maestro. Cilem programu bylo zvysit kvalitativni
uroven spoluprace s obchodniky, tj. nenabizet obchodniklim jen moznost pfilepsit si (odmény
v programu), ale ptfedevSim odliSit MasterCard od svého konkurenta na trhu (Visa). Dale pak
zvysit objem plateb kartami MasterCard/ MasterCard Electronic/ Maestro na provozovnach,
zvysit ochotu persondlu provozoven akceptovat karty, napomoci ke zkvalitnéni vztahu
personalu k zakaznikim provozovny a v neposledni fadé zkontrolovat pfipravenost
provozovny akceptovat karty (samolepky, POS terminaly, vySkoleny personal).

Prvni ro¢nik programu byl nastaven na jeden mésic — listopad 2003. Pfedchazely mu navstévy
obchodnikti pfimo na provozovnach. V této dobé doslo ke zméné nazvu Eurocard MasterCard
na MasterCard. V ramci navstévy méli kontaktni asistenti tedy dva tkoly, provést rebranding
(vyménu samolepek na vstupnich dvefich a u pokladen), umistit v okoli pokladny wobbler
(pouze v pfipadé, Zze mél obchodnik zajem) a informovat obchodnika o nadchazejicim
programu, ve kterém ma moznost vyhrat zajimavé ceny. V piipad¢ jeho zdjmu ho zapojit do

programu a piedat mu inicializacni dérek. V ramci rebrandingu bylo navstiveno celkem 1860
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obchodnikii po celé CR. Do programu bylo celkem zapojeno 600 provozoven, které se
nachdzely ve vybranych nakupnich centrech.

Databaze zapojenych obchodnikil byla rozdélena do 3 kategorii, tak aby mezi sebou
soutézili porovnatelné provozovny. Hodnoticim kritériem byl % nartst objemu transakci
platebnimi kartami MasterCard/MasterCard Eletronic/Maestro v obdobi listopad 2003 oproti
listopadu 2002. KaZzda z kategorii soutézila o své ceny. Jako odména bylo stanoveno 80.000
K¢ ve formé voucherii (poukdzek). Tato suma byla rovhomérné rozdélena mezi vSechny stalé
zaméstnance provozovny vcéetné majitele. Tento systém zarucoval osobni motivaci kazdého
pracovnika na prodejné k piijimani platebnich karet.

Program celkové byl velmi pozitivné piijat. PredevSim zaméstnanci oceiiovali
spravedlivy systém odménovani a vysi odmeény. 2/3 vedoucich provozoven spatiovaly piinos
navstévy promotéri na prodejné také v rebrandingu a v nabidce na opctovné zaSkoleni
novych zaméstnanc, ktefi jesté neuméji s terminalem pracovat.

Jako negativa lze oznacit velikost ne vzdy vhodnou velikost samolepek a obavy
nékterych obchodniki o unik dat, ktery byl vSak zbyte¢ny, nebot’ veskera vyhodnoceni
provadély zpracovatelské banky.

V nasledujicim roce byl koncept programu navrzen na 6 mésicni bazi, kterd méla dve
urovné hodnoceni — kratkodobé a dlouhodobé. Kratkodobé hodnoceni probihd vzdy po dvou
mésicich a GspéSnymi se stavaji ty provozovny jejichz % narlst je v daném obdobi nejvyssi.
Uspésnou v dlouhodobém hodnoceni se stavaji ty provozovny, jejichZ celkovy procentuelni
nariist po celou dobu programu bude nejvyssi. Program bézi od listopadu 2004 a trva do
dubna 2005. Celkem je zapojeno 873 obchodnikii.

Rozdil oproti loniskému roku je predevS§im v navazani oboustranné vyhodného vztahu
mezi spolecnosti MasterCard a obchodniky. Nabidnout jim vyuZiti nevyhnutelného trendu stale
vysSich objemt plateb kartami k posileni vlastniho obchodniho postaveni a zisku (uspéchu v
podnikani), nejen formou odmény, ale kvalitativni podporou rozvoje podnikdni. Z hlediska
komunikace byl navrzen jednotny vizualni styl shodny s nadlinkovymi aktivitami.

Zména byla provedena také v systému odménovani, ktery nyni vice korespondoval
s reklamni kampani ,,Priceless — k nezaplaceni“. V ptipad¢, Ze je prodejna Gspésna, ziskava kazdy
staly zaméstnance provozovny odménu ve vysi 5.000 K¢ v kratkodobém hodnoceni a 20.000 K¢
v dlouhodobém hodnoceni ve formé ,, zazitku k nezaplaceni, ktery si mize vybrat ztzv.
Katalogu zazitkii k nezaplaceni. Timto doslo ke sladéni podlinkovych aktivit s nadlinkovymi a
tim k posileni znalosti o znacce, jak dokazuji pfedbézné vyzkumy, které byly doposud v ramci

programu provedeny.
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Z.avér

V dnesni dobé jsou zdkaznici pfetiZzeni informacemi. Na trhu je neptehledné mnozstvi
zbozi a sluzeb za srovnatelné ceny. Nastava dilema: ,,Co si vybrat?". Chce-li firma na
globalnim trhu uspét, musi komunikovat se svou cilovou skupinou takovou formou, ktera je
pro ni piijatelnd a srozumitelnd. Zakaznik se simage firmy musi ztotoznit. Novinky, se
kterymi firma ptfichazi na trh, museji byt uvadény aktivnim zplsobem, jinak se na trhu
neprosadi.A prave sales promotion aktivity jsou idedlnim nastrojem pro dosaZeni téchto cild.
Predavaji zakaznikiim informace, které je nakonec privedou ke koupi.

Z hlediska vyvoje, je kladen stale vétSi diraz na jejich propojeni s nadlinkovymi
aktivitami, nebot’ spotfebitel je pak schopen vyslySet reklamni sdéleni a vnimat komunikaci
firmy jako celek. Velmi zajimavé bude sledovat vyvoj sales promtoion vedle rozvoje
technologii, zvlasté pak v oblasti POP a POS, kde nas jist¢ ¢ekaji originalni a nové promoce.
Jak rychle se nové technologie stanou béznou soucasti marketingovych komunikaci bude ale
zaviset 1 na proskolenosti a znalosti lidi, ktefi s nimi budou pracovat pfimo v terénu, mam tim
na mysli zejména hosteseky, promotéry a merchandisery. V této oblasti zatim spatiuji velké
rezervy, které bohuzel ve vétsiné piipadli prameni z neochoty téchto lidi ucit se novym vécem

¢1 ptfimo ze strachu z novych technologii.
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