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Merchandising a jeho vliv na nakupni rozhodnuti pri
prodeji petfoodovych vyrobki

Merchandising and its influence on consumers behaviour
when selling petfood products

Souhrn

Soucasné vyzkumy poukazuji na skutecnost, ze diky Sirokému vybéru sortimentu
probihd vétSina ndkupl neplanované, zékaznik se ¢asto o koupi zbozi rozhoduje az v misté
prodeje. Tato diplomové prace se zaméfuje na analyzu a ovefeni ucinnosti merchandisingu
jako nastroje marketingové komunikace, ktery muze zakaznika pozitivné ovlivnit
Vv pribéhu jeho nakupu. V praktické casti této prace je proveden vyzkum z hlediska
zékaznika, ale i prodejce. Vzhledem ke studiu na Ceské zemédélské univerzité, je priizkum
realizovan ve specializovanych prodejnach, chovatelskych potiebach, na Grovni statistické

oblasti NUTS II, region Praha.
Kli¢ova slova: merchandising, maloobchod, podpora prodeje, zbozi, sortiment, zdkaznik
Summary

Current research shows to the fact that, thanks to the wide range of choice is most
unplanned purchases, customers often decide to purchase goods at the point of sale. This
diploma work focuses on the analysis and the effectiveness of merchandising such as
marketing communication tools that can positively affect customer during the purchase.
In the practical part of this research work is carried out in terms of the customer, as well as
dealer. Due to study at the Czech Agricultural University, the survey is realized
in specialized stores, pet shops, the level of statistical areas NUTS |1 region of Prague.

Keywords: merchandising, retail, sales promotion, goods, range, customer



L VO 10
2 Cil a metodiKa Prace ..........ccoooviiiiiiiiiiiic e 12
N R O 1 o) v Lo PRSPPI 12
2.2 MELOUIKA PIACE. . ...iieiiieeiieieie it 12
2.2.1 DOtazZnik ......eeeiiiiiiieiieiee s 12

3 Marketing a KOMUNIKACE.........ccoeiiiiiiieiiee e 14
3.1 MarketiNGOVY MK .. .veeiveeiurieiieeitiesiee st siee et e e be e e e sae e e e sneesnne e 14
3.2 Marketingova KOMUNIKACE..........civviiiiiiiiiiciiee e 15
3.2.1 KomuniKaCni PrOCES ....ceeivriiiiiiiiiieiiiiesiiiessireessireessseeessinessseessseessssenens 16

3.3 KOMUNIKACHT TNIX . 10.ttiiiiiiiiieiiie sttt ettt sttt 18
3.3.1 OSODNT PIOAE] ...eevvieeieiiiieiie ettt 18
3.3.2 REKIAMA ... 18
TR I I moTo [0 - W o (oo (-] -SSR 19
3.3.4 PHMY Marketing........ccovvviiiiiiiiciie e 20
3.3.5 PUBHC Felations........ccccoiiiiiiiiiiiiice e 21
3.3.6 Vyhody a nevyhody komunika¢niho miXu.........cccccvvvriiininienciiicnn, 22

4 Merchandising jako nastroj marketingové komunikace...............c...cceiinnn, 23
4.1 P0jem mMerchandiSiNg .........cccuouririeierierie st 23
4.2 TNLETI€r PTOAEIILY .. ceiiviiiiiiieitieti ittt 23
4.3 Pohyb ZAKAZNTKA ....ccoviviiiiiiicc s 24
4.4 Zo6ny pohledu zakaznika ..........coceviiiiiiiiiiiii 24
4.5 Co zakaznici miluji, co zakaznici NESNASE)i........cevvvrivveiiiiierieiec e 26

5 Nakupni chovani ZAKaznika .................cooooiiiiiiiii s 28
5.1 Faktory ovlivitujici chovani zakaznika ..........cccoooiiiiiin 29



5.1.1 Psychologické piedpoklady ........ccccoviviiiiiiiiiiiiiiiiie e 29

5.1.2 Fyziologické predpoklady.........cccoviiiiiiiiiiiiiiicieee e 32
5.1.3 Socialni podmMINKY .....c.cooiuiiiiiiiiiiieiiiie e 32
5.1.4 DalST faKtOrY....oeieiiiiiiiiiesie e 33

5.2 Kupni rozhodovaci proces zakaznika .........cccccovvviviiiiiiiiiiiie e 33
5.3 Typologie ZAKazniKil ..........cccciiiiiiiiiiieiic e 34
5.4 ZENY VEISUS MUZI.....oviviieieiieeiiieeteee et en sttt an e 38

6 Analyza chovatelskych potieb Pet Center ................ccccooiiiiiiiiiiiiiicics 39
6.1 Spolecnost PetCenter CZ S. T. 0. .ooceeiiieiiiiiieiie e 39
6.2 ROZNOVOT .....oiiiieiiiiietce e 39
6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni...........ccvvvvviiiiiiiiiii e 42
6.4 Terénni PriZKUNM .......cciiiiiiiiiiici e 66
B.4. 1 ZAVEL .ot 67

T ZLAVEY ...ttt ettt b e b e te e nne e 70
8 Seznam pouZitych Zdrojil .............ccoooviiiiiiiiii s 73
O PFILONY ... 75
Pfiloha €. 1 — DOtaznik ........cccooiiiiiiiiieiieciee e 75
Ptiloha €. 2 — Prodejna Pet CeNTEN .......ccoiiiiiiiieieierieeiee e 80

Seznam obrazki
Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu ........ccocueiiiiiiiiiiiiiiiicie 16

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potfeb ... 30



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C ..., 15
Tabulka €. 2: Vyhody piimého marketingu...........ccocovvviiiiniiiiiicee e 21
Tabulka ¢. 3: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace.................... 22
Tabulka €. 4: Systém VIIMANT.......coooviiiiiiiieiic e 25
Tabulka €. 5: Zastoupeni typli mezi ¢eskymi nakupujicimi .........cccoveviieeiiiicneene. 36



1 Uvod

Soucasnou dobu obchodu, kterou predstavuje rozsahla obchodni struktura, Ize
charakterizovat masivnim bojem o zdkaznika. Tento zlom nastal v poloving 90. let, kdy byl
otevien trh pro zahrani¢ni obchodovani. Na zakladé zna¢né bohatych zkuSenosti v oblasti
maloobchodu byly do Ceské republiky zahraniénimi firmami zavedeny moderni
marketingové strategie se zaméfenim na konkrétni sortiment zbozi. Trh zboZzi a sluzeb se

tak pfetransformoval na silné konkurenc¢ni prostiedi.

V dnesni dobé konkurenc¢niho boje je pro obchodni spole¢nosti velmi tézké udrzet
svou konkurenéni vyhodu a postaveni na trhu. Ziskani potencionalniho zékaznika
a zejména preména na zékaznika stalého predstavuje pro maloobchodniky kli¢ k tispéchu.
Proto je pozornost orientovana stale vice na zakaznika, ktery je pro spole¢nost zasadnim.
Cilem maloobchodnika je znalost zdkaznikovych potieb primarné zaloZenych

na psychologickych, fyziologickych ¢i demografickych hledisek.

Diky Sirokému vybéru sortimentu vétSina ndkupt probihad neplanované a zdkaznik se
0 koupi zbozi vétsinou rozhoduje az na misté. Tedy v maloobchod¢, kde lze jeho
rozhodnuti znaéné ovlivnit. Pfedev§im v obchodnich jednotkach mtze byt v soucasné dobé
klicem k Gspéchu tzv. merchandising. Jinymi slovy strategickd prezentace zbozi na
prodejné, jejimz cilem je upoutat zdkaznikovu pozornost, ovlivnit jeho nakupni rozhodnuti

a pfimét ho k ndkupu.

Z divodu studia Ceské zemédélské univerzity je diplomova prace zaméfena
na merchandising v chovatelskych potiebach. Lidé sidlici ve velkoméstech a zejména ti,
mazlicka jako urcité zpestteni. V soucasné dob¢ pievazuje trend pofizovani zvirat do svych
domacnosti nejen z diivoda chovatelskych, ale i jako ¢lena rodiny a domaciho spole¢nika.
V zavislosti na ménicim se vnimani téchto zvifat nastava i rozvoj v oblasti jejich vyZivy.
Diky této skute¢nosti zacaly vznikat specializované prodejny, které zajistuji kompletni
sortiment nejen v oblasti krmiva. Vyzkum diplomové prace je zaméfen na urovni

statistické oblasti NUTS II, region Praha.
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Diplomové prace je roz¢lenéna do 6 kapitol. Prvni kapitola, kterd nasleduje po uvodu
a cili prace, se zabyva oblasti marketingové komunikace se zdkaznikem a jejim formam.
Dalsi kapitola je vénovana samotnému pojmu merchandising, jeho specializaci, zasadam
a taktikam, které zna¢né mohou ovlivnit trzby obchodnika. Nasledujici kapitola se
zaméfuje na zdkaznika, jeho chovani pfi nakupovéni, jaké faktory ho ovliviji.
Predposledni kapitola obsahuje praktickou ¢ast a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

Préce je zakoncena zavérem, ktery zahrnuje vystupy prace a doporuceni.

11



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je ovéfeni ucinnosti merchandisingu na chovani spotiebitele
pfi nakupu specifického druhu zbozi — petfoodového zbozi. Formy merchandisingu mohou
pozitivné naladit zédkazniky k vy$Simu poctu nakupt, popiipad¢ opakovanym nakupiim.
Prozkoumanim vlivu tohoto ndastroje zpravidla patfi k nosnym faktoriim uspéSnosti
maloobchodniho prodeje. Dil¢imi cili budou analyza vybraného maloobchodniho prostiedi
(provozoven) s petfoodovym zbozim, analyza jejich souc¢asného stavu a realizace terénniho
pruzkumu K ziskani informaci od zakaznik ve sméru, co je nejvice ovliviiuje pii nakupu
tohoto zbozi. Tyto vysledky budou potom vychozimi ptedpoklady pro doporuceni

a inovaci merchandisingu v prodejnach.
2.2 Metodika prace

Prace je zpracovana na zdklad¢ sekundarniho sbéru dat, tedy studiem odborné
literatury a vybranych internetovych zdrojia. Hlavnim metodickym postupem je
strukturovand analyza a syntéza ziskanych vysledkli. Dale bude proveden dotaznikovy
prizkum a jeho kvantitativni vyhodnoceni pomoci IT aplikace Excel. Dalsi metody, které
budou vyuzity pifi zkoumani, jSOU pozorovani a nestandardizované rozhovory
s predstaviteli maloobchodnich provozoven v ramci kvalitativniho vyzkumu. Hodnoceni
bude provedeno pomoci komparativnich a dedukénich metod, ptipadné jednoduchymi

statistickymi metodami.
2.2.1 Dotaznik

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ovéfit vliv merchandisingu na nakupni chovani
a rozhodnuti zakaznikli chovatelskych potieb Pet Center. Pro vyzkum byly formulovany

nasledujici pracovni hypotézy.

Hypotéza €. 1: Merchandising ma vliv na ndkupni chovani zakaznika.

Hypotéza €. 2: Zeny v porovnani s muzi nakupuji vice emotivneé.
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Dotaznik (viz Ptiloha €. 1) byl vytvofen na zékladé stanoveni hypotéz a cila, které
melo dotaznikové Setfeni pfinést. Posléze byly jasné¢ formulované otazky piredlozeny
zékaznikiim chovatelskych potfeb Pet Center. Dotaznikové otazky byly sestaveny
vzhledem k faktorim, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit zakaznika pfimo v misté
prodeje. Dotaznik tvofila kombinace otevienych, uzavienych ¢i polootevienych otazek.
Tyto otazky byly nasledné roziazeny do jednotlivych oblasti dotazniku. Vybér respondentii
se uskutecnil zcela ndhodné€. Respondenti odpovidali na dotazy formou osobni, ve vétSing
piipadi byla zvolena forma pisemnd. Mezi vyhody dotaznikového Setfeni patfi napiiklad
zaruka respondentovy anonymity, standardizovana formulace a v pfipadé¢ pisemného
dotazovani nezaujatost tazatele. Nevyhodou miize byt nejistota, zda respondenti odpovidaji

na otdzky oteviené a pravdive.

Celkem bylo osloveno 102 respondenti rizného pohlavi, vékové skupiny
a vzdeélani, kteti mi byli ochotni zodpovédét piedlozené otazky. Ziskané informace byly
zanalyzovany a vyhodnoceny pomoci grafii, které jasné¢ vypovidaji o dosazenych

vysledcich.
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3 Marketing a komunikace

3.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007, str. 70)

Pokud se mé firma orientovat na svého zdkaznika a urcity cilovy trh, je nezbytna
znalost vSech charakteristik vystihujici trh a samotného zakaznika. Diky témto znalostem
je firma schopna vyvoje, vyroby a nabidky produktu za pfijatelné ceny, na daném misté
aza ptredpokladu, Ze je o nich potenciondlni zdkaznik informovan. Tyto zminéné

podminky ptedstavuji marketingovy mix, ktery je uvadén téz pod zkratkou 4P:

e Product = vyrobek, sluzba, mySlenka, misto atd.
e Price =cena
e Place = misto, distribuce

e Promotion = podpora

Produktem se rozumi veskeré vyrobky a sluzby, které firma nabizi. Ve své podstaté
se jednd o cokoliv, co uspokoji zdkaznikovu touhu a potfebu. Cena piedstavuje
pro zakaznika naklad, ktery musi za dany produkt zaplatit. Distribuce/misto prodeje
zahrnuje veSkeré cCinnosti, které zajisti dostupnost produktu ¢i sluzby. Jednd se o
distribu¢ni proces, ktery mnohdy piedstavuje spletitou cestu produktu od vyrobce az ke
kone¢nému spotiebiteli. V neposledni fad€é jsou nezbytné informace. Zakaznik musi byt
informovan, kde mize dany produkt zakoupit, jaké budou jeho naklady na pofizeni a jakou
hodnotu a uzitek mu zakoupeny vyrobek pfinese. Firma zaroven o¢ekava zpétnou reakci
od zakaznika. V dnesni dobé je tedy termin podpora (promotion) nahrazen terminem

komunikace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Model ,,4P“ vychazi z pohledu prodavajiciho, v souc¢asné dobé se vyuziva spise
pro vnitropodnikové rozhodovani. Nynéjsi marketingovy mix je oznacovan jako ,,4C*.

Na zakladni ¢tyfi sloZzky je v tomto modelu nahlizeno ze strany zdkaznika. Produkt je zde
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chapan jako zadkaznikovy potteby a touhy (customer needs and wants), cena predstavuje
zakaznikovy naklady (costs to the customer), misto prodeje jako dostupnost (convenience)
a podpora je zde nahrazena pojmem komunikace (communication). Vitézem se stavaji
firmy, které dokazi efektivné komunikovat se zdkaznikem, jejich vyrobky ¢i sluzby jsou
dostupné a ekonomicky spliuji zakaznikovo ocekavani. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Tabulka €. 1: SloZky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potieby a piéani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (costs to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Podpora (promotion) | Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

3.2 Marketingova komunikace

Komunikaci lze interpretovat jako proces sdélovani (téz sdileni), pfenosu a vymény
vyznamu a hodnot, které obsahuji v §irSim pojeti nejen oblast informaci, ale také dalsi
projevy a vysledky lidské ¢innosti, naptiklad nejriizné;si nabizené zbozi, rovnéz tak reakci

zakaznikl na né. (Foret, 2006)

Autorky Piikrylova a Jahodova uvadi pojem komunikace jako ptfenos urcité zpravy
¢1 informace od zdroje k piijemci. Slozkou komunikace je marketingova komunikace, se
kterou je spojen komunikacni proces. Zde se uskutecniuje pienos informaci mezi
prodéavajicim a nakupujicim, spolecnosti a jejimi stavajicimi ¢i potenciondlnimi zédkazniky.
Dale mezi spolecnosti a jejimi zdymovymi skupinami, které spolecnost ovliviiuje ¢i
naopak. Do zdjmovych skupin 1ze zatfadit napiiklad zaméstnance spole¢nosti, dodavatele,

investory, obchodni partnery, mistni komunity atd. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace si za sviij nejobecnéjsi cil klade ziskani zékaznika. Ve své
podstaté se jednd o jasné vymezeni cile a urCeni zplisobu pfenosu, kterym lze zménit

a formovat postoj, nazor a nakupni chovani zakaznika. Jinymi slovy lze marketingovou

15



komunikaci interpretovat jako modifikaci mentality zakaznika, tedy jeho postoje, motivaci,
predstavy, znalosti atd. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

3.2.1 Komunikacni proces

Nasledujici obrazek zobrazuje zakladni model komunikac¢niho procesu, ktery se

sklada ze sedmi prvkd, a to:

¢ subjekt komunikace (komunikator),
e kodovani,

e zprava (sdéleni),

e pienos (kanal),

e dekodujici ptijemce (komunikant),
e zpétna vazba,

e komunikacni Sum. (Foret, 2006)

Obrazek 1: Model komunikac¢niho procesu

Subjekt p A Pfenos , ., Objekt
komunikace Dekodovani Ptijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylové, Jahodova, 2010

Subjekt marketingové komunikace piedstavuje organizace ¢i osoba, kterd ma

divod ke komunikaci. Komunikator vysila informace (sdéleni) a je povazovan za zdroj
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komunikacnich vztahd. Pfijemci sd€leni v pfipadé marketingové komunikace jsou
predevSim spotiebitelé¢ a zdkaznici, zaméstnanci, média, akcionafi atd. Komunikator se
prostiednictvim komunika¢niho média snazi vzbudit pozornost a vyvolat zdmérnou
potifebu ¢i pfani, které muze byt néasledné uspokojeno naptiklad zakoupenim vyrobku.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V opa¢ném piipadé¢ mize byt komunikatorem i nespokojeny zakaznik, ktery se
na prodejce (ptijemce sdéleni) obraci s zadosti o reklamaci zakoupeného produktu. (Foret,

2006)

Inicidtor komunikace (komunikator) zakoduje obsah svého sdéleni tak, aby mu
piijemce rozumél. Pievod informaci mize mit podobu slov, obrazkd, znakt, fotografii
apod. V marketingovém pojeti ptredstavuji informace obchodnikovu nabidku produktu ¢&i

sluzby. Mez zakladni funkce kédovani Ize zaradit:

e upoutani pozornosti,

e vyvolani ¢i podpofeni akce,

e formulovat ndzor, zamér, existenci ¢i zndmost. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Prostfednictvim komunikaéniho kandlu je mozZzno realizovat pienos informaci
(sdéleni). Lze rozlisit dvé€ zakladni kategorie prosttedki a forem, diky nimz se uskute¢iiuje

komunikaéni proces:

1. prostiedky a formy individualniho pisobeni — K této skupiné se fadi naptiklad
osobni rozhovor, dopisy, e-maily, telefonaty ¢i dalSi prostfedky individudlniho
pfistupu;

2. prostiedky a formy skupinového pisobeni — do této kategorie spadaji naptiklad
konference, prezentace, tiSténé prostiedky, avSak predevSim média. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Zprava, ktera je piijemcem neboli komunikantem pfijata, musi byt zaroven
dekddovéana. Dekodovani 1ze chéapat jako mySlenkovy proces porozuméni a interpretovani

obsahu piijatého sdéleni. Piijemce neboli komunikant po dekodovani sdéleni nasledné
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vysild komunikatorovi zpét zpravu, kterd je reakci na pfijaté informace. Poskytnuti této

zpétné vazby ¢ini komunikaci oboustrannou. (Foret, 2006)

V komunikac¢nim procesu se vS§ak mohou vyskytovat faktory, které zméni obsah ci
porozuméni sdéleni. Jednd se o tzv. komunikacni Sumy znesnadnujici probihajici

komunikaci. (Foret, 2006)
3.3 Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo zminéno v tivodu této kapitoly, marketingovy mix je tvofen produktovou
politikou, tvorbou ceny, distribuci a komunikaci. Jeho podslozkou je marketingovy
komunika¢ni mix, diky némuz Ize dosahnout marketingovych a zaroven podnikovych cila.
Pro spolecnost je samoziejmé dilezitd produkce vyrobku, dulezitéjsi je ovSem zhotoveny
produkt piedstavit potenciondlnim zdkaznikim. Ve své podstaté¢ se marketing opira

0 vytrvalou komunikaci se zadkaznikem. (Foret, 2006)
3.3.1 Osobni prodej

Komunika¢ni mix zahrnuje néstroje osobni a neosobni komunikace. Do osobni
formy komunikace se tadi osobni prodej. Jednd se o vzajemnou komunikaci mezi
prodéavajicim a nakupujicim. Cilem tohoto efektivniho komunika¢niho nastroje je vyrobek
prodat, zaroven vSak budovat perspektivni vztahy a image spolecnosti. Nepochybnym

kladem osobniho prodeje je bezprostiedni zpétna vazba.(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
3.3.2 Reklama

Reklama ptedstavuje urcity stimul k nakupu produktu/sluzby ¢i propagaci filozofie
spole¢nosti. Jinymi slovy lze reklamu interpretovat jako ,, ...placenou, neosobni
komunikaci prostirednictvim riiznych médii zaddavanou ci realizovanou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim
sdéleni a jejichz cilem je presvédcit clemy zvlastni skupiny prijemcu sdéleni, cilovou

skupinu. “ (Ptikrylové, Jahodova, 2010, str. 42)
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Diky hromadnym sdélovacim prostiedkiim Ize dosdhnout osloveni Sirokého spektra
spotiebiteld. Zjevnou nevyhodou reklamy je vSak nakladnost a nizsi piesvédcCivost. (Foret,

2006)
3.3.3 Podpora prodeje

Tento komunikacni nastroj je mozno definovat jako kratkodobé ptlisobici stimul
Sjasn¢ vymezenym cilem — zvysit prodej. Podpora prodeje, kterd miize mit podobu
riznych cenovych vyhod, ochutnavek, vzorkli zdarma, odmén za vérnost, slevovych
kuponii atd., vzbuzuje u zakaznikd bezpochyby pozornost. V poslednich letech se tento
projev neosobni komunikace stava velmi efektivnim a svymi néklady pfevySuje reklamu.
Podpora prodeje se stala vyznamnou soucasti marketingové strategie. Na podporu prodeje

se v soucasné dob¢ vymezuji az dvé tfetiny komunikaéniho rozpoctu. (Foret, 2006)

Podpora prodeje je strukturovana ze tii typi podpor. Jednotlivé typy se lisi

zamétenim na konkrétni cilovou skupinu.

e Spotiebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje se zaméfuje na samotného spotiebitele. Tento komunikacni
nastroj svymi vesSkerymi aktivitami ovlivituje zdkaznika v momenté, kdy se aktivné
rozhoduje o koupi produktu. Do kategorie spotiebni podpory prodeje spadd naptiklad
vystavovani ¢i predstaveni vyrobku. Tento druh propagace je Casto provadén za pomoci
ochutnavek, pifehlidkového mola ¢i LCD obrazovek. Dalsi vyznamnou technikou této
kategorie je merchandising neboli prezentace sortimentu na prodejnadch takovym
zpusobem, ktery vede k optimalizaci prodejniho potencidlu produktli (viz kapitola 4). Jak
jiz bylo zminéno, dal$imi motivacnimi technikami mohou byt vzorky, slevové kupony,
odmény za vérnost poskytované v ramci vérnostnich programd. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)

Obchodni podpora prodeje je Casto orientovana na obchodni mezi¢lanky. Cilem

této podpory je zvysit prodej, objednavky a propagaci obchodnich mezi¢lankt. U¢innymi
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stimuly mohou byt riizné slevové rabaty odvijejici se dle prodaného mnozstvi, motivacni
programy dle objednaného sortimentu, 3D reklama - naptiklad plakaty, darkové predméty,
atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje obchodniho personalu slouzi k motivaci celého prodejniho tymu
ke zvySeni vykonu v oblasti prodeje. Tato forma podpory mutze mit podobu rtznych
odbornych skoleni, reklamnich pfedmétti a pomicek nebo motivacnich soutézi, které jsou
cilené na zvysSeni objemu prodeje ¢i ziskani novych zékaznika. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)
3.3.4 Primy marketing

Dalsim komunika¢nim nastrojem, ktery lze charakterizovat pfesnym zacilenim
na urity segment trhu, je tzv. direct marketing. V soucasné dobé se jednd o velmi
perspektivni formu marketingové komunikace. Pfimy marketing lze definovat jako
s - VYUZILD primych kandli k osloveni zdkaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim
bez pouziti marketingovych prostiednikit (meziclankii). (Keller, 2007, str. 642)
Do ptimého marketingu spadé naptiklad zasilkovy prodej pomoci katalogii, telemarketing,
teleshopping ¢i on-line marketing realizovany za pomoci elektronickych zatizeni. Direct
marketing ma mnoho vyhod, diky kterym se jedna o dynamicky se rozvijejici komunika¢ni
nastroj marketingu (viz tabulka nize). Tato forma komunikace se samoziejmeé poji i s fadou
nevyhod. Mezi zapory direct marketingu se fadi nevhodnost pro komunikaci s masovym
trhem, pomérné vysoké naklady na ziizeni databaze ¢i zasilani zbozi. Néktefi piijemci
tento nastroj mohou chépat jako obtéZujici a vtiravy. Pfimy marketing neni pfili§ vhodny
pro produkty s nizkou jednotkovou cenou. Finalni naklad na distribuci mize totiz prevysit

samotny nakup. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Tabulka ¢. 2: Vyhody piimého marketingu

Vyhody pro ziakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Osobn¢;jsi a rychlejsi osloveni

Jednoduchy a rychly nédkup sakaznikil

Pohodlny vybér zbozi a nakup

Piimé zacileni
z domova

Budovani dlouhodobych vztaht se

Siroky vybér zbozi zékazniky

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni

Dutivéryhodnost komunikace RS . 4
a uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci
Interaktivita - moznost okamzité

odezvy
Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010

Alternativa osobniho prodeje

3.3.5 Public relations

Tento nastroj komunika¢niho mixu, ktery nelze opomenout, se od ostatnich
nastroji 1i$i svym cilem. Jeho prvotnim iimyslem neni totiz nabizet a prodavat jako je tomu
u ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Public relations neboli vztahy s vetfejnosti
ptedstavuji formu komunikace, kterd pomahé budovat, upeviovat vztahy, zlepSovat image

spole¢nosti a utvaret v o¢ich vetejnosti dobré jméno. (Foret, 2006)

Reklama a public relations se shoduji v nékolika bodech. Casto jsou tyto pojmy
mylné chépany jako synonyma. Public relations a reklama vyuZzivaji stejné sdélovaci
prostiedky. Cilem reklamy je vSak strhnout pozornost urcité cilové skupiny na konkrétni
produkt v kratkém cEasovém horizontu. Public relations jsou dlouhodobéjsi zalezitosti
a od reklamy se 1isi pravé tim, ze velmi Casto vyuzivaji neplacenych zprav v médiich.
Tento nastroj komunika¢niho mixu je nejéastéji zapotiebi v souvislosti s krizovou situaci
jako je naptiklad skandal, havéarie, katastrofa ¢i jakakoliv udalost, kterd spolecnosti
poskozuje dobré jméno. Cilem je tedy zachrana dobrého minéni spolecnosti v o¢ich

vetejnosti. (Foret, 2006)
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3.3.6 Vyhody a nevyhody komunika¢niho mixu

Nasledujici tabulka systematicky zobrazuje odliSnosti mezi jednotlivymi nastroji

komunika¢niho mixu z hlediska nakladovosti, klady a zapory.

Tabulka €. 3: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh

Komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBN{
Osobni prodej Vysoké néklady na | Umoznuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez
okamzité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBN{
Reklama Relativné levna na | Vhodnd pro masové |Znac¢né neosobni,
kontakt pasobeni, dovoluje | nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze
nad sdé¢lenim piimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méteni Gcinku
Podpora prodeje | Muze byt nakladna | Upouta pozornosta | Snadno
dosdhne okamzZitého |napodobitelna
ucinku, dava podnét | konkurenci, plisobi
k nakupu kratkodobé
Ptimy marketing | Nizké ndklady na | Efektivnéjsi zacileni |Zavisly na
jeden kontakt na spotiebitele, kvalitnich

mozZnost utajeni pied

databazich, nutna

konkurenci jejich pravidelna
aktualizace
Public relations | Relativné levné, Vysoky stupen Publicitu nelze tidit
hlavné publicita; | ddvéryhodnosti, tak snadno jako
jiné PR akce individualizace ostatni formy
nakladné, ale jejich | plisobeni komunikace

frekvence nebyva
tak Casta

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010
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4 Merchandising jako nastroj marketingové komunikace

4.1 Pojem merchandising

Vyznam anglického slova merchandising 1ze do ¢eského jazyka prelozit jako souhrn
aktivit v maloobchodg, jejichz cilem je zajistit a zlepSit vizualni podobu mista, kde jsou

produkty vystaveny. (www.business.center.cz, online 15. 2. 2013)

Dle Underhilla (2002) se jedna o celkovou promyslenou prezentaci zbozi
Vv maloobchod¢, jakym zpiisobem je vystaveno a naaranzovano. Jednoduse feCeno, jak

dosahnout toho, aby produkty zaujaly zékaznikovo oko a nezlstaly bez povSimnuti.

Vysekalova (2011, str. 59) uvadi, ze merchandising znamena: ,, Zajistit, Ze spravné
zbozi se nachadzi na spravném miste, ve spravny cas a za spravnou cenu.’ Cilem
merchandisingu je oslovit zdkaznika takovym prostfedim, které nebude chapano jen jako
misto urené k prodeji. Zadmerem obchodnikll je predstavit zdkaznikovi takové prostiedi,

ve kterém si sviij ndkup opravdu uzije.

Maloobchodnici by méli brat v uvahu fakt, ze novi spotiebitelé ve své podstaté
neexistuji. Obchodnich jednotek a prodejcii bohuzel stale piibyva. Pokud tedy obchodnici
chtéji prosperovat, musi z potencionalnich zikaznikii vytézit co nejvice. Cim ¢&astgji
zékaznik obchod navstivi, stravi vice ¢asu v prodejné a bude se k prodejci rad vracet, tim
vice si toho samoziejmé koupi. Komfortni a ptivetivé prostredi ovlivituje zakaznikiv pobyt
a Cas, ktery se v prodejné rozhodne stravit. V piipadé, ze merchandising neni dobie
proveden, zakaznikiiv zdjem je orientovan pouze na jeho osvédCenou znacku, tudiz

na prodejné piili§ ¢asu nestravi. (Underhill, 2002)
4.2 Interiér prodejny

Dulezitym piedpokladem, od kterého se odviji chut k nakupovéni, je uspotadat
a adaptovat maloobchodni prostiedi tak, aby respektovalo potieby zakazniki, jejich
fyzické dispozice ¢i jejich piipadna télesnd omezeni. Rozdilnost v potfebach a preferencich
mezi spotiebiteli samoziejmé existuji. Ty spolecné ovSsem pievazuji. Jedna se zejména

0 banalni skutecnosti. Napiiklad fakt, ze zdkaznik ma dvé horni koncetiny, jeho pohled se
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zamétuje na objekty, které se nachdzi v Grovni o¢i, zaroven vsak dokaze periferné vidéet
véci kolem sebe. Dokonce i pohyb zakaznika lze oznalit za predvidatelny. (Underhill,
2002)

Prezentace veSkerého sortimentu musi byt v harmonii s interiérem prodejny.
Maloobchodnici by méli veskerou svou merchandisingovou aktivitu pfizpisobit tomu, jak
pravideln¢ zdkaznik prodejnu navstivi. Naptiklad pokud spotiebitel ptijde v praméru
jednou za 14 dni, je dualezité¢ aktualizovat vylohy a pozménit veskerou prezentaci

vystaveného sortimentu. Zakaznik tak uvidi vzdy néco ,,nového*. (Underhill, 2002)
4.3 Pohyb zikaznika

Dilezitym poznatkem v maloobchodnim prosttedi je zakaznikiv pohyb. Ackoliv
Clovék tento fakt nevnimd, jeho pfirozend chliize ma tendenci sméfovat vpravo.
Dle Underhillova monitoringu zékaznikl je tomu opravdu tak. V momenté, kdy ptichozi
vstoupi do prodejny, zamifi zvolna doprava. Dulezitym mistem na prodejné se tak stava
prava pfedni c¢ast obchodu. Zde by meél byt prezentovan sortiment, jehoz prodej je
pro obchodnika kli¢ovym. Jinymi slovy tento sortiment by nemé¢l zlstat bez povSimnuti.

Jedna se naptiklad o nové zbozi, nové kolekce. (Underhill, 2002).
4.4 Zo6ny pohledu zakaznika

Nemén¢ dulezity je pfi projektovani prodejny poznatek o tom, kam bude sméfovat
zakaznikv pohled. Podstatou je, aby zdkaznik nevidél pouze sortiment, ktery je
prezentovany pifimo pred nim. Dilezité je rozmistit zbozi tak, aby zakaznikiv pohled byl
upoutan ze viech stran. Castou chybou, kterou lze na prodejnich spatiit, je prezentace
zboZi branici dalSimu vystavenému sortimentu. Napiiklad plakat zastifluje sortiment,
na ktery ma ve skutecnosti zakaznika nalakat. Jestlize zakaznik neuvidi prezentované zbozi
z vétsi vzdalenosti (zhruba ze tfi az Sesti metrll), vyhne se mu bez pov§imnuti. Z tohoto
divodu je dulezité vystavit zboZzi tak, aby bylo nakupujicim k dispozici ze vSech hla
pohledu. (Underhill, 2002)
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Tabulka €. 4: Systém vnimani

e Globalni vnimani vyrobku (periferické vidéni): 6 metri
e Globalni vidéni znacek: 3 metry

e Presné vidéni znacek: 1 metr

e Dodatek nebo manipulace s vyrobky: 1 metr

e Vuné

Zdroj: Vysekalova, 2011

Ze vzdalenosti Sesti metrd od regalu zakaznik perifernim vidénim rozezna kategorii
produktti. Ve vzdalenosti tfi metrd jde o vznik procesu vybirdni. Z této vzdalenosti jiz
zakaznik rozpoznava urcité vyrobky. Pokud se spotiebitel ptiblizi k regalu na vzdéalenost
jednoho metru, je schopen ptecist ndpisy, konkrétni znacky vyrobki. V této vzdalenosti se
odehrava proces vybéru a rozhodovéni. Jestlize zdkaznik pifekro¢i vzdalenost, kterd je
krats$i nez jeden metr, miize se sortimentu dotknout, pfivonét si k nému, manipulovat s nim.

(Vysekalova, 2011)

Cilem je vystavit sortiment tak, aby spotiebitel v nejlepSim piipadé prosel celou
prodejnou. Jednd se o tzv. pinball effect. Timto jevem lze dosahnout udrZzeni pohybu
a pozornosti zakaznika, kterého bude pfitahovat vystavené zbozi ze vSech stran. (Underhill,
2002). ,, Prave tak funguji dobré obchody — citite se témér neodolatelné pritahovani tim, co

vidite pred sebou nebo napravo.* (Underhill, 2002, str. 80)

DalSim interesantnim jevem, ktery Underhill uvadi, je tzv. bumerangovy efekt. Jedna
se o ptipady, kdy zakaznik v obchod¢ neprojde celou ulickou az na jeji konec. Jinymi
slovy, kolik nakupujicich vkro¢i do uli€ky pro sortiment, se kterym se vraci zpét, aniz by
prosli celou ulickou na samotny konec. O poloviénim bumerangovém efektu lze hovofit
Vv pfipad€, Ze zdkaznik vkroci alespont do pulky ulicky. Maloobchodnikiim se v téchto
ptipadech doporucuje vystavit lakavé a poutavé zbozi ve stfedni ¢asti ulicky. (Underhill,
2002)
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Vétsinu atraktivniho zbozi, které se maloobchodnikiim dobte prodava a piinési trzby,
se samoziejm¢& nenachazi v zadni ¢asti obchodu. Proto piimét zdkaznika, aby proSel az
na samotny konec prodejny, neni obvykle jednoduché. Elegantnim vychodiskem, které se
zde nabizi, je vystavit na zadni sténé¢ prodejny cokoliv, co néjakym zplisobem bude
zakaznika pfitahovat jako magnet. Zakaznikovu pozornost 1ze upoutat naptiklad vyraznou
barvou, rozmérnou grafikou ¢i vizudlnimi efekty. Zadni ¢ast prodejny nesmi na zakaznika

pusobit jako ,,mrtva‘““ zona. (Underhill, 2002).
4.5 Co zakaznici miluji, co zakaznici nesnaseji

Lze fici, ze merchandising ma nejblize k uméni. Proto neni dostacujici, ze je
zakaznikovi zboZi k dispozici, zdkaznik si musi chtit vystaveny sortiment prohlédnout.
OvsSem ani tento fakt nestaci, zdkaznik musi chtit dané zbozi vlastnit. Jak jiz bylo zminéno,
zakaznici miluji dotyky. Neplanované nakupy vznikaji pravé nasledkem toho, ze si
spotfebitel mize zbozi osahat, pfivonét si k nému, pfipadné ho ochutnat. (Underhill,
2002). ,,Zakaznik se potiebuje vyrobku dotknout, citit jej a pak si jej privlastnit.*
(Vysekalova, 2011, str. 61)

Zejména v prodejné s odévy, Sperky ¢i kosmetikou jsou pro uspésny prodej dilezitou
soucasti zrcadla. Nejen, ze se zakaznici radi prohlizeji, zaroven vSak dochazi
ke zpomaleni jejich pohybu v prodejné. V dusledku tohoto zpomaleni mize byt
zaregistrovani jiného produktu, ktery se nachazi v blizkosti zakaznika. Komunikace,
kontakt ze strany zaméstnance, uznani — i to jsou vyznamné predpoklady pro uspéch
maloobchodnikil. Sance prodat sortiment se mize zdvojnasobit, pokud prodejni asistent
poskytne zdkaznikovi informace ¢i doporuceni. Konverzace vSak musi byt na pratelské
urovni a plati zde pravidlo, ze zdkaznik nesmi byt nucen k nakupu. Vyhodna koupé — i
tuto ¢ast nakupovani maji zakaznici velmi v oblibé. Nemusi to vSak ihned znamenat nakup

zlevnéného zbozi. (Underhill, 2002)

Mezi opacné poly, které zakaznici nemaji v oblibé, tudiz by se jim mél
maloobchodnik vyvarovat, patii naptiklad pFili§ mnoho zrcadel. Co nakupujici obzvlaste
nemaji radi, jsou fronty. Vidina dlouhé tady ¢ekajicich zakaznikd, za kterou se skryva nic

vic nez nudné vyckavani, je z pohledu nakupujiciho neefektivni a velmi znepokojujici.
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Dal8im zaporem, ktery miize zarucen¢ zdkaznika odradit, jsou nekvalitni sluzby. Do této
kategorie lze zafadit pomaly a neochotny personal ¢i neposkytnuti informaci. Mezi jiné
zékaznikem pocitujici negace, které nepotiebuji komentar, patii naptiklad chybéjici ¢i
Spatné viditelné cenové etikety nebo sortiment, ktery se nenachazi na skladé.
(Underhill, 2002)
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5 Nakupni chovani zakaznika

.....

smyslu je zdkaznik ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktii a sluzeb, kdo vstupuje
do jedndani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtudlné).
(Zamazalova, 2009, str. 67) V ptipad¢ zrealizovani nakupu se role zdkaznika méni na roli

nakupujiciho.

Dalsi zjednoduSenou definici pojmu zékaznik uvadi Vysekalova Jitka: ,, Zdkaznik je

ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. ““ (Vysekalova, 2011, str. 65)

nebot’ pravé on je klicovym prvkem marketingového usili. Z tohoto diivodu je velmi
dilezité porozumét zakaznikovi, zjistit jaky, je, po ¢em touzi, v jaké financni situaci se
nachazi, co jeho ndkupni chovani ovliviiuje. Jediné tak je obchodnik schopen pruzné

ptizplsobit zdkaznikovi své marketingové Cinnosti. (Zamazalova, 2009)

V soucasné dobé pokroku je i dnesni zédkaznik o néco chytiejsi nez diive. Predevsim
prostiednictvim internetu mtize o firmach ¢i vyrobcich ziskavat snadno a rychle kvalitni
informace. OvSem 1 zékaznik se vlivem doby vyviji. DneSniho zdkaznika lze

charakterizovat takto:
e Zakaznik se dnes nepovazuje za slabsi stranu trhu nez kdykoliv ptedtim.

e Zakaznik je v dneSni dobé velmi dobie informovan (zejména prostrednictvim

internetu).
e Zakaznik je velmi vybiravy, k dispozici ma velky vybér sluZzeb a zboZi nez dtive.
eV dnes$ni chaotické dob¢ je zdkaznik Casove vytizen.

e Neni snadné upoutat zakaznikovu pozornost, mnoho vyrobki ¢i sluzeb se od sebe

ptili§ nelisi. (Zamazalova, 2009)
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5.1 Faktory ovlivitujici chovani zakaznika

Mezi faktory, které mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznika a budou v této
podkapitole rozebrany, patii pfedev§im psychologické, fyziologické predpoklady a socialni
podminky. Dal§imi dulezitymi faktory, které maji vliv na rozhodnuti, jsou nakupni

podminky a prodejni prostredi.
5.1.1 Psychologické predpoklady

Kazdy ¢lovék je ve své podstaté individualni osobnosti, ktera je utvarena v pribéhu
zivota. Na zékaznikovo chovani maji vliv pfedevsim psychické procesy, které formuji
povahu osobnosti. V ptipadé vykladu v souvislosti s nakupnim chovanim se jedna zejména

0 motivaci, potieby, vnimani, pozornost, ueni a pamét’.
Motivace a potieby

Motivace ¢lovéka se formuje béhem celého lidského zivota. Jednd se o ,, ...relativné stalé

dispozice cloveka jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym zpiisobem. "

(Vysekalova, 2011, str. 30)

Motivaci lze charakterizovat jeji intenzitou, smérem a dobou, kterou ptisobi. Pokud
obchodnik dobte pochopi, co spotiebitel preferuje a jaké jsou jeho motivy, ma tak moznost
lIépe zareagovat a prizplsobit své marketingové aktivity. (Zamazalova, 2009) Samotna

motivace vychazi z potieb ¢lovéka (viz obrazek nize).
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Obrazek 2: Maslowova hierarchie poti‘eb

Zdroj: Vysekalova. 2011

Pfi analyzovani ndkupniho chovani se nejCastéji vyuziva hierarchie potfeb Abrahama
Maslowa. Maslow uspoiadal potieby do pyramidy, ktera je tvofena sedmi urovnémi

A4

lidskych potieb. Tyto potfeby jsou sefazeny od nejdulezitéjSich po méné dulezité smérem

vzhiru. Clovék nejdiiv musi uspokojit ,,niz§i“ potieby (ty nejdtlezitéjsi), aby byl

motivovan uspokojit dalsi dilezité potieby. (Keller, 2007)
Vniméani a pozornost

., Vnimani je proces, jimz urcita osoba vybira, uspordadava a interpretuje prichazejici
informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svéte.“ (Keller, 2007, str. 223) Vnimani
stejné skute¢nosti mize byt u kazdého ¢lovéka podstatné rozdilné. Rozdilnost 1ze vysvétlit

nasledujicimi procesy vnimani. Jedn4 se o:

e Selektivni pozornost

Clovék denné¢ vniméa nepieberné mnozstvi informaci a reklam, které mozek nestiha
zpracovavat. Do dlouhodobé paméti jsou ukladany pouze informace, které zaujmou

jedincovu pozornost. Zbytek informaci mozek vytésni.
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e Selektivni zkresleni

Informace jsou determinovany na zéklad¢ pfedstav a usudki jedince.

e Selektivni zapamatovani

Obecné lze fict, ze lidé si zapamatuji pfevazné takové informace, které jsou jim blizsi

a odrazi jejich nazory a postoje. (Zamazalova, 2009)
Uceni a pamét’

Uceni lze charakterizovat jako ,,...proces zmeén v chovani jedincii, jejichz zakladem jsou
zkuSenosti a vzdeélavani se v priubéhu zivota.” (Zamazalovd, 2009, str. 83) Cilem
obchodnikll je vyuziti teorie uceni k opakovani a nauceni zdkaznika uréitym cEinnostem.

Napfiklad naucit zakaznika k op€tovnému navstiveni obchodu ¢i vérnosti k urcité znacce.
Mezi formy uceni se nakupnimu chovani patii:

e Kklasické a operantni podminovani,
e kognitivni uceni,

e socialni uceni.

Klasické podminovani funguje na principu vytvafeni podminénych reflext, kdy
organismus ¢lovéka reaguje na ptivodné neutralni podnéty. V piipadé ndkupniho chovani
je cilem vytvorit kladné asociace ke znacce ¢i vyrobku, které by vedly nakupujiciho
ke vhodné reakci (nakupu). Opakem klasického podminovani je operantni podminovani.
Jednd se o védomou, zdmérnou reakci na podnét. Této reakce je v praxi vyuzivano
prostiednictvim vérnostnich klubl. Zakaznik je za svlij ndkup odménén napiiklad

darkovou poukdzkou. (Zamazalova, 2009)

V piipadé kognitivniho uceni mozek ziskava informace, které jsou uchovany v paméti
pro piipad feSeni budouciho problému. Socidlni uceni se zakladd na pozorovani chovani
jinych lidi. Lidsky mozek tyto informace uklada do paméti pro ptipad vyuziti v budoucnu

pii feSeni obdobné situace. (Vysekalova, 2011)
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5.1.2 Fyziologické piredpoklady
Vék

S rostoucim vékem se samoziejmé meni stavajici zebiicky hodnot, preferenci, ale 1 potfeby
Clovéka. Pro ptiklad Ize uvést nazory a postoje starSich lidi k novym, zavedenym
produktim na trh. Tito lidé vyjadiuji negativni postoje k novym vécem. Oproti mladsi
generaci jsou konzervativnéj$i. Zlom v ndkupnim chovéni je ziejmy po Ctyficatém roku

zivota. (Zamazalova, 2009)
Pohlavi

Na nakupni chovani ma samoziejmé vliv i pohlavi jedince. Je znamo, ze Zeny oproti
muztim rady nakupuji. Rozdily mezi muzem a zenou v oblasti nakupovani budou

rozebrany v podkapitole 5.4.
5.1.3 Socialni podminky
Zaméstnani

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje zdkaznikovo jednani pfi nakupovani, je jeho zaméstnani,
konkrétnéji 1 jeho pracovni pozice. Lidé rozdilnych profesi budou projevovat odlisné

preference a potieby. (Zamazalova, 2009)

Ekonomické podminky jedince

NejvyznamnéjSim faktorem, ktery determinuje nakupni chovani a celkovou ochotu
k nakupu, je ekonomicka situace jedince. Vyse finan¢nich prostfedki, kterymi nakupujici
disponuje, odrazi celkovy pohled a reakci na cenu produktu. Znalost nakupujiciho 1 z této

dilezité stranky je pro obchodnika klicova. (Zamazalova, 2009)
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Zivotni styl

Lidé se shodnou finan¢ni situaci ovSem muzou zit rozdilnym zplsobem. Odlisnost
v zalibach, nazorech a zplisob vedeni svého zivota téz ovliviiuje chovani c¢lovéka

pfi ndkupu. (Zamazalova, 2009)
5.1.4 Dalsi faktory

Neméné dilezitym faktorem, ktery do zna¢né miry ovlivituje zdkaznika, zda
U obchodnika nakoupi, je misto prodeje. V neposledni tadé je to pravé onen
merchandising, ktery zajisti zdkaznikovu pozornost a ptipadné zakoupeni vyrobku.
Dle Jitky Vysekalové (2011) je cilem vytvofit na prodejné takové prostiedi a atmosféru,
ve kterém zakaznici chtéji nakupovat a sviij nakup si zde skuteéné uzit. (Vysekalova,

2011)
5.2 Kupni rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovani o koupi vyrobku je ve své podstaté feSenim problému, pred ktery je
zakaznik postaven. Jednd se o proces aktivit, kterymi zdkaznik b&hem své navstévy
na prodejné ,,psychicky* prochazi. Samotny kupni rozhodovaci proces je rozdélen do péti

fazi:

e rozpoznani problému,
e hledani informaci,

e hodnoceni alternativ,
e ndakupni rozhodnuti,

e ponakupni chovani. (Koudelka, 2010)

Rozpoznani problému lze definovat jako pocatecni fazi, kdy si zédkaznik uvédomi
svou potiebu, kterou je tfeba uspokojit. Pokud kupujici odhali a rozpozna, co mu schézi,
hleda informace o dané sluzbé ¢i produktu. ,, Aktivni vyhledavini predstavuje
systematickou, aktivni a cilenou snahu spotiebitele ziskdavat odpovidajici informace

0 vSech (nebo vétsiné) moznostech reseni jejich probléemu. ©“ (Koudelka, 2010, str. 127)
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Ve treti fazi kupniho procesu zékaznik hodnoti mozné alternativy. Vybér vhodného
typu produktu, porovnavani konkuren¢nich znacek, cilem je vybrat nejvhodnéj$i mozné
feSeni. V okamziku, kdy jsou spotiebitelem zhodnoceny vSechny varianty, dochézi
k samotnému nakupnimu rozhodnuti. Jedna se jiz ondkupni fazi, ve které jsou
zakomponovany predeslé etapy rozhodovaciho procesu. Piesto i v této fazi muze dojit
ke zméné nakupniho rozhodnuti, a to odmitnuti zakoupit vybrany produkt. Zména
rozhodnuti muze byt ve vétSin¢ piipadd zpusobena vlivem obchodniho prostiedi.
Naptiklad nedostatecnym zdsobovanim prodejny, vyprodanim zbozi, nespravnym
merchandisingem, celkovou atmosférou a vzhledem prodejny ¢i neochotny personal.
Pokud spotiebitel vyrobek zakoupi, néasleduje pondkupni faze, kterd by nemeéla byt
opomenuta. V této etapé zakaznik hodnoti spokojenost se zakoupenym produktem. Ziskat
stalé ¢i na doporuceni nové zékazniky, ktefi se budou radi vracet a utracet své penize,
predstavuje pro obchodnika klic k uspéchu. Ztohoto divodu by se mél zajimat

0 spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika se zakoupenym zbozim. (Koudelka, 2010)
5.3 Typologie zikazniki

Chovani ¢loveéka bezpochyby zavisi na spousté faktort a jeho momentalni psychické
naladé. Ovsem i na zakazniky existuji ,.8katulky”. Rada studii a vyzkum@ zabyvajici se
nakupnim chovanim definuje typy zdkaznikd, se kterymi prodejce mliZe pfijit do kontaktu.
Zakladni vymezeni, které lze vztdhnout i na trh, uvadi nejstar§i Eysenkova typologie
(upravenda a zpfesnénd Galénem). Tato typologie rozliSuje jednotlivé typy
podle temperamentniho citéni. Jedna se o prizptisobivého, optimistického sangvinika,
vznétlivého, snadno vybusného, aktivniho cholerika, pomalého, vyrovnaného, n€kdy az
lhostejného flegmatika a nespoleCenského, naladového a pesimistického melancholika.

(Vysekalova, 2011)

Konkrétni charakteristiku zakaznikl s pfiloZzenymi navrhy a zptisoby jednani uvadi
Gretz a Drozdeck (1992). Riznorodost v chovéani je zaloZena na dimenzi pratelskosti

a vidcovstvi. Studie rozlisuje tyto typy zakazniku:

e Sociabilni typ zdkaznika (typ ptatelsky, podiizeny)
e Byrokraticky typ zdkaznika (typ neptatelsky, podtizeny)
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e Diktatorsky typ zédkaznika (typ neptatelsky, vidci)
e Vykonny typ zdkaznika (typ pratelsky, vid¢i)

Sociabilni typ zakaznika se vyznacuje svou pratelskosti a laskavosti. Malokdy je
iniciativni, rozhodovani mu déla znac¢né problémy, lze ho snadno ovlivnit. V ptipadé
byrokratického typu zakaznika musi byt prodavajici velmi trpélivy. Byrokraticky zékaznik
dlouze premysli o nabizeném produktu, mnohdy je navic velmi konzervativni. Tohoto
zékaznika si prodejce ziska svou diivérou a trpélivosti. Treti typ, kterého uvadi studie, je
velmi sebestfedny, podeziravy a musi mit vzdy svou pravdu. Jedna se o diktatorsky typ
zakaznika, ktery je schopen se samostatné rozhodovat, prodejce k pomoci nepotiebuje.
Pokud si prodejce k tomuto typu najde cestu, jde o laskavého zakaznika, ochotného
spolupracovat. Poslednim typem je vykonny typ zékaznika, kterého charakterizuje jeho
samostatnost, milé a klidné¢ chovéni. Vi pfesné, které zboZzi potiebuje, rozhodovani mu

nedéld sebemensi problémy. (Vysekalova, 2011)

Dalsi zajimavou segmentaci zékaznikl identifikovala studie SHOPPER
TYPOLOGY, kterou zvefejnily spolecnosti Incoma Research a Gfk Praha. Zminéné
spole¢nosti sleduji od pocatku 90. let vyvoj obchodu v Ceské republice. Soucasné
spektrum zakaznikii se vyznacuje rozdilnostmi v zebfiCkach hodnot. Studie uvadi sedm
typt modelll ndkupniho chovéani, které je ovlivnéno psychikou a zivotnim stylem ¢loveka.
V zavislosti na preferencich a zplisobu rozhodovani byli zékaznici rozdéleny do dvou
skupin, a to modern€ orientovany nakupujici a tradicné orientovany nakupujici. (viz

nasledujici tabulka)
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Tabulka €. 5: Zastoupeni typt mezi ¢eskymi nakupujicimi

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace

ovlivnitelny 15%

narocny 16% moderni (47 %)
mobilni pragmatik 16%

opatrny konzervativec 12%

Setfivy 13% o o

loajalni hospodyfika 12% tradicni (53 %)
nenarocny flegmatik 16%

Zdroj: Vysekalova, 2011

e Ovlivnitelni
Jak uz nazev skupiny napovidd, tento typ lidi lze snadno ovlivnit naptiklad
prostfednictvim reklamy. Zékaznici se rozhoduji na zédklad€ svych emoci, Casto se jedna
o impulzivni nakupy. Tuto skupinu reprezentuji piedevs§im mladi lidé, lidé s maturitou
¢i vysokoskolskym vzdélanim a lidé s vysSimi piijmy.

e Naroc¢ni
Do této cilové skupiny patii nakupujici s vysokymi naroky, ktefi vyzaduji zejména
modernost, kvalitu produktu, zdkaznicky servis a pohodli pii nadkupu. Tento typ
zdkazniki zastupuji predevSim opét mladsi lidé, s maturitou ¢i vysokoskolskym
vzdélanim, s vy$$imi piijmy, s koncentraci ve vétsich méstech.

e Mobilni pragmatici
Nakupujici, spadajici do této kategorie, maji zajem o kvalitni produkty za ptijatelnou
cenu. Nakupuji zfidka, ovSem ve velkém mnozZstvi. Tento typ zédkaznika preferuje vétsi
prodejny, supermarkety. K nakupu vyuZzivaji velmi casto svij automobil. Jedna se
0 zékazniky s vysokoskolskym vzdélanim, soukromé podnikatele, ve véku 30 — 49 let,
S nadprimérnymi piijmy.

e Opatrni konzervativci
Tito zékaznici jsou pifesnym opakem ovlivnitelnych. Nakupuji raciondlné, spiSe
konzervativng. Projevuji nedivéru k reklamé, spoléhaji na své zkuSenosti se svou léta
pouzivanou znackou. V této skupiné ptevazuji dichodci, déle muzi, lidé S niz$im

vzdélanim a nizkymi piijmy.
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e Setrivi

Rozhodujicim kritériem je pro tuto skupinu zakaznik cena. Nekupuji zbytecné véci,
model je charakteristicky pro diichodce, starSi lidi se zakladnim vzdélanim, osoby
S nizkym piijmem.

Loajalni hospodynky

Tito zadkaznici vyhleddvaji pfijemné nakupni prostiedi a ochotny personal. Pro tento
model jsou charakteristické mensi, ale casté nakupy. Do této skupiny spadaji zadkaznici
v rizné vékové kategorii, s niz§im vzdélanim a primérnymi piijmy.

Nenarocni flegmatici

Typicky znakem této skupiny je lhostejnost k cenam. Tito zdkaznici nevyzaduji vysoky
komfort, nejsou narocni. K ndkupu nepottebuji automobil, nakupuji v blizkosti svého

bydlisté. (Vysekalova, 2011)

Dalsi kategorizaci zékaznikli uvadi ve své publikaci Hes a kol. (2008)

Zakaznici - inovatori

Jedna se o kategorii zdkaznikt, kteti rddi podléhaji nejnovejSim trendim, technikam
atd. Tito spotiebitelé nakupuji zbozi mezi prvnimi i s néasledkem urcitého rizika.
Vlastnostmi téchto zdkaznikd je kosmopolitni vkus, touha ,,jit s dobou. Obvykle tuto
skupinu ptedstavuji mladi, vzdéelani lidé.

Zakaznici — ¢asni osvojitelé

Tito spottebitelé nasleduji inovatory. Inovatofi predstavuji skupinu pfedev§im mladsich

0sob s nadprimérnym vzdélanim, které udrzuji styky s dalsimi kategoriemi.

Ziakaznici — pozdni vétSina

Do této charakteristiky spada vétSina spotiebiteld (cca 70%). Tuto kategorii reprezentuji
lidé s primémym vzdélanim a primérnymi piijmy. Inovace pro tento typ spotiebitele
nezaujima prvni misto ve svych potiebach. Pro upoutani pozornosti nakupujiciho je
Vv piipad¢ této skupiny velmi dilezitd marketingova komunikace a vhodné zvoleny

komunika¢ni nastroj.
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e Zakaznici — opozdilci nebo osoby rezistentni vii¢i novinkam
Jedna se o typ zakaznikl, ktefi nepropadaji jakékoliv inovaci. Tuto skupiny predstavuji

predevsim lidé s nizkym IQ a nizSimi piijmy. (Hes, 2008)
5.4 Zeny versus MuZi

Rozdily mezi obéma pohlavimi existuji i co se ty¢e procesu nakupovani. Ackoliv se
role Zeny a muze ve spole¢nosti pfiblizuji, nakupovani zen a muzi je zcela odlisné. Obecné
je znamo, Ze zeny nakupuji rady. Pro zenu je nakupovéani zdbavou. Po obchod¢ se
pohybuje beze spéchu, v klidu a se zajmem prozkoumat, popiipadé vyzkouset vystavené
zbozi, ¢i poprosit o radu prodavace. V pripad¢, ze nakupuje muz, pohybuje se po obchod¢
mnohem rychleji nez Zena, s cilem mit ndkup co nejdiive za sebou. Neradi komunikuji
s prodavaci. Pokud muz nenalezl zbozi, které chtél zakoupit, radéji z prodejny odejde.
Racionalné a ekonomicky se pii nakupovani chovaji spiSe Zeny. Na rozdil od muZze je pro
zenu informace o cend velmi dileZitd. Zena vybira, kalkuluje, posuzuje co je vyhodn&;jsi,
s oblibou vyuziva darkovych $ekti, voucherl a slev. Muz se o cenu zajima mnohem mén¢
nez zena, proto je muze snadnéjsi piesvédéit ke koupi drazsich produkti. (Zamazalova,

2009)

Pfi¢inu téchto odliSnosti 1ze nalézt v minulosti. Jinymi slovy nakupni rozdily Zen
amuzu jsou zakodovany geneticky. Muz v pravéku (lovec) obstaraval potravu lovenim
zvéfe. Jednal rychle bez dlouhého véhani. Ukolem Zeny (sbéracky), kromé sbéru drobné
potravy, bylo planovani a hospodateni s veskerymi zasobami, udrzovani ohnég, ptiprava

pokrmt apod. (Horky, 2010)
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6 Analyza chovatelskych potieb Pet Center

6.1 Spolecnost PetCenter CZSs. r. 0.

Spolecnost PetCenter CZ s. r. 0. pfedstavuje nejvetsi sit’ chovatelskych potteb Pet
Center v Ceské republice. Spole¢nost se zaméfuje na prodej specializovaného sortimentu,
Kk jejim dal$im aktivitim lze zafadit orientaci na rozvoj a popularizaci chovatelstvi. Prvni
prodejna chovatelskych potieb Pet Center byla oteviena vroce 2000 v Prihonicich.
Od této doby se maloobchodni a velkoobchodni sit’ neustale rozsifuje. V celé Ceské

republice se momentalné nachazi 82 prodejen.

Chovatelské potieby Pet Center nabizi Sirokou Skalu produktl pro chovatele
domestikovanych zvifat. Prodavany sortiment zahrnuje i rozsahly vybér kvalitniho krmiva.
Na prodejnach chovatelskych potteb Pet Center 1ze zakoupit znamé, ¢i méné znamé druhy
domacich zvitat. Spole¢nost PetCenter CZ s. r. 0. klade dliraz zejména na svou jedine¢nost
a profesiondlni ptistup odborné vyskolenych zaméstnancii. Tuto myslenku odrazi slogan
»Rozumime fe¢i zvifat“. (www.petcenter.cz, online 17. 3. 2013) Informace o spolecnosti
PetCenter CZ s. r. 0. jsou Gerpany pouze z internetové stranky uvedené spoleénosti. Udaje,

které mi byly slibeny, bohuzel nebyly poskytnuty.
6.2 Rozhovor

Dilé¢im cilem kvalitativniho vyzkumu diplomové priace bylo provést
nestandardizované rozhovory s pfedstaviteli maloobchodnich provozoven. Pies veSkerou
snahu rozhovory nebyly realizovany z divodu neopravnéné kompetence k poskytovani
informaci. Vzhledem k této skutecnosti jsem kontaktovala centralu chovatelskych potieb
Pet Center, ktera se nachazi v Praze 9, Hornich Pocernicich. Po domluvé s vedenim
uvedené spole¢nosti mi byl poskytnut rozhovor s manazerem obchodniho oddéleni
spole¢nosti PetCenter CZ s. r. 0., panem Milanem BartoSem. Na zakladé pouze jednoho

zrealizovaného rozhovoru nejsou ziskané informace bohuzel statisticky vyhodnotitelné.

Rozhovor s panem Milanem BartoSem byl zaméfen na merchandising v prodejnach

Pet Center. Koncept prodejen uvedenych chovatelskych potieb neni vSude identicky. Diive
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byly obchodni jednotky rozdélené¢ dle barev, oranzové a Cervené. Oranzova barva
predstavuje vétsi, ,,lepsi“ prodejny, pro které je charakteristickd Sirok4 nabidka produktd,
znacek a drazsi sortiment. V pfipad¢ Cervené barvy se jedna o prodejny s mensi prodejni
plochou, které se nejcastéji nachazi v arealu Kauflandu ¢i mensich obchodnich centrech.
Tyto prodejny se zaméfuji na zdkaznika, pro kterého je prioritou pfedevSim cena.
Spotiebitel zde nalezne levnéjsi sortiment. Dnes jiz obchodni jednotky nejsou tolik

cvwr

ceny. V regionu Praha se nachazi 22 oranzovych a 7 Cervenych prodejen.

Zpisobem strategického umisténi zbozi na prodejnach se spolecnost zabyva zhruba
3 roky. Jedna se o tzv. Category Management, kdy je prodejna rozdélena na produktové
skupiny — pes, koc¢ka, ptak, hlodavec, ryba, plaz a akéni zbozi. Hlavni komunika¢ni nastroj
chovatelskych potfeb Pet Center pifedstavuje akcni letdk, ktery je k dostani na vSech
prodejnach a vychdzi jednou meésicne. Na zakladé tohoto akcniho letdku je prodejna

pro zékaznika ptizptisobena tak, aby pfi pfichodu na prodejnu vse jednoduse nasel.

Velkym lakadlem pro kolemjdouci zékazniky je v pfipadé vétSich prodejen
vystavené akvarium ¢i terarium ve vyloze. Zakaznici se mohou setkat i s prezentaci LCD
obrazovek ve vylohach. Jejich ucelem je upozornit a naldkat zakazniky na vétsi akcee, které
jsou zaroven propagovany v ramci akéniho letdku. Zaroven jsou zde odvysilany zaplacené
inzerce dodavatelil chovatelskych potieb Pet Center, které se snazi zakazniky upozornit

na aktudlné probihajici akci.

U vstupu do prodejny se vétSinou nachazi tzv. promo regdl. Tento regal si mohou
dodavatelé firmy Pet Center pronajmout a vystavit zde pfedem schvaleny sortiment.
Nasleduji regaly s jednotlivymi produktovymi skupinami, pficemz kazda skupina se ¢leni
na Economy, Premium a Super premium. Této klasifikaci odpovida kvalita v poméru
s cenou. Navstévnik prodejny tedy presné vidi, ve které produktové skupiné se nachazi
a zaroven se lépe orientuje v cenové hladin€. Pohyb zdkaznika je cilen tak, aby prosel
celou prodejnou. V zadni ¢asti prodejen lze nalézt akvaria a teraria s vystavenymi zvitaty,

které jsou pro navstévniky chovatelskych potieb velkym ldkadlem.
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Zaméstnanci chovatelskych potfeb Pet Center jsou na zakladé manualu ptesné
instruovani, kam veskery sortiment zafadit. Pfestavby na prodejnach jsou provadény
pod kontrolou oblastnich manazer. Prezentace krmiva je na vSech prodejnach stejna.
Do zminéného manualu mi bohuzel nebylo dovoleno nahlédnout, pfesto mi pan Barto$
poskytl v ramci naseho rozhovoru zékladni informace s doporu¢enim navstivit prodejny
Pet Center a logicky odvodit zptsob prezentace sortimentu. Na zaklad¢ terénniho
pruzkumu je veskeré zbozi zafazovano do piislusné produktové skupiny. Produkty jsou
rozdéleny i1 dle veéku. Naptiklad pro mlad’ata se krmivo nachazi v horni Casti regalu,
s rostouci vékem je zboZi zafazovano nize. Systém rozdéleni je pak nasledujici. U vchodu
prodejny Ize nalézt ten nejlepsi sortiment, smérem do prodejny se kvalita krmiva snizuje.
V ramci regalu je zbozi prezentovano ve sméru doli od nejmensi polozky k té nejvétsi. A
to ve smyslu od nejriznéjsich pamlskt, nasleduji kapsicky, pastiky, konzervy. Ve spodni
Casti regalu se nachazi granule. Zakaznik, ktery chce svému domacimu mazli¢kovi
zakoupit granule, které si z regalu vybere tak, ze se sehne doll, pfi zpétném pohybu
Vv urovni o¢i uvidi napiiklad jiz zminénou kapsic¢ku, konzervu ¢i néjaky pamlsek. Cilem
tohoto Category managementu je skutecnost, kdy si zakaznik vybere sam co nejvice zbozi

a nasledné zakoupi sortiment, ktery primarné koupit necht¢l.

Zamérné je prezentovan i sortiment v oblasti kasy. Pro kazdou produktovou skupinu
je vybrano nékolik druhd produkt. Sortiment v oblasti kasy je mensi a cenové dostupnéjsi.
Pracovni naplni zaméstnance, ktery obsluhuje v pokladni zong, je nabidnout pfesné takovy
produkt, ktery se hodi k obsahu zakaznikova kosiku. V ramci pokladniho pultu jsou
zaroven prezentované produkty, které zakaznik nakupuje emotivné, napiiklad kosticky
pro psy. Zaméme¢ je zde vystavena i ziva potrava, kterou si zékaznici pro své mazlicky
kupuji velmi casto. JelikoZ je tato ziva potrava (naptiklad cvréei, kobylky) distribuovana

Vv plastovych krabickach, ve kterych tato zvirata rychle umiraji, musi se brzy vyprodat.

Poradenstvi a patfi¢ny servis na prodejnach chovatelskych potieb Pet Center jsou
pro spolecnost prioritou, které souvisi 1 s cenovou relaci. Pan Milan Barto§ v poskytnutém
rozhovoru uvedl: ,,Jsme nejdrazsi fetézec chovatelskych potieb na trhu, vyrazné drazsi nez

nas$e konkurence. Vime to a nehodlame to ménit.*
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6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci kvantitativniho prizkumu probehl sbér dat na zakladé techniky dotazovani
(viz kapitola 2.2.1) Uvodni otizka dotaznikového Setfeni byla cilena na zjisténi, co
zakazniky presvédcilo k ndkupu praveé v chovatelskych pottebach Pet Center. Dvé tfetiny
zakazniki zde pro své domaci mazlicky nakupuji diky blizkosti jejich bydlisté. Zhruba
18 % respondentim doporucili ndkup v chovatelskych potiebach Pet Center jejich znami.

Pouze 7 % dotazanych byla ovlivnéna reklamou. Tyto aspekty zobrazuje graf ¢. 1.

Grafé¢. 1

Co Vas presvédcilo k nakupu v chovatelskych
potiebach Pet Center?

7%

m reklama

B doporuceni znamych
blizkost bydlisté
75%

Zdroj: vlastni

Nasledujici graf uvadi, kolik procent z dotazanych ptedstavuje pro chovatelské
potieby Pet Center stalé zakazniky. Vyhodnoceni této otazky bylo piekvapujici. Drtiva
vétsina respondentd (80 %) uvedla, Ze neni stalym zakaznikem uvedenych chovatelskych

potieb.
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Graf ¢. 2

Povazujete se za stalého zakaznika
chovatelskych potieb Pe Center?

20%

B Ano, jsem staly
zakaznik.

B Nepovazuji se za
stalého zékaznika.

Zdroj: vlastni

Cilem nasledujici otazky bylo stanovit pravidelnost nakupt oslovenych respondentt.
Tato otazka navazuje na predchozi a zaroven ovétuje pravdivost tvrzeni, zda se osloveny
zakaznik poklada za stalého, ¢i nikoliv. Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze pouze 3 %
dotazanych zdkaznikdi nakupuje vice neZ 2x do mésice. 9 % respondentl uvadi, Ze
nakupuji zhruba 2x do mésice a 16 % navstévuje chovatelské potieby 1x mési¢né. Tito
respondenti se zaroven povazuji za stalé zakazniky Pet Centra. VétSina dotazanych (72 %)
Vv piipad¢ této otazky uvedla, Ze v chovatelskych potiebach Pet Center nakupuji pouze
prilezitostng, za stalé zadkazniky se nepovazuji. Je zde tedy zifejma zavislost mezi stalym

zékaznikem a po€tem navstev.
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Graf¢. 3

Jak c¢asto navStévujete chovatelské potieby
Pet Center?

9% 3%

B piilezitostné
B 1x do mésice
H 2x do mésice

m vice jak 2x do mésice

Zdroj: vlastni

Zamé&rem dalsi poloZené otazky bylo zjistit, pro jaké nejcastéjs$i domaci mazlicky zde
zakaznici nakupuji. Nejcastéji uvadénou kategorii byli psi, ktefi dosahli 38 %. Dalsi misto
z uvedenych kategorii, pro které zakaznici Pet Centra nakupuji, predstavuji kocky. Uvedlo
ji 20 % respondentti. Tteti misto obsazuji spotiebitelé, ktefi zde nakupuji sortiment
pro hlodavce (14 %). Nasleduji zakaznici zajimajici se o zbozi pro ptactvo (9 %), ryby

(8 %), plazi (7 %) ¢i jiny druh kategorie domacich mazli¢ka (4 %).
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Graf ¢. 4

Pro jakého domaciho mazlicka zde nakupujete?

psi
® kocky
m hlodavci

9%

B ptactvo

Hryby
14% m plazi

M ostatni

20%

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 5 uvadi druh sortimentu, o ktery je v piipad¢ zakaznikti Pet Centra nejvétsi
zajem. Drtiva vétSina respondenttl (78 %) zde pro své domaci mazlicky nakupuje krmivo.
12 % dotdzanych zakaznikd chovatelskych potieb Pet Center orientuje svilj zajem
na ostatni sortiment. Do této kategorie spadaji napiiklad podestylky, misky, pelisky,
oblecky, obojky a voditka, substraty ¢i vybaveni do terarii. Zakaznici, ktefi zde nejCastéji
nakupuji hracky pro své domdaci mazlicky, predstavuji 8 % dotazanych. Zbyld 2 %
respondentll uvedla, Ze nejcastéjSim sortimentem, o ktery se v chovatelskych potirebach

zajimaji, je kosmetika pro jejich doméaci mazlicky.
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Graf ¢. 5

r

Jaky druh sortimentu Vas nejcastéji zajima?

12%

m krmivo
m kosmetika
® hracky

ostatni

Zdroj: vlastni

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze vétSina respondentti (70 %) neupfednostituje
pouze jednu konkrétni znacku. Priizkum uvadi, Ze s oblibou nakupuji sortiment od rtiznych

vyrobctl.

Graf ¢. 6

Uprednostiiujete konkrétni znacku
nabizeného sortimentu?

Ano, mam oblibenou
znacku zbozi.

® Ne, kupuji zbozi od
riznych vyrobci.

Zdroj: vlastni
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Na predchozi otdzku navazuje dotaz, jehoz cilem bylo zjistit, zda cena nabizené¢ho
sortimentu ovliviluje zdkazniky Pet Centra pii jejich vybéru. Z prazkumu vyplyva, ze
pro tii c¢tvrtiny zakaznik hraje cena dulezitou roli. Na zékladé¢ ceny sortimentu se
rozhodnou o jeho koupi. Zbylych 25 % dotazanych uvedlo, Zze cena pfi vybéru zbozi u nich

neni rozhodujici.

Graf ¢. 7

Rozhoduje u Vas pri vybéru cena
sortimentu?

B Ano, na cené mi
zalezi.
Ne, cena
nerozhoduje.

Zdroj: vlastni

Ugelem nasledujici otazky bylo zjistit postoje zékazniki ke slevam ¢&i akcim Pet
Centra. VétSina respondentd (61%) zvolila moznost, Ze obcas rada nakupuje akéni zbozi.
23 % dotazanych uvedlo, Ze sortiment v akci nakupuji ¢asto. Pouze 16 % respondenti
akéni zboZi nenakupuje. Opét je zde patrna zavislost mezi cenou nabizené¢ho sortimentu
a oblibenosti rtiznych slevovych akci. Zakaznici, kteti v prechozi otazce uvedli, ze cena

nema na jejich vybér vliv, neradi nakupuji zbozi v akci.
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Graf ¢. 8

Nakupujete s oblibou akéni zbozi?

m n¢kdy

oy casto
0
61% H ne

Zdroj: vlastni

Dalsi otdzka byla v dotaznikovém Setfeni zaméfena na prodej pamlski, dopliki
stravy a riznych hracek pro doméci mazli€ky. Cilem bylo zjistit ¢etnost ndkupl a zajem
nakupujicich o tyto druhy sortimentu. Z grafu nize je patrné, ze nejcastéjsi uvadénou
odpovédi byl prilezitostny nakup tohoto sortimentu (53 %). 34 % respondentil nakupuje
tento sortiment celkem ¢asto. Pouze 14 % dotadzanych uvedlo, Ze pro svého mazlicka koupi

néjaky pamlsek ¢i hracku pii kazdé navstéveé chovatelskych potieb Pet Center.
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Graf¢. 9

Jak Casto pro své mazlicky nakupujete
pamlsky, dopliiky stravy ¢i hracky?

14%

pfi kazdém ndkupu
53% ® celkem casto
33% m piilezitostné

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 10 zachycuje, kolik penéz zadkaznik béhem svého nakupu v chovatelskych

potfebach obvykle utrati.

Graf ¢. 10

Kolik penéz béhem svého nakupu v
chovatelskych potrebach Pet Center
obvykle utratite?

80

60 -

40 -~

20 A

do 500 K¢ 500 -1000 K& 1000 - 2000 K¢  nad 2000 K¢

Zdroj: vlastni
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Nejcastéjsi odpovedi na otdzku tykajici se vySe ndkupu byla moznost ,,do 500 K¢*“. Tuto
odpovéd’ uvedly téméf dvé tietiny respondentt (tj. 73 %). Pruzkum dale uvadi, ze 23 %
oslovenych zdkazniki chovatelskych potieb Pet Center se pohybuje svym nakupem
obvykle v rozmezi 500 —1000 K¢&. 4 % dotazanych utrati béhem svého nakupu obvykle
1000 — 2000 K¢. Zbylé 1 % respondentt piekracuje hranici obvyklé utraty nad 2000 K¢.

Nasledujici otazky zkoumaly chovani zakaznika v prodejné chovatelskych potieb Pet
Center. Graf ¢. 11 uvadi, zda ma respondent o svém nakupu jasnou ptedstavu, ¢i nikoliv.
Z prazkumu vyplyva, Ze odpovédi na tuto otdzku jsou témet vyrovnané. 51 % oslovenych
zakaznikd uvedlo, ze mé jasnou predstavu o tom, co v Pet Center zakoupi. Ostatni

respondenti si s oblibou prezentovany sortiment prohlizi a vybiraji.

Graf ¢. 11

Prichazite do chovatelskych potieb Pet
Center s jasnou predstavou nakupu nebo si
vystavené zbozi radi prohlizite a vybirate?

® O svém nakupu mam

49% jasnou predstavu.

51% : ,
B Rad/a si vystaveny
sortiment prohlizim a
vybirdm.

Zdroj: vlastni

Dalsi otdzka svym zaméfenim navazuje na piredchozi. Cilem bylo zjistit, zda
zakaznik nakoupi né&jaké zbozi navic nez jen to, pro které ve skuteCnosti pfisel.
Respondenti se ve svych odpovédich rozdé€luji opét na dvé poloviny. 58 % dotazanych

zakaznikti uvedlo moznost, ze ¢asto odchazi i s néim navic, nez byl piivodni zamér. 42 %
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respondentti uvedlo, Ze nakupuje skute¢né jen to, co ma v planu nakoupit. Ve struktuie
odpovédi lze zaznamenat zavislost na pfedchozi otdzce. Zakaznici, ktefi si prezentovany

sortiment radi prohlizi, nakoupi velmi ¢asto néco navic.

Graf ¢. 12

Nakupujete ¢asto zbozi, které jste zahlédli az
pri samotné navstévé prodejny?

0
42% B Ano, ¢asto odchazim

s né¢im navic.

58%  Ne, nenakupuji.

Zdroj: vlastni

Zamérem dal$i otdzky dotaznikového Setfeni bylo wurcit, do jaké miry se
prostfednictvim reklamnich poutacli nakupujici v chovatelskych potiebach Pet Center
nechd zlakat. Jinymi slovy, zda je jeho nakup ovlivnén pravé vystavenymi poutaci, jejichz
cilem je zakaznika piimét k nakupu urcitého akéniho sortimentu. 77 % oslovenych
zakaznikd odpovédélo na tuto otdzku kladné, reklamni poutace je skuteéné pii nakupu
ovlivni. Z toho 72 % ovlivnénych uvedlo, ze reklamni pouta¢ na n¢ zapiisobi pouze ob¢as,
5 % dotazanych ptiznalo, ze se necha ovlivnit snadno avelmi casto. Zbylych 23 %
z celkového poctu respondentti uvedlo, ze reklamni poutace nevnimaji a nemaji na jejich

nakupni rozhodnuti zadny vliv.
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Graf ¢. 13

Nechate se Casto zlakat reklamnim poutacem
upozornujicim na zbozi v akci?

5%

B Ano, velmi Casto.
B Ano, obcas.

m Reklamni poutace
nevnimam.

Zdroj: vlastni

Nasledujici typy otazek dotaznikového Setfeni se zamétuji na samotny vzhled
prodejny. Cilem bylo zjistit, jak na zédkaznika chovatelskych potiteb Pet Center prodejna
pusobi. Otazka ¢. 14 se tyka architektonického rozloZeni prodejny. Drtiva vétSina
dotazanych (80 %) se shodla na tom, ze se jim prodejna libi. Zbylych 20 % respondentii
odpovédélo na tuto otazku v negativnim slova smyslu.

Graf ¢. 14

Libi se Vam architektonické rozlozeni
prodejny?

B Ano, libi.

m Ne, nelibi.

Zdroj: vlastni
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Jak zakaznik chovatelskych potfeb Pet Center vnima prezentovany sortiment
na prodejné, zobrazuje graf ¢. 15. VEtSina respondentd (88 %) opét uvedla, ze vystavené
zbozi vnima pozitivné. Pouze 12 % uvedlo, Zze prezentovany sortiment nané pusobi

nepiehledné a chaoticky.

Graf ¢. 15

Je podle Vas vystaveny sortiment logicky
(systematicky) usporadan?

12% _ _
= Ano, sortiment je dle

mého ndzoru
systematicky
uspotadan.

Ne, vystavené zbozi
pusobi neptehledné,
chaoticky.

88%

Zdroj: vlastni

Nasledujici otazka smeétovala k dalezitému zjisténi, zda zdkaznik vnima
prezentované zbozi v pokladni zoéné pozitivné, negativné ¢i nikoliv. Prekvapivych 50 %
Z oslovenych zdkaznikii chovatelskych potifeb Pet Center uvedlo, Ze prezentované zbozi
Vv oblasti pokladny absolutné nevnima. 35 % respondentli vnima prezentaci v této zoné
prodejny kladné. Vystaveny sortiment shledavaji libivym. Zbylych 15 % odpovédélo
na tuto otdzku negativné. U této skupiny bylo cilové zjistit, z jakého diivodu se jim zde
prezentované zbozi nelibi. Tuto situaci zobrazuje graf ¢. 16b, ze kterého lze vy¢ist, ze tito
zakaznici kritizuji nepiehlednost (33 %). 54 % respondentt, hodnotici sortiment v pokladni
zOn¢ negativné, se shodlo na odpudivé prezentaci cvrcki, §vabu ¢i dokonce pavouki. 13 %
respondentli shledavd vystaveny sortiment nelibivym, prezentaci zbozi hodnoti

nezajimavou.
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Graf ¢. 16a

Libi se Vam sortiment prezentovany v oblasti
pokladny?

B Ano, libi.

H Ne, nelibi.
50%

B Vystaveny sortiment
v oblasti pokladny
nevnimam.

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 16b

Z jakého diivodu se Vam prezentace
sortimentu v oblasti pokladny nelibi?

13%
nepiehlednost
sortimentu

® prezentace cvrckd,
Svabu, pavoukll

B nezajimavost
sortimentu

Zdroj: vlastni

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, cilem spravného obchodnika je
zajistit, aby zakaznik prosel celou prodejnou. Proto do dotaznikového Setfeni byla zafazena

otazka, jejimz zamérem bylo zjistit, zda se osloveny zakaznik rad projde celou prodejnou
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Pet Center. Z grafu je naprosto ziejmé, ze pievazna Cast zdkaznikd si rada prohlédne celé

chovatelské potieby Pet Center (75 %).

Graf ¢. 17

Projdete se radi celou prodejnou Pet Center?

25%

Hano
mne

Zdroj: vlastni

Nasledujici graf znazornuje, jakou hodnotu pfisuzuje dotdzany zakaznik
chovatelskych potfeb Pet Center udrzovani Ccistoty prodejni plochy. Pro vétSinu
z oslovenych zakaznikd (73%) je Cistota na prodejné rozhodujici, je na ni kladen velky
daraz. 24 % respondenti odpovédélo na tuto otazku spise neutralné, Cistoté na prodejné
nepfisuzuje prilis velkou hodnotu. Pouhd 3 % oslovenych zdkazniki uvedla, ze Cistotu

na prodejné naprosto nevnimaji, tudiZ pro né neni rozhodujici.
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Graf ¢. 18

Jakou hodnotu prikladate Cistoté na
prodejné?

3%

m Cistota na prodejné je
pro m¢ velmi
dilezita.

Na cistotu prodejny
nekladu az tak velky
diraz.

Cistotu na prodejné
absolutné nevnimam.

Zdroj: vlastni

V dalsi poloZené otdzce méli respondenti odpovédet, ve které z prazskych prodejen
chovatelskych potieb Pet Center nejcastéji nakupuji. Odpovédi na tuto otazku zobrazuje
graf ¢. 19. Ze Sirokého spektra prazskych prodejen byli nejcastéjSimi respondenty
navtévnici prodejny na Praze 9 — Centrum Cerny Most (26 %), nasleduje Praha 5 — OC
Novy Smichov (12 %), o tfeti misto se déli respondenti prodejny na Praze 1
Palladium (8 %) s oslovenymi zakazniky prodejny na Praze 4 — Centrum Chodov (téZ
8 %). Tato otazka byla zvolena zamérn¢, pro vyhodnoceni nasledujicich odpovédi, které
byly sméfovany jiz na onu konkrétni prodejnu, ve které dotazovani nej€astéji uskuteciuji

své nakupy.
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Graf ¢. 19

V jaké prodejné Pet Center v Praze nejcastéji
nakupujete?

1% 3% 8%
7% 4%

6%
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Praha 1 - Palladium M Praha 2 - Palac Flora
Praha 4 - Centrum Chodov H Praha 5 - Novodvorska Plaza
Praha 5 - Galerie Butovice B Praha 5 - Metropole Zli¢in
B Praha 5 - OC Novy Smichov M Praha 6 - OC Sestka
® Praha 9 - Centrum Cerny Most ™ Praha 9 - Galerie Harfa
® Praha 9 - Horni Pocernice B Praha 9 - NG Fénix Vysoc¢anska

Praha 9 - OC Letiiany B Praha 10 - Park Hostivar
® Praha 10 - Tesco Skalka

Zdroj: vlastni

Nasledujici otazky jiz byly zaméfeny na zjisténi, jak zakaznici vnimaji konkrétni
prodejnu chovatelskych potfeb Pet Center, kterou dotazany zakaznik v prizkumu uvedl.
Smyslem otazky €. 20 bylo zjistit, zda uvedend prodejna neplisobi na zdkaznika zanedbané
a necisté. Jak jiZz bylo zjiSténo z otazky ¢. 18, zdkaznici pokladaji Cistotu na prodejné
za dulezitou. Drtiva vétSina respondentti (95 %) uvedla, ze jimi nav§tévovana prodejna
ptisobi cisté. Zbylych 5 % odpovédi podlehlo negativnimu hodnoceni. Konkrétné se

jednalo o prodejny na Praze 9 — Horni Pocernice a Centrum Cerny Most. Chovatelské
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potieby Pet Center v Hornich Pocernicich vnimal negativné pouze jeden respondent. Tii
dotazani zakaznici uvedli pravé prodejnu v Centru Cerny Most.

Graf ¢. 20

Pisobi na Vas tato prodejna ¢istym dojmem?

5%

Hano
Ene

95%

Zdroj: vlastni

Cilem nasledujici otazky bylo ohodnotit zivotni podminky zvifat, které jsou
na uvedené prodejné vystaveny a ureny k prodeji. 72 % oslovenych zakaznikd hodnoti
podminky téchto zvifat primérné, tedy jako dobré. 21 % respondentli vnima Zivot zvitat
vV podminkach chovatelskych potieb Pet Center jako velmi dobry. Nespokojeno je 7 %

ey

dotazanych, kteti shledavaji zivotni podminky zde Zijicich zvitat za Spatné.
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Graf ¢. 21

Jak na této prodejné hodnotite Zivotni
podminky zvirat uréenych k prodeji?

7%

21%

velmi dobré
B dobré

W Spatné

2%

Zdroj: vlastni

Zamérem dalsi dotaznikové otazky bylo zjistit, zda zakaznik chovatelskych potteb
Pet Center shleddva vybér mazlicki na jim nejcastéji navstévované prodejné jako
dostacujici. Odpovédi zachycuje graf €. 22, kdy 80 % dotdzanych ohodnotilo vybér zvitat

jako dostacujici. 20 % respondentil shledava vybér jako nedostacujici.

Graf ¢. 22

Je pro Vas vybér domacich mazlicka
dostacujici?

20%

Hano
ne

80%

Zdroj: vlastni
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Na piedchozi otazky dale navazuje dotaz, zda by si osloveny zakaznik
Vv chovatelskych potiebadch Pet Center zakoupil né&jakého doméciho mazlicka ¢i zivou
potravu. Kladnou odpoveéd’ uvedlo 65 % respondentti. U zbylych 35 % dotdzanych bylo
klicovym zjistit, zjakého divodu by nakup zvifete neuskute¢nili. Divody tohoto
rozhodnuti uvadi graf ¢. 23b. Nejcastéjsim divodem byla preference nakupu radéji ptimo
od chovatele. Tuto odpovéd’ uvedlo 50 % respondentt, ktefi by si v chovatelskych
potiebach zviie nezakoupili. Nasleduje odiivodnéni — Spatny zdravotni stav vystavenych

zvitat (22 %), vysoka cena (22 %) a neznamy puvod zvitat (6 %).

Graf ¢. 23a

Zakoupili byste si v chovatelskych potiebach
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Graf ¢. 23b
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Otazka €. 24 se tykala LCD obrazovek, které jsou vystaveny ve vylohach nékterych
prodejen chovatelskych potieb Pet Center. Zamérem bylo zjistit, zda zakaznici vnimaji
reklamni spoty. ZjiSténi bylo prekvapivé. Prizkum ukazal, ze 72 % oslovenych zékaznikt
reklamé nevénuje zadnou pozornost. 20 % respondentl ptiznalo, ze LCD obrazovky
vnimaji, ovSem reklama je nezajima. Pouhych 8 % z dotdzanych vénuje reklamé opravdu

pozornost.
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Graf ¢. 24
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Zdroj: vlastni

Nasledujici graf zobrazuje, kolik procent respondentli je informovéano o vérnostnich
programech chovatelskych potfeb Pet Center. Prizkum této oblasti pfinesl opét prekvapivé
vysledky. Pouze 13 % z dotdzanych zédkaznikii znd vérnostni programy Pet Center. VétSina

respondentl (87 %) neni o téchto programech bohuZzel informovana.

Graf ¢. 25
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V otazce ¢. 26 byla oslovenym zékaznikim chovatelskych potieb Pet Center
polozena oteviena otazka. Tato otdzka respondentim umoznila vyjadfit prani, co by
Vv chovatelskych potiebach Pet Center radi uvitali. Reakce na tuto otazku byly razného
charakteru, nékteré odpovédi byly pro vyzkum bezptedmétné. Piehled odpovédi zachycuje

graf ¢. 26 (viz nize).

Graf ¢. 26
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Zdroj: vlastni

Pro potfeby dotaznikového Setfeni byli osloveni muZzi 1 Zeny. Majoritu v prizkumu
predstavuji zeny (78 %), které byly vstficnéj$i ke spolupraci a na otazky mi ochotné

odpovidaly.
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Graf ¢. 27
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Zdroj: vlastni

Vétsina dotazanych zakaznik chovatelskych potiteb Pet Center se pohybuje
v rozmezi 21 — 30 let. Diavodem bylo predev§im osloveni studentti Ceské zemédélské
univerzity, ktefi se mnou ochotné spolupracovali. Nejméné zastoupenych respondentl se
nachdzi vrozmezi 51 — 60 let a nad 60 let. Tuto v€kovou skupinu se mi nepodafilo

presvedcit k poskytnuti informaci.
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Graf ¢. 28
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Pievazna ¢ast respondentll dosahla stiedniho vzdélani s maturitou (46 %). Nasledu;ji
osloveni zakaznici s vysokoskolskym vzdélanim (43 %), stfednim bez maturity (10 %).

Nejméné dotazanych dosahlo zakladniho vzdélani (1 %).

Graf ¢. 29
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6.4 Terénni prizkum

Na zakladé rozhovoru s manazerem obchodniho oddéleni spolecnosti PetCenter CZ
s. 1. 0., panem Milanem BartoSem a dotaznikového Setieni byl realizovan terénni prizkum
na vybranych prazskych prodejnach. V ramci terénniho prizkumu byla provedena analyza
souCasného stavu prodejen chovatelskych potieb Pet Center, zaroven i ovéreni ziskanych
informaci od respondenti. Ackoliv mi byla pfislibena pomoc a materidly ze strany
spolecnosti PetCenter CZ s. 1. 0., 1 pfes né¢kolik urgenci mi bohuzel informace poskytnuty
nebyly. Veskeré udaje o prezentaci zbozi v prodejnach chovatelskych potieb Pet Center

byly zjistény na zékladé metody pozorovani.

Pro terénni prizkum byly vybrany nasledujici prodejny v Praze — Cerny Most,
Galerie Fénix a Horni Pocernice. Pti vstupu do prodejny jsou zakaznikim k dispozici
nakupni kosiky a stojan s aktudlnim akcénim letdkem. Zvolené tii prodejny se 1isi svou
rozlohou. Obecné za nejvétsi lze povazovat prodejnu v Hornich Pocernicich, kterd se
nachazi vedle centraly spolecnosti PetCenter CZ s. r. 0. Z divodu této skuteCnosti nelze
prodejné z vizualniho hlediska téméf nic vytknout. Diky velkému prostoru je veskeré zbozi
systematicky prezentovano, ulicky mezi regaly jsou prostorné, vystavend zvifata maji
perfektni podminky k zZivotu. Ve své podstaté¢ se jedna o ukézkovou prodejnu, vyjma
pokladni zony. Tato oblast plisobila velmi nepropracované, na rozdil od jinych prodejen,
které maji k dispozici velky prodejni pult. V zavislosti na uvedenych odpovédich
respondentli bylo tfeba ovérit jejich nespokojenost s pokladni zoénou. V této oblasti Ize
skutecné spatfit nedostatky, které je tieba feSit. Za pokladnim pultem se nachdzi rizné
druhy produktli. Pokladni zéna plsobi skute¢né chaoticky, nepiehledné a neni divu, Ze
vétSina zakaznikll prezentaci zbozi nevnima. Zejména za odpudivou prezentaci lze

povazovat vystavenou Zivou potravu na vSech zvolenych prodejnach.

Vizualn¢ je prodejna rozdélena na produktové skupiny — pes, koc¢ka, ptak, hlodavec,
ryba, plaz a akéni zbozi. Veskeré zbozi je prezentovano v ramci ptislusné produktové
skupiny. Produkty jsou rozdéleny i dle véku. Naptiklad pro mlad’ata se krmivo nachézi
V horni Casti regélu, s rostouci vékem je zbozi zatfazovano nize. Systém rozdé¢leni je pak

nasledujici. U vchodu prodejny Ize nalézt ten nejlepsi sortiment, smérem do prodejny se
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kvalita krmiva snizuje. V ramci regalu je zbozi prezentovano ve sméru doli od nejmensi
polozky k té nejvétsi. A to ve smyslu od nejriznéjsich pamlskd, kapsicek, pastik a konzerv.
Ve spodni casti regalu se nachazi granule. V zadni ¢asti prodejny se nachazi vystavena
zvirata, kterd jsou na zéklad¢ pozorovani opravdu velkym ldkadlem pro navstévniky

chovatelskych potteb Pet Center.

Dtlezitym poznatkem pro néavrh inovaci v zavéru prace byla vnimavost LCD
obrazovek prezentovanych ve vylohdch vybranych prodejen chovatelskych potieb Pet
Center. Pozorovani tohoto propaga¢niho nastroje bylo realizovano na prodejné¢ v Galerii
Fénix, kde se LCD obrazovka ve vyloze nachézi. Zjisténi bylo opravdu ptekvapivé, zadny
zakaznik nevénoval obrazovce pozornost. Je zde tedy patrnd zavislost mezi dotaznikovym
Setfenim a pozorovanim, diky kterému lze odpovédi respondentli ohledné vnimavosti LCD

obrazovek vyhodnotit jako pravdivé. Inova¢ni navrhy budou feSeny v kapitole 7.
6.4.1 Zavér

Z uvedeného dotaznikového a terénniho prizkumu vyplyva, ze nakupni chovani
zakaznikll je ovlivnéno mnoha faktory. Zkoumany byly ty faktory, které na zakaznika
plsobi pfimo v misté prodeje. Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno v ramci stavajicich
zakaznikl. Zajimavym zjisténim je skuteCnost, ze 80 % nakupujicich se nepovazuje
za stalého zadkaznika chovatelskych potfeb Pet Center. Jejich nakupy jsou spiSe
ptilezitostné. Divodem muze byt vysSi cenova relace oproti konkurenci. Na zaklade
rozhovoru s panem Milanem BartoSem, manazerem obchodniho oddé€leni spolecnosti
PetCenter s. r. 0., jsem se dozvéd¢la, Ze si je spolecnost védoma skute¢nosti vyrazné vyssi
cenové hladiny oproti konkurenci. OvSem nehodlaji tuto skute¢nost ménit. Zarukou je

poskytovana kvalita a Servis.

NejcastéjSimi  zdkazniky chovatelskych potteb Pet Center jsou nepochybné
chovatelé pst a kocek, ktefi zde nakupuji prevazné krmivo. Lze konstatovat, Ze vétSina
spotfebitelll se neorientuje pouze na konkrétni znacku sortimentu, pii svém vybéru je navic
ovlivnéna cenou. Dilezitym poznatkem prizkumu shledavam vnimavost akéniho zbozi.
Z dotaznikového Setieni je patrné, jestlize jsou zdkaznici spravné stimulovani k nakupu,

[ 24

Casto odchazi s né¢im navic. Tento Usudek lze demonstrovat na skutecnosti, kdy 77 %
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respondentli uvedlo, Ze reklamni poutae upozornujici na akéni zbozi je pii nakupu
doopravdy ovliviiuji. Opomenut nesmi byt ani poznatek o vnimavosti prezentovaného
sortimentu. Zakaznici si vystavené zbozi radi prohlizi a vybiraji, shledavaji prodejny
libivé, Casto odchazi s nééim navic. Na zakladé odpovédi muzi a zen se hypotéza €. 2,
t]. Zeny v porovnani s muzi nakupuji vice emotivné, zamita. Reakce zastupct obou pohlavi
byly vyrovnané a lze konstatovat, ze i muzi nakupuji emotivné. Z priizkumu je dale patrné,
ze respondenti si ve velké mife radi prohlédnou celou prodejnu. Celkovy dojem obchodni

jednotky na n¢ tedy pisobi pfehledné a systematicky.

Problém vsak nastava v prezentaci sortimentu v oblasti pokladny. Piekvapiva 50 %
zakaznikl chovatelskych potieb Pet Center uvedla, ze zde prezentované zbozi absolutné
nevnima, navic 15 % respondenti hodnoti vystaveny sortiment negativné. Castym
uvadénym divodem byla nepfehlednost, nezajimavost ¢i odpudiva prezentace nejen
cvrékd, §vabu, ale dokonce i pavoukt. Na zakladé terénniho prizkumu, ktery byl proveden
namatkové na vybranych prodejnach, lze s timto zptisobem prezentace sortimentu v oblasti

pokladny bohuzel souhlasit.

Dulezitym faktorem, ktery zdkaznika mlze rychle odradit od ndkupu, je Cistota celé
prodejny. Vysledky prizkumu ukazuji, ze pro vétSinu zékaznikii je Cistota na prodejné
velmi dulezita. Hodnoceni urovné prodejen pravé z hlediska cCistoty probéhlo celkové

uspesné. Nespokojenost s Cistotou prodejny uvedlo pouze 5 % zakaznikt.

Dal$im kritériem hodnoceni prodejny v oblasti merchandisingu byl vybér domacich
mazlicki a pfedev§im uroven jejich zivotnich podminek. Na zaklad€ provedeného
terénniho prizkumu bylo zjisténo, ze vybér domacich mazlicki a s tim i souvisejici zivotni
podminky (velikost terarii, kleci, vyb&hi) zavisi na velikosti prodejni plochy. Cim vétsi
obchodni jednotka, tim je vybér domacich mazlickli rozmanitéjsi. Respondenti shledavaji
vybér doméacich mazlickli dostaCujici, jejich Zivotni uroven hodnoti jako dobrou.
Svyjimkou 7 % oslovenych zdkaznikli, ktefi na prodejnach vnimaji Spatné Zzivotni
podminky zvitat. Jedna se zejména o chovatele plazli — agam vousatych. Tito zédkaznici si

stézuji ptimo na jejich zdravotni stav. Ackoliv vétSina respondentli povazuje zdravotni stav

a podminky k Zivotu za dobré, 35 % by si zde zvife ani zivou potravu nezakoupilo
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z dvodu vysoké ceny, neznamé puvodu. Tito zékaznici preferuji nakup doméaciho

mazlicka pfimo od chovatele.

Ptekvapivym zjisténim byla vnimavost reklamy na LCD obrazovkach. Prizkum
uvadi, Ze pouhych 8 % respondentii vénuje bézici reklamé opravdu pozornost. DalSim
témet Sokujicim vysledkem pruzkumu, ktery si zasluhuje pozornost, je neinformovanost
V oblasti vérnostnich programt. 87 % oslovenych zakaznikd ptiznalo, Ze o vérnostnich

programech chovatelskych potieb Pet Center opravdu nejsou informovani.

V ramci celkového hodnoceni jsou zakaznici chovatelskych potieb Pet Center
celkem spokojeni. S ohledem na veskeré odpovédi nelze vyvratit, ale potvrdit stanovenou
hypotézu ¢&. 1, tj. spravné provadény merchandising ma vliv na nakupni chovani

zakaznika.
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1 Zavér

Nékupni chovani zakaznika je determinovano nékolika faktory. VéEtSina nakupt
probihé neplanovang, tedy az v misté prodeje. Dulezitymi Ciniteli, které mohou zadkaznika
pozitivné ¢i negativné ovlivnit pii rozhodovani o koupi zbozi, jsou pravé nakupni
podminky a vzhled prodejniho prostiedi. Tyto faktory zastfeSuje moderni nastroj
marketingové komunikace — merchandising neboli veskeré aktivity provadéné v ramci
maloobchodu s cilem zajistit a zdokonalit vizualni podobu mista, kde jsou produkty
vystaveny. Spravné provadény merchandising musi zdkaznika zaujmout tak, aby
prezentované zbozi neztstalo bez povSimnuti. Zamérem je zakazniklim pfipravit piijemné
prodejni prostiedi, které nebude chapano pouze jako misto urcené k prodeji. V piipadé
Spatné realizace muze byt zdkaznikiiv zajem orientovan pouze na konkrétni osvédcené

produkty a v maloobchodé stravi méné Gasu.

V ramci vysledkt dotaznikového Setieni a terénniho prizkumu, zamétené na prazské
prodejny chovatelskych potieb Pet Center, je tiecba zlepSit zplisob prezentace v oblasti
pokladni zony. Zde vystaveny sortiment je shledavan a hodnocen jako neuspokojivy. Mezi
divody se tadi pfedevSim nepiehlednost, nezajimavost ¢i odpudivd prezentace cvrcki,
Svabl ¢i pavouktli. Prodejnam chovatelskych potieb Pet Center lze doporucit pracovat
s pokladni zonou tak, aby byla systematickéd a piehledna. Dil¢im cilem je zaroven zvysit
prodej pamlsku a hracek. Pro prezentaci pamlskt lze vyuzit prodejni pult. Na této plose se
doporucuje vystavit pouze vybrané druhy pamlski nejen pro psy, které budou obménovany
napiiklad jednou tydné. V ramci aktivniho dopliikového prodeje by zaméstnanec
obsluhujici pokladnu nabizel pamlsek ke kaZzdému ndkupu. Dilezita je samoziejmeé
patficnd motivace a kontrola persondlu. V oblasti prodejniho pultu se nedoporucuje
prezentovat jakoukoliv zivou potravu. Cilem tohoto doporuceni je neodradit zakaznika
od potencionalniho nakupu produktu, ktery je nabidnut v ramci pokladni zony. Vzhledem
K tomu, Ze se jednad o sortiment, ktery chovatelské potieby musi rychle vyprodat, je
navrzeno pro tento druh zboZi jiné feSeni. Alternativou miiZze byt vytvofeni zakaznického
koutku, ktery se bude nachazet v ptechodu mezi prodejni plochou a pokladnim pultem.
Zakaznici, ktefi v chovatelskych potfebach nakupuji zivou potravu pro svd domaci zvitata,

umisténé zakouti snadno naleznou. Zaroven takto prezentovany sortiment neodrazuje
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od nakupt. Cilem maloobchodnikti je udrzet zadkaznika na prodejné pokud mozno co
nejdéle. V pokladni zoné je chovatelskym potfebam Pet Center dale navrZzeno vytvorit
za prodejnim pultem doplitkovou sténu, kde budou vystaveny hracky pro domaci zvitata.
Jedna se spiSe o emotivni zbozi a prezentace tohoto drobného sortimentu na prodejni plose
zlstava v maloobchodech casto bez povsimnuti. Hracky pro domaci zvifata mohou byt
eventualné vystaveny s kazdodenni obménou i na prodejnim pulté. Zakaznici cekajici ve
fronté si mohou takto prezentované produkty vyzkouset a prohlédnout. Za ticelem zvySeni

prodeje je tfeba provadét opét aktivni doplikovy prode;.

Za velmi nedostacujici lze povazovat informovanost o vérnostnich programech
chovatelskych potieb Pet Center. Tuto skute¢nost dokazuje vysoké procento respondenti.
Informovanost zakaznikd Vv oblasti vérnostnich programi miize byt zlepSena pomoci
prezentace plakati velikosti A4. Plakaty je nutno vystavit predev§im u produktl, které
spadaji do vérnostniho programu. Dale na prodejnim pult€¢ tak, aby nezlstaly
bez povSimnuti. Prizkum této prace navic poukazuje na fakt, ze prezentace LCD
obrazovek ve vylohach je velmi neefektivni. VéEtSina zakaznikl chovatelskych potieb Pet
Center nevénuje reklamé na obrazovce pozornost. Ukolem kazdého zaméstnance je tedy
bezprostfedn¢ informovat zédkaznika o aktualné probihajici akci. Zejména do budoucna je
vhodné zvazit zavedeni vérnostni karty (naptiklad s vyuzitim systému sbirdni bodi
za ndkupy), diky které se pfileZitostny nakup zdkaznika stane pravidelnym. Dale je
spolecnosti V nejbliz§ich letech navrhnuto sjednotit vSechny prodejny do stejného
konceptu. V soucasné dobé lze totiz spatfit velmi vyrazné rozdily mezi jednotlivymi

prodejnami.

Inovaéni navrhy jsou nasledné ekonomicky zhodnoceny. Veskerou kontrolu
nad vizualni podobou prodejen bude odborn¢ zajistovat pracovni pozice Visual
Merchandiser. Na zéklad€ praxe je nejcastéjSim platovym ohodnocenim 25.000,- K¢.
Vycisleni ndkladl prezentace plakatl zavisi na aktudlnim piehledu vérnostnich programii
chovatelskych potfeb Pet Center. Barevny, jednostranny plakat formatu A4 lze poftidit cca
za 25,-K¢. Aktudlné je zdkazniklim chovatelskych potieb k dispozici pét vérnostnich
programl. Na kaZzdou prodejnu je tedy nutné opatfit minimalné deset tiSténych plakath

formatu A4, které¢ budou prezentovany u vystavené¢ho sortimentu spadajici do vérnostniho
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programu. Daéle je nutna prezentace vybranych vérnostnich programii na prodejnim pulté.
Chovatelské potfeby Pet Center jsou naptiklad partnerem vérnostniho programu bene+,
ktery zakaznikiim umoziuje ziskat zpét ¢ast penéz jejich nakupt. Celkové naklady na tisk
propaga¢nich plakata jsou tedy kalkulovany na 250,-K¢ na kazdou prodejnu. LCD
obrazovky bohuzel neplni svij ucel a lze je povazovat za neefektivni. Pozornost zakaznika
by byla jist¢ vice upoutana doplnénim zvukového komentafe k bézicim reklamam.
V piipadé chovatelskych potieb vSak tato aplikace neni mozna z divodu ruseni klidu
vystavenych zvitat. Na zéklad¢ této skutecnosti je spole¢nosti doporuceno investovat spise

do tiSténych, propagacnich materiald.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Dotaznik

1.

2.

Co Vas presvédcilo k nakupu v chovatelskych potirebach Pet Center?
1 reklama
'] doporuceni znamych

] blizkost bydlisté

PovaZujete se za stalého zakaznika chovatelskych potieb Pet Center?
"] Ano, jsem staly zékaznik.

"1 Nepovazuji se za stalého zdkaznika.

3. Jak casto navstévujete chovatelské potireby Pet Center?

4.

O O o o o 0o oodg

7 prilezitostné
[l 1x do mésice
[] 2x do mé&sice

1 vice jak 2x do mésice

Pro jakého domaciho mazli¢ka zde nakupujete?
psi
kocky
hlodavci
ptactvo
ryby
plazi

ostatni
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5.

9.

10.

Jaky druh sortimentu Vas nejcastéji zajima?
1 krmivo

1 kosmetika

[ hracky

[1 ostatni

. Uprednostiujete konkrétni zna¢ku nabizeného sortimentu?

00 Ano, mam oblibenou znacku zbozi.

'] Ne, kupuji zbozi od riznych vyrobct.

. Rozhoduje u Vas pri vybéru cena sortimentu?

0 Ano, na cen€ mi zalezi.

1 Ne, cena nerozhoduje.

. Nakupujete s oblibou aké¢ni zboZzi?

" nekdy
[1 Casto

[J ne

Jak Casto pro své mazlicky nakupujete pamlsky, dopliiky stravy ¢i hracky?
1 pti kazdém nakupu
7 celkem Casto

1 prilezitostné

Kolik penéz béhem svého nakupu v chovatelskych potiebach Pet Center obvykle
utratite?

71 do 500 K¢

71 500 - 1000 K¢

1 1000 —2000 K¢

71 nad 2000 K¢



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Prichazite do chovatelskych potieb Pet Center s jasnou prredstavou nakupu nebo
si vystavené zboZi radi prohliZite a vybirate?
1 O svém nakupu mam jasnou predstavu.

(] Réd/a si vystaveny sortiment prohlizim a vybiram.

Nakupujete ¢asto zboZi, které jste zahlédli az pii samotné navstévé prodejny?
[l Ano, Casto odchazim s né¢im navic.

1 Ne, nenakupuji.

Nechate se ¢asto zlakat reklamnim pouta¢em upozoriujicim na akéni zboZi?
(] Ano, velmi Casto.
[J Ano, obcas.

71 Reklamni poutac¢e nevnimam.

Libi se Vam architektonické rozloZeni prodejny?
[l Ano, libi.
[l Ne, nelibi.

Je podle Vas vystaveny sortiment logicky (systematicky) usporadany?
"1 Ano, sortiment je dle mého nézoru systematicky uspofadan.

'] Ne, vystavené zbozi ptisobi nepiehledné, chaoticky.

Libi se Vam sortiment prezentovany v oblasti pokladny?
[ Ano, libi.
1 Ne, nelibi (uvedte ditvod) ...............................

'] Vystaveny sortiment v oblasti pokladny nevniméam.

Projdete se radi celou prodejnou Pet Center?
1 ano

[l ne



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Jakou hodnotu prikladate Cistoté na prodejné?
] Cistota na prodejné je pro mé velmi duleZité.
] Na cistotu prodejny nekladu az tak velky diiraz.

[ Cistotu na prodejné absolutné nevnimam.

V jaké prodejné Pet Center v Praze nejcastéji nakupujete?

Pusobi na Vas tato prodejna Cistym dojmem?
[1 ano

[l ne

Jak na této prodejné hodnotite Zivotni podminky zviFat urc¢enych k prodeji?

71 velmi dobré

71 dobré

| Spatné

Je pro Vas vybér domacich mazlicki dostacujici?

[1 ano

[l ne

Zakoupili byste si v chovatelskych potiebach Pet Center néjakého domaciho

mazli¢ka ¢i Zivou potravu?
[1 ano

Tl ne (uvedte divod) .............ccccoiiiiiiiiiiii,

VSimate si reklamy na LCD obrazovkach?
0 Ano, reklamu vnimam.
] Ano, vim o ni, ale nezajima m¢.

[ Ne, reklamu nevnimam.



25.

26.

27.

28.

29.

Vite o vérnostnich programech chovatelskych potieb Pet Center?
[l ano

[J ne

Co byste v chovatelskych potiebach Pet Center radi uvitali?

Uved’te, prosim, své pohlavi:
[l muz

[l Zena

Do které vékové kategorie spadate?

1 do 20 let

1 2130 let
1 3140 let
1 41-50 let
1 51-60 let
1 nad 60 let

Uved’te, prosim, své dosazené vzdélani:
[ zakladni

1 stfedni bez maturity

1 stfedni s maturitou
[]

vysokoskolské



Piiloha ¢. 2 — Prodejna Pet Center

Zdroj: http://lwww.oc-sestka.cz/obj/files/1/sys_media_1552.jpg



