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Anotace

Bakalafska prace se zabyva problematikou komunikace v misté prodeje a jeji
efektivitou. Snazi se odpovédét na otazky tykajici se moznosti ovlivnéni zdkaznika
a jeho nasmérovani k jinému nadkupnimu rozhodnuti. Vychdzi jak z poznatkli odvétvi,
tak z praktickych zkuSenosti autora. Teoretické poznatky vytvareji zéklad pro
praktickou ¢ast. Ta zpracovava ziskand data a predklada konkrétni poznatky a odpovédi

z terénu na predem definované teze.
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This Bachelor Thesis deals with the effectiveness of communication at the point
of sale. It attempts to answer questions regarding how customers can be influenced to
make a purchase decision. The thesis is written based on first-hand knowledge of the
retail communication industry as well as the practical and work-related experience of
the author. The research-based findings form the basis for the practical part. The
collected data is analysed and presented in the form of key findings to support an

overall hypothesis.
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UVOD

Podpora a komunikace v mist¢ prodeje jsou v okruhu marketingovych
odbornikli velmi diskutovanym tématem. V dnes$ni dob¢, kdy se moznost efektivniho
zasahu spotiebitele s poctem vyuzivanych médii rozmélituje a kdy si naopak zakaznici
vytvareji bariéry a schopnost sdéleni filtrovat, si prodejni misto vybudovalo, v podstaté
jako jediné zaktualné¢ pouzivanych komunikac¢nich kanall, pozici, ve které jsou
zékaznici ochotni tato sd&leni pfijimat a nasledn& se podle nich i ¥idit." Je to dano
dvéma divody. Ten prvni vychazi z nepieberného mnozstvi nabizenych produkti, kdy
se zakaznik, aby si byl viibec schopen vybrat, musi v nabizeném zboZzi vyznat. Ten
druhy je stejn¢ prozaicky — kdyz utrdcime penize, chceme se o nabizenych produktech
dozveédét maximum.

Z pohledu supermarketi bylo o moznosti ovlivnéni zakaznika feceno mnohé.
Prezentovana studie se zabyva moznosti ovlivnéni zadkaznikii segmentem odliSnym, a to
konkrétné¢ ndkupem u mobilnich operatorti. Tedy takovych produkti a sluzeb, které
nespadaji do okruhu rychloobratkového zbozi. A v takovém segmentu, kde je Cetnost
nakupu velmi casto ovlivnéna relativné vysokou cenou zakoupeného pfistroje
a dlouhodobéjsim uzivanim sluzby. Podobné jako pracujeme s vybérem banky,
pojistovny nebo dodavatele elektrické energie, stejné tak se pravdépodobné chovame
pfi pouzivani mobilnich sluzeb.

Studie se nezajiméd o efektivitu konkrétnich komunikacnich prvkl v prodejné
nebo mimo ni, i kdyz nékteré ztéchto prvkid popisuje. Snazi se zodpoveédét na
jednoduchou otazku — jak a zda vibec jsme schopni zdkaznikovo chovani v misté

prodeje v dané kategorii ovlivnit natolik, abychom jej motivovali k nédkupu.

"POPAL Cesi a reklama [online]. © 2010 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z: http://www.popai.cz/1-
328/Pruzkumy-a-analyzy.



1 VYMEZENI POJMU

1.1 Definice In-store marketing

Definice slovniho spojeni in-store marketing vychazi z vyznamu jednotlivych
slov. Pojem in-store definuje oblast prodejniho mista a vSeho, co je s timto mistem
spojené. Slovo marketing je definovdno jako koncepce obchodni a vyrobni politiky
spole¢nosti.” Spojeni téchto slov ndm tedy vyznamové pfinasi néco, co se tyka koncepci
zaméfenych primarné na prodejni mista, a to jak ,kamenného®, tedy standardnich

prodejen, tak na prodej na internetovych portalech.

1.2 In-store marketing jako soucast marketingového mixu

Vseobecné se véEfi, Ze in-store komunikace je velmi U€innou soucasti
marketingové komunikace. Je to zpisob komunikace, ktery dle dostupnych informaci
ovliviiuje az 75 % viech nakupnich rozhodovani.’ Je to misto, kde se da se zakazniky
komunikovat velmi konkrétné a oteviené, a je to i takové misto, které¢ jako jediné
umoziuje piesvédCit zdkazniky o tom, Ze prezentovany vyrobek opravdu potiebuji.
Komunikace v misté prodeje a misto prodeje obecné je v posledni dobé vniméno jako
jedno ze stézejnich mist, se kterym je potfeba sofistikované pracovat jako
s plnohodnotnym marketingovym nastrojem. Obecna strategie v ramci komunikac¢niho
mixu funguje tak, Ze masova média podavaji informace o sluzbé nebo produktu jako
takové, misto prodeje podava relevantni informace, pro¢ produkt nebo sluzbu koupit.

Od dob popularizace marketingového mixu Philipem Kotlerem je jasné, Ze
misto prodeje a veSkeré jeho soucasti jsou nezastupitelnym prvkem jakéhokoli
obchodniho tspéchu a dnesni trendy, které nuti naptiklad internetové obchody vytvaret
si vlastni ,,kamenné“ pobocky slouzici krom¢ vyzvednuti zboZzi i k jeho prodeji, tyto

tendence jenom potvrzuji. V kazdém z prezentovanych 4P se da misto prodeje nalézt:

* ABZ.cz. Slovnik cizich slov [online]. © 2012 [cit. 2012-10-29]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/slovo/marketink-marketing-marketyng.
> POPAL 2012 Shopper Engagement Study [online]. © 2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.popai.cz/1-328/Pruzkumy-a-analyzy.
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Product (produkt)
Kromé¢ internetového obchodu se da vyrobek prezentovat pravé v prodejnim
misté. Z dlouhodobych vyzkumt vychézi, Ze si zdkaznici chtéji produkt osahat a teprve

nasledné se rozhoduji o jeho koupi.
Price (cena)

Slevy v dne$ni dob& hybaji trhem. Vyzkum GFK® ukazuje, 7¢ az 80 %
zdkaznikti v Ceské republice nakupuje ve slevé. Prodejni misto je pro tento zptisob

komunikace idealni.

Promotion (komunikace)
Pro hlavni argumenty komunikovat v misté¢ prodeje patii spojeni obou
dilezitych prvkl. Sbirani informaci a néasledné nakupovani. Neboli sbirani informaci

z diivodu nakupovani.

Place (distribu¢ni misto)

A v kone¢né fazi distribu¢ni misto, které je nedilnou souc¢asti dnesniho Zivotniho
stylu. Christian Mikunda ve své knize Brand Lands, Hot Spots, Cool Spaces’ definuje
misto prodeje jako tzv. third place. Tedy misto, které je po Case straveném doma

a v préci tietim nejnavstévovanéj$im v prabehu lidského zivota.

Obr. 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)

sortiment
kvalita
design néhrady
znatka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUGNI POLITIKA
(promotion) (
place)
pens distribucnf slevy
dostupnost distribuénf sit&
prodejni sortiment

osobnl prodej
podpora prodeje
public relations

Zdroj: ROBERTNEMEC.com. Marketingovy mix [online]. © 2012 [cit. 2012-10-18].

Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/.

* GFK. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-23]. Dostupné z: www.gfk.cz.
> MIKUNDA, Christian. Brand Lands, Hot Spots & Cool Spaces. 1. vyd. London: London & Sterling,
2004. s. 56. ISBN 0-7494-4256-5.
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1.3 Misto prodeje a jeho funkce

Misto prodeje ma mnoho funkci. Od vystaveni zbozi az po moZnost jeho
nakupu. Jako obecny popis miZzeme pouzivat definici, ktera fikd, ze misto prodeje
slouzi k prezentaci zbozi za ucelem jeho budouciho prodeje. Je to misto, které je
sty¢nym bodem mezi vyrobkem (firmou) a kone¢nym spotiebitelem. A také misto, kde
probiha spotiebitelovo nakupni rozhodovani,® coZ je pro prodej jako takovy velmi
dilezité.

Podivame-li se na aktudlni trend v maloobchod¢€, nalezneme i takové typy
prodejnich mist, které se s vySe uvedenou definici neslucuji. Bud’ nespliiuji prvni ¢ést
predpokladu, tedy Ze se jedna o misto, které slouzi k prezentaci zbozi, nebo druhou ¢ast,
ze si je zde mozné pozadovany vyrobek zakoupit.

Jako prvni priklad mizeme pouzit prodejnu Samsung Experience v New Y orku,
kterd prezentuje vSechny svoje produkty a sluzby, v€etné asistence nastaveni a realizace
prednasek na dana témata. Nic si zde ale nemuzete koupit.” Jako piiklad druhé
odliSnosti miizeme vybrat ,,vydejni sklady* nekterych internetovych prodejct, kteti
pouzivaji svoje pobocky pouze jako distribu¢ni misto, bez moznosti si produkt realné
prohlédnout nebo osahat.

Podle funkce prodejniho mista mizeme definovat dva zékladni pohledy:

- Role z pohledu znacky
Obchod je nejintenzivnéjsi moznou, hmatatelnou a zprostiedkovanou zkusenosti

se znackou. Je to misto, kde je mozné znacku predstavit takovou, jaka opravdu je.

- Komunikace z pohledu prodeje
Obchod je velmi efektivnim prodejnim a distribuénim kanalem. Jeho role je
v tomto pohledu informovat a nasledn¢ prodavat konkrétni zbozi a sluzby, které¢ znacka
nabizi. Jednoduchost nakupovani a moznost ziskani informaci z hlediska jedine¢nosti
produktti a sluzeb je v tomto ohledu nepostradatelnd. Walt Disney tikal: ,, People spend

money when and where they feel good.

8 BARTA, Vladimir. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009. s. 201.
ISBN 978-80-7261-207-9.

" SHOPPING. Samsung Experience [online]. © 2012 [cit. 2012-11-15]. Dostupné z:
http://nymag.com/listings/stores/samsung-experience/.
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1.3.1 Definice mista prodeje

Lidsk4 spolecnost je od praddvna spojena s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. Jednoduchd vyména vyrobkl byla postupné zprostfedkovana zbozim
s obecné uznavanou hodnotou a nésledné nahrazena penézi. Vznikaji specializovana
mista, obchody, a to pravé za ucelem uskute¢iiovani této transakce.® Prodejni misto
slouzi k tomu, aby si zde zdkaznici mohli koupit takové zbozi, které potiebuji. Prodejni

mista mizeme rozliSovat do nésledujicich kategorii:

- Kamenné prodejny
Jedna se o standardni prodejny, které najdeme v kazdém mésté. Nejcasteji jsou

v ptizemi a vstup do nich je pfimo z ulice.

- Prodejny v obchodnich centrech
Jde o skupinu prodejen, které jsou na jednom, pro ndkupni ucely specialné,

vytvofeném misté. Vstup do prodejny je bud’ z ulice, nebo z obchodniho centra.

- Kiosky nebo stanky
Ty miZeme najit jak pfimo na ulici, tak i v obchodnim centru. Mnoho kioska
prodava pouze omezenou ¢ast prodejniho sortimentu, a to z divodu jeho velikosti. Byt’
se nckteré spolecnosti snazi, aby prodejna tohoto typu prodavala a piisobila na

zakazniky jako plnohodnotna, zakaznici ji takto bohuZel nevnimaji.

- Internetovy obchod

V dne$ni dobé velmi rozsiteny zpiisob prodeje, ktery laka zakazniky hlavné
z divodu jednoduchosti a pohodlnosti nakupu pfimo z domova. Jednou z hlavnich
nevyhod internetovych obchodd je jejich neschopnost redlné¢ prezentovat nabizené
produkty.

Zakladni funkci prodejny je tedy prodat. Kromé toho se v dnes$ni dob¢ funkce
prodejniho mista zacind pfizpisobovat i ostatnim potiebam a obchod funguje jako
komunika¢ni médium. Snazi se oslovovat zakazniky. Jak z hlediska produkti, které
prodava, tak i tfteba z pohledu hodnot znacky, vize spole¢nosti a ostatnich vyhod, které

nabizi.

¥ CIMLER, Petr. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007. s. 11.
ISBN 978-80-7261-167-6.
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1.3.2 Historie mista prodeje

Misto prodeje se méni s dobou stejné jako ostatni ¢asti spolecnosti. Byt se
klasické trzisté opét vraci do obliby, celkové ocekavani zdkaznikii se zménilo. Chceme
vSe Cerstvé, ale na druhou stanu trvanlivé. Pozadujeme velky vybér a jednoduchost
nakupovani, na druhou stranu co nejblize nasim potfebam a lokalni produkty.

Dnesni zakaznik se vyrovnava s mnoha nastrahami spole¢nosti. Od nedostatku
Casu na nakupovani, zaplavy sdéleni az tfeba po nechut’ supermarketii ptizpiisobovat se
svym zékaznikim. Herb Sorendson ve své knize Inside The Mind of The Shopper
vysvétluje, pro€ je to pro supermarkety tak slozité:

., Pokud jsou zakaznici v obchode ignorovani, miize to byt zdivodu, Ze
z hlediska objemu financnich prostredkii prispivaji retailertim az na poslednim miste. Je
to prekvapujici, protoze zdkladnim ditvodem existence retézcii by mélo byt prodavat
zbozi svym zakaznikim. Pri detailnéjsim pohledu je to ovSem pouze zdsténa.

vvvvvv

akce a pro zalistovani, uroky z obéhu cash flow a prijmy z prondjmu nemovitosti. Zisky
z prodeje konkrétniho zbozi jsou az na ctvrtém misté.

Posun muzeme vidét i zhlediska komunikace. Doby, kdy zakladnim
informa¢nim médiem v prodejné byl prodejce, ktery mél zakaznikiim ptedat informace
a zkuSenost, jsou definitivn€ pry¢. Jednak jsou dnesni obchody navrhovany tak, aby mél
zakaznik dostatek prostoru najit si potfebné zbozi sam. Kromé toho ekonomicka situace
neumoznuje maloobchodu najimat dals$i proSkolené prodejce, ktefi by zdkaznikiim
potiebné informace zprostfedkovali a poradili jim. A v neposledni fadé — v Ceské
republice neexistuje platforma, kterd by byla schopna definovat, co je, a co neni spravny
zpiisob komunikace a chovani se k zadkaznikiim. Aktudlni, socialn¢ zaméteny Zakonik
prace témto trendim jenom napoméha. A je to velika Skoda, protoze pravé informace
sdilené mezi lidmi jsou zakladem tak veletispé$nych socidlnich projektii typu Facebook
nebo Linked in. Dnesni dobé kraluje plakat v prodejné, a to v jakékoli formé. Je to

univerzalni zpisob, jak zékaznika oslovit.

9 SORENSEN, Herb. Inside the Mind of the Shopper. 9. vyd. Wharton School Publishing, 2009. s. 114.
ISBN 0-13-712685-9. ,, If shoppers are ignored, it is because they contribute the least to retailers‘ bottom
lines. This my be surprising, because on the surface the entire business model of a retailer seems to be to
sell products to shoppers. But a closer look shows that this is only front for the true business. The main
sources of supermarkets profits are, in order of importance, trade and promotional allowances from the
brand suppliers, float on cash, real estate and margin on sale.
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1.3.3 Marketingova koncepce

Obor nakupni chovani ma koteny v marketingové strategii, jeZ vznikala na konci
50. let minulého stoleti, kdy se n¢ktefi podnikatelé domnivali, Ze by mohli prodat vice
zbozi a snadné&ji, kdyby vyrabé€li pouze ty vyrobky, u nichZ je zajisténo, ze je budou
spotiebitelé¢ kupovat. Misto toho, aby se snazili pfesvédCit zdkazniky o nakupu toho, co
jiz firma vyrobila. Marketingové orientované firmy zjistily, Ze je mnohem snazsi
vyrabét jen ty vyrobky, o kterych vyzkum potvrdil, ze je spotiebitelé chtéji.

Marketingova koncepce se zamétuje na zisky vyplyvajici ze spokojenych zakaznik,

vvvvvv

1.4 Faktory ovliviiujici uspéSnost komunikace v misté prodeje

Faktort, které ovliviiuji efektivitu komunikace v misté prodeje, je ur¢it¢ mnoho.
At budeme jakkoli véfit nebo vychazet z dosavadnich vyzkuml o nepostradatelnosti
prodejniho mista a jeho dulezitosti z pohledu komunikace smérem k zdkaznikm,
nebudeme nikdy schopni realné dokdzat, jak moc prodejni misto v celém komplexu
komunikace funguje a jak moc nakupni rozhodovani ovliviiuje. VSichni pravidelné
nakupujeme potieby vSedniho dne a tyto ndkupy jsou pro nds rutinni soucasti
kazdodenniho Zivota. Nad rdmec toho si kupujeme véci, které se ndm libi nebo které
potiebujeme k naplnéni svych cilti a tuzeb.

Znacky s nami komunikuji ze vSech stran a my se této komunikaci branime.
Pocet reklamnich sdé€leni, kterd na nas kazdy den cili, se v dneSni dobé odhaduje na
5000. Otazkou tedy je, nakolik jsou tato reklamni sdéleni efektivni. Nakolik jsou
schopna zékaznika presvédcit nebo ho motivovat k nakupu.

Z pohledu meéfitelnosti komunikace v misté prodeje je tato tvaha jesté o néco
slozité zméfit, nakolik ovliviiuje zdkaznika komunikace zde a nakolik jej ovlivnily dalsi
kanaly marketingového mixu. Konkrétné kolik zékaznikli se rozhodlo pro ndkup na
zaklad¢ televizni, rozhlasové anebo jiné reklamy a kolik z nich veSlo do obchodu na
zakladé prezentace ve vyloze a rozhodlo se pro nakup vyrobku, ktery doposud neznalo.

A to pouze na zdkladé komunikace u vystaveni produktu.

10 SCHIFFMAN, Leon. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. s. 16. ISBN 80-251-0094-
4.
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Zachovani ndvaznosti komunikace od ATL" az do prodejniho mista je
nepsanym pravidlem a zadavatelé se snazi zakaznikiim tuto cestu zjednodusit. Grafické
prvky, véetné sdéleni, kterd prezentuji v televizi, jsou na prodejnim misté¢ vyrazné

komunikovany.

1.4.1 Definice komunikace v misté prodeje

Komunikace v mist¢ prodeje plni mnoho zasadnich funkci. Od funkce
navigacni, kdy se snazi informovat zédkaznika o rozlozeni produktd v prodejné, vcetné
informaci, jak se na konkrétni misto dostane, az po komunikaci konkrétnich nabidek,
které se snazi zdkaznika motivovat k ndkupu. Mulze jit o nové produkty, slevové akce
nebo sezénni promoce. V zdsadé by méla byt komunikace jasnd a jednoduse citelna.
Idealni komunikace by méla v dne$ni dobé vystupovat nad ostatni sdéleni, ktera kolem
sebe ma.

Jak jiz tedy bylo feceno, komunikaci je nutné ptizplisobit mistu a samoziejme
1 ucelu. Napftiklad fetézec prodejen s kosmetikou Vera Wang pouziva pro komunikaci
sttechu svého kiosku. V obchodnim domé s vice patry je tato plocha velmi viditelna.
Zv1asté pokud je umisténa vedle eskalatoru, kde na ni maji zakaznici ptimy pohled.

Komunikaci miizeme dé¢lit do jednotlivych kategorii podle mista uréeni nebo
typu pouziti na nasledujici typy: podlahové prvky, vertikalni a zavésné (stropni); dale
na exteriérové a interiérové. Nebo podle zplsobu zpracovani na digitalni a tiSténé.

Kazda z téchto kategorii plni jiny ucel a mélo by se k ni z tohoto hlediska pfistupovat.

- Definice podle umisténi — podlahové prvky
Podlahové komunikacni prvky mohou slouzit k navigaci zédkaznikii nebo ke
komunikaci konkrétni nabidky. Z vyzkumt Millward Brown'? vyplyva, Ze podlahové
poutace zakaznici neregistruji (nemaji na to dost €asu) a funguji 1épe jako navigacni
(naptiklad velké Sipky) nebo dekoracni prvky. Opét plati ptizptisobeni formy a sdéleni

ucelu, kterému je plocha proptijcena.

11 Above the Line
2 MILLWARD BROWN. Retail Study [online]. © 2012 [cit. 2012-11-09]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com.
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- Definice podle umisténi — vertikalni prvky
Vertikalni prvky slouzi bud’ k oznaceni vyrobkti, nebo kategorie. Je mozné je
spatfit v kazdém obchod€ a jsou jednou z nejrozsifenéjSich komunikaénich ploch
v retailu. Nazornym ptikladem tohoto typu jsou panely oznacujici kategorii zbozi

v supermarketech nebo jakakoli vyloha obchodu komunikujici smérem ven.

- Definice podle umisténi — zavésné prvky
Zaveésné prvky vétsinou slouzi k navigacnim ucelim. Jsou vidét na velkou
vzdalenost a pomahaji zdkazniklim v orientaci. Zavésné prvky mohou slouzit ale i pro
instalaci dekoraci. Napiiklad obchodni fetézec Tesco pravidelné pouzivad zavésné

prostiedky pro instalaci vano¢ni vyzdoby v jednotlivych uli¢kach supermarketu.

- Definice podle zacileni — exteriérové prvky

Exteriérové prvky jsou podle svého ndzvu urceny pro uziti mimo prodejnu.
Jedna se vesmées o komunikaci ve vyloze nebo pfed vylohou. Do kategorie mizeme
zatadit vSe od polepu vylohy pfes ,,akéni* panel az po samotné oznaceni prodejny. Pro
mnoho obchodniki jsou vyloha a pfilehlé komunika¢ni prvky prvnim bodem
zakaznikovy cesty. Tedy zpusob, jak pfildkat zdkaznika do prodejny, jak ho zaujmout
a navnadit. Komunikace mize byt zcela cenové orientovand. Piikladem mohou byt
jakékoli povéanoc¢ni cenové vyprodeje nebo komunikace imagova — takovd, kterd
zakaznika informuje o tom, ¢emu znacka véfi. Pro¢ si ji mé, krom¢ cenové vyhody,

koupit.

- Definice podle zacileni — interiérové prvky
Interiérové prvky jsou naopak, podle ndzvu, uvnitt obchodu. Idealné navazuji na
vylohu a podévaji o sluzbach a produktech detailnéjsi informace. Snazi se zdkaznika
presvédcit a dodat mu podstatné argumenty sméiujici jeho chovani k ndkupu. Mnoho
obchodnikl se snazi fici svym zakazniklv pfili§ mnoho. Obchody a jejich komunikace
jsou pak presycené a neni mozné se v nich orientovat. Jednoduchy piimér — kdyz ktic¢i
vSichni, neni rozumét nikomu — by se dal aplikovat na mnoho tuzemskych

maloobchodd.

- Definice podle formy — digitalni prvky
Digitalni komunikaéni prvky se v Ceské republice zadaly v retailu objevovat

kolem roku 2004. Pohybujici se médium bylo svou netradi¢nosti pro zdkazniky
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zajimavé a zdkaznici na néj reagovali. Postupem c¢asu, kdy jsou digitalni média vSude, si
zakaznici zacali na tento zptisob komunikace vytvaret urcity filtr a prestavaji jej vnimat.
Studie POPAI" prezentuje procento osob, které se na digitdlni obrazovky zadivaji a po
dobu nékolika sekund je nepietrzité sleduji. Zptisob méteni byl vytvofen na zakladé
detekce pohledu webovou kamerou. Vysledky tohoto méfeni piekonaly vSechna
o¢ekavani. Naopak studie WELLEN a.s. z roku 2010, vytvofena na zéklad¢ dotazovani
zakaznikl prochazejicich pied digitadlnimi obrazovkami, dosla k zavéru, ze lid¢ digitalni
média sleduji, ale nejsou schopni si zapamatovat jejich obsah. Je otdzkou, jaké hodnoty
by vysly, pokud bychom udélali stejné méteni pro standardni tisténa média. Ale o tom
tato bakalarska prace neni.

Od roku 2004 udélala digitadlni média v retailu velky kus prace a mizeme vidét
velmi kreativni formy. Napiiklad Vodafone spustil v roce 2011 prvni interaktivni
vylohu v Ceské republice. Slo o kombinaci projekéni a dotykové folie, ktera
umoznovala zakaznikim pfimou interakci s obsahem pomoci dotykl zvenci prodejny.
Jasnym piikladem digitdlniho komunika¢niho prvku v misté prodeje je v dnesni dobé
iinternet. Ve spojeni s mobilnimi telefony dava zakaznikim moZnost nakupovat

mnohem efektivngji.

- Definice podle formy — klasické tisténé prvky
Tisténd média jsou s nami jiz od pradédvna. Ani po pfichodu digitalnich médii se
na tomto faktu nic neméni. Naptiklad teorie o zaniku tiSténych médii po ptichodu
internetu nebo elektronickych ¢tecek knih se nepotvrzuji.
Jde jak o prvky ,permanentni“, do kterych mlZeme zafadit vSe, co je
nainstalovano na prodejné, tak o prvky, které jsou urCeny pro zékaznika a které si

s sebou miZze odnést, napiiklad letdky nebo brozury.

1.4.2 Definice komunikaénich celkl v misté prodeje

v

Obchod je rozsahly organismus. Cim v&tsi a slozitéjsi je, tim komplikovangjsi je
vytvofit systém ktery by byl pro zakazniky jednoduSe srozumitelny a pohodiny.
Miuzeme se na obchod divat z pohledu rozloZeni jednotlivych kategorii zbozi. Naptiklad

mnoho supermarketti dava pecivo na opacnou stranu vstupu z divodu, aby si zdkaznici

B POPAL 2011 Digital Media [online]. © 2012 [cit. 2012-10-27]. Dostupné z: http://www.popai.cz/1-
328/Pruzkumy-a-analyzy.
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museli prohlédnout cely obchod. S podobnym efektem navrhuji svoje obchody
spolecnosti Tkea nebo Okey Elektrospotrebice. Dostat se k pokladnam znamend projit
kolem celého sortimentu piedem nadefinovanou cestou. Zkratit si ji je mozné pouze
zkratkou v poloviné obchodu.

Stejné dilezité je i Clenéni komunikace a ostatnich sdéleni. Pribéh celého
nakupu se da roz€lenit do jednotlivych fazi, ve kterych by mél zdkaznik ziskavat
relevantni informace podle toho, v jaké fazi se zrovna nachazi. Informace by mély byt
¢lenény do logickych blokt tak, aby se zakaznik dozvédél to, co zrovna potiebuje. Paco
Underhill, autor knihy Why we buy, naptiklad definuje fazi, kterou nazyva decomresion
nebo tranzition zone. Jde o moment, ve kterém zdkaznici vstupuji do obchodu,
zpomaluji a aklimatizuji se v prostoru novém. Underhill nedoporucuje v této fazi
zahrnovat zakazniky jakymikoli sdélenimi. Prosté si jich nev§imnou.

Celkové se tento souhrn rtiznych fazi nazyvé ,,zdkaznikova cesta* (Customer
Journey) a je vzdy €lenéna individudlng, podle typu obchodu, znacky nebo velikosti.
Neexistuje jedna univerzalni, ktera by se dala aplikovat vSude.

., Kazda zona je vhodna pro jeden druh sdéleni a nevhodna pro vSechna ostatni.
Pokud date poutac, na jehoz precteni a pochopeni potiebuje zakaznik dvandact vterin, na
misto, kde se zdrzi vteriny ¢tyri, bude to témer stejné efektivni, jako kdybyste si ho dali

cx ld
doma do garaze.

1.4.3 Role komunikace v misté prodeje

Zakladnim pfedpokladem komunikace v misté prodeje je pomdahat zakaznikim
ziskavat informace o nabizenych produktech a sluzbach a soucasné je motivovat k jejich
nakupu. Napftiklad definice reklamni agentury WELLEN o komunikaci v misté prodeje
tika: ,, Komunikace v misté prodeje informuje a pomdahda inspirovat, pobizet, vzrusovat,
vzdelavat a stimulovat zdkaznika v diilezitéem okamziku jeho nakupniho rozhodovani.

Stejné jako prodejni misto miizeme komunikaci délit ze dvou zakladnich pohledi:

' UNDERHILL, Paco. Pro¢ nakupujeme. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 63. ISBN 80-7261-
055-4.
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Komunikace z pohledu znacky

- odpovida na otazku, proc si tuto znacku koupit
- zprostfedkovava zazitek ze znacky

- buduje povédomi o znacce

- pomaha budovat hodnotu a podstatu znacky

Komunikace z pohledu produktu

- informuje o produktech a sluzbach, jejich benefitech a cenach
- poukazuje na ,,jedine¢nost* konkrétnich nabidek

- pomaha zékazniklim v rozhodovani, ktery produkt vybrat

- dotvati prostfedi, ve kterém se zakaznikiim dobte nakupuje
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2 AKTUALNI METODY VYZKUMU A ZPUSOBY
KOMUNIKACE

2.1 Zpisoby méreni efektivnosti komunikaénich prvki

Zpusobt, které ndm umoznuji sledovat efektivitu komunikaénich ploch a prvkt
v prodejnim misté, je nékolik. Béhem posledni doby se v Ceské republice ustélily tii
zakladni typy vyzkumi. Kazdy ztéchto vyzkumi je urCitym zplsobem specificky
a dokédze odpoveédét na diléi ¢ast pozadovaného spektra. Nikdy vSak na celkovy obraz
zkoumanych aspekti. Kombinaci nize uvedenych typli méfeni lze ziskat maximalni

moznou odpovéd’ na zkoumana témata.

2.1.1 O¢ni kamera

Oc¢ni kamera je vykonné testovaci zatizeni, které s vysokou pfesnosti a rychlosti
zaznamenava a nasledn¢ vyhodnocuje pohyb zraku na zobrazovaci plose. Testovani
o¢ni kamerou slouzi k pfesnému vyhodnoceni G¢innosti riznych reklamnich materialu,
on-line aplikaci, webl a dalSich komunikacnich ploch. Je to jedind metoda, ktera
umoznuje vidét svét oima respondentli (zdkaznikl, navstévnik).

Systém dokéze analyzovat pfesny bod pohledu pouzitim geometrického modelu
s maximalni odchylkou 0,2 mm. Dalsi vyhodou je vysoka frekvence snimdni, ktera
s presnosti vyhodnoti také rychlost reakci na podnéty. Digitaln€ zpracovany zdznam se
z kamery dale vyhodnocuje v automatizovaném softwaru, ktery nabizi Sirokou Skalu
moznosti pro vyhodnoceni vSech nasbiranych dat.

Respondent je vyslan do pfedem zvolené prodejny. Je mu nasazena o¢ni kamera,
kterd je propojena s pocitacem. Ta zacne fungovat okamzité¢ po cca 5-7 sekundach
kalibraci zraku. Respondent je sezndmen s ukoly (vyhledej, kup, porovnej) a nasledné je
bez jakékoliv pribézné napovédy vyzvan k plnéni ukoll. Respondent muize byt
v prub¢hu testovani vyzvan moderatorem, aby okomentoval svlij postup. Jiz v pribéhu
testovani 1ze sledovat to, na co se respondent momentalné¢ zamétil. Po skonceni tloh
nasleduje individualni rozhovor, ktery odhali, jaké jsou pfi¢iny chovani a postoje

respondenta ve vztahu k testovanym materialtim.
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Vystupy testovani s o¢ni kamerou zahrnuji parametry jako rozbor orientace
uzivatele pfi plnéni utkoll, intuitivnost — rychlost, s jakou uzivatel¢ pochopi systém
rozlozeni produkti a komunikace v obchod¢, mnozstvi podnétli, které uzivatelé
zaregistrovali na klicovych mistech prodejny nebo pocet fixaci zraku na kli¢ové oblasti
(nadpisy, navigace, graficka zobrazeni vyrobkli, popisy). Dale zapamatovatelnost
vybranych oblasti, na které se respondent zaméfil, vypis oblasti, které respondenti
nezaznamenali. Reakce uzivatele na tzv. magnety (tj. mista, kterd strhavaji pozornost

uzivateld) a celkovy ¢as pro splnéni jednotlivych tikold a popis jejich hodnoceni."

Obr. 2: Vysledky méfeni ocni kamerou

"M‘l”f
o VH_D ==

o‘.

Engagement
NES =3.92

Emotional
Valence
B/S=131

Zdroj: POPAL 2012 Shopper Engagement Study [online]. © 2012 [cit. 2012-11-18].
Dostupné z: http://www.popai.cz/1-328/Pruzkumy-a-analyzy.

2.1.2 Dotazovani

Zpusobl dotazovani je mnoho — od individudlnich po skupinové; osobni
a zprostiedkované; monotematické, tykajici se jednoho tématu, i polytematické, ve
kterych jsou pouzity otdzky tykajici se n€¢kolika vzajemné nesouvisejicich témat; dale

jednorazové a opakované.
Podle obsahu a typu dotazovani vybirame jednotlivé techniky:

- individualni osobni rozhovor prostiednictvim tazatele majici rliznou uroven

standardizace, podporovany bud’ dotaznikem v papirové podobé, nebo v podobé

15TPSOS TAMBOR. Ekonomicka krize a marketingovy vyzkum [online]. © 2012 [cit. 2012-11-07].
Dostupné z: http://www.ipsos-tambor.cz.
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elektronické

- psychologickéd explorace zaméfend na postiZzeni pfic¢innych souvislosti sledovanych
psychickych procest a jevil

- skupinovy rozhovor vyuzivajici pluralitu pohledu v ramci skupinové dynamiky
a zaméteny na ziskani zakladni orientace v problému

- anketa, dotazovani na misté prodeje, na vystavach, ptipadn¢ ankety uvetejnéné v tisku
- telefonické dotazovani

- elektronické dotazovani (velmi rychle se Sifici zpusob, ktery je relativné nejméné
naro¢ny na material a cas)

Samostatnou pozornost si zaslouzi proces dotazovani. Ten je, vedle predmétu
vyzkumu, ovlivnén dotaznikem nebo scéndiem, podle kterého je dotazovéani vedeno,
formulaci otazek, jejich pofadim a navaznosti. Prokazan je také vliv prostredi, kde se
dotazovani odehrava, stejné¢ tak denni doby a casu, ktery je k dispozici. Nejvice ze
vSeho ovSem ovliviluje proces dotazovani osobnost clovéka, ktery odpovida
(respondenta). Pii osobnim a telefonickém dotazovani se k tomu jeSté pridruzuje
interakce respondenta s osobnosti tazatele ¢i moderatora skupinového rozhovoru.

Dotazovani ma podobu osobni komunikace, ve které na sebe vzdjemné plsobi
psychologickéd pole obou ucastnikil. Podstatné je, Ze se jednotliva psychologicka pole
v situaci rozhovoru bud'to prostupuji, do ur€ité miry piekryvaji a maji tendenci
zvyraziovat soulad, anebo se odpuzuji a jevi tendenci ke zvyraznéni odliSnosti
a nesouladu.

K zakladnim profesionalnim kompetencim tazatele patii, aby se choval co
nejvice neutrdlné, nezvyraznoval potiebu souladu ani nevyvolaval odpor. Pokud ¢lovek
souhlasi s tim, Ze poskytne tazateli rozhovor, je pravdépodobnéjsi, ze je mu spiSe

. , S o . . o 16
naklonén a ma tendenci volit odpovédi, které navozuji soulad mezi nim a tazatelem.

2.1.3 Pozorovani

Zpusob méfeni pomoci pozorovani vychazi z teorie, Zze zdkaznik o sob& nikde

nefekne opravdu to, co citi nebo chce. Do odpovédi na zdkladé dotazovani se projevuji

' VYSEKALOVA, Jitka. Od dotazovéni a experiment az po ocni kameru [online]. © 2007 [cit. 2012-11-
17]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/prilohy/marketing-magazin/od-dotazovani-a-experiment-az-po-
ocni-kameru.
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zakladni psychologické projevy. Ty odpovédi zkresluji, a snizuji tak jejich informacni
hodnotu. Zpiisob pozorovani tyto negativni jevy eliminuje.

Respondent pohybujici se v misté prodeje je nendpadné pozorovavan a veskeré
jeho aktivity jsou zaznamenavany bud do ptfedem pfipraveného dotazniku, nebo na
nahravaci zafizeni. Pozorovani je jeden z mala zpusobl sbéru dat, kdy pozorovany
o aktivité vyzkumnikl nevi a pohybuje se v misté prodeje bez jakychkoli zmén chovani
¢i pfizpisobovani se vyzkumné situaci. Pozorovani je taktéZ jedna z mala vyzkumnych
metod, kdy jsou ziskana data opravdu relevantni a kdy je zaznamenané chovéani opravdu
redlnym odrazem zékaznikovych potieb. Zplisob méfeni pomoci pozorovani detailné
popisuje Paco Underhill, jeden ze zakladateli tohoto vyzkumu v retailu:

. ... Predmétem naseho vyzkumu je Zena kolem Cctyricitky, oblecend do
svetlehnedeho nepromokavého plaste a modré sukné. Prave se nachdzi v useku
koupelnovych potreb. Pohmatem zkousi rucniky. Poznamenejte si to — az doposud
vyzkousela jeden, dva, tri, ctyri. U jednoho z nich se podivala na cenovku. I to si
zaznamenejte. Opatrné, zdviha hlavu — radéji se nendpadné zamichejte do ulicky.
Vybira si dva rucniky vystavené na horni policce a odchazi. Chvilinku pockejte

a nasledujte ji na jeji dalsi cesté obchodem, dokud se opét nezastavi... “17

2.2 Zpisob komunikace mobilnich operatori v misté prodeje

Zpisob komunikace a potencidlni ovlivnéni zdkazniki v prostfedi retailu
v prodejnach mobilnich operatort, tedy segmentu, které¢ho se tato studie snazi dotknout,
je v Ceské republice rtiznorody. I kdyz jednotlivi pracovnici v oddéleni marketingu
migruji mezi vSemi tfemi znaCkami, kazda z nich ma svij pevny zaklad a zptlsob,

jakym se 1isi od téch ostatnich.

2.2.1 Vodafone'®

Vodafone je jeden zméla mobilnich operatori v Ceské republice, ktery pro

komunikaci vi¢i zdkaznikiim pouziva, kromé standardnich komunikacnich prvka, jako

" UNDERHILL, Paco. Pro¢ nakupujeme. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 11. ISBN 80-7261-
055-4.
'8 Popisu prodejny odpovida poboc¢ka Vinohradska 167, Praha 10.
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jsou plakaty nebo letaky, i mnoho jinych, netradi¢nich dekoraci. Podle Dr. Mikundy'” je
v prodejnim misté potieba vytvofit urCitou dramatizaci, kterd bude zadkaznika bavit.
Bude mu ukazovat nové véci a necha jej pti nakupu urcitym zpiisobem relaxovat. Jeho
teorie dokonce definuje okruhy, které vychazeji ztakzvanych 7 smrtelnych hticht,
a poukazuje na aspekty, které zakazniky ldkaji a které jim mohou jejich navstévu
v prodejné udélat vice netradi¢ni.

Krom¢ téchto dekoraci, které mohou byt nainstalovany ve vyloze nebo
v interiéru prodejny, jsou pro Vodafone zdsadni dvé komunikacni plochy. Vyloha,
doplnénd o ,akéni* stojan, a plakatovaci sténa, umisténd v interiéru prodejny za
pokladnami. Obé média na sebe navazuji. To, co vidime ve vyloze a co zaujme
zakaznika, je umisténo i na plakatovaci sténé. V prodejné je to jedna z nejviditelnéjSich
ploch. Plocha je rozdélena do dvou barevné¢ odliSenych casti. Prvni slouzi pro
vSeobecnou nabidku, ta druhd pro nabidku firemnim zédkaznikim.

Prostor uprostted prodejny je uréen pro prezentaci mobilnich telefont a veskera
navigace, jakmile zdkaznik vstoupi do prodejny, smétuje pravé sem. Jednotlivé piistroje
jsou oznaceny nazvem a znackou vyrobce, cenou podle tarifu a jednoduchym popisem
funkci telefonu. Specialni nabidky jsou graficky oznaceny a 1iSi se od ostatnich. Nad
celym panelem je nainstalovdna televizni obrazovka, ktera zjedné strany obsahuje
digitalni smycku, z t¢ druhé plakat odkazujici na prezentovany produkt nebo kampan.

V zadni ¢asti prodejny je nainstalovan dalsi kus nabytku prezentujici celou §ifi
nabizenych telefonnich pfistrojii. V tomto piipadé¢ nejde o redlné telefony, pouze
o jejich makety. Oznaceni pfistroji je feSeno stejnym zpusobem jako u prostfedniho
panelu. Nosi¢ dale obsahuje plakaty, které nabizeji sluzby nebo produkty propojené
s nabizenymi telefony.

Dalsi dutlezitou c¢asti prodejny je vyloha, konkrétné¢ jeji vnitini Ccast,
komunikujici se zakazniky smérem dovniti prodejny. Plakaty obsahuji dalsi nabizené
sluzby a produkty. Jde o komunikaci, ktera se ned4d umistit v jinych ¢astech obchodu.
Velmi viditelnou komunikacni plochou prodejny je prosvétlena sténa komunikujici

hlavni kampan.

' MIKUNDA, Christian. Brand Lands, Hot Spots & Cool Spaces. 1. vyd. London: London & Sterling,
2004. s. 24. ISBN 0-7494-4256-5.
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2.2.2 T-mobile?’

Prodejny T-mobile komunikuji ke svym zakaznikiim velmi jasn¢ a v posledni
dobé 1 velmi vtipné. Design prodejny, vcetné komunikacnich ploch, je dan
celosvétovym konceptem. Stejnou prodejnu naleznete v Praze a stejné tak v Milané.

a sd€leni, v€etn¢ v posledni dobé nevyhnutelné ceny, poptipadé slevy. Je velmi casto
hojné polepena a koresponduje s ostatnimi komunika¢nimi plochami v prodejné. Ty na
vylohu navazuji.

Interiéru prodejny vévodi stiedové pokladny, které obsahuji v predni ¢asti, hned
u vstupu, nabidku nejzajimavéjSich telefonti. Telefony jsou oznaceny podobné jako
u jinych operatorti. Akéni nabidky jsou barevné odliSeny. Po pravé stran¢ od vstupu
nasleduje komunikace ptibuznych produkt, které si zdkaznik muze koupit.
Komunikaéni plocha koresponduje s produktem a udavé zdkaznikim davody, proc¢ si
produkt poridit.

V zadni Casti prodejny je panel s prosvétlenou komunikacni plochou hlavni
kampané, vedle plocha s nabidkou a prezentace dalSich mobilnich zafizeni. Celd leva
cast prodejny je osazena Ctyfmi televiznimi obrazovkami, které jsou graficky propojeny
a komunikuji hlavni kampan. Interiér prodejny je dozdoben elementy hlavni kampané.

Jednotlivé zony prodejny jsou jasné oznaceny navigaénimi cedulemi.

2.2.3 02%

Prodejny O2 jsou jedny z mala, které pro svoji komunikaci ne vzdy vyuzivaji
vylohu. Hlavni komunikaéni plochou je sada plakatovacich ploch uvniti podejny
komunikujici nejzajimavéjsi nabidky. Na ni navazuje plocha prezentujici jak redlné
telefony, tak i jejich makety. Jednotlivé produkty jsou jasné oznaeny. V pravé Casti
prodejny je televizni obrazovka komunikujici jednotlivé produkty a sluzby formou
videosmycek. Za ni se nachazi nékolik pokladen obsahujicich plochy s nabidkou hlavni
kampané.

Z popisu jednotlivych prodejen vyplyva, ze mobilni operatofi komunikuji hodné

a radi. Byt jsou skoro veskeré komunikac¢ni plochy, a to u vSech tii operatorti, tematicky

2% Popisu prodejny odpovida pobocka v ulici Na Piikopé, Praha 1.
*! Popisu prodejny odpovida pobocka v obchodnim centru Flora, Vinohradska 151.
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propojeny a celkova kampan vystupuje jako celek, je otdzkou, zda je tato komunikace
zdkaznika schopna ovlivnit. Nebo naopak, polozme si otazku, jakd komunikace je
schopna zdkaznika ovlivnit k ndkupu, kdyz jde naptiklad reklamovat zbozi, jaka, kdyz
si jde prodejnu pouze prohlédnout. Nebo jeste jinak, je vibec komunikace schopna
motivovat zakaznika k impulsivnimu ndkupu mobilnich sluzeb nebo telefonu?

To, co ovliviiuje frekvenci jeho rozhodnuti, je kromé kvalitné ztvarnéné
komunikace i smlouva, kterou zakaznik podepsal pii poslednim nakupu, a to hlavné jeji
délka. Dale sezonnost — o Vanocich pravdépodobné presvédcime k ndkupu vice
zakaznikl nez o prazdninach. Roli hraje také aktudlni ekonomickd situace a mnoho
jinych faktort.

Pokud tedy hovofime o komunikaci v misté¢ prodeje a o moznosti ovlivnéni
zékaznika u mobilnich operatori, jsme ve zcela jiné situaci nez u tzv. FMCG>
segmentu, kde se udava primérnd zmeéna ndkupniho chovéani v supermarketech kolem
jiz zminénych 75 %.” Z vysledki vyzkumt Herba Sorendsona vyplyvaji nasledujici
data: “Typicky zdakaznik koupi jen celkem 300 az 400 riiznych polozek behem celého
roku. Z toho polovinu pravidelné. Tyto polozky zakoupené znovu a znovu, den za dnem,
tyden za tydnem, predstavuji sice velmi kratky seznam. Ve skutecnosti ov§em mohou byt
80 polozek az 20 procent objemu prodeje celého supermarketu. ?léko a banany zde
hraji nezastupitelnou roli.”**

Z vyse uvedeného by se dalo usuzovat, ze ¢im mensi vybér vyrobkd mame, tim
mén¢ jsme schopni nakupovat impulsivné, a naopak. Sorendson oznacuje onéch 20 %

zboZi jako tzv. big head, ostatnich 80 % jako tzv. long tail.

22 Fast Moving Customer Goods

* POPAL 2012 Shopper engagement study [online]. © 2010 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.popai.cz/1-328/Pruzkumy-a-analyzy.

** SORENSEN, Herb. Inside the Mind of the Shopper. 9. vyd. Wharton School Publishing, 2009. s. 33.
ISBN 0-13-712685-9. “But the typical customer’s household buys only a total of 300 to 400 distinct items
in an entire year. And they buy only about half of those on a regular basis. Those items purchased over
and over , day in, day out, week in, week out, constitute a really short list. In fact, 80 items may
contribute 20 percent of a store’s total sales, with milk and bananas typically vying for the top slot at
supermarkets.”
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3 ANALYZA PREZENTOVANYCH DAT A VYSLEDKU

3.1 Aspekty rozhodujici o nakupu u mobilnich operatori

Ovlivnit zdkaznika v misté¢ prodeje mizeme podle dosavadnich znalosti ze tfi
zakladnich pohledi. Prvni se tyka pfedem planovaného ndkupu, ktery se ale
z jakéhokoli divodu nerealizoval. V tom druhém jde o nékup, ktery nebyl planovan,
a ten tfeti je z pohledu zdmény nakupu oproti nadkupu planovanému. Veskeré dostupné
informace, které trh v posledni dobé prezentuje, se tykaji hlavné dat ze supermarketti.
Ty ovSem piedstavuji z pohledu cetnosti, ale i vysi vynaloZzenych prostiedki oproti

mobilnim operatorim zcela odliSny segment.

Pfedem planovany nakup

Pfedem planovany nakup umozituje nakupujicimu relativné rychle realizovat
jeho predem napldnované aktivity. Pokud jde o nékup rychloobratkového zbozi
kazdodenni potieby realizovany ve spadové oblasti, kam chodi zdkaznik pravidelné, vi,
kam ptesné jit a jak se v obchod¢€ na konkrétni misto dostat.

Z pohledu ndkupu mobilniho telefonu je planovany nakup pravdépodobné
detailn¢ promysleny. Mizeme rozliSovat dva typy zdkaznikd, a to podle zpiisobu, jak za

vybrany telefon zaplati.

- Dotované telefony

Jde o moznost nakupu telefonu za vyhodnéjSich podminek dohromady se
sluzbou za volani stim, ze se nakupujici zavaze uzivat konkrétni sluzbu po dobu
definovanou podle podminek jednotlivého mobilniho operatora. V ptipadé, ze sluzbu
zrusi, musi rozdil ceny doplatit. Kromé Vodafonu, ktery jako jediny nepozaduje
podepsat smlouvu a podminuje vyhodnéjsi cenu opravdu pouze vyuzivanim sluzby na
dobu osm mésicll, vyuzivaji ostatni operatotri smluvni zavazek zakaznika na dobu dvou
let. Tento aspekt je pro vybér mobilniho telefonu velmi diilezity, protoze ma-li zakaznik
smluvni pisemny vztah, ndkup mobilniho telefonu bude realizovat az po jeho skonceni.
Jakakoli komunikace k nému je vtomto okamziku neefektivni. Zakaznika je velmi

tézké ziskat.
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V okamziku ukonceni smlouvy nebo vyprSeni konkrétni podminéné doby je
zdkaznik opét volny a mize byt komunikaci v mist¢ prodeje ovlivnén. Podle
dlouhodobé zkuSenosti odvétvi jsou na trhu stale 2 % uzivateld mobilni sluzeb, kteti
aktualné nejsou uvazani zadnou smlouvou nebo se praveé nachazeji v okamziku, kdy jim

smlouva kon¢i nebo bude kondit.

- Nedotované telefony

U nedotovanych telefont je moznost ovlivnéni potencialné mnohem jednodussi.
Podle dosavadnich znalosti si zdkaznici nejdiive obstaraji veskeré mozné informace
ohledné funkénosti telefonu a jeho nejlepsi ceny a az nasledné se rozhodnou pro nékup.
Béhem celého procesu si jiz vytipuji 1 misto, kde si konkrétni piistroj zakoupi. Moznost
ovlivnéni v misté prodeje je v tomto piipad¢ paradoxné i tak dost omezena. Zakaznik se
Jjiz pro nakup telefonu nejen rozhodl, rozhodl se jiz i pro konkrétni typ a barvu a je opét
velmi nepravdépodobné ho jakymkoli zpisobem ovlivnit. Vynalozené prostiedky, které

chce do pfistroje investovat, jsou nemalé, coz konkrétni ovlivnéni zasadné stézuje.

Nékup sluzby

Nékup sluzby zéavisi na faktu, zda konkrétni zakaznik vyuziva sluzby dle pfedem
stanoven¢ho mési¢niho tarifu a je napfiklad pfi nadkupu dotovaného telefonu vazan
konkrétni dobou vyuzivani sluzby, nebo zda ma zakoupenou takzvanou ,,ptedplacenou
kartu®. V tomto okamziku vyuziva doptedu ptedplacené jednotky za volani ¢i SMS
a dle vlastniho uvazeni muze kdykoli sluzbu zrusit a ptejit ke konkurenénimu
operatorovi €i si zakoupit jakykoli novy telefon.

Nékup telefonu ovliviiuje markantné jeho cena. Investice v rozmezi n¢kolika
tisic korun je v dnesni dobé nezanedbatelnym vydajem, a to i pfes to, Ze je pouzivani
mobilnich sluzeb nepostradatelnou soucasti dnesni doby. Mnoho zdkaznikl je smluvné
vazéno, a to pravé zdlvodu cenové vyhody nakupu mobilniho telefonu. Neni
standardni, aby si kdokoli kupoval telefon jen podle toho, zda se mu libi nebo je praveé
novinkou na trhu. Zakaznici vesmées vyuzivaji telefon jen do doby, kdy jim skonci
podminky uZzivani. Komunikace v mist¢ prodeje zde nefunguje jako podnét

impulsivniho nakupu. Nakupni rozhodovéni je dlouhodobé promyslené a napldnované.
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Pfesun ¢isla

Dulezitym aspektem pifi potencidlni zméné mobilniho operatora je moznost
pfesunu telefonniho ¢isla. Do nedavné doby tato moznost velmi ovliviiovala pfechod
k jinym operatorim. Dlouho pouzivané mobilni ¢islo je jednim ze zdkladnich
predpokladii, jak komunikovat ve spolec¢nosti. Lidé ¢islo ménit nechtéji. Je to soucast
jejich identity. Radéji se podrobi neptiznivym cenam a komplikovanosti komunikace
s operatorem, nez by ¢islo ménili. I pfes aktualni moznost pfesunu ¢isla jsou nizké
hodnoty pfesunu minimalné piekvapujici. Pokud nejsem s néim spokojen a pokud mi

konkurence nabizi néco lepsiho, mohu pftejit.

Dutvody setrvani

Duvody, pro které lidé neméni mobilniho operatora kazdy rok, mohou vychazet
z dnes$ni na vysledek orientované doby. Lidé nemaji dostatek ¢asu zabyvat se stalymi
pfesuny mezi mobilnimi operatory, zménou banky nebo pojistovny. Dlouhodobé
investovany Cas do ziskani detailnich informaci je vyuZivadn po del§i dobu. Zména
nastava pouze v okamziku, kdy mira frustrace pferoste do takové miry, kterd je v dany

okamzik netinosna.

Neplanovany nakup

A zde se dostavame k meritu véci a vibec k divodu vzniku této studie. Jak
ovlivnit zdkaznika, pokud si neplanuje koupit mobilni telefon nebo sluzby. Z vySe
uvedeného je ziejmé, Ze 1 kdyz zatim nejsou tyto hypotézy podlozeny konkrétnimi daty,
je ovlivnéni prinejmenSim komplikované. Jak z diivodu finan¢ni ndro¢nosti, neochoty
cokoli ménit nebo obecné z nemoznosti kvili vazanosti ke smlouvé. Aktualni zptisoby
komunikace urcitym zptisobem inklinuji k impulsivnimu nakupu. Viz konkrétni zptsob
prezentace jakychsi ,,akénich nabidek™ pfed obchodem mobilnich operatort, které
prezentuji nabidku dne podobnou typu nabidek v restauracich nebo feznictvi. Ostatni
komunikace se snazi prezentovat kvalitativni a usporné benefity. Na konkrétni otazky

a teze, doufejme, odpovi prakticka ¢ast studie.
Zaména

V této varianté je pravdépodobnost ovlivnéni zdkaznika mnohem jednodussi.

Jak jiz bylo feceno, zdkaznici si pfed ndkupem zajist'uji dostatek informaci pro finalni
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rozhodovéni. Zména na zakladé¢ komunikace v misté prodeje je velmi realna. Jak
z pohledu zakladniho sbéru dat o pfistroji a sluzbé, tak i pfi findlnim nakupnim
rozhodovani. Pravé k tomu komunikace v misté prodeje slouzi. Snazi se motivovat
a presvédCovat, podavat padné argumenty, dat moznost si prezentovany produkt nebo
sluzbu oblibit. Zakladni teoreticky pfedpoklad zatim vychazi tak, ze zdkaznik musi byt
k ndkupu naklonén. Pokud o nakupu neptemysli, je pravdépodobné velmi slozité ho

presvédcit. Pokud je o ndkupu rozhodnut, je procento ovlivnéni vyssi.
K ovlivnéni zdkaznika mizeme pouzivat tyto nasledujici zptisoby:

- Misto vystaveni

V ramci prodejny existuje vystaveni primarni, coz je prezentace produktu nebo
sluzby jako takové, obvykle vsekci pro ni urené. A vystaveni sekundarni, které
prezentuje produkt nebo sluzbu ve spojitosti sjinym nabizenym produktem.
U mobilnich operatorii je druhotné vystaveni relativné komplikované. Neni totiz mnoho
aktivit, které by se s mobilnim telefonem daly spojit a o kterych by lidé zaroven jesté
neveédéEli a byly pro né zajimavé.

Mobilni operatofi komunikuji v zasadé dvéma zplsoby — samostatné
komunikuji produkty a samostatné sluzby. A komunikace dohromady, kdy se snazi
nalékat zdkazniky na nejvyhodné&jsi spojeni konkrétni sluzby s telefonem, nebo naopak.

- Sleva nebo promoce
komunikace. AZ 80 % zakaznikti™ kupuje zlevnéné zbozi. Mobilni operatoii viak maji
v tomto sméru omezenou moc. Snizenou cenu nabizi pouze v pifipadé, ze rozdil ceny
mohou ziskat pomoci vyuzivanych mobilnich sluzeb. Vyprodeje, které mizeme vidét

tteba u odévnich znacek, se u mobilnich operatorii neobjevuji.

- Nova sluzba nebo produkt
Novy produkt nebo sluzba vSak zakazniky miize ovlivnit razantn€. Jasna
a viditelna komunikace v misté¢ prodeje, piedev§im na novy typ telefonu, mulze
zakazniky motivovat. Pfikladem mtize byt jiz n€kolikaté zavedeni nového typu iPhone

od spolecnosti Apple na trh. Nejeden operator zazil fronty cekajicich zakaznikl pied

> GFK. [online]. © 2012 [cit. 2012-11-23]. Dostupné z: www.gfk.cz.
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vlastni pobockou nebo zmifime aktudlni Uspéch mobilniho operatora Vodafone pfi

zavedeni nové sluzby Gctovani hovori po vtetfinach.

- Text,,pod ¢arou*
Ovlivnit rozhodovani mlize zpiisob textové prezentace komunikace. V ptipade,
ze plakat nebo brozura obsahuje mnoho textu ,,pod carou“, muze se zdat nabidka
zakaznikim nevérohodna. A byt by je v normalnim pfipadé zajimala, nerozhodnou se

pro ni.

3.1.1 POPAI — Shopper Engagement Study™

Pochopeni nakupniho rozhodovaciho procesu rozumi POPIA jako pochopeni
komplexniho souboru faktorti, které urcuji jak, kde a kdy se nakupujici nechaji ovlivnit.
Vyzkum, ktery POPAI provadi jiz 50 let, zjistuje, jaké jsou v konecné fazi
zmén v cest¢ k ndkupu by mél byt nejvyssi prioritou pro marketingovd a obchodni
oddéleni vSech spoleCnosti. Vyzkumy obecné ukazuji, Zze pro mnohé vyrobky je
vyznamny podil rozhodovaciho procesu realizovan pravé az v misté prodeje. Pochopeni
potieb a ndkupniho chovéni zékaznikii a ménici se zivotni styl dnesnich nakupujicich je
rozhodujici, aby mohly spolecnosti plnit své okamzité a budouci cile a potfeby. Studie
zjistila, Ze se procento rozhodovani v misté¢ prodeje vysplhalo z hodnoty 70 % v roce
1995 na hodnotu 76 % v roce 2012. Mozna i proto, ze je dnesni zdkaznik v fad¢ ohleda
mnohem informovanéjsi, a to napiiklad na zaklad¢ vyuzivani mobilnich telefont.

Studie pfinasi data v hlavnich kategoriich, a to z pohledu nakupu detailné
planovaného, planovaného a neplanovaného, ptfi¢emz pravé nakup nepldnovany zabira
vice nez polovinu nakupu ze vSech nakupujicich. Moznost ovlivnéni je tedy mnohem
jednodussi a miizeme s ni do jisté miry pocitat. Zvlast¢ u produkti FMCG, konkrétné
potravin, jde spiSe o otazku Zivotniho stylu nez fungujici komunikace v misté prodeje.

Dotazovani probihalo béhem roku 2012 a do vyzkumu bylo zatazeno 2 400

nakupujicich v riznych typech supermarkett po celém uzemi Spojenych statu.

0 POPAL 2012 Shopper Engagement Study [online]. © 2012 [cit. 2012-11-18]. Dostupné z:
http://www.popai.cz/1-328/Pruzkumy-a-analyzy.
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3.1.2 Priklady z terénu

Jak zaujmout — Gap (Toronto, Kanada)

Americké firma Gap provozujici prodejni sit’ s odévy pouzila pro spusténi svého
zdkaznického programu komunikaci v misté prodeje, kterd bez nutnosti konkrétni
sd€leni ¢ist jasné informovala o tom, Ze se zde déje néco neocekdvaného a ze by si mél
dat zakaznik pozor. Veskeré komunikacni prvky v interiéru prodejny, ve vylohach
a pted prodejnou byly od spusténi kampané nainstalovany vzhiiru nohama, a to vcetné
dvou zaparkovanych automobilii pfed samotnou prodejnou. Jde o netradi¢ni zpracovani,
kterého si zdkaznik v§Simne. Komunikace je v dne$nim ,,pfekomunikovaném® prostiedi

na prvni pohled zietelna. Zpiisob komunikace mél v prvni fazi zaujmout.

Zdroj: IDOWINDOWS. Gap Store Turned Upside Down [online]. © 2011 [cit. 2012-
11-23]. Dostupné z: http://idowindows.wordpress.com/2010/03/09/gap-store-turned-
upside-down/.

Hrajeme na city — Ceska spofitelna, vano&ni vyloha 2011 (Praha, Ceska republika)
Ceska spofitelna vyzdobila na zagatku prosince 2011 svoje vylohy v Rytitské

ulici v Praze. Netradi¢ni zpracovani spojené s perfektné propracovanou kompozici

lakalo mnozstvi prochazejicich. Ti se u vylohy zastavovali a dokonce fotili. Vyloha

obsahovala krom¢ vytezanych siluet Prahy i zivého andéla, ktery zval zdkazniky do
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pobocky Ceské spofitelny a nabizel jim vanoéni darek. Byt kampai neobsahovala
v zadani zadny prodejni apel, mize tento zplsob komunikace na cilovou skupinu
pusobit pozitivné a v budoucnu ji pomoci pii rozhodovani o volbé banky. Kromé této
skute¢nosti se projektu chytila i média, coZ je pro reklamni branzi dost netypické.*’

, Aktualni doba, ktera umoznuje nabizet v podstaté komukoli cokoli, zapomina
obcas na zakladni lidské hodnoty. Na rozdil od vsech téech naplnénych vykladnich skvini
nepotiebnymi produkty, vylohy Ceské sporitelny cili na to, co je pro nds, pravé v dobé

’ v o7 ’ o CJOT v, vevr 28
vanocnich svatkii, nejdulezitejsi.

Obr. 4: Vyloha Ceské spotitelny, Rytiiska ulice, Praha
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Zdroj: iDNES. Zivé sochy Ceské sporitelny [online]. © 2012 [cit. 2012-11-27].
Dostupné z: http://m.ihned.cz/mam/c1-54004080-zive-sochy-ceske-sporitelny.

Zapojme zékaznika — interaktivni vyloha, Vodafone (Praha, Ceska republika)
Dalsi ze zajimavych projektt, které se snazi zdkaznika zaujmout a upoutat jeho
pozornost pro nasledny nakup, je projekt mobilniho operatora Vodafone. Jedna se

o projekéni interaktivni obrazovku instalovanou ve vyloze kamenného obchodu.

*" RETAIL DESIGN BLOG. Interactive Christmas Window. [online]. © 2011 [cit. 2012-10-27].
Dostupné z: http://retaildesignblog.net/2011/12/19/interactive-christmas-window-display-by-wellen-
prague/.

* RETAIL BLOG. Ceskd sporitelna dekoruje vylohy [online]. © 2011 [cit. 2012-10-27]. Dostupné z:
http://www.retailblog.cz/article/ceska-sporitelna-dekoruje-vylohy.
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Zékaznici mé€li moznost ovlivnit obsah promitaného videa pomoci dotekii vylohy.
Kromé toho si mohli prohlédnout nabizené telefony, méli moznost odeslat SMS nebo si
zahrat hru. Zplisob komunikace mél navazovat na strategii Vodafone jakoZzto
technologického leadra na trhu a posilovat toto vnimani u zdkaznikd. To mélo nasledné
zakazniky ovliviiovat k tomu, aby pfi planovaném ndkupu padla volba v prvni fadé

pravé na Vodafone.

Obr. 5: Interaktivni vyloha, Vodafone, Brno

Zdroj: D MARKETING. Prvni interaktivni dotykova vyloha [online]. © 2010 [cit.
2012-11-27]. Dostupné z: http://www.dmarketing.cz/2010/12/prvni-interaktivni-
dotykova-vyloha-vodafone/.
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4 CILE PRUZKUMU A METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, nakolik jsou jednotlivé komunika¢ni prvky v misté
prodeje (v prodejnach mobilnich operatorti) funkéni a jak a zda viibec maji schopnost
zménit zdkaznikovo ndkupni rozhodnuti. Studie se snazi reagovat na hojné
prezentovany argument, ktery informuje o schopnostech komunikac¢ni prvka v retailu
tato rozhodnuti ovliviiovat. Jde o studie podpotfené daty z obchodnich fetézct. Tedy
z mist, kam lidé chodi nakupovat jiz ze zékladni lidské potfeby. Jedna se o velmi
odlisn¢ prostiedi od pobocek mobilnich operatord, které svym potencidlnim
zakazniklim nabizeji zbozi stejnym zplisobem, dokonce se fetézci mnohdy inspiruji, ale
s kvantitativné velmi odliSnym poctem realizovanych ndkupii. Zakaznici ptichazeji do
fetézcl s cilem nakoupit, to znamend, Ze jsou pfipraveni utracet penize. Jsou jiz pfi
vstupu naladéni pro nakupovani, ne obstaravani informaci nebo tzv. window shopping.
Vyzkumy, napiiklad POPAI, si urCitym zpusobem pfivlastiuji ty zakazniky, ktefi si
doptedu nevytvofili konkrétni seznam planovaného nakupu. Podle POPAI jsou béhem
svého nadkupu komunikaci v misté prodeje ovlivnéni a nakoupi takové zbozi, které jim
komunikace doporucuje. V celkovych ¢islech se jedna o hodnoty kolem 50 % vSech
zakaznika, kteti do prodejny vstoupi.

Jde tedy o jasny nepomér mezi redlnou a odbornou vefejnosti budovanou
predstavou, ze komunikace v misté prodeje spasi vSe. V dnes$ni dobé, kdy televizni
a masova komunikace obecn¢ pokulhdva a kdy se odbornici snazi nachdzet takové
argumenty, které klienty pfesvéd¢i k tomu, aby stéle utraceli prostfedky na komunikaci,
tentokrat v jiném komunika¢nim kanalu, je pravé retail tim nejlépe obhajitelnym

zpiisobem, jak neznicit 1éta budované reklamni agentury.

4.2 Stanoveni pracovnich hypotéz

Bakalatska prace zkouma oblast komunikace v misté prodeje z mnoha pohledu.
Teoreticka ¢ast popisuje dosavadni zkuSenosti v tomto odvétvi. Praktickd ¢ast odpovida
na otazky, které potvrdi, nebo vyvrati pfedem stanovené hypotézy. Ty jsou v ramci této

bakalatské prace definovany takto:
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H1 — Komunikace v misté prodeje mobilnich operatort zdkazniky ovliviiuje natolik, Ze

je schopna zménit jejich nakupni chovani.

H2 — Komunikace v misté prodeje vSak neni jedinou polozkou, ktera je schopna

zakaznika ovlivnit a jeho chovéani zménit.

H3 — Velmi dilezitou slozkou schopnou ovlivnit zdkaznika je prodejce.

4.3 Metodologie vyzkumu

Vyzkum probihal ve dvou fazich s odliSnou sadou otazek. V té prvni od biezna
do prosince 2012, ve druhé béhem ledna 2013. Diivodem pro doplnéni lednového
vyzkumu byly odpovédi z prvni faze, které ne zcela reagovaly na zjisStované otazky.
Konkrétni dotazovani probihalo v ulici Nérodni tfida v Praze 1. Misto bylo zvoleno
z diivodu jednoduchého piistupu ke vSem obchodiim mobilnich operatord. Jednotlivé
adresy jsou nasledujict:

Vodafone — Narodni 60/28, Praha 1
T-mobile — Narodni 35, Praha 1
02 — Narodni 32/58, Praha 1

4.3.1 Metoda vyzkumu

Pro sbér dat byla zvolena metoda dotazovani. Respondenti byli dotazovani pfi
vystupu z prodejny na zékladé pfedem definovanych dotaznikd, které jsou piilohou této
studie. Respondentovi tazatel vzdy vysvétlil diivod a postup pii dotazovani. Nasledné
pfistoupil k dotazovani jako takovému.

Zpusob dotazovani a konkrétni navrh otazek byl navrZen tak, aby maximalné
reagoval na potieby/Casové moznosti jednotlivych respondentii. Tedy tak, aby bylo
dotazovani ¢asoveé co nejmén¢ naro¢né a aby neméli respondenti pocit, Ze je tazatel od
néceho zdrzuje. Druhd sada, kterd byla pouzita v lednu 2013, byla — pravé na zakladé
zkuSenosti dotazovani z roku 2012 — upravena a maximalné zkracena. Hledala zasadni,

ale jasné a rychlé odpovédi.
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4.3.2 Misto dotazovani

Mistem dotazovani bylo zvoleno centrum Prahy z divodu vyse uvedeného, tedy
jednoduché dostupnosti vSech tii mobilnich operator. Bylo vSak pfihlédnuto
1 k mozZnosti ziskat relevantni poc¢et odpovédi, coz pravé Narodni tfida svym umisténim
a mnozstvim prochézejicich lidi bezesporu je. I tak m¢li tazatelé obcas problémy ziskat
pocet odpovedi, které potiebovali.

Konkrétni misto dotazovani rotovalo u vSech tfi mobilnich operatorii tak, ze

kazdé znacce byla vyclenéna vzdy 1/3 predpokladané doby dotazovani v konkrétni den.

4.3.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu reprezentoval vzorek lidi, ktefi vychazeli z prodejen mobilnich
operatort. VSichni byli osloveni v dobé, kdy u pobocek dotazovani probihalo. Ne

vsichni bohuzel na otdzky odpovédéli.

4.3.4 Velikost vzorku pro dotazovani

1. faze

Biezen 2012 — 195

Kvéten 2012 — 142

Cerven 2012 — 200

Srpen 2012 —200

Zari 2012 — 200

Rijen 2012 — 200

Listopad 2012 — 144

Celkem oslovenych 2012 — 1 281

2. faze
Leden 2013 —200
Celkem oslovenych 2013 — 200

4.3.5 Nastroj vyzkumu

1. faze

Dotaznik (cca 10 min)
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2. faze

Dotaznik (cca 6 min)

4.3.6 Termin dotazovani

1. faze

Biezen 2012 — 1. 3. 2012-31. 3. 2012
Kvéten 2012 — 1. 5. 2012-31. 5. 2012
Cerven 2012 — 1. 6. 2012-30. 6. 2012
Srpen 2012 — 1. 8. 2012-31. 8. 2012

Zari 2012 - 1.9.2012-30. 9. 2012

Rijen 2012 — 1. 10. 2012-31. 10. 2012
Listopad 2012 — 1. 11. 2012-30. 11. 2012

2. faze

Leden 2013 —2. 1.2013-23. 1. 2013
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

Celkové Setfeni, jak jiz bylo feceno, probihalo ve dvou fazich — prvni,
dlouhodobéjsi a druhd mnohem kratsi, ovS§em v ndvaznosti na tu prvni a vychazejici ze
zkuSenosti, jak z pohledu schopnosti ziskat dostatecny pocet relevantnich odpovédi, tak
s cilem dostat jasngj$i a presveédCivéjsi odpovedi pro ovéfeni zadanych tezi. Vzorek
oslovenych recipienti, kterych bylo v prvni fazi kolem 1 300, je dostatecny pro ovéeieni
relevance sebranych dat. Vzorek faze dvé je mnohem mensi, zato ovSem mnohem
cilenéjsi co se tyce ziskdvanych informaci.

Pro ovéfeni tezi byly sestaveny dva dotazniky obsahujici dvanact a Sest otazek.
Nékteré byly samostatné, jiné na sebe navazovaly. Cast otdzek dopliiovala ziskana data

z pohledu pohlavi a véku.

5.1 Faze 1

5.1.1 Spadovost navstévniki prodejen

Jako prvni byla v dotazniku uvedena otdzka tykajici se zjiSténi spadovosti
oblasti, ve které byl vyzkum provadén. Spadovost jako takova, tedy zjisténi, zda do
obchodu/obchodt chodi zdkaznici, kteti bydli nebo pracuji v konkrétni ¢asti mésta nebo
regionu, muze dat vedoucim prodejny, potazmo jejich majitelim, informaci
orozvrstveni zdkaznikli. Ta miZe slouzit napiiklad pro tvorbu konkrétnich
marketingovych aktivit nebo nabidek. Studie se zabyva efektivnosti komunikace
v misté prodeje jako takové. Jeji marketingova cast, tedy schopnost nabidnout takové
produkty, o které maji zdkaznici zajem, je pro dany vysledek velmi dulezitd. Reklamni
agentury, byt’ jsou mnohdy zkusené, mohou odkomunikovat pouze takovy produkt nebo
sluzbu, kterou konkrétni znacka nabizi. A pravé znalost cilové skupiny, kterd obchod
navstévuje, je jednou z moznosti, jak nabizet to, co zdkazniky zajima. Regionalni nebo
lokalni marketing je jednim z hojné vyuZzivanych zptsobli komunikace a ve spojitosti
s customizaci®’ produktu, kde si mize zakaznik vytvofit takovy produkt nebo sluZbu,

kterd bude vytvorfena na zéklad€ jeho osobnich preferenci, pomahé u zdkazniki budovat

200 i ia L f .
Individualni uprava na miru zékaznika.
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dlouhodoby vztah a do prodejny se opakovan¢ vracet.

Nase spadova oblast, tedy oblast nachdzejici se v centru Prahy na Narodni tfid¢,
je ur¢itym zptsobem atypickd. Byt vyhovuje z pohledu poctu pohybujicich se obyvatel
a jednoduchosti dosahu ke vSem tfem mobilnim operatorim, rozloZeni navstévniki
bude ovlivnéno velkou koncentraci lidi nav§tévujicich centrum meésta. Procento lidi
pracujicich nebo Zzijicich v dosahu pobocek bude markantné jiné nez tfeba u pobocek
v Podébradech nebo jiném mensim méste.

Vysledky Setieni tento predpoklad jasn€ potvrzovaly. Na otazku, zda zékaznici

bydli nebo pracuji v této oblasti, ziskali tazatelé¢ nasledujici vysledky, prezentované

v grafu ¢. 1.

Graf 1: Spadovost navstévnika prodejen

Spadovost navstévniku

@® ANO - bydlim nebo pracuji v okoli

53150 NE - nebydlim ani nepracuji v okoli

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

5.1.2 Procento planovanych navStév

O pléanovani navstév bylo v teoretické casti jiz feCeno mnohé. Jednou ze
zakladnich ot4dzek, které by mohly objasnit chovdni a rozhodovani zakaznikl
v prodejnach mobilnich operatori, je, kolik celkového poctu navstév je planovanych
a kolik nepldnovanych. Samotna polemika byla vedena na zikladé¢ odvétvim
generovanych dat ohledné schopnosti ménit ndkupni chovani zdkaznikli v misté prodeje
pomoci komunikace, kde prezentovana data vychéazeji z méfeni v obchodnich fetézcich
prodévajicich vétsinou rychloobratkové zbozi. To nema s prodejem mobilnich produktt

sluzeb skoro nic spole¢ného, a neni je tedy mozné brat jako relevantni data. Pokud
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bychom zméfili pocet planovanych navstév prodejen, mohli bychom Iépe definovat
skupinu, na kterou se komunikace v misté prodeje mize vice zaméfit. Je samoziejmée
jasné, ze i ti zakaznici, kteti do prodejny vesli planovan¢, mohou byt komunikaci
v misté prodeje ovlivnéni, a to jak z hlediska zmény findlniho nakupniho rozhodnuti,
tak tfeba i poctu.

Ziskana data koresponduji s teoretickymi piedpoklady z hlediska nakupniho
chovani prezentovanymi v teoretické ¢asti. Z diivodu finan¢ni ndro¢nosti a na druhou
stranu ,,zasmluvnéni* vyuzivanych sluzeb jsou veskeré ndkupy predem jasné planované.
Procento impulsivnich nakupli by mélo byt ztohoto divodu takika zanedbatelné.

Ziskana data prezentuje graf €. 2.

Graf 2: Planované navstévy

Planoval/a jste navstévu obchodu?

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Pokud se zaméfime na planovani navstév podle pohlavi, zjistime, Zze Zeny
planuji ndkup u mobilnich operatorti Castéji nez muzi, a to o celych 10 procentnich
bodl. Pravdépodobné je to ddno mnozstvim zodpovédnosti, kterou zena zastava.

Sebrana data prezentuje graf €. 3.
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Graf 3: Planované navstévy Zeny/muzi

Zeny - planovala jste navstévu v tomto obchodé? MuZi - planoval jste navstévu v tomto obchodé?

® ANO
@® NE

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Pokud vezmeme v potaz i jednotlivé vékové kategorie, z prizkumt vychazi, ze
nejzodpoveédnéjsi ¢asti populace z hlediska planovani nakupt je cilova skupina zeny
25-35 let. Celkova data podle véku prezentuje graf ¢. 4.

Graf 4: Planované navstévy obchodu podle véku

Planoval/a jste navstévu v tomto obchodé?

100
75
W NE
50 B ANO
25

15-26 25-35 35-45 45-55 56+

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

5.1.3 Atraktivita vyloh prodejen / diivod vstupu

Pro otazku ohledné atraktivity vyloh prodejen, respektive zda dotazované vyloha
zaujala, bylo rozhodnuto pravé na zaklad¢ predpokladu, ze vylohy mohou byt ten
impuls a divod, pro¢ muze zakaznik potencialn¢ do prodejny vstoupit. Vyloha je nebo
muze byt jakousi branou do prodejny, a pokud se ji podafi dostatecné zatraktivnit, mize

pomoci dostat mnoho zakaznikli dovnitf. Pokud by tato domnénka fungovala, bylo by
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mozné na zéklad¢ vylohy oslovit takové zakazniky, ktefi neplanovali navstévu
prodejny, a mohli bychom je tak pfemluvit, byt jen velmi teoreticky, k impulsivnimu
nakupu. Pokud dotazovani odpovédéli, ze ano, tedy Ze je vyloha zaujala, nasledovala
otazka, ktera zjistovala, co to konkrétné bylo. Zda se jednalo o cenu, produkt nebo
netradi¢ni a zajimavé zpracovani vylohy. Pokud recipienti naopak odpovédéli, Ze je
vyloha nezaujala, nasledovala otazka, z jakého jiného konkrétniho diivodu do prodejny
vstoupili. ProtoZe byl rozptyl odpovédi velmi odliSny, prezentované grafy predkladaji
kumulované vysledky. Zajimavy vysledek predstavuje graf €. 5, ktery prezentuje zaujeti
vylohou v zavislosti na véku, a graf €. 6 prezentujici diivody zaujeti. Dilezité informace

tykajici se divodu vstupu do prodejny nabizi graf €. 7.

Graf 5: Zaujeti vylohou u recipientii ano/ne

Zaujala vas nabidka ve vyloze?

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 6: Zaujeti vylohou u recipienti — ditvod

Pokud vas zaujala nabidka ve vyloze, co to konkrétné bylo?

® Design/nalada
@ Produkt/sluzba
@ Netradi¢ni forma

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013
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Graf 7: Dvod vstupu do prodejny

Pokud vas nezaujala nabidka ve vyloze, pro¢ jste obchod navstivil/a?

@® Sbérinformaci
@ Pomoc/nastaveni
Prodej

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 8: Zaujeti vylohy u recipientl v zavislosti na véku

Zaujeti vylohou v zavislosti na véku

100
75
W NE
50 B ANO
25

15-25 25-35 35-45 45-55 55+

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

5.1.4 Procento ovlivnéni reklamou

Otazka, zda zdkazniky ovliviiuje komunikace v mist¢ prodeje, byla zvolena
zamérn€, a to jako jedna ze zasadnich otazek celé studie. Je velmi pravdépodobné, ze
mnoho recipienti nemuselo odpovédét podle pravdy, v mnoha ohledech se mulzou
zakaznici citit nepiijemné. Kazdopadné mnoho jich mohlo odpovédét podle pravdy

a studie by byla bez této otazky nekompletni. Ziskana data prezentuji grafy ¢. 9 az €. 11.
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Graf 9: Procento ovlivnéni reklamou v misté prodeje

Ovliviuje vas reklama v misté prodeje?

@® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 10: Zpiisob ovlivnéni reklamou v misté prodeje

Pokud ano, jak konkrétné? Pokud ne, co by vas ovlivnilo v nakupu?

Koupil/a jiné zbozi
® Koupil/a vice zbozi
® Jiné

@® Nevim

® Levna nabidka

@ Néco zabavného
Netradi¢ni forma

@ Skvely vyrobek

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 11: Procento ovlivnéni reklamou podle véku

Ovliviuje vas reklama v misté prodeje v zavislosti na véku

100
75
0 J
25
0

16-26 25-35 35-45 45-55 55+

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013
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Mozna i pravé diky této otazce a odpoveédi na ni vyvstala potfeba ziskavat
opravdu relevantni odpovédi na zékladé jasnych a pfedem predvidatelnych situaci.

Celym vyusténi tohoto uvédomeéni je pravé druha faze vyzkumu.

5.1.5 Pohlavi

Bez ohledu na jiz prezentovana data je rozdéleni pohlavi recipientll v prvni fazi

dotazovani velmi vyrovnané. Oslovenych Zen je 43 %, oslovenych muzt 57 %.

5.1.6 Vék

Clenéni pro potieby dotazovani bylo rozdéleno do péti jednotlivych skupin. Od
té nejmladsi v rozmezi od 15 do 35 let, pfes rozmezi 25 az 35 let, 35 az 45 let, 45 az 55

let az k posledni skupin€ nad 55 let. Celkova data prezentuje graf ¢. 12.

Graf 12: Vék navstévniku

Vék navstévniku

@® 1525
@® 25-35
® 35-45
D 45-55
56+

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

5.2. Faze 2

Faze 2 vychazi ze zkuSenosti faze 1. Snazi se pokladat spravné otazky a ziskavat
relevantni odpovédi. Oproti prvni fazi se markantné 1i§i poctem oslovenych, a z tohoto
diivodu mohou byt sebrand data ne zcela porovnatelna s daty z faze 1. Jejich informacni
by bylo mnoho otazek bez odpovédi. Faze 2 dopliuje fazi 1 a dohromady vytvareji

informacni celek.
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5.2.1 Planovani nakupu

Pro moznost zjisténi efektivity komunikace v misté prodeje je dilezité védet, jak
je zakaznik pied vstupem do obchodu motivovan knakupu. Studie vychazi
z jednoduchého ptredpokladu, ze zdkaznik, ktery je pfedem rozhodnut néco koupit, bude
potencidlné mnohem méné ovlivnén komunikaci v misté prodeje, protoze vi, co chce
a pravdépodobnéji néco koupi. Na druhé strané¢ zakaznik, ktery do obchodu vstupuje
bez ptedchoziho rozhodnuti nebo naplanovani nakupu, mize byt potencidlné mnohem
vice ovlivnén komunikaci v misté prodeje. Miizeme predpokladat, ze bude sbirat
informace a ze bude komunikaci spiSe vyhledavat. Co se tyce nakupu jako takového,
jeho procento bude oproti planovanym ndkupiim mnohem mensi. V tomto ptipad¢ mize
pravé komunikace v misté¢ prodeje zdkaznika ovlivnit a presvédcit ho k ndkupnimu
rozhodnuti. Je to predpoklad veSkerych vynalozenych prostiedkl, které znacky do

komunikace investuji. Ziskana data pro prvni otdzku prezentuje graf ¢. 13.

Graf 13: Plan ndkupu

Sel/$la jste do obchodu s imyslem nakoupit?

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Podle toho, jak respondent odpovédel, byla otdzka déale konkretizovana tak, aby
zjistila maximum informaci tykajicich se ndkupu. Pokud planoval a zda nakoupil to, co
potfeboval. A pokud planoval, ale nenakoupil, co potieboval, zda nakoupil néco jiného.

Ziskané informace prezentuji grafy ¢. 14 a 15.
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Graf 14: Plan ndkupu / ndkup planovaného

Pokud jste nakup planova/a, nakoupil/a jste to, co jste planoval/a?

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 15: Plan nédkupu / nakup neplanovaného

Pokud jste nenakoupil/a to, co jste chtél/a, nakoupil/a jste néco jiného?

® ANO
@ NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Dalsi otazky se tykaly informaci, co zdkazniky ovlivnilo pro nédkup jiného zbozi.
Odpovédi definovaly jako divod ptesvédceni prodejcem a impulsivni neodolatelnou
nabidkou. Zde bylo procento odpovédi vyrovnané 50 : 50. Dotaznik pokryval i otazky
tykajici se situace, kdy zédkaznik v obchod¢ nic nenakoupil a ndkup planoval, pak pro¢

nenakoupil. Data prezentuji grafy ¢. 16 a 17.
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Graf 16: Plan ndkupu / ditvody pro nakup

Pokud jste nakoupil/a néco jiného, co vas ovlivnilo?

® Prodejce
@® Komunikovana nabidka

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 17: Plan nakupu / ditvody pro nekoupeni

Pokud jste nic jiného nenakoupil/a, pro¢?

@ Technicky problém
@ Rozmyslel/a jsem si to
@ Neméli zbozi

Pouze sbér informaci
@ Nevyhovovala mi cena

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Naopak zcela odlisné hodnoty dostdvame, pokud zakaznici ndkup neplanovali.
Z celkového poctu dotdzanych pouze 5% nakoupilo, aniz by nadkup doptedu planovalo.
Dtivody pro nékup jsou piesvédceni prodejcem, vyhodna cena nebo uvédomeéni si, ze
konkrétni produkt nebo sluzbu zrovna potiebuji a musim si ji okamzité potidit. Detailni

informace prezentuji grafy ¢. 18, 19 a 20.
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Graf 18: Plan nakupu / ndkup bez planovani

Pokud jste neplanoval/a nakup, koupil/a jste néco?

® ANO
® NE

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 19: Plan nakupu / divody vstupu do prodejny

Pokud jste neplanoval/a nakup, proc¢ jste do obchdu vstoupil/a?

® Sbér informaci

@ Vyzvednuti asopisu
@ Dobiti kreditu

@ Platba

@ Servis/pomoc

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 20: Plan ndkupu / davody k piesvédceni

Pokud jste neplanoval/a nakup, ale koupil/a, co vas pfesvédcilo?

@ Cana
@ Prodejce
Uvédomeéni, Ze sluzbu potfebuiji

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013
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5.2.2 Zména mobilniho operitora

Otazky tykajici se zmény mobilniho operatora maji pfiblizit situaci, zda a jak
Casto zakaznici sluzby operator méni. Tato informace ndm pomaha pochopit obecnou
situaci na trhu, kterd umoznuje zdkaznika ovlivnit. Pfesvédcit ho k prechodu k jinému
operatorovi. Pouze ndkup telefonu neni pro operatory nijak vynosny. Jde spiSe
o nastroje, jak zadkazniky naldkat a jak jim prodat sluzbu. Zmény mobilniho operatora

u respondentil prezentuje graf ¢. 21. Detailni divody zmény a ¢etnost naopak graf ¢. 22.

Graf 21: Zména mobilniho operatora

Zmeénil/a jste za poslednich 5 let mobilniho operatora?

® NE
@ ANO

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Graf 22: Zména mobilniho operatora — diivod/Cetnost

Pokud ANO, pro¢? Pokud ANO, kolikrat?

@ Nevyhovoval mi
@ Kuvlli ceng
Kvdli kvalité sluzeb

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013

Potencialni diivody, pro¢ by zakaznici premysleli o zméné mobilniho operatora,

prezentuje graf ¢. 23.
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Graf 23: Diivody pro potencialni zménu operatora

Co by vas pfimélo zménit mobilniho operatora?

© Jsem spokojen/a. Nic.
@® Cena

Zdroj: Simek P., vlastni $etfeni, 2013
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktickd ¢ast byla provadéna ve dvou fazich a pfinesla bezpocet dilezitych
informaci o chovani zdkaznikl v prodejnach mobilnich operatori, ale i o zplisobu jejich
pfemysleni pfi nakupu mobilnich sluzeb.

Obecné nejdulezitéjsi informace ziskand z vyzkumu fika, Ze pokud zdkaznici
planuji ndkup v prodejné, az 70 % procent z nich néco koupi. Muzi planuji o néco méné
nez zeny. Ti, kteti planuji nejvice, jsou Zeny ve vékové skupiné 25-35 let. Naopak
pokud nakup neplanuji, pouze 5 % z nich néco koupilo. Divod pro impulsivni nékup je
hlavné komunikovana cena nebo ptesvédceni prodejcem.

Procento planovaného a neplanovaného nakupu je v poméru 35: 65 a kromé
informaci (37 %), servis (29 %), platba sluzby (13 %), nédkup kreditu (12 %) nebo
vyzvednuti ¢asopisu (9 %).

Pokud zakaznici nekoupi to, co planovali, obecné jinou véc nekupuji. Vysledky
tikaji, ze pouze 10 % zakaznikl, ktefi nesehnali to, co potfebovali, kupuje jinou véc,
a to bud’ na zaklad¢ presvédceni prodejcem, nebo komunikaci v misté prodeje. Divody
pro to, Zze zékaznici nesezenou to, co planovali, mohou byt dany faktem, ze planované
zboZi operator zrovna nemél (68 %), az ptes to, Ze si zdkaznik ndkup rozmyslel.
objevuje v celkovém cCisle z 35 %. Vyloha zaujala 18 % recipientt, a to hlavné z divodu
prezentace zajimavé nabidky produktu nebo sluzby (71 %). Design vylohy zaujal 21 %
dotazanych, pficemz nejjednoduseji ovlivnitelnou vékovou skupinou na zdkladé vylohy
je skupina 15-25 let.

58 % zakaznikl si nemysli, Ze by je reklama v misté prodeje ovliviiovala. Ti,
kteti jsou ovlivnéni, nejsou schopni definovat, co konkrétné je ovliviiuje. Ty, ktefi
ovlivnéni nejsou (nebo to alespon fikaji), by potencialné nejvice ovlivnila cena (64 %).
Ovlivnéni komunikaci v misté prodeje si nejvice uvédomuje vékova skupina 25-35 let.

Zakaznici méni mobilni operaty (59 %), a to béhem poslednich 5 let.

vvvvvv

operatora 1x, 13 % dokonce 2x. Na otdzku, co by zdkazniky pfim¢lo k dal§i zméné,
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prevazovala odpovéd’, Ze jsou spokojeni a zménu neplanuji (62 %). U dalSich 34 %

respondentt byla dilezita cena.
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7 INTERPRETACE VYSLEDKU A ZHODNOCENI
HYPOTEZ

Vysledky praktické casti jasné odpovidaji na predem definované otazky
a pfedkladaji dostatek argumentt pro ovéfeni ¢i vyvraceni hypotéz. Nasleduji jednotliva

zhodnoceni:

H1 — Komunikace v misté prodeje mobilnich operatort zdkazniky ovliviiuje natolik, Ze

je schopna zmeénit jejich nakupni chovani.

Byt jsou prodejni mista naplnéna komunika¢nimi plakaty a letdky, a zdkaznik si
tak mize vybrat z bezpoctu riznych pfiistrojti, datovych tarifi a dalSich sluzeb, které
mobilni operatofi nabizeji, komunikace v mist¢ prodeje ma jen omezenou schopnost
nakupni rozhodnuti zménit. VétSina nakupt je predem pldnovana a zakaznici ocekavaji
nakup definované sluzby nebo produktu. Pokud nemohou jejich doptedu definované
nakupni rozhodnuti realizovat, ndkup neprovedou ani pfi moznosti zakoupit produkt
nebo sluzbu podobnou. Komunikace v misté¢ prodeje hraje v mnoha ohledech roli
dekorac¢ni a zdkaznici si ji v§imaji pouze v tom okamziku, kdy konkrétni operator nabizi
néco opravdu neocekdvan¢ho. Podle odpovédi dotazovanych idealné spojené
s bezkonkuren¢ni cenou.

Mnoho potencidlnich nakupti je také ovlivnéno smluvni vazanosti na vyuZzivani
konkrétni sluzby. Komunikace v misté prodeje tedy mize ovlivnit zdkazniky v jejich
nakupnim chovani. Velmi ovSem zalezi na konkrétni nabidce. Komunikace neni prvni
ovliviluje 1 celkovou efektivitu komunikace v misté¢ prodeje, a tudiz i ovlivnéni

zakazniku.

H2 — Komunikace v misté¢ prodeje vSak neni jedinym faktorem, ktery je schopen

zakaznika ovlivnit a jeho chovéani zménit.

Komunikace v misté prodeje neni jedinou polozkou, kterd ovlivituje nakupni

rozhodovéni. Jak jiz bylo fec¢eno, mnoho zékazniki jiz je rozhodnuto o nakupu pfedem
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a zjistit jejich divody by vystacilo na samostatnou studii. Komunikace, kterou zakaznik
vidi v jinych médiich, je bezesporu dilezitym cinitelem. Vzdyt 35 % vSech zakaznikli
pfichazi do obchodu s jasnou vizi, co nakoupit. Dal§im dulezitym prvkem, ktery je
schopen zédkaznikovo chovéani ovlivnit, je sam prodejce. Prodejce dokaze v mnoha

ptipadech pfetransformovat navstévnika prodejny na spokojeného zakaznika.

H3 — Velmi dilezitou slozkou schopnou ovlivnit zdkaznika je prodejce.

Prodejce dokaze v mnoha ohledech argumentovat 1épe neZz jakakoli komunikace.
Pokud je dostate¢né empaticky a dokaze se zdkaznikem navazat vztah, muize ho
pfesveédCit k rozhodnutim, ktera zékaznik neplanoval. Prodejce je jeden z prvnich
Ciniteld, ktery mize na zédkaznika pozitivn€ pusobit, ale také jej odradit. Role prodejce
by neméla byt podceniovana. V dnesni ,elektronické” dobé jeji dulezitost naopak

stoupa.

7.1. Diskuse

Je zajimavé, nakolik se 1i§i zplGsob nakupovdni u mobilnich operatort
a ostatniho rychloobratkového zbozi. 35 % zdkaznikl planuje ndkup, z toho nakoupi
pouze 70 %. Ti, ktefi neplanuji, skoro nenakupuji. Naopak u supermarketii nakupuji
skoro v§ichni.”® Je to mozna proto, 7¢ do supermarketd chodime nakupovat, oviem do
prodejen mobilnich operatori chodime i sbirat informace. 50 % z téch, ktefi nepfiisli do
obchodu nakupovat, pfislo pro informace. Obecné je to tietina vSech navstév obchoda
mobilnich operatorti, které nerealizuji zadny nékup a jsou velmi Spatn¢ ovlivnitelné.
Logika véci vychazi z jiz v teoretické casti definovanych bariér, které velmi casto
neumoznuji zékazniklim sluzbu zménit. Jsou smluvné vazani k jiné znacce. Dal§imi
argumenty muze byt cena nebo cely proces pienosu telefonniho Cisla.

Velmi zajimavym zjiSténim je informace, ze 65 % dotdzanych nehodla jakkoli
meénit mobilniho operatora. V prostiedi, které je zcela saturované mobilnimi sluzbami,

neni mozné ziskat nové zdkazniky a jde vesmés pouze o pretahovéani. Dulezitym

Y POPAL Cesi a reklama [online]. © 2010 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z: http://www.popai.cz/1-
328/Pruzkumy-a-analyzy.
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argumentem muze byt cena, kterou by ovlivnil jediné vstup ctvrtého mobilniho
operatora na trh. Z hlediska komunikace v mist¢ prodeje neni mnoho cest, kromé
akénich cenovych slev, jak zdkaznika o nabidce ptesvédéit. Misto prodeje by mélo
slouzit k tomu, aby si zdkaznik mohl vybrat a nasledn¢ realizovat nakup. Pokud jiz
vSichni prodédvané zbozi maji a nehodlaji si ho koupit vicekrat, je velmi t&€zké
zakaznikim néco nabidnout. Prodejna pak slouzi spiSe jako muzeum nebo informacni
kanceléat. Koneckoncii takové prodejny, které nenabizeji prodej, ale pouze zazitek, ve
svété jiz existuji. CR v tomto ohledu pravdépodobné neni vyjimkou.

Vysledky déle jasn€ ukazuji, jak je pro ¢eského zakaznika dulezitd cena vyrobku
a co vSechno je schopen pro cenu udélat — zdkaznik klidn€ opétovné zméni operatora —

cena je pro n¢j i argument k impulsivnimu nékupu.
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ZAVER

Komunikace hraje v misté prodeje nezastupitelnou roli. Informuje zdkazniky
o aktualnich akcich a novych produktech, komunikuje hodnoty znacky a v neposledni
fad¢ dotvari prostiedi, ve kterém se zdkaznik citi dobfe. Pokud bychom komunikaci
z mista prodeje odstranili, zakaznici by si pravdépodobné potiebné informace zjistili
jinak. Napfiklad by se vice zaméfili na sluzbu prodejct, kterd neni v dnesni dobé
maximalné vyuzita. Obchod bez komunikace by ovSem vypadal dost prazdné. Byt
zmnoha odpovédi vychazi, Ze je pro zékazniky dulezitd cena, zazitek, ktery si
z prodejny odnesou, je miize motivovat pfinejmensSim k navstévé dalsi. A pokud ji
vyuziji pouze ke sbéru informaci, pro nakup se mohou rozhodnout v budoucnosti.

Komunikace v mist¢ prodeje je bezesporu dlouhodoby proces. Zakaznik je
svazan mnoha okolnostmi a impulsivni nakupovani je vtomto segmentu spiSe
vyjimkou. VSe je dopiedu promyslené a naplanované a podle odpovédi je az 65 %
dotazovanych se svym mobilnim operatorem spokojena. Dohromady se 127 %'
penetraci mobilnich sluzeb je tato kombinace pro operatory no¢ni murou.

Komunikace je také pouze jednou ze soucasti, které jsou schopny zdkazniky
ovlivnit. Sama o sobé mnoho nezmuize, naopak v kombinaci s proskolenym a pozitivné
naladénym prodejcem dokaze divy. Podobnou hypotézu prezentoval i Bert M.
Ohnemiiller na konferenci Marketing at-retail POPAI Forum 2012: ,,Kromé prostoru je
v§ak nutné pozornost vénovat i prijemnému vystupovani persondlu, pricemz je vidy
nutné mit na pameéti, Ze negativni zkusenost je mnohem silnéjsi nez ta pozitivni. Staci
neprijemnd prodavacka, Spinavé prostiedi nebo prilis vysoka teplota a zakazmici
ziskavaji z prodejny $patny dojem.”* Komplexni strategie fizeni prodeje je tedy

vvvvv

prodeje vSak mtze findlnimu vysledku snazeni bezesporu pomoci.

TETU. Informace o vyvoji trhu elektronickych komunikaci [online]. © 2012 [cit. 2012-11-19]. Dostupné
z: http://www.ctu.cz/cs/download/statisticke udaje/rok 2012/informace vyvoj trhu ek 2011.pdf.

> MEDIA GURU. V misté prodeje je potieba vice pozitivnich emoci [online]. © 2012 [cit. 2013-01-15].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/11/v-miste-prodeje-je-potreba-vice-pozitivnich-
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Priloha A: Dotaznik 1

1. Pracujete nebo bydlite v této lokalit&?
ANO NE

2. Planoval jste navstévu v tomto obchodé?

ANO NE

3. Pokud ne, proc jste obchod navstivil/a?

4. Zaujala vas nabidka ve vyloze?

ANO NE

5. Pokud ano, co to konkrétn¢ bylo?

6. Pokud ne, co by vas na vyloze oslovilo a pfimélo ke vstupu?
- Levné nabidka

- Skvély vyrobek

- Néco zabavného

- Netradi¢ni forma prezentace

7. Ovlivituje vas reklama v misté prodeje?

ANO NE

8. Pokud ano, jak konkrétné a jak moc?
- Koupil/a jste jiné zbozi

- Koupil/a jste vice zbozi

9. Pokud ne, proc?

10. Co by vas ovlivnilo v ndkupu?

- Levna nabidka



- Skvély vyrobek
- Néco zabavného

- Netradi¢ni forma prezentace

11. Pohlavi
ZENA MUZ

12. Vek
- 15-25
-25-35
-35-45
- 45-55
- 55+
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Priloha B: Dotaznik 2

1. Sel/la jste do obchodu s imyslem nakoupit?
1.1 Pokud ANO, nakoupil/a jste to, co jste planoval/a?
1.1.1 Pokud NE, nakoupil/a jste néco jiného?
1.1.1.1 Pokud ANO, co vas ovlivnilo?
- Prodejce
- Komunikace v misté prodeje
1.1.1.2 Pokud NE, proc?
1.2 Pokud NE, nakoupil/a jste néco?
1.2.1 Pokud ANO, co vas ovlivnilo?
- Prodejce
- Komunikace v misté prodeje

1.2.2 Pokud NE, pro¢ jste Sel/a do obchodu?
2. Zm¢énil/a jste za poslednich 5 let mobilniho operatora?

2.1 Pokud ANO, kolikrat a pro¢?
2.2 Pokud NE, jaky by byl diivod k ptipadné zméné?

III



Priloha C: Ostatni grafy

15-25 let

Pracujete nebo bydlite v této lokalité?

® ANO
® NE

Zaujala vas nabidka ve vyloze?

©® ANO
® NE

25-35 let

Pracujete nebo bydlite v této lokalité?

50 % @ ANO
: ® NE
Zaujala vas nabidka ve vyloze?
@ ANO
@® NE

v

AUEEE

Planoval jste r 1 v tomto obchodé?

® ANO
® NE

Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?

©® ANO
@® NE

Planoval jste navstévu v tomto obchodé?

@ ANO
® NE

Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?

® ANO

53 % S ® Nt




35-45 let

Pracujete nebo bydlite v této lokalité? Planoval jste navitévu v tomto obchodé?

@ ANO @ ANO
® NE ® NE
Zaujala vas nabidka ve vyloze? Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?
@ ANO @ ANO
@ NE @ NE
45-55 let
Pracujete nebo bydlite v této lokalité? Planoval jste navitévu v tomto obchodé?
@ ANO @ ANO
® NE @ NE
Zaujala vas nabidka ve vyloze? Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?
@ ANO @ ANO
® NE @® NE




55 let +

Pracujete nebo bydlite v této lokalité?

@ ANO
@ NE

Zaujala vas nabidka ve vyloze?

©® ANO
@ NE

Pracujete nebo bydlite v této lokalité?

® ANO
@® NE

Zaujala vas nabidka ve vyloze?

bchodé?

1 v tomto

Planoval jste navsté

© ANO
@® NE

Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?

©® ANO
@® NE

Planoval jste navstévu v tomto obchodé?

® ANO
® NE

Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?

VI



Zeny

Pracujete nebo bydlite v této lokalité? Planovala jste navstévu v tomto obchodé?

® ANO ® ANO

® NE @ NE
Zaujala vas nabidka ve vyloze? Ovliviiuje vas reklama v misté prodeje?

©® ANO ©® ANO

@ NE @ NE

Vil
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