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Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva kupnim chovanim zdkaznika a jeho reakcemi na
spotfebitelskou podporu prodeje. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou
a praktickou. V prvni ¢asti prace je zkoumana problematika z teoretického hlediska
vV oblasti marketingu, marketingové komunikace, kupniho chovéani spotiebitele
a podpory prodeje. V praktické ¢asti prace je charakterizovana spole¢nost Tchibo, s. r. 0.
a pouzivané nastroje podpory prodeje. Praktickd ¢ast prace se zamétuje na dvé oblasti
vyzkumu. V prvni oblasti je pomoci metody pozorovani a osobniho dotazovani
zhodnocena promo akce, konkrétné ochutnavka kavy Tchibo v hypermarketu Kaufland.
Druhé oblast zjistuje pomoci dotaznikového Setfeni a metody pozorovani, které nastroje
podpory prodeje ovliviiuji nakupni chovani zakaznika a jaké prvky na zakaznika nejvice
pusobi v prodejnim misté. Na zakladé¢ vysledk je zhodnocen vliv podpory prodeje

a jsou navrzeny nastroje podpory prodeje pro spole¢nost Tchibo.

Kli¢ova slova: Marketing, nakupni chovani, ochutnavka, podpora prodeje, promo akce,

zakaznik



Vlastni text

Cil prace

Cilem prace je zhodnotit vliv podpory prodeje a navrhnout U¢inné ndstroje podpory
prodeje, které ovliviiuji nakupni chovani zakaznika. Dil¢im cilem je popsat konkrétni
promo akci a vyhodnotit, zda ochutnavka pfiméla zakaznika ke koupi vyrobku a ktery
z nastroji podpory prodeje nejvice plisobi na zédkazniky a ovlivni jejich kupni rozhodovani

V misté prodeje.
Metodicky postup

Prace je rozdélena na dvé asti, teoretickou a praktickou. Pti zpracovani prace jsou pouZzity
védecké metody deskripce, komparace, indukce a dedukce, dotazovani, pozorovani,
analyza a syntéza. Ke zpracovani teoretické ¢asti je pouzita popisna metoda — deskripce
a na zaklad¢ nastudovani odborné literatury jsou definovany zakladni pojmy tykajici se
tématu diplomové prace. Pomoci metody komparace jsou srovnany odlisné piistupy
riznych autorti k zakladnim pojmim z oblasti marketingu, marketingové komunikace
a kupniho chovani zdkaznika. Rozsahleji je popsana problematika podpory prodeje a jejich
jednotlivych nastroji. Z divodu vyuziti dotaznikového Setfeni je nastinéna oblast

marketingového vyzkumu.

Obsahem praktické C¢asti je pomoci popisné metody deskripce piedstaveni spolecnosti
Tchibo, s. r. o., jejiho portfolia a popis jednotlivych nastroji podpory prodeje, které
spole¢nost vyuziva. Podrobnéji je v praci charakterizovana urcita promo akce. Zdrojem pro
ziskani potfebnych informaci je aktivni ucast na Skoleni hostesek i promo akci
(ochutnavky) a nasledné zaznamenani udaji do reportu. Ten obsahuje tdaje o poctu
ochutnavek, prodanych kusech, vydanych vyrobcich zdarma a dalSich potiebnych
informacich slouzicich pro vyhodnoceni tispésnosti promo akce. Zdrojem téchto informaci

je metoda pozorovani.

V préci je vyuzita metoda kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu, konkrétné osobni
a pisemné dotazovani. Zakladni informace o spole¢nosti Tchibo a vyuzivané ndstroje
podpory prodeje jsou zjiStény Ustni formou nestrukturovaného rozhovoru s vedouci

prodejny.



Soucasti formulafe hostesky jsou i odpovédi na konkrétni otdzky zdkaznikiim realizované
osobni formou dotazovani. Pomoci reportu z ochutnavky a prodejnich dat jsou metodou
komparace porovnany jednotlivé prodeje a nasledné je vyhodnocena uspéSnost
ochutnavky. Udaje z reportu jsou dany do grafu pomoci programu Microsoft Excel. Grafy
znazoriuji pocet zakazniki, ktefi kavu ochutnali a pocet prodanych kusi béhem promo

akce.

Dulezitou ¢asti prace je vlastni priizkum v jedné z prodejen Tchibo. Pisemné dotazovani je
provedeno v ramci marketingového vyzkumu formou tiSténych dotazniki uréenych pro
zakazniky prodejny Tchibo. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazi, jak zdkaznici vnimaji
podporu prodeje, jaky konkrétni nastroj podpory prodeje ovliviiyje jejich nakupni chovani
a co je ovlivnilo pifi navstévé obchodu a koupi produktu. Ziskana data jsou piehledné
zapsana do tabulky pomoci aplikace Microsoft Excel a zpracovana do grafl.
K vyhodnoceni poslednich otazek tykajicich se faktord, které ovliviiuji zakaznika je vyuzit
aritmeticky primér, smérodatnd odchylka a wvariaéni koeficient, zndzoriiujici miru
relativniho rozptyleni dat v souboru. Kdoplnéni vysledki dotaznikového Setfeni
a poskytnuti informaci o chovani zakaznika v misté prodeje je v ramci dotaznikového
Setfeni vyuZita metoda pozorovani. V navrhu doporuceni je pouZzita syntéza slouZici

k formulaci zavért, shrnuti vysledk Setfeni a navrZeni doporuceni.

V diplomové praci jsou pouzita primarni a sekundarni data. Zdrojem sekundérnich dat
slouzici ke zpracovani teoretické cCasti prace je nastudovani odborné literatury
a internetovych zdroji. Primarni data jsou ziskana osobnim dotazovanim zakaznikt
hypermarketu v prubéhu ochutnavky, nestandardizovanym tstnim dotazovanim

s vedouci prodejny a pisemnym dotazovanim v prodejné Tchibo.

Charakteristika vybrané spole¢nosti

Nazev: Tchibo, s. r. 0.

Sidlo: Praha - Michle, Zeletavska 1449/9, PSC 140 00.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Identifikaéni ¢islo: 16190793,

Zékladni kapital: 427.149.000,- K¢.

Predmét podnikani: pekatstvi, cukrafstvi, hostinské ¢innost, vyroba, obchod a sluzby



Vysledky a nasledna doporuceni

Zakaznici velmi reaguji na nastroje podpory prodeje, které ovliviiuji jejich kupni chovani.
Promo akce jako jsou ochutnavky, se zdaji byt vcelku uspéSnou formou propagace
vyrobku ¢i firmy, ovSem musi byt podpotreny jesté dalsi vyhodou, slevou, zvyhodnénym
balenim ¢i soutézi, aby zdkaznik dostal tzv. “néco navic®. V ramci zhodnoceni vysledkt
ochutnavek se ukazalo, ze zakaznici se nechaji ovlivnit ochutnavkou a jsou ochotni
vyrobek koupit. Zejména pokud se to v tomto ptipade tyka kavy, je dalezité znat jeji chut’
pted samotnym nékupem. Zakaznici méli vice z4jem o spottebni zbozi v tydnu, kdy byla
ochutnavka a nadkup podpoten soutézi s kolem Stésti a dostali darek zdarma. V tydnu bez
kola stésti méli zékaznici po ochutnavce kavy vétsi zajem o balenou kavu, nez o Non food
vyrobky. Zakazniktl, ktefi se nechali ovlivnit promoakci a zakoupili vyrobek, nebyla
vétSina, ovSem vysledky ukazaly, Ze ochutnavka je ovlivnila a pfiméla zbozi koupit.
V porovnani s tydnem pted promoakci a po promoakci se prodeje vyrobki znacky Tchibo

navysily.

Nejcastéji nakupovanym produktem Tchibo je spotiebni zbozi, které ptilaka do prodejny
zékazniky 1 — 2 x tydné z divodu nového sortimentu, uvedené¢ho kazdé pondé€li. Firma by
tak méla investovat do Skoleni navrhari a zaméstnanct, kteti se podileji na tvorbé tydenni
nabidky spotifebniho zbozi s cilem neustale nabizet néco nového. Piti kavy v prodejné
Tchibo se stava ¢im dal tim vice popularni, proto bych doporucila rozsitit pocet pobocek
s kavovym barem. Za Gcelem dat si kavu pfiSly nejéastéji zeny mladsiho véku, naopak
spotiebni zbozi nakoupilo vice starsich osob. Ucel navitévy prodejny je tedy zavisly na

veéku respondenta.

Pti navstéve prodejny zakazniky nejvic ovliviiuje predchozi dobra zkusSenost a doporuceni.
Proto by firma méla zamé&stnavat jen kvalitné proSkoleny personal. Kvalita a cena jsou na
prvnim misté, lhostejny je zdkaznikim obal produktu a na soutéZe témet nereaguji a to
nejspiSe z divodu neznalosti a Spatné¢ propagace soutézi. Firma by tedy méla zvysit

propagaci soutézi a nabidnout zajimavéjsi tematické ceny.

Vice nez 75 % zakaznikli vlastni vérnostni kartu Tchibo Card a vyuzivaji tak podporu
prodeje v podobé benefiti za nakup, slev a vyhodnéjSich cen. Tento nastroj podpory
prodeje propojuje nakup kavy a uplatnéni slevy na spottebni zbozi. U zdkazniki je velmi

oblibeny a jak vyplyva z vysledkd prizkumu, jednd se o nejucinnéj$i nastroj podpory



prodeje. Proto by méla firma vice propagovat vyhody z vérnostni karty a tim tak ziskat

vice novych zakaznikd.

Spole¢nost Tchibo by meéla zvysit propagaci nové nabizené¢ho produktu z oblasti
cestovniho ruchu, konkrétné nabidku zijezdt. U&inné by mohlo byt spojeni zijezdt

S tématem kavy a propojeni zajezdu se slevami na nakup spotfebniho zbozi v dané sezong.

V dobé prizkumu se podporou prodeje nechalo ovlivnit 82 % respondentd a 31 %
zékaznikti zakoupilo produkt Tchibo i piesto, ze sami v dotazniku uvedli, Zze se do
prodejny pfisli pouze podivat bez zdméru nakoupit vyrobek. Proto je dulezit¢ dbat na
Citelnost oznaCeni akénich nabidek ¢i slev a vyuzivat kvalitni POP a POS materialy

V prodejné.

Nejucinnéj$im nastrojem podpory prodeje pro vérné zakazniky je vyhoda z vérnostni karty.
Zakazniky, ktefi stfidaji znacku, je nejjednodussi zldkat na nabidku pomoci slevovych akci
a kuponii. Nové zékazniky muaze firma ptildkat pomoci ochutnavek spojenych se soutézi,
vyhodnou nabidkou prezentovaného produktu, poskytnutim vzorku zdarma ¢i tematickou

roadshow.

Z celkového poctu dotazovanych 85 % lidi pfiznalo, Ze se nechd ovlivnit podporou
prodeje. Proto z vysledkl této prace mohu potvrdit, ze podpora prodeje jako nastroj
marketingového mixu ovliviiuje kupni chovani zakaznika. Marketing spole¢nosti Tchibo je
velmi rozmanity a snazi se na Siroké okoli pisobit vSemi dostupnymi ndstroji
marketingové komunikace. Je potfeba, aby firma sledovala neustidle ménici se trendy

a pfizpisobovala nabidku pfanim zékaznika.
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