Ceska zem&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Podpora prodeje jako nastroj ovliviiujici kupni chovani

zakaznika

Bc. Andrea HOUZAROVA

Vedouci prace: doc. Ing. Jaromir Stisek, CSc.

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Andrea Houzarova

Podnikadni a administrativa

Nazev prace

Podpora prodeje jako nastroj ovliviiujici kupni chovéni zékaznika

Nazev anglicky

Sales promotion as a tool for influencing customer buying behavior

Cile prace
Cilem prace je zhodnotit vliv podpory prodeje a navrhnout ucinné nastroje podpory prodeje, které
ovliviiuji nakupni chovani zakaznika.

Metodika

Zakladni metodou je analyza a syntéza. Teoreticka Cast je zpracovana pomoci analyzy sekundarnich dat, pro-
studovani odborné literatury a definovani zakladnich pojmi v oblasti marketingu, podpory prodeje v ma-
loobchodé a n2kupniho chovani zékaznika. Poulity jsou také empirické metody pozorovani a dotazovani
slouZici pro praktickou ¢ast prace..

Ramcova osnova: 1. Uvod. 2. Cil prace a metodika. 3. Literarni prehled. 4. Viastni feseni. 5. Navrh feseni. 6.
Zavér. 7. Seznam pouZité literatury.

Oficidini dokument * Cesic zemadiliska univerzita v Praze * Kamipcks 128, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
Marketing, Podpora prodeje, Nakupni chovani, Zakaznik, Maloobchod

Doporucené zdroje informaci

1. BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003 ISBN 978-80-717-9577-3.

10. MPLUSD.cz [online]. 15. 10. 2011 [cit. 2014-10-15]. Tiskoveé zpravy. Dostupné z WWW:
<http://mplusd.cz/07-tiskove-zpravy/MaD¥:20FINAL9:206%:2011 pdf>.

2. FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Managament Press, 2005.
ISBN 80-72611-29-1.

3. KOTLER, Philip. Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN
80-24713-59-4.

4. KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikace. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIiné, 2009. ISBN
978-80-731-8797-2.

5. PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 80-24736-22-5.

6. BOCEK M., D. JESENSKY a D. KROFIANOVA. POP In-Store komunikace v praxi: Trendy a nastroje
marketingu v misté prodeje. Praha: Grada, 2009. ISBN 80-247-6345-1.

7. VYSEKALOVA J. a kol. Chovani zakaznika. Praha: Grada, 2011. ISBN 80-247-3528-8

8. KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu,
2006. ISBN 80-86730-01-8.

Predbéiny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Jaromir Stlisek, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra rizeni

Elektronicky schvaleno dne 9. 3. 2016 Elektronicky schvaleno dne 10. 3. 2016
prof. Ing. lvana Tich&, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 22. 03. 2016

Oficidini cokument * Cesic 2emédéizka univerzita v Praze * Kamycia 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Podpora prodeje jako néstroj ovlivitujici kupni
chovani zakaznika" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale

prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tretich osob.

V Praze dne 31. 3. 2016




Podékovani

Rada bych touto cestou podekovala vedoucimu diplomové prace doc. Ing. Jaromiru
Stiskovi, CSc., za cenné rady a odborné vedeni pfi psani diplomové prace. Dale bych
chtéla podékovat vedouci prodejny Tchibo v Ceskych Budgjovicich Lence Ondfichové za
pomoc pii osobnim priizkumu v prodejné, za rady a informace tykajici se spolecnosti

Tchibo, s. r. 0.



Podpora prodeje jako nastroj ovlivitujici kupni chovani zakaznika

Sales promotion as a tool for influencing customer buying behavior

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva kupnim chovanim zdkaznika a jeho reakcemi na
spotiebitelskou podporu prodeje. Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou
a praktickou. V prvni ¢asti prace je zkoumana problematika z teoretického hlediska
v oblasti marketingu, marketingové komunikace, kupniho chovéani spotiebitele
a podpory prodeje. V praktické ¢asti prace je charakterizovana spole¢nost Tchibo, s. 1. 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.
V druhé oblasti je proveden prizkum pomoci dotaznikového Setfeni a metody pozorovani
Vv prodejné Tchibo a nasledné jsou vyhodnoceny prvky a nastroje podpory prodeje, které na
zakaznika nejvice pisobi a ovliviiuji jeho ndkupni chovani. Na zakladé vysledkl je
zhodnocen vliv podpory prodeje a jsou navrzeny nastroje podpory prodeje pro spolecnost

Tchibo, s. r. 0.

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

zakaznik



Summary

The thesis is divided into a theoretical and practical part. The first part, theoretical, is
mainly focused on marketing, marketing communication, consumer purchase behavior and
sales support. Tchibo, s. r. 0., coffee retailer, and the sales promotion tools are discussed
and analyzed in the latter part. The latter part, practical, focuses onto two research areas. In
the first area, promotions, especially coffee tasting in hypermarket Kaufland, are evaluated
through observations and personal interviews. The second area determines which sales
support tools affect purchasing behavior of a customer and which elements act the most on
the customer at the point of sales by using the observation and personal interviews method.
Based on the results, the influence of sales promotion is evaluated, and sales support tools

for the company Tchibo are designed.

Key words: Marketing, buying behavior, product tasting, sales promotion, promotion,

customer
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1 Uvod

Obor marketing se zabyva kupnim chovanim zakaznika a snazi se zakaznikim porozumét
a uspokojit jejich potieby a touhy. Dfive bylo snazsi poznat a pochopit spotiebitele diky
osobnimu kontaktu a pfimému prodeji. OvSem dne$ni marketing je natolik vyspély, ze
nelze vzdy vyuzit pifimého kontaktu majitele ani marketingového specialisty se
zékaznikem, a proto se dnes ¢im dal castéji vyuzivd marketingovy vyzkum. Diky
vysledkiim vyzkumu se firma snazi o co nejucinnéjsi vytvoreni komunikacnich nastroj,

ktera ptesveédci spotiebitele ke koupi vyrobku a zajisti firmé zisk.

Vyznam podpory prodeje v posledni dobé velmi roste a jak firmy, tak maloobchodni
ochutnavek. Napisy ,sleva“, ,akce™ ¢i ,,vyprodej” najdeme snad v kazdém obchodé.
Pravidelné sezénni slevy zaruci, Ze se akce bude opakovat a zdkaznik je tak nabadan
K pozdéjsimu nakupu zlevnéného zbozi. VErnostni karty podpofeny soutézi o nasbirani
bodl zase ptimé&ji zdkazniky k opakovanému nakupu a vérnosti dané firm¢ ¢i znacce.
V kazdém supermarketu ¢i hypermarketu narazite na alesponl jeden promo stanek
s ochutnavkou. Neni zdkaznik v dneSni dobé uz odolny vici témto formam podpory
prodeje, kdy vidi reklamu na kazdém kroku a ma moznost ochutnat ¢i vyzkouset pokazdé
jiny vyrobek, kdyz vstoupi do obchodu? Neni uzZ piesycen a vSechny reklamy mu splyvaji
Vv jeden celek? Co ho ovlivni pti koupi vyrobku a na jaky néstroj podpory prodeje v dnesni
dobé€ nejvice reaguje? Tato prace zodpovi tyto otdzky a na zdklad¢ toho budou navrzeny
nejucinnéjsi nastroje podpory prodeje ovliviujici nakupni chovéani zdkaznika. Protoze
pravé podpora prodeje je posledni moznosti, jak ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti
o nakupu, je tedy nejsilnéjsi zbrani piisobici v misté prodeje. Zakaznik jde do obchodu za
ucelem nakupu par drobnosti a odchéazi s plnym ndkupnim koSikem.

Tento piipad vystihuje situaci uvedenou Platonem.

Sokrates na trzisti:

,Kolik je zde krasnych véci, které nepotiebuji!* (Platon)



Vybér tohoto tématu byl za ucelem zjistit, do jaké miry jsou lidé ovlivnéni podporou
prodeje a jaké prvky podpory prodeje na né€ nejvice pusobi pii ndkupnim rozhodovani.
Vzhledem k tomu, Ze pracuji jako hosteska pro reklamni agentury a setkavam se velmi
Casto se zakazniky v ochodech pii ochutnavkach a propagaci vyrobku, mam k tomuto
tématu velmi blizko a pozorovani nékupniho chovéani zadkaznika pro mne bylo velkou
vyzvou k rozebrani této problematiky vice do hloubky. Inspiraci pro volbu oblasti podpory
prodeje mi také bylo pozorovani mé rodiny pii ndkupech a zarovenn mé velmi prekvapila

reakce zakaznik hypermarketti na ochutnavky a dalsi promo akce.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je zhodnotit vliv podpory prodeje a navrhnout ucinné nastroje podpory
prodeje, které ovliviiuji nakupni chovani zakaznika. Dil¢im cilem je popsat konkrétni
promo akci a vyhodnotit, zda ochutnadvka piiméla zdkaznika ke koupi vyrobku a ktery
z nastroju podpory prodeje nejvice puisobi na zdkazniky a ovlivni jejich kupni rozhodovani

V misté prodeje.

Préce je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Pti zpracovani prace jsou pouzity
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
ruznych autorii 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 Casti je pomoci popisné metody deskripce predstaveni 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 nésledné zaznamenani udaji do reportu. Ten obsahuje udaje o poctu
ochutnavek, prodanych kusech, vydanych vyrobcich zdarma a dal§ich potiebnych
informacich slouzicich pro vyhodnoceni uspé$nosti promo akce. Zdrojem téchto informaci

je metoda pozorovani.

V préci je vyuzita metoda kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu, konkrétn€é osobni

a pisemné dotazovani. Zékladni informace o spoleCnosti Tchibo a vyuzivané nastroje
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podpory prodeje jsou zjiStény ustni formou nestrukturovaného rozhovoru s vedouci
prodejny.

Soucasti formulafe hostesky jsou 1 odpovédi na konkrétni otazky 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 zadkaznika, ktefi kavu ochutnali a pocet prodanych kusti béhem promo

akce.

Dulezitou ¢asti prace je vlastni priizkum v jedné z prodejen Tchibo. Pisemné dotazovani je
provedeno v rdmci marketingového vyzkumu formou tisténych dotaznikli uréenych pro
zakazniky prodejny Tchibo. Vysledky dotaznikového Setfeni ukézi, jak zdkaznici vnimaji
podporu prodeje, jaky konkrétni néastroj podpory prodeje ovlivituje 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 zpracovdna do grafil.
K vyhodnoceni poslednich otazek tykajicich se faktord, které ovliviiuji zdkaznika je vyuzit
aritmeticky prumér, smérodatnd odchylka a variaéni koeficient, zndzoriiujici miru
relativniho rozptyleni dat v souboru. Kdoplnéni vysledki dotaznikového Setfeni
a poskytnuti informaci o chovani zadkaznika v misté prodeje je v ramci dotaznikového

Setfeni vyuZita metoda pozorovani.

V névrhu doporuceni je pouzita syntéza slouzici k formulaci zavért, shrnuti vysledka

Setfeni a navrZeni doporuceni.

V diplomové praci jsou pouzita primarni a sekundarni data. Zdrojem sekundarnich dat
slouzici ke zpracovani teoretické cCasti prace je nastudovani odborné literatury
a internetovych zdroji. Primarni data jsou ziskdna osobnim dotazovanim zakaznikl
hypermarketu v prubéhu ochutnavky, nestandardizovanym 1stnim dotazovanim

s vedouci prodejny a pisemnym dotazovanim v prodejné Tchibo.
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3 Teoreticka vychodiska

Na zakladé¢ analyzy sekundéarnich dat jsou v této kapitole vymezeny zakladni pojmy
souvisejici s oblasti marketingové komunikace, podpory prodeje a kupniho chovani

zakaznika.

3.1 Marketing

Marketing je jednou z funkci firmy, ktera hleda nejlepsi cestu k uspokojeni potieb a prani
zakaznika pfi maximalni efektivnosti vSech operaci. Jedna se o komplexni soubor ¢innosti
orientovanych na cilové trhy a tvorbu nabidky vedouci k tvorbé dlouhodobych vztahii

podniku se zakazniky (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Definic marketingu je mnoho a kazdy na marketing pohlizi z riznych hledisek. V knize
Pharmaceutical Marketing je uvedeno, Ze marketing je védou a uménim zkoumajici,
vytvatejici a poskytujici hodnoty za ucelem k uspokojeni potieb cilového trhu. Marketing
identifikuje nenaplnéné potieby a touhy. Definuje a kvalifikuje velikost identifikovaného

trhu a potencialni zisk (Rollins, Perri, 2013).

Americka marketingova asociace oznacuje marketing jako ,,funkce organizace a soubor
procesi K vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahii se
zdakazniky takovym zpuisobem, aby z nich méla prosbéch firma a drzitelé jejich akcii
(Kotler, Keller 2007, s. 43). Kotler uvadi v anglické knize BSS: FAQs on Marketing
nasledujici klicové procesy marketingu. Je dulezité identifikovat pfilezitosti, vyvijet nové
produkty, ptilakat zakazniky, udrzet si je, ziskat loajalitu zakaznikt a vytidit objednavky.
Kotler také zminuje v knize historii marketingu. Marketing se poprvé objevil uz
Vv biblickém piibéhu mezi Adamem a Evou, kde bylo zakazané snist jablko, ovSsem Eva
nepouzila prvni marketing v této situaci, aby pfinutila Adama jablko ochutnat. Byl to had,

ktery presvédcil, at’ jablko ochutna ona (2012, s. 28).

Jednim z klicovych procest je prilakat zakazniky, udrzet si je a ziskat jejich loajalitu. Je
tedy dtlezité mit dobrou znalost soucasnych i potencialnich zdkaznikli. Znat zédkazniky
znamena znat jejich potieby. S poznavanim jsou spojeny dvé otazky: co poznavat a jak to

poznavat? Nasledujici kapitola se zabyva odpovédi na prvni otazku.
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3.2 Kupni chovani spotiebitele

Klicovym faktorem tGspéchu firmy spokojeny zakaznik je jeho vztah k vyrobku ¢i sluzb¢,
proto by kazda firma méla poznat jeho chovéani, jak, pro¢, kdy a kde spotiebitel nakupuje
a odpovédi na tyto otdzky aplikovat pfi  tvorbé marketingovych plant
a strategii. Celkovy pohled na zékazniky lze obecné¢ nazvat jako Kupni chovani
spotiebitele a pravé to je hlavnim tématem této prace, tudiz je dulezité nastinit tuto

problematiku a objasnit zakladni pojmy.

Schiffman a Kanuk (2004) definuje nakupni chovani jako ,,chovani, které spotrebitelé
projevuji pri hledani nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od
nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb*. Hierarchie potieb je Casto zaznamendvana

Vv nasledujici Maslowove pyramidé.

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb

Potreby
seherealizace

/ Potfeba uzndni \
/ Spolefenske patieby \
/ Potieby bezpednasti \
/ Fyziologické potfeby \

Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007.

Spotiebni chovani je soucasti lidského jednani a dle Bouckové (2007) mizeme rozliSovat
3 specifické pristupy - raciondlni, psychologické a sociologické. Spotiebitelé
S racionalnim pfistupem hodnoti uZitek vyrobku a porovnavaji ho s cenou, pfijmem
a jinymi faktory. Rozhoduji dle ekonomické vyhodnosti a psychologické a socidlni vlivy
hraji jen dopliyjici roli. Jsou zde vazby mezi ptfijmem, cenou, rozpoctovym omezenim
apod. Zatimco psychologicky pfistup je spojen s behavioralnim jednanim, podvédomim
a védomim. Reakce je chapana jako disledek psychickych procest a rozhodovéani vychézi

z vnitiniho svéta spotiebitele, které neni lehké hned rozeznat. Podnétem je napiiklad
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vzhled vyrobku. U spotiebniho zbozi je pravdépodobnost vazani se na socidlni piistup.
Chovani je tak ovlivnéno sociadlnim prostfedim, moédnimi trendy a tendenci ptiblizit se
socialni skupin€ a plnit urcitou socialni roli. Spotiebitel je tedy zafazen do urcité socialni

skupiny, v niz hraje roli a je ovliviiovan ostatnimi ¢leny skupiny.

Jednotlivé pristupy jsou zéavislé na druhu zbozi, proto je dulezité pohlizet na spotiebni
chovani jako na komplexni pfistup a sledovat predispozice spotiebitele a vliv na kupni
rozhodovéni. Vyrobky, které jsou nakupovany pravidelné, vedou spiSe k psychologickému
modelu, zatimco Iluxusni zbozi zdkaznik vybira na zaklad¢ racionalniho modelu.
Marketingovi specialisté se zabyvaji spotiebitelskou reakci na podnéty, které firmy
pouzivaji. Obrazek ¢. 2 znazorfluje model kupniho chovani spotiebitele, jehoz

nejdulezité;jsi Casti je tzv. ,,Cerna skiinka spotiebitele.

Obrazek 2: Model kupniho chovani

PODNET CERNA SKRINiKA ODEZVA
SPOTREBITELE
Marketingowy -
= charakteristiky o

ekonomicky :> - vyberprocviuktu
ki ORI el
polific .
kulturni rozhodovaci proces nacasovani koupé

Zdroj: Kotler, 2007

Podle Kotlera (2007) ¢ernou skiinku spotiebitele ovliviiuji 4 faktory:

e Kaulturni (kultura, subkultura, spolec¢enska tiida),

e spolecenské (referen¢ni skupiny, rodina, role),

e osobni (vEk, zivotni styl, vzdélani, zaméstnani),

e psychologické (motivace, uceni, vnimani, pfesvédceni a postoje).
Existuji 1 jiné faktory ovliviiyjici chovani spottebitele. Vysekalova (2011) uvadi kromé
faktoru stejnych jako Kotler také ucinky ekonomiky, hospodaiské stavy (inovace, moda).

Dulezitym faktorem, tykajici se prave této prace je misto prodeje, POS a POP materialy.

Nejsilngjsi  vliv maji faktory kulturni, které se skladaji =z kultury, subkultury

a spolecenské tfidy. Kulturou se rozumi soubor postojii, piani, hodnot a chovani
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pfejimanych od rodiny a jinych instituci. Spolecenské faktory ovliviiuji reakce zédkaznika

pusobenim mens$ich skupin spotiebiteld, socialnich, ¢lenskych ¢i referenénich skupin,

rodinou ¢i spole¢enskym postavenim a roli (Vysekalova, 2011).

Kotler (2007) charakterizuje nasledujici nakupni role:

Iniciator — prvni iniciator nakupu vyrobku (kamaradka, partner).

Ovlivinovatel — osoba, ktera ovliviiluje rozhodnuti ndkupu (znamy zajimajici se
0 oblast).

Rozhodovatel — osoba, kterd uc¢ini ndkupni rozhodnuti, rozhodne, co nakoupit,
V jaky Cas a na jakém misté.

Nakupc¢i — uskutecnitel nakupu.

Uzivatel — osoba, ktera vyrobek ¢i sluzbu uziva ¢i spotfebovava.

Do osobnich faktorti patfi veék, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a stddium

zivotniho cyklu. Vysekalova (2011) uvadi nasledujici stadia Zivotniho cyklu rodiny, ktera

je tieba brat v tivahu v pfipad€ kupniho rozhodovani.

Mladenecké obdobi — mlady svobodny clovék zajimajici se o zabavu, sport,
oblékani a vybaveni bytu.

Novomanzelské obdobi — mladi manzelé bez déti slepSimi finan¢nimi
podminkami.

Rozvedeni, odlouc¢eni — lidé, kteii Zivi déti, snazi se udrZzet domécnost a nakup je
pro né nezbytny.

PIné hnizdo I — rodi¢e s malymi détmi piedSkolniho v€ku s minimem volnych
penéz.

PIné hnizdo II — rodice se Skoldky, jeZ jsou v lepsi finan¢ni situaci a nakupuji
potraviny, rodinna baleni a zbozi dlouhodob¢jsi spotieby.

PIné hnizdo III — starSi rodice v lepsi financni situaci investujici do lepsiho
vybaveni bytu a konick.

Prazdné hnizdo I — ekonomicky aktivni star§i rodice s osamostatnénymi détmi,

zajimaji se o cestovani, rekreaci a vzdelavani.
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8. Prazdné hnizdo II — star§i manzelé¢ v dichodu s klesajicim piijmem, vydaje
pfevazné na léky ¢i bydleni.
9. Starsi lidé — 1idé s niz8imi piijmy.

10. Osamély vdovec/vdova — 0soby s nizkymi piijmy a vydaji za nutny nakup potravin.

Do posledni skupiny vySe zminénych faktorG patii faktory psychologické. Motivace,
vnimani, uceni, zkusSenost i1 potifeby jedince ovliviiuji chovani spotiebitele. Vysekalova
(2011) se zabyva oblasti chovani zakaznika podrobnéji a tikd, ze kazdy z nich ma cile, ke
kterym je zaméfena motivace a ty cile zahrnuji objekty ptiblizeni a vyhnuti. Jeji model

nakupniho chovani je nésledujici.

Obrazek 3: Model nakupniho chovani

vstup do prodejny

a2

orientace v prodejné

aktivni
plsobeni vyhledani
nabidky . zboii
E:> proces rozhodovani -

¢ U
volba <4

>

nakup

Zdroj: upraveno dle Vysekalova, 2011.

Tento model vice souvisi s tématem prace, konkrétné ndkupem zbozi v maloobchodni
jednotce, kdy se uskutecniuje rozhodnuti, ktery obchod si vybrat, zda si zboZzi viibec koupit
a v jakém mnoZstvi.

Kotler (2007) uvadi zakladni typy kupniho jednani, diky kterému lze vice popsat chovani
spotiebitele pfi ndkupu a to komplexni, disonan¢né redukéni, zvykové kupni chovani

a chovani hledajici rozmanitost.
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Oproti tomu Vysekalova (2011) dé€li kupni jednani do 4 typa nakupi:

e Extenzivni ndkup - nakupujici pfedem nebyl rozhodnut, hledd informace
o produktu a zamétuje se na reklamu. Tyka se to drazSiho zbozi (automobil).

e Impulsivni ndkup - zédkaznik ho uskuteciiuje rychle, nezkouma vlastnosti vyrobku
(zmrzlina).

¢ Limitovany nakup - produkt ¢i znacka neni znama, ale rozhodnuti je dle okolnosti
(ochrana zivotniho prostiedi).

e Zvyklostni nakup - typicky pro navykové chovani spotiebitele a tyka se predevsim

nakupu potravin, jez je predmétem této prace.

Poté, co prodejce ziskd informace o ndkupnim chovani, zamé&ii se na kupni rozhodovani.

Kotler (2007) uvadi nasledujici pétietapovy model kupniho rozhodovéni.

Obrazek 4: Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani . . ; 5 i Hodnoceni
. | Hledani informaci |« Hodnoceni Nakupni = .
potieby =1 alternativ * rozhodnuti po nakupu

{ situaéni vlivy {t

Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007.

Z tohoto modelu je patrné, ze zdkaznik prochazi péti fazemi, avSak nékteré etapy mohou
byt pii béZném ndkupu vynechany. Zalezi na tom, jaky problém spotiebitel fesi, jak je
zavazny a jaké produkty pro jeho feSeni ptichazeji v ivahu. Koudelka (2006) ve své knize
rozliSuje 3 typy kupniho rozhodovani: uplné kupni rozhodovani (vSech 5 fazi), omezené
kupni rozhodovani (zfetelna redukce aktivit v n€které zjeho fazi), prosté opakovani

nakupniho rozhodnuti (rozhodovani je omezeno jen na urcité parametry nakupu — kdy,
kolik).

Prvni fazi procesu je rozpoznani potieby, kdy si je zdkaznik v€dom rozdilu mezi skute¢nou

a vytouzenou potifebou. Ta mulze byt vyvolana vnitinim podnétem (hlad) ¢i vnéjSim

podnétem (viné kavy pied kavarnou). V ptipad¢€, ze je u zdkaznika vzbuzen zajem, ale
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zatim produkt nekoupi, vyhleddva dalsi informace. Kotler (2007) v knize ,,Moderni
marketing® udavéa nékolik zdroji, ze kterych zdkaznik mulize ziskat informace. Jsou jimi:
osobni zdroje (rodina, soused¢), komercni zdroje (reklama, obal, internet), vetejné zdroje
(masmédia) a zkuSenosti (uzivani produktu, sledovani). Po sbéru informaci nasleduje
hodnoceni alternativ, kdy spotiebitel hleda urcité vyhody, které mu produkt pfinese. Jedna

se o subjektivni hodnoceni spottebitelem. Velmi dilezitou fazi je rozhodnuti o koupi.

Marketéti tak musi vyvolat v zdkaznikovi pocit jistoty spokojenosti pii ndkupu a snizit
riziko, které by mohlo ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Kupni rozhodnuti mtize byt uréitym

zpusobem zkresleny a to vlivem faktorii, které plisobi v pribéhu nakupu.

Dle Kanuka a Schifmana (2004) se jedna se o tzv. perceptivni zkresleni, kam patii

stereotyp, prvni dojem ¢i fyzicky vzhled.

Po koupi nésleduje spokojenost ¢i nespokojenost s nakoupenym produktem. Bouckova
(2007) rozd€luje zakaznika na spokojeného S vysledkem vérnosti a generalizace neboli
nakupu dalSich produktii a nespokojeného, ktery sméfuje ke zméné znacky. Marketéra
tudiz musi zajimat po ndkupni chovani jedince, protoze az tehdy se ukéaze, zda byl

marketing Gsp&sny.

Typologie spotiebitele
Na zéklad¢ psychologickych vlastnosti ¢i zvyklosti lze stanovit typologii spotiebitele.
Mnoho autorti uvadi riizné typy spotiebiteli a pfistupi k vytvotreni typologii 1ze nalézt

mnoho.
Vysekalova (2011) uvadi nésleduyjici:

e Konstituéni typologie,

e typologie zalozend na stupni stability,

e typologie zalozena na osobnostnich vlastnostech,

e typologie dle Zivotniho stylu,

e typologie zalozena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi,

e kombinované typologie.
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Gretz a Drozdeck (1992) vymezuji typologii zalozenou na dimenzi ptatelskosti
a vudcovstvi. Jedna se o zdkazniky, ktetfi jsou charakteristicti odliSnostmi v jednani

Z pohledu prodejce a déli se na 4 typy:

e sociabilni typ — ptatelsky a podfizeny,
e diktatorsky typ — nepratelsky a dominantni,
e Dbyrokraticky typ — nepfatelsky a podtizeny,

e vykonny typ — ptatelsky a dominantni.

Vyzkum firmy GfK Praha rozdélil spotiebitele podle Zivotniho stylu a vlivu médii na
kupni chovani jako velkorysého, hospodarného, marnivého, Setrného, lhostejného

a shanéjiciho (Vysekalova, 2011).

Na zaklad¢ zivotniho stylu a celkové psychiky byly pomoci vyzkumu spole¢nosti Incoma
Research a Gft Praha a studii Shopper Typology a Media behaviour nakupujici rozdéleni

do dvou zakladnich skupin — tradi¢né orientovani a moderné orientovani.

Nasledujici tabulka uvadi jednotlivé typy nakupujicich a typické charakteristiky chovani.

Tabulka 1: Typy nakupujiciho

Makupni orientace Typ nakupujiciho Charakteristika
) ovlivnitelny miadsi lidé, impulzivni nakup,
moderni 47 % [narodny poZadavek na kvaltu, komfort
mobilni pragmatik diraz na pomér ceny/hodnoty

opatrny konzervativec | diraz na zkufenost, vérni znadce

. Setfivy racionaini nakup, diraz na cenu
tradicni 53 % loajalni hospodyiika orientace na socidlni stranku
nenarocny flegmatik bez naroky, lhostejnost cen

Zdroj: upraveno dle Vysekalova, 2011.
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3.3 Marketingova komunikace

Nejviditelnéj$im nastrojem marketingu je marketingova komunikace. Kotler (2007) ji
definuje jako jakoukoliv formu komunikace pouzivanou firmou, kterd mé informovat,
presvédcovat, ovliviiovat stavajici nebo potencionalni zakazniky, udrzovat s nimi vztahy

a podtrhnout kli¢ové rysy produktu.

Vyznam marketingové komunikace stale roste z divodu rozSifovani nabidky produktt,

znacek, vysSimu poctu zédkaznikl a zvySujicim se pozadavkiim na vyrobky. Zakaznici jsou

wewvr

S pojmem marketingovd komunikace souvisi a je Casto spojovan pojem integrovana
marketingova komunikace, ktery je dle Heskové (2001) definovan jako fizeni
a kontrola komunikace firmy smérem k trhu a ptedstavuje soulad riznych urovni. Je vice

zamétena na zékaznika, jeho chovani a posiluje dlouhodobé vztahy s nim.

Americkd asociace reklamnich agentur definuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako ,,zpiisob planovini marketingové komunikace, ktery si uvédomuje pridanou
spotrebitelskou hodnotu jednotného pldanu, hodnoti strategickou roli celé Skadly
komunikacnich disciplin a kombinuje jeji discipliny, aby dosdhl srozumitelnosti, ucelenosti

a maximalniho viivu komunikace prostrednictvim dokonalé integrace jednotlivych sdéleni *

(Kotler, 2001, s. 563).

Cilem marketingové komunikace je poskytnout informace zékaznikovi, stimulovat
poptavku, odliSit produkt od konkurence a pfesvédCit zdkaznika k ndkupu produktu ¢i

sluzby.

Existuji dvé formy komunikace, osobni a neosobni. Osobni komunikace je uskutectiovana
fyzickym kontaktem mezi dvéma ¢i vice osobami. Vyhodou je otevienost, pfimy kontakt,
rychld reakce a uziti neverbalni komunikace pomoci mimiky, haptiky ¢i proxemiky. Je
ovSem nakladnd a Casové ndrocnd. Neosobni forma umoziuje pfedat informaci vetsi

skuping€ osob v jeden okamzik, avSak doba zpétné vazby je delsi (Bouckova, 2007).
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Proces marketingové komunikace

Nasledujici schéma znazoriuje komunikaéni proces dle Laswella (Heskova, 2001).

Obrazek 5: Proces marketingové komunikace

Odesilatel e Kodovani e Sdéleni E:}DekﬁdnvéniE} Prijemce
Medium

A |

Zpétna vazha Odezva

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakladnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a pFrijemce. Odesilatel predava
informace smérem k pfijemci prostfednictvim komunika¢niho néstroje — média nebo
zpravy. Kanalem mohou byt hromadné sdélovaci prostiedky (televize, radia, noviny),
venkovni reklamy ¢1 internet. Komunikaéni funkce je zajiStovana pomoci kédovani, coz je
transformace myslenky do symbolické podoby (text, kresba, graf, fotografie apod.). Cilem
je zjednoduSeni obsahu, upoutdni pozornosti a vyjadieni zdbéru, ndzoru ¢i znamosti.
Dekodovani je zajisténo piijemcem. Tim je subjekt, kterému je zprava uréena (spotiebitel,
zakaznik, obchodni zastupce, novinar, apod.). Reakci ptijemce na piijaty objekt je odezva.
Ta mtze byt negativni ¢i pozitivni. Zpétna vazba je pro firmu velmi dalezitd a zodpovi

mnohé otazky tykajici se spInéni marketingového cile (Heskova, 2001).

Ptenos sdéleni je Casto ovlivnén tzv. Sumy, které mohou vést ke zkresleni pfijimané
zpravy. Sumem se rozumi rusSeni rozhlasového vysilani, porucha ptfenosového média,

Spatna volba média ¢i nedostateéna pozornost sdéleni ze strany piijemce (Heskova, 2001).

Komunikaci a vnimani zpravy piijemcem je ovliviiovano také psychologickymi aspekty,
tzv. selekci. Heskova (2001) rozliSuje selektivni vnimani (pfijemce neni schopen piijmout
celé sdéleni, dochdzi ke ztraté informace), selektivni zkresleni (subjektivni vnimani)

a selektivni zapamatovani (pfijemce neni schopen zapamatovat si celou zpravu).
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Nastroje marketingové komunikace

K uplatnéni marketingové komunikace se pouziva Sest nastroji (Bouckova, 2007):

Reklama

Jak je uvedeno v zakoné ¢. 40/199 o regulaci reklamy: ,,Reklamou se rozumi ozndment,
predvedeni Ci jind prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Kotler a Armstrong (2004, str. 855) v knize Marketing definuji reklamu jako ,,jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, c¢asopisy,
televize ¢i radio*. Reklama je nejucinnéj$Sim nastrojem pro budovéani povédomi o firmé,
produktu ¢i sluzbé. Reklamni kampan muze vybudovat image a dokonce urcity stupefi

preferenci nebo alespon pfijeti znacky (Kotler, 2012).

Hlavnimi cily propagace je informovat, piesvédéit a pfipomenout. Na zéakladé téchto cil

rozliSujeme 4 typy reklamy. Ty odpovidaji ctyfem etapam Zivotniho cyklu produktu

(Morrison, 1995).

¢ Informativni reklama — zavadéci reklama ma za cil vyvolat povédomi o novém
vyrobku ¢i sluzbé a ptilakat nové cilové trhy.

e Piesvédcovaci reklama — je vyuZivana ve fazi ristu produktu, pfesvédcuje zakazniky
k ndkupu a zvySuje zédkaznikovu vérnost k vyrobku ¢i znacce.

e Pripominajici reklama — uplatiuje se ve tfeti fazi zralosti vyrobku a ma za cil
pfipomenou zakaznikovi zbozi ¢i sluzby a pfimét ho k opakovanému nakupu.

e Posilujici reklama — zamé&fuje se na stavajici zdkazniky.

Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi kontakt prodejce se zdkaznikem za cilem prodat urcity
vyrobek ¢i sluzbu a vytvofit dlouhodoby pozitivni vztah. Jedna se o osobni formu
komunikace. Osobni prodej ma 4 formy — pultovy, obchodni, prodej v terénu

a misionafsky prode;j.
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Public relations - vztahy s verejnosti

Tento nastroj zahrnuje Sirokou Skalu programt, které podporuji nebo chrani image firmy
a jeji produkty. Cilem je budovat pozitivni vztahy firmy s vefejnosti, tvorba dobrého
jména. Hlavnimi rysy jsou soustavnost, vérohodnost, komplexnost a tvlr¢i charakter

(Kotler, Keller, 2007).

Heskova (2001) uvadi nasledujici skupiny ¢innosti PR:

e sponzoring a charita (poskytnuti penéznich ¢i vécnych prostiedki ¢i sluzeb formou
protisluzby),

e vztah s tiskem (tiskové konference, pozvanky, reportaze, tiskové zpravy apod.),

e vztahy s investory a finan¢nimi institucemi (vyroéni a finanéni zpravy, publicita,
seminare, setkani s akcionari),

e krizova komunikace (fe$i negativni publicitu),

e socialni komunikace,

e lobbing (prosazovani svych zajma pomoci vlivné osoby),

e podpora zmeén ve spolecnosti (inovace pomoci komunikace),

e interni komunikace.

Pirimy marketing — Direct marketing
Dle Direct Marketing Association [online] je pfimy marketing ,,interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy

I3

nebo transakce v jakémkoli misté.” K hlavnim nastroji pifimého marketingu patii
telemarketing, zasilkovy prodej, teleshopping, katalogovy prodej, direkt mail a e-mail

a teletext.

Zazitkovy marketing - Event marketing

Zazitkovy marketing je soucasti propagace firmy, znacky ¢i produktu, jejimz cilem je
vyvolat emociondlni zazitek u zédkaznika. Zdkladem kazdé eventové akce je jedinecnost,
kreativita a neopakovatelnost. Typickym zazitkovym marketingem je spolecenska akce,

firemni vecirek, sportovni akce, modni prehlidka apod.
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Tato prace se zaméfuje piredevsim na komunika¢ni nastroj - podporu prodeje, proto je tato

problematika podrobnéji rozebrana v nasledujici kapitole 3.4.

3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktery podporuje reklamni
aktivity. Kozék (2009) ji definuje jako jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, ktery
se snazi ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zékazniky a prilakat je tak ke koupi. Dle
Kotlera (2007, s. 880) se jedna o ,kratkodobé pobidky, které maji podpofit zakladni
pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby*.
Podpora prodeje nabizi divod, pro¢ si vyrobek koupit pravé ted’, tudiz se snazi zdkaznika
motivovat k okamzitému nakupu (Kotler 2007).

Murthy ve své knize Advertising (2009, s. 245) uvadi, Ze podpora prodeje je vidéna jako
kratkodobé opatfeni uréené k okamzitému zvyseni prodeje. Diivodem pro vyuziti podpory
prodeje je rostouci sila prodejcti, klesajici vérnost znacce, kratkodobé zaméteni, prekonéni

konkurence ¢i roztfisténost spotiebitelského trhu.

Kotler (2007) navic uvadi t¥i spole¢né vlastnosti:

e komunikace — poskytnuti informace a ptitahnuti pozornosti zakaznika
e motivace — prispévky ¢i stimuly

e vyzva— vyzvani ke koupi

Dle Tellise (2000) je hlavni podstatou podpory prodeje poskytnout informace
o produktu, vytvofit o ném povédomi a nadchnout jim zdkaznika. Dilezité je také omezit
riziko nakupu jiného produktu. Dal§im cilem je odménéni vérnych zakaznika
a posileni loajality stavajicich zdkaznikd. Firma se také snazi pomoci podpory prodeje
vytvofit goodwill produktu. V literatufe se uvadi, ze podpora posiluje ucinek ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu pomoci integrované marketingové komunikace (De

Peslmacker et al., 2009).

Podporu prodeje délime podle cilové skupiny, na kterou je zaméfena. VéEtSina autori se

shoduje na nasledujicim déleni (Kotler, Armstrong, 2007):
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e spotiebni podpora prodeje — podpora spotiebitele, uréena ke stimulaci

spotrebitelskych nakupi, zahrnujici slevy, kupony, soutéze apod.,

e firemni podpora prodeje - podpora organizaci, urCena k ziskani obchodnich nabidek

a motivaci prodejcd,

e obchodni podpora prodeje - podpora obchodnika, urena k ziskani podpory

distributori, zahrnujici bezplatné zbozi, pobidkové penize ¢i veletrhy,

e podpora prodeje obchodniho personalu — slouzi k motivaci personalu a zahrnuje

prémie ¢i soutéze.

V knize ,,Marketingovd komunikace* autora De Pelsmackera (2003, str. 360) jsou uvedeny
Styri typy podpory prodeje: ,, Zdakaznik podporovany vyrobcem. Zdkaznik podporovany
obchodnikem. Obchodni podpora vyrobce pro distributora. Prodejci podporovani

vyrobcem “.

Tato prace se zamétuje predevsim na spottebitelskou podporu prodeje, kterd je zaméfena
na podporu nakupu ptimo v misté prodeje. Nékdy se pouziva nazev in store marketing.
Hlavnim cilem podpory prodeje u spotiebiteli je navysit kratkodobé trzby, ziskat
dlouhodoby podil na trhu, vyzkouset novy produkt, ziskat nové zakazniky, povzbudit
stavajici zakazniky a odménit je za vérnost. Podpora prodeje by méla budovat vztahy se

spotiebiteli a pomoct posilit pozici podniku (Kotler, 2007).

Dle Tellise (2000) je podstatou podpory prodeje poskytnout informace o vlastnostech
vyrobku, vytvofit povédomi o produktu, jeho goodwill a vyvolat nadSeni pro produkt, také
pfipomenout vyrobek v okamziku koupé, a omezit riziko koupeni jiného produktu.
Karlicek (2011. s. 97) uvadi jako primarni cil vyvolat ur€ité chovani a to samotny nakup
nebo jeho vyzkouseni spotfebitelem. Bocek et al. (2009) uvadi, ze dle studii vznika 75 %
rozhodnuti pravé v misté prodeje. Roste pocet impulsivnich nakupti a podpora prodeje je

casto efektivnim presvédcovacim nastrojem.

Toscani (1996, str. 31) uvedl divod, pro¢ je podpora prodeje stile vice vyuzivana.
., Vyrobky se dnes navzajem c¢im dal vice podobaji, ranni obilniny riiznych znacek se nelisi
ani jogurty, tekuté vosky na podlahu c¢i videokamery. Vstoupili jsme do éry zbozi téze

kvality, jez bez ustani jedno druhé kopiruje. Klienti a jejich reklamni agentury utraceji
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miliony dolarti na priuzkum trhu, panelové vyzkumy, kobercova Setreni atd.,

a nakonec jsou si vsechny reklamy podobné. «

Kotler (2007) rozliSuje tyto faktory, které¢ ptispivaji k rychlému rtistu podpory prodeje:
Efektivita naklada — kvili rostoucim nakladim uziti reklamy mirné klesa. Z hlediska
nakladt se jevi daleko ucinngjsi spojit podporu prodeje s dalSimi nastroji komunika¢niho
mixu.

Nediferencovana konkurence — tim, ze nabidka pfevySuje poptavku, jsou konkurencni
znacky méné diferencované a pravé uziti podpory prodeje je divodem k odliSeni
jednotlivych nabidek.

Tlak na zvySovani okamzitych trzeb — Podpora prodeje je dobrym zplsobem, jak
kratkodobé, ale rychle zvysit trzby. Kombinace podpory prodeje s dlouhodobou reklamou
je dobra volba, jak udrzet trzni podil firmy.

Vyvoj informaénich technologii — informacni technologie se stale rozviji a to napomaha

k piesnéjsimu cileni, efektivnéj$§imu méteni a fizeni podpory prodeje.

Dle Kotlera (1992, s. 637) s podporou souvisi pfedevsim orientace na zakaznika. Hlavnim
ukolem firmy je zajistit, aby byl zdkaznik spokojeny a vyrobek chtél natolik, Ze si ho
koupi. Firmy by proto mély sestavovat marketingovy plan. Tellis (1998, s. 56) uvadi
jednotlivé kroky marketingového planovaciho systému, ktery by kazda firma méla
dodrzovat.

1. Analyza situace — prozkoumani spottebitelli a konkurence.

2. Stanoveni cile — velikost zisku, prodeje a trzniho podilu.

3. Tvorba marketingové strategie — segmentace, positioning.

4. Vyvoj marketingového planu — plan vyroby, tvorby cen, marketingové komunikace

a distribuce.

o

Stanoveni strategickych cilti — vyzkouseni, ndkup, spotieba, Cetnost nakupu.

6. Stanoveni taktickych cili — pfitdhnout pozornost zdkaznika, informovat,
pfipominat, pfesvédCovat, ujistit se a vStipit vérnost.

7. Torba planu podpory prodeje — vybrat typ spotiebitelské podpory prodeje (slevy,

darky, soutéze).

8. Tvorba scénafe.
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Dulezité je také védet, pii jakych stadiich zivotniho cyklu ptisobi jednotlivé typy podpory
prodeje na zédkaznika. Kotler (1992, s. 637) uvadi nésledujici jednotliva stadia.
1. Zavadéni vyrobku na trh — nejucinnéjsi je propagace a publicita, az poté podpora
prodeje, ktera stimuluje k vyzkouseni produktu.
2. Rust - vtéto fazi neni tfeba vyrazné vyuzivat ndstroje komunikace, podpora
prodeje je utlumena.
3. Zralost — ve fazi zralosti je podpora prodeje dulezitym nastrojem, jak udrzet
pozornost zékaznika.
4. Pokles — v této fazi by méla byt podpora prodeje nejsilngjsi (vyuzivany jsou akce,
slevy).

Nevyhodou podpory prodeje je, ze malokdy vede k posileni vérnosti znacky, dlouhodobé
cenové akce mohou vyvolat v myslich spotiebitelis pocit, Ze je zbozi méné kvalitni. Casto
hrozi nebezpeci, Zze zakaznik bude nakupovat pouze vyrobky v akci. Podpora prodeje
pfitahuje nestalé zakazniky, ktetfi znacky stfidaji a hledaji nizkou cenu. Tito lidé jsou
nejcastéji oznaCovany za tzv. brand switchers a stalymi zdkazniky se vétSinou nestanou.
V ptipadé Castého snizovani ceny produktii se mize stat, ze kvili podpofe prodeje bude

narusena dlouhodoba strategie znacky (Kotler, 2007).

Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje miize byt provadéna pomoci pFimych a nepfimych nastroji. Do
pfimych patii odménéni zdkaznika thned po splnéni ur¢ité podminky, naptiklad ,,pti koupi
dvou kusi, tfeti zdarma*. U nepfimych nastroji zakaznik nejdiive sbird urcité¢ body ¢i
doklady o ndkupu zbozi a az po piedlozeni urc¢itého nasbiraného mnozstvi dokladu, ziska

odménu (Foret, 2008).

Nasledné¢ jsou uvedeny nejcastéji pouzivané nastroje spotiebitelské podpory prodeje.
SoutéZe a vyherni loterie

Tyto nastroje jsou zalozené na ziskdni urcit¢é pozornosti zidkaznika. Jednad se
o zajimavou formu ,,hry* s moZnosti ziskat odménu na zaklad¢ urcitych pravidel. Vyhra
V soutézi muze byt v podob€ penéz, zbozi, sluzby ¢i vyletu po splnéni urcitych podminek.

Rozdil mezi loterii a soutézi spociva ve zplsobu urceni vitéze. V loterii se uplatiiuje

28



nahodny vybér vitéze pii slosovani, v soutézi je tieba splnit pravidla. Princip soutéze by
m¢él byt jednoduchy s dostatkem odmén, aby to nedemotivovalo soutéziciho. Cilem soutéze
je podporit pozici znaCky na trhu, upozornit na ni a piipadné osvézit celou reklamni

kampan (Karli¢ek, 2011).

Zvyhodnéna baleni

Oblibenym nastrojem podpory prodeje jsou cenové vyhodné balicky. Kotler (2007)
povazuje tento nastroj dobrym k efektivnimu stimulovani kratkodobych trzeb. Nevyhodou
je  vSak  dlouhodobé  vyuzivani  tohoto  nastroje, které ~mulze  vyvolat
u zakaznika pocit, Ze je zbozi méné¢ kvalitni a tuto nabidku pfestane vnimat jako vyhodnou.
Ptikladem je vice kust v baleni (dva kusy za cenu jednoho) nebo dva vyrobky, které se

vzajemné dopliuji (Cistici prostiedek a utérka).

Vzorky

NejefektivnéjSim zplsobem Sifeni znalosti o novém ¢i vylepSeném produktu a jeho
vyzkouSeni je poskytnuti vzorkli zdarma. Tellis (2000) uvadi, Ze se jedna
0 ,,zptistupnéni urcitého produktu spotfebitelim na zkousku, a to bud’ zdarma, nebo se
slevou.” Ptikladem je zkuSebni jizda v automobilu, vzorek télového mléka zdarma ¢i
zaslani &isla Gasopisu zdarma. Uginnost tohoto nastroje je zvy$ena pomoci propojeni
s dal§imi ndstroji (slevou ¢i darkem). Vyhodou je, Ze vedou krychlému seznameni
snovym vyrobkem. Vzorky jsou zdkaznikovi k dispozici pfimo v obchodé, pfiloZeny

k jinému produktu ¢i zaslany postou.

Prémie a reklamni darky

Produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za velmi nizkou cenu a ma podnitit k ndkupu
urcitého vyrobku je nazyvan prémii. Je to odména a byva soucasti baleni ¢i je vydana po
zakoupeni produktu. Reklamni darek je darovan zakaznikovi bez protihodnoty za ucelem
posileni loajality. Prémie i reklamni darky podporuji produkt a mohou byt spojovany s akci
pro dobroc¢inny ucel, jedna se o formu tzv. cause related marketing, napt. kdy ¢ast platby
za ndkup jde na konto nemocnym (Foret, 2008). OvSem pokud jsou darky poskytovany
zékaznikovi pfili$ Casto, zvykne si na tento druh podpory prodeje a produkt bez darku pro

ného ztraci hodnotu.
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Vérnostni programy

Tyto programy jsou vyuzivany predevSim spolecnostmi, které chtéji odmeénit své
zékazniky za pravidelné uzivani produktu ¢i sluzby. Maji formu penézni ¢i nepenézni.
Jedna se naptiklad o vérnostni program Billa Club ¢i Tesco Clubcard, kdy zakaznici sbiraji
body za kazdy nakup a po ur¢itém poctu nasbiranych kuponi ziskaji slevovy kupon. Jedna
se také o program odmén, kdy spotiebitel sbira urcité body a za ty je nasledn¢ odménén
bezplatnym nakupem ¢i vyrobkem zdarma. Vérnostni programy mohou byt efektivnim
zpusobem, jak zdkazniky podnitit k pravidelnym ndkupiim a zaroven vybudovat databazi
kontaktd zdkaznikd. Pokud je vSak pocet nasbiranych bodi malo redlny, zdkaznika predem

odradi (Karli¢ek, 2011).

Kupony

Dle Kotlera (2007) jsou kupony tzv. certifikaty, které poskytuji slevu pii nakupu urcitého
produktu. Casto jsou firmou nabizeny v malém mnozstvi, aby nedoslo ke sniZeni jejich
ucinku, a vztahuji se kurcitému casovému obdobi. Piikladem je kupon ptilozeny
k nakoupenému vyrobku, ktery zajiSt'uje slevu na dal§i nakup nebo kuponové knizky
(Makro, DM drogerie). Cilem je zkraceni testovani nové znacky, slouzi k posileni loajality
a jsou vyuzivany spolu s dal$imi marketingovymi nastroji. Kupony dobfe stimuluji prode;j

vyrobkd, které¢ jsou ve stadiu zralosti.

Rabaty a slevy

Rabaty neboli vraceni urcité Casti pencz zajiStuji zakaznikovi snizenou cenu (slevu
z prodejni ceny) ihned po zaplaceni nebo pii pfedlozeni dokladu o ndkupu. Ptikladem jsou
zavadéci slevy pfti otevieni obchodu (Foret, 2008). Dalsi snizeni ceny mize mit podobu
procentualni vyjadieni slevy, sleva za vc€asny ndkup, sezonni sleva, zavadéci sleva ¢i

likvidaéni sleva.
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Zaruky na vyrobek
Zaruky se vyuzivaji spise u zbozi dlouhodobé spotieby, jsou vnimany zédkazniky, kteti jsou
citlivi na kvalitu vyrobku a maji jistotu, Ze mohou produkt pii poSkozeni do urcité¢ doby

vratit.

POP komunikace v misté prodeje

Jedna se o mnoho nastroju, které jsou umisténé v maloobchod¢ a jsou posledni moznosti,
jak presveédCit zakaznika ke koupi urcitého produktu. Jde o nejvyznamngj$i spoustéc
impulzniho nakupniho chovani zédkaznika. Hlavni funkei je stimulovat nakup, ktery nebyl
planovany. Jedna se o riizné typy stojanili, transparentll, plakatd, vykladni skiiné,
podlahova grafika, televizni obrazovky, cenovky a jiné. Tyto média maji kupujicim
pfipomenout hlavni informace o produktu, funkci produktu ¢i reklamni kampan. POP
média musi byt dobfe umisténé, aby upoutaly pozornost zdkaznika vstupujiciho do

prodejny (Karli¢ek, 2011).

Vyprodej
Vyprodej zbozi je obvykle vazan na Casovou udalost, konkrétné napiiklad pii likvidaci

prodejny, pfedvanocni ¢i povanocni vyprodej, doprodani starych zasob ¢i sezonniho zbozi.
Podpora prodeje v maloobchodé
Maloobchodnik se zamétuje na konecné spotiebitele a dle vlastniho uvazeni voli co nejvice

efektivni prosttedky k dosaZeni zisku a trZeb.

Tabulka 2: Rozdéleni maloobchodni podpory prodeje

STIMULATIVNI KOMUNIKACNI
cenova necenova | informativni | motivacn
snifeni cen| prémie, oznameni. | loterie,
kupony, programy,| o PP hry,
dvoiité odmeén vvstavicy,

kupony vzorky,

Zdroj: upraveno dle Tellis, 2000.
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SniZeni cen

Snizeni ceny zbozi v regalu patii k nejCastéj$i financni pobidce. Je to rychld, snadna
cenova podpora a zakaznik ziska slevu ihned v obchodé¢. Je dilezité spravné odhadnout
mnozstvi poskytnutych slev, protoze si zdkaznik miize na slevy snadno zvyknout
a nebude kupovat zbozi nezlevnéné. Mezi snizeni cen patfi procentudlni snizeni cen,
polovi¢ni sniZeni ceny, sezonni vyprodeje, kdy je zbozi za snizenou cenu (M-JOURNAL

[online], 2014).

Vystavky

Vystavkou se rozumi uspotfddani zbozi v prostorech obchodu, které ma za cil propagovat
a zviditelnit ur¢itou znacku. Podili se na vystavkach kromé maloobchodniki také vyrobci
¢i dodavatelé, ktefi dodavaji stojany a dal$i materidly. Cilem je pftilakat zakaznika,
nendsilné ovlivnit jeho kupni rozhodovéani a podpofit jeho zamér koupit dany vyrobek.
Existuje mnoho druhii vystavek: materidlni (reklamni pfedméty, letaky, upoutavky),
elektronické (informace prostiednictvim médii — televize, video), centra — obchodni plochy
a dalsi (Tellis, 2000).

Oznameni o podpoie prodeje
Jedna se o urcitou formu reklamy, kdy je spotiebitel informovan o dostupnosti vyrobku ¢i

zméné ceny (letaky, reklama v novinach).

POS neboli point of sale pfedstavuje misto, kde dochazi k uskutec¢néni prodeje. Patii sem
tiskové materidly, 3D materidly, papirové ¢i plastové ostrivky, tchytné piedméty,

podavace, cenovky, regalové poutace a mnoho dalsi (Bocek, 2009).

POP neboli point of purchase jsou vSechny reklamni materialy, které jsou pouzité v misté
prodeje k propagaci ur¢itého vyrobku. Nékdy jsou nazyvany jako in-store materialy. Cilem
je zaméfit se na zdkaznika, ktery se rozhoduje o koupi aZ v misté prodeje a to na zaklade
praveé prezentanich materiald. Tyto prostifedky maji informovat zédkazniky o produktu,
pfipominat existenci vyrobku ¢i marketingovou kampan, podnécovat ke koupi a prodavat.

POP materidly rozliSujeme venkovni a wvnitini, kratkodobé ¢i dlouhodobé, podlahové
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(paletové dekorace, ostrovy, promo stolky, reklamni brany), regalové (info liSty, drzéky

vzorkd, podavace), nasténné (svételné reklamy, vlajky, plakaty) (Bocek, 2009).

Ochutnavky, promo akce

Ochutnavka je urcity druh akce, ktery ma za cil upoutat pozornost zakaznika, vzbudit
zdjem o dany vyrobek v mist¢ prodeje a nabidnout mu ho k vyzkouSeni ¢i ochutnani.
Zakaznik si tak muze vyrobek vyzkouSet ¢i ochutnat a to vyrazné ovliviiuje jeho
rozhodovani o koupi. NejcastéjSimi vyrobky, vyuzivajici podporu prodeje v podobé
ochutnavky, jsou spolecnosti ze segmentu napoji, mlénych vyrobkl a cukrovinek.

V posledni dob¢ je oblibeny i sampling kosmetickych vyrobkii.

Realizace promo akce

Cilem promo akce je navySit pocet prodeji, informovat zakaznika o produktu
a poptipadé mu dany vyrobek pfipomenout a dat k dispozici k ochutnani ¢i vyzkousSeni.
Firmy mohou promo akci realizovat také z divodu posileni image firmy. Realizace se tedy
Castéji uskuteénuje v mistech, kde se pohybuje jeji cilova skupina. Promo akce jsou velmi
naro¢nou zaleZitosti podpory prodeje, proto si vétSina firem najima k realizaci kampané
specializovanou reklamni agenturu. Prvnim krokem pfed vznikem promo akce je vybér

reklamni agentury na zéklad¢ nabidky. Po vybrani agentury nasleduje planovani kampang.

Dle P. Smitha (16, s. 302) je planovaci systém rozdélen dle pocéatenich pismen
jednotlivych planovacich krok:

A — Analyza situace firmy,

M — Mety — kam se firma chce dostat,

S — Strategie — zptuisob dosazeni mety,

T — Taktika — podrobné zpracovana strategie,

| — Implementace — ¢innosti ke splnéni planu,

C — Kontrola — méteni, monitoring.

Ke splnéni planu je tfeba dostatek finan¢nich, lidskych a casovych zdroji.

Dal$im krokem je stanoveni podminek pro ucast spotiebitelll a rozhodnuti o zpisobu

distribuce komunika¢niho sdéleni. Je nezbytné urcit misto, délku kampané, rozsah akce
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a ucastniky (hostesky, marketéry, promotéry). Dilezité je Skoleni persondlu a zajisténi
veskeré vybavy k promo akci. Pfed samotnou promo akci by mélo prob&hnout testovani,

které odhali ptipadné chyby a piedejde tak netuspésnosti kampang.

Umisténi stanku zélezi na firm¢ a jejich moznostech. Nejcastéji jsou pro uskutecnéni
promo akce ¢i ochutnavek vyuzivany supermarkety a hypermarkety. Samoziejm¢ by se
stanek mél nachéazet v mistech, kde je mozné zbozi zakoupit. Nejlepsi umisténi je vsak
pifimo v blizkosti regalu s danym zbozim, aby si jej zdkaznik mohl ihned vlozit do
nakupniho kosiku. Pfi ochutnidvce hraje velkou roli hosteska ¢i promotér, kteti prosli
Skolenim v daném oboru a maji vkusny kostym. Stanek musi ptehledné prezentovat zbozi
Cisté a neporusené. Z kazdé akce by mél byt report, ktery shrne urcitd data a to naptiklad
termin a misto akce, doba akce, cena propagovaného vyrobku, pocet ochutnavek, spotieba
zbozi ur¢eného k ochutnavce, pocet rozdanych darki, prodaného zbozi, reakce zakaznikt

a dalsi postiehy z promo akce.

Nésleduje realizace kampané na zdklad¢ planu. Po realizaci dochéazi ke zhodnoceni
vysledku a efektivity kampané. Dle Kotlera (2007) to Ize ucinit tfemi zptisoby:

e Z prodejnich dat,

e spotiebitelskym prizkumem,

e experimenty.

Castou metodou je porovnani trzeb pfed kampani, béhem kampané a po kampani. Zisk je
hlavnim ukazatelem efektivity, ovSem jsou zde velké neptesnosti pii zhodnoceni, protoze
nelze urcit, zda narist ¢i pokles prodeje ma na svédomi Cisté aktualni promo akce nebo je
to zasluha akce z diivéjsi doby. Vliv na prodej promovaného vyrobku ma také konkurence.
Dalsim ukazatelem je pocet a nazory respondentti, ktefi se promo akce zucastnili. Jaky

maji ndzor na kampan a zda je ovlivnila pfi nakupnim rozhodovanim (Kotler, 2007).

K meéfeni efektivity ochutnavek by mél klient znat tyto udaje z prubehu akce (Strategie
[online], 2007):
e termin a misto akce, ¢asové rozmezi a pocet hodin, kdy promo akce probiha,

e cenu vyrobku, pocty realizovanych ochutnavek,
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e spotiebu zbozi, pocet rozdanych darkl a prodané¢ho zbozi,
e cenu konkuren¢nich vyrobk,
e umisténi vyrobkil v regalu,

e reakce zakazniku.

3.5 Marketingovy vyzkum

Nezbytnym ndstrojem k identifikaci pfani a potieb cilového trhu je i marketingovy
vyzkum. Ten je také soucasti této prace, a proto je zde oblast marketingového vyzkumu
strué¢né popsana.

Marketingovy vyzkum zahrnuje ,systematické planovani, shromazdovani, analyzu
a vyhodnocovani informaci potrebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych
probléemii” (Kotler, Armstrong, 2007, str. 227) a sklada se ze dvou zakladnich fazi,
piipravné a realizacni.

Obrazek 6: Proces marketingového vyzkumu

Definovani Tworba planu Shérdat | Zpracovani | Zavérecna zprava
problému a navrh metodiky a analyza a interpretace

a cilli vyzkumu informaci vysledki V

Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007.

1. Pfipravna etapa

vvvvv

a Armstrong (2007) rozlisuji 3 typy vyzkumd dle cile:
e cexplorativni,
e deskriptivni,

e kauzalni.

Ptiprava planu vyzkumu a ndvrh metodiky stanovuje potiebné informace k dosazeni cile.
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2. Realizacni etapa

Do realizacni etapy patii sbér dat — sekundarnich, které uz existuji a byly ziskany za jinym
ucelem a primarnich, konkrétnich informaci, které jsou ziskdny béhem realizacni faze
vyzkumu. Mezi metody ziskani primarnich dat patfi pozorovéani, dotazovani

a experiment.

Zpracovani a analyza informaci probiha statistickymi metodami pomoci softwart
a programu. Vysledkem je sestaveni pracovnich tabulek a grafli, které predstavuji dilci
vysledky vyzkumu. Pfi analyze udaji je provadéna deskripce statisticka a graficka.
Analyzuji se vysledky kazdé otazky (proménné) a postupné se zjistuje (Kozel, 2006):
e Cetnost (vyskyt) zjisténych odpovéedi,
e uroven (poloha), variabilita (proménlivost) a rozlozeni (prubéh) zkoumanych
znakd,

e zavislost mezi proménnymi.

Posledni fazi je zavérecna zprava a interpretace vysledkti vyzkumu, ktera slouzi predev§im

pro potieby managementu. Mize mit podobu pisemné 1 Ustni prezentace.

Dotazovani

Jak uz bylo feceno vySe, existuji rizné formy dotazovani. Vybér zavisi na charakteru

potiebnych informaci, respondentech a ¢asovych ¢i finan¢nich moznostech (Kozel, 2006).

e Osobni dotazovani - nevyhodou je zna¢né ovlivnéni respondenta tazatelem, avsak je
zde moZnost vysvétleni nesrozumitelnosti otazek.

e Pisemné dotazovani — nizkd navratnost a jeji doba, omezenost formulace otazek, mensi
organiza¢ni naro€nost a dostatecny ¢as k vyplnéni.

e Telefonické — omezeni grafickych prostredki, zvySujici se naklady s délkou hovoru,
vyhodou je efektivnost, rychlost a moznost zopakovat dotaz.

o Elektronické dotazovani — nizkonakladova forma, mald Casova narocnost, piesné

zacileni, nevyhodou je omezeni pouze na uZivatele internetu.
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Dotaznik

Tvorba dotazniku ma stanovena zakladni pravidla z hlediska formulace otazek i jeho
struktury a mél by byt pfizpisoben pozadavkim cilové skupiny. Kozel (2006) d¢li
dotazniky na strukturované s pevnou strukturou a polostrukturované, které se skladaji

z polouzavienych i otevienych otdzek.

Struktura dotazniku je nasledovna (Kozel, 2006).
1. Nazev dotazniku.

2. Spolecenska rubrika.

3. Uvodni otazky — zajimavé.

4. Filtracni otazky.

5. Vécené otazky — zahtivaci a specifické.

6. Identifikacni otazky — charakteristiky respondenta (v€k, pohlavi).

Typy otazek (Kozel, 2006):
Uzaviené:

e dichotomické otazky — otazky s dvéma odpovéd'mi,
e multiple choice — tii a vice odpovédi,

e Llikertova skala — mira souhlasu,

e sémanticky diferencial,

e stupnice dulezitosti,

e stupnice zndmek.

Oteviené otazky:

e slovni asociace,
e dokonceni véty, ptibéhu,
e test tematické acercepce,

e zcela nestrukturované.
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Pozorovani

Pozorovani je zdmérné, cilevédomé a planované sledovani smyslové vnimatelnych
skutecnosti a vétSinou je uskuteCiiovano prostiednictvim technickych a elektronickych
nastroju (kamery, pocitadla) nebo specialnich nastroji (o¢ni kamery, audiometry) (Kotler,

Armstrong, 2007).

Pozorovani je uskute¢iiovano vétSinou bez pfimého kontaktu pozorovatele s pozorovanym.
Kozel rozlisuje rizné typy pozorovani (2006):

o skryté a ziejmé,

e piimé a nepfime,

e umcle vyvolané a pfirozen¢ vyvolané,

e strukturované a nestrukturované,

e osobni a pomoci technickych pomucek.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti Tchibo, s. r. 0.

Spole¢nost Tchibo je jednim ze &tyt nejvétsich vyrobei kavy na svété a v Ceské republice
zaujima jedno z vedoucich postaveni na trhu prazené kavy. Tchibo prodava nejen kavu, ale
také nabizi kavové dopliky, kdvovary a od roku 2004 zahgjila prodej netradi¢nich
tematickych kolekci spottebniho zbozi. Vlastnikem firmy je spolecnost Tchibo Praha, spol.
Srt. 0., kterd je dcefinou spolecnosti némecké firmy Tchibo GmbH, zaloZenou v roce 1949
v Némecku. Spolecnost Tchibo, s. r. 0. byla zapsdna do obchodniho rejstiiku dne 3. dubna
1991. Na webové strance www.justice.cz je uveden vypis zobchodniho rejstiiku

a zaznamenany nasledujici udaje o firme.

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

Zakladni kapital: 427.149.000,- K¢.

Piredmét podnikani:

- pekafstvi, cukrarstvi,

- hostinska ¢innost,

- ¢innost Ucetnich poradct, vedeni Ucetnictvi, vedeni daiiové evidence,

-vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a  pfistroji, elektronickych
a telekomunikac¢nich zafizeni,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zékona.

Nasledujici tabulka uvadi ekonomické ukazatele za rok 2013 a 2014 v milionech eur.
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Tabulka 3: Ekonomické ukazatele v mil. eur

UKAZATEL (v mil. eur) 2014 2013
TRZBY 9,663 9,611
DOMACI PRIIMY 3,877 3,895
ZAHRANICNI PRIJMY 5,786 5,716
EBIT 992 1,08
CISTY ZISK 674 748
AKTIVA CELKEM 13,643 13,67
VK 8,566 8,232
PODIL VK V % 63 60
EBIT MARZE V % 10,3 11,2
POCET ZAMESTNANCU (ROCNi PRUMER) 29,712 29,078

Zdroj: Interni udaje Tchibo

Historie

Na cCesky trh spole¢nost vstoupila v roce 1991 a vroce 2001 se stala leadrem na trhu
s praZzenou zrnkovou kavou. V roce 2004 zahdgjila prostfednictvi zna¢kovych prodejnich
mist v siti obchodnich fetézct prodej spotifebniho zbozi. Od roku 2006 je soucasti firemni
strategie 100 % trvale udrzitelné podnikani a Tchibo ptebirda odpovédnost vicéi lidem
i Zivotnimu prostfedi. Internetovy obchod byl spustén v roce 2008 a novinkou roku 2014

byla nabidka zajezdt prostfednictvim e-shopu v sekci Tchibo ,,Cestovani®.

Znacka Tchibo

Nézev pochazi z kombinace jména zakladatele firmy, ¢imz byl pan Tchlling
a némeckého slova Bohne — zrnko. TCHI-BO. Zkratka TCHIBO skryva 6 hodnot za
pomoci anglickych slov, ktera ukazuji, jak méa zaméstnanec vystupovat. T-Trust,
C-Customer, H- Head and heart, I-ldeas, B-Balance, O One company. Znamena to néco ve

smyslu ,,Lpime na divéte, zakaznik urcuje naSe hranice®.
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Spolec¢nost Tchibo ma pro kavy znacky Tchibo jasny slogan: ,,Kava Tchibo, aneb Dat to

nejlepsi.*

Obriazek 7: Logo firmy

Zdroj: Tchibo.cz [online].

4.1.1 Sortiment

Nabidka sortimentu spolecnosti Tchibo je fizena poptdvkou a hlavni mySlenkou je
poskytnout vyrobky a sluzby snadno a rychle. Kdvu ma zdkaznik moznost koupit
V jakémkoliv ndkupnim marketu i na obchodnich mistech Tchibo. Spotiebni zbozi je
zakazniktim k dispozici v znac¢kovych prodejnach uvnitt vybranych obchodnich fetézct po
celé Ceské Republice, ve vlastnich obchodech Tchibo umisténych v nakupnich centrech
a také v internetovém obchodé www.tchibo.cz. Ve vybranych méstech jsou obchody
spojeny s kavovym barem s posezenim a umoznuji tak zakaznikiim nakoupit spotiebni
zboZi, vybrat si ze Sirokého sortimentu kavy a zaroven si pfi ndkupu vychutnat lahodnou

kavu.

Kavové produkty
rizné varianty mleté prazené kavy jak v sackovém baleni, tak i ve specidlnim vakuovém

baleni, které chrani aroma a chut’ kavy.

Instantni kdva je vyrdbéna ze stoprocentni zrnkové kavy. VSechny varianty instantni kavy
jsou baleny ve sklenicich, aby ochrénily jejich aroma.
Soucasti nabidky Tchibo je také nabidka kdvovych specialit v nékolika ptichutich. Jedna se

naptiklad o fadu vyrobkii Cappuccino.
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Mimo bézny maloobchodni sortiment je na trhu také voln¢ sypana prémiova zrnkova kava
Tchibo Exclusive Origins z pfednich péstitelskych oblasti.

Mezi prémiovou zrnkovou kavu Privat Kaffee patii Guatemala Grande, African Blue
a Brazil Mild, dale kdvové speciality Vienn Melange a Espresso Originale a také jemna
kava bez kofeinu Decaf Blend. Kévou nejvyssi kvality jsou Pearl Beans z Kordiller
a Volcano Coffee ze sopecnych pohoti Vychodni Afriky. Novinkou na trhu je kava For
Black and White.

Instantni kavové speciality Tchibo:
e Tchibo Cappuccino,
e Tchibo Cappuccino Irish Cream,
e Tchibo Cappuccino Chocolate,
e Tchibo Cappuccino Vanilla.

e Kava Jihlavanka, aneb ,,Poctiva kava“

Sortiment Jihlavanka - prazena mleta a instantni kava Jihlavanka:
Kava Jihlavanka, aneb ,,Poctiva kava®

e Jihlavanka Standard,

e Jihlavanka Aroma,

e Jihlavanka Extra Special,

e Jihlavanka StaroCeska smés,

e Jihlavanka bez kofeinu.
instantni kavové speciality Jihlavanka:

e Jihlavanka Standard 3v1,

e Jihlavanka Cappuccino Standard, Ofiskové a Cokoladové.
Kava Davidoff Café
Pod znackou Davidoff Café je na trhu nabizena prémiova kava, kterd se vyrabi z nejlepSich
zrn k&vy typu Arabica.
Sortiment Davidoff Café:

e (Café Davidoff Espresso,

e Davidoff Café Rich Aroma,

e Davidoff Café Fine Aroma.
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Trzni podil jednotlivych znacek prazené a instantni kavy je uveden v nasledujicich grafech.

Graf 1: Podil trZeb praZené kavy

Podil trzeb jednotlivych znacek prazené kavy (%)

22% m Jihlavanka

m Tchibo
Davidoff

Zdroj: interni zdroje firmy

Graf 2: Podil trZeb instantni kavy

Podil trzeb jednotlivych znaéek instantnikavy (%)

28% m Jihlavanka

H Tchibo
Davidoff

Zdroj: interni zdroje firmy

Spoti'ebni zboZi

Spotfebni zboZi nese motto ,,Kazdy tyden novy svét, coZ znamend, Ze kazdy tyden
vychazi nova kolekce, novy katalog a novy vzhled obchodl. Zbozi, které se neproda, je
umisténo do zadni ¢asti prodejny a je prodejné dalsi tii tydny po jeho uvedeni.

Prodej spotiebniho zbozi zajistil firme zvySeni obratu a stal se vyznamnou soucasti firmy.
Vyrobky jsou testovany ve vlastni zkuSebné a je jim udé€lena pecet’ jakosti TCM (Tchibo
Certified Merchandise). Vyrobky se vyznacuji jedinecnosti, bezpe¢nosti, odpovédnosti,
dlouhou zivotnosti, nekomplikovanym servisem a zarukou vraceni pen¢z. Firma na zakladé
pruzkumu trhu zvoli vhodné téma produktii, které¢ by mohl zakaznik v ur¢itém obdobi
poptavat. V nabidce jsou sportovni potieby, potieby pro volny c¢as, mdda, Sperky,

kuchyniské a zahradni potteby, dekorace a jiné.

43



Cestovani
Spolecnost nové nabizi prodej zdjezdi. V nabidce je velké mnozstvi wellness pobyti,
lyzatskych a leteckych zajezdu, zajezdl pro rodiny a tematickych zdjezdl (Vanocni trhy,

exotické zajezdy).

Kavovy bar — kavovy bar se nachazi v prodejnich mistech ve vybranych méstech Ceské
Republiky. Zakaznik si miize pifi ndkupu vychutnat lahodnou kavu a zpiijemnit si
nakupovani.

Obrazek 8: Prodejna Tchibo
( J

Zdroj: Tchibo.cz [online].

4.1.2 Komunikaéni mix spole¢nosti Tchibo, s. r. o.

Ro¢ni néklady na reklamu a obchodni marketing Cinily v roce 2014 1,696 miliont eur

a v porovnani s rokem 2013 to bylo 0 0,056 milionu eur mén¢ (Maxinvest [online], 2015).

Reklama

Nejvyuzivangj§im médiem pro reklamu je televize. Televizni reklamy jsou zaméfeny na
spotiebitele stfedniho véku, stfedni socidlni tfidy. Navozuji atmosféru klidu, pohody
a Stésti. Nejcastéji se reklamy objevuji v televizi Nova, v men$im mnozstvi v televizi
Prima. Tisk je firmou vyuzivan jen zfidka. Reklama je uvedena nejcastéji v Casopise
Vlasta, se kterym Tchibo spolupracuje. Zamétfuje se na stejnou vékovou skupinu
a propaguje zde pifevazné nové spotiebni zbozi. Déle je tiskova reklama vyuZita
v casopise Elle, Blesk magazin, Blesk pro Zeny, Marianne, Playboy, Svét Zeny ¢&i

Vv ¢asopise Apetit. Billboardy jsou vyuzivany pouze pro znacku Jihlavanka.
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Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli styk s vefejnosti je dilezitym nastrojem komunikace
firmy o ktery se stard predevS§im manazer. Spolupracuje s PR agenturou a vydava tiskové
zpravy, ztizuje tiskové konference a eventové akce pro veiejnost. Tiskové zpravy se
objevuji v nejveétsi mife na internetovych strankach. NejCastéjsim predmétem tiskovych

zprav je nove otevieni obchodu ¢i uvedeni novych vyrobki na trh.

Osobni prodej

Do osobniho prodeje patii predevsim asistentky v prodejnach Tchibo a obchodni zastupci.
Po uvedeni spotfebniho zbozi na trh se firma zacala zamétovat na propagaci pravé tohoto
sektoru. Reklamni kampafnt méla za cil upozornit zdkazniky na to, ze Tchibo neprodava
pouze kavu, ale také spotfebni zbozi, které se hodi ke kazdodennimu zivotu. Tchibo
obchody jsou velmi dilezitym komunika¢nim kandlem, kterym se firma odliSuje od své
konkurence. Kazdy tyden se méni vylohy obchodl, nabizené zbozi, vzhled regalu,

katalogy a tzv. POS materidly.

Internetovy marketing

Spole¢nost Tchibo ma pro éeské zakazniky vlastni webovou stranku www.tchibo.cz, kde
lze najit vSechny zékladni informace o firm¢, portfoliu, kolekcich spottebniho zbozi
a predeviim novinkach se svéta Tchibo. Na socialni siti Facebook ma Tchibo Ceska

Republika ke dni 23. 1. 2016 uz 180 987 fanousk (Facebook [online], 2016).

Tato prace je zaméfena piedev§im na jeden z nastroji komunika¢niho mixu a tim je
podpora prodeje, konkrétné pak ochutnavky. Proto jsou v nasledujici kapitole uvedeny

nastroje podpory prodeje, které Tchibo vyuziva ke komunikaci se zékazniky.

4.1.3 Podpora prodeje spolec¢nosti Tchibo
Podpora prodeje je pro firmu velmi dilezitym nastrojem, ktery kazdoro¢né piilaka mnoho
potencionalnich zakaznikli a udrzi stavajici. Cilem je pifimét zakazniky K Castéjsimu

nakupu daného vyrobku od znacky Tchibo. Podpora prodeje je vétSinou kratkodoba
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pobidka, avSak v ptfipad¢ Tchiba se jedna, krom¢& piilezitostnych slev,
o komplexni nabidku, kterd mé zajistit pravidelné nakupy, vérnost zakaznika
a pravidelné¢ ho odméiovat za ndkupy. Firma si musi dat pozor na frekventovanost akci,
protoze velmi Casté slevové akce, by mohly v zédkaznicich vzbudit pocit nekvalitniho zbozi

a vérné zékazniky pfimét ¢ekat pouze na vyhodnou nabidku.

Spolecnost Tchibo, s. r. 0. vyuziva tyto nastroje podpory prodeje:

Slevy — jsou nejcastéjsi formou podpory prodeje. Kazdy mésic je nova cenova akce,
napiiklad 10 — 20% snizeni ceny. V e-shopu je kazdy ctvrtek zatazeno do kategorie
»olevy” nové zlevnéné zbozi. Sleva se pohybuje od 20 do 40 % z pavodni ceny. Pii

nakupu alespon 4 produktii znacky Tchibo, ziska zdkaznik slevu 20 % z ceny.

Cenové vyhodné baleni — Tchibo 3+1 zdarma, kdy ten nejlevnéjsi produkt je zdarma, 20

% navic kéva, 1+1 zdarma vzdy prvni a tteti patek a sobotu v mésici.

Kupdny — pii ndkupu dvou vyrobkt spotiebniho zbozi ziska zédkaznik kupdn se slevou na
dalsi nakup. Dale byl v nabidce kupon 2+1 zdarma pii ptileZitosti ,,Dnd kavy*, ktery trval
cely tyden. Kupon tykajici se specialni akce byl vyhrazen jeden den na slevu 20 % z celého
nakupu. Spoleénost Tchibo ve spolupraci s Hypermarketem Albert poskytovala
zakaznikiim slevovy kupon v hodnoté 100 K¢ pfi ndkupu od 498 K¢ jakéhokoliv zboZi

znac¢ky Tchibo v hypermarketu Albert. Ukazky vSech zminénych kuponti jsou v piiloze.

E-shop — jako podporu prodeje pies e-shop nabizi Tchibo jednou za meésic postovné
zdarma. Pokud zrovna neb&zi specidlni akce postovné zdarma pro kazdého, zdkaznik, ktery
si objedna nakup ptes e-shop nad 1 590 K¢&, postovné neplati. Zbozi z e-shopu je k nahledu

Vv priloze €. 5.

Sampling — distribuce vzorki kavy lidem do schranek.
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Prémie - dozy, hrnky, 1zicky ke kavé. Pfi koupi Sesti baleni kavy ziska zakaznik kévu
zdarma u kavového baru. Pfi ndkupu dvou a vice kust spotiebniho zbozi, balend kava

domu zdarma.

Spotiebitelské soutéZe — spolecnost Tchibo poradala v roce 2014 soutéz, kdy zakaznik
m¢él sbirat vystfizky z obald a za té mohl vyhrat hodnotné ceny. Uzivatelé internetu jsou
informovani o soutézich i na socialni siti Facebook. V ¢ervenci 2014 probéhla internetova
soutéz o iPad mini s ndzvem ,,Zatoulal se iPad*“ a v zafi 2014 v souvislosti s Mezindrodnim
dnem kavy probihala internetova soutéz na facebooku, kdy soutézici museli uhadnout
jednotlivé otazky soutéznich kol. V roce 2016 je pro zakazniky, kteti nakupi alesponn dva
produkty Tchibo k dispozici soutéZ o zajezd v hodnoté 15000 K¢&. Staci zaslat SMS
a kazda 300. SMS zprava vyhrava. Dalsi soutéZz potrddad Tchibo ve spolupraci s Master
Card, kdy zékaznik pfi platbé bezkontaktni kartou obdrzi %slevu a mize se zucastnit

soutéze o vikend v Paftizi pro dvé osoby.

Ochutnavky — ochutnavka kavy v hypermarketech a supermarketech je pravidelné pfi
prilezitosti otevieni nového depotu se spotfebnim zbozim. Spolecnost Tchibo otevira
depoty v ur¢itém obchodnim fetézci ve stejny den, proto se i ochutnavky konaji ve stejné
obdobi po dobu 3 dni. Hlavnim smyslem promo akce je sezndmeni zédkaznika s tim, ze na
prodejné je otevien novy depot — Tchibo koutek, kde si zakaznici mohou nakoupit kazdy
tyden nové zbozi. Ochutnavky jsou provadény také pii pfileZitosti otevieni nového
supermarketu a je zde nabizena nova kava prvni dva dny pfi ptilezitosti otevieni. V roce
2005 se konala ochutnavka naslepo, kdy lidem chutnala vice kéva Jihlavanka nez kava

Dadak.

Vérnostni karta — Tchibo Card ma zajistit odménu zdkaznikovi za pravidelny nakup
a zvysit tak jeho spokojenost. Cilem je udrzet stavajiciho zakaznika a ziskat zakazniky
nové. Vérnostni karta funguje na principu ziskani odmén za kazdy nakup. Za kazdych
10 korun, které zakaznik utrati, ziska tzv. ,,vérnostni zrnko®, které poté mize vyménit za
ur¢ity druh vyrobki Tchibo. Vyhoda spociva 1 ve zvyhodnénych cendch vybranych
vyrobktll pro ¢leny klubu (zbozi oznacené jako ,,Extra vyhoda®) a pfednostnim objednédni

zatim neuvedenych vyrobki do kamenné prodejny a to prostfednictvim internetu. Pocet
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registraci stale roste a vlastnit TchiboCard je u zakaznik ¢im dal tim vice oblibené;jsi.

Vérnostni karta je k ndhledu v ptiloze €. 6.

Mobilni aplikace — existuje také mobilni aplikace Tchibo, ktera upozorni zédkaznika na
slevy a novou kolekci. Zakaznik ma také piehled o ,,vé€rnostnich zrnkach* a mtze listovat
V nabidce jednoduse ptes mobilni zafizeni. Nechybi ani mapa nejblizsich prodejnich mist

a kamennych obchodt.

Merchandising — POS materialy se Vv prodejnich mistech Tchibo kazdy tyden méni dle
nové nabidky spottebniho zbozi a uvadénych novinek. Aktualni nabidka zbozi se nachazi
uprostied obchodu a témét kazdy druh zbozi je vybaleno, aby zédkaznik mél moznost si ho

1épe prohlédnout popi. vyzkouset.

4.2 Promo akce — ochutnavka

Cilem tohoto pruzkumu je zjistit ucinnost promo akce, konkrétné¢ zda byl zakaznik
ovlivnén timto druhem podpory prodeje — ochutndvkou a na zdklad¢ toho si zakoupil
spotfebni zboZi v nové otevieném depotu ¢i kavu v regilu. Dil¢im cilem je zhodnotit
reakci zakaznikll prostfednictvim kratkého osobniho dotazovani bezprostiedné poté, co se
zucastnil ochutnavky. Porovnany budou také prodeje kavy a spotifebniho zbozi v prvnim

tydnu a ve druhém tydnu promo akce.

Naplin kampané

Hlavnim smyslem promo akce je seznameni zakaznika s nové otevienym depotem (Tchibo
koutkem), kde si zakaznici mohou nakoupit kazdy tyden nové zbozi. Cilem je piesvédcit
zakaznika ke koupi produktu a pozvat ho na ochutnavku kavy Tchibo Exclusive a Tchibo
Exclusive Intense. Za nakup spotiebniho zbozi v urcité vysi je zakaznik odménén balenou
kavou. Pti promo akci je dulezité zminit vyjime¢nost Tchibo konceptu, ktery pfinasi kazdy
tyden nové zbozi, kvalitu a ndpady a proto se vyplati navstivit depot kazdy tyden.

Skrz ochutnavku je dutlezité motivovat spotiebitele k vybéru oblibené varianty kavy
a jeho ndkupu. Ochutnavka by méla také pfimét nové zakazniky ochutnat kavu Tchibo

a dozvedét se vice o nove otevienych depotech se spotiebnim zbozim.
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Misto

Promo akce, na které se zaméfuji, probihaly v hypermarketech Kaufland v Praze
a Ceskych Bud&jovicich. Misto bylo vybrano z diivodu nové oteviené¢ho depotu Tchibo.
Umisténi stanku bylo cilen¢ zvoleno pfed depotem Tchibo v blizkosti ulicky, aby hosteska

meéla moznost nabizet kavu i tém lidem, ktefi do ulicky nemé¢li v planu vkrocit.

Casovy plan
Typ akce: Kaufland Tchibo opening — ochutnavka kavy Exclusive + kolo §tésti
Datum: 20.11- 22. 11. 2014, dny ¢tvrtek, patek, sobota
Misto: Kaufland, Praha Jarov, Spojovaci,
Kaufland, Praha, Vypich,
Kaufland Ceské Budgjovice, Na Sadkach.
Cas: 11:00 — 19:00
Typ akce: Kaufland Tchibo opening — pouze ochutnavka kavy Exclusive
Datum: 27.11- 29. 11. 2014, dny ¢tvrtek, patek, sobota
Misto: Kaufland, Praha Jarov, Spojovaci,
Kaufland, Praha, Vypich,
Kaufland Ceské Budgjovice, Na Sadkach.
Cas: 11:00 — 19:00

Promostanek
Stanek je tvotfen z pultiku, ktery je hranatého tvaru polepen po stranach fotkami kavové
tématiky. Na pultu je poloZzena dfevéna pevna deska, zajiStujici stabilitu kavovaru
a pomucek. V desce jsou dva otvory na tyce, které slouzi k zavéseni tvrdé desky, konkrétné
reklamniho loga firmy — Tchibo. Népis je velmi viditelny a Citelny, aby ho zédkaznici méli
Sanci zahlédnout uz pii vstupu do prodejny. Pult je duty, takze je ho mozné vyuzit z druhé
strany jako odkladajici misto pro osobni i promo véci. Stdnek snadno lze rozlozit
a pfemistit.
Cilova skupina

e zeny ve veku 30 — 50 let, které miluji kdvu,

vvvvvv

e stiedni a vVyssi pfijmova skupina,
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cey

e 7Zijici ve vétSich méstech,
e kava je soucasti jejich zivota, piji kavu nékolikrat denné,
e maji znacné znalosti o kavé a kladou diraz na kvalitni potraviny,

e jsou ochotny experimentovat a maji vkus.

Hosteska

Hostesky jsou pied promo akci dikladné proSkoleny. Nutnosti je vlastnit potravinaisky
prikaz. Vizudln¢ nesmi mit hosteska nalakované nehty, vyrazné tetovani a pearcing. Vlasy
ma svazané do culiku. Ma na sobé tmavomodry kostym v barvach image znacky a na saku
vysité logo zlatou niti. Obuv ma vlastni, nejcastéji plné Cerné lodicky. Zlaty Satek je velmi
vkusnym doplitkem a tvofi kompletni barevné slazeni s barvami znacky Tchibo. Hosteska

musi byt usmévava, upravend, sympaticka, velmi aktivni a spolehliva.

Obrazek 9: }_’_romo stanek a hosteska

Zdroj: vlastni
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Postup promo akce

Hosteska se na misto dostavi minimalné 30 minut pfed zacatkem samotné ochutnavky. Pfi
pfichodu na misto sestavi stanek a rozmisti zbozi a dal§i promo materidly na pultik.
Ptipravi dva druhy kavy dle instrukci, které ziskala na skoleni. VSe musi byt pfipraveno 10
minut pred zacatkem akce. Pokud zakaznik projevi zdjem, musi mu hosteska nabidnout
kavu a podat informace o promo akci a kaveé. Pokud zakaznik sam zajem neprojevi,
hosteska by méla zakaznika oslovit sama. Ukazka promo dne, pribéh ochutnavky

a modelovy ptiklad je uveden v pftiloze €. 7.

Kazdou ochutndvku musi hosteska zapisovat do specidlniho formulafe. Uvést musi nazev
prodejny, datum a dobu promo akce. Dale také pocet oslovenych zakaznikl, pocet
prodanych vyrobkul. ZapiSe, kolik zbozi se spotfebovalo a kolik cen vydala. Sleduje typ
zakaznikd, které projevili zajem o vyrobek. Zaznamendva také kladné a zaporné ohlasy
a konkrétni dlivody ohlasu. VSimnout si musi nejméné kupovaného vyrobku. Kavy znacky
Tchibo jsou v regale pfimo naproti promo stanku, tudiz ma hosteska dobry piehled o zbozi,
které zékaznici vlozili do svych nékupnich kos$ikti. Hosteska nesmi opomenout
zaznamenani nakupu konkuren¢nich vyrobkl. Pokud néjaky vyrobek chybi v regile,
hosteska je povinna udélat zapis do formulare. Odhad navstévnosti prodejny je dalSim

cvwr

Hodnoti také personal prodejny, jejich ochotu a dopliiovani regalu.

Doplnujici otazky uvedeny v modelovém piikladu jsou pouze pro tcely této diplomové
prace. Povinnosti hostesky je vyplnit formulai uvedeny v pfiloze ¢. 8. Hosteska mize byt
zkontrolovana agenturou nebo samotnym klientem ze spolec¢nosti Tchibo. V tom pfipadé
osoba provadéjici kontrolu vyplni formular hodnoceni hostesky a ta ho odevzda agentufe.
Po konci promo akce vse peclivé umyje a sbali do obalt. Prodejnu opousti az po dohodé
s vedoucim. Hosteska musi veSkeré udaje zaznamenat do reportl a ten nasledné odevzda

agenture.
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4.2.1 Reporting

Metodu vyzkumu jsem zvolila na zaklad¢ cile diplomové priace. Mym zamérem je
zhodnotit Gispé$nost a ucinnost promo akce a zjistit, zda byl zakaznik pti koupi produktu
ovlivnén ochutnavkou a zda byl prodej spotfebniho zbozi vyssi pii promo akci s kolem
Stésti ¢i nikoliv. K ziskdni téchto poznatkli je potifeba zpracovat reporty z jednotlivych
promo dni a vysledky zmnou urCenych doplnujicich otazek. Reporting shrnuje
a vyhodnocuje reporty po kazdé promo akci. Aby bylo dosazeno cile prace, je dulezité
porovnat prodeje za stejny pocet dni v obdobi promo akce s kolem $tésti a bez kola §tésti

a prodejnost kavy pii ochutndvce a mimo ochutnavku.

Promo akce byla rozdélena na dva druhy. Opening depot Tchibo v Kauflandu
- ochutnavka kavy + kolo $tésti a opening depot Tchibo v Kauflandu — ochutnavka kavy.
Zkoumané obdobi je vrozmezi 2 tydnd, vzdy dny ctvrtek, patek, sobota
v hypermarketech Kaufland v Praze a CB. Osobné jsem se mohla zuéastnit obou typd
promo akce ale jen na jednom misté v Praze. Proto budu pracovat s daty pouze z prodejny
Kaufland, Praha, Jarov, Spojovaci, kde jsem osobné d¢lala hostesku ja. Pfi ochutnavkach

jsem sledovala reakce zdkaznikli a zaznamendvala do reportli odpovédi na urcité otazky.

V prvnim tydnu se ochutnavky zacastnilo 773 zékaznikli hypermarketu Kaufland
Vv Praze. Druhy tyden byl slabsi, pocet ochutnavek byl celkem 638 za tii dny.

Nasledujici tabulka udavé, ze celkovy pocet oslovenych zen €inil 505 Vv prvnim tydnu
a 393 v druhém tydnu. Prvni tyden se zGc€astnilo ochutndvky 268 muzii a druhy tyden 245

muzu.

Tabulka 4: Cetnost pohlavi

Obdobi/Pohlavi Muzi |Zeny Celkem
1. tyden - Kolo §tésti + ochutnavka | 268 505 773
2. tyden — ochutnéavka 245 393 638

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéji byly osloveny Zeny ve vékovém rozmezi mezi 35 — 45 let, nejcastéjSimi

zakazniky muzského pohlavi byli muZzi ve véku od 60 let a vyse.

Nejvyssi navstévnost promo stanku s ochutnavkou hosteska zaznamenala v sobotu

hodin. Oba dva tydny promo akce se téméf shoduji. Minimalni rozdil byl zaznamenan v

casovém useku druhého tydne, ktery se od prvniho tydne liSil o pouhou hodinu, tedy

vwr

Kladné ohlasy na promované vyrobky se tykaly pfedevsim silné chuti. Tchibo Exclusive
Intense zaujalo zdkazniky pfedevsim silnou chuti a cokolddovym nadechem. Naslo se 5 %
lidi z celkového poctu zakazniki, ktefi tento druh kavy hodnotili zéporné, kéva se jim

zdala ptilis silna s nahotklou chuti.

Hosteska zaznamenala nej€astéji kupovany konkurenéni vyrobek, ¢imz byla kava Nescafe
rozpustna. Divodem c¢astého ndkupu zdkazniku byla zfejm¢ snizena cena tohoto vyrobku

— specialni akce.

Persondl prodejny hodnotila hosteska jako velmi kladny. Doplnéni regalu s kavou probéhlo
vzdy 1x denné&, coZ odpovidalo potfebé. VZdy jednou za tfi dny promo akce navstivil
pracovnik Tchiba nové zavedeny Tchibo depot a zkontroloval doplnéné regaly.

Zaznamenal si pocet chybé&jicich kust a nasledny den zbozi do regélu dodal.
Ochutnavku konkurencni znacky hosteska nezaznamenala, vétSinou si marketingové firma
hlid4 terminy promo akci tak, aby se neshodovaly s terminy promo akci konkuren¢nich

vyrobkt stejného kategorie.

Nejvice kupovanym vyrobkem se stala pravé nabizena kava Tchibo Exclusive Intense.

Konkrétni ¢isla jsou vyjadiena v nasledujici kapitole
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Kaufland opening depot — Prvni tyden - Kolo §tésti + ochutnavka

V obdobi, kdy probihala promo akce s kolem Stésti i s ochutnavkou bylo osloveno 773
zakaznika za tii dny, z toho 505 zen a 268 muzi. CoZz znamend, ze o ochutnavku mélo
zdjem o 30 % vice Zen nez muzl. Pocet oslovenych je rovno poc¢tu ochutnavek. Je pravda,
ze zékaznikl, kteti prosli kolem stanku, bylo mnohem vice, ov§em hosteska je neoslovila

pfimo, tudiz nejsou brani jako osloveni a ochutnavky se tak nezucastnili.

Graf 3: Pomér muzi a Zen

Pomér oslovenych Zen a muzi 1. tyden

m Pocet
oslovenych
zen

m Pocet

oslovenych
muz

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvnim tydnu promo akce byla podpofena koupé spotiebniho zboZzi v nové otevieném
depotu jak ochutnavkou, tak predevs§im odmeénou za nakup. V nasledujici tabulce je
znazornén pocet ochutndvek a prodanych kusi vyrobkd. Hosteska vydala celkem za
3 dny promo akce 43 cen za nakup Non food vyrobkii nad 249 K¢. Z toho vyplyva, ze 43
vyrobki bylo podpoteno promo akei. Celkem se prodalo 45 kusii Non food zbozi, znamena
to, ze za 2 kusy vyrobku nedostal zdkaznik Zaddnou cenu. OvSem mohlo se stat, Zze zdkaznik
nakoupil 2 druhy zboZi, z nichz jedno piesahlo ¢astku 249 K¢ a druhé ne, proto dostal jen
jednu cenu, ale podpora prodeje na n¢ho ptlisobila. Vysledky Setieni to vyrazné neovlivni,

proto neni nutné spekulovat a vice tento problém rozebirat.

Analyza nakupniho rozhodovani pri promo akci s kolem stésti

Tabulka 5: MnozZstvi ochutnavek a prodanych kusi

Pocet ochutnavek 773
Pocet prodanych Non food vyrobki 45
Pocet prodanych vyrobka — kava 63

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledujici graf znazoriiuje pomér ochutndvek k nakoupenym produktim. 86 % zékazniki
si nekoupilo ani jediny produkt, tudiZ nebylo ovlivnéno podporou prodeje. Zbylych 14 %

se nechalo ovlivnit a zakoupilo produkt znacky Tchibo.

Graf 4: Nakupni rozhodovani zakaznika

Nakupni rozhodovani zékaznika

B Nekoupilo zboZi

B Koupilo zhozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Kaufland opening — Druhy tyden, pouze ochutnavka
Druhy tyden se promo akce uskutecnila ve stejnych dnech (¢tvrtek, patek, sobota) ov§em
uz bez kola Stésti. Propagaci byla pouhd ochutnavka. Této ochutndvky se zlcastnilo

celkem 638 osob, z toho 393 zen a 245 muzd. Pfevaha zen byla o 24 % vétsi nez muzi.

Graf 5: Pomér oslovenych muZii a Zen

Pomér oslovenych zen a muzi 2. tyden

m Pocet
oslovenych
zen

W Pocet
oslovenych
muzd

Zdroj: vlastni zpracovani

Non food vyrobkt se prodalo 6 kust a kdvovych vyrobkli 103 kusii. V nasledujici tabulce

a grafu je zndzornén pomeér prodanych vyrobkil a ndkupni rozhodnuti zdkaznika.
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Analyza nakupniho rozhodovani p¥i promo akci - ochutnavka

Tabulka 6: Polet ochutnivek a prodanych kusi

Pocet ochutnavek 638
Pocet prodanych Non food vyrobki 6
Pocet prodanych vyrobka — kava 103

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Nakupni rozhodovani zdkaznika v 2. tydnu

Nékupni rozhodovani zdkaznika

M koupilo

M nekoupilo

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Vyhodnoceni promo akce

Graf niZze poukazuje na porovnani zajmu o Non food vyrobky v prvnim tydnu, kdy byla
ochutnavka doplnéna i soutézi s kolem Stésti, a v druhém tydnu, kdy byly pouze
ochutnavky. Zajem o Non food potraviny byl podpofen navic soutéZi, tudiz byl zajem
o Non food vyrobky v prvnim tydnu vyrazné vyssi (0 76%), nez v tydnu druhém. Zaroven

v druhém tydnu promo akce s pouhou ochutnavkou, nakoupilo vice zakazniku (0 24 %)

kavu, nez tomu bylo v prvnim tydnu.
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Graf 7: Cetnost prodeje vyrobki

Cetnost prodeje vyrobkti v 1. a 2. tydnu

120 -~
100 - B Pocet prodanych
kust kavy
80 A
B Pocet prodanych
60 1 kust Non food
40 A
20 A
0 T 1

1. tyden 2. tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky reporting — dopliiujici otazky

Kromé vyplnéni formulafe méla hosteska za kol zeptat se zakaznikd na dopliujici otazky.
Prvni otdzkou pfi samotné ochutnavce bylo, zda uz nékdy jednu z téchto kav konzumoval.
Nejcastéjsi odpovédi bylo ,.ne“, kterou uvedlo 83 % dotazovanych zakaznikii. To
dokazuje, Ze by tento druh propagace mohl byt efektivni a na kdvu Tchibo Exclusive vice

upozornit.

Graf 8: Znalost ochutnané kavy

Znalost ochutnané kavy

M ano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
Po kazdé ochutndvce se zeptala, kterd z dvou ochutnanych kdv mu nejvice chutnala

a pro¢. Vice nez polovina zakaznikii (58 %) se ptiklanéla ke kavé Tchibo Exclusive

Intense. Pfednosti kavy je silnéd a vyrazna chut’ s cokolddovou dochuti.
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Graf 9: Oblibenost ochutnané kavy

Oblibenost ochutnané kavy

M Intense

M Exclusive

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka znéla, zda si zdkaznik kupuje kdvu Tchibo domu. 45 % z dotazovanych
odpovédélo, ze si kupuje rizné znacky kavy, mezi nimiz je i Tchibo, 33 % lidi si kupuje
kavu Tchibo a zbytek, tj. 22 % uvedlo, ze si kavu Tchibo nekupuje a dava prednost jinym
znackam.

Graf 10: Cetnost uZivateli kavy Tchibo

Cetnost lidi kupujici kdvu Tchibo

mano
Hne

m Stfidam kavy

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni doplnujici otazka méla ovéfit znalost depotd Tchibo v hypermarketech
a supermarketech. Ukézalo se, ze 67 % zékaznikl depot firmy Tchibo nezna, proto je
velmi dulezité na otevieni téchto depotil patficn€ upozornit.

Graf 11: Znalost depotu Tchibo

Znalost depotu Tchibo

B ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Porovnani prodeji kavy béhem akce a mimo akci.
Nasledujici graf porovnava velikost prodeji kavy pied promo akci, pii promo akci a po
promo akci. Celkem je zaznamenano zvySeni prodeje kavy v obdobi promo akce 0 32 %

oproti tydnu pted ochutndvkou a 0 17 % po ochutnévce.

Graf 12: Porovnani prodeji

Analyza prodejl kavy v %

100 -~
90 A
80 A
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60 -
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40 A
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0 T T 1
pred vdobé po promoakci
promoakci promoakce

M Prodej kavy v %

Zdroj: vlastni zpracovani

Porovnani prodejti spottebniho zbozi v dobé promo akce a pfed promo akci neni mozné,
protoze v obdobi promo akce je depot se spotfebnim zbozim nové zaveden, tudiz neni
mozné porovnavat prodej zbozi v uréitych obdobich a nelze tedy zjistit, zda promo akce
ovlivnila prodej. Z ptedchozich grafii je patrné, Ze zakaznici byli ovlivnéni soutézi

a vyrobky kupovali vice v prvnim tydnu, kdy probihalo kolo §tésti, nez v druhém tydnu.

4.2.3 Vysledky promo akce

V prvnim tydnu se ochutndvky, kterd probihala spolu s kolem S§tésti, zcastnilo 773
zakaznikl hypermarketu Kaufland, druhy tyden probihala pouze ochutnavka a kévu pfislo
ochutnat 638 lidi. Ochutnavek se zGcastiovaly nejcastéji zeny ve veéku 35 — 45 let.
Nejvyssi frekventovanost navstév stdnku byla v sobotu kolem poledni hodiny. V prvnim

tydnu se prodalo 45 kust Non food vyrobku a 63 kust balené kavy. Promo akci bylo
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ovlivnéno 14 % zakazniki, zbylych 86 % vyrobek nekoupilo. V druhém tydnu se prodalo
6 kust Non food vyrobkid a 103 balenych kav. Tentokrat se nechalo zldkat 17 %
zakazniki, 83 % zadny vyrobek nezakoupilo. V pfipadé, Ze byla ochutnavka podpofena
1 soutézi s kolem S§tésti, byl zdjem o Non food produkty rozhodné vyssi (o 76 %), nez
Vtydnu bez kola Stésti. Zakaznici tedy reagovali na moZznost ziskat darek zdarma
a zakoupili spotfebni zbozi. V tydnu bez kola Stésti byl vyssi zajem o balenou kévu (o 24

% vice nez v ptedchozim tydnu), Non food vyrobky si koupil maly pocet zakaznikii.

Vétsina respondentt (83 %) ochutnanou kavu ptfedtim neznala, kava jim velmi chutnala,
o malé procento (16 %) vice zakaznikd hodnotilo kdvu Exclusive Intense jako lepsi.
Z osobniho rozhovoru s respondenty bylo zjisténo, ze 45 % lidi stfida druhy a znacky
kavy, 33 % nakupuje znacku Tchibo a zbylych 22 % nikoliv. Pfevazna ¢ast zdkaznikl (67

%) nezna ,,depoty* Tchibo, proto je dobré touto formou na nové otevieni upozornit.

Diky promo akci se prodej zvysil o 32 % oproti tydnu pfed ochutnavkou a o 17 % oproti
prodeji po ochutnavce. Vysledky Setfeni jsou vyhodnoceny na zakladé reportu hostesky
a internich udaji agentury. Mohlo se stat, ze zédkaznik vlozil zbozi do ndkupniho kosiku,

ale v prib&hu nékupu zbozi znacky Tchibo nékde odlozil a nakup se tak neuskutecénil.
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4.3 Dotaznikové Setieni a pozorovani

Dalsi ¢asti vlastni prace je dotaznikové Setfeni a pozorovani. V praci jsou vyuzita primarni
data v podobé kvantitativniho vyzkumu i kvalitativniho vyzkumu a metoda sbéru dat
typem dotazovani a pozorovani. Vyhodnoceni informaci je provedeno pomoci
matematicko-statistickych metod, pfedevsim je v praci vypocitana absolutni a relativni
Cetnost. Posledni tii otazky tykajici se faktora ovliviiujicich kupni chovani zakaznika jsou
vyhodnoceny pomoci vazeného aritmetického pruméru, smérodatné odchylky, ktera
ukazuje, jak se od sebe 1i§i odpovédi na danou otdzku a variaéniho koeficientu, ktery
znazornuje miru relativniho rozptyleni dat v souboru. K vypoctim je pouzit nasledujici

VZOrec:

Vzorec pro smérodatnou odchylku:

so=vI(Ei-52/vn

Ukazatel varia¢niho koeficientu:

V zavéru Setfeni je pouzit vypoéet Chi-kvadratu a statistické hladiny vyznamnosti
a vyhodnocena =zavislost mezi dvéma proménnymi. K celkovému vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni je vyuzita metoda analyza, syntéza a komparace. Shromazdéna data
z dotazniku  jsou  statisticky a  graficky zpracovana pomoci  sloupcovych

a vysecovych graft v programu Microsoft Excel 2007.

Vysledky tohoto Setfeni jsou vyuzity ke splnéni cile této diplomové prace, kterym je
zhodnotit faktory tykajici se podpory prodeje, které ovlivituji kupni chovéani zékaznika
Vv prodejné Tchibo. Zajim4 mé, za jakym ucelem zakaznik navstivil prodejnu, zda Sel do
prodejny umyslné koupit produkt ¢i se jen podivat. Vysledky druhé casti dotazniku maji
ukdzat, co ovliviiuje zdkaznika pii ndkupu a kterymi nastroji podpory prodeje se necha

zakaznik nejvice zlakat pfi nakupu produktu znacky Tchibo.
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Naésledujici obrazek znazoriiuje schéma jednotlivych fazi marketingového vyzkumu,

kterymi jsem se fidila.

Obrazek 10: Faze marketingového vyzkumu

Definice problémi Plan vyzkumu Realizace vjzkumu L. B Zpracovéni
acild L2l andvrh metodiky (%] a sbér dat > | Analyza informaci |0 wyhodnoceni vysledki

Zdroj: vlastni zpracovani

Prizkum byl proveden osobni formou V prodejné Tchibo v lgy centru v Ceskych
Budéjovicich. Vybér cilové skupiny respondenti byl tedy snadny, jednalo se
o zékazniky, ktefi navstivili prodejnu v dob& uréené pro priizkum. Setieni probihalo ve

vSedni den (utery) v dopolednich hodinach od 9 do 13 hodin, trvalo tedy 4 hodiny.

Zakladem dotaznikového Setfeni bylo sestaveni dotazniku obsahujici 15 uzavienych
otazek. Otazky jsou jasné, struéné a srozumitelné. V uvodu dotazniku je piedstaveni
respondentim a uvedeni, za jakym ucelem je Setfeni provedeno. V dotazniku se objevuje
vétSina dichotomickych otazek, umoziujici zaskrtnout pouze odpovéd ,,ano* ¢i ,,ne*.
U prvnich dvou otdzek lze zaSkrtnout vice variant, u zbylych pouze jednu. Déle jsou
pouzity alternativni otazky, tzv. multipl choice, u nichZ respondent mohl zvolit jednu
Z nabizenych moznosti. Druhd cast dotazniku je tvofena tfemi uzavienymi otazkami
a pomoci hodnotici Skaly m¢l moznost respondent vyjadiit sviij postoj vybérem na Ciselné
stupnici 1 — 5 (1 — nejnizsi vaha, 5 — nejvyssi vaha). Posledni dvé otazky jsou identifikacni
tykajici se pohlavi a véku, dotaznik je anonymni a slouZi pouze pro Ucely této diplomové
prace. Nechybi ani pod€kovani za spolupraci. Vyplnéni dotazniku zabere maximalné

5 minut.

Piedvyzkum

Prvnim krokem Setfeni pfed samotnym prizkumem bylo vytvofeni dotazniku
a provedeni tzv. predvyzkumu, ktery pomiize odkryt nedostatky a chyby. Dotaznik byl
aplikovan na 5 respondentech, ktefi mé¢ méli upozornit na nesrozumitelnosti a formalni

upravu otazek. Dotaznik je k ndhledu v pfiloze €. 9.
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Zaotazku ¢. 1 a ¢. 2 bylo nutné poznamenat ,,lze oznacit vice odpovédi®. U otazky ¢. 4
respondenti vahali mezi odpovédi ,,1x tydné a 1x mésicné, tudiz bylo rozhodnuto zatadit
otazku €. 6. ,,ne”, je nutné uvést, aby pokracoval otazkou ¢. 9, pokud zvolil odpovéd’ ,,ano*
muze vyplnit nasledujici 2 otazky, souvisejici s otazkou €. 6. Proto byl tento pokyn uveden
za otazku ¢. 6. U otazky €. 11 nebyl jasné¢ srozumitelné¢ formulovany faktor ,,novy
vyrobek®, proto byla tato moznost formulovana jako ,,nové¢ uvedeny vyrobek na trh*. Poté
byl dotaznik opraven a byla vytvoiena nova verze vhodna pro dotaznikové Setfeni. Verze

pouzita pti dotaznikovém Setieni je uvedena v prtiloze €. 10.

Na prodejné byly Kk dispozici tisténé dotazniky a vyplnéni probihalo osobni formou.
Neéktefi odmitli dotaznik vyplnit, néktefi zdkaznici nebyli zastizeni z divodu rychlé
frekventovanosti navstévy prodejny, proto nebylo mozné ziskat vysledky od kazdého
zakaznika, ktery do prodejny vstoupil. Pozadovana navratnost hodné zavisela na aktivite,
cilem bylo oslovit 40 zakazniku a vyplnit alespon 30 dotaznikii. Navratnost byla zvolena

s uéinnosti 75%.

4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla zkontrolovana spradvnost a Uplné vyplnéni
ziskanych dotaznikli. VSechny byly pouzitelné pro zhodnoceni vysledki. V dobé
pruzkumu bylo osloveno 51 zakaznikii prodejny, 11 znich odmitlo dotaznik vyplnit.
Vyplnénych dotaznikti k vyhodnoceni je 40 kustu. Skuteéna navratnost byla 80 %, tedy
lepsi, nez pozadovana.

V dotazniku se nachazeji dvé otazky identifikacni. Jednou znich je zjistit pohlavi
respondentl. Nasledujici graf ukazuje, Ze pii vyplnéni prevazuji o 66 % Zeny nad muzi.

Dotaznik vyplnilo 33 zen a 7 muzii. Obecné je dano, Ze Zeny vice nakupuji a chodi na

kavu.

Tabulka 7: Cetnost pohlavi
Pohlavi absolutni ¢etnost relativni Cetnost
Muz 7 17

Zena 33 83

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 13: Cetnost pohlavi

Cetnost pohlavi (%)

17%

B muz

W Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou identifika¢ni otazkou byl vék respondenti. V tabulce je uvedena absolutni
a relativni ¢etnost. Nejvice zakaznikl vyplnujici dotaznik se nachazi v rozmezi 31-50 let.
Vékova kategorie 51 a vice byla zastoupena 10 (25 %) respondenty. Nejméné zakaznika

zastupuje vékovou kategorii 15 — 30 let.

Tabulka 8: Vék

Vék absolutni ¢etnost | relativni Cetnost
15-30 6 15
31-40 12 30
41-50 12 30
51 a vice 10 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: VéEk respondenti

Cetnost véku (%)

m15-30
m31-40
m41-50

m51avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni ¢éast otdzek se zaméfovala na divod a Cetnost navstévy, vérnost znacce Tchibo

a zékaznikovi ndkupni zvyklosti. V prvni otdzce, jez zjiSt'ovala cil navstévy, mohl zékaznik
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zakrouzkovat vice moznosti. Za ucelem dat si na prodejné kévu piislo 47 % zékaznikd.
Velmi podobny pomér zdkaznikii si pfislo nakoupit uréity produkt a jen se podivat.

Naésledujici graf zobrazuje pfesné procentni zastoupeni odpovédi.

Graf 15: Ugel navitévy prodejny

Uéel navitévy prodejny(%)
M Jen se podivat

W Datsi kavu

= Koupit urcity
produkt

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcastéji nakupovanym produktem dotazovanych je spotiebni zbozi s 58% zastoupenim.
Zbylych 42 % zakaznika si Cast&ji kupuje kdvu a kdvové produkty. Odpovéd ,,Zajezd*

nezakrouzkoval ani jediny respondent.

Graf 16: Cetnost kupovaného zboZi

Cetnost kupovaného produkt u(%)

0%

m Kavu

M Spotrebni
zbozi
m Zajezd

Zdroj: vlastni zpracovani
Tchibo Card je vérnostni karta a z celkového pocétu dotazovanych je 70 % jejimi drziteli.

Zbylym 30% zakaznikiim byla jiz nabidnuta pfi navstévé Tchibo prodejny, ovSem zatim

0 ni nemaji zajem.
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Graf 17: Cetnost drZitelt Tchibo Card

Cetnost driteld Tchibo Card (%)

Hano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka znéla*“ Jak Casto navstévujete prodejnu Tchibo?*.

Z nasledujiciho grafu lze

zjistit, Ze 15 lidi ze 40 nakupuje v prodejné Tchibo 1x za Etrnact dni, 12 zadkaznikd 1x

tydné¢ a 11 zdkaznikd jde do prodejny 1 x za mésic. Pouhé 2 respondenti navstévuji

prodejnu jen 1 x ro¢né. Firma Tchibo nabizi kazdy tyden (pondéli) novou kolekci

spottebniho zbozi, to je tedy divodem, pro¢ velké mnozstvi lidi navstivi prodejnu 1x tydné

¢1 za ¢trnact dni. Jsou zvédavé na novou kolekei a diky tomu se stavaji vérnymi zakazniky

Tchiba, ktefi maji divod se do prodejny vracet.

Graf 18: Cetnost navitévy prodejny

Cetnost navétévy prodejny

20
i ' l '
0
1x lxtydne 1xza 1x 1xrocné
denné ¢trnact mesicné
dni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazniku bylo zjisténo, Ze 47 % zékaznikl prodejny si d€la nadkupni seznam, ale necha

se zlakat nabidkou v misté prodeje. Nakupni seznam si nedéla podobny pocet respondenti

(40 %) a zbylych 13 % dotazovanych pfiznalo,

a fidi se jim.
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Graf 19: Cetnost zikaznikii pouZivajici nakupni seznam
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi skupina otazek se tykala Cetnosti nakoupenych vyrobkli a ovlivnéni podporou

prodeje.

Otazka ,, Zakoupil/a jste dnes vyrobek Tchibo (za vyrobek neni povaZovana hork4 kava
a zakusek)“ méla zjistit, kolik zdkaznikt si koupilo vyrobek v dobé prizkumu. Vysledky
jsou skoro vyrovnané, 42 % respondenttu si zakoupilo zbozi Tchibo a vétsi ¢ast (58 %)

zakaznikt si v dobé priizkumu zboZi nezakoupila.

Graf 20: Cetnost nakupii v pribéhu vyzkumu

Cetnost nakup v prabéhu vyzkumu (%)

Hano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
Na ptedchozi otazku navazuji nasledujici dvé otazky tykajici se Podpory prodeje. Na tyto

otazky zodpovidali pouze Ti respondenti, ktefi nakoupili zbozi v prodejné. Cilem této

otazky je zjistit, zda zakaznik pted vstupem do prodejny mél v umyslu zbozi koupit. 65 %
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odpovidajicich ptislo za ucelem koupit urcité zbozi znacky Tchibo, zbylych 35 % nikoliv

a rozhodlo se az v misté nakupu.

Graf 21: Cetnost planovaného nakupu

Cetnost planovaného nakupu (%)

Hano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla zjistit, zda nakoupené zbozi bylo podpoieno Podporou prodeje. 82 %
zékaznikl uvedlo, Ze zakoupené zbozi bylo ve slevé ¢i za snizenou cenu z diivodu vyuziti
vérnostni karty Tchibo Card. Pouhych 18 % respondentt si koupilo vyrobek, ktery byl

Vv pivodni cené nepodpoieny jednim z marketingovych nastroji Podporou prodeje.

Graf 22: Cetnost zakoupeného zboZi na zakladé Podpory prodeje

Cetnost zakoupeného zbo#i podporené Podporou prodeje(%)

H ano

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla za cil zjistit, zda se zakaznici zGcastiuji soutézi s Tchibo. Ani jeden
respondent neuvedl, Ze by se zc¢astnil soutéze. V nasledujicim grafu je znazornéna cetnost
vlivu Podpory prodeje na zakaznika. Z celkového poctu Ctyficeti dotazovanych ptiznalo 34
zakaznikd, coZ je 85 %, Ze je podpora prodeje ovliviiuje. Zbyli 2 (10 %) zakaznici nejsou

ovlivnéni Podporou prodeje a 4 zdkaznici (5 %) zaskrtli odpovéd’ ,,nevim®.
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Graf 23: Cetnost ovlivnénych zikazniki Podporou prodeje

Cetnost ovlivnénych zékaznikdl Podporou prodeje (%)
5%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni 3 otazky se tykali vlivu ur€itych faktorti a nastroji Podpory prodeje na kupni

chovani zakaznika. K ziskani odpovédi je vyuzita tzv. ,,Likertova skala“, kdy ma zakaznik

moznost vybrat na hodnotici Skale od 1 do 5, pficemz 1 je nejméné a 5 nejvice.

Abych mohla statisticky vyhodnotit tyto tfi otazky, byl vypoc€itdn aritmeticky primér,
ktery zpriméroval jednotlivé odpovédi u faktort, které ovliviuji zdkaznika pti vybéru
produktu Tchibo. Dale je vypoctena smérodatna odchylka, ktera ukazuje, jak se od sebe
navzdjem lisi odpovédi na urcitou otdzku a variaéni koeficient, zndzorfiujici miru
relativniho rozptyleni dat v souboru. Pokud je variaéni koeficient v rozmezi mezi 10
a 40 %, je variabilita vysoka, koeficient tedy ukazuje vysoké odchyleni od normalu
a aritmeticky primér je povazovan pouze jako orientac¢ni. Nasledujici tabulky uvadéji

pocet respondentti, kteti ohodnotili urcité faktory na stupnici.

Tabulka 9: Faktory ovliviiujici volbu nav§tévy prodejny

Do jaké miry Vas
ovlivni tyto faktory pfi Aritmeticky | Smérodatna | Variacni
s x . 1 2 3 4 5 . .
navstéve prodejny prameér odchylka koeficient
Tchibo?
Doporuceni 6 0 8 17 9 3,575 1,28 36%
Sleva, akce 4 6 7 10 | 13 3,55 1,35 38%
Predchozidobrd | 4 1 4 | 9 | 19 | 3875 138 36%
zkuSenost
Noveuvedemyvirobek | g | 10 [ 13 | 9 | 0 2575 1,06 41%
Spotiebitelska soutéz | 21 9 5 5 0 1,85 1,08 58%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice zdkazniky ovliviiuje pfedchozi dobra zkusSenost a doporuceni. Na tfetim misté
V hodnoceni ovliviiyjicich faktort sleva ¢i akce na vyrobek. Nejméné¢ zakazniky Tchibo
ovlivni spotiebitelska soutéz a to se ukazalo i1 ve vysledcich jedné z predchozich otazek, ze

ani jeden z dotazovanych nesoutézi s firmou Tchibo.

Tabulka 10: Faktory ovliviiujici vybér zboZi Tchibo

Do jaké miry Vas ovlivni tyto

Aritmeticky Smérodatna Variacni

faktory pfi vybéru urcitého 1 2 3 4 5 .
pramér odchylka koeficient

zbozi Tchibo?

Cena 0 5 10 | 15| 10 3,75 0,98 26%

Gramaz 9 10 | 13| 8 | O 2,5 1,06 42%

Kvalita 0 0 7 (13|20 4,325 0,76 18%

Obal 11 12 | 10| 7 | O 2,325 1,07 46%

Reklama 8 10 |12 |10 | O 2,6 1,08 42%

Trvanlivost 1 8 7|17 |7 3,525 1,09 31%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud si zdkaznik vybird urcity produkt, nejvice je ovlivnén kvalitou. Ta je na prvnim
misté s nejvyssi vahou ovlivnéni pro 20 respondentii. Druhym vyznamnym faktorem je
cena, coz si myslim, ze souvisi pievazné s podporou prodeje, slevami a cenové vyhodnymi
akcemi. Nejmén¢ zékazniky ovliviluje obal, ktery az 11 zakaznikli ohodnotilo na Skale 1-5
pouze jednickou. Co se tykd faktoru ,,Gramaz* mohlo se stat, Ze si zdkaznik neuvédomil,
ze se jednd spiSe o kavu, proto se piiklanél k niz§imu bodovému hodnoceni, ovSem

vysledky dotaznikového Setfeni to nijak zvlast’ neovlivni, proto neni nutné se tim vice

zabyvat.

Tabulka 11: Nastroje podpory prodeje ovliviiujici kupni chovani zakaznika

Jak vas ovliviiuji jednotlivé ) ] )
) o Aritmeticky Smérodatna Variaéni
nastroje prodeje pii nakupu 1 2 3 4 5 .
pramér odchylka koeficient
Tchibo vyrobki?
Akce 1+1 zdarma 4 5 (10| 11| 10 3,45 1,28 37%
Bezplatny vzorek 0|11 10|12 | 7 3,375 1,28 38%
Darek za nakup 6 |11 (10| 8 | 5 2,875 1,26 44%
Sleva x % z puvodni ceny 3|7 9 (14| 7 3,375 1,19 35%
Kupén 0|9 (17|14 0 3,125 0,75 24%
Moznost vratit vyrobek 0| 6 8 |14 | 12 3,8 1,04 27%
Ochutnavka 12 (1312 | 3 | 0 2,15 0,95 44%
Soutéz 1016 (12| 2 | 0 2,15 0,86 40%
Vyhoda z vérnostni karty 3 3 7 |12 | 15 3,825 1,24 32%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka vyuzivajici tzv. ,Likertovu $kalu“ se zaméfovala na jednotlivé nastroje
podpory prodeje. Nejvyssi moznou miru ovlivnéni od nejvyssiho poctu zdkaznika ziskala
podpora prodeje prostiednictvim vérnostni karty Tchibo card a jejich vyhod. Dulezité pro
zékazniky je také moznost vratit vyrobek a vyssi bodovou stupnici oznacili zékaznici také

u Akce 1+1 zdarma.

Za pomoci Chi-kvadrat testu a stanoveni hypotéz bylo cilem zjistit, zda ucel navstévy

prodejny zavisi na véku respondenta. Stanovila jsem si hypotézu:

HO: Zamér navstévy prodejny neni zavisli na véku respondenta.

HA: Zamér navStévy prodejny je zavisli na véku respondenta.

Pomoci Chi-kvadrat testu byly zjistény statisticky vyznamné vztahy mezi proménnymi.
Dosazena hladina statistické vyznamnosti p < 0,01 (1 % je mensi nez 5%), tudiz je nulova
hypotéza zamitnuta a je vyuzita jeji alternativa. Zamér navstévy je tedy zavisli na veku
respondenta. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze vétsina lidi niz$iho véku pfisla za
ucelem dat si kavu, naopak lidé ve véku 41 let a vice se pfisli do obchodu jen podivat ¢i

koupit urcity produkt.

Doplitkovou metodou pii dotaznikovém Setfeni bylo osobni pozorovani bchem
dotazovani. V dobé, kdy zdkaznik vyplhoval dotaznik, jsem se osobn& rozhlizela po
prodejné a pozorovala nadkupni chovani. Béhem prizkumu, 4 hodin od 9:00 do 13:00 jsem
napocetla ptiblizné 71 zékaznikl. Pfevazna cast (z odhadu 80 %) byla tvofena zenami, coz
odpovida i vysledkiim dotaznikového Setfeni. Nejvétsi frekventovanost byla vysledovana
mezi 9:00 — 9:30 a 10:45 — 11:00, ale urcité to zalezi na riznych faktorech, zda je vSedni
den ¢i vikend a jaky druh sortimentu je ve spotiebnim zbozi. V§imala jsem si také zaméru
navstévy a dé€lala si zaznamy o poctu prichazejicich, dobé zdrzeni v prodejné a nakupu
zbozi Tchibo. Z celkového poctu zékazniki se piiSlo pouze podivat a po chvilce prohlizeni
sortimentu odesSlo ptiblizné 42 % zékaznikl, 30 (31 %) lidi si dalo kdvu a zékusek
a zbylych 22 (24 %) pftislo koupit urcité¢ zbozi. Dva lidi (3%) piisli jiz zakoupené zbozi
vyménit za jiné. Pozorovala jsem pomér lidi, ktefi nakoupili zrnkovou kavu a ktefi

spotfebni zbozi. Pfevazna vétsina zakoupila spotiebni zbozi, pouhych 7 lidi z 22 zakoupilo
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zrnkovou kévu. Jak jsem si mohla vSimnout béhem pozorovani, prodejce Casto nabizel
dopliikové zbozi k zakoupenému produktu ¢i specidlni akci na balenou kavu v ptipad¢, ze
kupoval spotfebni zbozi. Reakce zédkazniki byly vahavé a dle mého nazoru tento zptisob

prodeje ovlivni zdkazniky a mtze je pfinutit ke koupi nabizeného produktu.

Po dotaznikovém Setfeni jsem provedla kratky nestrukturovany rozhovor s vedouci
prodejny. Ptala jsem se na nejcastéjsi frekventovanost, nejprodavanéjsi zbozi a Clenstvi
v Tchibo Card. Nejvice zakazniki navstévuje prodejnu v pondéli a to z divodu nove
uvedené kolekce spottebniho zbozi. Spousty zakaznikd je zvédavych a piijde se jen
podivat, co je nového. Hodné¢ lidi chodi také o vikendech, pfevazné v sobotu. Nejcastéjsi
frekventovanost je mezi 9. a 10. hodinou ranni, kdy zadkaznici kupuji vice kdvu a zakusky,
coz se shoduje 1 s mym prizkumem nejcastéjs$i navstévy od 9:00 do 9:30. V odpolednich

hodinach je nejvyssi navstévnost po 16. hoding a vétsi zajem je o spotiebni zbozi.

Vedouci se mi svéfila s nazorem, ze lidé si Casto pletou prodejnu s kavarnou, proto je zde
mnoho zakazniki, kteti pfijdou jen na kédvu. Zde si mohou doptéat velmi kvalitni Cerstvou
kavu Tchibo a zakusek za lepsi cenu, nez v jinych kavarnach v obchodnim centru IGY.
Ptala jsem se na cCetnost lidi vlastnici vérnostni kartu Tchibo card. Z odhadu vedouci
prodejny vlastni tuto kartu 75 % zdkaznikii. To se potvrdilo 1 v dotaznikovém Setfeni, ze

kterého vyslo, Ze Tchibo card mé 70 % oslovenych respondentt.

4.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V réamci dotaznikového Setieni jsem vyuZila metodu pozorovani. Béhem 4 hodin prodejnu
navstivilo 71 lidi, z toho 42 % zakaznikli se pfiSlo pouze podivat, 31 % si dalo kdvu
a zakusek a zbylych 24 % nakoupilo urcité zbozi znacky Tchibo. Tento vysledek odpovida
procentnimu vyjadieni vysledkiim dotaznikového Setfeni. Pii pozorovani byli zaznamenani
2 zékaznici s zadosti o vraceni produktu a jeden zakaznik byl ovlivnén vyhodné&jsi
nabidkou a na doporuceni prodavacky si nechal vystavit vérnostni kartu Tchibo card.

Nejvétsi frekventovanost byla mezi 9:00 a 9:30 hodin rano po otevieni prodejny.

Dotaznikové Setieni probihalo v prodejné Tchibo v Igy centru v Ceskych Budgjovicich ve

vSedni den po dobu 4 hodin. Za tuto dobu bylo nasbirdno 40 vhodnych a pln¢ vyplnénych
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dotazniki v tisténé podob¢ obsahujicich 15 otazek. NejcastejSimi respondenty byly zeny ve
veékové hranici 31 — 50 let. Nejméné navstivili prodejnu lidé ve vekové kategorii 15 - 30
let. Vice nez polovina zakazniki (53 %) pfisla do prodejny za ur€itym ucelem, dat si kavu
a zékusek ¢i si koupit zbozi znacky Tchibo. Méné€ nez polovina navstévnikl (47 %) se

pouze po obchodé porozhlédla a nic si nekoupila.

Nejcastéji nakupovanym produktem je spotfebni zbozi. To také, jak mi sdé€lila vedouci
prodejny, je hlavni slozkou pfijmi spole¢nosti Tchibo. Ptesto, Zze je Tchibo velkou
spole¢nosti nabizejici kvalitni kédvu, zavedeni spotfebniho zbozi do sortimentu firmy bylo
dobrou volbou a diky tomu ma firma velké zisky. Kazdé¢ pondé€li uvadi Tchibo novou
kolekci spotifebniho zbozi a proto ma ¢im dal tim vice vérnych zakaznikl. Diky
kazdotydenni nové kolekci, vedouci prodejny zaznamenala, Ze pravé pond¢€li je dnem, kdy
je prodejna nejvice navitévovana. Castym dnem navitévy je také sobota a nedéle. Zajezd,

jez ma Tchibo v nabidce na internetovych strankach, nezvolil ani jeden respondent.

Tchibo nabizi vérnostni kartu Tchibo card, ktera poskytuje velké vyhody vérnym
zakaznikim. Ceny oznacené Cervené jsou pro drzitele karty, bilé ceny, pro bézné
zékazniky. I sbér zrnek pifiméje zakazniky Castéji nakupovat vyrobky Tchibo a vyuzivat
vyhody karty. Dle dotazniku vlastni 70 % respondentii zminiovanou Tchibo card. Vedouci
prodejny odhadla 75% mnozstvi drzitelti Tchibo card, tudiZ potvrdila vysledky dotazniku.
Nejvyssi pocet respondentll nakupuje 1 x za Etrnéct dni, vysoky pocet uvedlo 1 x tydné.

Dtivodem je opét nové uvadény sortiment spottebniho zbozi, kazdy tyden.

Vysledky doplitkkové otdzky ukazaly, ze vétSina zdkaznik si déld nidkupni seznam
a znacnd Cast z nich pfiznala, Ze se ovSem necha zlédkat nabidkou v misté prodeje. V dob¢
prizkumu nakoupilo zbozi 42 % respondentii, z toho 35 % tento nakup neplanovalo.
Vétsina nakoupenych vyrobkl, at’ uz planovanych ¢i neplanovanych byla podpofena
Podporou prodeje. Uvedlo tak 82 % respondenti. V planu nakoupit zbozi tedy mélo
11 respondentil a ti tak ucinili. Podivat se do prodejny bez zdméru koupit vyrobek pfislo

19 lidi, 6 z nich byli zldkani podporou prodeje a vyrobek nakonec koupili.
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Ani jeden z dotazovanych se nezucastiiuje soutéze s Tchibo. Nikdo o soutézich moc nevi
a pfitom v misté dotazovani méa zékaznik moznost zahlédnout 4 x POS materidly,
informujici o SMS soutéZi s moZznosti vyhrat zdjezd. Pfevdzné mnozstvi zdkaznikl (85 %)
vyplitujici dotaznik pfiznalo, Ze je ovlivnéno podporou prodeje. Dva z dotazovanych
ovlivnéni pry nejsou, ovSem otdzkou je, zda si jsou naprosto jisti, které faktory
a nastroje do podpory prodeje patii. Nejvice zdkazniky ovliviluje pii navstévé prodejny
Tchibo predchozi dobra zkuSenost a doporuceni. Nejméné na né plisobi soutéze, které
Tchibo nabizi. Pokud si vybiraji zakaznici Tchibo urcité zbozi, kvalita je na prvnim mist¢,
dale ptikladaji velkou vahu cen. Obal vyrobku ovliviluje zakazniky nejméné. Faktorem,
ktery nejvice ovliviiuje kupni chovani zékaznika pii nakupu vyrobkl, je vyhoda
z vérnostni karty. Respondenti jsou déale velmi ovlivnéni moznosti vratit vyrobek ¢i akci
1 + 1 zdarma. Nejméné na né plisobi ochutnavka a soutéze. Dle mého ndzoru, dalo hodné
zakaznikd malou vahu soutézim z divodu neznalosti soutézi s Tchibem. Pokud by Tchibo

vice propagovala soutéz a rozsifila mnozstvi soutézi, mohla by zakazniky vice ovlivnit.
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5 Vysledky a diskuse

Na zéklad¢ prizkumu a dotaznikového Setieni byly zjiStény rozhodujici prvky, ovliviiujici
kupni chovani zdkaznika a navrzeny ucinné nastroje podpory prodeje pro spolec¢nost
Tchibo. Vysledky prizkumu ukazaly, ze vétSina zakaznikd se necha ovlivnit podporou
prodeje, at’ uz v misté nakupu zbozi ¢i pied vstupem do samotné prodejny. Proto je
dilezité dbat na kvalitné umisténé POP a POS materialy v prodejn¢ a viditelné oznacené
specidlni akce a vyhodné nabidky zbozi. Nejvice lidi ovliviiuje pfi vybéru produktu
pfedchozi dobra zkuSenost, vyhoda z vérnostni karty, kvalita a cena vyrobku. Na posledni

dva faktory se spole¢nost Tchibo velmi soustiedi a ptizpusobuje tomu tak nabidku.

Naésledujici tabulka rozd€luje 3 typy zdkaznikil, k nimZ jsou pfifazeny jednotlivé nejvice

ovliviiyjici faktory a navrzeny nejucinnéjsi nastroje podpory prodeje.

Tabulka 12: Navrh na pouZiti nastroji podpory prodeje dle typu zakaznika

Faktor ; cave vevs -y
o, Cil podpory Nejucinnéjsi Podoba uzitého
Status rozhodujici o . , . . .
. prodeje nastroj nastroje
koupi
Propojeni vérnostni
Pfedchozi dobra Udrzet vérnost karty s jinymi nastroji
Vérny zkusenost, zakaznika, posilit | Vérnostni karta, PP - % sleva, akce,
zakaznik vyhoda z loajalitu, zvysit prémie vyhody véasnéjsiho
vérnostni karty potrebu nakupu nakupu, delsi doba
zaruky
, Kupdn se slevou na
Cena, bonus, Y u . Kupdny, slevy, VF,) , ,
. ., . Pfesvédcit o . dalsi nakup, vyhoda z
Zékaznik doporuéeni Y vewr bonusové Ny ,
e s .. castéjsim nakupu iy vérnostni karty - nizsi
stFidajici znamych, veis balicky, Y o
y . , a vyuziti vy cena pro ¢leny, delsi
znacku predchozi N , soutéze, , . ,
N vérnostni karty i doba zaruky, poStovné
zkusenost reklamni darky
zdarma v e-shopu
Gelils Ochutndvka podporena
., Prilakani . P P .
Cena, akéni . P Vzorky zdarma soutézi a akeni
3 ; zakaznik(, dostat , , .
Novy nabidka, " , slevy, akce, nabidkou, vyhodna
, , . se do povédomi, g
zakaznik doporuceni . kupony, nabidka
., informovat o . . -
znamych , ochutnavky propagovaného zbozi,
vyrobku
vzorek zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptedchozi dobra zkuSenost nejvice pfiméje vérného zakaznika ucinit opakovany néakup,

proto by firma méla zaméstnavat jen kvalitné proSkoleny personal a neustale vylepSovat
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oblast osobniho prodeje. Prizkum ukdzal, ze na kupni chovani zdkaznika pii koupi
produktu Tchibo velmi ptsobi vyhoda z vérnostni karty. Aby si firma udrzela stalé
zakazniky a posilila jejich loajalitu, je dilezité neustadle motivovat drZitele karty ke sbéru
bodl a vyuziti jejich vyhod. Propojeni vérnostni karty s jinymi néstroji podpory prodeje
(sleva na nakup, prodlouzeni doby zaruky na spotfebni zbozi, moznost vc€asngjsSiho

objednani zbozi z e-shopu, nez se dostane na prodejnu) zvysuje ucinnost tohoto nastroje.

Graf 24: Navrh na pouZiti nastroji podpory prodeje se zaméfenim na vérné zakazniky

Pouziti nastrojl podpory prodeje se zaméfenim na vérné zakazniky (%)

W vérnostni karta
2% m %sleva
W soutéze
B ochutndvky
mvzorky zdarma
B zvyhodnénd baleni
= reklamnidarky
u kupony

POP a POS materidly

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznik, ktery stiida znacku, se neché ovlivnit nejcastéji cenou vyrobku ¢i specialni akéni
nabidkou, proto je pro firmu dulezité zaméfit se na tyto zédkazniky a nabidnout néjaky
bonus. Ovlivilujicim ndstrojem podpory prodeje je %sleva na zbozi, darek k vyrobku ¢i
kupon na dalsi nakup, ktery pfiméje zakaznika ucinit dal$i ndkup a do obchodu se tak
vratit.

Graf 25: Navrh na pouZiti nastroji podpory prodeje se zaméfenim na zakazniky stiidajici znacky

PouZiti nastroju podpory prodeje se zaméfenim na zakazniky stfidajici
znacky (%)

W vérnostni karta

m Y%sleva

m soutéie

B ochutnavky

m vzorky zdarma

W zvyhodnénd baleni
m reklamnidérky

W kupony

POP a POS materidly

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nového zdkaznika je potieba nejprve informovat o produktu pomoci ochutnavky, vzorku
zdarma Ci road show a poté mu ukazat takovou nabidku, ze bude mit diivod zbozi koupit.
U¢innym nastrojem je specialni akéni nabidka, sleva na zbozi, akce 1+1 zdarma.
Z pruzkumu promo akce byly zjiStény znac¢né nartsty prodeje v dobé ochutnavky, avSak
jedna se o kratkodoby stimul zakaznika. Rozhodné je dulezité stanovit cil promo akce
a konkrétni promovany produkt. V piipadé, ze je ochutnavka podpofena dalSim nastrojem,
jako je napftiklad soutéz a zdkaznik tak ma moznost ziskat darek zdarma, je ochutnavka
uspésna a na soutéz se nechd zladkat velky pocet zakaznikii. Pokud nebyla ochutnavka
podpoiena soutézi, zédkaznici nekupovali spotiebni zbozi z nového depotu, nakupovalo
vSak vice kavu. V pfipadé¢ podpory prodeje ochutndvané kavy s cilem pfildkat vice
zakazniki ke koupi kdvového produktu, je dillezité mu dat tzv. ,,néco navic®. At uz je to
darek, levnéjsi vyrobek ¢i slevu na vyrobek. V opacném ptipadé se zakaznik pouze
ochutnavky zucastni, ale nadkupni rozhodovani ho neovlivni. V pfiloze ¢. 11 je navrh

propagacniho letdku, jak by mohla ochutnévka byt podpofena.

Graf 26: Navrh na pouZziti nastroji podpory prodeje se zaméienim na nové zakazniky

Pouziti nastroju podpory prodeje se zamérenim na nové zakazniky (%)

W vérnostni karta

W Y%sleva

W soutéze

B ochutnavky

myzorky zdarma

m zvyhodnénd baleni
reklamnidérky
kupony
POPa POS materidly

Zdroj: vlastni zpracovani

Informovat o novém produktu a zvysit povédomi zakaznikti o znacce Tchibo je mozné
uskutecnénim promo akce tzv. ,,Road show*, kdy by v letnich mésicich vyjela do ulic
velkd pojizdnd kavarna a nabizela kdvu pod Sirym nebem. Zdkaznik by si téZ mohl

zakoupit balenou kavu za zvyhodnénou cenu.
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Balend kava se na prodejné prodavd nejméné. Prevazuje zdjem o spotfebni zbozi.
Doplikovym napadem, jak pfildkat vice zakaznikl balené kavy a vytvofit vyrobek pro
urcitou prilezitost, slavnost, vyro¢i. Navrhem je vytvofit takovy obal kavy, na ktery bude
mozné napsat vénovani. Kéva je Casto kupovanym darkem pro své blizké a tuto moznost
by mohlo uvitat vice lidi. Podobny koncept maji uz jiné velké znacky prodavajici

potravinové vyrobky a u lidi jsou velmi oblibené.

Vysoky pocet zakaznikli pfiznalo, Ze se nechalo ovlivnit a piimét ke koupi az v misté
prodeje, proto by firma meéla dbat na Ccitelné oznaceni akcnich nabidek, slev
a specialnich akci, vyuzivat tzv. POP a POS materidly. Stejné¢ tak by meéla byt Iépe
zviditelnéna informace o probihajicich soutézich, protoze z vysledkli dotazniku je patrné,

Ze o soutézi vi malo lidi, proto se ji témét nezacastiuje.

Co se tyka nové zatazeného produktu do portfolia firmy Tchibo, ¢imz je oblast cestovniho
ruchu - prodej zajezdd, méla by firma tuto nabidku také vice zviditelnit. Dobrym
zpusobem je soutéz, kterou jiz potadd, ovSem ma slabou propagaci a jak ukazaly vysledky
dotazovani malo zakazniku je o soutéZich informovano. Tchibo pofadé sice soutéze, ve
kterych je mozné vyhrat zajezd, ovSem soutéZ je malo propagovana a ptildka zédkaznika
spiSe na vyrobek, kterého se soutéz tykd, nez na zakoupeni zajezdu po soutézi. Doporucila
bych také spojit pobyt stématem kavy, aby tento typ sluzby mél spojitost se znackou
Tchibo. Napfiklad nabizet pobyt pro milovniky kavy, kdy soucasti pobytového balicku
bude degustace kavy s podrobnym vykladem, neomezenad konzumace kdvy zdarma a dalsi
sluzby. Navrh propagacniho letdku je v priloze ¢. 12. Moznosti je také propojeni
spotfebniho zbozi s nabidkou zajezdl. Ptikladem muZze byt specidlni akce — pifi nakupu
zimniho zdjezdu, 50% sleva na vybrany druh zimniho oble€eni znacky Tchibo, ¢i naopak
pii nakupu spottebniho zbozi, zaméten¢ho na sport, ziskad zédkaznik slevu 20 % na vybrany

sportovni pobyt od spole¢nosti Tchibo.

Dalsim doporucenim je omezit pocet depoti v supermarketech a hypermarketech.
Dlvodem je, Ze mnoho zékaznikli srovndva ceny kavy znafky Tchibo s ostatnimi
levnéjSimi kavovymi produkty a ma pocit, Zze cena kavy Tchibo je pfili§ vysoka. Tchibo by

se naopak mélo zaméfit na veérnost zakaznikd a rozSifovat pobocky s kavovymi bary.
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Z pruzkumu vyplyva, Ze si lidé piti kavy na prodejnach Tchibo velmi oblibili a proto ma
velky vyznam pobocky rozsifit.

Tydenni tematicka nabidka spotiebniho zbozi je u zakaznikd velmi oblibena, firma by
proto méla investovat do Skoleni navrhaiti a zaméstnancu, ktefi se podileji na vytvareni
tydenni nabidky spotifebniho zboZzi s cilem neustdle nabizet néco nového, kreativniho

a splilyjici oCekéavani zakazniki a jejich poptavku.

Nasledujici tabulka ¢. 13 uvadi prehled navrhu na pouziti jednotlivych néstrojii podpory

prodeje pro spolecnost Tchibo.

Tabulka 13: Navrh jednotlivych nastroji podpory prodeje

Nastroj podpory
prodeje

Cil

Forma

vérnostni karta

ziskani loajality, udrzeni
stalych zakaznikt,
podpora vérnosti
zakaznikl

nizsi ceny vyrobki, bonusy za
opakovany nakup, %sleva na nakup,
sbér zrnek

%sleva

prilakani zakaznika ke

sleva na urcity sortiment, sleva na
spotfebni zbozi z nabidky minulého

koupi ,
P tydne
upoutani pozornosti pii nakupu 5 produkti - slosovani o
soutéze zakaznika, opakovany pobyt, sbér bodl s moznosti vyhrat
nakup spotfebni zbozi
ropagace nového . s y
, bropag veno, ochutnavka nové kavy podpofena
. vyrobku, osloveni novych s , D
ochutnavky soutézi a vyhodnym balenim ¢i akéni

zakaznikd, priméni ke
koupi

nabidkou propagovaného zbozi

vzorky zdarma

propagace nového
vyrobku, osloveni novych

vzorek instantni kdvy zdarma

zdkaznikl
Zvyhodnfma pfilakani zakaznika ke 141 zdarma, 150 g zdarma ke kéva
baleni koupi

reklamni darky

odmeéna za vérnost
zakazniktm, pfilakani
zakaznika

reklamni darek (hrnecek) k vybranému
produktu (baleni kavy)

pfi 3. ndkupu ziska zédkaznik kupon se
slevou na dalsi nakup, pfi ndkupu ziska

kupony opakovany nakup zéakaznik kupdn na vyrobek zdarma pfi
dalSim nakupu
POP a POS ]fo(;dnilst, rzjll(&zlr:];aﬁ]:é vyrazné poutaée, oznaceni akci a slev,
materialy P gro deje prehledné akéni nabidky
road show vyrgﬁga(%:foevrelg?i}(l;\)f}'Ich pojizdna kavarna v letnich mésicich s

zakaznika

moznosti zakoupit kavu

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

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 podpoieny jesté dalsi vyhodou, slevou, zvyhodnénym
balenim i soutézi, aby zakaznik dostal tzv. “néco navic®. V ramci zhodnoceni vysledkt
ochutnavek se ukdzalo, ze zdkaznici se nechaji ovlivnit ochutndvkou a jsou ochotni
vyrobek koupit. Zejména pokud se to v tomto pripadée tyka kavy, je dilezité znat jeji chut’
pfed samotnym ndkupem. Zakaznici méli vice zajem o spotiebni zboZi v tydnu, kdy byla
ochutnéavka

a nédkup podpofen soutézi s kolem S$tésti a dostali darek zdarma. V tydnu bez kola Stésti
m¢eli zdkaznici po ochutnavee kavy vétsi zajem o balenou kévu, nez o Non food vyrobky.
Zakaznikd, kteti se nechali ovlivnit promo akci a zakoupili vyrobek, nebyla vétSina, ovSem
vysledky ukazaly, ze ochutndvka je ovlivnila a pfiméla zbozi koupit. V porovnani

s tydnem pted promo akci a po promo akci se prodeje vyrobkl znacky Tchibo navysily.

Nejcastéji nakupovanym produktem Tchibo je spotiebni zboZi, které ptildka do prodejny
zakazniky 1 — 2 x tydné z dlivodu nového sortimentu, uvedeného kazdé pondé€li. Firma by
tak méla investovat do Skoleni navrhatri a zaméstnanct, kteti se podileji na tvorbé tydenni
nabidky spotfebniho zbozi s cilem neustdle nabizet néco nového. Piti kavy v prodejné
Tchibo se stava ¢im dal tim vice popularni, proto bych doporucila rozsitit pocet pobocek
s kdvovym barem. Za Ucelem dat si kavu pfisly nejcastéji Zeny mladSiho veku, naopak
spotiebni zbozi nakoupilo vice starsich osob. Uel navitévy prodejny je tedy zavisly na

veéku respondenta.

Pti navstéve prodejny zakazniky nejvic ovliviiuje pfedchozi dobra zkuSenost a doporuceni.
Proto by firma mé¢la zaméstnavat jen kvalitn€ proskoleny personal. Kvalita a cena jsou na
prvnim misté, lhostejny je zdkazniklim obal produktu a na soutéze téméf nereaguji a to
nejspiSe z diivodu neznalosti a Spatné propagace soutézi. Firma by tedy méla zvysit

propagaci soutéZi a nabidnout zajimavéjsi tematické ceny.
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Vice nez 75 % zakaznikli vlastni vérnostni kartu Tchibo Card a vyuzivaji tak podporu
prodeje v podobé benefitl za nakup, slev a vyhodnéjSich cen. Tento nastroj podpory
prodeje propojuje nakup kavy a uplatnéni slevy na spotiebni zbozi. U zakazniki je velmi
oblibeny a jak vyplyva z vysledki prizkumu, jednd se o nejucinnéjsi nastroj podpory
prodeje. Proto by méla firma vice propagovat vyhody z vérnostni karty a tim tak ziskat

vice novych zakaznikd.

Spole¢nost Tchibo by méla zvysSit propagaci nové nabizeného produktu z oblasti
cestovniho ruchu, konkrétné nabidku zajezdt. U&inné by mohlo byt spojeni zajezdi
s tématem kavy a propojeni zajezda se slevami na ndkup spotiebniho zbozi v dané sezong.
V dob¢ prizkumu se podporou prodeje nechalo ovlivnit 82 % respondentl a 31 %
zakaznikti zakoupilo produkt Tchibo i1 piesto, ze sami v dotazniku uvedli, ze 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.

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

roadshow.

Marketing spolecnosti Tchibo je velmi rozmanity a snazi se na Siroké okoli ptisobit vSemi
dostupnymi néstroji marketingové komunikace. Je potieba, aby firma sledovala neustéle
ménici se trendy a pfizpisobovala nabidku pfanim zakaznika. Z celkového poctu
dotazovanych 85 % ptiznalo, Ze se necha ovlivnit podporou prodeje. Proto z vysledki této
prace mohu potvrdit, Ze podpora prodeje jako nastroj marketingového mixu ovliviiuje

kupni chovani zakaznika a cil této prace byl naplnén.
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8 Seznam pouzitych zkratek

CB — Ceské Budgjovice.

C. —¢islo.

HA — alternativni hypotéza.

Napft. — napriklad.

POP - Point Of Purchase — misto nakupu.
PP — podpora prodeje.

S. 1. 0. —spolecnost s ru¢enim omezenym.
Tzv. - tak zvany.

VK - vlastni kapital.
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11 Ptilohy

Piiloha 1: Kupon 2+1 zdarma

Zdroj: http://kuponka.cz/slevovy-kupon/tchibo-kava-2plus1-zdarma
Piiloha 2: Kupon sleva 20 %

o J

SLEVA 20 %

JEN JEDEN DEN! NA CELY VAS NAKUP

Sleva 20 % na cely nakup plati pouze vpatek
24. 5. 2013 a jen v kamennych obchodech

Tehibo na Gzemi €R*. Sleva bude zapoéitana
na zakladé predloZeni vytisténého slevového
kuponu. Tento kupon nelze kombinovat s jinym
slevovym kuponem nebo akéni nabidkou.

* Neplati v Tchibo Outlet Fashion Arena
Praha-3térboholy.

Zdroj:<https://www.google.cz/search?g=tchibo+vzorek+k%C3%Alvy&biw=1366&bih=643&source=Inms
&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjXI4nxI7DJAhNWMSBRQKHbTrAVKQ_AUIBigB#tbm=isch&g=tchibo+sl
eva&imgrc=vkZOMi9w_vQa8M%3A>

Priloha 3: Slevovy kupon Albert

ele k jednordzové
liv spotfebniho
ejméné 498 Ké.

Jak naklédat s timto kuponem?

+Kupon Ize uplatnit pouze pfi ndkupu Tehibo spotfebnine
bodi (nevztahuje se na kdvu), a to jenom bihem platby
vybraného zbo2i pHimo u pokladny, pfitems sleva uvedend
na kuponu vém bude okamZité odettena 2 ceny nékupu.

+Ke kazdému ndkupu je moZné predioZit pouze jeden kupon,
slevy z kupond nelze stitat.

Kupon je platny od 30. 7. do 31. 8. 2014, &

j urtena pro vyrobky Tehibo v sortimentu rodejen
hypermarket Albert, a to do vyproddni zésob, g

00

04

folince 844 844 819,
relefon 378 Ke.

Zdroj:<https://www.google.cz/search?g=tchibo+vzorek+k%C3%Alvy&biw=1366&bih=643&source=Inms
&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEw;jXI4nxI7DJAhNWMBRQKHbTrAVKQ_AUIBigB#tbm=isch&g=tchibo+sl
eva&imgrc=2wjh705vOLPtOM%3A>.
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P¥iloha 4: Promo akce 10 % + doprava zdarma

Ichdre

10% sleva + Doprava ZDARMA

Zdroj:https://www.google.cz/search?q=tchibo+vzorek+k%C3%Alvy&biw=1366&bih=643&source=Inms&t
bm=isch&sa=X&ved=0ahUKEw;jXI4nxI7DJAhNWMBRQKHbTrAVkQ_AUIBigB#imgrc=zaLPE6QC2Gh_2
M%3A

Priloha 5: Ukazka internetového obchodu

s o D e e
v%:m Ukazka zbozi z Prémiového obchodu

AN 22100 Vérmostnich
"jﬁ;h 2rmek jen 499 K&

Za 200 Vémostnich

% Za 200 Vémostich
o 2rnek jen 399 K&

misto 499-KE

Hedvabny Satek Bavinéna kosile Pyzamo, panské

ce

Zdroj: www.tchibo.cz

Priloha 6: Tchibo Card

Zdroj: www.tchibo.cz
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Piiloha 7: Ukdzka promo dne — ochutnavka

Ukazka promo dne:

9:30 — ptichod na misto

9:35 — ptiprava promo stanku a veskerych materialt

10:00 — zacatek ochutnavky, aktivni oslovovani zakaznikt
14:00 — 30minutova pauza na obéd, vystiidani s jinou hosteskou

19:00 — ukonc¢eni ochutnavky, tklid stanku, soupis reportu, opusténi mista promo akce

Prubéh ochutnavky

Jedna hosteska méla za kol zvat zdkazniky na ochutnani kavy Tchibo Exclusive
a Tchibo Exclusive intense. Cilem bylo pfimét zdkaznika koupit si spotiebni zbozi. Tento
druh kavy byl novinkou na trhu a byl zvolen na zékladé vyzkumu preferenci spotiebitelt.

Ti méli zdjem o kavu hotké chuti s cokoladovym nadechem.

V ptipad¢ promo akce zahrnujici odménu za ndkup — to€eni kolem S$tésti, stala druha
hosteska u depotu a méla u sebe kolo §té€sti. Kazdy navstévnik mél moznost zatoCit si
kolem a vyhrat jednu z cen. Pti ndkupu spottebniho zboZi Tchibo (non food zbozi, jedna se
o viechno spotiebni zbozi Tchibo, kromé kavy, tzn. MEZI NON FOOD ZBOZi NEPATRI
KAVA) nad 249,- K& (1 vyrobek nad 249 = 1 vytoend cena, ceny se neséitaji) si zatoéil
kolem $tésti, které bylo umisténo v depotu, a obdrzel jednu ze tii cen:

1. cena kéva Tchibo Gold 200g instant,

2. cena kava Tchibo Privat Kaffee 250g

3. cena kava Tchibo Exclusive 75g

Modelovy priklad prezentace promo akce:

»Dobry den, mohu Vam nabidnout kavu Tchibo Exclusive a Tchibo Exclusive intense.
Dnes tady pii pfilezitosti otevieni tohoto depotu, ktery vidite za mymi zady, davame
ochutnavku a prezentujeme tyto dvé kavy. Kava Tchibo Exclusive je 100% Arabica,
vyznacuje se mimotadnou kvalitou, elegantni chuti a vyjimecné velkym mnoZstvim

riznych aroma. Kava Tchibo Exlusive Intense je exkluzivni smés kavy Tchibo Arabica
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(80%) a Robusta (20%). Je velmi vyraznd, intenzivni chut’ diky ,,tmavému‘ prazeni, Zddna
kyselost, jedine¢ny plny charakter s dfevitymi a kokosovymi tony.
Po napiti kdvy da hosteska prostor zakaznikovi, aby sd€lil své pocity.
Poté mu da nasledujici doplnujici otazky osobni formou:
e Uz jste nékdy ochutnal jednu z téchto kav?
e Kterd kdva Vam vice chutnala?
e Konzumujete kdvu Tchibo v bézném zivote?

e Znate depot se spotiebnim zbozim Tchibo?

Je zde nov¢ otevien tento depot Tchibo se spotfebnim zbozim, a pokud nakoupite spotiebni
zbozi znacky Tchibo v cené nad 249 K¢, muzete si u kolegyné zatoc€it kolem S$tésti a vyhrat
jednu ze tii cen®.

Hosteska by méla zdiraziiovat hlavni motto, které zni: ,NENI KAVA JAKO KAVA*
a podat informace o nabizené kave€. Znat musi také prodejni cenu jednotlivych baleni dané
kavy a misto, kde se nachdzi. Musi umét reagovat na piipadné nepiijemnosti

a snazit se vyhovét zakaznikovi.
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Priloha 8: Ukazka ¢asti reportu hostesky

Hodnoceni prodejny EXCLUSIVE

Jméno hostesky/promotera Nazev prodejny

Datum | |

Popis - prostiedi prodejny, umisténi prezentovaného produktu:

Promo produkty vystaveny v regéle:

Promo produkty umistény na paleté:

Promo produkty umist&ny v druhotném vystaveni:

Typy lidi, ktefi projevili zajem o vyrobek:

1. den 2. den

9o zastoupeni oslovenych Zen/ vékovy primér: Pocet oslovenych Zen:

96 zastoupeni oslovengch muzd/ vékovy primér: Potet oslovenych muZd:

Nejcast&jsi postFehy a poznamky zakazniki:

Kladné ohlasy na promované vyrobky (konkrétni ddvody):

Nejéastéjsi kupovany vyrobek klienta a pro:

2aporné ohlasy (konkrétni divody):

Mejméné kupovany vyrobek klienta a proé:

Mejcastéjsi kupovany konkurentni vyrobek (konkrétni divody nékupu konkurence):

2asobovanost prodejny vyrobky - vypiste konkrétni chybéjici promované produkty na prodejné :

razitko a podpis obchodu

Vypadek produktu: Den Cas vypadku Cas doplnéni Nahradni druh

Nav$tévnost prodejny:

Dopliite konkrétni dny a Easy:

Mejvy38i ndvstévnost (den): Casovy tsek nejvyEs navitEvnosti:

Nejnizsi navitévnost (den): Casovy tsek nejnizéi navitdvnosti:

Poznémka:

Zdroj: interni zdroj marketingové firmy GATE
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Ptiloha 9: Dotaznik ¢. 1 — predvyzkum

Dobry den,

mé jméno je Andrea Houzarova a studuji na Ceské zemédélské univerzité v Praze,
ekonomické fakulté. V soucasné dob¢ pracuji na diplomové praci na téma Podpora prodeje
jako nastroj ovliviujici kupni chovani zadkaznika. Timto bych Vés chtéla pozadat o
vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere maximalné 5 minut,

a vysledky budou pouzity pouze pro vypracovani mé diplomové prace. Pokud neni
uvedeno jinak, zaskrtnéte prosim 1 odpovéd.

Dé&kuji mnohokrat za vyplnéni, pieji ptijemné posezeni u kavy Tchibo.

Andrea Houzarova, studentka CZU v Praze.

1) Zajakym Géelem jste pivodné do obchodu piisel/piisla?
1) Datsikavu
i) Jen se podivat
iii) Koupit ur¢ity produkt
2) Jaky produkt firmy Tchibo nejcastéji kupujete?
i) Kavu
i) Spotiebni zbozi
iii) Zajezd
3) IJste drzitelem/drzitelkou karty Tchibo Card?
i) ano
i) ne
4) Jak Casto navstévujete prodejnu Tchibo?
1) 1x denné
i) 1x tydné
i) 1x mésicné
IV) 1x ro¢né
5) Delate si nakupni seznam?
1) Ano, ale necham se zlakat nabidkou v mist¢ prodeje
i) Ano, fidim se jim
iii) Ne, nakupuji dle rozhodnuti v misté prodeje

6) Zakoupil/a jste dnes vyrobek Tchibo (za vyrobek neni povazovana horka kava)?
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i) ano
i) ne
7) Pokud jste zkoupil/a vyrobek Tchibo, mél/a jste to v planu pied vstupem do
prodejny?
i) ano
i) ne
8) Je zakoupené zbozi ve slevé ¢i v akéni nabidce (napf. 1+1 zdarma)?
i) ano
i) ne
9) Zucastnujete se soutézi s Tchibo?
i) ano
i) ne
10) Ovliviiuje Vas podpora prodeje pii koupi vyrobku?
1) ano
i) ne
iii) nevim
Nasledujici 3 otazky prosim ohodnot’te na §kale 1-5 (1 nejméné, 5 nejvice)

11) Do jaké miry Vas ovlivni tyto faktory pii vybéru uréitého zbozi Tchibo?

i) Doporuceni 1 2 3 45
ii) Sleva, akce 1 2 3 45
iii) Pfedchozi dobra zkusenost 1 2 3 4°5
iv) Novy vyrobek 1 2 3 45
V) Spotiebitelska soutéz 1 2 3 45
12) Do jaké miry Vas ovlivni tyto faktory pti koupi uréitého zbozi Tchibo?
i) Cena 1 2 3 45
i) Gramaz 1 2 3 45
iii) Kvalita 1 2 3 45
iv) Obal 1 2 3 45
v) Reklama 1 2 3 45
vi) Trvanlivost 1 2 3 45
13) Jak vas ovliviuji jednotlivé nastroje prodeje pii nakupu Tchibo vyrobku?
i) Akce 1+1 zdarma 1 2 3 45
i) Bezplatny vzorek 1 2 3 45
iii) Darek za nakup 1 2 3 45
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iv) Sleva x % z ptivodni ceny 1 2 3 45
v) Kupén 1 2 3 45
Vi) Moznost vratit vyrobek 1 2 3 45
vii) Ochutnavka 1 2 3 45
viii)  Soutéz 1 2 3 45
iX) Vyhoda z vérnostni karty 1 2 3 45

14) Pohlavi
i) muz
i) Zena

15) Vek
i) 15-30 let
i) 31-40 let
iii) 41-50 let

iv) 51 let a vice

Priloha 10: Dotaznik ¢. 2

Dobry den,

mé jméno je Andrea Houzarova a studuji na Ceské zemé&délské univerzité v Praze,
ekonomické fakulté. V soucasné dob¢ pracuji na diplomové praci na téma Podpora prodeje
jako nastroj ovlivitujici kupni chovani zakaznika. Timto bych Vas chtéla poZadat o
vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere maximalné 5 minut,

a vysledky budou pouzity pouze pro vypracovani mé diplomové prace. Pokud neni
uvedeno jinak, zaSkrtnéte prosim 1 odpovéd'.

D¢kuji mnohokrat za vyplnéni, pteji ptijemné posezeni u kavy Tchibo.

Andrea Houzarova, studentka CZU v Praze.

1) Za jakym ucelem jste pivodné do obchodu piisel/pfisla (Ize oznacit vice odpoveédi)?
1) Dat si kavu
i) Jen se podivat
iii) Koupit ur¢ity produkt
2) Jaky produkt firmy Tchibo nejéastéji kupujete (l1ze oznacit vice odpovedi)?
1) Kavu

1) Spotiebni zbozi

96



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

i) Zajezd
Jste drzitelem/drzitelkou karty Tchibo Card?
i) ano
i) ne
Jak Casto navstévujete prodejnu Tchibo?
1) 1x denné
i) 1x tydné
iii) 1x za ¢trnact dni
IV) 1x mésicné
V) 1Xrocné
Délate si nakupni seznam?
i) Ano, ale necham se zlakat nabidkou v misté prodeje
i) Ano, fidim se jim
iii) Ne, nakupuji dle rozhodnuti v misté prodeje
Zakoupil/a jste dnes vyrobek Tchibo (za vyrobek neni povazovana horké kéava ¢i
zakusek)? (pokud zvolite odpovéd’ ,,ne”, piejdéte na otazku Cislo 9)
i) ano
i) ne
Pokud jste zkoupil/a vyrobek Tchibo, mél/a jste to v planu pied vstupem do
prodejny?
i) ano
i) ne
Je zakoupené zbozi ve slevé ¢i v akéni nabidce (napt. 1+1 zdarma)?
i) ano
i) ne
Zucastiiujete se soutezi s Tchibo?
i) ano

i) ne

10) Ovliviuje Vas podpora prodeje pti koupi vyrobku?

i) ano
i) ne

i) nevim
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Nasledujici 3 otazky prosim ohodnot’te na $kale 1-5 (1 nejméné, 5 nejvice)
11) Do jaké miry Vas ovlivni tyto faktory pifi vybéru uréitého zbozi Tchibo?

3 4

4

i) Doporuceni
ii) Sleva, akce

Iii) Pfedchozi dobra zkusenost

>—‘>_4|_\'_\
LN o o1 o

AN

2
2
2
Iv) Nové uvedeny vyrobek na trh 2
2

w W W ow
N

V) Spotiebitelska soutéz 1 4 5

12) Do jaké miry Vas ovlivni tyto faktory pii koupi urcitého zbozi Tchibo?
1) Cena 1 2 3 45
i) Gramaz 1
iii) Kvalita 1

iv) Obal 1

v) Reklama 1
vi) Trvanlivost 1 2 3 45

13) Jak vas ovliviiuji jednotlivé nastroje prodeje pii nakupu Tchibo vyrobka?

i) Akce 1+1 zdarma 1 2 3 45

5
5
5
5

~ P

2 3
2 3
2 3
2 3

i) Bezplatny vzorek 1
iii) Darek za nakup 1

iv) Sleva x % z pivodni ceny 1

vi) Moznost vratit vyrobek 1
vii) Ochutnavka 1

2
2
2
v) Kupoén 1 2
2
2
viii)  Soutéz 1 2

2

5
5
5
5
5
5
5
5

W W Y W W W W W
A N P > D o

iX) Vyhoda z vérnostni karty 1
14) Pohlavi

1) muz

i) zena
15) Vek

i) 15-30 let

i) 31-40 let

iii) 41-50 let

Iv) 51 let a vice
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Piiloha 11: Navrh akce pfi ochutnavce
= ZDARMA !
Vehibw

[,g%(l(&(ﬂ(" ;

o
CACCUSve

PRI KOUPI 1 BALENI KAVY EXCLUSIVE (250 g)
KAVA EXCLUSIVE INTENSE (859) ZDARMA !

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 12: Navrh propagacniho letiku nabidky zajezdu

3 DENNI POBYT PRO MILOVNIKY KAVY <5 e o0
- 2 noci v pasnim *** hotelu g ‘/j‘f“j"“'/ﬁ
- odboma degustace kavy Tchibo s vykladem

- heomezenda Konzumace kavy Tchibo %
-vstup do fithess zdarma
ﬁ - polopenze v restauraci

o cena 3000 ,-/ osohu

vice informaci na www.tchibo.cz/cestovani -

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 13: Navrh propagacniho letiku na akci

— - W PRI KOUPI JAKEHOKOLIV
Skvele zazitky L LYZARSKEHO ZAJEZDU
na sjezdovkach 3 o
W A f
g s V= 4 SLEVU

ziskate| 90 %
na nakup 2 kusii @

- libovolné vybraného
spotiebniho zboZi ze “'3_
zimni kolekce !

: e
2o

5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 14: Navrh baleni kavy s vlastnim napisem

7

Wehibe Tekibe Tekeier

Exclestre Exclustve Exctuseve

Zdroj: vlastni zpracovani
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