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Souhrn

Bakalarska prace je rozdélena na nékolik ¢asti, na cast teoreticko-metodickou
a praktickou, z niz kazda ¢ast ma svij cil. Prace v teoreické ¢asti predstavuje chovani
a rozhodovani spotiebitele, moznosti instore komunikace a vyuziti merchandisingu
a category managementu. Metodickd ¢ast detailn¢ vysvétluje postup prace a ziskavani
primarnich a sekundéarnich dat. Praktickd cast predstavuje, na zakladé ziskanych
informaci z dotaznikového Setfeni, specifika nakupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele v kategorii cokolddovych cukrovinek a jejich jednotlivych segmentech a na
zéklad¢é pozorovani v prodejnach ptedstavi vystup, kudy se spotiebitelé po prodejné
pohybuji, jakd je jejich nejCastéjSi cesta a na zaklad¢ ziskanych informaci uvede
doporu€eni pro umisténi druhotnych vystaveni a celkovou vizibilitu ¢okolddovych
cukrovinek pro konkrétni formaty prodejen a tim efektivné vyuzivat prodejni plochu

jako podnét k nakupu.
Summary

Bachelor work is divided into several parts, to a theoretical-methodological and
practical, of which each part has its own purpose. Bachelor thesis in theoretical part
presents the behavior and decisions of consumers, instore communication and use of
merchandising and category management. Methodology section explains in detail the
procedure works and getting of primary and secondary data. The practical part is based
on the information from the questionnaire, the specifics of the decision-making process
of consumers shopping in the category of chocolate and its individual segments. Based
on the observation of consumers in stores introduces output, through which consumers
move around the store, which is their most common way based on the information
introduces recommendations for the location of secondary placement and overall
visibility chocolate confectionery for a specific store formats and the effective use of

sales area as an incentive to purchase .
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno s ohledem na pracovni pozici a pracovni napln,
kterou autorka vykonava a s ohledem na osobni zajem autorky 0 dané téma. Hlavnim
diivodem byla moznost vyuziti ziskanych informaci v pracovni praxi a prohloubeni
znalosti o spotiebnim chovani a mozZnostech v ramci instore komunikace, které lze
pienést do praxe. Velkou inspiraci ke zvoleni tématu a feSeni této prace byla kniha od
autora Underhilla (2002), Proc¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviuje ndakupni
rozhodnuti a zvysuje prodej, na zaklad¢ které si lze uvédomit, co vSechno nas
spotfebitele na prodejné ovliviluje a podminuje k ndkupu konkrétnich produkta

a znacek.

Cilem bakalatské prace je na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setieni
specifikovat ndkupni rozhodovaci proces spotiebitele v kategorii Cokoladovych
cukrovinek a jejich jednotlivych segmentech, dalSim cilem je na zéklad¢ pozorovani
spottebitelti v prodejnach zpracovat vystup, kudy se spotiebitelé po prodejné pohybuji,
jaka je jejich nejcCastéjsi cesta a na zaklad¢ ziskanych informaci zpracovat doporuceni
pro umisténi druhotnych umisténi a celkovou vizibilitu ¢okoladovych cukrovinek pro
konkrétni formaty prodejen a tim efektivné vyuzit prodejni plochu jako podnét

K nakupu.

Bakalafska prace je rozdélena na nékolik ¢asti, na cast teoreticko-metodickou
a praktickou, z niz kazda ¢ast ma sviij cil. Naplnéni cili bude popsano v zavéru této

bakalarské prace.

Cilem teoreticko-metodické casti prace je na zékladé odborné literatury predstavit
nakupni chovani, chovéni spotiebitele v CR, rozhodovéni spotiebitele a co ho ovliviiuje.
Daldi &ast prace predstavi vyvoj maloobchodu v CR, moznosti merchandisingu
a zakladni principy category managemnetu. Posledni blok teoretické Casti piedstavi
moznosti instore marketingu a moznosti komunikace v misté¢ prodeje. Metodickd ¢ast

prace ma za cil popsat postup prace, praci se sekundarnimi informacemi a zplisob feseni
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praktické casti. Cilem je vytvofit plnohodnotnou pracovni metodiku této bakalarské

prace.

Prakticka Cast prace ma za cil predstavit spole¢nost Kraft Foods a detailnéji trh
cokoladovych cukrovinek, véetné jeho vyvoje v poslednich letech. V této ¢asti autorka
predstavi misto prodeje cokoladovych cukrovinek, viditelnost zboZzi a upoutani
spottebitele na prodejni ploSe prostfednictvim zapojeni jeho smysld. Na zakladé
pozorovani v misté prodeje predstavi vystup a nasledna doporuceni pro efektivni vyuziti
prodejni plochy, jako podnét k nakupu. V posledni €asti autorka ptedstavi vysledky
Z dotaznikového Setfeni zaméifeného na ndkupni chovani spotiebitele a doporuceni,

které prace pfinesla.

2 Teoreticko-metodicka ¢ast

2.1 Teoreticka ¢ast

2.1.1 Naékupni chovani

Tomek a Vavrova (2011) ve své knize uvadi, ze nakupni chovani spotiebitele je
ovlivnéno tadou faktorti, které nejsou z pravidla piimo métitelné, tykd se to zejména
jednotlivee, rodiny ¢i skupiny a toto chovani je ovlivnéno atributy, které jsou
oznaCovany jako psychické, socialni, ekonomické, technologické. Pro rekonstrukci
procesi, které pti nakupnim procesu probihaji, se dle autort vyuziva predev§im modelt
psychologickych a sociologickych. Autofi uvadi, ze ponckud jiné je nakupni chovani
profesiondlniho kupce, napt. zdsobovace prumyslového podniku, uvadi, ze komplexni
pojeti trznich vztahii mezi jednotlivymi subjekty vyzaduje i v tomto piipad¢ uplatnéni
filosofie a nastroji marketingu ve vztahu k dodavateliim, touto problematikou se zabyva

disciplina zvand nakupni marketing.

Jako startovni ¢aru k pochopeni chovani spotiebiteli uvadi Kotler a Keller (2007)

model stimul-reakce, jak je ukazan na obrazku 1, kde je vidét, jak marketingové stimuly

a stimuly prostfedi vstupuji do védomi spotiebitelii. Autofi ukazuji, jak se soubor

psychologickych procesii spojuje s urcitymi charakteristickymi rysy spottebitelii a usti
2

Vysoka skola ekonomie a managementu

+420 841 133 166 / info@vsem.cz / WWW.VSem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

v rozhodovaci procesy a nakupni rozhodnuti. Ukolem marketéra je dle autori pochopit,
co se déje ve védomi spotiebitelé v dobé mezi prijetim vnéjSiho marketingového
stimulu a koneénym nakupnim rozhodnutim. Autofi uvadi, ze reakce spotiebiteld na
rizné marketingové stimuly podstatné ovliviiuji Ctyfi klicové psychologické procesy

a to motivace, vnimani, uc¢eni a pameét’.

Obrazek 1 — model stimul-reakce

Psychologie
spotiebitele

| motivace —
vnimani
Marketingové Jiné stimuly i Proces nakupniho Rozhodnuti o
stimuly pamét rozhodovani koupi
rozpoznani volba vyrobku
vyrobky a sluzby | ekonomicke problému volba znacky
cena technologické || ! hledani informaci |~} volba dealere
distribuce politické vyhodnoceni hodnota nakupu
komunikace kulturni alternativ nacasovani
rozhodnuti o koupi nakupu
Charakteristické ponakupni chovani zplsob platby
vlastnosti
spotrebitele
> | |
kulturni
socialni
osobnostni

Zdroj: Kotler a Keller (2007, str. 222)

2.1.1.1 Nakupni chovani jednotlivce, rodiny

Jak uvadi Tomek a Vavrova (2011), multidisciplinarni piistup vyzaduje zejména
analyza chovni konzumenti z fad obyvatelstva. Autofi uvadi, Ze existuje fada modell
pro rekonstrukci procesu probihajiciho v uvedené ,,Cerné skiifice” — jsou vzdy zaloZeny
na analyze faktord chovani, které mizeme charakterizovat jako psychické — jednak
aktivizujici, piisobici jako hnaci sila, jednak kognitivni, které jsou vysledkem rozdili ve
vnimani, tak socialni — ¢lovék patti k roding, urcité skupiné spole¢nosti, ekonomické —
kupujici je determinovan naptiklad pfijmem, cenou, mnoZstvim nabidky, jiz stavajicim
vlastnictvim dané produkce nebo naléhavosti potieby a technologické — tj.

determinovani potfeb pouZzivanou technologii v domdacnosti, pouZivanim urcitych
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vyrobkil dlouhodobé spotieby (jaka je pracka — takovy prasek, jaky spotiebi¢ — takova

energie atp.)

2.1.1.2 Psychologické modely

Psychologické determinanty nakupniho chovani lze podle Tomka a Vavrové (2011)
charakterizovat jako aktivizujici procesy a kognitivni procesy. Autofi uvadi, Ze
aktivizujici procesy vyplyvaji z pocitu okamzitych potteb, emoci a aktudlnich nalad
kupujiciho, naopak kognitivni jsou zaloZeny na realné chapanych potiebach, uréitém
smySleni kupujiciho a na jeho vzdélani. Dale uvadi, Ze zatimco aktivizujici procesy
iniciuji nakupni chovani v okamziku napéti a vzruSeni a plisobi jako motor dal$iho
chovani, pak kognitivni vedou k uvédomélému zazitku na zékladé procesu, ve kterém

osoba pozndva samu sebe a své okoli.

Dle Tomka a Vavrové (2011) vychdzi motivacni teorie z védecky zduvodnénych
hierarchii lidskych motivli, kdy za nejzndméj$i a nejuzivanéjs$i je v tomto sméru
povazovana hierarchie motivaci uvedena americkym psychologem A. Maslowem jako
uspofadani lidskych potieb do rGznych stupnii hierarchie a to potieb fyziologickych
(motivy), jako zakladni podminky pieziti, vyjadiované jako jidlo, piti, spanek, sex,
vyhybani se bolesti, dale potfeby (motivy) jistoty, jako je péce o fyzické pieziti, starost
o naplnéni potieb (obleCeni atp.), umoziujici nalézt svobodu, pocit bezpeci
a pospolitosti, tak socialni potieby (motivy), jako dosazeni sounaleZitosti a lasky, snaha,
aby jedinec byl akceptovan jako platny ¢len rodiny, mimo rodinu pak aby nalezl blizké
osoby, jejich pratelstvi, nebo potieba (motiv) uznani a uplatnéni, jako docileni vaznosti
a postavend (dobrého jména, prestize, ohlasu) vlastntho 1 porovnavanim hodnot
a potfeba (motiv) seberealizace, jako rozvoj vlastni osobnosti s pozadavkem védét,
rozumét, organizovat a dosahovat cilli nejen v povolani, ale 1 v rodiné a ve spole¢nosti.
Z toho je pak, dle tvrzeni autori mozno odvodit individualni motivy konzumentd, ac
jsou individudlni, od clovéka k ¢lovéku razné, v zdsadé¢ o nich vSeobecné plati, Ze
pozadavek jistoty, jako je kvalita, technicka pokrokovost, ptizptisobivost, moznost
pouZiti servisu atp., tak moznost individualizace, kdy neni Zz&dné jednotné auto ¢i

jednotné obleceni nebo jednotné zafizeni bytu, ale ani standardni jidlo a napoje, tak
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stala dosazitelnost, jak co do druhu, tak co do ¢asu — zékladni potraviny, benzin
acenova stabilita, kdy pfi zménach cen, kvality, techniky a moddy si predstavuje

konzument, ze dostane srozumitelné a prehledné informace v jednoduché formé.

Podobné jsou, dle autorti, vyuzivany i zavéry aplikaci Freudovych teorii, zejména
pokud jde o pojeti osobnosti jako ,,id — superego — ego*, podle kterého hled4d osobnost
takovy vystup pro své pohnutky, ktery je piijatelny pro superego, ¢imz se jedinec
vyhyba Spatnym pocitim ze svého chovani. Déle je dle autori mozno zminit
Herzbergovu teorii, podle které nese produkt hygienické faktory a motivacni faktory,
kdy se pod hygienickymi faktory rozumi ty, které predpokladame, a které tudiz pii
plnéni ocekavani nemotivuji, naopak jejich nedostate¢nost demotivuje. Napi. plnici
pero ma psat. Motivac¢ni faktory, pokud jsou dobré, zvysuji, dle autori, motivaci (napf.
design, celozivotni zaruka, atd.), jinak nemotivuji. Tomek s Vavrovou (2011) uvadi, ze
V teorii postoji jde o zkoumani vnitini ochoty — pohotovosti — jednotlivce vyjadiovat
pozitivni ¢i negativni reakce na podnéty, kdy je relativni stabilita reakce jednotlivce
dana zkuSenosti z minulosti. Autofi uvadi, ze k méfeni postoji se uziva riznych stupnic

piedlozenych v ramci testu.

Dale uvadi, Ze teorie rizik vychazi z toho, Ze s nakupem je spojeno urcité riziko a to
socialni (koupi se nespravna znacka), finan¢ni (nakoupi se, nezbudou finance na jiny
nakup) apod. Velikost rizika zavisi, dle autord, na osobnosti konzumenta — sebedivéra,
piipravenost, znacich vyrobku — novost, cena, design. Stupenn nejistoty miZeme dle
autori mefit dotazy typu: Jste si vzdy...nikdy jisty, ze vyrobek, ktery jste dosud
nepotieboval a koupil, je tak dobry jako diive pouZzivany?. Nebo ,Je pro vas koupé
zavazna...vilbec nezdvaznd?“. Tomek a Vavrova (2011) uvadi, ze marketing vychazi
z toho, Ze cesta ke snizeni rizika vede cestou vé€rnosti ke znacce, nakupem pouze ve
zndmych a uznavanych obchodech, provadénim prodeje s moZnosti vraceni ¢i vymény,
zajiSténim garancnich oprav, zajiSténim ndhradnich dild, prodejem na zkousku nebo

doporucenim renomovanych osob (zejména v reklamg).

Jako posledni autofi definuji teorie kognitivni disonance, kterd je vychodiskem
uvédomeni si psychického napéti, rozport, které vyplyvaji ze stavu védomi, zkuSenosti,
5
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v v

a pfijmy), mame-li na vybér fadu atraktivnich alternativ nebo ukonceni rozhodovani je
vyjimeéné naléhavé. Na zaklad¢ toho marketing muze, dle tvrzeni autort, redukovat
disonance v nakupnim chovani spotiebitele tim, ze mu poskytuje seridzni analyzy
nabizenych alternativ, dostate¢né ho pii ndkupu informuje, informace piipadné jiz
poskytuje pred nakupem. Autofi uvadi, ze zvlastni vyznam muize mit i umélé vyvolani
disonanci, pokud chceme upoutat pozornost na ncktery vyrobek, pii uvadéni nového

vyronku apod.

2.1.1.3 Sociologické modely

Podle Tomka a Vavrové (2011) puisobi socialni determinanty nakupniho chovani jednak
v blizkém okoli — nakupni podnéty a zvyky vznikajici v rodin€, ndkupni skuping,
pfipadné vyvolané ndzornym piikladem a jednak ve vzdaleng&jSim okoli — vliv urcité
kultury, pftislusSnost k urcité socidlni vrstvé nebo zplisob naslouchani masové
komunikaci. Autofi popisuji ndkupni rozhodovani v rodin¢ a definuji priklady, pii
kterych rozhoduje zpravidla muz — Zivotni pojisténi, finanéni sluzby, PC, atd.
a priklady, pfi kterych rozhoduji pfevazné zeny — obleCeni, kosmetika, bytovy textil,
atp. nebo kdy rozhoduji spolecné¢ — dovolena, zatizeni bytu, atd. Autofi uvadéji, ze se
v roding stale Castéji podileji na rozhodovani i déti. Dle Tomka a Vavrové (2011) hraji
dalezitou roli 1 referencni skupiny, respektive hodnoty a normy, které ovliviiuji nazory
a chovani zékaznika. Autofi uvadéji i model vidciho mysSleni, kdy je spotiebitel
ovlivnén vid¢i osobnosti, napf. vzorem nebo idedlem. Jako posledni z knihy vyplyva
diflizni teorie, kterd je zaloZena na zkuSenosti, Ze rozsifeni inovace probihd v socidlnim

systému v urcitém statistickém rozdéleni v Case.

2.1.1.4 Role spotiebitele a zdkaznika

Dle Vysekalové a kol. (2011) roli spotiebitele i zakaznika ,,hrajeme* v prubéhu Zivota

vsichni. Dle autort za€ina od kolébky a konci vécmi, které uz za nés vytizuji jini a to je

1 ptiklad pro charakteristiku rozdili mezi spotiebitelem a zakaznikem. Zdroj uvadi, ze

spotiebitel je pojem obecnéjsi a zahrnuje vSe co spotfebovavame, tedy i to, co sami

nenakupujeme. Autofi uvadi, Ze spottebitelem je dité, pro které maminka — zékaznice
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nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky. Dle zdroje je zdkaznik zjednodusen¢ ten, kdo
zbozi objednava, nakupuje a plati. Zuvedeného zdroje vyplyva, ze ¢Elovek v roli
spottebitele 1 zakaznika by mél byt alespon ¢aste¢né orientovany v riiznych oblastech

spotteby, které pii jeho ndkupech piipadaji v uvahu.

2.1.2 Chovani spotiebitele v CR

Dle Vysekalové a kol. (2011) roste pocet lidi, kteti nechtéji travit ptili§ Casu nakupy
V hypermarketech, coZz je patrné zejména u mladych lidi. Ze zdroje vyplyva, ze
spole¢nost Tesco na to reagovala zalozenim fady Tesco Express, coz jsou obchody

umisténé na cestach domi nebo do prace, kde je mozno nakoupit na veceti a na snidani.

Ze stejného zdroje vyplyva, ze mnozstvi slevovych akci a jejich pravidelnost vede
ktomu, Ze u segmentu racionalnich nakupujicich se vyvinula skupina téch, kdo
prednostné nakupuji v akcich. Nejde o to, Ze by kupovali to nejlevnéjsi nebo nezndmé
zbozi, neporusuje to teorii repertoaru. Dle uvedeného zdroje je dilezitou otazkou
planovani nakupu, skoro polovina nakupujicich ma néjaky typ seznamu (psaného nebo

,jen v hlaveé®), ktery pak na misté koriguje a napliiuje konkrétnimi znackami.

Ze stejného zdroje vyplyva, ze parametry, které lidé pii nakupu deklaruji jako dilezité,
jsou cena; sortiment — siie, kvalita, Cerstvost, znacka; pohodli pii nakupovani; piijemna
atmosféra v obchod¢; oteviraci doba a blizkost obchodu k domovu. Vysekalova a kol.
(2011) uvadi, ze Cesky spotiebitel si umi spocitat jednotkovou cenu (napt. za kilogram),
je citlivy na slevy, podporu prodeje a na vzorky zdarma. Ze zdroje vyplyva, Ze se
rozhodujeme spiSe raciondlné¢ (zejména muzi), dilezitd je osobni zkuSenost
a doporuceni znamych, vyznam Word of mouth a komunikace v socialnich sitich,
i nadale malo diivéfujeme superlativim v reklamé. Cesky spotfebitel, dle uvedeného
zdroje, je otevien zahrani¢nim znac¢kam, ale uz to neni to nejdtlezitéjsi, sleduje se spise

poméer cena/kvalita.

2.1.3 Nékupni rozhodovani

Podle Tomka a Vavrové (2011) zadny nabizejici nevi predem, zda a do kdy budou

pozadovat odbératelé jeho produkt ¢i nikoliv, aby byl usp&Sny na trhu, musi usilovat
7
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0 to, aby jeho vykony odpovidali pfanim a pfedstavam cilovych osob. Autofi uvadi, ze
K tomu musi poznat determinanty a mechanismy, které zptsobuji to, ze produkt v ocich
jednéch ma vysokou hodnotu, u jinych vzbuzuje jen maly zdjem a z toho vyplyva, zZe
poznani progndzy nakupniho a spotfebniho chovani je jednim ze zékladnich objektt
zkoumani v ramci managementu produktu, kdy v souvislosti stim hledd marketing
odpovéd’ na fadu vyznamnych otazek, jako kdo produkt kupuje, proc¢ si chce zakaznik
produkt koupit, co zakaznik kupuje, jaké mnozstvi zakaznik kupuje, v jakém okamziku
poptavajici kupuje, které znacky kupujici uptednostiiuje nebo jakd ndkupni mista
kupujici voli. Autofi uvadi, Ze zakladem poznani nakupniho rozhodovani je psychicky
proces, ve kterém pusobi fada faktord z oblasti ekonomické, politicko-pravni a socialni,
vedle toho hraji roli 1 situa¢ni momenty, specifické Zivotni okolnosti a individudlni
zmény v nazorech na znacku. Dle autord je mozné pozorovat pouze input
(marketingové podnéty) a output (ndkup ano ¢i nikoliv). VSe ostatni se dle autoril
odehrava uvnitf psychiky poptavajiciho, z toho vyplyva zajem o pochopeni toho, jak se
utvari chovani pii volbé produktu. Autofi uvadi, ze na jedné stran¢ je mozno pouzit
model, ktery se vyhne psychickym procesim pii volbé produktu a ptistupy tohoto druhu
se omezuji na analyzu pozorovatelnych stimulii a s nimi souvisejicich reakci a na druhé
stran¢ je mozno vytvaret hypotetické konstrukce zaloZzené na motivacich, ptistupech

a uvédoméni. Tak, dle autorti, vznikaji modely ndkupniho chovani.

marketingového vyzkumu a to z toho divodu, Ze vlastni rozhodovani kupujiciho je ve
své podstaté neviditelnym obsahem ,,Cerné schranky®, ve které proces bezprosttedniho
rozhodnuti probiha na zaklad¢ prislusnych faktord. Tomek a Vavrova (2011) uvadéji, ze
konkrétni zpiisoby rozhodnuti nejsou jednotné, jedna se totiz o rozhodovani impulzivni
— mnohdy neraciondlni, ze zvyku — tj. rutinni, jakoby automatické, moZzZnostmi
rozhodovatele a jeho pozadavky na informace, a rozhodovani limitované — riznymi
faktory, zejména finan¢nimi prostiedky. Autofi komplexnéji vyjadiuji model tak, Ze
berou v ivahu extrémni stimuly, osobni vlastnosti a reakci spotiebitele, tzv. model S-O-

R, ktery je na obrazku 2.
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Obrazek 2 — model S-O-R

Stimuly externi Osobni vlastnosti Reakce spotrebitele
«  Kvalita > + Emoce 7]
« Znacka > . Sebevidomi —t+| Impulzivni ndkup
+ Baleni || |l Vzbuzeni . L - '
+ Cena pozornosti + Postoje (minéni) 0
M| Nakup ze zvyku
—> + Sklon riskovat . :
. Reklama = + Znalost trhu [
+  Média Uil Hledani +  Angaovanost 77 | Nakup limitovany
+  Poradenstvi FeSeni . - 1
«  Referenéni > + Spokojenost s ndkupem]
skupiny . Nexunizémer Mt [Nakup extenziva |
+ Blizké osoby - 0
0 = T .

Zdroj: Tomek a Vavrova (2011, str. 89)

2.1.4 Spotiebitel pti nakupu — co a jak nakupuje, jak se rozhoduje

Vysekalova a kol. (2011) poukazuje na to co se d€je pi1 nakupu, co vSechno probihad od
chvile, kdy ¢loveék vstoupi do prodejny, az do té doby, kdy odchazi. Zdroj uvadi, ze
stale 1 zde plati, Ze na pribéh nidkupniho chovani ma vliv osobnost Cloveéka, jeho
postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socidlni role a obecné¢ jeho osobnosti
vlastnosti, takZe 1 pti stejné nabidce a na stejné¢ podnéty reaguji lidé riznym zptsobem.
Ze zdroje vychazi, ze to, jak se osobni dispozice Clovéka promitaji do procesu

rozhodovani o ndkupu, ukazuje obrazek 3.

Obrazek 3 — Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pii nakupu

osobnl dispozice

<I

cile

~ A
chténi pfani
Sa o

dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
pfani bez rozhodovani 0 nakupu
technicka [
g | .
navyk impulz ekonomicka [ | n i
: VYBEROV
K
eslalice L kRiTeRIA
vodi&i  vnitini jina ]
E
v
NAKUP
r I ]
ANO NE

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011, str. 48)
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Z knihy autorky Vysekalové a kol. (2011) vyplyva, ze kazdy mé né&jaké cile, néco chece
a néco si preje. Stejny zdroj uvadi cile jako objekt, ke kterému je zaméfena motivace ¢i
motivovana aktivita. Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze dosazeni cile snizuje napéti,
jeho nedosazeni mize vést k frustraci. Ze zdroje vychazi, Ze rozlisSujeme cile kratkodobé
a dlouhodobé, kdy mezi podnétem a reakci je delSi ¢asova mezera. Dle Vysekalové
a kol. (2011) z hlediska konkrétnosti cilii hovotfime o touze jako nejméné konkrétnim
vyjadieni, ptani, které je konkrétnéjsi, a snazeni, kde je cil jasn¢ uréen a jeho dosazeni
je doprovazeno zna¢nym usilim. Z uvedeného zdroje vyplyva, Ze toto vSechno se
promité i do konkrétniho kupniho jednani, které se odehrava na ur¢itém misté v urcitém
Case. Obrazek 4, ze stejného zdroje ukazuje model, kdy ¢loveék vstupuje do prodejny,

orientuje se v ni a dochazi ke konkrétnimu rozhodovani o nakupu.

Obrazek 4 — model nakupniho chovani

Zakladni model nakupniho chovani

h 4

Vstup do predejny

A4

Orientace v prodejné

& A

Puasobeni nabidky v&klg\ér;lm
uréitého
zboii
A &
Proces
rozhodovani

h 4

Volba <
h 4

Nakup

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011, str. 49)

Cely proces rozhodovani o ndkupu muizeme rozdélit do péti etap, Vysekalova a kol
(2011):

,,Pozndni problému (uveédomeni si potieby, kterou chceme ndkupem
uspokojit. At jiz jde o potreby hmotné ¢i nehmotné, nebo z casového hlediska
aktualni a budouci, vetsinou se snazime uspokojit nejdrive potreby, které
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pocitujeme jako naléhavé. Hierarchii potreb zndzornuje rada modeli,

vevr

— hledani informaci (k rozhodnuti potrebujeme urcitou miru informaci,
protoze jejich nedostatek zvysuje pocet rizik a jejich prebytek miize vést
K dezorientaci. Dulezita je forma, jakou se k nam informace dostivaji a to
Jjak ze zdrojii osobnich, tak sdélovacich prostredkai.),
— zhodnoceni alternativ (porovnani informaci a vyber nejvhodnéjsiho reseni,
zapojeni emociondlnich procesti),
— rozhodnuti o nakupu (po vybéru produktu, rozhodnuti kdy nakup uskutecnit,
kromé impulsivnich nakupii),
— vyhodnoceni nakupu (spokojenost zakaznika s nakupem, prodejce by se mél
0 post-ndkupni chovani zajimat pro ziskani stalych zakaznikii a na jejich
doporuceni i zakaznikii novych).
2.1.4.1 Model AIDA
Jakubikova (2007) uvadi, ze model AIDA vyjadiuje to, co je tkolem marketingové

komunikace, ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, z4jmu, pfani a ¢inu.

Prikrylova a Jahodova (2010) k modelu AIDA uvadi, ze se jedna o témét stoletou
koncepci E. K. Stronga objasnujici stadia, kterymi musi jednotlivec projit pied
nakupnim rozhodnutim. Autorky uvadi, Ze tento model se doporucuje k pouziti
komunikujicim subjekttiim ke sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace
s objektem komunikace. Dle zdroje je zkratka odvozena z anglického nazvu pro
jednotliva stadia — Attention (pozornost), Interest (zdjem), Desire (pféani), Action (Cin,
akce). Autorky uvadi, ze vyjdeme-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace musi
byt upoutdni pozornosti, bez které nelze navazat dalsi kontakt, pak je Zddouci sdélenim
vzbudit zdjem o nabidku. Dle zdroje v dalSim stddiu musi stimulovat ptani
presvédcenim potencialniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho potieby
a prani. Autorky uvadi, Ze nakonec je nutno napft. pfedvedenim vyrobku vyvolat akci, tj.
nakup, v idealnim piipad€ spokojeny ndkup, ktery povede k budoucimu opakovani

tohoto zadouciho chovani.

2.1.5 Hlavni vyvojova stadia maloobchodu v CR v letech 1989-2008
Z knihy Bocka, Jesenského a Krofidnové (2009) vyplyva, ze od roku 1989 prosla oblast
maloobchodu v Ceskoslovensku a pozd&ji v CR n&kolika dilezitymi zménami
a mezniky. Ze stejného zdroje vychazi, ze po zméné politického rezimu v roce 1989
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nastalo ve sféfe maloobchodu obdobi zmén a urcitého chaosu, postupné se rozpadaly
tehdej$i monopolni maloobchodni fetézce (Pramen — Potraviny, n¢které Jednoty apod.),
zaCaly vznikat soukromé prodejny a soukromé fetézce. Autoti uvadi, ze v letech 1989-
1992 neexistovaly ve sféfe obchodu databaze prodejen a velkoobchodi, chybél
systémovy pristup, socialisticka forma maloobchodu se hroutila a za¢inala se budovat
forma nova, ktera byla ovlivnéna vstupem mezinarodnich obchodnich spole¢nosti na
Cesky trh. Z uveden¢ho zdroje vyplyva, Ze prvni zahrani¢ni maloobchodni spole¢nost,
kterda vstoupila na Cesky trh, byla Spanélskd firma SYP, ktera se snazila Cesky trh
obohatit o prodej lahtidek, sttedomotskych specialit a prémiovych znackovych potravin,
nicméné pusobeni této firmy na ceském trhu bylo netspésné, protoze cesky spotiebitel
nebyl v té dobé piipraven na podobné zbozi a nebyl ochoten zaplatit vysokou cenu.
Autofi uvadéji, Ze prvnimi mezindrodnimi maloobchodnimi fetézci, které po roce 1989
zacaly Gspésné podnikat na naSem trhu, byly spole¢nosti Ahold a Billa v roce 1991. Ze
stejného zdroje vyplyva, Ze jejich zkuSenosti a profesionalita dalSich fetézch
v zapadoevropskych zemich slouzili jako ptiklad pro aktivity dalSich novych Ceskych
fetézcill, naptiklad Vit, Pronto, Interkontakt a tyto ceské fetézce ziskaly na nasem trhu
pomérné silnou pozici, obohatili jej a dynamicky rostly, pozdéji se vSak dostali do
problémli — mimo jiné manazerskych, zejména z dlivodi, Ze ve vedeni téchto
spolecnosti chybéli odbornici na marketing, prodej, atp. Dle autort byl dalSim
dilezitym meznikem Geského maloobchodniho trhu rok 1996, kdy byl v Cesku otevien
prvni hypermarket a to Globus v Brné, od tohoto okamziku u nds zapocala éra
hypermarkettl. Jak uvadi zdroj, tak v CR se vykazuje nejvétsi prodejni plocha na
obyvatele v Evropé. Z uvedeného zdroje vyplyva, ze prvni diskontni fetézec — Plus
Discont — se v ¢esku objevil v roce 1992, ale skute¢ny rozvoj tohoto formatu nastal az
vroce 1997, kdy na trh vstoupil fetézec Penny Market, jako dalsi na trh vstoupila
spole¢nost Kaufland a to v roce 1998. Bocek, Jesensky a Krofidnova uvadi, ze ,, tento
Fetézec se uvedl pomérné revolucnim formatem prodejen, ktery predstavuje relativné
jednoduchy model, zamereny na tvrdé vyjednavani s dodavateli, na prisné rizeni
nakladii a sortimentu a na nizké spotrebitelské ceny. Tento model dodnes uspéesné
funguje. “ Ze stejného zdroje vyplyva, ze zatim posledni diskontni hra¢ na trh vstoupil
v letech 2003-2004 a to spole¢nost Lidl.
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Z knihy autori Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) vyplyva, ze privatni znacky
retézcl mely tehdy ulohu predevs§im cenovou, pozdéji se jejich role rozsitila o budovani
emocniho vztahu k danému fetézci a budovani loajality spotiebitelli prostiednictvim
sortimentni nabidky fetézce. Ze stejného zdroje vychazi, ze agresivni rist Kauflandu,
rust diskontniho kandlu a zména strategie Tesca vytvorila velky tlak na ty
maloobchodni fetézce, které zalozili svoji strategii na diferenciaci sortimentu, na
zlepSovani nakupniho prostfedi, na atraktivnich promocich a na vytvofeni loajality
spottebitelli jinym zplsobem nez privatni znaCkou a cenou. Ze zdroje vyplyva, ze
k fetézctim s touto strategii patfili pfedevsim Carrefour, Delvita, Interspar a Ahold, tato
situace, spolecné s dalSimi ekonomickymi faktory, vedla nékteré z téchto fetézci ke

strategickému rozhodnuti opustit ¢esky trh.

Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) uvadéji, ze vétSina obchodnich spolecnosti
v Cesku vyhodnotila jako zasadni faktor na trhu cenu a orientovala se na strategii
nizkych cen, v disledku této strategie bylo realizovano malo projektt, které byly
zaméfeny na fizeni kategorii, budovani znacek, prizkumy spotiebitelského chovani
a nakupnich zvyklosti. Ze zdroje vyplyva, ze v posledni dobé se nckteré spolecnosti,
napt. Ahold, Interspar nebo Globus, vratily ke strategii diferenciace sortimentu,
budovani znacek a kategorii v souvislosti s aktualnimi spotiebitelskymi trendy, nabidka
sortimentu a kultura prodeje v téchto fetézcich je obohacenim maloobchodniho trhu
v CR.

2.1.6 Merchandising

Zamazalovéa (2009) ve své knize uvadi, ze mlize byt sporné, zda tento nastroj chéapat
jako soucast sortimentni, nebo komunikaéni politiky. Ze zdroje vyplyva, ze zasadni je,
7e pomaha obchodnikovi plisobit na zdkaznika a zvySovat prodeje. Zamazalova (2009)
uvadi definici merchandisingu, jako ,,Soubor Ccinnosti smérovanych zejména
k poslednim clankiim prodejniho retézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachdzi na
sprdvném misté, ve sprdvny cas a za spravnou cenu. Jde o souhrn cinnosti, jez jsou
vykonavany v prostorach prodejen s cilem zlepsit vseobecnou vizualitu v mistech

vystaveni produktii. “ Ze stejného zdroje vychdzi, ze jeho hlavnim ukolem je zajisténi
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odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni zbozi v prodejné a zvyseni atraktivity prodejniho
mista. Zamazalova (2009) uvadi, Ze merchandising zahrnuje naptiklad: ,, umisteni zbozi
V prodejné (facing vyrobkii, uspordadani dle trvanlivosti atp.), péci o misto prodeje
(Cistota, vySkoleny persondl atp.), podporu prodeje (ochutnavky, stojany atp.).” Ze
zdroje vyplyva, ze na funkénim merchandisingu bude zainteresovan jak obchodnik, tak

vyrobce. Dle zdroje je v zajmu obou stran, aby se zbozi dobie prodavalo.
Pti vystavovani zboZi je tteba dodrzovat tyto zasady, Zamazalova (2009):

— ., Prakticnost,
— esteticnost,
— zachovani prehlednosti a orientace v prodejné,
— logiku naslednosti sortimentu a jeho seskupovani,
— systematicnost usporadani zbozi v regadle (podle znacek, velikosti, chuti
apod.).
Zdroj uvadi, Zze obvyklé zédsady, které byvaji doporucovany pro efektivni rozmisténi

zbozi v prodejné, vychazeji ze studii, které se zabyvaji pohybem a chovanim lidi v
prodejnach. Z jejich zavéra, dle uvedeného zdroje, vyplyva, ze v prodejni jednotce
existuji atraktivni, méné¢ atraktivni a zcela neatraktivni umisténi zbozi. Snahou
obchodnika, je dle zdroje, vSechna tyto mista vyuzit, tim nejlepSim moznym zpiisobem.
Zamazalova (2009) uvadi, ze se logicky nabizi na pohled jednoduché teSeni: ,,na
neatraktivnich mistech v prodejne umistit zbozi, které si zakaznik sam vyhleda — zbozi
planovaného nakupu. Jedna se vétsinou o takové polozky, jako jsou mouka, cukr nebo
siil, tedy o zbozi nezbytné. O jeho nakupu se zakaznik rozhoduje predem, pred navstévou
prodejny. Na mistech atraktivnich naopak bude vystaveno zbozi, na jehoz prodeji ma
obchodnik z nejriiznéjsich diivodu zdajem. Atraktivni umisténi pro zbozi se nachdzi
V mistech, kterym zdkaznici vénuji zvySenou pozornost. Miize se jednat o zbozi drahé,
Z kterého plynu obchodnikovi vysoka marze, nebo naopak zbozi z vyprodeju, u kterého
jde predevsim o sniZeni skladovych zdsob. Rovnéz miize jit o zbozi nakupované

impulsivne.
Zamazalova (2009) déle ¢leni prodejni plochy podle pozornosti vénované zdkaznikem:

— ,, Atraktivni zony — u pokladen, v cele regalii, v ulickach mezi regaly obvykle
vpravo Vv misté oci,
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— slaba mista — 7 hlediska pozornosti neutralni zony, nepritahuji extrémné
pozornost, ale nejsou vyrazné opomijené,

— mrtvé (hluché) zonmy — kouty prodejny, prostor za vstupem do prodejny
(zdakaznik se aklimatizuje na zmeénu), konce regalii, umisteni dole v regalech,
nahore v regalech. “

Ze stejného zdroje vyplyva, ze obchodnik muze prostfednictvim merchandisingu

vV prodejné vybudovat tzv. dlouhy nebo kratky nakupni okruh, ktery spotiebitele
provede prodejnou.

2.1.7 Category management — hlavni faktory pisobici na zmény fizeni

Z knihy Heskové (2006) vychdzi, ze hlavni faktory, které piisobi na zmény fizeni
category managementu, jsou spotiebitelské preference, rust konkurence, hospodarnost
a efektivnost a vliv rozvoje informacnich technologii. Z knihy vyplyva, Zze potieby
spotfebiteli a zivotni styl obyvatel ve vyspélych statech se za posledni desetileti
dramaticky méni. Jako hlavni divody autorka uvaddi zmény demografickych poméri
a logickym disledkem tohoto jevu, ktery ma negativni dopad do trzni realizace, je
snizovani spotiebnich vydaji. Z knihy vyplyva, ze podstatou strategii, stanoveni cili
a modernich metod fizeni firem je zaméieni se na dokonalejSi rozpoznani potieb
zékaznikl. Z pohledu rastu konkurence z knihy vyplyva, Ze nové ptistupy jsou reakci na
vyzvy a prilezitosti, které piindseji dnesni silné a rozmanité formy konkurence. Autorka
uvedla, ze stale vice komoditnich trhi se stdva nasycenymi a zesiluje se tlak mezi
jednotlivymi hraci na trhu. Z knihy vyplyva, ze v novém pojeti je pozornost presunuta
napiiklad na Grovné kategorii produktti vychdzejicich z potieb zdkaznikd. Autorka
popisuje, ze tyto zmény v aplikaci strategickych koncepci maji dopady na vSechny
¢lanky distribu¢niho fetézce (vyrobce, dodavatele, obchodniky, dopravce, apod.).
Diivodem zmén strategickych pfistupi, je dle autorky i zesilujici konkurence mezi

sférou vyrobct a obchodnikil a vznik privatnich znacek vysoké kvality.

2.1.8 In-store marketing jako soucast marketingové komunikace
Z knihy Bocka, Jesenského a Krofidnové (2009) vyplyva, Ze se vSeobecné v&fi, Ze in-
store nastroje jsou jednou z velmi u¢innych soucasti marketingové komunikace. Z knihy
vychazi, Ze u in-store reklamy se predpovida dalsi rozvoj a rozsahlejsi sofistikovangjsi
implementace. Z knihy dale vychazi, ze spotiebitelé jsou piesyceni televizni reklamou,
15
Vysoka skola ekonomie a managementu

+420 841 133 166 / info@vsem.cz / WWW.VSem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

billboardy a tiskovou reklamou, naproti tomu v misté prodeje je spatfovan posledni
prostor, kde je mozné zvratit rozhodnuti zakaznika ve prospéch podporovaného
produktu, znacky atd. Autofi uvadéji, ze misto prodeje je v poslednich letech vnimano
jako stézejni komunikacni kanal, se kterym je potieba pracovat jako s plnohodnotnym

marketingovym nastrojem. Zakladni rozdéleni POS materialti ukazuje obrazek 5.

Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) uvadéji, ,,ze asi 75% ndkupnich rozhodnuti je
realizovano v misté prodeje. Procento impulznich ndakupii se pohybuje v rozmezi cca 60-
75%, samoziejmé v zavislosti na konkrétni produktové kategorii. Stejny zdroj definuje
nékteré¢ zakladni pojmy, jako je POP komunikace, impulzni ndkup, POS a in-store

komunikace.
Bocek, Jesensky a Krofidnova (2009) definuji pojmy:

— ,,Co je POP komunikace? POP (point of sale c¢i point of purchase)
predstavuje soubor reklamnich materialti a produktu pouZitych v misté
prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu.
Jedna se o nejvyznamnéjsi spouste¢ impulzniho nakupniho chovani
spotrebitele.

—  Co je impulzni nakup? Jedna se o nakup, ktery nebyl planovan pred vstupem
do prodejny a je casto iniciovan prostrednictvim POP materialu, promocni
akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy nakup, pro ktery se zakaznik
rozhodne teprve na miste prodeje na zaklade prezentace urcitého vyrobku.

— Co je point of sale — POS? Viechna mista, kde dochdzi k realizaci prodeje
(prodejny, supermarkety, provozovny sluzeb). POP média jsou soucdsti sales
promotion aktivit, coz je prostiedek komunikace, jehoz cilem je upoutani
pozornosti a ovlivnéni ndakupniho chovani potenciondlniho zakaznika
prostrednictvim ndstroju, které zajistuji primy kontakt zakaznika s vyrobkem.

— In-store komunikace je soubor reklamnich prostiedkii pouzivanych uvnitv
prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich.
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Obrazek 5 - Rozdéleni POP

Rozdéleni v POP
Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zplsobu pouZiti

PODLAHOVE

N (do&asné) - stojany, displeje, poutade,
INDOOR vnitrni - paletové ostrovy a dekorace,
DLOUHODOBE modely vyrobkd, podesty,

reklamni odpadkové kose,

OUTDOOR BN KRATKODOBE

IN-STORE

(permanentni) podlahové grafika atd.

(prodejni plocha — prodejny, - -
fetézce,...) REGALOVE

. - déli¢e, infolisty, vymezovace,
OSTATNI traye, prezentéry, drzéky vzorku,
(HOREKA, sportoviits, podavace, wobblery, stoppery atd.
k?upa!!ste a turisticka centra, K POKLADNAM
nadrazi, apod.)

- displeje, mincovniky, drzaky
letakd, poutacde, atd.

NASTENNE

- Poster ramy, svételné reklamy a
poutace, vlajky atd.

OSTATNI

- HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniceni ploch,
nafukovadla, okonni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni média,
terminély apod.

Zdroj: Bocek, Jesensky a Krofianova (2009, str. 18)

2.2 Metodologicka cast

Autorka pfi zpracovani bakalafské prace pouzila nékolik zdroji. Pro teoretickou c¢ast
zvolila jako hlavni zdroj knihy od autord Tomek a Vavrova (2011), Kotler a Keller
(2007), Vysekalova (2011) a Zamazalova (2009), které si pro ucely této prace zakoupila
nebo zapijc¢ila. Dal§imi zdroji byly knihy od autorti Bocek, Jesensky, Krofidnova a kol.
(2011), Heskova (2006), Jakubikova (2009) a Ptikrylova a Jahodova (2010). Aby mohla
byt napsdna kvalitni prace, Cerpala autorka z knihy Roberta Zbirala, jak spravné

postupovat pfi psani odborné préce.

Veskeré informace a tidaje pro zpracovani této prace byly ziskdny pomoci primérnich a

sekundarnich dat.

17
Vysoka skola ekonomie a managementu

+420 841 133 166 / info@vsem.cz / WWW.VSem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Po vybréni tématu autorka provedla rozsdhlou literarni reSer§i a hledala vhodné
informace. Pro hleddni informaci byl pouzit internet a databaze knih v né¢kolika
nakladatelstvich. Pro napséani kvalitni prace probéhlo procteni literatury, nastudovani
a pochopeni problematiky chovani a rozhodovani spotfebitelli, moznosti instore
komunikace, merchandisingu a principy category managementu. Po pochopeni
problematiky byly stanoveny cile prace a po nalezeni veskerych sekundarnich dat byla

sepsana teoreticka ¢ast prace.

Praktickou ¢ast autorka rozdé¢lila do individualnich blokii. V prvnim bloku analytické
¢asti autorka vyhledala sekundarni data a informace o spole¢nosti Kraft Foods s.r.0.,
které dle aktualnosti pfepracovala do zakladniho pfedstaveni spole¢nosti Kraft Foods.
Nejvice informaci bylo zjiStétno na webovych strankdch spole¢nosti a v internich
materialech spole¢nosti. Druhy blok predstavuje kategorii a trh ¢okoladovych
cukrovinek. V tomto bloku byly vyznamnym zdrojem informaci interni materialy
spolec¢nosti Kraft Foods a data od spolecnosti AC Nielsen. V dal§im bloku se autorka
zaméfila na misto prodeje ¢okoladovych cukrovinek a predstavila viditelnost zbozi
V misté prodeje, moznosti vyuziti POS materiali, maskotli znacek a hlavné zapojeni
smysli spotiebitele. V této Casti autorka vyuzila informace 2z internich materialt
spolec¢nosti Kraft Foods, dat z ochutnavek od agentury 4P&P a prodejnich data ptes
kasu z nékterych prodejen, ktera autorka ziskala prostfednictvim spoluprace s nimi.
Dalsi ¢ast prace piedstavila chovani spottebiteli v této kategorii na zdkladé pozorovani,
které autorka realizovala prostiednictvim Skoleni obchodnich zéastupcii, navstivila
béhem prvniho pololeti roku 2013 16 prodejen (6 SM, 6 HM a 4 LMT) a pozorovala
15 239 spotiebiteld po dobu celkem 30 hodin. K pozorovani spotiebitelti autorka
vyuzila faze ndkupu dle modelu AIDA. Konkrétni ptehled prodejen s casem pozorovani
je ptilohou 1 této bakalarské prace. Na zadkladé ziskanych informaci autorka popsala
aktualni stav kategorie ¢okoladovych cukrovinek na jednotlivych formatech obchodd,
zpracovala hruby nakres prodejny, do kterého zakreslila nejbéZnéjsi cesty spottebitelli a
na zakladé¢ toho doporucdila vhodna mista pro druhotnd vystaveni. Posledni ¢ast prace se
zamefila na informace od spotfebitel, jak se chovaji pifi nakupu v kategorii

cokoladovych cukrovinek. Pro zpracovani této casti autorka pfipravila na zakladé
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teoretické ¢asti a za pomoci vedouciho prace dotaznik, ktery realizovala prostfednictvim
Google Docs od 19.7.2013 do 25.7.2013. Celkem odpovédélo 207 respondentt, kteti
byli dotaznikem osloveni metodou kombinace zdmérného vybéru a vybéru snowball.
Vysledky byly analyzovany pomoci analyzy prvniho stupné (sumarizace) a druhého
stupné (profilovani, kontingenc¢ni analyza). Na zaklad¢ ziskanych informaci autorka
popsala chovni spotiebitell a v propojeni s realizovanym pozorovanim sepsala
doporuceni pro spole¢nost Kraft Foods, jak v budoucnu vyuzivat mista prodeje pro

kategorii ¢okoladovych cukrovinek na jednotlivych formatech obchodi.

Bakalatskd prace propojila praktickou a teoretickou c¢ast, zejména pii sestavovani
dotazniku, kde bylo nutné pochopit zdkladni pravidla chovani spotiebitelii a orientaci
V této problematice a dale ve vyuziti modelu AIDA a informaci o moznostech instore
podpory, merchandisingu a =zakladech category managementu pii realizovaném

pozorovani.

3 Analyticka ¢ast prace

3.1 Predstaveni spole¢nosti Kraft Foods

Dle webovych stranek spole¢nosti Kraft Foods (2013) dosahuje roéniho obratu ptiblizné
48 mild. dolari a tim se fadi mezi nejvétsi sv€tové potravinaiské spoleCnosti v
sortimentu snackil, cukrovinek, kavy a rychlého obcerstveni. Kraft Foods vyrabi
produkty pro své spotiebitele ve vice nez 160 zemich svéta. Dle uvedeného zdroje Kraft
Foods ptisobi v Ceské republice a na Slovensku od roku 1992 a dnes je
nezpochybnitelnou jednickou ve vyrobé suSenek a ¢okoladovych cukrovinek na ¢eském
1 slovenském trhu. V obou zemich zaméstnava témét 2000 zaméstnanci a na uzemi
Ceské a Slovenské republiky prodava okolo 450 produkti pod 24 znackami. Zdroj
uvadi, Ze v roce 2007 doslo k celosvétové akvizici divize trvanlivého pe€iva spole¢nosti
Danone Biscuit. V soucasné dobé jsou na Ceském a slovenském trhu k dispozici
nasledujici znacky z produkce Kraft Foods: 3Bit, BeBe, Brumik, Carte Noire, Dadak,
Disko, Fidorka, Figaro, Florenta, Halls, Horalky, Jacobs, Kolonada, Milka, Minonky,
Oreo, PIM’s, Piskoty, Siesta, Tassimo, Tatranky, TUC a Zlaté. Dle uvedeného zdroje
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akvizice spolecnosti Cadbury v roce 2010 byla pro historii Kraft Foods dulezitym
milnikem, ktery znamenal rozvoj spolecnosti jako svétové velmoci v sortimentu snackd,
cukrovinek, kavy a rychlého obcerstveni. Mezi nejznaméjsi znacky s obratem vice nez
1 mld. dolarti patii Oreo, Nabisco, LU, Milka, Cadbury, Trident, Jacobs, Maxwell
House, Philadelphia, Kraft a Oscar Mayer. Zhruba 70 znacek kazdoro¢né presahuje
obrat 100 mil. dolarti. Spole¢nost Kraft Foods je soucasti indexu Dow Jones Industrial
Average, Standard & Poor's 500, Dow Jones Sustainability Index a Ethibel
Sustainability Index. Kraft Foods se, dle svych webovych stranek, dlouhodobé¢ angazuje
v projektech spadajicich do oblasti spolecenské zodpovédnosti. Mezi hlavni priority
spolecnosti patii boj proti hladu, zdravy zivotni styl, pomoc pti katastrofach a podpora
udrzitelného rozvoje. Spole¢nost Kraft Foods v soucasné dobé vyuziva instore podpory,
jako jsou hlavné stojany — papirové a kovové, paletové POS materidly, regadlové poutace
a POS, které ohranicuji v regalech znacky. Spolecnost méa v kazdém kalendainim mésici
4 priority (znacky), na které se zamefuje a na podporu dvou hlavnich vyviji a vyrabi
POS materidly. Do téchto materidlli jsou investovany zna¢né financni a personalni

kapacity.

3.2 Trh &okoladovych cukrovinek v CR
Trh &okoladovych cukrovinek v CR je podle dat od spolednosti AC Nielsen tfeti
nejvetsi potravinovou kategorii s rocnim obratem okolo 8 mld. K¢. Tento fakt,

V porovnani s ostatnimi kategoriemi znazornuje graf 1.

Graf 1 — potravinové kategorie v CR, hodnota v mld. K¢
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Kategorii cukrovinek mutzeme rozdé¢lit na tii zdkladni segmenty a to tabulkové
cokolady, cokoladové tyCinky a cokoladové pralinky (dezerty), jednotlivé podily

v hodnot¢ a objemu, dle dat od spolecnosti AC Nielsen, znazoriuje graf 2.

Graf 2 — podil segmentt

Prodeje v hodnoté Prodeje v objemu

Zdroj: AC Nielsen 2012

Kategorie ¢okolddovych cukrovinek je v poslednich péti letech pomérné stabilni. Jeji

vyvoj znazoriiuje graf 3.

Graf 3 — vyvoj segmenti
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Zdroj: data AC Nielsen 2008-2012

V segmentu tabulkovych ¢okolad je hlavnim hra¢em na trhu spole¢nost Kraft Foods se
znac¢kami Milka a Figaro, jak druhy velky hra¢ v tomto segmentu figuruje spole¢nost
Nestlé se znackou Orion, a nezanedbatelny podil maji privatni znacky. Jednotlivé trzni

podily a vyvoj znac¢ek znazoriuje graf4 a 5.
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Graf 4, 5 — Tabulkové ¢okolady — trzni podily / vyvoj
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Zdroj: AC Nielsen 2012, 2008-2012

V segmentu Cokoladovych dezerti je dlouhodobou jedniCkou spole¢nost Storck se
znackou Merci a Toffifee, dalSim silnym hra¢em je Kraft Foods se znackou Milka
a Figaro a spolecnost Nestlé se znackou Orion. Jednotlivé trzni podily a vyvoj znacek

znazornuje graf 6 a 7.

Graf 6, 7 — Cokoladové dezerty - trzni podily / vyvoj
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Zdroj: AC Nielsen 2012, 2008-2012

V segmentu cokoladovych tyc€inek je nezpochybnitelnou jedni¢kou spole¢nost Nestlé,
ktera ma vice nez poloviéni trzni podil. DalSim velkym hra¢em je spole¢nost Mars

a Ferrero. Jednotlivé trzni podily a vyvoj znacek znazortiuje graf 8 a 9.
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Graf 8, 9 — Cokoladové ty&inky - trzni podily / vyvoj
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Zdroj: AC Nielsen 2012, 2008-2012

Kategorie ¢okoladovych cukrovinek tvoii, podle Gtk 09/2012, 7% podil v nakupnim
kosiku ¢eskych spotiebitell, coZ je v porovnani se zakladnimi potravinami, které tvoti

4% podil, pomérné piekvapivé zjisténi.

Frekvence konzumace ¢okoladovych dezerti v ¢eskych rodinach znazornuje graf 10.
Tento graf ukazuje, Ze nejvice a to témet 40% cCeskych rodin konzumuje cokoladové
dezerty mén€ nez 1x za mésic. Konzumaci 1x za mésic uvedlo témét 15% ceskych

rodin a 8% ceskych rodin konzumuje ¢okoladové pralinky vice jak 2x za mésic.

Graf 10 — Frekvence konzumace - ¢okoladové dezerty
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Zdroj: Median, MML - TGI 11/1V-12/1
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Frekvence konzumace Cokoladovych tycinek v ¢eskych rodindch znazornuje graf 11,
ten ukazuje na fakt, ze 20,5% ceskych rodin konzumuje ¢okoladové tyCinky jednou

tydné a témet 18% vice nez 2x za mésic.

Graf 11 — Frekvence konzumace - ¢okoladové ty¢inky
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Zdroj: Median, MML — TGI 11/1V-12/1

Frekvence konzumace tabulkovych ¢okolad v ¢eskych rodinach znazornuje graf 12, zde
muizeme videét nejveétsi procento, a to témét 24% konzumace tabulkovych ¢okolad 1x

tydné. Vice nez 2x za mésic konzumuje tabulkové cokolady okolo 19% ceskych rodin.

Graf 12 — Frekvence konzumace - tabulkové ¢okolady

denné;

neuvedeno ;
1,8%

2x-3xza
tyden;
14,2%

nekonzumo 2,5%

valy; 11,9%

méné cCasto

nez 1x za
meésic;

12,3%
1x ie; T;SIC; 1x za tyden;
170 2x-3xza 23,6%
meésic;
19,6%

Zdroj: Median, MML — TGI 11/1V-12/1
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3.3 Misto prodeje ¢okoladovych cukrovinek

Z pozorovani, které autorka realizovala na prodejné€, vime, ze jednotlivé Cokoladové
segmenty jsou Vv prodejné zpravidla déleny do jednotlivych modulti a v kazdém modulu
jsou tvofeny znackové bloky. Na nékterych fetézcich, jako je naptiklad Tesco nebo
Kaufland, jsou znackové bloky doplnény o privatni znacky ,,podobnych® produkti.
Pravdépodobné vyuzivaji moznost ,kanibalizace* na znacce a jeji podpote. Segment
tabulkovych ¢okolad tvoii na SM v priméru 45%, na HM 30% a na LMT 40% prodejni
plochy ¢okoladovych cukrovinek. Segment ¢okoladovych ty¢inek tvoii na SM okolo
19%, na HM 30% a na LMT 35% prodejni plochy ¢okoladovych cukrovinek. Segment
¢okoladovych dezertt tvoii na SM okolo 36%, na HM 40% a na LMT 25% prodejni
plochy €okoladovych cukrovinek.

3.3.1 Supermarket

Pfi pozorovani v misté prodeje bylo zjisténo, ze v supermarketu je podil cokoladovych
cukrovinek na prodejni ploSe okolo 3% a je zde primérné¢ 80 druhotnych umisténi,
ztoho v pruméru kolem 30ti stojani a ztoho 12 stojani slouzi pro ¢okoladové
cukrovinky — ve stojanu jsou zpravidla umisténé tabulkové cokolady, cokoladové
tyCinky 1 dezerty. Primérny pocet stojani je znacné ovlivnén fetézcem Billa, kde je
umistovano nejvice reklamnich stojanti ze vSech SM. Ukazku regalu cokoladovych

cukrovinek v SM znazoriuje obrazek 6, ktery je pfilohou 8 této prace.

Cokoladové ty¢inky maji své umisténi i v pokladni zéné, kde probihaji impulzni
nakupy. V prodejné formatu supermarket jsou vyuzivany POS pievazné od dodavatell
na reklamnich stojanech, at’ uz papirovych nebo kovovych, v regile — poutace fetézce
(novinka, akéni cena), poutace dodavatele (spotiebitelska promoce, atp.), letacky
komunikujici spotfebitelské aktivity nebo navigaéni cedule prodejny, pro snadnou

orientaci spotiebitele.

3.3.2 Hypermarket
Béhem pozorovani bylo zjisténo, ze v hypermarketu je podil cokoladovych cukrovinek

okolo 1,2% celkové prodejni plochy a okolo 2% z prodejni plochy ur¢ené pro potraviny.
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Ptiklad regalu ¢okoladovych cukrovinek ukazuje obrazek 7, ktery je ptilohou 8 této
prace. Cokoladové tyginky maji své umisténi i v pokladni zong, kde probihaji impulzni

nakupy.

Ve vstupni zoné je umisténo okolo 50ti palet pro akéni zbozi, z toho 4 palety uréené pro
cokoladové cukrovinky, v hlavni uli¢ce je umisténo 40 palet, z toho 4 s ¢okoladovymi
cukrovinkami a nékolik akénich el regald, z toho na dvou byli umistény cokoladové
cukrovinky. Na HM jsou umisténé pievazné reklamni stojany a draténé koSe u
pokladen. Potravinovych stojant je v HM okolo 12ti, ztoho 2 s ¢okoladovymi
cukrovinkami. U pokladen je k dispozici okolo 18ti draténych kosi. Na HM jsou
V nejvetsi mife, oproti SM a LMT, vyuzivany paletové POS materialy. Jsou zde
umistény prevazné POS od dodavatel, ale i POS hypermarketu. Muzeme zde
pozorovat zna¢nou rozmanitost POS materiali, at’ uz se jedna o barevnost, material
nebo osvétleni. V prodejndch formatu HM jsou umistovany orientacni cedule
a v nékterych prodejnach i1 podlahové POS, napiiklad u regalu nebo smérovky.
Regalové POS jsou ve formatu HM vyuzivany vyrazné méné nez v SM a LMT a jsou
omezeny pouze na regalové POS fetézce, ptipadné na aktivity dodavatel, které jsou

exkluzivné pro dany fetézec.

3.3.3 Lokalni moderni trh

Pii pozorovani v prodejnach LMT bylo zjisténo, Ze podil ¢okoladovych cukrovinek je
vV porovnani se SM a HM pomérné vysoky, tvoii okolo 7%. Na menSich LMT
prodejnach je to zhruba 9% a na vétSich okolo 6%. V mens$i prodejné je okolo 6ti
stojantl, z toho 2 pro ¢okoladové cukrovinky (zpravidla Milka a Orion) a na vétsich
prodejndch je to okolo 16ti stojani a z toho 3 pro cokolddové cukrovinky. Ptiklad
regalu ¢okoladovych cukrovinek na LMT prodejné ukazuje obrazek 8, ktery je ptilohou
8 této prace. I na prodejnach LMT maji cokolddové tyCinky své umisténi v pokladni
z6ng, kde probihaji impulzni ndkupy. Z rozhovort, které autorka realizovala na LMT
prodejnach, béhem pracovnich navstév bylo zjisténo, Ze velikost nakupniho koSiku je
okolo 120 K¢ a tvoti ho zejména véci denni potieby a drobnosti, prave jako ¢okoladové

cukrovinky. Dle zaméstnancti prodejen jezdi spotiebitelé na ,,velké™ nakupy do SM a
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HM a na LMT prodejnach nakupuji jen doplitkové. Velkou cast zakaznikl na téchto
prodejnach tvoii hlavné star$i lidé a Skolaci. Zejména diky frekvenci ndkupu déti
Skolniho véku je na LMT prodejné vyssi podil cokoladovych ty€inek oproti SM a HM.
Paletové POS materialy jsou na formatu LMT vyuZzivdny minimalné, zejména diky

omezenému prostoru.

V prodejnach LMT jsou vyuzity POS zejména od dodavatelti a to hlavné v regale —
regalové listy, poutace (novinka, akéni cena, atp.), dale reklamni stojany, ale pouze
V omezené mife.

3.4 Viditelnost zboZi a upoutani spoti-ebitele na prodejni plose

Pokud spotiebitel v dnesni dobé vstoupi do prodejny, uz od vchodu na né¢ho piisobi
nepieberné mnoZzstvi riznych reklam, POS materidlli, vystaveni a poutaci, které
V takovém mnozstvi neni bézny ¢loveék schopen pojmout, vnimat a vyhodnotit, jako
piipadny podnét k nakupu. Nekteti spotiebitele se snazi vSechny tyto vlivy odfiltrovat a
nevnimat. Zalezi, zda se jim to opravdu dati? Zda si ten ¢i onen vyrobek koupili ¢isté
Z rozhodnuti na prodejné, nebo jim podvédomi fika: ,,jo, to je dobry vyrobek, ten znas
Z reklamy. “ Nebo zda vedle vyrobku nestoji pohledna a komunikativni hosteska, ktera
piedstavi veskeré benefity produktu a nabidne ho k vyzkouSeni, svizné spotiebitele
informuje o specialni cenové nebo darkové akci a je pfipravena spotiebiteli zbozi vlozit

do nakupniho kosiku.

3.4.1 Zapojeni smysli spotiebitele

Jiz od vstupu do prodejny, jsou vSechna volnd mista obsazena druhotnym vystavenim
a v urcité dny je hlavni ulicka plna ochutnavkovych stankl a hostesek. Spolecnosti se
snazi ptilakat spotiebitele prave k jeho druhotnému umisténi ¢i ochutnavkovému stanku
a pfimét ho k ndkupu. Otazkou je: ,,jak toto udélat?“ V soucasné dobé mizeme na
prodejné vidét riiznd druhotnd vystaveni a to jak palety, stojany, tak regilova cela
doplnéna o POS material. Nékterd se snazi zaujmout barevnosti, obrdzkem, vtipem,
nékterd dokonce sviti, blikaji nebo vypadaji luxusné, jako ze zlata. Ptiklad vystaveni na

prodejnach ukazuje obrazek 9, ktery je ptilohou 8 této prace.
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Pokud si shrneme soucasny stav, mizeme fici, ze spotfebitel béhem nakupu zapoji
nékolik smysli. Zrak — pii pohledu na vystaveni, vyrobek, cenu, atp. Dale zapoji hmat
ato v ptipadé, ze vyrobek vezme do ruky, aby si ho blize prohlédl nebo osahal a v
pripad¢ ochutnavky zapoji dal$i smysl a to chut’. Zbyvajici dva smysli, sluch a ¢ich,
nejsou Vv soucasné dobé na prodejni plose pfili§ vyuzivany. Nevyuzivani téchto smysla
muize mit nékolik divodld. Pokud chce firma vyuzit sluch, mize do regalu nebo na
druhotné vystaveni instalovat zvukovy piehravac, kterd se spusti pohybem, ptfipadné
bude hlasit v pravidelném intervalu. Zde mtze nastat problém napt. v ptivodu elektfiny,
pokud prehravac¢ bude na baterky, tak ty maji ur€itou Zivotnost a po n¢kolika dnech je
bude nutné vymeénit a vznika persondlni problém. V piipadé Eichu, pokud se firma
rozhodne vyuzivat tento smysl, pak narazi na problém, jak to udélat. Pokud se,
naptiklad u druhotného vystaveni na kavu, umisti do vymezeného prostoru na vystaveni
mletd nebo zrnkova kava, bude vonét par dni — bude ji nutné pravidelné ménit a nebude
to prili§ ekonomické. Pokud se rozhodneme pro parfémované vystaveni, pak narazime
na to, ze sice existuje nékolik vyrobct, ktefi nabizi moznost namichdni viiné¢ piesné
podle produktu, ale v praxi se jim to zatim pfili§ nedafi. Nejlepsi moznosti vyuziti ¢ichu
je v ptipad¢ ochutnavek, kdy nékteré produkty lze ptipravovat s vuni, problém mize
nastat napiiklad u vyrobcl instantnich potravin, kdy mize byt efekt piilakani
spottebitele opacny. U sortimentu spolecnosti Kraft Foods, kde najdeme cokoladu, kavu
a susenky, je moznost vyuziti ¢ichu pravé u ochutnavek. Piiprava kdvy sama o sob¢ je
vonavou zalezitosti, kterd se da jesté vice podpofit pravé v umisténi mleté nebo zrnkové
kavy na ochutndvkovém stanku. V kategorii suSenek jsou mozZnosti ponckud
omezengjsi, ale 1 tak je zde ptilezitost u produktu Kolondda Lazenské oplatky. Béhem
béznych ochutnavek jsou prodeje pies kasu v poméru na 10-12 ochutnavek 1 prode;.
V piipad€, Ze na stanek umistime rozpékac¢ a ochutnavame teplé oplatky, které voni
v prodejné jiz od vstupu, stoupaji prodeje na pomér 1 prodej na 3 ochutnavky.
V piipadé cokolady jsou moznosti nejmensi. Jednim ptikladem miZze byt spojeni vice
ochutndvek na jednom stanku a to kava + Cokolada. Kéva ptildka viini a cokolada je

jako doplikovy produkt ke kavé.
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3.4.2 Druhotné vystaveni s maskotem znacky

Znalost maskotl jednotlivych znacek je u spotiebitelli pomérné rozsitena. Zejména déti
znaji kravicku Milka nebo medvidka Brumika. Vyuziti maskotii v misté prodeje zlepsi
celkovou vizibilitu znacky a piekvapivé nahradi nutnost akéni ceny na vyrobek. Piiklad
umisténi maskotl zndzornuje obrazek 10, ktery je pfilohou 8 této prace. Srovnani
prodejnich dat béhem vystaveni DU s maskotem a bez maskota, se stejnou cenou

vyrobku ukazuje tabulka 1.

Tabulka 1 — prodejni data s vyuzitim maskoti

prodeje v ks sjnarust v
maskotem %

Medvidek Brumik
Brumik 30g (rGzné druh

Zdroj: Vlastni zpracovani, prodejni data pies kasu, ziskana ze 7 prodejen

Z uvedeného srovnani vidime nartst prodeja v priméru o 291%.

3.5 Chovani spotiebitele v misté prodeje — pozorovani

Pro pochopeni chovani spottebiteld v misté prodeje realizovala autorka, prostfednictvim
Skoleni obchodnich zastupcii, pozorovani v n€kolika SM, HM a na LMT prodejnach ve
vétdich méstech v Ceské republice. Béhem pozorovani bylo navitiveno 16 prodejen
a celkem bylo pozorovano okolo 15 tis. lidi. Doba pozorovani prodejny byla v rozmezi
od 30 minut do 8 hodin. Piehled prodejen s dobou pozorovani a po¢tem pozorovanych
osob je prilohou 1 této bakalarské prace. Pozorovani spotiebitelti a jednotlivych fazi
nakupu v kategorii ¢okolddovych cukrovinek bylo sledovano prostiednictvim modelu
AIDA. Souhrnné hodnoty Kk jednotlivym fazim a formatu prodejny ukazuje tabulka 2.
Faze modelu AIDA byly sledovany jako chovani spotfebitel u faze ,,Attention”, jako
vstup nebo pohled do/na kategorii, faze ,,Interest”, jako bliz§i prohlédnuti kategorie,
nebo konkrétniho segmentu, faze ,.Desire”, jako zajem o konkrétni produkt, vzeti
vyrobku do ruky, osahidni vyrobku, srovndvani s ostatnimi vyrobky v segmentu

a posledni faze ,,Action®, jako vloZeni vyrobku do ndkupniho kosiku.
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Tabulka 2 — model AIDA v SM, HM a LMT

format doba pozorovani format | doba pozorovéni format doba pozorovani
SM Total | 5 hod. 30 min. HM Total | 18 hod. 30 min LMT Total 6 hodin
poet lidi 1168 pocet lidi 13622 pocet lidi 449
Attention 357 Attention 5283 Attention 171
Interest 79 Interest 1693 Interest 42
Desire 62 Desire 1488 Desire 30
Action 43 Action 1268 Action 26

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.1 Supermarket

V prodejnim formatu SM bylo po dobu 5 hodin a 30 minut pozorovano celkem 1 168
lidi. Z 1 168 spotiebiteld, resp. ndkupnich kosikt, kteti vstoupili do prodejny, ptislo 357
lidi do kategorie Cokoladovych cukrovinek, 79 spottebitelti projevilo zajem / blize si
prohlédlo konkrétni segment, piipadné znacku, 62 spotiebiteli vzalo produkt do ruky
a blize si ho prohlédli a 43 spotiebiteli produkt vlozilo do svého nakupniho koSiku.
Pomérné zajimavé zjisténi bylo mezi fazi ,,Interes” a ,,Action®, kdy vice nez polovina
spotiebiteld produkt vlozila do ndkupniho koSiku témétf bez rozmysleni, tedy faze
,Desire”. Na zéklad¢é pozorovani autorka zpracovala hruby ndkres prodejny formatu SM
a zakreslila nejbéznéjsi trasy spotiebitelll po obchod¢. Tento nakres je ptilohou 2 této
bakalarské prace. Do nakresu prodejny autorka zakreslila, prostiednictvim symbolu
hvézdy, vhodna mista pro druhotnd vystaveni cokoladovych cukrovinek, odvozena od
trasy spotiebitelll. Zajimavé zjiSténi bylo, Ze nejb&znéjsi cesta spotiebitell, témet 70%
vedla od vstupu na konec prodejny a nasledné vpravo k uzenindm a hlavné k pecivu
a zpét k pokladnam — na planku znazornéno cCervenou Sipkou, piipadné¢ nasledné do
hlavni ulicky. Na proti tomu hlavni uli¢ku, kde jsou umistény na celech regalt akéni
polozky a dodavatelé za vystaveni v téchto mistech plati nemalé ¢astky, navstivila méné

nez polovina navstévnikl prodejny.

3.5.2 Hypermarket

V prodejnim formatu HM bylo pozorovano 13 622 lidi po dobu celkem 18 hodin a 30
minut. Z celkovych 13 622 nakupnich kosikt, kteti vstoupili do prodejny, navstivilo
kategorii ¢okoladovych cukrovinek 5283 spotiebitell. Jednotlivé regaly a vyrobky si

bliZze prohlédlo 1 693 nakupujicich a 1 488 z nich projevilo zéjem o konkrétni produkt.
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Z pozorovanych spotiebiteli celkem 1268 uskutenilo nakup vyrobku z kategorie
cokoladovych cukrovinek. Stejné jako na SM, tak i na HM mulzeme pozorovat, Ze
néktefi spotiebitelé sviij nakup uskuteéiuji ,,automaticky®, resp. produkt ihned vlozi do
nakupniho koSiku. Na zaklad€¢ pozorovani autorka zpracovala hruby ndkres prodejny
formatu HM a zakreslila nejbéznéjsi trasy spottebitelit po obchod€. Tento ndkres je
piilohou 3 této bakalatské prace. Do nakresu prodejny autorka zakreslila,
prosttednictvim symbolu hvézdy, vhodna mista pro druhotnd vystaveni cokoladovych
cukrovinek, odvozena od trasy spotiebitelll. Zajimavé zjisténi bylo, ze 1 ve formatu HM,
muizeme pozorovat podobnou situaci jako na SM. Témét 80% spotiebitelll jde piimo
Kk pecivu, masu a uzeninam, zpét pies ovoce a zeleninu, mléény sortiment, pfipadné pies
dalsi kategorie zpét k pokladndm. Na HM jsou ceny za druhotna vystaveni v hlavni
uli¢ce vyrazné vyss$i nez na SM a samostatné se plati i vyuziti POS materiali. Dal$im
zajimavym podnétem plynoucim z pozorovani spotiebiteld bylo, Ze témét 97% lidi se
cestou vpred divaji doprava, coz je napiiklad pro prodejny InterSparu zasadni
informace, protoze jejich akéni zona ma umisténé palety ve stfedu ulicky a spotiebitele
je obchdzeji z pravé strany a divaji se vpravo do jednotlivych regdlti/kategorii a na akéni

Cela.

3.5.2.1 Druhotné vystaveni HM

Druhotné umisténi na obrazku 11, ktery je ptilohou 8 této prace, bylo pozorovano po
dobu 6 hodin na prodejné¢ Interspar vV Praze. Celkem bylo pozorovano 1257 spottebitelt,
ktefi vstoupili do prodejny. Zajimavé bylo, ze i pfesto, Ze je prodejna koncipovana tak,
ze kolem 90% spotiebiteld jde od vchodu vpied, ptes zeleninu, chlazené az k pecivu a
uzeninam (smér na obrazku 11 znizornén Cervenou Sipkou), tim padem kolem DU
proslo okolo 1140 spotiebitell, tak pouze 113 se na paletové vystaveni blize podivalo.
Bylo tomu tak zejména z ditvodu, ktery je popsan vyse a to, Ze spotiebitelé se cestou
divaji vpravo a paletové vystaveni je ve stfedu ulicky, tudiz od spotiebitele vlevo.
V ramci této prodejny nepodpofilo viditelnost ani umisténi POS materiala spolu s
komunikaci soutéZe s darkem. Naméfené hodnoty béhem pozorovani k jednotlivym

fazim modelu AIDA jsou uvedeny v tabulce 3.
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Tabulka 3 — model AIDA — DU Milka, Interspar

ISP Praha - DU Milka
(tabulkové cokolady,
Cokoladové dezerty)

pocet lidi 1275
Attention 113
Interest 19
Desire 17
Action 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 113 spotiebitelt, ktefi se na paletové vystaveni blize zadivali, projevilo blizsi zajem
pouze 19 z nich a 17 vzalo néktery z vystavenych produktd do ruky. Do findlni faze

»Action®, tedy nakupu, doslo pouze 16 z pivodnich 1140, ktefi kolem DU prosli.

3.5.3 Lokalni moderni trh

V prodejnim formatu LMT bylo pozorovano celkem 449 lidi po dobu 6 hodin.
Z celkovych 449 spottebitell, ktefi vstoupili do prodejny, ptiSlo do kategorie
¢okoladovych cukrovinek 171 z nich, 42 lidi projevilo zajem o konkrétni segment, 30
lidi vzalo produkt do ruky a blize si ho prohlédli a 26 spotiebiteli nakoupilo. Na
zéklad€ pozorovani autorka zpracovala hruby nakres prodejny formatu LMT a zakreslila
nejbéznéjsi trasy spotiebiteli po obchodé. Tento nakres je ptilohou 4 bakalarské prace.
Nakres LMT prodejny je oproti SM a HM pouze orientacni, protoze témei kazda
prodejna je unikatni a nelze tento format standardizovat. Do nakresu prodejny autorka
zakreslila, prostiednictvim symbolu hv€zdy, vhodnd mista pro druhotna vystaveni
cokoladovych cukrovinek, odvozend od trasy spottebitelli. V menSich prodejnach LMT
»musi® spotiebitel projit pii nakupu témét celou prodejnu, protoze sortiment téchto

prodejen je zde zna¢n€ omezen, prevazné na nezbytné polozky.

3.6 Nakupovani spotiebitele — dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v obdobi od 19.7.2013 do 25.7.2013 internetovym
dotazovanim prosttednictvim Google Docs. Metoda sbéru dat byla zvolena zejména
diky vétsim mozZnostem velikosti vzorku a zapojeni vice skupin spotiebitelll ve vice
lokalitdich. Celkem odpovédélo 207 respondentli, kteti byli dotaznikem osloveni

metodou kombinace zamérného a snowball vybéru. Kompletni dotaznik je pfilohou 5
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této bakalaiské prace. Piehled Cetnosti odpovédi je ptilohou 6 této bakalarské prace.
Vysledky byly vyhodnoceny nejprve na urovni analyzy prvniho stupné, po té pomoci
kontingenénich analyz na trovni druhého stupné. Slozeni respondentti bylo 80% Zen a
20% muzi. Nejvice respondentt a to 44% bylo ve v€kovém rozmezi 18-30 let a 39% ve
véku 31-60 let. Nejvice, tedy 44% respondentl Zije s rodinou a 36% s partnerem, ¢i
partnerkou. Z dotazanych respondenti ma 37% v rodin¢ déti. Velikost mista bydlisté
byla u nejvétsi skupiny respondenttl, tedy 43% mensi nez 10 tis. obyvatel a 34% vice
nez 1 mil. obyvatel. Nejvice respondentt a to 48% méa SS vzdélani s maturitou a 44%
VS vzdélani.

Prvni otazka z dotazniku sméfovala na zjiSténi, zda spotiebitelé kupuji cokoladové
cukrovinky. Na zdklad¢ ziskanych informaci bylo zjisténo, ze 89% spotiebitell je
kupuje. Graf 13 ukazuje hodnoty, jak cCasto spotiebitelé cokoladové cukrovinky
nakupuji. Nejvice, 27% nakupuje 2-3x mésicn€ a 25% 1x tydné. Zjisténi frekvence
nakupu lze vyuzit pro nacasovani spotiebitelskych promoci a sledovani vyvoje této

frekvence s propojenim s ak¢éni cenou, darkem, apod.

Graf 13 — Jak ¢asto kupujete ¢okoladové cukrovinky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice nakupu c¢okoladovych cukrovinek spotiebitelé realizuji v supermarketech
a zpravidla navstévuji stale stejnou prodejnu, pouze obcas nakupuji jinde. Tento fakt Ize
vyuzit pro cileni marketingovych aktivit pro konkrétni formét prodejny. Vice nez
polovina respondentli uvedla, Ze si na prodejnach nev§imaji reklamnich poutact. Z téch,
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co uvedli, ze si reklamnich poutacii v§imaji, ptiznalo 25%, ze je tyto poutace pii nakupu
ovliviiji, spotiebitelé uvedli napiiklad upozornéni na novinku, slevovou akcei,
spottebitelskou promoci nebo darek. Vice, nez polovina, piesné¢ 56% spotiebiteli
uvedlo, ze si n¢kdy koupilo ¢okoladovou cukrovinku z reklamniho stojanu a pfi otazce,
zda si vzpomenou, o jakou znacku Slo, bylo nejvice odpovédi znacka Milka, nebo
konkrétni produkty, jako tabulkovd Cokoldda Studentskéd pecet’, tyCinka Bounty nebo
bonboniéra Toffifee. Nejvice spotiebiteli kupuje z kategorie cokoladovych cukrovinek
tabulkové cCokolady, nasledné cCokoladové tyCinky a nejméné cokoladové dezerty.

Jednotlivé hodnoty a jejich srovnani ukazuje graf 14.

Graf 14 — nakup v kategorii ¢okoladovych cukrovinek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V segmentu tabulkovych ¢okolad kupuje 76% spotiebitelti cokoladu ve formatu 100g
a aktualni nabidka na obchodech vyhovuje 75% dotdzanych spotiebiteld. Nakup
tabulkovych ¢okolad probiha u 78% spotiebitelt zpravidla neplanované a spottebitel se
0 nékupu rozhoduje v misté prodeje. Zde je zajimavé srovnani s odpovédi na otazku,
zda nakupuji prevazné z regalu nebo dalSich umisténi, kde 84% spotiebitelt uvedlo, Ze
nakupuji zpravidla zregalu. Tato informace je pomérn€é zajimavd pro srovnani
aktualniho stavu prodejny a vyuziti POS v regéale versus na druhotném vystaveni.
V segmentu tabulkovych ¢okoldd nakupuje 45% spotiebitelli pro sebe a 55% pro
n€koho jiného. Polovina dotdzanych spotiebiteli nakupuje vétSinou stejnou tabulkovou
cokoladu, jen obcas vyzkousi jinou. Pfi nakupu cokolady spotiebitele nejvice ovlivni

jejich zvyk, znacka, slevova akce a cena vyrobku. Uvedené informace lze vyuZzit pro
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marketingové ucely, zejména pro oblast inovace a marketingové komunikace. Pokud
spotiebitelé objevi v prodejné novinku Vv tabulkovych ¢okoladach, v pripadé, ze je

zaujme koupi 48% spotiebitelti, 18% spotiebitelll si novinky vétSinou nevSimne.

Jak ukazuje graf 14, cokoladové ty¢inky nakupuje 71% spotiebiteld, 89% z nich je
spokojeno se soucasnou nabidkou v obchodech. Stejné jako u tabulkovych cokolad,
I Vtomto segmentu probiha vétSina, piresné 87% nakupu neplanované a 77% nakupu
z regalu. Vice nez polovina spottebiteli nakupuje ¢okoladové ty¢inky pro sebe a 45%
pro nékoho jiného. Témér polovina, resp. 49% spotiebiteltl uvedlo, Ze si nekupuji stale
stejny produkt. Pfi rozhodovani je nejvice ovlivni, stejné jako u tabulkovych ¢okolad
zvyk, znacka, slevova akce a cena. V piipad¢, Ze spotiebitel objevi na prodejné novinku,

ktera je zaujme, koupi 48% z nich.

Graf 14 ukazuje, ze Cokoladové dezerty kupuje 68% spotiebiteli, 84% z nich je
spokojeno se soucasnou nabidkou v obchodech. U cokoladovych dezertt je rozdil oproti
tabulkam a ty¢inkdm, protoZe v tomto segmentu nakupuje 57% spotiebitelli planovane,
srovnani pladnované¢ho a neplanovaného ndkupu v kategorii ¢okoladovych cukrovinek
ukazuje graf 15. V 91% piipadech, nakupuji spotiebitelé cokoladové dezerty pro
n¢koho jiného nez pro sebe. Z popsanych informaci miizeme ptredpokladat, ze

spottebitelé nakupuji cokoladové dezerty jako darek, nebo pozornost pro druhé.

Graf 15 — Srovnani planovaného a neplanovaného nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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I v tomto segmentu probiha nadkup zpravidla z regalu, a to v 86% ptipadi. U nakupu
cokoladovych dezertti je pro spotiebitele rozhodujici hlavné znacka, baleni, design
acena. V tomto segmentu nejvice spottebitelli méni pti nakupu vyrobek, pouze 8%
spottebitelii uvedlo, ze kupuji stale stejny produkt. Pokud spotiebitelé objevi v prodejné

novinku, ktera je zaujme, koupi 46% z nich.

Pokud se podivdme na ziskané informace prostfednictvim kiiZzové analyzy, ukazka
nékterych kiizovych analyz je uvedena v ptiloze 7, zjistime, Ze Cokoladové cukrovinky
nakupuji vice zeny, nez muzi. Z celkové 185 dotazanych zen je kupuje 93% a u muzi je
to 72% z celkovych 42 muzd. V porovnani s celkovym souborem, kde bylo zjisténo, ze
c¢okoladové cukrovinky kupuje 89% dotazanych spottebitell, je zajimavy pomér celku a
zen, ktery miizeme ptisoudit faktu, ze Zeny vice nakupuji v potravinovych obchodech.
Stejné tak zeny si na prodejné vice v§imaji reklamnich poutaci, tento fakt uvedlo 47%
z dotdzanych Zen, u muzd si poutacl v§ima 30%. Kdyz srovname vSimavost
spottebitelti na reklamni poutace s formatem prodejny, zjistime, ze z 83 spotiebiteld,
ktefi nakupuji v SM a 45, ktefi nakupuji v LMT je 57% spotiebiteli vnima a u

spottebitelil nakupujicich v HM poutace vnima 56% z celkovych 46 spotiebiteld.

KdyZ se podivame na vliv velikosti mista bydli§té v porovnani s formatem prodejny,
kde spottebitelé nakupuji, zjistime, Ze z celkovych 185 spotiebitelii, ktefi nakupuji
c¢okoladové cukrovinky, maji nejvétsi zastoupeni na HM spotiebitelé¢ s mistem bydliste
do 10 tis. obyvatel, ve formatu SM nakupuji v 45% spotiebitelé s mistem bydlisté, kde
je vice nez 1 mil. obyvatel a ve formatu LMT je opét vétSinové zastoupena skupina do
10 tis. obyvatel a to 64%. Zde mizeme vychazet z toho, Ze spotiebitelé z malych mést,
kde je mald koncentrace SM, jezdi na vétsi ndkupy do HM a na malé ndkupy do
prodejen LMT. Zatim co ve velkych méstech je koncentrace SM pomérné€ vysokad, maji
do téchto prodejen spottebitelé blize a vice zde nakupuji. U porovnani véku spotiebitell
zjistime, Ze spotiebitelé starsi 60 ti let, kterych odpovédélo 12, nakupuji ¢okolddové
tyCinky a dezerty vZdy pro jiné a tabulkové ¢okolady obcas pro sebe a pii ndkupu je pro
tuto skupinu rozhodujici zvyk, znacka a slevova akce. U spotiebitelii nad 60 let mizeme
pfedpokladat, Ze nakupuji Cokolddové cukrovinky pravdépodobné pro vnoucata.

Skupina spotiebitelti ve véku 31 — 60 let, kterych odpovédélo 80, nakupuje pro druhé
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tabulkové cokolady v 76%, cokoladové tyCinky v 63% a cokolddové dezerty v 88%
pripadech. Tito spotiebitelé nakupuji tabulkové cokolady a cokoladové tycinky
pravdépodobné pro déti a dezerty jako darek nebo pozornost pro druhé. U spotiebiteli
ve véku 18 — 30 let, kterych odpovédélo 92, je situace naprosto opacna, zde je vEtsi
nakup pro sebe a to konkrétné u tabulkovych cokolad je 67% nakupti realizovano pro
sebe, stejné tak v 79% u cokolddovych ty¢inek. Pokud srovndme ptitomnost déti
v rodin€ s ndkupem cokoladovych cukrovinek, pak 100% z celkové 77 dotdzanych
spottebitelti, ktefi maji v rodiné déti, cokoladové cukrovinky nakupuje. Pokud se
podivame na 22 spotiebiteli, kteti uvedli, ze cokoladové cukrovinky nenakupuji, jedna
se vV 57% o VS vzdélané spotiebitele a nemaji v roding déti a 50% z nich je ve vékové
skupiné 31 — 60 let. Pfi srovnani nakupu a faktu, s kym spotiebitel zije, bylo zjisténo, ze

79% z 32 spotiebiteld, ktefi ziji sami, nakupuji ¢okoladové cukrovinky.

Jak je uvedeno vyse, nejvice spotiebiteli nakupuje v kategorii ¢okoladovych
cukrovinek tabulkové ¢okoladdy. Pokud se blize podivame na tyto spotiebitele, zjistime,
7ze nejvice spotiebitelli je nakupuje na SM, pak na LMT a nésledné¢ na HM. U
tabulkovych ¢okolad odpovédélo 141 spotiebitelii, Ze nakupuji neplanované. Nejvice
neplanovanych ndkupt probihd na HM a to 93%, LMT 85% a na SM 71%. Tabulkové
c¢okolady na SM a HM nakupuji spottebitel¢ zpravidla pro druhé a na LMT ve vétSing
piipadl pro sebe. Ze zjisténych informaci Ize vyuzit, Ze nejvice neplanovanych nakupu
probiha na HM a pro tento format planovat budouci umistovani druhotnych vystaveni
na podporu impulznich ndkupi. Ve formatu prodejny HM je primérny ndkupni kosik
nejveétsi v porovnani s ndkupnim koSikem SM a LMT prodejny. Zde miZzeme hledat
souvislost velikosti neplanovaného ndkupu ve srovnani s velikosti nakupniho kosiku.
Levnéjsi polozky z kategorie cokoladovych cukrovinek se ve velkém nakupu ,,ztrati®.
Okolo 60% spotiebitelt nakupuje, bez ohledu na format prodejny, vétSinou stale stejny
vyrobek Vv segmentu tabulkovych ¢okolad. Nakup Cokoladovych tycinek je realizovan
nejvice na SM, pak na HM a nasledné¢ na LMT. Neplanovany ndkup cokoladovych
tyCinek realizuje 114 dotdzanych spotiebitelli. Nejvice neplanovanych nakupu, a to
90%, probiha na LMT, nasledn¢ 89% na HM a 81% na SM. Nejvice ndkupii pro sebe je
realizovdno na SM a to 64%, nasledné na LMT 50% a na HM 44%. Okolo 50%
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spottebitelii si v segmentu ¢okoladovych tycinek kupuje vétSinou stale stejny produkt.
Cokoladové dezerty jsou nakupovany nejvice na HM a SM, nejméné na LMT. Okolo
50%, z celkovych 125 nakupu ¢okoladovych dezertl je realizovano planované, v 90%
pripadd pro druhé. Nejvice ndkupt cokoladovych dezerti pro sebe je realizovano na
LMT. V segmentu cokoladovych dezertii jsou vidét nejveétsi zmény mezi vyrobky a
znactkami a to na SM 68% na HM 82% a na LMT 57%. Ztéchto popsanych faktt
muizeme odvodit, Ze spotiebitelé chtéji, aby dezert hezky vypadal, byl kvalitni a jednalo
se o znackovy produkt, ktery lze vyuzit jako darek. I z téchto divodi spotiebitelé Casto
meéni znaCky a produkty ¢okolddovych dezerti a vybiraji z aktudlni nabidky a dle
ptilezitosti, pro kterou je ¢okoladovy dezert urcen. Tyto informace lze v marketingu

pouzit pro vyvoj novych vyrobkli nebo inovace stavajiciho portfolia.

Pokud spottebitel nakupuje tabulkové cokolady pro sebe, je pro néj rozhodujici zvyk
a znacCka, v ptipad¢, Ze nakupuje pro druhé, rozhoduje zvyk, znacka a sleva. Pfi nadkup
c¢okoladovych ty€inek pro sebe, je pro spotiebitele rozhodujici zvyk a znacka a pfi
nakupu pro druhé, hraje hlavni roli zvyk a sleva. Zde je ziejmé, Ze spotiebitelé pii
nakupu pro sebe méné feSi cenu, zatim co pii nakupu pro druhé, hraje cena jednu
Z hlavnich roli. Pfi ndkupu cokolddovych dezertii pro sebe je pro spotiebitele dulezity
zvyk, cena a znaCka. Pokud spottebitel nakupuje cokoladové dezerty pro druhé, je

rozhodujici zejména baleni, design a znacka.

3.6.1 Shrnuti

Nejvice nakupu cokoladovych cukrovinek probihd na SM a je realizovan opakované
V nejcastéjsi frekvenci 2-3x mésicné a 1x tydné. Nakup probiha zpravidla ve stejné
prodejné. Na prodejné si reklamnich poutacl v§imaji pfevazné Zeny, které také realizuji
nejvice nakupu cokoladovych cukrovinek. Necekanym a piekvapivym zjisténim byla
velikost ndkupu z regdlu versus ndkup z druhotnych vystaveni. Témé 80% nakupt
tabulkovych cokolad probihd neplanované a 45% pro n€koho jiného nez pro sebe.
Cokoladové ty¢inky se nakupuji v 87% neplanované a vice nez polovina pro sebe.
Cokoladové dezerty jsou nevice planovanym segmentem v kategorii a ve vice nez 90%

ptipadll jsou kupovany pro druhé. Pro autorku bylo potéSujici potvrzeni domnénky, Ze
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spottebitelé nakupuji tabulkové Cokolddy a cokoladovy tyCinky vice neplanované a
nakup ¢okoladovych dezertii planuji. U Cokolddovych dezerti jsou nejcastéji ménény
vyrobky a znacky. Zajimavé zjisténi byla rozdilnost parametra spotiebiteld pro nakup
produktu pro sebe a pro druhé. Pokud spotiebitel kupuje ¢okoladové cukrovinky pro
sebe je rozhodujici zvyk a znacka, pti nakup pro druhé je zvyk, sleva a u dezert hlavné
baleni a design. Piekvapivé zjiSténi bylo, ze v segmentu tabulkovych ¢okolad a
cokoladovych tyCinek nakupuji spotiebitelé veétSinou stale stejny produkt, zatim co u
cokoladovych dezertli je tomu naopak. Dal§im, pro autorku piekvapivym, zjisténim byl
velky rozdil spotiebiteli dvou ve€kovych skupin, kde spotiebitelé ve véku 31-60 let
nakupuji ¢okoladové cukroviny vice pro druhé, zatim co spotiebitelé ve véku 18-30 let

vice pro sebe.

3.7 Doporuceni
Vsechna doporuceni vyplyvaji z informaci ziskanych z pozorovani a dotaznikového

Setfeni.

Pro format SM je to zejména umisténi druhotnych vystaveni v mistech odpovidajicich
nejbéznéjsi cesté spotiebitele, tak aby vystaveni bylo viditelné a odpovidalo pohledu
spottebitele vpravo. Druhotna vystaveni realizovat pievazné pro segment tabulkovych
cokolad a cokoladovych ty¢inek, u nichz probihd vétSina rozhodnuti o nakupu
neplanované. Investice spolecnosti do druhotnych umisténi sméfovat pievazné pro
format SM, kde je dle informaci z dotaznikového Setfeni realizovano nejvice nakupi
Vv kategorii ¢okoladovych cukrovinek a zaméfit se na vystavovani zbozi z letdkovych
akei, kde je snizend promoc¢ni cena, ktera je pro spotiebitele rozhodujici. Pro segment
cokolddovych dezerti instalovat v regalech vice poutacli a odli§it vyrobky od

konkurence, zejména designem a balenim, které oslovi nové spotiebitele.

Doporuceni pro format HM je zejména akceptace zmény vnimani hlavni a centralni
ulicky, kde centralni ulicka neni nejfrekventovangjsi ulickou v prodejné. Druhotna
vystaveni realizovat pievazné na akéni Cela pii pohledu spottebitele vpravo a i zde se
zamétit hlavné na tabulkové ¢okolady a Cokoladové tyCinky. Stejn€ jako pro SM, tak i

pro HM autorka doporucuje zaméfit se na regal s cokoladovymi dezerty a vyrobky vice
39
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odlisit od konkurence, naptiklad vyuzitim POS, prostfednictvim darkovych baleni nebo

luxusniho vzhledu za spotiebiteli ptijatelné ceny.

Pro format LMT je hlavnim doporucenim vétsi zaméfeni POS materialt a aktivit pro
tabulkové cokolady a c¢okolddové tyCinky. Umistovani druhotnych vystaveni dle
nejfrekventovanéjsi cesty spotiebiteli a realizovat ochutnavkové akce na mensSich
formatech prodejen, které jsou v soucasné dobé opomijené a prostiednictvim toho

,haucit* spottebitele kupovat nové, resp. jiné produkty, nez ty, které kupuji ze zvyku.

Jak bylo zjisténo béhem pozorovani, znacna cast spotfebiteli vklada produkt do
nakupniho kos$iku automaticky, proto je dilezit¢ budovani povédomi o znacce a
vyrobku prostfednictvim jeho podpory a reklamy. Vzhledem k faktu, Ze okolo 60%
spotfebitelti nakupuje Cokoladové cukrovinky zpravidla ve stejné prodejné, bylo by
vhodné podpoftit prodej vyrobkl v rdmci konkrétni prodejny, naptiklad sbiranim bodt
za nakup konkrétnich vyrobkl, ndkup v hodnoté + déarek a jiné aktivity. Reklamni
poutace v misté prodeje zaméfit pti vyvoji hlavné na zeny, které nakupuji ¢okoladové
cukrovinky vice a vice si v§imaji reklamnich poutaci. Tyto poutace lze vyuzit zejména
pro komunikaci novinky, specidlni ceny, inovaci, slozeni vyrobki a pfipadnych
benefita, které spotiebitele pii nakupu ovliviiuji. Zméfit se na testovani novinek, pred
samotnym vstupem na trh. Z dotaznikii bylo zjisténo, Ze téméei 50 spotiebitelll novinku
koupi, v pfipad¢, ze je zaujme. U vyvoje novych vyrobkil se zaméiit na véci, které
spottebitele pifi nakupu ovlivni, jako je znacka, cena, baleni design nebo informace na

obale.

Shrnujicim doporucenim je zejména snizeni investic do kvantity druhotnych vystaveni
a umistovani POS a zaméfit se prevazné na kvalitu vystaveni zvolenim vhodného mista
Vv prodejné a POS materidly zamé&fit na regal a tim se odliSit od konkurence. Vyvoj POS
cilit pfevazné na Zeny a vyuzivat komunikace faktl,, které jsou pro spotiebitele pii
nakupu rozhodujici. Pfi vyvoji novych vyrobkli a zmén soucasnych vyrobkl se zaméfit
na zachovani identifikace vyrobku pro spotiebitele, aby produkt neztratil zdkazniky,
kteti vyrobek kupuji ze zvyku a dikladné otestovat atraktivnost novinky u spottebiteld.
Déle se zamétit na design a obal, ktery upouté spotiebitele v regale a v neposledni fadé
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budovani povédomi a loajality ke znac¢ce vyrobki. Dalsim doporucenim, vychéazejicim
z dat od spole¢nosti 4P&P, kterd jsou popsana v kapitole 3.4.1. a prodejnich dat
s maskoty, ktera jsou uvedena v kapitole 3.4.2., je zapojeni smyslu spotiebitele béhem
nakupu, zjisténi moznosti na trhu, jak z pohledu marketingu, tak z pohledu prodejny a
otestovat né¢které alternativy, které lze vyuzit pro oziveni mista prodeje a vétsi upoutani

spottebitelil.

4 Zavér

V bakalatské praci autorka postupné vypracovala a zrealizovala stanovené cile
teoretické, metodické a praktické casti. Cile teoretické Casti byly naplnény, autorka
nastudovala materidly tykajici se nakupniho chovani a rozhodovani spotiebiteld,
moznosti instore komunikace, moZnosti merchandisingu a principy category
managementu, které v kapitole 2.1 blize popsala. V praci byly dodrzeny cile metodické
casti. Autorka vysvétlila a upiesnila postup pii psani prace, popsala praci s primarnimi
a sekundarnimi daty a vytvotila dostacujici plnohodnotnou pracovni metodiku, Kterou

piedstavila v kapitole 2.2.

Cile praktické casti byly naplnény, autorka v kapitole 3.1 piedstavila spole¢nost Kraft
Foods a v kapitole 3.2 blize kategorii ¢okoladovych cukrovinek a jeji vyvoj v Case.
Kapitola 3.3 piedstavila misto prodeje ¢okoladovych cukrovinek ve tfech prodejnich
formatech a to supermarketu, hypermarketu a na lokalnim modernim trhu. Kapitola 3.4
predstavila viditelnost zbozi a moZnosti upoutani spotiebitele s vyuzitim jeho smysla.
Autorka naplnila hlavni cil prace, kdy realizovala pozorovani a dotaznikové Setieni a na
zaklad¢ ziskanych informaci zpracovala kapitolu 3.5 a 3.6 kde pfedstavila chovani
spotiebiteld v kategorii ¢okoladovych cukrovinek. Posledni ¢ast prace, tedy kapitola 3.7
predstavila doporuceni pro spole¢nost Kraft Foods a jeji prezentaci zboZzi pro jednotlivé

formaty prodejen a segmenty kategorie ¢okoladovych cukrovinek.

Bakalarska prace naplnila cile, které byly na zaCatku stanoveny a to pro vSechny tfi

oblasti.
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6 Prilohy

Pfiloha 1 — data z pozorovani na prodejnach

SUPERMARKET prodejna mésto doba pozorovani jprodejna mésto doba pozorovani
Albert Plzefi 1 hodina Billa Plzef 1 hodina
ocet lidi 200 135
Attention 58 51
[nterest 11 12
Desire 8 8
Action 4 7
rodejna mésto doba pozorovani prodejna mésto doba pozorovani
Albert Brno 1 hodina Tesco Hradec Krélové |1 hodina
ocet lidi 335 263
Attention 109 62
[nterest 23 11
Desire 16 10
Action 11 8
rodejna_|mésto doba pozorovani prodejna_mésto doba pozorovani
Interspar |Olomouc [1 hodina Tesco Tébor 30 minut
ocet lidi 180 55
Attention 54 23
[nterest 16 6
Desire 16 4
Action 9 4
HYPERMARKET [prodejna [mésto doba pozorovani rodejna Imésto doba pozorovani
Hyperalbert [Olomouc 30 minut Hyperalbert [Praha Chodov 1 hodina
ocet lidi 94 447
Attention 41 139
[nterest 14 45
Desire 12 35
Action 12 24
prodejna [mésto doba pozorovani rodejna Imésto lHoba pozorovani
Tesco |Praha Lethany B hodin Tesco ‘Plzeﬁ IB hodin
ocet lidi 6786 5906
Attention 1967 3015
[nterest 736 859
Desire 641 770
Action 474 737
rodejna___mésto doba pozorovéni |prodejna __mésto Hoba pozorovani
Hyperalbert Pizef 30 minut Hyperalbert Hradec Kralové 30 minut
pocet lidi 203 186
Attention 54 67
[nterest 13 26
Desire 12 18
Action 7 14
LMT rodejna |mésto doba pozorovani |prodejna mésto doba pozorovani
Hruska Olomouc [1 hodina [Terno Hradec Kralové |1 hodina
pocet lidi 68 102
Attention 20 39
I[nterest 5 8
Desire 2 7
Action 2 6
rodejna  mésto doba pozorovani |prodejna mésto doba pozorovani
ICOOP TIP [Hostiné |2 hodiny Dednota [Strakonice 2 hodiny
pocet lidi 147 132
Attention 58 54
[nterest 12 17
Desire 9 12
Action 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 — plan prodejny format SM

m [ Syry, uzeniny ]

(lé > > E pecivo

. . ™ . ™ . ™

e A

n )
é

m \ y \ y ./ \ 4
a % [akce] [akce] |akce|
S R
z v
e
'S
€ [ akce | [ akee | -
n or
i %
v d i
o
" S . S =Y
ovoce
zelenina
[ poII:I\axdny ]
vchod

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 3 — plan prodejny format HM
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Ptiloha 4 — plan prodejny format LMT
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Pfiloha 5 — Dotaznik

Cist 1 — &okoladové cukrovinky

1. Kupujete ¢okoladové cukrovinky (tabulkové ¢okolady, ¢okoladové tycinky,
¢okoladové pralinky, bonboniéry, dezerty)?

a) Ano

b) Ne (ptejdéte na otazku €. 35)

2. Jak casto kupujete ¢okoladové cukrovinky?
a) denné

b) 2-3xtydné

c) Ixtydné

d) 2-—3x mésitné

e) 1x mésicné

f) Méné¢ Casto néz 1x za mésic

3. Kde nejcastéji nakupujete cokoladové cukrovinky?
g) Supermarket

h) Hypermarket

i) Lokalni moderni trh (napt. COOP, Jednota, atd.)

j) Jinde, uvedte:

4. Nakupujte ¢okoladové cukrovinky zpravidla ve stejné prodejné:
a) Ano

b) Ne

€) Vétsinou ano, ob¢as nakoupim jinde

5. Vsimate si na prodejné reklamnich poutacii napr. v regale, na paleté, ve stojanu?
a) Ano
b) Ne (piejdéte na otazku €. 8)

6. Zaujal Vas v posledni dobé néjaky?
a) Ano, vybavi se Vam, jaky:
b) ne

7. Ovliviiuji Vas tyto reklamni poutace?
a) Ano —uved'te jak:
b) Ne
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8.

a)
b)

9.
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Koupil jste nékdy ¢okoladovou cukrovinku z reklamniho stojanu v obchodé?
Ano
Ne (ptejdéte na otazku €. 10)

Vzpomenete si, 0 jakou znacku Slo, uved’te:

Cist 2 — Tabulkové &okolady

10.

a)
b)

11.

a)
b)
c)
d)

12.

a)
b)

13.

a)
b)

14.

a)
b)

15.

a)
b)

16.

a)
b)

c)

Kupujete tabulkové ¢okolady?
Ano
Ne, uved’te pro€ ne:........ (ptejdéte na otazku ¢.19)

Jaké baleni nejcéastéji kupujete?
Mensi nez 100g

100g

200 - 300g

Vétsi nez 300g

Jste spokojeni s nabidkou tabulkovych ¢okolad?
Ano
ne

Kupujete tabulkové ¢okolady zpravidla:
Planované
Neplanovan¢ — rozhodnuti o ndkupu probihd v misté prodeje

Kupujete tabulkové ¢okolady zpravidla z:
Regalu
Dalsiho umisténi (napf. paletové vystaveni, stojan, atd.)

Kupujete tabulkové ¢okolady castéji:
Pro sebe
Pro n€koho jiného (napf. jako darek, pro déti, atp.)

Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu tabulkové ¢okolady?
Cena

Slevova akce

Baleni, design
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d) Znacka

e) Zvyk — obvykle tento produkt kupuji
f) Nabidka v obchod¢

g) Informace na obalu

h) Jiné, uvedte

17. Kupujete stale stejnou tabulkovou ¢okoladu?
a) Ano

b) Ne

c) Vétsinou ano, ob¢as zkusim jinou znacku

18. Objevite-li v nabidce novou tabulkovou ¢okoladu:

a) Prohlédnete si produkt a v piipadé€, Ze Vas zaujme, koupite
b) Vzdy koupim

€) Vezmu na védomi

d) Vétsinou si novinky nev§imnu

e) Jiné, uvedte

Cast 3 — Cokoladové ty¢inky

19. Kupujete ¢okoladové ty¢inky?
a) Ano
b) Ne, uved’te pro¢ ne:........ (pfejdéte na otazku ¢.27)

20. Jste spokojeni s nabidkou ¢okoladovych ty¢inek?
a) Ano
b) ne

21. Kupujete ¢okoladové tyCinky zpravidla:
a) Planované
b) Neplanované — rozhodnuti o nakupu probiha v misté prodeje

22. Kupujete ¢okoladové tycinky zpravidla z:

a) Regalu

b) Dalsiho umisténi (napf. paletové vystaveni, stojan, atd.)
c) Pokladni zony

23. Kupujete ¢okoladové tycinky castéji:
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a) Pro sebe
b) Pro nékoho jiného (napf. pro déti, atp.)

24. Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu ¢okoladové ty¢inky?
a) Cena

b) Slevova akce

c) Baleni, design

d) Znacka

e) Zvyk — obvykle tento produkt kupuji

f) Nabidka v obchodé

g) Informace na obalu

h) Jiné, uvedte

25. Kupujete stale stejnou ¢okoladovou ty¢inku?
a) Ano

b) Ne

€) Vétsinou ano, ob¢as zkusim jinou znacku

26. Objevite-li v nabidce novou ¢okoladovou ty¢inku:

a) Prohlédnete si produkt a v piipadé€, Ze Vas zaujme, koupite
b) Vzdy koupim

€) Vezmu na védomi

d) Vétsinou si novinky nev§imnu

e) Jiné, uvedte

Cast 4 — Cokoladové dezerty (bonbény, bonboniéry, pralinky)

27. Kupujete ¢okoladové dezerty?
a) Ano
b) Ne, uved’te pro¢ ne:........ (ptejdéte na otazku ¢.35)

28. Jste spokojeni s nabidkou ¢okoladovych dezerta?
c) Ano
a) ne

29. Kupujete cokoladové dezerty zpravidla:
a) Planovan¢
b) Neplanované — rozhodnuti o nakupu probiha v misté prodeje
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30. Kupujete ¢okoladové dezerty zpravidla z:
a) Regalu
b) Dalsiho umisténi (napf. paletové vystaveni, stojan, atd.)

31. Kupujete cokoladové dezerty Castéji:
a) Pro sebe
b) Pro n€koho jiného (napf. jako darek)

32. Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu ¢okoladovych dezerta?
a) Cena

b) Slevova akce

c) Baleni, design

d) Znacka

e) Zvyk — obvykle tento produkt kupuji

f) Nabidka v obchodé

g) Informace na obalu

h) Jiné, uved’te

33. Kupujete stale stejny cokoladovy dezert?
a) Ano

b) Ne

€) Vétsinou ano, ob¢as zkusim jinou znacku

34. Objevite-li v nabidce nové ¢okoladové dezerty:

a) Prohlédnete si produkt a v piipadé€, Ze Vas zaujme, koupite
b) Vzdy koupim

€) Vezmu na védomi

d) Vétsinou si novinky nevSimnu

e) Jiné, uvedte

Cast 5 — statistické otazky
35. Jste:
a) Zena

b) Muz

36. Zijete:
a) Sam/sama
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b) S partnerem/partnerkou

c) S kamaradem/kamaradkou
d) S rodinou

e) Snekym jinym

37. Mate v domacnosti déti
a) Ano
b) Ne

38. Vék:

a) Mén¢ nez 13
b) 14 -17

c) 18-30

d) 31-60

e) Vice nez 60

39. Velikost mista bydlisté:
a) Vice nez 1 mil. obyvatel
b) 200 tis. — 1 mil. obyvatel
c) 50 tis. — 199 tis. obyvatel
d) 20 tis. — 49 tis. obyvatel
e) 10 tis. — 19 tis. obyvatel
f) Méné nez 10 tis. obyvatel

40. Nejvyssi dosazené vzdélani
a) Zakladni

b) SS bez maturity

¢) SS s maturitou

d) VS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 6 — prehled Cetnosti odpovédi

otazka/odpovédi pocet | %

1. Kupujete ¢okoladové cukrovinky?

Ano 185 |89%
ne (piejdete na otdzku ¢.35) 22 |11%
2. Jak casto kupujete ¢okoladové cukrovinky?

Denng 3| 2%
2 — 3x tydné 26 |14%
Ix tydné 46 | 25%
2 — 3x mesicné 49127%
Ix mésicné 31[17%
M¢éng¢ ¢asto néz 1x za mésic 30|16%
3. Kde nejcastéji nakupujete ¢okoladové cukrovinky?

Supermarket 83 |45%
Hypermarket 46 | 25%
lokéIni moderni trh (napt. COOP, Jednota, apod.) 45| 24%
Ostatni 11| 6%
4. Nakupujete ¢okoladové cukrovinky zpravidla ve stejné prodejné:

Ano 35[19%
Ne 73 |40%
VétSinou ano, obcas nakoupim jinde 77141%
Ostatni 0| 0%
5. VSimate si na prodejné reklamnich pouta¢i napr. v regale, na paleté, ve stojanu?
Ano 82 |44%
ne (piejdéte na otdzku €. 8) 104 | 56%
6. Zaujal Vas v posledni dobé néjaky?

Ano 9110%
Ne 73190%
7. Ovliviiuji Vas tyto reklamni poutace?

Ano 20| 25%
Ne 62 | 75%
8. Koupil jste nékdy ¢okoliadovou cukrovinku z reklamniho stojanu v obchodé?

Ano 100 | 54%
ne (prejdete na otazku €. 10) 85 |46%
9. Vzpomenete si, o jakou znacku $lo, uved’te: vice

10. Kupujete tabulkové ¢okolady?

Ano 180|97%
ne (prejdete na otdzku ¢.19) 5/ 3%
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11. Jaké baleni nejcastéji kupujete?

mensi nez 100g 14| 8%
100g (bézna tabulkova cokolada) 138 |76%
200 - 300g (velka tabulkova ¢okolada) 29|16%
vétsi nez 300g 0| 0%
12. Jste spokojeni s nabidkou tabulkovych ¢okolad?

Ano 136 | 75%
Ne 441 25%
13. Kupujete tabulkové ¢okolady zpravidla:

Planované 39|22%
Neplanovang — rozhodnuti o nakupu probiha v misté prodeje 141 |78%
14. Kupujete tabulkové ¢okolady zpravidla z:

Regalu 151 |84%
dalsiho umisténi (napf. paletové vystaveni, stojan, ak¢ni Cela, atd.) 29|16%
15. Kupujete tabulkové ¢okolady castéji:

pro sebe 81 |45%
Pro n€koho jin¢ho (napft. jako darek, pro déti, atp.) 99 |55%
16. Co Vas nejvice ovlivni pii nakupu tabulkové cokolady?

Cena 51|15%
slevova akce 58| 17%
baleni, design 24| 1%
Znacka 71|20%
zvyk — obvykle tento produkt kupuji 75|21%
nabidka v obchod¢ 24| 7%
informace na obalu 26| 7%
Ostatni 20| 6%
17. Kupujete stale stejnou tabulkovou ¢okoladu?

Ano 22 12%
Ne 68 | 38%
vétSinou ano, obcas zkusim jinou znacku 90| 50%
18. Objevite-li v nabidce novou tabulkovou ¢okoladu:

prohlédnete si produkt a v ptipad¢€, Ze Vés zaujme, koupite 87 |48%
vzdy koupim 0] 0%
vezmu na védomi 60 | 33%
vétSinou si novinky nev§imnu 32118%
Ostatni 2| 1%
19. Kupujete ¢okoladové ty¢inky?

Ano | 131|71%
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ne (piejdete na otdzku ¢.27) 54 129%
Ostatni

20. Jste spokojeni s nabidkou ¢okoladovych ty¢inek?

Ano 117 |89%
Ne 14111%
21. Kupujete ¢okoladové ty¢inky zpravidla:

Planované 1713%
neplanovang — rozhodnuti o ndkupu probiha v misté prodeje 114 |87%
22. Kupujete ¢okoladové ty¢inky zpravidla z:

Regalu 101 |77%
dalsiho umisténi (napf. paletové vystaveni, stojan, ak¢ni Cela, atd.) 30|23%
23. Kupujete ¢okoladové ty¢inky castéji:

pro sebe 71|55%
pro nékoho jiného (napt. jako darek, pro déti, atp.) 60 | 45%
24. Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu ¢okoladové tycinky?

Cena 3413%
slevova akce 46| 18%
baleni, design 17 7%
Znacka 48119%
zvyk — obvykle tento produkt kupuji 65 | 25%
nabidka v obchod¢ 22| 9%
informace na obalu 14| 5%
Ostatni 12| 5%
25. Kupujete stale stejnou ¢okoladovou tycinku?

Ano 15(12%
Ne 65 | 49%
vétSinou ano, obcas zkusim jinou znacku 51[39%
26. Objevite-li v nabidce novou ¢okoladovou ty¢inku:

prohlédnete si produkt a v ptipadé, Ze Vas zaujme, koupite 63 |48%
vzdy koupim 2| 2%
vezmu na védomi 44| 34%
vétSinou si novinky nev§imnu 2217%
Ostatni 0| 0%
27. Kupujete ¢okoladové dezerty (bonbdony, bonboniéry, pralinky)?

Ano 125|68%
ne (prejdete na otdzku ¢.35) 60 | 32%
Ostatni

28. Jste spokojeni s nabidkou ¢okoladovych dezerti?
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Ano 105 | 84%
Ne 20| 16%
29. Kupujete ¢okoladové dezerty zpravidla:

Planované 71157%
neplanované — rozhodnuti o ndkupu probiha v misté prodeje 54143%
30. Kupujete ¢okoladové dezerty zpravidla z:

Regalu 108 | 86%
dalSiho umisténi (napt. paletové vystaveni, stojan, akéni Cela, atd.) 17 | 14%
31. Kupujete ¢okoladové dezerty Castéji:

pro sebe 11| 9%
pro nékoho jiného (napt. jako darek, pro déti, atp.) 114191%
32. Co Vas nejvice ovlivni pri nakupu ¢okoladovych dezerti?

Cena 39(16%
slevova akce 24110%
baleni, design 49|20%
Znacka 51|21%
zvyk — obvykle tento produkt kupuji 26 |10%
nabidka v obchodé 27111%
informace na obalu 19| 8%
Ostatni 14| 5%
33. Kupujete stale stejny ¢okoladovy dezert?

Ano 10| 8%
Ne 86 | 69%
vétSinou ano, obcas zkusim jinou znacku 29|23%
34. Objevite-li v nabidce nové okoladové dezerty:

prohlédnete si produkt a v ptipadé€, Ze Vas zaujme, koupite 58 |46%
vzdy koupim 0] 0%
vezmu na védomi 49 139%
vétSinou si novinky nevS§imnu 18 | 14%
Ostatni

35. Jste:

Zena 165 | 80%
Muz 43120%
36. Zijete:

sdm/sama 32116%
s partnerem/partnerkou 75|36%
s kamaradem/kamaradkou 3| 2%
s rodinou 92 |44%

Vysoka skola ekonomie a managementu

+420 841 133 166 / info@vsem.cz / WWW.VSem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

s nékym jinym 3) ‘ 2%
37. Mate v domacnosti déti?

Ano 77137%
Ne 131{63%
38. Vék:

méné nez 13 19| 9%
14 - 17 5/ 2%
18-30 92 | 44%
31-60 80 |39%
vice nez 60 12| 6%
39. Velikost mista bydlisté:

vice nez 1 mil. Obyvatel 70| 34%
200 tis. — 1 mil. Obyvatel 10| 5%
50 tis. — 199 tis. obyvatel 12| 6%
20 tis. — 49 tis. obyvatel 141 7%
10 tis. — 19 tis. obyvatel 12| 6%
méné nez 10 tis. obyvatel 90|43%
40. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zékladni 3| 2%
SS bez maturity 14| 7%
SS s maturitou 99 | 48%
VS 92 | 44%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 7 — ukazka kiizovych analyz

HM
ano ne
kupujete TC 100% 0%
planované |nepldnované
planované/neplanované 7% 93%
pro sebe |pro jiné
pro koho 37% 63%
ano vétsinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 22% 52%]|26%
ano ne
kupujete C ty¢. 67% 33%
pldnované |neplanované
pldnované/neplanované 11% 89%
pro sebe |pro jiné
pro koho 44% 56%
ano vétSinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 11% 44%|44%
ano ne
kupujete CD 81% 19%
pldnované |neplanované
planované/nepldnované 45% 55%
pro sebe |pro jiné
pro koho 9% 91%
ano vétsSinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 9% 23%|68%
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SM
ano ne
kupujete TC 96% 4%
pldnované [neplanované
planované/neplanované 29% 71%
pro sebe [pro jiné
pro koho 42% 58%
ano vétsSinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 11% 51%]|38%
ano ne
kupujete C ty¢. 77% 23%
planované [neplanované
pldnované/neplanované 19% 81%
pro sebe |[pro jiné
pro koho 64% 36%
ano vétSinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 14% 28% | 58%
ano ne
kupujete CD 72% 28%
pldnované [neplanované
pldanované/neplanované 65% 35%
pro sebe |[pro jiné
pro koho 6% 94%
ano vétSinou ano |ne
kupujete stale stejnou? 3% 15%|82%
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LMT
ano ne
kupujete TC 96% 4%
planované |neplanované
pldanované/neplanované 15% 85%
pro sebe |pro jiné
pro koho 56% 44%%
ano vétsinou ano [ne
kupujete stale stejnou? 4% 52%]| 44%
ano ne
kupujete C tyc. 43% 17%
planované |neplanované
planované/neplanované 10% 90%
pro sebe [pro jiné
pro koho 50% 50%
ano vétsinou ano [ne
kupujete stale stejnou? 5% 55%|[40%
ano ne
kupujete CD 50% 50%
planované [neplanované
pldnované/nepldnované 43% 57%
pro sebe |[pro jiné
pro koho 14% 86%
ano vétsinou ano [ne
kupujete stale stejnou? 14% 29%]|57%
véimate si reklamnich poutacl
ano ne
muzi 30% 70%
Zeny 47% 53%
vnimate reklamni poutace?
ano ne
HM 56% 44%
SM 43% 57%
LMT 43% 57%
kde nakupujete vs velikost mista bydlisté
méné nez 10 |10 tis. - 19 |20 tis. az 49 |50 tis. az 199200 tis. az 1 mil. |vice nez 1 mil.
tis. obyvatel |tis. obyvatel|tis. obyvatel tis. obyvatel [obyvatel obyvatel
HM 44% 4% 4% 15% 7% 26%
SM 34% 4% 4% 6% 6% 45%
LMT 64% 11% 7% 0% 0% 18%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 8 — obrazky

Obrazek 6 — Priklad regalu ¢okoladovych cukrovinek v SM - Billa
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7 — Priklad regalu ¢okoladovych cukrovinek na HM - Hyperalbert

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 8 — Priklad regalu ¢okoladovych cukrovinek na LMT - Verner

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 9 — Priklady druhotného vystaveni ¢okoladovych cukrovinek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 10 — umisténi maskotu

Zdroj: Vlastni zpracovani, foto ze 7 prodejen
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Obrazek 11 — DU Milka, Interspar

Zdroj: Vlastni zpracovani
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