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SUHRN

1. Ciel prace:

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace je zistit faktory ovplyviiujuce nakupny rozhodovaci proces spotrebitel’a
v katego6rii pomdcok do domdcnosti, zhodnotit’ aktualnu komunikaciu na mieste predaja vybranej spolo¢nosti a
na zaklade vykonaného vyskumu navrhnat” odporicania, ako komunikdciu na mieste predaja zlepsit' a na Co sa
najviac zamerat’.

2. Vyskumné metédy:

V tejto bakalarskej praci st pouzité viaceré metody. V teoretickej Casti autorka pracuje najmé so sekunddrnymi
zdrojmi a literArnymi pramefimi, kde je vykonand literarn reserS. Na vypracovanie analytickej Casti bolo
realizované pozorovanie na vybranych predajniach, pocas kter¢ho autorka zaznamenavala pohyb zikaznikov vo
vybranej kategorii na predajni. Okrem toho boli realizované polostrukturované rozhovory a kvantitivny dotaznik.
Jednotlivé otazky ndsledne autorka vyhodnotila a skiimala aj spojitost’ medzi jednotlivymi odpoved’ami a na
zdklade vysledkov zostavila odporii¢ania pre vybranu firmu.

3. Vysledky vyskumu/prace:

Dotaznikové Setrenie preukazuje, zZe va¢sina respondentov ma skiisenosti s nakupovanim réznych pomdcok do
domdcnosti, pricom viac nez polovica ich ndkup planuje. Stale vSak existuje vel'ky priestor na to podmanit
zakaznikov k ndkupu na predajni, ked’Zze viac nez polovica respondentov uviedla, ze si pri ndkupe putace na
regaloch v8amaji. Vyskum tiez preukazuje, Ze najviac motivuje zdkaznikov k ndkupu cenova zl'ava a to vo
vSetkych sledovanych kategoriach.

Pocas pozorovania na predajniach bolo zistené, Ze okrem komunikdcie v mieste predaja je dolezité celkové
budovanie povedomia o znacke, ked’ze mnoho zakaznikov vlozilo produkt do kosiku bez rozmyslania.

4. Zavery a odporucania:

Na zdklade vyzkumného Setrenia autorky je stanovenych nickolko odporucani. Medzi jedno z hlavnych
odporucani patri zvySenie zamerania sa na drogérie, ked’ze viac nez polovica respondentov uviedla, ze nakupuju
pomdcky do domdcnosti aj tam.

Okrem in¢ho autorka odporuca cenové letdkové zl'avy podporovat’ a Co najviac v predajni zvyraznovat’, ked’ze
st pre zakaznikov najzaujimvavejsie.

Dalgie odporacanie savisi s komunikaciou daréekov k produktu, ktoré autorka odporada zameriavat' na muzov
aj zeny, ked’Ze obe pohlavia v dotazniku prejavili zdujem o tito formu komunikacie.

Okrem toho autorka neodporica realizovat’ sutaze pre podporu predaja, pretoze vo vsetkych kategoridch sa
preukdzalo, Ze je o takuto formu komunikécie najmensi zdujem.

KLUCOVE SLOVA

Marketingovd komunikécia v mieste predaja, POP a POS komunikécia, Shopper marketing, Spotrebné spravanie
Kupny a ndkupny rozhodovaci proces
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SUMMARY

1. Main objective:

The main purpose of this bachelor thesis is to identify the factors that impact the consumer's purchasing decision
process in the category of household aids, evaluate the current communication at the point of sale of the selected
company and recommend on the basis of research how to improve the communication at the point of purchase.

2. Research methods:

In this bachelor thesis there are several research methods used. In the theoretical part, the author works mainly
with secondary and literary sources, where a literary research is conducted. For the elaboration of the practical
part, there were observations made in selected stores, during which the author took notes about the behavior of
customers in selected categories. Then, there were made semi-structured interviews and a quantitative
questionnaire as well. The author evaluated the individual questions and also examined the connection between
the individual answers and, based on the results, compiled recommendations for the selected company.

3. Result of research:

The questionnaire survey shows that most respondents have experience with purchasing various household aids
and more than half of them plans that purchase in advance. However, there is still a big possibility to persuade
customers to buy the product in the store, as more than half of the respondents say they notice POS and POP
materials in the stores. That research also shows, that customers are most motivated to buy a product, when there
is a price discount. This is relevant for all monitored categories. During the observation in the stores, the author
found out that it is important to build overall brand awareness too, as many customers put the product in the cart
without thinking about it.

4. Conclusions and recommendation:

On the basis of the research, the author has made several recommendations for the company. One of the main
recommendations is increasing the focus on drugstores, as more than half of respondents said they are used to
buy household aids there as well. Among other things, the author recommends supporting price leaflet discounts
and highlighting them as much as possible in the store, as they are the most interesting for customers. Another
recommendation is related to the communication of gifts for the product, regarding which the author would
recommend targeting both men and women, as both sexes in the questionnaire have showed interest in this form
of communication. In addition, the author does not recommend to make competitions to promote sales, because
in all categories it has been shown that there is the least interest in this form of communication.

KEYWORDS

In-store communication, POP communication, Shopper marketing, Consumer behaviour, Buyer behaviour
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1 Uvod

V dnesnej dobe, kedy sa kazdy clovek snazi uspokojit’ svoje potreby ¢i priania, je kazdy ¢lovek
zaroven aj spotrebitel. A prave kazdy spotrebitel’ sa riadi urcitym spravanim pred samotnym
nakupom, poc€as nakupu a dokonca aj po iom. Pri findlnom vybere produktu priamo na predajni
sa mdze riadit’ svojim zvykom a na regale siahnut’ uz po overenom produkte. Taktiez mdze
skusit’ novy produkt, av§ak po odporucani svojho znameho alebo po ovplyvneni reklamou.
Alebo ide nakupovat’ bez toho, aby vedel aky produkt si vyberie a findlne rozhodnutie nastane
az priamo na mieste predaja pod vplyvom maloobchodného prostredia.

Faktom ale zostava, ze v dnesnej dobe maju spotrebitelia omnoho vacsi vyber a moznosti, nez
tomu bolo pred niekol'kymi rokmi. Na trhu je v kazdej kategorii niekol'ko znaciek, ktoré medzi
sebou siperia a prave oni sa snazia zakaznika zaujat a ziskat si jeho pozornost’. Spotrebitel’ ma
sice vd'aka modernym technoldgidm moznost zistit' si uz pred nakupom vSetky moznosti,
informécie a porovnat’ alternativy, ale v kone¢nom dosledku padne finalne rozhodnutie aj tak
az na mieste predaja. Prave preto je marketingovd komunikécia v mieste predaja vel'mi dolezita
a znaCky by mali mat spravne zvolend stratégiu, aby zaujali o mozno najvacS§ie mozno
kupujucich a ziskali tak novych zdkaznikov.

Tato bakaldrska prica je prave zamerand na nidkupné spravanie a rozhodovanie spotrebitelov
v mieste predaja. Tato téma bakaldrskej prace bola zvolena s ohl'adom na pracovnu napli
autorky v marketingovom oddeleni a taktiez jej osobny zaujem a snahu porozumiet’ marketingu
a spotrebnému spravaniu. Sama povazuje komunikaciu na mieste predaja, merchandising
a pracovanie s POS a POP materidlmi za vel'mi dodleziti a zaujimavu sucast marketingu.
Ziskané vysledky a zavery, ku ktorym autorka dospeje po vyskumnom Setreni by d’alej rada
vyuzila v praxi.

Bakalarska priaca bude zamerand na komunikédciu v mieste predaja vo vybranej kategorii,
ktorou je kategdria pomdcok do domécnosti, pricom buda sledované tri podkategdrie a to
segment malych pomocok do domacnosti, ako st handricky alebo hubky na riad, segment
pomdcok na upratovanie podldh, kam patria hlavne mopy a posledny je segment pomodcok
potrebnych ku starostlivosti o bielizefi, kam patria hlavne zehliace dosky a susSiaky. Hlavnym
cielom tejto bakalarskej prace je zistit faktory ovplyviujuce ndkupny rozhodovaci proces
spotrebitel'a v kategérii pomdcok do domécnosti, zhodnotit aktualnu komunikaciu na mieste
predaja vybranej spolocnosti a na zaklade vykonaného vyskumu navrhnit' odporucania, ako
komunikdciu na mieste predaja zlepsit, na ¢o sa zamerat' a naopak comu venovat pozornost
mensiu.

Bakaldrska praca je rozdelend do dvoch hlavnych casti — teoreticko-metodologicke;j
a analytickej. V teoretickej Catsi prace je blizSie vysvetlené a popisané kipne a ndkupné
spravanie a rozhodovanie zdkaznikov. Pre komplexné utvorenie si obrdzku o tom, ako funguje
spotrebitel'ské spravanie su strune popisané aj fazy, ktoré predchadzaji ndkupnému
rozhodovaniu priamo v mieste predaja. Hlavné zameranie je vSak venované faktorom, ktoré
vplyvaji na zdkaznicke rozhodovanie v maloobchodnom prostredi. Specialna pozornost' je
venovand tzv. impulzivnhemu nakupovaniu, kde si rozobrané blizSie jednotlivé faktory
vplyvajice na zdkaznikov priamo v predajniach a najméd vplyv POP médii na nakupujicich
pocas nakupu. V naslednej metodickej Casti je podrobne popisany postup, ktory bol zvoleny
pre vyskum v rdmci tejto bakaldrskej priace. Konkrétne sa jednd o pozorovanie sprivania
zdakaznikov vo vybranych predajniach, kvalitativne rozhovory a nakoniec dotaznikové Setrenie.

Vsetky zdroje, z ktorych autorka Cerpala v rdmci literarnej reSerSe su uvedené v zozname
literatiry na konci tejto bakalarskej prace. Rovnako podklady, ktoré sluzili k vyskumu, ako si



kvalitativne rozhovory, zapisovy arch z pozorovania ¢i dotaznik a spracovanie jeho vysledkov
st sucastou priloh tejto bakalarskej prace.

Analyticka Cast je zamerana na vybrant znacku, ktora pdsobi na trhu pomdcok do domécnosti.
Na zaGiatku je vysvetlené jej postavenie a pdsobenie na trhu v ramci Ceskej republiky
a predstaveni jej hlavni konkurenti. Okrem toho je blizsie predstavené jej konkrétne pdsobenie
v roznych typoch predajni a stru¢ne zhodnotena a predstavend aj jej aktudlna komunikécia na
predajniach.

Nésledne su zhrnuté a vysvetlené vysledky, ktoré autorka nadobudla pocas jej vlastného
vyskumu, pricom kazdej metdode vyskumu je venovand zvlast podkapitola. Osobitne su
predstavené vysledky pre kategoriu malych pomdcok do domécnosti, d'alej pre kategoriu
mopov a pre kategoriu susiakov a zehliacich dosiek. Je to hlavne z toho dovodu, ze nie vSetky
produkty je mozné predavat’ v kazdom type predajne a taktiez st tieto produkty vyrazne odlisné
a obecne nemusi pre kazdu tato kategoriu fungovat efektivne rovnaky typ komunikécie.

Na zédklade zvalidovania tychto vysledkov je poslednou ¢astou analytickej Casti navrhnutie
odporucani pre zlepSenie a zefektivnenie komunikacie na mieste predaja.



2 Teoreticko-metodologicka c¢ast’ prace

V teoretickej Casti tejto bakalarskej prace budid zhrnuté zdkladné teoretické poznatky
k problematike ndkupného rozhodovacieho procesu a ¢o mu predchadza. Pre lepSie pochopenie
problematiky bude najskor v kratkosti definované spotrebné spravanie. Nasledne bude
definované a priblizena marketingova komunikécia v mieste predaja, mozné komunikacné
aktivity a impulzivne nakupovanie a faktory, ktoré ho moézu pozitivne ale aj negativne
ovplyvnit.

2.1 Nakupny rozhodovaci proces

Jesensky a kol. (2020, s. 130) oznacuje nakupné spravanie ako motivacie, principy uvazovania
a z toho vyplyvajice spravanie nakupujiceho zdkaznika, ¢im sa jeho rozhodovanie vyznacuje
a ¢o nanho posobi. Karli¢ek (2018, s. 39) uvadza, ze ziadna firma sa nezaobide bez toho, aby
pochopila preco sa zakaznici urcity produkt rozhodnu kupit’ a iny nie, a rovnako musi pochopit’
ako zdkaznici nakupuju a ¢o ich rozhodovanie ovplyviiuje. Rovnako East (2016, s.3) popisuje,
ze pokial maju firmy odpovede na otizky o tom, ako zdkaznici reaguji na ceny, reklamu
a maloobchodné prostredie moézu zvolit efektivhu marketingova stratégiu. Nakupny
rozhodovaci proces je vSak len Cast’ spotrebného spravania. Jesensky a kol. (2020, s.130) d’alej
uvadza, ze dolezitou sucastou nakupného spravania je ndkupné rozhodovanie, a teda
rozhodovanie, ktoré zdkaznik robi pri nakupovani produktov.

2.1.1 Vymedzenie pojmov

Predtym, nez bude popisany samotny proces nakupného rozhodovania, je potreba si definovat
zdkadné pojmy, ako su spotrebitel (angl. consumer), zdkaznik (angl. shopper) a spotrebny
produkt. Su to totiz zakladné pojmy, ktoré marketing definuje.

Jesensky akol. (2020, s.94) oznaCuje spotrebitela ako cloveka, ktory dany produkt
spotrebovava, ale nemusi ho aj nakupovat'.

Koudelka (2018, s.4) zase uvadza, ze z pohl'adu spotrebného marketingu je spotrebitel’ ¢lovek,
ktory sa spotrebne chova pri uspokojovani svojich osobnych, individualnych ¢i rodinnych
potrieb.

Na druhej strane je pojem zdkaznik (angl. shopper), ktory sa s pojmom spotrebitel ¢asto
zamenuje, avSak zpohladu marketingu je medzi zakaznikom a spotrebitelom rozdiel.
Koudelka (2018, s.4) uvadza, ze pod pojmom zakaznik sa rozumie ¢lovek, ktory si od urcite
firmy kupil produkt a tym paddom uzavrel s fiou zmluvny vztah. Podobne definuje zdkaznika aj
Jesensky a kol. (2020, s.94), ktory tvrdi, ze zakaznik, kupujaci alebo nakupujuci je ¢lovek,
ktory sluzbu alebo produkt skuto¢ne nakupuje a teda robi ndkupné rozhodnutie. Autor d’alej
uvadza priklad z praxe, kedy napr. Zeny m6zu nakupovat aj €isto muzské zalezitosti, ako napr.
pena na holenie pre muzov.

Spotrebny produkt definuje Koudelka (2018, s.4), ktory vysvetluje, Ze sa jedna o hmotné aj
nehmotné produkty, ktoré sluzia k uspokojeniu potrieb spotrebitelov. Autor d’alej definuje aj
podkategoériu spotrebnych produktov, a to tzv. produkty naturdlnej spotreby. V tomto pripade
sa hovori o produktoch, ktoré si spotrebitel’ vybera sam a je teda zarover aj zakaznikom.

Ako uz bolo vyssie uvedené, spravna definicia a pochopenie tychto pojmov ma velky vyznam
pre marketing a obzvlast marketingovi komunikaciu v mieste predaja. Jesensky a kol. (2020,
s. 95) totiz uvadza, ze spotrebitelia a nakupujici maju odliSné potreby atiez sa lisi ich
uvazovanie. Autor d’alej tieto odliSnosti vysvetluje. Uvadza, ze o sa tyka potrieb samotného
spotrebitel'a, si zamerané na samotny produkt a jeho vlastnosti. Na druhej strane su vSak



potreby nakupujiceho ¢i zakaznika, ktorého potreby su spojené so samotnym nakupnym
procesom a su uspokojené pokial ma napr. dostatocny vyber ¢i pohodlie pri nakupe. A prave
tomu je potreba prispdsobit’ marketingovi komunikaciu v mieste predaja. Ndkupné pohodlie
definuje aj Ptikrylova (2019, s. 19), ktora ho radi medzi dolezitu sucast marketingového mixu
a zahriia tam vSetky Cinnosti, ktoré priblizuji ponuku zédkaznikom a spotrebitel om.

Pokial’ si uz definované pojmy ako spotrebitel’, zakaznik, kupujuci a spotrebny produkt, je
mozné eSte blizSie definovat' spotrebné spravanie a definovat rozdiel medzi nakupnym
a kiipnym spravanim. Koudelka (2018, s.1) spotrebné spravanie definuje ako spravanie l'udi
(konecnych spotrebitel'ov), ktoré sa viaze so ziskavanim, uzivanim a odkladanim spotrebnych
produktov. Jesensky a kol. (2020, s.132) uvadza, Ze spotrebné spravanie sa chape ako spravanie
jednotlivca, ktoré je predurcené jeho postavenim v ramci spoloc¢nosti.

Koudelka (2018, s.1) d’alej upozorfiuje na vymedzenie pojmu kipne spravanie (angl. buying
behaviour), ktoré je potreba vyznamovo odliSit od spravania spotrebného. Podl'a autora sa
kapnespravanie tyka uz konkrétneho kipneho procesu a jeho vysledku. Autor taktiez uvadza,
Ze toto spravanie odraza tzv. kapny rozhodovaci proces nakupu a dalo by sa oznacit za
podkategoriu ¢i fazu spotrebného spravania. Posledny pojem, ktory je dolezité vymedzit je
ndkupné spravanie (angl. purchasing behaviour). To Koudelka (2018, s. 4) uz oznacuje ako
spravanie sa pri samotnom nakupe, najcastejSie v maloobchodnom prostredi a je to iba jedna
cast’ kiipneho rozhodovacieho procesu.

2.1.2 Pristupy pre sledovanie spotrebného spravania

Koudelka (2018, s. 5) definuje a vymenuvava tri zdkladné pristupy, ktorymi je mozné nahliadat’
na spotrebné spravanie. Su to raciondlne, psychologické a socidlne pristupy.

Do raciondlneho pristupu patri podl'a autora také spravanie Cloveka, kedy spotrebitel’ zvazuje
moznosti, porovnava pozitiva aj negativa produktu, zrovnava ho s ostatnymi produktami,
pricom berie do uvahy rozne faktory (napr. cena, uzitok) a nakoniec sa po vykonani analyzy
definitivne rozhodne.

Dalsi model, ktory sluzi k sledovaniu spotrebného sprévania je model psychologicky. Koudelka
(2018, s.5) uvadza, ze v tomto pripade je dolezita vizba na psychiku spotrebitelov, pricom je
potreba brat’ v uvahu, ze na finalne rozhodnutie spotrebitela vyplyvaju podmienené aj
nepodmienené stimuly. Obecne plati, ze psycholdgia je pre marketing velmi dolezita
a Prikrylova (2019, s.28) uvadza, ze jej najdolezitejsi prinos pre marketing je, aby bol
komunika¢ny zdroj spravne pochopeny a schopny presvedcit’ zakaznika. Jesensky a kol. (2020,
s. 132) zase zaraduje medzi psychologické faktory motivdciu, vnimanie, pozndvanie
a zapamdtanie.

Tretim spominanym pristupom je socidlny pristup. Tam Koudelka (2018, s. 6) vysvetl'uje, ze
do spotrebného spravania sa premieta aj socidlne prostredie, v ktorom spotrebitelia zijq.

2.1.3 Model podnet — ¢ierna skrinka — odozva

Spolu s vysSie uvedenymi pristupmi a nazeranim na spotrebné spravanie suvisi aj model podnet
— Clerna skrinka — odozva. Koudelka (2018, s. 7) uvadza, ze sa jedna o analégiu modelov
behavioralnej psycholdgie, ktord jednanie postihuje na zdklade dosledkov a reakcii v dosledku
uré&itych podnetov. Cierna skrinka, ktora sa nachadza prave medzi tymito podnetmi a reakciami
oznacuje jedinca a jeho vnutro, ktoré nie je zvonku pozorovatel'né. Su to faktory a vyplyvy,
ktoré vyplyvaju na rozhodovanie spotrebitela a ilohou marketingu je snaha o predpovedanie
a odhalenie prave tohto jednania.



Dalej Koudelka (2018, s. 8) uvadza, Ze pokial’ sa hovori v modeli o podnete, nemysli sa tym
jeden podnet, ale celd rada podnetov a uvadza, ze Cast z nich m6zu byt aj marketingové
podnety, ako je napr. reklama ¢i cena. Podl'a rovnakého zdroja tieto podnety v Cloveku
stimulujd rozpoznanie problému a zac¢ina tak nakupny rozhodovaci proces.

East (2016, s.6) zjednodusene popisuje rozhodovanie zakaznika. Uvadza, ze najskor zisti vSetky
alternativy, ktoré prichddzajui do dvahy a zhodnoti ich a nakoniec vyberie tu, ktora je prefiho
najrelevantnejSia. Taktiez vSak hovori o tom, Ze niekedy vsak pre to, aby si ¢lovek Co najviac
zjednodusil rozhodovaci proces zvoli prvi dostupni variantu a na svoj rozhodovaci proces
nahliada az spitne po ndkupe. Karlicek (2018, s. 47) rozdel'uje celkovy kipny rozhodovaci
proces do 6 faz a upozoriiuje na to, ze zacina uz pred samotnym nakupom a konci az po fiom:

- rozpoznanie problému;
- hladanie informacii;

- hodnotenie alternativ;
- ndkupné rozhodnutie;
- nékup;

- pondkupné spravanie.

Karlicek (2018, s47-48) tento proces d’alej vysvetluje. Ako prva faza uz bola uvedend
rozpoznanie problému, ktoré je dosledkom urcitého podnetu. Na zéaklade toho clovek zacina
hl'adat’ informacie a zistovat’ svoje moznosti. Koudelka (2018, s. 8) uvadza, ze mdze ist’ bud’
len o povrchové zrovndvanie alebo o dokladnd analyzu. Na zdklade ziskanych informécii sa
Clovek dostane do tretej faze a to hodnotenia ponuk a alternativ. Celd tito analyza nakoniec
vedie k urcitému nakupnému rozhodnutiu, po ktorom prichadza e§te ponakupné spravanie, ¢o
znamena bud spokojnost alebo nespokojnost s vybranym produktom, pripadne jeho
hodnotenie, odporacanie atp. Cely tento proces je znazorneny na Obrazku 1.

Obrazok 1 Model podnet — ¢iema skrinka — odozva
PODNETY
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Na obrazku je mozné vidiet', ze faza Ciernej skrinky spotrebitela neobsahuje iba rozpoznanie
problému, hI'adanie informacii a hodnotenie alternativ, ale aj spotrebné predispozicie.

Je vsak dolezité podotknut’, ze Jesensky a kol. (2020, s.132) uvadza, ze nie vSetky kipne a
nakupné rozhodnutia musia nutne obsahovat’ vsetky tieto fazy. Podl'a toho istého zdroja je to
z toho dovodu, ze kazdy ¢lovek je jedineény a rdzni spotrebitelia maji rézne individudlne
potreby. Podl'a rovnakého autora ma na priebeh rozhodovania vplyv aj fakt, ze v r6znych
kategoriach existuju rozne kritérid, ktoré su pre findlny vyber rozhodujuce. Autor to vysvetl'uje
tak, ze v urcitych kategoriach spotrebitelia rozhoduju na zaklade znaciek, v inych kategériach
vSak znacka nemusi hrat’ hlavnu rolu a rozhoduji sa napriklad na zaklade farby, vone, prichute
atp. Rovnaky zdroj vSak dalej poukazuje aj na to, ze v minulosti bolo na vyskumoch
preukdzané, ze na obecnej urovni prebieha proces rozhodovania rovnako.

Koudelka (2018, s.231) uvadza, ze k réznym obmendm priebehu kipneho spravania dochddza
na zdklade produktov. Napriklad predmety uréené na dlhodobu spotrebu sa spojuju s kipnym
spravanim, kde su obsiahnuté vSetky jeho fazy. Naopak u Casto nakupovanych produktov sa
priebeh kipneho spravania zredukuje.

2.1.4 Nakup a situacné vplyvy

Ako bolo popisané v predchddzajicej podkapitole, ndkupnému rozhodovaniu predchadza
proces, kedy spotrebitel’ vlastne najskor potrebuje vyhodnotit’ to, ze ma potrebu si zaobstarat
nejaky novy produkt a nasledne sa snazi vyhodnocovat rézne alternativy. Soukalova (2015, s.
38) uvadza, ze rozhodovanie a celé ndkupné spravanie maji vplyv motivy, ktoré vedu ku kipe
a zdkladom ndkupného sprdvania sd potreby jedinca. Ako je uvedené v predchadzajicej
kapitole, je Clovek po ziskani informécii a vyhodnoteni alternativ uz teda rozhodnuty pre urcity
produkt. Koudelka (2018, s. 218) vSak uvadza, ze nadkupny zamer eSte nie je samotnym
nakupom.

Pri tomto bode je dolezité uviest, ze spotrebitel ma vlastne dve moznosti pre nakup. Mdze
zvolit nakupovanie cez internet, tzv. online ndkup alebo moze nakupovat fyzicky na urcitej
predajni a vtedy sa hovori o tzv. in-store nakupe. Studia z roku 2015, ktort vykonavali Zachary
Anesbury, Magda Nenycz-Thiel, John Dawes a Rachel Kennedy preukazala, ze hoci st urcité
rozdiely medzi nakupovanim online a in-store, nie su nijak zdsadné a nakupné rozhodovanie
ma vel'mi podobny priebeh. Koudelka (2018, s.220) toto tvrdenie podporuje a uvddza, ze
faktory, ktoré maju vplyv na rozhodovanie pri ndkupe v kamennej predajni sa daji vo vicSine
pripadov premietnut’ aj do online prostredia internetového obchodu. Autor zarovein upozoriuje
na to, ze je v dneSnej dobe velmi Casty jav, kedy si spotrebitel vyhlada vsSetky potrebné
informdccie na internete, ale pre findlnu kidpu produktu si vyberie kamenny obchod. Portdl
Media Guru (2017) uvadza, Ze to je vel'mi Casté najmi u mladych spotrebitel'ov (do 20 rokov)
tzv. Generécia Z.

V tejto bakaldrskej praci bude uvazované nakupovanie v kamennej predajni. Po¢as nakupne;j
faze hraju vel'mi dolezitu tlohu tzv. situacné faktory ¢i vplyvy. Na celkové ndkupné spravanie
zdkaznika maju vplyv rozne faktory, napr. psychologické, osobné ¢i kulturne. Jesensky a kol.
(2020, s. 133) vSak uvadza, ze okrem tychto faktorov pdsobi na zdkaznika aj to kedy, kde a ako
nakupuje. Autor povazuje za najdodlezitejsie situané faktory fyzické prostredie (interiér, vonu,
hudbu apod.) a faktory Casu (denna doba, ro¢né obdobie, Casova tieseii). East (2016, s.243)
tento zoznam rozSiruje a zahfiia do faktorov fyzického prostredia aj pocet d’alSich zadkaznikov
pritomnych v predajni.

Koudelka (2018, 5.2020) uvadza, ze situacné faktory su faktory, ktoré su spojené s prostredim
obchodu vybraného pre nakup, ale taktiez s cestou na vybrané miesto. Rovnaky zdroj d’alej



upozorfiuje na to, ze medzi situacné faktory sa radi mnozstvo faktorov, ktoré mézu rozhodnutie
a vyber zdkaznika na poslednu chvil'u ovplyvnit a zdkaznik tak svoje rozhodnutie zmeni.

Sudhrnne by bolo podl'a Jesneského a kol. (2020, s.133) mozné definovat’ ako vSetky faktory,
ktoré nevyplyvaju s predispozic spotrebitelov ¢i zdkaznikov a taktiez ako faktory, ktoré
neyvyvolavaji podnet k rozhodovaniu, ale iba ho ovplyviiuju. Dalej autor uvadza rozdelenie
tychto faktorov:

- fyzické faktory;

- socialne faktory;

- Casové faktory;

- design obchodu;

- druh ndkupu;

- predchadzajuci stav;

- neoCakavané zmeny prostredia.
Podl'a rovnakého autora, je mozné do fyzickych okolnosti zaradit’ napr. pocasie, do socidlnych
faktorov radi iné osoby, ktoré su pri ndkupe pritomné a pod ¢asovym faktorom sa da predstavit’
dennd doba, kedy nakup prebieha ¢i mnozstvo ¢asu, ktoré ma zakaznik pre nakup k dispozicii.

2.2 Impulzivne nakupovanie

V ramci kipneho aj ndkupného rozhodovacieho procesu je velmi dolezité tzv. impulzivne
nakupovanie. Slovo impulzivny je v slovniku Slovenského jazyka definované ako prudky,
nahly ¢i poddéavajuci sa okamzitému podnetu. Z toho vyplyva aj definicia impulzivneho
nakupovania. Jesensky a kol. (2020, s.135) definuje impulzivne ndkupy ako nakupy, pre ktoré
sa zékaznik nejakym spdsobom rozhodne az v mieste predaja a teda je ndkupné rozhodnutie
ovplyvnené predajnou plochou. Koudelka (2018, s.236) definuje impulzivne nakupovanie ako
rozhodovanie, kedy spotrebitel jedna na zéklade okamzitého popudu, impulzu ¢i nutkania.
Vysekalova (2011, s. 53) oznaCuje za impulzivne nakupovanie také spravanie, kde nehraja
argumenty ziadnu rolu a spravidla sa jedna o mensie nakupy. Podla typolégie Hawkinse a
Sterna z roku 1962 su impulzivne nadkupy Specifické tym, ze rovnaky zakaznik, ktory kupuje
rovnaka polozku sa mdze zachovat inak pri dvoch odlisSnych nakupnych situaciach. Portal
mistoprodeje.cz  (2011) wuvadza, ze sa impulzivne nakupovanie tyka prevazne
rychloobrétkového tovaru (tzv. FMCQG), ale prebieha aj mimo tejto kategorie. Jesensky a kol.
(2020, s. 136) dopliiuje, ze ku tovaru v kategorii FMCG sa viaze nizsi zaujem a vyhl'adavanie
informécii o produktoch pred ndkupom, a prave preto prebieha nakupné rozhodnutie az na
mieste predaja priamo pri nakupe. Frey (s.158) dopliia tato informaciu o fakt, Ze prave pri
FMCG produktoch je vel'mi tc€inna a efektivna POP a POS komunikécia.

Koudelka (2018, s. 236) uvadza, ze impulzivne nakupovanie je spojené s charakteristikami
nakupujucich. Jesensky a kol. (2020, s. 137) dopliiuje, ze okrem toho je impulzivne
nakupovanie ovplyvnené aj prostredim obchodu, ponukanymi produktami, ale taktiez maju
vyznamnu tlohu demografické aspekty.

Podl'a typol6gie Hawkinsa a Sterna z roku 1962 je mozné impulzivne nakupovanie rozdelit' na
4 zékladné druhy. Podrl'a toho je teda mozné impulzivne nakupovanie rozdelit’ na:

- Cisto impulzivne nakupovanie — nakupujuci vobec dopredu nezvazoval ani nakup
produktu ani ndkup v danej kategérif;

- pripominajice impulzivne nakupovanie — nakupujici vidi na regdli produkt, ktory
mu pripomenie jeho minult skusenost’ alebo informacie o produkte, ktoré ziskal
v minulosti;


http://mistoprodeje.cz

- navrhujice impulzivne nakupovanie — ¢loveka produkt zaujme a zvazuje ako by ho
mohlo vyuzit, nema vSak ziadnu predoslu skusenost ani ziskané informacie;

- planované impulzivne nakupovanie — zdkaznik pldnuje ndkup v kategérii, ale pre
finalny produkt sa rozhodne az v mieste predaja na zaklade dostupnych moznosti.

Jesensky a kol. (2020, s. 140) upozoriiyje na to, ze v roku 2015 realizovala oborova asocidcia
POPALI CE spolu s vyskumnou agentirou IPSOS vyskum Shopper Engagement Study 2015,
kde bolo preukazané, ze v priemere 87 % nakupnych rozhodnuti vznika az v mieste predaja’.
Vysledky vyskumu je mozné vidiet' aj na Obrazku 2, priCom bolo preukazané, ze nakupné
kosiky ¢eskych zakaznikov su poskladané zo 4 typov ndkupu:

- plne neplanovany nakup;
- substitucny nakup,

- obecne planovany nakup;
- plne pldnovany ndkup.

Obrézok 2 Miera impulzivneho nakupovania

Mira nakupniho rozhodnuti v misté prodeje

Impulzni rozhodovani v ¢eskych supermarketech a hypermarketech

Celkem Supermarkety Hypermarkety
13 % 15 % 12 %
59 % 54 % 62 %
24 % 27 % 23 %
— 87 % ~ 85% — 88 %

4% 4% 4%
|— =] [ —))
PIné neplanovany Nahrada znacky Planovany a uskuteénény Planovany a uskuteénény nakup
nakup ¢&i produktu oproti planu nakup druhi zbozi obecné konkrétni zna¢ky vyrobku
Nakupy, ktere nebyly Spotrebitel v prednakupnim Spotrebitel v prednakupnim Spotrebitel v prednakupnim
uvedeny v prednakupnich  rozhovoru planoval nakup vyrobku  rozhovoru planoval nakup rozhovoru planoval

rozhovorech a byly konkrétni znacky, ale ve skuteénosti  urciteho druhu zbozi, aniz by nakup konkretni produktove
provedeny impulzivné koupil jiny vyrobek nebo znacku uved| konkretni znacku kategorie a znacky.

Zdroj: POPAI CE (2015)

Z vyskumu jasne vyplynulo, ze v znaCne] miere je mozné ovplyviiovat zlozenie nakupnych
kosikov Ceskych zadkaznikov na mieste predaja pomocou komunikacnych aktivit.

2.2.1 Shopper marketing

Shopper marketing by sa dal povazovat za relativne novy pojem, ktory sa vSak stale viac
dostava do popredia a podl'a Jesneského (2020, s.100) je povazovany za prelomovi koncepciu
vo vyvoji spotrebitel'skej komunikacie. Bogetic a kol. (2016) taktiez uvadzaju, ze rozvoj
shopper v marketingu je sl'ubna obchodna cesta a sl'ubuje zlepSenie vztahov a komunikicie
medzi maloobchodnikmi a zdkaznikmi. Frey (2011, s. 164) uvadza dva hlavné dovody, preco
je shopper marketing stdle viac a viac dolezity. Podla autora je 70% nakupnych rozhodnuti
vykondvanych na mieste predaja a 68% ndkupov nie je planavonych. Marketéri tak prelievaji
stdle viac a viac investicie do komunikacie na mieste predaja. Druhym dévodom je podl'a Freya

! Na Klasifikaciu impulzivnich nakupov sa od roku 1965 vyuZiva ukazovatel miery nakupniho rozhodnutia
oznacovany ako IDR (z angl. In-store decision rate).



fakt, ze shopper marketing vnima problematiku ako celok a do maloobchodov priniesol novy
pohl'ad.

V kapitole 2.1.1 bol definovany rozdiel medzi kupujicim a spotrebitelom z hl'adiska
marketingu, a prave to je pre shopper marketing zasadné. Ako uz bolo uvedené, spotrebitelia
a nakupujuci maju odlisné potreby 1 uvazovanie. Jesensky a kol. (2020, s.100) k tomu doplriyje,
ze sa meni aj motivacia spotrebitela, ktory sa zmeni na zdkaznika. Autor taktiez uvadza, ze
prave preto sa v dneSnej dobe odliSuje marketing, ktory je zamerany na spotrebitela a
budovanie znacky a marketing, ktory je zamerany na kupujicich zdkaznikov a podporu predaja.
A préve to je shopper marketing.

Jakubikova (2013, s. 315) k podpore predaja dopliiuje fakt, ze takato komunikacia podnecuje
zdkaznikov k rychlym rozhodnutiam a pdsobi prakticky okamzite. Soukalova (2015, s.99) este
dodava, ze vdaka podpore predaja sa pre konecCnych spotrebitelov modze stat ndkup
pritazlivejsi.

Desforges (2013) o shopper marketingu hovori, Ze pomaha maloobchodnikom a dodavatel'om
lepsSie spolupracovat’ a spolo¢ne pochopit’ spravanie zakaznikov a definovat’ komunikacné
kanale, ktoré su na zacielenie ciel'ove] skupiny efektivne. Bogetic (2016, s. 59) rozsiruje eSte
d’alsi pohlad na shopper marketing a oznacuje ho za koncepciu, kde su spokojné vsetky tri
strany — zdkaznik, maloobchodnik a dodavatel’, a len tak moze podl'a neho byt efektivny. Podla
Jesenského a kol. (2020, s.100) je taktiez jednou z najvicSich vyhod shopper marketingu to, ze
ma vel'mi Siroké pdsobenie a berie v uvahu vSetky prostredia, kde 'udia m6zu nakupovat.

Z predchddzajuicej definicie a popisu teda vyplyva, ze shopper marketing je druh marketingu,
ktory sa priamo zameriava na zdkaznika pri ndkupe a snazi sa uspokojit’ jeho potreby pri
nakupovani tak, aby v kone¢nom désledku nakup skuto¢ne realizoval. Frey (2011, s. 164) d’alej
este definuje hlavny ciel’ shopper marketingu, ktorym je menit nakupujtcich navstevnikov
v kupujicich danej kategorie alebo znacky a tak pozitivne zmenit konverziu v prospech urcitej
znacky. Podl'a autora vSak shopper marketing nevyuziva jednu konkrétu techniku, ale berie
v uvahu celé ndkupné spravanie spotrebitelov (tzv. path to purchase) a snazi sa pochopit
spravanie spotrebitel'a. Tento fakt podporuje aj Jesensky a kol. (2020, s. 104) , ktory hovori, ze
na zdkaznikov je teda potreba posobit’ postupne a v ovplyviiovat’ ich v kazdom kroku nakupu.
A prave k tomu su velmi dolezité komunikacéné aktivity v mieste predaja, ktorym sa bude
venovat’ nasledujuca podkapitola.

2.2.2 Komunikac¢né aktivity v mieste predaja

Ptikrylova (2019, s. 100) definuje subor komunikacnych aktivit v mieste predaja ako in-store
marketing, ktorého ulohou je ovplyviiovat nakupné spravanie. Jesensky a kol. (2020, s. 37)
upresiiuje, ze o marketingovej komunikdacii v mieste predaja sa Casto hovori aj ako o POP ¢i
POS komunikécii. Jakubikova (2013, s. 321) hovori, Ze je to posledny mozny priestor, kde je
mozné zmenit rozhodnutie zakaznikov v prospechu urcitej znacky ¢i produktu.

Vyskumnd agentira POPAI, ktord robila v roku 2015 vyskum Shopper Engagement Study
CZECH REPUBLIC 2015 tvrdi, ze porozumenie procesu nakupovania od pripravy az po
samotny nakup je nevyhnutné pre pripravu ucinnych a efektivnych aktivit v mieste predaja.
Z tychto dvoch tvrdeni teda vyplyva, ze nakupné spravanie zakaznikov definuje to, ako maji
komunika¢né aktivity vyzerat anaopak komunika¢né aktivity ovplyviiuja nakupné
rozhodovanie.

Karlicek (2016, s. 110) vymedzuje vSetko, ¢o komunikacia v mieste predaja zahrriuje. Patria

tam stojany a putace, vykladné skrine, podlahova grafika ¢i televizne obrazovky. Zaroven vsak
autor dopliiyje, ze vyznamnu rolu v komunikécii zohrdva aj obal produktu. Dolezitost’ obalu



produktu prikladd aj Frey (2011, s. 161), ktory vysvetluje, Ze obaly produktov su vyvijané tak,
aby v mieste predaja plnili ur¢itu funkciu a boli dobre vidite'né a spolu s POS materidlmi ladili
a vytvarali jednotny efekt. Piikrylova (2019, s. 100) dopliuje vyc€et komunikacie na predajni
aj o prezentaciu produktov priamo v regali, Co sa nazyva merchandising.

Jesensky akol. (2020, s.141) piSe, ze pomocou komunikacnych aktivit v mieste predaja je
mozné smerovat’ pozornost ku konkrétnym produktom a znackdm v kategorii, pokial sa jedna
o obecne planované nakupy, ale je mozné aj aktivovat neplanované nakupy alebo pri
planovanom ndkupe presmerovat’ pozornost’ od jednej znacky k druhej. Karlicek (2016, s. 110)
este definuje termin ,,Moment pravdy®, kedy ma znaCka poslednu Sancu zmenit nakupné
rozhodnutie zdkaznika vo svoj prospech a to prave pomocou spravnej komunikécie na predajni.

Karlicek (2016, s. 111-113) tiez definuje funkcie POP médii. Na prvé miesto ateda ako
zdkladnd ahlavnd funkciu uviedol vytrhnutie nakupujicich z ndkupnej rutiny. Dalsia
funkcia, ktord sa uvddza je posiliiovanie znaciek. Podl'a Karlicka dok4ze komunikacia v mieste
predaja zviditel'nit' dlhodobé aj kratkodobé atributy znacky. Podla rovnakého autora je tretia,
ale nemenej dolezita funkcia atmosferizacia predajne. Uvadza, ze vd'aka stimuldcii emoci,
ktoré v zdkaznikoch POP média vyvolaju sa nakupujuci zdrzia dlhsie v predajni a tiez st viac
ochotni nakupovat. Poslednou funkciou, ktort autor vytyCuje je uspora ¢asu zdkaznikov. To
vysvetluje tak, ze POP komunikdcia pomdha zdkaznikom rychlejsie najst’ to o hladaju,
pripadne dopomadha k rychlejSiemu rozhodnutiu. Na zaver uvadza, ze POP komunikdicia byva
v ramci uspory ¢asu zakaznikov Casto vyuzivand aj k lepSej orientacii v predajni.

2.2.3 POP média

V oddieli 2.2.1 bolo uvedené, Ze na zakaznikov je potreba pdsobit’ a ovplyviiovat’ ich pocas
ndkupu prostrednictvom komunikacnych aktivit. Karli¢ek (2016, s.113) upozoriiuje na to, ze
aby boli komunikacné aktivity uspesné, je potreba dodrzovat’ zakladné pravidla, napr. sa drzat’
modelu EIEP. Skratka tohto modelu ma pévod v angliCtine a znamena:

- exposure — exponovat’;

- interruption — vyrusit;

- engagement — zaujat’;

- purchase — kuapit'.
Prave tento model pomaha vytvarat POP média tak, aby kontinudlne pdsobili na zdkaznikov
a tak maximalizovali svoj uc¢inok. Jesensky a kol. (2020, s.104) definuje tento model ako model
stuptiovitého pdsobenia na nakupujiceho, ktory umoziiuje ngjst’ tie spravne marketingové
nastroje, ktoré dokazu vo vysledku ovplyvnit pocet zakaznikov, ktori si nakoniec kiipia dany
produkt, znacku ¢i kategoriu.

Jesensky a kol. (2020, s. 202) taktiez v struCnosti popisuje 4 atribity, pomocou ktorych je
mozné ¢o najlepsie dosiahnut’ vyruSenie a zaujatie nakupujiceho:

- organizécia a usporiadanie;

- jednoduchost’;

kontrasty a dominancia;

atavizmy a obranné reflexy.

Autor dalej jednotlivé atributy vysvetluje. Podla neho sa k organizovanosti viaze
psychologicky fakt, ze I'udsky mozog mé rad poriadok a v akejkol'vek situdcii, kde je nieco
neusporiadané a neprehl’adné sa citi nekomfortne. Z tohoto faktu vyplyva, ze neusporiadané ¢i
komplikované POP vystavenie moze spOsobit ignoraciu zo strany nakupujuceho a taktiez moze
v lom vyvolat pochybnosti o danej znacke. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, ze je potreba vSak
mat’ na mysli aj to, Ze niektori nakupujuci si nenechavaji rozhodnutie az na miesto predaja, uz
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st rozhodnuti aich nakupny ciel’ je najst a kupit’ uz dopredu vybrany prodkut. Prave preto
portdl mistoprodeje.cz (2018) poukazuje aj na to, ze POP médium by malo okrem vyrusenia
nakupujucich taktiez sluzit ako navigacia k hl'adanému ciel'u, zjednodusit orientaciu alebo
poskytnut’ zaujimavé informacie.

Medzi d’alsie atributy, ktoré boli Jesenskym a kol. vytyCené patri jednoduchost’. Autor (2020,
s. 205) s jednoduchostou spojuje psychologlcky fakt, ze kapacita mozgu je pre momentalne
spracovanie informécif limitovana”. Co sa teda tyka po&tu zdeleni a prvkov v obsahu a celkovej
formacie POP médii, Karlicek (2016, s. 110) poukazuje na Frazierovo pravidlo, ktoré hovori
otom, ze POP komunikéacia by mala zakaznika zaujat do troch sekund, inak strati jeho
pozornost.

Tretim kIi€ovym atributom je dominancia. Karli¢ek (2016, s. 115) hovori: ,, Pop médium musi
rychlo uputat’ pozornost' kupujucich, musi byt dominantné a kontrastné “. K tomuto tvrdeniu
Jesensky a kol. (2020, s. 211) upozoriiuje na tzv. Weberovo pravidlo® (v angl. Weber’s law),
ktoré hovori, ze pokial ma byt nejaky prvok dominantny, nemusi byt zakonite vel'ky rozmermi,
ale dominantnost’ je v tomto zmysle slova uvazovana skor ako odlisnost. Znamena to, pokial
ma POP médium byt dominantné v ramci urCitého prostredia, malo by sa odliSovat’ od okolia.
Rovnaky zdroj (2020, s. 209,213) vymenuvava sposoby, ktorymi je mozné sa v ramci
prostredia odlisit’. Radi sa medzi ne farebnost’, osvetlenie, originalita, pohybové prvky, velkost
¢i tvar.

Stvrtym kliGovym atributom su atavizmy a obranné reflexy. Vysvetlenie Tudského spravania
je opit’ spojené s psycholdgiou, kde Jesensky a kol.(2020, s. 218) tvrdi, ze atavizmy v l'ud’och
vyvoladvaji rozne reakcie na podnety bez toho, aby si to uvedomovali. Ako priklad uvédza to,
ze l'udsky mozog ma tendenciu primarne zachytit tvare 'udi, nasledne zvierata, potom symboly
a az nakoniec text. Preto je POP médium ucinnejSie, pokial’ pouziva fotky l'udi a menej textu,
nez len text a symboly.

2.2.4 Umiestnenie POP médii

Prva vec, ktort by podl'a modelu EIEP mali mat marketéri na mysli je, ze POP a POS
komunikaciu je potreba dobre exponovat, Cize umiestnit. To mdze mat' na nakupujicich
najvacsi vplyv. Jesensky akol. (2020, s. 181) piSe, ze je velmi dolezité, aby bolo POS
umiestnené tak, aby ho videlo ¢o najviac I'udi. Karlicek (2016. s. 113) toto tvrdenie eSte
dopliuje o fakt, ze by malo byt POP médium umiestnené tak, aby zakaznici nielen prechadzali
okolo, ale aby v danej oblasti taktiez zotrvali. Tématike POS médii sa venuje aj portdl
retailnews.cz (2015) kde piSe, ze tato komunikacia funguje, pokial’ je POP médium zasadené
do spravneho kontextu v sulade s komunikaciou znacky, samotnej predajne a taktiez s cielovou
skupinou zdkaznikov. Jesensky a kol. (2020, s. 181) d’alej vysvetluje, ze produkt budu lepSie
predavat S§tandartné POS média, ktoré st dobre umiestnené, nez vizualne lepSie
a zaujimavejSie prepracované POS, ktoré si na zlom mieste. Autor (2020, s. 184) toto tvrdenie
podporuje aj faktom, ze vyskumy v minulosti preukazali, ze umiestnenie reklamnych nosi¢ov
ma vacsi efekt a dopad na predaj produktu, nez vizualna stranka toho reklamného nosica. Z toho
teda vyplyva, Ze dobré umiestnenie je zakladny kI'u¢ kdspechu k ¢o najefektivejSej
komunikdcii v mieste predaja. Podl'a portéalu retailnews.cz (2015) je vSak prave hned’ tato prva
faza najviac problémova a POS prostriedky st asto umiestnené v Casti predajne, kde sa s nimi
nestretne cielova skupina. Dalej vak portal taktiez uvadza, Ze Gspech vSak nestvisi iba
s dobrou vizibilitou, ale s mnoho faktormi, na ktoré je potreba pred umiestnenim POP média

2 Pocet prvkov, ktoré je Tudsky mozog schopny naraz zachytit” sa pohybuje okolo &isla sedem (Jesensky a kol.,
2020, s. 205).
3 Ernst Weber bol vyznamny psycholdg 19. storo¢ia (Jesensky a kol., 2020, s. 211).
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mysliet. Patri tam napriklad kategoria produktu, jeho vel'kost' ¢i velkost komunikacného
média.

Na nakupujucich mézu POP média d’alej posobit’ v ramci pokladni¢nej zony. Webova stranka
dago.cz zamerand na POS a POP média vSak vysvetl'uje, ze hoci je pokladni¢na zéna vysoko
frekventovana, tak nakupujuci sa uz sustredia na vyberanie si pokladne k zaplateniu, pripadne
premyslaju ¢i maju vSetko Co potrebovali a preto uz d’alSiemu impulzivnemu nakupovaniu nie
su otvoreni.

Pokial sa uvazuju miesta, kde POS stojany a putace nie je dobré umiestiiovat’ a na nakupujicich
vplyvaji negativne, tak Jesesnsky (2020, s. 190) vytyCuje tzv. slepé miesta a kaluze. Autor
definuje slepé miesta ako miesta, ktoré su predom urCené azdvisia na smere pohybu
nakupujucich, ich pozornosti a na ich orientdcii v priestore. Uvadza, Ze na tychto miestach je
vel'ka pravdepodobnost’, ze zakaznici komunikaciu prehliadnu. Kaluze zase autor popisuje ako
miesta, ktoré moézu posobit rusivo ¢i nebezpecne.

2.2.5 Velkost POP médii

Vel'kost POP médii bola uz okrajovo nacrtunta v kapitole 2.2.4, kde portdl retailnews.cz
oznacil aj tento faktor ako zasadny vplyv na zakaznikov a ich nakupné rozhodovanie. Vzt'ahuje
sa to nie len na samotnu vel'kost POP média, ale taktiez na velkost’ produktov v iom pomer
velkosti produktov ku konkrétnemu POP médiu. Pokial' by bol v prili§ velkom stojane
umiestneny maly produkt, v stojane by sa stracal a nakupujicich by to skor odradilo. S tym
suvisi aj naplnenost’ stojanu, kde Karlicek (2016, s. 111) uvadza, ze aby bol POP média co
najefektivnejsie a podmanili k impulzivnemu nakupovaniu, mali by byt naplnené do 80-90%.

K velkosti POP médii sa vyjadruje aj Jesensky akol. (2020, s. 198), ktory odporuca
umiestiiovat’ viac¢sie produkty viac dopredu, pretoze zakaznici si zvyknuti vkladat do koSiku
najskor vicsie produkty. Preto by pri konci nakupu pre vacsi produkt nemuseli mat’ v kosiku
miesto a to by mohol byt dévod, pre¢o si produkt nekupili. Dalej podla portélu retailnews.cz
(2015) plati, ze by POP média nemali pdsobit dojmom, ze zmenSuju uli€ku ¢i priestor na
nakupovanie. Zdroj vysvetluje, Ze to totiz mdze v nakupujicich vyvolat negativnhe dojmy
a taktiez by v dosledku preplnenia uli¢iek mali menej priestoru na prezeranie si tovaru a radsej
by od stojanu odisli.

2.2.6 Merchandising a cross merchandising

Produkt méze byt umiestneny v rdmci svojej kategorie alebo mimo nej. Prikrylova (2019, s.
100) uprestiuje, ze prezentacia produktov priamo v regéli sa nazyva merchandising. Jesensky
a kol. (2020, s. 188) piSe, ze pokial’ je POP médium umiestnené vo vnutri samotnej kategorie
ma vacsi vplyv na nakupujucich, pokial' je umiestnené na zaciatku alebo v prvej polovici
kategorie a to v smere pohybu vicsiny zdkaznikov (tzv. shopper flow). Zdroj uvadza ako dovod
fakt, ze pokial by bol produkt umiestneny v druhej polovici alebo na konci sekcie, je vel'mi
pravdepodobné, ze nakupujuci uz vo svojom kosiku maju substitu¢ny produkt a Sanca, ze by
ho vratili je vel'mi mala.

Karlicek (2016, s. 113) vysvetluje pojem druhotné umiestnenie, ¢o znamena umiestnenie
sortimentu na inom mieste, nez je jeho domaca kategoria. Takymto druhotnym umiestnenim
moze byt stojan ¢i paletové vystavenie. Podl'a autora sa tym zvysi vizibilita produktu, ale
taktiez to Setri zakaznikom Cas, pretoze ti nemusia ist' vyberat produkt do regalu, ale mo6zu si
vybrat' z aktudlnej zvyhodnenej ponuky. Jesensky a kol. (2020,s.187) vsak tvrdi, ze vel'mi
dolezitu tlohu pri umiestneni POP médii je tzv. relevancia umiestnenia, s ktorou sivisi pojem
cross merchandising. Tento pojem vysvetluje Prikrylova (2019, s. 100), ktora uvadza, ze cross
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merchandising vyuziva vystavenie suvisiacich produktov vedl'a seba a tento efekt podmani
zékaznika ku kidpe akéhosi kompletu. Napriklad POP stojan pontkajici hubky na riad by bolo
sprdvne umiestnené pri sapondtoch na riad. Jesensky a kol.(2020, s.192-195) uvadza ako
zdkladnu funkciu cross merchandisingu ponukanie nakupujucim komplexnejsie produkty a tak
aj vyssiu spokojnost’ s ich ndkupom. Rovnaky zdroj uvadza, ze by tato relevancia mala byt
taktiez jasna a vystizna a nakupujiceho by mala inSpirovat’ k ndkupu.

Pokial POP média nie su umiestnené v relevantnej kategorii, a teda sa nachadzaji v kategorif,
ktord s ponukanym produktom nijak nesuvisi, tak podla Jesnského akol. (2020, s.192)
zakaznik nie je naladeny na nakup inej kategorie nez v tej, kde sa on samotny nachadza a POP
médium i produkt zostanu tak bez povSimnutia. Okrem iného autor (2020, s.187- 188) ale
upozoriiuje na to, ze je potreba pri umiestiiovani dbat na to, aby nebolo POP umiestné
v blizkosti substitutu. V tom pripade by sa mohlo stat’ to, ze POP médium by nakupujucemu
pripomenulo potrebu produkt zakapit' a podporilo by ho tak v impulzivnom a nepldnovanom
nakupe, avsak finalne by mohol siahnut’ po konkurenc¢om produkte.

2.2.7 Emocné impulzy

Podl'a druhej Casti modelu EIEP je potreba POP material navrhnat, koncipovat’ a vyrobit’ tak,
aby zékaznika vyrusil z jeho rutinného nakupu. Karli¢ek (2016, s. 114) pripomina, ze si k tomu
potrebné nakupné impulzy, ako napriklad obrazky l'udi, produktu alebo toho, ako je mozné
produkt vyuzit'.

Jesensky akol.(2020, s. 247) uvadza, ze emocie hraju pri ndkupe velmi dolezitu ulohu
a pomahaju efektivnejsie cielit’ na zakaznikov. Preto st POP a POS média Casto koncipované
tak, aby v nakupujucich vyvolali nejaki emociu. Autor (2020, s. 250) vytyCuje, ze
komunikované byvaju najcastejSie emocie, ktoré sa spajaju s vzhladom, vnimanim ¢i pocitom.
Zaroven autor dopliiuje, ze cielom komunikacie by malo byt vyvolanie pocitu, ze si nakup
nakupujici uzivaju. Marketingovy portal grizzlink.cz (2020) uvadza, ze emoc¢né impulzy
funguju predovsetkym pri komunikacii produktov, ktoré nemaju dlhodobu spotrebu.

Jesensky a kol. (2020, s.252) tvrdi, ze produkty najlepSie podpori tiez tématika, ktora sa viaze
a je relevantnd pre dany produkt pripadne k momentu jeho spotreby. Portal grizzlink.cz (2020)
zase tvrdi ze nédkup, ktory je podporeny emocnym impulzom nevznikd kvoli produktu
samotnému, ale kvoli pocitu, ktory nam spotreba daného produktu sl'ubuje.

2.2.8 Funkn¢né impulzy

Popri emoc¢nych impulzoch, je este mozné vyuzivat impulzy funkéné. Karlicek (2016, s. 112)
vysvetlyje, Ze sa jedna o impulzy, ktoré nakupujicim pripominaji funkéné potreby a vyuzivaja
sa predovSetkym v praktickych kategériach.

Jesesnsky akol.(2020, s. 238) Karlickove tvrdenie dopliiuje o informéciu, ze funkénym
impulzom vSak nemusi byt iba vycet vlastnosti, parametrov a vyhod vyrobku. Autor (2020, s.
238-243) dopliiuje a vysvetl'uje, ze medzi funkéné impulzy patri aj:

- zvyhodnend cena — l'udia ¢asto vyberaju okamziti usporu nad buducou;

- darcek k nékupu;

- zbieranie vernostnych bodov;

- zaruka vratenia penazi — dodava istotu a pocit, ze si moze kapu neskor rozmysliet’;

- moznost’ ucastnit’ sa sutaze — v tomto pripade pozitivne vplyva, pokial’ je hned jasné
o €o sa sut'azi a ako je potreba sa zapojit’;

- podpora dobrocinnej akcie;

- call to action apely — pdsobia na zdkaznika pomocou vyzvy k urcitému ukonu.
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Vsetky vyssie uvedené faktory vplyvaju na zakaznikov pocas nakupu a podmanuju ich
k ndkupu pomocou raciondlnych dévodov.

2.2.9 Svetlo ako sucéast’ POP médii

Slovensky portal euroekonom.sk (2019) hovori, ze na ndkupné rozhodovanie moze mat’ znacny
vplyv aj svetlo v predajni, pri¢om je dolezita hlavne intenzita osvetlenia a jeho farba. Dalej este
uvadza, ze samotné nasvietenie regalu moze jednak zédkaznikov viac zaujat’ a taktiez nabudit’
dojem luxusu. Jesneksy a kol. (2020, s. 357) poukazuje na studiu z roku 2003 ,ktord preukdzala
pozitivny vplyv svetla na predaj. Podla Stidie boli predaje z osvetlenych stojanov
niekol'’konasobne vicsie, nez oproti neosvetlenym stojanom. Z vyskumu taktiez vyplynulo, ze
osvetleny stojan zdkaznikov viac zaujme, podnieti ich k nemu pristipit’ a taktiez tam zotrvat.

2.3 Metodika prace

Tato bakalarska praca je rozdelend do dvoch zakladnych Casti — teoretickej a analyticke;j.
Autorka pri spracovani teoretickej cCasti tejto bakalarskej prace pracovala s niekolkymi
kniznymi a internetovymi zdrojmi. Tieto tituly a webové stranky boli zamerané na spotrebny
marketing, ndkupné spravanie a marketingovy vyskum, aby autorka ¢o najviac pochopila
problematiku ndkupného sprdvania a taktiez aby sa o najviac zoznémila s marketingovou
komunikdciou na mieste predaja a so vSetkymi jej moznostami. K tomu zvolila ako jeden
z hlavnych zdrojov knihu od Jesenského a kol. (2020) kde je problematika marketingovej
komunikacie na mieste predaja kompletne vysvetlena. Medzi d’alSie hlavné zdroje, z ktorych
autorka Cerpala patria Koudelka (2018), ktory sa podrobne zaobera problematikou spotrebného
spravania a dalej Karlicek (2016) a Piikrylova (2019). Tieto zdroje boli doplnené este
informaciami zinych kniznych zdrojov alebo zo zaujimavych webov, blogov ¢i ¢lankov
zameranych na marketing.

Po ziskani zakladného prehl'adu o problematike autorka pracovala a pouzivala iba udaje, ktoré
su pre tuto bakaldrsku pracu relevantné a priamo sdvisia s témou tejto bakaldrskej préce.
Kompletny zoznam primarnych ¢i sekundarnych zdrojov, s ktorymi autorka pracovala sa
nachddza v sekcii Literatara, ktora je stcast'ou tejto bakalarskej prace.

Po spracovani teoretickej Casti sa autorka zamerala na cast analyticky, ktora ma taktiez
niekol'ko casti. Prvou castou je predstavenie vybranej spoloCnosti a znacky, konkrétne
spolo¢nosti Freundenberg Home and Cleaning Solutions s.r.o. Pre zakladné predstavenie
a posobenie spolo¢nosti v Ceskej republike boli pouZité interné zdroje spolo&nosti a ich webové
stranky. V rdmci predstavenia spolo¢nosti autorka spracovala aj postavenie znacky na Ceskom
trhu v porovnani s jej hlavnymi konkurentmi. V tomto pripade bolo Cerpané najmé zo zdrojov
vyskumnej spolocnosti AC Nielsen, sktorymi spolocnost FHCS pracuje a autorke su
spristupnené. V ramci tejto sekcie boli zvlast rozpracované kategorie hubiek a handriciek
a mopov. Kategoria susiakov a zehliacich dosiek sa pre tieto ucely nesleduje a preto neexistuju
7iadne vyskumy. Dalsia sekcia v stvisloasti s predstavenim spoloCnosti je zamerana na
samotné¢ miesta predaja, kde sa znacka vyskytuje. Podla konkrétnych typov predajni je
popisané, aké si v konkrétnej predajni moznosti vystavenia a pripadnej marketingove;j
komunikdcie. V poslednej podkapitole je predstavend konkrétna marketingovd komunikécia na
mieste predaja, ktor znacka vyuziva

DalSou ¢astou analytickej prace je samotné vyskumné Setrenie, ktoré realizovala autorka. To
bolo taktiez rozdelené do dvoch viacsich Casti. V prvej Casti vyskumu prebiehalo pozorovanie
na predajniach. Autorka v priebehu aprila 2021 navstivila hypermarkety, drogérie a hobby-
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markety, kde mala moznost’ sledovat’ nakupné spravanie nakupujucich opét’ v troch kategériach
—menSich pomdcok do domacnosti, mopov a susiakov a zehliacich dosiek. Autorka sa zamerala
na to, kolko l'udi vstapilo do kategorie, kolko sa pri regali pristavilo, blizsie si produkt
prehliadlo a kol'ko nakoniec realizovalo ndkup. Podla Tahala (2017, s.32) je ddlezité aby
zakaznik nebol pri pozorovani nijako ruseny ani ovplyvneny, ¢oho sa autorka drzala. Je
dolezité viak pripomentt, Ze v dobe pozorovania bol v Ceskej republike vyhlaseny nudzovy
stav, ktory znacne ovplyvnil pocet zakaznikov v jednotlivych predajniach. Pozorovanie
prebiehalo celkovo na 2 hypermarketoch a dohromady 15 hodin. Navstev hypermarketov bolo
dohromady 5 v réznych Casovych usekoch diia, pricom bolo spozorovanych 304 zdkaznikov
pre vSetky kategorie. Okrem hypermarketov boli navstivené dva hobby-markety, kde
dohromady prebiehalo pozorovanie 9,5 hodiny a za toto obdobie bolo zaznamenanych 62
zakaznikov vo vSetkych troch kategoriach. Poslednym nav§tivenym typom predajne v rdmci
pozorovania bola drogéria. Tam bola navstivena dvakrat jedna predajiia a doba sledovania boli
tri hodiny. Zaznamenanych bolo 35 zdkaznikov. Zdznamy z tychto pozorovani su sucastou
priloh tejto bakalarskej prace.

Druhou ¢astou vyskumu dotaznikové Setrenie. Predchaddzal mu vSak kvalitativny vyskum
formou narativneho rozhovoru, ktory prebiehal na zdklade vopred pripraveného,
polostrukturovaného scendru a bol zamerany na ndkupné zvyklosti vybranych osob pre segment
pomdcok do domécnosti. Podla Jesenského a kol.(2020, s. 372) dava kvalitativny vyskum
moznost’ hlbSieho pochopenia problematiky a pri pouziti kvalitativneho vyskumu na zaciatku
sluzi tiez na nastavenie ndvidzného kvantitativneho Setrenia. Okrem zistovania zakladnych
zvyklosti spotrebitel'ov teda tento vyskum sluzil aj ako vychodisko pre vyskum kvantitativny,
aby boli otdzky v dotazniku spravne koncipované. Tieto rozhovory boli celkovo tri a st taktiez
zaznamenané v prilohe tejto bakaldrskej prace.

Na zdklade rozhovorov bol teda zostaveny dotaznik, ktory autorka realizovala prostrednictvom
nastroja Google Docs. Cielom tohoto kvantitativneho vyskumu bolo zistit’ taktiez nakupné
zvyklosti a preferencie spotrebitelov, rozhodujuce faktory pri nakupe ¢i vplyvy, ktoré
ovplyviiuju findlne rozhodnutie pri ndkupe. Dotaznikove Setrenie prebiehalo od 15.4.2021 do
23.4.2021 acelkovo sa ho zucastnilo 177 respondentov. Tito respondenti boli sucast'ou
zdmerného vyberu a osloveni najmi pomocou socialnych sieti. DalSou technikou ziskania
respondentov bola tzv. metdda snehovej gule, ktoru vysvetl'uje Tahal (2018, s. 54) a oznacuje
ju ako systém nabalovania respondentov, kedy jeden respondent posle dotaznik d’al§iemu
potencidlnemu respondentovi.

Po skonceni dotaznikového Setrenia boli vysledky spracované autorkou. Najskor boli
vyhodnotené jednotlivé otdzky samostatne a nasledne autorka hladala spojitost medzi
jednotlivymi otdzkami a odpoved’ami. Taktiez porovnavala jednotlivé odpovedi u muzov
azien aaby boli udaje ¢o najviac relevantné, prepocitala vysledky do percent k pomeru
zucastnenych muzov a zien.

Na zédklade vysledkov z dotaznikového Setrenia boli sformulované odporucania pre spolocnost’
Freudenberg Home and Cleaning Solutions s.r.o.
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3 Analyticka ¢ast prace

Nasledujuca analyticka Cast’ prace bude venovana charakteristike vybranej spolo¢nosti a znacky
a na zdklade vyskumného Setrenia vykonaného autorkou budi pre vybranu spolo¢nost’ zhrunté
odporucania pre efektivnejsiu komunikaciu na mieste predaja.

3.1 Charakteristika vybranej spolocnosti

Vybrana spolo¢nost’ a znacka bude v niekolkych podkapotilach postupne charakterizovana,
pricom bude predstavena spolocnost’ ako taka a nasledne konkrétna znacka, jej postavenie na
trhu a hlavni konkurenti. Okrem toho bude zhodnotena komunikacia znacka na mieste predaja
a budu predstavené predajné formaty, kde sa znacky vyskytuju.

3.1.1 Predstavenie spolo¢nosti Freudenberg Home and Cleaning Solutions s.r.o.

Spolo¢nost’ Freudenberg Home and Cleaning Solutions s.r.o. je dcérskou spolocnost
spolocnosti Freudenberg Group. Je to nadnarodna spolo¢nost’, ktora pdsobi po celom svete a
jej sidlo je v nemeckom Weinheime. Je to spolo¢nost’ s histériou a Overbeck (2018, s.3) pre
firemny Casopis uvadza, ze tito divizia na trhu pdsobi uz viac nez 70 rokov. Pod tto spolo¢nost’
spada niekol'ko znaciek, ktoré sii zamerané na vyvoj a predaj pomocok do domacnosti. Medzi
najzname;jsie patri znacka Vileda, d’alej je to Marigold, Wettex i Vileda Professional. Na Grafe
1 je mozné vidiet' podiel znaciek, ktoré spadaju pod spolocnost’.

Graf 1 Znacky spolocnosti Freudenberg Home and Cleaning Solutions s.r.0.
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade firemného Casopisu, 2018

V Ceskej a Slovenskej republike pdsobi spoloénost’ so znatkou primarne so znagkou Vileda a
d’alej so znackou Gimi. Znacka Vileda ponuka najma pomdcky do domacnosti na mechanické
upratovanie, ako su mopy, handricky, hubky na riad, susiaky ¢i zehliace dosky. Okrem toho ma
v sortimente zaradené aj elektrovyrobky, kam patria robotické vysavace, parné mopy c¢i
vysavace na oknd. Znacka Gimi ponuka suSiaky ¢i zehliace dosky a d’alej nakupné voziky.
V tejto bakaléarskej praci bude uvazovana iba znacka Vileda.

Znacka Vileda je zamerana na neustéle inovacie svojich produktov. Okrem ich dizajnu vyvija
neustale aj ich prakti¢nost’, funkénost’ a mnoho vyrobkov znacky Vileda je ergonomickych.
Dalej je zamerana na ochranu Zivotného prostredia a udrzitelnost’. Vyrobky znacky Vileda nie
st an jedno pouzitie, ale je mozné ich pouzivat viackrat a napr. je mozné ich prat v pracke.
Dalej taktieZ stale zvySuje podiel recyklovaného materialu vo svojich vyrobkoch a obaloch a
aj takouto cestou sa snazi Setrit’ zivotné prostredie. Podl'a webovych stranok Vileda (2021)

16



pris§la v roku 2020 s iniciativou LOVE IT CLEAN, pomocou ktorej sa snazi podporit’ obehové
hospodarstvo.

Co sa tyka marketingovej komunikécie znatky Vileda v Ceskej a Slovenskej republike, tak
okrem telviznych kampani ¢i inzercii v lifestylovych ¢asopsisoch vyuziva aj komunikéciu
v mieste predaja. V roku 2020 vyvijala nové POS materialy, ako su stojany ¢i displeje, ktoré su
v siilade s globalnou koncepciou spolognosti. Dalej taktiez aktivne vyuziva toppery, stoppery
pre vymedzenie kategorii, alebo wobblery a menSie letdky, ktoré sa vztahuju k urCitym
produktom alebo k akcii na mieste predaja.

3.1.2 Pbsobenie znacky Vileda na trhu v Ceskej republike

Ako uz bolo nacrtnuté v predchadzaujicej podkapitole, znacka Vileda ma v portféliu réznych
pomocnikov do domacnosti. Medzi hlavnu a najdoleZitejsiu kategoriu patria mopy. Dalej to su
mensie pomocky do domacnosti, ako su handri¢ky, hubky a rukavice do domacnosti a tretia
hlavnd kategoria, v ktorej sa znaCka Vileda pohybuje je starostlivost’ o bielizeri, a teda suSiaky,
zehliace dosky a potahy na zehliace dosky. Posledna kategoria, ktora vSak nie je prioritna su
elektro vyrobky, ktoré ale v tejto bakalarskej praci nebudi uvazované.

Medzi hlavnych konkurentov znacky Vileda patria znacky Leitheit a Spontex a d’alej su to
privatne znacky jednotlivych maloobchodnych sieti, drogérii apod. Na Grafe 2 je znidzorneny
vyvoj znaciek v kategoérii ,,mopy* od roku 2013 do roku 2019.

Graf 2 Upratovanie podlah - vyvoj znaick a ich podielu na trhu v Ceskej republike
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Zdroj: Udaje AC Nielsen 2019

Z grafu je zrejmé, ze znacka Vileda, okrem toho Ze ma najvacsi podiel na trhu v tejto kategorif,
a to viac nez 35%, tak v poslednych rokoch vyrastla az o viac nez 5%. Na druhej strany
konkurenti bud’ klesli alebo rastli omnoho pomalsie.

V kateg6rii mensSich pomocok do domacnosti su sledované kategorie hubiek a handriciek
samostatne. Je dolezité podotknut’, ze tato kategoria mensich pomocok do domécnosti dlho
nebola pre znacku kl'uCova a orientovala sa primarne na mopy. Na grafe, ktory je stcast'ou
Prilohy 1 je zndzorneny vyvoj trhu v kategérii hubky a na grafe, ktory je sucastou Prilohy 2 je
znazorena kategoria handri¢iek. Sledované obdobie je opit’ od roku 2013 do roku 2019.

Z oboch grafov je zrejmé, ze hoci na zacCiatku sledovaného obdobia znacka Vileda mala
spomedzi jej konkurentov najmensi podiel na trhu a to v oboch kategéridch, na konci
sledovaného obdobia dokézala v kategroi hubiek o 7% a v kategorii handri¢iek o viac nez 9%.

17



Naopak je hlavny konkurent zaznamenal v oboch kategdriach znacny pokles. Lidrom v obcoh
kategoriach, o sa tyka trzného podielu su privatne znacky, ktoré v kategorii handriciek
zaznamenali mierny pokles a v kategorii hubiek na riad si dlho drzali konStanty podiel a na
konci sledovaného obodbia narast.

Kategoria starostlivosti o bielizet, a teda postavenie znacky na trhu v ramci predajov susiakov
a zehliacich dosiek zatial’ nie je sledovana. Hlavny konkurent je vSak opét’ znacka Leitheit.

3.1.3 Miesta predaja znacky Vileda

S pomdckami do domdcnosti sa zdkaznik moze najCastejSie stretnit v hypermarketoch ¢i
supermarketoch, d’alej v hobby-marketoch a taktiez vo vybrnaych drogériach. V radmci drogérii
spravidla priestor pre tito kategdriu nie je tak vel'ky a preto byvaji v drogériich najcCastejSie
umiestnené len mensie pomodcky do doméacnosti, ako su hubky a handricky a len vynimocne je
mozné sa stretnut’ aj s inou kategériou. Okrem znackovych produktov su v drogéridch pomerne
rozSirené pomoOcky do domécnosti od privatnich znaciek. Tieto produkty sa spravidla
nachddzajui v nizSej cenovej kategorii v porovnani so znackovymi produktami. Pomerne Casto
sa vSak modze spotrebitel’ stretnut’ s tymito produktami okrem hlavného umiestnenia taktiez
s umiestnenim v komplementarnej kategorii, napr. pri saponatoch ¢i inych Ccistiacich
prostriedkov na upratovanie. Na zviditel'nenie produktov sa pouzivaju najcastejsSie mensie POS
materidly, ktoré komunikuju akciu vzt'ahujiacu sa k vybranému produktu ¢i produktom.

Co sa tyka hobby-marketov, tam je v porovnani s drogériami priestor pre tdto kategériu
omnoho vacsi. Z pozorovania, ktoré bolo realizované na predajni sa vie, ze v hobby-marketoch
existuje samostatnd sekcia venovana starostlivosti o domacnost a v ramci tejto sekcie je
sortiment roztriedeny podl'a jednotlivych znaciek. Okrem prvotnych umiestneni v regdloch tam
existuju taktiez Casté druhotné umiestnenia v podobe Ciel regalov, samostatnych stojanov ¢i
paletovych vystaveni. Tym sa vytvdra priestor okrem realizicie pldnovnaych ndkupov pre
realizdciu aj tych impulzivnych. Co sa tyka POS a POP materialov, ktoré su s touto kategériou
spojené tak je tam spektrum v porovnani s drogériami omnoho SirSie. Vel'mi Casté su paletové
vystavenia, ktoré vymedzuji konkrétnu znacku, a d’alej su to stojany, displeje Ci parazitné
displeje, ktoré mozu prispievat’ k navyseniu predajov.

Okrem hobby-marketov a drogérii je mozné sa stretnit’ s produktami znacky Vileda eSte
v beznych supermarketech ¢i hypermarketech. Tam existuje taktiez samostatne vymedzena
sekcia, kde sa nachddzaji pomodcky do domdacnosti. Je mozné tam najst mensie pomdcky do
domacnosti, ale taktiez su pomerne dobre zastupené mopy a vo vacsich hypermarketech aj
produkty z kategorie starostlivosti o bielizefl. Rovnako ako aj v drogériich sa v SM a HM c¢asto
vyskytuju privatne znacky jednotlivych retazcov. Okrem hlavného umiestnenia v rdmci danej
kategorie sa Casto vyuzivaju paletové vystavenia, napriklad pre mopy a pre mensie produkty
napr. vel'ké alebo mensSie hrabacie koSe a d’alej stojany, ktoré mézu byt umiestnené kdekol'vek
v rdmci predajne.

3.1.4 Aktuilna komunikacia na mieste predaja znacky Vileda

Interny zdroj spristupneny autorke uvadza, ze v roku 2020 presli POS materidly znacky Vileda
kompletnym rebrandingom a vSetky reklamné materidly su sulade s globdlnou politikou a
stratégiou firmy. VSetky tieto materialy su zladené s rovnakym motivom a je tam vyobrazeny
slogan znacky ,,Pro skvély pocit z domova“. Tymto spdsobom sa snazi znacka komunikovat
hlavne pocit, ktory bude mat’ ¢lovek z uprataného domova. Z hl'adiska funcknych a emoc¢nych
impulzov, ktoré boli vysvetlované v teoretickej Casti sa teda znacka snafi viac pOsobit
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impulzami emo¢nymi a zakaznikov sa snazi predstavit pocit, ktory budi mat po tom, ¢o
s produktami Vileda upraci domécnost’.

Aktudlne patri medzi jeden z najpouzivanej§ich materidlov ,,hrabaci kos®“, ktory sa pouziva pre
mensie pomocky do domacnosti. Patri taktiez medzi jeden z najvyraznejSich POS materidlov a
to kvoli neonovému plexisklu, vd’aka ktorému je na predajniach vyrazny a viditelny uz
z dial’ky.

Dalsie vel'mi &asto vyuZzivané st policové stojany, ktoré maju rozne vyuZitie na predajniach a
je ich mozné postavit' prakticky kdekol'vek. Spravidla sa najSastejSie pouzivaju pre drobné
pomdcky do domécnosti, ale ked’ze sa s policami da manipulovat’ ob¢as si vyuzité aj inak.
Ukazka oboch tychto materidlov je na Obrazku 3.

Obrazok 3 Ukazka typického POS materialu na predajni

Zdroj: Archiv autorky

Mimo klasickych stojanov, ktorych mé znacka niekol’ko réznych typov v zavislosti od produktu
a znacka pomerne Casto vyuziva toppery, pre vymedzenie kategérie na regéle, pripadne
zvyraznenie Cela regalu. Takéto priklady je mozné vidiet' v Prilohe 3 ako Obrazok 4 a Obrazok
5.

Treti najCastej§i sposob komunikacie na mieste predaja je spojeny s konkrétnymi produktami,
lokalnymi akciami apod. Napriklad sa jedna o moznost’ zapojenia do sutaze, darCeku zdarma
k ndkupu alebo komunikédcia vyhry alebo ocenenia nejakého produktu. Ukézka takychto
komunikdcii je taktiez sucast'ou Prilohy 3, konkrétne Obrazok 6 a Obrazok 7.

3.2 Vplyv nakupného prostredia na rozhodovanie zakaznikov pri nakupe

V ramci vyskumného Setrenia boli pouzité tri hlavné metody, ktoré budu blizsie predstavené
v nalsedujucich podkapitolach. Jedna Cast’ vyskumu bola spojena s pozorovanim zdkaznikov
v rdmci nakupovania v kategorii pomécok do domacnosti. Dalej boli spravené kvalitativne
rozhovory s vybranymi respondentami, ktoré boli zamerané na ich ndkupné spravanie v danej
kategorii a taktiez na ich pohyb po predajni. Tretou metodou bolo dotaznikové Setrenie, ktoré
bolo zamerané na rozhodovanie zdkaznikov priamo na predajni v jednotlivych kategdridch
pomodcok do domécnosti.
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3.2.1 Pozorovanie na mieste predaja

Ako uz bolo naznacené, sucastou vyskumného Setrania bolo pozorovanie zadkaznikov priamo
na mieste predaja. Pozorovanie prebiehalo v hobby-marketoch, drogéridch, Hypermarketoch
a Supermarketoch v Prahe. Doba pozorovania bola od jednej hodiny az po tri hodiny. V rdmci
tohto pozorovania je potreba vSak podotknut, Ze pozorovanie prebiehalo v dobe, kedy boli
z ddvodu nidzového stavu v Ceskej republike obmedzené navitevy Hobby marketov len na
osoby sICO ataktiez bolo odporu¢ané &o mozno najviac obmedzit navitevy vietkych
obchodov.

Autorka mala pripraveny poznamkovy arch, kde si vzdy poznamenala, kol'ko l'udi vstapilo do
danej kategorie a kol'ko sa zastavilo pri vystaveni konkrétnej znacky, v tomto pripade znacky
Vileda. Dalej sa sledovalo celkové nakupné spravanie, kam zdkaznici pozerali najskor, kol'ko
zdakaznikov si produkt vzalo do ruky a kolko zakaznikov nakoniec vlozilo produkt aj do koSiku.

VSetky tieto pozorovania su zaznamenané v sihrnnom zaposivom archu z pozorovani v Prilohe
¢. 3.

V ramci kategdrie hubky a handricky autorka pozorovala ndkupné spravanie v 5 predajniach,
pricom v niektorych prebehlo sledovanie dvakrit v rozych casovych usekoch. Celkovad doba
sledovania ndkupného sprdvania v rdmci hlavnej kategdrie bola 11 hodin a celkovo bolo
zaznamenanych 216 zdkaznikov v tejto ndkupnej kategérii. V zapisovom archu je mozné
vidiet’, kolko I'udi sa vyskytlo v ulicke s touto kategoriou, kol'ko I'udi sa zastavilo pri tomto
segmente a prejavilo zdujem o kategoriu. Dalej je poznamené kol’ko z tychto zdkaznikov vzalo
produkt do ruky, aby si ho prezrelo. V tejto Casti je zaznamenana ako znacka Vileda, tak aj
konkurencné znacky. Pokial' zdkaznik siahol ako po znacke Vileda, tak aj po konkurenc¢ne;j
znacke, su obe tieto akcie zaznamené. V poslednom rade je poznamené, kol'ko I'udi vlozilo
vybrany produkt do kosSiku. Opét’ su poznamenané akcie aj so znackou Vileda aj s inymi
znaCkami. Suhrnné vysledok pozorovania je zachyteny v Tabulke ¢.1.

Tabul’ka 1 Pozorovanie nakupujicich v segmente hubick a handriciek

Typ

obchodu

Hypermarket

Hobbymarket

Drogéria

pocet hodin

5

3

3

pocet
zakaznikov

151

30

35

prejaveny
zaujem

79

24

10

znacka

Vileda

ina znacka

Vileda

ind znacka

Vileda

ina znacka

vzatie
konkrétneho
produktu 36 27 16 7 5 8
nakup 24 11 15 5 1 6
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z Tabulky 1 vyplyva, ze najviac ['udi v rdmci tejto kategérie sa vyskytlo v Hypermarketoch
aviac nez 50% sa pri regdli aj zastavilo. Z tejto Casti kupjacich si opédt’ zhruba polovica
zékaznikov prezrela konkrétny produkt alebo po fiom rovno siahla a vlozila do kosiku. Co sa
tyka Hobby-marketov, bola zaznamenana mensia pocetnost, ¢o sa tyka vstupu do kategorie, na
druhej strane sa takmer kazdy zastavil a prejavil zdujem o ndkup v tejto kategorii. Nakoniec
produkt vlozilo do kosiku 2/3 kupujicich. Posledné pozorovanie prebehlo v drogéridch. Tam
pocas 2 hodin pozorovania vstupilo 35 zédkaznikov, avSak iba 10 z nich prejavilo aj zdujem
o ndkup v kategdrii. Z toho si prezrelo znacku Vileda 5 zédkaznikov, niektori z toho si prezerali
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aj konkurencné produkty. Nakoniec nakup usutoCnilo 7 zakaznikov, avSak 6 =z nich
uprednostnilo ndkup v nizSej cennovej kategorii.

PocCas pozorovania autorka sledovala aj nakupné spravanie zakaznikov. V dobe tohto
pozorovania prebiehala v televizii reklama na handricku a hubku znacky Vileda. Preto autorka
parkrat pocula z ust zdkaznikov vetu: ,,Vezmi ti zelenu hubku z reklamy*. Okrem toho bolo
taktiez zrejmé, ze zhruba 40% zdkaznikov ndkup presne pldnovalo a bez rozmys$lania vlozili
urcity produkt do koSiku. U zvySnych zhruba 60% prebiehalo rozhodovanie priamo na mieste
predaja. NajcastejSie sa zdkaznici rozhliadali po ziadanom produkte od zaciatku ulicky a po
pravej strane. Taktiez sa najskor zameriavali na regdl a produkty, ktoré sa nachadzaju priblizne
v urovni vysky o€i. Az nasledne, pokial’ nanasli to, ¢o by ich zaujalo sa rozhliadali nizsie,
pripadne vysSie.

Co sa tyka druhotnych umiestneni v tejto kategérii, to sledovla autorka na jednej predajni
dvakrat pocas dna. Celkovd doba sledovania bola tri hodiny. V oboch pripadoch sa jednalo
0 umiestnenie stojanu v centralnej ulicke hypermarketu, kde sa vyskytuje najviac zdkaznikov.
PocCas pozorovania tychto zakaznikov autorka poznamenala, ze pravdepodobne vSetci
zdkaznici, ktori po danom produkte siahli tento ndkup nepldnovali a teda ich rozhodnutie
prebehlo impulzivne. Zakaznici v§ak po tomto produkte siahli, aj ked’ nebol v cenovej zl'ave
anebola tam ani ind marketingovd komunikécia. Zapis pozorovania druhtnych umiestneni je
zachyteny v Tabulke 2.

Tabul’ka 2 Sledovanie nakupov hubiek a handri¢iek v ramci druhotného umiestnenia

Hypermarket Globus Cerny Most - druhotné umiestnenie

Kategoria Hubky a handricky
Pocet hodin 3

Znacka Vileda
Pocet ludi 113
Prejaveny zaujem 45

Vzatie konkrétneho 29
produktu

Nakup 11

Zdroj: Vlastné spracovanie

DalSou pozorovanou kategériou bola kategéria mopy. V tejto kategérii prebiehalo pozorovanie
v Hobbymarketoch a Hypermarketoch. Celkovd doba sledovania bola 8 hodin. Boli
zaznamendvané rovnaké tidajové hodnoty, ako aj pri sledovani v kategérif hubiek a handriciek.
Sthrnné zaznamy si zndzornené v Tabulke 3 a zdpis z jednotlivych predajni je v Prilohe 4.

Tabul'ka 3 Sledovanie nakupujtcich v kategérii upratovanie podlah

Typ obchodu Hypermarket Hobbymarket
pocet hodin 3 5

pocet zakaznikov 22 28
prejaveny zaujem 9 14

znacka Vileda ina znacka Vileda ind znacka
vzatie konkrétneho

produktu 6 6 6 3
nakup 3 1 3 2

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zo zaznamenanej tabulky je na prvy pohlad zrejmé, ze v tejto kategorii su znacne menSie
predaje, nez v predchadzajicom pozorvani mensich pomdcok do domacnosti. Tato skutocnost’
je pravedpobdobne dana tym, ze mopy nie su produkty, ktori by si clovek kupoval pravidelne.
Prave naopak, spravidla preferuje trvanlivost. Taktiez si mopy pomerne drahSie nez hubky
a handricky, preto mnoho nakupov nie je impulzivnych.

PocCas pozorovania autorka stravila v Hypermarketoch tri hodiny, priCom zaznamenala
v kategorii 22 zdkaznikov. Z tychto zdkazikov zhruba 40% prejavilo blizsi zaujem o nakup.
Konkrétne produkty si prezerala vacSina z nich, av§ak zvazovala viacero moznosti a prezerala
si produkty réznych znaciek. Finalny nakup uskotoCnili 4 zakaznici, z toho 3 uprednostnili
Viledu.

V Hobbymarketoch bolo pofas 5 hodin zaznamenanych 28 zakaznikov, ktori sa vyskytli
v kateg6rii s mopmi. Z toho presnd polovica mala zdujem o kipu a prezerala si produkty
blizsie. Po proukte znacky Vileda nakoniec siahlo 6 zdkaznikov a 3 zdkaznici si prezerali aj iné
znacky. Finalny nadkup uskotoc¢nilo 5 zakaznikov, pri¢om 3 zékaznici zvolili znacku Vileda a 2
zdkaznici konkurencny produkt.

Pocas tohto pozorovania si autorka povsimla faktu, ze zakaznici vacsinou neboli sami ale na
ich nakupnom rozhodnuti sa podielala aj d’alSia osoba, pravdepobne iny ¢len doméacnosti.
Taktiez bol pri vybere mopu straveny omnoho dlhsi ¢as, nez pri vybere hubiek ¢i handriciek
a zékaznici zvazovali viacero moznosti. Pokial' bola moznost’ si mop prezriet aj rozbaleny,
zakaznici tito moznost’ vyuzili.

V ramci Hypermarketu Globus Cerny most bolo na predajni aj paletové vystavenie mopov
v hlavnej ulicke HM. Toto vystavenie bolo vel'mi dobre viditelné a poCas 4 hodin, pocas
ktorych autorka sledovala ndkupné spravanie pri tomto druhotom umiestneni sa pri produktoch
zastavilo 15 zdkaznikov a produkty si prezrelo. Finalny nakup uskotoCnili 3 z nich. Podl'a
nakupného spravania tychto nakupujacich bolo zrejmé, ze produkt povodne neplanovali kapit
a paletovy vystavenie ich podmanilo k impulzivnemu ndkupu. Zapis z tohto pozorovania je
sucast'ou Prilohy €. 4.

Tretia pozorovana kategdria bola kategoria zehliacich dosiek a suSiakov. Z autorkinej
skidsenosti to bolo najnarocnejsie pozorovanie, pretoze z troch sledovanych kategdrif sa jedna
o najemenej predajnu. Vplyv moze mat na to aj to, ze sa jedna o pomerne objemné produkty
narocné na prepravu a preto mnoho zakaznikov uprednostiiuje nakup v tejto kategorii cez
internet. Jej sledovanie je zaznamenané v Tabulke €. 4.

Tabul’ka 4 Sledovanie nakupujicich v kategorii starostlivosti o bielizer

Typ obchodu Hypermarket Hobbymarket
pocet hodin 4 1,5

pocet zakaznikov 18 5
prejaveny zaujem 10 3

znacka Vileda ind znacka Vileda ind znacka
vzatie konkrétneho

produktu 5 2 2 1
nakup 2 1 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z tabul'ky je zreymé, ze za celkovy sledovany cas 5,5 hodiny boli vykonané suhrnne
v Hobbymarketoch aj Hypermarkete 4 ndkupy v tejto kategérii. V Hypermarkete za 4
sledované hodiny prejavilo zdujem 18 zdkaznikov, ztoho vé&cSina si vSimla druhotné
umiestnenie. 5 zdkaznikov si prezeralo produkt Vileda a 2 si prezrali konkuren¢ny produkt.
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Nésledne 2 vykonanali ndkup v prospech Viledy a1 zakaznik siahol po inej znacke.
V Hobbymarkete bolo sledované iba hlavné vystavenie, kde sa v kategérii vyskytlo 5
zdkaznikov a 3 prejavil zdujem o kupu. Finalny nakup uskotocnil v rdmci Hobbymarketu 1
zékaznik.

Pocas pozorovania si autorka v§imla, Ze zakaznici si produkt pozerali so zdujmom, ale pomerne
malé Cast’ sa rozhodla k ndkupu. U niektorych zdkaznikov bol pocut konecny verdikt taky, ze
sa pre produkt vratia inokedy, ked’ budi mat’ k dispoziicii auto. Taktiez si v§imla, ze opét
nakupné rozhodovanie nevykonévala jedna osoba, ale aspoi 2 ¢lenovia domdcnosti.

3.2.2 Kbvalitativne rozhovory

Aby mala autorka lepSiu predstavu o tom, ako sa zakaznici zvykna pohybovat’ po predajniach
a naco sa zvyknu zameriavat’ pri ndkupe prave pomdcok do domdcnosti, realizovala autorka tri
kvalitativne rozhovory s 'ud'mi z jej okolia. Tieto rozhovory boli polostruktorvané, autorka si
dopredu pripravila niekol’ko otazok, ale cely smer rozhovoru sa nasledne riadil odpoved’ami
respondentov. Ako uz bolo povedané, rohovory sa zamerali prevazne na ich zvyklosti pri
ndkupe, mieru pldnovania ndkupov obecne a taktiez na to, o konkrétne ich zaujima pri nakupe
pomdcok do domdcnosti a ako st jednotlivé faktory dolezité. Respondenti autorku priviedli na
zaujimavé mySlienky ku zvaZeniu a na zdklade tychto kvalitativnych rozhovorv, autorka
zostavila kvantitativny dotaznik pomocou google.docs. Tento dotaznik bol zdielany na
socialnych sietach od 15.4.2021 do 23.4.2021 a celkovo sa ho ucastnilo 177 respondentov.

3.2.3 Dotaznikové Setrenie

Dal3ou &astou vyskumu bolo dotaznikové Setrenie, ktoré prebiehalo od 15.4.2021 do 23.4.2021
prostrednictvom internetu a néastrojom Google Docs. Tdto metdda bola zvolend najmi kvoli
moznosti zasiahnut' ¢o najvéacsie publikum z réznych lokalit, s roznym zivotnym Stylom a
s roznymi ndkupnymi zvykmi. Tohoto dotaznikového Setrenia sa zi€astnilo 177 respondentov,
ktori boli suastou zamerného vyberu a osloveni pomocou socialnych sieti. Dal§ou metodou,
ktori boli respondenti osloveni je tzv. metdda snehovej gule, ktorda bola blizSie popisana
v matodickej Casti tejto prace.

Dotaznik bol tvoreny na zdklade kvalitativnych rozhovorov, ktoré autorka vykonala pred
tvorbou samotného dotazniku. Boli uz predstavené v subkapitole 3.2.2 a ich prepis je sticast’ou
Prilohy 5. Dotaznik bol rozdeleny na 5 zdkladnych sekcii. Prvd sekcia sa zameriavala na profil
respondenta a jeho vzt'ah k domécnosti, k ndkupom a k ndkupom pomdcok do domdcnosti.
Sekcie 2,3 a 4 boli zamerané na konkrétne nakupné spravanie bud’ v segmente mensich
pomdcok do domdcnosti, mopov alebo Zehliacich dosiek a suSiakov. Poslednd a piata sekcia
bola zamerana na demografické a Statistické udaje o respondentoch. Cely dotaznik mal
dohromady 45 otdzok, z ¢oho bola jedna otvorena a zvySok uzavreté s moznostou bud len
jednej alebo viacerych odpovedi. Tento dotaznik je sucastou priloh tejto bakalarskej prace ako
Priloha 6.

Zo 177 respondentov odpovedalo 63,3 % zien a 36,7 % muzov. Vekové zlozenie repsondetov
bolo nasledovné: 36 % respondentov bolo vo veku 18-25 rokov a rovnako 36 % vo vekovej
kategorii 26-40 rokov. Necelych 15 % malo medzi 40-55 rokov. Vekovd kategoria pod 18 rokov
bola zastipend 12 respondentmi a nad 56 rokov 10 respondentmi. V obcoh pripadoch je to
menej nez 10 % z celého vzorku. Takmer 39 % respondentov uviedlo, Ze ziju s partnerom ci
partnerkou a d’alSich 23 % uviedlo Ze zije v domdcnosti s detmi. 16,4 % respndentov uviedlo,
Ze 71ju smai a rovnako 16 % uviedlo, zZe ziju v domacnosti s rodi¢mi. Okolo 5 % respondentov
uviedlo, Ze Ziju v domdcnosti s kamaratmi. Co sa tyka vzdelania respondentov tak najvicsie
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zastupenie s takmer 44 % malo stredoskolské vzdelanie s maturitou. Na druhom mieste boli
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim prvého stupiia so zastupenim 28 % a ndsledne
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim druhého stuptia, ktorych bolo necelych 14 %. So
vzdelanim bez maturity alebo so zdkladym bol v oboch pripadoch menej nez 10 %. V ramci
vel'kosti bydliska bolo zastupenia najviac rozmanité. Najviac respondentov uviedlo, ze ziju
v bydlisku, ktoré ma viac nez 1 000 000 obyvatel'ov. Tychto respondentov bolo 28,8 %. 18,6
% dotazujucich uviedlo, ze zije v meste s velkostou od 100 000 do 500 000 obyvatelov a
necelych 18 % uviedlo naopak, ze ich miesto bydliska ma do 10 000 obyvatelov.

Co sa tyka vieobecnych dotazov na podielanie sa na chode domdcnosti a nakupovanie, tak
hned’ prva otazka bola zamerana na to, i sa respondenti podielaji na chode domacnosti. Zo
177 respondentov odpovedalo 168, ze sa na chode domécnosti nejako podielaju. Celkovo to
teda tvori takmer 95 % respondentov, €o je podl'a autorkinho nazoru vel'mi zaujimavé zistenie,
a pre dalSiu analyzu je to podstany fakt. Znamena to, ze zhruba 95 % nakupujicich je
potencialna ciel'ova skupina pre znacku. Na otazku ako Casto respondenti nakupuju odpovedalo
42 % dotazujucich 3-5 krat tyzdenne a 37 % uviedlo ze nakupuju 1-2 krét tyzdenne. Len 6
respondentov uviedlo, ze sa na nakupoch nepodiel'a. Pri d’alSej otdzke zameranej konkrétne na
nakupy pomodcok do domacnosti opét uviedlo viac nez 93 % odpovedajucich, ze nakupuju
ob&as aj pomdcky do domacnosti. Co sa tyka miesta nakupu, kde tieto ndkupy vykonavaji tak
najpocetnejSou odpovedou boli drogérie, ktoré uviedlo az 101 respondentov, z toho 74 Zzien.
Na druhom mieste s poctom reposndentov 98 sa umiestnili supermarkety, priCom zase tito
odpoved uviedlo az 70 zien a 28 muzov. 91 respondentov zvolilo pre ndkup pomocok do
domadcnosti hypermarkety. Pri tejto odpovedi je v§ak pomer odpovedi vyrovnany, zvolilo to 47
zien a 44 muzov. 48 repsondentov, ¢o z celkvého poctu ¢ini necelych 28 % uviedlo, Ze nakupuje
v hobby-marketoch, pricom tuto moznost’ zvolilo az 3x viac zien nez muzov. Suvislost a
spojitost’ tohoto percentualneho rozdelenia predajni a nakupujucich bude blizsie rozobrana
v d’alSom texte. Medzi menej zastupenu odpoved’ patril internet, ktora v§ak v ponuke nebola a
respondenti ju zaradili pod kategériu Iné. Prehl'ad tychto predajni je zachyteny aj na Grafe 3.

Graf 3 Miesta ndkupu pomo6cok do doméacnosti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednd otdzka bola zamerand na zauzivany pohyb po predajni, kde 61,6 % respondentov
uviedlo, ze zauzivany pohyb po predajni maji. Medzi najCastejSie odpovede patrilo, ze sa pri
nakupe riadia nakupnym zoznamom, pripadne si podl'a potreby naplanuju trasu, ktorej sa drzia.
Taktiez mnoho respondentov uviedlo, ze prechadza vSetky ulicky od zaciatku po koniec a
postupne sa rozhliadaju v jednotlivych sekciach, ¢i nieCo eSte nepotrebuji mimo to, ¢o
naplanovali. Uvdadzali vSak, ze tato skutoCnost’ zavisi od d’al§ich faktorov, ako napriklad ich
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Casova tiesen alebo pocet I'udi na predajni. Na druhej satrane sa taktiez vyskytovala odpoved’,
ze pokial' nieCo zkonkrétnej sekcie/ulicky nepotrebuju, tak tam nezachddzaji a ani sa
nerozhliadaji po danej sekcii.

Dalsie otazky dotazniku boli uz venované jendotlivym sekcidm a kategériam. Ako prvé sa
autorka dotazovala na mensie pomocky do domacnosti, kam sa radia hlavne hubky na riad a
handricky do doméacnosti. Az 96 % respondentov uviedlo, ze tieto pomdcky do doméacnosti
nakupuju. Z toho az 51 % uviedlo, ze tieto produkty nakupuju planovane, po tom, co si doma
vsimli, ze je tento produkt potreba. Druha najpocetnejsia odpoved’, s podielom 23 % spada pod
neplanované ndkupy, kedy vSak ponuka na predajni nakupujicim pripomenie, zZe je produkt uz
potreba zakupit. Kompletny prehl'ad odpovedi je zachyteny na Grafe 4.

Graf 4 Planovan¢ nakupy v kategorii mensich pomdcok do domacnosti
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Pri dokladnejSej analyze autorka zistila ze Co sa tyka segmentu mensSich pomdcok do
domécnosti, tak najviac nepldnovanych ndkupov prebieha v drogéridich a pomerne rovnaky
pocCet neplanovanych nakupov prebieha v supermarketoch. Tento fakt je zachyteny na
nasledujicom Grafe 5. Pri ndkupoch planovanych je pocet nakupov rovnomerne rozlozeny
medzi hypermarkety, drogérie a supermarkety. Co sa tyka pomeru muZov a Zien v sivislosti
s planovandm tychto nakupov, je pomer vyrovnany vzhladom ktomu, Ze sa prieskumu
ucastnilo viac zien nez muzov. Planované nakupy uviedlo 70 zien a 40 muzov a neplanované
ndkupy 43 zien a 25 muzov.

Graf 5 Pldnované a nepldnované ndkupy malych pomocok do domdcnosti
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Co sa tyka informovanosti, tak v pripade mensich produktov do domdcnosti si 47 %
respondentov zisti dopredu informacie. Zvysok, teda 53 % sa dopredu neinformuje a rozhoduje
sa az na predajni. Na druhej strane 51,4 % ma v tejto kategorii overené znacky, ktoré kupuje
opakovane. Celkovo to robi 91 respondentov a z toho 60 je zien. Je to teda dvojnasobok muzov,
z ¢oho vyplyva ze u zien sa v tejto kategorii viac buduje lojalnost. Mensina respondentov
nepreferuje ziadnu konkrétnu znacku.

Na otazku, na zaklade coho nakupuju tieto pomodcky zvolilo 120 respondentov moznost, ze sa
pre produkt rozhoduji na zdklade vlastnej minulej skisensoti. Z celkového pomeru
respondentov je to takmer 67 %. Opat’ prevySovali v tejto odpovedi zeny nad muzmi takmer o
polovicu (pomer odpovedi bol 74 a 46), Co podporuje fakt z predchadzajucej otazky, ze u zien
je lepSie vybudovatel'na lojalnost a zalezi im viac aj na kvalite produktu. 55 respondentov
uviedlo, ze produkt zvazuju na zdklade odporucania znamaych. 40 respondentov da na
odporucanie reklamy v televizii, 41 respondentov reklamy na internete a 23 responedntov
reklamy v Casopise. Nezavisle na ponukanych moznostiach uviedlo 11 respondentov, ze sa
rozhoduji vyhradne na zdklade ponuky sortimentu v predajni.

Az 44 % respondentov uviedlo, ze pri nakupe tohoto sortimentu siahnu rovnako do regélov aj
do druhotnych umiestneni. Odpovedalo tak 22 muzov, ale az 56 zien, €o je takmer trojnasobok.
27,7 % dotazujucich odpovedalo, ze vyuzivaju vyhradne regél, konkrétne tito odpoved’ zvolilo
28 zien a 21 muzov. V pomere k poctu respondentov je to 30 % odpovedajucich muzov a 25 %
odpovedajucich zien. 19 % respondentov pouziva vacsinou regal, ale ob¢as aj druhotné
umiestnenie. Cisto druhotné umiestnenie uviedlo iba 9 % respnondentov, opét je pomer takmer
vyyrovnany, tato odpoved’ zvolilo 9 zien a 7 muzov, ¢o je z celkového pomeru respondentov o
2% viac muzov. Z toho teda vyplyva, ze muzi su viac fixovany na to nakupovat’ bud’ z regélu,
alebo z druhotnych umiestnteni, zatial’ ¢o zeny su v tomto viac flexibilnejsie.

Taktiez je mozné vidiet prepojenie medzi odpoved’ou na planovnay a neplanovany nakup.
Z respondentov, ktori odpovedali, Ze nakupuju planovane (¢i uz v pravidelnych intervalech,
alebo iba ked” dochadzaju zasoby), az 38 zvolilo, ze nakupuja z regalu a 22 vacsinou z regélu.
44 7 nich uviedlo, Ze vyuzivaju rovnocenne oboje. Pri nepldnovnych ndkupoch uviedlo len 8
resopndentov, ze nakupuju z regalu, priCom taktiez prevazovala odpoved’, ze vyuzivajui oboje.
V porovnani s planovannymi nakupmi vSak uviedlo viac resonedntov, ze vyuzivaju druhotné
umiestnenia.

Pri otazke, ¢o ovplyviiyje ich rozhodnutie pri ndkupe, uviedlo najviac respondentov, konkrétne
108 Ze je pre nich rozhodujuca cena. Tato odpoved’ tvorila celkovo 61 % odpovedi, z toho to
uviedlo 28 muzov a 80 zien. Zhodne po 49 % respondentov odpovedalo, ze je pre nich
rozhodujuca znacka a to, ze produkt uz poznaja a je overeny z minulosti. Pre 59 respondentov
st rozhodujuce vlastnosti a 45 respondentov uviedlo, ze ich ovplaviiuju patace a akcie v mieste
predaja. Tuto odpoved uviedlo 29 zien a 16 muzov. Najmenej odpovedajucich, iba 16 %
zvolilo, ze ich ovplyvni design obalu produktu.

Dalsia otazka bola venovana samotnym putadom na mieste predaja. 46,3 % respondentov
odpovedalo, ze si ich pri nakupe v§imnu niekedy a az 37,3 % uviedlo, ze si ich vSimnu vzdy.
To tvori dohroomady spolu viac nez 80 % nakupujtcich. Nasledovala otdzka zamerand na to,
akéa marketingova akcia ich dokaze oslovit tak, aby si produkt vybrali. Az 117 respondentov
uviedlo, ze by ich najviac zaujala cenova zl'ava. Tato moznost zvolilo az 82 zien a 35 muzov.
Hned’ na druhom mieste s poctom odpovedi 112 je vyhodné balenie produktu (napr. 2+1
zdarma). Tato moznost’ by zaujala 41 muzov a 71 zien. Hoci je to stale viac zien nez muzov,
v porovnani s cenovu zl'avou st muzi o nieco cistlivejsi. 70 respondentov, ¢o tvorilo takmer 40
% odpovedi uviedlo, ze by ich zaujal darCek zdarma k ndkupu. Z celkového pomeru
respondentov to zvolilo takmer 43 % zien a 33 % muzov. Toto zistenie povazuje autorka za
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pomerne zaujimavé, hlavne pre budicu realiziciu podobnych akcii a volby pripadného
darceku, ked’ze rozdiel 10 % nie je az tak markantny. 43 respondentov by prejavilo zdujem o
novinku v tejto kategérii. S nejmensim poctom odpovedi zostali moznosti, kde by bola
komunikovand moznost zapojit sa do sutaze alebo komunikicia vyhry ¢&i ocenenia
konkrétneho produktu.

Takmer 72 % respondentov uviedlo, ze pokial by nejaky produkt videli umiestneny
v komplementarnej kategorii, v tomto pripade by to mohlo byt napr. umiestnenie pri Cistiacich
prostriedkoch alebo saponatoch, tak by si produkt vSimli a pravdepodobne aj kupili. Na
odpoved’, ¢i by ich zaujimala moznost” si produkt na predajni priamo vyskusat su odpovede
takmer vyrovnané — 51 % by o tito moznost neprejavilo zaujem a 49 % by to privitalo.

Poslednd otdzka v ramci sekcie mensich pomocok do domdacnosti bola doplnend obrazkami,
aby autorka vedela posudit’ a zhodnotit, aky typ komunikacie zaujme respondentov, pokial’ ho
uvidie na fotke. V ramci tejto otazky az 95 respondentov, Co je viac ako polovica, odpovedalo,
ze ich najviac zaujal Obrazok 2, kde je vyobrazenie thl'adného a plného regalu. Naopak podla
obrédzku bolo najmenej zaujimavé vystavenie hubiek v komplementarnej kategorii teflénovvych
panvic.

Dalsia sekcia bola venovana nakupu mopov, pri¢om otazky boli vel'mi podobné. Viac nez 80%
respondentov uviedlo, ze kupuju alebo v minulosti kupovali mop. Na rozdiel od mensich
pomodcok do domacnosti, az viac nez 72 % uviedlo, ze ich nakupuji planovane, konkrétne 76
zien a 38 muzov. Z tychto planovanych ndkupov si viac nez 60 % zisti o produkte informécie
dopredu. U zvysku planovanych nakupov prebieha toto rozhodnutie az na mieste predaja.

Pri mopoch a pomdckach pre bielizenl nebol uvazovany format drogéria, pretoze tam tieto
produkty zvdcSa nie je mozné zakupit. Pri mopoch su realizované planované ndkupy
najcCastejSie v supermarketoch, a tie neplanované prevazuju v hypermarketech. Tato skutocnost’
je taktiez zaznamena an nasledujicom Grafe 6. Zaujimavy je taktiez fakt, ze pre Hobby-
markety je Cislo planovnanych nakupov mopu niekol'kokrat vacSie.

Graf 6 Planované a nepldnované nikupy mopov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaroven 53 % respondentov uviedlo, ze pri vybere mopu nemé obl'ubenu konkrétnu znacku.
Pomer zien a muzov je 59 ku 24. Prejavuje sa tu teda opat’ vicsia lojalita ku znacke u zien.
Zaujimavy je vSak fakt, ze az 91 respondentov, o je 51 % odpovedi, tvrdi, ze prinakupe mopu
berie v ivahu svoju vlastnii minulu skiisenost’ a td4 ma vplyv najeho vyber, pricom tito odpoved’
zvolilo takmer trikrat viac zien nez muzov. TaktiezZ pomerne dostatok respondentov pri ndkupe
berie ohl'ad na odportucanie znamych. Rovnaky pocet, a to 47 respondentov uviedlo, ze berd
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v podtaz reklamu na internetne a reklamu v televizii. Menej je pre respondentov zaujimava
reklama v Casopise, ktort uviedlo jako vplyvajuici faktor 24 respondentov.

Co sa tyka preferencii regalov a druhotnych umiestneni, opif mala najviacsi pocet hlasov
moznost’ vyuzivania oboch. To uviedlo az 53 % respondentov. 33 % dotazujacich uviedlo, ze
vyberd produkt iba z hlavného umiestnenia. ZvySok, ¢o ¢ini 13 % a teda konkrétne 24
respondentov uviedlo, ze preferuje pri ndkupe druhotné umiestnenie. Pomer zien a muzov pri
tejto vol'be je viacmenej vyrovnany. V prepocte na percenta z celkového poctu respondnetov
uviedlo 0 4 % viac muzov nez zien ze vyuzivaju oboje a 0 2 % viac zien ze vyuzivaju viac
druhotné umiestnenia. Tieto odchylky su ale vel'mi malé.

Podobne ako pri mensiich pomdckach do domdacnosti, tak aj pri mopoch zvolilo najviac
respondentov moznost’, Ze je pri samotnom nakupe pre nich rozhodujica cena. Konkrétne to
uviedlo az 105 respondentov, ¢o tvorilo takmer 60 %. Viac nez 51 % uviedlo, Ze je pre nich pri
vol'be dolezita znacka produktu a 50 % tvrdi, ze sa rozhoduje aj na zaklade vlastnosti produktu.
Necelych 40 % oznacilo, ze ich ovplyviiuje fakt, ze s urCitym produktom uz majd skdsenosti
z minulosti. Okolo 20 % respondentov, z coho bolo 21 zien a 13 muzov uviedlo, ze ich
ovplyviiuju putace a akcie na mieste predaja a len 8,5 % uviedlo, ze ich zaujima aj dizajn obalu.

Co sa tyka samotnych putatov v mieste predaja, tak 36 % respondentov uviedlo, Ze si ich v§ima
vzdy a viac nez 41 % uviedlo, ze si ich v§ima niekedy. To je dohromady takmer 80 %
zapojenych do dotzaniku. 132 zo 177 respondentov uviedlo, Ze by ich najviac zaujala cenova
zl'ava. Celkovo to je takmer 75 % a tvori to tak najvacsi podiel z pontkanych odpovedi. Podiel
zien je takmer 79 % a podiel muzov takmer 68 %.

Takmer 50 % odpovedajucich tiez uviedlo, ze by ich zaujal pri ndkupe pontukany daréek zdarma
k ndkupu, priCom percentalny pomer zien a muzov je vyrovnany a pohybuje sa u oboch okolo
50 % respondentov. 25 % uviedlo, ze by pri nakupe zvazovali produkt, pokial by tam bola
komunikacia, ze sa jedna o novinku na trhu. Iba 20 % z respondentov uviedlo, ze by ich zaujalo
pokial’ by produkt komunikoval nejaku vyhru alebo ocenenie vo svojej kategorii. Najmene]
odpovedi ziskala moznost zapojenia sa do sitaze po nakupe. Co sa tyka otestovania produktu
priamo na predajni, tak viac nez polovica uveidla, ze by tito moznost’ vyuzila.

Pri otdzke s obrazkami odpovedalo najviac respondentov ze by ich zaujal obrazok 1, ¢o je
druhotné paletové vystavenie, s moznostou si mopy aj vyskusat. Druha najpocetnejSia
odpoved, ktoru zvolilo takmer 30 % respondentov bola opit’ s vyobrazenim plného regélu, na
ktorom dominovala znacka a vSetky produkty boly symetricky zoradené.

Posledna sekcia bola venovana produktom, ktoré suvisia so starostlivostou o bielizen,
konkrétne susiaky a zehliace dosky. Tam uviedlo viac nez 81 % respondentov, ze uz obcas tieto
pomodcky kupuju alebo ich nakupovali. AvSak az 82 % z nakupujucich uviedlo, ze tento nakup
naplénuju. Z toho si takmer 68 % zisti informécie o produkte dopredu.

Posledny spracovany Graf 7 je pre kategériu suSiakov a Zzehliacich dosiek. Tam vyrazne
prevySuju planované nakupy and neplanovanymi, pricom najviac planovanych nakupov sa
realizuje v supermarketoch a pre nepldnované ndkupy, maji vedicu poziciu hypermarkety.
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Graf 7 Planované a neplanované nakupy susiakov a zehliacich dosiek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zvysok sa rozhoduje pre konkrétny produkt az na mieste predaja. Z respondentov uviedla viac
nez polovica, konkrétne 56 %, ze nemé ziadnu preferovanu znacku, ¢o sa tyka tychto pomdcok.
Celkovo to bolo 52 zien a 26 muzov, o je v percentualnom prepocte o necelych 7 % viac zien.

Najviac respondentov, a to takmer polovica, uviedlo ze ich vyber je ovplyvneny ich minulou
skusenost'ou. V porovnani s tym berie v podtaz 40 % oslovenych respondentov odporucanie
zndmych. Takmer 30 % je ovplyvnenych reklamou na internete a menej nez 20 respondentov
uviedlo, ze ich moze ovplyvnit' reklama v televizii ¢i Casopise.

Co sa tyka dotazu na to, & vyuZivaju druhotné umiestnenie alebo regal pri nakupe, tak opit
zvolilo najviac l'udi to, ze vyuzivaju oboje. Tato odpoved’ zastava 45 % celkového podielu.
V porovnani s tym o nieCo menej dotazovanych, konkrétne 37 % uviedlo, ze vyuzivaja pre tento
ndkup primdrne regdl. Poslednych 17 % uviedlo, ze vyuziva primarne druhotné umiestnenia.
51 % zien vSak uviedlo, ze vyuzivaji oboje umiestnenia, zatialCo tito moznost’ zvolilo iba 35
% muzov. Na druhej strane o 14 % viac muzov zvolilo, ze vyuzivaju iba regél a percentualne
odopvedi pri vyuziti druhotnych umiestneni sa rovnajq.

Pri samotnom nédkupe je opét rozhodujuci faktor aj pre tato kategoriu cena. Tuto odpoved
zvolilo viac nez 61 % respondentov. Presna polovica respondentov uviedla, ze je pre nich pri
vybere dblezita znacka. Vlastnosti produktu su rozhodujuce pre 44 % respondentov. O nieco
menej, konkrétne 36 % respondentov uviedlo, Ze je pre samotny nakup doélezita ich minula
skusesnost’ s produktom v tejto kategorii. Zhodny pocet resopndentov, konkrétne 14 % uviedlo,
ze je pre nich zaujimavy a vplyvny faktor design obalu a akcie/putace na mieste predaja.

Pri samotnych pata¢och na mieste predaja bol celkovy pomer odpovedi 60 % ku 40 %, z ¢oho
60 % dotazujucich uviedlo, ze si ich pri nadkupe vSimnu. Za najzaujimavejsi putaC a
komunikdciu, ktord by respondentov podmanila k nakupu bola oznacenéd cenova zlava. Tato
moznost bola zvolena 75 % respondentmi. S pomerne velkym odstupom sa jako druha
najCastejSia odpoved ukazala moznost dareku zdarma k nadkupu. Tuto moznost' zvolilo
necelych 45 %, zo vzorku to tvorilo 79 respondentov, z ¢oho bolo 50 zien a 29 muzov.
Komunikovand novinka by zaujala 58 respondentov. Najmenej dotazovanych uviedlo, ze by
ich zaujala a presvedcCila k nakupu moznost’ ucCastnit’ sa nejakej sitaze alebo komunikacia
vyhry produktu. Obe tieto varianty mali zhodne po 15 % respondentov z celého vzorku.
Zaujimavy je fakt, ze na otazku, ¢i by zakaznici preferovali moznost si suSiak alebo zehliacu
dosku vyskusat’ priamo na predajni su odpovede vel'mi vyrovnané. 82 respondentov uviedlo ze
by to ocenili a 81 respondentov uviedli, ze by to pre nich nebolo zaujimavé.
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V ramci otdzky s obrazkami najviac odpovedi, a to az 63,7% mal obrazok, ktory zachycoval
vystavené zehliace dosky v regdle. Naopak najmenej a to len 12% mal obrazok, ktory ukazoval
siSiaky v druhotnom vystaveni v kovovom kosi.

Dalsia hibsia analyza zistila, 7e z respondentov, ktori uviedli, Ze nakupujt v drogeridch uviedlo
39 respondentov, zZe si v§imna reklamné putace niekedy a 47 respondentov pravidelne. Pre
nakupujucucich v supermarkete plati, ze pri nakupe hubiek a handriiek si 33 respondentov
vSimne putac niekedy a 39 vzdy. Pre mopy plati, ze si ich v§imne 39 obcas a 36 pravidelne. Pre
suSiaky a zehliace dosky si ich v§imne 47 respondentov, v rdmci ndkupu v supermarkete.

Co sa tyka nakupov v hypermarkete tak pre kategériu hubiek a handriciek si 33 respondentov
vSimne putac vzdy a 41 niekedy. V kategorii mopy si ich v§imne 38 zakaznikov niekedy a 32
pravidelne. Pri susiakoch si ich v§imne az 51 respondentov.

Poslednym typom predajne st hobby-markety. Tam si puta¢ vSimne pri hubkach a handrickach
z celkovo 29 respondentov 9 respondentov niekedy a 8 vzdy. Pre mopy je to 8 pravidelne a 7
niekedy a pre suSiaky a zehliace dosky je to 12 l'udi, ktori si tento pata¢ v§imnu.

3.3 Odporuicanie

Na zaklade dotaznikového Setrenia a pozorovania, ktoré autorka realizovala zostavila niekol'ko
odporacani pre firmu, aby mohla zefektivnit svoje predaje a zaujat’ o najviac nakupujucich a
tak ich v mieste predaja podmanit’ k nakupu.

Prvy fakt, ktory autorku zaujal je, ze viac nez 90 % respondentov uviedlo, ze sa podiela na
chode domacnosti a taktiez vacsina uviedla, Ze obCas nakupuje v kazdej kategorii, ku ktorej sa
tato bakalarska praca vztahuje. Preto je takmer kazdy navstevnik obchodu potencialny kupujaci
a je teda vel'ky priestor pre to si zdkaznika ziskat. Obzvlast po zisteni, ktoré vyplynulo
z dotaznikového Setrenia a to je fakt, ze pre kazdu kategoériu zvolila polovica alebo viac
respondentov moznost’ ze nemaju overenu znacku. Existuje teda stale pomerne vel'ky priestor
pre to si ziskat stalych a lojdlnych zakaznikov.

Dalsim faktom, ktory autorku zaujal je, ze prakticky najviac respondentov uviedlo, Ze nakup
pomdcok do domdcnosti realizuji v drogériach. Z internych zdrojov firmy autorka totiz vie, ze
spomedzi vSetkych predajnych formatov sa na drogérie zameriava znacka najmenej. Obchodny
zastupci tam spravidla nejazdia, pripadne vel'mi vynimocne a taktiez sa tam v porovnani
s ostatnymi formdtmi realizuje najmenej marketingovych aktivit. Preto by autorka odporucala
sa zamerat aj na drogérie, kde by sa mohol zvySit' predaj hlavne malych pomocok do
domacnosti, ktoré tam maja svoje miesto. Tam kde by to priestor dovolil by urcite odporacala
vyuzit aj druhtné vystavenia v podobe stojanov alebo kosov pri pokladni, kedZze viac nez
polovica respondentov, ktori nakupuji v drogériach uviedla, ze siahaju aj po druhotnych
vystaveniach. Okrem toho 70 % uviedlo, ze by siahlo po produkte, ktory by sa nachéadzal
v komplementarnej kategorii. V pripade drogérii je to vel'mi zaujiavy fakt a pre tieto vystavenia
je tam urcite priestor, preto by autorka odporticala vyuzivat aj tieto moznosti, napriklad
pomocou zdvesnych stripov umiestnenych pri saponatoch/ ¢istiacich prostriedkoch.

Co sa tyka uz konkrétnej marketingovej komunikacie v mieste predaja, tak vo vsetkych
produktovych kategéridch bola ako najviac vyhodnotena cenova zlava. Preto by autorka
odporucala jednotlivé letakové zlavy, ktoré sa aktualne konaji Co najviac zvyraznit. Okrem
zvyrazenia na samotnom regdle, napriklad pomocou jednoduchych wobblerov by tieto produkty
vzdy odporucdila vystavit' aj v rdmci druhotnych vystaveni, ktoré st na zdklade vysledkov
dotaznikového Setrenia obl'ubené a pre kazdu kategoriu uviedla vacsina respondentov, ze ich
vyuzivaju aspofi obCas. Preto by tieto druhotné vystavenia v kombindcii s cenovou zl'avou
mohli dobre fungovat’.
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Specialne pre kategoriu malych pomdcok do domécnosti taktiez velmi dobre obstala moznost
kapy vyhodného balenia. Tento format marketingovej komunikécie znacka Vileda vyuziva
vel'mi zriedka, preto by stalo za zvazenie tito ponuku zaradit medzi CastejSie marketingové
komunikacie. Autorka by to odporucala napriklad pre polozky, ktoré s novinkou na trhu a je
potreba ich dostat’ ¢o najviac do povedomia, pipadne hocijaké polozky, ktoré by chcela znacka
viac dostat’ do povedomia.

Pri mopoch a susiakoch sa ukéazala hned’ po cenovej zI'ave ako zaujimava moznost’ komunikacie
poskytnutie darceku k produktu. Tieto cross promoécie znacka Vileda pre obe tieto kategorie
vyuziva, takze by autorka urcite odporucila v tom pokracovat’. Aby sa to dostalo ¢o najviac do
povedomia zakazikov, by autorka odporucala tito komunikaciu €o najviac zvyraznit, jednak
samolepkou na produkte, ale okrem toho aj d’alSou marketingovou komunikaciou. Okrem
wobblerov pri regaloch a vystaveniach, by to mohol byt napriklad A stojan alebo Specialny
stojan, ktory by komunikoval tuto prilezitost’ a zakaznici by mali o najviac Sanci si v§imnut,
ze pri kupe tohoto produktu dostanu daréek zdarma.

V ramci dotaznikového Setrenia bola pre jazdu sekciu jedna otazka, ktora obsahovala obrazky
z danej kategorie a respondenti amli vybrat tie, ktoré by ich zaujali. Vo vsetkych troch
kategériach najviac l'udi hlasovalo pre vystavenia uhladenych a pomerne plnych regalov.
V suvislosti stym by autorka odporucala udrziavat takéto vystavenia a venovat sa
merchandisingu, aby boli produkty na predajni ¢o mozno najkrajSie vystavené, pretoze toto
Setrenie preukazalo ze to dokaze dokonca viac zaujat’, nez vel'ké paletové vystavenia.

Naopak, ¢o by autorka neodporucala je realizovat’ sutaze za nakup. Najmenej respondentov
uviedlo, ze by ich zaujala a podmanila k ndkupu moznost’ zic¢astnit' sa sutaze. Vzhl'adom
k tomu, ze realizacia sutaze je velmi Casovo 1 technicky narocnd a pravedpodobne by to
neprinieslo ziadany ucinok, to vyhodnocuje autoka na zéklade dotazniku ako neefektivnu
marketingovi komunikaciu a financné prostriedky invesotvnaé do realizacie sutazi by
odporacala vyuzit' inak. Jednou z moznosti by mohlo byt zvazenie realizacii predvadzacich
akcii priamo na mieste predaja, kde pre kazdu kategoriu polovica reposndentov uviedla, ze by
ich tato moznost zaujimala. Toto predvadzanie by mohla byt vhodna varianta k zaujatiu
zdkazikov v predajni a vysvetelenia im vyhod/benefitov produktu. V kazdej kategoérii totiz
pomerne velka cast’ respondentov uviedla, ze im zalezi aj na vlastnostiach produku a ich
kvalite.

Odhliadnuc od nakupov v mieste predaja by d’alej autorka odporti¢ala udrzovat webové stranky
v dobrej kvalite a tak, aby bolo €o najviac uzivatel'sky priatel'ské, hlavne ¢o sa tyka kategorii
mopov a suSiakov/zehliacich dosiek. Je to zdovodu, ze v dotazniku uviedla viacSina
respondentov, ze tieto nakupy prebiehaji planovane a vo vécSine si zistia informacie o
produktoch dopredu.

Pri pozorovani autorka poznamenala, ze vacsina zdkaznikov sa v ulicke sustredi na produkty
na zaciatku a v prvej polovici ulicky. Preto by odporucala autorka umiestiiovat’ produkty ¢o
najviac do tychto ¢asti. Uvedomuje si, ze to nie je jednoduché a zalezi to hlavne od samotne]
predajne a preto je podla samotnej autorky potreba udrzovat dobré pracovné vztahy
s jednotlivymi predajiami a pri najbliz§ej moznej prilezitosti reorgianizacie predajne Ci
planogramu usilovat’ o tieto pozicie. Pokial’ to nie je mozné, autorka by odporacala vyuzitie
mens$ich POS materialov, ako su displejové stojany alebo hrabacie koSe, ktoré by sluzili ako
adekvatna ndhrada za toto regalové umiestnenie.

Okrem toho si autorka vSimla pri pozorovani, ze mnoho zékaznikovi §lo tzv. na istotu a bez
rozmyslania siahli po ur€itom produkte a vlozili ho do kosiku. Ako uz bolo spomenuté, v dobe
pozorovania prebidhala televizna reklama na urcity sortiment a autorka dokonca pocula z st
zakaznikov, ze zoberu ,to zreklamy“. Preto by autorka odporti¢ala pokracovat v tychto

31



aktivitach a budovat’ tak €o najvacsie povedomie o znacke a ziskat tak stalych a vernych
zakaznikov.
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4 Zaver

Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zistenie faktorov, ktoré vplyvaji na zdkaznikov
pri nakupe pomdcok do domacnosti a d'alej zhodnotenie aktudlne; komunikacie v mieste
predaja vybranej znaCky a na zéklade zisteni z vyskumu navrhnit' vhodné zlepSenia tejto
komunikdcie smerom k nakupujicim.

Tato praca je rozdelena do dvoch hlavnych Ccasti. Prvou castou je cCast teoreticko-
metodologicka, kde autorka ziskala na zaklade literarnej reSerse Siroky prehl'ad o problematike
nakupného spravania a faktorov, kterého ho moézu ovplyviiovat. Jedna Cast’ teoretickej Casti je
venovand prave impulzivnemu nakupovaniu a vplyvom, ktoré pdsobia na kupujicich priamo
na predajni. V rdmci teoreticko-metodologickej Casti je obsiahnuta taktiez metodika tejto prace,
ktora bola zvolena pre naplnenie cielov. Na zéklade poznatkov ziskanych z literarnej reSerSe
autorka realizovala tri poloStrukturované rozhovory, ktoré sluzili primarne pre zostavenie
dotazniku. Tieto rozhovory si sucCastou tejto bakaldrskej prace ako Priloha 5. Na zdklade
rozhovorov bol teda zostaveny dotaznik, ktory je taktiez sucastou tejto bakalarskej prace ako
Priloha 6. Rovnako je k nahliadnutiu v Prilohe 7 aj sihrn odpovedi resopndentov. Dotaznikové
Setrenie prebiehalo od 15.4.2021 do 23.4.2021 pomocou platformy Google Docs a uCastnilo sa
ho celkovo 177 respondentov. Okrem tejto metddy bola eSte zvolena metdda pozorovania na
predajniach, kde autorka sledovala nakupujicich v jednotlivych kategériach a svoje poznatky
zapisovala do dopredu pripravovnaého zdpisového archu. Sumdr z tychto pozorovani je
prilozeny v Prilohe 4.

Druhou castou je Cast analyticka, kde autorka najskor predstavila spolocnost a znacku, pre
ktord bude navrhované riSenie. Bolo zhodnotené postavenie znacky na trhu v jednotlivych
kategéridch v ramci Ceskej republiky a predstaveni jej hlavni konkurenti. Okrem toho boli este
predstavené hlavné predajné formaty, ktoré su pre znacku relevantné a bliz§ie popisané
moznosti umiestiiovania POP a POS materialov v zavislosti na type predajne. Po tom nasleduje
zhrnutie vyskumného Setrenia, ktoré realizovala autorka na zaklade postupu zvoleného
v metodike prace. Ako prvé bolo zhodnotené pozorvanie na predajniach, kde je vysvetlené,
kolko T'udi bolo zaznamenanych v jednotlivych predajniach pocas konkrétneho c¢asového
useku, kolko prejavilo zaujem o produkty na regaloch ¢i v druhotnych vystaveniach a kolko
z toho redlne vykonalo ndkup. Mimo toho su str¢une zhrnuté poznatky, ktoré autorka nadobudla
pocas pozorovania na predajniach.

Dalsia Gast je venovana samotnému dotaznikovému Setreniu. Dotaznik bol rozdeleny do sekcii
podla jednotivych kategorii a podl'a tychto sekcii su aj spracované vysledky z dotaznikového
Setrenia. Autorka sa venovala kazdej odpovedi jednotlivo a je uvedny percentudlny alebo
absolutny pomer respondentov na odpovede ku kazdej otazke. Aby boli vysledky ¢o
najrelevantnejSie, autorka brala v podtaz pocet zucCastnenych muzov a zien a vysledky zhriuje
aj v percentualnom prepocte ku vzorke.

Na zdklade tychto Setreni a pozorovani autorka zostavila niekol'ko odportcani, ktoré su
podrobne zhrnuté v Casti 3.3. OdporucCania s opat zamerané na jednotlivé produktové
kategorie, pripadne aj rozdelené podl'a predajnych formatov. Medzi jedno z najzasadnejSich
zisteni, ktoré autorka odhalila po€as dotaznikového Setrenia je, ze zakaznici ¢asto vyuzivaja rpe
nakup pomdcok do domacnosti aj drogérie, na ktoré odpruca sa viac zamerat’.

Mimo toho su odporucania obecne zamerané na spravnu vol'bu POS materialov a vysvtaveni
priamo v mieste predaja a na komunikdciu, ktord je pre kupujicich zaujimava. Na zdklade
dotazniku vyplynulo, Ze je pre zakaznikov najviac zaujimava komunikécia cenovej zl'avy,
vyhodnych baleni a darCekov k nakupu. Preto tieto aktivity autorka odporuca Co najviac
podporit’ dostato¢nou komunikaciou v mieste predaja — samolepky, wobblery, shelf-stoppery.
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Okrem toho vyuzit pre rozSirenie komunikacie aj druhtné vystavenia, ktoré sa ukazali
v dotazniku ako pomerne atraktivne. Pre kategoriu menSich pomdcok do doméacnosti je
autorkou odpoucené Co najviac sa zamerat na drogérie, kterym doteraz nebola venovana
priliSna pozornost. Na zaklade dotaznikové Setrenia sa vSak ukazalo, Ze tento predajny format
v sebe skryva potencidl.

Autorka taktiez vytycila aktivity, ktoré pre kupujucich nie su az tak lakavé a pravdepobne by
pre znacku boli menej prinosné na ukor financii aj €asu, ktoré by bolo potrebné im venovat.
Konkrétne sa jednd o realizaciu sut'azi po nakupeni urcitého produktu alebo produktov v urcite;
hodnote. Autorka by odporucala v tomto pripade aktivitu aj financie sustredit’ na iné miesto.
Ako vhodnu alternativu autorka navrhla zamerat’ sa na realizaciu predchadzacich akcii tam kde
to je mozné, aby zékaznikom boli blizSie vysvetelné benefity a vlastnosti produktu.

Vsetky zistenia a vysledky, ktoré autorka nadobudla pozorovanim ¢i vyskumom by d’alej rada
prezentovala aj firme a fiou odporucané aktivity na zlepSenie komunikécie v mieste predaja by
rada pontikla firme k zvazeniu a pripadnej realizacii.
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Priloha 1 Podiel na trhu v CR v kategérii hubiek do domécnosti

Podiel na trhu v CR v kategdrii hubiek
60,0%
50,0% — _—
40,0% —_—
30,0% \\
20,0% /
10,0%
0,0%
7/2013- | 7/2014- | 7/2015- | 7/2016- | 7/2017- | 1/2018- | 1/2019-
6/2014 | 6/2015 | 6/2016 | 6/2017 | 6/2018 | 12/2018 | 12/2019
——Vileda 11,0% 10,0% 10,1% 10,2% 11,1% 13,9% 18,0%
—— Spontex 41,5% 42,1% 39,3% 38,9% 38,0% 36,3% 27,7%
——PLB + Others| 47,5% 47,9% 50,6% 50,9% 50,9% 49,8% 54,3%

Zdroj: Udaje AC Nielsen 2019
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Priloha 2 Podiel na trhu v CR v kategorii handri¢iek do domécnosti
Podiel na trhu v CR v kategérii handriciek
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% —
20,0%
10,0% —
J
0,0%
7/2013- | 7/2014- | 7/2015- | 7/2016- | 7/2017- | 1/2018 | 1/2019-
6/2014 | 6/2015 | 6/2016 | 6/2017 | 6/2018 | 12/2018 | 12/2019
——Vileda 4,2% 4,7% 7,6% 7,5% 8,7% 10,0% 13,8%
——Spontex 345% | 331% | 31,5% | 30,8% | 299% | 30,5% | 281%
——PLB+Others| 61,3% | 62,2% | 609% | 61,7% | 61,4% | 59,5% | 581%

Zdroj: Udaje AC Nielsen 2019
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Priloha 3 Obrazky

3 m

alu v hobbwarkete

Zdroj: Archiv autorky

v



Obrazok 6 Ukazka komunikacie moznosti zapojenia sa do sutaze

Zdroj: Archiv autorky

Obrazok 7 Komunikacia vyhry znacky pomocou samolepky

Zdroj: Archiv autorky



Priloha 4 Z4pis z pozorovania na mieste predaja

Tabul'ka 5 Zapis z pozorovania HM Albert Pankrac

HM Albert Pankrac

Kategdria Hubky a handricky
Cas pozorovania 10:00- 11:30 17:00- 18:30
Znacka Vileda Ind znacka Vileda Ind znacka
Pocet ludi 32 46
Prejaveny zaujem 21 19
Vzatie konkrétneho produktu 10 7 12 10
Nakup 6 2 8 3
Zdroj: Vlastné spracovanie
Tabul'ka 6 Zapis z pozorovania Drogéria Rossmann Pankric
Drogéria Rossmann Pankrac
Kategoria Hubky a handricky
Cas pozorovania 10:30-12:00 15:00-16:30
Znacka Vileda Ind znacka Vileda Ind znacka
Pocet ludi 15 20
Prejaveny zaujem 4 6
Vzatie konkrétneho produktu 2 4 3 4
Nakup 1 3 0 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 7 Zapis z pozorovania Hobby-market Bauhaus Pankrac

Hobby-market Bauhaus Pankrac

Kategoria Hubky a handricky

Cas pozorovania 15:00-16:30

Znacka Vileda Ina znacka

Pocet ludi 19

Prejaveny zaujem 15

Vzatie konkrétneho produktu 11 4
Nakup 10 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 8 Zapis z pozorovania Hobby-market OBI Modfany

Hobby-market OBI Modfany

Kategoria Hubky a handricky
Cas pozorovania 13:00-14:30
Znacka Vileda Ina znacka
Pocet ludi 11
Prejaveny zaujem 9

Vzatie konkrétneho produktu 5 3
Nakup 5 2

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 9 Zapis z pozorovania Globus Cerny most — druhotné umiestnenie

Hypermarket Globus Cerny Most - druhotné umiestnenie

Kategoria Hubky a handricky
Cas pozorovania 14:00-15:30 |17:00-18:30
Znacka Vileda

Pocet ludi 40 73
Prejaveny zaujem 14 31
Vzatie konkrétneho produktu 10 19
Nakup 3 8

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 10 Zapis z pozorovania Globus Cemy most

Hypermarket Globus Cerny most
Kategoria Hubky a handricky
Cas pozorovania 17:00-19:00
Znacka Vileda Ina znacka
Pocet ludi 73
Prejaveny zaujem 39
Vzatie konkrétneho produktu 14 10
Nakup 10 6

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 11 Zapis z pozorovania Globus Cerny most

HM Globus Cerny most

Kategoria Mopy

Cas pozorovania 13:00- 14:00 17:00-19:00
Znacka Vileda Ina znacka Vileda | Ind znacka
Pocet ludi 10 12
Prejaveny zaujem 4 5

Vzatie konkrétneho produktu 4 3 2 3
Nakup 2 0 1 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 12 Zapis z pozorovania Hobby-market Bauhaus Pankrac

Hobby-market Bauhaus Pankrac
Kategoria Mopy
Cas pozorovania 11:00-13:00
Znacka Vileda Ina znacka
Pocet ludi 12
Prejaveny zaujem 5
Vzatie konkrétneho produktu 2 1
Nakup 1 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 13 Zapis z pozorovania Hobby-market OBI Modrany

Hobby-market OBI Modrany

Nakup

Kategoria Mopy
Cas pozorovania 15:00-18:00
Znacka Vileda Ina znacka
Pocet ludi 16
Prejaveny zaujem 9
Vzatie konkrétneho produktu 4 2

2 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 14 Zapis z pozorovania HM Globus Cerny most

HM Globus Cerny most

Prejaveny zaujem

Kategéria Susiaky a Zehliace dosky
Cas pozorovania 12:00-13:00
Znacka Vileda Ind znacka
Pocet ludi 3

2

Vzatie konkrétneho produktu

Nakup

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 15 Zapis z pozorovania HM Globus Cerny most — druhotné umiestnenie

HM Globus Cerny most - druhotné vystavenie

Kategéria Susiaky a Zehliace dosky

Cas pozorovania 13:00-14:00 17:00-19:00
Znacka Vileda Ind znacka Vileda Ind znacka
Pocet ludi 5 10
Prejaveny zaujem 3 5

Vzatie konkrétneho produktu 0 2
Nakup 0 1 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 16 Zapis z pozorovania Hobby-market OBI Modfany

Hobby- market OBl Modfany

Kategoria

Sudsiaky a Zehliace dosky

Cas pozorovania

15:00-16:30

Znacka

Vileda

Ind znacka

Pocet fudi

Prejaveny zaujem

Vzatie konkrétneho produktu

Nakup

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha 4 Kvalitativne rozhovory
Pavel, 28 rokov

1. Zijete sam alebo s rodinou? Starate sa o domacnost’?
Zijem s priatel'kou a byvame v Prahe. O domacnost’ sa starame spoloc¢ne.

2. Pokial’sa starate o domacnost’, predpokladam, Ze mate na starosti aj upratovanie.
Co presne robite?
Co sa tyka upratovania tak umyvam riad a periem.

3. Miaite na to nejaké obl’ubené pomocky?
Ano, pouzivam vicsinou tie iste pomdcky.

4. Takze sa aj podiel’ate na nakupoch do domacnosti? Kupujete aj pomocky do
domacnosti? Preferujete mensie nakupy castejSie alebo vel’ké nakupy menej
casto?

Ano, ¢asto nakupujem a ked’ je potreba, tak aj pomocky do domacnosti. Nezvyknem

robit’ velké nakupy, preferujem CastejSie a mensie. Nakupujem podla toho ak Casto je
potreba.

5. St nakupy pomécok do domacnosti planované alebo sa vzdy pre nakup
rozhodnete az na predajni?
Obvykle si nerobim nakupné zoznamy na ni¢. Co sa tyka pomdcok tak ich nakupujem

az ked je potreba. Spomeniem si na to vi¢Sinou v predajni, ze to zrovna doma dochéadza
a je to potreba kupit.

6. A mate zauzivany pohyb po predajni?
Viacsinou nie, nakupujem podl'a aktualnej situacie. Pokial’ je na predajni vela l'udi,

snazim sa dostat’ ¢o najskor von. Mimo iné nakupujem podl'a toho, ako su sekcie za
sebou v predajni az kym prejdem na koniec, kde je hlavna ulicka. Odtial’ sa nasledne
rozhliadnem do mensich boc¢nych, ktoré su rozdelené podla sekcii a premyslam, ¢o
este potrebujem.

7. Takze si dopredu nerobite prieskum, ani si o0 produktoch nezist’'ujete informacie?
Nie, rozhodujem sa az na predajni — podl'a ponuky. Mohlo by sa stat, Ze to ¢o som si

vyhliadol by nemali a aj tak by som sa musel rozhodnut’ na mieste predaja.

8. Ked’ teda nakupujete pomocky do domacnosti, nakupujete stale rovnaké?
Ano, vigsinou dno, kupujem overene produkty, ktoré poznam. Pokial tam nie sd

a vidim iny produkt s podobnymi vlastnostami tak kipim ten. Rozhodujice st pre mia
vlastnosti, takze pokial’ by tam nebol, bol by som ochotny ist’ aj do inej predajne.

9. Takze rozhodujice su vlastnosti, ¢o cena? Pripadne ind marketingova
komunikacia ako darcek zdarma, akcia 2+1?
To ma zaujme pokial som s produktom spokojny a viem, ze by som ho potreboval

napriklad buduci tyzden. Ale inak nie, nezvyknem nakupovat’ do zasoby
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10. A ¢o marketingové putace, druhotné vystavenia, letaky pri regaloch. Zaujme Vas
to?
Vicsinou nie, siaham po overenych produktoch a reklamy si moc nev§imam.

Viktoria, 64 rokov

1. AKé najcastejSie pomocky pouzivate pri upratovani domacnosti?
Mém mop a obl'ibené handricky na upratovanie.

2. A ¢o hubky na riad? Tam mate tiez overeni znacku/hubku?
Nie, tie kupujem rdézne, podla toho, €o je zrovna v obchode.

3. Takze nakupujete tieto pomocky primarne vy. Ked’ zrovna nie je nieco z Vasich
overenych produktov v obchode, ste ochotna ist’ pre to aj do iného obchodu?
Ano. Alebo si to kidpim nabudiice, ked to urgentne nepotrebujem, ale ind neoverent

znacku by som si nekupila.

4. Takze pre Vas v tom nie je rozhodujiica cena?
Nie, som ochotna si za overenu kvalitu priplatit.

5. Hovorili ste, ze nakupujete tieto veci aj ked’ to urgentne nepotrebujete.
Nakupujete teda impulzivne?
Ano, ked’ ma to zaujme v regdli tak to kipim bez pldnovania dopredu. Napriklad ked’

je to v zl'ave alebo je tam nejaka vyhodnejSia ponuka — viem ze by som to potrebovala
do budtcna tak to kdpim.

6. A ¢o ked’ nie je na to zvyhodnena cena, ale vidite to v inej kategorii nez zvycajne
— vystavené napr. v pokladni¢nej zone alebo pri sivisiacej kategorii. VSimli by ste
si to?

Pravdepodobne ano, ale ¢i by som to kupila by zalezalo od situacie. Sluzilo by to urcite

dobre ako pripomienka a ak by som si vdaka tomu uvedomila, ze to uz bude doma
potreba, tak by som to kupila.

7. St pre Vas zaujimavé aj iné komunikacie nez len cenové zl’avy alebo vyhodnejSie
balenia? Napr. komunikacia novinky alebo vyhry ocenenia.
Ano, vSimla by som si to. Novinku by som si rada vyskusala, pokial by bola za

rozumnu cenu.

8. Nakupujete podl’a nakupného zoznamu?
Ano, vic¢sinou ano. Ale ¢asto naktpim aj to, Co na fiom nebolo, podla ponuky.

9. A mate zauzivany pohyb po predajni?
Zalezi od vel'kosti predajne. V menSich predajniach prejdem aj vSetky ulicky, aby som

vedela, ¢o je v ponuke. Vo viacsich predajniach idem len za sortimentom, ktory
potrebujem. Ak ndhodou ale z hlavnej ulicky zbadam vo vedl'ajSej nieCo zaujimavé,

tak zaboc¢im.



Katarina, 43 rokov

. Ako casto nakupujete pomocky do domacnosti?
Kupujem podl'a potreby, nie pravidelne. Preferuyjem vzdy vacsia balenia, ktoré vydrzia

dlhsie, ale nekupujem to do zasoby. Vzdy ked vidim, ze dochadza (posledné 1-2 kusy
v baleni), tak kipim nové balenie. Pripadne, ked’ vidim, Ze je vyhodna cena.

. Kupujete stale tie isté, alebo vyberate vzdy podl’a ceny?
Viacsinou to, €o je zrovna v akcii, nemam ziadnu preferovanu znacku. Skor naopak,

viem uz, ¢o by som si nekupila pretoze mam zli skdsenost. Ale inak je to jedno.

. Zaujimaju Vas okrem cien aj iné balenia — 2+1 zdarma, moznost’ ucastnit’ sa
nejakej sut’aze apod.
To nie, tieto akcie nevyhl'adavam.

. A komunikacia novinky na trhu? Skusili by ste taky produkt — hubku alebo
handricku?
Ano, novinka by ma asi zaujala.

. Co spravite, pokial’ by ste videli tieto produkty aj v inej kategorii — v§imli by ste
siich?

Ano v8imla a pokial’ by som vedela, Ze ich Goskoro budem potrebovat, kupila by som
si. Je to dobra pripomienka.

. A v pokladni¢nej zéne?
Tam uz vacsinou ni¢ nenakupujem, okrem zuvaciek.
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Priloha 6 Dotaznikové Setrenie

1.

Podiel’ate sa na chode domacnosti?

- 4no

- nie

Ako Casto nakupujete?

- Denne

- 3-5Skrat tyzdenne

1-2krat tyzdenne

- Menej nez 1x tyzdenne

- Nenakupujem

Nakupujete obcCas aj pomocky do domécnosti?

- 4no

- nie

Pokial’ ano, kde najcastejsie pomocky do domacnosti nakupujete?
- Supermarket

- Hypermarket

- Drogéria

- Hobby-markety

- Nenakupujem

- Inér e

Mite zauzivany obvykly pohyb po obchode?

- Ano

- Nie

Pokial ste na predchadzajucu otazku odpovedali ano, skuste Vas pohyb po predajni
SEIUCNIE POPISAL. .eveenieieniieeiie ettt etie ettt et teeabe et et e e stteeabeeieeebaesaeeeene

Mensie pomdcky do domécnosti — hubky na riad, handricky a pod.

7.

Nakupujete obCas mensie pomdcky do domacnosti?

- Ano

- Nie

Pokial’ ano — najcCastejsie planujete tento nakup dopredu alebo sa pre ndkup

rozhodnete az na mieste predaja?

- NajcastejsSie planovane (kupujem pomdcky do zasoby vzdy v pravidelnych
intervaloch)

- Najcastejsie planovane (vS§imol som si doma, Ze to dochadza a dopliiujem zasoby)

- Najcastejsie neplanovane (pri ndkupe som to videl v obchode a uvedomil som si,
Ze to budem potrebovat)

- NajcastejSie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia a pod.)

Pokial nakup planujete, zistite si dopredu informacie o produkte?

- Ano

- Nie

10. Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

- Ano
- Nie

11. Nakupujete na zdklade:

- Reklamy na internete
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

- Reklamy v ¢asopise

- Reklamy v TV

- Odporucanie znamych

- Vlastna minula skuisenost’

- o Inér

Nakupujete tieto pomocky vacsinou z regdlov alebo druhotnych umiestneni?
- Regil

- Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zona, paletova vystavenia, apod.)
- Vyuzivam oboje

- Vacsinou z regalu, obcas z inych vystaveni

Co ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri nakupe tychto pomocok?

- Cena produktu

- Znacka produktu

- Zvyk — overeny produkt

- Design obalu

Putace a pod. na mieste predaja

Vlastnosti produktu

- Iné:.....

Vsimate si pri nakupovani tychto pomocok putace na regaloch?

- Ano

- Nie

- Niekedy

Aka reklamna akcia na predajni by Vs zaujala tak, aby ste produkt kipili?

- Cenova zl'ava

- Vyhodné balenie (napr. 2+1 zdarma)

- Darcek zdarma

- Moznost sutaze

- Novinka

- Vyhra/ocenenie nejakého produktu

- o Inér

Pokial by ste produkt videli umiestneny v inej kategorii, ktora stvisi s produktom
(napr. pri saponatoch) , v§imli by ste si ho a kupili?

- Ano

- Nie

Ocenili by ste moznost vyskusat’ si produkt priamo na predajni?

- Ano

- Nie

Ktoré umiestnenie z nizsie uvedenych by Vas na predajni zaujalo. (viac moznosti)
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Starostlivost’ o podlahy — mopy

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Kupujete/ kupovali ste niekedy mopy do doméacnosti?

- Ano

- Nie

Pokial’ ano — najcCastejsie planujete tento nakup dopredu alebo sa pre nakup

rozhodnete az na mieste predaja?

- Najcastejsie planovane

- Najcastejsie neplanovane (pri nakupe som to videl v obchode a uvedomil som si,
Ze to budem potrebovat)

- Najcastejsie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia a pod.)

Pokial nakup planujete, zistite si dopredu informacie o produkte?

- Ano

- Nie

Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

- Ano

- Nie

Nakupujete na zdklade:

- Reklamy na internete

- Reklamy v Casopise

- Reklamy v TV

- Odporucanie znamych

- Vlastna minula skusenost’

- Ni¢ zuvedeného

Nakupujete mop vacsinou z regdlov alebo druhotnych umiestneni?

- Regal

- Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zona, paletové vystavenia a pod.)

- Vyuzivam oboje

Co ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri nakupe tychto pomocok? (max. 3 moznosti)

- Cena produktu

- Znacka produktu

- Zvyk — overeny produkt

- Design obalu

Vlastnosti produktu
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- Akcie a patace v mieste predaja
- Iné:.........

26. Vsimate si pri nakupovani tychto pomdcok putace na regaloch?
- Ano
- Nie
- Niekedy

27. Aké reklamnd akcia na predajni by Vas zaujala tak, aby ste produkt kupili?
- Cenova zlava

Darcek zdarma

Moznost’ sut'aze

Novinka
- Vyhra/ocenenie nejakého produktu
- Iné:

28. Ocenili by ste moznost vyskusat' si produkt priamo na predajni?
- Ano

- Nie
29. Ktoré z niz§ie uvedenych vystaveni by Vas zaujalo:
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Starostlivost’ o bielizen:

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Nakupujete obcas suSiaky alebo zehliace dosky do domacnosti?

- Ano

- Nie

Pokial’ ano — najcCastejsie planujete tento nakup dopredu alebo sa pre nakup

rozhodnete az na mieste predaja?

- Najcastejsie planovane

- Najcastejsie neplanovane (pri nakupe som to videl v obchode a uvedomil som si,
Ze to budem potrebovat)

- Najcastejsie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia a pod.)

Pokial nakup planujete, zistite si dopredu informacie o produkte?

- Ano

- Nie

Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

- Ano

- Nie

Nakupujete na zdklade:

- Reklamy na internete

- Reklamy v Casopise

- Reklamy v TV

- Odporucanie znamych

- Vlastnd minulé skiisenost’

- Ni¢ zuvedeného

Nakupujete suSiaky alebo zehliace dosky vacsinou z regdlov alebo druhotnych

umiestneni?

- Regal

- Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zona, paletové vystavenia a pod.)

- Vyuzivam oboje

Co ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri nakupe tychto pomdcok?

- Cena produktu

- Znacka produktu

XVII



37.

38.

39.

40.

- Zvyk — overeny produkt
- Design obalu

- Vlastnosti produktu

- Akcie a pttace na mieste predaja

- Iné:.......

Vsimate si pri nakupovani tychto pomocok putace na regaloch?

- Ano

- Nie

Ak4 reklamnd akcia na predajni by Vs zaujala tak, aby ste produkt kupili?
- Cenova zlava

- Darcek zdarma

- Moznost sut'aze

- Novinka

- Vyhra/ocenenie nejakého produktu

- Iné:

Ocenili by ste moznost vyskusat’ si produkt priamo na predajni?

- Ano

- Nie

Ktoré z nizsie uvedenych vy

staveni by Vas zaujalo:
A -
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41.

42.

43.

44.

Zijete

- Sdm/sama

- S partnerom/partnerkou

- Srodi¢mi

- S partnerom/partnerkou a detmi
- Ibasdetmi

- S kamardtmi

Pohlavie

- Zena

- Muz

Vek

- Menej nez 18

- 18-25

- 26-40

- 40-55

- 56 aviac

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

- Zdkladné

- Stredoskolské bez maturity

- Stredoskolské s maturitou

- Vysokoskolské prvého stupia
- Vysokoskolské druhého stupria
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45.

Velkost’ miesta bydliska:

- 0-10 000 obyvatel'ov

- 10001 — 50 000 obyvatel'ov

- 50 001 — 100 000 obyvatel'ov

- 100 001 — 500 000 obyvatel'ov
- 500 001- 1 000 000 obyvatel'ov
- 1000001 a viac obyvatel'ov.

XX



Priloha 7 Prehl'ad odpovedi dotaznikového Setrenia

Tabul'ka 17 Prehl'ad odpovedi

Pocet Percentudle

Otédzka respondentov | zastipenie
Podiel’ate sa na chode domacnosti?

Ano 168 94,90%
Nie 9 5,10%
Ako ¢asto nakupujete?

Denne 16 9,00%
3-5krat tyzdenne 75 42.40%
1-2krat tyzdenne 65 36,70%
Menej nez 1x tyzdenne 15 8,50%
Nenakupujem 6 3,40%
Nakupujete obcas aj pomocky do domacnosti?

Ano 166 93,80%
Nie 11 6,20%
Pokial’ ano, kde najcastejSie pomocky do domacnosti

nakupujete?

Supermarket 98 55,40%
Hypermarket 90 50,80%
Drogéria 101 57,10%
Hobby-markety 48 27,10%
Nenakupujem 6 3,40%
INE: oo 10 5,90%
Mate zauzivany obvykly pohyb po obchode?

Ano 109 61,60%
Nie 68 38,40%
Nakupujete ob¢as menSie pomocky do domacnosti?

Ano 170 96,00%
Nie 7 4,00%
Pokial’ ano — najcastejSie planujete tento nakup

dopredu alebo sa pre nakup rozhodnete az na mieste

predaja?

Najcastejsie planovane (kupujem pomdcky do zasoby vzdy

v pravidelnych intervaloch) 22 12,80%
Najcastejsie planovane (vS§imol som si doma, Ze to

dochddza a dopliiujem zasoby) 82 51,20%
Najcastejsie neplanovane (pri nakupe som to videl

v obchode a uvedomil som si, ze to budem potrebovat) 40 23,30%
Najcastejsie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia

a pod.) 22 12,80%

Pokial’ nakup planujete, zistite si dopredu informacie
o produkte?
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Ano 77 47,80%
Nie 84 52,20%
Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

Ano 91 51,40%
Nie 86 48,60%
Nakupujete na zaklade:

Reklamy na internete 41 23,20%
Reklamy v ¢asopise 23 13,00%
Reklamy v TV 40 22,60%
Odporucanie znamych 55 31,10%
Vlastna minula skisenost’ 120 67,80%
Iné: oo 16 9,60%
Nakupujete tieto pomocky vicSinou z regalov alebo

druhotnych umiestneni?

Regil 49 27,70%
Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zéna, paletova

vystavenia, apod.) 16 9,00%
Vyuzivam oboje 78 44,10%
Vicsinou z regalu, obcas z inych vystaveni 34 19,20%
Co ovplyviiuje Va3e rozhodnutie pri nakupe tychto

pomocok?

Cena produktu 108 61,00%
Znacka produktu 87 49,20%
Zvyk — overeny produkt 88 49,70%
Design obalu 29 16,40%
Putace a pod. na mieste predaja 45 25,40%
Vlastnosti produktu 59 33,30%
Iné:..... 2 1,20%
VSimate si pri nakupovani tychto pomocok putace na

regaloch?

Ano 66 37.30%
Nie 29 16,40%
Niekedy 82 46,30%
Aka reklamna akcia na predajni by Vas zaujala tak,

aby ste produkt kuapili?

Cenova zlava 117 66,10%
Vyhodné balenie (napr. 2+1 zdarma) 112 63,30%
Darcek zdarma 70 39,50%
Moznost sut'aze 22 12,40%
Novinka 43 24,30%
Vyhra/ocenenie nejakého produktu 21 11,90%
IN€: oo, 3 1,8%
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Pokial’ by ste produkt videli umiestneny v inej kategorii,
ktora suvisi s produktom (napr. pri saponatoch) , vSimli

by ste si ho a kupili?

Ano 127 71,80%
Nie 50 28,20%
Ocenili by ste moznost’ vyskusat’ si produkt priamo na

predajni?

Ano 86 48,60%
Nie 91 51,40%
Ktoré umiestnenie z nizsie uvedenych by Vas na

predajni zaujalo. (viac moznosti)

Obrazok 1 55 31,10%
Obrazok 2 95 53,70%
Obrazok 3 37 20,90%
Obrazok 4 39 22%
Obrazok 5 49 27,70%
Obrazok 6 50 28,20%
Starostlivost’ o podlahy — mopy

Kupujete/ kupovali ste niekedy mopy do domacnosti?

Ano 143 80,80%
Nie 34 19,20%
Pokial’ ano — najcastejSie planujete tento nakup

dopredu alebo sa pre nakup rozhodnete az na mieste

predaja?

NajcastejSie planovane 114 72,60%
Najcastejsie neplanovane (pri nakupe som to videl

v obchode a uvedomil som si, ze to budem potrebovat) 18 11,50%
Najcastejsie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia

a pod.) 25 15,90%
Pokial’ nakup planujete, zistite si dopredu informacie

o produkte?

Ano 106 65,40%
Nie 56 34,60%
Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

Ano 83 46,90%
Nie 94 53,10%
Nakupujete na zaklade:

Reklamy na internete 47 26,60%
Reklamy v ¢asopise 47 26,60%
Reklamy v TV 24 13,60%
Odporacanie znamych 75 42,40%
Vlastna minula skusenost’ 91 51,40%
Ni¢ zuvedeného 18 10,20%
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Nakupujete mop vicSinou z regalov alebo druhotnych
umiestneni?

Regil 59 33,30%
Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zéna, paletové

vystavenia a pod.) 24 13,60%
Vyuzivam oboje 94 53,10%
Co ovplyviiuje Va3e rozhodnutie pri nakupe tychto

pomocok?

Cena produktu 105 59,30%
Znacka produktu 91 51,40%
Zvyk — overeny produkt 10 39,50%
Design obalu 15 8,50%
Vlastnosti produktu 87 49.,20%
Akcie a putaCe v mieste predaja 34 19,2
Iné.......... 1 0,60%
VSimate si pri nakupovani tychto pomocok putace na

regaloch?

Ano 64 36,20%
Nie 39 22%
Niekedy 74 41,80%
Aka reklamna akcia na predajni by Vas zaujala tak,

aby ste produkt kiapili?

Cenova zlava 132 74,60%
Darcek zdarma 86 48,60%
Moznost sut'aze 24 13,60%
Novinka 44 24.,90%
Vyhra/ocenenie nejakého produktu 36 20,30%
Iné: oo 1 0,60%
Ocenili by ste moznost’ vyskusat’ si produkt priamo na

predajni?

Ano 99 55,90%
Nie 78 44,10%
Ktoré z nizSie uvedenych vystaveni by Vas zaujalo:

Obrazok 1 90 51,40%
Obrazok 2 39 22,30%
Obrazok 3 40 22,90%
Obrazok 4 52 29,70%
Obrazok 5 36 20,60%
Starostlivost’ o bielizen:

Nakupujete obcas suSiaky alebo zehliace dosky do

domacnosti?

Ano 144 81,40%
Nie 33 18,60%
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Pokial’ ano — najcastejSie planujete tento nakup
dopredu alebo sa pre nakup rozhodnete az na mieste
predaja?

NajcastejSie pldnovane 129 82,70%
Najcastejsie neplanovane (pri nakupe som to videl

v obchode a uvedomil som si, ze to budem potrebovat) 11 7,10%
Najcastejsie neplanovane (zaujala ma v obchode akcia

a pod.) 16 10,30%
Pokial’ nakup planujete, zistite si dopredu informacie

o produkte?

Ano 105 67,70%
Nie 50 32,30%
Kupujete stale rovnaké (overené) znacky?

Ano 78 44,10%
Nie 99 55,90%
Nakupujete na zaklade:

Reklamy na internete 52 29,40%
Reklamy v ¢asopise 30 16,90%
Reklamy v TV 34 19,20%
Odporacanie znamych 71 40,10%
Vlastna minula skuisenost’ 87 49,20%
Ni¢ zuvedeného 21 11,90%
Nakupujete susiaky alebo Zehliace dosky vicSinou

z regalov alebo druhotnych umiestneni?

Regil 66 37,30%
Druhotné umiestnenia (stojany, pokladni¢na zéna, paletové

vystavenia a pod.) 30 16,90%
Vyuzivam oboje 81 45,80%
Co ovplyviiuje Va3e rozhodnutie pri nakupe tychto

pomocok?

Cena produktu 105 61,80%
Znacka produktu 86 50,60%
Zvyk — overeny produkt 60 35,30%
Design obalu 24 14,10%
Vlastnosti produktu 76 44.70%
Akcie a putaCe na mieste predaja 24 14,10%
Iné......... 1 0,60%
VSimate si pri nakupovani tychto pomocok putace na

regaloch?

Ano 106 59,90%
Nie 71 40,10%
Aka reklamna akcia na predajni by Vas zaujala tak,

aby ste produkt kupili?

Cenova zlava 131 74,00%
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Darcek zdarma 79 44.60%
Moznost sut'aze 26 14,70%
Novinka 58 32,80%
Vyhra/ocenenie nejakého produktu 27 15,30%
INé: ., 3 1,80%
Ocenili by ste moznost’ vyskusat’ si produkt priamo na

predajni?

Ano 82 50,30%
Nie 81 49,70%
Ktoré z nizSie uvedenych vystaveni by Vas zaujalo:

Obrazok 1 49 28,70%
Obrazok 2 109 63,70%
Obrazok 3 22 12,90%
Obrazok 4 36 21,10%
Obrazok 5 48 28,10%
Statistické informacie

iijete :

Sam/sama 29 16,40%
S partnerom/partnerkou 68 38,40%
S rodi¢mi 30 16,90%
S partnerom/partnerkou a detmi 41 23,20%
S kamaratmi 9 5,10%
Pohlavie

Zena 112 63,30%
Muz 65 36,70%
Vek

Menej nez 18 12 6,80%
18-25 64 36,20%
26-40 65 36,70%
40-55 26 14,70%
56 a viac 10 5,60%
Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

Zakladné 11 6,20%
Stredoskolské bez maturity 15 8,50%
StredoSkolské s maturitou 77 43,50%
Vysokoskolské prvého stupna 50 28,20%
Vysokoskolské druhého stupia 24 13,60%
Velkost miesta bydliska:

0-10 000 obyvatel'ov 31 17,50%
10 001 — 50 000 obyvatelov 20 11,30%
50 001 — 100 000 obyvatel'ov 27 15,30%
100 001 — 500 000 obyvatel'ov 33 18,60%
500 001- 1 000 000 obyvatel'ov 15 8,50%
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1 000 001 a viac obyvatelov 51 28,80%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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