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Abstract

Uhlitova, T. Holidays and other motives used in merchandising during the year and
their impact on consumers. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.
The thesis deals with changing themed promotions throughout the year and its
impact on consumers. To determine consumer perceptions of these thematic pro-
motional elements mainly questionnaire survey (n = 1109) and interviews (n = 30)
were used. As additional analysis techniques were chosen analysis of flyers
(n =700) and visits to stores (n = 80). Resulting data were a base for segmentation
of the respondents primarily via behavioral criteria. The results of this thesis con-
sequently allowed to suggest appropriate recommendations for retailers.

Keywords

Consumer behaviour, flyers, visual merchandising, shopping atmosphere, holidays.

Abstrakt

Uhlitova, T. Svdtky a dalsi motivy vyuZivané v merchandisingu v priibéhu roku a je-
jich vliv na spotrebitele. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné,
2016.

Diplomova prace se zabyva zménou tematické propagace v pribéhu roku a jejim
vlivem na spotiebitele. Ke zjiSténi vnimani spottebitelli téchto tematickych propa-
gacnich prvki bylo vyuzito zejména dotaznikového Setfeni (n = 1109) a hloubko-
vych rozhovort (n = 30). Za doplnkovou techniku byla zvolena analyza letaki
(n=700) a navstévy prodejen (n = 80). Na zakladé vyslednych dat byla provedena
segmentace respondentii predevsim dle behavioralnich Kritérii. Vysledky této pra-
ce nasledné umoznily formulovat vhodna doporuceni pro maloobchodniky.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, letaky, vizualni merchandising, ndkupni atmosféra, svatky.






Obsah 9
Obsah

1 Uvod a cil prace 17

L1 UVOMuirrioerrrsnrssssesesisssesessssssssssssssssssssesesss s ssssesesss s s ssssssssssssss s 17

0 O3 1 o) i U 18

2 LiterarnireSersSe 19

2.1 SPOLIEDILEL. . s 19

2.2 Nakupni chovani spotrebitele ... 19

2.3 NAKupni rozhodovaci ProCeS ... 20

2.4  Faktory ovliviiujici nAkupni chOVANT ... 22

2.4.1  Kulturni fakEOrY .o sssssssssssssssens 22

P SN 0 To] (=11 0 B 15 0 ) oy 23

P2 G T O 1101 00 0 VB 140 ) o2 P 25

244  Psychologické faktory .....oeeinenneesesssesessessesssssessssssssssssessssssssssssees 26

PR TSI LD U3 o U 7240 70 29

2.5  Marketin@OVY MIUX ..o s ssssssesssssssssssssens 30

T S o o 10 L« PP 31

R O ) o - TP 32

2.5.3  DiISITIDUCE ..ottt 33

T T o (o) 0 Y- .- ol PR 35

2.6 KOMUNIKACHT MIX.eitiiriiriiriiniersinsinsissessesssssssssssssssssssssss st ssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 35

2 ST S =3 <4 =1 4 - L PP 36

2.6.2  OSODNI PrOde] .ceveereeereererseresissresissssessssssessssssssssses s ssssssssssssesssssssesssssssesssssssens 38

2.6.3  PIHmMY Marketing ... sesssssssssssssens 39

P S YT TN o 010 D Uoll (/=] E= 0 () o PO 40

P ST oo Yo | oY) o 10 0 6 (=) [PPSO 40

2.7 MerChandiSINg ... sses s 41

2.7.1  POP @ POS MAterialy .....ccoorereurererrerrersesressessessessessessessessessessessessessessessessessessessenns 43

2.7.2  Efektivni merchandiSing ......oenenneeeessesessesssssessesssssssssssens 45

/S T 0 L0 13 (=3 = T o) (0 X U=3 ) 0|/ 48



10 Obsah
2.8 SEEMENTACE ..o ———— 50
2.9  Svatky ajiné vyZnamné dNy ... 51

3 Metodika 53
3.1 Individudlni NAVStEVY Prodejen ... 53
3.2 ROZDOT LETAKU ...cuuveeeieenretseeesseeeesses e s s sses s 55
3.3 Kvalitativni VYZKUM ... 56
3.4 DOtazniKoVeé SELFENI. ..o sssssssssans 58

3.4.1  Stanoveni hYPOTEZ......inisss s 59
3.4.2  Demograficka struktura respondentt dotaznikového Setfenti............. 59
3.4.3  Vyhodnoceni dotaznikového Setreni ... 62

4  Vlastni prace 63

4.1 VyuZivani svatkl a dalSich motivii prodejCi......ennesseneeneeseesesseennes 64
4.1.1  VZztah KIetAKAM ettt ssssss s 64
4.1.2  SrOVNANT IELAKIT civuvereeereessereensesesssisssss st sesssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssssssssnnes 67
413 Vyuziti svatkli a vyznamnych obdobi vradmci roku

V MErChandiSINGU ... ssssssssasens 74
414 SHINUL ot 77

4.2 Vliv svatkl zahrnutych do propagace na spotiebitele......onerreneenreereennns 80
4.2.1  Ceské svatky a vyznamné dny versus prevzaté ... 80
4.2.2  Vstup - vyloha, propagacni materialy .........ccourmemenerenenenesnessesnessessennens 87
4.2.3  MISTO PIOAEJE .eveecrrerriretresisesses s ssssssnes 91
424  NacasOVANT VYZAODY ... sessesssssssssessssssssssssssssssssssesssssssssesses 96
T2 T 5 4016 (<31 01 2 V=) 4 =] T 97

4.3 Navrh segmentace SPOtFebItell......ccouuierrerrrererneeseeseesesssessessessess s 101

4.4 Shrnuti @ dOPOTUCENT ...t 102

5 Diskuze 108

6 Zavér 111

7 Literatura 114

A Statni svatky a jiné vyznamné dny 125



Obsah 11

B Zaznamovy arch pro analyzu letaktu 126
C Zaznamovy arch pro hodnoceni prodejen 127
D Scénar pro hloubkové rozhovory 128

E Dotaznik 130



12 Seznam obrazku

Seznam obrazku

Obr. 1 Model nakupniho chovani Zdroj: Kotler a kol., Moderni
marketing, 2007, str. 310 (upraveno)

Obr. 2 Nakupni rozhodovaci proces Zdroj: Kotler a kol., Moderni
marketing, 2007, str. 337

Obr. 3 Je diilezité piripominat si vyznam ¢eskych statnich svatki?
Zdroj: DIMITROVA, 2007

Obr. 4 Vztah spotiebitelt k letakiim Zdroj: distribucni.cz, 2015
(upraveno)
Obr.5 Postoj respondentii k letakiim Zdroj: dotaznikové Setieni,

unor-brezen 2016, n = 1109

Obr. 6 Vztah k letidkovym kampanim retézci Zdroj: incoma.cz,
2014d 66
Obr. 7 Hlavni vyhody distribuce letakii jako marketingového

nastroje Zdroj: marketingovenoviny.cz, 2012 (upraveno)

Obr. 8 Titulni strana letakii iretézcti Teta a Rossmann Zdroj:
Letaky Teta, Rossmann

Obr. 9 Titulni strana letakii retézové 1ékarny Dr. Max Zdroj:
Letaky Dr. Max

Obr. 10 Strana letakt prodejen Planeo Elektro a Okay Zdroj: Letaky
Planeo Elektro, Okay

Obr. 11 Titulni strana letakii Asko nabytek a Jysk Zdroj: letaky
Asko nabytek, Jysk

Obr. 12 Titulni strany letaki Sportisimo a Takko Zdroj: letaky
Sportisimo, Takko

Obr. 13 Specialni katalogy Tesco Zdroj: letaky Tesco
Obr. 14 Postoj respondentii ke svatkiim a jinym vyznamnym dnim a

k s nimi spojené propagaci Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, inor-brezen
2016,n=1109

20

20

63

64

65

67

68

69

70

71

72

73

81



Seznam obrazku 13
Obr. 15 Vyjadieni miry souhlasu s danymi vyroky Zdroj: hloubkové

rozhovory, prosinec 2015-leden 2016, n = 30 82
Obr. 16 Vyjadieni miry souhlasu s danymi vyroky Zdroj: hloubkové

rozhovory, prosinec 2015-leden 2016, n = 30 83
Obr. 17 Postoj respondentii k prevzatym svatkim Zdroj:

dotaznikové Setireni, inor-birezen 2016, n = 1109 84
Obr. 18 Kupujete své polovicce k Valentynu darek? Zdroj: m-

journal.cz, 2015 86
Obr. 19 Volba respondentii mezi Valentynem a 1. Majem Zdroj:

dotaznikové Setireni, inor-birezen 2016, n = 1109 86
Obr. 20 Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky Zdroj:

dotaznikové Setireni, inor-birezen 2016, n = 1109 88
Obr. 21 Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky Zdroj:

dotaznikové Setireni, inor-birezen 2016, n = 1109 89
Obr. 22 Faktory ovliviiujici spotrebitele pri rozhodovani o

vstoupeni do prodejny Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, inor-bi-ezen

2016,n=1109 91
Obr. 23 Mira souhlasu s danym tvrzenim Zdroj: dotaznikové

Setfeni, unor-brezen 2016, n = 1109 92
Obr. 24 Mira souhlasu s danymi tvrzenimi Zdroj: dotaznikové

Setfeni, iunor-brezen 2016, n = 1109 93
Obr. 25 Mira vlivu danych faktorii na nakupni rozhodovani Zdroj:

dotaznikové Setireni, inor-birezen 2016, n = 1109 95
Obr. 26 Vhodny termin pro zahajeni vano¢ni propagace Zdroj:

dotaznikové Setieni, inor-birezen 2016, n = 1109 97
Obr. 27 Mira souhlasu s danym tvrzenim Zdroj: dotaznikové

Setfeni, unor-brezen 2016, n = 1109 98
Obr. 28 Preferované typy prodejen k nakupu Zdroj: dotaznikové

Setfeni, unor-brezen 2016, n = 1109 99
Obr. 29 Diivody nakupu pres internet Zdroj: dotaznikové Setreni,

unor-brezen 2016, n = 1109 99



14 Seznam obrazku

Obr. 30 Kategorie rychloobratkového sortimentu nakupovaného
pres internet Zdroj: incoma.cz, 2015, n = 1000 100
Obr. 31 Rozdéleni respondenti do 3 segmentu dle stanovenych

kritérii Zdroj: dotaznikové Setreni, inor-brezen 2016, n = 1109 101



Seznam tabulek 15
Seznam tabulek
Tab. 1 Vybrané prodejny pro analyzu navstév 54
Tab. 2 Vybrané letaky pro analyzu 55
Tab. 3 Struktura respondentti hloubkovych rozhovort 57
Tab. 4 Zakladni soubor respondentii 60
Tab. 5 Vzorek respondentii 60
Tab. 6 Struktura respondentt 61
Tab. 7 Zavislost postoje Kk letakiim na véku respondenta 65
Tab. 8 Zavislost postoje ke svatkiim a s nimi spojenou propagaci a

pohlavim 81
Tab. 9 Svatky, které respondent uznavaji (1= zcela mi vadi, 5 =

zcela uznavam, slavim) 83
Tab. 10 Zavislost mezi postoje respondentii k pirevzatym svatkim a

pohlavim 84
Tab. 11 Zavislost mezi postojem k prevzatym svatkiim a vékem

respondentii 85
Tab. 12 Odtvodnéni preferenci u svatkii 1. maj a Svaty Valentyn 87
Tab. 13 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela

neshoduje, 5 = zcela shoduje) 88
Tab. 14 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela

neshoduje, 5 = zcela shoduje) 90
Tab. 15 Zavislost mezi vnimanim zpracovani vyloh a pohlavim

respondenta 90
Tab. 16 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela

neshoduje, 5 = zcela shoduje) 92
Tab. 17 Zavislost obliby zmény propagace a vyzdoby prodejen

v priibéhu roku podle obdobi svatki a pohlavi respondenta 92



16 Seznam tabulek

Tab. 18 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela

neshoduje, 5 = zcela shoduje) 94
Tab. 19 Mira vlivu danych faktort na nidkupni rozhodovani na

stupnici od 1 aZ 5 (1 = neovliviiuji viibec, 5 = velmi ovliviiuji) 96
Tab. 20 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela

neshoduje, 5 = zcela shoduje) 98



Uvod a cil prace 17

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Prakticky kazdy clovék se nachazi v roli spotrebitele a jeho chovani je jedinecné.
Nakupovani, at' uZ potravin, drogerie a kosmetiky, oble¢eni, doméacich potreb, elek-
troniky ¢i jiného sortimentu, patii k béZnym ¢innostem témér vsech jedincii.

Spotiebitelské chovani byva castou pricinou krealizaci nejriznéjsich vy-
zkumi. Na maloobchodnich trzich probiha konkurenc¢ni boj a prodejci jsou, ve sna-
ze uspét, nuceni detailnéji poznavat chovani, nakupni zvyklosti a postoje svych
cilovych segmentd. Jejich cilem je odlisit se od ostatnich maloobchodnich jednotek,
a tak prilakat do svych prodejen co nejvice zakaznikl. Za timto ucelem vyuZivaji
nejriznéjsich prvkd z pestré nabidky propagaénich néstroji. Casto vyuZivanou
tematikou k propagaci sortimentu jsou svatky ¢i jina vyznamna obdobi a dny.

Svatky a jina dtlezita obdobi jsou nedilnou soucasti kazdodennich Zivot je-
dinct. At uz se jich dotykaji pifimo, ¢i nepifimo. Piredstavuji vyznamné udalosti
v roce, které si tak maji lidé pripominat. VétsSina z nich je spojovana s urcitymi tra-
dicemi, zvyky ¢i symboly. Nékteré svatky nebo obdobi jsou typické pouze pro da-
nou zemi, jiné jsou oslavovany v mezinarodnim méritku. Postoje lidi k témto dnim
a obdobim se odlisuji. Nékteri je uznavaji a oslavuiji, jini se je snazi prehliZzet a cha-
pou je jako béZny vSedni den. Najdou se ale i takovi jedinci, ktefi tato obdobi vni-
maji jako stresové a zaujimaji vii¢i nim spiSe negativni postoj.

V Ceské republice patii k nejzndméj$im a taktéz nejvice oslovovanym svatkiim
Vanoce a Velikonoce, jejichZ obliba se odviji od tradice pevné zakorenéné v historii.
Za dalsi vyznamné dny ¢i obdobi lze povazovat Mezinarodni den Zen, Svatek prace,
Mezinarodni den matek, Mezinarodni den déti, Pamatku zesnulych ¢i ptichod jara,
léta, podzimu a zimy. Vzhledem k internacionalizaci dochazi také k zaclenovani
oslav nékterych prevzatych svatkli do Ceské kultury. Nejvice popularnim pievza-
tym svatkem, predevSim u mladSich generaci, je Svatek svatého Valentyna neboli
svatek lasky. Dale Ize zminit Svatek svatého Patrika, Halloween ¢i Dikiivzdani.

Ackoliv maloobchodni prodejci svatkli a vyznamnych obdobi hojné vyuzivaji
ve své propagaci, jak to vnimaji spotiebitelé, neni zcela jasné. Jejich nazory se po-
mérné odliSuji. Nejvice diskutované, vzhledem k dané tematice, je samotné zpraco-
vani a predevS$im nacasovani tematické propagace prodejci.

Tato diplomova prace si klade za cil identifikaci zmén tematické propagace
v pribéhu roku v oblasti merchandisingu. Dale ma zhodnotit vnimani propagace
zamérené na svatky a dalsi vyznamna obdobi z pohledu spotiebitelt. Ziskané po-
znatky tak mohou poodhalit urcité chyby maloobchodnich prodejcti, kterych se
vzhledem k dané tematice dopoustéji. Prace by tedy méla poskytnout doporuceni
a rady, kterych by se méli prodejci vyvarovat, a diky cemuz tak mohou ziskat po-
tencialni zakazniky.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je identifikovat vinimani zmén tematické propagace v pribéhu
roku a jejich vliv na spotrebitele. Pro jeho splnéni bude nutné naplnit dil¢i cile, kte-
ré jsou nasledujici:

e Zhodnoceni propagace prodejct v oblasti merchandisingu.

e Zhodnoceni vnimani propagace zamérené na urcité svatky z pohledu spottebi-
teld.

e Navrh vhodné segmentace spotiebitelti vzhledem kjejich postojim k témto
marketingovym aktivitam.

¢ Identifikace preferenci jednotlivych segmentd.

e Vyvozeni zavérl a navrh doporuceni pro prodejce.
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2 Literarnireserse

2.1 Spotrebitel

Kazdy c¢lovék je v pritbéhu svého Zivota postaven do role zakaznika a spotfebitele.
AC se tyto pojmy zdaji podobné, ve skuteCnosti se v mnohém lisi. ZAMAZALOVA
(2009) chape spotrebitele jako kone¢ného spotiebitele, tedy toho, kdo produkty
uziva pro vlastni potrebu. Zakaznikem je ¢lovék, ktery projevuje zajem o nabizené
produkty ¢i sluzby, vybira mezi vystavenym zbozZim a vstupuje do jednani s firmou.

Spotrebitel je tedy dle VYSEKALOVE (2004) pojem obecnéjsi, jeZ zahrnuje vSe, co
spotrebovavame, nezavisle na tom, zda to nakupujeme, nebo ne. Naopak za zakaz-
nika pouze toho, kdo objednava, nakupuje a plati.

2.2 Nakupni chovani spotrebitele

,Klicovym elementem trzniho systému obecné a psychologie trhu specificky je spotre-
bitel a jeho projevy na trhu - spotiebni chovdni“ (KINCL A KOL., 2004, str. 37). SCHIFE-
MAN A KANUK (2004, str. 15) definuji nakupni chovani takto: ,,Chovdni, kterym se spo-
trebitelé projevuji pri hleddni, nakupovdni, uzivani, hodnoceni a nakldddni s vyrobky
a sluZbami, od nichZ ocekdvaji uspokojeni svych potreb.”

Chovani spotrebitelli je dle MOWENA (1987) Siroky obor, ktery zkouma, jak
jednotlivci, rodiny ¢i skupiny ziskavaji, spotfebovavaji nebo pouzivaji zbozi, sluzby,
myslenky a zkuSenosti. Chovani spotiebiteld, jak piSe KARDES (1999), je tedy studi-
em lidskych reakci na produkty, sluzby a na jejich uvadéni na trh. Zde nastava
prostor pro marketéry. Ti, ktefi opravdu pochopi své zdkazniky, je mohou lépe
oslovit a efektivnéji uspokojit jejich potreby, ddle mohou zkvalitnit vyvoj produktt
pro jednotlivé cilové skupiny, vytvaret i¢innéjsi propagaci, vymyslet marketingové
plany a strategie, které se tak stanou konkurenc¢ni vyhodou dané firmy.

Nakupnim chovanim se nelze zabyvat izolované, nybrz v kontextu spotiebni-
ho chovani. Jak uvadi ZamazaLovA (2009), samotny nakup je totiZ pouze jednou
z fazi kupniho rozhodovani. Proto je tieba sledovat chovani lidi jiZ od poznani po-
tieb pres rozhodovani o nejvhodnéjsi varianté, samotny nakup azZ po dalsi chovani
souvisejici s uzivanim a odkladanim daného produktu.

SCHIFFMAN A KANUK (2004) rozlisuji nakupni chovani osobnich spotiebiteld, jezZ
nakupuji vyrobky a sluzby pro konecné uZiti jednotlivci (pro vlastni pottfebu, po-
tfebu domdacnosti ¢i darky pro pratele), a organizac¢nich spotrebiteld, tedy zisko-
vych a neziskovych organizaci, vladnich uraddq, instituci, ktefi nakupuji vyrobky,
zatizeni a sluZby pro svou ¢innost.

Zasadni otazkou, kterou se musi v dneSni dobé marketéri zabyvat, je, jak spo-
trebitelé reaguji na jednotlivé marketingové podnéty. Pokud firma dospéje
k tomuto poznani, ziskava tak nad ostatnimi firmami nespornou konkurenc¢ni vy-
hodu. Vychodiskem pro marketingovy vyzkum, zaloZeny na zkoumani marketingo-
vych podnéti a reakci spotiebiteld, je model nakupniho chovani, oznacovany jako
Podnét - odezva (KOTLER AKOL., 2007).
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Obr. 1 Model nakupniho chovani
Zdroj: Kotler a kol., Moderni marketing, 2007, str. 310 (upraveno)

Vy$e uvedeny model se také nékdy nazyva modelem ,Cerné skiiiky spottebiteld‘.
Pod pojmem Cerna skrifka je predstavovana mysl spotiebitele, na kterou pisobi
jak vlivy vnéjSitho prostiedi, tak marketingové nastroje prodejce, jejichZ plisobeni
vyvolava urcité procesy v Cerné skiince a ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebi-
tele (MULACOVA AKOL., 2013).

SCHIFFMAN A KANUK (2004) upozornuji, Ze diky digitalni revoluci na trhu docha-
zi k zefektiviiovani ziskavani informaci. Tato revoluce ma zasadni dopad na zkou-
mani spottebitelského chovani. Diky ni dochazi k nékolika zménam, mezi néz auto-
i fadi naptiklad vétsi vliv spotiebitelt a jejich snadnéjsi pristup k informacim.
Snadnéjsi a rychlejsi pristup k informacim maji také podnikatelé, ktefi nabizeji vice
sluZeb a vyrobkii nez kdykoliv diive. Komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem je
¢im dal tim vice interaktivni, nékdy az okamzita.

2.3 Nakupni rozhodovaci proces

Autori se shoduji (naptiklad TURCINKOVA, 2011 ¢i SCHIFFMAN A KANUK, 2004), Ze na-
kupni rozhodovaci proces spotiebitele neni jednordzovou zaleZitosti, ale spojenim
nékolika na sebe navazujicich rozhodnuti, mezi néZ patii otazky typu - jaké zboZzi
koupit a zda vilibec, kde ho koupit, v jakém mnozZstvi a dalsi. Zminény nakupni roz-
hodovaci proces déli KOTLER A ARMSTRONG (2004) na pét fazi, jeZ jsou znazornény na
nasledujicim obrazku. Je zifejmé, Ze tento proces zdaleka nezacina a ani nekonci
realizaci koupé a zkuSeni marketéti se musi zamérit na vSechny ¢asti tohoto proce-
Su.

Obr. 2 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler a kol., Moderni marketing, 2007, str. 337
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1. Rozpoznani problému

Jak zminuji KOTLER A KOL. (2007), ndkupni proces je zapocat tehdy, kdy si ku-
pujici uvédomi urcitou potirebu ¢i problém, rozdil mezi sou¢asnym a vytouZze-
nym stavem. Vyvolani potreby muze zplisobit vnitfni podnét, jako napriklad
hlad ¢i Zizen, ale také externi podnét. Zde vznika prace pro marketéry, jez se
zabyvaji zjiSténim faktor( a situaci, které tyto potreby u zakaznikl vyvolaji.
Mezi nejvyznamnéjsi stimuly patfi zrakové a Cichové vjemy.

2. Hledani informaci

V pripadé vzbuzeni zajmu u spotfebitele dale dochazi dle KOTLERA
A ARMSTRONGA (2004) k vyhledavani informaci. Pokud je potieba opravdu na-
léhava a vytouZeny produkt je po ruce, obvykle dochazi rovnou k nakupu.
V ostatnich pripadech dochazi k naslednému ziskavani informaci, coz je moz-
né z nékolika zdrojli. Mezi né radi JAKUBIKOVA (2009) zdroje osobni (rodina,
pratelé, znami), komerc¢ni (reklama, webové stranky, katalogy), dale verejné
(sdélovaci prostredky, spotrebitelské hodnotici organizace) a v neposledni
radé zkuSenosti (zachazeni, prohliZeni ¢i uZivani vyrobku). Mezi nej¢astéji vy-
uzivané zdroje dle KOTLERA A ARMSTRONGA (2004) patii komer¢ni zdroje, ovSem
za nejucinnéjsi povazuji zdroje osobni.
3.  Hodnoceni alternativ

Po ziskani dostatecného mnozstvi informaci zaujima spotiebitel k jednotlivym
znackam urcity postoj. Zpisob, jakym hodnoti jednotlivé alternativy, zavisi
na ném samotném a na okolnostech dané nakupni situace. Mohou se rozhod-
nout na zakladé svého usudku, ¢i doporuceni pratel, pomoci logickych propoc-
tl, nebo naopak intuitivné a nakoupit impulzivné (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).

4. Nakupni rozhodnuti

Po fazi hodnoceni jednotlivych alternativ dochazi k vytvoreni nakupniho za-
méru, ovSem ten sdm o sobé jesté nemusi vést ke konecné koupi. KOTLER
A ARMSTRONG (2004) definuji dva faktory, které mohou vstoupit mezi nakupni
zamér a nakupni rozhodnuti. Prvnim faktorem jsou postoje ostatnich. Pokud
napriklad blizka osoba vyjadii nesouhlas s koupi, sniZuje se jeji pravdépodob-
nost. Druhym, vyznamnym faktorem, jsou neocekavané okolnosti, které taktéz
mohou plivodni ndakupni zdmér prekazit.

5. Pondakupni chovani

Samotnym nakupem tento proces nekonci, dilezité je také, aby marketingovi
pracovnici sledovali pondkupni chovani spotirebitel. Spokojenost zdkaznika
muze vést, jak se také zminuje JAKUBIKOVA (2009), k opétovnému nakupu (vér-
nosti). Naopak v piipadé nespokojenosti miize dojit nejen k tomu, Ze si zadkaz-
nik jiz nikdy dany produkt nekoupi, ale také to mize vyvolat negativni asocia-
ci na vSechny produkty této firmy.
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Nedilnou ¢asti ponakupniho chovani je tzv. ,word-of-mouth” neboli , ust-
ni podani“. Jedna se o Sifeni pozitivnich ¢i negativnich referenci spottebiteld,
které dale prinaseji zna¢ny multiplika¢ni efekt (MuLACOVA AKOL., 2013).

Je ale treba se také zamyslet nad tim, jak spotrebitel ke svému rozhodnuti prichazi.
Jak uvadi KOTLER (1997, str. 193), lze rozlisit pét kupnich roli:

¢ Iniciator - osoba, ktera prvni navrhne koupit urcitou véc.

e Ovliviiovatel - osoba, jejiZ nazory a rady maji urcity vliv na konec¢né rozhod-
nuti.

e Rozhodovatel - osoba, ktera ucini kone¢né rozhodnuti - zda koupit, co koupit,
kde koupit a jak koupit.

e Kupujici - osoba, ktera provede vlastni nakup.

e UZivatel - osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu.

2.4 Faktory ovlivilujici nakupni chovani

Pii ndakupnim rozhodovacim procesu plisobi na spottebitele rtizné faktory a ovliv-
nuji jej. Tyto faktory jsou autory definovany nejednoznacné. KOUDELKA (1997) je
rozdéluje na vnitini a vnéjsi vlivy, dle KOTLERA (2001) lze rozliSovat Ctyri kategorie
faktort, a to konkrétné osobni, psychologické, spoleCenské, kulturni. TURCINKOVA
A KOL. (2007) zminuji také situacni faktory, které utvareji prostredi konkrétni roz-
hodujici situace.

2.4.1  Kulturni faktory

Po cely Zivot je spotfebitel formovan kulturnimi faktory. Predstavuji vychodisko
jeho chovani, a proto na néj maji velmi zna¢ny vliv. MULACOVA A KOL. (2013) déli tyto
faktory do tii zakladnich skupin, a to kultury, subkultury a spolec¢enské tridy.

Kultura

Kulturou se rozumi urcité normy a pravidla, kterymi se dana spolecnost ridi, a také
hodnoty, které urcuji, co je spravné, co ne a co je dilezité. Diky tomu lidé védi, co
se od nich ocekava a jak se zachovat v riznych situacich (MOWEN, 1987). ZAMAZALO-
VA A KOL. (2010) tvrdi, Ze hodnoty, typické pro danou kulturuy, jsou jistymi standar-
dy, ovliviiujici také spotiebni chovani. Tim maji na mysli naptiklad omezeni naku-
pu v urcitém Case - v nedéli ¢i ve svatky.

Mysleni a chovani spotiebiteld vychazi tedy z kultury. Kazda zemé se ale vy-
znacuje jinou kulturou, uznava jiné hodnoty. Proto je tfeba zabyvat se také vlivy
globalizace na dané kultury (CLEVELAND A KOL., 2015).

Kulturu Ize chapat ze dvou uhl{, a to dle MULACOVE A KoL. (2013) jako vlivy ma-
terialni, projevujici se napriklad ve stylu bydleni, v architekture, v kulturnich arte-
faktech (predméty odrazejici danou kulturu), ale také jako nematerialni vlivy, kte-
rymi jsou napriklad tradice, zvyky, rodinné ritualy, etické normy, spolec¢enské cho-
vani a jiné. ZAMAZALOVA A KOL. (2010) radi mezi nematerialni vlivy také hodnoty,
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které taktéz ovliviiuji spotrebni chovani, napriklad i tim, Ze omezuji nakupy
v urcitém case (nedéle, svatky).

KOTLER AKOL. (2007) kladou diiraz na ménici se trend v jednotlivych kulturach,
¢imZ se zabyvaji marketéri, aby zjistili, jaké nové produkty si spolec¢nost zada.
Vramci co nejvétsi uspory casu dnes davaji lidé prednost spotifebnimu zboZi
a sluzbam, které Setfri Cas, jakoZ jsou mikrovlnné trouby, fast foody. Jini zase prefe-
ruji zdravy Zivotni styl, coZ zahrnuje zdravé stravovani a zvySuje poptavku po cvi-
Cebnich strojich, posilovnach, sportovnim obleceni.

Subkultura

Kazda kultura se déle cleni na mensi subkultury, které svym clentim poskytuji lepsi
podminky pro sebeurceni a zaclenéni. KINCL A KOL. (2004) zminuji rizné charaktery
subkultur, a to naboZensky, rasovy Ci geograficky. Nékteré ze subkultur se stavaji
také segmenty, pro néz marketéri vytvareji produkty a marketingové programy
dle jejich specifickych potieb a prani. OvSem, jak vyzdvihuji SCHIFFMAN A KANUK
(2004), kazdy Clovék je ¢lenem vice subkultur zaroven, coZ by méli vzit marketin-
govi vyzkumnici v potaz a neméli by propagacni taktiky omezovat pouze na jednu
subkulturni skupinu.

Spolecenské tridy

SCHIFFMAN A KANUK (2004, str. 367) podavaji tuto definici spolecenské tridy: ,Spole-
Censkd trida je rozdéleni Clenii spolec¢nosti do systému tiid rozdilného postaveni, tak,
aby clenové kazdé tridy méli relativné stejné postaveni, a ¢lenové vsech ostatnich trid
maji vétsi nebo mensi postaveni.” SpoleCenska trida muze byt taktéZ definovana
jako relativné stala homogenni spolecenska skupina, v niz lidé sdili podobné hod-
noty, zajmy a chovani (BERKOWITZ A KOL., 1989).

Rozdéleni do spolecenskych trid je také dle KOTLERA A ARMSTRONGA (2004) vy-
znamné z hlediska marketingu praveé proto, Ze se lidé v ramci jedné tridy vyznacuji
podobnym ndkupnim chovanim. Maji své specifické pozadavky, co se tyce vybéru
produktti a sluZeb, jeZ jsou nabizeny na trhu (jidlo, obleceni, nabytek, auta), lisi se
podilem vydajti, vynaloZenych na kazdou kategorii zboZi, mistem ndkupu, travenim
volného Casu a jinych (GHERASIM, 2013).

2.4.2 Spolecenské faktory

Také spolecenské faktory, mezi néz KOTLER A KOL. (2007) tfadi naptiklad mensi sku-
piny spottebitelti, rodinu, socidlni postaventi a role, ovliviiuji chovani spottebitele.

Skupina
SCHIFFMAN A KANUK (2004) jednoduse definuji skupinu jako vzajemné piisobeni
dvou a vice lidi za ucelem dosazeni cili jednotlivce nebo spolecenskych. Dale lze
skupiny Klasifikovat dle postaveni ¢lenti. Clenskou skupinou se tedy nazyva takova
skupina, do niZ jedinec patii nebo spliiuje podminky pro ¢lenstvi.

KOTLER (1997, str. 181) také vymezuje referencni skupinu, jeZ zahrnuje:
,V8echny skupiny, které maji primy (tvdri v tvdr) nebo neprimy vliv na chovdni a po-
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stoje cloveka.” Referencni skupiny lze dle MULACOVE A KOL. (2013) rozliSovat
na ¢lenské (jedinec je primo ¢lenem skupiny) a neclenské. Ty dale déli JAKUBIKOVA
(2009) na skupinu aspiracni, v pripadé, Ze si Clovék preje byt Clenem, a naopak
pokud se spotrebitel vzadném pripadé nechce stat ¢lenem, na disociacni. Refe-
renc¢ni skupiny maji ¢asto velmi silny vliv na rozhodovani spotiebitele, proto je pro
obchodniky a marketéry dtilezita jejich znalost.

V ramci skupin lze také vyclenit ndzorové viidce neboli opinion leaders. Tito
lidé, jak uvadi JAKUBIKOVA (2009), ovliviuji ostatni ¢leny skupiny, jelikoZ disponuji
vysokymi znalostmi, dovednostmi ¢i osobnimi vlastnostmi a jsou jimi ¢asto pova-
Zovani za odborniky. VYSEKALOVA (2011) uvadi, Ze casto marketéri v ramci komuni-
kace nejprve zaméruji sdéleni pravé na tyto vlidce a az jejich prostiednictvim jsou
pak osloveni ostatni spotrebitelé.

Rodina

Nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotkou ve spolec¢nosti je podle KINCLA A KOL.
(2004) rodina. Jeji ¢lenové vytvareji nejvyznamnéjsi primarni skupinu. Orientac¢ni
rodinou jsou rodiCe a sourozenci, jelikoZ jsou to pravé rodice, od kterych c¢lovék
ziskava svou prvni nazorovou orientaci v otazkach zriznych oblasti, naptiklad
naboZenstvi, politiky, ekonomiky, lasky.

V rodiné byva obvykle zvolen jeden ¢len, ktery je povéren nakupovanim. Tra-
di¢né touto osobou byvala matka, ovSem stale ¢astéji pirebira tuto roli nejstarsi dité
vroding, vzhledem ke zlepSeni pracovnich podminek Zen, které tudiz nemaji tolik
Casu na nakupy. Tato skutecnost ma podstatné dlisledky pro marketéry, jelikoz
mladistvi jsou vnimavéjsi k marketingové komunikaci (GHERASIM, 2013).

MULACOVA A KOL. (2013) jsou téhoZ nazoru, Ze na sile vlivu nabyvaji také nazory
déti. Ty maji na ndkupnim rozhodovani jak neptimy (kojenecky ¢i batolici vék), tak
také primy vliv, kdy casto jiZ v predSkolnim véku rozhoduji o ndkupu nékterych
vyrobki. Dle KOUDELKY (1997) lze pozorovat urcité zmény v soucasné generaci déti
oproti minulym. Dnes$ni déti jsou, jak tvrdi tento autor, spotifebné informované;jsi,
lépe se orientuji ve znackach a vlastnostech produktti, mnohem drive se tedy také
stavaji aktivnimi spotiebiteli. Dllezitou roli hraji také z hlediska socializace, jelikoz
neustale vnaseji do rodinného Zivota nové hodnoty, nazory, prvky chovani, ¢imz
mohou vyrazné ovliviiovat postoje rodici ke znackdm ¢i produktlim. Velmi vy-
znamnymi zménami, jak uvadéji KOTLER A ARMSTRONG (2004), proslo za posledni
dobu i postaveni Zen. Jejich vyznam pti kupnim rozhodovani, nejen kazdodennich
statkq, roste.

Role a status

V priibéhu Zivota se kazdy jedinec fadi hned do nékolika skupin - rodiny, klubg,
organizaci. Jeho pozice v jednotlivych skupinach je urCena pomoci role a statusu.
KOTLER A ARMSTRONG (2004, str. 277) poskytuji tuto definici: ,Role je ddna ¢innostmi,
které od jednotlivce ocekdvaji lidé kolem néj. S kaZdou roli je spojen status, odrdZejici

vvso

obecnou vdznost, jiz se role ve spolec¢nosti tési.” JAKUBIKOVA (2009) zdiraziiuje, Ze je
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v marketingu nutné vénovat pozornost také roli pohlavi nebo rozdilim mezi cho-
vanim Zen a muZz.

V marketingu je spolecenské postaveni povazovano za jeden z dilezitych
identifika¢nich nastroji. Spolecnost lze rozdélit do jednotlivych segmentl podle
toho, jak se lisi vybérem prodejny, preferenci jednotlivych médii a dle dalSich
aspektli (HAWKINS A KOL., 1989).

2.4.3 Osobni faktory

KOTLER A ARMSTRONG (2004) tfadi mezi osobni faktory naprtiklad vék, faze Zivota,
zaméstnani, ekonomickou situaci, zZivotni styl, osobnost a zplisob vnimani sebe
sama.

Vék a faze Zivota/obdobi Zivotniho cyklu

ZAMAZALOVA (2009) ve své knize zminuje, Ze kazdy jedinec ma v pribéhu svého
zZivota rizné potieby, jeZ se neustale méni, ¢imz dochazi také ke zménam spotieb-
niho chovani, at' uz v oblasti stravovani, oblékani, traveni volného casu, zplisobu
bydleni a dalSich. Do spotiebniho chovani se také promita zména postoje, hodnot
lidi.

Zmény v zivoté clovéka jdou ruku vruce dle ZAMAZALOVE (2009) s Zivotnim
cyklem rodiny, které je dany jedinec soucasti. Kazda z fazi, pocinaje narozenim,
vychovou, osamostatnénim, az po zaloZeni vlastni rodiny, je spojena s riiznymi na-
roky na spotiebu, financ¢ni prostiedky, Zivotni styl. KINCL A KOL. (2004) deklaruji, Ze
i marketéti vyuZivaji Casto rozdéleni obyvatel dle jejich zarazeni vzhledem k Zivot-
nimu cyklu. V poslednich letech se stavaji ¢im dal vice zajimavéjsimi skupinami
pro marketingové vyzkumy rozvedeni, ovdoveéli, homosexudlni pary ¢i manZzelstvi
tzv. na divoko.

Povolani

Nakupni chovanti je také vyrazné formovano typem zameéstnani jedince. Jak uvadeéji
KOTLER A ARMSTRONG (2004), lidé s rliznym povoldnim maji rlizné pozadavky a po-
treby. Pracovnici v oblasti marketingu zjiSt'uji, které profesni oblasti se o jejich vy-
robky ¢i sluzby zajimaji nejvice. Casto firmy zaméiuji sviij sortiment pouze na ur¢i-
tou profesni skupinu.

Ekonomicka situace
Dle MULACOVE A KOL. (2013) se ekonomicka situace jedince ¢i rodiny odviji jak
od velikosti prijmu, tak i od makroekonomického prostiedi. Mezi ekonomické vli-
vy, pisobici na ndkupni rozhodovani, patti napriklad tyto indikatory: vyvoj cenové
hladiny, najemného, ceny energii, zakladnich potravin ¢i vySe mezd. ZAMAZALOVA
(2009) dale k vyse zminénym radi jeSté osobnostni rysy, jezZ se promitaji ve zplso-
bu hospodareni s penézi, jakoz je ochota Zit na dluh.

Dilezitym faktorem je citlivost spotrebitelli na cenu. Marketéri proto musi
neustdle sledovat trend rastu prijmt, uspor a drokovych sazeb. S bliZici se recesi
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dochazi ke zméné strategie Ci k preceniovani, aby se zabranilo ztraté zakazniki
(KINCL AKOL., 2004).

Zivotni styl
Ackoliv mohou lidé pochazet ze stejné spolecenské vrstvy, shodné kultury, vyzna-
Covat se stejnym prijmem, jejich zpisob Zivota miize byt dle ZAMAZALOVE (2009)
zcela odlisny. Jejich hodnoty, postoje, nazory, traveni volného Casu, konicky a za-
jmy, to vSe utvari jejich Zivotni styl.

HAWKINS A KOL. (1989) popisuji Zivotni styl jako zptsob Zivota, to, jaké produk-
ty lidé kupuji, jak je vyuZzivaji a co si o nich mysli.

Osobnost a pojeti sebe sama

V knize KINCLA A KOL. (2004, str. 42) nachazime tuto definici: ,Osobnosti rozumime
zretelné psychologické viastnosti, které vedou k relativné stdlému a pevnému vztahu
k prostiedi.” Dale je zde popisovana dle téchto autort jako: ,sebevédomi, submisiv-
nost, spolecenskost, nedtivérivost a adaptabilita.”

,T0, jak Clovék vnima sam sebe” je jednou z marketingovych koncepci spoje-
nou s osobnosti, o které se zminuji ve své knize KOTLER A KOL. (2007). Tato koncep-
ce podporuje myslenku, Ze identita je spoluvytvarena majetkem neboli v prenese-
ném vyznamu ,jsme tim, co vlastnime*.

2.4.4 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory, jez lze rozpoznat pouze z projevi chovani, radi dle
vyznamnosti pro zkoumani ndkupniho rozhodovani MuLACOVA A KoL. (2013) moti-
vaci, vnimani, uceni a postoje.

Motivace

Motivace je hnaci sila, ktera jedince pohani k ¢innosti. Ta zaCinda pusobit
pri existenci stavu napéti, ve kterém se ¢lovék nachazi v pripadé uvédomeéni si ne-
naplnéné potieby. Motivace tedy podnécuje jedince ke sniZeni ¢i eliminaci téchto
neuspokojenych potieb (SOLOMON A KOL., 2002).

Dilezitym stimulem k jednani je motiv. Existuje nékolik teorii motivace, kdy
mezi nejznaméjsi patri teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka
Herzberga (JAKUBIKOVA, 2009).

Jeden z prvnich vyzkumd, zabyvajici se pochopenim biologickych potieb ¢lo-
véka, byl dle SCHIFFMANA A KANUKA (2004) vytvoren Henry Murrayem. Ten sestavil
seznam 28 psychogenetickcych potreb, které pocituje kazdy jedinec, ale navzajem
se lisi v jejich razenti dle priorit. Pfi nakupnim chovani zastava vyznamnou roli na-
priklad potteba ziskani, ispéchu, poznani ¢i predvadeéni.

Dalsi dilezitou klasifikaci potieb se zabyva VYSEKALOVA (2004). Jedna se o psy-
choanalytickou teorii Sigmunda Freuda, ktery psychoanalyzu definuje jako védu
o nevédomi. KOUDELKA (1997) dale definuje tii slozky mysli, mezi kterymi dle
Freuda dochazi k motivacnimu konfliktu. Prvni slozkou je id, které vede jedince
k potéseni bez ohledu na nasledky, silu ptlisobici proti impulzivnimu chovani odrazi
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superego, coZ je druha slozka. Posledni slozkou je ego, které se nachazi ve stredu
mezi id a superegem a je fizeno principem reality.

KOTLER (1997) dale zminuje Maslowovu motivacni teorii, ktera je zaloZena
na hierarchii potreb, razenych dle naléhavosti od nejdiilezitéjSich az po nejméné
naléhavé, kdy jedinec nejprve uspokoji nejnaléhavéjsi potiebu a teprve poté se
zabyva ostatnimi.

K porozuméni otazky ,PROC?“ ve spotirebnim chovani slouzi kvalitativni moti-
vacni vyzkum. VYSEKALOVA (2004) zdlraziiuje, Ze v tomto vyzkumu se nestaci ptat
pouze na motivy, jakoZto prvotni divody ke spotfebnimu chovani, které si sam
spotiebitel uvédomuje. Ale je tfeba ve vyzkumu zapojit psychologické metody
a techniky, pomoci nichz zjistime druhou ¢ast motivu - neuvédomovanou.

Vnimani

Vnimanti je, jak se také dozvidame od KOUDELKY (1997), zcela individualni proces.
Clovék je v priibéhu Zivota obklopovan vnéjs$im i vnitfnim prostiedim a pii sledo-
vani spotiebniho chovani je podstatné zachytit, které stimuly, a jak daného jedince
zasahuji. Urcity podnét miiZe na rtzné lidi plisobit rtizné, nékteri jej budou vnimat
intenzivné, jini okrajové, periferné nebo jej také nezaregistruji viibec. Pfitom se
nejedna pouze o zachyceni daného vjemu smysly, ale predevsim o to, jak velkou
pozornost mu spoti'ebitel vénuje a jak s nim dale naloZi.

Zda si dany vjem ziska pozornost jedince, zavisi podle ZaMAZALOVE (2009)
na vnitinich a vnéjSich faktorech. Za vnitini faktory se povaZuji motivy, postoje,
nalady, obavy a jiné. K vnéjsim vlivim lze priradit novost, neobvyklost, kontrast,
atraktivita. Tyto prvky umi marketéri vyzdvihnout pomoci spravného merchandi-
singu a vyuzitim POS a POP materiald.

Proces vnimani je sloZen ze tif procest (JAKUBIKOVA, 2009):

e Selektivni pozornost - Studie prokazaly, Ze je kaZdy jedinec denné vystaven
plisobeni az 1500 riznych reklam. Je tedy ziejmé, Ze neni schopen zpracovat
veskeré informace, a proto jich mnoho zlstava nepovSimnuto. Jedna se tedy
o jakysi proces vytiizeni informaci. Marketéri proto musi vynaloZit velké usili,
aby pravé jejich produkt ¢i sluzba upoutali pozornost zakaznika (KOTLER
A KOL., 2007).

e Selektivni zkresleni - Jedna se o tendenci lidi prizptsobovat informace svému
vlastnimu nazoru (KINCL A KOL., 2004).

e Selektivni pamét - Vzhledem ke kaZdodennimu mnoZstvi informaci ma kazdy
clovék sklon k zapominani. NejCastéji si zapamatuje to, co je v souladu s jeho
postoji a nazory (KOTLER A ARMSTRONG, 2004).

Uceni

Chovani spottebiteld se odviji od jiZ osvojenych zkusenosti. Spotiebitelé se neusta-
le uci, kde hledat informace o produktech, sluzbach, ktera kritéria zohlednit pri
posuzovani jednotlivych alternativ, a obecné receno, jak se rozhodovat pri nakup-
nim procesu (BERKOWITZ A KOL., 1989).
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SOLOMON A KOL. (2002) chapou ucenti jako proces rozvijejici se v diisledku naby-
tych zkusenosti. Clovék miize ziskavat zku$enosti jak pfimo, tak i nepiimo tim, Ze
pozoruje urcité déni kolem sebe. Spotrebitelé jsou napriklad schopni rozpoznat
mnoho znacek, ¢i znélek produktti, aniz by kdy sami tyto produkty pouZzivali.

Ve spotiebnim chovani se dle VYSEKALOVE (2004) setkavame s témito formami
ucenti:

e Klasické podminiovani - Jedna se o takzvany podminény reflex psychologa
Pavlova, kdy k jeho navozeni dojde tehdy, kdyZ po prvnim podnétu nasleduje
druhy, ktery vyvola jiZ znamou reakci. Po nékolik opakovani lze tutéZ reakci
navodit pouze po prvnim podnétu. V kontextu se spotifebnim chovanim lze to-
hoto vyuZit pti vytvareni pozitivnich asociaci k dané znacce ¢i vyrobku (ScCHIF-
FMAN A KANUK, 2004).

e Operantni podminovani - V tomto pripadé jde taktéz o spojeni stimulu, reakce
a odmény, ovSem zde je reakce zcela védoma za ucelem dosaZeni vytyceného
cile. KOUDELKA (1997) dale uvadi, Ze pro vytvoreni stalé vazby je tireba, aby by-
la odména opakovana. V tomto pripadé se mize jednat o slevy, vérnostni kar-
ty €i jind zvyhodnéni. V nékterych pripadech misto odmény miZe nastat situa-
ce negativniho posileni a potrestani, naptiklad zesmésnéni v referencni sku-
piné, coz zplisobi, Ze se jiz dal$i ndkup nebude opakovat.

e Kognitivni uceni - Tato forma uceni je na rozdil od predchozich zaloZena
na silné uvédomeélém mysleni, chovani, pfi némz spotirebitel zamérné shro-
mazd'uje informace, na jejichz zakladé se rozhoduje za ucelem vyireSeni pro-
blému, jak uvadéji MULACOVA A KOL. (2013). Dle ZAMAZALOVE (2009) vyuziva
spotiebitel tento typ uc€eni v pripadé slozitéjSich nakupnich rozhodnuti neboli
pfi komplexnim kupnim rozhodovani.

e Socialni uceni - VYSEKALOVA (2004) oznacuje toto uceni jako modelovani ¢i za-
stupné uceni. Probihd na principu pozorovani okoli, zpracovani a nasledné
uchovani téchto informaci, které dale mohou byt vyuZity v budoucnu.

Procesem uceni je mozné ve spotiebnim chovani docilit opakované ¢innosti, jako
napriklad opakovany nakup urcité znacky nebo naopak podnitit zménu chovani,
pod ¢imz si Ize predstavit napriklad novou nabidku ekologického vyrobku ¢i zefek-
tivnéni - niZsi cena, Uspora casu. Z hlediska marketingu se tedy jedna o zajiSténi
vétsi miry uspokojeni (ZAMAZALOVA, 2009).

Postoje
Postoj je relativné konzistentni vyjadreni pozitivniho ¢i negativniho vztahu
k urcitému clovéku, véci ¢i nazoru. KOTLER (1997) deklaruje, Ze si jej 1ze vytvorit
témeér ke vSemu - k ndboZenstvi, k oblékani, k hudbé a jinym a je ¢asto predurce-
nim obliby ¢i averze.

Strukturu utvoreného postoje lze dle ZAMAZALOVE (2009) rozdélit do tri slozek,
a to konkrétné na slozku:

e Kognitivni - Jak uvadi KouDELKA (1997), kognitivni ¢ast znamena, Ze kazdy po-
stoj spotiebitele je utvaren vnimanou znalosti, domnénkou o daném vyrobku.
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e Emocionalni - Zakaznikovi emoce a pocity se promitaji do intenzity postoje
k dané véci (SCHIFFMAN A KANUK, 2004).

e Konativni - Tato slozka vyjadruje, Ze se clovék snazi jednat v ramci dané véci
urc¢itym zplisobem. Projevuje se zde tendence ke stejnému sméru (KOUDELKA,
1997).

Pokud clovék zaujme urcity postoj, 1ze oCekavat, Ze se v podobnych situacich bude
chovat obdobné. KOTLER (1997) zaznamenava, Ze z toho divodu byva v mnoha pfi-
padech tézké zménit néci postoj, ktery je pouze jednou casti z celého systému.
Mnohdy je tedy leps$i zamérit se na ty produkty, ke kterym zaujimaji spotrebitelé
kladny postoj, nez se je pokouSet zménit. Existuji ovSem vyjimky, jejichZ nutnou
soucasti musi byt ale znacné investice zamérené pravé na zménu postoji.

2.4.5 Situac¢ni faktory

DalSimi faktory, které ovliviiuji kupni rozhodovani, jsou situacni vlivy. Ty ale dle
ZAMAZALOVE (2009) nejsou soucasti predispozic spotiebitelt. Nékteré z téchto fak-
tort lze ovlivnit obchodnikem, jiné ale ne. Jak uvadéji PRIDE A FERRELL (2011), situ-
acni faktory mohou mit vliv na spotrebitele v kterékoli fazi kupniho rozhodovaciho
ceni.

BELK (1975)1 tyto situacni vlivy ¢lenil nasledovné:

e Fyzické okolnosti (pocasi, fyzické prostredi obchodu)

Jak uvadi PRIDE A FERRELL (2014), fyzické okoli zahrnuje umisténi, obchodni
atmosféru, viiné, zvuky, osvétleni a dalsi. Prodejci by se méli snazit utvaret ta-
kové prostredi prodejny, které umoziuje co nejjednodussi a nejprijemné;jsi
nakupovani pro spotiebitele. SoLoMON (2009) zmiiniuje, Ze 2 ze 3 nakupnich
rozhodnuti vzniknou v samotném misté prodeje. Dle néj maji tyto stimuly sil-
ny vliv na spottebitele béhem ndkupu. Jednim z ¢asto vyuZivanych ndastroji
jsou zajimava vystaveni produktii, ktera maji za cil pritahnout pozornost za-
kaznik(. PRIDE A FERRELL (2014) zdlraziuji také pocasi, jako jeden ze stimuld,
které mohou ovlivnit ndkupni rozhodnuti spotiebitelli. Tento faktor je vSak
mimo kontrolu marketért.

e Socialni okolnosti

Socialni okolnosti mohou zahrnovat nahodné vyslechnuti hodnoceni produktu
osobou, ktera neni soucasti referencniho okoli spotrebitele, napriklad zakaz-
nika reklamujiciho produkt v prodejné (BELK, 1975). FOXELL A EARL (1998) jsou
toho nazoru, Ze spotrebitelé, jez nakupuji spolecné, navstivi vice obchodt
a také utrati vice, nez ptivodné planovali. Naopak preplnény obchod miize za-
pricinit i odchod spotrebitele z prodejny (PRIDE A FERRELL, 2014).

1In Koudelka, 1997, str. 135
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e Casové okolnosti ([ne]dostatek ¢asu k nakupu, sezonnost - Vanoce...)

DalSim faktorem ovliviiujicim nakupni proces rozhodovani je cas. Jde o mnoz-
stvi ¢asu potiebného k ziskani informaci o produktu, jeho nalezeni, koupi
a uzivani (PRIDE A FERRELL, 2014). SOLOMON (2009) uvadyi, Ze cas patfi k nejome-
zenéjSim zdrojlim. Podle néj miize byt spotiebitelovo rozhodovani ovlivnéno
tfeba i denni dobou ¢i rocnim obdobim. Dle FoxaLLA A EARLA (1998), jsou-li
spotrebitelé pod casovym tlakem, spoléhaji se vice na pamét a své zkuSenosti.
V takovych situacich casto podléhaji impulzivnim koupim. Vhodnym piikla-
dem jsou napiiklad predvanocni nakupy.

e Druh dkolu (nakup darku, nakup zakladnich potravin...)

Dlivod nakupu je zadsadni, jelikoZ stanovuje, pro koho dany produkt je a co
piesné by mél spliiovat. Spotrebitel mize kupovat vyrobky pro vlastni potie-
bu, pro uZiti vdomacnosti ¢i jako darek. Napriklad v nékterych pripadech se
miiZe vybér produktu jako darku pro nékoho lisit, nez kdyby si jej spotiebitel
kupoval sam pro sebe (PRIDE A FERRELL, 2014).

e Predchozi stavy (nalada a fyzicka kondice spotrebitele, dostatek finan¢nich
prostredkd...)

Nakupni rozhodovaci proces byva ovlivnén také momentalni naladou spotre-
bitele (hnév, dzkost nebo spokojenost), aktudlnim stavem (inava, nemoc)
¢i finan¢ni hotovosti. Tyto faktory bezprostiedné piedchazejici dané situaci.
Aktualni nalada ¢i podminky ptisobi na ochotu spotrebitele vyhledavat ¢i pii-
jimat informace, hledat a hodnotit alternativy. Zasadni vliv maji dané stimuly
také v ponakupnim hodnoceni (PRIDE A FERRELL, 2014).

e Dalsi neocekavané zmény prostiredi (dopravni zacpa, vyprodani vyrobku...)

Dale mezi situacni faktory fadi KOUDELKA (1997) také sortiment, merchandising,
atmosféru v prodejnim prostredi ¢i persondl. Tyto uvedené faktory budou zminény
v dalsich kapitolach.

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, jez
se vyuZzivaji proto, aby vyrobni (produké¢ni) program podniku vyhovoval co nejvice
potiebam a pranim cilového trhu (JAKUBikoVA, 2008).

Marketingovy mix lze podle KOTLERA A ARMSTRONGA (2004) rozdélit do ctyr
skupin proménnych, oznacovanych jako ,4 P“ - vyrobek (product), cena (price),
distribuce (place), komunikacni politika (promotion). Nyni se také setkavame
s riznymi modifikacemi marketingového mixu, naptiklad SMITH (2000) ve své kni-
ze zminuje rozSireni na ,7 P“ kdy dodate¢na P znamenaji - personal (people),
vzhled (physical evidence) a procesy (processes). KOTLER (2000) zastava nazor, Ze
v kone¢ném diisledku neni dulezité, kolik P bude tvorit marketingovy mix, ale kte-

vaivys
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Vzhledem k tomu, Ze je marketingovy mix nasi nabidkou pro zakazniky, je tre-
ba dikladné zjistit, pro koho a jak jej vytvorit. Kombinace jednotlivych prvka musi
byt na stejné urovni a predevsSim ve vzajemné harmonii. Zaméruji-li se marketéri
pouze na nékteré ze sloZek mixu, nemohou byt uspésSni (FORET, 2008).

2.5.1 Produkt

SVETLIK (2003, str. 129) dava tuto definici produktu: ,Produkt je treba chdpat jako
jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo myslenku, které se stdvaji predmétem smény
na trhu a jsou urceny k uspokojeni lidské potieby nebo prdani“ Produkt ovSem nelze
brat pouze jako predmét vyrobeny ke svému zakladnimu urceni, ale je utvaren ce-
lou fadou komponent, jeZ zvySuji miru uspokojeni zakaznika.

JelikoZ je na trh kazdoroc¢né uvadéno tisice novych produktd, neni jednoduché
zaujmout. Prodejci musi predevsim presné a diikladné pochopit potieby a prani
potencialnich zdkazniki a zptlisob, jakym miize dany produkt tyto potieby uspoko-
jit (HAWKINS A KOL., 1989).

Jak se dozvidame od JAKUBIKOVE (2009), lze rozliSit tfi irovné produktu, a to
konkrétné:

e Jadro produktu - Jadro predstavuje hlavni uZitek, ktery produkt zakaznikovi
prinasi tim, Ze uspokoji jeho potiebu, vyresi jeho problém. Je hlavni dlivodem
ke koupi (FORET, 2008).

e Vlastni, redlny produkt - Redlny produkt predstavuje nékolik prvki, které
mohou hrat vyznamnou roli v konkuren¢nim boji. FORET (1997) jako nejdtile-

vvvvvv

Design dle JAKUBIKOVE (2008) plni velmi dtilezitou funkci, a to estetickou, pro-
dukt tak mlze zadkaznika rychleji zaujmout. Souc¢asné by mél zvySovat hodno-
tu produktu, ktery se pak stava lépe obsluhovatelnym. Hraje velmi vyznamnou
roli z hlediska konkurence.

VYSEKALOVA (2011) definuje znacku jako jméno, nazev, znak, jednotny graficky
styl nebo jako celkovy komplex vytvoireny kombinaci uvedenych prvka. Znac-
ka je ve své podstaté pojitkem mezi zakaznikem a produktem. To, v jaké mire
se s ni zdkaznici ztotoZnuji, jak jsou k ni loajalni a jak je znam4, tvoti hodnotu
znacky. Dobfe vybudovana znacka je prislibem konkuren¢ni vyhody. Pro za-
kazniky slouZi znacka dle PELSMACKERA A KOL. (2003) k usnadnéni nakupu, po-
maha 1épe identifikovat produkt, je zarukou kvality, sniZuje tedy rizika a také
Setii spotrebiteltv cCas.

Obal neni povinnou soucasti vSech produktii, presto je vyznamnym prvkem
jak pro vyrobce, prodejce, tak i pro spotrebitele. FORET (2008) vidi jako klicové
funkce obalu tyto - ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni.
Z hlediska marketingu je jeho vyznam bezesporu nevycislitelny, jelikoZ u za-
kaznika miaze vzbudit pozornost, emoce, diferencovat se. Soucasné technolo-
gie dovoluji vyrobclim pusobit nejen na zdkazniklv zrak, ale i dalsi smysly
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a tim ovlivnit jeho nakupni rozhodovani. FORET A STAVKOVA (2003) dokonce za-
stavaji nazor, Ze je to pravé obal, ktery v mnohych pripadech prodava.

LINDSTROM (2009) je zastancem toho nazoru, Ze u lidi pfi ndkupnim rozhodo-
vani prevysuji historie, logo, barva, tvar, vliné, vzpominky ¢i reklama, nad ra-
cionalnimi prvky produktu. Proto budou mit navrch vZdy ty znacky, které spo-
trebitele oslovi po emocionalni strance.

e Rozsifeny produkt - Tato droven zahrnuje dle JAKUBIKOVE (2009) dalsi doda-
te¢né sluzby a uzitné hodnoty slouzici ke zvySeni spokojenosti zakazniki pri
nakupu i po ném. Mezi né radi FORET A KOL. (2001) napriklad zvyhodnéné pla-
tebni podminky - poskytnuti uvéru, splatek, dale rychlost dodani, montaz,
technickou podporu, poskytnuti servisnich sluZeb, poprodejni servis, zaruc¢ni
lhiity a jiné.
Samotné jadro produktu predstavuje priblizné 80 % nakladd, ale ma jen 20% vliv
na zakazniky. KdeZto jeho ,slupka“, tedy readlna a rozsirena uroven produktu, tvori
zbylych 20 % nakladd, ale ma rozhoduji vliv na zakazniky, priblizné 80%. Kom-
plexni produkt vznika tedy spojenim vSech uvedenych trovni a o tom, jak si obstoji
v konkurenénim boji, rozhoduje predevsim kvalita nabizenych rozsifenych sluzeb
(JAKUBIKOVA, 2008).

Velkou vyzvou piredevSim pro obchodni znacky je speciadlni sortiment
v obdobi svatkd. Svatky Ize chapat jako prilezitost k dosazeni zisku a ziskani loaja-
lity ke znacce. Klicem k uspéchu jsou unikatni produkty, které jsou zakaznikiim
v obchodech nabizeny pouze kratkou dobu a které nemaji konkurenci. Mnozi vy-
robci nedisponuji takovymi produkty, a proto se snaZi zaujmout specifickymi oba-
ly. Pri zavedeni sezonniho produktu je treba myslet i do budoucna, na vyuziti
v kazdé dalsi nastavajici sezoné. V pripadé, Ze se maloobchodnikiim podari nalézt
takovy zcela unikatni produkt, zajisti jim to opakovatelnost nakupu tohoto produk-
tu a navic to miiZe posilit i prodej ostatniho sortimentu (STEPHENS, 2013).

2.5.2 Cena

Spottebitelé pouZivaji ceny jako ukazatele hodnoty produktu &i sluzby. Casto spo-
juji cenu s vnimanim jejich kvality nebo ji vyuZivaji k porovnani nakladd a prospé-
chu, ktery jim dany vyrobek ¢i sluzba ptinese (BERKOWITZ A KOL., 1989, str. 306).

Velmi vyznamnym faktorem ovliviiujicim poptavku je podle TURCINKOVE
(2011) cena, jelikoz byva obvykle nejviditelnéjSim prvkem, a tim padem mize za-
kazniky naldkat do prodejny. Pak uZz zaleZi na cenové citlivosti zakaznika, zda
v prodejné nakoupi a popripadé kolik bude ochoten utratit penéz. Cena ma v ramci
marketingového mixu vyjimecné postaveni, jelikoZ se jedna o jediny prvek, ktery
se stava zdrojem zisku, na cozZ upozoriiuje FORET (1997).

Pri nakupnim rozhodovani obvykle spotrebitelé pouzivaji také referenc¢ni ce-
ny, nabyté prevazné z minulych zkuSenosti, coZ uvadéji KoTLER A KELLER (2007).
macemi o cenach) nebo vnéjsim referen¢nim ramcem (takzvanymi béZnymi malo-
obchodnimi cenami). Tohoto chovani mohou vyuzit prodejci napriklad tim, Ze
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umisti sviij vyrobek mezi vyrobky drazsi kategorie, ¢imz vyvolaji u zakazniki do-
jem, Ze patii do stejné tridy.

Dilezitym nastrojem prodejct je diferenciace cen. JAKUBIKOVA (2009), KOTLER
AKOL. (2007) AJAKUBIKOVA (2008) se zabyvaji témito formami pfizplisobovani cen:

e Diskriminac¢ni ceny - Firmy casto za ucelem splnéni predem stanovenych cili
stanovuji pro stejny produkt rtizné ceny (JAKUBIKOVA, 2008).

Ceny mohou byt riizné pro jednotlivé zakaznické segmenty. Jedna se napriklad
o0 jiné vstupné pro studenty ¢i diichodce, jak uvadéji KoTLER A KELLER (2007).
JAKUBIKOVA (2008) se zabyva také cenovou tvorbou podle doby, coZ znamena
rizné ceny v rizné hodiny (elektrickd energie), dny, odliSeni podle sezony.
ZAMAZALOVA (2009) upozoriiuje, Ze je v piripadé sezonnich vyrobki treba dbat
na volbu spravné vyse ceny. U takovych vyprodeji se mohou slevy pohybovat
az kolem 50 % a vice.

e Propagacni ceny - Tato forma tvorby cen znamend pro firmy dle KOTLERA
(1997) docasné snizeni cen pod jejich béZnou droven a v nékterych piipadech
i pod duroven naklad.
Vyuzivanou specialni nabidkou je sniZeni cen pii zvlastnich prilezitostech, ja-
koz je napriklad zacatek Skolniho roku (ZamMAZALOVA, 2009).

e Cenové srazky a slevy — VétSina prodejcti vyuziva slev a nahrad, aby odmeénila
své zakazniky, nebo aby je motivovala ke koupi (KOTLER A KOL., 2007).

Naptiklad v mnoha odvétvich priamyslu jsou dle KOTLERA (1997) vyuZivany
hotovostni slevy, jako odména pro zdkazniky za v¢asné platby ucta.

MnoZstevni slevy maji nékolik moZnosti vyuZiti. ZAMAZALOVA (2009) zminuje
napriklad zvyhodnénou cenu za nakup nékolika kust zbozi. Dle KOTLERA
(1997) lze zavést nekumulativni slevu, tj. pfi kazdém nakupu zvlast, nebo
kumulativni slevu, ktera plati na celkovy nakup po urcitou dobu, ¢imZ si firma
zaruci opakovatelnost ndkupu a ziska vyhodu na konkuren¢nim poli.

Pri vyuzivani slev je ale tifeba vzit v potaz cilovy segment a také druh sortimentu,
na coz upozornuje VYSEKALOVA (2011). Zatimco u luxusniho zboZi by vyrazné slevy
plsobily nedtvérive, jako snizeni kvality, u vyprodeje médniho obleCeni mohou
slevy dosahovat az 50 %.

2.5.3 Distribuce

,Distribuci rozumime reseni problému, komu a kde se budou vyrobky proddvat a rov-
néZ jakym zpiisobem lze zajistit, aby produkt byl nabizen na sprdvhém misté
a ve spravném okamZiku“ (SVETLIK, 2003, str. 144).

SOLOMON A KOL. (2006) popisuji distribuc¢ni kanaly jako skupinu firem spolu-
pracujici na uspokojeni potireb zakaznikd tim zptisobem, Ze zajisti premisténi pro-
duktu od vyrobce ke spotrebiteli. Pomoci distribu¢nich cest dochazi dle KOTLERA
A ARMSTRONGA (2004) k prekonani ¢asovych, mistnich a vlastnickych rozdili. Mezi
zakladni ukoly, které maji distribuc¢ni firmy na starosti, patfi shromazd'ovani in-
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formaci o trhu, zdkaznicich a faktorech ptlisobicich v marketingovém prostredi,
ziskavani potenciadlnich zadkazniki, podpora prodeje prostiednictvim Sifeni infor-
maci o novych nabidkach, ptizpisobeni nabidky dle prani zdkaznikd, zajiSténi vse-
obecné dohody o cené a ponakupni servis.

Nejzakladnéjsi formou distribuce je prima distribucni cesta, kdy, jak vysvétlu-
je FORET (2008), dochazi k prfimému kontaktu mezi vyrobcem a koncovym zakazni-
kem. Vzhledem k tomuto vztahu nesmi byt opomijena také zpétna reakce zakazni-
ka, kterd muiize byt vyjadiena jak reklamaci, tak i projevem spokojenosti.

Pri neprimé distribu¢ni cesté nedochazi, jak uvadéji KINCL A KoOL. (2004),
ke kontaktu mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem, ale nékteré prodejni ukony
jsou prenechany na distribu¢nim meziclanku. Takovymi meziclanky byvaji vétsi-
nou velkoobchody a maloobchody.

Kazdy prodejce by mél o vhodnych distribuc¢nich cestach podle KINCLA A KOL.
(2004) premyslet z hlediska povahy vyrobki, zptGsobu ndkupu, drovné sluzeb
a kontroly podminek prodeje. Pro jednotlivé produkty je nutné zvolit vhodnou dis-
tribucni strategii. Znamé jsou predevsim tyto tfi zakladni typy strategii:

¢ Intenzivni distribuce - Zakladem této formy distribuce je pokryti co nejvétsi-
ho poctu obchodi. Pouzivad se pro vyrobky bézné potieby, které musi byt
k dispozici vzdy a vSude (JAKUBIKOVA, 2009).

e Vyluc¢na distribuce - Produkty patrici do této kategorie distribuce maji dle Ja-
KUBIKOVE (2008) povahu luxusniho zboZi, ¢asto se jedna o prestizni znacku
s vysokymi naroky na doprovodné sluzby. Vylucna distribuce probiha v ramci
jedné nebo nékolika malo prodejen.

e Selektivni distribuce - FORET (2008) uvadji, Ze tato forma distribuce se vyuziva
u natolik atraktivnich produktd, kvili kterym budou zakaznici ochotni vynalo-
zit asili a navstivi prodejni misto. Tento typ zboZi se nachazi pouze
v omezeném poctu specializovanych prodejen. Takovymi produkty jsou na-
priklad automobily nebo elektronika. Jedna se o mezistupenl mezi dvéma
predchozimi typy distribucni strategie.

Distribu¢ni strategie ovSem neni jedinym faktorem ovliviiujicim rozhodnuti zakaz-
nika o koupi. JAKUBIKOVA (2009) vidi jako podstatné samotnou volbu prodejniho
mista a jeho okolniho prostiedi. Na zakaznika plsobi také dalsi vlivy, souvisejici
s interiérem prodejny, mezi néZ autorka radi dispozi¢ni reSeni, volbu barev, svétel
a predevsim personalu. Prvky, ovliviiujicimi spokojenost zadkaznikl a s tim souvi-
sejici ziskovost firem, se zabyva také TURCINKOVA (2011, str. 18), ktera doporucuje
klast dliraz také na:

vhodnou oteviraci dobu s ohledem na pracovni dobu cilovych zakaznikdj,
sortimentni nabidku, je-li prizpisobena pozadavkiim zakaznikd,

vhodny zptsob prezentace zboZi (merchandising),

vyuziti prostiredkd podpory prodeje (akce apod.),

poutavost a atraktivitu vchodu, priceli ¢i vyvésniho Stitu prodejni jednotky,
atmosféru prodejny s ohledem na ocekavani zakaznikd,
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e vystiricnost a odbornou zdatnost persondlu prodejny, ale i jeho pocet (je dosta-
tecny, nevytvareji se fronty?),

e formu prodeje s ohledem na zvyklosti a poZadavky zakaznika,

e plochu prodejny s ohledem na nabizeny sortiment a potieby zakaznika.

Spojenti ,jit nakupovat” nemusi nutné znamenat jit do obchodu. V poslednich letech
se stava stale vétSim trendem nakupovani pres internet. Mnoho prodejcti ma jiz
zavedeny fungujici e-shop, kde nabizeji mnohem Sirsi sortiment neZ ve svych ka-
mennych prodejnach. Donaska az do domu, a spousta dalSich sluZeb poskytova-
nych zakaznikiim pri koupi, umoZiiuje snadnéjsi dostupnost produktd kdekoliv
a kdykoliv chtéji. Diky analyze nakupniho chovani spottebitelii je komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem vice individualizovana a vice interaktivni (WISNER, 2013).

UNDERHILL (2002) zminuje tyto vyhody nakupu pres internet oproti kamen-
nym prodejnam:

e neomezeny vybér,

e porovnani cen - pomoci vyhledavace lze porovnat nabidky, anizZ by museli za-
kaznici stravit cely den prochazenim obchodg,

¢ vyhodnost - prodej pres internet umoznuje nakup kdekoliv a kdykoliv,

¢ rychlost - diky nakupu pres internet dochazi k vyhnuti se nekone¢nému ceka-
ni ve fronté na pokladnu,

¢ informace - online nakupovani umoZnuje okamzité ziskani informaci, nega-
tivnich i pozitivnich referenci,

e vybér dle specifickych kritérii.

[ pres spoustu prinost, kterymi se vyznacuje ndkup pres internet, existuji tii pod-
statné véci, jeZ nemohou byt pies online nakupovani nabidnuty, a to smyslové p-
sobeni na zakaznika - nemoznost vyzkouset si ¢i osahat dany sortiment, dale oka-
mzité uspokojeni a socialni interakce (UNDERHILL, 2002).

2.5.4 Propagace

Dal$im prvkem marketingového mixu je propagace. Jedna se o veSkeré aktivity,
které slouzi k informovani spotiebiteld o produktech, ke zvyseni jejich atraktivity
a k naslednému povzbuzenti k jejich nakupu (SoLOMON A KOL., 2006). Dale jsou prvky
propagace popsany v kapitole komunika¢ni mix.

2.6 Komunikaé¢ni mix

Komunikaé¢ni mix zahrnuje dle PRIKRYLOVE A JAHODOVE (2010) veSkeré komunikacni
nastroje, jejichZ optimalni kombinaci se snazi marketingovi manazeti dosahnout
firemnich cilti. Témito nastroji jsou predevsim:

e Reklama
e Osobni prodej
e Podpora prodeje
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Piimy marketing
Public relations
Sponzoring
Veletrhy a vystavy

Kromé vyse zminénych uvadéji nékteri autoti (napiiklad SmiTH, 2000) také dalsi
komunikacni nastroje, kterymi mohou byt product placement, event marketing,
firemni identita a jiné.

Ackoliv osobni zkuSenosti jsou ¢asto vice presvédcivé, nelze opomenout znac-
ny vyznam informaci ,z druhé ruky“. Sdélovaci prostfedky umoziuji manazerim
oslovit rychle a efektivné velké mnozZstvi potencidlnich zakazniki. Doslova miliony
lidi jsou denné vystaveny piisobeni reklamy v televizi, v rozhlase, v novinach, ca-
sopisech a dalsich. Spottebitelé ziskavaji ohromné mnozZstvi informaci o produk-
tech prostiednictvim nepiimych zkuSenosti a Casto je tyto informace stimuluji
k vyzkouSeni daného produktu. OvSem pozornost lidi ma své limity, tudiZ jsou
schopni zachytit jen velmi maly zlomek sdéleni, které jsou k nim prostrednictvim
komunikacnich nastrojl vysilany (KARDES, 1999). To potvrzuje taktéZ LINDSTROM
(2009), jez zastava nazor, Ze pric¢inou nizké pozornosti lidi vii¢i sdélenim, je jejich
kazdodenni ,utok“ ze vSech stran, tudiZ spotiebiteliv mozek stale vice veskera
sdéleni filtruje. Dal$im diivodem, ktery oslabuje Sanci na zapamatovatelnost u spo-
trebiteld, je absence originality, tvorivosti na strané reklamy.

2.6.1 Reklama

,Reklama je nejrozsirenéjsi ¢dsti komunikacéniho mixu. Jednd se o placenou formu
neosobni, masové komunikace, kterd je uskutecriovdna prostrednictvim tiskovych
médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii,
vyloh, firemnich Stiti, atd.” (SVETLIK, 2003, str. 157).

Nejen volba vhodnych komunika¢nich médii ovliviiuje ispésnost reklamy, ale
také jeji nacasovani. VétsSina firem vyuziva hlavné sezénni reklamu, kdy uskuteciiu-
ji vurcitych obdobich roku velké vyprodeje, napiiklad o Vanocich, Velikonocich
¢iv1été (KOTLER AKOL., 2007).

V reklamach byvaji ¢astym prvkem emocionalni apely, které maji vyvolavat
u zakaznikl urcité pocity ¢i myslenky (PELSMACKER A KOL., 2003). Jeden z takovych
apelli zminuje VYSEKALOVA (2014), a to humor. Ten navozuje dobrou naladu, pii-
jemné emoce a dokaze upoutat, ovSem jeho tskalim muze byt to, Ze si zakaznik
nevytvoii jeho spojeni se znackou ¢i produktem. Velmi opatrné by se mélo nakla-
dat s vyuzivanim erotiky v reklamé. Nejen, Ze je tieba dbat na legislativni omezenti,
ale Casto takova reklama miize u spotrebiteli vyvolat spiSe negativni postoj. Nao-
pak vrelost vyvolava pozitivni pocity a stimuluje k pozitivnimu mysSleni o znacce
i produktu. PELSMACKER A KOL. (2003) dale jesté uvadi prvek vyvolani pocitu stra-
chu za ucelem zdiiraznéni rizika, které mohou zakaznici eliminovat koupi daného
produktu.

Casto vyuZzivanym propaga¢nim materialem jsou letaky. S letdky se lidé setka-
vaji den co den - v e-mailu, v praci, ve Skole, na vyvésnich tabulich, ve vylohach.
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Ovsem tyto ,papiry” ¢asto konci v koSi, pohozené na ulici nebo prekryté jinymi le-
taky (KLIEVER, 2015). I pres tyto domnénky, mizZe byt dobi'e navrzeny letak spoleh-
livym marketingovym prinosem a ucinné podporit podnikani, spole¢nost ¢i speci-
alni udalost. Letdky patii k zakladnim prvkim kazdé tiSténé reklamni kampané.
Pfi jejich navrhovani by marketéii méli myslet na to, kdo je jejich prijemcem. Do-
poruCuje se jednoduché rozloZeni, silny vizudlni design, ktery bude plisobit
na vnimani zakaznika a inspirovat ho k jednani (EbMoNDs, 2013).

Pied samotnou tvorbou letaki je tieba polozit si tfi zakladni otazky, a to (libra-
ryaware.uservoice.com, 2015):

e Koho se snaZite oslovit? - Mezi zakladni udaje, které by mél kazdy prodejce
znat o svych zakaznicich, patfi demografické udaje, zda jsou soucasti néjaké
skupiny, zda je pro jejich komunikaci typicky néjaky jazyk, slang a dalsi.

e Proc¢ by méli lidé prijit? - Klicovy je predevsim piinos pro zdkaznika, tim mize
byt naptiklad objeveni néceho nového, citit se 1épe Ci stat se soucasti néjaké
skupiny.

e Co chcete, aby vasi zdkaznici udélali? - V neposledni radé je duilezité stanovit
si, jaky ma byt vysledny efekt a vyzvat zakazniky k akci.

Zde jsou néktera hlavni doporuceni, kterd by mél efektivni letdk spliiovat (ED-
MONDS, 2013):

e Byt Citelny - Letak by mél byt snadno citelny, vizualné prehledné usporadany.
Hlavnim ukolem je predat jasné sdéleni zvolené cilové skupiné. Zakladem
uspéchu je kreativni slogan.

e Vhodné zvolené pismo - Doporucuje se omezit styly pisma co nejvice, obecné
je vhodné pouzivat maximalné 2 druhy. V tomto sméru plati méné je nékdy vi-
ce. Zvyraznit urcitou ¢ast textu lze napriklad pomoci kurzivy ¢i tu¢ného pisma.

e Poutavy design - Hlavni funkci obrazku umisténého v letdku je pripoutani po-
zornosti zakaznika.

e Barvy - PouZiti barev odliSuje letdk dané firmy od ostatnich a slouzi také
k upoutani pozornosti. Doporucuje se zamérit predevsim na typické firemni
barvy.

e Zajimavy titulek - Spravny titulek by mél vzbudit zajem k precteni letaku
(blueleafcreative.com, 2015).

e Zdtraznit ,silné slovo“ - Pro dosazeni efektu je tieba zvolit spravna klicova
slova, ktera upoutaji pozornost zakaznikl, mezi né patti naptiklad novy, nyni,
osvédcleny, objev, zaruka a dalsi (psprint.com, 2015).

e Vyzva k akci - Typickou vyzvou k akci je slovni spojeni ,objednejte nyni“. Pri-
jméte zakaznika, aby se nadchl a rozhodl se okamZité jednat. Je treba byt krea-
tivni, odvazny, ale nezapominat na zakladni pravidlo, a to jednoduchost.

e Byt kreativni — Dalsi radou pro navrhovani letaki je takzvané ,think outside
the box", neboli byt kreativni. Samoziejmé ve vétsiné pripadi pro tvorbu exis-



38 Literarni reSerse

tuji rzné pokyny a pozadavky, kterych je tfeba se drzet, ale pokud se bude
jednat o situaci, kde maji marketéri volnou ruku, meéli by toho vyuzit (KLIEVER,
2015).

e VyuZit sezonnosti - Letadky zamérené na svatek ¢i udalost spojenou s urcitym
rocnim obdobim maji tu vyhodu, Ze dokaZou 1épe upoutat pozornost zakazni-
ka. Mohou v ném vyvolat pocit nostalgie ¢i diivérnosti (KLIEVER, 2015).

e Nabidnéte slevu - V letdku by méla zdlraznéna sleva ¢i jiné zvlastni ¢asové
omezeni ceny, diky cemuZ lze urychlit vysledny efekt (SAUNDERS, 2006).

e Kontaktni daje - Nezapomente v letaku zminit kontaktni udaje, telefonni ¢is-
lo a adresu na webovou stranku (SAUNDERS, 2006).

e Kvalitni tisk - Design neznamend pouze spravné rozvrzeni stranky, ale také
vysledny produkt, ktery lidé budou drZet ve svych rukou. Proto je tfeba Ffadné
prostudovat tiskové techniky, které se dnes nabizeji. Mohou tak vyrazné posi-
lit celkovy design letdku (designer-daily.com, 2012).

Jak zminiuje PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010), v poslednich letech doslo k vyraznym
zménam ve spotiebnim chovani a to diky rozvoji technologii, predevsim internetu.
Naopak vyrazné poklesla televizni sledovanost, rovnéZz poklesla doba vénovana
Cteni tiskovych médii a to predevsim u mladsich vékovych kategorii. Naopak velky
rozmach zazivaji sdéleni pres internet, ktery se stava nejvyznamnéjSim komuni-
ka¢nim nastrojem, zdrojem zprav, ale i zabavy. K posileni sdéleni dochazi
k provazanosti mezi tiSténymi a elektronickymi médii. Pravé pocet uchazeci, které
lze pomoci reklamy na internetu oslovit, déla tento nastroj natolik zajimavym. In-
ternetova reklama je interaktivni, zakaznik se zde milize pomoci ,proklikani“ do-
zvédét spoustu informaci o produktu, sluzbé ¢i firmé a dokonce rovnou provést
objednavku.

Nejvhodnéjsim casem k osloveni spotrebiteli prostrednictvim reklamy je ob-
dobi pred vyznamnymi svatky ¢i dny. Marketéri se tradi¢né snazi vytvorit neza-
pomenutelné reklamy, které vyvolaji emocionalni propojeni s jejich zna¢kami. Cas-
to vyuzivanymi prvky v téchto reklamach jsou emoce, pribéhy, zdbava ¢i chytlava
pisen dokreslujici atmosféru. Snazi se potlacit kazdoroc¢ni Silenstvi, jeZ nastava
vSude kolem o tomto ¢ase a naopak ztvarnit svatky takové, jaké by mély byt - idea-
lizovat je. Ty nejlepsi reklamy zlistavaji v podvédomi spotrebiteli jesté dlouho
po odeznéni obdobi svatkd (SMITH, 2012; KROHN, 2014).

2.6.2 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunikacniho mixu, jeZ si i v dnesni
dobé udrzuje svou vyznamnou roli v marketingu. Tato forma komunikace je typic-
ka primym kontaktem se zakaznikem ¢i firmou, coz s sebou nese zna¢né vyhody,
predevsim se prodejci dostava okamzité zpétné vazby. Mezi dalSi prednosti tohoto
nastroje patii individualizace sdéleni, budovani dlouhodobych vztahii se zadkazniky
a nasledné vérnosti zdkaznika (KARLICEK A KRAL, 2011).
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2.6.3 Primy marketing

Primy marketing je podle KOTLERA A KOL. (2007) forma piimé komunikace s predem
vybranymi individualnimi zakazniky, jejimz hlavnim cilem je ziskani okamzité
odezvy. Pfimy marketing ma jednu obrovskou vyhodu oproti vS§em ostatnim na-
strojim komunikac¢niho mixu a tou je bezprostiedni méritelnost. Vyhodnotit kam-
zkum (KARLICEK A KRAL, 2011).

Jednim z nejvice vyuZzivanych ndastrojii pfimého marketingu je direct mailing
neboli prima komunikace prostiednictvim e-mailu. Ten nabizi nékolik vyhod, jakoz
napriklad selektivitu, personalizaci, flexibilitu ¢i snadné méteni vysledki. Prodejci
tak mohou lépe cilit na zdkazniky dle jejich historie nakupii a uspokojit i zakazniky
se specifickymi psychografickymi ¢i demografickymi charakteristikami (reference-
forbusiness.com, 2015).

Velky vyznam maji také newslettry, coZ je forma komunikac¢niho nastroje zasi-
lana v pravidelnych intervalech. V kazdém newslettru je stéZejni jedno hlavni téma,
které by mélo byt pro zadkazniky zajimavé. Jedna se o velmi G¢inny nastroj propa-
gace, ktery zdkazniky motivuje knakupu u dané firmy (knowled-
gespot.wordpress.com, 2008).

Dal$i formou komunikace, ktera se stale castéji vyuziva, je dle JAKUBIKOVE
(2008) mobilni marketing. Pouzivani mobilniho telefonu jako komunika¢niho mé-
dia je vyhodné, protoZe jej ma spotrebitel témér neustale u sebe. Tato forma ko-
munikace je velmi interaktivni a umoznuje tedy rychlou reakci v pripadé zajmu
spotrebitele.

Velkym fenoménem poslednich let se staly socialni sité. Misto obihani nékoli-
ka ndkupnich center davaji dnes zakaznici prednost pri hledani nejlepsi nabidky
spiSe mobilnim telefonlim a internetu. Mezi nejvyznamnéjsi socidlni media se radi
Facebook a Pinterest. Pfi prezentovani se na socialnich mediich je kladen daraz
predevsim na profilovou fotku. Ta by méla predstavovat hodnoty a osobnost vasi
prodejny (GADZo, 2015). S blizicim se svatkem ¢i vyznamnym obdobim v pribéhu
roku je tfeba namisto sdileni obvyklych piispévkil zvolit kreativnéjsi zpracovani
produktd prostiednictvim obrazki, videi, ¢clanki a dalsich, jako napriklad recept
na cukrovi v obdobi Vanoc, fotografie zaméstnanct v kostymech kolem Hallowee-
nu ¢i jak vytvorit papirové kvétiny pred Valentynem (thestorestarters.com, 2015).

Diky direct marketingu mohou spotiebitelé nakupovat pfimo z domova, uSetii
tak cas, vybiraji z mnoha nabidek v pohodli a bez stresu. Zakaznici mohou také 1é-
pe nabizené nabidky, at uZ na internetu nebo v katalogu, srovnavat (Kotler
A KELLER, 2007). Tento druh komunikace je, vzhledem ke zminénym vyhodam, hoj-
né vyuzivan v obdobi svatkd. Je jednim z nastrojd, pomoci néhozZ mohou dat mar-
ketéfi svym cilovym skupindm védeét, Ze nadchazejici obdobi svatkl prinasi velké
slevy. Déje se tak napriklad prostiednictvim katalogl, pohlednic ¢i zahajenim
kampani pres e-mail. V tomto pripadé je velkou vyhodou dnesni témér nepretrzité
pouzivani mobilnich telefond, tudiz zakaznik miiZe e-mail obdrzet a precist témér
okamzité (ami-results.com, 2015; directmailmac.com, 2012).
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2.6.4 Public relations

Public relations, neboli prace s vefejnosti, se zaméfuje predevSim na cilevédomé
dlouhodobé vytvoreni piiznivych vztahli mezi organizacemi a vetejnosti. Klicovym
znakem je diivéryhodnost tohoto nastroje, diky které Ize oslovit i tu ¢ast verejnosti,
jeZ neslysi na nejriznéjsi typy médii (VYSEKALOVA, 2012).

Trendem poslednich let je plisobeni na verejnost pomoci event (zazitkového)
marketingu. SVOBODA (2009, str. 140) podava nasledujici definici: , Events jsou kom-
plexni akce PR, pri nichZ vyvoldvaji multimedidlné nasazené prostredky (zejména
audiovize, internet, televize, rozhlas, tiskovd média aj.) emocidlni zdZitek a pomdhaji
spolecné s prezentovanym obsahem uplatriovat komunikacni cile organizace i firmy
ve verejnosti.” Eventy jsou velmi oblibenym nastrojem PR aktivit, jelikoZ zvySuji
zapamatovatelnost informaci. Vyzkumy totiZ prokazaly, Ze po ¢tyfrech hodinach si
zapamatuje sluchové viemy 20 % lidi, vizualné prezentované informace si ale za-
pamatuje jiz 40 % lidi. A budeme-li pomoci eventli ptsobit jak na zrakové, tak
i sluchové vjemy, zvysi se pocet lidi, ktefi si dané informace zapamatovali, na 90 %.
Eventu lze vyuZzit napriklad pti prezentaci produkti ¢i firem, konferencich, zahdje-
ni provozu, dnech otevienych dveri i pri spolecenskych setkanich.

Také je vhodnou dobou pro budovani vztahii s verejnosti obdobi pied svatky.
Eventy zvysuji u zakaznikli zapamatovatelnost a divéryhodnost, ¢imz stimuluji
zakazniky v dobé velkych nakupl k navstiveni pravé takového obchodu. Proto je
tfeba zvaZzit ucast na konferencich, jinych méstskych slavnostech ¢i usporadat
vlastni event v misté podnikani. Obcerstveni a vhodné zvolena muzika naladi tu
pravou svatecni atmosféru. Také se doporucuje zaridit pri této prilezitosti pro
vSechny zucastnéné drobny darek se jménem spolecnosti (entrepreneur.com,
2006).

SINDLER (2003) zmifiuje ale i stinnou stranku potradani eventti, a to nemoZnost
presného vycisleni ekonomického prinosu. Vyjimkou jsou ale akce spojené primo
s prodejem, jakoZz je napiiklad POS event na prodejné v obdobi Vanoc nebo Veliko-
noc.

2.6.5 Podpora prodeje

Zakaznici jsou dle PELSMACKERA (2003) stale vice obklopovani nejriiznéjSimi vari-
antami jednotlivych produktl i znacek, proto je pro né velmi obtizné rozliSovat
mezi nimi. Také pro prodejce neni snadné odlisSit se od ostatnich. Vzhledem ke sku-
teCnosti, Ze prevazna vétsSina rozhodnuti probiha az v misté prodeje a stale castéji
se zvySuje pravdépodobnost impulzivnich nakupti, ukazuje se podpora prodeje
jako efektivni marketingovy nastroj k diferenciaci a vystoupeni z rady.

Mezi prvky spotiebni podpory prodeje radi PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010) ak-
tivity, slouzici ke zvyseni objemu prodeje, trZzntho potenciadlu a atraktivity, jakoz
jsou darkové predméty, odmény za vérnost, kupony, vzorky ¢i nakupni slevy. Dru-
hou formou tohoto nastroje, je obchodni podpora prodeje, jeZ se vyuziva pro zvy-
Seni informovanosti a propagaci produkttli, naptiklad formou soutézi, prostredk
3D reklamy, typt slev a dal$ich.
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Také v priibéhu svatki je podpora prodeje velmi dilezitym prvkem komuni-
ka¢niho mixu. Nastava zde prostor k vyuziti vétsi kreativity. Darkové karty jsou
velmi popularnim propaga¢nim nastrojem u zdkaznikd, ale chytry marketing je
schopen nabidnout je lidem inovativnim zptisobem. Napriklad nabizet slevu for-
mou lakavych darkovych balicku - rodinny bali¢ek, romanticky bali¢ek a dalsi (Gu-
NELIUS, 2011).

KARLICEK A KRAL (2011) povazuji za nejvyznamnéjsi nastroj podpory prodeje
takzvana POP média. Jedna se o nejriznéjsi nastroje umisténé piimo v maloob-
chodnich prodejnach a provozovnach sluzeb, jakoz jsou vykladni skriné, plakaty,
televizni obrazovky, ale také obal produktu. POP média se stavaji posledni prileZi-
tosti pro presvédceni zakaznikd ke koupi, ¢asto diky nim tedy zakaznici podlehnou
impulzivnimu nakupu. Podpora prodeje bude vice rozebrana v kapitole Merchan-
dising.

Vytvorit ucinny komunika¢ni mix neni jednoduchou zalezitosti. Je tieba si uvédo-
mit, jak a ktery nastroj piisobi na spotiebitele v jednotlivych fazich rozhodovani.
Pokud se snaZime dostat do povédomi zakaznika, méli bychom vyuZit PR a rekla-
my, naopak chceme-li presvédcit zakaznika k nakupu, nejvhodnéjsim nastrojem je
osobni prodej. Reklama je ovSem vybornym prvkem pro ponakupni fazi, jelikoZ
ujisti zakaznika o tom, Ze koupil dobte (SmITH, 2000).

V obdobi nadchazejicich svatk by meéli marketéri obzvlast klast dliraz na na-
stroje komunika¢niho mixu, a to jizZ nékolik tydnid pted jejich kondnim. At uz se
jedna o svatky jako Vanoce, Velikonoce, Valentyn, Novy rok a jiné, méli by se mar-
ketéri zamérit jak na placené reklamy, tak na podporu prodeje, e-mail marketing
Ci sdileni prispévki na socialnich médiich. Aktivni marketingova strategie prilaka
pozornost zakaznik{, zastini konkurenci a napomtze ke zvySeni prodeje (SAMSON,
2015).

Dilezitym ,reklamnim“ médiem a faktorem ptlisobicim na nakupni rozhodo-
vani zakaznikl je také obchod sdm o sobé. Prodejni plocha se musi proménit
ve velky trojrozmérny inzerat, ktery prostrednictvim poutacii, stojant, regalt
a dalSich nastrojii k prezentaci zbozi, bude ovliviiovat zakaznika, zda se rozhodne
pro koupi ¢i ne. Je tfeba vybudovat v obchodnich prostorach takovou atmosféru,
aby se zde zdkaznik citil dobte a setrval zde co nejdéle. Vyzkumy totiZ prokazaly,
Ze ¢im vice casu ¢lovék v obchodé stravi, tim vice si toho koupi (UNDERHILL, 2002).

2.7 Merchandising

Na maloobchodni trovni se pojmem merchandising mysli ndkup, prezentace
a prodej zbozi zahrnujici veskeré souvisejici aktivity, kterymi jsou napriklad re-
klama, zobrazeni a propagace zboZi (PRADHAN, 2010).

PRIKRYLOVA A JAHODOVA (2010) chapou merchandising jako prezentaci zbozi
v regalech maloobchodnich prodejen tak, aby doslo k optimalizaci prodejniho po-
tencialu vyrobki. Hlavnim cilem merchandisingu je dle téchto autorek podnécova-
ni jak vizualniho, sluchového, tak i ¢ichového vnimani zakaznika, ptisobeni na roz-
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hodovani spotiebitelli a idedlné by spravné vyuziti merchandisingu mélo vést
k nakupu.

Jako nastroje vyuziti merchandisingu zminuje ZAMAZALOVA (2009) umisténi
zboZi v prodejné, péci o dané misto prodeje (vysoka kvalifikace persondlu, Cistota
prostredi) ¢i podporu prodeje (stojany, stanky nabizejici ochutnavky). PRIKRYLOVA
prodejnich cest, vyuziti kreativnich oballi. Vyznamnym prvkem merchandisingu je
sekundarni umisténi urcitych vyrobki v akénich stojanech, jehoz je vyuzivano na-
piiklad u novych vyrobkl ¢i pro zdlraznéni slevovych pobidek. Dochazi tak
ke zvySeni visibility a, jak prokazaly vyzkumy, umisténi vyrobku zvysSuje prodej az
0 60 %.

Vizualni merchandising je zplisob, jakym prodejce komunikuje se svymi za-
kazniky prostiednictvim prezentace produktd (EBSTER A GARAUS, 2011). Prezentace
zboZi by méla byt konzistentni v ramci celého obchodu, aby zakaznici snadno na-
lezli vSe, co pottebuji a chtéji. Jako zdkladni zdsady vizudlniho merchandisingu
zminuji EBSTERN A GARAUS (2011) tyto:

¢ Jednoduché, logické usporadani sortimentu v prodejné.

e Nabadani k dalSimu nakupu. Nejen Ze by mély byt produkty prehledné uspo-
radany v ramci své kategorie, ale také by mély pobizet zakazniky k ndkupu
souvisejiciho sortimentu.

e Umisténi produktl ve spravné vysce. Vyrobky by nemély byt umistény piilis
vysoko, ani prili$ nizko (aby se zdkaznici nemuseli ohybat).

e Neustalé dopliiovani zbozi do regald.

V oblasti maloobchodniho prodeje znamena vizualni merchandising vyuzivani
designu, obalti, baleni, ceny a prezentovani produktd tak, aby stimuloval spotiebi-
tele k vétsimu utraceni (wikipedia.org, 2016). DilileZitou roli hraji ale nejprve vizu-
alni prvky ve vyloze, protoze predstavuji dany obchod a lakaji kolemjdouci a po-
tencialni zakazniky, aby do néj vstoupili. Kompletni vizualni kampan by méla pro-
stupovat celou prodejnou. Vylohy jsou vyzvou, kterou musi zbytek obchodu splno-
vat. Casto je vyloha zpracovana tak, aby vypravéla ptibéh ¢&i vyvolavala v lidech
emoce (fireflystoresolutions.com, 2015). Atraktivni vyloha mtze prilakat zakazni-
ka, podporit produkt, oznamit slevy nebo privitat sezénu. Jeji kreativni zpracovani
patii k jedné z nejvice osvédcenych forem reklamy obchodnich prostor (WATERS,
2014a).

Pred tvorbou vylohy je tfeba poradné zvazit, ceho chceme dosdhnout, urcit
tistfedni téma a vytvorit si rozpocet. Casto se také vylohy nejprve nacrtavaji
na papir. Dale je treba shromazdit veskeré vizualni nastroje a rekvizity. Zasadami
efektivniho vizualniho merchandisingu pro tvorbu vylohy jsou (WATERS, 2014a):

e Umisténi nejvétsich prvki vylohy jako prvni.

e Volba spravné barvy, ktera pomiiZe podnitit naladu a pocity.
e Spravné osvétleni.

¢ Jednoduchost dle pravidla méné je nékdy vice.


https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Claus+Ebster%22
https://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Marion+Garaus%22

Literarni reSerse 43

e Provazanost produktt, rekvizit a pozadi.

Merchandising se v priibéhu roku méni a odliSuje se vzhledem k rliznym zemim,
ale i vramci jedné zemé a to predevsSim v souvislosti s kulturnimi zvyky, svatky
a sezénnimi motivy (wikipedia.org, 2016). Hlavni merchandisingovy cyklus zac¢ina
zkraje ledna se zbozZim na Valentyna a trva az do poloviny unora. Poté se maloob-
chody zaméruji na ladéni prodejny do barev jara. Vtomto obdobi se vramci
merchandisingu vyzdvihuje zelena barva pripominajici Den Svatého Patrika a poté
nasleduje velikono¢ni vyzdoba. DalSim vyznamnym svatkem je Den matek.
V obdobi kvétna a ¢ervna prichazi do popredi drobna spotiebni elektronika, napri-
klad digitalni fotoaparaty atd., jako vhodné darky ke stiedoSkolskému ¢i vysoko-
Skolskému ukonceni studia. Soucasné jsou jiz obchody pohlceny prvky navozujici-
mi letn{ atmosféru. V srpnu se jiz letdky a nasledné i regaly zaplituji nabidkou Skol-
nich potieb. Dale se prodejci zaméfuji na podzimni merchandising, ktery po case
dopliuji halloweenskou dekoraci a nasledné se dostavaji do popredi vano¢ni moti-
vy. Ackoliv nékteré maloobchody zacinaji s vano¢nimi vyprodeji jesté pired samot-
nymi Vanocemi, vétSina z nich je zavadi aZ po Vanocich. Ty pokracuji dle vlastniho
zvazeni do Silvestra nebo az do tinora (wikipedia.org, 2016).

Bez zakaznikd by nemohlo podnikani fungovat. I presto se maloobchodni pro-
dejci Casto dopoustéji spousty chyb. Nékterymi z nich mohou byt (WATERS, 2014b):

Spatné ceny produktd.

Spatny zakaznicky servis.
Nedostate¢na obchodni atmosféra.
Neznalost konkurence.
Nedostatek znalosti o produktu.

Jako dalsi, ¢asté chyby lze zminit (WATERS, 2014c):

Nedostatecna hygiena na toaletach.
Neuklizené Satny.

Prilis hlasita ¢i nevhodna hudba.
Rucné psané cedule.

Spatné osvétleni prodejny.
Nevkusna, prilis silna viiné.

Stisnéné prostory a preplnéné ulicky.
Neprofesionalni pokladni.
Nedostatek nakupnich kosiki.

2.7.1  POP a POS materialy

Hlavni nakupni cesty supermarketu vedou zakazniky po jeho obvodu, kde se na-
chazeji prevazné zakladni vyrobkové kategorie a jsou pomérné kratké, obvykle
projit takovou nakupni cestou netrva déle neZ dvacet minut. Zde nastava prostor
pro vyuZiti merchandisingu. Ten nema za cil pouze prehledné umisténi zbozi, ale
také se snazi nalakat zakazniky do jednotlivych ulicek daného obchodu. Za timto
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ucelem se vyuziva predevsim tzv. POS materiadldi, jejichz Skala nastroju je velice
pestra (FRrey, 2008).

Zkratky POP neboli Point of Purchase a POS neboli Point of Sales predstavuji
podplirné nastroje v misté prodeje, které maji velky vliv na nakupnim chovani
(ZaMAZALOVA, 2009). Prednosti POP prostredki je to, Ze komunikuji ke spotrebiteli
primo v misté prodeje, tedy pravé v okamziku nakupniho rozhodovani. Na rozdil
od televizni reklamy, kde dochazi mezi zachycenim sdéleni a samotnym nakupem
k delSi ¢asové prodlevé (KROFIANOVA, 2008).

Spravné uziti POP materialt se stdva konkurencni vyhodou. Tyto prostiedky
musi podavat jasné sdéleni, které piriméje zadkazniky k podivani se ¢i dokonce
ke koupi. Proto byvaji umistény tak, aby Sly co nejvice vidét, at uz na regalech,
na pultech, u pokladny atd. Také musi byt dodrZena zasada citelnosti. Je prokaza-
no, Ze jsou POP materialy nejucinné;jsi, nachazi-li se na drovni o¢i (allbusiness.com,
2015). Mezi dalsi kritéria, ktera by mély POP aplikace spliovat, patii (KROFIANOVA,
2008, str. 12):

¢ kvalita provedeni - papirové lepenky jsou ¢asto nestabilni,

primérené prostorové naroky — nesméji omezovat vyhled,

musi respektovat specifika plochy,

alesponl obecna konzistence s vizualni prezentaci retézce,

POP nenarusujici atmosféru prodejny,

zabezpeceni péce o POP aplikaci,

vitany jsou pruzné, snadno modifikovatelné materialy, prizpisobitelné piede-
vSim velikostné supermarketiim a hypermarkettim,

¢ snadna manipulace a instalace,

¢ nenarocna udrzba.

Prostredky, vyuZivanymi v prostorach maloobchodu, jsou dle JAHODOVE
A PRIKRYLOVE (2010) napriklad plakaty, letaky, nasténné poutace, podlahova grafi-
ka, trojrozmérné materialy, svételné reklamy ¢i jiné. Novodobym trendem, jak
zminuje FREY (2008), je zaméreni se na technologie plisobici v misté prodeje, jakoz
je napriklad televizni ¢i reklamni vysilani v obchodnich retézcich. Dale se
pro ziskavani informaci ¢im dal ¢astéji vyuZzivaji interaktivni média. Vybér téchto
nastroju je ale ovlivnén charakterem dané prodejny, nékteré retézce maji, co se
tyce lakadel v misté prodeje, pomérné prisna pravidla.

POP komunikace se vytvari predevsim za cilem zvySeni obratu, ovSem existuje
i nékolik dil¢ich a presto velmi vyznamnych cilG, a to konkrétné (ZAMAZALOVA,
2009):

e Vytvoreni povédomi o znacce - pri nakupnim chovanti je spotiebitel vnimavy
na okolni podnéty a pravé POP materidly, které mohou zvysit pozornost spo-
trebitele k urcité znacce.

e Koupé ,na zkousku“ - POP komunikace ma slouzit k presvédCeni zakaznika
ke koupi daného vyrobku.
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e Vyvolani impulzivniho nakupu - jestliZze jsou schopny podpirné materialy
v misté prodeje pripoutat pozornost, pak ¢asto pifimo vedou k impulzivnimu
nakupu.

e Podpora opakovaného nakupu - POP reklama pripomina spotrebiteli znacku,
kterou jiz zna a stimuluje k opétovnému zakoupeni.

o Diferenciace znaCek - POP materidly zvyraznuji specifické vlastnosti dané
znacky, odliSuji ji od ostatnich a tim nabyva znacka na atraktivité.

POP reklama ovSem nemusi vZdy vést k poZadovanym vysledklim, a to v pripadé,
kdy je jeji pouziti nevhodné vytvorené. Takova situace nastava ku prikladu pokud
se v prodejné nachazi prili§ mnoho POP prostiedkii a zdkaznikim jiz prekaZzeji,
dale pokud POP reklama nepodava zadné dtilezité informace ¢i v piipade, kdy ne-
dochéazi ke sladéni POP materiali s celkovou komunikac¢ni atmosférou v prodejné
(BOCEK, JESENSKY, KROFIANOVA A KOL., 2009).

Aby byla komunikace se zakazniky v prodejnach co nejvice efektivni, je nutné
komunikovat in-store prostredky jak kratkodobég, tak i dlouhodobé. Nejcastéji se
docasné POP aplikace vyuzivaji v obdobi ,velkych sez6n*, mezi néz patri napriklad
Vanoce, Velikonoce nebo doby dovolenych, kdy zdtliraziiuji momentalné zvyhod-
nénou nabidku, prilakavaji vétsi pozornost a v kone¢ném diisledku vedou ke zvy-
Sovani trzeb (BOCEK, JESENSKY, KROFIANOVA A KOL., 2009).

Méreni efektivity POP médii pfinasi nékolik vyznamnych piinost. Napomaha
napiiklad optimalizovat nasazeni novych POP zarizeni ¢i jejich kombinaci. Dle vy-
sledkli méreni Ize nasledné jednotlivé prvky podpory upravovat, aby bylo dosaze-
no lepsich vysledkii. Pomoci priibéZného méreni lze zjistit Zivotnost POP prostied-
ki, které jsou vyuzivany pro dlouhodobéjsi podporu prodeje. V neposledni radé
prispiva toto méreni k objevovani novych prileZitosti (JESENSKY A KROFIANOVA,
2005).

2.7.2 Efektivni merchandising

Nejproduktivnéjsim a nejefektivnéjSim prodejcem by mohly byt samotné prostory
prodejny. K tomu, aby tomu tak bylo, je tfeba znat zasady vizualniho merchandi-
singu. Efektivni vyuziti merchandisingu zahrnuje kreativni zpracovani vylohy
a obchodnich prostor, které nejenze pritahuji pozornost zakazniki, ale mohou je

stimulovat aZ k samotnému nakupu. Zde je nékolik tipti (KHAN, 2015):

e Znalost cilovych zikazniki - Nejde o to, zaméfit se pouze na vék, prijem
a uroven vzdeélani, ale opravdovym klicem k uspéchu je znalost jejich Zivotni-
ho stylu, jejich chovani.

¢ Inspirace - Diky internetu dnes existuje fada dostupnych zdrojd, kde lze cer-
pat nové napady a mySlenky.

e 5 smysli - Tajemstvi k vytvoreni poutavého a pohlcujiciho zazitku tkvi v pti-
sobeni na vSech 5 smysl.

e Nestaci rikat, ale ukazovat - Pted tim, neZ si lidé néco koupi, si utvareji pred-
stavuy, jak to bude vypadat, jak se budou citit. Proto se casto vyplati stylizovat
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sortiment tak, aby si ho mohli zdkaznici predstavit sami na sebe nebo v jejich
domovech.

Seskupovani - Pri vystaveni sortimentu Ize k sobé seskupovat podobné pro-
dukty i radit sortiment v ramci kategorii, napriklad dle barev, ceny ¢i typu. To
vede k Setreni ¢asu zadkaznikd, ale ma to také podstatnéjsi dlivod, a to podni-
ceni ke koupi vice polozek.

Poutava vyloha - Vyloha by méla byt hlavnim sdélenim prodejny, vypravét ur-
¢ity pribéh. Napftiklad lze stylizovat vylohu dle ro¢nich obdobi ¢i svatki. Jed-
nou z ¢astych chyb je naopak nepiehledna vyloha. Je tfeba pamatovat na zna-
mé pravidlo: ,Nékdy méné je vice” (peakretailgroup.com, 2015).

Udrzujte zakazniky v pohybu zprava doleva - Studie prokazaly, Ze se po vstu-
pu do obchodu zakaznik nejprve podiva doleva a poté prochazi obchodem
zprava proti sméru hodinovych rucicek. Proto je tieba na pravou stranu umis-
tit néco poutavého (peakretailgroup.com, 2015).

Dbejte na ozvlastnéni ulicek - Dlouhé ulicky nedokaZou udrZet pozornost za-
kaznika, coZ vede k tomu, Ze projde kolem spousty zboZi bez povSimnuti. Aby
tomu prodejce predesel, miliZe vytvorit takzvanou ,vizualni prestavku“ napfti-
klad pomoci jedine¢ného vystaveni zboZi ve specialnim regalu. Také na konci
kazdé ulicky by mélo byt zbozZi prezentovano tak, aby primélo zakaznika
k dalSimu pohybu obchodem (peakretailgroup.com, 2015).

Neustale obménovat - Prodejci by méli pravidelné - doporucuje se alespon
jednou za mésic, zménit umisténi nékterych regalq, vystavit nové zbozi ¢i pre-
pracovat vylohu (retailresource.com, 2015).

Pouziti jedine¢ného prvku - Nékdy se jako vhodna varianta doporucuje zara-
dit mezi prezentované zboZi polozku, kterd s danym sortimentem viibec ne-
souvisi. Jejim hlavnim ucelem je prildkani pozornosti zakaznikli (PHIBBS,
2012).

Diliraz na spravné osvétleni - Pro efektivni vyuZiti mechandisingu je také di-
lezité spravné osvétleni regalti a specidlnich nabidek (PHIBBS, 2012).
Umisténi nejvynosnéjsich produktii do irovné o¢i (ebscohost.com, 2005).
Udrzovat zasobovani a Cistotu regali - Prodejci musi dbat na neustalé zaso-
bovani regald, jelikoz prazdna mista v regalech vzbuzuji u zakaznika predsta-
vu, Ze v obchodé neni viibec nic. DileZité je také udrzovat vystavené vyrobky
v Cistoté a poSkozené Ci zneciSténé zboZi odstranit z nabidky (ebscohost.com,
2005).

Vyuziti jména znacky - Dobra znacka posiluje u zakazniki divéru v tyto pro-
dukty.

Oznaceni - DalS$im faktorem ovliviiujicim prodej je jasné a Citelné znaceni.
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e Inovace - V neposledni radé je nutné byt neustale inovativni. Prodejci musi
premyslet nad novymi produkty, metodami prezentace sortimentu, novymi
napady. Snazit se predvidat potieby zakaznika (ebscohost.com, 2009).

Specialni rady pro efektivni merchandising v dobé svatki:

e Zajistéte misto kodpocCinku - Nakupovani vobdobi svatki miiZe byt
vyCerpavajici, zejména v poslednich dnech. Zatimco nékteri zakaznici jsou
odhodlani vstoupit a odejit z obchodu tak rychle, jak je to jen moZzné, jini jsou
odhodlani udélat vSechny své nakupy vjednom obchodé. Lavicky ¢i néjaké
jiné posezeni umisténé v prostorach obchodu, miize zdkaznikiim takto
hektickou situaci zptijemnit (ENRIGHT, 2015).

e Vyzdoba - Investice do rliznych prislusenstvi se svatecni tématikou povétsi-
nou nejsou nijak vyrazné, a presto dokdZou navodit spravnou atmosféru
uvnitf prodejniho prostoru. ZajiSténi kvalitniho vizualnitho merchandisingu
v obdobi svatkil je obzvlast dilezité, jelikoz na zakazniky prenasi prijemnou
naladu k nakupovani (retailresource.com, 2014).

e Spravna nabidka darkd - Chtéji-li byt prodejci Uspésni, méli by se zamérit
na nabizeni produktii takovym zpuisobem, ktery bude rychlym reSenim
pro zaneprazdnéné nakupujici. Obecné lze rici, Ze zakaznici vyhledavaji darky
podle typu, ceny, prijemce nebo kombinaci téchto tfi. Je tedy na prodejci, aby
dokazal presvédcit zakaznika, Ze pravé jeho produkt je tim pravym darkem,
ktery hleda. Dle typu lze napriklad darky rozliSit na zabavné, uzite¢né, na pa-
matku, nejnovéjsi trendy a dopliiky, drobné balicky pro potéSeni a v nepo-
sledni rade stale vice vyuZivané personalizované darky. Pro vétsi uspokojeni
zakaznikl vybirajicich predevsim dle ceny, l1ze produkty rozdélit do piehled-
nych cenovych kategorii. Dale je mozné darky v prodejné prezentovat v ramci
skupin urcenych podle jejich prijemce. KliCovymi pak mohou byt kategorie
muzi, Zeny, déti, rodice, teenageri, zaméstnanci, pratelé, ucitelé a dalsi (AN-
DREWS, 2012).

e Darkové baleni - Poskytovani darkového baleni jako sluzby v obchodé zdarma
se miiZze stat predni vyhodou. Tuto sluzbu oceni zejména ti, ktefi nevédi, jak
zabalit darky sami (retailresource.com, 2014).

e Eventy - Dobie naplanovany a dokonale nacasovany event miiZe byt idealnim
zplsobem, jak nastartovat rusnou nakupni naladu v obdobi nadchazejicich
svatkul (kabbage.com, 2015).

e Specialni kategorie pri online prodeji — Posilit konkurenceschopnost v obdobi
svatkl lze také zkvalitnénim online prodeje. Doporucuje se, aby prodejci na-
bidli zdkaznikiim propracovanéjsi tridéni produktt, specifické kategorie, které
usnadni a zprijemni zdkaznikiim vybér (ssl-images-amazon.com, 2015).
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2.7.3 Atmosféra prodejny

Jednim z nejvyznamnéjsich soucasnych pokroki je zména v podnikatelském mys-
leni. Podnikatelé si uvédomuji, Ze spotrebitelé pri svém nakupnim rozhodovani
reaguji na vice aspektii neZ na pouhy hmotny vyrobek ¢i nabizenou sluzbu. Hmot-
ny produkt - boty, jidlo, lednicka, uces, je pouze jednou ¢asti celkového produktu.
Ten zahrnuje sluzby, zaruky, baleni, reklamu, design, ale i napriklad chovani per-
sondlu. Velmi vyznamnym aspektem dotvarejici celkovy produkt, je samotné misto,
kde jej zakaznici mohou zakoupit nebo spotfebovavat. Nékdy dokonce samotné
misto prodeje, respektive atmosféra v misté prodeje, miize mit vétsi vliv na roz-
hodnuti o koupi neZ vyrobek sdm o sobé. Dochazi tedy k poznani, Ze interiér i ex-
teriér obchodu by mély byt navrZzeny tak, aby u nakupujicich vyvolaly prijemné
pocity a posilily nakupni rozhodovani. Celkovy design by se mél poté drzet filozofie
vytvoreni jednotného designu a ténu celé budovy (KOTLER, 2001).

Nakupni atmosférou se rozumi soubor vlivii, které plisobi na smysly zadkazni-
ka béhem celého nakupniho procesu (MULACOVA A KOL., 2013). Hlavnimi senzoric-
kymi kanaly jsou zrak, viiné, zvuk ¢i dotek. Mezi aspekty utvarejici prodejni atmo-
sféru patii tedy barvy, jas, velikost, tvary, hlasitost hudby, viiné, Cerstvost, hlad-
kost, teplota a dalsi (KOTLER, 2001).

Je také treba zminit, Ze existuje rozdil mezi zamyslenou a vnimanou atmosfé-
rou. Zamyslena atmosféra je komplex senzorickych prvki, které se prodejci snazi
naaranzovat do prodejny. Vnimana atmosféra je takovd, jak ji chape jednotlivec.
Reakce spotrebitelli na barvy, zvuky, teplotu jsou rizné, subjektivni. Vnimani téch-
to prvki se také odviji od dané kultury, napriklad pohiebni barvou je na zapadé
¢ernd, na vychodé ale bila (KOTLER, 2001). To, jak bude atmosféra vnimana, se tedy
1isi Clovék od Clovéka. Taktéz plati, Ze kazdy jednotlivec vnima pouze nékteré fak-
tory nakupniho prostredi, coz je ovlivnéno selektivni pozornosti a zkreslenim (Fa-
RIAS A KOL., 2014).

Rizeni nakupni atmosféry je velmi dfleZitym marketingovym nastrojem
pro maloobchodniky, naopak pro vyrobce a velkoobchodniky je méné relevantni.
Maloobchodnici by méli kladst na navozeni prijemného prostiedi v jejich prodejné
velky diliraz, jelikoZ ta dokaze Casto ovlivnit, ve kterém obchodé se zdkaznik roz-
hodne pro nakup. Je tedy silnym nastrojem k ziskani konkurenc¢ni vyhody (KOTLER,
2001).

Pfi planovani spravné nakupni atmosféry, je tieba nejprve zvazit klicové otaz-
ky, kterymi jsou predevSim: Kdo je cilova skupina? Které proménné vyuzivané
k navozeni atmosféry mohou posilit presvédceni a emocionalni reakce u zakazni-
kG? Bude vysledné nakupni prostredi dostatecné konkurenceschopné? (KOTLER,
2001)

Mezi hlavni nastroje, které prispivaji k dosaZeni cilli tradi¢cniho maloobchod-
niho prodeje prostfednictvim utvareni pozitivni atmosféry, patii (FARIAS A KOL.,
2014):

e architektura - atmosféra mimo budovu,

e dekorace - atmosféra uvnitr v obchodnich prostorach,
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e vylohy - atmosféra obchodu.

Nakupni atmosféra v marketingu je typicky predstavovdna mnoha symboly, for-
mami slov, objekty, zvuky. Barvy vyvolavaji u jedincl rizné reakce a asociace.
Pomoci barev se snazi prodejci spotrebitele stimulovat k urcité poZadované nala-
dé. Taktéz je prokazano, zZe vyuZiti spravné zvolené hudby jako dokresleni atmo-
sféry ndkupniho prostiedi ma pozitivni dopad na chovani spotiebiteli. Nékteré
studie prokazaly, Ze hudba zvysuje prodej, zvySuje dobu stravenou v obchodé, sni-
Zuje pojem o Case pri nakupovani a cekani ve fronté, a také usnadnuje vzajemnou
interakci. Zakaznici mohou také kvalitu produktli posuzovat podle viiné, zejména
u produktli, kde je viiné vyznamnym faktorem. Témito produkty jsou napriklad
potraviny, ndpoje, kosmetika nebo cistici prostredky. Viiné v ndkupnich prostie-
dich miiZe plynout bud ze samotnych vyrobkii, nebo také ztechnologii, které
umoziuji pouzivani umeélych vini (FARIAS A KOL., 2014).

Z hlediska socialniho prostiedi je kladen diliraz piredevsim na prodejni perso-
nal. Ten by mél byt schopny poskytnout zakaznikovi tolik pozornosti, kolik jen bu-
de potiebovat. Kvalitni personal by mél spravné odhadnout potreby zakaznika.
PiiliSna ochota ale miiZe nékteré jedince spiSe odradit a skoncit odchodem zakaz-
nika z obchodu. Prvnim signalem je pozdraveni zdkaznika pti vstoupeni do prodej-
ny, tim da persondl najevo, Ze je k dispozici, a také pratelskost a vstricnost (fire-
flystoresolutions.com, 2016).

To, jak je volba personalu dilezitd pro prodejce, se projevu piedevsim
v hektickych obdobich, jako je napriklad obdobi Vanoc. V tomto obdobi kladou
prodejny dlraz piredevsim na co nejvétsi prodej misto na kvalitu nakupni atmosfé-
1y, coZ je ovSem Spatné. Samoziejmé, Ze je prodej dllezity, ale vérnost zakazniki je
prislibem dalsi koupé. Spatné zku$enosti v tomto vyznamném obdobi mohou tedy
ohrozit budouci ndkupy. Velkym rizikem je pravé najimani do¢asného personalu
pro toto obdobi, jelikoZ tito prodavajici nemaji tolik zkuSenosti a znalosti. Sestave-
ni spravného tymu pracovniki je rozhodujicim pro vytvoreni ptijemné atmosféry
v obchodé, jelikoZ je to pravé personal, ktery pfimo komunikuje se svymi zakazni-
ky (yoobic.com, 2015).

A v neposledni fadé jsou vyznamnym aspektem cenové pobidky, zejména vér-
nostni programy ¢i riizné akce. V piipadé ceny dochazi k rozliSnému subjektivnimu
chapani, u nékterych spotrebiteld ptili§ nizka cena vzbuzuje dojem mensi kvality
¢ijinych negativnich atributG produktu (FARIAS A KoL., 2014). V odvétvich, kde
nejsou produkty tolik diferencovany a rozdily v cenach jsou malé, hraje rozhodujici
roli pravé samotné hodnoceni prostredi prodejny. V takovych ptipadech spotiebi-
telé prihliZeji i k dalSim kritériim, jako napriklad k mistu, kde se prodejna nachazi,
zda se pred prodejnou nachazi parkovisté nebo pravé k tomu, jaka panuje uvnitr
prodejny nalada, zda se jedna o prijemné prostredi k nakupovani (KOTLER, 2001).

Je tedy ziejmé, Ze prostiedi maloobchodu ma silny vliv na ndkupni chovani
spotiebitelli, a to hned v nékolika rovinach. Prijemné prostredi dokaze upoutat
pozornost spotiebitelli, napomaha vyniknout prodejné mezi ostatnimi. Atmosféra
komunikuje ke stavajicim i k potencialnim klientim urcita sdéleni, vyjadruje také
stupen zajmu o své zakazniky. Mezi dalsi vyhody lze zaradit taktéz zvySeni prav-
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dépodobnosti nakupu (KOTLER, 2001). Ale i zde je tfeba myslet na znamé pravidlo -
vSeho s mirou. Studie totiZ prokazuji, Ze napriklad v obdobi Vanoc ptilis vstricny
personal, pestra dekorace a vanoc¢ni hity znéjici prili§ hlasité mohou zakazniky

od nakupu spiSe odradit. Zakaznici tak pocit'uji vyssi stres a utikaji z takovych ob-
chodii s prazdnyma rukama (WARDRoP, 2011).

2.8 Segmentace

Dle BARTY A KOL. (2009) spociva uspésnost marketingovych aktivit v tom, Ze doka-
Zzeme rozeznat urcité specifické rysy chovani jednotlivych subjekti a tohoto po-
znani dale umime vyuzit k dosaZeni svych zdméri. Za segmenty oznacuji: ,Skupiny,
které se v ramci své skupiny vyznacuji spolecnymi znaky a odlisuji se od ostatnich
skupin svym myslenim a chovdnim® (BARTA AKOL., 2009, str. 46).

Trhy lze rozdélit do jednotlivych segmentl dle urcitych charakteristik, jakoz
jsou napriklad demografické rysy, osobnost ¢i Zivotni styl (MOWEN, 1987). KOTLER
AKOL. (2007) rozlisuji Ctyri zdkladni proménné, jeZ jsou vyuzivany k segmentaci
spotiebnich trhii, a to konkrétné geografické, demografické, psychografické a be-
havioralni.

Proces segmentace spotiebiteld, ktefi se vyznacuji stejnymi potiebami a pra-
nimi, napomaha marketérim k rozsireni celkového podilu na trhu, ke zvyseni své-
ho podilu na trhu, k budovani své znacky a k upevnéni loajality k ni (MoweN, 1987).
Mezi dalsi vyhody segmentace patii (BHASIN, 2015):

e LepSi zaméreni spolecnosti - Segmentace je efektivni metoda, diky které se
mohou firmy lépe zamérit na cilové skupiny zakaznik, a tak dosahnout vyssi
ziskovosti.

e ZvySeni konkurenceschopnosti - JestliZe se spolecnost zaméri na urcity seg-
ment, dokaze jej 1épe identifikovat a tim padem se zvysSuje jeji konkurence-
schopnost v rdmci daného zaméteni. Pravdépodobnost vstupu novych konku-
rentd plisobicich na dany segment se sniZzi a posili se loajalita ke znacce.

e Rozsireni trhu - Segmentace je klicova pro expanzi. Nelze k ni dojit, aniZ by-
chom védéli, se kterymi spotiebiteli se budeme setkavat, ktefi budou vyuzivat
nase sluzby ¢i vyrobky. Diky znalosti specifik daného segmentu mize dojit
napriklad k rozsireni nabizeného sortimentu.

e Udrzeni si zdkaznikl - Segmentovat Ize také dle faze Zivotniho cyklu spotriebi-
teld, ¢imz dosdhnou spolecnosti lepSiho zacileni a prizplisobeni sortimentu
jednotlivym vékovym kategoriim.

¢ Lepsi komunikace - Jednim z prvkt marketingového mixu je promotion neboli
komunikace, jejiZ forma se odviji od znalosti cilového segmentu. Nelze sprav-
né komunikovat sdéleni dané spolecnosti bez identifikace konkrétnich cilo-
vych zakaznikd.

e ZvySeni ziskovosti - Jak jiz bylo vySe zminéno, segmentace zvySuje konkuren-
ceschopnost, vérnost ke znacce, hodnotu znacky, udrzeni zakaznikd, zlepSuje
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komunikaci. Jestlize tedy ovliviiuje tolik dilezitych faktori v podnikani, pak
ma také urcité vliv na ziskovost firmy.

2.9 Svatky a jiné vyznamné dny

Vsude na svété slavi lidé néjaké svatky. Maji svou typickou hudbu, privody, vyzdo-
bu, osvétleni a hostiny (RICE, 2005). Je diilezité znat ptivod vzniku dlouho zavede-
nych svatkia a také se zabyvat témi nové vznikajicimi, jeZ se stavaji soucasti dané
kultury. Také pochopit to, co slavi lidé z jinych kultur a jiného prostredi.

V podstaté existuji 4 druhy svatki, a to ndboZenské, politické, na pripomenuti
hrdinii a kulturni. Tyto druhy se ale vzajemné mohou prolinat. Nékteré svatky, kte-
ré vznikly na pripomenuti urcité udalosti ¢i osoby vyhradné v jedné zemi, se nako-
nec postupné rozsirily po celém svété. Jednim z nich je napriklad Den svatého Pa-
trika. Mezi nejvyznamnéjsi nabozenské svatky patii Velikonoce a Vanoce. Politic-
kymi svatky jsou napriklad dny nezavislosti (JASMINE, 1994).

Svatek Svatého Valentyna ma dle jedné historky piivod jiz ve 3. stoleti naseho
letopoctu. V té dobé byl ve vézeni umistén jeden muz, kvili svému kiestanskému
ptivodu. Pred svou smrti napsal dopis divce, kde se podepsal ,Tviij Valentyn®.
Ovsem dalSim vysvétlenim vzniku tohoto svatku je, Ze tento muZ zemfel pravé
14. inora, coZ je datum spojeny s Rimskym festivalem lasky. Diive si navzajem za-
milovani spiSe rikali ¢i zpivali své valentynské vyznani, protoZe jen velmi malo lidi
umeélo Cist a psat. Zasilani valentynskych prani se prosadilo aZ mnohem pozdéji.

Statnim svatkem v Irsku, Severnim Irsku a v nékterych castech dalSich zemi,
ve kterych ziji Irové, je Den svatého Patrika 17. biezna. V tento den ale propukaji
oslavy témér po celém svété, i presto, Ze ve vétSiné zemi neni uznan jako oficialni
svatek. Svaty Patrik se narodil v Britanii, v15 letech byl prodan do otroctvi
do Irska, kde v sobé zacinal probouzet viru v ndboZenstvi a modlitby. Po nékolika
letech se mu podarilo uprchnout. Patrik se dal na kiestanskou viru a po néjakém
Case se navratil do Irska jako kiestansky misionaft. Dnes je Svaty Patrik povazZovan
za patrona Irska a pravé 17.3., kdy je datovano jeho umrti, probihaji velké oslavy
na jeho pripomenuti. Za symbol Irska je povaZovan trojlistek, jehoZ pomoci Patrik
vysvétloval Irtim Svatou Trojici, z ¢ehoZ se také odvozuje barva Irska, tedy zelena.
Proto pravé v tento den je zelena barva vSude vidét - lidé se oblékaji do zeleného
obleceni, piji zelené pivo, ji zelené potraviny a v nékterych méstech dokonce liji
zelenou barvu do rek. Kromé samotného Irska jsou tyto festivaly dne 17. 3. typické
pro Velkou Britanii, Spojené staty, Kanadu, Australii a dalSi. (poznavej-evropu.cz,
2015; DEMERS, 2015)

Vysoce kirestanskym svatkem jsou Velikonoce, které oslavuji vzkriSeni JeziSe
Krista. Tomuto svatku prechazi 40 denni plist a Svaty tyden. Velikonocim nenaleZzi
urcité datum, jsou svatkem pohyblivym, slavi se vZdy prvni nedéli nasledujici
po prvnim uplitku po jarni rovnodennosti. V dlisledku toho se svatek Velikonoc
pohybuje v rozmezi od 22. bifezna az 25. dubna, v zavislosti na lunarnim cyklu. Ty-
pickymi barvami Velikonoc jsou bila a zlata. Bila symbolizuje nadéji na vzkriSeni,
Cistotu a novost, kterd pochazi z vitézstvi nad hifichem a smrti. Zlata barva pred-
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stavuje svétlo svéta podané vzkriSenym Kristem, ktery osvécuje svét. Velikonoc-
nimi symboly jsou predevSim velikonocni kralicek a vejce, jeZ symbolizuje novy
zivot vznikajici z vaje¢né skorapky (MELTON, 2011).

Vyznamnym dnem je také 1. kvéten, kdy je takzvany Svatek prace. Jedna se
o svatek délnikd, jez v poloviné 19. stoleti bojovali za sva prava. 1. kvétna 1866
demonstrovali délnici v Chicagu za sva prava, ovSem tato stavka vyustila v masakr
a nasledné soudni rizeni. Tento den se tak stal jejich svatkem pro pripomenuti
smutné udalosti. 1. maj ma ale také jinou tradici, je nazyvan Dnem zamilovanych.
JelikoZ je mésic kvéten povaZovan za Cas lasky, vznikla tradice, kterd pravi, Ze
v tento den musi byt kazda divka polibena muzem pod kvetoucim stromem, a po-
kud se tak nestane, do roka ,uschne” (SOTTNEROVA, 2009).

Den matek byl v Americe poprvé oslavovan roku 1872, jako Den matek
pro mir. Pozdéji, v roce 1907, Anna Jarvin zahajila kamparii a usporadala bohosluz-
bu ve Philadelphii na vyroci amrti jeji matky, ¢imzZ také zacal zvyk noSen{ karafiatu.
Jeji kampan byla natolik dspésnd, zZe v roce 1915 prezident Wilson prohlasil dru-
hou kvétnovou nedéli za Den matek ve Spojenych statech. Tento svatek se slavi
v mnoha dalSich zemich a je spojovan s rtiznymi zvyky, naptiklad darovanim slad-
kosti nebo kvétin.

Ve Francii je vyznamnym dnem 14. Cervenec, znam jako Bastille Day, jelikoZ
piripomina utok na pevnost Bastillu v roce 1789. Zaznamenal pocatek francouzské
revoluce a nasledné prosazeni demokracie ve Francii. Francouzi ku prilezitosti to-
hoto dne poradaji ohnostroje, priivody a tanec¢ni vystoupeni (O'BRIEN, 2007).

Zajimavy je ptivod svatku Halloween, ktery se u nas stava stale vice rozsire-
néjsi. Keltové vérili, Ze 31. rijna se duchové zemrelych v tomto roce v noci procha-
zeli, zatimco ostatni byli v teple a chranéni. TaktéZ se domnivali, Ze jsou zemfteli
hladovi, a tak jim v tu noc nechavali jidlo a piti na zaprazi. Ven mohli vyjit pouze
v prevleku za duchy, aby je ti pravi nepoznali. A tak byl 31. fijen uznan jako Pred-
vecer vSech svatych neboli Halloween (JASMINE, 1994).

Vanoce jsou krestanskym svatkem, oslavujicim narozeni JeZiSe Krista. Tuto
skutecnost si pripominame vzdy 24. prosince. Vanoce jsou uznany za statni svatek
jiz od pocatku 6. stoleti. Dnes patii k nejrozsirenéjSim svatkim po celém svété
a jsou oslavovany i mezi témi, ktefi nevyznavaji kirestanskou viru. Dle tradice jsou
na Vanoce hodné déti obdareny darky, které nosi Santa Klaus, nazyvany také jako
Svaty Mikulas, JeziSek Ci jinak, zaleZi na zemi. Tradi¢ni vanoc¢ni symbolikou je jeh-
linaty strom, ozdobeny svétylky a na Spici hvézdou, pod nimzZ jsou poleZeny darky
(MELTON, 2011).
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3 Metodika

K dosazeni hlavniho cile této prace, kterym je identifikace vnimani zmén tematické
propagace v pribéhu roku a jejich vliv na spotrebitele, bylo nejprve tieba nastudo-
vat dostupnou literaturu a zabyvat se studiem sekundarnich zdroji. Vzhledem
k omezenému mnozstvi sekundarnich zdrojt k dané tematice bylo nutné se prede-
vS$im zamérit na sbér primarnich dat.

Sekundarni data byla ziskavana prostiednictvim elektronického informacniho
systému Mendelovy univerzity. Zde byly vyhledavany akademické prace zabyvajici
se touto tématikou. Dale bylo vyuZzito odborné literatury, popularné naucnych ca-
sopisti, webovych stranek tykajicich se dané problematiky ¢i prizkumi realizova-
nych spole¢nosti Incoma nebo Ceskou distribuéni.

Zdrojem primdarnich dat byl kvantitativni a kvalitativni vyzkum zaméteny
na konec¢né spotrebitele. A to predevSim prostiednictvim dotaznikového Setfeni
(n=1109) a hloubkovych rozhovori (n = 30). Jejich pomoci byly ziskavany infor-
mace o postojich spotiebitelii ke zméné vyzdoby prodejny v priibéhu roku,
o faktorech, které maji vliv na jejich nakupni rozhodovani, a o vlivu celkové atmo-
sféry utvarené v prodejnach na jejich vnimani.

Pro zhodnoceni vyuzivani svatkl a jinych motivli prodejci ve své propagaci
byly realizovany dopliitkové techniky, které tak mély slouZit k zajisténi komplex-
néjsSiho pohledu na danou tematiku. Za dopliitkovou techniku byly zvoleny indivi-
duadlni navstévy maloobchodnich prodejen, mezi nimiZ byly jak obchody
s obleCenim, tak i prodejny s potravinami, hrackarstvi ¢i drogerie. Dany priizkum
probihal ve tiech lokalitach - v Brné, Senové u Nového Ji¢ina a Starém Mésté. Dru-
hou technikou, ktera dopliovala vysledky ziskané z dotaznikovych Setreni, byl sbér
a rozbor letakl danych prodejen. K jejich zhodnoceni bylo vyuzito urcitych zasad
obsahové analyzy. V zavéru diplomové prace byla na zakladé vSech ziskanych dat
k dané tematice urcena segmentace spotiebitelli a stanovena doporuceni pro ma-
loobchodni prodejny.

3.1 Individualni navstévy prodejen

Vrozmezi prosince 2015 aZ brezna roku 2016 bylo navstiveno celkem
16 retézcovych prodejen 5krat v tfitydennich intervalech (dohromady tedy 80 na-
vStév). Nejprve byl sestaven zdznamovy arch skladajici se z 15 uzavienych otazek
typu ANO/NE s moZnosti doplnéni vlastnich poznamek a z 1 oteviené otazky. Arch
byl vyuZit za cilem zhodnoceni propagace v misté prodeje a jejich zmén v zavislosti
na existenci svatki ¢i jinych vyznamnych dnti v tomto obdobi.

Zaznamovy arch byl rozdélen do tfi Casti, kdy se prvni Cast zamérila
na vyuzivani propagacnich prvkl v exteriéru prodejny. Druhd oblast obsahovala
otazky tykajici se zmén designu vylohy. Poté nasledovalo posouzeni interiéru.
Otazky se zabyvaly vyuZzivanim doporuceni pro efektivni merchandising v priibéhu
roku, jako napriklad zda se nachazi v blizkosti vstupnich dveri tematicky sortiment
¢i propagacni prvek zaméreny na dané obdobi, zda v prodejné existuje specidlni
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usporadani ¢i dvoji umisténi pro tematické produkty, zda dochazi ke zméné desig-

nu v prodejné v pribéhu téchto meésictl (viz priloha C).

Sledovani danych prodejen probihalo v Brné&, v Senové u Nového Ji¢ina
a ve Starém Mésté u Uherského HradisSté. Kazda navstéva prodejny trvala priblizné

15 minut. Mezi prodejny, které byly navStévovany, patrily nasledujici:

Croop, Masarykova 436/11, Brno

Terranova, FrantiSkanska 428/3, Brno

McPen, Masarykova 9, Brno

Sparkys, s.r.o., Ve Vantkkovce 462 /1, Brno

Teta drogerie, Masarykova 430/25, Brno
Hypermarket Albert, Ve Vaiikovce 462/1, Brno

Lidl, Vychodni 2063, Staré Mésto

Takko Fashion, s.r.o., Vychodni 2131, Staré Mésto
Rossmann, spol. s.r.0., Vychodni 2131, Staré Mésto
Jysk, s.r.o., Vychodni 2132, Staré Mésto

Potraviny - Marie Hrackova, Za §pici 153, Staré Mésto
Tesco hypermarket, Dukelsk4 672, Senov u Nového Ji¢ina
Sportisimo, Dukelska 670, Senov u Nového Jicina
Dracik, Dukelska 670, Senov u Nového Jicina

DM drogerie, Dukelska 670, Senov u Nového Ji¢ina
Planeo Elektro, Dukelska 670, Senov u Nového Ji¢ina

Tab. 1 Vybrané prodejny pro analyzu navstév
T ti t a c
S 1l.nen " Sledované prodejny
prodejny

Drogerie .

g , e/ dm drogerie Rossmann Teta -
zdravi
Elektronika Planeo - - -

Elektro
Hrackarstvi Dracik Sparkys - -
Nabytek Jysk - - -
Papirnictvi McPen - - -
Potraviny -
Potraviny Albert Lidl Tesco Marie
Hrackova

Textil Cropp Sportisimo Takko Terranova

Zdroj: Analyza navstév, n = 16, prosinec 2015-brezen 2016
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3.2 Rozbor letakua

Jednou z moznych metod, které lze vyuzit pro vyhodnoceni letdkd, je analyza do-
kumentti, ktera je vyuzitelna jak pro kvantitativni, tak i kvalitativni vyzkum. Do-
kument chapeme jako cokoliv napsané ¢i zaznamenané a lze jej podrobit analyze
z riznych hledisek. Pfi vyhodnocovani dokumentti lze naptiklad navrhnout kate-
gorizacni systém a postupné vyhledavat vyskyty prvki dané kategorie. Tato analy-
za se Casto pouziva pro doplnéni ¢i verifikaci poznatkd ziskanych pomoci jinych
metod (HENDL, 2005).

Rozbor letdkl byl do praktické ¢asti diplomové prace zarazen z diivodu vice-
stranného pohledu na danou tematiku a tim zajisténi vétsi objektivity. Analyzova-
ny byly letdky celkem 18 prodejen z rtiznych odvétvi, mezi néZ patii napriklad po-
traviny, drogerie, elektronika, hrackarstvi ¢i textil (viz tab. 2). Pfi vybéru prodejen,
jejichz letaky mély byt analyzovany, byl kladen ddraz na co nejvétsi rliznorodost
z hlediska nabizeného sortimentu.

Tab. 2 Vybrané letaky pro analyzu

Typ
sortimentu Prodejny, jejichz letaky byly analyzovany
prodejny
Drogerie/ DM
. . Rossmann Teta - - -
Zdravi drogerie
Pl
Elektronika Okay aneo - - - -
Elektro

Hrackarstvi Dracik Sparkys - - - -

Lékarenstvi Dr. Max - - - - -
Asko

Nabytek sk - - - -

yt nébytek Jy
q . Penny
Potraviny Albert Globus Kaufland Lidl Tesco
Market

Takk

Textil 4 _O Sportisimo - - - -
Fashion

Zdroj: Rozbor letakd, n = 18, duben 2015-btezen 2016

Letaky byly sbirany v pribéhu roku od dubna 2015 do biezna 2016 (cca 700 leta-
kl). Jejich shromazd’ovani probihalo prostiednictvim individudlniho sbéru
v papirové formé apredevSim jejich ukladanim 2z internetovych stranek
v pravidelnych intervalech. Pri analyze letaki byla nejprve zvolena kritéria, jez
byla nasledné v priibéhu daného obdobi zkoumdana. Diiraz byl kladen piedevsim
na klicova slova, sortiment a grafické zpracovani typické pro dané obdobi. Vzhle-
dem k této tematice bylo sledovano nasledujici:
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e Titulni strana

Zda se na titulni strané letakii nachazi nadpis vztahujici se k danému obdobi.
Zda se na titulni strané letdku objevuje motiv ¢i néjaky prvek typicky pro dané
obdobi.

Zda se na titulni strané letadku nachazi produkt zaméreny na aktualni obdobi.
e Dalsi strany letaku

Zda se uvnitrt letaku nachazi nadpis vztahujici se k danému obdobi.
Zda se uvnitr letaku objevuje motiv ¢i néjaky prvek typicky pro dané obdobi.
Zda se uvnitr letdku nachazi produkt zaméreny na aktualni obdobi.

Pro kazdy letak byla vytvorena tabulka (viz ptiloha B), ve které se hodnotila tato
vySe zminéna kritéria. U kazdého znich byl prostor pro poznamky, kde byly
v piipadé jejich vyskytu vepisovany piiklady téchto nadpisti, motivi ¢i produkti.
Pro kazdou tabulku, respektive kazdy letak, byla slovné okomentovana také inten-
zita vyuzivani téchto prvki typickych pro dané obdobi.

3.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum prinasi spoustu pozitivnich poznatki pro analyzu. Kvalitativni
metody se totiZ zabyvaji hloubkovym popisem pripadu, neziistavaji pouze na jeho
povrchu, ale pomahaji ziskat podrobnéjSi pohled na danou situaci. Za jednu
z hlavnich nevyhod kvalitativniho vyzkumu se ovSem povaZuje v mnohych pripa-
dech nemoZnost zobecnéni vysledkli. Tato metoda totiZ pracuje s omezenym po-
¢tem jedinct. Jeho vysledky jsou casto povazovany spiSe za sbirku subjektivnich
dojm. V posledni dobé se proto dava prednost kombinaci kvalitativniho a kvanti-
tativniho pristupu, ¢imz se dosahne komplexnéjSiho pohledu (HENDL, 2005).

Prostifednictvim vyzkumného rozhovoru lze ziskat podstatné informace o po-
stojich, ndzorech, ptranich ¢i chapani véci. Jak podotyka SILVERMAN (2003)2, jedna se
o interakci mezi vyzkumnikem a informantem. Podle poctu ucastniki I1ze rozlisSovat
skupinovy ¢i individudlni rozhovor. U individualniho rozhovoru vznika diky ptimé
interakci dvou osob prijemnéjsi atmosféra, dochazi k navazani davéry, a tak je
mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych subjektivnich nazort dotazovaného (Ko-
ZELAKOL., 2011).

Cilem realizovanych hloubkovych rozhovort bylo hlubsi pochopeni chovani
respondentd, objasnéni jejich motivii, postoji a nazort spojenych se zménami te-
matické propagace v priibéhu roku. Celkem byl individualni rozhovor proveden se
30 respondenty, jejichz struktura je zaznamenana v nasledujici tabulce ¢. 3. Vybér
dotazovanych lidi pro jednotlivé kategorie probihal ndhodné, pouze s cilem dodr-
zet strukturu pohlavi 50:50. Dotazovani byli vybirani z fad spoluzaki, kamaradd,
pribuznych ¢i znamych a rozhovory s nimi probihaly od za¢atku prosince 2015
do konce ledna 2016.

2 In SEDLAKOVA, 2014
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Tab. 3 Struktura respondenti hloubkovych rozhovort
T reSIeeR By T Absolutni Relativni

Identifikacni udaj etnost Eetnost (v %)
, Muz 15 50
R Zena 15 50
18 a méné 6 20
19-24 6 20
Vék 25-34 6 20
35-54 6 20
55 avic 6 20
Student 12 40
Pracujici 13 43
- Nezaméstnany/a 1 4
O L Dilichodce 4 13
Rodic¢ovska dovolena 0 0
Jiné (invalidni diichod,...) 0 0
Zakladni 6 20
Nejvyssi Vyucni bez maturity 0 0
dokoncené Vyucni s maturitou 3 10
vzdélani Stredoskolské 10 33
Vysokoskolské magisterské 11 37
Do 3 000 18 60
Velikost mésta, 3001-10 000 3 10
v némz Zije (pocet 10 001-50 000 6 20
obyvatel) 50 001-100 000 1 3
Nad 100 000 2 7
Nedostacujici 0 0
Nizky 1 3
Prijem3 Dostate¢ny 9 30
Vyhovujici 19 64
Vysoky 1 3

Zdroj: Hloubkové rozhovory, n = 30, prosinec 2015-leden 2016

3 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé ptijcuje, protoZe meésicni piijem nestaci)

Nizky (zakladni potieby domacnost pokryje, ale musi v nich Setrit, eventualné omezovat)

Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potieby - napft. jidlo, bydleni, obleceni)

Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v priméreném rozsahu)

VysoKky (moznost vétSich investic a ndkupu luxusniho zbozi)
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Pred samotnym rozhovorem byli dotazovani respondenti nejprve obeznameni
s tématem a ucelem priizkumu, a také byli pozadani o souhlas s pofizenim nahrav-
ky celého rozhovoru na zaznamové zarizeni. Dale jim byla zaru¢ena anonymita pri
zpracovani a vyuziti vysledki. Pro zajiSténi hladStho pribéhu rozhovoru byl pre-
dem stanoven scénar, ktery je umistén v piilohach diplomové prace (viz priloha D)
a podle jehoz struktury se jednotlivé rozhovory vyvijely.

Sled otazek byl sestaven na zakladé doporuceni ziskanych z predem prostu-
dované literatury. Nejprve byly zvoleny otazky zahrivaci pro uvolnéni atmosféry.
mace o pocitech, nazorech, znalostech ¢i dovednostech. Nékteré z takovych otazek
mohou vyvolat i zaporné reakce. Odpovédi na tyto otazky maji vSak pro tazatele
nejvyznamnéjsi charakter. Na zavér byly poloZeny otazky uvoliovaci. V pribéhu
rozhovoru byly do ptipraveného formulare zapisovany klicové slova a poznamky,
jeZ by mohly byt pro tento vyzkum podstatné. Délka jednoho individualniho roz-
hovoru se pohybovala kolem 30-40 minut.

Hlavni vyznam téchto rozhovort spocival v ziskani spontanni otevirené odpo-
védi respondentli s moznosti rozvinuti ¢i vysvétleni jejich myslenek a postoji. Né-
ktera zminéna témata ¢i postoje byly impulsem pro zahrnuti urcité otazky do do-
taznikového Setreni.

Pro vyhodnoceni kvalitativnich dat existuje nékolik rtiznych metod. Jednou
znich je dle HENDLA (2005) poznamkovani, kdy se v priibéhu vyhodnocovani
nad véty zapisuji poznamky ¢i klicova slova, které vyjadruji urcité dojmy, asociace,
postoje. Tyto poznamky bylo v nékterych pripadech mozné roztiidit do urcitych
nazorovych kategorii. Vzhledem k charakteru vyzkumnych rozhovort je ale také
treba brat v potaz i odpovédi, které se zcela odliSuji od ostatnich, jelikoZ vztahy
jsou utvareny jak typickymi, tak i vyjime¢nymi lidmi. V praci budou pouzity i né-
které doslovné odpovédi ¢i slovni obraty.

3.4 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskani dat odrazejicich spotrebitelovo vnimani
zmén propagace v prilbéhu roku. Tato data dale poslouzi k navrhu vhodné seg-
mentace spotrebiteld dle urcitych znaki a vyvozeni doporuceni pro maloobchodni
prodejce. Pro ucely diplomové prace byl dotaznik k dispozici jak v elektronické
formé prostiednictvi dotaznikového systému Umbrela na PEF MENDELU, tak
i v tiSténé podobé. Elektronicky dotaznik byl distribuovan pomoci socialni sité Fa-
cebook a e-mailli. Dale byl zarazen do vyuky predmétu Marketing I, jako jedna
z moznosti pro ziskani doplnujicich bodd k ukonceni tohoto piedmétu. Dotaznik
v tiSténé podobé byl urcen predevSim pro respondenty ze starsSi vékové kategorie
a pro ty, kterym neni umoznéno pripojeni k internetu. Hromadny sbér prostrednic-
tvim dotaznikového Setfeni probihal v tiSténé i elektronické podobé od poloviny
unora do poloviny biezna roku 2016. Celkem se ho zucastnilo 1379 respondenti.
Vzhledem k nékterym chybéjicim udajim bylo tieba jesté 270 dotazniki vyradit.
Finalni pocet dotazniki, se kterymi se dale pracovalo, byl 1109.
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Pred zahajenim sbéru dat byl proveden pretest, kterého se zicastnilo 7 osob.
Hlavnim tUcelem pretestu bylo ovéieni srozumitelnosti a vhodnosti otazek, aby byl
dotaznik pro respondenty co nejvice jednoznacny. Na jeho zakladé doslo k dpravé
formulaci a k pridani dalSich moZnosti u nékterych otazek. Poté jiz mohlo dojit
k jeho distribuci. Findlni verze dotaznikili je umisténa v priloze E.

Na zacatku dotazniku byli respondenti ivodnim slovem obeznameni s ucelem
dotaznikového Setieni a ujisténi o zachovani anonymity. Dotaznik se skladal cel-
kem z 19 otazek. Jejich presné sloZeni bylo nasledujici:

e 4 otazky uzaviené s jednou povolenou moZnosti,

e 3 otazky uzavrené s vice povolenymi mozZnostmi,

e 1 otazka polooteviena s jednou povolenou moznosti,
e 2 otazky polooteviené s vice povolenymi moZnostmi,
e 2 otazky typu baterie s jednou moznosti na radku,

e 1 otevrena otazka,

e 6 identifikacnich otazek.

Nejvétsi zastoupeni mély v dotazniku otdzky uzaviené. Dale byly v nékolika pripa-
dech zvoleny 2 otazky polooteviené s jednou povolenou moznosti, jelikoz se pred-
pokladalo, Ze vycet moZnosti neni vycerpavajici a najdou se respondenti se speci-
fickou odpovédi. Otazka polooteviena s jednou povolenou moznosti byla zarazena
do dotaznikového Setreni z diivodu potreby okomentovani piedchozi volby re-
spondenta. U otazek typu matice byla jako méritko nastavena Likertova Skala
od 1 do 5. Zde se zjiStovalo, do jaké miry se respondent s danym tvrzenim zcela
shoduje, respektive zcela neshoduje, ¢i do jaké miry je danymi faktory velmi ovliv-
novan, respektive neni ovliviiovan viibec. V zavéru byla umisténa jedna otevirena
otazka, ktery ponechavala prostor pro pripadné pripominky respondentti. Dotaz-
nik byl ukoncen 6 identifika¢nimi otazkami.

3.4.1 Stanoveni hypotéz

Ho: Postoj k letdklim je nezavisly na véku respondenta.

Ho: Postoj ke svatkiim nezavisi na pohlavi.

Ho: Postoj k prevzatym svatkiim nezavisi na pohlavi.

Ho: Postoj k prevzatym svatkiim nezavisi na véku.

Ho: Vnimani zpracovani vyloh nezavisi na pohlavi.

Ho: Obliba zmény propagace a vyzdoby prodejen v priibéhu roku podle obdobi
svatkil neni zavisla na pohlavi.

3.4.2 Demograficka struktura respondentti dotaznikového Setreni

Zakladnim souborem je ve$kera populace v Ceské republice rozdélena dle véko-
vych kategorii, viz nasledujici tabulka.



60 Metodika
Tab. 4 Zakladni soubor respondentti
. . . Pocet respondentii Zastoupeni dané
Vékova kategorie v dané vékové kategorii kategorie (%)
18 a méné 1965 355 18,6
19-24 722 762 6,9
25-34 1445 941 13,7
35-54 3116342 29,6
55 a vice 3287875 31,2
Celkem 10 538 275 100,0

Zdroj: Czso.cz, 2014

Pro zajisténi reprezentativnosti vzorku by bylo tfeba dosdhnout podobného pro-
centualniho zastoupeni populace taktéz v dotaznikovém Seti'eni. Vzhledem k tomu,
Ze sbér probihal nejen papirové, ale také elektronicky a nebyla zcela mozna kont-
rola sloZeni respondentii, nebylo Uplné reprezentativnosti dosaZeno. Presto se
vzorek procentudlnimu zastoupeni v zakladnim souboru alespon priblizil. SloZzeni
respondenti po vyrazeni dotazniki z diivodu chybéjicich nékterych udajt znazor-
nuje tabulka 5.

Tab. 5 Vzorek respondentti

Pocet respondentu Zas(tigllllgem Zastoupeni davné’
Vékova kategorie v dané vékové . kategorie dle CSU

kategorii BTl (%)
vzorku (%)

18 a méné 233 21,0 18,7
19-24 191 17,2 6,8
25-34 219 19,8 13,7
35-54 262 23,6 29,6
55 a vice 204 18,4 31,2
Celkem 1109 100,0 100,0

Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, inor-brezen 2016, n = 1109 a Czso.cz, 2014

Kvoty pro sbér dotaznikli byly stanoveny tak, aby se pribliZovaly rovhomérnému
zastoupeni ve vSech 5 vékovych kategorii. Vysledek sbéru dotaznikového Setfeni je
tedy urcitym kompromisem mezi témito dvéma hodnotami. Celkova demograficka
struktura je shrnuta v nasledujici tabulce.
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Tab. 6 Struktura respondenti
ety oo Absolutni Relativni
Identifikacni udaj etnost Eetnost (v %)

, Muz 432 39
Pohlavi Zena 677 61
18 a méné 233 21
19-24 191 17
Vék 25-34 219 20
35-54 262 24
55 avic 204 18
Student 423 38
Pracujici 509 46
., . Nezaméstnany/a 16 1
Povolani Ditchodce 133 12
Rodicovska dovolena 18 2
Jiné (invalidni diichod,...) 10 1
Zakladni 212 19
Vyuéni b turit 108 10

Nejvyssi dokoncené y,u Cvn 1, czma le x
vzdelani Vyucni s maturitou 78 7
Stredoskolské 390 35
Vysokoskolské 321 29
Do 3 000 346 31
Velikost mésta, 3001-10 000 195 17
v némz Zije (pocet 10 001-50 000 241 22
obyvatel) 50 001-100 000 108 10
Nad 100 000 219 20
Nedostacujici 10 1
Nizky 90 8
Prijem* Dostatecny 340 31
Vyhovujici 592 53
Vysoky 77 7

Zdroj: Dotaznikové Setteni, inor-brezen 2016, n =110

4 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé piijcuje, protoZe mésicni piijem nestaci)
Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventudlné omezovat)

Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potteby - napft. jidlo, bydleni, obleceni)

Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v priméreném rozsahu)

Vysoky (moznost vétSich investic a ndkupu luxusniho zbozi)
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Z vyse uvedené struktury respondentd je patrné, Ze ve vzorku prevazuji Zeny
(61 %), coZ by se mohlo projevit na odpovédich u nékterych otazek. Co se tyce nej-
vysStho dokonceného vzdélani, lehce prevazuje stredoSkolské nad vysokoSkol-
skym. Dle statistik patii stfedoSkolské vzdélani k nejcastéji dosaZzenému vzdélani
v Ceské republice. Je tfeba si ale uvédomit, Ze velka ¢ast respondentti v daném
vzorku, konkrétné 38 %, jsou jeSté studenti, a tudiZ se jejich nejvyssi dosaZené
vzdélani miiZe jesté zménit. Nejpocetnéjsi skupinou v daném vzorku jsou vsak pra-
cujici, presnéji receno tvori 46 %.

pomérné rovnomeérné rozdélené. Nejvice respondentli uvedlo, Ze Zije na vesnici,
a to konkrétné 31 %. Nejméné respondentti (10 %) pak zZije ve méstech o velikosti
50001-100000 obyvatel. Dale byla do identifika¢nich charakteristik zarazena také
otazka na prijem. Vzhledem Kk citlivosti na tento faktor nebyli respondenti dotazo-
vani na konkrétni vysi svého pfijmu, ale na jeho subjektivni hodnoceni. Celkem
53 % respondentd snima sviij ptijem jako vyhovujici, 31 % jej hodnoti za dostatec-
ny a pouze 1 % zde oznacilo mozZnost nedostacujici.

3.4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo vyuZito programl Microsoft Office
Excel a Statistica 12. Pomoci téchto programi byla provedena analyza absolutnich
a relativnich Cetnosti. U otazek typu matice byl vypocitan aritmeticky priimér, mo-
dus a smérodatna odchylka. Stanovené hypotézy byly testovany prostrednictvim
kontingencnich tabulek. Hladina vyznamnosti byla nastavena na o = 0,05, tudiz
hladina spolehlivosti byla 95 %. K hodnocen{ zavislosti respektive nezavislosti bylo
pouzito p-hodnoty Pearsonova chi kvadratu. Posouzeni miry zavislosti mezi zkou-
manymi proménnymi bylo moZné pomoci kontingen¢niho koeficientu. Ten se po-
hybuje v intervalu <0; 1>, kdy hodnota bliZici se k 1 znamena silnou zavislost mezi
proménnymi. Rozmezi <0,2; 0,4> ukazuje stfedni miru zavislosti a ¢im vice se dana
hodnota blizi k 0, tim mensi zavislost mezi proménnymi existuje. Kvili technické
chybé, ktera nastala pri ukladani dat v systému Umbrela, musela byt jedna uzavre-
na otazka s vice moznymi odpovéd'mi vyrazena. Tato otazka byla ¢aste¢né nahra-
zena podobnym dotazem poloZenym v hloubkovych rozhovorech, ovsem jeji pri-
kaznost je omezena, vzhledem k malému poctu respondenti (30).

Déle byla v kapitole Vlastni prace navrhnuta segmentace respondenti. Nej-
prve byly zkoumany zavislosti chovani respondentii na identifika¢nich charakteris-
tikach, které ale prokazaly pouze slabé zavislosti. Proto byla jako vhodnéjsi zvole-
na behavioralni kritéria. Segmentace byla nasledné provedena prostiednictvim
programu SPSS. Dle stanovenych kritérii byli respondenti zaiazeni do jednotlivych
segmentl. Stanovena kritéria byla shledana jako uspokojiva pro vytvoreni homo-
gennich skupin.
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4 Vlastni prace

Svatky a dalsi vyznamné dny v roce se dotykaji kazdého z nas, at’ uz ptimo, nebo
nepiimo. Postoje k témto dnlim se ovSem lisi, néktefi je dodrzuji, slavi, uznavaji,
jini je pouze registruji diky okoli, ale zvlastni vztah k nim nemaji. A existuji i ti, co je
vnimaji spiSe negativné, ¢i je pfimo ignoruji. Pfesto se svatkiim a dal$im vyznam-
nym dnlim v roce neda zcela vyhnout, jsou nedilnou soucasti Zivotli vSech lidi.

Priizkum Centra pro vyzkum verejného minéni dokazuje hlubokou zakorené-
nost svatkl a vyznamnych dnii v roce v zZivoté lidi. Na otazku, zda povaZzuji za dile-
zZité dodrzovani tradic, odpovédélo z poctu 1048 respondentti celkem 66 % kladné
(CERVENKA, 2003). Ta sama spole¢nost se také v dalsim ze svych Setfeni zabyvala
vztahem Cechli ke stitnim svatkiim, kdy tento prizkum jenom utvrzuje
v predeslém zjiSténi. Celkem 77 % ze vzorku 1038 respondentii je presvédceno, Ze
je dilezité si pripominat vyznam Ceskych statnich svatkid. Mezi svatky, které re-
spondenti dodrzuji a pravidelné slavi, patii jednozna¢né Vanoce (97 %) a Veliko-
noce (77 %). Podstatné jina situace nastava u vyznamnych svatki, jako napriklad
Den Ceské statnosti 28. 9., Den obnovy samostatného ¢eského statu 1. 1. nebo Den
boje za svobodu a demokracii 17. 11. Ty si lidé spiSe pfipomenou, ale nijak je ne-
slavi. Jedna tretina dotazanych o téchto svatcich dokonce ani nevi, ¢i si je nijak ne-
pripomina (DIMITROVA, 2007).

rozhodné

2% rozhodné
diilezité
30%

spite dillezité
47%

Obr. 3 Je dllezité pripominat si vyznam Ceskych statnich svatka?
Zdroj: DIMITROVA, 2007

Vedle svatkii pevné zakorenénych v Ceské historii existuji také svatky prevzaté
z jinych zemi, s jinou tradici. Ty se do Ceské kultury, spole¢né s motivy s nimi spo-
jenymi, postupné dostavaji diky internacionalizaci a jejich pripominanim pro-
strednictvim obchodnikl. Stale castéji se tak v obchodech i v domacnostech
pred Vanocemi objevuje Santa Claus, ¢i vyezané dyné a straSidelné kostymy typic-
ké pro Halloween. Dal$im takovym svatkem, ktery sice nema v Ceské republice
dlouholetou tradici, a presto je dnes pomérné popularni, je Valentyn. V prizkumu
spolec¢nosti SANEP s.r.o. bylo zjiSténo, Ze se témér 45 % z 1054 respondentti chys-
talo dne 14. 2. 2016 slavit Den svatého Valentyna (sanep.cz, 2016).
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Tematicka obdobi v priibéhu roku jsou z hlediska prodejti zajimavym dopli-
kovym motivem pro zvySeni trzeb prodejcli a zaroven mohou prostrednictvim
kreativni propagace vytvorit prijemny zazitek pro spotrebitele a budovat s nimi
pozitivni loajalni vztahy. OvSem i zde je tfeba ridit se znamym doporucenim ,VSse-
ho s mirou”, jelikoZ spotrebitelé Celi kazdodenné obrovskému mnozZstvi reklam
a mohou byt priliSnou propagaci presyceni.

4.1 Vyuzivani svatkua a dalSich motivi prodejci

Kapitola s ndzvem ,Vyuzivani svatkl a dalSich motivli prodejci“ se zabyva zarazo-
vanim svatki a dalSich vyznamnych obdobi do reklamnich letaki. A také zkouma
vztah spotiebitell k témto propagacnim materialtim. Pro tyto ucely budou vyuzity
poznatky nabyté rozborem letdkli vybranych prodejen a vysledky nékterych ota-
zek z kvantitativniho a kvalitativniho Setreni. Dale tato kapitola nabizi analyzu
a komparaci vyuZivani této tematiky v samotném misté prodeje u danych prode-
jen.

4.1.1  Vztah k letakim

Letaky jsou nedilnou soucasti propagace témér vSech prodejen. Mohou byt prvot-
nim impulsem, ktery spotiebitele naldka k navstiveni obchodu. Ackoliv se casto
objevuje nazor, Ze letdky ve vétSiné domacnosti konci v kosi, vysledky nékolika
Setfeni tento pohled ponékud vyvraci.

Ceska distribu¢ni, jedna z nejsilnéj$ich spole¢nosti pro adresnou i neadresnou
distribuci, v zafi roku 2014 realizovala prizkum nakupnich zvyklosti a kvality do-
ruc¢ovani. Na vzorku 1111 respondenti byl zjiStovan vztah k distribuci letaki. Vy-
sledky prokazaly, Ze témér 80 % z dotazanych cCte letaky témér vzdy, z toho 40 %
sleduje letdky pouze vybranych prodejen a zbylych 39 % se nechava inspirovat
vSemi letdky. Pouze 1 % ze vzorku respondentli nesleduje letaky viibec (distribuc-
ni.cz, 2015).

Sledujiletaky témér vzdy, ale jen vybrané.
B Sleduji letaky téemér vzdy a viechny
B Sledujiletaky obcas
B Sleduji letaky ziidka

B Letaky nesleduji

Obr. 4 Vztah spotiebiteli k letakim
Zdroj: distribucni.cz, 2015 (upraveno)

Postoj spotrebiteld k letdkiim byl také zkouman mezi respondenty. Bylo zjiSténo,
ze letaky prohlizi az 73 % respondentd, z nichZ je 48 % jen zbézné proleti, 20 % je
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prostuduje peclivé a zaméruje se predevSim na vyhodné akce a zbylych 5 % si vSi-
ma nejen slev, ale také celkové upravy letdku. Celkem 10 % z dotdzanych ma
na schrance napsano ,Nevhazovat letaky“ a u 17 % rovnou kon¢i v kosi.

Jen tak zbézné je proletim.

B Obvykle je peclivé prostuduji, zameéruji se
pfedevsim na vyhodné akce.

48% B Naschrance mam napis "Nevhazovat letaky".
B Dikladnéje prochazim, véimam si nejen
vyhodnych akci, ale také celkové Gpravy.
B Jejich misto je v kosi.
Obr. 5 Postoj respondentd k letakim

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

U téchto proménnych byla zkoumana také analyza zavislosti na véku respondentd,
jelikoz se predpokladalo, Ze postoj k letaklim bude u starsich a mladsich lidi odlis-
ny. K ovéteni zavislosti respektive nezavislosti bylo vyuZito p-hodnoty Pearsonova
koeficientu. Vzhledem k p-hodnoté niz$i neZ hladina vyznamnosti a = 0,05 byla
nulova hypotéza o nezavislosti zamitnuta. Postoj k letakiim tedy zavisi na véku
respondentd a jedna se dle koeficientu kontingence o stiredné silnou zavislost.

e Ho: Postoj k letakiim je nezavisly na véku respondenta.

Tab.7  Zavislost postoje k letdkiim na véku respondenta
Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,0000
Koeficient kontingence 0,3926
Fi 0,4268

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Pokud tento poznatek zohlednime, Ize vidét, Ze respondenti, ktefi zvolili moZnost
,Obvykle je peclivé prostuduji, zaméruji se predevSim na vyhodné akce” patri
ze 70 % do vékové kategorie 35 let a vice. Naopak mezi respondenty, ktefi maji
na schrance napis ,Nevhazovat letaky“, se nachazi 70 % ve vékové kategorii
34 améné. Jak jiz bylo ale vySe zminéné, dany vzorek respondentli se sklada
z mensiho procentualniho zastoupeni lidi ve véku 55 a vice, nez jaké by bylo tieba
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pro zajiSténi reprezentativnosti, proto mohou byt vySe zminéna procenta lehce
zkreslena. V pripadé dodrZeni procentualniho rozloZeni dle zakladniho vzorku by-
chom mohli o¢ekavat navyseni procent respondentt, ktefi letaky peclivé studuji.

Dale bylo v priizkumu zjistovano, jakou hraji letaky roli z hlediska nakupniho
rozhodovani spotrebitelli, tedy zda se nechavaji spotiebitelé aktudlni nabidkou
ovlivnit. Bylo zaznamenano, Ze 65 % z vySe uvedeného poctu respondenti podle
nich pravidelné nakupuje a 28 % se obcas nechd zlakat zajimavou nabidkou (dis-
tribucni.cz, 2015).

Vysokou uroven distribuce letakl potvrzuje také vyzkum Shopping monitor
2014 realizovany spolec¢nosti Incoma GfK. Z celkového poctu 1011 oslovenych do-
macnosti dostava letaky do svych schranek 84 %. Jiz ¢tvrtym rokem za sebou doslo
v ramci tohoto vyzkumu ke zvyseni podilu domacnosti, které podle letaki nakupu-
ji. Vroce 2013 toto tvrzeni potvrdilo 40 % z dotazovanych domdacnosti, coZ byl
za celé sledované obdobi (od roku 1997) vibec nejvétsi podil respondentd.
Na druhou stranu ale také dochazi v poslednich letech ke zvySovani poctu domac-
nosti, které maji na schrance napsanou zadost o nevhazovani letakti, konkrétné se
vroce 2013 jednalo 0 12 % (incoma.cz, 2014d).
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Obr. 6 Vztah k letdkovym kampanim fetézct
Zdroj: incoma.cz, 2014d

Mezi zboZi, které lidé sleduji v letacich nejvice, patii predevsim potraviny, napoje,
drogistické zbozi, zbozi z hobbymarkett, elektrospotiebice ¢i hracky a sportovni
zboZi. Petr Sikora, feditel Ceské distribué¢ni, ¥ka: ,Zdkaznici premysli predevsim
o vétsich ndkupech. Nejvétsi, a tedy nejpeclivéji pldnované jsou ale vdnocni a veliko-
noc¢ni nakupy nebo zdsoby na chatu” (distribucni.cz, 2015). K této tematice se vyja-
drili také nékteri respondenti v ramci hloubkovych rozhovort a byly prokazany
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podobné vysledky. Respondenti zdlraziovali, Ze jejich postoj kletakiim zavisi
na sortimentu, ktery shanéji. Jedna-li se o potraviny, letadky sleduji, v pripadé na-
bytku Ci obleceni vSak ne. ,Letdky s potravinami vZdy diikladné prozkoumdvdm. Ob-
leCeni vsak vybirdm aZ v obchodé” (Zena, 25-34 let).

Dle Ceské distribué¢ni 1ze Ceskou republiku povaZovat za zemi letdki. Ro¢né se
jich roznesou do schranek témér 4 miliardy. Proto je nutné, aby prodejci radné
promysleli jejich distribu¢ni strategii a také se zamérili predevsim na jejich napadi-
té, originalni zpracovani. Mezi letaky, které si respondenti nejvice vybavuji, patri,
jak prokazal priizkum, Lidl, Penny Market, Tesco a Kaufland (distribucni.cz, 2014).

V roce 2012 se Ceska distribu¢ni ve svém vyzkumu zabyvala motivy ¢eskych
obchodnikii k distribuci reklamnich letdkdi do postovnich schranek. Pro celych
80 % obchodniki je hlavnim motivem ziskani novych zakaznikl. Dale 40 % klientl
od distribuce reklamnich letdakli ocekava zvyseni trzeb. Pro 20 % jde o vhodnou
formu propagace nového sortimentu nebo produkti a 20 % se tak snazi udrzet
kontakt se stavajicimi zakazniky. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze dilezitymi faktory,
které ovliviiuji nabidku sortimentu v aktualnim letaku, jsou sezénnost a zajem za-
kazniki o dany vyrobek (marketingovenoviny.cz, 2012).
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Ziskaninovych Zvysenitrzeb  Propagace nového Udrzeni stavajicich
zékaznikd sortimentu nebo zékaznikd
produktu

Obr. 7 Hlavni vyhody distribuce letaki jako marketingového nastroje
Zdroj: marketingovenoviny.cz, 2012 (upraveno)

4.1.2 Srovnani letaku

Drogerie a parfumerie
Studie Incoma GfK Drogerie 2014 prokazala jiz dva roky naznacovany trend
ve zméné cenového vnimani specializovanych drogistickych retézci. V predcho-
zich letech byly chapany jako drazsi v komparaci s nabidkou v hypermarketech
¢i diskontech. V poslednich trech letech ale bylo prokazano, Ze specializované dro-
gistické retézce maji lepSi cenovou image nez Sirokosortimentni formaty a prevy-
Suji je predevsim z hlediska hodnoceni kvalifikovanosti a dostupnosti personalu.
Ve vyse zminéném priizkumu bylo také zjisténo, ze 42 % ceskych domacnosti
voli k nakupu drogerie ¢i kosmetiky samoobsluznou specializovanou prodejnu.
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Mezi nejvyznamnéjsi drogistické retézce na ceském trhu patiti predevsim drogerie
Teta, dm a Rossmann. Ty se také umistily mezi prvnich pét retézct, ve kterych za-
kaznici dle prazkumu Drogerie 2014 utraceji nejvice za drogerii a kosmetiku (in-
coma.cz, 2014b).

Vyuzivani tématiky rocnich obdobi ¢i svatkii na titulnich stranach u letak vy-
branych drogerii a parfumerif neni nikterak vyrazné. Ve vétSiné pripadi se na ti-
tulni strané nevyskytuji Zddné napisy ¢i produkty spojené s aktudlnim obdobim. To
je zvyraznéno pouze zajimavymi fotografiemi.
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Obr. 8 Titulni strana letiku retézci Teta a Rossmann

Zdroj: Letaky Teta, Rossmann

Obsah letaki zvolenych drogerif se jiz ale ponékud lisi. Drogerie TETA je z hlediska
pouzivani téchto motivi nejstiidméjsi. V kazdém letdku se nachazi sekce Sezonni
nabidka, kde jsou umistény produkty typické pro dané obdobi. Témi jsou od kvét-
na do srpna krémy na opalovani, spreje po opalovani, spreje proti komarim ¢i gri-
lovaci tacky. V priibéhu srpna nabizi letdk Skolni potreby. DalSi motivy spojené
s tematikou svatki jsou vanocni a objevuji se od listopadu. V inoru je zde zminén
Valentyn a na zacatku bfezna lze jiZ nalézt propagaci velikono¢nich produktt. Ves-
keré tyto zamérené prvky se ale objevuji pouze na jedné ¢i maximalné par stranach
letaku.

Ponékud vyraznéji vyuziva zmén propagace v pribéhu roku ve svych reklam-
nich letacich drogerie ROSSMANN. Ta kromé vySe zminénych vyznamnych obdobi
zminuje v kvétnovém cisle Mezinarodni den déti, pti jehoZ ptileZitosti nabizi slad-
kosti. Velmi Casto se vletacich objevuji napisy obsahujici klicova slova typicka
pro aktualni obdobi, Ize zminit napriklad: ,V harmonii se sluncem®, ,,Pohodové ces-
tovdni®, ,Léto s jemnou péci”, ,Zima ve studenych odstinech”, ,Prejeme Vdm krdsné
Vdnoce plné splnénych prdni“ Ci ,Veselé Velikonoce“. Drogerie Rossmann také
od 5.10. 2015 do 20. 12. 2015 odstartovala soutéz ,3 splnéna vanoc¢ni piani“, ktera
méla podporit ndkup v prodejnach tohoto retézce.

NejvyraznéjSi zaméreni na svatky lze shledat v reklamnich materialech droge-
rie DM. Ta ve svych letacich pripomina kromé nejznaméjSich obdobi také Mezina-
rodni den zdravi (7. 4.), Den matek (10. 5.) ¢i Den otct (21. 6.). DM Sikovné propo-
juje nabizeni produktii s pripomenutim vyznamnych obdobi v roce. Napriklad
na strance s napisem , Vase prdzdninové zdZitky“ jsou umistény fotoalba, kalendare,
hrnek s fotkou, nebo u ,,Podzimni inspirace“1ze nalézt ponozky ¢i destnik.
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Lékarenstvi

Retézova lékarna DR. MAX zaujala velmi vyznamné postaveni ve svém oboru.
K nabizeni produktli ve svych letacich, které vychazeji mésicné, ¢asto vyuziva mo-
tivy ro¢nich obdobi v roce. Naopak konkrétni svatky, kromé téch nejvyznamnéj-
$ich, jakoZ jsou Vanoce ¢i Velikonoce, nikterak k propagaci nevyuziva.

Na titulni strané letaku se pravidelné objevuji napisy tykajici se nadchazejici-
ho obdobi, jako napriklad: , Pripravte se na léto”, ,Pro novy $kolni rok, , Listopad
v plné sile”, ,,Zdravé a veselé” Ci ,Zima bez starosti“. Pro posileni atmosféry jsou tyto
napisy doplnény tematickymi fotografiemi. Retézec Dr. Max dokaZe téchto obdobi
také vyuzit pro nabizeni nékterych ze svych produkti, prikladem je umisténi
na titulni stranu produktu Panthenol ¢i repelent v ¢ervenci, nebo Otrivin ¢i Sinecod
na nachlazeni v rijnu.

www.drmax.cx 4.-30.11.2015

Dr.Max"
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Obr.9 Titulni strana letak Fetézové 1ékarny Dr. Max
Zdroj: Letaky Dr. Max
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Pomérné casto se vyskytuji tato klicova slova a motivy tykajici se ro¢niho obdobi
také uvnitt letdku. Napisem ,Vénujte svym blizkym ddrky, které potési” se snaZzi
podporit propagaci darkovych baleni u vybranych produkti. V ramci téchto re-
klamnich materialli neopominaji ani na své klienty, prikladem mizZe byt toto prani:
,Prejeme vsem nasim klientiim hezké proZiti vdnocnich svdtkii a mnoho zdravi
v novém roce 2016".

Elektronika

Podle vysledki studie Elektro 2014 spolecnosti Incoma GfK bylo zjiSténo, Ze
na rozdil od ostatnich odvétvi, hraji pti vybéru prodejny pro nakup elektro sorti-
mentu letdky mnohem mensi roli. Z 86 % zakazniki, ktefi dostavaji nabidkové le-
tadky prodejen elektro do schranek, je prohlizi 75 %. OvSem necha se jimi inspiro-
vat k ndkupu pouhych 18 % (incoma.cz, 2014c).

Ackoli nelze produkty elektroniky nijak tematicky vyhranit, presto se prodej-
ny PLANEO ELEKTRO a OKAY snazi tyto motivy do svych reklamnich letdkli nepa-
trné zaradit. Casto vyuZivanou technikou pro tyto prodejny je zobrazeni aktualni
fotografie na obrazovce televizoru, ktery byva umistén jak na titulni strané, tak
i na dalSich stranach letaku.
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Obr.10  Strana letakd prodejen Planeo Elektro a Okay
Zdroj: Letaky Planeo Elektro, Okay

Mezi vyznamna obdobi v roce, ktera se v reklamnich letacich vyskytuji, patfi jaro,
léto, zacatek Skolniho roku, podzim, Vanoce, zima a Valentyn. U obou prodejen se
také v obdobi od konce prosince do poloviny ledna objevuji velké povano¢ni vy-
prodeje.

Hrackarstvi

Hrackarstvi SPARKYS vydava vzidy katalog na delSi obdobi, ktery se zaméruje
na urcitou tematiku. V ramci kazdého katalogu se na titulni strané nachazi klicovy
napis, naptiklad: ,Katalog plny letnich ndpadii za super ceny”, ,Vybavte se do $koly
za super ceny“ nebo ,Stastné a veselé Vdnoce 2015, Katalog 1éto byl platny od kvét-
na do cervence a kromé ostatnich hracek nabizel predevsim détské bazény, hracky
do vody, skluzavka, houpacky a dal$i. Od srpna po polovinu zaf{ vysel katalog Skol-
ni potreby, zahrnujici tento sortiment. V katalogu Vanoce, platného od poloviny
fijna do konce prosince, se kromé grafického ztvarnéni titulni strany nenachazi
zadna klicova slova ¢i motivy.

Hrackarstvi DRACIK nevydava specialni katalogy vzdy zaméfené na urcité ob-
dobi, presto je jeho nabidka obdobna jako u Sparkys. Od kvétna po konec srpna
jsou klicovymi produkty houpacka, piskovisté, hracky do vody, bazén, stan a jiné.
0d poloviny zari do poloviny Fijna se v letaku nachazeji predevsim Skolni potieby.
Vanoc¢ni obdobi se projevuje od poloviny fijna po konec prosince pouze na titulni
strané letakd, kde jsou zobrazeny Kkreslené postavicky u vanocniho stromecku.
Uvnitf letaki se nachazeji hracky vseho druhu bez konkrétniho zaméreni.

Je prekvapivé, Ze se ani u jedné prodejny nenachazelo v letacich v obdobi zimy
Zadné zimni vybaveni, typu sané, pekac ¢i boby.

Nabytek

Také pro tento obor byl proveden prizkum spolecnosti Incoma GfK zaméreny
na silu reklamnich letdki. Z analyzy vyplynulo, Zze 78 % zakaznika si letdky prohli-
Zi, z nichZ podle nich nakupuje aZ 36 % (incoma.cz, 2014c).

Pro reklamni letaky prodejen ASKO NABYTEK a JYSK jsou typické nékteré po-
dobné rysy. Klicova slova pro aktudlni obdobi vyuZivaji predevSim ve spojeni se
slevami, ku ptikladu: ,Nejlepsi slevy pod sluncem®, ,Halloween - strasidelné ceny”
nebo ,Adventni slevy”. Zatimco ASKO NABYTEK pouziva v letacich spiSe barev

a motivl typickych pro dané obdobi (podzim - Zluta, oranzova, listy; Vanoce - ze-
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lend, c¢ervenad, baiiky, vlocky), JYSK vyuziva k prodeji produktd vice vyznamnych
dni.

JiZ od konce brezna se zacinaji v letacich objevovat jarni a letni motivy (motyli,
mofre, slunce) a zdiiraznény jsou typické produkty pro toto obdobi - plazova lehat-
ka, zahradni nabytek, houpacka, gril. Prodejna Jysk v kvétnovém cisle zminuje Den
matek, pri jehoZ prileZitosti jsou v popredi vazy, ozdoby do domacnosti ¢i kvétiny
ve vaze. Od zacatku Cervna po zacatek zari dochazi u obou prodejen k vyprodeji
vySe zminéného letniho sortimentu. Na prelomu srpna a zari zahrnuje do své na-
bidky Jysk na jedné strané letaku také Skolni potreby. Poté prichazi na radu pod-
zimni motivy. Prodejna Asko nabytek ptichazi ve svych letacich s vdnoc¢ni temati-
kou jiz v ptilce fijna, kdy se produkty s timto obdobim spojené vyskytuji nejprve
pouze na jedné strané letaku. Naopak Jysk v tomto obdobi pripomina jeSté nadcha-
zejici Halloween. Od ptlky listopadu se jiZ vanoc¢ni tematika objevuje v celém leta-
ku jak u prodejen Jysk, tak i Asko nabytek. VyuZiti vAno¢niho obdobi je opét silnéjsi
v letacich Jysk, kde se nachazi napisy jako treba: ,Navstivte JYSK a budete si moci
dovolit vétsi vanocni ddrky“ci ,,Darujte pod stromecek skvélou nadilku“. Po Vanocich
zadinaji opét vyprodeje. V letacich ASKO NABYTEK se hlasa: ,Stédry rok 2016 prdvé
zacind"“. Zajimavosti je, Ze se ani jedna prodejna nezminuje o svatku Valentyn.

HALLOWEEN
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Obr.11  Titulni strana letakd Asko nabytek a Jysk
Zdroj: letdky Asko nabytek, Jysk

Textil
Pro prodejny s odévy nejsou prvoradé svatky jako spiSe ro¢ni obdobi. Tém prizpt-
sobuji nejen vizualni stranku prodejny ¢i propagacnich materiald, ale cely sorti-
ment.

Z hlediska vyuZivani tematickych motivli ¢i ndpisii jsou u obou prodejen,
SPORTISIMA i TAKKA, stézejni predevsSim titulni strany letakd. Tam vyuzivaji
kombinaci vSech tfi zkoumanych prvki. Mezi népisy, které se v letacich vyskytly
v prubéhu sledovaného obdobi, byly naptiklad tyto: ,Milujeme vylety*, ,Letni dny”,
,Class of cool”, ,,Podzim plny slev”, ,Nenechte se zaskocit sychravym pocasim. Priprav-
te na néj sebe i sviij Satnik”. Tematické fotografie jsou skvéle propojeny s nabize-
nym sortimentem.

Uvnitr letaku se jiz klade dliraz pouze na produkty, které jsou prizplisobeny
ro¢nimu obdobi. Napriklad na jaro se preferuje jarni obleceni, béZecké obleceni
vCetné obuvi, koleCkové brusle, tenis, prislusenstvi k cyklistice. Thned po Vanocich
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nastavaji vyprodeje zimniho obleceni a prislusenstvi, které trvaji priblizné do ptl-
ky Uinora, a poté je stiida obdobi jarniho sortimentu.

TO PRAVE PRO HORKE

SaTy

449,-

Obr.12  Titulni strany letakd Sportisimo a Takko
Zdroj: letaky Sportisimo, Takko

Potraviny

Studie ,Supermarket-Diskont-Hypermarket realizovana v ¢ervnu 2014 spolecnosti
Incoma GfK se zabyvala otazkou, v kterych prodejnach nejvice nakupuji ceské do-
macnosti potraviny. Bylo zjiSténo, Ze pro 43 % Ceskych domacnosti je hlavnim mis-
tem nakupu néktery zhypermarketi (Albert Hypermarket, Globus, Kaufland,
Tesco Hypermarket). Jedna ¢tvrtina domacnosti voli pro sviij ndkup diskont (Lidl,
Penny Market), coZ v porovnani s piedchozimi roky naznacuje lehky nartst.
17 % z Ceskych domacnosti nejvice utraci v supermarketech (Albert Supermarket,
Billa, Tesco Supermarket). Zbyvajicich 15 % nakupuje potraviny piredevsim
v malych prodejnach (incoma.cz, 2014a).

Agentura Wellen realizovala priizkum, ktery zjiStoval ndzory a chovani zakaz-
niki nejvétsich retailovych fetézci v Cesku. Priizkumu se zdéastnilo celkem
1045 lidi. Vysledky prokazaly, Ze nejvice lidé utraceji v hypermarketu Globus
a v Kauflandu. Dale si dotazani respondenti mohli vybrat pouze jedinou sit, kde se
podle nich nakupuje nejjednoduseji a prijemné. Zde nejcastéji zminovali Kaufland
(24 %), Lidl (15,8 %) a Penny Market (11,5 %). Naopak nejméné volili Hrusku
(1,9 %), Tesco supermarket (3,6 %) a Albert hypermarket (4,2 %). V porovnani
s minulym rokem dosSlo k nejvétsi pozitivni zméné u prodejny Lidl, u niZ ocenuji
respondenti rozsifeni sortimentu. Naopak nejvétsi zhorseni oproti minulému roku
vnimaji dotdzani u prodejen Tesca, a to predevsim kviili Spatné kvalité potravin
a vysokym cenam (KUCEROVA A VOKURKOVA, 2015).

Obchody jako supermarkety, hypermarkety ¢i diskonty vyuZzivaji svatki ¢i ji-
nych obdobi ve svych propagac¢nich materidlech nejvice ze vSech odvétvi.
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GLOBUS je retézec se Sirokosortimentni nabidkou. V letacich pouZiva vSechny
moZzné motivy svatkl ¢i obdobi vroce. Od jara, Dne déti, 1éta, zacatku Skolniho
roku, podzimu, Halloweenu, Pamatky zesnulych, svatomartinského obdobi, Miku-
1aSe, Vanoc, zimy, Silvestra a nového roku aZ po Valentyn a Velikonoce. Vedle kla-
sickych letaki vydava také primo zamérené katalogy, jako napriklad Letni osvéZe-
ni, Inspirace pro vasi zahradu, Do Skoly, Podzimni mé6da, Vanoc¢ni dekorace 2015,
Mikulas$ska nadilka, Velikono¢ni nadilka a dekorace nebo Ptipravte jaro.

ALBERT patfi mezi top retézce potravin. V grafickém zpracovani letaki po-
mérné hodné vyuziva témat ro¢nich obdobi. Naopak na jiné svatky, s vyjimkou téch
nejvyznamnéjsich, jako jsou Vanoce, Velikonoce, nijak zvlast neupozornuje. Mezi
nejvice propagovana témata patii zac¢atek skolniho roku. Kdy se tyto motivy vysky-
tuji v letacich v pribéhu celého srpna. Na prednich stranach letaku jsou nabizeny
predevsim seSity, propisky, knizky, tempery, penal a dal$i. Druhym vyznamnym
tématem, které se nachdazi v letacich Albert jak na titulnich stranach, tak i na téch
dalsich po dlouhé obdobi (od konce Fijna po konec prosince), jsou Vanoce.

Z hlediska zahrnovani svatkii pfi nabizeni sortimentu ma TESCO pomérné
propracovanou propagaci. Pro vyznamnéjsi prilezitosti ¢i obdobi vytvari specialni
katalogy zamérené na konkrétni tematiku. Pfikladem miiZe byt katalog Zahrada,
Skoln{ sesity, batohy..., Katalog darkovy, hracek, vano¢nich chuti, Vanoéni vyprodej
Ci Jarni inspirace. Mezi dalsi zajimavé svatky, které se objevuji v letacich Tesco,
patii 4. 4. Mezinarodni den mrkve, pripominka paleni ¢arodéjnic, 9. 10. Mezina-
rodni den vajec, 2. 11. Pamatka zesnulych. V komparaci s ostatnimi bylo nabyto
zajimavého zjisténi, a to Ze Tesco je jedna z mala prodejen, ktera Valentyn zminuje
ve vétSim méritku nez ostatni retézce.

Obr.13  Specialni katalogy Tesco
Zdroj: letaky Tesco

Titulni strany letakli prodejny KAUFLAND vétSinou neupozoriuji na svatky ¢i jiné
vyznamné obdobi v roce. Mnohem silnéjsi je pouziti téchto motivl na dalSich stra-
nach. Kaufland ve svych letacich hodné pracuje s kreativitou titulkd, skrz které pt-
sobi na emoce spottebitelt. Mezi takové napisy patti napriklad: ,Pro uprimnou ra-
dost v détskych oci“ (Den déti), ,Zavarujeme jako za dob nasSich babicek”, ,KdyZ se

zima zeptd, co jste délali v Iété” (zavatovani), ,Pripraveni na Skolu. Pripraveni
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na jednicku®, ,Prichdzi cas vzpominek” (Pamatka zesnulych), ,Snéhové Cerstvé, Cer-
tisky laskavé a andélsky chutné” nebo ,Déldme vse pro Vase klidné Velikonoce”.

Jak jizZ bylo vySe zminéné, LIDL ¢im dal tim vice upevinuje svou pozici na trhu
a ziskava si nové zakazniky, predevsim diky rozsirovani nabidky. Na prvni pohled
by se mohlo zdat, Ze v letacich nijak tematiky svatk(i nevyuziva. Na titulni strané
letdku se jen vyjimecné objevi néjaky motiv tykajici se aktualniho obdobi. Na dal-
Sich stranach letdku je ale situace pomérné jind. V priibéhu sledovaného obdobi
bylo vypozorovano, Ze Lidl vyuZiva témér nepretrzité nejriznéjsich tematickych
motivli, napisi a ktomu prizplisobenych produkti. Vletacich se upozornuje
na grilovaci sezonu, Den matek, Den déti, 1éto, konec Skolniho roku, prazdniny, za-
catek Skolniho roku, podzim, Pamatku zesnulych, Halloween, Mikulas, Vanoce, No-
vy rok, Valentyn i Velikonoce.

PENNY MARKET patii mezi oblibeny diskont. Také tento retézec k posileni
propagace nékterych produktt vyuziva hned nékolik svatkd ¢i vyznamnych dni.
0d poloviny dubna az do Cervna upozoriiuje na grilovaci sezonu, ku prikladu: ,Gri-
lovdni s radosti” Ci ,Jarni grilovdni nejen s prdteli”. Svatky, které se v letacich obje-
vuji, jsou témér totoZné jako u Lidlu, navic zminuji i nékteré dalsi. Na konci dubna
napisem ,Vycarujte si nezapomenutelny vecer” se vletaku upozoriiuje na paleni
Carodéjnic, v cCervenci na zavarovaci sezonu, vfiijnu na Den zvirat (4. 10.)
a v breznu na Mezinarodni den Zen (8. 3.).

4.1.3 Vyuziti svatka a vyznamnych obdobi v rameci roku
v merchandisingu

Vyznamné dny ¢i obdobi v roce jsou prilezitosti pro prodejce, nezavisle na oboru
podnikani. Ac¢koli nemusi tato obdobi nikterak souviset se sortimentem, ktery na-
bizeji, aktudlni motivy ¢i tematickd vyzdoba mohou napomoci navodit pfijemnou
atmosféru pro nakupni rozhodovani. Nejvétsi prostor pro tento zamér nastava
primo v misté prodeje, kde je moZnost ovliviiovat zakazniky prostfednictvim pod-
plirnych prvki velmi vysoka.

Exteriér spolecné s vylohou prezentuje prodejnu z venku a Casto hraje klico-
vou roli pti rozhodovani spotiebitelli, zda do prodejny vstoupi, ¢i ne. Maloobchod-
nici by se proto méli snazit pouzivat kreativni prvky, které by mohly prildkat po-
tencialni zakazniky a presvédcit je ke vstupu do prodejny.

Nejsilnéjsi vliv na spotrebitele vznika piimo v prodejnich prostorach. Tento
fakt potvrzuje vyzkum Shopper Engagement Study Czech Republic realizovany
asociaci POPAI CENTRAL EUROPE a vyzkumnou agenturou Ipsos. Vyzkumu se zu-
¢astnilo 3255 nakupujicich, z nichZ 87 % potvrzuje, Ze velké mnozZstvi jejich kup-
nich rozhodnuti vznikd aZ v samotném misté prodeje (popai.cz, 2015). Taktéz
v pravidelné konajicim se vyzkumu Postoje ceské verejnosti k reklamé poradaného
agenturou Factum Invenio a ppm factum, bylo zjisténo, Ze nejvétsi prostor pro re-
klamu stale zlistava v misté prodeje. Tretina z dotazanych (n = 1000) by si dokonce
prala navySeni moZnosti ochutnavek ¢i prezentaci produktu (factum.cz, 2016).

Jednim z nastroji, které podporuji impulzivni nakupy a napomahaji navodit
prijemnou atmosféru v misté prodeje, je POP komunikace. Zadavatelé reklamy
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stredek (MicHL, 2015). To potvrzuji ve vyzkumu spole¢nosti Incoma také sami spo-
trebitelé, kdy 68 % respondenti tvrdi, Ze se jimi pri ndkupech rychloobratkového
zboZi Casto necha ovlivnit (incoma.cz, 2016).

Drogerie a parfumerie

Vyloha drogerie DM byla v prosinci a lednu tvorena nalepovacimi barnikami
a stromkem. Sortiment typicky pro toto obdobi, jakoZ jsou balici papiry, vanocni
stuzky €i darkové tasky, se nachazel jak v blizkosti vstupnich dveri, tak i na bocich
ulicek. Celkovy design interiéru byl ladén do modré a zlaté barvy a vyzdoben ban-
kami ¢i vlockami. V unoru vystridala vanoc¢ni motivy pripominka Valentyna. Napis:
,Setiete penézi, ne romantikou®, ktery se vyskytoval taktéZ v letacich, byl umistén
jak ve vyloze, tak i pred prodejnou na reklamnim stojanu. Uvnitt prodejny bylo
vyuzito stojani pro propagaci sviCek, stuzek ¢i balonku, vSe s motivy srdce.
Ke konci inora byl tento sortiment nahrazen velikono¢ni tematikou.

ROSSMANN vyuziva v prostoru pred prodejnou reklamnich stojanti, prostired-
nictvim kterych laka potencialni zakazniky na slevy. Vyloha této drogerie ale neob-
sahovala Zadné vyraznéjsi tematické prvky, na rozdil od grafického zpracovani
letakl. Pro sortiment zaméteny na aktualni obdobi byly v interiéru vyuzity regaly,
které byly umistény uprostired ulicek. V obdobi prosince byl interiér ladén do cer-
venych a zlatych dopliiki. Tato drogerie nijak neupozornovala na Valentyn, naopak
pred Velikonocemi byly do nabidky zarazeny ¢okoladova vejce, velikono¢ni obraz-
kové knizky s omalovankami ¢i nejriznéjsi velikono¢ni dekorace.

U drogerie TETA nebyly zaznamenany Zadné vyraznéjSi komunikacni prvky
ménici se spolecné s rocnim obdobim, a to jak pred prodejnou, tak ani uvnitt pro-
dejny. Pouze pted Vanoci byla vyloha vyzdobena retézy a barikkami a uvnitr prodej-
ny se po bocich regalti nachazela druha umisténi balicich papirt.

Elektronika

Prodejna PLANEO ELEKTRO se svym sortimentem vzhledem ke svému zaméreni
nemiiZe nijak vyraznéji rocnimu obdobi ptizplsobovat. Vyraznéjsi designové prv-
ky byly zaznamenany pouze v prosinci pfed Vanocemi, kdy se uvnitt prodejny na-
chazely motivy typické pro vanocni tematiku, jako umély stromek, ozdoby a deko-
race v barvach stfibrné a modré. Ve specialnich reklamnich kosich uprostied uli-
cek byly vystaveny ak¢ni produkty. V lednu jiZ bylo vyuZito reklamni tabule pted
prodejnou kprildkdni potencidlnich zdkazniki na ,totdlni vyprodej“.
V nasledujicich dvou meésicich se jiz Zadné vyraznéjsi designové prvky pred pro-
dejnou ani v jejim interiéru nenachazely.

Hrackarstvi

TaktéZ u hrackarstvi SPARKYS a DRACIK nebylo v priibéhu sledovaného obdobi
(prosinec 2015-brezen 2016) zaznamenano vyraznéjsi zpracovani designu
v souvislosti s tematikou svatki, svyjimkou Vanoc. Po dobu meésicii prosinec
aleden byla vyloha Sparkys vyzdobena jehli¢im, bankami, hvézdami a nasvicena
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led retézy. Ve vylohach obou prodejen byly vystaveny hracky s akénimi cenami.
Uvnitl prodejny Dracik byla na nékolika mistech umisténa postava Santy Clause.

Nabytek

Vanoc¢ni atmosféru se snaZzila navodit také prodejna JYSK, ktera se svym sortimen-
tem zaméruje na vybaveni domova. Pred prodejnou byla vystavena reklamni tabu-
le s napisem: ,Veselé Vanoce“. Interiér prodejny byl ladén do barev cervené, zlaté
a zelené. Pro vystaveni specidlniho sortimentu bylo vyuZito regal uprostied uli-
Cek, které se nachazely predevSim v blizkosti vstupu. Design byl vyzdoben soby,
vano¢nimi stromy ci led svickami. V nasledujicich tfech mésicich jiz nebylo zazna-
menano Zadné grafické zpracovani spojené s aktualni tematikou.

Papirnictvi

U papirnictvi MCPEN byla po dobu sledovaného obdobi obménovana vyloha i nabi-
zené produkty pravé ve spojitosti s nadchazejicimi svatky. V prosinci a lednu byla
tvorena vanoc¢ni dekoraci, nalepenymi vano¢nimi motivy a aktualnimi produkty,
vunoru a breznu zde byly vystaveny karnevalové masky a produkty spojené
s velikono¢ni dekoraci. Tematické produkty se v prodejné nachazely u pokladny
a v predni casti. V prosinci se jednalo o dekora¢ni prvky, balici papiry, v lednu ka-
lendare na rok 2016, v inoru a breznu velikono¢ni kuratka, vajicka, ubrousky.

Textil

Prodejny s odévy (CROPP TOWN, SPORTISIMO, TERRANOVA, TAKKO) prizpiisobu-
jl v podstaté témér veSkery nabizeny sortiment nadchazejicimu ro¢nimu obdobi.
Na svatky se jiZ ale zaméruji méné. V prosinci bylo ve vylohach vystaveno zimni
obleceni, termopradlo ¢i obleCeni se sobem, vlednu a Unoru se upozornovalo
na vyprodej sezonniho obleceni. Takko v unoru dle napisu: ,K zamilovdni sleva
20 %" nabizelo ku prileZitosti Valentyna na urcity sortiment slevu. V bfeznu pak
ve vSech sledovanych prodejnach doslo ke kompletni vyméné zimniho obleCeni
za jarni. Ten samy pribéh byl vypozorovan také v samotném interiéru prodejen.
Kdy se v prosinci nabizelo predevsim zimni obleceni, vlednu a inoru nastal vy-
prodej, tento sortiment byl vystaven do prednich ¢asti prodejen a v breznu byly jiz
upiednostnény jarni odévy a prisluSenstvi.

Potraviny

Svatky jsou v priibéhu roku vyzvou predevSim pro prodejny i fetézce potravin.
Exteriér ani vylohy nebyly casto nijak designové zpracovany, vyjimkou byla ale
prodejna Tesco, pred kterou se pres vanoc¢ni obdobi nachazel nazdobeny strome-
Cek a v breznu velka cedule s napisem: ,Veselé Velikonoce”. Uvnitr prodejen AL-
BERT, TESCO se propagacnich prvkd, tak jako v letacich, nachazelo pomérné hod-
né. Interiér obou retézci byl v priibéhu Vanoc vyzdoben ¢ervenou a zlatou dekora-
ci. Po celé prodejné se vyskytovaly specialni reklamni regaly Ci koSe s tematickymi
produkty, jakoZ jsou balici papiry, vdno¢ni dekorace, ¢cokoladové kolekce, specialni
darky, ale také maslo na peceni, vanocka a dalsi. Ke konci prosince se dostaly
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do popredi predevSim produkty z pyrotechniky, Sampariské ¢i kalendare na rok
2016. V lednu nastaly vyprodeje a unor byl ve znameni lasky. Ke Svatému Valen-
tynu nabizely tyto dva retézce Cokolady, plySaky, zamilovana prani, Sampanské
a dal$i produkty s motivy srdicek. Silnym propaga¢nim motivem byly také Veliko-
noce. Design prodejny Tesco se tak zménil na jarni barvy (Zluta a zelend) a po pro-
dejné byly rozmistény tabule s napisem: ,Pripravte si jedinecné Velikonoce". Ve spe-
cidlnich stojanech byly opét nabizeny tematické produkty - ¢okolddové vajicka,
slepicky, beranci, balicky ¢i jiné sladkosti, velikono¢ni dekorace, kraslice, pomlazky
¢i produkty na peceni. TaktéZ prodejna POTRAVINY - MARIE HRACKOVA vyuziva
tematickych propagacnich prvkd a vystaveni aktualniho sortimentu, obzvlasté
v obdobi Vanoc a Velikonoc. AvSak v tomto pripadé ptlisobila propagace obcas az
kycovité. Naopak diskontni retézec LIDL nikterak zvlast svatkl ke zvyseni propa-
gace a navozeni atmosféry, nevyuziva.

4.1.4 Shrnuti

Ze ziskanych poznatki za sledované obdobi Ize vyvodit, Ze si maloobchodnici uvé-
domuji moZnost zapojeni svatkili a ro¢nich obdobi do jejich propagace a této prile-
Zitosti hojné& vyuZivaji. A to nejen svatkd, které maji v Ceské republice dlouholetou
tradici, ale také nékterych pievzatych, mezi néz patii predevsim Valentyn a Hal-
loween. Tematické napisy, motivy i produkty zarazuji nejen do reklamnich letakd,
ale také pomoci nich utvareji grafické zpracovani prodejnich prostor. OvSem co se
tyCe exteriéru prodejen, ktery hraje velmi klicovou roli v rozhodovani zakaznik
o vstupu do prodejny, nebyly u sledovanych prodejen (s vyjimkou Tesca) zpozoro-
vany zZadné vyraznéjsi propagacni prvky, které by tak Cinily.

Nejvice této tématiky vyuzivaji retézce potravin, jako Albert, Tesco ¢i Kau-
fland. V rdmci jejich propagace se objevuji nejen ty nejznaméjsi (Velikonoce, Vano-
ce), ale také dalsi vyznamné svatky. TaktéZ drogerie (Rossmann, dm, Teta) ptizpi-
sobuji zpracovani reklamnich materialii vzhledem k aktualnimu obdobi. Pro dané
prodejny s nabytkem (Jysk, Asko nabytek) a elektronikou (Planeo elektro, Okay)
maji vétsi vyznam spiSe rocni obdobi neZ konkrétni svatky. Jejich pouZiti je vyraz-
néjsi v letacich neZ v samotném misté prodeje. Nejvice se zména rocnitho obdobi
projevuje v obchodech s odévy (Takko, Cropp, Sportisimo), které podle toho pfi-
zplUsobuji veskery sviij sortiment. Jak lze v priibéhu roku kreativné obménovat
reklamni materialy v oboru 1ékarenstvi, 1ze vidét na letacich 1ékarenského retézce
Dr. Max. Nékteré prodejny vedle béZnych letakl vydavaji pro vyznamnéjsi obdobi
i svatky taktéZ specialni katalogy, z analyzovanych prodejen lze uvést naptiklad
hrackarstvi Sparkys, retézec Globus nebo Tesco.

Nasledujici kratky ptehled shrnuje vyuzivani jednotlivych obdobi a svatki
v prubéhu roku:

e Valentyn - Valentyn sice ptivodem nepatii mezi ceské svatky, piresto ho malo-

obchodnici v inorovych propagacnich materidlech zminuji, a to predevsim
drogerie, retézce s potravinami a elektronika. V souvislosti s timto svatkem
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jsou nabizeny bonboniéry, kvétiny, parfémy, balici papiry ¢i valentynska sleva
na elektro (Okay).

Mezinarodni den Zen - Uvedeny cesky svatek v prodejnach maloobchodniki
neni témér vyuzivan. Do své propagace ho zapojily pouze prodejny Albert
a Tesco.

Svatek sv. Patrika - Tento pivodem irsky svatek nebyl ve sledovaném obdobi
v propagaci danych prodejen zaznamenan.

Piichod jara - Za celé sledované obdobi bylo vypozorovano, Ze jarni motivy
byly pouzity v reklamnich letacich vSech prodejen a to hned nékolikrat. Zaci-
naji se objevovat jiZ od konce unora. Ve vylohach jsou typické predevSim
pro obchody s oble¢enim, kde je vystavovan jarni sortiment — naptiklad oble-
¢eni na béhani.

Velikonoce - Velikono¢ni svatky patti diky své dlouholeté tradici k tém nejvy-
znamnéjS$im. Jejich zatrazeni do propagace je nejsilnéjsi predevsim u retézci
s potravinami. V souvislosti s nimi jsou nabizeny velikono¢ni ¢okoladové ba-
licky, dekorace, kraslice, ubrousky, barvy na vaji¢ka, formy beranka na peceni,
ingredience na peceni, pomlazky, kosiky a dalsi. Pro tuto pftileZitost Tesco
a Globus vydavaji vedle béznych letaka také specialni katalog. V misté prodeje
jsou produkty vystaveny ve specidlnich regalech, na viditelnych mistech po ce-
1é prodejné. Dale se motivy tohoto svatku objevuji v letacich i prodejnach dro-
gerii, ve vyloze papirnictvi McPen a upozoriiuje na né také Planeo elektro, kte-
ré velikono¢ni motivy ve svém letdku opét umistilo na obrazovky televizor.
Mezi nejcastéji pouzivané symboly Velikonoc patfi zajicek, kraslice, pomlazka,
beranek ¢i kuratka. Tyto motivy jsou propojovany také sjarni tématikou.
V letdku Kaufland se poprvé objevily uz na zac¢atku tinora, v ostatnich letacich
a prodejnach jsou vyuzivany v roce 2016 od prelomu inora a biezna.

1. maj - Na svatek prace neboli také lasky Cas, maloobchodnici pozapominaji
a neni do propagacnich materialt nijak zarazen. Dle nabytych poznatki ziska-
nych sledovanim prodejen a reklamnich letdki po urcité obdobi lze dojit
k zavéru, Ze tento Cesky svatek je ze strany maloobchodnikd nahrazen svat-
kem Svatého Valentyna.

Den matek - Tento svatek nékteii maloobchodnici opominaji, i pres jeho vy-
znamnost. Do reklamniho letdku byl zatfazen u prodejny Tesco, Penny market,
Globus, Lidl, Jysk a dm. Ve spojitosti s nim jsou nabizeny kvétiny, bonboniéry,
vazy nebo Sampariiské. Kromé srdicek se pii této prileZitosti vyskytly také na-
pisy typu: , Udélejte radost maminkdm" nebo ,Dékuji, maminko”.

Den déti - Den déti se béhem sledovaného obdobi objevil v reklamnich leta-
cich Globus, Lidl, Kaufland, Penny Market, Rossmann. Bylo ho vyuzito
k prodeji rtiznych druhi ¢okolady ¢i napriklad produkti s oblibenou postavou
krtecka.

Piichod 1éta - Obdobi 1éta je stejné jako prichod jara vyraznym motivem pou-
Zivanym témér u vSech prodejen. JiZ v dubnu byly v letacich vypozorovany
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prvky spojené s timto obdobim, jako napriklad napis v letdku Globus , Tésime
se na léto"“. Nékteré prodejny vydavaji také specialni katalogy zamérené napii-
klad na letni modu, osvéZeni v 1été, ¢i grilovaci sezénu.

e Zacatek Skolniho roku - K prilezitosti zacatku Skolniho roku vydavaji nékteré
ze sledovanych maloobchodnich prodejen katalogy zamérené pouze na tento
specialni sortiment (psaci potieby, pendl, sesity, tabule, procvicovaci knizky).
Ostatni prodejny mu alespon vénuji zvlastni strany v reklamnim letaku. Moti-
vy spojené se zacatkem Skolného roku se objevuji u fetézci potravin, lékaren-
ského retézce Dr. Max, v hrackarstvi a dalsSich.

e Prichod podzimu - Jak jiZ bylo vySe zminéno, ro¢ni obdobi zasahuji do grafic-
kého zpracovani letdkli mnohem vyraznéji nez nékteré méné znamé svatky.
Podzimni motivy se zacinaji objevovat v propagaci jiZ na konci srpna a nékdy
se prolinaji se zacatkem Skolniho roku.

e DusSicky (svatek zesnulych) - Datum 2. 11. kaZdoro¢né patii vzpominkam
na zesnulé. Nékteré maloobchodni prodejny (Tesco, Penny market, Globus, Li-
dl) proto pripominaji tento vyznamny den ve svych reklamnich materialech
a nabizeji tak za ak¢ni ceny hibitovni svicky.

e Halloween - Halloween je dalSim prevzatym svatkem, ktery vSak u nas po-
stupné ziskava na oblibenosti. Lze jej nalézt napriklad v letacich prodejen Jysk,
Globus a také Lidl. Ten kromé dyni, svicek a lucernicek nabizi taktéz specialni
halloweenské brambiirky ¢i kvétinovy halloweensky mix.

e Prichod zimy - JiZ nékolikrat bylo uvedeno, Ze motivy spojené s ro¢nim obdo-
bim byvaji velmi Casto vyuzivany nejen v letacich, ale také na samém misté
prodeje. Vyjimkou je ovSem zimni obdobf, to byva ve vétsiné pripadi totiz spi-
Se zastinéno vano¢ni tematikou nebo vyprodeji. Konkrétni zimni motivy se ob-
jevuji spiSe u prodejen s oblecenim ¢i v fetézci Dr. Max.

e Sv. Mikulas - Svaty Mikulas je v Ceské republice zauZivan predev$im jako sva-
tek pro déti, kterym nosi trojice Mikulas, andél a ¢ert cukrovinky. Proto tento
svatek hraje zasadni roli predevsim pro retézce s potravinami. Ty se snaZi na-
lakat spotiebitele, aby nakoupili sladké dobroty pravé v jejich obchodé. Nej-
prodavanéjsimi produkty jsou mikulasské balicky, postavicky trojice, adventni
kalendare, ale také mandarinky, banany ¢i brambory. Jak prokazal prizkum
KPMG, cokoladové kalendare neodmyslitelné patii k symbolu ceského adven-
tu. V tomto obdobi je porizuje azZ 65 % dotazanych, z toho 37 % je kupuje kaz-
doro¢né (marketingovenoviny.cz, 2013).

e Vanoce - Advent, vano¢ni svatky i povanocni vyprodeje jsou bezpochyby
pro vSechny maloobchodniky klicovymi. At uZ nabizeji sortiment primo zamé-
feny na toto obdobi - vanoc¢ni kolekce, svicky, vdnoc¢ni dekorace nebo hracky,
elektroniku, 1éky ¢i oblecCeni jako vhodny darek pod stromecek, snaZi se prila-
kat do své prodejny co nejvice spotiebitelt. K tomu vyuzivaji reklamnich leta-
ki, zpracovani vyloh ¢i se snazi navodit pfijemnou atmosféru v samotném
misté prodeje vanocni dekoraci. Vano¢ni tematika se nachazi u vSech sledova-
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nych prodejen, nejméné ji ale vyuZzivaji obchody s odévy (Sportisimo, Cropp,
Takko). Prvni motivy, napisy ¢i nabidky produktli zamétenych na vanoc¢ni ob-
dobi se objevily ve sledovanych letacich na zacatku fijna, a to konkrétné
u prodejen Globus, Kaufland, Planeo a ve zbyvajicich prodejnach na zacatku
listopadu. Nékteré obchody vydavaji pro toto obdobi taktéZ specialni katalogy.

e Silvestr, Novy rok - Silvestru a Nového roku vyuzivaji predevsim velké retéz-
ce, které tak do své nabidky sortimentu zarazuji pyrotechniku, Samparnské,
dalni¢ni zndmky na rok 2016 ¢i kalendare. V letacich se objevuji na konci pro-
since, Lidl pyrotechniku nabizi dokonce jizZ od konce listopadu. Mezi napisy
tykajici se tohoto obdobi patri naptiklad: , Pripravte se na silvestrovskou pdrty“
(Tesco), ,Stédry rok 2016 prdvé zac¢ind“ (Asko nabytek), ,Zdravé do nového
roku” (Dr. Max), ,Prejeme vsem nasim zdkaznikiim neopakovatelné Vdnoce
a stastny novy rok!" (Lidl). Dale se vyskytuji u prodejen Penny market, Globus,
Planeo elektro.

4.2 Vliv svatka zahrnutych do propagace na spotrebitele

Nasledujici kapitola bude vénovana interpretaci vysledkli dotaznikového Setieni
a hloubkovych rozhovori. V ptipadé nalezeni sekundarnich prizkumt, budou tyto
vysledky vzajemné konfrontovany.

4.2.1 Ceské svatky a vfznamné dny versus pirevzaté

Cilem této casti bylo zjistit, které svatky lidé uznavaji ¢i oslavuji a které naopak
vnimaji spiSe negativné. Byly zjiStovany postoje respondentli k ¢eskym, ale také
i k prevzatym svatkim.

Které svatky a vyznamné dny uznavame?

V Ceské republice existuje 14 statem uznanych &eskych svatkd. Mimo né se ale
v pribéhu roku setkavame s dalSimi vyznamnymi dny ¢i obdobimi (viz priloha A).
Jak jiz bylo v ivodu zminéno, nékteré svatky lidé oslavuji, jiné si tieba jen ptipo-
minaji. A nékteré svatky vyuzivaji také maloobchodnici ke své propagaci.

V ramci dotaznikové Setfeni méli respondenti vyjadrit souhlas s jednim z pte-
definovanych vyroki, ktery nejlépe charakterizuje jejich vztah ke svatklim a s nimi
spojenou propagaci. Celkem 23 % respondentli se na svatky a s nimi spojenou
propagaci vzdy velmi tési. Nejvétsi pocet respondenttli z daného vzorku, konkrétné
51 %, se na svatky a jiné motivy v pribéhu roku tési, ovSem jejich propagaci vni-
maji v nékterych pripadech jako prehnanou. DalSich 14 % nijak vyraznéji vyznam-
na obdobi v roce nevnima. Zbylych 12 % vnima svatky spise jako stresové obdobi
a v tuto dobu provadi velmi rychlé nakupy ¢i radéji nakupuje pres internet.
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Na svatky a jiné motivy v pribéhu roku se tésim,
ovsem s nimi spojena propagace je nékdy prehnana.

B Nasvatky a jiné motivy v pribéhu roku se vidy moc
tésim, vyraznéjsi propagace k nim patii a libi se mi.

51% m Svatky jsoudny jako kazdé jiné, nijak vyznamné je
nevnimam.

M BliZici se obdobi svatkd mé dési, nastava davové
silenstvi, v takovych obdobi provadim velmi rychlé
nakupy ¢i radéji nakupuji pres internet.

Obr.14  Postoj respondentti ke svatkiim a jinym vyznamnym dnim a k s nimi spojené propagaci
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

V analyze kontingence bylo také ovérovano, zda existuje néjaka zavislost mezi po-
stojem ke svatkiim a pohlavim respondenti. Za timto ucelem bylo opét vyuzito
Pearsonovi p-hodnoty, ktera byla niZ8i nezZ hladina vyznamnosti o = 0,05. Proto dle
téchto Udajui Ize vyvodit zavér, Ze nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame, re-
spektive mezi postojem ke svatkiim a s nimi spojenou propagaci a pohlavim existu-
je zavislost. Jak lze ale vidét, koeficient kontingence se pohybuje kolem hodnoty
0,14 a tudiZ se jedna pouze o zavislost malou. Pii analyze této otazky z hlediska
pohlavi bylo zjiSténo, Ze na svatky a jina vyznamna obdobi se z dotazanych Zen tési
priblizné 79 %. U muZského pohlavi je zastoupeni o néco mensi, tyto moZnosti
oznacilo 66 % dotazanych muz.

¢ Ho: Postoj ke svatkiim nezavisi na pohlavi.

Tab. 8 Zavislost postoje ke svatklim a s nimi spojenou propagaci a pohlavim
Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,0005
Koeficient kontingence 0,1406
Fi 0,1420

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 1109

V dalsi otazce bylo zjistovano, které svatky ¢i vyznamna obdobi respondenti osla-
vuji. Vzhledem k technickym problémlim byla tato otazka vyhodnocena pouze dle
ziskanych odpovédi v hloubkovych rozhovorech pri poctu respondentti 30, proto je
treba brat v potaz, Ze vysledky nebudou reprezentativni.

Z uvedenych svatkil ¢i vyznamnych dni lidé nejméné vyznamné vnimaji zaca-
tek Skolniho roku (9 respondentii z 30). Druhym nejméné uznavanym ci oslavova-
nym svatkem je dle dotazovanych prekvapivé 1. maj (13 respondentti). Celkem
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15 respondentd vénuje vétsi pozornost Mezindrodnimu dni Zen. Jak bylo
z hloubkovych rozhovori zjisténo, Mezinarodni den déti oslavuje az 21 dotaza-
nych.

Dale zminéna obdobi ¢i tematické dny maji v Zivotech respondentti vyznamné
postaveni, jelikoZ na jejich dodrZovani a oslavovani se shodlo 24 z 30 dotazanych.
Svatého Mikulase oslavuje 24 respondentt, Velikonoce 25 dotdzanych. Popularitu
svatku Velikonoc prokazal taktéZ priizkum Nakupni zvyklosti v Ceské republice
spolec¢nosti KPMG, jehoz se v roce 2015 zucastnilo celkem 1000 respondenti. Tra-
di¢ni velikono¢ni vejce neboli kraslice zdobi az 80 % respondenti a 78 % dotaza-
nych si v obdobi Velikonoc poftizuje velikono¢ni vyzdobu (kpmg.com, 2015).

Vdnoce {
Velikonoce |1 NN [ A —
svaty Mikulas 1 [ AR N o —
Novy rok |l I IS O —

Den matek 1 e
Den déti |l NS G s —
L.omdj |72 SN S s —

Zatdtek skolniho roku 6 N 8 e
2 @2 e e

0] 5 10 15 20 25 30

MDZ

l=zcelamivadi W2 ®W3 ®E4 NS5-=zcelauznavam, slavim

Obr.15  Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky
Zdroj: hloubkové rozhovory, prosinec 2015-leden 2016, n = 30

Celkem 27 z 30 dotazanych uznava Den matek a stejny pocet respondentti oslavuje
také Novy rok. Nejvétsi vyznam maji pro respondenty Vanoce, ty dle hloubkovych
rozhovort slavi vsichni respondenti. Vztah Cech k Vanocfim zkoumalo taktéZ Cen-
trum pro vyzkum verejného minéni v prosincovém Setfeni 2013. Z Setieni vyply-
nulo, Ze 84 % respondenttli (n = 987) se na Vanoce tési a spojuje si je s pozitivnimi
asociacemi. Respondenti se také méli vyjadrit k vyroku, zda jsou pro né pripravy
na Vanoce stresujici, a zde odpovédélo 30 % dotazanych kladné (PRIBENSKA, 2013).

Pomérné vyznamnou roli pro maloobchodniky hraji zmény ro¢niho obdobi.
Ackoliv lidé tato obdobi nijak zvlast neoslavuji, v prodeji maji klicové postaveni,
a to predevsim pro prodejce obleceni ¢i obuvi. Dle hloubkovych rozhovort Ize vsak
zaznamenat, Ze respondenti zaujimaji predev$im neutralni postoj k témto obdo-
bim, nijak je neoslavuji a jejich propagace jim ani nevadi, coZ se dalo o¢ekavat.
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Obr.16  Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky
Zdroj: hloubkové rozhovory, prosinec 2015-leden 2016, n = 30

Pro prehlednost jsou uvedeny jesSté zakladni charakteristiky téchto zminénych
svatku. Jak lze vidét, u svatka Velikonoce, Den matek, Den déti, Sv. Mikulas, Vanoce
a Novy rok byla nejcastéji zvolena moznost, Ze tyto dny dotazani slavi ¢i uznavaji.
Primérné zvolenou hodnotou u Vanoc¢nich svatki je 4,9.

Tab. 9 Svatky, které respondent uznavaji (1= zcela mi vadi, 5 = zcela uznavam, slavim)
, o Smérodatna
Tvrzeni Prumeér Modus odchylka

Vanoce 4,9 5 0,3
Velikonoce 4,6 5 1
Novy rok 4,5 5 0,8
Den matek 4,4 5 1

Sv. Mikulas 4,4 5 1,1
Den déti 4,2 5 1
MDZ 3,5 3 1,1

1. m3j 3,5 3 1,2
Ptichod jara 3,4 3 1,1
Prichod l1éta 3 3 1,1
Prichod zimy 3 3 1
Zacatek skolniho roku 2,9 3 1,4
Ptichod podzimu 2,7 3 1

Zdroj: hloubkové rozhovory, prosinec 2015 - leden 2016, n = 30

Prevzaté svatky, slavime je, nebo ne?

Vedle Ceskych svatkl existuji také svatky prevzaté. Nékteré postupné ziskavaji

na oblibenosti, jiné zatim nejsou v Ceské republice piili§ popularni. Lidé se ¢asto

nazory na tyto svatky rlzni. Je tedy vhodné zaradit je do propagace v priibéhu

roku? Maji u nas potencial? Této tematice byla vénovana jedna cast Setienti.
Nejprve byla respondentiim poloZena otazka, jaky maji postoj k témto prevza-

tym svatkiim. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nejvétsi procento
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respondentd, pro piesnost 58 %, ma k nékterym kladny, k jinym negativni vztah,
ale obecné tyto svatky neslavi. Prevzaté svatky uznava ¢i dokonce slavi celkem
28 % a naopak zcela tyto ptivodem ne ¢eské svatky vadi 14 %.

Nékteré mi vadi, jiné nevadi, ale

neslavim je.
m Uznavam je/ slavim je (alespon

58% nékteré).
m Vadi mi.

Obr.17  Postoj respondentti k prevzatym svatkim
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

Vzhledem k problematice daného tématu byla tato otdzka rozebirana i v ramci
hloubkovych rozhovori. Zde byly ziskany spiSe negativni reakce na téma pievza-
tych svatki. ,Mdme dost krdsnych vlastnich svdtki. Podle mé bychom se méli drZet
vilastnich tradic a nemusime se po nékom opicit“ (Zena, 35-54 let). Podobny nazor
byl v hloubkovych rozhovorech zminovan castéji. ,Miij vztah k prevzatym svdtkiim
je neutrdlni, nebot’ uprednostriuji spise ceské varianty téchto svdtkii, napriklad 1. mdj
Ci Dusicky” (Zena, 19-24 let).

Pro blizsi pochopeni bylo také testovano, zda miiZe byt postoj k témto prevza-
tym svatktim zavisly na pohlavi respondenti.

e Ho: Postoj k prevzatym svatklim nezavisi na pohlavi.

Tab. 10  Zavislost mezi postoje respondentt k prevzatym svatkiim a pohlavim

Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,1294
Koeficient kontingence 0,0606
Fi 0,0607

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Z vysledku ziskanych prostiednictvim kontingenc¢ni analyzy lze vyvodit, Ze zavis-
lost mezi témato dvéma proménnymi neexistuje. P-hodnota je vétsi nez hladina
vyznamnosti a = 0,05. TudiZ nulovou hypotézu o nezavislosti nezamitame.

Naopak jiné zjisténi prineslo ovérovani zavislosti mezi postojem k prevzatym
svatklim a vékem respondentii. To prokazalo mezi témito proménnymi stiedné
silnou miru zavislosti podle kontingencniho koeficientu, ktery se pohyboval kolem
hodnoty 0,27. Nejvétsi rozdily v postojich byly u odpovédi, které se priklonily
k jedné varianté. Odpovéd svatky uznavam ci slavim, nejcastéji zvolili respondenti
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ve vékové kategorii pod 24 let, celkem 55 %. Respondenti, kterym tyto prevzaté
svatky vadi, patii z 64 % do vékové skupiny starsi jak 35 let. Pfi zohlednéni vékové
struktury v plivodnim vzorku lze tedy predpokladat, Ze v pripadé zajiSténi uplné
reprezentativnosti by doslo k procentudlnimu navysSeni respondenti, kterym pie-
vzaté svatky vadi a neuznavaji je. Tento fakt také vyplynul z hloubkovych rozhovo-
ri, kde byl negativni postoj zaznamenan u vSech dotazanych z danych dvou véko-
vych kategorii (35-54 let, 55 let a vice).

e Ho: Postoj k prevzatym svatklim nezavisi na véku.

Tab.11  Zavislost mezi postojem k pirevzatym svatkiim a vékem respondenti

Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,0000
Koeficient kontingence 0,2733
Fi 0,2841

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-birezen 2016, n = 1109

Jak jiz bylo vy$e feceno, existuje spousta prevzatych svatkd, které se do Ceské re-
publiky postupné dostavaji. K nékterym témto svatklim se méli vyjadrit taktéz re-
spondenti v rdmci dotaznikového Setteni. Jak bylo predpokladano, Dikiivzdani ne-
patii u nas k zauzivanym svatkiim, slavi jej pouze 3 % respondentili. Zajimavym je
také zjisténi v hloubkovych rozhovorech, kdy pravé jeden respondent z celkem
30 dotazanych uved], Ze jej slavi. Podobné je na tom taktéz svatek Svatého Patrika,
ktery uznava 7 % respondenti. O néco popularnéjsi je Halloween, kdy mu vénuje
pozornost celkem 19 % dotazanych.

Nejznaméj$im a nejvice dodrZovanym prevzatym svatkem v Ceské republice
je Valentyn. Ten dle dotaznikového Setfeni oslavuje az 43 % respondenti. Toto
procentualni vyjadieni se také shoduje s vysledKky jiZz zminéného prizkumu spo-
le¢nosti SANEP, ktera se v inoru 2016 zabyvala vnimanim svatku Valentyn v Ceské
republice. Vném se ukdazalo, Ze ackoliv 80 % dotazanych Valentyn nepovazuje
za tradicni Cesky svatek zamilovanych, oslavovat se ho chystalo témér 45 % re-
spondenti (n = 1054). Zajimavou odpovéd’ piinesla otazka, ktera se snazila zjistit,
¢im pro né tedy svatek sv. Valentyna je. Kdy jej 44 % dotazanych chape pouze jako
marketingovy zamér obchodnikt (sanep.cz, 2016).

U oslav toho svatku bylo v priizkumu spole¢nosti Shoptet zjiSténo, Ze lze vy-
pozorovat zavislost postoje k Valentynu na pohlavi respondentti. Z celkového po-
¢tu 640 respondentl kupuje své polovicce darek k Valentynu 26 % muzi a dalSich
60 % pouze v pripadé, Ze jej chce slavit partnerka. U Zen je situace presné opacna,
60 % tento svatek slavi a 25 % jej slavi v zavislosti na partnerovi (m-journal.cz,
2015). Tato zavislost vSak v dotaznikovém Setreni prokazana nebyla. Prestoze
spousta lidi dle priizkumu tento svatek oslavuje, at' uz z rtiznych divodi, pramér-
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né 54 % dotazanych by jej zruSilo. Konkrétné tento postoj sdili necelych 78 %
muZl a pouhych 30 % Zen (m-journal.cz, 2015).

Odpovédi mufZi: Odpovédi Zeny:
Kupujete své polovicce k Valentynu dérek? Kupujete své poloviéce k Valentynu dérek?

B kupuji, pokud Valentyna slavl partnerka: 199 (62,19 %) Bano: 195 (60,94 %)
Oano: 83 (25,94 %) Okupuji, pokud Valentyna slavi partner. 80 (25 %)
@ne: 38 (11,88 %) Bne: 45 (14,06 %)

Obr.18  Kupujete své polovicce k Valentynu darek?
Zdroj: m-journal.cz, 2015

Ceské svatky versus prevzaté

Spole¢nost Dunnhumby v roce 2015 zrealizovala pro Tesco priizkum Dusicky ver-
sus Halloween, jehoz se ucastnilo pies 400 respondentt. Vysledky prokazaly, ze
zatimco Pamatku zesnulych neboli DuSicky cti 86 % z dotazanych, Halloween u nas
zatim tolik popularni neni. Oslavuje ho priblizné 10 % respondentd, z nichZ preva-
Zuji mladsi vékové skupiny (tescocr.cz, 2015).

Dal$imi spornymi svatky jsou Valentyn a 1. mdj. Pro srovnani byla respon-
dentlim v kvantitativnim Setfeni také polozena otazka, ktery svatek z téchto dvou
je jim sympatictéjsi. Jak lze vidét na nasledujicim obrazku, jednoznacné prevlada
1. maj. Zde byla prokazana urcita zavislost na véku, jelikoz Valentyn preferuji spise
mlads$i vékové kategorie (celkem 70 % ve véku pod 34 let) a naopak vyznamnéji
chapou 1. m4j starsi lidé.

1.maj

68% H Valentyn

Obr.19  Volba respondentd mezi Valentynem a 1. Majem
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

Dale byly zjisStovany dtvody, které respondenty vedly k jejich rozhodnuti, viz na-
sledujici tabulka ¢. 12. Jako nejcastéjsi pric¢ina preference 1. maje byl zminovan
jeho Cesky piivod spojeny s dlouholetou tradici. Naopak hojné zmifiovanym argu-
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mentem k oslavam Valentyna bylo jeho typictéjsi pojeti jako svatku lasky a také

vliv partnerd.

Tab.12  Odivodnéni preferenci u svatki 1. maj a Svaty Valentyn

1. maj

Valentyn

Kviili partnerce, okoli

Kviili partnerce, okoli

Neuznavam prevzaté svatky

Je to svatek celosvétovy, moderni

Spojent lasky s jarem

Svatek lasky, maj spiSe svatek prace

vvvvvvvvvvvv

vvvvvvvvvvvv

Valentyn je komer¢ni, svatek obchodniki

Vétsi propagace v obchodech

Spojitost s détstvim

U 1. méje je spojitost s minulym reZimem,
asociace s komunismem, s povinnosti jej

oslavovat

Spojeni s polibkem pod tfesni, se stavénim

maje, zvyKy a tradice

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

4.2.2 Vstup — vyloha, propagac¢ni materialy

Cilem této podkapitoly je zhodnotit vnimani zmény exteriéru vcetné vyloh prode-
jen v priibéhu roku, dale zjistit, které faktory a v jaké miie mohou spotrebitele na-
lakat ke vstupu do prodejny.

Vnimani propagacnich prvkii pred prodejnou

Casto se pred prodejnou nachazeji urcité propagac¢ni prvky za tcelem naldkani
spotrebitele do daného obchodu. Jak je ale vnimaji spotrebitelé? VSimaji si jich?
Nejprve byla tato otdzka rozebirana v ramci hloubkovych rozhovort. Nejcastéji se
objevovaly odpovédi typu: ,Propagacnich materidlii pred obchodem si vsimdm, ale
nijak zvldst me to neovlivriuje” (muz, 35-54 let). VétSina respondentti dle ziskanych
informaci chodi nakupovat cilené, proto je propagacni materialy ke vstupu do pro-
dejny nenaldkaji. OvSem jak dodali, tyto prvky vnimaji spise jako zptijemnéni na-
kupni atmosféry. Je treba ale také zminit, Ze je to subjektivni a nazory lidi se mo-
hou riznit, Zena (pod 18 let) tvrdi: ,,Pokud mé néjaké origindlni prvky pred prodej-
nou zaujmou, rozhodné mé to prinuti jit se tam podivat”.

Vzhledem k nedostatku sekundarnich dat tykajicich se této problematiky, byla
tato tematika dale rozebirana také v dotaznikovém Setieni. Zde méli respondenti
vyjadrit, do jaké miry se jejich chovani shoduje s danymi vyroky. Jak lze vidét z na-
sledujiciho grafu na obr. 20, i zde je prokazano, Ze ve vétsiné pripada tyto propa-
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gacni prvky nemaji podle minéni respondentii vyraznéjsi vliv na jejich chovani pii
rozhodovani o vstupu do prodejny.

'-——
Véimam si propagacnich prvkd (napfiklad tabule
hlasajici slevu, obfi maskot, jiny vyrazny prvek) pred
ohchodem.

Tyto uvedené propagacni prvky pred obchodem maji 16% ---I'
vlivna to, zda do dané prodejny vstoupim.

0% 20% 40% 60% 80%  100%

1=zcelaneshoduje m2 m3 m4 m5=zcelashoduje

Obr.20  Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-birezen 2016, n = 1109

Pro prehlednost byl jesté zjisStovan primér, modus a smérodatnda odchylka
pro jednotliva tvrzeni. Lze vidét, Ze nejcastéji se objevovala hodnota 3, ktera vyja-
druje spiSe neutralni postoj spotiebitelti k danému vyroku. Dle smérodatné od-
chylky miizeme usoudit, Ze vétSina odpovédi neinklinovala ani k jedné extrémni
hodnoté. Je mozné tedy usuzovat, Ze zalezi na zpracovani a také situaci.

Tab.13  Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje)

. oy Smérodatna
Tvrzeni Pramér Modus odchylka

Vsimam si propagacnich prvki
(napriklad tabule hlasajici slevu, obfi

., . " 3,1 3 1,2
maskot, jiny vyrazny prvek) pred
obchodem
Tyto vySe uvedené propagacni prvky
pred obchodem maji vliv na to, zda do 2,8 3 1,2
dané prodejny vstoupim.

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Vnimani zmén vylohy

DalSim dilezitym nastrojem, kterym mohou maloobchodnici ovliviiovat zakazniky
a presvédcit je, aby danou prodejnu navstivili, jsou vylohy. Jak ale doopravdy pii-
sobi na spotrebitele? VSimaji si vystaveného zboZi ve vylohach? Tato tematika byla
stejné jako u propagacnich prvki pred prodejnou rozebirdna nejprve vramci
hloubkovych rozhovori. Dle ziskanych odpovédi bylo zjiSténo, Ze vylohy maji
na spotiebitele vyraznéjsi vliv. U této otazky byl ale zaznamendan rozdil mezi vni-
manim muZzl a Zen. MuZzi se v prevazné vétSiné pripadl nenechaji vylohami nijak
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ovliviiovat, jediny faktor, kterého si v§imaji, jsou slevy. Naopak Zeny si zmén vy-
zdoby vyloh vSimaji pomérné hojné a ¢asto mohou byt také diivodem ke vstupu
do prodejny. ,Ano, vétsinou se rozhoduji podle vyloh, zda vstoupim do obchodu, nebo
ne“ (Zena, pod 18 let). ,Vyloh si vsimdm a ¢asto mé naldkd ke vstupu do prodejny”
(Zena, 35-54 let). Podobné nazory byly zachyceny u Zen vSech vékovych kategorii.
Ne vzdy ale miiZe vyloha plisobit v pozitivnim slova smyslu, v nékterych piipadech
takova vyzdoba miZe spiSe odradit. ,Silny vliv na mé rozhodnuti maji predevsim
vylohy nezndmych obchodii. Dle nich se snazim odhadnout, o jaké produkty a kvalitu
se jednd. Pokud vidim vylohu, kterd je zajimavd, neprepldcand, hezky sladénd, roz-
hodnu se vstoupit. Naopak strohd a jednoduchd vyloha mé spise odradi, nebot’ si au-
tomaticky asociuji vyssi cenovou kategorii“ (Zena, 19-24 let).

Pro komplexnéjsi pohled byly otazky tykajici se vinimani zmén vyloh zarazeny
taktéz do dotaznikového Setieni. Zde méli respondenti opét vyjadrit, nakolik
s uvedenym tvrzenim souhlasi. Jak lze vidét, dotaznikové Setreni vyraznéjsi vliv
vyloh na rozhodovani zakaznika neprokazalo.

/I-———-
Véimam si zpracovani vyloh. 11%----|
|

A A
Mém réd/a, kdyz se vylohy casto obmaéiiuji. || 13% -_--|
|————.|

Vyloha je ¢asto jednim z dlvodd, proc danou 22% ---.

prodejnu navstivim.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1=zcelaneshoduje ®m2 m3 m4 m5-=zcelashoduje

Obr.21  Vyjadreni miry souhlasu s danymi vyroky
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

[ zde byly pro vétsi prehlednost zjistovany hodnoty primér, modus a smérodatna
odchylka. Opét respondenti nejcastéji ze stupnice 1 az 5 volili ¢islo 3, které vyjad-
fovalo spiSe neutralni postoj k danym vyrokiim. Hodnoceni tvrzeni, Ze by vyloha
mohla byt divodem ke vstupu do prodejny, dle primeéru spiSe inklinovalo
k nesouhlasu.
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Tab. 14 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje)

. N Smérodatna
Tvrzeni Prumeér Modus odchylka

Vs$imam si zpracovani vyloh. 3,1 3 1,2
Mam rad/a, kdyZz se vylohy casto

vy 3 3 1,2
obmeénuji.
Vyloha je ¢asto jednim z divod, proc¢

: s . 2,7 3 1,3

danou prodejnu navstivim.

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Na zakladé stanovené hypotézy o nezavislosti vnimani zpracovani vyloh na pohlavi
byla vyuzita kontingen¢ni analyza, pomoci které byl vztah mezi témito proménny-
mi ovérovan. Jak lze vidét v nasledujici tabulce, Pearsoniv koeficient je nizsi nez
hladina vyznamnosti a = 0,05, a tudiZ nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame.
Dle koeficientu kontingence miZeme tvrdit, Ze mezi témito proménnymi byla pro-
kazana ale nizka zavislost.

e Ho: Vnimani zpracovani vyloh nezavisi na pohlavi.

Tab. 15  Zavislost mezi vnimanim zpracovani vyloh a pohlavim respondenta

Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,0000
Koeficient kontingence 0,1658
Fi 0,1682

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Faktory ovliviiujici spotrebitele v rozhodovani o vstoupeni do prodejny

Na zavér této podkapitoly jsou zminény nékteré faktory, které mohou mit vliv
na spotrebitele pti rozhodovani o vstoupeni do prodejny. Zde mohli respondenti
zvolit Zadny az vSechny zminéné faktory. Dle ziskanych odpovédi lze usoudit, Ze
nejmensi vliv na spotrebitele ma vyrazny prvek typicky pro dané obdobi nachaze-
jici se pred prodejnou (14 %) a hudba linouci se z obchodu (17 %). O néco vice
respondentd vnima sezonné ladénou vyzdobu (20 %) a sortiment typicky pro dané
obdobi ve vyloze (27 %). Ponékud vétsi vliv na spotiebitelovo chovani pii rozho-
dovani o vstupu do prodejny byl zaznamenan v pripadé, kdy lidé skrz vylohu vidi
do prodejny a v blizkosti vstupnich dveri se nachazi sortiment typicky pro dané
obdobi, celkem tuto moznost oznacilo 37 % respondenti. Dilezitym faktorem, kte-
ry plisobi na spottebitele, je také mnozstvi lidi vdaném obchodé, podle toho se
rozhoduje 44 % dotazanych. Nejcastéji zvolenou moZnosti byla tabule ¢i jiné vy-
razné napisy oznamujici slevu. Témi se necha ovlivnit az 50 % respondentd.
Ze ziskanych poznatki je ale patrné, Ze mira jejich ovlivnéni neni aZ tak vyrazna,
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jak by si mozna sami maloobchodnici prali, u Zddného faktoru nepresahl pocet re-
spondentd, ktefi by se nechali néjakym prvkem naldkat ke vstupu, 50 %.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Tabule  Mnozstvilidi  Aktualni  Sortiment  Sezénné Hudba Vyrazny

oznamujici  vdaném  sortiment typicky pro ladéna linoucise z prvek
slevu €i ohchodé nachdzejici dané obdobi vyzdoba ohchodu  typicky pro
vyrazné sev blizkosti vevyloze dané obdobi
napisy vchodovych (napfiklad v

dveri obdobi

Vanoc
stromecek)

Obr.22  Faktory ovliviiujici spottebitele pfi rozhodovani o vstoupeni do prodejny
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

4.2.3 Misto prodeje

Tato podkapitola prinese zjisténi tykajici se vlivii ptsobicich na spotrebitele v mis-
té prodeje. Nejprve bude rozebrano, zda si nakupujici v§imaji propagacnich prvki
uvniti prodejny, a dale bude hodnocena mira vlivu jednotlivych faktort v prodejné
na nakupni rozhodovani spotrebiteld.

Vnimani propagacnich prvki v prodejné
Nejvétsi prostor k ovliviiovani zakaznikd maloobchodniky nastava primo v misté
prodeje, coZ prokazaly i jiZ dfive zminéné priizkumy. Casto zde vznika az 70 % na-
kupnich rozhodnuti spottebiteli. V hloubkovych rozhovorech bylo zjisténo, Ze
témér vsichni dotazani si propagacnich prvkia uvniti prodejny vSimaji. ,Mdm rdda,
kdyZ se dodrZuje duch svdtkii. Tematicky vyzdobené prodejny mohou navodit prijem-
nou svdtec¢ni atmosféru” (Zena, 25-34 let). Nejvyraznéjsi propagace je dle jejich na-
zoru pred Vanocemi, Valentynem a Velikonocemi. OvSem v souvislosti s touto
otazkou se Casto objevovaly spiSe negativni postoje k propagaci uvnitt prodejny.
,Propagace zamérend na svdtky je ¢im ddl tim vice bez origindlniho ndpadu” (muz,
55 let a vice). ,BohuZel si propagacnich prvkii v prodejné vsimdm, postrddaji kreati-
vitu“ (muz, 19-24 let). ,V poslednich letech mi pripadd propagace pred svatky odby-
td, za mého détstvi byvaly vylohy i dals$i propagacni materidly uvniti prodejny pro-
pracovanéjsi“ (Zena, 35-54 let).

Vzhledem k ziskanym poznatkiim byla tato otazka zarazena taktéz do dotaz-
nikového Setreni, kde bylo moZné zanalyzovat odpovédi vétsitho poctu responden-
ti. Pokud bychom porovnavaly miru souhlasu a miru nesouhlasu, lze z daného gra-
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fu na obr. 23 vyvodit, Ze vétsi procento dotazanych, konkrétné 44 %, ma rado zmé-
nu tematické propagace v priibéhu roku v prodejné.

Libi se mi, kdyz se propagace a vyzdoba
prodejen v pribéhu roku podle ohdobi svatku

a jinych motivd obménuji.

0% 50% 100%

1 = zcela neshoduje m?2 m3 m4 m 5 = zcela shoduje

Obr.23  Mira souhlasu s danym tvrzenim
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Dale byly zjistovany popisné charakteristiky, které jsou zaznamenany v nasledujici
tabulce €. 16. Primérna hodnota pro dané tvrzeni je 3,3. Tudiz lze tvrdit, Ze o néco

vice respondentii inklinuje k souhlasu respondentti s danym vyrokem.

Tab.16  Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje)

Smérodatna

Tvrzeni Prumer Modus odchylka

Libi se mi, kdyz se propagace a vyzdoba
prodejen v pritbéhu roku podle obdobi 3,3 3 1,2
svatki a jinych motivii obménuji.

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-birezen 2016, n = 1109

K otazce ,Libi se mi, kdyZ se propagace a vyzdoba prodejen v priibéhu roku podle
obdobi svatki a jinych motivli obménuji“ byla formulovana nulova hypotéza, ktera
predpokladala nezavislost obliby zmény propagace na pohlavi.
e Ho: Obliba zmény propagace a vyzdoby prodejen v priibéhu roku podle obdobi
svatki neni zavisla na pohlavi.

Tab. 17  Zavislost obliby zmény propagace a vyzdoby prodejen v priibéhu roku podle obdobi
svatkd a pohlavi respondenta

Ukazatel Hodnota
p-hodnota 0,0013
Koeficient kontingence 0,1257
Fi 0,1267

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109
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Podle Pearsonovy p-hodnoty, jeZ je nizsi nez hladina vyznamnosti a = 0,05, byla
tato nezavislost zamitnuta. Koeficient kontingence, ktery se pohybuje kolem hod-
noty 0,13, ale svéd¢i pouze o malé zavislosti.

Impulzivni nakupy na zakladé tematické propagace, ano ¢i ne?

Vzhledem k odpovédim z hloubkovych rozhovort, kdy se vétSina respondenti vy-
jadrila, Ze si v§ima zmény tematické propagace v prodejné, bylo dale ovérovano,
zda tato propagace miiZe respondenty motivovat k nakupu. Bylo zjiSténo, Ze tema-
ticka vyzdoba spiSe napomahda navodit pifijemnou atmosféru k nakupovani, ovSem
takovy vliv, aby priméla zakazniky k nakupu neplanovaného zboZi, ve vétSiné pri-
padl nema. Presto se opét nasly i vyjimky. ,,Pokud na mé piisobi tematickd vyzdoba
prodejny a propagace aktudlniho sortimentu dobrym dojmem, vede mé to ke koupi
a ddle $irim pozitivni reference” (zena, 35-54 let). Nejdulezitéjsi je dle dotdzanych
primérené zpracovani svatecni propagace. ,Vse je o sprdvné mire. Pokud je vyzdoba
prehnand, zaujimdm odpor, naopak je-li kreativni, zaujme mé a miiZe mé presvédcit
k ndkupu” (muz, 19-24 let).

V ramci dotaznikového Setieni bylo dale zjiStovano nakupni chovani zakazni-
ki v misté prodeje. Prichazeji do obchodu s predem promyslenym seznamem?
Na kolik jej dodrZzuji? Mohou i presto propadnout impulzivnimu nakupu? Studie
Shopper Engagement Study zkoumala vyuzivani ndkupnich seznami spotiebiteli.
Prizkum zjistil, Ze 36 % dotazovanych si pred nakupem zadny seznam nevytvari.
Celkem 31 % respondentii pfi nakupovani postupuje podle predem sepsaného se-
znamu, dal$ich 31 % si utvari pomyslny seznam ve své paméti a 2 % vyuzivaji se-
znamy v digitalni formé - v mobilu ¢i tabletu (popai.cz, 2015).

/‘.-———
Doma si fadné sepisi nebo promyslim seznam 13% ----'
nakupu. |
. S T >
V obchodech se rad/a nechavam inspirovat 53.---'
zajimavyminabidkami.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1=zcelaneshoduje m2 m3 m4 m5-=zcelashoduje

Obr.24  Mira souhlasu s danymi tvrzenimi
Zdroj: dotaznikové Settreni, inor-biezen 2016, n = 1109

Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, Ze 48 % respondentti si doma pied naku-
pem promysli seznam, at’ uzZ pisemné ¢i jinou formou. Naopak 31 % s timto tvrze-
nim nesouhlasi. Dale bylo zjiStovano, zda je tedy mohou zajimavé nabidky
v prodejné inspirovat k impulzivnimu nakupu. Celkem 19 % dotazanych uvedlo, Ze
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se témito pobidkami nenechd ovlivnit. Proti tomu se 50 % respondentti ¢asto ne-
cha zlakat k ndkupu néjakou zajimavou nabidkou v samotném misté prodeje.

Pro prehlednost byla také zpracovana tabulka popisnych charakteristik, kde lze
vidét, Ze nejcastéjsi odpovédi u obou otazek byla mira souhlasu s danym tvrzenim
4. Dle smérodatnych odchylek miZeme usoudit, Ze odpovédi spiSe inklinovaly

k souhlasu ¢i k neutralnimu postoji ke zminénému tvrzeni.

Tab. 18 Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje)

. Ao Smérodatna
Tvrzeni Primér Modus odchylka
Doma si rzjldne sepiSi nebo promyslim 33 4 13
seznam nakupu.
V obchodech se rad/a nechavam
oo - S ] : 3,4 4 1,1
inspirovat zajimavymi nabidkami.

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-birezen 2016, n = 1109

Faktory ovliviiujici spoti‘ebitele v nakupnim rozhodovani v prodejné

Pro komplexnéjsi pohled na danou tematiku zabyvajici se propagaci zamérenou
na svatky a jiné vyznamné dny v misté prodeje, byla dale zjiStovana mira vlivu jed-
notlivych faktori na spotiebitelovo nadkupni rozhodovani. Nejmensi vliv na re-
spondenty ma vyzdoba prodejny (28 % respondentii) a ostatni nakupujici nacha-
zejici se v prodejné (30 %). V hloubkovych rozhovorech bylo na téma mnoZstvi
zakaznikl v obchodé a jejich vliv na respondenty, diskutovano. Zde byl naznacen
velmi silny vliv na ndkupni rozhodovani. V pripadé, kdy se v obchodé nachazi prilis
mnoho lidi, dotazani uvedli, Ze zacnou byt nervozni, miZze jim to pokazit naladu,
proto sviij ndkup urychli ¢i v krajnim pripadé z obchodu ihned bez zakoupeni pro-
duktu odchéazeji. Nejvice je odrazuje vidina dlouhych front a ¢ekani. ,Prodejci by
méli na takové situace pruzné reagovat. Napriklad v obdobi velkych akci Ci pred
svdtky, posilit persondl a otevrit vice pokladen” (Zena, 19-24 let). Negativni vliv na
spotiebitele ale mize mit také prazdna prodejna. Respondenti si takovou situaci
spojuji s nizkou kvalitou, drahym sortimentem, malym vybérem ¢i nepfijemnou
obsluhou.

Stejné procento, tedy konkrétné 32 % respondentd, ptiznalo, Ze jejich nakupni
rozhodovani miize ovlivnit zajimavé vystaveni aktualniho zboZi v blizkosti vstup-
nich dvefi ¢i specialni usporadani aktualniho zbozi, napriklad ve zvlastnich rega-
lech. O néco vétsi vliv byl prokazan v ptripadé umisténi produkti na snadno do-
stupnych mistech jako tifeba u pokladen, tuto moznost zvolilo 34 % dotazanych.
AZ 39 % respondenti miize zménit své nakupni rozhodnuti v pripadé, kdy jsou
produkty, které spolu souviseji, umistény v prodejné blizko u sebe. DiileZitost cel-
kové atmosféry v misté prodeje zvolilo 40 % dotazanych.

Jak Ize ocekavat, velmi vyznamnym faktorem, ktery ma silny vliv na nékteré
spotrebitele (46 %), jsou cenové nabidky na zbozi typické pro dané obdobi. Taktéz
témeér vsichni respondenti v ramci hloubkovych rozhovora potvrdili, Ze je pro né
cena velmi dilezitd. At uz se jednalo o studenty, dlichodce, ale i stiedni vékové
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kategorie. OvSem jak bylo Casto uvedeno, zalezi na produktu. ,ZdleZi na tom, co chci
koupit. V pripadé obleceni (i elektrospotrebici jsem ochoten priplatit si za vyssi kva-
litu” (muz, 35-54 let).

Nejvétsi pocet respondentll v dotaznikovém Setfeni, pro presnost 53 %, milize
zménit své nakupni rozhodnuti vzhledem k personalu. U tohoto faktoru byla také
nejcastéji oznatena moznost - velmi ovliviiuje nakupni rozhodovani, celych 26 %.
Velky vliv persondlu na ndkupni rozhodovani spotrebitelii potvrdila také diskuze
v ramci hloubkovych rozhovort. Personal mlize mit pro prodejnu zasadni vliv, at
uZ v pozitivnim i negativnim smyslu. ,Pokud je persondl neprijemny, ¢i naopak prilis
JVvlezly“, uz se do obchodu nevrdtim“ (muz, 25-34 let). ,,Pokud jsou kvality prodava-
Cek opravdu profesiondlni, dokdZe mé presvédcit ke koupi i piivodné viibec nepldno-
vaného produktu. Ovsem v dnesni dobé postrdddm z jejich stran jakoukoli vstiicnost”
(Zena, 35-54 let).

Jako dalsi faktory, které maji vliv na ndkupni naladu a rozhodnuti, zminovali
respondenti u hloubkovych rozhovort Cistotu, baleni, cerstvy vzduch ¢i hudbu. Ta
by méla byt prijemna a rozhodné neptsobit jako rusivy element. Pro nékteré re-
spondenty by byly v prodejnach ptinosné prostory pro odloZeni zavazadel ¢i oble-
Ceni a také zavedeni mist k sezeni, kde by si mohli promyslet ¢i prodiskutovat za-
mysSlené nakupy.

pijenny personal 119 SN W20% INNSEDANN RR26NN
Cenovénabidky na zhoZi typické pro dané obdobi 10%-__-
Cakoviatmstera v prodeiné 594 NN RS 254 INNESHR IS0

Umisténi produktd, které spolu souviseji, v prodejné blizko
rehe 11%[H20%W  30%  [[128% 7 14%
Ostatninakupuiici | 16% | INHEGNN WNNS396NN INS0AN 5%

Umisténi produktiina snadno dostupnych mistech (pi. U _—_

pokladen) 11% -
Zajimave vystaveni aktualniho zboZi v blizkosti vstupnich dveti |11% _—_-
iadobaprodeiny | 356 N S5SNI NSHA 5
Specialni usporadani aktualniho zboZi (napf. zvlastniregaly) [12% _—_-

0% 50% 100%

1=neovliviiujivibec ®m2 m3 ®m4 ®5-=velmiovliviuji

Obr.25  Mira vlivu danych faktorti na nakupni rozhodovani
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-birezen 2016, n = 1109

Hodnoty priimér, modus a smérodatnd odchylka jsou zachyceny v tabulce ¢. 19
nize. [ zde mizeme vidét, Ze u 4 faktoru, presahl primér stiredovou hodnotu 3.
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U cenovych nabidek na zboZi typické pro dané obdobi a personalu byla nejcastéji
oznacovana ze Skaly od 1 do 5 mira ovlivnéni 4.

Tab.19  Mira vlivu danych faktorid na nakupni rozhodovani na stupnici od 1 az 5 (1 = neovliviiuji
viibec, 5 = velmi ovliviiuji)

Smérodatna
Tvrzeni Primér Modus
odchylka

Piijemny personal 3,4 4 1,3
C & nabidk bozi typické dané

enov? nabidky na zboZi typické pro dané 33 4 12
obdobi
Celkova atmosféra v prodejné 3,2 3 1,1
Umisténi produkti, které spolu souviseji, 31 3 12
v prodejné blizko sebe ' '
Umisténi produktti na snadno dostupnych 3 3 11
mistech (pt. u pokladen) ’
Ostatni nakupujici 2,9 3 1,2
Zajimavé vystaveni aktualniho zbozi 29 3 11
v blizkosti vstupnich dvefi ’ ’
Specialni usporadani aktualniho zbozi (napf. 29 3 11
zvlastni regaly) ’ ’
Vyzdoba prodejny 2,8 3 1,1

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

4.2.4 Nacasovani vyzdoby

Na téma propagace zamérené na svatky a jiné vyznamné dny se casto diskutuje
o jejich nacasovani. Nékteri lidé alespon diky drivéjsi propagaci nacerpaji atmosfé-
ru, jini to vnimaji spiSe negativné a dokaze je to odradit. Proto byla tato otazka také
poloZena respondentlim v ramci hloubkovych rozhovort. Cilem této casti je tedy
ziskat lepsi pochopeni vnimani spotiebiteld na nacasovani propagace souvisejici
s vyznamnymi obdobimi.

V hloubkovych rozhovorech doslo ke shodé, kdy respondenti vnimaji nacaso-
vani propagace jako velice predc¢asné. ,Vdnocni vyzdoba by dle mého ndzoru méla
zacinat prvnim adventem, nékdy se s ni ovSem setkdavdame jiZ v poloviné listopadu, to
mi prijde prehnané. To stejné vnimdm i u Velikonoc, vyzdoba se objevi jen pdr dni
po tom, co zmizi ta vdnocni“ (Zena, 19-24 let). ,Nacasovdni je velmi diileZité. Konec
listopadu u Vdnoc vnimdm pozitivné, zacldtek listopadu ale negativné” (muz, 25-34
let). ACkoliv by tematicka vyzdoba a propagace méla slouZit predevsim k naladéni
spotiebitelli na prijemné obdobi a vyvolavat v nich pozitivni pocity, predcasné na-
Casovani casto pusobi kontraproduktivné. ,NedokdZu se takto s predstihem naladit
na svdtecni atmosféru” (zena, 19-24 let). ,JelikoZ mdame tuto svdtecni vyzdobu moc
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na ocich, tak do té doby, kdy ma dané obdobi prijit, nase nadseni opadne” (Zena, 35-
54 let). Maloobchodnici pri nacasovani propagace mysli dle respondentli prede-
v8im na své zisky. ,Je to pouze silnd ,masdz* od prodejcii“ (muz, 25-34 let).

Vzhledem k ziskanym poznatkiim z hloubkovych rozhovort byla do dotazni-
kového Setifeni zarazena také otazka: ,Pokud budeme uvaZovat napriklad obdob{
Vdnoc, které datum je pro vds nejvice prijatelné pro zahdjeni propagace ladéné
do vanocni atmosféry?”. Jak lze vidét na nasledujicim grafu, pro respondenty je
az na vyjimky zcela neprijatelné zahajeni propagace drive jak v listopadu. Pro 31 %
je pro zahajeni vanoc¢ni propagace vhodny termin od poloviny listopadu a celkem
38 % by bylo spokojeno, kdyby maloobchodni prodejci zacinali s vAno¢ni propaga-
ci az koncem listopadu, respektive zacatkem prosince. Polovina prosince je jiZ pro
vétSinu respondentii chdpana jako pomérné pozdni termin.

1% _ 1% _4a%

m Polovina zafi

Zacatek fijna
m Polovinafijna
m Konec fijna/zacatek listopadu
B Polovina listopadu
B Konec listopadu/ za¢atek prosince

B Polovina prosince

Obr.26  Vhodny termin pro zahajeni vdno¢ni propagace
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

4.2.5 Prodejny + internet

Posledni cast této kapitoly se zabyva nakupnimi zvyklostmi spotrebiteld. Pomoci
dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovora bude predevsim zjiStovano, kde
spotrebitelé nejcastéji nakupuji a zda preferuji castéjsi mensi nakupy, ¢i jednou
za Cas vetsi.

Nakupni zvyklosti
V hloubkovych rozhovorech byly poloZeny otazky tykajici se nakupnich zvyklosti
spotrebitelli. Nejprve bylo zjistovano, zda preferuji radéji jednou za cas vétsi na-
kupy, Ci ¢astéjSi mensi. Z jednotlivych odpovédi bylo evidentni, Ze mladsi lidé pre-
feruji spiSe mensi nakupy, ale Casté€jsi, a naopak starsi lidé radéji nakoupi jednou
za Cas ve velkém. OvSem povétSinou respondenti dodali, Ze priibézné jesté dokupu-
ji pecivo. Tato otazka byla také soucasti dotaznikového Setreni, kdy bylo zjiSténo,
Ze 45 % z dotdzanych ma radéji méné Casté vétsi nakupy.

Dale méli respondenti v ramci hloubkovych rozhovort odpovédét, ¢i za naku-
pem spiSe dojizdéji, nebo davaji prednost prodejnam v blizkosti bydlisté. Tato
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otazka je velmi subjektivni, bylo zaznamenano, Ze to spiSe zavisi na velikosti vesni-
ce ¢i mésta, ve kterém respondenti bydli. Néktefri dotazani taktéz zminili, Ze zavisi
na sortimentu, ktery potrebuji nakoupit. V pripadé potravin casto voli prodejny
v blizkosti bydlisté, ale pokud Ziji na vesnici, je nutnosti za jinym sortiment (napfi-
klad oblecenim, elektronikou a jinymi) dojiZdét. Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze
vic jak polovina respondentti, konkrétné 59 %, preferuje spiSe blizké obchody.

I'——
Davam prednost prodejnam, které jsou co
nejblize mistu meého bydlisté ¢i zaméstnani,
nedojizdim.
LA A A A ——
Radéji nakupuji méné casto a veétsi nakupy. ----'
0% 50% 100%

1=1zcela neshoduje ®2 m3 ®4 m5=zcelashoduje

Obr.27  Mira souhlasu s danym tvrzenim
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-biezen 2016, n = 1109

Pro tato tvrzeni byla pro prehlednost sestavena tabulka popisnych charakteristik,
kde lze vidét priimér, modus i smérodatnou odchylku k ptislusnym vyrokim.

Tab.20  Hodnoceni tvrzeni na stupnici od 1 az 5 (1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje)

Smérodatna

Tvrzeni Priameér Modus odchylka

Davam ptednost prodejnam, které jsou
co nejblize mistu mého bydlisté ¢i za- 3,7 5 1,2
méstndni, nedojizdim.

Radéji nakupuji méné Casto a vétsi naku- 33 3 1,2

py.

Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Vysledky kvantitativniho Setreni dale identifikovaly konkrétni typy prodejen,
ve kterych respondenti nejcastéji nakupuji. V tomto piipadé ovSem mohli dotazani
zvolit vice mozZnosti. Nejméné ke svému nakupu respondenti voli specializované
prodejny (33 %), na internetu nakupuje 41 % a malé mensi prodejny navstévuje az
45 % respondenti. Vice jak polovina respondentt, piesnéji feceno 51 %, nejradéji
vyrazi do obchodnich retézci. A z téchto zminénych typl prodejnich mist byla nej-
Castéji respondenty vybrana moznost obchodni centra, kde nakupuje az 56 % do-
tazanych. Dle priizkumu spolecnosti Incoma dochazi v poslednich letech ke zméné
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nakupniho chovani a trendem trhu se stavaji spiSe mensi formaty, ¢im dal tim vice
roste obliba malych a specializovanych prodejen (incoma.cz, 2014e).

60% -

50% -

40% A

30% -

20% A

INANNY

10% A —_—

A P
O% T T T T 1
Obchodni Obchodni Malé, mensi Onlinefinternet Specializované
centra fetézce prodejny prodejny

Obr. 28  Preferované typy prodejen k nakupu
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-btezen 2016, n = 1109

Online nakupy

Z vySe uvedeného grafu na obr. 28 je patrné, Ze pres internet nakupuje kolem 41 %
respondentt. Jelikoz se jedna o fenomén poslednich let, byla ohledné nakupovani
touto formou do dotaznikového Setfeni zarazena jesté jedna otazka, ktera zjistova-
la divody k nakupu pres internet. Za nejvétsi vyhodu povazuji dotazani respon-
denti, Ze se vyhnou davu lidi (54 %). DalSim diivodem, pro¢ preferuji tuto formu
nakupu, je snadnéjsi porovnani vice nabidek (53 %). Kviili dspore ¢asu voli online
nakup 47 % a celych 42 % uvadi, Ze na internetu se da nakoupit levnéji.

60% /.
50% S pF—
40%
30% - - -
20% o - B
10% /
0%
Vyhnuse Snadnégjilze  Jetorychlejsi, Jetolevnéjsi.
davimlidi.  porovnatvice Setii to cas.
nabidek.

Obr.29  Divody nadkupu pies internet
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109
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JelikoZ bylo oc¢ekavano, Ze uvedeny vycet mozZnosti neni kompletni, byla respon-
dentiim dana moznost napsat i jiny divod k preferenci takového nakupu pred
osobnim navstivenim prodejny. Mezi nejcastéji zminnovanymi diivody pattilo na-
priklad:

Je to pohodlnéjsi.

e Snadnéjsi nakup specifickych produkta.

e Nabidka Sirsiho sortimentu.

e Dovoz az dom{.

e Neni tfeba za nakupem dojizdét.

e Nakup ze zahranici.

e Béhem vybirani Ize snadno online poZadat o radu pratele.
e Vyhnuti se vtiravému ¢i neptijemnému personalu.

e (as a klid k promysleni nakupu.

e Vétsi inspirace diky zarazeni sortimentu do kategorii.

Priizkum agentury Marco BBN realizovany spolecnosti Focus mapoval v roce 2015
nakupovani na internetu. Velmi prekvapivym zjisténim je, Ze i pres témér kazdo-
denni vyuzivani internetu neni nakupovani touto formou stale jesté béZnou zaleZi-
tosti. Nakup pres internet voli pouze 2/5 z dotazanych, presnéji feceno 42 %
(n =1040). Jako nejcastéjsi diivody k tomuto nakupu byly zminovany nizsi ceny
nainternetu a také komfort doruceni zakoupeného zboZi na danou adresu (m-
journal.cz, 2015). Danou tematikou se zabyvala taktéz studie FMCG eShopping
2014 spolecnosti INCOMA GfK. Pomoci niZ bylo zjisténo, které rychloobratkové
produkty lidé pres internet kupuji nejcastéji, viz obr. 30 niZe. Jak Ize vidét, nejvice
ze sortimentu rychloobratkového zbozi na internetu respondenti nakupuji 1éky,
kosmetiku a parfémy (incoma.cz, 2015).

léky, vitaminy 28%

kosmetika 25%

parfémy 24%

drogerie 21%

pet food 19%

potraviny 10%

baby care 9%

alko 5%

nealko 3%

cigarety . 1%

Obr.30  Kategorie rychloobratkového sortimentu nakupovaného pres internet
Zdroj: incoma.cz, 2015, n = 1000
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4.3 Navrh segmentace spotiebiteli

Utelem segmentace je rozdéleni respondentii do skupin dle stanovenych segmen-
taCnich kritérif. Tyto skupiny neboli segmenty by se mély vyznacovat podobnymi
charakteristikami, nazory, postoji, chovanim a byt tedy co nejvice homogenni. Na-
opak mezi sebou se jednotlivé segmenty budou v téchto kritériich odliSovat.

Vyzkum zavislosti chovani respondentti na identifikacnich charakteristikach
prokazal pouze velmi slabé zavislosti. Proto byla pro segmentaci spotiebitelt vyu-
Zita spiSe behavioralni kritéria. Jednalo se predevSim o vnimani zmén vyloh
v pribéhu roku, vnimani zmén propagacnich prvki, vliv vyzdoby prodejny na na-
kupni rozhodovani, vztah ke svatkiim a s nimi spojenou propagaci a dalsi.

B Fanousci
B Nevyhranéni

Odpdrci

Obr.31  Rozdéleni respondentt do 3 segmenti dle stanovenych kritérii
Zdroj: dotaznikové Setfeni, inor-brezen 2016, n = 1109

Fanousci - Lidé citlivi na zménu tematickych motivi v pribéhu roku

V této skupiné se nachazeji lidé, ktefi uznavaji ¢i oslavuji vyznamné dny a svatky
vroce. Dle jejich nazoru, je vyraznéjSi propagace v prodejnach spojena s témito
dny v potadku, tvrdi, Ze k nim patti. V§Simaji si vyuzivani propagacnich prvki pred
prodejnou a také zpracovani vyloh. Maji radi tematické zmény propagace
v pribéhu roku. Tyto propagacni motivy ¢i design vylohy ¢asto miliZe byt také di-
vodem, ktery vede respondenta ke vstupu do dané prodejny. Ackoliv se pred na-
kupem nechavaji inspirovat letaky, jejich nakupni rozhodnuti mohou ovlivnit zaji-
mavé nabidky primo v misté prodeje. Maji pozitivni vztah ke zménam vyzdoby
prodejen v priibéhu roku podle obdobi svatki ¢i jinych motivi.

V daném segmentu se vyskytuji predevsim Zeny (70 %). Dle vékové kategorie
neni tento segment nijak vyrazné vyhranén. Jak jiz bylo receno, demografické uda-
je nejsou u této segmentace prvoradé. NejCetnéjSi vékovou skupinou jsou mladi
lidé ve véku pod 18 let (30 %) a nejméné se zde vyskytuji respondenti spadajici
do vékové kategorie 25-34 let.

Nevyhranéni - Lidé s nevyhranénym postojem ke zménam tematickych mo-
tivi

Tento segment je typicky pro lidi, ktefi ackoliv nékteré svatky oslavuji, s nimi spo-
jena propagace jim pripada nékdy jako prehnanda. Také se zde vyskytuji ti spotiebi-
telé, jez svatky a jind obdobi nijak vyznamné nevnimaji. Vliv propagacnich prvka
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a vylohy tematicky spojené s témito dny je nejednoznacny. U této skupiny zaleZi
na okolnostech. V nékterych pripadech je mohou tyto motivy naldkat ke vstupu ¢i
ke koupi, jindy si jich ani nevSimnou. Proto je jejich chovani chapano spiSe jako
nevyhranéné vzhledem k dané tematice. Na rozdil od zbylych dvou zminénych
segmenti jsou Casto nerozhodni a nemaji jednoznac¢ny ndzor na propagaci spoje-
nou s tematikou svatkli a vyznamnych obdobi. Stejny postoj maji také k letakiim,
ani v tomto pripadé nelze presnéji identifikovat jejich chovani.

V tomto segmentu se nachazeji jak Zeny, tak muzi priblizné ve stejném mérit-
ku. RozliSit vyraznéji respondenty neni mozné ani dle vékové kategorie. Ty jsou
zde priblizné stejnym procentudlnim zastoupenim zahrnuty vSechny. Je tieba také
zminit, Ze praveé tento segment tvoii témér 50 % respondentd.

Odpiirci - Lidé s negativnim postojem ke zménam tematickych motivii

Do této skupiny patfi lidé, kteri nékteré svatky uznavaji ¢i slavi, ale s nimi spojena
propagace jim pripadé ¢asto jako prehnand. Ci ti, které nastavajici obdobi svatki
dési a v takovych obdobi provadi spisSe rychlé nakupy nebo voli formu nakupu pres
internet. Respondenti, spadajici do tohoto segmentu, nevnimaji zménu tematic-
kych propagacnich prvki pred prodejnou ¢i zménu vylohy v priibéhu roku. Obvyk-
le je nemohou presvédcit ke vstoupeni do prodejny. Lidé, vyskytujici se v této sku-
piné, chodi nakupovat spisSe cilené. Nabidky v letacich jejich kupni chovani neo-
vliviiuji, taktéz ani zajimavé pobidky na aktudlni sortiment nemaji na né vyrazny
vliv. Motivy vyuZivané v obdobi svatka ¢i jinych vyznamnych dni nemaji zadsadni
vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitelt v daném segmentu.

Co se tyce demografickych udajli, vtomto segmentu prevazuji muzi. Je vSak
nutné dodat, Ze v pripadé zajisténi dplné reprezentativnosti, by bylo tfeba navysit
procentualni zastoupeni muzi v daném vzorku vzhledem k procentualnimu rozlo-
zeni pohlavi v zakladnim souboru. Pak by se dal ocekavat dalsi nartist spotrebiteli
v tomto segmentu. Z hlediska vékové kategorie neni opét segmentace nijak vyhra-
néna, nejvétsi zastoupeni zde maji lidé od 25-34 let a starsi vékové kategorie, tedy
35-54 let. Nejméné se pak v tomto segmentu vyskytuji respondenti ve véku 18 let
a méné.

4.4 Shrnuti a doporuceni

Z vysledkt provedenych prizkumi budou navrzena doporuceni pro maloobchodni
prodejce. V piedchozi podkapitole byli respondenti rozdéleni do ti1 segmentt, kdy
pro kazdy z nich je typické urcité chovani. Ptiblizné % respondentli se vyznacuje
negativnim postojem k vyuzivani svatecnich motivli v propagaci. Na tento segment
se jevi jako vhodnéjsi plisobit spiSe pomoci racionalnich prvki (cena, kvalita, atri-
buty produktu) neZ téch emocionalnich. Dal$i % respondenti daného vzorku je
naopak ke zménam tematickych motivii v propagaci v pribéhu roku citliva. Malo-
obchodnici tak mohou prostiednictvim vyuzivani prvkl souvisejicich s touto tema-
tikou ovliviiovat jejich nakupni rozhodovani. Zbyvajici polovina respondenti
z daného vzorku nema vyhranény nazor na tyto tematické prvky v propagaci. Né-
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které svatky uznavaji, jiné ne. Néktera tematicka propagace je zaujme, jina naopak
spiSe odradi. Nicméné se vétSina respondentli shodla, Ze pfimérena tematicka vy-
zdoba zptijemnuje ndkupni atmosféru v prodejné. Tento segment tak miize skytat
velky potencial pro prodejce. Napadité zpracovani tematickych prvki do propa-
gacnich materialt véetné mista prodeje muiZe maloobchodniklim pomoci ziskat
nové zakazniky. S timto ohledem budou takeé nasledujici doporuceni formulovana.

Nakupovani je soucasti Zivotl vSech spotrebitelli. VétSina respondentli provadi
nakupni rozhodovani nékolikrat do mésice. Jako misto nakupu mohou vybirat spe-
cializované prodejny, mensi prodejny, obchodni retézce ¢i centra nebo také
v poslednich letech je velkym trendem ndkup pres internet. Jak mohou maloob-
chodnici naldkat do svych obchodi co nejvice zakaznik(i? Lze jejich nakupni roz-
hodovani néjak ovliviiovat? Jednou z odpovédi miize byt vyuZzivani svatki a jinych
vyznamnych dni v pribéhu roku jako vhodnych témat k propagaci. Pomoci aktual-
nich motivii mohou spotiebitele naldkat ke vstupu do prodejny, navodit prijemnou
atmosféru a inspirovat je kimpulzivnimu nakupu. Naopak nékteré spotiebitele
muze priliSna propagace spiSe odradit. Je proto tfeba znat své zakazniky, snazit se
je co nejvice poznavat, zabyvat se jejich chovanim, postoji a nazory.

Prodejci by méli zapojit vice svatkii do své propagace.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze aZ 75 % respondentli svatky a vyznamna
obdobi uznava ¢i slavi. Nejvétsi pozornost spotiebitelé vénuji Velikonoclim, Dni
matek, Dni déti, Svatému Mikulasi, Vanoctim a Novému roku. Diky sledovani nékte-
rych prodejen a jejich reklamnich letaki bylo zjiSténo, Ze nejvice vyuzivanymi mo-
tivy jsou predevsim Velikonoce a Vanoce. Prodejci by se tak méli zaméfrit i na dalsi
oblibena obdobi v pribéhu roku. Napiiklad Den matek a Den déti jsou z hlediska
jejich vyuZzivani k propagaci nékterych produktli pomérné opominany. Nejvice
téchto svatkd vyuzivaji prodejny potravin. Proto Ize doporucit ostatnim prodej-
nam, aby zapojily i dalsi svatky do své propagace, naptiklad ke Dni déti pripravit
néjakou podporu prodeje.

Maloobchodnici by pii vyuzivani pirevzatych svatkii v propagaci méli myslet
na vékovou kategorii jejich cilové skupiny.

Respondenti se také lisili v ndzorech ve vnimani zarazovani prevzatych svatkl do
propagace maloobchodnich prodejen. Tato problematika je pomérné slozitd
avelmi subjektivni. Kvantitativni Setfeni prokazalo, Ze nékteré prevzaté svatky
oslavuje priblizné % dotazanych. Naopak respondenti, ktefi zaujimaji negativni
postoj vii¢i témto svatkiim, argumentuji napiiklad tim, Ze v Ceské republice mame
spoustu svych krasnych svatkl a neni treba zabyvat se jinymi. Maloobchodni pro-
dejci by se méli spiSe zamérovat na zvladnuti tradi¢nich svatkdi a nesnazit se
za kaZdou cenu propagovat integrované svatky bez hlubsi ceské tradice. Jak zminu-
je muz (25-34 let): ,Dle mého ndzoru Santa Claus ¢i ,zeleny den” (Den sv. Patrika)
do Ceska nepatii“. Tuto skute¢nost by si ale méli uvédomit predev$im prodejci, je-
jichZ cilovou skupinou jsou lidé starsSich vékovych kategorii. Pravé starsi lidé patii
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k nejvétsim zastanctim ceskych tradic a velmi negativné vnimaji propagaci téchto
prevzatych svatki.

Naopak svatky prevzaté vétSinou uznavaji ¢i slavi spiSe respondenti spadajici
do mladSich vékovych kategorii. K nejoblibenéjSim patii Valentyn. Jak bylo zjiSté-
no, tento svatek ma predevsim budoucnost vzhledem kjeho oblibenosti u Zen.
Spousta muzi jej oslavuje pravé kvili jejich partnerce. Proto je v tomto obdobi
vhodné nabizet nejriiznéjsi typy darkl pro Zeny, a to predevSim mladsich véko-
vych kategoril.

Nékteri respondenti vSak zminuji, Ze je Valentyn predevSim komer¢ni svatek
a mnohem vétsi pozornost vénuji 1. maji, tedy ceskému svatku s dlouholetou tradi-
ci. K jeho prilezitosti je naopak propagace pomérné opominana a to je mozna di-
vodem k tomu, Ze jej lidé nijak vyraznéji neslavi a je zastinén spiSe maloobchodni-
mi prodejci velmi propagovanym Valentynem. Mezi dalsi doporuceni tak lze zminit
zatrazeni tohoto svatku do propagace prodejcli, a tak primét vice respondenti
k nakupnimu rozhodnuti.

Maloobchodnici by se méli zamérovat na dodavatele sezonniho sortimentu.
Piedtim neZ se spotiebitelé rozhodnou provést nakup v urcité prodejné, mohou je
maloobchodnici zaujmout prostiednictvim akénich nabidek v letacich. Jak bylo
zjiSténo, témér 34 respondentil letdky prochazi, proto muizZe byt tato forma vhod-
nou cestou. Zena (35-54 let) uvedla: ,Reklamni letdky dle mého ndzoru usnadriuji
lidem rozhodovdni, do kterého obchodu se zastavit, a tim pddem Setri také cas”. Dle
ziskanych poznatki lze prodejcim doporucit, aby zamérili svou nabidku v letacich
predevSim na vékové kategorie starsi 35 let, jelikoZ praveé tato skupina letaky ob-
vykle prochazi.

Vyuzivani svatec¢nich motivii a ro¢nich obdobi v reklamnich letacich bylo ana-
lyzovano celkem u 18 prodejen. Ackoliv tematické prvky byly zachyceny v letacich
u vSech vyse zminénych obchodi, vétSina spotiebitell jim nevénuje vétsi pozor-
nost. Pouze 5 % respondentt sleduje taktéz celkovou upravu téchto propagacnich
materiald. To mize byt zplisobeno tim, Ze tyto motivy jsou zastinény spiSe akénimi
nabidkami a slevami. Produkty spojené s danou tematikou (napriklad adventni
kalendare, cokoladové figurky, vanocni i velikonoc¢ni balicky, produkty ve tvaru
srdicka nebo také Skolni potreby, sortiment spojeny s ro¢nim obdobim a dalsi)
mohou v daném obdobi presvédcit spotrebitele k ndkupu. Maloobchodnici by se
tak méli zamérit na dodavatele sezonniho sortimentu. Tematické napisy ¢i motivy
mohou slouzit spiSe k navozeni svatecni atmosféry ¢i pripomenuti nadchazejiciho
obdobi.

Prodejci by méli vice vyuzivat propagacnich prvku pred prodejnou, které
mohou spotrebitele naldkat ke vstupu.

Viibec nejdtilezitéjsi je pro maloobchodniky primét spotiebitele ke vstupu do dané
prodejny. K tomuto ucelu maji slouzit propagacni materialy a vylohy. Kvantitativni
a kvalitativni priizkum prokazal, Ze tematicky zamérené propagacni materialy
pred prodejnou nemaji na rozhodnuti spotiebitelti vyraznéjsi vliv. OvSem pii ko-
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nanych navstévach v pribéhu sledovaného obdobi nebylo vyuzivani téchto propa-
gacnich prvkil u danych prodejen témér zaznamenano. Je tedy otdzkou, zda jsou
tyto stimuly pro spotiebitele opravdu natolik nezajimavé, nebo je to zplisobeno
spiSe jejich nespravnym c¢i vliibec Zddnym pouzitim ze strany prodejcti. V prizkumu
byl také potvrzen znamy fakt, a to Ze nejvyznamnéjsi vliv na rozhodnuti o vstupu
do prodejny maji tabule ¢i ndpisy oznamujici slevu. Proto by na tyto nakupni ,laka-
dla“ neméli prodejci zapominat.

Pri tvorbé vylohy by prodejci méli vzit v potaz cilovou skupinu, na kterou se
zameéruji.

O néco vétsi pozornost vénuji spotrebitelé tematickému zpracovani vyloh. Poné-
kud citlivéjsi na tyto stimuly jsou Zeny. Jejich rozhodnuti o vstoupeni do prodejny
se mnohdy odviji pravé od zajimavého tematického vystaveni a designu vylohy.
Zvlast opatrni a precizni by proto méli byt pri tvorbé vylohy predevSim prodejci
zameérujici se na cilovou skupinu, v niZ pirevazuji Zeny. MiliZe se jednat naptiklad
o prodejny s typicky damskym sortimentem, obchody pro déti, ale i potraviny. Na-
opak u prodejen s elektronikou ¢i jinymi technickymi produkty, ke kterym maji
svym charakterem bliZe spiSe muZi, je diilezitym faktorem predevsim cena i pro-
dukt sdm o sobé.

Maloobchodnici by se méli zajimat o stimuly, které mohou ovliviiovat
v prodejnich prostorach nakupni rozhodovani spotrebiteli.

At uz spotrebitelé prijdou do prodejny za ucelem koupé produktti predem vyhléd-
nutych v reklamnich letacich, s promySlenym seznamem, ¢i bez néj, na vSechny
z nich néjakym zptlisobem ptisobi atmosféra daného prostiedi. Pravé nakupni at-
mosféra, specidlni vystaveni tematického zbozi, vyzdoba prodejny, zajimavé na-
bidky a dalsi faktory zptlisobuji, Ze vysoké procento spotrebitelt provadi impulziv-
ni ndkupy. Na zakladé tohoto zjiSténi lze tedy usoudit, Ze by se maloobchodni pro-
dejci méli zajimat o tyto stimuly, které mohou ovliviiovat ndkupni rozhodovani
jejich cilovych skupin.

Prodejci by méli pruzné reagovat na situace vzniklé v diisledku nadchazeji-
cich aktualnich obdobich.

Jednim faktorem, ktery miiZe vyrazné ovlivnit naladu spottebiteld, a tudiz i to, jak
dlouho se v prodejné zdrzi a jaka nakupni rozhodnuti provedou, je mnoZstvi lidi
v dané prodejné. Zde nastava problém pravé pired obdobim vyznamnych svatkd,
jakoZ jsou naprtiklad Vanoce ¢i Velikonoce nebo ku prikladu v 1été pred prazdni-
nami. Frekvence nakupi se zintenziviiuje, mnozstvi zakazniki se zvySuje, a tudiz
u spotrebitell roste také nervozita. VétSinu spotiebiteli také obtéZzuje zdlouhavé
¢ekani ve frontach. Kvili témto situacim nékteri respondenti voli radéji nakup pres
internet, ktery je pro né, jak uvedli, pohodIn€jsi. Doporucenim pro prodejce tedy je,
aby se na tyto situace pripravovali a uméli pak na né pruzné reagovat. Ve dnech,
kdy danou prodejnu navstévuje nejvice zakaznikd a v ¢ase nejfrekventovanéjsich
ndkupli by méli posilit personal a zajistit otevireni vice pokladen.
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Maloobchodnici by méli dbat na zajiSténi kvalitniho personalu.

Zasadni vliv na ndkupni rozhodovani spotiebiteli ma také personal dané prodejny.
Pokud piisobi a chova se profesionaln€, mutze byt jejich rada stimulem k provedent
nakupu. Naopak v pripadé projeveni nizkych kvalit personalu jsou spotrebitelé
schopni odejit z prodejny, aniZ by plivodné planovany sortiment zakoupili.
Z odpovédi dotazovanych vyplynulo, Ze vétSina z nich takovou negativni zkuSenost
ma a z hlediska chovani personalu jsou ponékud skepticti. Kritickym ¢asem je pra-
vé obdobi nadchazejicich svatkl, kdy nékteii prodejci ptijimaji posily do svych
prodejen, které vSak nemusi prokazovat potrebné kvality. Maloobchodnici by se na
takové pripady méli pripravovat a dopifedu fadné proskolit doCasny persondl.
V hektickych obdobich mohou byt ,investice” do kvality personalu velmi prinosné.
DokaZe-li personal zakazniklim spravné poradit a oslovi je, budou se citit dobte
a mohou v takové prodejné provést i dalsi piivodné neplanované nakupy.

Maloobchodnici by se méli snazit, aby nakupovani bylo pro spotiebitele co
nejjednodussi a prijemné.

Mezi dals$i prvky, které miizou stimulovat spotrebitele k nakupu, patii naptriklad
cenové pobidky na ak¢ni produkty, zajimava vystaveni aktudlniho zbozi v blizkosti
vstupnich dveri, umisténi aktualniho sortimentu na snadno dostupnych mistech ci
celkova atmosféra v prodejné. Ackoliv tyto prvKky respondenti nevnimaji jako ty
zasadni, méli by je prodejci vyuzivat v takové mite, aby zakaznikiim co nejvice na-
kup v dané prodejné zprijemnili. Pokud se budou spotrebitelé citit dobte, vydrzi
v obchodé déle a zvysi se tak Sance k dalSimu nakupu a k jejich opakované na-
vS§tévé. Takovymi prvky mohou byt napfiklad mista na odkladani zavazadel
¢i obleceni. Napriklad ptred Vanocemi ¢i dovolenou lidé ¢asto obchazi vice obchodt
a provadi vétsi ndkupy, proto by jim pomohlo, kdyby si jiZ zakoupené zbozi mohli
odlozit a v klidu se soustiedit na dalsi nakup. TaktéZ mista k odpocinku by mohla
pro maloobchodniky znamenat zna¢nou vyhodu. V takto hektickych obdobi jsou
lidé ¢asto velmi unaveni, nervézni, a proto jim i trva déle, neZ se rozhodnou. Misto
k sezeni by mohlo napomoci k uvolnéni a diky zlepSeni nalady podporit nakupni
rozhodnuti.

Aby spotiebitele propagace spojena s vyuZivanim tematickych obdobi zauja-
la, méla by byt jednoducha, nepreplacana a predevsim originalné pojata.

Tematika svatki ¢i jinych vyznamnych dni a obdobi je dle ziskanych vysledki
z realizovanych prizkumi hojné vyuZzivana ve spojitosti s propaga¢nimi materialy
a prvky maloobchodnich prodejen. At uz se jedna o propagacni prvky pred prodej-
nou, vylohy, vyzdobu prodejen ¢i nabizeni tematickych produktli. Nékteré spotie-
bitele miiZe stimulovat ke vstupu do prodejny ¢i k ndkupu, pro jiné je pouze for-
mou navozeni spravné atmosféry. A dalsi, jak jiz bylo reCeno, vii¢i tomu zaujimaji
spiSe negativni postoj. Z odpovédi respondentti byla identifikovdna urcita nespo-
kojenost s praktikami vyuzivani téchto tematickych motivli v propagaci maloob-
chodniki. Respondenti Casto uvadéli, Ze jim propagace spojena se svatky pripada
nevkusna a preplacana. Zena (19-24 let) uvadi: ,Prehnand vyzdoba mné spise
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od vstupu do prodejny a ndkupu odradi. V Ceské republice to vétsinou nebyvd moc
dobre zvlddnuto“. Maloobchodnici se tematické propagaci snaZi za kazdou cenu
vyuzit, coz je v kone¢ném diisledku spiSe na ukor podpory prodeje. ,Nékdy méné
znamend vice. To by si mély uvédomit predevsim obchodni retézce” (muz, 24-35 let).
,Mdm rdda propagaci spojenou se svdtky, ovsem v poslednich letech postrddaji tyto
motivy originalitu a spisSe se setkdvdm s kycovitosti“ (Zena, 24-35 let). Maloobchod-
nici by se tedy neméli snazit o co nejvétsi tematickou propagaci, ale spiSe se zamé-
rit na jeji kvalitni zpracovani. To, co respondenti postradaji, je stfidmost, vkus
a originalita. Prodejci by také méli pamatovat na to, Ze v jednoduchosti je sila.

Pri vyuzivani tematické propagace je klicové jeji spravné nacasovani malo-
obchodniky.

V neposledni fadé ma velmi zasadni vliv na spotiebitele na¢asovani téchto propa-
gacnich prvki spojenych s danymi svatky. Zde byl identifikovan jeden z nejvétsich
problémd, co se této tematiky tyce. I vkusna a originalni vyzdoba miZe plsobit
kontraproduktivné v pripadé nespravného nacasovani. Spotrebitelé povétSinou
propagaci zaméfenou na svatky povazuji za velmi predcasnou. Ve spojitosti s touto
problematikou byly nejcastéji zminovany ty nejvice propagované svatky. Spotiebi-
tele odrazuje propagace Vanoc jiZ od fijna, jejich okamzité stridani motivy Valen-
tyna a Velikonoc. Miru nesouhlasu s témito praktikami prodejcti vyjadiuji ¢asto az
pirehnanymi vyroky, jako treba: ,Motivy Vdnoc v propagacnich materidlech a pro-
dejndch piil roku dopredu mé silné demotivuji“ (muz, 25-34 let). Ackoliv bylo dle
analyzy nékterych reklamnich letdki a navstév prodejen zjiSténo, Ze tato tématika
se objevuje priblizné tri az dva mésice dopredu, i tak je to pro vétSinu spotrebiteli
obtéZujici. Ti pak shledavaji tyto svatky spiSe jako komerc¢ni tahy maloobchodniku
za UCelem co nejvétsitho prodeje a zaujimaji vii¢i takovymto prodejnam odpor.
,Kazdy svdtek vyuZivany ke komercnim uceltim se stdvd pouze konzumem a vytrdci
se z néj jeho pravy diivod oslav a ten kouzelny duch svdtkii. Takové pocindni prodejcti
mé odrazuje od ndkupu” (Zena, 25-34 let). Prodejci by se nad timto méli zamyslet.
Nacasovani tematickych propagacnich prvkl by pro né mélo byt prvoiradym. Diky
spravnému nacasovani si mohou ziskat mnohem vice zakaznikd. Je tieba si uve-
domit, Ze v tomto pripadé neni dtlilezité kvantum propagace, ale spise jeji kvalitni
propracovani a presné zasazeni do prostor prodejny. Prili§ okaté tlac¢eni spotrebi-
telli k nakupu nakonec prinasi zcela opacné vysledky.

Ze ziskanych poznatki 1ze tedy usoudit, Ze propojovani propagace s motivy svatki
a dalSich vyznamnych obdobi je pro maloobchodniky rozhodné spravny smeér.
OvSem méli by dbat predevSim na kreativni zpracovani této propagace a jeji
spravné nacasovani. V pripadé zvladnuti téchto dvou zasad se jim oteviraji dalsi
moZznosti, jak spravné stimulovat spottebitele k nakupnim rozhodnutim. Napriklad
vytvorenim prijemné atmosféry v prodejné a zajiSténim co nejprijemnéjSiho na-
kupniho prosttedi. Diilezité je tedy poznat své zakazniky a k tvorbé tematické pro-
pagace pristupovat v duchu ,Nékdy méné je vice".
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Ke zpracovani diplomové prace bylo vyuZito nejen dat ziskanych pomoci primar-
niho Setreni (hloubkovych rozhovort, dotaznikového Setreni, analyzy letak a na-
vStévami prodejen), ale také dostupnych sekundarnich dat. V soucasné dobé je pri-
stupné velké mnozstvi vyzkumi tykajicich se spotfebniho chovani. OvSem
z hlediska merchandisingu, ndkupni atmosféry ¢i samotné tematiky vyuzivani
svatkil a dalSich vyznamnych dni v propagaci je dostupnost vyzkumii velmi ome-
zena. Néktera data ziskana z Setfeni agentur jsou zpoplatnéna, ovSem pro ucely
této prace byly vyuZity pouze vystupy vyzkumi zverejnény zdarma na internetu.
Vzhledem tedy k doposud nizké dostupnosti literatury zabyvajici se tematikou
svatki vyuzivanych v propagaci je tato prace povazovana za piinosnou.

Nékteré casti diplomové prace, vychazejici z dat ziskanych v primarnim Setie-
ni, byly v pripadé nalezeni sekundarnich vystupl vzajemné komparovany c¢i dopl-
nény o dalsi zjisténi. Jednalo se predevsim o oblast tykajici se distribuce letaki
a jejich vyuzivani pri ndkupnim rozhodovani, ¢i o informace tykajici se nakupnich
zvyklosti spotrebiteld. Vyuzito bylo predevsim vyzkumi agentury INCOMA GfK,
spole¢nosti Ceska distribuéni ¢i asociaci POPAI CE podporujici rozvoj marketingu
v misté prodeje.

V ramci primarniho Setfeni byly nejprve provedeny rizené hloubkové rozho-
vory, jichZ se zucastnilo 30 respondentl (pomér pohlavi 1:1). Pro samotny priibéh
rozhovort byl predem sestaven seznam s poradim otazek, ktery urcoval zakladni
strukturu kvalitativniho dotazovani. Tato forma dotazovani se pii realizaci rozho-
vorl ukazala jako vhodné zvolena. Respondenti se v ochoté sdileni informaci né-
kdy lisili, a tak bylo diky predem stanovené struktury otazek zajiSténo, Ze nedoslo
k opomenuti Zadné z nich. Hloubkové rozhovory mély za cil pochopit chovani re-
spondenti, objasnit jejich motivy, postoje a ndzory spojené se zménami tematické
propagace v priibéhu roku. Dale také poodhalily nékteré oblasti, kterymi bylo tie-
ba se dale zabyvat a snazit se o jejich jasnéjsi pochopeni. Tudiz byla tato forma vy-
zkumu vyuzita také jako jakési voditko pro naslednou tvorbu dotaznikového Set-
Feni.

Pti kvantitativnim dotaznikovém Setreni se podarilo nashromazdit (po ociSté-
ni neplatnych dotazniki) celkem 1109 dotaznikd. A to také diky zapojeni studenti
v ramci predmétu Marketing I. Z hlediska vékové kategorie bylo dosaZeno pribliz-
né stejného procentudlniho zastoupeni u vSech skupin. Nepodarilo se tedy dosah-
nout stejného rozloZeni, jako je tomu u obyvatel Ceské republiky. Pro zajisténi tipl-
né reprezentativnosti by bylo tfeba snizit pocet respondentii ve vékovém rozmezi
19-24 let a naopak navysit mnozstvi respondentii nad 55 let. Pfi¢inou miize byt
zvolend forma distribuce dotaznikli. Dotaznik byl dostupny v elektronické i tiSténé
podobé, avsak nejvétsi ¢ast respondentli pochazela predevsim ze socialni sité Fa-
cebook. Naopak ziskani starSich lidi k vyplnéni dotazniku bylo ponékud obtiZné,
jelikoZ prevazna vétSina z nich nedisponuje ve své domacnosti pripojenim k inter-
netu. Co se tyce procentudlniho zastoupeni jednotlivych pohlavi v kvantitativnim
Setreni, byla zde prevaha Zen, v poméru 60:40. K témto skute¢nostem vsak bylo pri
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komentovani urcitych vystuptli prihlizeno. Nicméné, nijak zasadné se ziskany vzo-
rek od zakladniho souboru nelisil a vzhledem k ziskanému poctu respondenti byla
data posouzena jako vhodna pro formulaci zavért a doporuceni pro prodejce.

Pri interpretaci vysledki je tfeba vzit v potaz mozné zkresleni ziskanych dat,
které by mohlo byt zptisobeno piipadnou fabulaci nékterych respondenti ziska-
nych od studentl v ramci predmétu Marketing I. Nékdy také respondenti mohou
pristupovat k dotaznikovému Setfeni méné zodpovédné a volit spiSe odpovédi,
které by se od nich oCekavali, neZ které jsou pro né pravdivé. Tento mozny pro-
blém vsak vyvstava témér u vSech vyzkumi tohoto typu.

V dotaznikovém Settreni byla u dvou otazek zvolena forma baterie, jeZ nabizela
moZznost volby ze Skaly od 1 do 5. V téchto ptripadech respondenti ¢asto odpovidali
na dané otazky cislem 3. Lze tedy polemizovat nad tim, zda pricinou byla jejich ne-
rozhodnost a takzvana volba zlaté stiedni cesty ¢i pravdiva odpovéd’ predstavujici
zavislost na okolnostech a dané situaci. Tedy Ze v nékterych piipadech se respon-
denti ptiklanéji spiSe k souhlasu k dané otazce ¢i faktoru a jindy naopak k nesou-
hlasu.

V dotaznikovém Setfeni u otazky Cislo 2 doslo pri ukladani dat v systému Um-
brela k technické chybé a musela byt vyrazena. Proto byla alespon ¢astecné nahra-
zena podobnym dotazem poloZenym v hloubkovych rozhovorech, avSak vzhledem
k malému poctu dotazanych (30) je zfejma nizsi priikaznost ziskanych odpovédi
na tuto otazku.

K hlavnim formam vyzkumu byly dale zvoleny dvé doplitkové techniky, kon-
krétné navstévy prodejen (16) a sbér letakl urcitych prodejen (18). Tyto techniky
mély napomoci ziskat komplexnéjsSi pohled na tematiku zmén propagace
v pribéhu roku zamérenou na svatky a jina vyznamna obdobi. Dale také poodhalily
zvyklosti, ale i chyby, kterych se maloobchodnici ve zpracovani propagacnich prv-
kit dopoustéji. Obé tyto doplikové formy byly ¢asové velmi naro¢né, avsak prinesly
autorce zajimavé poznatky, které byly nasledné zakomponovany do formulace za-
véra a doporuceni.

Pomoci vySe zminénych Setfeni a analyz byly ziskany poznatky tykajici se za-
hrnovani tematiky svatkli a vyznamnych obdobi do propagace maloobchodnich
prodejct. Dale bylo lépe pochopeno vnimani téchto zmén tematické propagace
spotiebiteli. Nasledné byli respondenti dle behavioralnich kritérii, ktera jsou pro
na zakladé nabytych poznatkl formulovana doporuceni pro maloobchodni prodej-
ce. Stanové cile byly tedy naplnény.

Vzhledem k nedostatku dostupné literatury tykajici se této tematiky, lze tuto
praci povazovat za prinosnou. Vyvozené zavéry jsou do urcité miry zobecnitelné
a lze je vyuZit jako doporuceni pro zpracovani tematické propagace prodejci. AvSak
nelze s urcitosti rict, zda lze tyto poznatky vyuZit také pro zahranic¢ni trhy. Vzhle-
dem k rozsahlosti daného tématu by bylo mozné na tuto praci navazat dalSimi vy-
zkumy zamérujicimi se na jednotlivé oblasti propagace. Dal$i mozny smér vyzku-
mu by mohl byt pojat z pohledu prodejct, jak oni k této problematice pristupuiji,
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jak ji feSi a podrobnéji obsahnout jednotlivé nastroje vyuZzivané k zarazovani svat-
ki a jinych motivl do propagace.
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6 Zaver

Cilem této prace bylo identifikovat vnimani zmén tematické propagace v priibéhu
roku a jejich vliv na spottebitele. V ramci dil¢ich cilti bylo nutné zhodnotit tematic-
kou propagaci prodejcti v oblasti merchandisingu, a dale zhodnotit vnimani propa-
gace zameéiené na urcité svatky z pohledu spotiebitell. Prace si tedy kladla za cil
ziskat poznatky o chovani, postojich a ndzorech spotrebiteli na vyuZivani tematic-
ké propagace prodejci. A na zakladé téchto znalosti stanovit vhodna doporuceni
pro maloobchodni prodejce, ktera prispéji k zefektivnéni jejich marketingovych
aktivit.

Pro zhotoveni prace byla nejprve vyuZita sekundarni data, predevSim odborna
literatura ¢i vyzkumné clanky. StéZejnimi primarnimi zdroji pro zpracovani diplo-
mové prace pak bylo dotaznikové Settfeni a hloubkové rozhovory. Od zacatku pro-
since 2015 do konce ledna 2016 bylo realizovano celkem 30 hloubkovych rozho-
vori. Ty si kladly za cil pochopeni chovani respondentti, objasnéni jejich motivij,
postojli a ndzori spojenych se zménami tematické propagace v priibéhu roku. Na-
sledné od poloviny unora do poloviny brezna roku 2016 probihalo dotaznikové
Setieni, jehoZ se zucastnilo celkem 1379 respondentii. Z dlivodu nekompletniho
vyplnéni byly nakonec nékteré dotazniky vyrazeny a finalni verzi vyuZitou
ke zpracovani tvotilo 1109 dotaznikli. Ke sbéru dat bylo vyuzito papirové i elek-
tronické formy prostirednictvim vyzkumného systému Umbrela. Nasledné byly vy-
sledky zpracovany v programu Statistica v. 12, v programu Microsoft Office Excel
a segmentace byla provedena v programu SPSS. Dopliikovymi technikami byly in-
dividualni navstévy celkem 16 maloobchodnich prodejen probihajici od prosince
2015 do brezna 2016 (dohromady 80 navstév prodejen), a analyza letdku 18 pro-
dejen v obdobi od dubna 2015 do biezna 2016 (celkem cca 700 letakii). Poznatky
ziskané témito dopliikovymi technikami slouzily k doplnéni a uceleni celkového
pohledu na danou tematiku. Vysledky ziskané primarnim Setfenim byly v ptipadé
dostupnosti sekundarnich vyzkumii vzajemné konfrontovany ¢i doplnény o nové
informace.

Prizkum potvrdil, stejné jako vysledky sekundarnich zdrojti, Ze letdky maji
u spotiebiteld stale velky vyznam. Témér 34 respondentii reklamni letdky prochazi.
Byla také prokazana zavislost postoje k letdkiim na véku respondenta. Kdy vétsi
vyznam maji predevsim u starsich vékovych kategorii. OvS§em mnohem podstatnéj-
$i jsou pro respondenty akéni nabidky umisténé v reklamnich letacich nez samotné
grafické zpracovani. To slouzi spiSe k navozeni svatecni atmosféry ¢i pripomenuti
dtlezitych obdobi. Hlavnim motivem k distribuci letdka je pro maloobchodniky
ziskavani novych zakazniki, a dale také zvysSeni trzeb, k Cemuz lze vyuzit pravé
nabizeni sezonniho sortimentu. Tematiky svatkd nejcastéji vyuzivaji retézce po-
travin a drogerie. Naopak prodejny s odévy, nabytkem ¢i elektronikou pracuji
ve svych letacich spiSe se zménou ro¢niho obdobi. Nékteré prodejny distribuuji
vedle Kklasickych letaki také specidlni katalogy zamérené na urcitou tematiku, jako
napriklad Pripravte se na jaro (Globus) ¢i Katalog vdnoc¢nich chuti (Tesco).
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Prodejci si uvédomuji moznost zapojeni svatkli a roc¢nich obdobi nejen
do svych reklamnich letakd, ale také pro utvareni atmosféry v prodejnich prosto-
rach a hojné toho vyuzivaji. Mezi tyto motivy patfi nejen tradi¢ni Ceské svatky
a vyznamna obdobi, ale také nékteré prevzaté, jako napriklad Valentyn ¢i Hal-
loween. Dle literatury maji dtilezitou roli na ndkupni rozhodovani spotiebitelli
o vstupu do prodejny propagacni prvky v exteriéru prodejny a vylohy. OvSem pri
navstévach prodejen v priibéhu sledovaného obdobi nebylo vyuZivani téchto pro-
pagacnich prvkil u vybranych prodejen téméi zaznamenano. Z ¢ehoZ nasledné vy-
plynulo jedno zdoporuceni pro maloobchodniky, a to aby se zamérili pravé
na prostory pied prodejnou, které mohou spotiebitele nalakat ke vstupu. V samot-
nych prostorach prodejny jiz maloobchodnici vyuzivaji nejrtiznéjsich nastroji
k propagaci tematického sortimentu, a to predevsim specidlnich regald, umisténi
aktudlniho sortimentu v blizkosti vstuptli, dvojiho umisténi ¢i designu ladéného
do typickych barev pro dané obdobi.

Dalsi oblast se vénovala vnimani zmén propagace v pribéhu roku spottebiteli.
V prizkumu bylo zjisténo, ze priblizné 34 spotiebitell se na svatky tési, avSak pri-
bliZné 3 z nich povazuji propagaci s nimi spojenou casto za prehnanou. K oslavam
svatkil ¢i vyznamnych obdobi maji o néco kladnéjsi vztah Zeny. K nejvice uznava-
nym ceskym dnim patfi Vanoce, Velikonoce, Svaty Mikulas, Novy rok, Den matek
a Den déti.

Velmi diskutovanym tématem je zarazovani svatkl prevzatych do ceské kul-
tury. Vysledky prokazaly, Ze casto zaleZi na tom, o jaky svatek ¢i udalost se kon-
krétné jedna. Také zde byla prokazana zavislost mezi postojem k prevzatym svat-
kiim a vékem respondenta. Vyssi oblibenosti se tési spisSe u mladsich vékovych ka-
tegorii. Nejvice dodrzovanym pievzatym svatkem v Ceské republice je Svaty Valen-
tyn. Zde doslo ke shodé vysledkid realizovaného Setieni s vysledky z prizkumu
ze sekundarnich zdroji, kdy priblizné 40 % spotiebiteld slavi tento svatek. Nicmé-
né v Setfeni, zda je spotiebitelim sympatictéjsi Svaty Valentyn ¢i 1. maj zvolilo
priblizné 70 % respondentli Ceskou variantu takzvaného svatku lasky. Taktéz
sekundarni prazkum z roku 2015 prokazal u spotiebiteld vyssi oblibenost ceského
svatku Pamatka zesnulych neZz u Halloweenu. Z ¢ehoz lze tedy vyvodit zavér, Ze
ackoliv nékteré prevzaté svatky se postupné dostavaji do Ceské republiky a ziska-
vaji si zde svou pozici, tradi¢ni Ceské svatky maji pro spotiebitele stale vétsi vy-
znam.

Maloobchodnici ke své propagaci mohou vyuzivat propagacnich prvki
v exteriéru prodejny, predevsim ve vylohach. Ackoliv si spottebitelé téchto prvki
vS§imaji, casto nemaji zasadni vliv na jejich nakupni rozhodovani. SlouZi spiSe k na-
vozeni svatecni atmosféry. Hlavnimi faktory, které mohou ptisobit v exteriéru pro-
dejny na spotrebitele, jsou mnoZstvi lidi v daném obchodé a tabule ¢i jiné vyrazné
napisy oznamujici slevu.

Nejvétsi prostor k ovliviiovani zakazniki vsak nastava v samotném misté pro-
deje. ACkoliv nékteri respondenti prichazeji do prodejny s pfedem promyslenym
seznamem, polovina uvadji, Ze se nechavaji inspirovat zajimavymi nabidkami. Mezi
faktory, které maji nejvétsi vliv na spotrebitele v samotném misté prodeje, patii
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prijemny personal, cenové nabidky na zboZi typické pro dané obdobi ¢i celkova
atmosféra v prodejné.

Nejvétsi problém z hlediska vyuZzivani tematiky svatkli a vyznamnych obdobi
v propagaci shledavaji spotrebitelé predevSim v jejim nacCasovani a zpracovani.
Spotiebitelé postradaji originalitu, kreativitu a vkus. Casto tematické zpracovani
vyloh ¢i propagace v misté prodeje povazuji za preplacané a kycovité. Z cehoz lze
vyvodit doporuceni pro prodejce, aby pamatovali na znamé pravidlo: ,V jednodu-
chosti je sila“. Co se tyCe naCasovani propagace, hodnoti ji respondenti jako velmi
predcasnou. Prili§ brzka tematicka vyzdoba pak puisobi spiSe kontraproduktivné.
Nejvice se problém nacasovani tyka téch nejvyznamnéjsich obdobi v roce, a to Va-
noc a Velikonoc. Spotrebitelé takovou propagaci ¢asto vnimaji pouze jako komerc-
ni zneuziti téchto svatkii maloobchodniky. Maloobchodnici by si tedy méli uvédo-
mit diileZitost spravného nacasovani propagace, které, jak se prokazalo, je klicové.

Na zakladé ziskanych poznatkli byla provedena segmentace respondenti.
Vzhledem k dané tematice byly k segmentaci za vyznamnéjsi prokazany behavio-
ralni kritéria. NavrZeny byly celkem 3 segmenty, konkrétné FanouSci, Nevyhranéni
a Odpurci svatkl a jinych vyznamnych motivi. Jak je patrné z nazvi, odlisuji se
piredevsim jejich postojem a vnimanim tematické propagace. Z hlediska demogra-
fickych kritérif nebylo moZné dané segmenty vyznamnéji identifikovat. BliZsi spe-
cifikace danych segmenti lze nalézt v podkapitole Navrh segmentace spotrebiteld.
Klicovymi pro prodejce jsou predevsim segmenty Fanousci a Nevyhranéni, do kte-
rych spadaji priblizné 34 respondenti. Skytaji velky potencial pro maloobchodniky,
kteri diky kreativni a vkusné propagaci mohou ziskat nové zakazniky, ¢i udrzet si
dobré vztahy s témi soucasnymi.

V zavéru diplomové prace byla v podkapitole Shrnuti a doporuceni formulo-
vana fada doporuceni a rad pro maloobchodniky. Ta by méla napomoci k eliminaci
chyb, kterych se prodejci velmi ¢asto dopoustéji, a také zprijemnit celkovou na-
kupni atmosféru pro spotiebitele.
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A Statni svatky a jiné vyznamné dny

Datum | Svatky ¢i vyznamné dny v roce 2016

1.1. Den obnovy samostatného ceského statu; Novy rok
6.1. Tri Kralové

14.2. Svatek zamilovanych

8.3. Mezindrodni den Zen

17.3. Den svatého Patrika

20.3. Jarni rovnodennost

25.3. Velky patek

28.3. Velikono¢ni pondéli (rok 2016)

22.4. Den Zemé

1.5. Svatek prace

8.5. Den vitézstvi

10.5. Den Matek

1.6. Mezindrodni den déti

20.6. Letni slunovrat

5.7. Den slovanskych vérozvéstl Cyrila a Metodéje
6.7. Den upaleni mistra Jana Husa

22.9. Podzimni rovnodennost

28.9. Den ceské statnosti

28.10. Den vzniku samostatného ¢eskoslovenského statu
31.10. Halloween

2.11. Pamatka zesnulych

17.11. Den boje za svobodu a demokracii

6.12. Svaty Mikulas

21.12. Zimni slunovrat

24.12. | Stédry den

25.12. 1. svatek vanoc¢ni

26.12. 2. svatek vanoc¢ni
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B Zaznamovy arch pro analyzu letaku

Nazev prodejny:

Datum

Titulni strana

Dalsi strany letaku

Napis

Motiv

Produkt

Napis

Motiv

Produkt

PoznamKky
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C Zaznamovy arch pro hodnoceni

prodejen

Nazev prodejny:

Datum navstévy:

Adresa prodejny: Casové rozmezi:
Ano, ’
Poznam
Ne g ky

Exteriér

1) Je prostor pired prodejnou tematicky vyzdoben?

2) Nachazi se ptred prodejnou upozornéni na slevy ¢i
vyhodné akce?

3) Nachazi se pred prodejnou néjaky poutac s klicovym
slovem ke zvolenému obdobi?

Vyloha

4) Obsahuje vyloha typicky sortiment pro dané obdobi?

5) Je design vylohy tematicky ladény?

6) Upozornuje vyloha na slevy ¢i vyhodné akce?

7) Je vyloha vkusné/vhodné usporadana?

Interiér

8) Nachazi se v blizkosti vstupnich dveri prvek,
zaméfreny na dané obdobi?

9) Nachazi se v blizkosti vstupnich dveri tematicky
sortiment?

10) Je specialni sortiment néjakym zptisobem
usporadany? (u sebe)

11) Vyskytuji se v obchodé dvoji umisténi produkti
typickych pro dané obdobi?

12) Jsou prostory prodejny vyzdobeny typickymi prvky
pro dané obdobi{?

13) Je prodejnaladéna do typickych barev pro dané
obdobi?

14) Aplikuje prodejna cenové pobidky na aktualni zboZi?

15) Vyuziva prodejna k navozeni atmosféry daného

obdobi néjaké jiné prvky? (hudbu, viini, technickou
podporu, ochutnavky)

Celkové hodnoceni
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D

Scénar pro hloubkové rozhovory

Seznameni respondenta s diivody a pribéhem hloubkového Seti‘eni
Vysvétleni, za jakym ucelem se kvalitativni vyzkum uskutecniuje, zajiSténi anonymity, navazani

prvniho kontaktu s respondentem, navazani pifjemné atmosféry.

Otazky

Vsimate si v obchodé vyzdoby Ci propagacnich prvkil zamérenych na svatky c¢ijiné akce
v pribéhu roku (zacatek jara, Den déti a jiné)?

Existuji i jiné nez ¢eské svatky, tedy svatky prevzaté. Jaky k nim mate vztah? VSimate si u nich
také propagace?

Které z uvedenych svatkii uznavate a které vam spise vadi? (Ohodnotit skalou 1 az 5, kde 1=
zcela mi vadi, 5 = zcela uznavam, slavim)

1 2 3 4 5
Valentyn 0 0 0 0 0
MDZ O O O 0 0
Prichod jara 0 0 0 0 0
Velikonoce O O O O 0
1.m3j O O O O O
Den matek O O O O 0
Den déti 0 0 0 0 0
Prichod léta 0 0 0 O 0
Zacatek skolniho roku 0 0 0 O O
Prichod podzimu 0 O O O O
Svatek sv. Patrika 0 0 0 0 O
Halloween [ N O O 0
Prichod zimy O O O O O
Sv, Mikulas O O O O 0
Vanoce O O O 0 O
Dikuvzdani 0 O O O 0
Novy rok 0 0 0 O O

Casto se nachézeji pted obchodem propagacni prvky (napt. v obdobi Vanoc vanoéni strome-
Cek). Vsimate si jich? Mohou néjak ovlivnit vase nakupni rozhodnuti? (Pokud si vzpomenete,
uved'te, prosim, konkrétni pripad).

Vsimate si vylohy obchodu? MiiZe néjak ovlivnit vase nakupni rozhodnuti? (Pokud si vzpome-
nete, uved'te, prosim, konkrétni ptripad).

Vnimate zmény tematické vyzdoby v obchodé? Mohou néjak ovlivnit vase nakupni rozhodnu-
ti? (Pokud si vzpomenete, uved'te, prosim, konkrétni ptripad).

Jak na vas pilsobi nacasovani téchto propagacnich materialG? Myslite si, Ze vyzdoba odpovida
ro¢nimu obdobi nebo ne? Prosim konkrétné okomentovat. Co byste udélal/a jinak ¢i doporu-
cil/a?
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¢ Jak na vas plsobi mnozstvi zakaznik{ v obchodé? MiiZze vas to néjak ovlivnit pii nakupnim
chovani?

e Ovliviiuji vas pri ndkupnim rozhodovani jesté néjaké dalsi vlivy (hudba, atmosféra prodejny,
slevy, personal)?

e Nechavate se pired nakupem inspirovat letaky?

o Preferujete radéji ¢astéjsi a mensi nakupy nebo jednou za ¢as velké nakupy?

e Davate prednost spiSe prodejnam v blizkosti bydlisté nebo dojizdite do vétSich nakupnich
center?

e Jakje pro vas dtlezita cena pii vybéru produkti?

Identifikacni udaje

e Vase pohlavi

[ Zena [ MuZ

e Vasvék

[ Méné nez 18 119 -24 [125-34 [135-54 [154 avice

e Soucasné prevazujici povolani
[JStudent [JNezaméstnany/a [ Na rodi¢ovské dovolené
[ Pracujici (1 Dtchodce [JJiné (v invalidnim diichoduy, ...)

e Vase nejvyssi dokoncené vzdélavani
[J Zakladni [J Vyucni bez maturity [J Vyu¢ni s maturitou
[ StredoSkolské [1Vysokoskolské magisterské

e Velikost mésta, v némz Zijete
[JDo 3 000 obyvatel (13001 - 10000 obyvatel (110 001 - 50 000 obyvatel
(150 001 - 100 000 obyvatel [1Nad 100 000 obyvatel

¢ Jak hodnotite prijem vasi domacnosti z pohledu pokryti potteb a kvality Zivota?

[ Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé ptijcuje, protoZe mési¢ni ptrijem nestaci)
[1Nizky (zakladni potieby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventualné omezovat)

[ Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potteby - napt. jidlo, bydleni obleceni)

[ Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potreby v priméireném rozsahu)

[1Vysoky (mozZnost vétsich investic a nakupu luxusniho zbozi
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E Dotaznik

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas touto cestou pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery zkouma
vliv svatki a dalSich motivii vyuZivanych k propagaci v priibéhu roku na zakazniky.
Dotaznik je anonymni a slouZi pouze ke zpracovani diplomové prace. Predem vel-
mi dékuji za VAs Cas a ochotu.

Bc. Tereza Uhlirova, studentka PEF MENDELU v Brné

1) Oznacte, nakolik se niZe uvedené chovani shoduje s tim vasim. (Oznacte na stupni-
ci, kde 1 = zcela neshoduje, 5 = zcela shoduje.)

1 2 3 4 5
Davam prednost prodejnam, které jsou co nejblize mistu mého bydlistée
¢i zaméstnani, nedojizdim.
Radéji nakupuji méné casto a vétSi nakupy.
Doma si radné sepiSi nebo promyslim seznam nakupu.
Pfed ndkupem se nechdm inspirovat nabidkou v letacich.
Libi se mi, kdyz se propagace a vyzdoba prodejen v priibéhu roku
podle obdobi svatki a jinych motivii obménuji.
Vs$imam si zpracovani vyloh.
Mam rad/a, kdyZ se vylohy ¢asto obménuji.
Vyloha je Casto jednim z diivodd, pro¢ danou prodejnu navstivim.
Vsimam si propagacnich prvka (napriklad tabule hlasajici slevu, obri
maskot, jiny vyrazny prvek) pred obchodem.

Tyto vySe uvedené propagacni prvky pired obchodem maji vliv na to,
zda do dané prodejny vstoupim.

V obchodech se rad/a nechavam inspirovat zajimavymi nabidkami. O 00 OO

0o oo o o ooog o
0o oo o o oodgoog o
0o oo o o ooog d
0o oo o o ooog d
0o O o o o oo og o

I I B R

2) Prosim, oznacte svatky c¢i akce, které v prubéhu roku slavite ¢i jim vénujete po-
zornost. (Z ndsledujicich mozZnosti vyberte libovolny pocet variant.)

[JNovy rok [11. M3j [ DuSicky (svatek zesnulych)
[1Valentyn [1Den matek 1 Halloween

" MDZ [1Den déti 1 Prichod zimy

[1Svatek sv. Patrika [1Konec $kolniho roku/ prazdniny  [1Sv. Mikulas

[1Prichod jara [1Zacatek skolniho roku [1Vanoce

[J Velikonoce [1Prichod podzimu [ Silvestr

3) Jaky je vas postoj k letakiim? (Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu variantu.)

[1Na schrance mam napis ,Nevhazovat letaky*.

[1]ejich misto je v kosi.

[1]en tak zbéZné je proletim.

[10bvykle je peclivé prostuduji, zaméruji se predevsim na vyhodné akce.
[1Dtkladné je prochazim, vsimam si nejen vyhodnych akci, ale také celkové tipravy.
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4) Vjakych typech prodejen radi a opakované nakupujete? (Z ndsledujicich moznosti vyberte
libovolny pocet variant.)

[J Obchodni centra [1 Malé, mensi prodejny [ Obchodni retézce
[J Specializované prodejny [J Online/internet

5) Které faktory vas nejvice ovliviiuji v rozhodovani o vstoupeni do obchodu, kdyz
mate vice prodejen na vybér nebo jste ptivodné neplanovali v ném nakupovat?
(Z nasledujicich moZnosti vyberte libovolny pocet variant.)

[J Sezo6né ladéna vyzdoba [J Tabule oznamujici slevu ¢i vyrazné napisy

[1Mnozstvi lidi v daném obchodé [JHudba linouci se z obchodu

[J Sortiment typicky pro dané obdobi ve vyloze

UJ Aktualni sortiment nachazejici se v blizkosti vchodovych dveri

U Vyrazny prvek typicky pro dané obdobi (napriklad v obdobi Vanoc stromecek ¢i jina
vyzdoba)

6) Ohodnot'te, jak vas niZe uvedené faktory v misté prodeje ovliviiuji pfi nakupnim
rozhodovani a dokazou vas stimulovat k nakupu. (Oznacte na stupnici, kde 1 = neo-
viiviiuji viibec, 5 = velmi ovliviiuji.)

1 2 3 45
Cenové nabidky na zboZi typické pro dané obdobi O O o0 O O
Pfijemny personal 0o oo oo
Ostatni nakupujici OO0 o0 O O
Celkova atmosféra v prodejné O 00 oo
Zajimavé vystaveni aktualniho zboZi v blizkosti vstupnich dveri O 00 O Od
Specialni uspotradani aktualniho zbozi (napt. zvlastni regaly) O 00 oo
Umisténi produktd, které spolu souviseji, v prodejné blizko sebe O O o0 O o
Umisténi produkti na snadno dostupnych mistech (napf. u vchodu,
u pokladen) R
Vyzdoba prodejny O 00 OO0

7) Vyberte variantu, se kterou se nejvice ztotoZinujete. (Z ndsledujicich moznosti vy-
berte jednu variantu.)

[1Na svatky a jiné motivy v pribéhu roku se vzdy moc tésim, vyraznéjsi propagace k nim
patii a libi se mi.

[1Na svatky a jiné motivy v pribéhu roku se tésim, ovSem s nimi spojena propagace je
nékdy prehnana.

[1Svatky jsou dny jako kazdé jiné, nijak vyznamné je nevnimam.

[1 Blizici se obdobi svatki mé dési, nastava davové Silenstvi, v takovych obdobi provadim
velmi rychlé nakupy ¢i radéji nakupuji pres internet.
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8) Pokud budeme uvaZovat napiiklad obdobi Vanoc, které datum je pro vas nejvice
prijatelné pro zahajeni propagace ladéné do vanoc¢ni atmosféry? (Z ndsledujicich
moznosti vyberte jednu variantu.)

[J Polovina zari UJ Polovina listopadu
[J Zacatek rijna [J Konec listopadu/ zacatek prosince
[J Polovina fijna [J Polovina prosince

U Konec rijna/zacatek listopadu

9) Oznacte diivody, které vas vedou k nakupu (sortimentu, darku) spise pres inter-
net nez osobnimu? (Z ndsledujicich moznosti vyberte libovolny pocet variant.)

[J Snadnéji 1ze porovnat vice nabidek. [J]Je to rychlejsi, Setfi to cas.
[ Vyhnu se daviim lidi. [Je to levnéjsi.
UJiny, uved'te jaky.....cccoevvivivinniienienns

10) Které z prevzatych svatkii uznavate/slavite? (Z nasledujicich mozZnosti vyberte
libovolny pocet variant)

[1Valentyn [1Den sv. Patrika [1Halloween [1 Diktivzdani
U JINE, JAKE? ..oerreercerrserseeseesessssssssssssssssssessns

11) Jaky je Vas postoj k pirevzatym svatkiim z jinych zemi? (Z ndsledujicich moZnosti
vyberte jednu variantu.)

[1Uznavam je/ slavim je (alespon nékteré). U Vadi mi.
[1Nékteré mi vadi, jiné nevadji, ale neslavim je.

12)Pokud byste si méli vybrat mezi Valentynem a 1. majem, ktery byste zvolili, a
proc¢? (Nejprve vyberte jednu z prvnich dvou variant a poté okomentujte, proc jste ji zvo-
lili.)

[1Valentyn [0 1. maj

[1UVEdte, PrOSIIM, PIOC.....ciotirtieuieiereie st ettt e et e e eae e e b ees et e e eaeee e e e sr et e e e

13)Pokud byste chtéli k tématice vyuzivani svatki k propagaci a vyzdobé prodejen
jeSté néco doplnit, vyuzijte k tomu tento prostor.

14)VaSe pohlavi

] Zena [1Muz

15)Vvas vék

[1Méné nez 18 [119-24 [125-34 [135-54
[155 avice

16)Soucasné pirevazujici povolani

[1Student [1 Pracujici [1Nezaméstnany/a [ Dichodce
[1Na rodicovské dovolené [1Jiné (napt. v invalidnim ddchoduy, ...)
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17)Vase nejvyssi dokoncené vzdélani

[0 Zakladni [0 Vyuc¢ni bez maturity [1Vyucni s maturitou
U Stiredoskolské U Vysokoskolské

18)Velikost mésta, v némz Zijete

Do 3 000 obyvatel [J3001-10 000 obyvatel

[J10 001-50 000 obyvatel [J50 001-100 000 obyvatel

[JNad 100 000 obyvatel
19)Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z pohledu poKkryti potreb a kvality zivota?

[1 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé piijcuje, protoze meésicni prijem
nestaci)

[0 Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventualné omezo-
vat)

[l Dostatetny (domacnost ma na zakladni potteby - napft- jidlo, bydleni, obleceni)

[0 Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v pfiméieném rozsahu)

[1Vysoky (moznost vétsich investic a nakupu luxusniho zbozi)

Dékuji Vam za Vas cas a preji hezky den.



