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ABSTRAKT

NOVAKOVA, Ivana: Shopper marketing ajeho uplatnenie v maloobchodnych
spolocnostiach. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra

marketingu. — Viera Cihovska: prof. Ing. Viera Cihovska, PhD. — Bratislava: OF, 2019, 74.s.

Cielom diplomovej prace je analyza a vyhodnotenie sucasnej urovne poznatkov o novej
marketingovej discipline ,,shopper marketingu® ajeho uplatnenie v praxi slovenskych
firiem. Pre naplnenie tohto ciela bola zvolena kvalitativna metoda vo forme hibkového
rozhovoru s ¢lenom marketingového timu spolo¢nosti Procter&Gamble. Pre analyzu
vnimania marketingovych aktivit zakaznikmi bol okrem hibkového rozhovoru zrealizovany
aj dotaznikovy prieskum pre spotrebitelov réznych vekovych kategorii.

Praca je rozdelend do piatich kapitol. Obsahuje 15 grafov, 3 tabulky a 1 prilohu. Prva
kapitola objasniuje teoretické zaclenenie shopper marketingu v ramci marketingove;j
komunikacie, jeho vznik, vyznam, prinosy a bariéry. V d’alSej kapitole je vymedzeny hlavny
ciel' a definované Ciastkové ciele zaverecnej prace. Tretia kapitola je venovana metodike
prace, metédam skimania a struénej charakteristike spolo¢nosti Procter&Gamble. Stvrta
kapitola sa zaoberd rozborom udajov, ziskanych z realizovanych prieskumov. Zavere¢na

kapitola obsahuje zhodnotenie vysledkov, ich zhrnutie a navrhnuté odportcania.

Kricové slova:
shopper marketing, maloobchod, vyrobca znaciek, marketingova komunikacia, podpora

predaja



ABSTRACT

NOVAKOVA, Ivana: Shopper marketing and its application in retail companies. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of commerce. Marketing Department. —

Viera Cihovska: prof. Ing. Viera Cihovska, PhD. — Bratislava: OF, 2019, 74 p.

The aim of the diploma thesis is to analyze and evaluate the current level of knowledge about
the new marketing discipline "shopper marketing" and its application in the practice of
Slovak companies. To achieve this goal, a qualitative method was chosen in the form of an
in-depth interview with a member of Procter & Gamble's marketing team. In addition to an
in-depth interview, a questionnaire survey for consumers of different ages was conducted to
analyze the perception of customer marketing activities.

The work is divided into five chapters. It contains 15 graphs, 3 tables and 1 attachment. The
first chapter explains the theoretical integration of shopper marketing in marketing
communication, its origin, importance, benefits and barriers. The next chapter defines the
main goal and defined partial objectives of the final thesis. The third chapter is devoted to
the methodology of work, methods of investigation and brief characteristics of Procter &
Gamble. The fourth chapter deals with the analysis of data obtained from surveys. The final
chapter contains the evaluation of the results, their summary and suggested

recommendations.
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Uvod

Shopper marketing je termin, s ktorym sa v odborne;j literatare ¢i v praxi stretavame
zriedkavo, hoci v praxi ho vyuziva mnoho maloobchodnych predajcov, ato nie len
v zahrani¢i, ale aj na Slovensku. Dne$ni marketingovi pracovnici sa snaZia uspokojit’
potreby zakaznikov prostrednictvom shopper marketingu a digitdlnych médii, ¢o sa v
sucasnosti poklada za velktl konkurenénu vyhodu. Tato moderna marketingova koncepcia
je povazovand za vyvojovy azaroven najvyssi stupeil marketingu v maloobchode a
manazmentu kategorii, s izkym zameranim na predajné miesto. Na zaklade poznania
nakupného spravania zdkaznikov sa medzi vyrobcami znacky a maloobchodnymi
predajcami dosahuje obojstranna spokojnost. Vyrobca znacky buduje hodnotu svojich
znaciek a maloobchodny predajca podporuje predaj danej produktovej kategorie. Shopper
marketing je zaloZeny na vzajomnej spolupraci, ktorou partneri spolocne vedl zdkaznikov

k realizécii nakupu.

Danu tému diplomovej prace som si vybrala, pretoze za posledné roky doslo
v maloobchodnom prostredi k mnozstvu zmien. Sama vnimam, ako sa menia nielen
technologie a podnikové modely firiem, ale aj my ako zakaznici. Zakaznici sa pre
maloobchodnikov stavaju stredobodom pozornosti aspolu stym menia spdsob

marketingovej komunikécie.

Cielom diplomovej prace je objasnit’ a priblizit' podstatu a vyznam shopper
marketingu, hlavne podl'a zahrani¢nych literarnych zdrojov, a preskumat’ jeho uplatiiovanie
v praxi. Pre naplnenie ciel’a je nevyhnutné nastudovanie odbornej literatary, spravna vol'ba

relevantnych metdd skiimania a ich nasledne vyhodnotenie.

V prvej kapitole citatelovi v teoretickej rovine ozrejmime zaclenenie discipliny
shopper marketingu v ramci marketingovej komunikacie a marketingovi komunikéciu
v mieste predaja priblizime detailnejSie. Nasledne zdéraznime vznik a vyznam shopper
marketingu, vyuzivanie digitdlnych néstrojov a samotny proces jeho fungovania. V druhe;j
kapitole zadefinujeme hlavny ciel prace a parcidlne ciele a v tretej kapitole charakterizujeme
zvolenti metodiku prace a metédy skiimania. Stvrta kapitola sa bude venovat’ vysledkom
prace z uskutocnenych prieskumov, ktoré budi diskutované v nasledujucej piatej kapitole.

Piatu kapitolu doplnime aj kratkym zhrnutim a nasimi odporuc¢aniami.



1 Stcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Maloobchod predstavuje dynamicky proces, ktory zahiiia poskytovanie spravneho
sortimentu a vytvorenie adekvatneho nakupného prostredia s cielom ziskat a udrzat’ si
zakaznikov. V minulosti si maloobchodnici udrziavali zédkaznikov uz len tym, ze mali
predajitu v dobrej lokalite alebo ponukali Specializovany, ¢i Siroky sortiment tovaru.
V sucasnosti je na trhu vysoky pocet maloobchodov s podobnou, alebo dokonca rovnakou

ponukou, ¢o predstavuje hrozbu nie len pre maloobchodnikov, ale aj vyrobcov znaciek.

Vysoka konkurencia nie je pre maloobchody a znacky jedinou bariérou pri ziskavani
stalych zdkaznikov a zvySovani predaja. Spolu s konkurenciou rastie smerom k zékaznikovi
aj digitalizacia a personalizovand komunikécia. Maloobchodnici a ich vyrobni partneri pre
dosiahnutie Uspechu potrebuju rozumiet' faktorom, ktoré vedti zdkaznikov ku kupe
a optimalizovat’ ich ndkupnu cestu. Ziskanie lojality si okrem toho vyZzaduje aj poznanie
nakupného spravania zédkaznikov, na zdklade ktorého by mal byt ndkup pre jednotlivcov

efektivny a prijemny.

Shopper marketing je trendom, ktory predpokladd, ze spoluprdca medzi
maloobchodnym predajcom a vyrobcami znaciek je jadrom uspechu. V diplomovej praci sa
na dant problematiku pozrieme zo strany maloobchodnikov a vyrobcov znaciek
pontikajucich tzv. FMCG (fast moving consumer goods) produkty, teda rychloobratkovy

spotrebny tovar.

V diplomovej praci budeme pouzivat’ pojmy spotrebitel, nakupujici a zakaznik.
Spotrebitelom oznacujeme c¢loveka, ktory dany produkt spotrebuva, no nemusi ho
nevyhnutne aj nakupovat. Nakupujucim je c¢lovek, ktory produkt naozaj nakupuje.
Zakaznikom oznacujeme spotrebitela aj nakupujuceho, kde rozdiel nepovazujeme sa

dolezity.

1.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je sucastou marketingového mixu a Casto sa s fiou
stretdivame pod slovom propagécia (promotion). Cielom marketingovej komunikacie je
oslovovat’ zakaznikov s dérazom na poukdzanie uzitkovych vlastnosti a vyhod produktov.

Okrem toho vyrazne pomaha pri budovani lojality zdkaznikov.
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Marketingovu komunikaciu v§eobecne tvoria tzv. ATL (above the line) aktivity, teda
nadlinkové a BTL (below the line), teda podlinkové aktivity. Nadlinkové marketingové
aktivity st do znacnej miery necielené a maji Siroky dosah. Komunikdcia ATL sa
uskuto¢iiuje so zdmerom budovat’ znacku a informovat’ zdkaznikov o produkte. Konverzie
maju v tomto pripade mensi vyznam. BTL komunikaciu naopak tvoria Specifické, priame
reklamné aktivity zamerané na konkrétne cielové skupiny. Daji sa lahSie sledovat

a kontrolovat’, ¢o je z hl'adiska konverzie vyznamné pre navratnost’ investicii.!
s y

ATL komunikacia pozostdva z reklamy, resp. z médii, kde zarad’ujeme televiziu,
tla¢, radio, kino a internet. BTL komunikaciu tvori podpora predaja, event marketing,

sponzoring, priamy marketing, public relations a vel'trhy a vystavy.?

1.1.1 Marketingova komunikacia v mieste predaja

Z tvodu kapitoly vieme, Ze marketingova komunikécia v mieste predaja je sucast’ou
podpory predaja. Jesensky definuje tri irovne marketingovej komunikécie v mieste predaja
— od solitdrnych prvkov stimulujucich ndladu na konkrétne produkty a znacky, ponatie

celych sortimentnych kategorii aZ po komplexny ,,in-store design‘ (dizajn predajne).’

Podporu predaja mdézeme definovat’ ako subor ponuk, ktoré zdkaznika vedu k
okamzit¢ému ndkupu. Hlavnym ucelom je hlavne kratkodoba maximalizécia predaja.
NajcastejSie sa jednd o priame zl'avy, kupony, ¢i vyhodné balenia. Okrem toho tu patria
techniky, kde ma ciel'ova skupina moznost’ dané produkty vyskusat’, dostat’ alebo o nich
sutazit. Vyuzivanou technikou su tieZ vernostné systémy a komunikacné média v mieste

predaja.

Kotler uvadza, Ze podpora predaja pontika dovody, preco si dany vyrobok kupit

prave v tomto momente, na rozdiel od reklamy, ktora zdkaznikovi oznamuje, pre¢o vyrobok,

' PAHWA, Aashish. Above the Line (ATL), Below the Line (BTL), & Through the Line (TTL) Marketing.
[online]. 2018. [cit. 2019.03.03]. Dostupné na internete: <https://www.feedough.com/atl-btl-ttl-marketing>

2 POPAI CENTRAL EUROPE. Mapa marketingovych komunikdcii. [online]. [cit. 2019.12.05]. Dostupné na
internete: <http://www.popai.cz/files/publishing/2014-051-0825 POPAI mapa podlinek EL 02 949.pdf>

3 JESENSKY, Daniel. Stimulovat emoce zdkaznikii se v misté prodeje vyplati. Marketing & komunikace. Praha:
Ceska marketingova spole¢nost, 2014, 24(2), 6-8. ISSN 1211-5622.
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¢i sluzbu vlastnit’. Marketingovej komunikécii v mieste predaja, ktora je sti¢astou podpory

predaja sa budeme venovat’ v nasledujtcich podkapitolach.

Jednym z kl'icovych cielov marketingovej komunikicie v mieste predaja je
stimuldcia impulzivnych ndkupov. O impulzivhom ndkupe hovorime, ak spravanie
nakupujticeho je neocakavané, teda nakup je vykonany bez predchadzajiceho nakupného
zameru. Impulz méze byt emociondlne stimulovany, ¢o v pripade spravne nasadenych POP

(point of purchase) médii vedie k nakupnej konverzii.>

Miesto predaja nie je len priestorom, kde st pontkané vyrobky a sluzby. Je to
dolezity komunikac¢ny kanal, ktory by obchodnici a distribitori mali vyuzivat na

komunikaciu s cielovymi zdkaznikmi, budovanie znacky a najmai na rast predaja.

1.1.2 POP a POS prostriedky

Marketingovéa komunikécia v mieste predaja sa ¢asto spaja s vyrazom POP (point of
purchase), ¢o je v preklade miesto nédkupu, a s vyrazom POS (point of sale), v preklade
miesto predaja. Tieto pojmy maji v odbornej literatire viacero vyznamov. Mnohi autori
POP aPOS povazuju za synonymum arozdiel definuju iba vtom, ¢i ide o pohlad

predavajuceho (POS) alebo o pohl'ad nakupujiceho (POP).

Jesensky oznaCuje POP komunikdciu ako néstroj reakcie na organické zmeny
nakupného spravania. Jednym z jeho hlavnych argumentov, pre¢o vyuzivat’ POP nastroje
povazuje nepresytenost’ zdkaznika stouto formou reklamy a jej potencial aktivovat

informacie, ktoré zakaznik ziskal mimo miesta predaja.®

Bocek POP a POS nastroje opisuje ako reklamné materidly na propagaciu urcitého
produktu, alebo sortimentu. Pojem POP/POS definuje dvomi spdsobmi. Prvym je, ze POS
je celym miestom predaja a POP st teda samotné komunikaéné média, ktoré su

nainStalované v mieste predaja. Druhéd definicia spoc¢iva v uz vyssie uvedenom rozdiele,

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Ptelozil Jana LANGEROVA, pielozil Vladimir NOVY. Praha:
GRADA Publishing, 2007, s. 880. Expert. ISBN 978-80-247-1545-2.

5 RICHTEROVA, Kornélia a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, s. 255 [22,89 AH].
ISBN 978-80-89710-18-8.

6 JESENSKY, DANIEL. POP prostiedky funguji. [online]. 2014. [cit. 2019.03.03]. Dostupné na internete:
<https://www.mistoprodeje.cz/clanky/pos-novinky/pop-prostredky-funguji/>
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kedy rozdielom medzi POS a POP je len to, ¢i ide o pohlad maloobchodnika alebo

nakupujiceho.’

POP, teda miesto kde sa nakupujuci stretdva s produktom, predstavuje rozhodujiicu
prilezitost’ zvysit’ predaj. Hoci zakaznici mozu prist’ do predajne za G¢elom planovaného
nakupu, vyskumy ukazuji, Ze vicSina ich ndkupov je neplanovand. POP médid majh

schopnost’ nakupujucim pripomenat’, ze dané polozky potrebuja.

V réznych publikaciach sa stretdvame s definiciou, ktord hovori Zze POP néstroje by
mali byt umiestnené hned’ pri vstupe do predajne. D. Jesensky prizndva, Ze tato zona je
najexponovanejsia Cast’ predajne, ale zdoraznuje, ze v tejto zone sa zakaznik len dostava do
nakupného modu. Zakaznik sa s tzv. efektom otvorenej petlazenky stretdva az neskor. Do

tejto doby na neho POP média s impulzivnym tovarom posobia mene;j.’

Maloobchodnici, ktori boli zapojeni do dlhodobého monitorovania spolo¢nost’ou
POPALI, za hlavny prinos POP prostriedkov povazujii zvySovanie predaja vystavené¢ho
tovaru aj vdaka generovaniu impulzivnych ndkupov. Okrem toho, POP komunikicia
ulahcuje zakaznikom orientaciu v predajni a zlepSuje jej atmosféru. Zastupcovia
maloobchodnych spolo¢nosti za dlhodobo ucinné komunikaéné prostriedky uvadzaju

ochutnavky a letaky.!°

Spolo¢nost’ POPAI CE spolu s agentirou OMD realizuje prieskum RIMM, ktory
skiima vyznam a vyuziteInost’ komunika¢nych médii v mieste predaja a zaobera sa atributmi
spoluprace zastupcov maloobchodu s dodavatelmi znackovych vyrobkov. Podla tohto
prieskumu v obdobi 2016 — 2017 bolo hlavnym motivaénym faktorom pre spolupracu MO
s DOD v in-store komunikacii zvySenie predaja podporovanych produktov a dosahovanie
d’alsich prijmov. V porovnani s predoslym rokom doslo k zvySeniu motivacie skrz poplatky

za umiestiiovanie POP médii. !!

7 BOCEK, Martin a kol. POP In-store komunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje.
Praha: GRADA, 2009. s. 190. ISBN: 9788024728407.

8 MCMURTRY, Jeanette. Marketing for Dummies. 5th edition. For Dummies, 2017. kap. 15. ISBN-10:
1119366670.

9 JESENSKY, DANIEL. POP prostiedky funguji. [online]. 2014. [cit. 2019.03.03]. Dostupné na internete:
<https://www.mistoprodeje.cz/clanky/pos-novinky/pop-prostredky-funguji/>

10 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 46. ISBN 978-80-271-0252-5.

" KROFIANOVA, Daniela. Vyznam a potencidl in-store komunikace pohledu maloobchodu. Marketing &
komunikace. Praha: Ceska marketingové spole¢nost, 2017, 27(4), 8-11. ISSN 1211-5622.
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Vysledky prieskumov spolo¢nosti POPAI ukdézali, Zze zpohladu dodavatelov
znackovych vyrobkov je najddlezitejSou a najefektivnejSou komunikdciou v mieste predaja
reklama v letdkoch. Za dalSie efektivne typy boli uvadzané podlahové aregalové
prostriedky a zl'avy a kupony. Vzorku tvorilo viac nez 60 zadavatelov reklamy, ktori za
hlavny argument toho, preco investovat do POP komunikacie vicsi podiel rozpoctu

uvadzaju preukazatelny efekt POP na ich znacku.!?

Nakupovanie je riadené predovSetkym zvykom. Emoc¢né stimuly st jednou
z moznosti, ako nadkup zo zvyku pretvorit na impulzivny nékup. Funkciou komunikacie
v mieste predaja je tieto nakupné zvyklosti vyrusit', narusit’ alebo pretvorit, prostrednictvom
vyuzivania roznorodych POP néstrojov, a vyvolat’ tak v zdkaznikoch pozadované emdcie.
RozliSujeme emoc¢né a funkéné impulzy. Emo¢nym impulzom rozumieme vyvolanie
predovsetkym pozitivnych pocitov (pocit radosti). Funkéné emocné impulzy suvisia

s uspokojenim a pripominanim konkrétnych funkénych potrieb zakaznikov.!'?

Vorel tvrdi, ze efektivita projektov zamerana na miesto predaja, by nemala byt
Akcentovana efektivita vyplyva aj z maximalizacie potencialu POP prostriedkov, teda zo
schopnosti ovplyvnit’ spravanie a rozhodovanie zakaznikov. Dodava, ze POP prostriedky
by nemali mat’ vyznam len z pohl'adu pritazlivosti a technickej funk¢nosti, ale doraz je
potrebné klast’ predovSetkym na strategicky ciel a jeho kontext. Tiez dodava, ze propagacné
materidly by mali byt v predajni nastavené tak, aby ich zdkaznik pochopil do troch sekund.

Mali by byt viditeI'né z kazdého smeru a komunikovat’ maximélne piatimi slovami.!'#

Rovensky za najviac pouzivané prostriedky v mieste predaja povazuje navigaciu

v obchodnom priestore, rozdelenie a zvyraznenie produktov na regali.'®

12 POPAI CENTRAL EUROPE. Vyzkum postojii zadavatelii reklamy k in-store komunikaci. [online]. 2014,
[cit. 2019.03.03]. Dostupné na internete: <http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/vyzkum-postoju-
zadavatelu-reklamy-k-in-store-komunikaci>

13 JESENSKY, Daniel. Stimulovat emoce zikaznikii se v misté prodeje vyplati. Marketing & komunikace.
Praha: Ceska marketingové spole¢nost, 2014, 24(2), 6-8. ISSN 1211-5622.

4 RASEVOVA, Kristina. Trendom sii multimedidlne aplikdcie a digitilne technologie. TaPmag: tovar a
predaj. Praha: ATOZ Marketing Services, 2017, (38), 42-44. ISSN 1805-0549.

15 Tamtiez, s. 42-44
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1.1.3 EIEP model

Pre funként komunikéciu v mieste predaja sa odporuca vyuzit' hierarchiu efektov,
znamu ako model EIEP (exposure, interruption, engagement, purchase), ¢o je v preklade
exponovat, vyrusit’, zaujat’ a konvertovat'. Podl'a modelu EIEP je v prvom rade zaistit’, aby
zakaznik prisiel do kontaktu s POP prostriedkom, teda je potrebné exponovat’. Druha uroven
je vyruSenie zdkaznika pocas nakupovania. Po vyruSeni nasleduje zabezpecit’ ponuku, ktora
nakupujuceho zaujme a poslednym krokom je konverzia, teda presvedcenie ku kipe daného

produktu.

Dany model umoznuje zvolit' spravne marketingové nastroje a maximalizovat
y

konverziu v jednotlivych krokoch. Postup modelu EIEP vysvetl'uje Jesensky nasledovne: !¢
1. Exposure — exponovat’

V tomto kroku je ddlezit¢é maximalizovat’ prilezitosti, aby nakupujuci kategériu
zaregistrovali. Kategoria musi byt sprdvne umiestnend a vyznamnu ulohu plni aj POP
navigécia, ktord by sa mala nachddzat’ vo vysoko frekventovanych oblastiach a v zornom

poli nakupujuceho.
2. Interruption — vyrusit

Vyru$enim sa snazime podporit’ impulzivne ndkupy umiestnenim spravnych POP
(point of purchase) médii. Ddlezita je segmentacia kategorie, teda zoskupenie produktov do
kategorii, ktoré zékaznik povazuje za podobné a usporiadanie znaciek podl'a rozhodovacich

stromov.

Rozhodovaci strom je metoda, ktora maloobchodnikom ul'ah¢uje pochopit’ nakupné
spravanie zédkaznikov a ul'ah¢it’ im tak jednoduchsiu orientaciu. Ide o graficky zdznam, kde
sa produkty v danej kategorii zoskupuji do logickych podkategorii a segmentov, napr.

instantna kava (subkategoria), bezkofeinova instantna kava (segment).!”

16 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, 504 s. ISBN 978-80-271-0252-5.

17 DOTACTIV TEAM. Three Things You Can’t Do Without The Consumer Decision Tree. [online]. 2017.
[cit. 2019.01.07]. Dostupné na internete: <https://www.dotactiv.com/blog/consumer-decision-tree>
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Z toho vyplyva, Ze cielom tohto kroku je tiez zjednodusit’ ndkup, a to napr. pomocou
navigacie, POP komunikacie, ¢i tzv. signpost (smeroviek), podla ktorych zakaznici

identifikuju kategoriu.
3. Engagement — zaujat’

V danom kroku je ulohou zaistit’ ponuku, ktora nakupujtcich presvedci o kupe
daného produktu. Dbame na efektivitu, zameriavame sa na prioritné znacky a zdkaznikom
poskytujeme vizualne a textové informdcie. Ponuka sortimentu musi byt v sulade

s potrebami nakupujtcich.
4. Purchase — konvertovat/kupit

Ulohou tejto fazy je motivovat zdkaznika ku konkrétnemu zaujmu po racionalnej a
emocnej stranke. Doraz je kladeny na atraktivitu produktu, jeho vystavenie a prezentaciu.

KTlucova je tiez viditelna a I'ahko pochopitel'né cena.

1.2 Shopper marketing

Maloobchodnici, ktori zdkaznika zainteresuju do podnikovych aktivit, vykazuju
rychlejsi rast z finanéného hladiska, ale aj v ziskavani lojalnych zékaznikov. Zakladné
principy predstavil Kantar vo svojich §tadiach Marketing 2020 a Insights 2020, kde z ¢isel
jasne vyplyva, Ze pozitivna koreldcia medzi dérazom na zdkaznika arastom vynosov

skuto¢ne existuje.'®

Zahrani¢ni maloobchodni predajcovia pojem shopper marketing pouzivaji uz
desiatky rokov. Na Slovensku sa s nim stretavame zriedkavo, hoci v praxi ho vyuziva ¢oraz
viac marketingovych pracovnikov. Tento typ marketingovej discipliny vznikol prirodzenym
vyvojom. Vyznamnymi zédkaznikmi sa stali predovsetkym l'udia narodeni v rokoch 1980-
2000, teda tzv. generacia millenidlov. Generdcia millenidlov je charakteristicka
pohodlnost'ou a vyzaduju si jednoduchost’ a transparentnost’. Su kritikmi manipulécie, a

namiesto toho, preferuju nakupovanie formou zazitku.

18 PRUSOVA, Petra. Zikaznik Jje stiedobod - a vyzkum méni svou roli. Marketing & komunikace. Praha: Ceska
marketingova spolecnost, 2018, 28(3), 6-7. ISSN 1211-5622.
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1.2.1 Vznik a vyvoj shopper marketingu

Shopper marketing svojim spdsobom nepredstavuje v marketingovom prostredi
ziadny vyznamny prevrat. Je to disciplina, ktora vznikla logickym prepojenim manazmentu
znaCky, manazmentu kategérii a merchandisingu. Pre pochopenie vzniku shopper

marketingu si jednotlivé riadiace systémy charakterizujeme podrobnejsie.

ManaZzment zna¢ky (Brand Management)

Znacku prvykrat zadefinovala Americkd marketingova asociacia v roku 1960. Podl'a
tejto definicie znacka pozostava z mena, nadzvu, dizajnu, symbolu a d’alSich prvkov, ktoré

produkty alebo sluzby diferencuju od konkurencie.'”

Oznacovanie znackou je v marketingovej stratégii produktu vyznamnou stcastou.
Znacka sa viaze na produkt, jeho hodnoty a atribtty, ktoré ho diferencuji od konkurencie.
Ulohou marketingovej komunikacie je komunikovat' osobnost’ znatky a udrziavat' jej
hodnotu. Spotrebitelia si ¢asto zamieniaji pojem produkt a znacka. Lesakova dany problém
vysvetluje nasledovne: ,, Produkt sa fyzicky skutocne vyraba, kym znacka je nehmotna

a vytvara sa prostrednictvom komunikacného mixu podniku. “*°

Znacka byva cCasto rozhodujiicim faktorom, preco si nakupujuci dany produkt
vyberie spomedzi ostatnych konkurenénych produktov. Na zdklade réznych atribltov
vytvara so spotrebitelom urCity vztah astdva sa zachytnym bodom pri nakupnom

rozhodovani a vybere spomedzi ponukaného sortimentu.?!

Znacky maju schopnost’ utkviet v mysliach zakaznikov, ¢o sa odrdza v ich
nakupnom spravani arozhodovani. ZvySovanim zakaznickeho povedomia o znacke sa

zvySuje hodnota danej znacky.

19 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Resource Library. [online]. Cit. [5.1.2019]. Dostupné na
interente: <http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>

201 ESAKOVA, Dagmar, Jozef CIMO, Eva HANULAKOVA a Zuzana LUKACOVICOVA. Strategicky
marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014, s. 231 [20,63 AH]. Economics. ISBN 978-80-89710-07-2.

2L KICOVA, E. - KRAMAROVA, K. 2013. Vyznam a délezitost znacky pre podnik. In GRANT Journal. 201,
2(2), s. 31. ISSN 1805-062X.
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Flint dodéva, Ze hodnota znacky zavisi aj od komunity zékaznikov, ktori sa podiel'aji
na jej budovani. Z toho vyplyva, Ze hodnota znacky nie je zaloZend, ani ovladand vyhradne

jej majitel'om. 2

Sila znacky spociva vtom, ako dani znacku vnimaji spotrebitelia v ramci ich
dlhodobych sktisenosti, tzn. ¢o o nej vedia, ¢o o nej poculi a ¢o k nej citia. Pri znacke, ktora
ma pozitivnu hodnotu sa predpokladd, ze spotrebitelia priaznivejsSie prijmu jej rozsirenie,
budi menej senzibilni na zvySenie ceny a budi ochotni vyhladat’ danu znacku v novej
distribu¢nej ceste. Naopak, negativna hodnota znacky sa prejavuje nepriaznivymi reakciami
spotrebitelov na marketingové aktivity v porovnani snepomenovanou, ¢i fiktivne
pomenovanou verziou zna¢ky. Ulohou marketérov pri budovani silnej znacky je zabezpetit’,
aby spotrebitelia mali s vyrobkami a sluzbami tie spravne skusenosti, a aby sa pozadované

pocity, nazory a dovera spojili so znac¢kou.??

Kapferer v uzSom slova zmysle a z pohl'adu obchodnika definuje hodnotu znacky

ako sucasni finan¢na hodnotu toku buduceho profitu spojeného so znackou.?*

Hodnotu znacky mézeme chapat’ ako pridanti hodnotu produktu, ktord vznika na
zaklade pozitivneho spotrebitel'ského vnimania znacky. Vdaka tomu ziskavaju znacky

schopnost’ ovplyviiovat’ nakupné rozhodovanie a motivovat’ zakaznikov k nakupu.
y

Znacka ma v sebe zabudované emoc¢né a funkéné kody, ktoré reprezentuju hodnotu,
kvalitu, Gzitok alebo zazitok z predoslych vlastnych skusenosti alebo referencii. To, pre
ktorti znacku sa zédkaznik rozhodne, méze ovplyvnit’ aj spravne umiestnené POP médium,
ktoré pritiahne pozornost zakaznika svojim vizudlom. Pri POP komunika¢nych
prostriedkoch je dolezité rozoznavat’ ¢i ide o silni znacku, alebo o znacku, ktora nie je
verejnosti dobre znama. Pri znacke, ktorej cielova skupina presne vie, aky produkt pontika,
je postacujuce POP médium, ktoré farbami a logom znacky prildka pozornost’ zakaznika
a pripomenie mu hodnotu svojich produktov. Druhym pripadom je, Ze znacka nema so

zakaznikmi vybudovany jasny kéd, ktory vedie ku konkrétnym produktom. V tomto pripade

22 FLINT, Daniel — HOYT, Chris — SWIFT, Nancy. Shopper marketing : Profiting from the Place Where
Suppliers, Brand Manufactures, and Retailers Connect. 1. vyd. USA: PH Professional Business, 2014, kap.
10. ISBN-13: 978-0-13-348142-6.

23 KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada. 2007. s. 90. ISBN: 8024714813.

24 KAPFERER, J. N. 2008. The New Strategic Brand Management. Creating and sustaining brand equity long
term. Londyn: Kogan Page Ltd. s. 143. ISBN: 978-0-7494-5085-4.
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je dolezité prostrednictvom POP média zobrazit' vyuzitie ponukanych produktov aich

funk&né prinosy.?*

Pri aplikovani POP prostriedkov jednotlivych znaciek je dolezité si uvedomit’, Ze ich
cielom je komunikécia smerom k nakupujicemu, ktory nemusi byt’ zaroven spotrebitel'om.
Mimo obchod dochédza ku komunikécii s uzivate'mi znacky, teda spotrebitel'mi, s cielom
vyvolat’ povedomie a tizbu po danom produkte. Komunikacia v mieste predaja by mala
primarne zobrazovat’ moment spotreby a pomoct’ tak zédkaznikovi splnit’ ucel, za ktorym
predajiiu navstivil. Zdkaznik sa v mieste predaja viac zameriava na uspokojenie svojej
potreby, nez na naplnenie tizob ¢i aSpiracii. Uvazuje primarne o Ucele, prilezitosti, potrebe

a o tom, akou produktovou kategériu to vSetko uspokoji.

Nachadzame sa vére, kde dochadza k prechodu od produktovej orientacie
k orientacii na zdkaznika. Maloobchod hré nezastupitel'nt rolu a predstavuje idedlne miesto,
kde znacka dostava prilezitost’ zhmotnit’ sa a prezentovat’. Predajiia je kI'aCovym médiom
komplexnej komunikacnej stratégie a spolupraca medzi maloobchodnikom a znackou je
kl'icova. Spravne rozmiestnené produkty a adekvatne nastavenie POP komunikacie prinaSa
zvySenie predaja nie len produktov danych znaliek, ale podporuje a zviditeltuje celt

produktovi kategoriu, €o je prinosom pre maloobchodnika.

ManaZzment kategorii (Category Management)

Pojem produktova kategéria mozeme charakterizovat® ako skupinu produktov
s rovnakymi alebo podobnymi vlastnostami. Produkty sa do kategoérii Clenia s cielom
zjednodusenia nakupu zakaznikom. Zatial’ ¢o brand management (manazment znacky) sa
zameriava len na uspesSny predaj konkrétnej znacky, manazment kategérii zodpoveda za

uspesnost’ celej produktovej kategorie.

Zamazalova uvadza, ze ,,category management je zaloZeny na cleneni tovaru do

kategorii, ktoré su postavené na zdklade sledovania ndkupnych a spotrebnych zvykov

zdkaznika. Do kategorii si zoskupované produkty podla ich pribuznosti z hl'adiska uzitia. “*®

25 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 339-341. ISBN 978-80-271-0252-5.

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 176. ISBN
9788024720494.
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Podla Heskovej je manazment kategorii ,, riadiaci systém, ktory je mozné uplatnit
ako sposob riadenia v zdkaznicky orientovanych spolocnostiach. Jeho cielom je
optimalizacia marketingového riadenia a predajného usilia subjektov v zavislosti na

obchodnom portfdliu produktov. “?’

Hlavnou podstatou manazmentu kategérii je spolupraca medzi vyrobcom,
dodévatel'om, distribu¢nymi kanalmi a koncovym predajcom. Spolo¢ne sa zameriavajli na
cielového spotrebitel'a, s cielom poskytovat im uroven sluzieb, a zaroven zniZovat
skladové zasoby a naklady. Uspech spociva prave v efektivnej spolupraci partnerov a v ich

spolo¢nej snahe vytvorit’ vhodné komunikaéné prostredie.?®

Adaptacia manazmentu kategoérii bola vyznamnou udalostou v procese vyvoja
shopper marketingu, pretoZe to posunulo odvetvie od striktného zamerania sa na jednotlivé
produkty, k vnimaniu produktov vradmci celych produktovych kategérii. Okrem toho,
manazment kategorii poskytol maloobchodnikom a vyrobcom prilezitost’ pre vznik prvych
spolo¢nych platforiem, a teda pre vzajomnu spolupracu. Vd’aka manazovaniu produktov do
kategorii si obe strany uvedomili, ze hlbsie pochopenie spotrebitel'ov a nakupujicich moze

vyrazne zlepsit' ich obchodné vysledky a zarovefi dosiahnut’ konkurenénti vyhodu.?

Za benefity manazmentu kategoérii v maloobchode sa povazuje moznost’ jeho
vyuzitia aj v menSich spolo¢nostiach, optimalizacia sortimentu, spoluprica medzi
dodéavatel'om a obchodnikom, zniZenie nadbyto¢nych zasob a spravna alokacia finan¢nych

prostriedkov do réznorodych kategorii.>°

Merchandising

Vznik merchandisingu siaha az do 18. storo€ia, kedy sa postupne zacala vyvijat’ aj

forma samoobsluhy. Na zaklade toho bolo potrebné, aby zakaznik mal z nakupovania

27 HESKOVA, Marie. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006, VIII, s. 50. ISBN 80-7259-
049-9.

28 ORESKY, M. 2005. Moznosti a podmienky uplatnenia ECR (Efficient consumer response) a sivisiacich
marketingovych postupov a logistickych metdd vo vyrobnych a obchodnych podnikoch. In Marketingova
panorama: odborny casopis Slovenskej marektingovej spolocnosti. — Bratislava: Slovenska marektingova
spolo¢nost’. 2005. ISSN 1336-1864. 2005, ro¢. 3, ¢.3-4. 5. 13

2 HARRIS, Brian. “Bringing Shopper into Category Management,” Shopper Marketing: How to Increase
Purchase Decisions at the Point of Sale (Kogan Page Ltd., January 2010)

30 Sprievodca marketingovou komunikéaciou. Stratégie: marketing, reklama, online a médid. Bratislava:
SANOMA MAGAZINES SLOVAKIA, 2004, ISSN 1335-2016. ro¢. 11, €. 8, s. 61.
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zazitok, ¢o sa odrazilo aj v usporiadani predajni. Postupom ¢asu sa zacal klast’ doraz aj na

dizajn predajni, ktory sa zaroven staval prilezitostou pre odliSenie sa od konkurencie.?!

Merchandising je sucastou koncepcie manazmentu kategdrii a zameriava sa na
rozmiestnenie kategorii a obchodného zariadenia v mieste predaja. Je jednou z disciplin
humanizovanej podpory predaja a priamo suvisi s POP (point of purchase) médiami. Bo¢ek
merchandising definuje ako techniku pre optimalizovanie predaja, ktora je zalozend na

planovani a umiestiiovani produktov v regaloch a na predajnej ploche.*?

Konstiak merchandising charakterizuje ako ,,metodu Specifického pristupu, resp.
subor technik zameranych na aktivny predaj tovarov v maloobchodnej jednotke z hladiska
vyvoja potrieb zdakaznikov na zdklade prisposobovania sortimentu a vhodnej prezentacie

ponuky tovarov v ramci predajnej plochy. “>

Kita dodava, ze maloobchodnik mé zdkaznikovi ponuknut spravny tovar,
v spravnom case, v pozadovanom mnozstve a na spravnom mieste, ¢im strucne vystihuje

podstatu merchandisingu.>*

Podl'a Kuklovej ide o aktivity, ktoré vykonavaji vyrobcovia, obchodnici ¢i
Specializované agentlry, a to priamo na predajnej ploche, s cielom poskytnut’ zédkaznikom
tovar na sprdvnom mieste, v spravnom case a v pozadovanom mnozstve. Obchodnici sa
touto taktikou snazia, aby tovar uputal pozornost’ a ¢o najrychlejsie putoval do nakupného

kosika, ¢im za zvysi predaj aj zisk.*

31 VISUAL MERCHANDISING. The history and Scope of Retai VM. [online]. [8.1.2019]. Dostupné na
internete:<http://marketmanage.files.wordpress.com/2012/03/vm-ch2-the-history-of-visual-
merchandising.pdf>

32 BOCEK, Martin a kol. POP In-store komunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje.
Praha: GRADA, 2009. s. 46. ISBN: 9788024728407.

33 KONSTIAK, Pavol. Teoretické a praktické aspekty merchandisingového manazmentu maloobchodnej
Jednotky: habilitacnd prednaska : Studijny odbor: 3.3.10 Obchod a marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2018, s. 12. Habilitaéné a inauguraéné prednasky. ISBN 978-80-225-4509-9. s 33

3 KITA, P. Obchodnd previdzka. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2013. s. 167-168. ISBN:978-80-225-
3625-7.

SKUKLOVA, Jana. Cheete zvysit predaj? Zaostrite aj na merchandising. [online]. 2016. [cit. 2018.11.12].
Dostupné na internete: <http://www.retailmagazin.sk/obchodnik/maloobchod/1185-chcete-zvysit-predaj-
zaostrite-aj-na-merchandising>
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Juraskova a Horndk vo svojej publikacii charakterizovali merchandising ako
kompletnu starostlivost’ o tovar v predajni a POP (point of purchase) prostriedky, vratane

zabezpedenia predajne po vizualnej stranke. 3¢

Jesensky pomocou viacerych publikacii zadefinoval merchandising ako ststavu
opatreni, ktoré podporuju kvalitu vnimania tovaru v mieste predaja a cCasto smeruju
k zvySeniu jeho predaja. Cielom je prostrednictvom senzorického vnimania motivovat

zékaznikov k nakupu.’’

V suc¢asnom konkurenénom prostredi sa maloobchodnici snazia nie len zdkaznikov
prildkat’ a zdrzat’ v predajni ¢o najdlhSie, ale aj ziskat’ dlhodobo ich lojalitu. Na dosiahnutie
tychto cielov sa neustdle vyvijaji rézne stratégie s vyuzitim vSetkych dostupnych
a nekonvencnych prostriedkov. Na vytvorenie atraktivneho predajného miesta sa vyuziva aj
vizualny merchandising, ktorého ulohou je ovplyvnit' emoécie a spravanie zékaznikov

v mieste predaja.

Vizualny merchandising moze byt definovany ako vsetko ¢o zdkaznik vidi, tzn.
exteriér a interiér, ktory vifiom vyvolava pozitivny obraz podnikania a vedie k jeho

pozornosti, zaujmu a tazbe.®

Flint akol. definuju vizualny merchandising ako umenie avedu prezentacie
produktov a to tym najvidite'nejSim spoésobom. Tvrdia, Ze je to tzv. ,,jazyk predajne, teda
spdsob akym maloobchodnik komunikuje so svojimi zakaznikmi prostrednictvom obrazkov

produktov alebo prezentacii.>

1.2.2 Vyznam a doleZitost shopper marketingu

VSseobecne pri obchodovani vystupuju tri hlavné subjekty — vyrobca, predajca

a zékaznik. Vztah medzi nimi a k nim relevantné discipliny znazorfiuje Petrova nasledovne:

36 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. s.
134. ISBN 9788024743547.

37 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 92 ISBN 978-80-271-0252-5.

3% VISUAL MERCHANDISING. The history and Scope of Retai VM. [online]. [8.1.2019]. Dostupné na
internete:<http://marketmanage.files.wordpress.com/2012/03/vm-ch2-the-history-of-visual-
merchandising.pdf>

39 EBSTER, Claus. Store Design and Visual Merchandising. 2nd Edition: Business Expert Press, 2015. kap. 4.
ISBN-10: 1631571125.
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Obr.1 : Subjekty obchodného vztahu
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Zdroj: Petrova H. Role a perspektivy participujicich subjekti. In: Marketingova komunikace v misté prodeje:
POP, POS, in-store, shopper marketing. Praha: GRADA, 2018, s. 74. ISBN 978-80-271-0252-5.

Na obrazku vidime body stretnutia jednotlivych participujicich:
- consumer marketing - vztah medzi spotrebitelom a znackou,
- shopper marketing — vztah medzi obchodnikom a nakupujicim,
- collaborative marketing — vztah medzi vSetkymi subjektmi, teda prienik ich

spolo¢nych zdujmov.

Vyrobcovia znacky vytvaraju plany pre maloobchodnikov a va¢Sinou iniciuju tzv.
joint business planning, teda spolo¢né planovanie predajne;j stratégie oboch stran. Hlavnym
cielom je, aby zakaznicke aktivity neboli vytvarané len jednou ¢i druhou stranou, teda len
obchodnikom, alebo len dodavatelom znacky. Vysledkom tohto planovania by mal byt
prienik ich vzajomnych potrieb a ciel'ov s primarnym prihliadnutim na potreby spotrebitela,
resp. nakupujiceho. V tomto pripade hovorime o tzv. pull stratégii, kde obe strany
vychadzaju z potrieb svojich nakupujicich a obe tak pracuju v ramci spominaného joint
business planningu. KIicova je otvorenost medzi zcastnenymi stranami a vzajomné
zdielanie informacii. Ak by do tohto procesu boli aktivne integrované aj priania, hodnoty
a rozhodovanie spotrebitelov a nakupujucich zdkaznikov, hovorili by sme o tzv.

collaborative marketingu.*

Maloobchodnici vSeobecne v marketingu dlho vyuzivali marketingové programy
zamerané na znacku spolo¢nosti. Vo svete shopper marketingu uspech zavisi od pochopenia

zakaznika — toho, ¢o je dolezité pre neho. Zameranie uz nie je primarne na maloobchodnika,

40 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 75. ISBN 978-80-271-0252-5.
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nakol’ko znacky svoje produkty ¢im d’alej tym viac predavaju zdkaznikom prostrednictvom
internetu a e-commerce. Vd’'aka online nakupovaniu maji zékaznici Uplnu slobodu pri
svojom nakupnom rozhodovani. To je dévod, pre¢o v mnohych pripadoch znac¢ky nepracuju
samostatne, ale vytvaraju pozitivne vztahy s maloobchodnikmi, ¢i uz maju kamennt

predajiiu, alebo internetovy obchod.*!

Shankar ako jeden zrozdielov medzi tradicnym marketingom a shopper
marketingom uvadza, Ze zatial ¢o tradi€ny marketing sa zameriava hlavne na znacku,
pripadne konkrétnu produktovu kategoériu, shopper marketing méa na kupujuceho 360
stupniovy pohlad. Nie je podstatné, o ktorti produktovu kategoériu sa jedna. 360 stupiiovy
pohl'ad na zakaznika predstavuje prepojenie niekol’kych komunika¢nych kanélov s cielom

poznat’ jeho individualne potreby.*?

Pojem shopper marketing ma v odbornej literatire mnoho definicii. NajCastejSie
uvadzanou je definicia od GMA (Grocery Manufactures Association), podla ktorej ide
o vSetky marketingové stimuly vyvinuté na porozumeni ndkupného spravania a navrhnuté
tak, aby budovali hodnotu znacky. Okrem toho dodava, Ze shopper marketing do stratégie

zapdja spotrebitel'a v rezime nakupovania a vedie ho k nakupu.*?

Zatial' ¢o pojem shopper marketing u nds nie je prili§ zauzivany, v zahrani¢nych
spolo¢nostiach uz vznikaju ,,shoppermarketingové* oddelenia. Frey o shopper marketingu
hovori, Ze na jednej strane je to veda o spravani zakaznika, ale tiez umenie, ktoré vyzaduje
uréiti kreativitu. Nejde len o jednoduché umiestnenie POS (point of sale) materidlov
v mieste predaja, ale dokazat’ skombinovat viacero prostriedkov tak, aby zakaznika zaujali

a motivovali ho k d’alSej navsteve.

Michovska definuje shopper marketing ako marketingové aktivity vychadzajtce
z porozumenia tych zékaznickych potrieb, ktoré zakaznikov printtia prejst’ od ndkupného
priania k realizacii ndkupu. Uvadza tiez, Ze shopper marketing sa neststred’uje na

zakaznicke segmenty ¢i masovy marketing, ale pozornost’ je venovand zékaznikovi ako

‘' DEMANDMETRIC. The Definitive Shopper Marketing Guide. [online]. [24.1.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.demandmetric.com/content/definitive-shopper-marketing-guide>

42 SHANKAR, Venkatesh. Innovations in Shopper Marketing: Current Insights and Future Research Issues.
[online]. [8.3.2019]. Dostupné na internete: <https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2061814>
43 DELOITTE. Shopper marketing. Providing a 3600 view of your shoppers and consumers. [online]. [cit.
2019.03.03]. Dostupné na internete: <http://oportunidades.deloitte.cl/marketing/Reportes-
internos/Consumer/junio/visiéon_consumidores.pdf>
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jednotlivcovi. Cielom je vyvolat viiom pocit, ze on osobne je danym podnetom

nasmerovany a motivovany ku kipe.**

Shopper marketing opisuje planovanie a realizaciu vsetkych marketingovych aktivit,
ktoré ovplyvituju nakupujtiiceho po celej ceste k nakupu a pocas ndkupu samotného. Shopper

marketing zahffia vSetky marketingové aktivity, ktoré ovplyviuju jednotlivea.’

Orozs a Riha definuji shopper marketing ako ,, in-store komunikdciu, propagacné a
dizajnové iniciativy v obchode, ktoré su zosuladené a rozsiruju budovanie vyrobcovych
znaciek, pricom sucasne vytvaraju zdroj diferencidcie pre zucastnenych retailerov
prostrednictvom prisposobenych exekucii, ktoré adresuju konkrétne potreby ich zakaznikov

a tym aktivujii uskutocnenie nakupu v mieste predaja. “°

Stahlberg si dovolil shopper marketing nazvat’ najvyssim levelom retail marketingu
(marketingu v maloobchode). Vo svojej publikacii uvadza, ze tak ako manazment kategorii,
aj shopper marketing spociva v uzkej spolupraci maloobchodnika s vyrobcom. Spolo¢nou
stratégiou sa zvysSuju Sance na uspokojenie potrieb novych zdkaznikov a udrzanie stalych

zékaznikov.*’

Mnoho marketingovych aktivit je taktickych a nestvislych. Dévodom je, Ze
maloobchod m4 vlastn stratégiu a samotna znacka disponuje tou svojou. Marketéri sa ¢asto
ocitnt uprostred tychto dvoch, zvyc€ajne protikladnych stratégii, kedy naplanovat’ spolo¢nti
kampan sa stava znaénym problémom. RieSenim tohto problému je stratégia shopper

marketingu.

Zakaznici st vystaveni tlaku marketingovych stimulov, a to nielen poc¢as nakupu, ale
aj pred nim a po jeho ukonceni. Zékaznici sa totiz pre ndkup daného produktu nemusia
rozhodnut’ az v mieste predaja. Maju moznost’ vyhl'adavat’ potrebné informéacie pomocou
vyuzivania roznych médii a kanalov, a robit’ si tak prieskum eSte pred vstupom do predajne.

V stcasnosti uz aj v kamennom obchode maji moznost’ vyuzivat’ externé médid a kanaly,

4 MICHOVSKA, Hanka. Shopper Marketing: Novy buzzword nebo nezbytnd podminka preziti na trhu?
[online]. 2010. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete: <http://www.socr.cz/clanek/clanek-5262/>

4 SHANKAR, Venkatesh. Shopper Marketing. First Edition. USA: Marketing Science Institute, 2011. s. 32
ISBN-10: 0982387733.

4 OROSZ, Michal a David RIHA. Vyuzitie shopper marketingu u retailerov s rychloobratkovym spotrebnym
tovarom v Ceskej republike. Marketing & komunikace. Praha: Ceska marketingova spole¢nost, 2018, 28(3), 8-
9. ISSN 1211-5622.

47 STAHLBERG, Marcus — MAILA, Ville. How to Increase Purchase Decisions at the Point of Sale. 2nd
edition. London: Kogan Page, 2012. s. 127 ISBN-10: 07494647714.
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na prekonzultovanie danych produktov, a to prostrednictvom mobilnych telefénov.
Spolo¢nosti st na zéklade fragmentacii médii povzbudzované k zavadzaniu in-store
marketingovych aktivit. Cielom shopper marketingu je koordinécia tychto aktivit tak, aby
potreby zdkaznikov boli uspokojené, aby sa ich lojalita zvySovala a zaroven, aby sa pozitivne

rejavila aj navratnost’ marketingovych investicii.
Y

Moderny shopper marketing sa zameriava aj na oblasti ako st odportcania a recenzie
a snazi sa pochopit, ako spotrebitelia ziskavaju informacie, ¢i uz online, alebo offline, ako
ich spracovavaju a overuju ich doveryhodnost’. Vzhl'adom na rast e-commerce je potrebné
sa nad samotnymi kamennymi predajiami a komunikdciou v mieste predaja hlbsie

zamysliet’ a uvazovat’. ¢

Mnohi autori sa zhoduji na tom, Ze hoci k impulzivnym ndkupom dochadza priamo
v predajni, shopper marketing by sa mal zameriavat’ na zékaznika aj pred tym, nez vstupi do
predajne. Shankar taktiez dodava, Ze marketingovi pracovnici musia najst’ kreativne
spdsoby, ako zakaznikov ovplyvnit’ v kI'i¢ovych bodoch celého nakupného cyklu a vytvorit’

relevantné metriky na monitorovanie ich spravania nie len v predajni, ale aj mimo nej.*

Do shopper marketingu investuju vyrobcovia znaciek a maloobchodnici. Vyrobcovia
maju za ciel maximalizovat’ Sance, ze zakaznici sa rozhodnu pre ich produkt v danej
kategorii a nie pre produkt konkurencie. Pre naplnenie tohto ciela zvazuji cenu, balenie
produktu a uzatvaraju osobitné kontrakty s maloobchodnikmi. Maloobchodnici sa snazia
zviditel'nit’ predajne, aby si potencidlni zakaznici vybrali pre ndkup prave ich a opédtovne sa
vratili. Dokladne zvazuji umiestnenie a oznacenie ponukaného sortimentu, orienticiu,

osvetlenie a rad d’alSich faktorov, ktoré budt na zdkaznika pozitivne vplyvat’.>

Za oblast’ shopper marketingu v maloobchodnom prostredi zvycajne zodpoveda tzv.
oddelenie trade marketingu, ktorého sucastou néplne prace je zhromazdovanie znalosti,

identifikacia obchodnych prilezitosti, navrh zvidite'nenia a propagacie produktov v mieste

“* WARCTRENDS. Shopper Marketing (Sample) Find the right shopper strategy for your brand. [online].
2012. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete: <https://www.warc.com/freecontent/ShopperSample.pdf>

4 SHANKAR, Venkatesh. Shopper Marketing. First Edition. USA: Marketing Science Institute, 2011. s. 18
ISBN-10: 0982387733.

S0 MARKETINGSCHOOLS. Shopper Marketing. Explore the Strategy of Shopper Marketing. [online]. 2012.
[cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete: <http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/shopper-
marketing.html>

26



predaja, komunikaciu s reklamnymi agentarami, priprava marketingovej stratégie a dohl'ad

nad jej implementaciou a analyza cien a konkurencie.>!

Shopper marketing je stratégiou, ktora vytvara trojitt vyhru, ato pre
maloobchodnika, obchodnti znacku a nakupujiceho, na zéklade poznania ndkupného

spravania.?

Tri kIiCové spdsoby ako vytvorit efektivhu spolupracu medzi znackou

a maloobchodnikom:>?
1) Koordinacia reklamy znacky a shopper marketingu v mieste predaja

Z pohl'adu zékaznika je akdkol'vek forma marketingu stcastou pribehu znacky.
Sucasni zékaznici zo strany znaciek ¢asto oCakéavaju, ze jednotlivé znacky prostrednictvom
reklamy nie len podporia predaj svojich vyrobkov, ale tiez so zakaznikmi budi komunikovat’
prostrednictvom réznych zaujimavych reklamnych posolstiev. Schopnost’ znacky efektivne
spracovat’ pribeh produktu vyzaduje rozsiahlu marketingovi komunikaciu, ato nielen
samotnu reklamu znacky, ale aj shopper marketing v mieste predaja. Castokrat viak
dochadza ktomu, Ze tradicni reklamu a shopper marketing riadia dva odlisné timy.
Negativnym dosledkom toho je to, Ze zdkaznici tak dostdvaju zmieSané reklamné spravy,

ktoré vzajomne nesuvisia.
2) Hl'adanie prilezitosti pre personalizaciu v mieste predaja

Efektivny marketing v sicasnej fragmentovanej medialnej scéne si vyZzaduje
personalizaciu, aby sa zabezpecilo, Ze marketing je cieleny na spravneho nakupujiiceho, ku
ktorému sa dostavaju relevantné a efektivne reklamné spravy. Ak zakaznik citi, Ze znacka
rozumie jeho potrebam a zivotnému $tylu, stane sa lojalnym zdkaznikom. Maloobchodnici
s kamennou predajnou, ktori sa ku zdkaznikom pribliZia aj online, maju prilezitost’ o svojich

zakaznikoch ziskavat’ poznatky navyse, ¢o vedie k ich udrzaniu a dlhodobej lojalite.

51 PROJOBS.SK. [online]. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete: <http://www.projobs.sk/napln-prace-
trade-marketing-339>

S2DEMANDMETRIC. The Definitive Shopper Marketing Guide. [online]. [24.1.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.demandmetric.com/content/definitive-shopper-marketing-guide>

53 MEHTA, Nishat. Shopper Marketing: How To Optimize The 'Last Mile' In Consumers' Path To Purchase.
[online]. 2018. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete:
<https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/11/28/shopper-marketing-how-to-
optimize-the-last-mile-in-consumers-path-to-purchase/#21ba52e1103d>
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3) Meranie efektivnosti

Shopper marketing vyznamne ovplyviiuje predaj tym, ze zékaznik sa s nim stretava
predovsetkym v klI'iCovom bode svojej nakupnej cesty — v predajni. Predaja zaroven
umoziuje znacke prejavit’ sa, zhmotnit a prezentovat. Shopper marketing by mal byt

merany v spojeni s reklamou znacky.

Podl'a Maloobchodnej komisie pre Shopper Marketing by mal shopper marketingovy
plan:

- byt orientovany na zdkaznikov, teda zaloZeny na pozorovani ich nakupného
spravania,

- zabezpecit posilnenie znacky maloobchodnika aj partnerskej znacky,

- byt zosuladeny s ocakdvaniami a ciel'mi maloobchodnikov aj vyrobcov znacky,

- byt komplexny do takej miery, aby usmernil spolo¢nosti, ktoré uz so shopper
marketingom maju skusenost, ale aj pre spolo¢nosti, ktoré su v stratégii
v pokroc¢ilom S§tadiu. Vytvorenie prili§ rigidnej Sablony prinasa riziko spojené

s ohrozenim potencidlneho tspechu z dovodu obmedzenosti inovacii.>*

Zhrnutim predoSlych definicii mézeme povedat, ze shopper marketing je proces,
ktorym sa maloobchodnici spolu s vyrobnymi partnermi snazia hlbsie porozumiet’ zdkaznika
pri pldnovani ndkupu a v samotnom rezime nakupovania. Cielom je zaujat’ a motivovat’
zakaznikov k ndkupu pocas celej ich nakupnej cesty, no prioritne v mieste predaja.
Spolupraca maloobchodného predajcu a vyrobcu znacky je v stratégii dolezitou sti¢ast’'ou.
Maloobchodnici su schopni ziskavat’ informacie o zdkaznikoch napriklad prostrednictvom
vernostnych systémov, pozorovania ich spravania a zvykov v predajni. Na druhej strane
vyrobcovia ponukaju maloobchodnym predajcom hlbSie chépanie tykajice sa ich
produktovych kategérii a konkurencného maloobchodného prostredia. Vzdjomnou
spolupracou dokazu nie len zakaznikom sprijemnit’ nékup, ale aj zvysit' konverzny pomer,

¢i budovat’ hodnotu znacky.

54 INSTOREMARKETINGINSTITUTE. Shopper Marketing Best Practises: A Collaborative Model for Retailers
and Manufactures. [online]. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete:
<https://retailhouse.files.wordpress.com/2016/06/shopper-marketing-best-practices-report-4-2010.pdf>
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1.2.3 Digitalny shopper marketing

V poslednych rokoch spravanie zdkaznika a jemu prispdsobené aktivity zo strany
maloobchodu preslo viacerymi zmenami a odbornici sa zhoduji, Ze v sGcasnosti sa
nachddzame vtzv. ére ,omnichannel”. Slovo vzniklo spojenim latinského omnis
(univerzalny) a anglického channel (kanal) a naznacuje odstranenie bariér medzi online
a offline zakaznikom. V spojitosti s marketingovou komunikéciou tento pojem vyjadruje to,
ze zékaznik oCakava tzv. customer experience, teda jednotny zazitok, ¢i uz po vizualnej
stranke, alebo z hl'adiska nakupného procesu. Za tzv. omnichannel kupujiceho povazujeme

moderného zékaznika, ktory pri ndkupe vyuziva mobilné zariadenie, ¢i internet.>

Tato prepojena skiisenost’ zdkaznikom umoziuje vyhl'addvat’ ceny, zl'avy a recenzie
a nasledne navstivit’ konkrétnu predajiiu, aby svoj prieskum potvrdili a uskutocnili nakup.
Maloobchodnici st nateni tento trend pochopit’ a zabezpecit', aby zakaznici boli so svojimi
obl'ibenymi znackami v kontakte kedykol'vek a kdekol'vek. Musia teda prepojit’ digitalne
aktivity s aktivitami v mieste predaja a zdkaznikom tak vytvorit’® bezproblémova cestu

k nakupu.’¢

Podl’a spolo¢nosti Bazaarvoice recenzie o produktoch a sluzbach maju rastaci vplyv
na nakupné rozhodovanie zékaznikov. Hoci 78% zakaznikov nakupuje v kamennej predajni,
62% zékaznikov v mieste predaja vyuziva smartfon na kontrolu recenzii pred tym, nez sa
rozhodne dany produkt kupit. Spolo¢nost Bazaarvoice tento trend nazyva ROBO —
Research Online, Buy Offline. Koncept spravania ROBO sa 1i$i podl'a kategérii produktov.
Kategorie ako automobilovy priemysel, hry a hracky, elektronika, zdravie a krasa
vyvolavaju vyssi stupeit ROBO spravania, zatial' ¢o kategorie ako potraviny, obuv, ¢i

nabytok su charakteristické niz§im stupiiom.>’

Vorel tvrdi, ze na ziskanie a nadviazanie dlhodobého vztahu so zdkaznikmi je
potrebné uplne zmysluplne obsiahnut’ viac kandlov. Va¢sina maloobchodnikov vie, Ze stat’

sa pre zékaznikov relevantnym predavajicim si vyzaduje vyuzivat aj najmodernejSie

55 MINARIK, Daniel. 5 kliicovych pojmov v shopper marketingu budiicnosti. Obchod: marketing, retail,
FMCG. Bratislava: MAFRA, 2015, 20(5), 20. ISSN 1335-2008.

56 CENTRIC DIGITAL. Challenges and Opportunities in Omnichannel Retail Marketing. [online]. 2017. [cit.
2019.02.25]. Dostupné na internete: <https://centricdigital.com/blog/customer-experience/challenges-
opportunities-omnichannel-retail-marketing/>

57 ADM. Best Credit Card Intro Offers. [online]. 2019. [cit. 2019.02.25]. Dostupné na internete:
<http://www.businessofapps.com/news/majority-of-shoppers-now-research-online-before-shopping-offline/>

29



technologie, ktoré nakupujicim zabezpecia jednotny ndkupny zaZzitok naprie¢ vSetkymi

komunika¢nymi kanalmi. >3

Spojenie online a offline prostredia ako sucast’ integrovanej kampane, moze byt
vysoko uspesné. Pomocou udajov ziskanych zonline prostredia vie maloobchodnik
konkrétnych zékaznikov prostrednictvom e-mailu vyzvat’ k navsteve predajne a ponuknut’
mu ,relevantni personalizovani propagaciu®. Prieskumy ukazuji, Zze znacky so silnou
celoplo$nou angazovanost'ou maju priemerni mieru retencie zdkaznikov 89%. Znacky so

slabou omnichannel angazovanostou dosahuji retenciu len 33%. >°

Personalizovany marketing mozeme definovat’ ako implementaciu stratégie, ktorou
spolo¢nosti poskytuju zdkaznikom individualny obsah prostrednictvom zberu udajov, analyz
a vyuzivania automatizacnej techniky. Jeho cielom je prispdsobenie sa zdkaznikovi ako

jednotlivcovi, a to podla jeho individualnych potrieb a Zelani.®

Vyuzivanie digitdlnych POS (point of sale — miesto predaja) médii zalozené na
zakladnych silnych strankach nakupovania v kamennej predajni a rieSeni jeho nedostatkov
sa z kratkodobého a strednodobého hl'adiska stdva efektivnou stratégiou na budovanie
hodnoty zdkaznika. Z dlhodobého hladiska si to vyzaduje, aby maloobchod sa stal tzv.

,,connected retail.®!

Vyraz ,,connected retail” chapeme ako bezproblémové prepojenie maloobchodu so
zdkaznikmi prostrednictvom personalizovaného marketingu, kombinacie fyzického
obchodu a digitalnych prostriedkov, dodavatel'ského retazca a roznych platobnych
moznosti. Zakaznici s dostupni v réznych bodoch, kde ich mdézeme oslovit’ a lohou
maloobchodnikov sa tak stava byt dostupnym na vSetkych platforméch, ako socidlne média,
digitalne predajne a mobilné telefony. Connected retail zaroven dava zakaznikovi prilezitost’

pochopit’ zna¢ku na persondlnej urovni. 60% spotrebitel'ov je ochotnych zaplatit’ viac za

58 RASEVOVA, Kristina. Trendom sii multimedidlne aplikicie a digitilne technolégie. TaPmag: tovar a
predaj. Praha: ATOZ Marketing Services, 2017, (38), 42-44. ISSN 1805-0549.

3 BUCKINGHAM, DAVID. The power of personalisation in improving in-store engagement. [online]. 2018.
[cit. 2019.01.07]. Dostupné na internete: <https://www.marketingtechnews.net/news/2018/jan/16/power-
personalisation-improving-store-engagement/>

60 MANTHEI, LISA. What Is Personalized Marketing? [online]. [cit. 2019.03.01]. Dostupné na internete:
<https://www.emarsys.com/en/resources/blog/what-is-personalized-marketing/>

8l MARSDEN, PAUL. Digital at Point of Sale: Reinventing retail for the connected customer. [online]. [cit.
2019.03.03]. Dostupné na internete: <https://digitalwellbeing.org/wp-content/uploads/2015/05/Marsden-
2013-04-Digital-POS-SYZ-WP.pdf>
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lepsi jedine¢ny zazitok a sktisenost’ — 73% spotrebitelov preferuje, ak maloobchodnik

pouziva ich osobné informécie na zabezpedenie relevantného nakupného zazitku 2

Rozsirenym trendom vyuzivanym uz aj na Slovensku je napriklad tzv. ,,digital
signage®, Co predstavuje reklamu, video alebo akékol'vek posolstvo pre zakaznikov
v elektronickej podobe. Ciel'om tohto formatu reklamy je cielenie na konkrétne zakaznicke
segmenty, ato vo vopred Specifikovanom mieste a ¢ase. Abbamonte vo svojom ¢lanku
uvadza, ze 68% zakaznikov potvrdilo, Zze prezenticia produktov prostrednictvom digital
signage zvysuje pravdepodobnost’ nakupu. 46% respondentov dokonca uviedlo, Ze by tymto
sposobom boli pravdepodobne ovplyvneni kupit produkt, ktorého kipu neplanovali.
Nielsen, ktory pozoroval vyuZzivanie digital signage u 120 maloobchodnikov zistil, ze 80%
znich zaznamenalo az 33% zvySenie predaja v porovnani s tradiénymi reklamnymi
znaCkami v tlacenej podobe. Niektoré typy digital signage umoziuji aj interakciu so

zékaznikmi. 3

Prinosom vyuzivania digitdlnych médii je mozZnost’ vizudlneho zobrazenia
komunikac¢ného posolstva pre konkrétne segmenty, zlepSovanie informovanosti a orientacie
v mieste predaja, ako aj moznost’ zvySenia predajnosti ponikaného sortimentu. Nevyhodou
s najmi vysoké naklady na ich implementdciu a potreba experta, ktory dany softvér
prisposobi konkrétnemu reklamnému obsahu. Rizikom tiez je, Ze cielovi zdkaznici tomu

nevenuju dostato¢ni pozornost’.

1.1.4 Prinosy a bariéry shopper marketingu

Deloitte za hlavné benefity shopper marketingu povazuje napr. moznost’ zlepSenia
lojality  zékaznikov, posiliiovanie strategického  partnerstva  a spoluprace

s maloobchodnikmi, ¢i efektivne budovanie znacky. Uvadza, ze spolo¢nosti, ktoré vyuzivaja

92 GUNENDRA, PATIL. The development of connected retail. [online]. [cit. 2019.03.03]. Dostupné na
internete:  <https://www.mycustomer.com/community/blogs/gunendrapatil/the-development-of-connected-
retail>

6 ABBAMONTE, KIERA. Digital Signage: Is it Worth the Investment and How Can Retailers Use it?
[online]. 2018. [cit. 2019.01.09]. Dostupné na internete: <https://www.shopify.com/retail/digital-signage-is-it-
worth-the-investment-and-how-can-retailers-use-it>
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shopper marketing rast v priemere o 50% rychlejSie ako ich konkurencia v danom

odvetvi.®

Anthony ako vyznamny benefit shopper marketingu uvadza najmé jednoznacnost,

teda jasnost’ v tom, na ktorych nakupujucich su cielené konkrétne aktivity.®

Huskins a Goldring vnimaju benefity shopper marketingu z pohl'adu:%
e kupujuceho

o produkty, sluzby a marketingovda komunikédcia je viac orientovand

a prispdsobend potrebam zakaznikom,
e maloobchodnika

o spokojnost'ou zakaznikov sa zvySuje potencial ich lojality a odporti€ani,

o zvySenie predaja a lepSia diferenciacia,

o zallenenie zédkaznikov do manazmentu kategérii pozdvihuje ponukany
sortiment na vysSiu urovei, ¢im sa zaroven rozvijaji vztahy s danymi
vyrobcami.

e vyrobcu/znacku

o posilnenie hodnoty znacky a jej aktivacie ,,v momente pravdy*,

o moznost identifikovat podnety na efektivnejSiu komunikiciu so
zakaznikmi,

o zvySenie vernosti a predaja,

o zlepsenie vzt'ahov s maloobchodnikmi.

Flint akol. vo svojej publikdcii uvadzajo niekol’ko ddévodov, preco sa

maloobchodnici zaujimaji o shopper marketing. Vyberame tri z nich:¢’

% DELOITTE. Shopper marketing. Providing a 3600 view of your shoppers and consumers. [online]. [cit.
2019.03.03]. Dostupné na internete: <http://oportunidades.deloitte.cl/marketing/Reportes-
internos/Consumer/junio/visiéon_consumidores.pdf>

% ANTHONY, MIKE. Shopper Marketing Strategy In Five Steps. [online]. 2017. [cit. 2019.02.09]. Dostupné
na internete: <http://www.engageconsultants.com/recent/shopper-marketing-strategy-five-steps/>

6 HUSKINS, P., GOLDRING, N. Turning shopper insights into results. Retail World. [online]. [cit.
2019.02.09]. Dostupné na internete: <http://shop-ability.com.au/tag/shopper-insights/page/3/>

7 FLINT, Daniel — HOYT, Chris — SWIFT, Nancy. Shopper marketing : Profiting from the Place Where
Suppliers, Brand Manufactures, and Retailers Connect. 1. vyd. USA: PH Professional Business, 2014, kap. 2.
ISBN-13: 978-0-13-348142-6.
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1. Fragmentacia médii

V sucasnosti existuje mnoho spoésobov na komunikaciu znaciek, no spoliehat’ sa na jedno

médium uz nie je efektivne.
2. Potreba diferenciacie

Trh maloobchodnikov je tak preplneny, Ze kazda firma sa snazi najst’ sposob, ako sa
odlisit’ od svojich konkurentov. Shopper marketing je sposob, ktory na zdklade pochopenia

nakupného spravania k tomu vyznamne pomaha.
3. Vyssia ndvratnost’ investicii

Tlak na preukdzanie vyS$Sej rentability investicii neustale stipa. Aby vyrobcovia

vwve

zazitok musia v prvom rade porozumiet’ jeho nakupnému spravaniu.

Komisia maloobchodnikov zameranych na shopper marketing vo svojom reporte
uvadza potencidlne vyhody ako je redukcia ndkladov, rast zisku, zlepSenie lojality

zdkaznikov a ich spokojnost’, ¢i zvysenie hodnoty znacky.%®
5 y y y

Frey za jedini nevyhodu sucasného shopper marketingu povazuje zapojenie
viacerych stran do procesu, pri com ho kazda strana strana chape po svojom. Pod viacerymi
stranami mysli manazment kategorii, merchandising, balenie produktov, podporu predaja

a iné.%

Beznou bariérou v shopper marketingu je analyza nakupného spravania zdkaznikov,
ktoré je mozné skiimat’ pomocou réznych metdd na nastrojov, avSak zakaznicke spravanie
je do velkej miery premenlivé a nepredvidatené. Bariérou shopper marketingu priamo
v mieste predaja je najma to, ze jeho ulohou je v priebehu niekol’kych sekiund prilakat’ zrak
zakaznika a vyruSit ho v jeho ndkupnej ceste. Za d’alSiu z bariér sa povazuje tiez Casto

vyskytujuci sa nestlad medzi stratégiou vyrobeu a stratégiou maloobchodného predajcu.”

% INSTOREMARKETINGINSTITUTE. Shopper Marketing Best Practises: A Collaborative Model for
Retailers and  Manufactures. [online]. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na  internete:
<https://retailhouse.files.wordpress.com/2016/06/shopper-marketing-best-practices-report-4-2010.pdf>

8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. s. 59. ISBN:
9788072612376

""DOWLING, Susan. An investigation into the benefits and barriers of shopper marketing and the direct impact
it has on the consumer buying decision process at point of purchase sales in the FMCG sector in generation X
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1.3 Proces shopper marketingu

Stahlberg uvadza dva kl'ace k uspesnosti shopper marketingu. Prvym je vyvinat
komunikaciu v mieste nakupu (POP médium), ktora pristupuje k ndzoru, Ze osoba, ktora je
priamo v centre predaja ma odliSné myslenie, nez ked venuje pozornost’ tradi¢nej
nadlinkovej marketingovej komunikacii — TV, radio. Druhym kl'di¢om je podla Stahlberga

prezentovat’ znacky v predajni v stilade s tym, ako im zakaznici podvedome rozumeja.”!
Jesensky zhrnul proces shopper marketingu do nasledujucich 6smich krokov:

e formulécia firemnych a marketingovych cielov a stratégiou, ¢im sa ziska jasna
predstava o znacke dan¢ho vyrobcu,

e vyber partnerov s dorazom na vyznamnost,, mieru mozného zasiahnutia ciel'ovej
skupiny a prilezitosti spoluprace,

e detailna analyza kategorie a postavenia obchodnika na trhu,

e ziskanie znalosti o organizacii, ciel'och a stratégiach obchodnika,

e poznanie kategorie, kupujtcich a ich spravanie,

e rozsirenie spolocného obchodného planu o shoppermarketingovu stratégiu,

e implementacia stratégie a nasledne meranie vysledkov.”

My sme si pre zavere¢nu pracu urcili proces zhrnuty do nasledujucich troch krokov:
e analyza ndkupného spravania,
e riadenie taktickych aktivit,

e implementacia a hodnotenie GspeSnosti stratégie.

1.3.1 Analyza nakupného spravania

Vvode je dolezit¢ pripomenit, ze shopper marketing, ako je uz zo

samotného ndzvu zrejmé, sa zaoberd spravanim zakaznika v roli nakupujticeho, nie v roli

females. [online]. 2014. [cit. 2019.02.20]. Dostupné na internete:
<https://esource.dbs.ie/bitstream/handle/10788/2182/ba_dowling s 2014.pdf?sequence=1&isAllowed=y>

"I STAHLBERG, Marcus — MAILA, Ville. How to Increase Purchase Decisions at the Point of Sale. 2nd
edition. London: Kogan Page, 2012. s. 12. ISBN-10: 07494647714.

72 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 105. ISBN 978-80-271-0252-5.
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spotrebitela. V tejto podkapitole si priblizime spdsob analyzy nakupného spravania

a metddy pre spravne nastavenie POP (point of purchase) komunikacie.

Shopper marketing je vyrazne ovplyvneny nakupujicim a jeho spravanim. Prieskum
spravania spotrebitel’'ov sa znac¢ne lisi od prieskumu nakupujucich. Spotrebitel'ské spravanie
sa tyka najma postojov a emocii pri konzumacii vyrobku, ndkupné spravanie sa zameriava

na spotrebitel'ov v ndkupnom reZzime. 73

Anthony zdoraziiuje, Zze cCasto nakupujlci nakupuju pre spotrebitelov, z ¢oho
vyplyva, Ze pre pochopenie nakupného spravania je potrebné pochopit’ najprv spotrebitel'ské
spravanie. Tvrdi, ze marketing zamerany na spotrebitelov je vychodiskom pre rozvoj

stratégie shopper marketingu. Zostladenie tychto aktivit je jednym z kI'a¢ov k tspechu.”

V odbornej literature sa Casto stretdvame s pojmom ,,shopper insights, ¢o moéZeme
volne definovat’ ako poznatky o nakupnom spravani. Macinnes tvrdi: ,,Na to aby sme
vybudovali vplyvny shopper marketingovy program, musime najprv detailne poznat

nakupné spravanie.«’>

Rozvoj analyzy nakupného spravania si vyzaduje zapojenia roéznych foriem
vedeckych metéd ako je etnografia z antropoldgie, hibkové rozhovory zo psycholégie
a socidlnej psychologie, prieskumy, experimenty, komplexné pozorovacie metody,
behaviordlna ekonomika a neurologia. Zakladné demografické tdaje a celkovy prieskum

poznatkov o znacke uz v dnes nie st postacujtce.’®

Strategické uvazovanie si v oblasti shopper marketingu Ziada aj nastavenie POP
(point of purchase) komunikacie, teda komunikédcie v mieste predaja. Aby vyrobca
a maloobchodnik uspeli na trhu s danym produktom, musia jednozna¢ne vediet' komu, ¢o,
kde a akym sposobom preddvaju. Vyskumy sa na zaklade toho uskuto¢iiuju osobitne pre

konkrétny kontext, teda individualne pre danti predajitu a pre konkrétnu cielovu skupinu.

3 FLINT, Daniel — HOYT, Chris — SWIFT, Nancy. Shopper marketing : Profiting from the Place Where
Suppliers, Brand Manufactures, and Retailers Connect. 1. vyd. USA: PH Professional Business, 2014, kap. 1.
ISBN-13: 978-0-13-348142-6.

7 ANTHONY, MIKE. Shopper Marketing Strategy In Five Steps. [online]. 2017. [cit. 2019.02.09]. Dostupné
na internete: <http://www.engageconsultants.com/recent/shopper-marketing-strategy-five-steps/>

7> MACINNES, CARL. The Definitive Shopper Marketing Guide. [online]. [cit. 2019.01.16]. Dostupné na
internete: <https://www.demandmetric.com/content/definitive-shopper-marketing-guide>

76 FLINT, Daniel — HOYT, Chris — SWIFT, Nancy. Shopper marketing : Profiting from the Place Where
Suppliers, Brand Manufactures, and Retailers Connect. 1. vyd. USA: PH Professional Business, 2014, kap. 1.
ISBN-13: 978-0-13-348142-6.
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Odhalit’ nakupné spravanie je mozné prostrednictvom mnohych sposobov, ale ich
ciel’ je rovnaky — pochopit’ spravanie nakupujliceho a ziskané data vhodne vyuzit'. Potrebné
informéacie sa najCastejSie ziskavajii prostrednictvom analyzy dat zo zakaznickych

vernostnych kariet a kamerovych zdznamov.”’

Jesensky ako d’alSie vyuzivané techniky zberu dat vo vyskumoch v mieste predaja
uvadza dopytovanie a rozhovory, pozorovanie, geoloka¢né metddy, analyzy predajnych dat

a moderné metody ako napr. neuromarketing.”®
Vseobecne shoppermarketingovy vyskum pomaha:”

- popisat’ cielova skupinu nakupujicich konkrétnych produktov,
- pochopit’ postoje a nazory nakupujucich,
- sledovat’ vyvoj predaja na zaklade posobenia POP médi,

- definovat’ mieru impulzivnych ndkupov.

Nie je dolezity objem ziskanych dat, ale ich spravne vyuzitie v prospech

maloobchodu ¢i vyrobcov znaciek.

Spolocnosti, ktoré uvazuji o implementacii shopper marketingu, pripadne shopper
marketing uz je sucastou ich firemnej stratégie, Casto na zber potrebnych dat vyuzivaju
sluzby Specializovanych agentir. Agentury vyuzivaji moderné technoldgie, senzory
a sofistikované algoritmy, pomocou ktorych ziskavaja relevantné data o ndkupnom spravani
zakaznikov. Dokdzu vyhodnotit’ mnoho aspektov, ako napriklad demografické zloZenie
zakaznikov, Cas strdveny v predajni, obltubené trasy zékaznikov, ¢i ich lojalitu.
Maloobchodnikom poskytuju Statistické metriky a spolu s nimi tak vytvaraji pre zakaznika

individualizovany zézitok z nakupovania.

1.3.2 Riadenie taktickych aktivit

Shopper marketing zahfia cely rad integrovanych  marketingovych

a merchandisingovych aktivit, ktoré moézu ovplyvnit spravanie vo vSetkych troch fazach

""DEMANDMETRIC. The Definitive Shopper Marketing Guide. [online]. [24.1.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.demandmetric.com/content/definitive-shopper-marketing-guide>

78 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 369. ISBN 978-80-271-0252-5.
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nakupného spravania zakaznika (planovanie, nakupovanie, spotreba ) a vo vSetkych krokoch
pocas nakupnej cesty. Z toho vyplyva, ze shopper marketing nemdze fungovat’ izolovane.
Aby sa stal plnohodnotnou stratégiou, je potrebné aby vsetky tieto aktivity boli koordinované
a zabezpecili budovanie znacky a generovanie dopytu ako pre vyrobcov, tak aj pre

maloobchodnych predajcov.

Uspesny shopper marketing za¢ina vyvojom strategického planu, ktory ma
maloobchodnikom sluzit’ ako navrh k internému riadeniu a ako prirucka pre ich vyrobnych
partnerov. Spolupraca medzi vyrobcami znaciek a maloobchodnikom sa moze zacat’ uz na
urovni strategického planovania, ale castejSie sa prejavuje az v spolocnom rozvoji
komunika¢nych platforiem, ktoré st zamerané na konkrétne marketingové

a merchandisingové programy.5°

Délezitou sa stdva najmd funkcia manazmentu kategoérii, ktorého prvou ulohou je
spravne definovat’ produktovu kategdriu. VSeobecne je kategorizacia produktov podriadena
stratégii obchodnika a usporiadaniu predajne. Pri shopper marketingu je dolezité

kategorizaciu prispdsobit’ potrebam spotrebitel'ov a nakupujucim.®!

NajdolezitejSou tlohou je definovat’ kategoriu, ¢o znamend roz¢lenit’ sortiment na
homogénne skupiny produktov a jednotlivé skupiny pomenovat’ z pohl'adu zakaznika a jeho
potrieb. Definovanie kategorii sa uskutociiuje na zaklade tzv. rozhodovacieho stromu

zakaznika.

Rozhodovacie stromy st grafické zdznamy, ktoré vyrobcom a maloobchodnikom
pomahaji pochopit’ zdkaznicke navyky a procesy rozhodovania pri ndkupe. Zobrazuju podl'a
akych kritérii sa zdkaznici rozhoduju a odpovedaju na otazky, ¢i by mali byt produkty
zoskupené podl'a ceny, lokédlnych preferencii, ¢i inych kritérii. Rozhodovacie stromy st
zostavované prostrednictvom pozorovania alebo modernych technologickych prostriedkov

a algoritmov.

Dobre skonStruovany rozhodovaci strom ulahCuje zdkaznikom nékup v danej

kategérii a vnimanie hodnoty medzi segmentmi, ponukou produktov a znackami.

80 RETAIL COMMISSION ON SHOPPER MARKETING. Shopper Marketing Best Practices: A
Collaborative Model for Retailers and Manufacturers. [online]. 2010. [cit. 2019.03.01]. Dostupné na internete:
<https://retailhouse.files.wordpress.com/2016/06/shopper-marketing-best-practices-report-4-2010.pdf>

81 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 108. ISBN 978-80-271-0252-5.
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Strategické umiestnenie privatnych znaciek by nemalo nelogicky zasahovat do
rozhodovacieho stromu. VacSinou su takéto produkty rozmiestnené po celej sekcii. Znalost’
toho, ako st produkty zoskupené v ramci kategérie poméha aj pri planovani planogramov,
ktoré nasledne produkty zoskupuji logicky. Pri spravnej implementécii rozhodovacich
stromov vie maloobchodnik rozlisit’ angaZzovanych, vernych zdkaznikov od prileZitostnych

zékaznikov.®?

Vramci pripravy optimalizovaného vystavenia produktov sa vyuZivaji tiez
softvérové nastroje, ktoré na zaklade vlozenych tdajov navrhnt spravne rozlozenie tovaru
v danej produktovej kategorii. Vystupom tychto nastrojov je spominany planogram. Ide o
grafické zndzornenie, ktoré zobrazuje, ako ma byt tovar na predajnej ploche vystaveny.

Jednotlivé produkty maju zakreslené svoje pozicie a pocet vystavenych kusov.®3

Jesensky pre detailnejSiu uroven zoskupovania do kategdrie pouZziva pojem segmenty
kategorie. Definuje ich ako produkty s rovnakymi vlastnost'ami, ktoré si zaroven konkuruju,
pretoze v ociach nakupujicich st si podobné. Dodéva, ze segmenticia tak pomaha
identifikovat’ konkuren¢né produkty uskutocniovat cielenejSie rozhodnutia, ktoré st
nasledne vyuzitelné v tvorbe stratégie a pri vol'be taktickych ndstrojov (promoc¢né plany,

ceny, rozsah sortimentu).34

Ulohou shopper marketingu je nakupny proces zdkaznikom zjednodusit’, z &oho
vyplyva, Ze orientdcia a navigicia v predajni by mala byt zrozumitelnd. Vzhl'adom na
Siroky ponukany sortiment v maloobchodoch, dnes uz nie je pravidlom zdrzat' zékaznika
v predajni ¢o najdlhSie. Jesensky dodédva, Ze ¢im rychlejSie zdkaznik ndjde co hlada, tym
viac ¢asu maloobchodnik ziskava na to, aby zdkaznika motivoval k nakupu neplanovanych

poloziek.

Predajna plocha a samotné usporiadanie tovaru v regdloch musi odrazat' logiku
hl'adania produktov zdkaznikmi. Aj v tomto pripade plnia POP (point of purchase)
prostriedky svoju ulohu tym, Ze ul'ah¢ujl navigaciu alebo zvySuju viditeI'nost’ promo¢nych

aktivit.

82 BYRNE, GERRY. The Consumer Decision Tree. 2019. [online]. [cit. 2019.03.06]. Dostupné na internete:
Dostupné na internete: <https://www.feedough.com/atl-btl-ttl-marketing>

8 QUANT. Co je to planogram neboli POG? [online]. 2018. [cit. 2019.02.14]. Dostupné na internete:
<https://www.feedough.com/atl-btl-ttl-marketing>

8 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: GRADA, 2018, s. 107. ISBN 978-80-271-0252-5.
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Sucast'ou stratégie su aj POP (point of purchase) komunikacné aktivity, ktoré sa
planuju detailne a niekol’ko mesiac vopred, ¢i uz ide o stcast’ rocného planu podpory
znacky, maloobchodného retazca, alebo su napldnované v pripade, ze na trhu ddjde
k nepldnovanym udalostiam. Dodévatelia znaciek pre maloobchodnikov pripravuji tzv.
»activity plan®, alebo ,brand plan“, ¢o je ¢asovy harmonogram kampani s uvedenim
planovaného rozpoctu a planovaného dopadu na trzby dodavatel’a, ktory podpori znacku
v danom roku. Brand plan zohladituje poznatky ndkupnej cesty zdkaznika a jednotlivé
kampane podporuju ciele znacky. Detaily jednotlivych kampani obsahuji aj samostatné
plany, kde su zohladnené priority a stratégie maloobchodnika, ndkupné spravanie
zakaznikov v konkrétnych typoch predajni a v§eobecné poznatky psycholdgie nédkupu tak,

aby kampati priniesla obom stranam ¢o najvyssie trzby. 8

Akondhle ma dodévatel' znacky pripravené POP (point of purchase) prostriedky,
nasleduje externd prezentacia, kde su blizSie rozpracované a Specifikované detaily
spolupréace s konkrétnym maloobchodnikom. Maloobchodnik je ten, ktory jednotlivé znacky
umiestiuje do svojich predajni a jeho pozornost’ smeruje najmé k planovanej trzbe z danej
kampane a prinos pre celii produktova kategoériu. Rozhodujlce je, aby kampain priniesla

vyhody vSetkym zac¢astnenym stranam.

1.3.3 Implementacia a hodnotenie uspesnosti stratégie

Poslednym krokom v procese shopper marketingu je implementacia vSetkych
taktickych marketingovych nastrojov na predajnt plochu. Je dolezité, aby o implementacii
stratégie boli obozndmené vSetky zapojené subjekty nie len v ramci spolo¢nosti, ale aj
dodavatel'skych retazcov. O zmenéch je vhodné oboznamit aj zdkaznikov, a to poskytnutim

informéacii o novinkéch, ¢i vyradeni poloziek zo sortimentu.

Implementécia stratégie shopper marketingu si vyzaduje tiez spravne a strategické
rozmiestnenie POP (point of purchase) médii na predajnej ploche. POP média ulahcuju

nakupujucim orientdciu v predajni a najst’ tak h'adané produkty rychlejsie.

Pracovnici angazovani do shopper marketingu musia vyvijat' a prijimat modely,

pomocou ktorych dokazu kvantifikovat’ hodnotu aktivit. V opa¢nom pripade nebudt schopni

85 Tamtiez, s. 85
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robit’ spravne rozhodnutia, porovnavat vysledky medzi aktivitami generujiicimi dopyt

a podporovat’ finan¢ny tok.

Merat® marketingové TUsilie robi spolocnostiam problém aj pri tradi¢nych
marketingovych aktivitdch, ako je reklama v médiach, efektivita predajcov a dokonca aj
digitalna reklama. Meranie efektivnosti je ndrocné aj pri vyuziti pokroc¢ilych matematickych
modeloch a to z dovodu, Ze existuje nespocetné mnozstvo premennych, ktoré ovplyvituju
vysledky. Shopper marketing pridava d’al§iu troveit komplexnosti problému. Spolo¢nosti,
ktoré vyuzivaji stratégiu shopper marketingu kladi déraz v prvom rade kratkodobé
a dlhodobé ndklady a ich dosah na ndvratnost’ investicii. Zaroven ich zaujima porovnanie

nakladov na shopper marketing s nakladmi na alternativne rieSenie.®

Jednym zo spoOsobov, ako vyhodnotit, ¢i sme splnili dané ciele je moznost
hodnotenia ciel'ov vyjadrenych v KPIs ukazovatel'och. KPIs je skratka pre Key Performance

Indicators a v slovencine sa s tym stretdvame pod pojmom kl'icové ukazovatele vykonnosti.
KPI kampane mozu byt

- Kbvantitativne — napriklad trzba, podiel na trhu, distribucia znacky, penetracia znacky,
podiel v ndkupnych kosikoch a pod.

- Kbvalitativne — napr. umiestnenie aktivit v predajni, viditelnost’ vystavenia a vyzvy
k akcii, diferencidcia znaCky oproti konkurencii, hodnotenie maloobchodnikom

a nakupujicim.

Proces shopper marketingu uvedeny v réznych publikacidch by mal sluzit’ len ako
prirucka, ktora maloobchodnikov pri tvorbe stratégie usmerni. Je potrebné si uvedomit’, ze
kl'aicovym aspektom shopper marketingu je tvorba programov, ktoré maloobchod odlisia od
konkurencie. Napriklad kroky v manazmente kategdrii su pre uspech doélezité, no bez
prepojenia s inymi aktivitami je bezvyznamny, nakolko vedie k tvorbe podobnych
planogramov a to naprie¢ vSetkymi maloobchodnymi predajiami. Kazdy maloobchodnik je

sam zodpovedny za to, ako vypracuje stratégiu, ktord ho diferencuje od konkurencie.

Zhrnutim teoretickej ¢asti mézeme konstatovat’, ze shopper marketing je stratégia,

ktord je v spolo¢nostiach uplatiiovand uz relativne dlho, avSak stale ma priestor na rast.

8 FLINT, Daniel — HOYT, Chris — SWIFT, Nancy. Shopper marketing : Profiting from the Place Where
Suppliers, Brand Manufactures, and Retailers Connect. 1. vyd. USA: PH Professional Business, 2014, kap.
1. ISBN-13: 978-0-13-348142-6.
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Jednym z hlavnych cielov shopper marketingu je oslovit’ zdkaznikov v momentoch, kde je
najvicsia pravdepodobnost’ ovplyvnit’ ich nakupné rozhodnutia. Na zédklade mnohych §tadii
vieme, Ze najviac nakupnych rozhodnuti zakaznici uskutoc¢nia v mieste predaja. Vyrobcovia
znaciek v spolupraci s maloobchodnymi predajcami navrhuju mnoho aktivit, pomocou
ktorych sa snazia stimulovat’ nakupné spravanie svojich zakaznikov. Medzi tieto aktivity
patri navrhovanie samotnych predajni aich dizajn, atraktivne usporiadanie produktov,
navrhovanie POP komunika¢nych prostriedkov, ¢i umiestiiovanie propagacnych stankov
v predajni. Shopper marketing sa sice zameriava prioritne na miesto predaja, avSak
zdkaznikov je mozné ovplyvnit aj mimo predajni ato vroéznych okamihoch. Pod
shoppermarketingové aktivity moézeme zahrnit' aj spotrebitel'ské sutaze, aktivity
s moznost'ou financného prispevku pre humanitdrne a charitativne zdruzenia a mnoho
d’alsich aktivit, vd’aka ktorym je mozné podporit’ predaj a zaroven budovat’ hodnotu znacky.
V sucasnosti je Coraz viac moznosti, ako zadkaznikom zatraktivnit’ ndkup a zaroven zvysit
predaj pontkanych produktov. Coraz viac sa stretivame s vyuzivanim mobilnych telefonov
v predajniach, napriklad v podobe pouzivania aplikacii a kuponov poskytujucich zlavy
v elektronickej forme. Takisto mame moznost prist do styku sroéznymi digitdlnymi
nastrojmi, napr. displejmi v predajni, ktoré nam komunikuju reklamné posolstva. Vramci
tejto discipliny maloobchodni predajcovia a vyrobcovia znaciek spolupracuju s cielom
dosiahnutia obojstrannej spokojnosti — u maloobchodného predajcu ide o zvySenie danej
produktovej kategorie, pripadne ziskanie lojality zdkaznikov au vyrobcu znaciek ide
o podporu predaja produktov, ktoré si to vyzaduju a zaroveil o budovanie konkrétnej znacky.
Za prinosy shopper marketingu mozno povazovat posilnenie strategického partnerstva,
atraktivne budovanie lojality zdkaznikov, zvySovanie predaja a mnoho inych. Dana stratégia
so sebou prinasa aj vznik urcitych bariér, napriklad pri analyze nakupného spravania, ktoré
je u zakaznikov ¢asto nepredvidatelné. Za Casta bariéru sa povazuje tieZ moznost’ nesuladu

medzi stratégiou vyrobcu a stratégiou maloobchodného predajcu.
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2 Ciel prace

Shopper marketing je stratégiou, ktord je v spolo¢nostiach zauzivana vySe desat’
rokov. Unas sa stdle rozvija, no v zahrani¢nych spolo¢nostiach sa stretivame uz aj
s oddeleniami zameranymi priamo na shopper marketing. Okrem toho sa zvySuje aj pocet

agentur, ktoré maloobchodnikom s danou stratégiou pomahaju.

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyza a vyhodnotenie sucasnej Urovne
poznatkov o novej marketingovej discipline ,,shopper marketingu* a jeho uplatnenie v praxi
slovenskych firiem. Ziadost o spolupracu na tejto zaveretnej praci bola predlozena
niekol’kym maloobchodnych spolo¢nostiam ponutkajtcich rychloobratkovy spotrebny tovar.
Oslovené¢ maloobchodné spolo¢nosti spolupracu odmietli. Ako dovod uviedli, ze nie su

kompetentni poskytovat’ interné tdaje v suvislosti s danou stratégiou.

Na zéklade toho boli osloveni vyrobcovia znaciek, kde sa nam podarilo najst’
vyrobcu, ktory ndm umoznil nazriet’ do stratégie v ramci komunikécie v mieste predaja a do
toho ako vyzera jeho vzajomna spolupraca s danymi maloobchodmi. Alternativnym ciel'om
je skimanie stratégie shopper marketingu prioritne z pohl'adu vyrobcu znacky a nasledné

skiimanie a analyzovanie vnimania shoppermarketingovych aktivit z pohl'adu zadkaznikov.
Pre splnenie hlavného ciel’a sme si ur€ili nasledujuce Ciastkové ciele:

e nadobudnutie teoretickych poznatkov z r6znych zdrojov,

e analyza procesu shopper marketingu,

e skumanie ndkupného spravania zdkaznika v mieste predaja,

e zistenie uplatiiovania shopper marketingu v spolo¢nosti Procter&Gamble a ziskanie

informécii o ich spolupraci s maloobchodnikmi.

Predlozenou zavere¢nou pracou chceme poukazat’ na to, aké dolezité je v stiasnosti
budovanie lojality zédkaznikov a akymi néstrojmi a disciplinami sa o to maloobchodnici

a vyrobcovia znaciek usiluju.
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3 Metodika prace a metody skumania

Prvéa cast diplomovej prace je venovana analyze shopper marketingu, kde sme
prostrednictvom sekundarnych zdrojov charakterizovali teoretické poznatky stvisiace
s danou problematikou. Vysvetlili sme postupny vyvoj stratégie a jej proces, a taktiezZ sme
uviedli, aké prinosy abariéry suvisia simplementaciou shopper marketingu. Pre
vypracovanie bolo potrebné prestudovanie odbornej literatiry v podobe bibliografickych
zdrojov ¢i Casopiseckej literatury. Nakol'ko pojem shopper marketing nie je na Slovensku
prili§ zauzivany, informécie sme Cerpali hlavne od mnohych zahrani¢nych autorov, ako

z bibliografickych zdrojov, tak aj z relevantnych a doveryhodnych internetovych zdrojov.

Pre prakticka Cast’ zaverecnej prace sme zvolili kvalitativnu metddu prieskumu vo
forme hibkového rozhovoru. Dan4 metéda bola zvolend, pretoze ndm umozZiuje zasahovat’
do priebehu dodato¢nymi otdazkami a postrehmi a spravne tak porozumiet praktickym
sktsenostiam. Oslovenych bolo viacero maloobchodnych spolo¢nosti ako Tesco Stores SR,
DM Drogerie, Billa. Po konzultcii s kompetentnymi osobami danych spolo¢nosti ndm bolo
oznameng, ze ide o interné udaje, ktoré ndm nie je mozné poskytnut’. Nasledne sme zacali
oslovovat’ maloobchodnych partnerov, teda vyrobcov znaciek. Spolo¢nost’ Procter&Gamble
nam spolupracu potvrdila. Hibkovy rozhovor bol uskutoéneny telefonickou formou,
nakol’ko shoppermarketingové aktivity su pre Slovenskil republiku riadené z Ceskej

republiky.

Na uskutoéneny hibkovy rozhovor so spolo¢nostou Procter&Gamble nadvizoval
elektronicky dotaznik ako jedna z explorativnych metod, sliziaca na ziskanie subjektivnych
vypovedi nahodnych respondentov. Dand forma dopytovania ndm umoznila rychle
a jednoduché¢ ziskanie pozadovanych dat. Dotaznik je elementdrnou formou prieskumu
z pohl'adu dopytovania, ale aj samotného spracovania a vyhodnotenia Struktirovanych

otazok.

Dotaznik pozostaval z dvoch casti. Prvua cast’ tvorilo 15 otdzok, pomocou ktorych
sme zistovali, aké faktory ovplyviiuju zédkaznikov pri nakupovani, podl'a akych kritérii sa
rozhoduju a akd je ich ucast’ na aktivitach pripravovanych v spolupraci maloobchodnych
predajcov avyrobcov znaciek. Druhd cast bola vytvorend za Ucelom segmentécie

respondentov. Dopytovania sa zi¢astnilo 328 respondentov.
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3.1 Charakteristika objektu skumania

Objektom skimania je zndma spolo¢nost’ Procter&Gamble, ktorej zaciatok
pdsobenia siaha hlboko do minulosti, konkrétne do roku 1837. Cely pribeh spolo¢nosti zacal
vyrobou mydla a sviecok. V sucasnosti je to svetovo najvdcSia spoloCnost’ vyrabajuca
rychloobratkovy spotrebny tovar. Jej znacky je mozné ndjst v 80 krajindch sveta

a spolo¢nost’ zamestnava vyse 135 000 zamestnancov.

V Slovenskej republike zastupuje spolocnost’ Procter&Gamble 25 ¢lenny tim.
Sortiment na izemi Slovenska pozostava z pracich prostriedkov, avivaze, prostriedkov na
umyvanie riadu, vyrobkov pre osviezenie vzduchu, plienok, vlhc¢enych obrtuskov, panskych

pripravkov na starostlivost’ pre pokozku, dezodorantov a pripravkov na vlasy.

Shopper marketing sa rozrasta najméa poslednych pét’ rokov, kedy maja spotrebitelia
moznost’ nakupovat’ 24 hodin denne, 7 dni v tyZzdni. Pre spolo¢nost’ Procter&Gamble to
predstavuje vyzvu a shopper marketing nevnima len ako vyuzitie poznatkov o nakupnom
spravani zakaznikov, ale aj ako prilezitost’ pre budovanie a to nad rdmec propagacnych akcii.
Zaroven spolocnost’ prinaSa hodnotu aj svojim maloobchodnym partnerom.
Procter&Gamble kladie doraz na inovacie a hl'adanie partnerov, ktori podporia podnikanie

uéinnym oslovovanim zakaznikov pocas celej ich cesty k nakupu.’’

Vroku 2018 spolocnost Procter&Gamble testovala napad pod nézvom
,Performance Marketing Retail Partnership®, kde Zziadala maloobchodnych predajcov
pozdiz Eurdpy, Indie a Stredného Vychodu a Afriky, aby zdielali udaje o zakaznikoch, s
cielom poskytovat’ cielenejSie reklamy. Za poskytnutie identifikacnych udajov
z vernostnych kariet, ponukali napriklad optimalizovanie reklamnych kampani pre
zdkaznikov,  ktori  pravdepodobne  nakupuji v konkrétnych  supermarketoch.
Maloobchodnici v Eurdpe st pri zdielani tdajov zdkaznikov opatrni, ato zdovodu

nariadenia GDPR a tiez z dovodu ochrany tychto tidajov pred konkurenciou.

87 FRISCH, Suzy. P&G Focuses on winning with Brands at Retail. [online]. 2016. [cit. 2019.03.01]. Dostupné
na internete: <https://shoppermarketingmag.com/pg-focuses-winning-brands-retail>
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4 Vysledky prace

Vysledky prace, ich analyzu a vyhodnotenie sme rozdelili do dvoch casti. Prva ¢ast’
je venovana vysledkom kvalitativneho prieskumu, kde sme urobili rozbor hibkového

rozhovoru. Druha Cast’ pozostava z vysledkov dotaznikového prieskumu.

4.1 Vysledky kvalitativneho prieskumu

Pred realizaciou kvalitativneho prieskumu sme stanovili nasledovné prieskumné

otazky:

e Aky systém riadenia marketingovej komunikacie je aplikovany v spolo¢nosti?

e Ako sa diferencuje stratégia shopper marketingu medzi jednotlivymi krajinami?
e Je v spolocnosti pre shopper marketing zriadeny Specializovany tim?

e Vykonava spolo¢nost’ vlastné analyzy v suvislosti so shopper marketingom?

e Ako by ste popisali proces spoluprace s maloobchodnym predajcom?

e Spolupracuje spolocnost’ s externymi agentrami?

e Ako ovplyvnilo nariadenie GDPR marketingové oddelenie spolocnosti?

e Su jednotlivé shoppermarketingové aktivity testované pred ich implementaciou?
e Akym spdsobom sa hodnoti Gispesnost’ zrealizovanych aktivit?

e Co povazujete sa prinosy a bariéry v stvislosti so shopper marketingom?

Spolupraca spolocnosti P&G s maloobchodnymi predajcami

Pre priblizenie spoluprace vyrobcu znacky a maloobchodného predajcu sme zvolili
vyuzitie kvalitativnej metdédy vo forme telefonického rozhovoru sjednym z ¢lenov
marketingového timu spolo¢nosti Procter&Gamble - Tomasom Klimentom. T. Kliment je
zodpovedny za manazment digitdlnej komunikacie a komunikacie v mieste predaja a za
exektciu jednotlivych projektov. Exekucia zahffia pripravu klIacovych vizualov
komunikacie, POS (point of sale) materidlov, PR (public relations) ¢lankov, komunikaciu

na socialnych siet’ach a pod.

Celosvetovo sa spolo¢nost’ zviditelfiuje aktivitami organizujicimi v spolupraci

s prominentnymi spolocnostami, organizaciami a réznymi vybormi.. Ako priklad mézeme

45



uviest’, ze vroku 2012 sa stala top partnerom Medzinarodného olympijského vyboru.
Spolo¢nost’ sa na slovenskom a ¢eskom trhu pod ndzvom Procter&Gamble neprezentuje.
Spotrebitelia ju registruju pod konkrétnymi znackami produktov, napr. Head&Shoulders,

Always, ¢i Pantene.

Znacky spolo¢nosti  Procter&Gamble pokryvaju viac nez 95% trhu
v maloobchodnom prostredi, no samotna znacka a jej budovanie je pre spolocnost’ stale
nesmierne dolezitd. Aj to je jednym z dovodov, pre€o ma spolocnost’ na shopper marketing
vyhradené osobitné oddelenie a to pod ndzvom ,,Customer and Channel Marketing®. Pojem

shopper marketing sa v spolo¢nosti pouziva ojedinele.

Spolo¢nost’ Procter&Gamble ma pre eurdpsky trh jednotny systém riadenia.
Marketing je pre Cesku a Slovensku republiku riadeny z eskej centraly. Cast’ navrhnutych
shoppermarketingovych aktivit je ziskand z Pol'ska, z Mad’arska a v neobvyklych pripadoch
z USA. Tieto aktivity s zlokalizované a prispdsobené ako ceskému, tak aj slovenskému
trhu. Stratégia pre Cesky a slovensky trh je prakticky rovnakd. Jedinym rozdielom byva

jazyk.

Cesku a Slovenskil republiku zastreSuje v oblasti shopper marketingu spominané
oddelenie ,,Customer and Channel Marketing®. Ide o dvoj¢lenny tim pdsobiaci v Prahe. Ich
hlavnou c¢innostou je navrhovanie kompletnych aktivit tykajicich sa budovania znacky
a podpory predaja ako v offline, tak aj v online prostredi. Oddelenie ,,Customer and Channel
Marketing* je v priamom kontakte s obchodnym oddelenim, ktoré im poskytuje informacie
o tom, ktorej produktovej kategorii je potrebné podporit’ predaj. Obchodné oddelenie ma
takisto v kompetencii navrh vlastnych shoppermarketingovych aktivit, no na rozdiel od
oddelenia ,,Customer and Channel Marketing® st tieto aktivity kratkodobé a to zvycajne

v dizke 14 dni. Shopper marketingové oddelenie planuje kampane na dva aZ tri mesiace.

Ulohou obchodného oddelenia je okrem vypracovania, podpory a v&asného
zabezpecenia realizacnych projektov aj generovanie prehladov o predaji aich neustale
sledovanie. Potrebné uidaje o tom, ktord produktova kategdria potrebuje podporit’ predaj st
poskytnuté ,,Customer and Channel* marketingovému timu, ktory pomocou toho navrhne
komplexnti komunika¢nt aktivitu. Oddeleniu pri navrhovani kampani pomaha externa
kreativna agentura. Nasledovne su pripravené podklady odoslané a prezentované danému

maloobchodnému predajcovi. Inicidtorom pre spolupracu s maloobchodnym predajcom je

46



teda samotny vyrobca znaciek a navrh na kampai je pripravovana eSte pred tym, nez je

maloobchodnik osloveny. Po predloZeni navrhu kampane st tri moznosti.

1.) Kampai je 100 % v sulade s konceptom maloobchodu a jeho stratégiou,
a maloobchodny predajca navrh schvéli. V idedlnom pripade sa navrh postiva do Stadia
realizécie. Do realizécie je zapojena aj kreativna agentlra, s ktorou oddelenie spolupracuje
pri kI'i€ovom vizuale komunikdacie a agentura zabezpec€ujica tla¢ materidlov.

2)) Kampaii nie je 100% v stlade s konceptom maloobchodu, no maloobchodnik
ju Uplne nevylucuje. Nesulad s konceptom maloobchodu spociva napriklad ak predajna
nedisponuje dostatoénym priestorom pre umiestnenie produktov alebo komunikaénych
prostriedkov. V tomto pripade dochadza k spolo¢nej dohode medzi vyrobcom a predajcom,
kedy sa kampan prisposobuje maloobchodnému predajcovi.

3) Kampa nie je v stilade s konceptom maloobchodu a maloobchodny predajca
ju zamieta. Dany navrh spolo¢nost’ Procter&Gamble pontka inému maloobchodnému

predajcovi s pripadnou modifikaciou.

Umiestnenie  komunikacnych materidlov v predajni  je maloobchodnikmi
spoplatnené, no spoloc¢nost’ Procter&Gamble disponuje vyjednévacou silou, ktora vyuziva
vo svoj prospech. Obchodné a marketingové oddelenie spolocne vyratavaji planovant
navratnost’ jednotlivych navrhnutych kampani. Tato navratnost’ je stcastou prezentacie
maloobchodnému predajcovi. K bezplatnej propagécii dochadza v pripade, Ze planovana
navratnost’ je vysoka do takej miery, Ze spolo¢nost’ Procter&Gamble méze zarucit’ zvysenie

predaja konkrétnej produktovej kategorie a jej celkové zviditelnenie.

Z teoretickej Casti vieme, Ze samotny proces shopper marketingu zacina analyzou
nakupného spravania zakaznikov. Spolo¢nost’ Procter&Gamble ma informacie o nakupnom
spravani najmi z vlastnych analyz (60%). Potrebné data na analyzu ziskava predovSetkym
prostrednictvom metédy ,,mystery shopping® a hibkovych rozhovorov so zikaznikmi.
Mystery shopping je marketingovou metéodou, ktorou sa anonymnym a nestrannym
spdsobom hodnoti kvalita poskytovanych sluzieb. Ide o simulovany ndkup uskuto¢neny
vySkolenymi inSpektormi. Overovana je kvalita zdkaznickeho servisu, ale aj celkovy vzhl'ad
a priestorové usporiadanie predajnych priestorov. Oddelenie ,,Customer and Channel
Marketing®, ktoré zabezpecuje shopper marketing za proces sledovania a analyzy
nakupného spravania nie je zodpovedny. Spravanim zakaznikov z psychologického hl'adiska

sa v spoloc¢nosti Procter&Gamble zaobera iny tim, ktory okrem toho poskytuje
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shoppermarketingovému timu Skolenia v tejto oblasti, no len na zakladnej urovni. Do
procesu shopper marketingu patri aj navrhovanie planogramov, resp. grafickych vizualov
atraktivneho umiestnenia produktov. Touto ¢innost'ou sa v spolo€nosti zaobera d’alsi tim

s ndzvom ,,Shopper Design Based* pozostavajuci priblizne z 3-4 ¢lenov.

Na posilnenie podpory predaja svojich produktov spolo¢nost’ Procter&Gamble ¢asto
spolupracuje s humanitdrnymi a charitativnymi zdruzeniami, ¢im zdkaznikom umoziiujl

prispiet’ v prospech tych, ktori to potrebujt.

Spolupraca medzi maloobchodnym predajcom a spolo¢nostou Procter&Gamble
zavisi aj od samotného strategického konceptu maloobchodu a priestorov danej predajne.
Ak maloobchodny predajca disponuje dostatocnym miestom v predajni, vyrobcovi pontka
moznost’ umiestnenia reklamnych plagatov, stojanov a inych komunikaénych materidlov
uréenych na komunikéciu priamo v mieste predaja. Niektoré maloobchody vyrobcovi
znaciek nevedia poskytnut’ priestor na propagacné materidly ani dostato¢nu viditelnost’ jeho
produktov na predajni. Tato situdcia je rieSend rdoznymi typmi kompenzécie.
Maloobchodnici, ktori nevedia poskytnit’ dostatok miesta na komunikaciu v predajni,
dokdzu poskytnit’ vacsi priestor v online prostredi v podobe umiestiiovania bannerovej

reklamy na webovych strankach alebo socialnych siet’ach.

Jedna z otdzok smerovala aj k testovaniu aktivit, pred tym nez st implementované.
Spolo¢nost’ Procter&Gamble v niektorych pripadoch uskutociiuje mnohé vyznamnejSie
prieskumy a analyzy. T. Kliment spomina napriklad vyskum zrealizovany v Rusku, ktory
bol zamerany na preferencie zakaznikov. O tomto vyskume ajeho vysledkoch su
informované vSetky pobocky spolo¢nosti. Tieto vyskumom podlozené aktivity st nasledne
reaplikované, teda prisposobené danému trhu. Tento pripad aktivit je v pomere k lokalnym
aktivitam 1:5. Reaplikacia aktivity moze byt uskutocnend na zéklade akejkol'vek predosle;
a dostatocne Uspesnej aktivity. Lokéalne oddelenia vykonévajice shopper marketing st vo

velkej miere zodpovedné za uspesnost’ svojich vlastnych komunikaénych aktivit.

Po naplanovani, odstihlaseni, implementécii a uplynuti doby trvania komunikacne;
aktivity nasleduje jej hodnotenie. Maloobchodnik spolo¢nosti Procter&Gamble poskytuje
predajné data za konkrétnu produktovu kategoriu a to za dobu pocas ktorej prebiehala dana
kampan a za predoslé obdobie (poslednych 6 mesiacov a posledny rok). Tieto data su
vyjadrené ,sales out® indexom, ¢o predstavuje mnozstvo vyrobkov predanych pocas

kampane v porovnani s predoslym obdobim. Tento index sa pri merani Uispesnosti povazuje
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za najpodstatnej$i. Okrem tohto je potrebné porovnat’ ndklady, ktoré zahtiaji naklady na
vyrobu POS materidlov, néklady za sluzby externych agentir a pod. Vyhodnocované st aj
udaje ako dosiahnuté impresie (zobrazenia) PR (public relations) ¢lankov. V pripade, ze do
kampane bolo zapojené humanitarne alebo charitativne zdruZenie je potrebné vyhodnotit’ aj

to, kol’ko finan¢nych prostriedkov sa v suvislosti s tym vyzbieralo.

Jednotlivi maloobchodnici su jeden pre druhého konkurenciou a kazdy chce pre seba
len to najlepsie. Plati to aj pri spolupraci s vyrobcami znaciek. Maloobchodni predajcovia
Casto vyzaduji exkluzivitu. Exkluzivita sa moze prejavit’ napriklad pri uvadzani nového
vyrobku. Maloobchodnici vyrobcom znaciek pontikaju urcitu protihodnotu za to, aby nové
produkty boli uvedené prave vich predajniach. Napriklad na reklamné a propagacné
materidly ponukaju viac priestoru ako v online, tak aj v offline prostredi. Moznost'ou ako
zvySit predaj urcitej produktovej kategdrie je napriklad aj spoluprdca zaloZend na
spotrebitel'skych sutaziach a podobnych aktivitach, kde zakaznici maji moznost’ vyhrat
alebo ziskat odmenu za uskutocneny nékup. Celd spoluprica a poskytovanie podobnych
vyhod zavisi od vyjednédvania s konkrétnymi partnermi. Vzajomnou pomocou a spolupracou

dosahuju dobré vysledky maloobchodnici aj vyrobca znaciek.

Zavedenie nariadenia GDPR v krajinach Eurépskej Unie, teda nariadenia o ochrane
osobnych udajov  sposobilo menSiu bariéru v spolupraci  vyrobcov  znaciek
a maloobchodnych predajcov. Niektori predajcovia po zavedeni nariadenia odmietaji
poskytnit’ informacie aj zprostredia online marketingu, ktoré prakticky nestvisia

s nariadenim (napriklad informacie o pocte prekliknuti z bannera na PR ¢lanok).

T. Kliment na otdzku, ¢o povazuje za prinos shopper marketingu v spolo¢nosti
Procter&Gamble uviedol, Ze uz samotné oddelenie ,,Customer amd Channel Marketing* ako
samostatné oddelenie je prinosom. Dané oddelenie povazuje za tzv. pomocnu ruku, ktord
napomaha obchodnému oddeleniu v pripade, Ze ich vlastné kratkodobé aktivity
nezabezpecuju dostatocny predaj konkrétnej produktovej kategorie, alebo novo uvedeného
vyrobku na trh. Aktivity, ktoré navrhuje oddelenie zodpovedné za shopper marketing, st
viac sofistikované a prepracované a kampane tak maju vacsi dopad na tspech. Oproti
obchodnému oddeleniu maji moznost’ zapojit' aj externé agentury, ktoré pomahaju ¢i uz
s vizudlom komunikacie (kreativna agentira) alebo s udrziavanim dobrych vztahov
s verejnostou (PR agentlra). Shopper marketing nie je prinosom len pre spolo¢nost

Procter&Gamble, ale aj pre zapojeného maloobchodného predajcu, ktory vd’aka aktivitdm
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shopper marketingu podporuje rast jednotlivych produktovych kategorii. Je to situdcia ,,win-

win“ pre obe zicastnené strany.

Bariéry a nevyhody T. Kliment v samotnom shopper marketingu nevidi. Tvrdi vSak,
ze obcas je dobre naplanovand aktivita maloobchodnikom odmietnuta, pripadne prijata no
nedostato¢ne podporena. Za jednu z malych nedostatkov vnima aj to, Ze tim ,,Consumer and
Channel Marketing nie je dostato¢ne informovany o psychologickom uvazovani

zakaznikov a ich samotnom nakupnom spréavani.

4.2 Vysledky dotaznikového prieskumu

Sucastou praktickej casti diplomovej prace je prieskum ndkupného spravania
zakaznikov. Ciel'om prieskumu bolo zistit’ ¢o vplyva na nakupné rozhodovanie zdkaznikov
ado akej miery sa zapdjaju do aktivit organizovanych v spolupraci maloobchodného

predajcu a vyrobcu znaciek.

Prieskum bol realizovany formou anonymného online dotaznika, ktory bol zlozeny
z dvoch casti. Prvu Cast’ tvorilo 15 otdzok, pomocou ktorych sme zistovali aké faktory
ovplyviiuji zdkaznikov pri nakupovani, podl'a akych kritérii sa rozhoduju, ako vnimaju
spotrebitel'ské stitaze, do akej miery sa ich zac¢astiiuju a ¢o ich k tomu motivuje. Druhé Cast’
bola vytvorena za ucelom segmentacie respondentov. Dotaznik bol vyhotoveny pomocou
GoogleDocs a prieskumu sa zc¢astnilo 328 respondentov. Odpovede boli spracované

a znazornen¢ graficky.
Zakladné udaje o respondentoch

Tabulka 1- Zakladné udaje o respondentoch

Zeny muZzi
% 75,3 24,7
pocet 247 81
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabulky je zrejmé, Ze respondenti Zenského pohlavia tvorili vacsinu (75,3%)

z celkového poctu respondentov. Najviac zicastnenych zien bolo vo veku 21-30 rokov

(68,02%) a vacsinu tvorili Studenti (66,40%). Viac nez polovica zicastnenych zien za

najvyssie dosiahnuté vzdelanie uviedla stredoskolské vzdelanie (51,02%). Respondenti

muzského pohlavia boli takisto védcsinou vo veku 21-30 rokov (76,51%) a prevladali

respondenti s najvyssie dosiahnutym vysokoskolskym vzdelanim (64,20%).
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Trvalé bydlisko podl'a kraja — Zeny

Tabulka 2 — Trvale bydlisko, Zeny

joy)
w = g
] = g Z N Z . o
8‘ E ?}( 8 :'_' o &D< ]
< 8 =28 ) 5 S o 2
z Z 5 Z z Z g s
Z
% 14,98 2,83 6,89 7,69 9,31 10,93 40,49 6,88
pocet 37 7 17 19 23 27 100 17

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke ¢. 2 vidime rozdelenie respondentov zenského pohlavia podla kraja

trvalého bydliska. Vac¢sinu tvorili Zeny z PreSovského kraja (40,49%).

Trvalé bydlisko podla kraja — muzi

Tabulka 3 - Trvale bydlisko, muzi

o
o = g
= = g Z N Z . o
o = =1 g = 3 2, 5
[z 9 Qs <y 5 =2 S o
< Z 3 2 = 2 g =
%) N 7] = < :{_ ~ <
2 - ] < 5 =

(VS

% 20,99 1,23 9,88 3,70 6,17 4,94 44.45 8,64
pocet 17 1 8 3 5 4 36 7

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke ¢. 3 sme rozdelili respondentov muzského pohlavia podl'a kraja trvalého

bydliska. Aj v tomto pripade st v prevahe respondenti z PreSovského kraja (44,45%).

Vnimanie shoppermarketingovych aktivit zakaznikmi

Na zaklade realizovaného dotaznikového prieskumu, ktorého cielom bolo

nahliadnut do vnimania aktivit podpory predaja samotnymi zdkaznikmi, sme dospeli

k nasledujiicim udajom.
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1. otazka: Pripravujete si pred nakupom nakupny zoznam?

Graf 1 - nakupny zoznam

16% 13%

mano, vidy
m 4no, niekedy

W nie

71%

Zdroj: vlastné spracovanie

Prvou otdzkou sme chceli od respondentov ziskat’ idaj o vyuzivani ndkupného

zoznamu. Vidime, ze vacSina dopytovanych (71%) si ho obc¢as pred nakupom pripravi.

2. otazka: Predstavte si, Ze stojite v predajnej ulicke s cieom kupit’ si produkt
v kategorii kozmetickych a hygienickych produktov (napr. Sampén). Oznacte na

§kale od 1 do 5, do akej miery Vas pri rozhodovani ovplyvnia nasledujuce faktory.

Graf 2 - Vplyv na nakupné rozhodnutie
0% 20% 40% 60% 80% 100%
preferencia znacky
cena produktu
zlava na produkt
umiestnenie a viditelnost produktu
obal produktu
komunikacné materidly

moznost zapojit sa do sutaze

W najviac Wvelmi mstredne M mdlo M najmenej

Zdroj: vlastné spracovanie

53



V danej otdzke mali respondenti pridelit hodnotu od 1-5 faktorom, ktoré ich
ovplyviiuja pri ndkupnom rozhodovani. Cislo 1 predstavovalo najvyssiu hodnotu vplyvu
a ¢islo 5 urcovalo, Ze dany faktor ma na nich minimalny vplyv. Na grafe vidime, Ze
zakaznikov pri ndkupnom rozhodovani v predajni ovplyviuje najviac cena produktu
(40,54%), zlava na produkt (35,67%) a preferencia znacky (34,75%). Za najmensi vplyv
povazuju moznost zapojenia sa do sutaze, komunikacné materidly v mieste predaja,

a umiestnenie produktov.

3. otazka: Oznacte doleZitost’ nasledujucich faktorov, ktoré vplyvaji na VaSu

spokojnost’ pri nakupovani v predajni.

Graf 3 - Vplyv na spokojnost

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

atmosféra predajne

logické usporiadanie produktov a orientdcia
personal

komunikacné média propagujuce jednotlivé znacky
zlavy na produkty

sutaze, ochutnavky a pod.

svetlo, vona, hudba

mnajviac mvelmi mstredne mmalo mnajmenej

Zdroj: vlastné spracovanie

Aj v tejto otdzke mali respondenti oznacit' na Skale, do akej miery vplyvaju dané
faktory na ich spokojnost’ pri nakupovani v predajni. Vidime, Ze zdkaznici ocefiuju
predovsetkym logické usporiadanie produktov a orientaciu v predajni (50%). Dolezitym
faktorom, vplyvajucim na spokojnost’ dopytovanych je aj persondl maloobchodu (42%)
a zlavnené produkty (34,5%). Respondenti oznacili, ze sutaze, ochutnavky a podobné

aktivity v mieste predaja na ich spokojnost’ vplyvaji najmene;.

]
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4. otazka: Ovplyviiuje Vase nakupné rozhodnutie moZnost’ ,,prispiet’ na dobru vec* ?

(charitativny tcel)

Graf 4 - charitativny ucel

Hano

50% 50%

H nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyrobcovia znaciek s maloobchodnymi predajcami podporuju predaj aj spolupracou
s neziskovymi organizdciami, co mdze byt prinosom pre vsetky tri zii€astnené strany. Tato
otazka smerovala k tomu, ¢i zakaznici inklinuju k tomu, aby kipou urcitych produktov
prispeli na charitativny ucel. Odpovede zucastnenych respondentov boli v pomere 1:1. Viac

ako polovicu 'udi vo veku 21-30 rokov (55%) tato moznost pri rozhodovani neovplyvni.

5. otazka: V predajni je umiestneny promo stanok konkrétnej zna¢ky s hosteskou. Co

Vas motivuje k jeho navSteve? (moZnost’ viacerych odpovedi)

Graf'5 - propagacny stanok

m dizajn a putavost stanku
1% 10%
28% m vystupovanie hostesky

m preferovanie danej znacky

M nezastavujem sa pri promo stankoch

B moznost testovania alebo ziskania produktu

29%

miné
Zdroj: vlastné spracovanie

Umiestiiovanie propagacnych stankov jednotlivych znaciek v maloobchodnej
predajni je jednou z moznosti ako budovat’ znacku a zvysit’ predaj danych vyrobkov. Touto
otazkou sme sa pokusili zistit, co zakaznikov prildka k ich navsSteve. Respondenti mali
moznost’ vyberu viacerych odpovedi. Na grafe mozeme vidiet, ze zdkaznikov najviac
prildka moznost’ testovania alebo ziskania produktu zadarmo (28%). Druhym dévodom
navstevy zdkaznikov pri stanku je preferencia vystavovanej znacky (17%) a vystupovanie

a odbornost’ hostesky (15%). Mnoho dopytovanych uviedlo, ze sa pri propagacnych
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stankoch nezastavuje (29%). Zo vSetkych respondentov nad 31 rokov oznacila moznost’

,hezastavujem sa“ vyse polovica (61,29 %) z nich.

6. otazka: Zucastiiujete sa spotrebitel’skych sutazi organizovanych v spoluprici
znaciek a maloobchodnych predajcov? (¢i uZ prostrednictvom internetu alebo

priamo v predajni)

Graf 6 - spotrebitel’ské sutaze

9%

49% mano
H nie

42% m niekedy

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade udajov, ktoré vidime na grafe mézeme konStatovat’, ze spotrebitel'ské
sut’aze nie su pre respondentov atraktivne a aktivne sa do nich zapédja minimalny pocet (9%).

Vysoké percento (42%) dopytovanych uviedlo, ze sa sut'azi vobec nezicastiuje.

7. otazka: Odkial’ sa najcastejSie dozvedate o aktualnych spotrebitel’skych stit’aZiach?

Graf 7 - zdroj informdcii

16%

M internet
38%

16% m televizia

m radio

m obaly vyrobkov

m stojany, plagaty

18% o
3% 9% m letaky

Zdroj: vlastné spracovanie

V sucasnosti je internet zdrojom mnohych informadcii a pocet jeho uzivatel'ov
neustale rastie. Na grafe vidime, Ze respondenti informécie o sutaziach ziskavaji najmi
z internetu (38%), no tiez si méZeme vSimnut’, ze zdroj poskytovania informacii klasickym
spdsobom a to na obaloch vyrobkov sa umiestnil na druhom mieste (18%). Respondenti si
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okrem toho v§imaju aj stojany a plagaty v predajni (16%) a o stitaziach sa dozvedaju aj

z tlacenych letakov (16%).

8. otazka: Akid formu prihlisenia sa do sut'aZe preferujete?

Graf 8 - forma prihlasenia

12% 10%

m zaslanie SMS

m formuldr na webovej stranke
31%
m socidlne siete

m uvedenie kontaktu v predajni

Zdroj: vlastné spracovanie

Danou otdzkou sme zistovali preferovani formu prihlasovania sa do sutaze.
Respondenti mali moznost' zaskrtnut' viacero odpovedi. Z prieskumu sme zistili, Ze
vyplnenie formulara na webovej stranke je medzi respondentmi najpreferovanejSim
spdsobom prihlasenia sa do sttaze (58%). Druhou vyuzivanou formou je prihlasenia sa
prostrednictvom socidlnych sieti (23%). Zasielanie SMS sprav (10%) a uvadzanie kontaktu

priamo v predajni (12%) st najmenej preferovanym spdsobom.

9. otazka: AKy typ vyhry preferujete ?

Graf 9 - typ vyhry

m finan¢nd vyhra

58% ® hmotna vyhra

Zdroj: vlastné spracovanie

V danej otazke sme sa respondentov opytali, aky typ vyhry uprednostiiuji. Vicsia
cast’” dopytovanych uviedlo finan¢nt vyhru, teda vyhru vo forme peiiaznej poukazky na

nakup (58). Za hmotntl vyhru povazujeme darcekovy predmet.
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10. Aka z uvedenych vyhier Vas najviac motivuje k zapojeniu sa do sut'aze? (Priklad:
vysoko hodnotny predmet — 1x auto/vacsi pocet hodnotnych predmetov — 5x mobil,
3x playstation, 2x kdvovar/vel’ky po¢et menej hodnotnych predmetov, ale s viiéSou
pravdepodobnost'ou vyhry - 100x poukazka do Kina, fitness centra, lyZiarskeho

strediska a pod.)

Graf 10 - preferovany typ vyhry

19% m 1x vysoko hodnotny predmet

41% 4

W vacsi pocet stredne
hodnotnych predmetov

m velky pocet menej hodnotnych

40%
predmetov

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyrobcovia znaciek spolu s maloobchodnymi predajcami zapdjaji zakaznikov do
sutazi orozne ceny. Niekedy si motivujicou vyhrou hodnotné predmety, niekedy
predmety s menSou hodnotou. Respondentom sme dali na vyber tri typy vyhier, aby sme
zistili, ¢o je pre nich najviac motivujice. Vidime, Ze preferuji vyssi pocet stredne

hodnotnych predmetov (40%) a vel'ky pocet menej hodnotnych predmetov (41%).

11. otazka: Predstavte si nasledovni situaciu: Idete na nakup a planujete si klipit’ Vas
obl'ibeny vyrobok znacky X (napr. praci prasok). V danej maloobchodnej predajni
prebieha sut’az, ktord usporiadala konkuren¢na znacka Y. Podmienkou udasti je
zakupit’ si ich vyrobok. Motivuje Vas sut’aZz ku kipe neplanovaného vyrobku

znacky Y, namiesto vyrobku znacky X ?

Graf 11 - neplanovana kupa

Hano

H nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Touto otazkou sme pozorovali, do akej miery st l'udia lojalni k obl'ibenej znacke.
Zistili sme, Ze sutaz nie je dostatoénym motivatorom pre kupu neplanovanych vyrobkov. Zo

76 respondentov, ktori oznacili moznost’ ,,ano* tvori 60 I'udi vo veku do 30 rokov.

12. otazka: Stretli ste sa uz, pripadne zicastiiujete sa aktivit podpory predaja typu
»zatoCte Kkolesom Stastia a ziskajte zPavu na vyrobky danej znacky“ ?

(prostrednictvom internetu alebo v predajni)

Graf 12 - aktivity podpory predaja
1%

M ano a zUcastriujem sa pravidelne
M 4no, obcas sa zucastriujem
m ano, ale nezucastriujem sa

M nestretol som sa

42%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na podporu predaja produktov sa okrem sutazi navrhuji aj rézne iné aktivity,
s ktorymi sa zakaznici stretdvaji na internete alebo priamo v predajni. Na takyto zabavny
typ aktivity s moznostou ziskat' zl'avy na produkty sme sa opytali aj nasich respondentov
a zistili sme, ze bud sa stym ani nestretli (34%) alebo to nepovazuju za dostatocne
atraktivne a danych aktivit sa nezicastiuji (42%). Iba u zanedbatel'ného poctu respondentov

sme zaznamenali aktivnu Gcast’ (1%).

13. otazka: Ktorych z nasledujicich aktivit s moZnostou ziskania odmeny sa

zhcastiujete?

Graf 13 - aktivity podpory predaja za odmenu

5% m zbieranie ndlepiek, bodov
H pri kipe jedného produktu, zlava na druhy
m okamzita vyhra pri kipe urc¢itého mnozstva

20% m okam?itd vyhra pri kiipe produktov nad urcitd sumu

M nezlcastiujem sa Ziadnej z nich

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z predoslej otdzky sme zistili, Ze aktivity s moznostou ziskania zlavy nie st
u respondentov obl'ibené, avSak pri otazke smerovanej k aktivitam s moznost'ou ziskania
odmeny sme zistili opak. Respondentov sme sa opytali, ktorych z uvedenych aktivit sa
zuCastnuju. Dand otdzka bola s moznostou viacerych odpovedi. NajvysSia ucast’ sa
zaznamenala pri aktivite ,,pri kipe jedného produktu, zl'ava na druhy* (31%), no len o nieco
mensie percento sa zaznamenalo pri aktivite s moznostou odmeny po nazbierani
nalepiek/bodov (27%). Dopytovani sa pomerne ¢asto zucastituju aj aktivit s okamzitou

vyhrou pri kiipe ur¢itého mnozstva produktov (20%).

14. otazka: Myslite si, Ze tieto formy podpory predaja z predchadzajucej otazky Vas

motivuju k neplanovanym nakupom?

Graf 14 - motivdcia k neplanovanym nakupom

W ano.

W nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa respondentov opytali na to, ako vnimaju vplyv aktivit
z predoslych otdzok na ich ndkup. Vicsina respondentov (72%) uviedla, ze tieto formy

podpory predaja ich motivuju k neplanovanym nakupom.

15. otazka: Myslite si, Ze po ukonceni sut’aZe/kampane sa do daného maloobchodu

vratite a zakidpite produkty znacky, ktora sut’az organizovala ?

Graf 15 - opdtovnd navsteva maloobchodu

43%
mano

57% W nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Jednym z hlavnych cielov, ktoré sa maloobchodni predajcovia v spolupraci
s vyrobcami znaciek usiluju naplnit’ je dosiahnut’ opatovnt navstevnost’ zdkaznikov. Z grafu
vSak vidime, Ze aktivity na podporu predaja nie si pre respondentov dostato¢nym

motivatorom pre opakovany nakup konkrétnych znaciek v danom maloobchode.
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5 Diskusia

Na zéklade hibkového rozhovoru, ktorého cielom bolo pribliZit’ fungovanie shopper
marketingu v spolo¢nosti Procter&Gamble a nadvézujuceho dotaznikového prieskumu

uréeného pre ndhodnu vzorku respondentov sme dospeli k nasledujucim zaverom.

Disciplina shopper marketing pozostava z viacerych krokov a za jeho kompletny
proces v spolo¢nosti Procter&Gamble nie je zodpovedné len jedno oddelenie. Jednotlivé
aktivity st rozdelené medzi viaceré timy, ktoré vzajomnou spolupracou podporuju predaj
slabSich produktovych kategorii a zaroven buduji hodnotu jednotlivych znaciek.
Z uskuto¢neného rozhovoru s ¢lenom marketingového timu spolo¢nosti Procter&Gamble
sme zistili, Ze za shopper marketing je kompetentny dvojclenny tim s ndzvom ,,Customer
and Channel Marketing®, ktorého tulohou je navrhovanie kampani, ich realiz4cia
a hodnotenie. Oddelenie nezodpoveda za analyzu ndkupného spravania, ktora je pre shopper
marketing nevyhnutna. Nakupnym spravanim zdkaznikov z psychologického hladiska

a spracovanim planogramov pre maloobchody sa zaoberaju iné timy.

Spolupraca spoloc¢nosti Procter&Gamble s maloobchodnymi predajcami je zaloZzena
predovsetkym na vzdjomnych dohodach s cielom zaistit’ obojstrannt spokojnost, o patri
medzi charakteristické znaky shopper marketingu. Zaujimavym zistenim je, Ze navrh
kampane je zhotoveny esSte pred oslovenim maloobchodného predajcu. Navrh moze byt
maloobchodnym predajcom tplne zavrhnuty, modifikovany a prispésobeny jeho stratégii
alebo v prijaty bez akychkol'vek korektar. V pripade, ze bol névrh zamietnuty, tim
,Customer and Channel Marketing* ho vie pozmenit’ a ponuknut’ inému maloobchodnému

predajcovi.

Ulohou oddelenia ,,Customer and Channel Marketing“ v spoloénosti
Procter&Gamble je budovanie svojich znaciek a podpora predaja jednotlivych produktov.
Tieto ciele napiiiaju v spolupraci s maloobchodnymi predajcami ato najmi realizaciou
kampani zahfiiajicich rozne aktivity urcené pre zdkaznikov. Cielom dotaznikového
prieskumu bolo predovsetkym zistit’ vnimanie tychto aktivit samotnymi zadkaznikmi. Otazky
v dotazniku boli zamerané prioritne na nepotravinové produktové kategdérie (napr.
kozmetické a hygienické produkty, produkty pre domacnost’). Okrem toho sme zistovali aj
to, podl'a akych kritérii sa pri nakupovani rozhoduji a ¢o vplyva na ich spokojnost’ v mieste

predaja.
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Z otazok zameranych na spotrebitel'ské stit'aze sme zistili, ze do stt'azi sa aktivne
zapéja nepatrny pocet respondentov (9%). Vécsina respondentov (42%) oznacilo, Ze sa
sut’azi nezucastiuje a zvysok, teda takmer polovica zaskrtla moznost’ ,,niekedy*. Informacie
o aktudlnych sutaziach ziskavaji dopytovani respondenti predovSetkym z internetu (39%),
no Castym zdrojom informacii su aj obaly vyrobkov (18%), stojany a plagaty (16%) a letaky
(16%). Dopytovanych k zapojeniu sa do stitaze viac motivuje finanénd vyhra vo forme
poukazky na nakup (58%), nez hmotna vyhra, teda daréekovy predmet (42%). V pripade
hmotnej vyhry respondenti preferuji vyhrat menej hodnotné predmety, no s vdcSou
pravdepodobnostou vyhry. Za najviac preferované sposoby prihlasenia do sut’aze sa v ramci
vzorky povazuje vyplnenie formuldru na webovej stranke (58%) a prihlasenie
prostrednictvom socidlnych sieti (31%). Ztoho vyplyva, ze zapdjanie sa do sutazi
prostrednictvom SMS spravy apriamo v predajni nie je medzi respondentmi
uprednostiiovanym sposobom. Tiez sme zistili, Ze vécSina respondentov (77%) je
k obl'ibenej znacke lojalna do takej miery, Ze sut'az konkurencného vyrobcu ich nemotivuje

ku kupe neplanovaného vyrobku jeho znacky.

Vyrobcovia znaciek podporuju predaj svojich produktov nie len organizéaciou sut'azi,
ale aj r6znych aktivit, ¢i uz online formou alebo priamo v predajni. Jednou z takychto aktivit
je ponuknut’ zdkaznikom moZznost’ zl'avy na vyrobky vo forme hier a inych zabavnych
aktivit typu ,zatocte kolesom S§tastia a ziskajte zlavu®“. VicSina respondentov nasho
prieskumu sa s takouto formou podpory predaja stretlo, avSak nie je to pre nich atraktivne
(42%). Relativne vysoky pocet dopytovanych sa s tym este nestretol (34%) a zanedbatelny

pocet (1%) uviedol, Ze sa do danej formy aktivit aktivne zapdja.

Za d’alsie trividlne formy aktivit podpory predaja, ktoré sit medzi vyrobcami znaciek,
maloobchodnymi predajcami, ale aj zakaznikmi obl'ibené mozZno povaZzovat zbieranie
bodov za nadkup s istou odmenou za dosiahnutie ich urcitého poctu, okamzité vyhry za
splnenie danych podmienok a d’alSie iné zl'avy podobného charakteru. Najviac respondentov
(31%) sa zapaja do aktivit typu ,,pri kape jedného produktu, zlava na druhy*. Pre
dopytovanych je okrem toho lakavé aj zbieranie nalepiek/bodov (27%) a ziskanie okamzite;
vyhry pri ndkupe produktov nad ur€it¢ mnozstvo (20%). Z nasho prieskumu vyplyva, ze
aktivity v takejto forme st pre respondentov omnoho atraktivnejSie, nez zapajanie sa do
sutazi. Zatial’ o pri otdzke smerovanej k Gi€asti v sut’aziach moznost’ ,,nezii¢astiiujem sa*
zaSkrtlo 42% respondentov, pri inych aktivitdich s moznostou ziskania odmeny to bolo 5%

respondentov. Respondentov sme sa tiez opytali na ich ndzor na vplyv tychto aktivit podpory

63



predaja. Takmer tri Stvrtiny opytanych (72%) oznacilo moznost, Zze dané formy aktivit ich
motivuji ku kipe aj neplanovanych produktov a vySe polovica respondentov (57%)
predpokladé, Ze po skonceni sut'aze, resp. kampane sa do konkrétneho maloobchodu pre

produkty danej znacky nevrati.

Ulohou shopper marketingu je ovplyvnit nakupujicich vo vietkych moznych
bodoch pocas cesty k ndkupu ako aj pri samotnom ndkupe. Vyrobcovia znaciek spolu
s maloobchodnikmi moézu motivovat' zdkaznikov k ndkupu nie len pomocou sutazi
a podobnych aktivit na internete, ale vyznamnym miestom je aj samotna predajiia. Z tohto
dovodu sme niekol’ko otdzok smerovali konkrétne na miesto predaja. Prostrednictvom Skaly
sme od respondentov zistovali, do akej miery ich pri rozhodovani ovplyviluju ur€ité faktory.
Za faktor s najvac¢sim vplyvom sa v naSej vzorke povazuje cena produktu (41%), Na
spokojnost’ respondentov vplyva najmi logické usporiadanie produktov a orientcia
v predajni (50%), personal (42%) a zlavy na produkty (34,5%). Najmenej sa zaoberaju
sutazami. Castokrat sa v predajniach stretivame s tym, Ze zna¢ky na propagéciu vyuzivaji
umiestnenie promo stankov. Respondentov sme sa opytali ¢o ich motivuje k ich navsteve.
Za atraktivnu motivaciu povazuji moznost’ testovania, pripadne ziskania produktu zdarma
(28%) no dovodom navstevy byva aj preferencia konkrétnej znacky (17%) a vystupovanie
hostesky (15%). Nezanedbatel'ny udaj ziskany touto otdzkou je aj to, ze 29% respondentov
sa pri propagacnych stankoch vobec nezastavuje. Propagacné stanky st viac atraktivne pre
respondentov pod 30 rokov. Spolo¢nost’ Procter&Gamble Casto v ramci svojich kampani
podporuje aj neziskové organizacie a kiipou urcitych produktov dava zakaznikom moznost’
prispiet’ na charitativne ucely. Z néasho prieskumu sme vsak zistili, Ze moznost’ prispevku

na dobrt vec 50% respondentov pri ndkupnom rozhodovani neovplyvni.

5.1 Zhrnutie a odporucania

Na zaklade uskutoéneného hibkového rozhovoru s ¢lenom marketingového timu
spolo¢nosti Procter&Gamble moZeme konStatovat’, Ze spolocnost’ si je vedoma toho, Ze
zdkaznici st velkym zdrojom jej prijmov aje dolezité si ich nie len ziskavat’, ale aj
udrziavat’. To, Ze na tento fakt spolocnost’ kladie doraz vyplyva aj zo zriadenia oddeleni
Specializovanych na analyzu ndkupného spravania, navrhovania umiestilovania produktov

a najmad na navrhovanie a realizdciu shoppermarketingovych aktivit.
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Z vyhodnoteného dotaznikového prieskumu sme dospeli k tomu, Ze respondenti sa
nezvyknl zapdjat’ do spotrebitel'skych sut'azi. Za najpravdepodobnejsi dovod ich neucasti
povazZujeme to, ze pri sut'azi citia malu pravdepodobnost’ vyhry. Pre respondentov je viac
atraktivna sutaz, kde je Sanca ziskat menej hodnotny predmet, avSak s vicSou
pravdepodobnost’'ou, nez Sanca ziskat’ jeden vysoko hodnotny predmet. Pre dopytovanych
su idedlne aktivity, kde su si stopercentne isti, Ze zapojenim ziskaji odmenu. Respondenti
priznavaji, ze zapdjanie ich do aktivit tohto charakteru ich motivuje k impulzivhym
nakupom. Na ziklade toho odporuc¢ame vyrobcom znaciek a maloobchodnym predajcom
zvysit podiel kampani, ktorych sucast'ou bude aktivita, ktora zdkaznikom garantuje vyhru,
hoci nie vysoko hodnotntl. Ako priklad minimalnej vyhry navrhujeme vyuzivat’ poskytnutie
zlavy na d’al§i ndkup. Takymto sposobom predpokladame vécSie zapojenie nie len do
aktivit, ale aj do sutazi, pretoze vyhra bude zaru¢ena kazdému zucastnenému. Z prieskumu
sme tiez zistili, ze viac preferovand je finanénd odmena vo forme poukazky na nakup, nez
odmena v podobe daréekového predmetu. Informécie o prebiehajiicich sutaziach
a aktivitdch odporu¢ame uvadzat’ najmai prostrednictvom internetu, avSak relativne u¢innym
informativnym sposobom su aj obaly vyrobkov, letdky, plagaty a stojany. Prihlasenie sa do
sut'aze respondentom vo velkej miere vyhovuje najmi vyplnenim formulara na webove;j

stranke, pripadne prostrednictvom socialnych sieti.

Shopper marketing je do velkej miery vyznamny v mieste predaja, kde je najvyssia
Sanca zasiahnut’ do ndkupného rozhodovania zédkaznikov. Z nasho prieskumu sme zistili, Ze
faktorom, ktory najviac vplyva na nakupné rozhodnutie respondentov je cena produktu.
Okrem toho ich pri rozhodovani ovplyviluje navigacia v predajni a usporiadanie produktov.
Na zéklade tychto ziskanych tidajov odpora¢ame maloobchodnym predajcom dbat’ na
orientaciu v predajni, tak aby bola pre zdkaznikov logicka a ul'ah¢ujica nakup. Okrem toho
za dolezit¢ povazujeme viditelné oznaCovanie cien a aktudlnych zliav produktov.
Vyuzivanie umiestiiovania propagacnych stankov je jednym z ¢asto vyuZzivanych nastrojov
na prildkanie pozornosti zdkaznikov. Z prieskumu sme dospeli k tomu, Ze propagacné stanky
su atraktivne najmi pre respondentov pod 30 rokov a dovodom ich navstevy je zvycajne
moznost’ testovania produktu a vystupovanie hostesky. Vyrobcom znaciek, ktori sa
rozhodnl pre umiestnenie propagacného stanku v maloobchodnej predajni odporti¢ame
zvolit’ atraktivny vizudl stdnku s moZnostou zapojenia zakaznikov do zaujimavych aktivit.
Okrem toho odporucame klast’ doraz na vyber hostesky, ktord nenttenym, prijemnym

a odbornym vystupovanim zékaznikov oslovi.
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Z.aver

Pojem shopper marketing nie je v mnohych slovenskych spolo¢nostiach zauzivany,
no spoloc¢nosti jeho aktivity Casto vyuzivaju a Coraz viac sa stdva sucastou stratégii
vyrobnych a maloobchodnych spoloc¢nosti. Ide o stratégiu, ktora spoiva vo vzdjomne;j
spolupraci medzi vyrobcami znaciek a maloobchodnymi predajcami, s cielom stimulovat’

nakupné rozhodnutia zdkaznikov v spravnych momentoch.

V prvej kapitole sme shopper marketing priblizili z teoretického hl'adiska. Vysvetlili
sme jeho vznik, vyznam a proces jeho fungovania. Okrem toho sme uviedli prinosy, bariéry

a moznosti vyuzitia novodobych digitalnych trendov, ktoré¢ so shopper marketingom suvisia.

Nésledne sme urcili hlavny ciel' a podporné ciastkové ciele. Povodnym cielom
diplomovej prace bolo skumat uplatnenie shopper marketingu v maloobchodnych
spolo¢nostiach. Dany ciel' nebolo mozné naplnit, pretoZze oslovené maloobchodné
spolo¢nosti odmietli spolupracu, nakolko v suvislosti s danou stratégiou nam nemohli
poskytnit’ interné udaje. Z tohto dovodu sme oslovili spolo¢nosti vyrabajice znacky.
Spolo¢nost’ Procter&Gamble ndm spolupracu na diplomovej praci potvrdila a poskytla

potrebné informécie o tom, ako s danymi maloobchodnymi predajcami spolupracuja.

V kapitole metodika prace sme opisali postupy ziskavania potrebnych relevantnych
informécii. Pre splnenie nasho ciela sme zvolili metddu kvalitativneho prieskumu vo forme
hibkového rozhovoru, ktory sme nasledne doplnili vlastnym dotaznikovym prieskumom.
Zaroven sme uviedli metody, ktorymi sme ziskané vysledky hodnotili a charakterizovali sme

objekt skimania, konkrétne spolocnost’ Procter&Gamble.

Kapitola vysledky prace je rozdelena na dve Casti. V prvej Casti sme sa venovali
analyze hibkového rozhovoru, ktory bol uskutoéneny s ¢lenom marketingového timu
spolo¢nosti Procter&Gamble - T. Klimentom. Na zaklade rozhovoru sa nam podarilo zistit’,
ze pre Slovensko st shoppermarketingové aktivity riadené centrdlou pdsobiacou v Prahe.
Tiez sme zistili, Ze v spolo¢nosti ndvrh kampani prebiecha eSte pred oslovenim
maloobchodného predajcu, ¢im sa prijima riziko, Ze navrh bude ¢iastocne alebo uplne
zamietnuty. Spolupraca medzi spolo¢nostou Procter&Gamble a maloobchodnymi
predajcami je zaloZend predovsetkym na vyjednavani s cielom dosiahnutia tzv. ,,win-win*
situdcie. V suvislosti so shopper marketingom spoloc¢nost’ spolupracuje aj s agentirami,

ktoré su ndpomocné pri tvorbe kI'icovych vizualov a pri praci s verejnostou.
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Druhé cast’ pozostdva z vyhodnotenia dotaznikového prieskumu, kde sme kazdu
otazku interpretovali kratkym komentdrom a zndzornili graficky. Cielom bolo zistit' ako
aktivity patriace pod shopper marketing vnimaji zdkaznici. Realizdciou dotaznikového

prieskumu sa ndm podarilo dospiet’ k niekol’kym zéverom.

V poslednej kapitole uvadzame diskusiu, v rdmci ktorej sme strucne zrekapitulovali
dosiahnuté vysledky ziskané realizaciou hibkového rozhovoru a dotaznikového prieskumu.

Kapitolu sme doplnili nas§im ndzorom a odportac¢aniami.

Na zaver moézeme skonstatovat’, Ze hoci sa ndm nepodarilo skumat’ vyuzitie shopper
marketingu priamo v maloobchodnej predajni, ziskali sme relevantné informacie o jeho
uplatneni v uspesnej vyrobnej spolo¢nosti. Vd’aka zrealizovanému rozhovoru sme ziskali
moznost’ pochopit’ shopper marketing na konkrétnych prikladoch a porovnat’ teoretické

poznatky s praktickymi.
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