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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva problematikou konkurence na trhu se zaméfenim na obchodni
centra v Ceské republice. Hlavni diiraz je kladen na analyzu metod, které prodejci
vyuzivaji ke zvySovani prodeja.

Teoreticka Cast pojednava o vymezeni zékladnich pojmi, vysvétleni vyznamu konkurence
na trhu a popis jejich zékladnich typt.

Prakticka ¢ast se vénuje zkoumani konkrétnich metod vyuzivanych vybranymi obchody a
kvantitativnimu vyzkumu provedenému metodou strukturovaného dotazniku.

KLiCOVA SLOVA
konkurence, trh, CR,

ANNOTATION

This bachelor thesis revolves around market competitivness, mainly in terms of the
shopping centres in the Czech Republic. A special attention is given to the analysis of
methods employed by vendors in order to increase their sales.

The theoretical part defines the basic terms, explains market competitivness and describes
its types.

The practical part examines the specific methods as used in selected shops, and presents
the quantitative analysis of the data gained via a structured survey.
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Uvod

Cilem této prace je seznamit s problematikou konkurence na trhu v Ceské republice, se
zaméfenim na ndkupni centra. Nejvétsi diraz je kladen na projevy konkurence cilené
prodejci pfimo na zakazniky a na jednotlivé zpiisoby zvySovani prodeje.

Prace je rozdé€lena do dvou hlavnich c¢asti. V prvni, teoretické Casti se pomoci
odborné literatury zaméfuje na vymezeni pojmu konkurence. Vymezuje jeji vyznam na trhu,
rozde€luje na jednotlivé druhy vysvétluje je.

Druha cast prace je orientovana prakticky. Jelikoz mistem, kde lidé ptichéazi do styku
s konkuren¢nimi boji prodejci a potazmo 1 jejich taktikami na zvySovani prodeji jsou
zejména obchodni centra, je tato prace zaméiena podrobnéji praveé na n€. Obchodnici, ktefi
chtéji docilit toho, aby zadkaznici nakoupili vSechno pod jednou stfechou, se je snazi
zaujmout a udrZet si je nejriznéjSimi zplsoby, které jsou pravé predmétem praktického
vyzkumu této prace. DalSim diivodem, pro¢ byla vybrana pravé obchodni centra, je jejich
stale se zvySujici navstévnost a oblibenost u nakupujicich.

Je zde popsano, jaky zplisob zvySovani prodeje pouzivaji vybrané obchody a za
jakého diivodu. Jednotlivé metody jsou nejprve podrobné popsany a ndsledné porovnavany
podle spole¢nych znaki. Poznatky plynouci z tohoto vyzkumu jsou pro vétsi piehlednost
vyobrazeny také pomoci tabulek.

Pro realizaci praktického prazkumu bylo vybrdno obchodni centrum Atrium
Pardubice. Zvolené obchodni centrum patii ke stiedné velikym, neni ptehlceno obchody, ale
zaroven poskytuje jejich pestré spektrum, ¢imz je pro rozsah této prace idealni. Priizkum byl
proveden v ¢asovém obdobi od 1. inora do 30. biezna 2017.

Cely prizkum je doplnén o dotaznikové Setfeni. Vyzkumnd metoda je nejprve
teoreticky vysvétlena na zakladé odborné literatury. Respondenty tohoto Setfeni jsou jak
zakaznici, ktefi v obchodnich centrech nakupuji pravidelné, tak 1 zdkaznici, kteti zde pfili§
casto nenakupuji. V té€chto dotaznicich se zajimdm zejména o to, do jaké miry vyuZivaji
konkrétni metody na podporu prodejli, se kterymi typy se pii svych ndkupech setkali a jak
taktiky prodejcii v obchodnich centrech vnimaji.

V zavérecné Casti posledni kapitoly je pozornost vénovana zhodnoceni samotného
dotaznikového Setieni. Jsou zde srovnany odpovédi dotazovanych muzii a Zen doplnéné o
grafy. Nakonec jsou podrobeny srovnani také odpovédi z dotaznikli a poznatky ziskané

vyzkumem v obchodnim centru.
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Obecna Cast- uvedeni do problematiky konkurence na trhu

1.1 Vymezeni pojmu konkurence
Cilem této kapitoly je vysvétleni pojmu konkurence v obecné roviné, jez se opira se zejména
o odbornou literaturu.

Mimo slova konkurence se v ekonomickém kontextu se miizeme velmi Casto setkat
také s vyrazem hospodaiska soutéz. Konkurence se odehrava na trhu, je predpokladem jeho
spravného fungovani a proto je od n&j neoddélitelnd.! JestliZe se na jednom konkurenénim
prostiedi setkavaji alespont dva vzajemné zavislé subjekty s protichlidnymi zajmy, vznika
konkurence. Tyto subjekty na trhu zastupuje prodédvajici (nabidka) a kupujici (poptavka).
Zde se nabizi n¢kolik moznosti, jak mizeme na konkurenci nahliZet.

Situace, kdy jsou prodavajici a kupujici na sobé vzajemné zavisli, se oznacuje jako
konkurence napfi¢ trhem. Cena, za kterou prodavajici prodd a kupujici koupi, je zde
kompromisem mezi obéma stranami. Vysvétleni, které¢ Fuks a Tuleja pro tuto situaci uvadi
. ,,Prodavajici nema moznost prodat jinému kupujicimu vyhodnéji a je zavisly na tom, zda
prodad, pricemz kupujici potiebuje koupit a nemd moznost ndkup realizovat jinde.
Jednoduse miizeme tedy fici, ze prodavajici se snazi prodat za co nejvyssi cenu a zaroven
s co nejniz§imi naklady, pficemz cilem kupujiciho je nakoupit co nejkvalitnéji za co
nejvyhodnégjsi cenu.

Projevy konkurence vSak miiZeme pozorovat i tzv. na stran¢ poptavky. Ta se v praxi
1 na ukor ostatnich. V disledku rostouci ceny jsou cCasto nuceny nckteré subjekty
z konkuren¢niho boje odstoupit.

Tou nejzasadnéjsi tlohu na trhu vSak zastdva konkurence na stran€ nabidky. Tento
neustaly proces probiha a méni se podle aktualniho stavu a déni na trhu. Cilem vyrobct je
zde prodat nabizené zbozi ¢i sluzbu co nejvyhodnéji. V ptipad¢€, Ze nabidka prevlada nad

3

poptavkou, dochazi k vyostfeni na trhu a potazmo i k poklesu cen.” Jednotlivymi typy

konkurence na stran¢ nabidky se vénuje jedna z nésledujicich kapitol.

! FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 60
2 Tamtéz, s. 60
3 Tamtéz, s 61



1.2 Vyznam konkurence na trhu
Hlavni ulohou konkurenc¢niho boje mezi prodavajicimi je ziskani urcité vyhody oproti
ostatnim prodavajicim, ktera se projevuje v podobé& vyssiho zisku. Probihajici konkurenéni

boje jsou stimulem pozitivniho trzniho hospodatstvi*

a pritomnost konkurence je také
jednim z hlavnich aspektii pii utvafeni ceny.’> Piitomnost konkurence na trhu tedy vytvafi
jakési soutézni prostiedi, ve kterém mezi sebou soutézi jak prodavajici, tak kupujici.

Mimo jiné ma hospodaiska soutéz samoziejme¢ i motivacni funkci. Ta se asi
nejcastéji projevuje na strané nabidky, o coz se v této praci také zajimam nejvice. Prodavajici
naklady, pficemz se snazi zékazniky oslovit nejriznéj$Simi obchodnimi taktikami. Jejich
cilem pak je pfijit s néim, co jejich konkurenti z fad prodavajicich nemaji a co tedy
zakaznici jesté na trhu nevidéli. Nejde pak tedy pouze o druh zbozi, které na trhu nabizeji a
za jakou cenu, ale také o zpusob, jak ho nabizeji a jak moc jsou diky tomu v prodejich
uspéSni. Zaroven pokud se na toto podivame z druhé strany, tedy ze strany zdkaznika,
mnohokrat si tyto obchodni taktiky ani neuvédomujeme. Vytvorit takovou taktiku
podporujici prodej, kterd nebude v zakaznikovi vytvaret pocit, ze je na n¢j vytvaren tlak, ale
zaroven ho né¢jakym zptisobem piiméje ke koupi, je velmi obtizné a vyzaduje velkou znalost
trhu. Touto problematikou se v ekonomice zabyva tzv. marketing.

J. VIc¢ek a kolektiv ve své publikaci Ekonomie a ekonomika tvrdi, Ze: ,,K principu
konkurence nevyhnutelné patvi to, Ze se na trhu odménuje lepsi vykon a naopak se eliminuje
vykon horsi“® Vyrobni faktory, které se presouvaji za lep$im vykonem, maji za diisledek
selekci mezi ekonomickymi subjekty. Tim muize dojit k mocenskému postaveni n€kterych
ekonomickych subjekti a v disledku toho k omezovéni principu soutézivosti.” Z tohoto
davodu je proto nutné, aby stat hospodaiskou konkurenci pravné upravoval a zabranoval tak
tomu, aby mocnéj$i ekonomické subjekty zvySovaly své zisky na ukor subjektt slabsich.

Ekonomickymi subjekty, které maji vyznamné mocenské postaveni na trhu se budu

zabyvat v jedné z nasledujicich samostatnych kapitol.

4FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 61
5 VLCEK, J. a kol. Ekonomie a ekonomika s. 92
¢ Tamtéz, s. 92

7 Tamtéz, s. 92



1.3 Typy konkurence
Konkurenci na stran¢ poptavky je mozno délit dle miry rovnosti na trhu na konkurenci na
konkurenci dokonalou a nedokonalou, dle metody konkuren¢niho boje na cenovou a
necenovou. Specifickym druhem, ktery také fadime mezi druhy konkurence, je nekala
soutéz.
1.3.1 Dokonala konkurence
Pojem dokonal4 konkurence piedstavuje v ekonomickém prostedi pouze jakysi abstraktni
model, ktery v redlném zivoté prakticky neexistuje. Tento teoreticky model je vSak vyuZzivan
k vysvétleni a pochopeni souvislosti tykajicich se fungovéni na trhu. Definice, jakou tento
situaci na dokonale konkuren¢nim trhu popisuje Fuks a Tuleja ik, ze: ,,Jednotliva firma
nemiize ovlivnit celkovou trzni nabidku, tedy ani trini situaci.“® A definice tohoto jevu dle
Samuelsona a Nordhause zni: ,,Zddnd firma neni dostatecné velka, aby ovlivnila trzni
cenu. “’ Zakladni teoretickou podminku, kterou dokonal4 konkurence musi spliiovat, jsou
stejné podminky pro v§echny ziéastnéné subjekty.'°
Aby tento teoreticky model dokonalé konkurence mohl existovat, musely by byt
splnény nésledujici predpoklady, které Vicek a kol. nazyvd dokonale konkurencni
podminky:!!
e na trhu neexistuje zadny takovy subjekt, ktery by pfimo ovliviioval tvorbu
trzni ceny.
e tato trzni cena je vysledkem vztahu nabidky a poptavky a vSechny subjekty
Ji akeeptuji
e prodejci vstupuji na trh se stejnym produktem
e nakupujici neupfednostiiuji Zaddného konkrétniho prodejce pred jinym
e vSechny subjekty mohou do odvétvi libovolné vstupovat ¢i z n€j vystupovat
ProtoZe tyto podminky jsou tak striktni, neni mozZné, aby podle nich firmy fungovaly
v realném prostiedi. Pfesto je vSak diky tomuto modelu mozné odvijet z néj dalsi, na trhu jiz
existujici trzni principy.
Jelikoz v modelu dokonalé konkurence prodavaji vSichni prodejci za stejnou cenu,

moznosti, jak navysit své zisky a tim zvysit svou hodnotu, je zejména minimalizovat své

8 FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 97
 SAMUELSON, P. A., NORDHAUS, W.A. Ekonomie, s. 169
10 VLCEK, J. akol. Ekonomie a ekonomika, s. 92

T Tamtéz, s. 92



naklady. Toho mohou dosdhnout pomoci zefektiviiovani vyrobnich technologii a procesu,

vyvarovani se plytvani, ¢i kvalitn¢ vySkolenym persondlem se zajmem o spravné postupy.

1.3.2 Nedokonala konkurence

Jestlize je dokonald konkurence jevem, ktery se v redlném zivoté nevyskytuje, pak se
v prosttedi, ve kterém zijeme, setkdvame s ekonomickym jevem, ktery nazyvame
konkurence nedokonald. Definice, jakou pouzivda Samuelson a Nordhaus ftiké, ze:
,,Nedokonald konkurence se vyskytuje v odvetvi, kde maji jednotlivi prodavajici urcity
stupeii kontroly nad cenou svého vystupu. “!° Neznamen4 to v§ak, Ze by prodavajici nad svou

cenou meli iplnou moc.

Vicek ve své publikaci Ekonomie a ekonomika nedokonalou konkurenci rozdéluje
dle jejiho vyskytu. Mtizeme tedy rozliSovat nedokonalou konkurenci na stran¢ poptavky a
na strané nabidky.'* Vzhledem k tomu, Ze se na trhu stietdvaji zajmy nabidky a poptavky,

muzeme také hovofit o konkurenci napiic¢ trhem.

Prvni trzni struktura, ktera se na strané¢ nabidky mulZe vyskytnout, je monopol. Vznik
monopolu je dan existenci pouze jednoho prodavajiciho, ktery pokryva nabidku celého
odvétvi na trhu. To znamen4, Ze na trhu se v danou chvili nevyskytuje zadny jiny dodavatel,
ktery by nabizel stejné zboZi, nebo jeho substitut. Monopolista tedy neni omezovan Zadnou
konkurenci a tak ¢asto dochazi k tomu, Ze své zbozi nabizi za vyssi cenu, ¢imz dosahuje tzv.
monopolniho zisku na tkor spotiebitele.!* Naptiklad podle Holmana je mozné rozliSovat
monopol administrativni a pfirozeny. Princip administrativniho monopolu spo¢iva v tom, Ze
povoleni k monopolnimu postaveni na trhu udéli firmé stat. Ten firm¢ také reguluje ceny,
jelikoz na trh nemiZe vstoupit zadny dalsi konkurent ktery by mohl mit na cenu vliv."
V ptipadé ptirozeného monopolu nedochazi k omezeni ze strany statu, nybrz k omezenim
kvtli tzv. pfirozenym bariéram vstupu na trh. Tim rozumime napitiklad elektrické, plynové
nebo vodni rozvody, které brani né€kterym konkurentim pfi vstupu na trh, nebo jim tento

vstup komplikuje.'¢

12SAMUELSON, P. A.,, NORDHAUS, W.A. Ekonomie. s.. 170
13 VLCEK, Josef a kol. Ekonomie a ekonomika. s. 93
“HOLMAN, R. Ekonomie. s. 163

5 Tamtéz, s. 166
16 Tamtéz, s. 167
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Dalsi trzni strukturu, kterou vedle monopolu mizeme na strané nabidky pozorovat, je
oligopol. Tato trzni struktura je v ekonomice nejbéznéjsi a vyznacuje se tim, ze na rozdil od
monopolu zde ma na trzni cenu vliv nékolik firem zaroven. V odvétvi se tedy vyskytuji jak
velci vyrobei, ktefi maji ve skupiné rozhodujici podil, tak i stiedni a malé subjekty, které na
trh prichazeji se stejnym vyrobkem. I piesto, Ze se zde stietavaji jak velké, tak malé firmy,
podil na trzni cen¢ maji vSechny. JelikoZ nejvyznamnéjsi podil na trhu maji pravé vétsi
firmy, kterych zde zaroven neni pfili§ velké mnozstvi, uzaviraji mezi sebou Casto rizné
druhy dohod. Tyto dohody maji za cil postavit zi¢astnéni firmy do urcité vyhody.

Prvnim druhem takové dohody je tzv. kartel. Kartelovou dohodu uzaviraji vyrobci,
ktefi na trh vstupuji se stejnym nebo podobnym produktem. Dohoda se miize tykat cen (tzn.,
ze firmy si prostiednictvim cen vzajemné nekonkuruji), rozdéleni trhu (kdy si firmy trh
rozd¢li naptiklad dle lokality), nebo v neposledni fad€ miize jit o ur€itou formu ,,ignorace*,
¢ ,,bojkotu” firem, které se dané dohody neucastni. Kartelova dohoda narusuje
hospodaiskou soutéz, proto ma vétSinou Ustni podobu a firmy se ji snazi udrzet v tajnosti.
V Ceské republice je zakizani a jeji kontrolu ma v kompetenci Ufad pro ochranu
hospodaiské soutéze.

Ke sdruzeni vyrobct téhoz produktu dochazi také v pripad¢€ tzv. syndikatu. Firmy si
vSak zachovavaji svou pravni a vyrobni samostatnost a jako celek vystupuji pouze
v obchodnich zaleZitostech.!’

Dalsi druh dohody, které mezi sebou firmy na trhu uzaviraji, je takzvany trust.
V tomto pfipadé jiz firmy nejsou vyrobné samostatné a vystupuji jako jednotna, kapitalové
spojena firma.!® Jde zde o tzv. kooperaci, tedy spojeni spoluprace. Trust vznika bud’ fuzi
(spojeni na zakladé dohody) nebo odkoupenim akcii jedné spolecnosti spolecnosti jinou.

Poslednim druhem dohody, ktery mezi sebou mohou firmy uzavfit, je tzv. koncern
nebo holding. Princip koncernu spoc¢iva ve sdruzeni obchodnich korporaci, které nemusi
nutné na trh vstupovat se stejnym produktem. Ostatni, tzv. dcefiné spole¢nosti v holdingu
ovlada ze sdruzenych spolecnosti ta nejsilné;jsi (matetska).

Poslednim druhem trzni struktury, ktery rozliSujeme, je monopolisticka konkurence.
V takovém piipadé vstupuje na trh vétsi mnozstvi prodejcti s odlisnym zbozim. Takoveé

zbozi nazyva Samuelson a Nordhaus jako diferencované produkty a dale je specifikuje jako:

7FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 114
18 Tamtéz, s. 114
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,.takové produkty, jejichz hlavni viastnosti se lisi. “'° Zadny z prodejcti nabizejicich své zbozi
na trhu monopolistické konkurence pfimo neovliviiuje trzni cenu. Vyrobci své produkty
velmi Casto oznacuji a odliSuji pomoci znacek. Diky tomu, Ze je nabizené zbozi takto odlisné,
je poté také mozné jej nabizet za razné ceny. Cilem prodejce, ktery se rozhodne vstoupit na
trh s produktem oznacenym jinou znackou nez maji konkurenti, je vybudovat si zde vysadni

postaveni, oslovit co nejvetsi pocet zakaznikll a tim zvySovat své zisky oproti konkurenci.

Projevy nedokonalé konkurence pozorujeme, jak jiz bylo feceno, také na stran¢ poptavky.
Trzni struktury, které zde pozorujeme, vykazuji podobné znaky jako struktury figurujici na
stran¢ nabidky, kterymi jsem se zabyvala vyse. Tuto problematiku stru¢né vysvétluje Vicek
v publikaci Ekonomie a ekonomika. Stav, kdy poptavku pokryva jeden jediny kupujici,
nazyvame monopson. Tento subjekt mé na strané poptavky vysadni postaveni. Naproti tomu
situaci, kdy mé rozhodujici postaveni nékolik poptévajicich, a jsou doplnény jesté¢ méné
vyznamnou skupinou zakaznikli, nazyvame oligopson. Posledni trzni strukturu, kterou
VIcek charakterizuje, je polypson. Pii takovém stavu na strané poptavky piisobi sice velky

pocet kupujici, aviak s malym podilem na trhu.?

1.3.3 Cenova a necenova konkurence
Na hospodatskou soutéZ se miizeme divat také z hlediska toho, jaké prostfedky prodavajici
pouziva k prildkani zdkaznikl. Zde rozliSujeme dva zakladni zpiisoby, a to konkurenci
Cenovou a necenovou.

Pokud si firmy mezi sebou konkuruji pomoci ceny, mluvime o konkurenci cenové.
Tu vysvétluje mimo jiné také Fuks a Tuleja v publikaci Zaklady ekonomie. Pokud chce
vyrobce ziskat co nejvice zdkazniki, velmi u€innym nastrojem je snizeni ceny vyrobku a
zvyseni jeho produkce. To mize mit za nasledek také to, Ze se zvysi jeho podil na trhu,
jelikoZ ostatni konkuren¢ni firmy jiZ nebudou moci za takto nizkou cenu vyrabét své
produkty. Pokud se vyrobce rozhodne sniZit ceny, je samoziejmé v jeho zajmu také snizit
své néklady, aby byl schopen pfi i této snizené cené pokracovat ve vyrob¢. V pripadé, ze
firma prodava své produkty za stejnou cenu jako konkurence, avSak s niz§imi naklady, jsou
jeho zisky vyssi a jeho postaveni na trhu vyznamnéjsi. Jako metoda cenové konkurence tedy

miiZe byt brano i snizovani ndkladd jako takové.?!

19 SAMUELSON, P. A.,, NORDHAUS, W.A. Ekonomie, s. 171
20 VLCEK, Josef a kol. Ekonomie a ekonomika, s. 94
2 FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 61
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I v ptipad¢ konkurence necenové je hlavnim cilem vyrobce zaujmout a naldkat
zakazniky, vyuziva k tomu ale zcela jinych zpusobii, nez konkurence cenova. Fuks a Tuleja
ve své knize uvadéji tyto prostiedky, které mize vyrobce pouzit: , kvalitu produkce, Sirsi
podminky prodeje (servis, garance, uver aj.), reklamu, dobré jméno firmy, znacku, atd. “*
Nastrojem, ktery vyrobci pouzivaji k informovani potencialnich zdkazniki, je reklama.
Tento marketingovy nastroj je ze vSech ostatnich pouzivany asi nejvice. Pouzivaji ji zejména
vyrobci, jejichz vyrobky je mozné n&jak odlidit od vyrobki konkurence. Podle Zakovy
Ekonomické encyklopedie je reklama ,,jednosmerna komunikace firmy se zakaznikem
prostiednictvim riiznych médii. “*> Reklama je tedy forma jakéhosi apelu, kterd ma za cil
pfimét zakaznika ke koupi daného vyrobku. Dle Zaka mtizeme reklamu délit napiiklad na
zavadéci, presvédcovaci a piipominaci, srovndvaci, skrytou, nebo bumerangovou.?* Dale
muze firma jako ndstroj své necenové prodejni politiky zvolit naptiklad zménu obalu. I
pfesto, ze dany produkt zlstdva stejny, mize zména obalu zapfiCinit radikalni skok
v prodejich, pokud je zména orientovana tim spravnym smérem. Opét zde samoziejmé plati,
byt napted pred konkurencnimi firmami, coz zvySuje postaveni firmy na trhu. Velmi
podobnym néstrojem je zména nebo Uprava samotného produktu. Ta je naptiklad
v potravinaiském primyslu velmi ¢asto pouzivanym nastrojem. Pokud napiiklad vyrobce
zjisti, ze poptavka vyZzaduje néjakou surovinu, a zakomponuje ji do svého produktu, mize
mit tento krok na prodej znacny vliv.

Zde tedy vidime, Ze necenova konkurence hraje na trhu opravdu velkou roli.

1.3.4 Nekala soutéz

Mimo vySe uvedené nastroje konkurenénich boji existuje vSak také jednani, které je
oznadovano jako nekala soutéz. Podle Zaka a kolektivu jde o jednani, které , je v rozporu
s dobrymi mravy soutéZze a je zpusobilé privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo
spotiebiteliim “?> Nejéast&jsim jevem, se kterym se kupujici na trhu mtize setkat, je klamava
reklama. To znamen4, Ze reklama informuje zdkaznika o produktu na zakladé 1zivych nebo
zavad¢jicich informaci. Tomu je velmi pfibuzné také klamavé oznaceni produktu. Ten mize
nést nespravné oznaceni pivodu, vyrobce, jakosti apod. Pokud se firma pii pouZiti reklamy

dopusti 1zivého srovnavani svého produktu a produktu konkurenta, jednd se o tzv. srovnavaci

22 FUKS, T., TULEJA, P. Zdklady ekonomie, s. 64

2 7AK, M. a kol. Velkd ekonomickd encyklopedie, s. 602
24 Tamtéz, s. 602

25 Tamtéz, s. 460
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reklamu. Snazi-li se vyrobce o napodobeni produktu jiného vyrobce, pouziva jeho znacku,
logo nebo nazev, jedna se o tzv. vyvolani nebezpecné zamény. Nepiipustné je jakékoliv
parazitovani na povesti ciziho podniku nebo jeho produktid. S tim souvisi zesméSnovani
nebo rozsifovani jakychkoliv informaci o konkurenc¢ni firmé, které by bylo schopné zptisobit
ji @ymu. Jako projev nekalé soutéze je brana samoziejmé také korupce, tedy nabizeni ¢i
pfijimani uUplatku. Dale sem zafazujeme poruSovani obchodniho tajemstvi a ohrozovani
zdravi spotiebitelii a Zivotniho prostiedi.?

I ptesto, ze jsou tyto nekalé obchodni praktiky nezédkonné, na trhu se s nimi
spotiebitel i piesto mlze setkat. Z tohoto diivodu je nutné, aby v pfipad¢, ze k takovému

jednani dojde, zasahl stat.

26 ZAK, M. a kol. Velkd ekonomickd encyklopedie, s. 460
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Prakticka ¢ast- projevy konkurence v nakupnich centrech v CR

1.4 Specifikace pojmu nakupni centrum

Jelikoz spektrum moznosti, kde zakaznik miize uspokojovat své potieby je velmi pestré, je
nutné specifikovat, jaké konkrétni casti této Skaly se tato prace vénuje. Vzhledem k jeji
povaze a rozsahu se jako velmi idedlni jevi obchodni centrum. Obchodni centrum poskytuje
dostatecné mnozstvi obchodl k realizaci terénniho vyzkumu a zaroven zdkazniki, jako
potencialnich respondenti dotaznikového Setfeni. Dal$i vyhodou, kterou pro tuto praci
obchodni centrum jako predmét vyzkumu ma, je relativni stabilita obchodd, které se v ném
nachdzi a také velmi Casté opakovani tyz obchodt v riiznych obchodnich centrech v riiznych
méstech a opakovani obchodnich taktik v nich. Vysledky vyzkumu jsou tim padem
aplikovatelné nejen na obchodni centrum, kterym se zabyva tato prace, ale také na mnoho
dalsich.

OC Atrium v Pardubicich, které je pfedmétem vyzkumu této prace, patii ke stfedné
velkym obchodnim centrim situovanym ve sttedu mésta. Svou velikosti a obchody kterymi
disponuje, si v tomto mésté s zddnym jinym obchodnim centrem nekonkuruje, coz byl hlavni
diivod k vybéru pravé tohoto centra. Casovy usek, ve kterém byl proveden terénni vyzkum
a dotaznikové Setfeni, je obdobi od 1. inora do 30. biezna 2017.

ProtoZze se na trhu nachazi mnoho druhli prodejen, jejichZ rozdily Casto pftili§
nevnimame, protoze jsou zakofenénou soucasti naseho Zivota, je nutné pojem obchodni
centrum (¢i ndkupni centrum) piesné specifikovat. Mula¢ a Mulacové se ve své publikaci
Obchodni podnikani ve 21. stoleti odkazuji na definici Mezinarodni rady nakupnich center
a popisuje je jako ,,soubor maloobchodnich a jinych obchodnich zarizeni, ktery je planovan,
postaven, vilastnén a Fizen jako jeden celek a jednotlivé obchodni jednotky pak provozuji
ndjemci. “?” Obchodni centra tedy poskytuji zakaznikéim velké mnoZstvi obchodd,
nabizejicich Siroké spektrum zboZi, na jednom misté. Mimo obchodt zde ¢asto najdeme také

restaurace, kavarny ¢i zabavni odd¢€leni.

27 MULACOVA, P., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikéni ve 21. Stoleti, s. 83
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1.5 Pisobeni prodejcti na nakupujici

Cilem kazdého prodejce je oslovit svym produktem co nejveétsi pocet zdkaznikii a
samoziejme je piimét k jeho koupi. K dosazeni vSak vétSinou nestaci pouze pftijit se svym
produktem na trh, ale je nutné projevit uréitou obchodni aktivitu. Tyto aktivity piisobeni
prodejcii na nakupujici v ramci stimulace prodeje nazyvame podporou prodeje. Prodejci je
vyuzivaji zejména, pokud vstupuji na trh s novym vyrobkem. V této fazi je velmi dulezité
zékazniky zaujmout, a to nejen samotnym vyrobkem, ale také vyhodami, které koupi
produktu ziskaji. Na druhé stran€ to, Ze je prodejce na trhu jiz zndmy a jeho produkty
zavedené, neznamena, Ze jde podpora prodeje stranou. O to, aby jejich vyrobky zlstavaly
stale zakaznikiim na ocich, se prodejci snazi stale. V této fazi je velmi bézné, ze se prodejci
snazi u zakaznikli vyvolat pocit, Ze ac si urcity produkt jiz u tohoto prodejce zakoupili,
potfebuji ndhle néjaky dalsi, nebo jiny produkt, ktery jim ptinese n¢jaké vyhody. Velmi
Castym jevem je také to, ze se konkurujici obchodnici, prodavajici stejny druh zbozi,
riznymi prostifedky snaZzi, aby zdkaznici nakoupili v§e najednou zrovna v jejich obchod¢ a
nekombinovali svlij ndkup s obchodem konkurenénim. Urcitou skupinu zdkazniki si lze

udrzet také tim, ze je nakup bran jako zdbavna ¢innost.

Tim se pomalu dostdvame ke konkrétnim druhtim podpor prodeje, se kterymi mizeme ve
vétsin€ obchodnich center piijit do kontaktu. Velmi bézné jsou rizné vérnostni programy.
Jejich smysl spociva, jak jiz ndzev napovida, ve vérnosti danému obchodu.
nakup a které pti nasbirdni ur¢itého poc¢tu mohou byt vyuzity na ndkup néjakého vyrobku se
slevou nebo poskytuji néjakou jinou vyhodu. Nekteti prodejei k témto ¢lenskym kartickam
nabizi také tzv. doplitkové karticky. Ty jsou registrovany na stejné jméno jako karta hlavni,
ale opraviuji vice uzivateld ke sbéru bodi na jeden kmenovy ucet. Tim prodejce dosdhne
toho, ze v obchod¢ nenakupuje jen jeden Clen rodiny, ale také jeji ostatni ¢lenove, aby
spole¢né nasbirali co nejvétsi pocet bodii. Po nasbirani urcitého poctu mohou byt body
sménény za slevové kupony, poukézky nebo jiné odmény. Nekteré obchody za nasbirané
body poskytuji moznost vyhodnéjsiho ndkupu u svych obchodnich partnert.

V posledni dob¢€ jsou velmi oblibené mobilni aplikace. Zakaznik ma tak po vstupu
do ¢lenského klubu své konto nahrané ve svém mobilnim telefonu, coz mu poskytuje vyhodu
virtudlni ¢lenské karty, neustalou moznost kontroly svého bodového stavu, slevové kupony

v elektronické podobé¢, aktualizované informace o prodejnach a podobné.
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Obdobnou formou sbirani bodl pomoci Clenskych karticek je sbirdni samolepek
nebo razitek za nakup, které se po nasbirani urcitého poctu vétSinou sménuji za urcitou
hmotnou odménu. Hlavnim rozdilem je, ze se nepficitaji Zzadné virtudlni body, ale realné,
které ma zdkaznik neustale u sebe a je tak ocekavano, ze bude ve sbirani aktivné;jsi. Nekteré
obchody nabizi sbér samolepek nebo razitek bez predchozi registrace. Diky tomu mize
sbirat naptiklad cela rodina ve prospéch jedné odmeény, ale zato v kratsi dob¢, nez kdyby
sbiral kazdy ¢len sdm za sebe. Sbér takovych bodi je ¢asto omezen pouze k urcitému datu,
po kterém nasbirané body vyprsi, a je tak na zakazniky vyvijen Casovy tlak. Ti se pro co
nejrychlejsi nasbirani bodd snazi nakupovat jen v tomto daném obchod¢ a ostatni obchody
kvili tomu vynechavaji. Po skonceni akce se bud’ vrati zpét k moznosti nakupovat i v jinych
obchodech, nebo vlivem zvyku ¢i zalibeni nakupuji dale v obchodé€ stavajicim.

Do vérnostniho programu miizeme fadit také odebirani novinek (newsletter), neboli
obchodnich sd€leni, po emailu. V takovém ptipadé se zakaznik zaregistruje a pravidelné jsou
mu zasilany aktualni informace a informace o slevach a akcich. Odménou za odebirani
mohou byt jednorazové slevové kody nebo kupony uplatnitelné pii ndkupu v daném
obchodg.

Pokud se zékaznik rozhodne vstoupit do takovéhoto vérnostniho programu, ktery
obchodnikovi zaruci zvyseni prodeje, je velmi Casté, Ze se rozhodne své zakazniky odmeénit.
Takova odména muize spocivat v darcich k nakupu, vzoreccich vyrobka zdarma a podobné.
Zakaznik se takovou iniciativou ma citit potéSen a pfi pfiStim ndkupu si vybrat opét ten samy
obchod, aby docilil opakovanych vyhod a po vyzkouseni vzorku ktery obdrzZel si zakoupit
jeho plnou verzi, kterou by jinak nekupoval, coz je prave cilem prodejce.

Zakaznik pii vstupu do vérnostniho Clenstvi poskytuje prodejci své osobni udaje,
tedy mimo jiné také datum narozeni. Diky tomu mulZe zakaznika v den jeho narozenin

ptrekvapit specialni nabidkou, narozeninovou poukazkou, darkem apod.

w N

Dalsim velmi rozsifenym zplisobem podpory prodeje jsou mnoZstevni akce. S nimi se
setkavdme téméf pii kazdé navstévé jakéhokoliv obchodu. Jsou jimi napiiklad vyrazné
napisy 1+1 zdarma, 3+2 zdarma, darek zdarma pfi koupi 3 vyrobkd, a podobné. V tomto
ptipad¢ zakaznik Casto nakoupi produkty, které nakupovat nemé¢l v planu, ale takova akce
v ném vyvola pocit, ze uz by se nemusela opakovat a ze nakoupit takovy vyrobek do zdsoby
se ,,vyplati“. Casto ani neciti potfebu zakoupit si dany produkt, ale ma zajem pravé o

pfiloZzeny darek. Prodejce tedy docili toho, Ze ackoliv by zdkaznik za normalnich okolnosti
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mozna nekoupil ani jedno baleni takového vyrobku, pti zaregistrovani této akce je schopen
tato baleni nakoupit hned tfi, aby ziskal jest¢ dvé navic nebo atraktivni darek.

O ten samy princip jde, pokud prodejce nabizi darek pii nakupu nad urcitou castku.
Zakaznik, ktery ptivodné planoval koupit byt’ jen drobnost, za¢ina pfemyslet o tom, co by
v daném obchod¢ potieboval nakoupit, aby dosahl ¢astky opraviiujici k obdrzeni darku. Opét

tedy dojde ke zvysSeni prodeje, tedy splnéni cile prodejce.

Posledni skupinou podpor prodejii, se kterymi se v obchodnich centrech setkavame, ac
vetSinou jen narazove, jsou soutéZe, loterie a slosovani o ceny. Zakaznici, ktefi v daném
obchod¢ nakupuji, maji po vyplnéni dotazniku ¢i ankety moznost vyhrat nékterou vice ¢i
mén¢ hodnotnou cenu. Otdzky v takovych dotaznicich se Casto tykaji znalosti dané firmy, ¢i
ur¢itého produktu, ktery je tieba propagovat, nebo propagovany produkt je praveé vyhrou,
kterou mohou soutézici zdkaznici vyhrat.

Dtlezitou soucasti této metody a také metody vérnostnich programt, je ziskévani
informaci o zdkaznikovi. Zakaznik tyto informace poskytuje védomeé a dobrovolné, jelikoz
vlastn€ jinou moznost ani nema, chce-li ziskat slibované zvyhodnéni. Tyto informace by
nemély, ale Casto jsou poskytovany tietim strandm, proti ¢emuz se v posledni dobé

intenzivné bojuje.

Nutno fici, Ze vzhledem k velmi hustému zaplnéni trhu riznymi moZnostmi nakupu se mize
zdat, Ze je trh jiz metodami podpory prodeje ponékud piehlcen. Prodejci musi byt ve svych
taktikach, jak zaujmout zakazniky, velmi origindlni a stale nabizet néco nového. Nejednou
se setkavame tim, Ze zakaznici ani nemaji z4jem o zafizovani clenskych karticek 1 ptesto, ze
tim pfichdzi o moznost urcitych vyhod, jelikoz jich maji jiz mnoho. Mnozi zékaznici se
nechtéji UCastnit sponzorovanych loterii ¢i soutézi pravé proto, Ze maji strach ze zneuziti
svych osobnich udajli. Na druhé strané samoziejmé existuje 1 druhd skupina zdkazniki, kteti
se témito lakavymi nabidkami a akcemi nechavaji ovlivnit velmi mnoho a dokonce jim
mnohdy podfizuji 1 své redlné potieby.

Co si mnozi zakaznici Casto ani neuvédomuji je, Ze na n€ prodejci pii propagaci
svych zvyhodnéni pouzivaji umné zvoleného a skrytého natlaku. Téchto znak,
vychazejicich z psychologickych znalosti marketingovych pracovnikil, si miizeme vSimnout
témeft v kazdém obchodé. Nejcastéji jsou to vety typu ,,Je to tak jednoduché! Nakupujte jesté
vyhodnégji! Vyuzijte exkluzivni vyhody! Nebo Extra zvyhodnéni pouze pro vas®.

V kombinaci s velkymi pismeny, vykfi¢niky nebo rozhlasem pfimo na prodejné, kdy se tato

18



hesla v urcitych intervalech opakuji, se pak nékteti zakaznici mohou citit pod tlakem a jsou
tak nevédomky ovliviiovani.

Podobné piisobi také specialni akce, které jsou nazvany napiiklad ,,Valentynska
akce*. Povaha akce nemusi mit nutné nic spolecného s tim, ze je zrovna obdobi Valentynu,
muze jit o klasickou slevu nebo mnozstevni zvyhodnéni, ale ndzev podprahoveé na zdkaznika
pusobi. Ten si miize naptiklad myslet, Ze takova akce se miize opakovat opét az za rok, a tak
je ovlivnén ke koupi. Samoziejme existuje také skupina zakaznikti, ktefi nejsou jen slepymi
nasledovateli obchodnich sloganti a zdanlivé vyhodnych nabidek. Tato skupina si je védoma
toho, Ze pfi pohybu na trhu v pozici nakupujiciho je tfeba o téchto metodach a nabidkach

pfemyslet a nenechat se ovlivnit planymi sliby, tedy byt finanén¢ gramotnym zakaznikem.

1.6 Zpusoby zvySovani prodeja

Prakticky vyzkum, ktery byl proveden v OC Atrium v Pardubicich v ¢asovém rozmezi od
l.unora do 30.bfezna, ma za cil zachytit konkrétni metody, které obchodnici vybraného
vzorku obchodl vyuzivaji ke stimulaci svych prodejii. Dale pak tyto metody popsat a
vzajemné porovnat. Pro vyzkum jsou vybrany obchody, které se objevuji ve vétsin€ ceskych
obchodnich center, a to z toho diivodu, aby byl prizkum aplikovatelny i na jina obchodni
centra stejného typu. Nezamétuje se pouze na obchody se stejnym typem produktu, nybrz i
na obchody s produkty rozdilnymi, a to proto, Ze jiny produkt Casto vyzaduje jinou formu
stimulace prodeje. Skala zjisténych metod je diky tomu mnohem pestiej§i. Konkrétni
obchody, které byly vybrany (Yves Rocher, DM drogerie, Manufaktura, Tchibo, Albi,
Orsay, a Tesco), patii v obchodnim centru Atrium k t€ém nejvice nav§tévovanym, coZ je pro
vyzkum idealni.

Specifikace jednotlivych obchodt a pouzitych metod

Obchody Yves Rocher se zamétuji na prodej rostlinné dekorativni a pecujici kosmetiky své
vlastni znacky. K podpofte svych prodeji vyuzivaji zejména sviij ¢lensky program, ktery je
zaloZzeny na sbéru vérnostnich razitek. Zakaznik, ktery ma zajem ucastnit se nabizen¢ho
veérnostniho programu, po registraci obdrzi karti¢ku s dvaceti policky. Za kazdych 100K¢
nakupu zékaznik ziskd jedno razitko na svou ¢lenskou kartu. Po nasbirani prvnich dvaceti
razitek dosdhne prvni urovné, kterd umoziiuje vybér jednoho kosmetického vyrobku
v hodnoté 150K¢ (nebo vyssi, pfiCemz rozdil je tfeba doplatit, coz plati 1 v ostatnich

urovnich), nebo zadkaznik pokracuje ve sbirani razitek do dalsi trovné, ¢imz se darku z nizsi
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urovné vzdava. Druhd urovei je dosazena po nasbirani dalSich dvaceti vérnostnich razitek.
Nyni si zdkaznik mize vybrat jeden kosmeticky vyrobek v hodnoté 400K ¢, nebo pokracovat
ve sbirani do tfeti, posledni irovné. Za dalSich dvacet razitek ma pak zédkaznik opét moznost

vybrat si jeden kosmeticky vyrobek, tentokrat vSak v hodnoté 700K¢.

Mimo vyhod, které zékaznik miZze Cerpat prostfednictvim nasbiranych razitek,
ziskava kazdy novy €len pii prvnim nakupu po registraci darek v podob¢ miniatury urcitého
kosmetického produktu. K narozeninam dale kazdy ¢len obdrzi také poukaz na zvyhodnény
nakup a moznost vyzvednuti drobného darku na prodejné. K vétSimu nakupu zakaznik
obdrzi vzorky vyrobki, které jsou bud’ nové uvedené na trh, nebo které je potfeba vice
prodévat.

Jak registrovani, tak i1 zdkaznici neregistrovani ve vérnostnim programu maji
moznost odebirat emailem newsletter, ktery je informuje o specialnich nabidkéach, novinkach

a podobng.

Firma Manufaktura se specializuje na prodej pfirodni pecujici a relaxa¢ni kosmetiky
vyhradné své privatni, stejnojmenné znacky. Prodej svych produkti podporuje zejména na
zaklad€ mnozstevnich vyhod. Zakaznik, ktery v obchodé nakoupi za vice nez 390K¢, ziska
darek v podobé miniatury nékterého z vyrobki, jehoz prodej je momentaln¢ tieba
stimulovat. Mimo to prodejce narazove vyuziva hostesek, které navstévnikiim obchodniho
centra rozdavaji poukazy s n¢kolikaprocentni slevou na ndkup. Tyto poukazy jsou pifenosné
a nevyzaduji tedy Zadnou registraci ze strany zakaznika. Obchod nabizi i moznost odbéru

novinek prostfednictvim emailového newsletteru.

Sortiment firmy Tchibo je velmi pestry. Mimo kavarenského zboZi nabizi naptiklad také
obleceni, potteby do domdacnosti nebo Sperky. Diky tomu oslovuje velmi Siroké spektrum
zakazniki, coZ ale zaroven vyzaduje snahu o jejich udrZeni. Toho se Tchibo snazZi docilit
zejména pomoci svého vérnostniho programu.

Zakaznik po registrace obdrzi tzv. TchiboCard, na kterou sbird vé€rnostni zrnka, tedy
elektronické vérnostni body za uskute€néné nakupy. Za kazdych 10K¢ ndkupu zakaznik
obdrzi jedno vérnostni zrnko na své clenské konto. Majitel ¢lenské karty ma moZnost
nakupovat vybrané zbozi za zvyhodnéné (tzv. klubové) ceny i bez nutnosti nasbiranych
vérnostnich zrnek. Nasbirand vérnostni zrnka je mozné po dosazeni urcitého poctu vymeénit
za prémie, jako jsou poukazy na slevy a podobné. Dale s nimi zakaznik mutZze platit za

vybrané produkty oznacené specidlnim logem, nebo v rdmci programu ,,Tchibo extra
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vyhoda® vyuzivat platbu vérnostnimi zrnky v kombinaci se zvyhodnénymi cenami. To
znamena, ze pro vybrany produkt je stanovena specidlni cena, jejiz ¢ast zékaznik zaplati
nasbiranymi zrnky. Majitelé Clenské karty mohou vyuzivat dopravu z eshopu zdarma a
obchod nabizi také moznost odebirani newsletteru prostiednictvim emailu, ktery informuje
o aktudlnich kolekcich, specialnich poukazech nebo soutézich.

Cely vérnostni program je diky mobilni aplikaci mozné nahrat do zakaznikova
telefonu, diky ¢emuz ma neustale po ruce svou ¢lenskou kartu, kupony a poukazy na nakup,
nebo muze kontrolovat stav svych nasbiranych vérnostnich zrnek. Obchod zde uvetejnuje
také aktualni sortiment, specialni akce nebo soutéze.

Mimo sviij vérnostni program Tchibo potéada specidlni akce. V dobé mezi 6.2. az 5.3.
plati v obchod¢ valentynskd akce. Kazdy zdkaznik, nezavisle na tom, zda je c¢lenem

vérnostniho programu nebo ne, ziska pfi nakupu nad 999K¢ slevu 300K¢.

Sit’ obchodt Albi se zamétuje na prodej darkovych a upominkovych pfedméti a zabavnich
her. Svym zékaznikiim nabizi moznost registrace do svého vérnostniho programu Albiklub.
Ti po registraci ziskaji za kazdych 100K¢ nakupu 10 bodl na svou €lenskou kartu. To mlize
znamenat bud’ 10K ¢ zpét pfi dalSim ndkupu, nebo si je zdkaznik mize ponechat a stfadat pro
vétsi zvyhodnéni na pozdéji.

Clenové klubu mohou nakupovat za zvyhodnéné ceny, nebo pfi nakupu vybraného
zbozi, které¢ se kazdy meésic obmeénuje, ziskat extra body na své clenské konto.
K narozenindm navic kazdy ¢len obdrzi bonusové body.

Newsletter, k jehoZ odbéru se mohou zdkaznici pfihlasit, informuje o aktudlnich

nabidkach a novinkach.

Na prodej damské mody se specializuji obchody Orsay. Pro zadkaznice je v ramci
vérnostniho programu pfipraven tzv. Orsay club. Po zaregistrovani zékaznice sbiraji
prostfednictvim €lenské karty elektronické body za své nakupy, pficemz za kazdou korunu
z ceny nakupu jsou na jejich kartu pfipsany 4 body. Po dosaZeni urovn€ minimalné 12 000
bodi ¢lenka obdrzi poukdzku v hodnoté 120K ¢ na sviij dalsi ndkup. (Tedy pokud je na konté
nasbirano napt. 13 500 bodii, vyméni se za poukaz na 130K¢ a 500 bodl zistane na karté
k dispozici k dal$imu sbirani.)

Kazd4 nové zaregistrovana zakaznice také obdrzi uvitaci poukazku v hodnoté
120K¢ na svij prvni ndkup a poukazky v téZe hodnoté jsou ¢lenkam zasilany také jako

pozornost k narozeninam. Pokud ma ¢lenka klubu zdjem vyuzit krej¢ovsky servis, ktery
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obchod nabizi, ma narok na slevu 50K¢ a dale mtize bezplatné vyuzit rezervaci az tii kust
zbozi az na 3 dny.

Pti registraci je také mozné souhlasit se zasilanim emailového newsletteru, ktery
mimo informaci o aktudlnich kolekcich a slevach nabizi moZnost ziskéani slevy 25% na
nejdrazsi vyrobek pii dal$im nakupu.

Obchod také narazove potrada specidlni akce. V sobotu 4.3. se koné tzv. Den jarnich
nakupi, ktery ¢lenkdm vérnostniho klubu nabizi vyhody v podobé 20% slevy na néakup,
sklenku Sampainiského na uvitanou, vzorek nové viiné¢ a nacteni trojit¢tho poctu bodu pfi

nakupu.

Obchody Tesco nabizi velmi Siroky sortiment od potravin, drogerie, domacich potieb, odévi
az po kancelafské zbozi, knihy nebo elektroniku. Jejich zdkaznikim nabizi vstup do
vérnostniho programu, ktery spociva ve sbirani bodl na tzv. Clubcard. Body se na kartu
pripisuji v elektronické formée a to jeden bod za kazdych 10K¢ nakupu. Mimo svou hlavni
kartu si zdkaznik muaze ke své hlavni karté vybrat jesté 2 doplitkové, které mohou vyuzivat
napiiklad dalsi ¢lenové rodiny, pficemz vSichni sbiraji ve prospéch jednoho spole¢ného
konta.

Odmény za nasbirané body miize zakaznik vyuzit ve formé vyhodnéjsich nakupt
prostiednictvim nakupnich poukdzek. Napt. za 300 nasbiranych bodi zékaznik ziska 30K¢
zpatky v poukdzkach. Kazdy clen Tesco Clubcard klubu obdrzi ctyfikrat rocné do své
schranky vyuctovani s kupony za pravidelné tydenni nakupy.

Mimo tyto ¢tvrtletni kupony miize kazdy ¢len Cerpat jesté tzv. slevové kupony, které
maji troji formu. Prvni moZnosti jsou slevové kupony na ndkup urcitého konkrétniho
produktu, dale je to kupon, ktery po zakoupeni vybraného vyrobku nad danou ¢astku pticte
na kartu ur€eny pocet bodli a posledni moZnosti jsou kupony na tctenkach, které opraviuji
k nakupu urcitého vyrobku se slevou.

Kazdy ¢len vérnostniho programu muze nakoupit specialn€¢ oznacené vyrobky za
vyhodnéj$i cenu, 1 bez nutnosti pouziti jakéhokoliv kuponu.

Dalsi zajimavou metodou, jakou se obchod snazi zaujmout své zakazniky, je ndkup
u obchodnich partnert. Clenové klubu mohou vyuzivat sluzeb mobilniho operatora Tesco
mobile, pficemZ v kombinaci s Clubcard ziskdvaji vyhodné volani, vyuzivani online radii
zdarma a 1000K¢ na nakupy v Tesco v podobé¢ bodii na jejich ¢lenské konto.

Mimo mobilniho operatora Tesco nabizi také financni sluzby. Zakaznici ziskavaji za

kazdych zaplacenych 10K¢ extra body pfi placeni prostfednictvim tzv. Clubcard kreditni
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karty Premium, a to 2 body v obchodech Tesco, 2 az 20 bodi v obchodech uréenych
obchodnich partnerti a 1 bod v celé siti Mastercard.

Poslednim vyznamnym obchodnim partnerem, se kterym Tesco v ramci svého
veérnostniho programu spolupracuje, je spolecnost E.ON. V piipad¢, ze zdkaznik odebira
elektiinu nebo plyn od spolecnosti E.ON a je ¢lenem klubu Clubcard, ziskava 175 bodi
v piipad¢ zélohové platby na plyn ve vysi 3500K¢ mésién€ a 50 bodu v ptipadé zalohové
platby na elektiinu ve vysi 1000K¢.

Vzhledem k velkému spektru vyhod a akci, které zakaznikim vérnostni program
skyta, nabizi Tesco svou mobilni aplikaci, diky které maji neustale piehled o svém bodovém
stavu, poukazkach a kuponech. Aplikace umoznuje také nacteni bodli bez nutnosti pfimého

ptedlozeni ¢lenské karty a ma funkci vyhledavace nejblizsi prodejny v zdkaznikové okoli.

Sit’ obchodi DM drogerie se nespecializuje vyhradné na prodej drogistického zbozi, ale
také na prodej potravin a dopliikd zdravé vyzivy. V jejim sortimentu najdeme produkty
jejich privatnich znacek, ale také znacek prodavanych v obchodech konkurentl. Jejich
vérnostni program, tzv. Active beauty svét vyhod, ktery funguje na principu sbirdni
elektronickych bodi, poskytuje zdkazniklim rozmanité benefity.

Zaregistrovany zakaznik obdrzi clenskou kartu, na kterou jsou pfipisovany
elektronické body za uskute¢néné ndkupy. Za kazdych utracenych 20K¢ je na zadkaznikovo
bodové konto piipsan jeden bod. Ke své hlavni ¢lenské karté si zakaznik mtize vybrat také
dvé doplnkové karticky, které mohou pouzivat €lenové rodiny a urychlit tak sbirani
¢lenskych bodi na spole¢ném konté.

Nejvyuzivanéj$i vyhodou, kterou nasbirané body nabizi, jsou slevové kupony. 150
nasbiranych bodli mize byt napiiklad vyménéno za balicek kuponi, ktery obsahuje: 1x
kupon na 10% slevu na cely ndkup, 22x kupon na 25% slevu na vybrany vyrobek, 9x kupon
na 50% slevu na vybrany vyrobek a 5x kupon na 1+1 zdarma na vybrany vyrobek. Jedna se
tedy o jakysi soubor vyhod, které¢ mize zakaznik Cerpat dle svého uvazeni, nebo si mize
nastfadané body ponechat a pouzit je na néktery z ostatnich benefitii.

Tim je naptiklad tzv. DM Box, cozZ je bali¢ek ndhodn¢ vybranych produkt v hodnoté
500K¢, ktery si mohou zakaznici, ktefi jsou ¢leny ve v€rnostnim programu, zakoupit za 200
DM bodi. DM drogerie také né€kolikrat do roka nabizi produkty (naptiklad hrnecky ¢i tasky),

které si mohou zakoupit pouze registrovani zdkaznici za své nasbirané body.
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V obchodé¢ také narazove plati Casoveé omezené specialni akce. Naptiklad dobé mezi
25.1. a 21.2., kdy je pfi nakupu zbozi znacky Ebelin pfi¢teno 5x vice bodl a pifi ndkupu
produktii znacky Finish 10x vice bodi na zakaznikovo bodové konto.

Firma v ramci svého vérnostniho programu spolupracuje také s mnoha obchodnimi
partnery. V ramci této spoluprace mohou ¢lenové klubu ziskat poukazy za své nasbirané
body se slevou ¢i doplatkem. Tyto poukazy je mozné Cerpat u obchodnich partnert z mnoha
oblastni, jako je zdravi, zazitkové aktivity, cestovani, knizni edice a podobné. Jelikoz téchto
partnerti, se kterymi DM drogerie spolupracuje, je velmi mnoho, a také se Casto méni,
uvadim pouze piiklad ke kazdé oblasti: salon Avenue Praha, Hopsarium Ceské Budgjovice,
Orea Resort Horal Spindlertiv Mlyn ¢&i nakladatelstvi Albatros.

Poslednim dilezitym c¢lankem vérnostniho programu DM drogerie je tzv.
Babybonus. Jde o specialni program pro t¢hotné zédkaznice, a rodice s détmi do tfi let, ktefi
jsou ¢leny klubu, pricemz princip je prakticky stejny jako u klasického ¢lenského klubu.
Tento program nabizi darek k narozeni ditéte, slevové knizky na détsky sortiment,
vicendsobné ptipsani bodl za nakup vyrobkl pro déti, vyménou za nasbirané body balicek
slevovych kupont nebo poukazy do obchodii obchodnich partnert nabizejici produkty pro
deéti.

Sviij bodovy stav mohou zakaznici sledovat pomoci mobilni aplikace, kterou obchod
poskytuje. Do ni je mozné nahrat informace o karté i1 slevové kupony. Aplikace mé navic
funkci hleddni nejblizsi prodejny.

Jak registrovani, tak neregistrovani zékaznici maji mozZnost pravidelné odebirat

emailovy newsletter, ktery je informuje o aktualnich nabidkach a akcich na prodejnach.

1.6.1 Srovnani pouzitych metod

Na zékladé vySe vyjmenovanych metod obchodnikii miizeme analyzovat a porovnat, v ¢em
se jednotlivé druhy agitace téchto obchodi 1i8i, v ¢em vykazuji jistou podobnost a pro¢. Pro
prehlednost tohoto rozboru miZzeme zkoumané obchody nejprve rozliSit podle velikosti a

podle nabidky sortimentu.

Skupinu menSich obchodi v této praci zastupuji obchody Yves Rocher a Manufaktura. Oba
tyto obchody spojuje podobna velikost prodejen a podobny rozsah nabizeného sortimentu,

ale také prodej vyrobkl vyhradné své privatni znacky.
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V téchto obchodech se klade velky diraz na kontakt se zdkaznikem. S tim souvisi
také to, Ze obchod nenabizi pfehnané Siroké spektrum produktl, a zaroven je kazdy druh
zbozi na prodejn¢ vystaven jen v malém mnozstvi. Kombinace komunikativniho prodejce,
ktery aktivné toto zbozi nabizi a oslovuje zédkaznika hned po ptichodu do obchodu, ma za
cil puisobit na zakaznika jistym dojmem exkluzivity, coz je vSak ne kazdému nakupujicimu
ptijemné. Tim se dostdvame ke konkrétnim metodam agitace, které tyto obchody pouzivaji.

Tou prvni jsou vzorky zdarma, které zdkaznici dostavaji k nakupu. Jde vétSinou o
vzorky produktii, které jsou bud’ v nabidce nové, klesaji jejich prodeje nebo je z jiného
davodu tieba ptimo podpoftit. Ze stejného diivodu také oba obchody odménuji své zdkazniky
darky ve formé konkrétnich vyrobkl (v porovnani s vétsimi obchody, které vyuzivaji spise
formu kuponii a poukazek). To, Zze zdkaznik od prodejce obdrzi jako pozornost néktery
z vyrobkl, ho pfimé&je jej vyzkousSet a tim se zvySuje Sance, Ze si dany produkt oblibi a
zakoupi si jej.

Vzhledem k tomu, Ze zékaznici v téchto obchodech mohou nakoupit jen urcité
spektrum produkti, (tzn. Ze sortiment neni v porovnani s vét§imi obchody ptili§ komplexni),
jsou tyto pozornosti k nakupu podminény urcitou minimélni ¢astkou za nédkup. Tim prodejce
docili toho, Ze si u n¢j zakaznici nakoupi zbozi za takovou ¢astku, pfi které darek zdarma
neni prodélecny. Tim se obchodnici vyvaruji toho, aby hodnota darku byla vyssi, nez
samotny zakoupeny produkt. Na druh¢ strané vSak musi tyto pozornosti k nakupu byt pro
zakaznika natolik atraktivni, aby byli ochotni za prodejcem stanovenou minimalni ¢astku
nakoupit.

Pti dalSim srovnani s obchody vétSiho charakteru je také mozné si vSimnout, Ze
kupony na slevy (v pfipadé Manufaktury) jsou pfenosné a nevyzaduji zddnou zavaznou
registraci zakaznik do vé€rnostniho programu, pficemz zadny takovy vérnostni program
obchod ani nenabizi. To je dano pfedev§im charakterem sortimentu, ktery zékaznici
nakupuji spiSe narazové a nepravidelné, takze by své vérnostni body sbirali jen velmi
pomalu.

Z tohoto vyctu srovnani vyplyva, ze v ptipad¢ menSich obchodl suzsi Skéalou
produktt je z hlediska zvySovani prodejii vyhodnéjsi pfimé stimulace pomoci konkrétnich
vyrobki a také, Ze spiSe neZ na ,,anonymni‘ formu vérnostniho programu je kladen diiraz na

osobni kontakt zadkaznika a prodejce.

Do skupiny vétSich obchodi je mozné ze zkoumanych zatadit obchody Tesco a DM

drogerie. Co oba tyto zkoumané obchody spojuje, Ze proti obchodiim, které miizeme oznacit
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jako mensi, je jejich prodejni plocha je v porovnani s nimi viditelné vétsi. Obchody disponuji
také vetsim mnozstvim zbozi, které je na prodejnach ptimo vystaveno.

To je dano také tim, ze tyto obchody nekladou diraz na kontakt prodejce se
zékaznikem. Prodejci plni pouze funkci obsluhy pokladen, piipadné na pozadani podéavaji
informace orienta¢niho charakteru. Zakaznika tedy neoslovuji ihned po ptichodu do
prodejny, ani mu nepomahaji s vybérem zbozi. Zékaznik tedy musi mit k dispozici velky
vybér a také mnozstvi vystaveného zbozi, aby se mohl obslouzit sdm. Mensi interakce
zékaznika s persondlem poskytuje pfi nakupu jisty pocit anonymity a soukromi, coz muze
vyhovovat zakaznikiim, kterym neni komunikace s prodejci pfijemna, ale naopak muze
odradit tu skupinu nakupujicich, ktefi si radi nechaji zbozi ukazat a doporucit.

Do obchodi tohoto charakteru chodi vétsinou lidé nakupovat pravidelné a také zde
nakupuji v mnohem vétsim mnozstvi. Aby obchody zékazniky pfimély stale se vracet prave
k nim, vytvaii pro né vérnostni programy. Ty jsou v ptipadé¢ Tesca i DM drogerie velmi
komplexni. Mimo pfilakani zakaznikd maji také udélat nakupovani atraktivnéjSim, az
zabavnéjSim. Vyhody, které vérnostni programy téchto obchodl poskytuji, jsou velmi
rozmanité, a to proto, ze prodejny samotné nabizi velmi rozmanity sortiment. Takze
vérnostni program a jeho vyhody musi byt zajimavé jak pro zakazniky, ktefi do obchodu
chodi za ucelem nakoupeni jednoho druhu zbozi, tak 1 pro zakazniky, kteti zde nakupuji
produkty riiznorodé. Obchody se tedy pii sestavovani vyhod snazi pokryt co nejsirsi Skalu
svého sortimentu, coz samoziejmé velmi atraktivné, ale Casto zaroven také nepiehledné.

V¢tsi rozloha a hlavné vétsi rozsah sortimentu ma u zékaznikli vytvatet pocit, ze
v daném obchod¢ nakoupi vice zboZi najednou nez jinde, a diky vérnostnimu programu,
jesteé navic vyhodnéji nez jinde. Tento systém sbirdni bodi je velmi promySlenym, avSak
zaroven jednoduchym zpusobem, jak si zdkazniky opravdu udrZet. Jak takovd mySlenka
funguje v praxi, miZzeme popsat takto: body, které ¢lenové nasbiraji za své nakupy, jsou
pozdéji vymeénény za kupony na slevy na dalsi ndkup. To zédkaznika pfiméje ptisti nakup
opé€t uskute€nit v tom stejném obchodé, pfi€emz jsou 1 pii uplatnéni slevy pfic¢teny na jeho
konto dalsi body, které jsou pozdéji vyméneény napiiklad za dalsi slevové kupony. Tak
dochdzi k jakémusi kolob&hu: penize, které zakaznik utrati vymeénou za ziskané body, se mu
sice ,,vrati“ zpét ve forme slevy, ale jeji pouziti pii dalSim nakupu ho opét ptimélo utratit
své penize v témze obchod¢. Za to jej prodejce odmeénuje body na jeho konto a kolobéh se

to¢i od zacatku. Diky doplinkovym kartam, které obchody k zédkladnim ¢lenskym kartdm
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nabizi, navic v téchto obchodech nakupuji celé rodiny, coz je opét z hlediska prodejce
vyhodné.

Dalsim rysem, ktery maji oba zkoumané obchody spolecné, je spoluprace
s obchodnimi partnery. Jde o spolupraci mezi firmami, které si na zaklad¢ dohody vzajemné
poskytuji reklamu ve formé vyhod pro své zdkazniky. Funguje na zakladé predpokladu, ze
zakaznik v jednom obchod€ nakoupi zbozi uréitého druhu, které je néjakym zplsobem
piibuzné zbozi ¢i sluzbam, které nabizi obchodni partner tohoto obchodu. V praxi si tedy
muzeme vSimnout, ze napiiklad DM drogerie, jejiz vyznamnou slozku sortimentu tvoii
mimo jiné i kosmetické produkty, nabizi prostiednictvim svych obchodnich partnert
napiiklad poukazy na kosmetickd oSetfeni, relaxaéni kury a jiné sluzby podobného
charakteru za zvyhodnéné ceny. Obchodni partnefi si tedy touto cestou zdkazniky
,predavaji®, coz pro ob¢ strany znamend stimulaci prodejl, nebo alespoii skutecnost, ze se
dostali do povédomi zakaznikd, ktefi je predtim neznali.

Z tohoto srovnani tedy plyne, Zze obchody s vétsi prodejni plochou a vétSim
mnozstvim nabizené¢ho zbozi sazi na véEtSi anonymitu pifi nakupovani, doplnénou o

promyslené vérnostni programy se zakaznicky co nejatraktivnéj$imi vyhodami.

Podle kritéria nabidky sortimentu se jsou nejrozsitenéjsi obchody s pestrym sortimentem.
Mezi zastupce této skupiny se ze zkoumanych fadi obchody Tchibo, DM drogerie a Tesco.
Ptesto, ze tyto obchody nespojuje pfimo stejny druh nabizené¢ho sortimentu, je jejich
spole¢nym znakem velmi Siroky rozsah nabizeného zbozi.

Obchod Tchibo naptiklad mimo kavy a kavarenskych doplikl nabizi také obleceni,
potieby do domacnosti, Sperky, hracky nebo vytvarné potteby, které prodava vzdy v ramci
limitovanych a ¢asové omezenych kolekci.

V ptipadé DM drogerie je situace obdobnd. Jeji nazev sice napovidd, Ze hlavni
slozkou jejiho sortimentu je drogistické zbozi, avSak neméné vyznamny dil nabidky tvoti
naptiklad takeé produkty zdravé vyzivy, textilni galanterie nebo bizuterie.

Poslednim zéastupcem této skupiny je Tesco. Obchody Tesco jsou koncipovany tak,
aby zde zakaznik mohl realizovat cely sviij ndkup. Nabizi Siroky sortiment potravin,
drogerii, papirnictvi, ale i odévy, hracky ¢i elektroniku. Cilem obchodu Tesco je zkratka
udrzet svého zakaznika po celou dobu nédkupu na jeho ptide.

Jelikoz vSechny tyto obchody nabizi takto pestrou skélu zbozi, je jejich cilem, aby
zakaznik pfi ndkupu navstivil co mozna nejvice oddéleni a samoziejmé také, aby v téchto

oddélenich utratil co mozna nejvice penéz. MlizZeme fici, ze do téchto typli obchodl chodi
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nakupovat dva typy zdkaznikl. Prvni skupina zédkaznik tyto obchody navstévuje za Gcelem
mensich nakupti nebo za nakoupenim i jednoho kusu zbozi, kteti ale chtéji vyuzit moznosti
velkého vybéru. Déle se zde muzeme setkat se zdkazniky, ktefi zde realizuji vétsi,
komplexnéjsi nakupy a vyuzivaji ptitom vSech nabizenych odvétvi.

Cilem prodejce je, aby i ten zdkaznik, ktery do obchodu pfisel zakoupit jen jednu
konkrétni véc, mél ditvod k tomu, aby ke svému nadkupu pridal jesté néco dalsiho. K dosazeni
toho slouzi pravé Clenské systémy, které vSechny obchody, spadajici do této skupiny,
vyuzivaji. Tyto Clenské kluby nenabizi zakaznikiim vyhody pouze za nakup konkrétnich
produktt, ale nejvétSich zvyhodnéni zdkaznik docili pravé tim, ze v daném obchod¢ bude
nakupovat ve velkém mnozstvi a hlavné pravidelné. Byt ¢lenem vérnostniho klubu a
nakoupit v tomto obchodé€ pouze jednu véc, z toho pro zédkaznika Zadné vyhody neplynou,
jelikoz smyslem je pfipisovani bodil za urcitou utracenou castku. Vyhody navic zdkaznik
samoziejm¢ neziskava hned po pfipsani prvnich par bodd, ale musi jich na svém konté
nashromazdit urcité mnozstvi, aby néjakého zvyhodnéni dosahl. To na zakaznika nevtiravé
vyviji tlak. Misto toho, aby v obchod¢ zakoupil pouze tu jedinou ptivodné zamyslenou véc,
zde poté nakoupi i dalsi zbozi, které by jinak mohl nakoupit i v obchod¢ jiném.

Nakupujici by si samoziejme& mohli své nakupy rozlozit (a mnozi to tak také délaji),
nakupovat ovoce a zeleninu v zelindfstvi, maso u mistniho feznika, kosmetiku ve
specializované prodejné a podobné, z ¢ehoZz by jim ale neplynuly Zadné benefity navic.
Avsak jestlize jim n¢jaky obchod nabizi moZnost nakoupit v§echno co potiebuji pod jednou
stiechou, navic s moZnosti pfipsani ur¢ité odmény za celou zde utracenou ¢astku, stavaji se
tyto obchody pro mnoho zékaznikid jasnou volbou. Obchodnici se tedy snazi tvofit své
Clenské programy tak, aby byly komplexni a aby nabizené vyhody zaujaly celou Skalu
zakaznikd, at’ uz pfisli do jejich obchodu zakoupit cokoliv.

DalSim znakem, ktery tyto druhy obchodi spojuje, je spoluprace s obchodnimi
partnery. Zde jde o velmi podobny princip. Nejlépe bude vysvétlit jej na prikladu:
predstavme si zékaznici, kterd potiebuje nakoupit jisté drogistické zbozi. Zaroven se blizi
narozeniny jeji kamaradky, a zakaznice se rozhodné vénovat ji darkovy poukaz na
kosmetické oSetfeni. Prvni mozZnosti je uskute¢nit v jakékoliv drogerii svij nakup a poté
v jiném obchod¢ zakoupit vybrany darkovy poukaz. Existuji v§ak obchody, které zakaznici
umozni uspokojit tyto dvé potifeby najednou a k tomu ptidat jesté vyhody navic (v podobé

bodi, které mohou byt dale vyuzity). Takovym ptikladem z praxe je pravé drogerie DM,
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kterd mezi své vyhody za nasbirané body zatfazuje napiiklad moznost zakoupeni riznych
procedur u svych obchodnich partnerii za vyhodnéjsi ceny.

Obchodniktiv cil je opét, aby zédkaznik co nejvice svych potfeb uspokojil v jeho
obchodé, z ¢ehoz pro néj plynou vyhody v podobé bodl na jeho ¢lenské konto, a navic dojde
k jistému ,,predavani zakaznikd mezi domluvenymi obchodnimi partnery.

Z tohoto porovnani miizeme odvodit, ze hlavni slozkou agitace pro podporu prodejti
a udrzeni zakaznikli u obchodl s rozmanitym sortimentem zbozi jsou hlavné promyslené

veérnostni programy a spoluprace s obchodnimi partnery.

Posledni ze zkoumanych skupin jsou obchody nabizejici jeden druh zboZi. Ze zkoumanych
obchodl sem spadd Orsay, Manufaktura a Yves Rocher. Ackoliv v§echny tyto obchody
nenabizi stejné zboZi, spojuje je pravé to, ze se specializuji pouze na jednu urcitou oblast.

Obchod Orsay se zamétuje na prodej vyhradné damského obleCeni. Oba zbyvajici
obchody, tedy Manufaktura a Yves Rocher nabizi produkty z oblasti drogerie.

Do obchodt tohoto typu chodi zdkaznici nakupovat predev§im narazove, coz je dano
hlavné povahou nabizené¢ho zboZi v jednotlivych obchodech. Obleceni neni pravé typem
zbozi, ktery by byl tfeba nakupovat Casto a pravidelné¢ a také drogerie nabizend
v Manufaktuie a Yves Rocher ma spise darkovou a luxusnéjsi povahu, takze se nejedna o
klasickou spotifebni drogerii, kterou zékaznici nakupuji pravidelné. Navzdory témto
opodstatnénim, pro¢ zékaznici v téchto obchodech nenakupuji tak Casto, je samoziejmé
v zajmu prodejce docilit opaku. Jejich cilem je, aby se zdkaznici do jejich obchodu vraceli,
ac v nich nakupuji tfeba jen narazové. Dulezité pro né je, aby si zdkaznici jejich specifické
zbozi zapamatovali a aby dany druh zboZi pokud moZno nenakupovali u konkurence, ale
pravé u nich. U této skupiny obchodl se stejnost pouzitych metod ponékud rozpolcuje,
protoze vzhledem k rozdilné povaze nabizeného zboZi nemohou prodejci pouZzit naprosto
stejné metody. Podobnost vSak vykazuji vZdy alesponi dva ze tfi zkoumanych obchodd.

Mezi metody, které jsou spolecné obchodiim Yves Rocher a Manufaktura, patii
rozdavani vzorki. Tyto vzorky slouzi k propagaci urcitého vyrobkli a potazmo ke stimulaci
jeho prodeje. Prodejce tedy vybere produkty, které vykazuji urCity propad v prodejnosti,
nebo jsou na trhu uplné€ nové a je potieba je dostat do povédomi nakupujicich. Naptiklad
prave v oblasti drogistického zbozi, na které se oba obchody specializuji, je nabizeni vzorkl
nejefektivnéj$im zplisobem, jak toho docilit. Mnoho vyrobki si naptiklad kvili vyssi cené
zakaznici nekoupi pravé proto, Ze by je potfebovali nejdiive vyzkouset. Pokud tedy na

prodejné projevi zdjem o néktery z vyrobka, ale z néjakého diitvodu nejsou rozhodnuti zda
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jej zakoupit, prodejce mu ochotné nabidne vzorek tohoto vyrobku. Dulezitym aspektem u
této metody je také prave onen osobni kontakt, ktery prodejce navaze se zdkaznikem a také
jeho zajem zdkaznikovi touto cestou poradit. To na nakupujici ptisobi velmi dobie
z psychologického hlediska. Dalsi moznosti je, ze zakaznik tyto vzorky dostane k nakupu
nebo k zalozeni ¢lenského konta a je pak pouze na ném, jak s nimi nalozi. NejlepSim
vysledkem pro prodejce samoziejme je, pokud tento produkt vyzkousi a na zaklad¢€ toho se
rozhodne, Ze si zakoupi jeho plnou verzi.

Dvojice obchodli Yves Rocher a Orsay svym zakazniklim nabizi moznost zalozeni
¢lenského konta. To samoziejmé neni typické pouze pro tuto skupinu obchodl, soucasti
tohoto Clenstvi jsou ale poukazky, které zakaznik dostava k narozeninam, coz zadny jiny ze
zkoumanych obchodli nenabizi. Jak jiz bylo feceno, zdkaznici kvili jedno-druhovému
sortimentu do téchto obchodli neptichézi tak ¢asto, jako do obchodl, kde mohou nakoupit
vice druhti zbozi pii jednom nakupu. Prodejci se je tedy snazi naldkat i jinak, nez jen
hmotnymi vyhodami. Pokud tedy zakaznik k narozenindm obdrzi do schranky narozeninovy
poukaz v ur€ité hodnoté, obvykle tento krok vnimé pozitivné. Zde hraje roli samoziejmeé
opét jisty psychologicky aspekt. Prodejce predpokladd, ze kdyz darek oslavenec obdrzi, bude
si chtit udélat radost a hned, nebo v nejblizsi dobé¢, jej vyuzije. To samoziejmé znamena
danou prodejnu navstivit a protoze tyto poukazy jsou volné a nevazou se na nakup néjakého
konkrétniho produktu, ptimé&ji zakaznika se na prodejné néjakou dobu pohybovat a peclivé
vybirat, za jaké zboZi svlij poukaz vyméni. Tak se zvySuje pravdépodobnost, Ze ho zaujme
vice kust zbozi a Ze v obchod¢ utrati vice penéz, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, Ze se
prodejci navrati penézni hodnota darovaného poukazu.

Z tohoto srovnani je tedy mozno fici, Ze obchody, které¢ se zaméfuji na prodej
jednoho druhu zboZi, kladou diraz zejména na to, aby se jejich vyrobky dostaly do
podvédomi nakupujicich, cehoz se snazi docilit (dle charakteru nabizeného zbozi) predevsim
nabizenim vzorki svych produktii a také narozeninovymi poukazkami. Dilezity je pro n¢
také psychologicky aspekt, ktery v zdkaznikovi vyvola pocit, Ze je o néj v daném obchodé

individudlné pecovano.
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Tabulka €. 1: Vyuziti vérnostnich programtl v praxi

Vérnostni program

Clenska Doplitkové = Mobilni = Odbér Darky, Narozeninové
karta karty aplikace  newsletteru vzorky Kk Dbenefity
nakupu

Manufaktura ano ano

DM drogerie ano ano ano ano ano

Yves Rocher @ ano ano ano ano

Tchibo ano ano ano

Albi ano ano

Orsay ano ano ano

Tesco ano ano ano

V této tabulce je ukdzano, jaké formy agitace z oblasti vérnostnich programt obchody
nejvice vyuzivaji. Nejpouzivanéjs$im zptisobem je sbér bodu €i razitek v ramci ¢lenské karty.
Ten vyuziva Sest ze sedmi zkoumanych obchodii. Zajimavym poznatkem je, ackoliv by se
mohlo zdat, ze dopliikové karty pro ¢leny rodiny jsou dobrou taktikou jak naldkat do
obchodu celé rodiny, ze tuto sluzbu nabizi pouze dva ze Sesti téchto obchodt. O prvni pticku
se s ¢lenskymi kartami déli moZnost odbéru novinek po emailu. Tuto funkci poskytuje také
Sest ze sedmi zkoumanych obchodt. Po nich se v rdmci nejpouZzivanéjSich taktik na udrzeni
zakaznikl objevuji mobilni aplikace a narozeninové benefity v poctu tfi ze sedmi obchodut.
Pouze dva ze sedmi zkoumanych nabizi svym zakaznikiim darky ¢i vzorky k nakupu, ¢imz

obsazuji posledni pticku tohoto srovnani.
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Tabulka ¢. 2: Vyuziti mnozstevnich zvyhodnéni v praxi

Mnozstevni zvyhodnéni

X+X zdarma X vyrobki + darek Benefit pri nakupu

nad urcitou ¢astku
Manufaktura ano
DM drogerie ano ano

Yves Rocher

Tchibo ano
Albi

Orsay

Tesco ano ano ano

Zde jiz mGzeme v porovnani s prvni tabulkou pozorovat uréity viditelny propad ve vyuziti
téchto metod. Nejcastéji se mizeme setkat s vyhodami, ktera prodejce poskytuje pii ndkupu
nad urcitou Castku, coz nabizi tfi obchody ze sedmi zkoumanych. Ve dvou pak mizeme
narazit na zvyhodnéni 1+1 zdarma, 2+1 zdarma apod. a na darek za ndkup urceného poctu
vyrobkd. Ostatni zkoumané obchody zadna podobnd mnozstevni zvyhodnéni svym
zakaznikim neposkytuji. Pouze obchod Tesco vyuziva vSech typti vyhod, na druhé pficce

se pak nachazi DM drogerie, ktery pouziva dvé ze tii téchto metod.
Tabulka €. 3: Soutéze, loterie a slosovani o ceny v praxi

SoutéZe, loterie, slosovani o ceny

Manufaktura, DM drogerie, Yves Rocher, ne

Tchibo, Albi, Orsay, Tesco

Na zéklad¢ posledni tabulky je jiz propad ve vyuZiti této metody naprosto evidentni. Metodu
soutézi Ci slosovani o ceny nezafadil v dobé vyzkumu do svého programu na stimulaci

prodeji ani jeden ze sedmi zkoumanych obchodi.

32



1.6.2 Shrnuti

Béhem pruzkumu, ktery byl proveden béhem obdobi od 1. inora do 30. Bfezna, vyslo najevo
nekolik poznatkl. Dilezité je hned na zacatku zdiiraznit, ze nebyly zjistény zadné nelegalni
formy podpor prodeje. Nesetkali jsme se s zddnymi jevy nekalé soutéze (obzvlast velky
diraz byl kladen na podavani klamavych nebo lzivych informaci, 1zivé srovnéavani
konkurentli, napodobovani ¢i zesmésnovani produktii konkurence), coz je jisté velmi
potésujici informace.

mnozstvi a rozmanitost podpor prodeje stoupd s velikosti obchodu a rozmanitosti
sortimentu, ktery nabizi. Hlavnim ptikladem jsou obchody DM drogerie a Tesco, které patii
k obchodiim vétSim, nabizejicim pestry sortiment zboZi. Oba tyto obchody pouZivaji Sest
metod podpor prodeje ze zkoumanych deseti, ¢imz se dostavaji na pomyslnou prvni pticku
provedeného vyzkumu. Naopak obchody Manufaktura a Yves Rocher, pififazované k tém
mensim, s jednim druhem nabizeného zbozi, vyuzivaji z téchto deseti moznosti pouze tfi.

Ptehled toho, kolik metod pouziva ktery obchod ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka ¢. 3: Cetnost vyuzivanych metod jednotlivymi obchody

Obchod Pocet vyuzitych metod (z deseti)
DM drogerie 6
Tesco 6
Yves Rocher 4
Tchibo 4
Albi 3
Orsay 3
Manufaktura 3
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Mimo poznatek, kolik metod ktery obchod zafazuje do svého planu na stimulaci

prodeje je také zajimavé, které tyto metody jsou vyuzivany nejhojnéji a proc.

Tabulka €. 5: Vyuziti konkrétnich metod

Metoda Vyuziti ze strany obchodu
(ze sedmi)

Clenska karta 6

Odbér novinek po emailu 6

Mobilni aplikace 3

Narozeninové benefity 3

Benefit pii nakupu nad |3

urcitou ¢astku

Dopliikové karty 2
X+X zdarma 2
X vyrobkiu + darek 2
Darky, vzorky k nakupu 2

Soutéze, loterie, slosovani o | 0

ceny

Jak ukazuje tabulka, nejvice obchodnici ke stimulaci prodeji vyuZzivaji ¢lenské karty
a emailové newslettery. Clenské karty jsou vyhodnou formou agitace jak pro nabidku, tak
pro poptavku. Prodejce tuto kartu zadkaznikovi pouze nabidne a dale zdlezi pravé na
zakaznikovi, jak se rozhodne. VétSina zakaznikt si takovou kartu zalozi ze zvédavosti, co
pro né¢ ztoho plyne za vyhody. Pii dalSim nakupu potom funguje urcitd forma
psychologického tlaku, ktery zdkazniky nenasiln€ pfimé&je, aby nakoupili opét v tom
obchod¢, kde si neddvno tuto kartu zalozili. Divod, pro¢ jsou €lenské karty jako forma
agitace nejpouzivangjsi, je relativné jednoduchd a nenasilna vstupni tendence, a vysoka
pravdépodobnost navratnosti zédkaznika do daného obchodu.

Druhd forma prodejni stimulace, ktera se spole¢né s ¢lenskymi kartami déli o

pomyslnou prvni pficku, jsou newslettery zasilané emailem. Tuto sluZbu nabizi témét kazdy
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obchod, se kterym se zdkaznik miize na trhu setkat. Je tomu tak proto, Ze tato forma agitace
nezavazuje zakaznika pfimo k nadkupu, ale plni pouze informativni charakter. Neplynou z ni
pro prodejce zadné slozité povinnosti, jelikoz zdkaznik se do této sluzby ptfihlasuje sam. Na
druhé strang jde o metodu spise doplitkovou. Zadny ze zkoumanych obchodi tuto sluzbu
nevyuziva jako svou jedinou a hlavni metodu, jelikoz jak jiz bylo feceno, je pro zékaznika
spiSe zdrojem informaci, nez aby ho pifimo lékala ¢i donutila nakupovat pravé v daném
obchodg.

Na druhé pozici jsou v ramci prizkumu mobilni aplikace, narozeninové benefity a
benefity plynouci z ndkupu nad urcitou castku. Co se tyce mobilnich aplikaci, ty plni
podobnou funkci jako newslettery. Pro zdkaznika jsou hlavné zdrojem informaci, pouze
v trochu moderngjsi formé, nez jsou emaily. Pro obchodnika ale znamenaji mnohem vétsi
vstupni aktivitu (vyvoj a chod aplikace, synchronizace s ¢lenskymi kartami, uvedeni na
oficialni trh s aplikacemi) a tak jsou oproti emailtim, které tak slozité nejsou, zatim pozadu
a pfili§ mnoho obchodt je nenabizi.

Diivod, pro¢ nékteré obchody €leny svého klubu odméiiuji v den jejich narozenin, je
zejména psychologicky. Narozeniny jsou pro kazdého divodem k oslavé a k tomu, aby si
doty¢ny oslavenec udélal radost. Toto obchodnici vyuzivaji a snazi se takto pfimét
oslavence, aby tuto potfebu uspokojili praveé v jejich obchodech.

Benefity podminéné nakupem nad urcitou ¢astku pouZzivaji obchodnici tehdy, chtéji-
li docilit toho, aby zakaznici v jejich obchodé¢ utratili minimalné Zadanou castku. Tuto
metodu pouzivaji obchody, které nabizi omezeny sortiment, takze pokud je zdkaznici
navstivi, cilem je, aby zde utratili co nejvice penéz, jelikoz obchody tohoto typu nenavstévuji
prilis casto.

Metody, které obsazuji tfeti pficku v rdmci vyuZitelnosti, jsou dopliikové karty,
darky a vzorky k ndkupu a akce mnozstevniho typu (1+1 zdarma, pfi ndkupu 3 ks darek
zdarma apod.). Odlivodnéni, pro¢ obchodnici nabizi zakaznikim doplnkové karty je, aby
docilili toho, Zze bude v jejich obchod¢ nakupovat celd zakaznikova rodina. Otazkou je, do
jaké miry je tato snaha uspésnd. Pokud se zdkaznik rozhodne stat se ¢lenem nékterého
¢lenského klubu, radéji sbird body na své vlastni konto a vyhody vyuziva sdm, nez aby sbiral
na konto spolecné a ztracel tak stoprocentni moznost byt pdnem vyhod, které mu za to
obchod nabidne. Proto tuto formu agitace pfiliS mnoho obchodl nenabizi, jelikoZ neni

zakazniky tak hojné€ vyuzivana.
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Pro¢€ jsou akce mnozstevniho typu v tomto pruzkumu zastoupené tak malo, kdyz se
s nimi zékaznik setkava témét pti kazdém nakupu, je ddno povahou zkoumanych obchodu.
Tato forma prodejni agitace je typicka spise pro hypermarkety ¢i supermarkety, konkrétné
hlavné pro potravinovy sortiment. Ziidka ji prodejce pouzije také pti podpoie prodeje napt.
drogerie ¢i kosmetiky, naopak u prodeje obleceni se tato metoda objevuje jest¢ méné Casto.

Zdtvodnéni toho, pro¢ jako metodu stimulace prodeje nabizet vzorky ¢i darky
k nakupu, je jednoduché. Prodejce tim upozoriiuje pfimo na ten produkt, na ktery upozornit
chce a zadkaznik s timto produktem piichazi do nejtésnéjsiho kontaktu, do kterého pftijit 1ze-
osobn¢ si jej miize vyzkouset. I piesto se ale tato metoda v provedeném vyzkumu drzi spodni
pticky. To je dano zejména povahou zbozi, které obchodnik nabizi. A¢ se tato metoda zda
jako velmi atraktivni a u€innd, coz jisté také je, nemize byt pouzita v jakémkoliv odvétvi.
Naptiklad v odvétvi domacich potieb, odévii, obuvi ¢i klenotnictvi vyuziti této metody neni
mozné.

Posledni skupinou metod jsou soutéze, loterie a slosovani o ceny. Béhem obdobi,
kdy byl prizkum proveden, se zdkaznici ve zkoumanych obchodech nemohli setkat se
zadnou z téchto forem. Z toho diivodu nemiizeme soudit, pro jaké typy obchodi je tato
forma podporovani prodeje typickd. Tento zplsob je vyuzivan vétSinou jen narazove,
nebyva dlouhodobégjsiho charakteru a byva vyuzit pouze jako doplnék k hlavni metodé

stimulace prodeju.

Béhem priizkumu pozorujeme také jistou podobnosti v nabizenych vyhodach ve dvojicich
obchodl oznacovanych jako ,,malé“ a ,,s jednim druhem sortimentu* a ve dvojici obchodu,
které byly v této praci oznacené jako ,,velké* a ,,s pestrym sortimentem*. Spolecnym rysem
ochodt prvni dvojice jsou vzorky nabizené k nakupu. Druha dvojice obchodli pak spolecné
pouziva vérnostni programy. Z toho je mozno soudit, Ze existuje jista souvislost mezi t€émito
dvojicemi jevil. Pro obchody menSiho charakteru i pro ty, které nabizi omezeny sortiment,
je dulezité zaujmout zékazniky konkrétnimi vyrobky, kviili kterym se budou vracet. Naproti
tomu obchody vétsi, které svym zdkaznikiim poskytuji vybér z velkého mnoZstvi zbozi,
spoléhaji na to, Ze se se nakupovani v téchto obchodech stane pro zakazniky zébavou.

Z vyse popsanych porovnani a statistik je mozné fici, Ze pfi vybirdni metody, kterou
bude obchodnik pro pozvednuti svych prodejti pouzivat, je velmi dilezité se soustedit na
nékolik faktord, které jsou pro vybér té spravné podpory zasadni. Je tfeba brat v potaz

zejména velikost prodejny, $ifi a charakter jejiho sortimentu a také Cetnost, s jakou zdkaznici
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danou prodejnu navstévuji. Jen tak mize vybrand metoda fungovat spravné, protoze jak jiz

vyslo najevo, ne kazd4d metoda je idedlni pro vSechny typy obchodii.

1.7 Ovlivnitelnost zakaznikii- vyzkum opreny o dotaznikové Setreni

1.7.1 Vyzkumna metoda- kvantitativni vyzkum

Aby nebyl cely prizkum pouhym popisem a srovnavanim jednotlivych jevii, je nakonec
uzavien také pohledem ze strany zakaznika. V pifipad¢ této prace je provedeny vyzkum
pouze jakousi sondou, kterd napomaha lepSimu vhledu do toho, jak tuto problematiku
vnimaji zdkaznici. Vzhledem k povaze zkoumanych jevi a odvétvi, ve kterém byl prizkum
proveden, je tfeba zvolit sprdvnou vyzkumnou metodu. Na zaklad¢ toho je vybrana
vyzkumna metoda kvantitativniho vyzkumu formou strukturovaného dotazniku.

Pfi pouziti kvantitativniho vyzkumu je zkoumana skute¢nost popisovand pomoci
proménnych. Chraska ve své publikaci Metody pedagogického vyzkumu uvadi, ze jde o
,,Zamernou a systematickou cinnost, pri které se empirickymi metodami zkoumaji (overuji,
verifikuji, testuji) hypotézy “*%

Zjistovani vysledkd je provadéno pomoci strukturovaného meéteni. Typickymi
vyzkumnymi metodami jsou pozorovani, dotaznik, Skalovani, obsahova analyza textu nebo
strukturovany rozhovor. Pfi provadéni kvantitativniho vyzkumu je zapojeno vétsi mnozstvi
respondentll, nez napiiklad u vyzkumu kvalitativniho. Jelikoz ve strukturované formeé
ziskéavani dat neni mnoho prostoru na vyjadieni individudlniho nazoru ¢i néjaké subjektivni
myslenky, jsou vysledky kvantitativniho vyzkumu brany v porovnani s vyzkumem
kvalitativnim jako reprezentativnéj$i. Tyto vysledky jsou nakonec zpracovavany pomoci
statistickych metod a nasledné prezentovany.

Jak uvadi Chraska, zékladnimi kroky pfi realizaci kvantitativniho vyzkumu jsou:

e Stanoveni zkoumaného problému, coz zahrnuje tzv. pfedbéZnou analyzu
poznatkil. Jde o ziskdvani informaci o zkoumaném jevu. Nabyti téchto
informaci probihd pomoci odborné literatury, konzultace s odborniky
nebo pfimo pozorovanim dané problematiky.

e Formulace hypotézy, neboli presné vymezeni jevii, se kterymi budeme pii
vyzkumu pracovat. Tvoii zdklad kvantitativniho vyzkumu a ahrnuje

pfedev§im stanoveni proménnych, tedy jevl, které jsou pozorovany,

28 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu- zdklady kvantitativniho vyzkumu, s. 11
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méteny, definovany a vysvétlovany. Vznik hypotézy piedpoklada znalost
daného tématu a vychézi z konkrétnich poznatkli dané problematiky.

e Testovani hypotézy, pii které jde o pfijeti ¢i odmitnuti stanovené
hypotézy na zaklad¢ ziskanych dat. Pii vybéru prvkli do vyzkumnych
soubort je dilezita objektivita vybéru a jakakoliv subjektivni tendence je
pii vybéru jedincii nepfipustna.

e Vyvozeni a prezentace zaveért, které vyplynou ze samotného vyzkumu.
poznatkii.’

Dotaznik je forma vyzkumné metody, ve které hlavni roli hraje dotazovani. Patii
mezi nejpouzivanéjsi vyzkumné metody a pouziva se pro ziskavani vét§siho poctu udajii. Ma
vétSinou pisemnou povahu a jeho sestavovani se fidi nékolika zakladnimi pravidly.

Pii sestavovani dotazniku je tfeba klast diraz na presné stanoveni zakladnich otdzek
a jejich spravnou formulaci. Dba se na spravnou strukturu sefazeni jednotlivych otazek. Na
zacatku dotazniku je dobré respondentovi vysvétlit, ceho se otazky budou tykat a k jakému
vkladaji otazky divernéjsiho razu. Na konec samotného dotazniku je vhodné respondentovi
podgkovat.*

Pfi samotném sestavovani dotazniku je tfeba zplsob dotazovani podfizovat
charakteru nebo pfedmétu otazky. Mezi zédkladni typy otdzek patii uzaviené a oteviené
otazky. V ptipad¢ uzavienych otazek respondent vybird jednu nebo vice z nabizenych
moznosti odpoveédi, naopak oteviené¢ otazky poskytuji respondentovi relativné velkou
volnost pfi odpovidani. Kombinaci obou téchto zplisobt jsou polouzaviené otazky, které
davaji na vybér jak z pfedem urcenych odpovédi, tak zadaji slovni dovysvétleni. Posledni
velmi €asto vyuZivanou moznosti u dotazovani je Skalovani, které pomahd pfi zjisStovani
miry n€jakého jevu. Respondent v takovém piipadé své rozhodnuti umistuje na pfedem

vytvofenou stupnici, kterd mtize byt jemnéjsiho, nebo hrubsiho charakteru.’!

2 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu- zdklady kvantitativniho vyzkumu, s. 11
30 JUVA, V. st. aml. Uvod do pedagogiky, s. 100
3L GAVORA, P. Uvod do pedagogického vyzkumu, s. 88

38



1.7.2 Dotaznikové Setreni

Vyzkum prostfednictvim strukturovaného dotazniku byl proveden v obdobi od 1.unora do
30.bfezna a zucastnilo se ho 60 respondentt, z toho 40 zen a 20 muzii. Dotaznik byl mnou
sestaven a vytvofen na internetové strance www.survio.com, pies kterou byli respondenti
dotazovani. Mou osobou byla provedena také analyza odpovédi, a to po dosazeni predem
stanovené hranice 60ti respondentii. K rozboru odpovédi bylo vybrano nékolik otazek
vykazujicich nejzajimavéjsi vysledky. Respondenti v dotazniku odpovidali na nasledujicich

16 uzavienych nebo polouzavienych otazek:

1. Pohlavi
e Zena
e Muz
2. Vek
o 0-18
e 19-26
o 27-35
e 36-46

e 47 avice
3. Zvolte moznost, ktera odpovida vasi situaci.
e Student
e Pracujici
e Na matetské dovolené
e Nepracujici
4. Nakupujete pravidelné v obchodnich centrech?
¢ Ano, nakupuji
e Ne, nenakupuji
5. Ve kterém z uvedenych obchodii opakované nakupujete? (tzn. nakoupili jste v ném
vice nez jednou a svlij nakup v ném planujete uskutecnit znovu)
e Yves Rocher

e Manufaktura

e Tchibo
e Albi
e Orsay
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6. Setkali jste se pii nakupovani s nasledujicimi formami stimulace prodeje? Pokud

ano, vyberte se kterymi.

Clenska karta s moZnosti sbirani vérnostnich bodti/samolepek/razitek
Mnozstevni zvyhodnéni (napi. 1+1 zdarma, darek pti koupi 3ks apod.)
Soutéze, loterie, slosovani o ceny (napf. vyplnéni dotazniku ¢i ankety
s moznosti vyhry)

S Zadnou takovou nabidkou jsem se nikdy nesetkal/a

7. Pokud vam prodejce nabidne zalozeni ¢lenského uctu, jak obvykle reagujete?

Jsem rad/a a hned se zaregistruji
Informuji se o tom, jaké z toho pro mé plynou vyhody a poté se rozhodnu
Vétsinou takové nabidky ihned odmitam

Jind moznost

8. Vlastnite ¢lenské karty? Pokud ano, uved’te prosim pocet.

1-3
4-6
7 a vice

Nevlastnim zadnou ¢lenskou kartu

9. Pokud vlastnite, uved’te, kolik jich aktivné vyuzivate. (tzn. vyuzili jste je pt svych

nakupech vice nez jednou) —nepovinna otazka

1-3
4-6

7 a vice

10. Ovliviiyji zvyhodnéni nabizend prodejci vaSe rozhodovani pti ndkupu? (pi.: Pokud

by obchod A a B nabizel stejné zbozi, ale obchod A by navic nabizel vyhody za

pravidelné nadkupy, pfemysleli byste nad upfednostnénim obchodu A?

Ano, v takovém piipad¢ bych nejspis§ nakoupil/a v obchodé A

Ne, takovy aspekt pro mé neni rozhodujici
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11. Pokud pii nakupu narazite na akci ,,Darek zdarma pti nadkupu 2ks®, jste ochotni si
dané zbozi zakoupit proto, Ze je pro vas atraktivni pfilozeny darek?
e Ano
e Ne
12. Byli byste ochotni zménit proveétenou znacku proto, ze zbozi stejného druhu ale jiné
znacky je v akci ,,1+1 zdarma“?
e Ano
e Ne

13. Pouzivate mobilni aplikace vasich oblibenych obchodd? Pokud ano, uved’te, prosim,

jaky pocet.
o -2
e 34
e Savice

e Nepouzivam aplikaci zddného obchodu
14. Odebirate newslettery prostfednictvim emailu? Pokud ano, uved’te prosim, jaky

pocet aktivné prohlizite.

o 1-2
e 34
e Savice

e Neodebirdm Zadné newslettery
15. Nabidne-li vdm prodejce k ndkupu vzorek produktu jako darek, jak s takovou
pozornosti obvykle nakladate?
e Se zijmem jej vyzkouSim a pfipadné jsem na zikladé néj ochotny/a
zakoupit celé baleni
e Vzorek vyzkouSim nebo daruji, ale obvykle mé& nijak neovlivituje pfi
dalSim nakupu
e Obvykle odmitam nebo jej vyhazuji
¢ Jind moZnost
16. Nakonec se pokuste zamyslet a predstavit si v praxi nasledujici vycet taktik, které
obchodnici pouzivaji pti ziskavani zadkaznikl za G¢elem zvySeni svych prodeji. Jak

tuto aktivitu vnimate? (vérnostni karticky, slevové kupony, soutéze o ceny, sbirani
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bodi, narozeninové poukazky, 1+1 zdarma, vzorky k nakupu, sbirani samolepek,
darky pfti ndkupu nad urcitou ¢astku..)
o (Citim se piehlcen/a, a snazim se témto obchodnikiim vyhybat
e Vnimam tyto taktiky, ale vybiram si jen ty, které jsou pro m¢ atraktivni
e Snazim se vyuzivat co nejvice vyhod, které mi obchodnici nabizi

e Jina moznost

Vzhledem k charakteru této prace a jejimu rozsahu bohuZzel neni mozné dikladné analyzovat
kazdou odpovéd’. Proto jsou vybrany ty nejzajimavéj$i poznatky, které jsou srovnany
s poznatky ziskanymi vyzkumem v konkrétnich ochodech. Pomoci grafi jsou porovnany

také odpoveédi muzii a Zen, které se v mnoha ohledech viditelné lisi.
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Otazka ¢. 7: Pokud vam prodejce nabidne zalozeni ¢lenského uctu, jak obvykle
reagujete?
Graf ¢. 1

Zeny

= Jsem rad/a a hned se zaregistruji
= Informuji se o tom, jaké z toho pro mé plynou vyhody a poté se rozhodnu

= VétSinou takové nabidky ihned odmitam

Graf ¢. 2

= Jsem rad/a a hned se registruiji
= Informuji se o tom, jaké z toho pro mé plynou vyhody a poté se rozhodnu

= VétSinou takové nabidky ihned odmitam

Na téchto dvou grafech se ukazuje, Ze nazory Zen jsou v otazce zakladdani Clenskych ucti
mnohem vice pozitivné vyhranéné. VétSina Zen se pred zalozenim chce dozveédét, jaké
vyhody mohou ziskat, u muz{ pro tuto moznost hlasovala ptesné polovina respondentt.
Druhé polovina muzii tyto nabidky ihned odmité, coz u respondentek Zen déla pouze 13%

dotazovanych.
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Otazka €. 8: Vlastnite ¢lenské karty? Pokud ano, uved'te pocet.

Graf¢. 3

Zeny

2,5

m 1-3karty ®m4-6karet =m7avice = nevlastnim zadnou clenskou kartu

Graf ¢. 4

m 1-3karty w®4-6karet ®=7avice = Nevlastnim Zadnou ¢lenskou kartu

Ohledné¢ ¢lenskych karet se nazory zen a muzi rozchazi hned u prvni odpovédi. Zatimco
60% muzl vlastni pouze 1-3 Clenské karty, u Zen tento pocet uvedlo necelych 40%
respondentek. Vyrazné vice muzi také nevlastni viibec Zadnou clenskou kartu (Ctvrtina
dotazovanych), avsak u zen se tuto odpoveéd’ uvedla pouze necela 3%. Co se tyka poctu 7 a

vice karet, tento pocet vlastni 30% respondentek, u muzi se tato odpovéd’ neobjevila viibec.
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Otazka ¢. 10: Ovliviuji zvyhodnéni nabizena prodejci vase rozhodovani pti nakupu?
(pt.: Pokud by obchod A a B nabizel stejné zbozi, ale obchod A by navic nabizel vyhody za

pravidelné nakupy, pfemysleli byste nad upifednostnénim obchodu A?

Graf¢. 5
Zeny
= Ano, v takovém pripadé bych nejspi$ nakoupil/a v obchodé A
= Ne, takovy aspekt pro mé neni dulezity
Graf¢. 6

= Ano, v takovém pfipadé bych nejspi$ nakoupil/a v obchodé A

= Ne, takovy aspekt pro mé neni rozhodujici

Na zékladé grafu ¢. 5 se ukazuje, ze vétSina dotazovanych Zen by nakoupila radéji
v obchodg, ktery za nakup poskytuje néjaké vyhody. Naproti tomu muzi nejsou v této otazce
tolik vyhranéni. I pfesto by se ale o 5 procent vice muzskych respondentii nabizenymi

vyhodami ovlivnit nenechalo.
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Otazka ¢. 12: Byli byste ochotni zménit provéfenou znacku proto, ze zbozi stejného

druhu ale jiné znacky je v akci ,,1+1 zdarma*?

Graf ¢. 7
Zeny
= Ano = Ne
Graf ¢. 8
Muzi

= Ano = Ne

Mnozstevni zvyhodnéni, jak je mozné vy¢ist z grafii ¢. 7 a 8, nejsou pro ani jednu skupinu
tim nejdilezitéjsSim divodem ke zméné provéfené znacky. U Zen jsou nazory témer
vyrovnané, zatimco muzi se pro odpoveéd’ ne shoduji ve vétsing. Opét se zde ukazuje, Ze
muzi na tyto akce neberou piiliSny zietel a drzi se rad€ji provéteného produktu ¢i znacky,

zatimco témert polovina Zen tyto akce sleduje a pti ndkupu je vyuziva.
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Otazka ¢. 16: Nakonec se pokuste zamyslet a predstavit si v praxi nasledujici vycet
taktik, které obchodnici pouzivaji pii ziskdvani zakaznikl za Gicelem zvySeni svych prodejii.
Jak tuto aktivitu vnimate? (vérnostni karticky, slevové kupony, soutéze o ceny, sbirani bodi,

narozeninové poukdzky..)

Graf ¢. 9
Zeny
= Citim se pfehlcen/a a snazim se témto obchodnikim vyhybat
= Vnimdam tyto taktiky, ale vybirdm si jen ty, které jsou pro mé atraktivni
= Snazim se vyuZivat co nejvice vyhod, které mi obchodnici nabizi
Graf¢. 10

= Citim se prehlcen/a a snazim se témto obchodnikiim vyhybat
= Vnimam tyto taktiky, ale vybiram si jen ty, které jsou pro mé atraktivni

= Snazim se vyuzivat co nejvice vyhod, které mi obchodnici nabizi

V otazce celkového pocitu, jaky maji respondenti z riznych taktik, se kterymi se setkdvaji
pii nakupu, jsou odpovédi muzl a zen znacné rozdilné. Zatimco naprosta vétSina Zen si

z nabizenych taktik vybira jen ty, které jsou pro n¢ zajimavé, u muzi takto odpovédéla pouze

47



polovina dotazovanych. V porovnani se Zenami se také vétsi ¢ast muzskych respondentu citi

prehlcena a snazi se tomuto vlivu vyhybat.

Pti srovnani poznatk, které byly ziskany béhem zkoumani a srovnavani jednotlivych metod
stimulace prodeje, a vysledkl dotaznikii, vysly najevo nékteré zajimavé skutecnosti. Nékteré
z nich ziskané poznatky potvrzuji, jiné jim naopak odporuji.

Prvnim ptikladem je vyuziti ¢lenskych karti¢ek. V praxi je tato metoda vyuzivana
obchodniky uplné€ nejvice ze vSech zkoumanych forem. Co je ale ptekvapivé, ze zdkaznici
se tim pfili§ ovlivnit nenechavaji. I piesto, Ze ve vyzkumu vyslo najevo, ze zékaznici ve
zkoumanych obchodech aktivné nakupuji, neznamena to, ze by byli ¢leny v kazdém
vérnostnim programu. Jak ukazuje graf ¢. 11, 90% vsech respondentti aktivné vyuziva pouze
1-3 vérnostni karty. Jedna véc tedy je, kolik obchodii tuto moZnost nabizi, véc druha, kolik

zakazniki tuto moznost opravdu vyuziva.

Graf¢. 11

Pokud vlastnite néjakou ¢lenskou kartu, uvedte, kolik jich
aktivné vyuzivate. (tzn. vyuzili jste je pfi svych nakupech
vice nez jednou)

1,7

m 1-3 karty = 4-6 karet 7 avice

Obdobna situace nastavd s emailovymi newslettery. Tato moznost je spolecné
s klubovymi kartami nejvyuzivanéjsi metodou, kterou obchodnici pouzivaji. Jak ale ukazuji
vysledky dotazniktl, zakaznicky tato metoda tolik oblibend neni. Odebira a aktivné prohlizi
zasilané newslettery pouze 30% respondentli, 70% dotazovanych Zadné newslettery viibec
neodebira. Opét se tedy ukazuje, ze skutecnost, Ze tuto moznost nabizi témét vSechny
obchody jesté¢ neznamend, Ze ji budou také vSichni zédkaznici vyuzivat. Celou tuto situaci

ukazuje nasledujici graf ¢. 12.
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Graf'¢. 12

Odebirate newslettery prostrednictvim emailu? Pokud
ano, uvedte prosim, kolik jich aktivné prohlizite.

70

mlaz2 m=3az4 =5avice Neodebirdm zadné newslettery

Béhem vyzkumu v obchodnim centru vyslo najevo, ze nejpouzivanéjsi kategorii
metod na podporu prodeje jsou vérnostni programy. Na druhém misté jsou mnozstevni
zvyhodnéni a nejméné pouZzivané jsou stimulace formou soutéZi a loterii. Tento poznatek se
potvrdil i z vysledkd dotaznikového Setfeni. S vérnostnimi programy se setkali téméf vSichni
respondenti, mnozstevni zvyhodnéni registruje 75% dotazovanych a 25% respondentt pfi

nakupu pfislo do styku s loteriemi ¢i soutéZemi. Pofadi metod se tedy neméni.

Graf ¢. 13

Setkali jste se pri nakupovani s nasledujicimi
formami stimulace prodeje? Pokud ano,
vyberte se kterymi.

100
80
60

40
25

m Clenska karta s moZnosti sbirani vérnostnich bodd/samolepek/razitek

20

B MnoiZstevni zvyhodnéni (napf. 1+1 zdarma, darek pfi koupi 3ks apod.)
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Posledni duilezité zjisténi, které se na zakladé tazani potvrdilo, souvisi s rozdélenim

obchodi na vétsi a mensi a jejich navstévnosti. Data, ktera vyplyvaji z grafu ¢. 14. ukazuji,

ze veEtsi navstévnost maji opravdu obchody vEtsi s rozmanitéjSim sortimentem a naopak

obchody mensiho charakteru, nabizejici jeden druh zbozi, patii k t¢ém mén¢ navstévovanym.
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Graf ¢. 14

Ve kterém z uvedenych obchodUl opakované nakupujete?
(tzn. nakoupili jste v ném vice nez jednou a svij nakup
v ném planujete uskutecnit znovu)

18,3

Yves Rocher

13,3

Manufaktura

18,3

Tchibo

13,3

Albi

50

80

71,7

Orsay Tesco DM drogerie



Zavér
Kazdy z nas, at’ chce nebo nechce, je ucastnikem konkuren¢niho boje na trhu. Kazdy se
pravidelné ocita také v roli zakaznika, ktery se musi vypotadat s riiznymi taktikami ze strany
prodejcti. Mezi né patii mimo jiné také taktiky na podporu prodeje, které jsou predmétem
zkoumani prave této prace.

Uvodni ¢ast obsahuje zkladni uvedeni do problematiky konkurence na trhu pomoci
odborné literatury, definovani jejich zakladnich pojmu jako jsou dokonald, nedokonala,
cenova a necenova konkurence a nekala soutéz.

Na zaklade¢ teoretickych zaklad definovanych v prvni ¢asti bylo pro praktickou ¢ast
zvoleno nékolik cili. Prvnim z nich bylo zjisténi konkurenéni situace na trhu v Ceské
republice se zaméfenim na metody, kterymi prodejci chtéji dosdhnout zvyseni svych
prodeji. Pro tento vyzkum bylo zvoleno jedno ze stfednich nakupnich center a ptesné Casové
vymezeni, ve kterém prizkum probéhne. Soubor zkoumanych metod tvofi vérnostni
programy, mnozstevni akce a soutéze. Nejprve jsou vybrany a specifikovany jednotlivé
obchody, ve kterych byl prizkum proveden, v dalsim kroku jsou tyto metody a jejich
jednotlivé typy popsany, vysvétleny na jakém principu funguji a ¢eho pomoci nich chtéji
prodejci dosdahnout. Tyto metody jsou nésledné podrobeny srovnani na zakladé spolec¢nych
znaki obchodi, které je pouZzivaji. Diky tomu bylo zjisténo, Ze velmi zalezi na tom, o obchod
jakého charakteru se jednd. Jiné metody vyuzivaji obchody vétsi a mensi, zalezi vSak také
na charakteru a pestrosti nabizeného sortimentu. Na zéklad¢ tohoto zkoumani a srovnani
byly tyto metody sefazeny dle vyuzitelnosti a stejné tak i obchody dle toho, kolik ze
zkoumanych metod vyuZivaji. ZjiSténo bylo, Ze obchody véEtsi a s pestrym sortimentem
vyuzivaji mnohem vice téchto metod a zaroven kombinuji i rizné jejich druhy. Naopak
obchody mensiho charakteru se tolik nesoustfedi na kvantitu pouZzitych metod, ale spiSe na
pfesné definovani toho, k ¢emu mé pouZitd metoda vést.

Aby byly poznatky ziskané priizkumem v terénu doplnény také o pohled ze strany
zékaznikl, kterych se tato problematika Uzce dotyka, je tato prace doplnéna také o
kvantitativni vyzkum provedeny metodou strukturovaného dotazniku, ktery slouzi jako
jakasi sonda do smysleni zakaznikl ohledné této problematiky. Pfed samotnym dotazovanim
jsou nejprve vysvétleny jeji principy. Dotazovani se zucastnilo celkem 60 respondentd, ktefi
odpovidali na 15 uzavienych nebo polo-uzavienych otdzek. Naptiklad po rozdéleni

odpovédi na muze a Zeny se ukazuje, Ze na tuto problematiku maji casto rozdilny pohled.
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Z pruzkumu provedeného v ramci této prace se ukazalo, ze prodejci se snazi své
zakazniky zaujmout opravdu rozlicnymi zplisoby. Diky provedenym srovnadnim a
podrobnym zkoumanim vyslo najevo, Ze ne kazda metoda je vhodna pro vSechny obchody
a jak dulezité z hlediska obchodnika je, dobte zvolit tu spravnou metodu, aby oslovila praveé

zadanou skupinu nakupujicich.
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Prilohy

Uvedené ptilohy zobrazuji vzhled dotazniku tak, jak jej dotazovani mohli vidét pii

vyplilovani na strdnce www.survio.com.

Nakupovani a obchodni taktiky

Vase odpovédi budou pouZity do prizkumu bakalaFské prace psané pod
Pedagogickou fakultou Univerzity Karlovy. Budete dotazovani na riizné
situace, se kterymi se zakaznik setkava pfi nakupovani, nejcastéji v
obchodnich centrech. Vase odpovédi jsou anonymni.

SPUSTIT DOTAZNIK

nebe stisknéte Enter

(1) Pohlavi*
O Zena
O Muz

() ver*
Qo
O 1926
QO 2735
O 3646
O 47avice

@ Zvolte mozZnost, ktera odpovida vasi situaci. *

O Student
O Pracujici

O Na matefské dovolené

O Nezameéstnany
@ Nakupujete pravidelné v obchodnich centrech? *

O Ano, nakupuji
O Ne, nenakupuji

55


http://www.survio.com/

®

Ve kterém z uvedenych obchodil opakované nakupujete? (tzn. nakoupili jste vném vice
neZ jednou a sviij nakup v ném planujete uskute¢nit znovu) *

D Yves Rocher

[:] Manufaktura

[ chibo
3 awi

O oy
[ Tesco

D DM drogerie

Setkali jste se pfi nakupovani s nasledujicimi formami stimulace prodeje? Pokud ano,
vyberte se kterymi. *

[:] Clenska karta s moZnosti sbirani vérnostnich bodi/samolepek/razitek
[:] MnoZstevni zvyhodnéni (napf. 1+1 zdarma, darek pfi koupi 3ks aped.)
D Soutéze, loterie, slosovani o ceny (napf. vyplnéni dotazniku ¢i ankety s moZnosti vyhry)

D S Zadnou takovou nabidkou jsem se nikdy nesetkal/a

Pokud vam prodejce nabidne zaloZeni élenského fitu, jak obvykle reagujete? *
O Jsem rad/a a hned se zaregistruji

O Informuji se o tom, jaké z toho pro mé plynou vyhody a poté se rozhodnu

O Vé&tsinou takové nabidky ihned odmitam

O Jind moZnost

Vlastnite ¢lenské karty? Pokud ano, uvedte prosim podcet. *

O3
O 46
O 7 avice

O Nevlastnim Zadnou ¢lenskou kartu

Pokud vlastnite, uvedte, kolik jich aktivné vyuzZivate. (tzn. vyuZili jste je pFi svych
nakupech vice nez jednou)

O 13

QO 46

QO 7avice
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Ovliviiuji zvfhodnéni nabizena prodejci vase rozhodovani pfi nakupu? *

pF. Pokud by obchod A a B nabizel stejné zboZi, ale obchod A by navic nabizel vyhody za pravidelné nakupy, pfemyzleli byste nad uprednostnénim
obchodu A?

O Ano, v takovém pripadé bych nejspi§ nakoupil/a v obchodé A

O Ne, takovy aspekt pro mé neni rozhodujici

Pokud pfi nakupu narazite na akci "Darek zdarma p¥i nakupu 2ks", jste ochotni si dané
zboZi zakoupit proto, Ze je pro vas atraktivni pfilozeny darek? *

O Ano

O Ne

Byli byste ochotni zménit provéfenou znacku proto, Ze zboZi stejného druhu ale jiné
znaéky je v alci "1+1 zdarma"? *

O ano
O ne

PouzZivate mobilni aplikace vasich oblibenych obchodii? Pokud ano, uvedte, prosim, jaky
pocet. *

O 2

O 34

QO savice

O Nepouzivam aplikaci Zadného obchodu

Odebirate newslettery prostfednictvim emailu? Pokud ano, uvedte, prosim, kolik jich

Py

aktivné prohlizite. *

O 2
O34
O 5avice

O Neodebiram Zadné newslettery

Nabidne-li vam prodejce k nakupu vzorek produktu jako darek, jak s takovou pozornosti
obvykle nakladate? *

O Se zajmem jej vyzkousim a pfipadné jsem na zakladé né&j ochotny/a zakoupit celé baleni

O Vzorek vyzkousim nebo daruji, ale obvykle mé nijak neovliviiuje pfi dalSim nakupu

O Obwykle odmitdm nebo jej vyhazuji

O Jind moZnost

Nakonec se pokuste zamyslet a pfedstavit si v praxi nasledujici vycet taktik, které
obchodnici pouZivaji pfi ziskavani zakazniki za Gielem zvySeni svych prodejii. Jak tuto
aktivitu vnimate? *

Vérnostni karticky, slevové kupony, soutéZe o ceny, sbirdni bodd, narozeninové poukdzky, 1+1 zdarma, vzorky k ndkupu, sbirdni samolepek, dérky pfi
ndkupu nad uréitou Cdstku..

O Citim se pFehlcen/a a snazim se témto obchodnikd, whybat
O Vnimam tyto taktiky, ale vybiram si jen ty, které jsou pro mé atraktival

O Snazim se vyuZivat co nejvice vyhod, které mi obchodnici nabizi

QO Jina..

Vytvofte si vlastni dotaznik zdarma v Survio Vam pomize
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