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Uvod

Globalni asociace POPAI a vyzkumna agentura Ipsos dlouhodobé
zdlraznuji vyznam vyzkumu nakupniho chovani a vlivu marke-
tingovych aktivit realizovanych v prodejnich mistech. Pro tvorbu
funk¢nich in-store aktivit musime porozumét jak pfipravé na na-
kup, tak samotnému procesu nakupovani a tomu, kde a jak vznikaji
nakupni rozhodnuti, abychom dokézali realizovat ty nejucinné;si
a nejefektivnéjsi aktivity v mistech prodeje.

Ve snaze pfispét novymi znalostmi o komplexu jeva hrajicich
roli pfi nakupovdani na nasem trhu zrealizovaly asociace POPAI CEN-
TRAL EUROPE a vyzkumna agentura Ipsos unikatni prizkumovy
projekt ,Shopper Engagement Study Czech Republic”, ktery nabizi
komplexni pohled na nakupovani éeskych zakaznika ve vybra-
nych prodejnach viech maloobchodnich znacek provozujicich su-
permarkety a hypermarkety na nasem Gzemi.

Projekt je lokalizaci uspésného globalniho vyzkumu, kte-
ry jiz od roku 2009 realizuje svétova centrala POPAI v USA. Prazkum
probihal za aktivni podpory svétové asociace POPAI Global a v ram-
ci prazkumu bylo vyuzito pokrocilé metodologické a analytické
know-how POPAI Global i sofistikované statistické metody.

Nase velké diky patii spole¢nostem, které se do prizkumu za-
pojily jako partnefi a umoznily, aby projekt mohl byt realizovan.
Jsou jimi Budéjovicky Budvar, Coca-Cola HBC Ceska republi-
ka, Coty Ceska republika, Stock Plzei-Bozkov a UNILEVER CR.
Odbornymi partnery projektu jsou Marketingovy institut a Ka-
tedra informacnich technologii VSE Praha.

Véfime, ze vysledky priuzkumu jsou skvélou pfilezitosti pro
vsechny spolecnosti, které chtéji Iépe porozumét modernimu
trhu, hloubéji poznat ceského zakaznika a vlivy na nakupni
rozhodovani v raznych produktovych kategoriich ve sledova-
nych maloobchodnich formétech. To je mozné diky metodologii,
ktera je zaloZzena na propojeni prodejnich dat s analyzou vliva,
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které mohly vést ke koupi nebo odmitnuti koupé produktt
se zamérenim na stavajici stav prodejniho prostredi, specifické role
a efektivitu pouzivanych typt POP komunikaénich nastroja.

Na dalSich strankach Vam prinasime nékteré vybrané obec-
né vystupy na agregované urovni jako zakladni prehled udaja
o lokalnim nakupovani. Pokud Vas zajimaji dalsi informace tykajici
se detailnich vysledkd prlzkumu, bude ndm potésenim Vam po-
skytnout podrobnosti o typech vystupl a podminkach ziskani dat
jak na agregované urovni, tak pfedevsim na Urovni jednotlivych
produktovych kategorii, které skytaji vyznamny prakticky
a implementacni potencial.

Vyzkumny team POPAI & Ipsos



Design projektu - metodologie LAl @

Po vzoru opakované ovéfené metodologie realizované u US prizkum Grocery Shopper Engagement Study v roce 2012 a Mass
Merchant Study v roce 2014 jsme provedli rozhovory pfed a po nakupu, stejné jako display audit a analyzu nadkupniho kosiku.
Diky shodné metodologii jsou mozna také srovnani mezi jednotlivymi trhy.

ROZHOVORY S NAKUPWJICIMI VELIKOST VZORKU
Spotrebitelé byli o Ucast ve vyzkumu pozadani pfi prichodu do prodejny.
rozhovoru

. . . se zakazniky ve véku
Prednakupni rozhovor (10 min.): 18 let a vice
Detailni zmapovani planovanych ndkupl pred pfichodem do prodejny, obecné
informace o nakupnim chovani, demografické udaje.
Ponakupni rozhovor (20-25 min.) analyzovanych

. - produkti
+ scan pokladnich uctenek:
Zmapovani nakoupenych vyrobkl a identifikace rozdilG oproti planu, ddvody
a vlivy na zmény v nakupnim planu, zhodnoceni nakupniho prostiedi a vlivli hra-
jicich roli pfi nakupu konkrétnich kategorii zbozi.
POP médii

DISPLAY AUDIT .

. . . T — - . . reprezentativnich
Pred provedenim rozhovor( se spotrebiteli terénni pracovnici auditovali a zazna- prodejen
menali viechny zpUsoby vystaveni zboZi v kazdé prodejné a veskera POP média.

- . - o " e (hypermarkety
Ucelem auditu bylo zdokumentovat a identifikovat charakteristiky a umisténi kaz-

X , . » , . ; a supermarkety)
dého typu vystaveni a komunikace zbozi pro vyhodnoceni dopadu na jeho prode;j.



Demografické udaje o ¢eskych nakupujicich

Kdo jsou soucasni nakupujici zakaznici? Jak se liSi mezi supermarkety a hypermarkety?

Nakupujici Zeny a muzi

Z vyzkumu vyplynulo, Ze mezi zdkazniky, ktefi na-

kupuji pro domacnosti pfevazuji Zzeny (71 %), muzi
predstavuji 29 %. Prevazujici populace nakupuji-
cich muzl je mladsiho véku, nakupujici Zeny jsou
z pohledu véku rovnomérnéji zastoupeny vsemi
vékovymi skupinami.

Muzi realizuji kratsi ndkup (24 minut) s nizsi utra-
tou (356 CZK), zatimco zeny nakupuji déle (27 mi-
nut) s vyssi Utratou (418 CZK). Muzi nejcastéji na-

MUZI ZENY
‘ VS. ’

Veék, rodinny stav

kupuji sami (75 %), Zeny rovnéz nejcastéji nakupuji
samy (66 %), ale castéji s détmi (11 %).

a velikost domacnosti 1834 32 9% 36 % 29 9%
Z celkového vzorku 3255 nakupujicich bylo 35-54 39 % 37 % 40 %
32 % ve vékové skupiné 18 az 34 let, 39 % ve véku 55 a vice 29 % 28 % 31 %
3554 leta 29 % 55 let a vice,
Z hlediska ros:iinného,staVlf byIa’ nejvice za's’tc?u- Svobodny / svobodna 23 9% 25 o 20 %
pena kategorie vdanych / Zenatych nakupuijicich Vdand / Zenaty 52 % 45 % 58 %

(52 %) nasledovana kategorii svobodnych zakazni-

kil (23 %) Rozvedeny / zZijici oddélené 11 % 14 % 9 %
Pokud jde o pocet ¢lent v doméacnosti, nejvice za- \v/f.iloyec/Vdova 4% 5% 4%
stoupena byla dvouclenna domacnost (37 %). Zijici s partnerem 10 % 10 % 9%
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Pfijem a vzdélani

V profilu dosazeného vzdélani mélo 54 % respon-

Cisty mési¢ni pfijem domacnosti

Hypermarket

dentl stfedni vzdélani s maturitou a 21 % vy- Do ez 31:4 35?’ 29:A’

sokoskolské vzdélani. U 50 % respondentl cinil 20 001 -40 009 CzK 50 % 49 % 40 %

¢isty mési¢ni prijem domacnosti 20 000 — 40 000 K¢. 40 001 CZK a vice 19 % 16 % 31 %
Hlavnim nakupujicim byl: Supermarket Celkem Hypermarket

NAKUPUJI o, o, o,

+ O & A:) 69/0’ 60%

Nakupujici bez dopro-

¥odu pievazuji v obou n » oy

ormatech s vyssim po- o o NAKUPUJI

dilem spotrebiteldi, kte- L 'n‘ T S DETMI 8% 9% 10%

fi nakupuji sami v su-

permarketech (78 %)

nez v hypermarketech e o - \

(60 %). V hypermarke- NAKUPUJI . o\

tech mnohem ¢astéji na- b S DALSIMI 13% 19% 26%

kupuji pary a skupiny ve DOSPELYMI

srovnani se supermarke- r

ty, coz je ddno odlisnym e O T |

charakterem nakupova- NAKUPL“,UI, o o

ni ve sledovanych for- + - 2 S DQSPELYMI 2% 3% 4%

'I' T A DETMI

matech.



Typologie nakupujicich zakazniku
Segmentace v ramci projektu Shopper Engagement Study CZ

FUNCTION
ORIENTED

SM
24%)) 2+

HM
19 %

* Jsem zvykly chodit

do stejné prodejny

bez ohledu na ceny.
Nevadi mi zaplatit

plnou cenu za produkty,
které potrebuiji.

Mam sebeovladani.
Snadno nepodléhdm
pokuseni.

Nerad utracim.

Méam vysokoskolské vzdélani.
Ziji v domacnosti

s vys$Simi prijmy.
Propagacni materidly

v prodejné pro mé nejsou
dulezité.

EXPLORER
26%) -

HM
27 %

Rad ziskavam nové napady
na jidlo béhem nakupovani.
R&d vidim, jaké nové
produkty jsou k dispozici.
Rad brouzdam

po prodejné,

kdyz nakupuji potraviny.
Jsem impulzivni.

Snadno podléham pokuseni.

Rad utracim.

Jsem vdan4, Zena.

Je mi 55 let nebo vice.
Propagacni materialy
v prodejné jsou pro mé
dulezité.

PLANNER
SM

23 %) -
HM
24 %

Nejlepsi ndkup je ten,
kdyz dostanete presné to,
o jste si stanovili.

Jsem nejstastnéjsi,

kdyz udélam nakup.

Mym hlavnim cilem

pfi nakupovani

je dokoncit nakup,

jak bylo planovéano.

Jsem planovac.
Nepodléhdm snadno
pokuseni.

Nerad utracim.

Jsem spise starsi muz.
Nakupuji ¢astéji vyrobky
ze sekundarniho vystaveni.

SM = supermarket
HM = hypermarket

PRESSURED
SM
27 %) -~

HM
29 %

Jsem ochoten pockat si na
vyrobek, ktery jde do zlevnéného
prodeje dfive, nez si ho koupim.
V kazdodennim Zivoté citim stres
z toho, Ze nemam dostatek casu.
V kazdodennim Zivoté

citim stres z toho,

Ze nemam dostatek penéz.

Jsem impulzivni.

Snadno podléham pokuseni.
Jsem planovac.

Jsem svobodny

a ve véku 18 az 34 let.

Jsem jesté student.

Nakupuiji ¢astéji vyrobky

ze sekundarniho vystaveni.

V pruzkumu byly uréeny segmenty nakupujicich podle vzorcli nakupovani na zakladé faktorové analyzy atributu jejich Zivotniho
stylu a ndkupniho chovani a rozhodovani. Rozdily ve vyskytu téchto segmentl napfiklad v jednotlivych produktovych kategoriich
poskytuji prilezitost pro lepsi cileni a optimalizaci marketingovych aktivit. Nakupujici ve Function oriented segmentu chtéji
nakoupit vie, co potfebuji a udélat to co nejrychleji, proto pfirozené preferuji supermarkety. Proti tomu segment Explorers,
ktery nakupuje vice poloZek a utrati vice penéz, upfednostiuje vétsi variabilitu a rozsah nabidky v hypermarketu, segment
Pressured zase preferuje tento kanal z divodu vétsi nabidky promovaného zbozi.
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Nakupni zvyklosti

Vyuzivaji zakaznici nakupni seznam?

P@&PAI

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

CENTRAL EUROPE

Vzhledem k narlstu stresovych faktord v moderni dobé jsou obchodnici postaveni pred otazku, jak prodavat své zbozi
spotrebitelim, ktefi maji na ndkup stale méné casu. V této souvislosti musi nejen pochopit, co spotiebitel v prodejné déla, ale
i to, co spotrebitel déla doma v rdmci prednakupni pfipravy, napfiklad do jaké miry vyuziva jaky typ ndkupniho seznamu.

Vyuzivani jednotlivych typt nakupnich seznami

Celkem
B 3%
Seznam v mobilu

nebo tabletu 2%

Mentalni seznam [ 31 %
I 36 %

Pisemny
seznam

Zadny seznam

Supermarket
B 4%
| 2%

B 3%
B 41 %

Hypermarket

I 37 %
| 2%
B z0%
BN 32 %

Priizkum zjistil, Ze 31 % nakupujicich vyuzilo pfi ndkupu predem pfipraveny
nakupni seznam v pisemné podobé a dalSich 31 % se pfi nakupu opiralo
o seznam zboZzi ve své paméti. Vétsi nakupy realizované v hypermarketech,
které predstavuji vétsi utratu a nizsi frekvenci nakupovani, vytvareji
vétsi potfebu nakupniho seznamu. 36 % dotdzanych si nepfipravilo
zadny nakupni seznam. Pokud jde o nakupni seznamy v digitalni formé,
v soucasnosti se pouzivaji v Ceské republice velmi zfidka (2 %).

Vyuzivani letakud pfi planovani nakupu

Celkem
Vzdy nebo _ 34 9
téméF vzdy 0
Obcas B 36 %

Supermarket

B %
B 3%

Hypermarket

I 57 %
I 39 %

Letdky maji vyrazny vliv pfi planovani koupé konkrétniho zbozi a také
v této fazi dominuji oproti jinym mediatypim. Vzdy nebo vétsinou
ho vyuziva celkové 34 % nakupujicich, obcas dalsich 36 %. Vétsi objem
nakupnich kosikl v hypermarketech vyvolava vétsi zajem o cteni letakd

Zridka/nikdy - 30 % _ 36 % - 25%  zdavodu vyhledavani zbozi v promocich pfi planovani.
Vyuil'vénl' mobilniho telefonu p‘ﬁ nakupovém’ Alftivni)/_)_/uiitirpobilnl’chtelefomfjpFinakupo’vénimvépqstupnévétéivyznam.
Vyraznéji se vak tento obecny trend zatim v ceskych hypermarketech
Celkem Supermarket Hypermarket a supermarketech neprojevuje. Pfes vyraznou a kontinualné narustajici
Asistent pfi penetraci chytrych telefonl u nas je k ucelim tykajicich se nakupovani
naku ovgni I 4 % I 3% I 6 %  vyuziva v hypermarketech 6 % nakupujicich a supermarketech jen 3 %.
p’ V madarskych hypermarketech je to viak jiz 16 %, v USA 15 %. Existuje
Q?Obnl I 7 % I 6 % I 99% tedy pravdépodobné i u nas velky budouci potencial pro maloobchodniky
Ucely i marketéry zaméfit se na oblast in-store digital a nabidnout zakaznikim
o smysluplné divody, pro¢ by méli s nimi na prodejnich plochach vstoupit

Nevyuziva s I 1% I 85 %  pies mobilni telefony v aktivnéjsi digitalni kontakt.
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Typy nakupnich misi

Na zakladé rozhovort se spotrebiteli v prodejné byly definovany ¢tyfi rlizné typy nakupnich misi, které vychazeji z charakteru
nakupu, jeho délky a mnozstvi nakoupeného zbozi.

® ®

VELKY NAKUP DOPLNUJICi NAKUP RYCHLY NAKUP INSPIRATIVNI NAKUP

Pravidelny vétsi Nakup vyrobk, Nakup nékolika vyrobk, Jen hledani

nakup produktt které dosly které chci/potrebuiji novych vyrobk( v nabidce
VELKY NAKUP 12 % 5 % 19 %
DOPLNUJICI NAKUP 35 % 35 % 35 %
RYCHLY NAKUP 46 % 55 % 37 %
INSPIRATIVNI NAKUP 6 % 4 % 8 %
_ _

Celkové nékupy / tyden

LOAJALITA PRODEINE ———

% nakupu ve stejné prodejné 45 % 48 % 42 %

V hypermarketech je vyssi podil velkého a inspirativniho nakupu, v supermarketu zase rychlého nakupu. Hypermarkety jsou
navstévovany o néco méné casto ve srovnani se supermarkety a zakaznickd vérnost je v hypermarketech také o néco niZsi.
Zatimco v supermarketech realizuji zakaznici ve stejné prodejné 48 % nakupu, v hypermarketech je to 42 % nakupu.
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THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL M
CENTRAL EUROPE

Celkem Velky Dopliujici y Inspirativni
nakup nakup 3 3

| PREDPOKLADANY xskuTecNywAKGP | [ | | | |

Primérny pocet planovanych poloZzek 3,1 4,3 3,1 2,8 2,6
Primérny pocet skutecné koupenych polozek 10,4 20,8 10,1 8,2 8,2
Primérna Gtrata u planovanych polozek [CZK] 361,5 841,5 318,5 266,8 369,6
Primérna utrata u nakoupenych polozek [CZK] 400,6 920,4 362,8 291,6 407,9
| TRASA ZAKAZNIKA - Nastiviljsem .. | | | [ | |

.. kazda ulicka nebo ¢ast prodejny 8 % 10 % 9 % 7 % 9 %
... vétsina uli¢ek a ¢asti prodejny 33 % 41 % 33 % 31 % 37 %

.. pouze ulicky nebo ¢asti prodejny, kde jsem planoval néco koupit 58 % 49 % 58 % 62 % 54 %

DELKA NAKUPU _____

Cas nakupu [min.] 5,7 3,0 53 1,2 8,9

Srovnani primérného poctu planovanych a skutecné nakoupenych polozek ukazalo, Ze u velkého nakupu bylo ve skute¢nosti
nakoupeno pétkrat vice polozek (20,8), nez bylo planovano (4,3). Naproti tomu v pfipadé doplnujiciho ndkupu predstavovaly
skutecné nakoupené polozky trojnasobek (10,1) plvodné planovanych polozek (3,1). Nicméné planované rozpocty u vsech
nakupnich misi vyrazné presahuji hodnotu poctu planovanych polozek. Oproti tomu v planovaném a redlném rozpoctu na
nakup neni takovy rozdil. Jiz tyto hodnoty dokazuji vyraznou miru impulznich ndkupt rozhodnutych az na prodejni plose, a to
ve viech nakupnich misich.

U velkého a inspirativniho nakupu zakaznici prochazeji vice ¢asti prodejny nez u mensich misi. Dle przkumu trva velky nakup
v prumeéru 2x déle (43 min) nez rychly ndkup (21 min).



Vérnostni karty

Penetrace vérnostnich karet

Celkem Supermarkety  Hypermarkety

63 % 66 % 59 %

63 % nakupujicich mélo vérnostni kartu prodejny,
ve které probihal jejich ndkup. To potvrzuje narist
hodnoty a vyznamu vérnostnich programi v ma-
sovém maloobchodu. Penetrace vérnostnich ka-
ret v supermarketech v Ceské republice (66 %) je
nizsi ve srovnani s penetraci v supermarketech na
trhu v USA (78 %), ale naopak je penetrace vyssi
v Ceskych hypermarketech, kde predstavuje 59 %
oproti udajam z USA, kde dosahuje 44 %. Oproti
tomu v madarskych hypermarketech je penetrace
nejvyssi, a to na Urovni 70 %. Pokud jde o frek-
venci pouzivani vérnostnich karet, bylo zjisténo,
ze celkem 69 % respondentl pouziva vérnostni
kartu vzdy, kdyz nakupuiji.
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Frekvence pouzivani vérnostnich karet

I 59 %
Pouzivam kartu vzdy,
kdyz nakupuii L 69%

70 %
: B %
Casto pouzivam kartu,
ale ne vidy D 8%
22 %
B 5%
Kartu nékdy pouzivam,
ale ne moc ¢asto . 5%
4 %
B 3%
Kartu
pouzivam zridka I 2%
3%
| 1% - Celkem
Nepouzivam
ji viibec I 1% - Supermarkety
1% Hypermarkety



Casova délka nakupu Eeral @

[min.]

45 = Celkem ===-- Supermarkety = ===-=- Hypermarkety

-@
‘—— ‘
-

-

_ -

40

_-
35 - g s ostatnimi
- o -’ R

- Ss z s dospélymi dospélymi

Muz a détmi 34,0
s ostatnimi 32,8

30 dospélymi
30,2
25
20
I e e e
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Primérna délka nakupu je 25,7 minut. Nakup trva pochopitelné mnohem déle v hypermarketu (28 min) nez supermarketu
(14,5 min). Nejvice casu pti nakupu stravi Zena, kterou doprovazi partner nebo pratelé (34 min). Nejrychleji nakoupi muz
nakupujici sém (21,6 min).
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Mira impulzniho ndkupniho rozhodovani v misté prodeje

Impulzni rozhodovani v ¢eskych supermarketech a hypermarketech

Celkem Supermarkety Hypermarkety

13 % 15 % 12 %

27 %

I I |

PIné neplanovany Nahrada znacky Planovany a uskutecnény  Planovany a uskute¢nény nakup
nakup ¢i produktu oproti planu nakup druhl zbozi obecné konkrétni znacky vyrobku
Nakupy, které nebyly Spotrebitel v pfednakupnim Spotrebitel v predndkupnim Spotrebitel v predndkupnim

uvedeny v pfednakupnich  rozhovoru planoval nakup vyrobku  rozhovoru planoval nakup rozhovoru planoval

rozhovorech a byly konkrétni znacky, ale ve skute¢nosti  urcitého druhu zbozZi, aniz by nakup konkrétni produktové
provedeny impulzivné. koupil jiny vyrobek nebo znacku. uved| konkrétni znacku. kategorie a znacky.

PrestoZe zdkaznici hypermarketl vice planuji pred ndkupem, ve skutecnosti nakupuji produkty impulzivnéji nez zékaznici
supermarketl. Vyssi mira impulzniho rozhodovani v prodejnim kanalu hypermarkettd je podpofena faktem, Zze zdkaznici maji
tendenci zde uskutecriovat vétsi nakupy, takze jsou pfi ndkupu vice otevieni hedonizmu neZ zakaznici v supermarketech. Po
vstupu do prodejny jsou proto vice ovlivnéni rozmanitou nabidkou a vyrobky v akcich, které by se mohly ,, pozdéji hodit”.
Znalost miry vyskytu typl impulzniho ndkupu na Urovni produktovych kategorii a zaroven vlivli na jejich aktivaci je klicovym
vstupem pro tvorbu obsahu komunikace a volbu jejiho umistovani v ramci prodejnich ploch.
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Srovnani impulzniho rozhodovani v ¢eskych, P@&PAI M

madarskych a americkych supermarketech a hypermarketech

CENTRAL EUROPE

Q CZ Supermarket

PIné nepldnovany
nakup

Nahrada znacky
¢i produktu oproti planu

Planovany nakup
druhl zbozi obecné

Planovany nakup

Mira nakupniho rozhodnuti: Mira nakupniho rozhodnuti: konkrétni znacky vyrobku
76 % 85 %
g US Hypermarket c HUN Hypermarket Q CZ Hypermarket

Mira nakupniho rozhodnuti: Mira nakupniho rozhodnuti: Mira nakupniho rozhodnuti:

82 % 74 % 88 %

Vysledky préizkumu potvrzuji v Ceské republice vysokou miru ndkupniho rozhodnuti v misté prodeje. Cesti zakaznici konkrétné
planuji ndkupy v supermarketech i hypermarketech méné casto v porovnani s ostatnimi trhy. Zatimco mira nakupniho rozhodnuti
v supermarketech v Ceské republice dosahuje 85 %, priizkumy v USA uvadéji 76 %. 88 % zbozi ¢eskych zakaznikd hypermarketd
bylo zakoupeno na zadkladé rozhodnuti u¢inéného v misté prodeje, v Madarsku je to 74 % a v USA 82 %. Moznost ovliviiovat
Ceské zakazniky pfimo v prodejnich mistech je tedy velmi vysoka.
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Mira impulzniho nakupniho rozhodovani

podle pohlavi
Supermarkety Hypermarkety
MUZ| ZENY

- ) - -
MUZI ZENY

Mira ndkupnich rozhodnuti je témér stejna pro Zeny i pro muze v hypermarketech i supermarketech.

podle véku podle cistého pfijmu domacnosti

vékova skupina prijem
18-34 do 20 000 CZK

ertn s " Goooon ca e
35-54 do 40 000 CZK

vékova skupina pfijem 40 001 CZK

55+ a vice
V prodejnich kanalech v Ceské republice mirné klesa mira nakupniho Cilova skupina domacnosti s nejnizsim pfijmem
rozhodovani v misté prodeje s narGstajicim vékem. Zazitky v in- (do 20.000 K¢) vykazuje nejvyssi miru nakupni-
store vice ovliviiuji k rozhodnuti o nakupu mladsi vékovou kategorii ho rozhodnuti, které je realizovano v prodej-
(18 — 34 let), u které mira ndkupniho rozhodnuti predstavuje 87 %. nim misté (91 %).
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Davody impulznich nakupu

Supermarket Hypermarket

Vzpomnél jsem si,
Ze to potrebuji

Akce, slevy _ 23 % 23 %

Produkt mne zaujal

Display mne zaujal I 2% 2%
Byl jsem ovlivnén osobou,
ktera byla se mnou . 4% 4%

Nevim - 12 % 9 %

Planované, ale neuskutec¢néné nakupy

Kanal Pohlavi
Supermarket 14 % . 4% Muz 17 % . 4%
Hypermarket 16 % I 3% Zena 14 % I 3%

36 %

23 %

20 %

2%

4 %

15 %
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Nejvice respondentd (39 %)
uvedlo, Ze hlavnim ddvodem,
pro¢ zbozi koupili, bylo pfipo-
menuti potfeby vyrobku, kte-
rou si v prodejné uvédomili.
Promoc¢ni akce, vizibilita pro-
duktu v regale nebo na disple-
ji, stejné jako jasny a atraktiv-
ni obal a promocni akce patfi
k dalsim klicovym impulzdm,
které ovliviiuji spotrebitele, aby
dany produkt vlozil do nakup-
niho kosiku.

Walk Away = zékaznik nenakoupil
planovanou znacku/kategorii a nic misto toho

Switch = zakaznik béhem nakupu zménil planovanou
znacku/podkategorii a rozhodl se pro jinou

Prizkum specifikoval % planovanych znacek / kategorii zbozi, jejichz nakup nebyl uskute¢nén (bud se zadkaznik pfi nakupovani
rozhodl zménit planovany nakup znacky ¢i kategorie ve prospéch jiné, nebo kategorii vibec nekoupil).
Vysledky ukazuji, Ze v supermarketu nebylo uskute¢néno 14 % planovanych nakupt znacky ¢i kategorie, v hypermarketu to bylo

16 %. Muzi oproti Zendm Castéji neuskutec¢ni planovany nakup.
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Statistika vyskytu POP médii v c¢eském maloobchodé

I CELKEM
CelkovyvzorekPoP | 1309 249 1060

Umisténi Domaci sekce 31 % 27 % 32 %
Zbytek prodejny 69 % 73 % 68 %
Umisténi V domaci sekci 31 % 27 % 32 %
v ramci prodejny V jiné produktové sekci 20 % 31 % 18 %
Ulicka 42 % 36 % 44 %
Pokladni zéna 6 % 6 % 6 %
Typ Podlahovy stojan 45 % 51 % 44 %
Regalové celo — neobrandované 22 % 30 % 21 %
Paletovy ostrov — neobrandovany 11 % 10 % 11 %
Parazitni display 8% 6 % 8 %
Shelf stopper 4% 1% 4%
Paletovy ostrov — obrandovany 2% - 3%
Regalové celo — obrandované 2% 1% 3%
Celkova regalova dekorace 2 % - 2% -
Stojany a bannery 1% 1% 1%
TOP karta 1% - 1%
Promo akce v regale 1% 04 % 1%
Podlahova grafika 1% - 1%
Nakupni vozik 0,2 % = 0.3 %
Promo stolky, ochutnavky 0,2 % - 0,3 %
Digitalni obrazovka 0,2 % - 0,2 %
Reklamni brana 0,2 % - 0,2 %

Zakladni prehledova statistika aktualni situace POP materiald v ceském maloobchodu upresiiuje idaje o umisténi POP na prodejni
plose a o vyskytu jednotlivych typl POP ve sledovanych maloobchodnich forméatech. 31 % POP médii je umistovano v domacich
sekcich podporovanych vyrobkd, 69 % v ostatnich ¢astech prodejny (ostatni sekce, ulicky a pokladni zéna). Z hlediska typd POP
se nejcastéji v prodejnach vyskytuji podlahové stojany (45 %), regélova cela (20 %) a nebrandované paletové ostrovy (11 %).
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Nakupy ze sekundarniho vystaveni

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETA

ATION FOR MARKETING AT RETALL
CENTRAL EUROPE

SEKUNDARNI DISPLAY = doplrikovy display, ktery NENI hlavni regal (napf. paleta, podlahovy stojan) bez ohledu na to, zda je umistén v hlavni

casti prodejny nebo jinde.

MO format Prijem
Supermarket 19 % do 20 000 CZK

Hypermarket 35 %

od 20 001 do 40 000 CZK
40 001 CZK a vice

Muz 30 %
Zena [26%

Pohlavi Vék

18 - 34 let 28 %
35-54 let 24 %
55 let a vice |31 %

Hypermarkety diky vétsim prodejnim prostordm nabizeji vice pfileZitosti pro sekundarni umisténi. Vyzkumem bylo zjisténo, ze
35 % vyrobkl v hypermarketech bylo nakoupeno ze sekundarnich vystaveni, zatimco v supermarketech bylo ze sekundarniho
vystaveni zakoupeno 19 % vyrobkd. Dle vysledkl vyuzivaji sekundarni vystaveni pfi nakupu vice muzi (30 % nakoupenych
vyrobku), ktefi mu dévaji ¢astéji prednost pred casové narocnéjsi nabidkou v produktovych sekcich a také starsi lidé 55+ (31 %).

Odkud zakaznici nakoupili zbozi?

L |cEkewm Hypermarket

Regaly v domdci sekci 73 %
Podlahovy stojan v domaci sekci 6 %
Podlahovy stojan v jiné produktové sekci 3%
Regalové celo (¢elo gondoly) 7%
Paletovy ostrov / Velky kos 5 %
Regaly u pokladny 1%
Pokladni zéna 2%
Specialni regal s akénim zbozim 4 %

81 %
3%
3%
4%
3%
1%
3%
3%

65 %
9 %
3%
9 %
8 %
1%
1%
5%

V obou prodejnich kanalech zakaznici nakoupili
vyrobky prevazné z domdaciho regélu patficné
produktové kategorie. V hypermarketech 65 %,
v supermarketech se nakup z domaciho regdlu
uskutecnil u 81 % zakoupenych vyrobkl. V hyper-
marketech nejvice vyuzili zakaznici k nakupu zbozi
také regalové celo a podlahovy stojan v domaci sek-
Ci patfi¢né produktové kategorie. Informace o tom,
odkud zédkaznici zbozi v rdmci sledovanych produk-
tovych kategorii nakoupili, napomahaji k tvorbé
doporuceni pro optimalni domaci a sekundarni
umisténi znacek a vyrobk{ v ramci prodejen.

17



Display lift index (DLI)
- vliv POP médii na prodej

V ramci prazkumu bylo zjistovano, jak vyuziti POP médii pro prezentaci vyrobkl ovlivnilo'navyseni prodeje prezentovaného
zbozi. To je prezentovano formou Display Lift Indexu (DLI), ktery ndm ukazuje, v kterych kategoriich doslo k nejvétSimu navy-
$eni nakupl diky podpore POP komunikaci. Ve dvou skupinach prodejen byly v kazdé produktové kategorii a maloobchodnim
formatu porovnany prodeje stejnych produktl konkrétnich znacek s podporou POP média a bez podpory. Z rozdilu v prodejich
ze dvou vzorku prodejen byl vypocitan patricny DLI.

Vysvétleni hodnoty DLI:

Pokud zdkaznik koupi 1 vyrobek v prodejnach bez POP médii a 2 vyrobky v prodejnach s POP médii, Display Lift Index = 2 (jde

tak o narlst prodeje o 100 %).

TOP 7 PRODUKTOVYCH KATEGORIi
S NEJLEPSIM DISPLAY LIFT INDEXEM

Supermarket
[ Bk CELKOVY PRUMER

D s Slané snacky
1,2 Cokolady
1,9 Pivo

D s Susenky, oplatky
2,1 Cistici prostfedky
1,5 Kéva, caj, kakao
1,7 Lihoviny
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Hypermarket

1.6 I

1,9

3,1 I
2,0

1,3

1,6

1,9

1,4

Vysledky nam ukazuji, Zze POP média v su-
permarketech navysuji prodeje podporova-
ného sortimentu v praméru o 30 %, v hy-
permarketech dokonce o 60 %.

Pokud jde o prodeje jednotlivych katego-
rii vyrobkdl, v supermarketech POP média
navysila nejvice prodej slanych snackd, su-
Senek a oplatek (DLI 2,5), dale také prodej
kategorie Cisticich prostfedku (DLI 2,1) a ka-
tegorie koreni (DLI 2).

V hypermarketech doslo diky POP materia-
Idm k nejvyraznéjsimu navyseni prodeju co-
kolad (DLI 3,1), kategorie jogurtl (DLI 2,3),
dale kategorie deodorantt a kategorie piva
(DLI 2).



Nabidka kategorialnich
reportt SES

Klicovym vystupem projektu SES s velkym praktickym potencidlem jsou de-
tailni kategoridlni reporty, které nad rdmec obecnych zjisténi v agregovaném
reportu poskytuji detailni pohled na sledované produktové kategorie a srov-
nani jejich hodnot a vlastnosti s ostatnimi kategoriemi na drovni obou ma-
loobchodnich formatd, do detailu maloobchodnich znacek. Soucasti reportu
jsou prakticka implementacni doporuceni pro praci s produktovou kategorii,
jejimi subkategoriemi i samotnymi produkty a znackami dle specifik hyper-

marketld a supermarketu.

Zakladni okruhy vystupt
pro jednotlivé produktové kategorie
O Kdo jsou nakupujici produktové kategorie
O Jak se zakaznici produktové kategorie pfipravuji na nakup
O Nakupni chovani a rozhodovani v produktové kategorii
O Mira a ddvody planovanych a impulznich nakup
O Hybné faktory neplanovanych nakupd,

dlvody zamitnuti ndkupl a zmén oproti ndkupnimu planu
O Cross sell - vztahy a prilezitosti v relevantnich kategoriich
O Analyza spokojenosti, inspirace a orientace v produktové kategorii
O Statistika vyskytu rdznych typt POP médii

v produktové kategorii ve srovnani s ostatnimi

O Analyza vlivu a Ucinnosti POP materiadlt (vykon sekundarnich umisténi,
index zvyseni prodeje, vliv POP médii na neplanovany nékup, vliv na
experimentovani s produkty)

Pozn.: Data jsou vzdy prezentovana srovnanim podle subkategorii sledované
produktové kategorie a podle maloobchodnich formatd (SM a HM)

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL M
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Seznam detailné sledovanych
produktovych kategorii

0000000000 0000O0O00O0O0OO0O

Masla a mazadla

Kavy a caje

Nealko ndpoje balené

Piva

Lihoviny

Cokolady

Dresing, kecupy, hof¢ice
Instantni polévky a jidla
Zmrzliny

Sprchové gely a vlasova kosmetika
Deodoranty

Zubni pasty

Domaci myci a Cistici prostfedky
Praci prostfedky

Jogurty, kefiry a mlécné dezerty
Susenky a oplatky

Slané snacky

Kofeni a dochucovadla

Potrava pro domaci mazlicky
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