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Poznejte svého

zakaznika

Ruzni lidé nakupuji rizné. Je proto dulezité zjistit, jak

Na vyznamu
nabyvaji
malé prodejni
formaty.

se které skupiny chovaji. Jediné tak je mozné vyjit jejich

potrebam vstric a usnadnit jim nakupni misi, s kterou do

prodejny prisli. Pravé oni totiz predstavuji klic¢ovy zdroj

rustu pro dalsi roky.
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radi¢ni nastroje rdstu, jako je

expanze, promoce ci zvétSova-

ni prostoru v prodejné, jsou jiz

vyCerpany. Protoze se nakupuje

Castéji a do mensich kosikd, na-
byvaji na dlleZitosti malé prodejni formaty. Roste
podil privatnich znacek, coz mimo jiné znameng,
Ze vyrobci téch tradi¢nich maji v kategorii mensi
prostor, a dokonce se oc¢ekava, ze nékteré z nich
Ceka vylistovani. To viechno je soucasné prostredi
Ceského maloobchodu, které pfimo vybizi k otaz-
ce, jak ziskat nakupuijici na svoji stranu.

Jak na seminafi Zaméreno na shoppera, porada-
ném letos v bfeznu asociaci POPAI CE, zdUraznil
Zdenék Skala, research director Retail & Shopper
spole¢nosti GfK Czech, jiz v blizké budoucnosti
poroste vyznam snadného a pfijemného nakupu.
To pro obchodniky predstavuje vyzvu. Pokud bu-
dou chtit byt Uspésni, budou muset zlepsit naviga-
ci nejen v jednotlivych kategoriich, ale zamérit se
také na spravny layout celé prodejni plochy. Navic
bude zapotrebi soustiedit se pouze na relevantni
sortiment, kterého je v soucasnych prodejnach az
prilis, takze pro nakupuijici p¥i rozhodovani pred-
stavuje spis stres. V této souvislosti Ize oc¢ekavat
snizovani poctu poloZek. Nejdllezitéjsi vyzvou
v3ak pro obchodniky bude poznat své zékazniky.
A ti se dnes jiz spiSe neZ na jednotlivé spotrebitel-
ské skupiny déli na generace. Ty pak maji spolecné
nékteré rysy, které si v pribéhu Zivota uchovavaji.

Generace je skupina lidi narozena do urcitého spo-
lecenského klimatu a svoje rysy si do jisté miry udr-
Zuje po cely Zivot. Generace nejsou vékové skupiny,
nicméné nékdy je tézké tyto dva terminy odlisit.

V soucasné dobé je nejcastéji slyset o tfech gene-
racich: generace Y (narozeniv letech 1981 az 1995),
generace X (narozeni v letech 1965-1980) a baby
boomers (narozeni v letech 1946-1964). Chovani
cilové skupiny pak popisuje nakupni mise, coz je
v jadru Ucel ndkupu a sklada se z celého nakupniho
procesu. Zacind ddvodem, pro¢ jdeme vibec na
nakup, pokracuje pfipravou a pldnem, vybérem
prodejny (ten se vaze jak na prodejnu, tak na misi),
chovanim na prodejni plose (zde se mise projevuje
nejvic) a konci obsahem nakupniho kose.

Jistym Fesenim, jak uspokojit nékterou z ndkup-
nich misi a segment nakupuijicich, je pfizpUsobeni
obchodniho formatu, pficemz velikost, sortiment,
lokalita a cena jsou jen dusledky vybrané strategie
(respektive taktika k jejimu naplnénf). Svou roli

Nakup vecere
typického mileniana

Popis: Stépan 33 let, VS, syn 5 let, man-
Zelka pracuje na castecny Uvazek. Trig-
ger/mind: Radi veceli a snidaji Cerstvé
pecivo a zeleninu. Manzelka vyzveddava
syna ze skolky, takZe pravidelny ndkup

je na Stépanovi. Planovani: U7 rano se
podiva do lednicky a zapise seznam do
smartphonu — porddnou aplikaci nenasel,
tak jen do pozndmek. Prodejna: Stavi se
v Bille — cerstvé potraviny maji dobré, vedle
je pekdrna s bezlepkovym pecivem a u tak
malého nakupu cenu nebo akce nefesi.
Chovani: Rovnou jde k zelening, pultu

s uzeninami a k mlé¢nému. POS nevni-
ma, hledad oc¢ima zboZi, které potrebuije.
Stihne to za osm minut. Kos: Cestou jesté
neodolal akci na kvalitni dzusy a pfi ¢ekani
u pokladny prihodil bonbony pro zenu.
Utrata se tak vy3plhala skoro na 120 K¢.




v Case tedy sehravd vyvoj formdtu a na vyznamu
roste category management ¢i shopper marketing.
K taktikdm pak patfi vybér sortimentu, jeho uspo-
fadani na prodejni plose, a to vcetné druhotnych
vystaveni a podpory pomoci POS a promo¢nich
akdi.

Pokud bychom se podivali na chovani mileniant

(generace Y), zjistili bychom vzhledem k ostatni

populaci mnoho odliSnosti. Zatimco bézna popu-
lace nakupuje podle letdkd, tato generace jejich
vliv sice také pfizndva, nicméné si je prohlizi v elek-
tronické podobé na internetu. ,On-line pro né
zkratka hraje prim a mnohem vice je zajimaji sor-
timentni a kvalitativni argumenty,” popisuje Zde-
nék Skaéla. Jak dale upozorfiuje, v souc¢asné dobé
je stale prehlizen mensi ndkup domu pro rychlou
spotfebu, protoze ten se na rozdil od tydennich
nakupt v hypermarketech provadi denné a souvi-
si se zmensujicim se objemem ndkupnich kosika.
Podle vyzkumu GfK Shopping Triggers 2016 pro-
béhne v Ceské republice zhruba 800 miliond téch-
to nakupli ro¢né, a to v hodnoté 70 az 80 mld. K¢.
Pro mileniany bude dulezitd pohodlnost ndkupu,
budou nakupovat Casto a dllezity je pro né nakup
pro okamzitou spotiebu.

Popis chovani milenidnd je mozné vyuZit v praxi
pro usporadani prodejny a vytvofrit tak napfiklad
kratky okruh v hypermarketu, coz samozfejmé ob-
nasi dvoji stalé vystaveni a pofizeni expresni po-
kladny. Dale je mozné segmentovat regdly podle
konkrétnich potfeb, upravit navigaci a déle vytva-
fet promoce s cross-category mechanikou. Pfilezi-
tost pro obchodniky predstavuji také alternativni
kandly a je nutné propojeni komunikace ATL/BTL
podle spotiebni prilezitosti (rychld spotfeba = po-
sileni ,,smyslovych” benefitl). Je nezbytné udrzo-
vat relevantni sortiment a zvysit penetraci katego-
rif, které vkladaji do malych ko3d.

Dulezitost nakupu
(podle poradi dulezitosti)

Mensi nakup domU pro doplnéni zasob
Nakup jen urcitého druhu zbozi

Velky nakup doma

Cileny nakup zbozi v akci

Mensi nakup domu pro rychlou spotiebu
Nakup pro rychlou spotfebu mimo domov

Obcerstveni na cestu

Zdroj: GfK Shopping Triggers 2016,
GfK Czech

K témto krokdm je doporucovano vyuzivat vyzku-
my a dat je do souvislosti. Jak radi Zdenék Skala,
je tfeba vytycit si celkové cile, jako je rozvoj kate-
gorie, rozvoj nakupniho formatu a jaké pfi tom
pouzit taktiky.

Podle Zdenka Skaly maji ndkupni mise a generace
potencidl, protoZze umoznuji domluvit se mezi vy-
robou a retailem, sales oddélenim a marketingo-
vym oddélenim. Pro splnéni cild je v3ak nutné
nejen vyuzivat kvalitativnich a kvantitativnich vy-
zkumd, ale popsat si také pribéh ndkupu a podivat
se, jak se zakaznik chové na prodejni plose (kudy
chodi, kolik ¢asu tam travi) a pouzivat tzv. heat
mapu. Ta je pro kazdou nakupni skupinu jind —
mise Fdi pohyb zdkaznika po prodejni plose. Na-
ptiklad u velkého nakupu chodf lidé pomaleji, pre-
mysleji a je mozné je nejvic ovlivnit. U akeniho
nakupu, ktery je velmi rychly, je o¢ni kontakt prak-
ticky nulovy, takZze neni mozné jej POS ovlivnit.
Vsechny tyto a mnohé daldi poznatky lze vyuZit
v praxi na zacileni na soucasnou i budouci gene-
raci nakupujicich.

Diulezity bude

Diskutujte

a kontaktujte
nas na
socidlnich
sitich:
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rychlou spotrebu.

Pripojte se k 400 VIP
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Na Retail Business Mixeru jsem byl jiz podruhé a cely pradbéh mé utvrdil

v tom, Ze se jedna o respektované a pozitivné vnimané networkingové
setkani napfic celym retailem. Potkal jsem zde jak své zakazniky, tak ,.-"5
dodavatele z rznych kategorii a také nékteré své byvalé kolegy. Akce *
mi také umoznila sezndmit se s nékolika zajimavymi lidmi, s kterymi jsme
probirali mnoh& témata. Na Retail Business Mixeru ocenuiji hlavné to, ze se
zde s obchodnimi partnery mohu setkat v mnohem neformalnéjsi atmosfére
nez u jednaciho stolu, coz je rozhodné pfinosné pro spole¢ny obchod.: =
Vaclav Borovicka, group key account manager Stock PIzen-Bozkov &
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