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1. TRENDY: KRIZE, CENY, AKCE

2. PROMOCNI MARKETING A ZAKAZNICI

3. A CO DAL?



INCOMA GfK POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010

DULEZITOST CENY (CENOVA IMAGE OBCHODU)
NEROSTE ANI V EKONOMICKE KRIZI

Vybirate si prodejnu podle ceny nebo podle jinych divodii?
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PROCENTO ,CTENARU LETAKU" SE ZASADNE NEMENI
(SPIS MIRNE KLESA)

CTETE PROMOCNI LETAKY A NAKUPUJETE PODLE NICH?
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ZADNE VELKE ZMENY V PREFERENCICH FORMATU: DISKONTY
ROSTOU JEN ZVOLNA (V SOUVISLOSTI S EXPANZI)

—— hypermarket supermarket diskont mensi prodejny* jinde
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* malé samoobsluhy a pultové prodejny
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INCOMA POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010

RYCHLE ROSTE OBJEM PRODEJU V PROMOCI
- ALE JEN ZNACKOVE ZBOZI, NE PRIVATNI ZNACKY

Struktura vydajéi domacnosti (standardni vs. V krizi neposiluji privatni znacky,
promo nakupy, znacky vs. privatni znacky) ale zlevnene premiove znacky!

= standardni nakupy
znackového zbozi

I promo nakupy
znackového zbozi

standardni nakupy
vlastnich znacek

I promo nakupy
vlastnich znacek
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INCOMA POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010

CO PRITAHNE ZAKAZNIKY DO PRODEINY: AKCE ROSTOU,
ALE KVALITA NEKLESA; DOVERA JE ROZHODUJICI

PROC UTRATITE NEJVIC PRAVE V TETO PRODEINE? (ndkupy potravin)
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FREKVENCE NAKUPU ROSTE, ALE NE POCET NAVSTIVENYCH
RETEZCU = SPIS DLOUHODOBY TREND NEZ VLIV KRIZE

RETEZCE: FREKVENCE NAKUPU vs. POCET NAVSTEVOVANYCH RETEZC0
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~ INcoMA
SHRNUTI = CO JSOU HLAVNI TRENDY:

= pro ziskani a udrzeni zakaznika je rozhodujici dlivéra v obchod a krize to nezménila:
chodime do ,svych" prodejen, ale Cast€ji

= dlivéra ve znacky — ,chci si udrzet svij standard, ale zaplatit méné": roste prodej
znackového zbozi za akeni ceny

= nécim se ale vzdycky plati: roste ochota investovat Cas a ,,mentalni energii"
(Cteni letakd, planovani nakupu, srovnavani prodejen, premysleni o spravné volbé,
hledani vyrobkl v akci...), abychom ziskali dobrou cenu

= _..ale zakaznici jsou rizni



KRIZE ROZEVIRA NUZKY — NEKDO SE CITI VELMI OHROZEN, U
JINYCH SE NALADA UKLIDNUJE

OVLIVNILA SOUCASNA EKONOMICKA KRIZE VASE CHOVANI PRI NAKUPU POTRAVIN?
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INCOMA POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010

TYPY NAKUPUJICICH - CO CEKAJI OD OBCHODU?

AKTIVNI POSTOJ K NAKUPU

PASIVNI POSTOJ K NAKUP
/' RYCHLE !
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POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010
HODNE A VYHODNE: JAK JE TO S AKCEMI?

HODNE A = 23% v populaci, primérna az mirné nadprimérna kupni sila
VYHODNE

= Cenove orientovani
= Velky nakupni koS / nakupy autem

= Chtéji ,kvalitu za svoje penize"— ceny, promoce a letak jsou dllezité, ale pro velky
nakupni kos je dllezita také Sitka sortimentu

= Nejsou zasadné zasazeni krizi — promocni nakupy jsou jejich bézny zplsob

chovani.
Ovlivnila vas pri nakupech krize? Pouzivate pri nakupu letak?
o/ _
T — ] 100% - @ Dostavam letaky

B nevi a nakupuji podle

80% — 80% nich
W urcité ne @ Dostavam letaky
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349% 41% O spiSe ne
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(\] .

20% A 20% - e

B urcité ano O nedostavam
0% - 0% : letaky
TOTAL hodné a TOTAL hodné a

vyhodné MALCUIN INCOMA




POD TLAKEM AKCNICH NABIDEK? listopad 2010
LEVNE A BLIZKO: JAK JE TO S AKCEMI?

LEVNE = 21% v populaci, nizka kupni sila (z hlediska kupni sily maji podil na trhu jen 14%)

= Cenoveé orientovani

= Maly nakupni kos / Casté nakupy pésky nebo MHD

= Chtéji co nejnizsi cenu a jsou pro ni navstévovat i vice obchodt a vSude koupit jen
akéni zbozi — rozhoduijici je samotny vyrobek v akci (a dostupnost prodejny)

= Silné ovlivnéni krizi — nakupy v akci (a také omezovani spotfeby) je zplsobem, jak
se vyrovnat s ekonomickym ohrozenim

Ovlivnila vas pri nakupech krize? Pouzivate pri nakupu letak?
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— mcowa
OTAZKY NA KONEC: CO AKCNI NABIDKA PRINASI?

ZAKAZNIK - PRINOSY:

= Dobra cena, ,value for money" — Casto bez namahy, nabidka promo zboZi je obrovska
a roste

ZAKAZNIK — OTEVRENE OTAZKY:

= OTAZKA DUVERY: MZu véfit znackdm? Mazu véfit obchodnikovi? (otézka cenové
integrity)

= OTAZKA INVESTICE: Co chci investovat do nédkupu — penize, ¢as nebo ,mentdlni
energii*?



— mcowa
OTAZKY NA KONEC: CO AKCNI NABIDKA PRINASI?

VYROBCE — PRINOSY:
= ZvySeni prodejll

= Ziskani zakaznikd od konkurencnich znacek

VYROBCE — OTEVRENE OTAZKY:

= PROMO CENA: Neprodavame nahodou az moc levné? (akce casto prodava i s minimalni
slevou)

= KOMUNIKACNI KANAL: M&me investovat spi$ do letdku nebo do komunikace na
prodejné a druhotného vystaveni? (v rliznych kategoriich prinasi vic jedna ¢i druha
strana)

= CELKOVY PRINOS PROMO: Prodavéame celkové vic nebo se zakaznik spi§ zasobuje v
promoci? (Casto u znacek se silnou vérnosti, u ,vérnych®™ segmentd zakaznik{)

= KONKURENCNI PRINOS: Skute¢né ziskavame zékazniky jinych znacek — nebo jsou
propady a nardsty podild fizené jen dobou promoci?

= JAKY JE ROI PROMOCE?



— mcowa
OTAZKY NA KONEC: CO AKCNI NABIDKA PRINASI?

OBCHODNIK — PRINOSY:

= Ziskame vic zakaznikl

= ZlepSime si cenovy image
OBCHODNIK — OTEVRENE OTAZKY:

= VLIV LETAKU: Kolik lidi pFiglo od konkurence kvdli letdku a kolik promo nékup@ délajf
nasi , vérni'?

= DOPAD NA IMAGE: Jak promo ovlivnilo d@véru v ceny? A jak image? Skutecné zlepsuje
cenové vnimani nebo spis kazi cenovou integritu?

= DOPAD NA VERNOST: Nevychovévame z nasich vérnych zakaznikd ,switchery", ktefi
pak odejdou za cenou jinam?

= DOPAD NA CHOVANI: Jak letdkem zvysit frekvenci ndkupu nebo velikost nakupniho
koSe? (to, co neni vidét z pokladnich dat)

= KOMUNIKACNI EFEKTIVITA: Vyuzivdme letdk dobfe? Nechce zékaznik spi$ slyset o nasi
kompetenci, novinkach...?

= JAKY JE DOPAD NA NASEHO ZAKAZNIKA A ROLE PROMOCI VE STRATEGII?
= JAKA JE ROI NASICH PROMO AKTIVIT? _
INCOMA
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