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Pripadova studie — spoleénost Chmelarna

Od roku 2018 uvazovala firma Chmeldrna z dlivodu stdle rostoucich preferenci svych odbératel

o vytvoreni nealkoholické varianty svého hlavniho produktu v kategorii nealkoholické pivo. V roce
2019, po ukoncéeni vyvoje produktu, firma v tajnosti vyrobila zkuSebni varku nového nealkoholického
produktu, které dala ndzev Chmelik. V ramci komunikaéniho mixu podporujiciho uvedeni této
novinky byly pouZity podlahové grafiky. Celkem byly umistény ve 100 prodejndach péti nejvétsich
Fetézcd v Ceské republice.

V ramci vyhodnoceni efektivity kampané byl mimo jiné proveden marketingovy vyzkum (agentura
TNSF). Sledovaly se tfi okruhy:

e vliv propagace na velikost prodeje,

e vliv grafiky v misté prodeje na impulsivnost nakupu,

e pfipadny negativni vliv umisténi reklamy na potravinarské zboZi na ,poslapané” podlaze
prodejny.

Smyslem naseho experimentu je otestovat dopad urcitého faktoru (nezavisle proménna) na jiny
faktor (zavisla proménna). Jinymi slovy to znamen4, Ze manipulujeme jednou proménnou a
sledujeme, jaky ma nase manipulace vliv. DlleZité je, Ze ostatni proménné neménime. Méfeni
efektivity propagacnich aktivit (nase nezavisla proménnad) na velikost prodeje (nase zavisla
proménna) je znesnadnéno tim, Ze je v praxi nelze ,vypreparovat” a zkoumat pouze v laboratornich
podminkach. Laboratorni podminky nam v ramci ,,umélych” podminek umozniuji simulovat realnou
situaci. Nas vyzkum bohuZel nelze v laboratornim nastaveni realizovat (takovychto vyzkum je velmi
mnoho), a proto dochazi k tzv. terénnimu vyzkumu.

Cilem je tedy mit pod kontrolou (v idedlnim pripadé eliminovat) vliv fady dalSich faktora,
proménnych, které sledovany jev ovliviiuji nebo s nim koreluji. V praxi musime tedy sledovat nejen
vzorek prodejen, ve kterych jsou podlahové grafiky umistény a vykonnost testovaného vyrobku v
nich, ale je nutné sledovat i jeho vykonnost v tzv. kontrolni skupiné, tj. na vzorku prodejen, kde
propagace neprobiha. Tento kontrolni vzorek musi byt co moznd nejpodobné;jsi testované skupiné —
vybirdme jakasi ,dvojc¢ata”. Davod pro pouZiti kontrolni skupiny je pfedevsim v tom, Ze vyrobek sam
plsobi jako reklama. JiZ to, Ze se objevi v prodejné, pfiméje nékteré kupujici k ndkupu. Pokud
bychom neméli kontrolni skupinu, pfic¢itali bychom i tento nardst vlivu reklamy a uméle bychom
precenovali jeji efekt.

Nas experiment provadime pomoci nezavislého méfeni. To v praxi znamen3, Ze je Ucastnik ve
skupiné (skupinach) méren pravé jednou. Byly tedy vybrany dvé skupiny obchodi — testovaci (s
grafikou) a kontrolni (bez grafiky). To znamen3, Ze ve 100 prodejnach je produkt k zakoupeni

s vyuZitim podlahové grafiky a ve 100 prodejnach je produkt k zakoupeni bez pouziti podlahové
grafiky. V kazdé skupiné bylo provedeno 200 rozhovor(i s nakupujicimi — prvni ¢ast pfi vstupu do
prodejny (méri se nakupni imysly) a druha ¢ast po zaplaceni u pokladny (méri se uskutecnény
nakup). Vzajemnym porovnanim chovani na vstupu a vystupu z prodejny u testovaci i u kontrolni
skupiny bylo mozné vyhodnotit vliv grafiky na intenzitu nakup i vliv na image vyrobku. Konkrétni
vysledky pro nasi propagaci na zakladé Cisel z prodejli jsou nasleduijici:
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e prodeje v prodejnach s pouzitou podlahovou grafikou vzrostly o 4 % v porovnani s prodeji
v prodejnach bez pouziti podlahové grafiky.

Tato informace byla zjiSténa pomoci analyzy dat o prodejich v obou skupinach prodejen. Porovnavaly
se prodeje v obdobi predchazejicim umisténi grafiky a v dobé jeji aplikace.

Na zakladé rozhovori se zakazniky prodejen bylo zjisténo, Ze podlahové grafiky Zadny negativni vliv
na image znacky nemély.

Velmi vyrazné se vsak projevil efekt zvySeni impulsivnich (predem neuvazovanych) nakup(.
Impulsivni chovani v kontrolni skupiné lze vysvétlit vedle jiz zminéného efektu produktu samotného i
soucasné probihajici kampani v dalSich médiich. Tabulka niZe ukazuje, Ze ndkup Chmelika v
prodejnach s grafikou byl 0 12 % vyssi neZ vstupni imysl, kdeZto v kontrolni skupiné byl tento narust
jen 4 %. Rozdil mezi témito Udaji — 8 % narUst - Ize pfititat efektu podlahovych grafik.

Tabulka 1: Porovndni ndristi nakupl mezi testovaci a kontrolni skupinou

Nardst nakupt
Testovana skupina Kontrolni skupina
Méli v amyslu Méli v imyslu
zakoupit nealkoholické oo zakoupit nealkoholické Neméli v umyslu
. , Neméli v dmyslu . , . o
pivo (ale ne Chmelika) . ., . | pivo (ale ne Chmelika) | zakoupit nealkoholické
zakoupit nealkoholické .
Vo pivo
10 % P 4%
0,
. 2% . 0%
(20 % skupiny (20 % skupiny
s Umyslem nakoupit) s Umyslem nakoupit)
Celkovy narust prodejd v obchodech s grafikou + 8 %

Zdroj: vlastni

Pro lepsi orientaci v tabulce vySe dodavame detailnéjsi vysvétleni. Pro pfipomenuti — informace o
umyslech zakaznikl jsme ziskali pomoci rozhovoru provedeného pred a po nakupu. DlleZitou
charakteristikou nasich dvou skupin je umysl nakoupit nealkoholické pivo. Jak je napsano vyse,
testovaci a kontrolni skupina musi byt co nejvice totozné ve vSech poZadovanych vlastnostech. Hlavni
pozadovanou vlastnosti v naSem experimentu je tmysl nakoupit nealkoholické pivo. Jestlize je tato
charakteristika stejna pro obé skupiny, znamena to, Ze byla kontrolni skupina vybrana spravné.
Nejdfive se podivdme do tabulky na testovanou skupinu.

e Zakaznici, ktefi prisli do obchodu s umyslem zakoupit nealkoholické pivo (avSak nechtéli
zakoupit Chmelika) — vliv nasi manipulace (vystaveni testovaci skupiny reklamé) je zde 10 %.
Tento fakt mGzeme interpretovat tak, Ze prestoze si tito lidé nechtéli v dobé vstupu zakoupit
Chmelika, tak po vystaveni této skupiny nasi manipulaci (ve formé grafiky) si jich 10 %
Chmelika zakoupilo.

e Zakaznici, ktefi prisli do prodejny bez umyslu zakoupit si nealkoholické pivo — vliv nasi
manipulace (vystaveni testovaci skupiny reklamé) je zde 2 %. Tento fakt mGZeme
interpretovat tak, Ze prestoze si tito lidé nechtéli v dobé vstupu zakoupit zddné nealkoholické



EVROPSKA UNIE
Evropské strukturalni a investi¢ni fondy

Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani MIN

ISTERSTVO SKOLSTV
L YEZE A LOV SHOVY

pivo, tak po vystaveni této skupiny nasi manipulaci (ve formé grafiky) si jich 2 % Chmelika
zakoupilo.

Celkoveé se tak jedna o 12 % vice zakoupenych produktli Chmelik nez byl poc¢atecni amysl
zakaznikd. Pro Uplnost je nutné doplnit, Ze 6 % zakaznik( pfi vstupu do prodejny uvedlo, Ze si
chce Chmelika zakoupit — tito zakaznici si produkt nasledné zakoupili. JelikoZ byli pro nakup
rozhodnuti jeSté pfed vystavenim nasi manipulaci, nebylo s nimi v experimentu pocitano.

Nase kontrolni skupina vykazovala nasledujici statistiky.

Zakaznici, ktefi prisli do obchodu s umyslem zakoupit nealkoholické pivo (avSak nechtéli
zakoupit Chmelika) — tato skupina byla vystavena probihajici marketingové kampani, avsak
nebyla vystavena plsobeni nasi proménné — podlahové grafice. V disledku zminéné
kampané doslo ke 4% nar(istu nealkoholického piva oproti pdvodnimu zaméru Chmelika
nezakoupit.

Zakaznici, ktefi pfisli do prodejny bez imyslu zakoupit si nealkoholické pivo — tato skupina
byla vystavena probihajici marketingové kampani, avsak nebyla vystavena plsobeni nasi
proménné — podlahové grafice. Hodnota v tomto pripadé je 0 %. Tento fakt mizeme
interpretovat tak, Ze si tito lidé nechtéli v dobé vstupu zakoupit Zadné nealkoholické pivo a
béhem nakupu si skutec¢né zadné nezakoupili.

Celkové se tak jedna o 4 % vice zakoupenych produktl Chmelik neZ byl pocatecni umysl
zakaznikd. Pro Uplnost je nutné doplnit, Ze 6 % zakaznikd pfi vstupu do prodejny uvedlo, Ze si
chce Chmelika zakoupit — tito zakaznici si produkt nasledné zakoupili. JelikoZ byli pro nakup
rozhodnuti jeSté pred vystavenim nasi manipulaci, nebylo s nimi v experimentu pocitano. Je
zde vSak patrné, Ze i tato statistika je stejnd jak pro testovaci i kontrolni skupinu, coz je dalsi
potvrzeni spravnosti naseho vybéru kontrolni skupiny.

Pokud tedy predpoklddame, Ze mira vystaveni komunikacni kampané byla stejna pro obé skupiny, tak
jedinym rozdilem béhem nakupu bylo pouze vystaveni podlahové grafice. V tomto pfipadé bychom
vysledek ziskali jako prosty podil 12 % - 4 % = 8 %. Vliv podlahové grafiky na impulsivni ndkup piva
Chmelik ¢inil 8 %. Pro vykonnost nasi grafiky je dileZity jesté jeden Udaj — v obou ptipadech (jak

v testovaci, tak v kontrolni skupiné) vypovédélo 6 % zakaznik(, Ze ma v umyslu pivo Chmelik zakoupit.
Vystaveni manipulaci pfineslo zvyseni nakupt o 8 %, v praxi to tedy znamena, Ze nakupy se zvysily
vice nez dvojnasobné.

Je vSak nutné znovu zopakovat, Ze na nas vysledek nebyl proveden v laboratornich podminkach, tudiz
nase vysledky mohly zkreslit nékteré neuvazované faktory. Vymyslete, které faktory mohly mit na
vysledek vliv:

Potencialni odpovédi

experiment probihal v riznou denni dobu,
experiment probihal v riznych mésicich (léto/zima),
mozny vliv mohlo mit pohlavi zdkaznik(,

vliv mohla mit znalost znacky,

vliv mohlo mit umisténi grafiky

apod.
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Jak byste zminéné faktory eliminovali? Jak Ize docilit vyssi validity a reliability vysledka?

e Potencialné lze experiment opakovat (toto je metodicky mozné, nebot jsme cely pribéh
vymysleli a neprebirame jej od nékoho jiného).

Na zavér — existuji samoziejmé i faktory, které nebyly uvazovany pfi vypoctu vlivu podlahové grafiky
na rlist prodeju. Jaké faktory by hrdli roli v rozhodnuti, zda zminénou podlahovou grafiku pro
propagacni Ucely pouzit?

Potencialni odpovédi

e Jednim z hlavnich faktorl budou zcela jisté naklady na provedeny marketingovy vyzkum —
experiment. Kromé samotné realizace experimentu je potfebné pocitat také s naklady na
pfipravu a vyhodnoceni experimentu. Pokud bychom chtéli ziskat validnéjsi vysledky,
musime experiment pfeménit na prlizkum, nasledné porovnat naklady s o¢ekavanymi
prinosy (rlst prodejd) a nasledné ucinit rozhodnuti.



