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Turecko je zemi zaslibenou pro shopper marketing. Velké fetézce tu pfitom

2atim maji menginu, ik Renan Burdurodluova, $éfka tamni pobocky

vyzkumné agentury Ipsos.

V Cesku neni shopper marketing aZ tak rozsifeny.
Slysel jsem ale, Ze v Turecku je to jiné.

Urcité. Shopper marketing je nade oblibena discipli-
na a délali jsme v Turecku hodné projekti, hlavné pro
mezindrodni klienty. Z velkého poctu se staly pripadové
studie pro ostatni zemé. Definice a metodologie se lisi
na riiznych trzich. Shopper marketing vidim jako velmi
uzce spojeny s technologiemi, které pouZivame ve vy-
zkumu.

Tady je to jiné. Hodné klienti nema nebo nepou#i-
va tolik informaci o in-storu. Plati za POP materialy
a hraji si s vystavenim i cenami, ale strategie nejsou
vétsinou aZ tak vyvinuté,

V Turecku je to poslednich sedm let opravdu velka
véc. Rekla bych ale, Ze u vas v Cesku by tato disciplina
meéla byt jesté diilezitéjsi, protoze tu sedmdesat procent
trhu tvofi moderni obchod. U nds je to naopak, obchod-
nich fetézcli neni tolik a vétdinu ma tradi¢ni trh.

Jaky podil si mam predstavit?

Je to okolo Sedesdti procent. U fady kategorii je to vel-

mi dileZité, Co tam miZete mérfit, kdyz nemate ani po-
fadné regaly? Také tu je velmi omezené misto pro sto-
jany a daldi in-store média. Jak roste vyznam fetézc, je
i shopper marketing nezbytny. My ale kromé fetézch
zkoumdme i zdkazniky v segmentu HORECA, hlavné pro
klienty z fad nadpojaid. Nejvic toho oviem délime pro
Carrefour, Migros a Tesco.

VTurecku ted rekordné klesa ména viici dolaru. To
vypada na krizi?

Neni to krize, ne pro Turecko, my uz jsme toho zazili
hodné. Letos mame volby a firmy utraceji méné za mar-
keting, protoZe si nejsou jisté, co pfijde. Marketing a vy-
zkumn, to je vidy to prvni, co skrtaji. Ale nejsou to tolik
rychloobritkové spole¢nosti, etfi spise automobilky,
banky, stavebnictvi.

Co viechno zahrnuji vaie vizkumy v obchodech?
Analyzujeme nejen chovani spotfebitel(, ale dopad
jakékoli promoce v obchodé. Stava se tieba Easto, Ze se

spoleénosti dohodnou s velkym retailerem, e jim da to-

lik a tolik facingii, ale ne vzdy to dodrzi. A my toto au-
ditujeme. Out of stock se dd dnes zjistit pfes fotografie.

procent nékupi
délaji v Turecku
ieny - jsou témi, kdo
rozhoduji ve vétsing
kategorii

Staci nakodovat, jak vypadaji produkty, technologie je
rozpozna na snimku. Jde nam o to, dit kompletni pre-
hled, nejen jak se chovaji zdkaznici a jak reaguji na re-
klamu v obchodé, ale zda tam ta reklama skuteéné je

v podobé, kterou si dodavatel domluvil. Cil je vZdy stej-
ny - zvysit prodej. Nic jiného. Proto délame promo a dé-
vame do obchodi vic displeja.

Jde o to, v jak dlouhé perspektivé chcete prodeje zvy-
Sit. Ne vidycky jde o ,hardsell“.

VTurecku je viechno neustale ve slevé. To samé jsem
zaZila v USA, kde jsem deset let Zila. Lidé sleduji nabid-
ky a podle toho nakupuji. Pak uz jde jen o to, zjistit, jaké
promo je nejefektivnéjsi. Na slevy tlagi jak retailefi, tak
dodavatelé. Ale je tfeba byt citlivéjii z hlediska komuni-
kace v obchodé. Protoze moc displej( ze viech stran lidi
rusi. Ze se jim to nelibi, nam fekli naposledy tieba ve vy-
zkumu v Carrefouru. Zazitek z nakupovani je velmi di-
lezity. Neni to jen tak, Ze pfijdete a nakoupite, tak to ne-
funguje. U nas je to socidlni aktivita. O vikendu jde cela
rodina nakupovat i s détmi. Jdou do velkého obchodu
mimo centrum, jsou schopni stravit cely den v nakup-
nim centru, jit do kina, na jidlo.

Moina pred par lety to u nas bylo taky ,néco®, ted
radéji vyhledavame ,speciality” na trzich. Lidé uz
nechtéji travit cely den v nakupnim centru.

Turci to miluji. Vystavba se ale pfesouvd mimo cent-
ra mést. Samoziejmé béhem tydne lidé nakupuji v men-
Sich obchodech, vétdinou nezavislych. Zajimavé je, Ze
mezi diskontéry mame jen lokalni hrace, ktefi se inspi-
rovali némeckym stylem diskontu.

RENAN BURDUROGLUOVA

V soutasné dobé pracuje na pozic: deputy CEO v Ipsos Istanbul a je vyznamnou odbor-
nici na shopper marketing. Studovala v USA poéitatovou védu v Massachusetts a MBA na
Flondé, V letech 1996-2001 pracovala v Nielsenu, od té doby se specializuje na retallovy
wyzkum. ¥ CR minuly tyden jednala s lokainimi klienty o modelu panelu domacnost!, ktery
zaloila v Turecku, Na tydenni bazi tu lidé skenuji doma Uétenky ze swych nakupl, pfipadné
si zapisuji do denicku. V Turecku zahmuje 14 tisic domacnaosti z celkowvjich cca 19 miliond

U nékterych kategorii tento sbér funguje podie Ipsosu lépe ne? data pfimo z retailu. Cilem je
nabidnout podabna data i v CR jako alternativu ke stavajicim datim Nielsenu a G
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J]an Patera

Co je to shopper markefing? Treba kdyz

v dobé, kdy se hraje fotbal, date na jeden
stojan plenky a pivo. V USA to udélalo P&G
a proddvalo se fo Skvéle.

Takie zahrani¢ni sité u vas nemaji
uspéch?

Tesco a Carrefour jsou celkem uspésné.
Sit Real byla ve ztraté, pak je ale koupila lo-
kdlni spole¢nost a dostali se loni poprvé do
zisku.

Takie je tézké obstat, kdyZ nejste zdejsi?
Maloobchod je hodné lokdlni byznys, to
plati vude na svété, Zahranicni sité si pfive-
zou manaZery, expaty, ktefi moc nerozuméji
mistnim. [sou tu jeden dva roky. V Carrefou-
ru se hodné véci zménilo poté, co nastou-
pil do vedeni Turek. On je jednim z nas a vi,
jak nakupujemne. To je nenahraditelné. Dob-
ré systémy miZete implementovat ze zahra-
nici, ale potrebujete domaci management.
Velké fetézce si nakupuji vyzkumy, to ano.
Ale interpretace se lisi, nékteré véci prosté
z vyzkumi nevyctete, kdyZ nejste mistni.

Kde vy rada nakupujete a proé?

V Carrefouru. Mam to blizko a vyfidim to
rychle, bez nakupniho seznamu. Snazim se
ale chodit i do diskonti a do viech nové ote-
viranych obchodi kvili své praci. Nemam
moc €asu, a tak nakupy travim béhem tydne
tak maximadlné p(l hodiny. To neznamena,
ze nemam nakupovani rada. Co vyloZené ne-
musim, je on-line ndkup. Rida si prohliZim,
co kupuiji. To plati o viech Turcich, radi tfeba
ochutndvaji. Syr &i olivy radi nejprve ochut-
naji, neZ je koupi.
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Takze jste typicky turecky zakaznik?

To ne. Pro mé je nejdileZitéjdi rychlost
Turci se obycejné nejdfiv kouknou do letdku
a chodi do mnoha riznych obchodi, viibec
nejsou vérni. Celkem chodi do osmi aZ de-
seti riznych supermarketi, ale také do ma-
Iych tradi¢nich obchodt. Ja chodim jen do
dvou. Turci takeé sleduji slevy, zhruba étvrti-

na z nich jsou ,hledaci slev", ktefi nakupu- zertem, pro maso jste si dosel do jiné sekce.  ledovym ajem. Ale tfeba Pepsi déld o svdtku
ji do zasoby. Nikdo nema jen jednu oblibe- Amél jste kompletné vyfeseny obéd. Acena  ramadan také crosss promotion s vyrobcem
nou znadcku, ale dvé aZ tfi, mezi kterymi se je vyhodnéjsi, neZ kdyz si kupujete ty stej- ryze nebo fazolemi a proddvaji kombinaci
rozhoduji. né véci zvlast. Hodné Zzen nechce premyslet produktti za jednu cenu.
0 tom, CO Zrovna varit.

Kdo podle vas umi shopper marketing? Kolik u vas spole¢nosti investuji do

V Turecku jsou to tfeba Coca-Cola nebo Néco podobného délali ve Walmartu in-store marketingu?
Unilever, ale také Pepsi, Ferrero, Danone. v USA. Je skvelé, jak se to Sifi po svété. Je to velmi mnoho. Po televizni reklamé
Snati se pochopit, jak se lidé chovaji. A vy- Je snadné sparovat relevantni produk- je to druha nejdalezitéjsi poloika v rozpoc-
mysleji na zikladé toho také hodné cross ty. Stati se podivat na obsah ndkupnich ko3i-  tu. Do uspofddani zboii v obchodech inves-
promotion. Napada mé tieba hezky priklad k. vidite vztah mezi tim, co lidé nakupuii, tuji mnohem vic nez do jinych typi médii.

od Coca-Coly. Vjzkum ukdzal, Ze by lidé chté-  a pak uz se jich jen zeptate, pro¢ kupuji pri-  Proto se shopper marketing stal tak diile-

li jeji stojan v sekci erstvé zeleniny a ovoce.  vé to. Pokud kupuji dva produkty spolecné, zitym. Kdyz investuji, chtéji méfit a podle

Je to pro né soudast nakupu, soudast jejich staci je dat na jeden displej nebo blizko sebe  toho upravovat své strategie. Je to normal-
menu. A nakonec ten stojan prodaval skvé- a budou se prodavat lépe. Nabizi se logicka ni cyklus: néco udélate v obchodé, zméfite,
le. Pak také sestavili kompletni menu za jed-  spojeni chipsii a ndpoji nebo masa a nealka, jestli je to spravné, pak to pripadné upravite
nu kulatou cenu - s Coca-Colou, ryzi a de- susenek a cokolddy s ovocnym dZzusem nebo  nebo zkusite néco jiného.



