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ABSTRAKT

V poslednich letech vzrista rezistence spotiebitelli vic¢i reklamnim sdélenim, ktera jsou
podavana tradi¢ni masovou formou. Z vyzkumu vyplyva, ze az 70 % nékupnich rozhodnuti
je ucinéno piimo na prodejni ploSe. K tomu, aby toto rozhodnuti bylo vénovano vyrobku,
ktery chceme, je potfeba zakaznika spravné oslovit. Dilezity komunika¢nim prvkem jsou
proto POP materialy, které dokézou podnitit zakaznikovu zvédavost a dat mu dostatek in-

formaci, aby se mohl o ndkupu dané¢ho vyrobku jednoduse rozhodnout.

V Ceské republice je oblast in-store komunikace stale na vzestupu. Je to viak riist pozvol-
ny nejenom po strance financéni, ale také obsahové. Mnoho vyrobcii dosud neumi své vy-

robky propagovat koncepcnim zpusobem, ktery vyuziva synergie marketingovych nastroju.

Teoretické ¢ast prace dava podklad ke vSem moZnostem vyuziti nastroji podpory prodeje
v maloobchodé. Prakticka ¢ast pak analyzuje sou¢asny stav in-store komunikace v CR po-
moci vyzkumi organizace POPAI CE a vlastniho pozorovani kampané v jednotlivych ma-
loobchodnich jednotkach. Na zékladé vysledkt analyzy se snazi dat navrhy efektivniho

fesSeni.

Kli¢ova slova: podpora prodeje, in-store komunikace, POP prostiedky, nakupni chovani,

maloobchod



ABSTRACT

In recent years, the resistance of consumers to advertising messages, which are given by
traditional mass, increases. Researches show that up to 70% of buying decisions are made
right on the sales floor. In order to make this decision devoted to a specific product, it is
needed to address a customer in the right way. Therefore POP materials are very important
communication element, which are able to stimulate customer's curiosity and give him

enough information so that he can decide easily about purchasing the product.

The Czech Republic is a region where the in-store communication is still on the rise. But it
is not only slow growth in terms of financial investments but also in the terms of the right
content. Many manufacturers cannot still promote their products in a conceptual way,

which uses the synergy of marketing tools.

The theoretical section provides the basis for all potential uses of sales promotion in retail
sales. The practical part analyzes the in-store communication in the Czech Republic on the
grounds of researches led by POPAI CE organization and own observation of campaigns in
retail.. Based on the results of the analysis, the practical part tries to make some suggesti-

ons how to promote effectively.

Keywords: sales promotion, in-store communication, POP, consumer behaviour, retailing



Byl to obchodnik s patentnimi pilulkami utisujicimi zizen. Kdyz clovek jednu polkne, nemu-
si tyden pit.

., Proc to prodavas? “ zeptal se maly princ.

,,Je to velkad uspora casu, *“ odpovédél obchodnik. ,, Znalci to vypocitali. USetri se padesat
t7i minuty za tyden. *

A co udeéla s temito padesati tremi minutami? *

,, Co kdo chce...”

., Kdybych ja mél padesat tri minuty nazbyt,* ekl maly princ, ,,Sel bych docela pomalouc-

ku ke studance...

Antoine de Saint-Exupéry, Maly princ, Kapitola XXIII

Dékuji pani doktorce Kotyzové za to, jaka je.
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UvVOD

V poslednich letech stale vice roste rezistence spotiebitelt vici reklamnim sdélenim, ktera
jsou podavana tradiéni masovou formou. Uéinnost reklamnich kampani a jejich vliv na
vySe prodeju klesa, prestoze se do klasickych médii stale investuje velka ¢ast marketingo-
vych rozpocti. Lidé jiz nechtéji byt chapani jako stado, které bude bez rozmysleni jednat
dle reklamni vyzvy. Naopak, spotiebitelé ocekavaji nabidky, které je budou zajimat a bu-

dou pro n¢ podnétné. Tyto nabidky chtéji ale také dostavat ve chvili, kdy o to stoji.

Uplna personalizace komer&nich sdéleni je zatim stale pouze hudbou budoucnosti, pomoci
spotiebiteli v rozhodovani v tu chvili, kdy potiebuje poradit, v§ak umime jiz dnes. Vy-
zkumy uvadeéji, ze piimo na prodejni plose dokaze své nakupni rozhodnuti ucinit ¢i zmenit
ve prospech jiného produktu vice jak 70% nakupujicich. K této ,,nenadalé* zmeéné nazoru

je dokazou ptimét predevsim prostiedky podpory prodeje.

Ackoliv se ndkupni zvyklosti 1i$i dle kultury jednotlivych zemi, podpora prodeje zabira
vzdy. Je dulezité znat ocekavani zakaznikid a védét, zda se dokazou Iépe ,,chytit” na akéni

ceny, darky k nakupu nebo na atraktivné;jsi vystaveni produktii.

V dnesni dobé¢, vic nez kdy dfiv, zdlezi na tom, aby vSechny ¢lanky distribu¢niho fetézce
dokonale kooperovali ve snaze dodat zakaznikovi to, po ¢em touzi, ve chvili kdy to potie-
buje a za cenu, kterou je ochoten akceptovat. Pokud jedna z ¢asti vyrobek — komunikace —
prodej neni perfektni, skvély vysledek a spokojenost zakaznika zbyvajici prvky nedoZenou.
Ukolem podpory prodeje a veskeré komunikace na prodejni plose proto je nejenom piilakat
zékaznikovu pozornost a informovat ho o veskerych benefitech spojenych s produktem, ale
také u€init z ndkupu jedinecny zazitek.

Bez zakaznikd, ktefi jsou v misté prodeje spokojeni, nebudou mit spolecnosti zdaleka ta-
kové obraty, jaké by si piedstavovaly. A jelikoZ samotny marketing bez prodeje Zadné zis-

ky nepfinasi, je vyzkum a vyvoj efektivnich prostfedkti komunikace se zdkaznikem v mist¢

wevr

V mé bakaldiské praci se budu snazit analyzovat soucasny stav komunikace Vv misté, se
kterou se kazdy den jako zakaznici sami potkavame. Cesky zhodnotim jednak formou ana-
lyzy vyzkumti, které provedla asociace POPAI CE a také vlastnim pozorovanim provedeni

in-store kampané vyrobku Bebe Dobré rano mini.
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l. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PRODEJE A JEJI ZARAZENI V KOMUNIKACNIM
MIXU

1.1 Zarazeni podpory prodeje v systému marketingovych komunikaci

Podpora prodeje je jednou ze zakladnich ¢asti komunikaéniho mixu, ktery v zakladnim
marketingovém mixu reprezentuje ¢tvrté P — promotion. Ovliviiuji ji vSak vSechny slozky
marketingového mixu — product, price, place i v poslednich letech dodané people, package,

person ¢i processes.

Pti rozifazeni ATL / BTL, bychom podporu prodeje zatadili do tzv. podlinkové komunika-
ce, jelikoz nepiisobi masoveé na vSechny spotiebitele najednou. Nejuspesnéjsi je vSak tako-
va podpora prodeje, ktera je soucasti integrované marketingové strategie. Pouze ve spolu-
praci s kvalitni PR kampani, tiskovou, televizni ¢i online podporou piinasi vysledky v po-
dob¢ spokojenych a loajalnich zdkaznikl i1 téch, ktefi vyrobek zkusi poprvé a znovu se
K nému vrati pii dal$im nakupu. Takova podpora prodeje pak nesnizuje hodnotu znacky,

ale naopak ji pomaha v o€ich spotiebitelti navySovat.

1.2 Zakladni definice podpory prodeje

., Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluuicast formou okamzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti. ** (Tellis, G. 2000, str. 285)

., Podpora prodeje je komunikacni akce, kterda ma generovat dodatecny prodej u dosavad-

nich zdakaznikit a na zaklade kratkodobych vyhod prildkat zdkazniky nové. *“ (Pelsmacker, P.
2003, str. 357)

Tellis déli podporu prodeje podle ¢lanku v obchodnim fetézci, ke kterému je sméfovana na:

e podporu prodeje ve vztahu ke zprostiedkovatelim — cenové a necenové ob

chodni dohody, vystavy zbozi, spole¢nd reklama aj.

e podporu prodeje ve vztahu ke spotiebitelim — kupony, slevy z ceny, cenové

balicky, prémie, soutéze a loterie, vzorky, spojeni s vyrobky aj.

e podporu prodeje v maloobchodé — slevy, maloobchodni kupony, vystavky,
predvadeéni aj. (Tellis, G. 2000, str. 287)
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V této praci se zabyvame pusobenim podpory prodeje na kone¢ného zakaznika. Z tohoto
divodu nebudeme dale rozvadét podporu prodeje zprostiedkovatelim a v maloobchodg.
., Podpora prodeje spotrebiteli se nazyva strategie tahu, protoZe vytvari primarni poptavku
po produktu, ktera ji tahne distribucnim systemem. ** (Tellis, G. 2000, str. 291)

Podpora prodeje muze byt taktickym nastrojem k jednorazovému zvySeni prodeji a pomoci
znacce, ktera zacina na trhu ztracet. Mnohem efektivnéjsi je vSak jeji zapojeni do integro-

vané marketingové strategie, kde bude doplnéna nadlinkovymi aktivitami ¢i PR kampani.

Podle Tellise Ize cile podpory prodeje rozdélit podle doby jejich plisobeni na:

o Taktické cile piisobici kratkodobé — odpovéd’ na aktivity konkurence, zvy-

Seni obratu urcitého typu zbozi aj.

. Strategické cile — motivace spotiebitelil k opusténi konkurence, zvyseni spo-

tieby vyrobku, motivace k dalsi koupi, budovani loajality zdkaznika aj.

o Hlavni, dlouhodobé cile — zvySeni trzeb, zvySeni trzniho podilu aj.

(Tellis, G. 2000, str. 291)

1.3 Podpora prodeje ve vztahu ke spotrebiteliim

Jako soucast komunika¢niho mixu mé podpora prodeje za ukol pfedev§im poskytnout in-
formace o produktu, nadchnout pro néj a omezit riziko spojené s nakupem. V misté prodeje
by také méla vytvaret povédomi o existenci produktu eventuelné jej pfipominat jako moz-
nou variantu nakupu. Jejim cilem je dat impulz k tomu, abychom dany vyrobek vlozili do
nakupniho koSe. Pro zdkaznika muize byt timto impulzem cenova vyhoda (pfima sleva,

kupon aj.) nebo necenové podpora (dérek, specialni baleni, vzorek aj.).

1.3.1 Cenova vyhoda

Cesky zakaznik je mozna vice nez ktery jiny citlivy na pohyby ceny. Pokud se ceny sniZi,
znamena to pro n¢j motivaci k velkému nakupu. V ptipadé, ze naopak cena vzroste, docha-
zi k velké nespokojenosti. Nejvétsim problém soucasného ceského trhu jsou cenové valky,
které rozpoutaly maloobchodni fetézce. Podle feénikti z konference Marketing at-retail
POPAI forum 2010, dosla situace tak daleko, Ze si maloobchodnici sami ,,zkazili trh*.
V piedzvésti blizici se ekonomické krize uméle snizili ceny, aby nedoslo k poklesu reali-

zovanych ndkupi. Krize nas vsak nezasdhla natolik citelné, jak prognozy predpokladaly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Zakaznik si zvykl na stav, kdy ,,za min nakoupi vic* a jiz se nechce vracet do vychoziho

bodu.

Z vysledkt vyzkumu, které ve své knize analyzuje Tellis, vyplyva, Zze znalost ceny u jed-
notlivych polozek nakupu je velmi nizkd. Nerozhodujeme se tedy Cisté racionalné, jelikoz
nezname cenovou hladinu kazdého vyrobku v jednotlivych maloobchodnich jednotkéch.
Takto se chova pouze mald Cast spotiebitelt. Ostatni nakupujici porovnavaji vyrobek
s dal$imi produkty v dané kategorii a na zakladé referen¢ni ceny (standart, kterym spotiebi-
telé srovnavaji nabizené ceny) si vybiraji piijatelnou variantu nebo nakupuji podle svého

zvyku.

Ekonomické teorie, kterd pracuje s predpokladem, ze Cloveék jedna racionalné, tvrdi, Ze
vnimana hodnota produktu stoupa s rostouci cenou. Behavioralni pfistup vSak tak jasnou
predikci nedava. Dulezité je, zZe ,, kazdou véc vnimame vzdy jen ve vztahu k jejimu okoli.
Plati to nejenom pro hmotné predmety (...), ale i pro zazitky, pocity, ndlady a nazory.
(Ariely, D. 2009, str. 20) Proto je referencni cena neopomenutelnym faktorem pii stanovo-

vani ceny a slevy.

1.3.1.1 Cenova diskriminace

Nabizeni niz$ich cen spotiebitellim, kteti o to stoji, se nazyva cenova diskriminace. Diky
tomu nedochdzi k tzv. uniku spottebitelii, ktefi jsou ochotni akceptovat plnou cenu. For-
mou cenové diskriminace mohou byt naptiklad periodické vyprodeje zavislé na ¢asovém
obdobi. Ty mohou jednak uspokojit poptavku spotiebitelll, ktera slevy ocekava (vyprodeje
obleceni po sezong), ale také pomoci prodejci zvysit obrat zboZi, které by se jiz neprodalo
(kolekce plavek v zati). Vyhodou je, ze tuto cenovou vyhodu nemusi nutné vyuzit vSichni

zékaznici, pokud o to nestoji, a hodnota znacky tak neklesa.

Dalsi variantou cenové diskriminace jsou ndhodné slevy, u nichz miize spottebitel t€zko
odhadovat, kdy k nim dojde. Nahodné slevy odménuji loajalni zakazniky, kteti vyrobek
kupuji i bez cenové pobidky, ale také ptitahuji vé¢né hledace slev. Pozitivni efekt mohou
mit na spotiebitele, ktefi s nakupem daného produktu vahaji, jelikoZ niz§i cena snizuje ri-
ziko $patného rozhodnuti. Nizsi cena tak miize byt divodem k vyzkouseni produktu. ,, Cet-
nost a trvani slevy maji kriticky vyznam pro uspéch strategie. (...) Proto by firmy nemély
udrzovat slevu po dlouhé casové obdobi nebo se k ni vracet prilis casto.  (Tellis, G. 2000,

str. 299) Nejvétsi hrozbou je, Ze si spotiebitelé zvyknou na pravidelné se opakujici koloto¢
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,nahodnych slev. Nejsou pak ochotni nakupovat vyrobek za plnou cenu, jelikoz si vytvori

zasoby, které vydrzi do ptisti cenové promoce.

Posledni variantou cenové diskriminace podle Tellise jsou vymezujici slevy, jez zvyhodiu-
ji urcity zakaznicky segment. U néds se miizeme nejcastéji setkat se slevami pro studenty.
Se starnutim populace mizeme predpokladat, ze se tato varianta slevovych akci bude vice

zamg&fovat také na seniory.

Specialni variantou cenové vyhody je zbozi oznacené jako zcela ZDARMA. Podle Ariely-
ho dokaze slovo zdarma ovlivnit naSe nakupni rozhodnuti vice nez jakakoliv jina pobidka.
Pfi pokusu se studenty nabizel pralinky (drazsi) a pusinky za urcity piisluSny obnos. 27%
studentt si za tuto ¢astku vybralo pusinky, 73% investovalo do kvalitngjsich a lepsich pra-
linek. Poté Ariely snizil u obou cukrovinek cenu rovnomeérné, tak aby zistal cenovy rozdil
zachovan. Podle klasické ekonomické teorie by nemélo dojit ke zméné v preferencich. Tato
sleva vSak zptsobila, ze byly plivodné levnéjsi pusinky nyni zcela zdarma. Pro ptivodné

vitézné pralinky se nyni nerozhodl nikdo. Odhaleni téchto iracionalnich principti lidského

vvvvvv

1.3.1.2 Kupony

., Kupony jsou stvrzenky firem, nabizejici spotiebiteliim pri splnéni urcitych podminek urci-
tou, pevné stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku. * (Tellis, G. 2000, str. 368) Du-
lezité je, aby byla platnost kuponu omezena — €asove, poctem kusii zbozi, ale také napfi-

klad mistem uplatnéni.

Distribuce kuponu k zakaznikovi miuze byt bud’ formou direkt mailu (adresné-
ho/neadresného), pfibalu k vyrobku (in-pack, on-pack) ¢i pomoci tisténych médii. VSechny
tyto cesty lze vice ¢i méné zacilit a oslovit tak relevantniho zakaznika. V posledni dobé se
muizeme na naSem trhu setkat také s tzv. internimi reklamnimi kupony, které jsou soucasti
propaga¢nich materiald (nejcastéji plosné distribuovanych letakd) jednotlivych maloob-

chodniku.

Nevyhodou této formy podpory prodeje je, ze vyzaduje urCité zapojeni ze strany spotiebite-
le. Kupon je potieba nejcastéji vystiihnout a nezapomenout jej uplatnit. Zajimavym fakto-
rem, ktery ovliviiuje GspéSnost kuponové akce je tzv. teorie litosti, kdy ,, spotiebitel pouZije

kupon, jemuz konci doba platnosti jen proto, Ze nechce prijit o prileZitost ke sleve . (Tellis,
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G. 2000, str. 371) Piestoze tento jev zajisté ovliviiuje Ceské spotiebitele, nikdy u nas prav-

dépodobné kupony nedojdou takové oblibé, jako je tomu v USA.

1.3.2 Necenova vyhoda

,,»Soucasni zakaznici jsou loajalni a tato loajalita by méla byt odmeénéna. (...) Proto jsou
podpory prodeje casto zaméreny na vyvolani opakovanych ndakupii ¢i na odmeénéni loajal-
nich zakazniku tak, aby nepodlehli pokuseni koupit prave podporovany produkt konkuren-
ce.” (Pelsmacker, P. 2003, str. 361) Obzvlast podpora nefinanéni povahy by m¢la byt jed-

nim ze stavebnich kament vztahu mezi vyrobcem a zdkaznikem.

1.3.2.1 Prémie

Prémie nebo dary jsou odmény vyrobce pro zdkaznika, ktery si zakoupil jejich produkt.
Tato odména by méla ,, davat spotrebiteliim néco hodnotného, co by normalne neméli nebo
co by si sami nekoupili. Dobrou prémii je produkt, ktery neni nepostradatelny, neni casto
kupovan a md nizky obrat.“ (Tellis, G. 2000, str. 381) V CR jsou velice oblibené prémie
vloZené do nakupniho baleni (1zicka ve snidaiiovych ceredliich). Problémem jsou vSak kra-
deze a znehodnoceni zbozi, které pak jiz neni prodejné. Proto vyrobci ptistupuji k tzv. na-
kupnim prémiim, které jsou zdkaznikovi vydany na Informacich po ptedloZeni dokladu

o zakoupeni pfislu§né¢ho zbozi.

Prémie jsou také Castou formou ,,zatraktivnéni“ prodejniho baleni vyrobku. S timto vyuzi-
tim se setkdvame piedevSim pred Vanoci, kdy je prémii bud’ samotné zabaleni vyrobku

(kosmeticka taSka na Sampony) nebo toto baleni obsahuje darek (konvice ke kolekei ¢ajt).

1.3.2.2 Cenové balicky

,, Cenové balicky jsou forma nabidky zbozi s docasné nizsi cenou. Muze jit o Stitek na oba-
lu, oznacujici nizsi cenu (o 5 K¢ levnéji), nekolikanasobné balicky (2+1 zdarma) nebo vetsi
velikost balickii (o 250 ml vice). “ (Tellis, G. 2000, str. 381) Cenové balicky jsou pro vy-
robce velice vyhodnou formou podpory prodeje, jelikoz do nich nemusi investovat zadné
prostiedky navic. Pouze nedostanou zaplacenu plnou cenu, za vSechno zbozi, které vyrobi.
Tato ztrata je kompenzovana doasnym zvySenim obratu, které nabidka vyvola. Diky tomu,
ze dand akce umoznuje tzv. to€it zbozi (vyrobni linka muze stale jet, sklady se neplni), je

regulovéana pravnimi ptedpisy, aby nebyla naduzivana.
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1.3.2.3 Cross promotion

Spolecna podpora prodeje vice druhtt zbozi umoziuje znackam, ptipadné i firmam, délit se
o naklady, které akce vyzaduje. Diky spojeni produktii miize dochazet k zajimavym syner-
gickym efektim komplementarnich vyrobkl (balicek caje se suSenkou) a dochdzet tak
ke vzajemnému ovliviiovani image produktd. Pro tuto akci je vhodné zvolit vyrobky, které
maji totozné ¢i podobné cilové skupiny, jelikoz vztah spotiebitele k jednomu z produktii se

muze prenést i na druhy. Tato forma je velice vhodna pro komunikaci novych vyrobkd.

1.3.2.4 Bonusové a vérnostni programy

Bonusové a vérnosti programy jsou podporou na obé& strany. Zakaznik ma dobry pocit, Ze si
firma jeho loajality véazi a ocefuje ji specialnimi nabidkami, prémiemi ¢i slevami. Firma
vSak diky vyuzivani tohoto programu ziskavéa data o ndkupnim chovani svych zdkaznik,

ktera nemusi zjistovat v drahych marketingovych prizkumech.

Diky tomu, ze firma svého zdkaznika pozna nejenom jménem, vékem a bydlistém, ale i
nakupnimi zvyklostmi, mize tyto informace dale vyuzivat pro vytvaieni personalizovanych
nabidek (Tesco Clubcard). Vyhodou je, Ze ¢lenem se zakaznik stal na zakladé své svobod-
né vile a pravdépodobné 1 vztahu ke =znacce. Toho je moZné dale vyuzivat
v crowdsourcingu - ziskavani informaci z davu. Diky tomu mizeme zakaznikim naptiklad

umoznit podileni se na vzniku nového produktu ¢i modifikaci stavajiciho.

1.3.2.5 SoutéZe a loterie

Loterie je slosovani, ve kterém je vitéz vybran ndhodné. Soutéz urcuje vitéze na zakladeé
predem stanovenych pravidel, kterd vyzaduji aktivni zapojeni. ,, Prvotnim cilem loterii

a soutézi je zvysit prodej vytvorenim zdajmu o znacku. “ (Tellis, G. 2000, str. 388) Soutéze a
loterie podléhaji pravnim piedpistim, které jsou v kazdém staté jiné. Proto je ¢asto nemoz-
né vyuzit jeden koncept na vice trzich. V CR je situace kolem loterii a soutézi stale nepfilis

jasna, jelikoz zakon neumoziuje jednoznacny vyklad.

1.3.2.6 Sampling

., Poskytovani vzorkii je zpristupneni urcitého produktu spotrebiteliim na zkousku a to bud’
zdarma, nebo se slevou. Je to nejefektivnéjsi prostredek Sireni znalosti o novém vyrobku.

Vzorek poskytuje okamzZitou zkuSenost a snizuje tak riziko spotrebitelit pri nakupu nezna-
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mého produktu. “ (Tellis, G. 2000, str. 390) Jedna se tedy 1 jednu z nejefektivnéjSich forem

informativni podpory prodeje.

Je mozné vzorky fyzicky distribuovat pomoci postovnich zasilek (adresnych, na zaklad¢
databéze), jako ptibal k jinému produktu (ke stavajicimu vyrobku spolecnosti ¢i jako cross
promo), jako ptibal k ¢asopisu nebo pomoci hostesek (vétSinou na prodejni plose). Druhou
variantou je distribuce kuponu, po jehoz piedlozeni vyrobek ziskate. Je patrné, Ze podpora

prodeje pomoci vzorki je finan¢né velmi nakladna.
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2 IN-STORE KOMUNIKACE

Komunikace se zakazniky na prodejni plose je v soucasné dob¢ jednou z cest, do niz vkla-
daji marketéfi velké nadéje. ATL formy komunikace stagnuji, lidé jiz jsou masovou rekla-
mou pfesyceni a piestdvaji na ni reagovat. ,, V misté prodeje je spatrovan posledni prostor,
kde je mozné zvratit rozhodnuti zakaznika ve prospéch podporovaného produktu, znacky
atd. (...) Aktuadlné se veéri, ze asi 75% ndakupnich rozhodnuti je realizovano v misté prodeje.
Procento impulznich ndkupu se pohybuje v rozmezi cca 60-75 %, samoziejmé v zavislosti
na konkrétni produktové kategorii. (...) Proto je nutné S mistem prodeje pracovat sofistiko-

vané, jako s plnohodnotnym marketingovym ndstrojem.” (Bocéek, M., Jesensky, D. 2009,
str. 16)

., In-store komunikace je soubor reklamnich prostredkii pouzivanych uvniti prodejny, které
jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich. (Bocek, M., Jesensky, D.
2009, str. 16) K prodeji mize dochazet v riznych typech prodejen a to jak maloobchod-

nich, tak velkoobchodnich. Pro tuto praci zazime pohled pouze na maloobchodni prodejny.

2.1 Typy maloobchodnich prodejen

Maloobchodni prodej je takovy, kdy se nabizené zbozi dostava piimo ke koncovému spo-
tiebiteli. Neni mezi nimi zadny dal§i ¢lanek. Zajimavosti je, Ze se v ,, Ceské republice vyka-
zuje nejvetsi prodejni plocha na obyvatele v Evropé. Prodejni plocha se zacala razantné

rozsirovat se vznikem hypermarketii. “ (Bocek, M., Jesensky, D. 2009, str. 26)

Typy maloobchodnich prodejen se od sebe 1isi specializaci provozu a sortimentu, staveb-
nim feSenim prodejni plochy, umisténim prodejny a také prodejni politikou. Diky témto

ukazatelim muiZzeme prodejny rozdé€lit na nasledujici typy.
. Specializované a tizce specializované prodejny

Sortiment je izce omezen a ceny zbozi jsou vyssi z divodu nutnosti pokryti pro-
voznich néakladi i pfi nizsi poptavce. Personal prodejny je vysoce odborny. Nalez-
neme je piedevsim v centrech mést, v nakupnich centrech i v méstskych obvo-
dech. Uzce specializované prodejny tyto charakteristiky dopliiuji jesté o doplitko-

vé sluzby. Sortiment byva nepotravinaisky.

o SmiSené prodejny
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Zpravidla v okrajovych ¢tvrtich a na venkov¢. Sortiment je Siroky (potraviny i ne-

potraviny), ale mélky. Diky menSimu obratu jsou ceny vysoké.
. Samoobsluhy — superety

Prodejni plocha je 200-400 m?, najdeme zde Siroky sortiment potravin i zakladni
drogerii. Pfedevs§im na nadrazich, dalni¢nich odpocivadlech ¢i jako soucasti vét-
Sich obchodnich jednotek. Zakladnim principem je byt zdkaznikovi stale na bliz-

ku. Napft. Pont Servis.
o Supermarkety

Samoobsluzna prodejna s plnym sortimentem (5000 — 12 000 poloZek) na plose
400 - 2500 m2. Rozvoj od 30. let 20. stoleti, u nas se zacinaji objevovat po revolu-
ci. Obliba hlavné¢ diky kvalité a §ifi sortimentu Cerstvych potravin, ovoce a zeleni-

ny. Od 2. poloviny 90. let v§ak klesa na tkor diskontnich prodejen. Napt. Billa.
o Diskontni prodejny

Nizkych cen dosahuje diky omezenému rozsahu nabizenych produktd (do 1500
¢asto prodavano z obchodnich baleni (krabice, palety). V nabidce pouze nejfrek-

ventovanéjsi zboZi. Tento format je stale na vzestupu. Napft. Lidl
o Hypermarkety

Samoobsluzna prodejna s plochou od 2500 do 5000 m? (mens$i hypermarkety)
1 nad 5000 m? (velké hypermarkety). Nabizi Sirokou paletu (do 60 000 poloZzek)
potravinaiského 1 nepotravinarského sortimentu (cca 30 - 60%, v zavislosti na ve-
likosti). Ve vétsin€ piipadl jsou hypermarkety jednopodlazni, ¢asto byvaji samo-
statng stojici. Jejich vystavba probiha na zelené louce v okrajovych ¢astech mést —
kvili naro¢nosti na zastavénou plochu i1 kviili exponované poloze. Hypermarkety
byvaji pro své okoli dominantnim mistem nakupli. Pro malé hypermarkety je spa-

dova oblast cca 30 000 obyvatel, pro vétsi 50 000 obyvatel. Napt. Tesco.
o Odborné velkoprodejny

Samoobsluzné specializované prodejny s omezenym sortimentem nepotravinai-

ského zbozi, které je zde ve velkém vybéru. Velikost prodejni plochy se pohybuje
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mezi 2000 — 6000 m?. Pfidanou hodnotou je pro zakazniky odborny personal.

Napt. Baumax.
. Obchodni domy

Klasické obchodni jednotky, které historicky jako prvni sousttedily riznorody sor-
timent (do 200 000 polozek) pod jednu sttechu. Pravé diky historickému vyvoji je
Casto nalezneme v méstskych centrech. Prodejni plocha 6000 — 10 000 m? je vét-
Sinou délena do nékolika pater. Nalezneme zde kombinaci pultového prodeje se
samoobsluhou. V dnesni dob¢ ustupuji kvili novym nakupnim centrim s velkymi

samoobsluznymi jednotkami. Napt. My.
(Cimler, P., Zdrazilova, D. 2007, str. 148 — 156)

Maloobchodni prodej se dale také miize realizovat formou prodeje v automatech, zasilko-
vého prodeje, elektronického prodeje ¢i pfimého prodeje. Tyto varianty vSak nejsou pro

tuto praci podstatné.

2.2 Komunikace na prodejni ploSe

Pokud bychom meéli zatadit propagaci v maloobchodé do systému marketingovych komu-
nikaci, pak by byla na trovni tzv. podlinkovych aktivit jako public relations a direkt marke-
ting. Podporu prodeje, neboli sales promotion, bychom mohli dale délit bud’ na ,, sluzby
sales promotion, darkové predméty a produkty a POP a POS prostiedky “ (Bocek, M., Je-
sensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 17) anebo na ,,ochutnavky, demonstrace, programy
loajality, specialni akce a spotiebitelské souteze* (Barta, V., Patik, L., Postler, M. 2009,
str. 202).
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MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkove aktivity Nadlinkové akfivity
» PUBLIC RELATIONS | ’ >{ REKLAMA |
DIRECT MARKETING | _
I FI Televize |
SALES PROMOTION } . ’l = |
h‘ Sluzby sales promotion | —>| Radio |
Darkové predméty a produkty ] —’I Qutdoor |
POP a POS prostredky ] —>| Internet |

Obr.1. Mapa podlinek

(zdroj: Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 17)

2.2.1 Ochutnavky a demonstrace

Ochutnavky a demonstrace byvaji vyuzivany pro Siroké spektrum rychloobratkového zbozi.
Béhem ochutnavek oslovuje Skoleny tym promotérii zdkazniky obchodu, aby vyzkouseli
propagovany produkt — potravinu, alko/nealko napoj nebo napft. tabdkovy vyrobek. Pii de-
monstracich dochéazi k pfedstaveni produktu drogistického ¢i kosmetického. Tato forma
prezentace se pouziva v ptipad€ uvadéni novinky na trh nebo napt. inovovani vyrobku sta-

vajiciho.

2.2.2 Programy loajality

Programy loajality nebo také vérnostni programy jsou nastrojem jak si udrzet zakaznika,
kterého jsme jiz jednou ziskali na svoji stranu. MiZou mit formu napt. zdkaznické karty,
kterou pouzivame pii kazdém ndkupu a za to se ndm pficitaji body (Billa karta) nebo sbi-
rame kuponky z oballl vyrobkll a ty pak miizeme vyménit za urcité bonusy (Emco klub).
,, Cilem téchto programii je zvysit prestiz, a zejména zvysit akceptaci znacky ¢i vyrobku. Jde
o to, vybudovat vérnost k vyrobkum. * (Barta, V., Patik, L., Postler, M 2009, str. 207). Ne-
dilnou soucasti téchto programi je sdilené velkého mnoZzstvi dat o nakupech s vyrobcem ¢i

prodejcem. Na jejich zaklad¢ je pak mozné budovat osobnéjsi komunikaci se zakaznikem.
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2.2.3 Specialni akce

Specidlni akce zahrnuji kuponovy prodej a motivaéni hry. V ramci kupénového prodeje
ziskavaji zdkaznici za nakup slevy, které¢ mohou uplatnit pti ndkupu pfistim. Motivacni hry

jsou vhodnou variantou, pokud chceme oslovit predevsim mladsi spotiebitele.

., Spotrebitelské soutéze jsou patrné nejrozsirenéjsi formou prace s konecnym spotrebite-
lem. (...) nejcastéji jsou komunikovany na informativnich letdacich, plakatech, obalech vy-
robkit a POP materialech.  (Barta, V., Patik, L., Postler, M 2009, str. 204) Dale se mtze-
me setkat s jejich podporou formou ti§téné inzerce ¢i formou microsite dané soutéze. Nej-
vyuzivanéjS$im principem soutézi je ,,nakup urcity pocet vyrobkl a posli“ — zasilka je na-
sledn¢ zatazena do slosovani. Druhou moznosti je automatické ziskani pfimé vyhry dle
hodnoty zaslanych oballl. Spotiebitelské soutéze roku 1998 vyrazné ovliviiuje novela za-
kona ¢. 202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach. Podle dostupnych informaci
nema tato novela jednoznaény pravni vyklad a proto je v pofaddani spotiebitelskych soutézi

stale mnoho nejasnosti.

2.2.4 Darkové predméty a produkty

Darkové predméty a produkty jsou formou podpory prodeje, kdy k primarné prodavanému
vyrobku pfidavame dalsi a tim chceme zvysit atraktivitu baleni pro zdkaznika. Pfidanym
produktem muze byt bud’ dalsi vyrobek z naseho portfolia — pro vytvofeni nového navyku
(napf. praci gel pifibaleny k pracimu prasku) anebo vyrobek komplementarni (smetana
k baleni kavy). Druhou variantou je pfilozeni darkového piedmétu. Toho jsme svédky pie-
devsim pied Vanocemi. Zde je darek ptfidanou hodnotou, kterd ndm umozni 1épe vyuzit
nakupovany produkt (napt. baleni ¢aji s hrneCkem). Muze se stat, Zze pravé zajimavé dar-

kové baleni bude prvnim impulzem k nakupu naseho vyrobku.

2.2.5 POP a POS materialy

POP a POS materialy se daji rozdélit na n€kolik typl. Tiskové materidly jsou reprezento-
vany piedevsim plakaty, letaky, shelf talkery a wobblery, samolepkami (i témi podlahovy-
mi). Jejich Ukolem je vizudln€é propojit komunikaci vyrobku na prodejni ploSe
s komunikaci, kterou zékaznici znaji z klasickych médii. 3D materidly maji témét neko-
necnou fadu zastupcli — od maket vyrobkii (nafukovaci banan) po svételné reklamy pouzi-

vané jako dopln¢€k stojanti. Sekundarnim umisténim se oznacuji vSechny typy stojant (plas-
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tové, kartonové, kovoveé), které vystavuji vyrobek mimo jeho klasické misto v ptislusném
regale. Vysledkem je zdvojeni piitomnosti vyrobku na prodejn€. Mize byt zvyraznén ve
své vlastni kategorii (ofisky mezi slanymi krekry) tak v kategorii komplementarni (ofisky

mezi vinem).

Specifickou kategorii jsou mechandisingové dopliiky, které zajistuji naptiklad ¢lenéni vy-
robku v regéle, ale samy o sob& nejsou nosicem komunikacniho sdéleni. Jejich ukolem je

vytvofit pro zakaznika ptehledné a pfijemné misto k ndkupu.

Problém nastava ve chvili, kdy je prodejna POP prostiedky pieplnéna. Nejenom, Zze mize
dochazek ke zhorSeni ergonomie nakupovéani (mezi podlahovymi stojany ¢i paletami se
nadéd bezpecné projet nakupnim kosikem), ale piedevsim u zakaznika dochazi k zahlceni

sdélenimi. Proto je dileZité, aby byly POP prostiedky regulovany obchodnikem.

Dalsim problémem, ktery zna¢né snizuje efektivitu POP prostredk, je jejich nedokonala
integrita s ostatnimi prvky komunikaéni kampang. Je potieba stale drzet jednotny vizualni
styl a sd¢leni. Pokud tomu tak neni, jedna se o neuvazen¢ vynalozené prostfedky jak do
instore komunikace, tak pfedev§im do ATL, kde se stale ¢astky pohybuji o nékolik fadt
vyse. Porusenim této integrity nedochazi k synergii ,,vidim reklamu na ¢okolddovou ty¢in-
ku v televizi/rad bych zazil ten pocit pohody s ty¢inkou — stojan s houpaci siti a palmami

na mist€ prodeje/vybavim si pocit z TV reklamy a tyCinku zakoupim®.

,, Funkce reklamnich materidlii v misté nakupu je pak ndsledujici: informovat, pripominat,
podnécovat, prodavat, vytvdret atmosféru — ndkupni zazitek” (Bocek, M., Jesensky, D.,

Krofianova, D. 2009, str. 22)
Z pohledu zadavatele pak maji POP nasledujici funkce:
e zvySeni prodeju — Vv pripadé kratkodobého vyuziti

e podpora image znacky — V ptipad¢ dlouhodobé¢ strategie
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ROZDELENI V POP

- KRATKODOBE
(docasné)

DLOUHODOBE
(permanentni)

H

(prodejni placha

— prodejny, felézee...
 OSTATNI |
(HOREKA, sportovists,

koupali$té a turisticka
centra, nadrazi apod.)

> PODLAHOVE |

- slojany, displeje, poutace,
paletové ostrovy a dekorace,
modely vyrobkd, podesty,
reklamni odpadkové kose,
podlahova grafika atd.

-+ REGALOVE

— délice, infolisty, vymezovace,
traye. prezentéry, drZzaky
vzork, podavade, wobblery,
stoppery atd.

- K POKLADNAM |

- displeje, mincovniky, drzaky
letaku, poutace atd.

> NASTENNE |

~ poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

> OSTATNI |

— HOREKA POS, promo stanky,
sluneéniky, ohraniceni ploch,
nafukovadla, okenni grafika,
dekorativnl a akénf obaly,
elekironicka a interaktivni
média, terminaly apod.

Obr. 2. Schéma rozdéleni v POP

(zdroj: Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 18)
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3 NAKUPNIi CHOVANI SPOTREBITELE

Za poslednich 20 let se ndkupni chovani ¢eského spotiebitele zmeénilo k nepoznéni. Trh,
ktery se po revoluci oteviel spole¢nostem se zahrani¢nim kapitalem, k nam v poloving 90.
let zavadi nové obchodni trendy — supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny. Kon-
centrace obchodnich jednotek do vétSich celkll nejenom Ze zménila maloobchodni prostie-
di, kdy ceny diktované fetézci byly pro samostatné mistni a specializované prodejny likvi-

dacni, ale ptfedevSim se zménilo samo chapani ,,nakupovani* v myslich spotiebiteld.

Rist zivotni urovné, ale predevsim platové hladiny, zménilo vnimani penéz. Kdo muze,
nakupuje, kdo nemtiZe, ten si ptj¢i, aby nakupovat mohl. A toto chovani neni vlastni pouze
generaci Y, pro niz jsou penize prostfedkem. Kritici konzumni spole¢nosti konstatuji, ze
doslo ve spolecnosti k velké transformaci. Nakupovani je dnes chapano nejenom jako ¢in-
nost nutna k obstaravani nejnutnéjsich prostiedki, ale predevsim jako zabava. Toto doka-
zuje zmeéna v traveni volného Casu. Pro mladé lidi, ale také pro rodiny s détmi a dal$i sku-
piny je navstéva nakupniho centra ¢asto prvni alternativou pii pfemysleni nad naplni vol-
ného vikendu. A tomu odpovida i skladba obchodi a dopliikovych sluzeb nakupnich cen-

Xee

ter, které stale vice tvofi vlastni ,,mésto ve mésté* a sluzby (kino, fitness, kavarna, kosme-

tika aj.) se jiz témé&f rovnaji poctu obchodnich jednotek.

Vsechny tyto zmény vSak sméfuji k tomu, Ze se stale vice rozevira propast mezi témi, kdo
maji dostate¢né piijmy na to, aby si mohli vSechna lakadla bez obav dopfat, a t€émi, pro néz
niky proklinané citlivosti na cenu, ktera je Cechiim tak blizka a je neopomenutelnym fakto-

rem formujicim cely Cesky trh.

3.1 Osobnost spotiebitele

Stejné tak jako veSkeré pusobeni ¢loveéka ve spolecnosti, je 1 nakupovani ovlivne-
no osobnostnimi charakteristikami. Kazda osobnost je jedinecna diky rozdilnému
fyzickému a psychickému vyvoji i vlivu socialniho prostiedi. Lidskou interakci ve
spole¢nosti charakterizuji vzorce mysleni a chovani, které si jedinec béhem Zivota
osvojuje. Pro analyzu spotiebitelského chovani je ¢asto vyuzivana teorie rysa, kte-

ra popisuje osobnost pomoci umisténi ve Skalach a dimenzich ptedstavujicich ur-
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Cité rysy (konzervativni — liberalni) ¢i Eysenckova teroie faktori osobnosti (me-

lancholik / cholerik / flegmatik / sangvinik).

Vliv na spotiebitelské chovani maji ptfedevsim faktory: vnimani, pozornost, uceni,

pamét’ a zapominani, potieby a motivace.

3.1.1 Vnimani a pozornost

Vnimani je zachyceni okolniho svéta pomoci smyslovych vjemu. Aby byl vjem
zaznamenatelny, musi prekonat tzv. absolutni prah. Po smyslovém vniméni nasta-
va zpracovani informaci pomoci vnimani kognitivniho. Vniméani je selektivni pro-
ces, do kterého velkou mérou zasahuje pozornost (bezdécna i zdmérna koncentra-
ce). Cilem marketingové komunikace je ziskdni pozornosti ¢lovéka, upoutani

K uréitému sdéleni.

3.1.2 Uceni, pamét’ a zapominani

Ucenim ziskavame nové znalosti (kognitivni uéeni), schopnosti i socialni doved-
nosti (socialni uceni). Zakladnim principem uceni je tzv. klasické podminovani,
které funguje na zakladé vytvareni podminénych reflexii. Tzv. operantni podmi-
novani je zalozené na védomé aktivité sméfujici k ur¢itému cili. Vyuziva tzv. zesi-
lovact, odmén ¢i trestl, které mohou plisobit bud’ kontinualné (po kazdé adekvat-
ni reakci — darek ke kazdému nakupu) anebo obcasné (ve stalém ¢i pohyblivém in-
tervalu — sezonni vyprodeje). Problém muze nastat, kdyZ se z dlouhodobé konti-
nualniho zesilovade stane obCasny. Poté muze nastat zklamani a ztrata motivace
k dalsi aktivité.

Lidskd pamét’ funguje na principu senzorické (mnoho dat na kratkou dobu), krat-
formace, které¢ budou dale zpracovany). Mezi ulozenymi informacemi existuji
asociativni spojeni (na zaklad¢é podobnosti, blizkosti ¢i kontrastu), na zakladé kte-
rych si 1épe pamatujeme a vybavujeme. LepSimu zapamatovani napomaha takeé,
pokud je informace blizka naSemu zaméfeni, dava logicky smysl, je spojena
s urCitou emoci ¢i prozitkem, je nazorna, opakuje se a navazuje na jiz existujici
vazby. Proto je nutné, aby bylo komer¢ni sdéleni aktualni vici spotfebitelovym

potifebam 1 dostupnosti produktu.
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3.1.3 Potieby a motivace

Potieby jsou zakladnim zdrojem lidské motivace. Jejich hierarchii popsal ve zna-
mé pyramid¢ potieb Maslow (zahrnuje jak potieby fyzické, tak psychické a soci-
alni). Velky vliv na motivaci vSak maji i emoce, navyky, hodnoty, idedly a z4jmo-
vé orientace daného ¢lovéka. Kazdy jednotlivy prvek motivace je pak charakteri-
zovan intenzitou plisobeni, smérem, k némuz se vztahuje a trvanim, béhem n¢hoz
ma na chovani jedince vliv. Potfeby a motivace jsou jednim z nejsilnéjSich faktort

ovlivitujicich nakupni chovéni.

(Vysekalova, J. 2004, str. 12 — 29)

3.2 Rozhodovani o nakupu

Zakaznik je dnes panem (i kdyz ne vSechny obchody se podle toho chovaji). Pouze on roz-
hoduje o tom, co bude kupovat a co ne. Diky rozsahlé moznosti vybéru v jednotlivych pro-
duktovych kategoriich o uspéchu vyrobku rozhoduje az koneény spotiebitel. V oblasti
FMCG neexistuje kategorie, ve které by byl nakupujici limitovan §ifi nabidky, a proto neni

nucen kupovat produkty, které ,,nechce®.

Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni cyklus, ve kterém se setkava s jinymi skupinami
spotiebitelll. Inovatofi sahnou po novém vyrobku dfive nez ostatni. Casto byvaji
také oppinion leadery a o své zkuSenosti s produktem referuji dale. Jsou ochotni
za produkt zaplatit vy$si cenu. Nasleduji je ¢asni osvojitelé, prevazné mladsi lidé,
pro které jiz inovatofi dostate¢n¢ redukovali riziko spojené s nakupem. Pozdni
vétSina c¢ita piiblizné 70% z celého trhu. Jedna se o primérné spotiebitele, ktefi
jsou vice nez samotnym produktem ovlivnéni reklamou. Posledni skupinou, ktera
novinku pfijima, aZ kdyZ neni jind moZnost, jsou tzv. opozdilci nebo osoby re-
zistentni vii¢i novinkam. Jednd se pievazné o osoby navyklé na svij fad a svoje
produkty, predevs§im star$i a ekonomicky neaktivni osoby.

(Hes, A. 2008, str 14 — 15)

Zatazeni do jedné ze skupin dle mého ndzoru nemize byt brdno dogmaticky, jelikoz jej
ovliviiuje cela fada faktord. Ja osobné rada zkouSim vSechny nové produkty mych oblibe-
nych znacek (jogurty, péce o vlasy atd.), ale pfesto si stale nechci koupit iPhone. V jaké

jsem tedy kategorii? Myslim, Ze je podstatné, aby tyto charakteristiky pfifazovaly spolec-
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nosti svym zakaznikiim individualné€, na zaklad¢ dat svych vlastnich vyzkumt. Jsem pre-
sveédena, ze produktova kategorie a piredchozi zkusenost s danou znackou maji na osvoje-

ni vyrobku také nezanedbatelny vliv.

Na zacatku kazdého nakupniho rozhodnuti (pokud se nejedna o impulzni nakup) stoji iden-
tifikace urcité potieby (mam hlad, chci si udélat radost novym trickem, doslo mydlo atd.).
At uz podvédomé nebo zamérné nasledné hledame informace o produktech, které by moh-
ly nasi potiebu uspokojit a jednotlivé varianty zkoumame podle kritérii, kterd jsou pro nas
dalezitéd (cena, kvalita, chut’ aj.). Pti hledani informaci a hodnoceni variant na nds ma velky
vliv nejenom komer¢ni komunikace, ale také rozhovory s ptateli ¢i odborniky na danou
problematiku (nakup automobilu). Variantu, ktera z hodnoceni vzesla jako nejlepsi, odcha-
zime zakoupit do obchodu, ktery jsme vyhodnotili jako nejlepsi (blizkost, pfedchozi zku-
Senost, ak¢éni nabidka). Muze se vSak stat, Ze na prodejni ploSe zménime nazor, jelikoz

budeme konfrontovani s nabidkou, kterou jsme ve svém rozhodovani nezvazovali.

Nedilnou souc¢asti nakupovani je i hodnoceni tspésnosti nakupu, tedy toho, zda vyrobek
splnil nase o¢ekavani a uspokojil nase potieby. Na zakladé tohoto hodnoceni se rozhodu-
jeme, zda v budoucnosti nakup zopakujeme. Cilem vyrobci by mélo byt, aby zakaznik jiz
nikdy nemél potiebu vyrobek vymeénit. Cilem prodejcli by pak méla byt snaha o to, aby
zakaznik dal$i nakup uskutecnil opét v jejich prodejné. Pfanim vSech zakaznikl pak je, aby
jak prodejci, tak vyrobcei vZdy podle téchto cilii jednali. Stale plati zndmé tvrzeni, Ze je

mnohem méné nakladné si udrzet stavajiciho zdkaznika, nez ziskat nového.

‘ Uvédomeéni ‘.:> Hledani 2> Hodnoceni
potreb informaci t variant

Rozhodovani Poprodejni
#>L o nakupu J.:>‘ chovani ‘

Obr. 3. Schéma rozhodovaciho procesu pii nakupu

(zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni3/mcvp-print.php?1=05)

Nakup, ktery neni pfedem planovany, mize probihat také podle nasledujiciho modelu, kde

je veskeré rozhodovani provadéno az v interakci s konkrétni nabidkou.


http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni3/mcvp-print.php?l=05
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Zakladni model nakupniho chovani

I

Vstup do prodejny

Orientace

v prodejné
Plsobeni nabidky ﬁ;:ti\éq{ ,
vyhledani
urcitého
& zbozi
Proces
rozhodovani
Volba
!
Nakup

Obr. 4. Zakladni model nakupniho chovani

(zdroj: Komarkova, R., Rymes, M., Vyseklalova, J.:
Psychologie trhu, 1998)

Intenzita a délka rozhodovaciho procesu zavisi prfedevS§im na druhu planovaného

nakupu. Chovani zdkaznika miiZzeme rozd¢lit na 4 oblasti

. Komplexni chovéani — Jedna se o ojedinély ndkup vyrobku, se kterym spo-
tiebitel nema dosud zkuSenost. Sdm proto vyhledava informace a porovnava in-
tenzivné konkuren¢ni nabidky. Ovlivni jej Skoleny personal. Jednd se o zbozi

dlouhodobé spotieby s vysokou cenou (automobil, televizor aj.)

J Chovani redukujici nesoulad — V pfipadé existence velmi podobnych pro-
duktii. Riziko spojené s nakupem redukuje cenové ¢i jakostni zvyhodnéni. Vyhody
a nevyhody jsou porovnavany az na zakladé zkusenosti (napt. rychlovarna konvi-

ce).

. Chovani spottebitele hledajiciho rozmanitost — Spottebitel se rozhoduje me-
zi odlisnymi produkty. Divodem zmény neni nespokojenost. Emotivni a neplano-

vané nakupovani, dobfe ovlivnitelné instore komunikaci (napt.kéava).
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. Stereotypni chovani — Spotiebitel nehledd informace o produktu, nakupuje
podle ptedchozi zkuSenosti. Reklama, kterd ma podpofit toto chovani se musi ¢as-

to opakovat a vytvaret tak silné povédomi o produktu. (Hes, A. 2008, str 17)

3.3 Vyzkum spotiebitelského chovani

,,Studium ndakupniho chovani umoznuje prodejcum predpovidat reakce spotrebiteli na
propagacni sdéleni a pochopit ditvody jejich rozhodovani pri ndakupu. Prodejci si uvedo-
muji, Ze kdyz budou védet vice o procesu spotrebitelského rozhodovani, budou schopni
navrhnout marketingové strategie a propagacni sdeéleni tak, aby ucinnéji ovlivnily spotie-

bitele. “ (Schiffman, L., Kanuk, L. 2004, str. 31)

Vyzkum spottebitelského chovani je nadstavbou klasického marketingového vyzkumu.
Diky konkrétnimu zaméteni na urCitou znacku/produkt/kategorii/obchod, ma tazatel hlubsi
informace a respondent citi, ze jeho konkrétni nazory mohou mit konkrétni dopad (napii-

klad v rozsiteni portfolia znacky).

Zdrojem dat je jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je
vyuzivan pro zjiSténi ucinkd propagacnich sdéleni. Tato metoda zvana pozitivis-
mus se pouziva pro predpovédi budouciho chovani spotiebitelid. Kvalitativni vy-
zkum muzZe byt zaméfen na spotiebu, rozhodovani i tzv. temné stranky, které maji
na nakupni chovani vliv. Pochopenim zkusenosti spotiebiteltl se zabyva tzv. inter-
pretivismus. K vyzkumu kulturnich zvyklosti a symbolll pouziva nejenom hloub-
kové rozhovory a projek¢ni techniky, ale také metody pochézejici z kulturni an-

tropologie.

Jako sekundarni udaje mohou byt pro spotiebitelsky vyzkum vyuzita agenturni da-
ta, vnitini firemni zdroje, povinné€ publikovand data konkurence, data ministerstev
a dalSich statnich organizaci aj. Pro data primarni miZeme zvolit kvantitativni vy-
zkum formou pozorovani, experimentu, osobniho rozhovoru, ¢i dotazovani po te-
lefonu / pisemné / online. Do kvalitativnich metod vyzkumu zahrnujeme hloubko-

vy rozhovor, skupinovy rozhovor, projekéni techniky, ¢i metaforickou analyzu.

(Schiffman, L., Kanuk, L. 2004, str. 31 - 53)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 CILE AHYPOTEZY PRACE

Cilem této prace je zmapovat soucCasny stav in-store komunikace se zdkaznikem
v maloobchodnich prodejnach, jeji minulost a moznou budoucnost. Pomoci analyzy vy-
zkum realizovanych asociaci POPAI CE v letech 2003 — 2010 budou identifikovany me-
zery ve spravném vyuzivani POP prostfedki a navrhnuta feSeni, ktera by vedla k vetsi

efektivits.

Pomoci vlastniho pozorovani komunikace novinkového vyrobku Bebe Dobré rano mini
v maloobchodnich prodejnach bude ovétena platnost hypotéz a navrhnut projekt, ktery by

nabidl efektivnéj$i komunikaci.

1. HYPOTEZA

Uroven in-store komunikace v ¢eskych maloobchodnich prodejnach roste, stejné
tak jako jeji podil v marketingovych rozpoctech. Tato hypotéza bude ovétena vy-

sledky vyzkumi POPAI CE.

2. HYPOTEZA

Efektivitu in-store komunikace brzdi nedokonald koordinace komunikaénich akti-
vit. Tato hypotéza bude ovétena pomoci vysledkii vyzkumt POPAI CE a vlastnim

Setfenim.

3. HYPOTEZA

Vzhled a moznost piisobeni prostiedkt in-store komunikace je ovlivnéna maloob-
chodniky. Tato hypotéza bude ovétfena vlastnim Setfenim v maloobchodnich pro-

dejnach.
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5 POP V CESKE REPUBLICE — SOUCASNY STAV A BUDOUCI
VYVOJ

Stejné tak, jako dalsi prostiedky marketingové komunikace se i propagace v misté prodeje
zaCina na Ceském trhu prosazovat az v priitbéhu devadesatych let. Diky tomu je situace
v CR odli$na od dalsich evropskych zemi, kde probihal kontinualni marketingovy vyvoj.
Navic je nutné brat v potaz kulturni odli$nosti jednotlivych narodt, s ¢imz souvisi i odlisna
citlivost na komerc¢ni sdéleni. Jelikoz se tato prace snazi reflektovat mistni poméry, neza-

hrnujeme do zkoumani zahrani¢ni prameny.

Zejména v poslednim desetileti dochazi k zna¢né profesionalizaci oboru instore komunika-
ce a to jak z pohledu vyrobct, tak zadavatelti a obchodnikt. Nad celym oborem drzi dohled
sttedoevropska pobocka organizace POPAIL Novinky v maloobchodnim prostiedni pfinési
odborné vefejnosti také nékolik periodik — Vybér, Regal, Sign, Moderni obchod, Obchod a

zboZi a nové také Strategie ve své piiloze S Retail.

5.1 POPAI

POPAL neboli Point of Purchase Advertising International, je sv€tova organizace sdruzuji-
ci spolecnosti, které se zabyvaji marketingem v prosttedi retailovych prodejen a to jak za-
davatele, tak vyrobce POP a POS prostiedktl a pronajimatele reklamnich prostorti. Asocia-
ce byla zaloZena roku 1936 v USA a do dneSniho dne se rozsitila do 45 zemi po celém své-

t&. Clenska zakladna ¢ita vice jak 1700 subjekti.

Ceska pobocka, POPAI CE (Central Europe), byla zaloZena v roce 2001 a v sou¢asné dobé

ma téméf 50 ¢lenskych subjekti.

5.1.1 Cile organizace

Zakladnim cilem organizace POPALI je podpora rozvoje marketingu v prodejnich mistech —
zvySovani kvality jednotlivych POP prostiedkl a popularizace moZznosti POP mezi zadava-

teli i odbornou vetejnosti.

,,Poslanim POPAI CENTRAL EUROPE je vytvorit komunikacni platformu pro vyrobce a
dodavatele komunikacnich prostiedkii v in - store, digitalnich médii, zadavatele reklamy,
reklamni agentury a zastupce maloobchodu, neustdle je videlavat, realizovat prizkumy,

poskytovat a zpristuprniovat pro né informace, organizovat odborné akce a diskuzni setkani
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a budovat tak dobré vztahy v in-store marketingové komunikaci, podporovat kulturu a dalsi

rozvoj oboru marketing at-retail. “ (Krofianova, D. 2010, online)

Svych cilit se POPAI snazi dosahovat pomoci vyzkumii a vzdélavacich akci, kterych se
zucastni nejenom ¢lenové organizace, ale diky dobré medializaci se o vysledcich ¢innosti

organizace dozvida z odbornych periodik takeé §irsi vetejnost.

5.1.2 Projekty organizace

Jelikoz je jednim z hlavnich cil organizace vzdélavat své Cleny, potada kontinudlni vzde-
lavaci program Univerzita POPAI Soudasti jsou vzdélavaci seminafe v CR i na Slovensku,
workshopy, na kterych se Zivé diskutuji problémy z redlné praxe, certifikovany kurz o POP
i kazdoro¢ni konference Marketing at retail POPAI forum. Na této konferenci jsou prezen-
tovany jak vysledky prizkumu organizace z uplynulého roku, tak novinky z praxe zadava-

telt, vyrobct i obchodnikd.

V ramci vySe uvedené konference jsou vyhlaSeny vysledky soutéze POPAI CE Awards, do
které zadavatelé kazdoro¢né ptihlasuji své nejlepsi realizace POP. Tato soutéz kazdoro¢né
pfinasi mnoho zajimavych novinek jak z oblasti technické, tak designové a kreativni. Diky
své vizualni plisobivosti se tato soutéz tési velkému zajmu oborovych médii. Zperstfenim
konference je také soutéz POPAI Student Award, které se ui€astni studenti designu ¢i mar-
ketingu z CR i SR. Graficky zpracovavaji POP material dle zadaného briefu a vzdy pre-
kvapi neotfelym kreativnim zpracovani.

wevr

fidi vyzkumné projekty tykajici se méfeni efektivity POP, zkoumani postojii zakaznikl
k reklam¢ v misté prodeje i nakupniho chovani v riznych modifikacich. Tyto vyzkumy

jsou vzdy realizovéany ve spolupréci se cleny organizace.

Dalsim projektem je Klub zadavatelt. ,, Cilem tohoto projektu je poskytnout zadavateliim
reklamy nové informace o trendech, inovacich v oblasti metod a forem komunikace v in-
store, moznost vyuzit produkty a projekty, které POPAI realizuje pro své cleny a posilit jiz
existujici komunikacni platformu, kde se setkavaji zdastupci zadavatelil, retailu, a vyrobcii

komunikacnich in-store prostiedki. *“ (popai.cz, 2010, online)

Mezi dalsi projekty patii napiiklad vyzkum oblasti 3D reklamy, popularizace oboru digital

sinage ¢i stanoveni jednotného znaceni svételné reklamy.
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Zejména obor digital signage bude v tomto roce ze strany POPAI velmi podporovan. Dojde
Kk ,, predstaveni novych forem digital signage a novych komunikacnich médii (elektronické
katalogy, elektronické vyvésky, dotykova média, kiosky apod.)* (mistoprodeje.cz, 2010,

online)

. Bude vytvoten specidlni webovy portal, ktery se bude zabyvat pouze oborem digital sig-
nage. Ve spolupraci s POS Media a agenturou Factum invenio realizuje POPAI vyzkum
»Analyza funkcnosti a efektivity reklamnich LCD monitorti v prodejné®“. A také se chysta
certifikovany kurz, od kterého si POPAI slibuje dalsi rozsifeni ¢lenské zakladny.

Nejnovéj$im pocinem je internetovy portal mistoprodeje.cz, ktery se snazi mapovat novin-
tak autorské. Najdeme zde také terminologii POP prostfedki doplnénou o fotografie reali-

zaci a aktudlni ¢isla vydajt do reklamy.

5.2 Soudasny stav in-store komunikace v CR

V minulém roce se organizace POPAI zapojila do kazdoro¢niho omnibusového Setfeni
spole¢nosti Factum Invenio — Cesi a reklama 2010. Tento vyzkumny projekt kontinualngé
zjistuje postoje Ceské verejnosti k reklamé jiz od roku 1993 (tehdy jej provadéla agentura
Marktest) a podili se na ném také Asociace komunikaénich agentur (AKA), Ceska marke-

tingova spoleénosti (CMS) a Ceské sdruZeni pro znatkové vyrobky (CSZV).

Z vyzkumu vyplyva, Ze komunikace se zdkaznikem v misté prodeje ma velice slibnou bu-
doucnost. Sami dotazovani uvedli, ze pravé prodejni plocha je mistem, kde by se radi
s reklamnim sdélenim setkavali. Vice jak 35% respondent uvedlo, ze by v obchodech uvi-
tali vice prezentaci produkt a ochutnavek. Je diskutabilni, zda tento poZadavek vychazi
vice z ¢eské natury, kterd ma rada vSe, co je k mani zdarma nebo z prostého diivodu, Ze pfi
prezentacich dochazi k osobnimu kontaktu. Ukolem pro vyzkumy piidtich let bude zjistit,
zda ma pritomnost promotérti a klasicka komunikace face to face na zdkazniky vétsi vliv

nez jiné formy instore komunikace.
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Obr. 5. Vyzkum Cesi a reklama 2010 — dali prostor pro reklamu

(zdroj: http://popai.cz/d-1-176-78/Cesi-a-reklama-2010.aspx)

Nezanedbatelna jsou také dal$i mista — upoutavky na regalech a pultech a televizni obra-
zovky na mist€ prodeje. Oba tyto body jsou odvislé pfedev§im od obchodni jednotky, kte-
rou navstévujeme. Kazdy prodejce ma k umist'ovani POP prostfedki jinou strategii. V dis-
kusnim panelu na konferenci Marketing at-retail POPAI forum 2010 zaznély zajimavé na-
zory zastupct Tesca a Globusu. Globus si vybira vyrobce a jednotlivé akce, kterym dovoli
vstup na prodejni plochu podle toho, zda povazuje danou akci jako zajimavou a piinosnou
pro své zékazniky. Vybrany vyrobce pak za takovéto umisténi nedoplaci. Naproti tomu
Tesco zastava tvrdé obchodnicky postoj — prodejni plochu pronajme kazdému, kdo je ocho-

ten zaplatit pozadovanou castku.

O uzivani téchto postojli v praxi se mizeme piesvédcCit v kazdé z prodejen uvedenych te-
tézcl. Globus si nechava volné ulicky pro plynuly priichod a nabizi mnoho zajimavych
ochutnavek, naopak Tesco ma v kazdé ulicce umistén minimalné jeden podlahovy stojan.
Z neznamého duvodu vyuzivaji dal$i moznosti jako woblery, shelf-stoppery ¢i floor sticker
pouze ve velmi omezené mife a to vétSinou pro vlastni brandovani. (na zéklad¢ pozorovani

Z hypermarketu Tesco Zlin)

LCD obrazovky v prodejnich prostorach v soucasnosti jesté nejsou tolik rozsirené. Plochy
muZeme najit v n€kolika prodejnach Tesco. Problémem je, Ze zadavatelé¢ reklamy dosud

neumi plné vyuzit jejich moznosti. ,, Zadavateli zatim neni tato moznost prilis prijimana,
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obavaji se, ze zakazniky jiz unavuje televizni reklama, *“ Fika Daniel Jesensky z POPAI CE

a prozrazuje, zZe se chystd vyzkum efektivity tohoto nastroje.” (Brassanyova, J., 2010 str.

43)

Nejasnym vysledkem skoncila snaha Globusu, kdy do pokladni zony, do mist, kde 1idé stoji
ve front¢, malé obrazovky umistil. Jaké ma takové umisténi smysl? K dalSimu nékupu jiz
nemuize dojit, jelikoz se chystate platit. Mohou tyto obrazovky posilovat vztah k prodejné?
Naznacuji ,,starame se o vas, nechceme, abyste se ve fronté nudili“? Anebo spise poukazuji
na to, Ze obchodnik pocita s frontami u pokladen? Vyuziti digitalnich prostfedkt v prodej-
nim prostoru ma jisté smysl, ale stejné tak, jako ostatni média musi byt jeho vyuziti logicky

naplanované a kreativné dobie zpracované.

5.3 Budoucnost in-store komunikace v CR

Tato oblast komeréni komunikace bude i u nas dale rozvijena. ,, Ukolem POP prostiedkii
bude zprijemnovat prostiedi, prindset prijemné zazZitky i zabavu. V budoucnu by méla byt
uroven in-store prostredku maximalné prizpiisobena konkrétnimu typu prodejnich mist.

(Bocek, M., Jesensky, D. 2009, str. 22)

Dulezitou ulohou POP prostiedkli bude také stale vétsi uspora ¢asu nakupujicich. Parado-
xem je, ze se vzristajici kupni silou klesa ochota travit ¢as nakupovanim. Diky POP by se
tak zakaznici v obchodé mohli rychleji orientovat mezi irokou nabidkou. Cas bude hrat
stale vétsi roli 1 pfi vybéru prodejny. Uz dnes miizeme pozorovat nariist oblibenosti
diskontnich prodejen a malych supermarketii v centrech mést, stejné tak jako prodejen

V lokalnich maloobchodnich fetézcich.

Me¢la by se nadale prohlubovat kooperace mezi obchodniky, vyrobci POP a zadavateli.
Kwvuli vzristajici potiebé diferenciace maloobchodniho trhu bude potieba, aby ,,vyrobce
znackovych vyrobkit pochopil, jaké jsou cile Fetézce, a to nejen financni, ale také sorti-
mentni, promocni, jakou cilovou skupinu chce retézec oslovit.“ (Bocek, M., Jesensky, D.
2009, str. 33) Retézce se také budou vice snazit, aby dodavané POP prostiedky designové

korespondovali s prodejnou a vytvareli tak piijemné prostiedi.
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5.4 Meéreni efektivity in-store komunikace

Stejné tak jako ostatni formy marketingové komunikace je potfeba i komunikaci v misté
prodeje méiit a vyhodnocovat jeji efektivitu. K relevantnimu vysledku je vSak potieba vyu-
zit témét vSechny formy marketingového vyzkumu. Neopomenutelnym faktorem je pro-
sttedi, které ma na zakaznika velky vliv. Proto je pii zkoumani kladen velky diraz na co
nejvetsi mozné dodrzeni redlného nakupniho prostfedi. Komplexnimu hodnoceni instore
komunikace se Vposlednich letech vénuje asociace POPAI CE ve spolupraci

s vyzkumnymi agenturami Ipsos Tambor a Factum Invenio.

Meéteni efektivity POP prostiedkil je nutné pro vSechny zainteresované strany. Na zakladé
vysledkt méfeni mohou zadavatelé upravovat vyse rozpoc¢tu, které do in-store komunikace
pfinesou, ale také ziskaji informace, ktery prostiedek funguje, a kterého se piisté vyvaro-
vat. Maloobchodnici mohou na zéklad¢ téchto dat Cinit kvalifikovana rozhodnuti o umis-
tovani POP na prodejni ploSe. Diky ohodnoceni efektivity jednotlivych pozic na prodejni
plose pak mohou urovat cenu za jejich prondjem. A vyrobci POP prostiedka tak mohou
zjistit, na co zakaznici nejlépe reaguji (tvar, barva, material). V neposledni fad¢ vyzkumy
umozni odhalit, ve kterych produktovych kategoriich ma vyuziti POP smysl a kde je to
plytvani prostiedky.

., Vyuziti méreni efektivity se da shrnout do nékolika rovin. Prvotné slouzi k optimalizaci
pred nasazenim novych typii nebo kombinaci POP podpory. Prostrednictvim vysledkii pi-
lotniho testu vzorkii je mozné plosnou kampan upravit nebo jinak ovlivnit ve prospéch lep-

Sich vysledku. ““ (Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 20009, str. 118)

5.4.1 Metody vyzkumu efektivity in-store komunikace

Hodnoceni efektivity in-store komunikace je slozity proces, ktery musi pro vysledek s vy-

povidajici hodnotou kombinovat né¢kolik zdroju dat.

e Data ziskand od maloobchodu (hard data) — tdaje o prodeji, o nutnosti dopliovat

zbozi do druhotného umisténi / do regélu atd.

e Vyzkum ndkupniho chovéni zdkaznikd (soft data) — pozorovani reakci na POP pfi-
mo na prodejni ploSe — bud’ skryté pfi plném provozu, nebo formou asistovaného

nakupu ¢i rozhovorl s nakupujicimi v dané produktové kategorii / mimo kategorii.
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Zajimava data je mozné ziskat také diky rozhovorim s personalem prodejny, ktery ma

s danou kategorii delsi zkuSenost a mize tak nabidnout srovnani.

5.4.2 Vyzkumné metody Ipsos Tambor

Agentura Ipsos Tambor na trhu plsobi jiz vice nez 18 let v oblasti vyzkumu trhu a vetejné-

ho minéni. Zapojenim do sité Ipsos se stala jednou ze 64 pobocek po celém svéte.

Jednim z vyzkumnych projektii agentury je tzv. Shopper research. Zamétuje se na
dikladnou analyzu zakaznického chovani a rozhodovani na misté prodeje. Pro sbér
dat vyuziva vSechny metody marketingového vyzkumu — kvantitativni, kvalitativni,
F2F, pozorovani, on-line panely atd. Pokud je to mozné, je vyzkum provadén piimo
Vv misté¢ podeje, aby mohl autenticky zachytit divody a motivaci k danému nakupu.
Data ziskana timto vyzkumem jsou dllezita jak pro vyrobce, tak pro obchodniky, je-
likoz umoznuji nastaveni optimalni prodejni strategie. Spokojenéjsi zakaznik pak na-

kupuje vice vyrobki od vyrobce v prodejné maloobchodniho fetézce.

V pfipadé, ze neni mozné provadét dotazovani na prodejni plose, je mozné vyuzit
virtualniho nakupniho prostiedi. Spole¢nost vyvinula tzv. Global Virtual Shelf, ktery

simuluje ptistup k regalu, véetné moZznosti vlozit vyrobek do koSiku.
(ipsos.cz, 2010, online)

Zajimavou moznosti vyzkumu, kterou mohou obchodnici ¢i vyrobci pii spolupréci s 1psos
Tambor vyuZit je tzv. Retail Lab. Jednd se o vyzkumné prostiedi, které redln¢ simuluje

maloobchodni prodejnu. Diky tomu umoziiuje zkoumat a testovat bez zkresleni.

V Retail Lab se testuji predevSim produkty, obaly a POS materidly pfed svym uvedenim na
trh. Vice jak 120 m? prodejni plochy je variabilné pfestavovano na supermarket, samoob-
sluhu ¢i sekci hypermarketu. ,,Nakupujici“ jsou sledovani modernimi metodami, které ne-

narusuji jejich ndkupni proces. Vyuziva se audio a video zatizeni i o¢ni kamery.

Vysledkem zkoumani jsou tzv. heat mapy, které zaznamenavaji pohyb o¢i po jednotlivych
regalech, rozbor chovani nakupujicich dle videozaznamu, obsah nakupniho kosiku, identi-
fikace slabych mist v umisténi produktt aj. Diky moznosti uprav prodejny a nasazeni mno-

ha vyzkumnych scénaiti umoznuje Retail Lab velice flexibilni vyzkum.
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5.4.3 Vyzkumné metody Factum Invenio

Podle piednasky pana Herzmana na konferenci Marketing at-retail POPAI forum 2010,
dochazi k nutnosti zmény metod vyzkumu in-store komunikace. ,,Soucasnost patii etnogra-
fickému pftistupu. Pro¢ dotazovani nestaci? Protoze mlze dojit k velkému zkresleni diky
védomé ¢i nevédomé stylizaci respondenta neporozuméni otazce nebo neschopnosti vyjad-
fit své myslenky. Dotazovani neni zapomenuto, k etnografii vzdy pattilo. Z hlavniho na-
stroje vyzkumu Se nyni méni Vv podpirny — slouzi K objasnéni pocitd, vysvétleni chovani a
postupti. Je dilezitou podminkou spravného vyhodnoceni vSech technologii etnografického

pozorovani.*

e Analyza zabérii kamer umisténych ve sledovanych oddélenich — diky tomu analyza

ptirozeného chovani nakupujicich.

e Zabéry ofni kamery — data o zptisobu ,,cesty obchodem®, heat mapy regalti i prosto-

ru.

e RFID zafizeni na monitoring pohybu nédkupniho koSiku po prodejné — odhali trasy v
prodejné i Cas straveny nakupovanim v dané kategorii. Bez nutnosti aktivniho zapo-

jeni respondenta do zkoumani.

e Asistovany nakup — stdle umoziiuje skvéle zaznamenavat okamzité reakce a dota-
zovat se bliZe na jejich pficinu.
Factum Invenio spatfuje budoucnost nejenom v novych technologiich, ale pfedevs§im ve

vyvinuti systému vyzkumu, ktery nebude invazivni a nebude naruSovat soukromi respon-

dentu.

5.5 Nové trendy

Piestoze Ceska republika v in-store komunikaci stale trochu zaostava za zapadnim svétem,
I V naSich obchodech se pomalu zacinaji objevovat. Jednim z téchto trendi muze byt i novy
pristup k pochopeni zakaznika, tzv. Shopper marketing. ,,Je to jakykoliv marketingovy sti-
mul zaloZeny na porozumeéni potieb zakaznika, ktery jej priméje prejit od nakupniho prani
k realizaci nakupu. Tyto stimuly samoziejmé nejsou vazany jen na misto nakupu, Shopper
Marketing uzce spolupracuje s trade marketingem i brand marketingem. Co je vsak nové,

je odklon od masového marketingu ¢i marketingu zamereného na zdkaznicke segmenty k
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marketingu zameérenému na jednotlivce. Stimul funguje tehdy, kdyz zakaznik citi, Ze je to
praveé on, kdo je timto podnétem inspirovan/ potésen/ povzbuzen/ poucen/ pobaven/ nasmeé-

rovan/ a osobné motivovan. *“ (Parma, A. 2010, online)

Je tedy pravdépodobné, ze dalsi vyvoj se bude ubirat piedevsim smérem personalizace jed-
notlivych komunikac¢nich prostiedkli a osobniho piistupu k zdkaznikovi. Tak, aby pro kaz-

dého bylo nakupovéni pfijemnym zéazitkem.

5.5.1 Digitalni média
Jak jiz bylo feceno, s vyuzitim digitalnich médii na prodejni plose se budeme setkavat ¢im
dal tim cCast&ji. Jak uvedl Michal Augusta v roce 2009 na konferenci Marketing at-retail

POPALI forum, pro digitalni nosice hraje hned n¢kolik faktort:

e Pozornost — Obrazovku zaznamena az 75% lidi. Pohyblivy obraz je az 7x u¢inngjsi
nez staticky - staticka reklama upouta na 0,4 - 1,5 sekundy oproti az jedné minuté u

pohyblivé reklamy. Obraz miiZou dopliiovat i zvukové efekty.

e Atraktivita - Jiz samotna existence digitalniho displeje zatim piitahuje velkou po-
zornost. Nosi¢ byva designové a moderné zpracovan a tyto atributy se v myslich
spotiebiteld prendSeji na celou prodejnu. Moznost zapojeni zakaznika pomoci in-

teraktivnich aplikaci.

e Flexibilita — Lze snadno ménit nejenom zacatek a konec kampang, ale také obsah

sdéleni. Tato zmé&na probihd v redlném case.

e Aktudlnost — Souvisi s flexibilitou. Je mozné kazdy den zobrazovat aktudlni akéni

nabidku, zpravy, soutéZe a dalsi pobidky.

Digitalni komunikace nemusi vyuZzivat pouze obrazovky s vysilanymi spoty. Mize také
interaktivné zapojovat navstévnika prodejny do komunikace. K tomu slouZzi naptiklad kla-
sicky stojan s PC, dotykové plochy, Bluetooth a SMS, kamerové systémy, Cidla, ¢tecky a

dalsi periferie.
Jedinym problémem, ktery zatim brzdi masivnéjsi nasazeni digitalnich médii do ceskych
obchodt je strach vyrobcii 1 obchodnikil ze ztraty vynalozenych prostfedki. Stale totiz ne-

byl realizovan dostatek vyzkum, které by jednoznacné¢ presvédcily o efektivnosti pro kon-
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krétni kategorie. Na odstranéni téchto piedsudkid v letoSnim roce pracuje asociace POPAI

CE. Vysledky vyzkumt by mély byt znamé na konci roku 2011.

5.5.2 Senzoricky marketing

,, Témer vsechny neplanované nakupy jsou diisledkem moznosti dotknout se, uslyset, ucitit

nebo ochutnat néco primo v obchode. *“ (Underhill, P. 2002, str. 158)

Hledani novych zptsobt osloveni zdkaznika v uplynulych letech narazilo na zavazné ome-
zeni. Veskera komunikace, ktera doposud probihala, byla zaméfena pouze na omezeny
pocet smysli. V instore komunikaci se jedna ptredevSim o zrak (barvy, tvary, celkovy
design produktu a jeho vystaveni) a hmat (pfed vloZzenim do koSiku vyrobek bereme do
ruky). Novym trendem, ktery se pomalu zacind prosazovat, je tzv. senzoricky marketing,

ktery se snazi vysilat sdéleni k co nejvice lidskym smyslim.

Jelikoz se jednd pomérné o novou oblast, neexistuje dosud vSeobecné uznavana teorie.
Rozchézeji se 1 ndzory odbornikll na to, kolika smysly ¢lovék vibec vnima. Jednoznaéné

vsak je, Zze vSechny tyto smysly zapojujeme pii nakupovani.

Nejvice informaci o naSem okoli nam samoziejmé dodava zrak. Pro¢ ale nevyuzit 1 dalsi
smysly? Velky vliv na to, jak se v obchodé citime, ma hudebni kulisa. Pokud je hudba po-
mal4, lidé v klidu prochazeji ulickami a vybiraji zboZi. Se zrychlenim tempa hudby se
zrychluje i doba, kterou v obchod¢ zékaznici stravi. Hudba v§ak ma i moznost podle svého

zanru oslovit specifické cilové skupiny (tane¢ni hudba v obchodé s mladou mddou).

Senzoricky marketing se zaméfuje pfedevsim na dosud nevyuzité smysly — ¢ich a hmat.
Chut je dnes jiz ¢astecné vyuZzita pii ochutnavkach novych produktt v tiseku peciva a uze-
nin, ale také pfi promo akcich. Zajimavé spojeni ¢ichu a chuti nedavno realizoval fetézec
Billa, kdyz zavedeni nové tady Cerstvého masa podpofil promo akei, ve které hosteska
pfimo na prodejni ploSe pfipravovala maso v kontaktnim grilu. Vinég zaplnila cely obchod
a stanek byl v obleZeni nakupujicich. Diky moZnostem moderniho tisku je v§ak mozné, aby
vonély 1 POS materialy, které produkt doprovazeji. Naptiklad vyrobci produktti péce o plet’
by mohli pro novou fadu vyuzit podlahového stojanu napusténého charakteristickou vini.
Ten samy vyrobce by napiiklad mohl také pouzit krabicky s matnou upravou, kterd by na

dotek evokovala sametové hebkou pokozku. ,, Pohledem sice miizete ziskat docela dobrou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

predstavu o tom, jaké pocity bude dand véc vyvoldavat, ale moznost uchopit ji do ruky a

ozkouset ji nic nenahradi. “ (Underhill, P. 2002, str. 162)

., Vlastnictvi neni technicka zdlezitost, ale je to zcela zjevné emocionalni a dusevni proces.
(...) Cim diive se zbozi octne ve vasich rukdch, ¢im snazsi je vyzkouset si ho, (...) tim snad-
neji skutecne zmeni viastnika. (...) Hlavni funkci obchodu je proto posilovat interakci za-
kaznika se zbozim. Obchody by méli zakazniky prosit, aby veci brali do ruky nebo si je
zkouseli. “ (Underhill, P. 2002, str. 168-169)

Principy smyslového vnimani by mély byt vyuzivany i pfi samotném feSeni interiéru pro-
dejny. Kde chceme vice svétla a kde naopak tlumenéjsi? Jaka teplota bude pro nakupujici
prijemna? Pusobi interiér prodejny piivetive? Pouze v prodejné, ve které se budou zakazni-

ci citit ptijemné, budou nakupovat déle, vice a Castéji.

5.5.3 Nové pohledy na vyzkum nakupniho chovani

V poslednim roce rozvifila debaty o smysluplnosti marketingového vyzkumu kniha Marti-
na Lindstoma — Nakupologie, pravda a 1zi o tom, pro¢ nakupujeme. Odbornik v oblasti
brandbuildingu a novy marketingovy guru v ni popisuje nové metody marketingového vy-
zkumu pomoci snimani lidského mozku skenerem fMRI. Kniha vyvolala mnoho diskusi
nad etikou principli tzv. neuromarketingu, ale pfedev§im poukazala na fakt, Ze nase slova
nejsou vzdy totoznd s nasimi mySlenkami. Tedy Ze na otazky poloZené pomoci klasickych
metod odpovidame né&jakym zpiisobem, ackoliv aktivita v naSem mozku je ¢asto v pfimém

rozporu s timto tvrzenim.

V ptedmluvé shrnuje vyznam knihy ¢esky prikopnik neuromarketingu, Josef Vojta: ,, Sou-
casné vyzkumy mozku hovori o tom, Ze pri tvorbé rozhodnuti — ndkupni nevyjimaje — Se
pouze z 10% ucastni racionalni mysleni. Tedy 90% diivodui proc se rozhodujeme urcitym
zpiisobem je UKryto Vv iracionalité. (...) Onéch 10% raciondlniho mozku nedokaze vysvétlit

motivy 90% iracionalni vétsiny. “ (Lindstorm, M. 2009, str. viii)

Autor dodava, Ze samoziejmé neuromarketing neni samospasny, i z toho divodu, Ze se
jedna o velmi nakladnou metodu. Proto budoucnost vyzkumu vidi v kombinaci doposud
pouzivanych metod s témi modernimi. S akcentem na lidskou psychiku a ne vyzkumnou

matematiku.
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Lindstormovy postoje jsou velice blizké ptistupu Paca Underhilla. Ten vydal v roce 2000
knihu Pro¢ nakupujeme? Jak merchandising ovliviiuje ndkupni rozhodnuti a zvySuje pro-
dej. V knize popisuje zkuSenosti ziskané letitym vyzkumem nakupniho chovani a jeho
ovlivnitelnosti prostfedim prodejny. Vyzkumy realizuje ve své spole¢nosti Envirosell, ktera
jiz ptisobi po celém svété a radi t€ém nejveétsim obchodnikiim. Vyvinuli vlastni systém skry-
tého pozorovani chovani nakupujicich pfi jednotlivém vybéru produkti, tak pti pohybu
prostorem prodejny. Jejich tkolem je totiz navrhnout optimalni feseni prodejniho prostoru
a jeho ergonomie k co nejvetsi spokojenosti zakaznika. Vyzkumy Envirosellu probihaji pfi
bézném provozu prodejny, pfimo mezi nakupujicimi. Vysledky pozorovani jsou samoziej-
m¢ dle potfeby daného vyzkumu doplnény o rozhovory a dalsi kvalitativni metody. Dtiraz

je v8ak vzdy kladen na individualni chovani jednotlivych zdkazniki ¢i jejich segmentt.
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6 VYZKUMY REALIZOVANE ASOCIACI POPAI CE

Stanoveni jednotného systému vyhodnocovani in-store komunikace a jeji efektivity bylo
zakladnim ukolem asociace POPAI CE jiz od doby jejiho vzniku v roce 201. Dnes je jiz
diky této aktivité¢ vyhodnoceno ne€kolik vyzkumnych projektd. Ty ndm davaji nejenom vo-
ditko k tomu, jak by spravna komunikace se zakaznikem v misté prodeje méla vypadat, ale
V jistych ohledech nabizeji i meziro¢ni srovnani. Diky tomu mtizeme sledovat, ktera oblast

se vyviji dobie, a ktera naopak stale stagnuje.

6.1 Manual vyuzitelnosti POP prostiedkii v maloobchodnich fetézcich

Vyzkum s ndzvem Manual vyuZitelnosti POP prostfedkt v maloobchodnich fetézcich rea-
lizovala POPALI v letech 2005 a 2008 mezi zastupci maloobchodnich fetézct pisobicich na
¢eském trhu. Prvniho hodnoceni se tak zucastnili Ahold, Delvita, Tesco, Spar, Globus a
Carefour. Kvili odchodu Delvity a Carefouru z Ceska se za dva roky anktety zagastnili

jesté Coop, Terno a Makro.

6.1.1 Akceptace podlahovych POP prostiedkii

V uvedeném grafu miiZzete vidét zprimérované hodnoceni jednotlivych podlahovych POP

V meziro¢nim srovnani.

PODLAHOVE POP PROSTREDKY — SROVNANI 2005 A 2008
Prameér celkem

Akceptace POP aplikace na skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
+ CELKOVE HODNOCENI [suma pramér(]
Mean
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Obr. 6. Akceptace podlahovych POP prostiedki

(zdroj: Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 93)
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Nejmensi meziro¢ni rozdil vykazuje kategorie podlahovych stojant a displeju, jejichz hod-
noceni se po oba roky blizilo ,,trojce*. Naopak nejvétsi skok, a to rovnou o celé dva body,

muzeme vidét u podlahovych poutacii a totemd.

Zajimavy vyvoje muzeme pozorovat u tzv. shop in shop (tuto formu vyuziva napiiklad
Tchibo). V roce 2005 se hodnoceni blizilo nejhor$i znamce, ale v roce 2008 se jiz maloob-
chodnici shodli na stupni tfi. Podle zahrani¢nich trendi se miizeme domnivat, ze pti opa-

kovani méfeni v leto$nim roce bychom mohli vidét dalsi zlepSeni.

Nejlépe hodnocenou formou podlahovych POP prostiedkd jsou v obou méfenich promos-
tolky. Diivodem mtiZe byt jejich ,,lidskd stranka* a to, Ze sami obchodnici ocenuji moZnost
kontaktu, ale také to, ze promostanky jsou na prodejné umistény pouze na velice omezenou
dobu. Jejich instalaci a udrzbu si zajiStuje promo tym a neznamena to tedy pro obchod

zadné enormni starosti navic.

6.1.2 Akceptace regalovych POP prostiedkii

Oproti ptfedchozi kategorii mizeme mezi regalovymi POP sledovat opacny meziro¢ni

trend. Veskeré kategorie kromé regalovych vlajek si pohorsily (i kdyz zména ze 4,7 na 4,1

rowr

je stale nejhorsi vysledek ze vSech), velka ¢ast o vice jak 0,5 bodu.

REGALOVE POP PROSTREDKY — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na $kale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
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Obr. 7. Akceptace regalovych POP

(zdroj: Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 93)
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POPALI bohuzel k tomuto trendu nedodava zadné blizsi vysvétleni. Dle mého nazoru muize
byt divodem to, Ze nékteré fetézce zacaly tyto regalové prvky vice vyuzivat pro komunika-
ci svych privatnich znacek, k orientaci ve vyrobkovych kategoriich ¢i k oznaceni ak¢nich
nabidek. Z jiného pohledu muiize tuto nevoli zpisobovat neprakti¢nost mnohych regalovych
POP — nestabilita pfipevnéni k regalu, problém s dopliiovanim zbozi v jejich blizkosti ¢i

naopak Spatny pfistup k vyrobkiim pro zdkaznika.

6.1.3 Akceptace POP prostiredki v pokladni zéné

V letech vyzkumu bylo hodnoceno osm forem POP pouzivanych v pokladni zong. Dnes by
do vyzkumu mohly byt zatazeny naptiklad také LCD displeje nebo rozdélovniky nakupt na
pase. Hodnocené formy meziroéné nezaznamenaly téméf zadny vyvoj. Nutno dodat, ze
zadné z ¢isel neni nijak skv¢lé.

POP PROSTREDKY K POKLADNAM — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na $kale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
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Obr. 8. Akceptace POP v pokladni zoné

(zdroj: Bocek, M., Jesensky, D., Krofidnova, D. 2009, str. 94)
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POP PROSTREDKY K POKLADNAM — SROVNANI 2005 A 2008
Pramér celkem

Akceptace POP aplikace na Skale 1-5, kde 1 = akceptovano a 5 = neakceptovano
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Obr. 9. Akceptace POP v pokladni zoné

(zdroj: Bocéek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 95)

Jako nejlepsi byly po oba dva roky (se stejnym vysledkem) vyhodnoceny polepy poklad-
nich past. Tento prvek leze vyuzit k velmi kreativnimu zpracovani a mize nas pii ¢ekani
na zaplaceni pobavit. Myslim si vSak, ze je jeho vyuziti limitovano sezénnosti. Pokud by-
chom chtéli v tomto misté komunikovat naptiklad pfed vanocnimi svatky, byl by problém
ve visibilité sdéleni, jelikoz jsou péasy zakryté velkymi ndkupy. Nejvétsi efekt miize mit
podle mého nazoru polep pasu, ktery komunikuje vyrobek prodavany v pokladni zong. Te-
dy drobny impulzni nakup sladkosti, Zvykacek, baterii (velmi kreativné by se vSak daly
ztvarnit také kondomy), jelikoz jiz ¢ekame na zaplaceni a nemizeme odbéhnout zpatky na

prodejni plochu naptiklad pro jogurt.

6.1.4 Vysledek vyzkumu

., Z celkovych vysledkii vyplyva, Ze nejlepsiho hodnocena dosahly promostolky, regadlova
Cela, paletové ostrovy a dekorace, plazmové obrazovky a interaktivni termindly, podlahova

grafika a A-stojany. “ (Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 93)

vvvvvv

pominky maloobchodnikli k celému pribéhu realizace POP kampani. Velice zajimavym
faktem je, ze se tato vyjadieni v rozmezi dvou let nezménila. Tento ukazatel pravdépodob-

né nevésti nic dobrého, spise uréitou stagnaci v piistupu vyrobcli POP a zadavatelii. Rada
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bych véfila, Ze pokud bude realizovano dalsi kolo Setieni, dojde v téchto ohledech ke zmé-

W

nc.

Co maloobchodnikim vadi

Spatna spoluprace se zadavateli béhem piipravy kampané

piiprava akce na posledni chvili

z toho vyplyvajici nevhodny design nezapadajici do prostfedi prodejny

nekvalitni provedeni POP, kdy je material pouZivanim brzy poskozen

nerespektovani prostorovych moznosti prodejny

provedeni POP, které omezuje ptistup zdkaznikl ke zbozi

Spatnd péce obchodniho zastupce o dany POP material — vitali by Castéjsi kontroly,

pomoc pii instalaci a obnovu poskozenych materiala

e pochopeni principti fungovani fetézce a struktury, ktera vystaveni POP ovliviiuje

(obchodni oddéleni, ndkupni oddéleni, marketing, odd¢€leni prodeje)
¢ neochota dodavateld odebrat si zpét zasoby z druhotného umisténi po skonceni akce
Jaké POP prostiredky na prodejni ploSe uvitaji

e prostfedky, které zdkaznikovi zptijemni pobyt v prodejné a pomiiZou mu pii rozho-

dovani
e prostfedky se snadnou instalaci, manipulaci a nenarocnou tidrzbou
e prostiedky se stfizlivym a vkusnym designem, které do prostiedi dobie zapadnou
e prostiedky, které budou se zakaznikem komunikovat a vyzyvat k interakci

(Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 82 — 97)

vvvvvv

alné sladit POP prostredky s televizni reklamou a dohodnutou letdikovou akci a POP ko-
munikaci casove lépe synchronizovat. *“ (BoCek, M., Jesensky, D., Krofidnova, D. 2009, str.
96) Timto doporu¢enim maloobchodnici potvrzuji, ze v integraci marketingovych aktivit

do smysluplného celku, ktery se vzajemné podporuje, zatim neni v Cesku b&Znou praxi.
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6.2 Vyzkum postoji zadavateli reklamy k in-store komunikaci

Vyzkum nazorti na komunikaci na prodejni plose provedla POPAI CE v letech 2003 a
2006 mezi zastupci vyrobeil znackového rychloobratkového zbozi. Zakladni metodou vy-

zkumu byl individuélni rozhovor F2F na zaklad¢ strukturovaného dotazniku.

Vyuzivani méfeni efektivity POP v ramci marketingové strategie
2003 2006

O Ano l@ jDAno B Ne

L

67 %

3% ___— 47 %

Kde ziskavate data o efektivité POP prostredk(?

[ externi agentura | O externi agentura
B obchodni zastupce B prodejni fetézce
[ interni zdroje jiné zdroje

25 % 36% i 21%

Obr. 10. Méfeni efektivity a jeji zdroje

(zdroj: Boc¢ek, M., Jesensky, D., Krofianova, D. 2009, str. 114)

Z vysledkl vyzkumt vyplyva, Ze mezi léty 2003 a 2006 doslo k nartstu podilu POP v re-
klamnich rozpoctech z 18% na 25,9%. Zajimavé také je, ze realné prostiedky vlozené do
POP komunikace nejsou totoZzné s tim, kolik by zadavatelé povazovali za efektivni. V roce
2003 by to bylo 25,5 % rozpoctu a o tfi roky pozdéji uz 30,3 % (témef tretina podilu
v marketingovém rozpoctu.

Na nasledujicich grafem mtzeme vidét aktualni rozlozeni reklamnich investic za biezen

2011. Nejedna se vsak pouze o udaje zadavatelti z oblasti FMCG. In-store komunikaci bylo
tedy v bieznu 2011 vénovano vice jak 22 300 000 K¢.
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Obr. 11. Vydaje do reklamy 3/2011 — celkové

(zdroj: http://www.mistoprodeje.cz/reklamni-

investice/investice-do-pos-reklamy.html)
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Obr. 12. Vydaje do reklamy 3/2011 — Out of Home

(zdroj: http://www.mistoprodeje.cz/reklamni-

investice/investice-do-pos-reklamy.html)

Zadavatelé pfiznali, Ze na objem financ¢nich prostfedkti vynalozenych do POP kampani ma
stale vétsi vyznam: ,,vySe a struktura rozpoctu, vyrobky a cilové skupiny, obrat kampane,
obchodni a marketingova strategie, cena a cas.“ (Bocek, M., Jesensky, D., Krofianova, D.

20009, str. 113)

Jednim z vysledkli vyzkumu, ktery POPAI velice pfivitala, bylo zjiSténi, ze meziro¢né
vzrostl pocet zadavatell, ktefi si svoje kampané vyhodnocuji (z 33% na 53%). Divodem
narstu méteni efektivity mize byt 1 vliv organizace, ktera na nutnost vyhodnocovani stale
upozoriuje a zavadi jeho standardy. Data pro vyhodnoceni ziskavalo 46% respondentt od
obchodnich fetézcti (vyhodnoceni na zakladé prodeji, nutnosti dopliiovat zbozi v druhot-

ném umisténi atd., ne primarni vyzkum).
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6.3 Advertising display power

Tento vyzkum realizovala POPAI CE ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Ipsos Tambor,
znatkami Coca-Cola a Mars a obchodnim fetézcem SPAR CR v letech 2009 - 2010. Cilem
vyzkumu byla definice ,,idedlniho stojanu® a ,,idedlniho umisténi* pro dané produkty (na-
poj Coca-Cola a ¢okoladova ty¢inka Snickers). Principem vyzkumu bylo vyzkouset n¢kolik
variant stojand na nékolika mistech na prodejni plose a realné otestovat prodejni tispé$nost

jednotlivych kombinaci.

6.3.1 Faze 1 — skupinové diskuse

Na podzim 2009 zapocal vyzkum skupinovou diskusi odbornikti ze strany zadavateld re-
klamy (Kofola, Kraftfoods, Coca-Cola, Johnson&Johnson aj.). Tématem diskuse byla pro-
blematika podlahovych stojant, detailni rozbor dosavadnich stojanti Coca-coly a Masu a

navrhy zmén na jejich umisténi.

V lednu 2010 pak byla realizovana diskuse na stejné téma, tentokrat s béznym vzorkem
populace. Byly vyuzity promitané simulace stojanti a prezentovany realné vzorky, tak aby
méli Gcastnici redlnou piedstavu o problému. Diskuze probihala na zékladé¢ strukturované-

ho scénafe s vyuzitim skupinové dynamiky.

Nasledné byla realizovana focus group jiZ na konkrétni téma névrhi stojant, kdy méli
ucastnici hodnotit jejich atributy. Hodnoceni se opéct ucastnili zadavatelé a vzorek popula-
ce. Nabizena feSeni stojanu se liSila jak designem (odvazné vs. konservativni), tak mirou
zapojeni emoci (stojany vyuzivajici fotografie lidi vs. Cista grafika). Nazory odbornika a
laické vefejnosti na nejlepsi stojany se castecné 1isil. Jako nejlepsi stojan pro ty¢inku Snic-
kers obé skupiny vyhodnotily stojan, jenZ svym designem evokoval benzinovou stanici
(dobiti energie). Pro Coca-Colu vybrali zédkaznici stojan s motivem velké lahve, ktery mél
originaln¢ feSeni ukladani produkt. Naopak zadavatelé vybrali stojan, ktery vyuzival emo-

tivniho prvku — zenské fotografie.

Dalsi skupinova diskuse se zaméfila na identifikaci tzv. hot spots, tedy nejvhodnéjSich
umisténi jednotlivych stojanti. Diskuse byla vedena nad pocitac¢ovymi vizualizacemi umis-
téni stojanu v jednotlivych ¢astech prodejny. Jako nejlepsi mista pro stojany Coca-Coly
podle laikti byla identifikovana vstupni hala, odd¢leni alkoholu, slanych krekri a pokladni

zona. Zadavatelé vidéli jako nejlepsi pokladni zénu, fast food, pecivo, Cerstvy sortiment a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

slané krekry. Pro stojany Snickers vybrali zakaznici pokladni zonu, oddéleni sladkosti,
hlavni uli¢ku a vstup. Zadavatelé souhlasili s pokladni zénou, cukrovinkami, dodavaji od-

déleni denniho tisku, ¢ela regalu, fast food a PC hry.
Zavéry z focus Gross:
e Zakaznici si stojanli obecn¢€ v§imaji, jejich umisténi jim vyhovuje.
e ObvykKle si stojany pamatuji v kontextu vyrobku, ktery je na stojanu propagovany a
ktery dany zdkaznik mé rad a pravideln¢ jej nakupuje.
e Je potieba vyrazné komunikace brandu, aby doslo k rychlé identifikaci.

e Reklamni stojan je respondenty spojovan hlavné s reklamou, propagaci zbozi a se-

znameni spotiebiteli s novinkami (slevy, soutéze, vérnostni programy atp.)

e M¢l by souviset s barevnym kodem, tvary a dalSimi atributy prodavané znacky (za-

kaznici pfiznavaji funkénost ,.kiiklavych® barev)
e Aby stojan splnil svou funkci, musi byt dobie viditelny a obsahovat kvalitni zbozi.

e Zakaznici preferuji stojany s 3D vyobrazenim vyrobku nebo ptimo v jeho tvaru.

Dobie funguje 1 lidsky motiv.

e Zakaznici ocenuji ,,vtip*, souvislost barev a tvari s vyrobkem a jednoduchost.

6.3.2 Faze 2 — Field test

Nésledovalo hodnoceni hot spots v redlném prostfedi pomoci pozorovani nakupujicich ve

sledovanych zénach a F2F rozhovori se zdkazniky v danych zonach.
Byly identifikovany klicové zony
e zobna vstupu a 1. akéni zona — 100% navstévnost
e Cerstvy sortiment — pecivo 96%, maso/syry/uzeniny — 84%, ovoce/zelenina 76%

V ramci vyzkumu byl zjistovan také vztah mezi navstévami jednotlivych zoén a uskutecné-
nym nakupem. Tyto tdaje mohou poslouzit k vyhodnocovani umisténi v komplementar-

nich kategoriich.

Po identifikovani vhodnych pozic pro umisténi doslo k redlnému nasazeni jednotlivych

stojantl pro analyzu prodejni uspesnosti. Testovani bylo provadéno pozorovani ndkupniho
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chovani u stojanti, které byly na ploSe umistény po dobu 7 dnli. Kazda znacka testovala

jeden univerzalni stojan na 5 riiznych mistech.

Jako nevyhodnéjsi umisténi stojanu pro Coca-Colu byla identifikovana kategorie slanych
pochutin. Pro Snickers bylo nejvyhodnéjsi umisténi mezi sladkostmi. V praméru doslo
celkové ke 33% navySeni prodejli u Snickers a 15% navyseni prodeji u Coca Coly v tydnu
testovani tj. po umisténi stojanti. Coca-Cola diky umisténi t€zi ze skvélé komplementarity

dané sekce, Snickers naopak z velké navstévnosti.

Druhou fazi testovani v realné prostiedi bylo nasazeni 5 variant stojand do identifikova-
nych kategorii. Coca-Cole nejlépe zafungoval stojan, ktery vyhral u zadavatelli — spojeni se
Zenou a emocemi. Pro Snickers pfinesl nejvétsi prodeje univerzalni stojan. Jelikoz rozdily
v uspéSnosti mezi jednotlivymi verzemi stojand nebyly nijak propastné, mizeme usuzovat,
Ze nejvetsi vliv ma praveé spravné umisténi stojanu. Zajimavym zjisténim bylo, Ze Snickers

je vyrazné impulzivni vyrobek a jeho prodej ze stojanu je vysoky.

Po odstranéni stojani doslo v nasledujicim tydnu v praméru celkoveé ke 25% poklesu pro-
dejti u Snickers a 22% poklesu prodeji u Coca-Coly. Z toho vyplyva, ze pfitomnost stojanti
na prodejni ploSe nemd efekt pouze v podobé odbéru zbozi z druhotného umisténi, ale

ovliviiuje také prodej z regalu.

(prezentovano na konferenci Marketing at-retail POPAI forum 2010)

6.3.3 Prinos vyzkumu

Advertising display power byl zatim nejkomplexnéj$im vyzkumem efektivity POP pro-
sttedkii v Ceské republice. Hlavni p¥inos tkvi v ovéfeni vysledki nazori, které vyplynuly
ze skupinovych rozhovort, v praxi. Diky tomu miZeme povazovat vysledna data a zjiSténi
za velmi relevantni. VE&fim, Ze tento vyzkum ukazal zadavateliim, ze je dilezité poznat
chovani svého zdkaznika pfi nakupu. PrestoZe jsou ndklady na takt rozsdhly vyzkum znac-
né, dle mého nazoru maji takto ziskané poznatky delsi trvanlivost. Identifikované hot spoty
nejsou Vv case prilis dynamicky proménné a tak je mozné z tohoto typu vyzkumu vychazet

v né¢kolika po sob¢ jdoucich kampanich.
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7 KAMPAN BEBE DOBRE RANO MINI

Spole¢nost Opavia-Lu pfisla v dubnu na trh s novym druhem oblibenych susenck Bebe
Dobré rano. Jedna se o susenky upravené do mini velikosti, hmotnost baleni i slozeni suse-
nek zlstdva stejné. Zatim se vyrabéji pouze V klasické cokoladové a ofiSkové prichuti.

V baleni o hmotnosti 50g a nebo v krabici, rodinném baleni s 8 sacky.

Cilem tohoto vyrobku je nabidnout alternativu snidaiiovym cerealiim, které byly doposud
konkurenci. Bebe je jiz n¢kolik let iniciatorem Hnuti za dobrou snidani, a proto potfebova-
lo doplnit portfolio. V soucasné dobé Bebe vyrabi susenky Dobré rano v nékolika varian-
tach — suSenky bez nédplné, 4 kusy v baleni v 7 ptichutich a suSenky s jogurtovou néplni, 2
kusy v baleni ve 2 ptichutich. Kazdy druh susenck se prodava také v rodinném baleni po 8
kusech. Toto rodinné baleni ¢asto obsahuje prémii, napi. 1zicku. Dale Bebe vyrabi suSenky

Bebe Rodinné a Bebe Brumik.

Svého cile chce Bebe dosdhnout umisténim do sekce snidanovych cerealii, aby byl spotie-
bitel s moZnosti vybrat si Bebe misto cornflakii pfimo konfrontovan. Sdé€leni, Ze novinku
naleznete v tomto oddéleni, se dozvite z TV spotu, kterym je launchovaci kampan od za-
¢atku podpotena. Dale o novince informuji v online prostiedi bannery (viz. ptiloha 1, Obr.
1), které po kliknuti ndvstévnika pfivedou na web hnutizadobrousnidani.cz, kde je uvedeno

vice informaci o produktu.

Jesté pred spusténim prodejii v maloobchodnich jednotkach se objevily Bebe mini v provo-
zovnach Mc'Donald’s jako soucéast snidanového produktu Jogurt s ovocem a Bebe (viz.
ptiloha 1, Obr. 2). Dale myslenku ,,suSenek do jogurtu® posiluje spojenim se znackou Acti-
via, ktera ma dlouhodobé podobny komunikacni cil jak Bebe — ,,spravnym jidlem ke sprav-

nému zivotu* (viz. ptiloha 1, Obr. 3).

Prizkum podpory prodeje launchovaci kampané Bebe Dobré rano mini probihal o vikendu
7. a 8. kvétna 2011 ve zlinskych pobockach tfetézct Tesco, Kaufland, Interspar, Billa a Li-
dl. Vyzkum byl provadén metodou pozorovani. Jelikoz byla v tyto dny navstévnost jednot-

livych obchodnich jednotek velice nizkd, nebylo mozné kontaktovat nakupujici tohoto pro-

duktu.
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7.1 Tesco

Tesco tento tyden umistilo suSenky Bebe Dobré rdno do své vstupni (zlaté) ulicky. Prestoze
je u zbozi akéni cena (sleva 20%), neni uvedeno v aktudlnim letdku. V tomto umisténi vSak
najdeme pouze klasické suSenky Dobré rano (viz. pfiloha 1, Obr. 4). Stejné tak jako

v klasické umisténi v oddéleni susenek (viz. ptiloha 1, Obr. 5).

Susenky Mini nalezneme opravdu pouze v regalu snidanovych cerealii (viz. pfiloha 1, Obr.
6). Na to, ze se jednéd o novinku, neni nijak vyrazn¢ upozornéno. Sdé¢leni ,,Nové do jogur-
tu!“ se objevuje na Casti kartonového obalu, kterd je vyloupnuta a ohnutim ma ptisobit do
prostoru. Tato uprava vSak bud’ nebyla provedena peclivé, anebo byla poruSena zékazni-
kem, ktery si suSenky z krabice vyndéaval. Zvlastni je také umisténi na rozhrani dvou rega-
10, které opticky odd¢€luje prichuté. Navic ¢ast jednotlivych baleni piekryva umisténi ciziho

vyrobku. Susenky jsou prodavany zde prodavany za plnou cenu.

7.2 Kaufland

Obchodni dim Kaufland ma v soucasné dob¢ akci na rodinna baleni Bebe Dobr¢ rano (sle-
va 36%) (viz. ptiloha 1, Obr. 7), ktera je uvedena také v akénim letaku. Tyto suSenky jsou
umistény ve svém klasickém regéle. SuSenky Mini opét nalezneme pouze mezi snidano-
vymi ceredliemi. U zbozi, které je umisténo na nejvyssi polici (tak, Ze bych neméla Sanci
na n¢j se svymi 158 centimetry dosdhnout), je uveden §titek ,,Akce!, ale cena neni nijak

snizena. (viz. ptiloha 1, Obr. 8)

Rodinné 1 jednotlivé baleni jsou umistény vedle sebe. Krabice, ve které jsou jednotlivé sac-
ky je porusena (viz. ptiloha 1, Obr. 9). Prvek, ktery mél pfinaset 3D efekt a sdélovat ,,Nové

"G

do jogurtu!“, je zcela odtrzen.

7.3 Interspar

V Intersparu pravé probiha akce na rodinné baleni Bebe Dobré rano, kdy pii zakoupeni 2
baleni ziskate na informacich 1zi¢ku nebo misku (viz. pfiloha 1, Obr. 10). Jelikoz se nejed-
na o cenovou vyhodu, je informace o akci uvedena pouze v regale. Varianta Mini je umis-
téna opét pouze mezi snidaniovymi ceredliemi. Neni zde z4dné upozornéni na existenci

produktu, cena je standardni. Zvlastni je, Ze zde nalezneme pouze rodinné baleni. Jednotli-
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vé sacky jsem v Intersparu nenalezla. Krabice jsou umistény v trovni pasu a jejich vyskla-

dani neni nijak efektni (viz. ptiloha 1, Obr. 11).

7.4 Billa

Billa mé v soucasné dob¢ zajimavou akci, kterd na existenci suSenek upozornuje. Pti za-
koupeni baleni jogurti Activia (bila, sladka bila 4 kusy) ziskate u pokladny zdarma sacek
cokoladovych Bebe Mini. Zakaznici se o akci dozvédi z plakatl pred prodejnou (viz. prilo-
ha 1, Obr. 12), i pomoci wobleru pod umisténim Activie v chladicim boxu (viz. pfiloha 1,
Obr. 13). Tuto akci jsem vyuzila, avSak na pokladné jsem Zadné susenky neobdrzela. Jeli-
koz za mnou byla klasicka Billa fronta, nechtéla jsem zdrzovat a pokladni na to upozorio-

vat.

Dalsi zajimavosti je, ze v Bille jako v jediném z navstivenych fetézct nalezneme podlaho-
vy stojan, ktery v tiseku peciva umistuje klasické susenky Dobré rano. (viz. ptiloha 1, Obr.
14) Tyto nalezneme dale také na svém klasickém misté v regale. Susenky Bebe Mini jsou
umistény opét pouze mezi snidanovymi cerealiemi a to také na horni polici. (viz. pfiloha 1,
Obr. 15) Na rodinné baleni je sleva 13%. Jednotlivé baleni jsem nenalezla, coz je zvlastni,
vzhledem k akci s Activii, ktera by mohla navnadit k nakupu suSenek i spotiebitele, ktefi

upiednostiiyji jinou znacku jogurtd.

7.5 Tesco Express

Tesco Express stejné jako jako Tesco hypermarket v dobé pozorovani promovalo klasické
susenky Bebe Dobré rano slevou 20% na jednotliva baleni (viz. ptiloha 1, Obr. 16). Rodin-

na baleni v akci nejsou, jelikoz je Tesco Express nema ve svém sortimentu.

Susenky Mini jsou zatazeny v regéle s cerealiemi, na polici v trovni o¢i. Neni na n¢ Zadna
akeni sleva. Jelikoz byla krabice opét nespravné roztrzena, chybi ¢ast, kterd vyraznéji upo-
zorfuje na to, ze se jedna o novinku (viz. ptiloha 1, Obr. 17). Za¢indm mit podezieni, jestli

tato ¢ast neni obchodnikem odstranovana schvalné. Rodinné baleni zde opét nenalezneme.

7.6 Vysledek

Komunikace existence nového druhu suSenek neni v jednotlivych fetézcich sjednocena.

Podpora neni tak intenzivni, jak by vyzadovalo zavadéni nového produktu. Bebe na pro-
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dejni ploSe nevyuziva toho, Ze vklada prostfedky do TV reklamy na dany produkt, ani ne-
komunikuje souvislost s Hnutim za dobrou snidani. Je $koda, Ze nevyuziva potencialu této

akce, ktera je jiz spotiebitelim komunikovana n€kolik let pomérn¢ intenzivne.

Jako velky problém také vidim umisténi produktu na hornich policich regali. Da se pied-
pokladat, ze tento vyrobek budou nakupovat piedevsim zeny, a proto je tato vysSka pon¢kud
nevhodna. Pokud by se vyuzilo regalii nad zemi, které jsou cenové srovnatelné, mohlo by
dojit o osloveni dal$iho segmentu — déti. Znacku Bebe znaji a povédomé logo a maly pytli-

¢ek s malymi susenkami by je mohl pfimét k tomu, aby se snazily je vlozit do kosiku.

Dal$im problémem je podle mého nézoru izolovanost nového produktu. Ve vSech navsti-
venych obchodech Bebe mini nalezneme pouze mezi snidanovymi ceredliemi. Toto umis-
téni je sice vhodné pro jiz zminéné osloveni ¢lovéka, ktery snidanové cereédlie nakupuje,
ale nevhodné pro ¢lovéka, ktery nakupuje zbylé vyrobky Bebe. Dosavadni praxe byla tako-
va, ze zakaznik nalezl celé portfolio vyrobkl v jednom regale. Ne kazdy zakaznik musel
zachytit a zapamatovat si sdéleni o umisténi v jiném odd¢leni. Proto mize byt bud’ zkla-
many, ze novinku nenalezl (v ptfipadé, ze je ovlivnén reklamou) anebo se o jeji existenci
vibec nemusi dozvédét. Jako feSeni bych navrhovala béhem prvnich mésict paralelni
umisténi v obou oddé€lenich. Na zdklad¢ informaci obchodu o tom, ve kterém segmentu
museli baleni dopliiovat ¢astéji, by bylo nasledné mozné vyhodnotit rentabilitu. Po uplynuti
doby duplicitniho umisténi by bylo mozné do sekce suSenek umistit napt. wobler S textem

,,Bebe Mini naleznete u snidanovych cerealii®.

Zjistila jsme, Ze od dubna do poloviny &ervna probihaji po celé¢ Ceské republice i na Slo-
vensku promoakce s ochutnavkami. Akce obsahuje stanek klasického typu, ktery je obsa-
zen jednou hosteskou. (viz. ptiloha 1, Obr. 18)Ta upozoriiuje na existenci nového produktu
a dava jej ochutnat — bud’ samotny, nebo s jogurtem. Také piimo nabizi jednotliva rodinna
baleni. Podle pozorovani mého zdroje, ktery se s akci setkal v Bille, byl o ochutnavku vel-

ky zajem a rodinné baleni se objevovalo ve velké ¢asti nakupnich kosiku.
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7.7 Navrh kampané s vyuzitim novych trendi

Bebe v soucasné kampani udélalo mnoho chyb, které jsem jiz popsala vyse. Zakladem na-
vrhované kampané by samoziejmé bylo veskeré tyto pfehmaty eliminovat. Pro prehlednost

zatadim svij ndvrh kampané do modelu SM.

7.7.1 Mission

Cilem kampan¢ neni pouze uvést na trh novy vyrobek z produktové tady, ale také obsadit
novou vyrobkovou kategorii, ve které Bebe zatim neptsobilo. Pozice mezi suSenkami je
pevna, coz dokazuje i n€kolik ocenéni typu Volba spotiebitelti - Vyrobek roku a Novinka
roku. Hnuti za dobrou snidani, jehoZ je Bebe iniciatorem, je diky své n¢kolikaleté intenziv-
ni komunikaci mezi spottebiteli znamé. Znacka je diky tomu vnimana jako zdrava alterna-
tiva snidan¢ i zahnani malého hladu. Této historie je potieba vyuzit pii komunikaci nového

produktu.

7.7.2 Message

Novinka Mini pfinasi spotiebiteliim dalsi variantu zdravé svacinky ¢i snidané. Konzument
v§ak nema zadna omezeni, jak Bebe Mini vyuzit. Je mozné je jist samotné, mohou se nasy-
pat do jogurtu, ptfidat do ovocného salatu, do tvarohu, zalit mlékem... Mohou vSak také

nahradit klasické pisSkoty — zdobeni zmrzlinovych pohari, pudinki i zakuskd.

Ukolem kampané je predat spotiebitelam sdéleni o variabilité produktu. Napiiklad sloga-
nem ,,.Bebe Dobré rano mini — nejenom snidané podle Tvé chuti®. Je potieba produkt za-

komponovat do konceptu Hnuti za dobrou snidani.

7.7.3 Media

K osloveni spotiebiteld bych vyuzila téméf totozny mediamix, jaky zvolilo Bebe, a to TV
spot, tiskovou inzerci, online podporu pomoci bannerti a promoakce. Pouze v rozdilném

rozlozeni sil.
TV spot

V soucasném TV spotu je upozoriiovano pouze na to, ze je mozné Bebe Mini nasypat do

misky s jogurtem. Toto feSeni nepovazuji za §tastné, pravé z divodu omezeného vyuziti
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produktu. Navrhovala bych spot, ktery by sledoval 4 lidi od chvile, kdy pro novinku sahnou

do regélu, po jeji zkonzumovani. V kratkych zabérech, ze kterych by byla jasna situace.
1) Muz, ktery si vezme sacek cokoladovych susenek a poté je v praci u pocitace ,,uzobava®.

2) Zena, ktera koupi krabici ofigkovych a poté na laviéce v parku spoleéné se svym malym

ditétem suSenky ji a dit€ hazi drobecky ptakiim.

3) Studentka, ktera si vezme krabici ¢okoladovych a rano ve spéchu je nasype do misky,

zalije mlékem a béhem oblékani, malovani atd. je konzumuje.

4) Babicka koupi sacek cokoladovych i ofiSkovych a poté z nich pfipravi velké ovocné

pohary se zmrzlinou pro vnoucata, ktera piijela na navstévu.

Na zacatku by bylo feceno ,,Je jenom na Vas, jak si uzijete den s Bebe Dobré rano Mini“.
A na konci ,,Bebe Dobré rano mini — nejenom snidané podle Tvé chuti. Dalsi népady jak si
uzit Bebe Dobré rano mini naleznete na webu hnutizadobrousnidani.cz. Pridejte 1 ten sviij a

vyhrajte Bebe na cely rok zdarma!*

Tato varianta by ukazovala rizna pouziti a diky tomu, by byla vétsi Sance, aby se v ni spo-

trebitel identifikoval. Ne kazdy musi mit rad jogurt. Ale miiZe si vybrat jinou moZnost...

Soucasna kampail vyuziva claim ,,Bebe Dobré rano mini ¥ jogurt”. Na webu uvadi obrazek
(pravdépodobné vyuzit i pro tiskovou inzerci), na némz je jogurt Activia se zietelnym lo-
gem. Pokud by byla Actvia partnerem pro cross promotion, dala by se tato spojitost s jogur-
tem pochopit. Z mého prizkumu vsak toto nevypliva. Jedinym spojenim je akce v Bille.
Takto slabé propojeni podle mého nazoru neni adekvatnim divodem k tomu, aby se Bebe
ochudilo o spotiebitele, kteti nemaji jogurt (nebo pfimo Activi) v lasce.

Tisk

Pro osloveni cilové skupiny bych vybrala lifestylové ¢asopisy pro Zeny, socioekonomické
tfidy B a C (Vlasta, Katka, Tina, Zena a Zivot, Svét Zeny, Claudia, Glanc, Chvilka pro Te-
be, Blesk pro Zeny atd.) Ve vybéru z téchto Casopisi by se méla objevit produktova PR
zprava v sekci Novinky — fotografie s malym odstave¢kem, upozornéni na soutéz. Umisténi
takové zpravy je vétSinou podminéno ndkupem inzertni plochy. Pro inzerat bych volila

format !4 strany na vysku (85 x 265 mm), na pravé strané€. Idedlni umisténi by bylo cca 2

listy za produktovym ¢lankem.
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Inzerat by opét navazoval na TV reklamu. Mohly by byt 4 varianty — podle jednotlivych
ptibéhia ze spotu, vybér dle CS média. Sdéleni zlstava stejné. Cilem je ptimét spotiebitele

k nakupu, vyzkouseni svého vlastniho receptu a zapojeni do soutéZe na webu.

Specialni komunikace by se realizovala v titulech Dieta, Maminka a F.O0.0.D. Tyto tituly
jsou vsechny z vydavatelstvi Mlad4 Fronta a diky tomu by bylo mozné dosahnout urcité
slevy. Komunikace zde by probihala formou advertorialu ve velikosti 1 strany a byla by
zameiena na konkrétni recepty se suSenkami Mini. Zaméfeni Maminka — recepty pro déti,

Dieta — zdravé salaty, F.O.0.D. — ,,vys$$i gastronomie*, pohary, dezerty.
Internet

V ramci webu hnutizadobrousnidani.cz by byla ztizena sekce Bebe recepty, kam by uziva-
telé mohli vkladat své recepty jak s Bebe Mini, tak ostatnimi suSenkami. Recepty s Mini
suSenkami by byly zapojené do soutéze — recept, ktery obdrzi nejlepsi bodové ohodnoceni

od ostatnich uzivatell, vyhraje zadsobu suSenek Bebe na cely rok (vyhra nezatizi rozpocet).

Podpora akce pomoci PPC kampané na Facebooku a pomoci bannerti na webech pro Zeny

s lifestylovou a gastronomickou tématikou (kafe.cz, recepty.cz, zena-in.cz, vitalia.cz atd.).
Promoakce

Pii uvadéni nového vyrobku je podstatné, aby se o ném spotiebitelé dozvedéli predevsim
V misté nakupu. Proto je dle mého nazoru nutné prvni promoakce poradat pfimo na prodej-

ni plose.

Jelikoz se Bebe profiluje jako ptatelska a rodinné znacka, je vhodné tuto atmosféru vyuzit 1
pfi ochutnavkach. Korporatni barvy — ervena a Zluta evokuji pfijemné pocity, teplo a chut’

k jidlu. To by mélo byt také zakladnim vychodiskem konceptu ochutnavek.

Stanek by nam mél ptipomenout rodinnou pohodu pii snidani, proto by hostesky obsluhuji-
ci stanek mély na sob€ zupany a papuce v korporatnich barvach. Nabizely by nakupujicim
3 kelimky — s jogurtem, s ovocem a s vanilkovy tvarohem. Zakaznik by si pak do vybrané-
ho kelimku sam nasypal pfichut’ susenek podle svého vybéru ze zasobniku (viz. ptiloha 2,
Obr. 1). To by mélo ptimét k vétSimu zapojeni zakaznika do samotného procesu ochutnav-
ky. Umisténi v ,,automatu®, ktery nam evokuje piijemné zazitky z détstvi, popiipade

s détmi, bychom mohli dosahnout pienosu této pozitivni emoce na vyrobek. Pro ty, kdo
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chtéji ochutnat suSenky samotné, by hosteska nabizela papirovy kornoutek, coz by opét

posilovalo pocit cukrarny a dobroty skryté v automatu.

K posileni pocitu piijemné ranni pohody by mohl stanek obsahovat také prvky senzorické-
ho marketingu. Mohl by S§ifit vini kavy (sice neni soucasti zdravé snidan¢, ale je snadno
identifikovatelna) a vydavat teplo. Vini by zajistil aromaticky tisk pfi vyrobé stanku nebo
aromaticky parfém. Teplo by mohl vyzatovat infrazafic (prohieje pouze tkan) nebo klasic-

ky elektricky pfimotop, skryty v konstrukci stanku.

Hostesky by k ochutnavce rozdavaly také informacni letak/brozurku predstavujici nejenom
n¢kolik variant vyuziti suSenek Mini, ale celé portfolio Bebe a také Hnuti za dobrou snida-

ni a soutéZ na webu.

Tato akce by méla probihat po celé CR. Kvilli vét§im potizovacim nakladim na stanek by
bylo mén¢ tymu, které by promovaly po delsi dobu. Hustota pokryti akci by byla imérna
rozpoctu. V piipad¢ zavadéni nového produktu vsak dle mého nazoru plati ,,¢im vic, tim

lip*, jelikoz osobni zkuSenost nikdy reklama nenahradi.

V dalsi ving€ by bylo mozné susenky komunikovat vice jako ,,zdravé zobani do prace*. Tuto
mySlenku by bylo mozné podpofit umisténim produktii do potravinovych automatt, které
ve firmach nahrazuji kantynu. Cilova skupina by mohla byt oslovena aket, pti které by hos-
tesky rano rozdavaly mala baleni napiiklad pfed vchodem do velkych kancelatskych kom-

plexii nebo pted vychodem z metra na urcitych zastavkach.
Prodejni misto

V prodejnim misté je nutné vést jednotnou komunikaci ve vSech obchodnich jednotkach. Je
jasné, ze mnozstvi zdkazniki, které oslovime ochutnavkami, neni nijak zavratné. Proto je
vytvofit kvalitni POS materialy, které budou zékazniky o produktu informovat i bez pii-

tomnosti hostesek ¢i akéni slevy.

Jak jsem jiz uvedla vyse, doporuc¢ovala bych béhem prvnich 3 mésicti duplicitni umisténi
produktu. Je potieba, aby si stavajici zakaznici vryli do paméti, ze se portfolio rozrostlo o
novy vyrobek. Je pfirozené, ze zakaznici nové prichuté zkouseji, 1ze tedy predpokladat, ze
zkusi 1 novou formu. Po uplynuti této doby bych do regalu s Bebe umistila wobler se sdé-

lenim ,,Bebe Mini naleznete u snidafiovych cerealii®.
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Jelikoz regal snidanovych cerealii zatim neni mistem, které by susenkam Bebe Mini patii-
lo, je zde potieba na svoji existenci patficné upozornit. K tomu bych vyuzila krabice, ve
kterych jsou suSenky vystaveny (malé baleni) a samotny obal rodinného baleni. Jiz vzpo-
minané korporatni barvy jsou velmi vyrazné a v tomto segmentu nejsou piili§ rozsifené
(pfevladaji bilé krabice). Krabice pro jednotliva baleni by byly celé zluté s ¢ervenymi napi-
sy ,,Rodina Bebe se rozrostla®“, ,,Bebe Dobré rano mini*, ,,Nejenom snidan¢ podle Tvé chu-
ti“ (viz. ptiloha 2, Obr. 2 — omluvte mou grafickou nezpusobilost). Stejny motiv by se ob-
jevoval i na rodinném baleni (viz. pfiloha 2, Obr. 3). Vyuziti této plochy je zcela zdarma a

nijak nenavysi rozpocet kampang.

Vhodnym doplnénim regalového umisténi by byly odtrhavaci letacky (totozné s témi, které
se rozdavaji na promoakcich), jelikoz by jednak davaly smysl sloganu (recepty) a jednak by

komunikovaly soutéz.

Ke zvazeni by také bylo, zda neumistit po uplynuti zakladni kampané susenky Mini (v jed-
notlivém baleni) na ¢as do pokladni zony. Jejich pfitomnost by opét mohla nékteré zakaz-

niky pfimét k vyzkouSeni a mohla by ovlivnit i ty nejmensi.

DalSi vyvoj

Jako dalsi akce bych navrhovala pokracovat v cest¢ prémii, na které jsou spotiebitelé
zvykli a maji je radi (misky, 1Zi¢ky, hrnecky). Variantou by napfiiklad bylo vydat kuchatku
(sesitovou) s recepty, kterymi se ¢tenafi zacastnili webové soutéze. Tato kucharka by moh-

la mit n€kolik dilt a byt po urcity ¢as soucasti rodinného baleni suSenek.

7.7.4 Money

Navrhované komunikacni feSeni by bylo pravdépodobné draZz$i nez souCasnd kampan.
Jsme presvédCena, Ze diky jasnéjSimu cileni (napf. banner na kafe.cz misto na super.cz),
konzistentni komunikaci ve vSech prodejnich kanalech a predevsim diky zapojeni spotiebi-

telt do akce (soutéz), by méla kampan vétsi efekt.

Pokud by se stanovilo, ze Bebe bude od dubna do ¢ervna komunikovat a promovat pouze
produkt Mini, nedochazelo by k tfiSt€ni zajmu spotiebitelli mezi novinku a klasické susen-
ky Dobré rano. V piipad€ vyuziti renomé Hnuti za dobrou snidani (a jeho webu), by i tak

dochézelo ke komunikaci ostatnich znacek. Diky soustfedéni na propagaci susenek Mini,
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by se mohla piesunout ¢ast prostiedkd urcena na komunikaci ostatnich suSenek, a tak by

nebyl ndrast ndkladt tak dramaticky.

7.7.5 Measurement

Druhym aspektem spéSnosti by byl pocet osob, které se zapojily do soutéze (bud’ zaslanim
receptu, nebo hlasovanim). Dilezité by byly i analytické tidaje o navstévnosti webu, prok-

licich na bannery a PPC kampan¢.
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8 HODNOCENI HYPOTEZ

Na zékladé analyzy vyzkumi POPAI CE jsem potvrdila hypotézu: Uroveii in-store komu-
nikace Vv Ceskych maloobchodnich prodejnach roste, stejné tak jako jeji podil
v marketingovych rozpoctech. Dokladaji to data uvedend v kapitole 5. Dalsi potvrzenim
této hypotézy je pro mé osobni ucast na konferenci Marketing at-retail POPAI forum 2010,
ktera ve své doprovodné soutézi opét predstavila skv¢lé prostiedky in-store komunikace,
které zakaznika zaujmou nejenom svou formou a zpracovanim, ale také informa¢ni hodno-
tou. Ditkazem ristu investic je 1 to, Ze se nejednalo pouze o klasicka kartonova feSeni —
zadavatelé si jiz uvédomili, ze kvalitni materialy, které vyuziji pro propagaci svého pro-

duktu, se jim vrati ve zvySené hodnoté znacky v ocich spotiebitel.

Hypotéza ¢islo dvé: Efektivitu in-store komunikace brzdi nedokonala koordinace komuni-
kacnich aktivit, potvrdilo tvrzeni zastupcii maloobchodnich fetézcli ve vyzkumu Manudl
vyuzitelnosti POP prostfedki v maloobchodnich fetézcich. Stézovali si na nedostate¢nou
sjednocenost komunikac¢nich aktivit (d€j a barevnost TV spotu x design POP) a jejich $pat-
nou ¢asovou koordinaci. Toto tvrzeni jsem sama doloZila vyzkumem komunikace nového
produktu Bebe Dobré rano mini, ktery mésic po svém uvedeni na trh, neni v misté prodeje
témef promovan, piestoze stale bézi TV spot a internetova kampan. Komunikaci novinky

navic brani promo¢ni akce na jiné vyrobky znacky

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani jsem potvrdila 1 platnost hypotézy: Vzhled a moznost
pusobeni prostfedkil in-store komunikace je ovlivnéna maloobchodniky. Pfi sledovani
umisténi suSenek Bebe v jednotlivych maloobchodnich prodejnéch jsem zjistila téméf ve
vSech ptipadech Spatnou manipulaci s krabici, ve které jsou novinkové susSenky umistény.
Cast, ktera méla pusobit jako 3D efekt komunikujici novy produkt, byla p¥i otevirani ob-
chodniho baleni nespravné odstranéna. To zplsobilo, Ze jedna ¢ast krabice byla vzdy otr-
hana a navic zcela zmizela komunikace nového produktu. Na zakladé toho pak nebylo

Vv regale mozné susenky identifikovat jako novy produkt vhodny k vyzkouseni.
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ZAVER

Oblast in-store komunikace a podpory prodeje v§eobecné, je dle mého nazoru oblasti, do
které by v nejblizsich letech mélo smétovat stale vétsi mnozstvi usili marketingovych pra-
covnikd. Netvrdim, ze by to nutné mélo navysit souc¢asné vydaje do komunikace na prodej-
ni ploSe, je v8ak dulezité aby toto usili sméfovalo k vétsi kreativité pii zapojovani jednotli-
vych komunikac¢nich aktivit. Marketingové komunikace jsou jako skladacka, zadny jeden
prvek sam o sob¢ nikdy nedokaze oslovit vSechny a predat kompletni sdéleni. Vzdy je po-
tteba spoluprace vSech vyuzitych forem. Pokud se zadavatelé vice soustfedi na logické pla-
novani marketingovych aktivit, dostavi se vysledky nejenom ve formé¢ prodeju, ale takeé

jako optimalizace vydaju.

Aby bylo mozné se rozhodovat, jak ke komunikaci pfistoupit, je nutné vyuzivat rad vy-
zkumnikt. J& osobné jsem zastance pre-testi, které sice zabiji kreativu, ale souc¢asné pou-
kazuji na fakta, ktera tviirce nemusela napadnout. Pfi tvorbé jednotlivych POP i komuni-
kac¢nich sdéleni je vzdy potfeba mit pied sebou ,,svoji Vlastu®, svého spotiebitele, ktery ma
na materidl reagovat. Délame marketing pro obycejné lidi, ne pro odborné uznani. Tento
fakt plati v rychloobratce vice nez kde jinde. Dilezité je najit spravnou hranici mezi klasi-
kou a kreativou, mezi prakti¢nosti a super designem. Jedin€ pokud pfijme Vlasta sdéleni,

které ji podavame, za své a vyrobek vlozi do koSiku, mame vyhrano.

Réda bych v budoucnu vidéla vyvoj smérem k posilovani vztahu ke znaéce skrz emoce.
Aby se vSak mohly znacky stat nasimi ptateli, je potfeba, abychom si jich vazili. To se
pravdépodobné nestane diive, nez zastavime blaznivy slevovy koloto¢. Clovéka, ktery ma
kazdy tyden jiny nazor na véc, si také nepustime k t€lu. Tak pro¢ bychom to méli délat

s Samponem, ktery kazdy tyden mizeme v n&jakém fetézci ,,vychytat* v akci?

Nad tim, jak opustit format stale se opakujicich slev, si uz delsi dobu lame hlavu mnoho
odbornikil s vyssi kvalifikaci nez ja. Radu tedy necekejte. NejlepSim feSenim by bylo dat
veskeré cenové pobidky na cas ,,k ledu* a vyuzivat bonusii necenové povahy. Vérnostnich
programt, vyhodnéjSich baleni, prémii... Vzdyt kdo z néds nedostava rad darky od svych

pratel? Ale toto feSeni by neocenily ani fetézce, ani 80% ceské populace...

Prvnim krokem ke zlepSeni by tedy méla byt lepsi provdzanost prvka v ramci komunikaéni

kampané a také lepsi spoluprace s maloobchodem. Je Skoda vidét pekné POP stojany otr-
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hané od $patné manipulace... Je potieba vyuzit toho, ze lidé reklamu v misté prodeje chté-

jil Jen je potieba ji délat s rozmyslem.
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Zdroje inspirace

Kvili omezenému rozsahu prace bohuzel nebylo mozné vyuzit vSechny podklady, které
jsem pro napsani prace piecetla. Piesto si myslim, ze je dalezité je zde zminit, jelikoz mi

byly velkym zdrojem inspirace a znalosti pro celou préci.
Online zdroje

www.mistoprodeje.cz

WWW.popai.cz

www.m-journal.cz

www.retailinfo.cz

Casopisy
Strategie
Vybér

Brands&Stories

Navstivené konference
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PRILOHA I: SOUCASNA KOMUNIKACE BEBE DOBRE RANO
MINI A UMISTENI PRODUKTU NA PRODEJNI PLOSE

Obr. 1 Internetovy banner Bebe Dobré rano mini
(zdroj: http://www.hnutizadobrousnidani.cz/)

Jogurt s ovocem
aBeBe
Obr. 2 Nabidka Mc'Donald’s
(zdroj: www.mcdonalds.cz/cs/novinky/snidane.shtml)

Obr. 3 propaga¢ni material
Bebe Dobré rano mini (zdroj:
http://www.hnutizadobrousnid
ani.cz/uterni-noviny/zdrava-
snidane/175.html)
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Obr. 4 Umisténi Bebe Dobré rano Tesco Obr. 5 Umisténi Bebe Dobré rano Tesco
(zdroj: vlastni) (zdroj: vlastni)

Obr. 6 Umisténi Bebe Dobré rano mini Tesco
(zdroj: vlastni)

Obr. 7 Umisténi Bebe Dobré rano Kau-
fland (zdroj: vlastni)



Obr. 8 Umisténi Bebe Dobré rano Obr. 9 Umisténi Bebe Dobré rano mini
mini Kaufland (zdroj: vlastni) Kaufland (zdroj: vlastni)
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Obr. 10 Umisténi Bebe Dobré rano Obr. 11 Umisténi Bebe Dobré rano
Interspar (zdroj: vlastni) mini Interspar (zdroj: vlastni)



Obr. 12 Billa — akce Actvivia + darek Obr. 13 Billa — akce Actvivia + darek
(zdroj: vlastni) (zdroj: vlastni)
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Obr. 15 Umisténi Bebe obré rano mini Billa
stojan Billa (zdroj: vlastni) (zdroj: vlastni)



Obr. 17 Umisténi Bebe Dobré rano mini
Tesco Express (zdroj: vlastni)

Obr. 18 Promo stanek



PRILOHA II: NAVRH RESENIi PRO BEBE DOBRE RANO MINI

Obr. 1 Zasobnik na suSenky
(zdroj:
http://www.velenet.cz/0%7C.d.BRA
B0O%20GLOB0%203.brabo-globo-
3.html)
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Obr. 2 Navrh krabice pro jednotliva baleni Bebe Dobré rano mi-
ni s vyuzitim prostoru krabice pro komunikaci nového produktu
(zdroj: vlastni)
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Obr. 3 Navrh vyuziti obalu rodinného
baleni Bebe Dobré rano mini pro komu-
nikaci nového produktu
(zdroj: vlastni)



