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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vizualnimi prosttedky podpory prodeje. Vénuje se predevsim
mistu prodeje a propagacnim prostiedklim, které na zakaznika v prodejné plsobi. Teore-
ticka ¢ast se zabyva podporou prodeje, in-store marketingem a ptedevsim jeho jednotlivy-
mi nastroji. V praktické ¢asti jsou uvedeny vysledky prizkumu tykajiciho se in-store mar-

ketingu a POP/POS materidlt, realizovaném v konkrétni maloobchodni prodejné.

Kli¢ova slova: marketing, podpora prodeje, marketing at retail, in-store komunikace, POP,

POS, merchandising, smyslovy marketing, vizualni komunikace

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the visual means of sales promotion. The thesis is focused on
point of sale and promotional resources, that costumer in the shop operates. The theoretical
part deals with sales promotions, in-store marketing and especially its various instruments.
Practical part presents the results of a study of the in-store marketing and POP / POS mate-

rials, realized in a specific retail store.

Keywords: marketing, sales promotion, marketing at retail, in-store communication, POP,

POS, merchandising, sensory marketing, visual communication
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., Reklama posouva lidi k produktiim, merchandising produkty k lidem.
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UvVOD

V poslednich letech spotiebitelé nakupuji stale vice zbozi pouze v promocnich akcich a
zmensSuje se také objem jejich nakupniho koSe. Naproti tomu roste frekvence nakupti, coz
znamena, ze zakaznici navstévuji prodejny cCastéji. Soucasné vSak roste racionalita jejich
nakupovani, jelikoz do prodejny jiz piichazi s presnou piredstavou o zbozi, které chtéji na-

koupit. (Neumann, 2012)

V dnesnim svété presyceném reklamou lze spotiebitele jiz jen stézi presvédCit ke koupi

vyrobkd.

Podpora prodeje je i€¢innou soucasti marketingového komunikaéniho mixu, a jeji nastroje
dokazi zdkazniky motivovat k nakupu v daném okamziku. Pravé podpora prodeje a péce o
nakupni misto jsou spatfovany jako posledni moznost, jak zakaznikovo ndkupni rozhodnuti
ovlivnit. Dle vyzkumt dochazi az k 75 % rozhodnutim teprve v misté prodeje. (Bocek,

Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16)

Cilem prace je teoreticky zmapovat souc¢asnou problematiku vizualni podpory prodeje se
zaméfenim na maloobchodni prodejny a nasledné zjistit reakce na tyto propagacni pro-

sttedky v konkrétni maloobchodni prodejné XY.

Prace se v teoretické ¢asti vénuje podpote prodeje a jejimu zasazeni do komunikaéniho
mixu, in-store komunikaci a jejim vizualnim ndstrojim, které ovliviiuji ndkupni chovani
zékaznik.

Prakticka ¢ast shrnuje vysledky prizkumu, realizovaném v konkrétni maloobchodni pro-
dejné¢ XY. Cilem prizkumu je zjistit, zda si zakaznici prodejny vizualnich propagacnich

prostiedki v§imaji a které z nich nejvice ovliviuji jejich ndkupni chovani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je béznou soucasti kazdodenniho zivota. Zatimco diive jeho vyznam spocival
hlavné ve schopnosti prodat, v soucasnosti jeho vyznam spociva v uspokojovani potieb
zékaznikli. Jeho cilem je zdkaznika co nejlépe poznat a navrhnout produkt ¢i sluzbu tak,
aby presn¢ odpovidala jeho pozadavkiim a prodavala se tak vlastné¢ sama. (Kotler et al.,

2007, s. 38; Kotler, Keller, 2007, s. 44)

., Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vsech charakteristik, které firmé
umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté
za podminky, Ze se o nich potencidlni spotrebitel dozvi.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 16)

Marketing je definovan mnoha zpiisoby a jen velmi obtizné lze vybrat definici takovou,
ktera by pfesn¢ vypovidala o jeho podstaté. Johnova (2008, s. 16) oznacuje marketing jako
,,proces planovani a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeny uspokojujici potreby je-
dincii.

Dalsi definice zaméfend na komunikaci definuje marketing jako ,, komunikaci se zakazni-

kem, ktera z nabidky a spotreby produktu udéla mimoradny, nezapomenutelny zazitek.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 9)

Jina definice tika, ze ,, marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskdvaji
to, co potrebuji a chteéji, a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme

s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 44)

Témét vSechny definice tedy shrnuji podstatu marketingu jako proces, jehoZ cilem je do-
sdhnout oboustranné spokojenosti mezi zakazniky a proddvajicimi prostfednictvim vyme-

ny. Diilezit4 je pfitom pravé zvolena strategie a komunikace se zakazniky.

Stézejnim prvkem marketingu je tzv. marketingovy mix, oznacovan také jako 4P. Jedna se
o model, ktery ptfedstavuje 4 zadkladni taktické ndstroje slouzici firm¢ k upravé nabidky
podle cilovych trhli. Zahrnuje vSechny moznosti, které mize firma ¢i organizace vyuzit
k tomu, aby ovlivnila poptavku po svych produktech a sluzbach. (Kotler et al., 2007, s. 70)
Dle Kotlera (2007, s. 70-71) se jedna o:
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Produkt (product) — veskeré vyrobky ¢i sluzby, které je mozno nabidnout trhu ke koupi,
pouziti nebo spotiebé. Jedna se o nejen o fyzické predméty, ale také osoby, mista, sluzby a

mysSlenky.

Distribuce (place) — zahrnuje vSechny Cinnosti firmy, které ¢ini produkty dostupné cilo-

vym zakaznikiim.
Cena (price) — suma penéz, ktera je poZzadovana za produkt.

Propagace (promotion) — predstavuje ¢innosti, které sdéluji kliCové vlastnosti produktu
cilovym zékaznikiim a presvédcuji je o jeho koupi. V modernim pojeti se hovoii o marke-

tingové komunikaci, ktera pouziva tzv. komunikac¢ni mix. (Kotler et al., 2007, s. 70-71)

V modernim marketingu se hovoti také o dalSich P, které zavisi vZdy na konkrétnim od-
vétvi. Patfi mezi né napiiklad lidé (people), baliky sluzeb (packaging), spoluprace (part-
nership), prezentace (presentation), osobnosti (personalities), politickd moc (political

power) a mnohé dalsi. (Jakubikova, 2008, s. 147)

1.1 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je nejviditeln€j$Sim nastrojem marketingového mixu s cilem
informovat cilovou skupinu, ovlivnit ji a pfimét k nakupu konkrétniho produktu (Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24-25). Je to forma, jakou organizace a firmy komunikuji se
svymi stavajicimi 1 potencidlnimi zékazniky. Soubor nastroji marketingové komunikace,
ktery slouzi nejen k informovani, ale také k vybudovani image a jména organizace ¢i firmy

se nazyva komunika¢ni mix. (Johnova, 2008, s. 196)

Marketingovy komunikaéni mix (nazyvan také jako promotion mix) je podsystémem mixu
marketingového a je vytvaren tak, aby splnil jednotlivé marketingové 1 firemni cile. Jedna
se 0 soubor nastroju, ktery zahrnuje osobni i neosobni formu komunikace. Osobni forma je
prezentovana osobnim prodejem, neosobni formu pak tvofi reklama, public relations, pii-
my marketing, sponzoring a podpora prodeje. Kazdy z téchto néstroji plni jinou funkci,

vzajemn¢ se vSak dopliuji. (Pfikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 42)
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Osobni prodej — jedna se o osobni prezentaci vyrobku ¢i sluzby prodejcem za ucelem
prodeje, budovani dlouhodobych pozitivnich vztah, image produktu a image firmy. (Kot-

ler et al., 2007, s. 809; Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Reklama — placend forma neosobni komunikace prezentujici zboZi, sluzby ¢i mySlenky
identifikovatelného sponzora. Jejim cilem je pfesveéd¢it o koupi cilovou skupinu ¢i propa-

govat filosofii firmy. (Kotler et al., 2007, s. 809)

Public relations — budovani dobrych vztahti a image firmy prostfednictvim komunikace
s cilovymi skupinami. Dale se jedna také o vytvareni ptiznivé publicity a odvraceni po-

mluv, které firmu stavi do neptiznivého svétla. (Kotler et al., 2007, s. 809)

Pfimy marketing — vSechny aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu se spottebiteli. Jeho
ukolem je vyvolat okamzitou odezvu, rozvijet a posilovat vztahy se zakazniky. Nejcastéji
realizovan prostrednictvim telefonu, e-mailu, poSty, faxu a dalSich néstroji umoziujicich

pifimou komunikaci s cilovymi spottebiteli. (Kotler et al., 2007, s. 809)

Sponzoring — propojeni firemni ¢i produktové znacky se jménem tieti strany ¢i ji organi-
zovanou akci. Slouzi k budovéni dobré povésti, divéryhodnosti a pfimému kontaktu s pu-

blikem. (Karlicek, Kral, 2011, s. 142-143)

Podpora prodeje — soubor kratkodobych pobidek, které stimuluji okamzity nakup €1 pro-
dej zboZi nebo sluzby. Na rozdil od reklamy, ktera nabizi divody ke koupi, udava podpora

prodeje diivod, proc€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit praveé ted. (Kotler et al., 2007, s. 809)

V nedaleké minulosti zaCaly vznikat a dale vznikaji nové formy marketingovych komuni-
kaci, které jsou autory pfifazovany k tradicnimu mixu. Jedna se naptiklad o direct marke-
ting, vystavy a veletrhy, event marketing, viral marketing, product placement a jiné. (Hor-

nak, 2012, s. 119-120)

1.2 Nadlinkova a podlinkova komunikace

Marketingova komunikace rozliSuje propagacni nastroje podle podpory médii. Nadlinkova
komunikace (anglicky above the line — ATL) piisobi na spotiebitele masivné. Zahrnuje
klasické nastroje medialni propagace — televizi, radio, kino, venkovni reklamu, internet a
tisk. (Zacharias, 2009) ,,ATL média jsou sugestivni a unifikujici, vytvareji jednu verzi sve-

ta, stejnou vSem, kdykoli a kdekoli. ““ (Zacharias, 2009)
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Podlinkova komunikace (below the line — BTL) neni podporovana médii a nejCastéji se
k ni fadi pfimy marketing, event marketing, public relations, osobni prodej a podpora pro-
deje. (Monzel, 2009, s. 72; Jakubikova, 2009, s. 249) ,,BTL média jsou vice specificka,
kratkodobéjsi, Ize je vice usit na miru konkrétnim okolnostem, kde budou hovorit ke svym

cilovym skupinam. “ (Zacharias, 2009)

Zatimco ATL komunikace se vice zamétuje na tvorbu image a identity znacky v oc¢ich za-
kaznikd, BTL komunikace se jiz zaméfuje pfimo na komunikaci s potencidlnim zakazni-

kem a ma blize k samotnému kupnimu rozhodnuti. (Zacharias, 2009)

V soucasnosti je vSak rozdil mezi ATL a BTL prakticky nemoZny a rGzné zdroje uvadi
rozlicné déleni nastroji spadajicich do této kategorie. Hovoii se také o smazavani délici

¢ary mezi témito pojmy. (Pavlacka, 2008)

Efektivni propojeni nadlinkové a podlinkové komunikace je oznacovano zkratkou TTL —
through the line. TTL komunikace kombinuje ATL 1 BTL techniky a vyhody obou forem.
(Zamazalova, 2010, s. 256)

Podlinkova komunikace Nadlinkova komunikace
— Pfimy marketing — TV reklama
— Event marketing —1 Reklama v tisku
=1 Public relation —1 Rozhlasova reklama
—1 Osobni prodej —1 Venkovni reklama
— Podpora prodeje =1 Reklama v kiné
—1 Internetova reklama

Obrazek 1 Mapa podlinkové komunikace, zdroj: viastni
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Odlisné déleni podlinkové komunikace uvadi mapa podlinek z roku 2004, ktera vznikla
z iniciativy asociace POPAI CENTRAL EUROPE (zabyvajici se in-store marketingem)
spolu s asociacemi A3DR a ASPA. Dle této mapy tvoii podlinkové aktivity public relati-
ons, direct marketing a sales promotion (podpora prodeje). Pod kategorii sales promotion
spadaji dale jednotlivé sluzby sales promotion, darkové ptedméty a POP/POS prostiedky,
které se fadi k nejvyraznéjSim vizualnim prostfedkiim podpory prodeje. (Bocek, Jesensky,

Krofianova, 2009, s. 17)

Nadlinkové aktivity tvofi reklama, ktera je prezentovana prostfednictvim televize, tisku,

radia, outdooru nebo internetu. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 17)

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity
>| PUBLIC RELATIONS | ’ >| REKLAMA |
DIRECT MARKETING | L |
SALES PROMOTION } . 'I = |
-I Sluzby sales promotion | —DI Radio |
Dérkové predméty a produky | —| Outdoor |
POP a POS prostredky | —DI Internet |

Obrazek 2 Mapa podlinek, zdroj: Bocek, Jesensky, Krofianova,
2009, s. 17
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2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje (anglicky sales promotion) je jednou z disciplin komunika¢niho mixu a
tvoti rozhodujicich ¢ast podlinkovych aktivit (Kotyzova, 2012b, s. 160). Jedna se o marke-
tingovou komunikaci, kterd sestava z kratkodobych pobidek, jejichz cilem je povzbudit
prodej vyrobku ¢i1 sluzby. Nabizi diivod, proc¢ si vyrobek koupit pravé v danou chvili a sna-

7i se tak zédkaznika motivovat k okamzitému nakupu. (Kotler et al., 2007, s. 880)

Podpora prodeje je definovéna jako ,, soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanki ¢i motivuji prodejni
persondl. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88) Obecné lze vSak fici, Ze se jedna o proces
zaméfeny v prvni fadé na komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikaci piedstavuje
jakakoliv forma ptesvédCovani a podnét je praktickym motivem ke koupi. (Pavlacka,
2008) Vzdy se jedna o poskytnuti n¢jaké vyhody spotiebiteli, at’ uz spojené s nakupem ¢i
uzitim produktu (Zamazalova, 2009, s. 203).

2.1 Nastroje podpory prodeje

Vsechny nastroje vyuzivaji ur€ité financni ¢i nefinan¢ni vyhody, které maji zakaznika sti-
mulovat ke koupi ¢i alespon k vyzkouseni dané¢ho produktu. Vyraznou vyhodou je jejich
schopnost okamzité zvysit prodej. Dokdzi také ucinné vyprazdnovat sklady a vyrovnavat
vykyvy na stran¢ poptavky. Vyuzivaji se také v ptipadech, kdy je vhodné zdkazniky moti-
vovat k pfedzasobeni se, dale pak k stimulaci distribu¢nich mezi¢lankl a v nékterych pfti-
padech také k posileni znacky a posileni dlouhodobého vztahu se zdkazniky. Nastroje pod-
pory prodeje s sebou nesou ale také mnohd negativa. Jsou pomérné nakladné, mohou pii-
spivat k poklesu image znacky a bezprostiedné po prudkém nartistu objemil prodeje nésle-
duje ve vétsing piipadl také znatelny pokles (také diky predzasobeni zédkazniky). (Karlicek

et al., 2013, s. 196; Karlicek, Kral, 2011, s. 97-100)
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Nejbéznéji uzivané nastroje dle Kotlera a Kellera (2007, s. 626-627):

Bezplatné vyzkouSeni — moznost vyzkouseni konkrétniho produktu nebo sluzby zdarma

s cilem pfimét potencialniho zdkaznika ke koupi.

K¥iZova propagace — vyuziti jedné znacky k podpofe znacky druhé, kterd ovsem nepied-

stavuje konkurenci (napt. dalsi ¢asopisy jednoho majitele).

Kupony — opraviiuji drzitele k ziskani slevy ¢i jiné vyhody pii ndkupu. Jsou dorucovany
osobné ¢i poStou a velmi ¢asto jsou soucasti inzerce v tisku nebo vlozeny ptimo do Casopi-

o

Su.

POP/POS vystaveni a predvadéci akce — specialni vystaveni produktu a jeho zviditelnéni

piimo v misté prodeje.

Prémie — darek (mize byt soucasti baleni ¢i odménou po uskuteénéni nakupu), ktery je

nabizen ke konkrétnimu produktu.

Prémie — darek (mize byt soucasti baleni ¢i odménou po uskutecnéni nakupu), ktery je

nabizen ke konkrétnimu produktu.

Produktova garance — sliby dané prodejcem tykajici se fungovani produktu. V piipadé

nespokojenosti prodejce zavady odstrani ¢i vrati penize.

Rabaty — maji podobnou funkci jako slevové nabidky. K ziskéni ispory dochazi ale teprve
po uskute¢néni ndkupu, kdy spotiebitel odesila vyrobci potvrzeni o koupi, diky cemuz poté
ziska Cast ceny zpét.

SoutéZe — nabidka moznosti vyhry zbozi, ur¢ité odmény ¢i finan¢ni hotovosti.

Vazané podpory prodeje — spojeni vice spoleCnosti za ticelem zvySeni poptavky. Nejcas-

vvvvv

Vérnostni program — motivace zakaznikl ke zvyseni frekvence ¢i intenzity nakupti dané
spolecnosti. Nejcastéji je realizovan prostiednictvim sbirani bodi, které jsou poté vymeéné-
ny za konkrétni zbozi ¢i slevové poukazky.

Vzorky — pfimd nabidka malého mnozstvi vyrobku zdarma ¢i bezplatné vyzkousSeni sluz-
by. Vzorky mohou byt zasldny postou, doruc¢eny osobné ¢i ptibaleny k jinému vyrobku.

Zvyhodnéné bali¢ky — nabidka urcitého bonusu ¢i cenového zvyhodnéni spotiebiteli, kte-
ré4 je uvedena na obalu. Muze se jednat o zlevnéné baleni (napt. dva produkty za cenu jed-

noho) ¢i provazany bali¢ek (dva souvisejici vyrobky).
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2.2 Cile podpory prodeje

Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci u zdkaznika. Jed-
notlivé nastroje se pak liSi potencidlem dosdhnout cili specifickych. (Pavlacka, 2008)
Zatimco nastroje piimé formy podpory prodeje se snazi dosdhnout bezprostfedniho ocené-
ni (darek k ndkupu), neptimé formy se snazi ziskat zakaznikovu vérnost a pravé za ni sli-
buji odménu (veérnostni programy). V obou piipadech jsou vSak také dulezitymi faktory
misto plisobeni, vhodné zvoleni néstrojii a ptredev§im definice cilové skupiny. (Proktpek,
2012; Lectyt, 2008)

Cilové skupiny podpory prodeje Ize dle Kotlera (Kotler et al., 2007, s. 880) rozdélit do Ctyt
kategorii:

Spotiebitelska podpora — uréena k okamzité stimulaci spotiebitele, presvédéuje o vyhod-
nosti koupit produkt prave ted’ (slevy, kupony, soutéze,...)

Podpora obchodnika (maloobchodu) — urcena k ziskani podpory distributorti a k posilent
jejich prodejniho usili (spoluprace piireklamé, slevy, kongresy, veletrhy...)

Podpora organizaci — urcCena k ziskavani obchodnich nabidek (odménovani zakaznikt

z fad organizaci)

Podpora prodejcii — urcena k motivaci prodejcti a zvyseni jejich usili (prémie, soutéze,...)

Bakalatska prace se vénuje prevazné podpoie spotiebiteli.

I ptes vérnostni programy, soutéze, ochutnavky, slevy a vSechny ostatni prostiedky, které
propaguji zbozi, se zdkaznik rozhoduje o koupi vétSinou az ptimo v misté prodeje. Je tedy
ovlivnén nejen stimuly, které zaznamenal pted pfichodem do prodejny, ale také systémem
umisténi a propagaci zboZi pfimo na prodejnim misté. Nezbytnou soucasti sales promotion

je tak pravé péce o misto prodeje - merchandising. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 215)
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3 MARKETING AT RETAIL

V sou€asném oboru marketingu a marketingové komunikace v misté¢ prodeje doslo
k mnoha zménam. Maloobchodni fetézce se staly vyznamnym medidlnim kanalem a inves-
tice do kvalitni komunikace v misté prodeje neustale stoupa. Terminy POP/POS, in-store
komunikace ¢i1 BTL nevystihuji dostate¢né fazi rozvoje oboru. Z tohoto ditvodu byl zave-
den komplexnégjsi pojem, ktery zahrnuje veskerou komunikaci v prodejnim misté a charak-

terizuje tento obor - marketing at retail. (Jakubikova, 2008, s. 254)

3.1 In-store komunikace

Prodejni misto je poslednim prostorem, kde je mozné zvratit rozhodnuti zakaznika a ovliv-
nit jeho nakupni chovani. Soucasna literatura uvadi, Ze az 75 % nakupnich rozhodnuti je
realizovano pravé v misté prodeje. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 16) Z tohoto
davodu je prave in-store marketing efektivnim nastrojem k osloveni zékaznika v ten ne-

vhodnéjs$i moment.

Pojem in-store komunikace je slozen ze dvou anglickych slov: in (v) a store (obchod). Jiz
ze samotného nazvu je tedy patrné, ze se jednd o komunikaci pfimo na misté prodeje
v prodejnach. Definice ptfedstavuje in-store komunikaci jako ,,soubor reklamnich pro-
stredku pouzivanych uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti

nakupujicich. “ (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 16)
K ¢emu slouzi marketing v misté prodeje (Krofianova, Pazourkova, [2013]):

e Zvyraziuje osobitost a jedineCnost dané znacky
e Zvyraznuje specificnost konkrétni obchodni spole¢nosti
e C(ilen¢ zvySuje objem prodeje v rozhodujicim nakupnim okamziku

e Podporuje navstévnost prodejny a vérnost zakaznika
Vyuzivané marketingové in-store nastroje (Krofianova, Pazourkova, [2013])

e Vizualni merchandising

e Architektonické feSeni a vybaveni
e Vicesmyslovy marketing

e Digitalni média

e Reklama v prodejnich mistech
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3.1.1 Merchandising

Pojem merchandising je odvozen z anglického slova merchandise = zboZi. Presny pieklad
tohoto slova do CeStiny neexistuje, Ize jej vSak volné prelozit jako praci se zbozim a jeho
uspofadani v misté prodeje. Vyuzivd poznatkli spottebitelského chovani a jeho cilem je
najit optimalni vystaveni sortimentu, ovlivnit zdkaznika a ptimét jej k nadkupu. (Barta, Pa-
tik a Postler, 2009, s. 215-216) Zjednodusené lze fici, ze se jedna o ,,spravné zbozi, na
spravném misté, ve spravnou dobu, v odpovidajici cené, mnoZstvi a ve spravné kvalite. “

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 216) Z ekonomického hlediska pak merchandising praktic-

ky znamena finan¢ni zhodnoceni viditelného prostoru. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 216)

Underhill (2002, s. 202) popisuje merchandising jako ,,to, jak docilit toho, aby vyrobky
neziistaly bez povsimnuti a padly zdkaznikovi do oka.* Merchandising je tedy jednim
z nejvyraznéjSich vizudlnich propagacnich prostfedki a jeho uloha wvzrlstd spolu
s ubytkem fyzickych pracovnikli v prodejnach. Supluje totiz primarni funkci prodavaci —

oslovuje zadkazniky. (Zamazalova, 2009, s. 178)

Dle slovniku marketingovych komunikaci je merchandising ,, komplexni péci o zbozi a
POP prostiredky na misté prodeje, véetné péce o vizualni stranku prodejny. “ (Kotyzova,

2012a, s. 134)

Jeho sluzby v praxi zahrnuji komplexni péci od umisténi zboZi, upeviiovani poutaci, Gpra-
vy cen a akci na podporu prodeje az po kontrolu jakosti €1 spotiebitelské soutéze. Zasady
a doporuceni pro propagaci zbozi a jeho efektivni rozmisténi vychazi ze studii o nakupnim

chovani spottebitelti. (Zamazalova, 2009, s. 177-179)

,Jeho cilem je podnécovat vizualni, sluchové i cichové vnimani zdkaznika a stimulovat
jeho rozhodovani a v optimalnim pripadeé vést k nakupu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 89)

3.1.2 Vizualni merchandising

Vizualni merchandising je uménim, jak prezentovat zbozi tim nejatraktivnéjSim vizualnim
zpusobem. Vyuziva piitazlivého designu k efektivnéj$i in-store komunikaci a zvySovani
objemu prodeje. Jedna se o mechanismus, ktery komunikuje se zdkaznikem prostiednic-
tvim vizudlnich podnétd a ovliviiuje jeho nakupni rozhodnuti. Seznamuje zakaznika se
sortimentem kreativnimi zpusoby, zvysuje jeho zajem, ziskdva pozornost, vyvolava touhu

po zbozi a napomaha k jeho koupi. (Swati Bhalla, 2010, s. 2, 6; Garaus, 2011, s. 77-79 )
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Vizualni merchandising zahrnuje vse, co zakaznik vidi. Vénuje se nejen designu interiéru
prodejny, ale také jejiho exteriéru (hlavnim formatem jsou vylohy a jejich aranzovani).
Jedna se o zplsob, ktery napomaha transformovat kolemjdouci do kupujicich zdkazniki.

(Swati Bhalla, 2010, s. 2, 6; Garaus, 2011, s. 77-79 )

Ukolem vizualniho merchandisingu je vytvofit ,,vlastni svét prodejny®, ktery vzbuzuje
zékaznikovu pozornost, laka jej dovniti a podporuje k ptisti navstéve. Aspekti, které jsou
vyuzivany, je nepieberné mnozstvi — barvy, vybaveni, vlastni prezentace zbozi, vylohy,
figuriny, styl i1 textové informace. Spravné zvolend komunikace kombinuje vSechny ele-
menty designu prodejny — uspoiadani prodejny i zbozi, atmosféru a celkovy harmonicky

image prodejniho mista ¢i znacky. (Swati Bhalla, 2010, s. 2, 6; Garaus, 2011, s. 77-79 )

3.1.3 Atmosféra prodejny

Dle Pelsmackera (2003, s. 428) Ize atmosféru prodejny chapat jako snahu vyvolat u zdkaz-
nika specificky emocionalni Uc¢inek, ktery zvySuje pravdépodobnost nakupu. Design, ba-
revnost, uspofadani a architektonické feSeni jsou prvky, které zakaznika upoutaji thned pti
vstupu do prodejny. Barevnost prodejni jednotky je tteba zvazovat v souvislosti nabizenym

sortimentem.

Vizualni prezentace ma za kol zakaznika nejen ptilakat, ale také okouzlit a nabidnout mu
zazitek z nakupovani. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 172) Celkova atmosféra
prodejny a peclivé zvolené barvy vytvari harmonické ovzdusi, které plisobi na zakaznikovi

smysly.

Skute€nost, ze atmosféra vyznamné ovlivituje zdkazniky, byla potvrzena jiZ mnoha studi-
emi. Jednou z nich byl vyzkum spolecnosti Mood Media Group z roku 2010, ktery se ko-
nal ve Spojenych statech americkych. Spotiebitelsky vyzkum zahrnoval telefonické rozho-
vory se 450 domacnostmi. Dotazovano bylo také 91 obchodniki z nejrliznéjsich fetézct.
Prodejnim mistem nebyly pouze obchody s potravinami ¢i mddou, ale také mista prodeje
sluzeb jako kadetnictvi, poSta ¢i wellness centra. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze celych
63,3 % spotiebiteld se citi ovlivnéno atmosférou prodejniho mista. Pod vlivem prodejniho
mista stravila mladsi skupina zadkazniki o 58 % déle casu v prodejné. Skupina spotiebitelti
s vysokym pfijmem dokonce uvedla, ze v prodejné utratila vice o 52 %. Pod vlivem atmo-
sféry se tedy zakaznici nejen déle zdrzeli v prodejné, ale také zde vice utraceli. (Stibinger,

2011, s. 17)
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3.1.4 Smyslovy marketing

Smyslovy marketing velmi tizce souvisi s atmosférou prodejny. Definice oznacuje smyslo-
vy marketing jako ,,soubor cinnosti a nastroju, jejichz prostiednictvim jsou ovliviiovany
lidské smysly za vicelem vyvolani pozitivni emoce.* (Stibinger, 2010, s. 16) Nakupovani
totiz neni pouze racionalni ¢innosti. Racionalita je nahrazovana subjektivnim vnimani spo-
ttebitele, jeho zazitky a zkuSenostmi. (Krifianova, 2012, 20) Cilem smyslového marketingu
je proto vytvorit z nakupovani zazitek, ptinést potéSeni a propojit pozitivni emoce zékazni-
kit s prodejnou ¢&i znackou. Clovék je ochoten stravit delsi ¢as v mist&, kde se citi dobie a je

také ochoten zde vice utracet. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 50)

Smyslovy marketing pracuje se vSemi lidskymi smysly. VSech pét smysla je propojeno a
vSechny se podileji na systému lidského vnimani. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s.

51)

Sluchovy marketing — kazdy prodejni prostor by mél ,,spravné znit*. Negativni zvuky
jako bzucici zarovky, pfili§ hluéné spotiebice ¢i nepfijemné zvuky pokladen zakaznika
odradi od del§iho pobytu v prodejné. Naopak pftilisné ticho mize zase charakterizovat pro-
dejnu jako bezduché, studené a neptijemné misto. Prodejni prostor by mél mit spravné
vytvorenou hudebni kulisu, ktera vyvolava v Clovéku ptedstavy a asociace a navozuje tak
urcitou atmosféru prodejny. Hudba v misté prodeje plisobi velmi intenzivné na emoce za-
kaznikli a dokdze ovlivnit 1 jejich ndkupni chovani. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009,

s. v50; Proc investovat do smyslového marketingu, 2012)

Cichovy marketing — &ich je jednim ze smysla, ktery podvédoms ptisobi na emoce zakaz-
nik. Viné vyvolava pocity, vzpominky a plisobi na momentéalni rozpolozeni Clovéka.
(pop) Miize stimulovat chut’ a podnitit tak k nakupu produktu. Vyzkumy ukazaly, Ze vhod-
né aplikovana viiné zvysuje pozitivni hodnoceni mista prodeje i hodnoty produktu. (Stibin-

ger, 2012)

Chutovy marketing - jeho cilem je ,,zvysit kvalitu vyrobku vnimanou spotrebitelem
a vytvorit nové zdroje inspirace, které budou piisobit na predstavivost a chutové zazitky
spotrebitele. “ (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 50) Tyké se ptedev§im potravinai-

skych vyrobkll a nejcastéjsi formou tohoto zplisobu osloveni zdkazniki jsou ochutnavky.
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Hmatovy marketing — ,, imat posiluje vytvoreni kontaktu zakaznika s prodejnim prostre-
dim a sblizuje ho s mistem prodeje. “ (Krofidnova, 2010, s. 16) Spotiebitelé radi testuji vy-
robky prostfednictvim dotyku a informuji se tak o jejich vlastnostech a funkcich. Hmatovy
marketing se vSak netyka pouze samotné¢ho produktu a jeho obalu, ale také sluzeb
(napt. ruéniky na toaletach), podlahy (zvoleni dievéné podlahy, kameninovych dlazdic,
koberce,...) a zejména teploty v prodejné, kterd by méla byt zdkaznikim vzdy ptfijemna.

(Krofianova, 2012a, s. 20-21)

Vizualni marketing — vizualni slozka prodejny je jednou z nejdalezitéjSich strategii pro-
dejniho mista. 80 % vnéjSich informaci, které ¢lovéka obklopuyji, jsou informace vizudlni.
Prostorové uspotadani prodejny, osvétleni, barvy, vzhled i pocet a velikost POP prostiedki
— to vSe prispiva k charakteristice a atraktivnosti prodejniho mista. (Bocek, Jesensky
a Krofianova, 2009, s. 51) Hlavnim nastrojem vizudlni komunikace je vizualni merchandi-

sing.

Jedny z nejvyraznéjSich vizudlnich prvka ovlivilujici zdkaznika jsou barvy. ,, Barvy prita-
huji pozornost, priblizuji zobrazené predmeéty realité a mohou slouzit i k identifikaci
a oznaceni predmétu reklamy. (Vysekalova, 2012, s. 171) V zakaznikovi vyvolavaji

emoce a pusobi na néj ve smyslové roving (Vysekalova, 2012, s. 171).

Kazda barva v sobé skryva urcity psychologicky obsah, ktery zavisi na osobnosti zakazni-
ka, na jeho vlastnostech, zkusenostech i momentalnim emocionalnim stavu. Barvy neptiso-
bi pouze na pocity, ale ovliviiuji také fyziologické stavy organismu. (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 70-71)
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Ptehled barevnych asociaci, které si zakaznici vztahuji k produktiim, vystihuje tabulka:
Tabulka 1 Barevné asociace, zdroj: Vysekalova, 2012, s.156, vlastni uprava
ZLUTA ZELENA MODRA | CERVENA | RUZOVA
' comenliva dle Proménliva dle
Pocit | ,lehka“, ¢im svétlejsi, prom - odstinu, ¢im proménliva dle e
, , « e o 1 odstinu (stejné ot inr or , ,,Jlehka
tihy tim ,,lehceji ptisobi ) f svétlejsi, tim odstinu
jako modra) .
leh¢éi
1y o Svétle modra: , , s
Pocit ,,mekka®, predevsim mkka®. tma- nevyrazna, ,,nEZna“,
dotvk v kombinaci Neutralni ;/,omo dré" “drs- tmavé ¢ervena: ,,velmi mék-
otyku s &ervenou 4 hrﬁbé“ ,,spise drsna“ ka«
' ,,sladka®, pokud pre- oy ”:ﬁizgenif;_
Pocit chézi do Gervené a »horka*, v I I Sl A1
huti | svétlé, horkd®, pokud » Témef neutralni | pava®, pokud ,,hasladla
ST O »sland ptechazi do
prechazi do zelené Y
hnédé
Htepla®, ,horka®, ,chladna®,
Pocit pokud prechazi do chladne svesie ,,SVEzi“, svétle Htepla™ az Htelesna tep-
tepla | Cervene, ¢im svétlejsi, | 7 modra: ,,velmi ,.horka* lota*
tim ,,studené&jsi* studena®

V in-store komunikaci je proto zapotfebi uvédoméni si vyznamu jednotlivych barev
a jejich spravna kombinace. Pravé tato vizudlni slozka je pro zdkazniky nejpiirozené;si

a dokéaze efektivné ovliviiovat jejich ndkupni chovéani.

3.1.5 Digitalni média

Digitalni technologie se v oblasti in-store komunikace zacala objevovat na konci devadesa-
tych let. Hlavni vyhodou vyuziti digitalnich médii je jejich flexibilita z hlediska prezentace
a komunikace. Nabizi moznost rychlé aktualizace sdéleni, prezentaci vétSiho mnoZstvi
znacek, informaci a ptsobi na vice smysli zdkaznika sou€asng. Oproti klasickym static-

kym komunikacnim prostfedkiim zdkaznika vice bavi a dokaze lépe upoutat jeho pozor-

nost. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 144)

Systém digitalni komunikace je slozen ze tii prvkii: hardware, software a obsluhy. (Bocek,

Jesensky a Krofianova, 2009, s. 145)

Hardware lze chapat jako ,,zarizeni slouZici k prenosu informace od zadavatele reklamy az
k jejimu konzumentovi. Patii sem zdroje dat, prenosové cesty a zobrazovace.“ (Bocek,

Jesensky a Krofianova, 2009, s. 145)
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., Zdrojem dat miize byt jakykoliv obsah v digitalni podobé, které prehraje pocitac ci jiné
zarizeni. *“ (BocCek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 145) Prenosové cesty je mozno rozdélit
na off-line a on-line. Off-line zahrnuje CD, DVD nebo pamétové karty. Jedna se o fyzic-
kou vyménu dat. On-line spojeni pak miize byt realizovano prostfednictvim Wi-Fi,
Bluetooth, internetem, pomoci satelitu apod. NejviditeIn€jsi ¢asti pro zdkaznika jsou zob-
razovace, které zprostiedkovavaji reklamni sdéleni. Nejcastéji vyuzivanymi jsou LED st¢-
ny, displaye riznych velikosti, elektronicky papir, infokiosky, interaktivni plochy a projek-

c€.

,Software predstavuje automatické naprogramovani obsahu a vysilaciho casu. Software
propojuje jednotlivé casti hardwarového systému a zdaroven umoziuje, aby se do nich dis-

tribuovaly a meénily informace. “ (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 145-147)

Ukolem obsluhy je pak zajistit spravu vysilani, realizace jednotlivych operaci, zabezpe&it

chod vysilani a udrzbu zatizeni. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 147-148)

K nejpouzivanéj$im prosttedkiim patii reklamni obrazovky. Ty jsou vyuzZivany nejen pfi-
mo v prodejné k propagaci ur¢itého zbozi, ale také za vylohou. Obchodnici se snazi zakaz-
niky zaujmout a naldkat je do prodejny. Déle jsou obrazovky ¢asto vyuzivany u restauraci
a fastfoodt, které¢ jejich prosttednictvim vyveésuji aktualni nabidku. BéZnou praxi se stavaji
také interaktivni instalace, kdy divdk sdm ovliviiuje obsah vysilani. Dokonalej$i systémy
dokazi samy reagovat na kolemjdouci zakazniky, jejich pocet ¢i pohyb pfed obrazovkou.
Ty nejlepsi systémy pak dokazi dokonce rozliSovat pohlavi a v€k zakaznika a nabidnout

tak presné cilenou reklamu. (Jednota, 2011, s. 14)

Ukolem reklamnich aktivit je piilakat zékazniky a piimét je ke koupi. PiestoZe misto pro-
deje je stale mistem, které vyrazné ovlivituje ndkupni rozhodnuti, zacina se i zde projevo-
vat selektivni slepota. Obchody jsou plné barevného zbozi a jesté barevnéjSich reklamnich
prostiedkii. Lidsky zrak je primarné uzptisoben k pozorovani pohybu, a proto lze prave
diky digitalnim prostiedkiim zaujmout a odlisit se od ostatnich statickych prvki. (Jednota,

2011, s. 14)
NejvétSimi vyhodami digitalnich médii jsou kromé aktudlnosti a interaktivity také méteni
sledovanosti. Nové¢ technologie umoziuji nejen méfit pocet kolemjdoucich, ale také sledo-

vanost — piimé pohledy na konkrétni reklamu. (Jednota, 2011, s. 14)
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3.2 POS aPOP

Jednou z hlavnich soucasti in-store marketingu jsou pravé POP/POS prostiedky. Jedna se
o materialy, které jsou umistény pifimo v prodejnim misté a ovliviiuji tak ndkupni chovani
spotiebitele. Jejich cilem je zvysit prodej, coz lze pii kvalitni a promySlené komunikaci
1 v fadech desitek Ci stovek procent. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 16) K dil¢im
cilim pak patii vytvofeni povédomi o znacce, vyvolani zkousky (zaujmout spotiebitele),
vyvolani impulsivniho ndkupu, stimulace opakovaného nakupu ¢i odliSeni od ostatnich

znacek. (Zamazalova, 2009, s. 209)

POS (point of sale) ptedstavuje ,, vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny,

supermarkety, provozovny sluzeb). “ (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 16)

POP (point of purchase) ptfedstavuje soubor reklamnich materidlti a produktd, které jsou
vyuzity k propagaci vyrobku ptimo v misté prodeje. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009,
s. 16)

Z hlediska marketingového mixu POP prostfedky komunikuji cenu, podporuji produkt i PR
aktivity a jsou zasazeny v misté prodeje. Jejich hlavni funkci je informovat, pfipominat,
podnécovat, proddvat a vytvafet ndkupni atmosféru. Komunikuji nejen znacku a jeji zbozi,
ale v podtextu informuji také o celé filosofii firmy. (Bocek, Jesensky a Krofidanova, 2009,

s. 21)

3.2.1 Pozitiva a negativa POP v maloobchodé

Jako nejvétsi pozitivum POP prostiedklt vnimaji dle prizkumu z roku 2012 maloobchod-
nici okamzité zvySovani prodeje vystaven¢ho zbozi. Jednd se vSak pouze o doCasny narust.
POP prostiedky dle nich také generuji koupi neplanovanych polozek a zvysSuji navstévnost
dané produktové kategorie. Dale podporuji ostatni propagacni aktivity v misté prodeje,
mohou zlepsit atmosféru prodejny ¢i usnadnit zdkazniktim orientaci. (Jesensky, Krofiano-

vé, 2012)

K negativiim tohoto druhu podpory prodeje patii dle maloobchodnikli piesycenost prode-
jen POP prostiedky, nizk4 mira kreativity a také skutecnost, Ze nékteré z materidli mohou
zakaznikim piekazet v pohybu na prodejné. Dale fadi k negativnim faktorim nekvalitni
provedeni téchto materialli, jejich kratkou trvanlivost a nutnost péce. Lokdlnim maloob-
chodnikim vadi také naroc¢na logistika, mezinarodnim obchodnim sitim pak hlavné nesou-

lad s internimi pravidly pro umisténi téchto prostredku. (Jesensky, Krofidnova, 2012)
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3.2.2 Déleni POP

Prvni moznosti je jejich rozdéleni v zavislosti na misté nasazeni téchto prostiedkli — ven-
kovni (outdoor — vné prodejny) ¢i vnitini (indoor — uvniti prodejny) propagaci. S vnitinimi
POP prostiedky se zakaznici setkavaji nejen v klasickych prodejnach, ale také na sporto-
vistich, v kavarnach a podobné. Druhym zptisobem déleni POP prosttedkt je doba jejich
nasazeni. Z tohoto pohledu rozliSujeme prosttedky kratkodobé — umisténé v misté prodeje
pouze po kratky vymezeny Cas a dlouhodobé — slouzici k propagaci vyrobkl po delsi ¢aso-
vy usek (i roky). Ttreti moznosti déleni POP prostiedku je jejich samotné vyuziti. Rozlisu-

jeme POP prostiedky podlahové, regalové, k pokladnam, nasténné a ostatni.

ROZDELENI V POP

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zpasobu pouziti
OUTDOOR |- venkovni | KRATKODOBE | > PODLAHOVE
(doCasné) — stojany, displeje, poutace,
paletové ostrovy a dekorace,
— vnitini DLOUHODOBE | modely vyrobkd, podesty,
- reklamni odpadkové kosSe,
(permanentni) podlahova grafika atd.
IN-STORE | R
(prodejni plocha
— prodejny, fetézce... — délice, infolisty, vymezovace,

traye, prezentéry, drzaky
OSTATNI | vzorka, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, gy .
koupalisté a turisticka
centra, nadraZi apod.) _’{ K POKLADNAM I

— displeje, mincovniky, drzaky
letak, poutace atd.

> NASTENNE |

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

> osTATNI |

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniceni ploch,
nafukovadla, okenni grafika,
dekorativni a akeni obaly,
elektronicka a interaktivni
meédia, terminaly apod.

Obrazek 3 Rozdeéleni v POP, zdroj: Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 18
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3.2.3 Nastroje POP/POS

POP/POS néstrojii slouzicich k upoutani zdkaznika existuje velké mnozstvi. Dilezita je
vzdy kreativita, reklamni grafika, zvolené¢ barvy, viditelnost, atraktivnost a soulad

s kampani 1 celkovym vizudlnim stylem znacky.

Tabulka 2 Podlahové POP, zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE, 2010; vlastni uprava

Podlahové POP prostiedky

Reklamni grafika umisténa blizko propagované¢ho zbozi,

A stojan kterd je umisténa ve stabilnim stojanu tvaru pismene A.
L, , .y oo 1 rh : fl
Budgetframe Oboustranny ram vyrobeny nejcastéji z plastového materialu

vyuZzivany pro prezentovani ceny ¢i reklamniho sdéleni.

Zasobnik zbozi velkého objemu slouzici k hromadnému pro-

Dump bin - bin deji.

Reklamni dekorace, ktera zajistuje vystaveni zbozi na paleté.

P 1 Y r 14 4 : 4 b4
aletovy ostrov Jedna se o druhotné vystaveni na prodejni plose.

Samolepici reklamni grafika (z laminovaného a odolného

e lElnowe il el materidlu), kterd je umisténa na podlaze prodejni plochy.

Jakykoli graficky poutac stojici na podlaze umistény v misté

Podlahovy poutac, totem prodeje.

Druhotné vystaveni produktu prostfednictvim graficky zpra-
covan¢ho stojanu na prodejni plose. Zbozi v téchto stojanech
je vystavovano 3-6 mesicu.

Prodejni stojan a display
docasny

Druhotné vystaveni produktu prostfednictvim graficky zpra-
covan¢ho stojanu na prodejni plose. Zbozi v téchto stojanech
je vystavovano déle nez 6 mésici.

Prodejni stojan a display
trvaly

Promostolek, promosta-

nek Stolek ¢i stanek, ktery umoziuje praktické piredvedeni zbozi.

Reklamni brana Poutag, ktery pred€luje ulicku a prodejni plochu.

Soubor prezenta¢nich prvki znacky ¢i vyrobkové tady, slou-

Shop in sho o NV . C X .
p p zici k vytvofeni mini-obchodniho ostrova v misté prodeje.

Stojan na letaky a vizua-

ly Podlahovy poutac, ktery umoziuje vyménu grafiky ¢i letaka.

Dle vyzkumu POPAI mezi lokalnimi maloobchodniky z roku 2012 patii mezi nejvice ak-
ceptovatelné podlahové prostiedky promostolky a docasné €i trvalé stojany. Naopak jako
nejméné akceptovatelné vidi zastupci maloobchodnich prodejen Shop in shop displaye.

(Jesensky, Krofidnova, 2012)
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Tabulka 3 Regalové POP prostiedky, zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE, 2010; viastni

uprava

Regalové POP prostiedky

Cenovkova a dekoraéni | Oznaceni urcitého vyrobku ¢i komunikace ceny prostiednic-
infolista tvim liSty, ktera je umisténa na okraji regélu.

Dekorace regalovych ¢el | Dekorace ¢elnich regélii nebo také vystaveni na konci regala.

Drzaky letakt a kuponti | Prostfedek slouZici k zavéSeni €1 drZeni letdkh a kupon.

Drzak vzorku Stojan €1 uchyt slouZici k upevnéni zkusebniho vzorku.

Deska s reklamnim motivem zvyraznujici urcity sortiment.

Nadregalova dekorace ‘o AN
Je umisténa na vrchni ¢asti regalu.

Byva umistén u zbozi ptibuzné kategorie. Display ¢i poda-
Parazitni display vac, ktery slouzi k druhotnému prodeji produktu mimo své
permanentni piisobeni.

Pomtcka, ktera zajiStuje automaticky posun produktid pii

Podavac .
odebirani.

Umisténi specifickych dekorativnich prvkl v regale slouZici

Regalova dek , < it : , o
egalova dekorace ke zvyraznéni konkrétniho sortimentu vyrobk.

Regélovy délic, vymezo- | Lista nebo podlozka, ktera slouzi k fyzickému 1 optickému

vac oddéleni druhtli zboZi ¢i znacek.
Regalové vlajky Reklamni nosi€ slouzici k zvyraznéni daného zboZi v regéle.
Shalf talker Reklamni pouta¢ umistény na regalu u cenové listy.
Pruh s reklamnim potiskem, ktery je upevnény svisle, kolmo
Stopper k regalu a vy¢niva do ulicky. Ohranicuje prostor a podporuje
konkrétni produkt.

Prvek s libovolnym tvarem, ktery je uchycen na spodni ¢asti

Wobbler regalové police u propagovaného produktu.

Dle vyzkumu patii regélové prostiedky k nejakceptovanéjSim POP prosttedkim
v maloobchodnich prodejnach. Regéalové délice, wobblery, stoppery i parazitni displaye
vnimaji maloobchodnici pozitivné a komunikace timto zptisobem na prodejné pro né ne-
predstavuje vyrazngj$i problém. Nejméné akceptovatelné jsou pro né¢ komplexni regélové

vvvvv

nimi pravidly. (Jesensky, Krofianova, 2012)
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Tabulka 4 POP prostiredky k pokladnam, zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE, 2010; viastni

uprava

POP prostiedky k pokladnam a obsluZznym pultiim

Display ladici s tvarem lahve, slouzici jako podstavec pro

Bottle glorifier 14hov.

Prostiedek s reklamni grafikou slouzici k oddéleni nakupt na

Déli¢ nakupt N
prodejnim pase.

Reklamni prvek nesouci grafiku, ktery je umistén u pokladny

Mincovnik " , , “
a urCen k vraceni penéz.

Pokladni, pultovy stoja- | Display, ktery je uren k vystaveni zbozi v prostoru u po-
nek kladny. Obvykle nabizi zbozi impulsniho nakupu.

Polep pokladnich past Polep nesouci reklamni grafiku, umistén na pokladni pas.

Stojanek  na  letdky

sy Display, ktery je uréen pro ulozeni a volny odbér letaki.

Dle vyzkumu je nejakceptovatelnéjSim prostiedkem pro lokalni maloobchodniky klasicky
delic nakupi, slouzici k praktickému oddéleni nédkupti zakaznikl. Z hlediska dalezitosti

v8ak tento prostiedek povazuji za primérny. (Jesensky, Krofianova, 2012)

Tabulka 5 Nastenné POP prostiedky, zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE; viastni uprava

Nasténné POP prostiredky

Poster ramy a plakaty Tabule €1 ramy umisténé na sténach slouZici prezentaci re-
klamni grafiky.

Casteéné nebo zcela prithledny box, ktery je vybaven svétel-
nou elektrickou instalaci. Slouzi k prezentaci texti nebo gra-
fickych sdéleni.*

Svételné reklamy

Nasténné prostiedky jsou klasickym prvkem podpory prodeje stimulujici ndkup zdkaznikl
piimo v prodejné. Prizkum z roku 2012 ukdazal, ze pravé plakaty a poster ramy jsou dle
zastupct siti lokdlnich maloobchodnich prodejen velmi dilezité pro propagaci produktii

dodavateld. (Jesensky, Krofianova, 2012)
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Tabulka 6 Ostatni POP prostredky, zdroj: POPAI CENTRAL EUROPE, 2010; viastni

uprava

Ostatni POP prostiedky

Dekorace priichozi brany

Néavlek s reklamni grafikou umistény pfi vstupu na prodejni
plochu na prichozich branach.

Néavlek s reklamni grafikou umistény na bezpe€nostni brané

DSlEIoS VST ity pii vystupu z prodejni plochy.
. . LCD obrazovka v misté prodeje, ktera piehrava reklamni
Digital signage
spoty.
Dispenser Display s trhacim nebo vydejnim systémem.

Informacni terminal

Interaktivni displaye propagujici dany produkt a umoziujici
zakaznikovi ziskat pozadované informace o produktu ¢i
sluzbg.

Letak

Letdk obsahujici reklamni grafiku a informace, umistén u
inzerovaného produktu.

Madlo nédkupniho voziku

Reklamni sdéleni umisténo v madle nakupniho voziku.

Nakupni vozik

Reklamni poutac, ktery je umistén na nakupni vozik.

Samolepka

Polep s reklamni grafikou (typicky na mrazicich boxech)

Vylohova a okenni grafi-
ka

Specialni samolepka obsahujici reklamni grafiku, ktera je
umisténa ve vyloze, okné ¢i na dopravnim prostiedku.

Zaveésny poutac

Reklamni poutac¢ zavéSeny ze stropu.

vvvvvv

zéastupci maloobchodnich lokalnich siti digitalni obrazovky, které se v soucasnosti tési stale

vetsi oblibé. Je vSak pravdépodobné, Ze se tato akceptovatelnost zaklada na obecné danych

pravidlech, nikoli na zkuSenostech s jejich vyuzitim. Nejmén¢ akceptovatelné jsou pro né

dekorace vstupnich bran. (Jesensky, Krofidnova, 2012)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3.3 Predpokladany vyvoj v in-store komunikaci

Masové rozsifeni modernich technologii zptisobilo pievrat v oblasti retail marketingu. Spo-
ttebitelé prostfednictvim internetu diskutuji s ostatnimi spottebiteli, porovnavaji ceny
u obrovského mnoZzstvi znacek, vyuzivaji socialnich siti, online nabidek a podobn¢. Dnes$ni
jej udrzet a predvidat jeho nakupni chovani. Ide4lni prodejna budoucnosti bude tedy odra-
zem strategie napfi¢ prodejnimi kandly se sluzbami maximalné se ptiblizujicimi o¢ekdvani
zakaznikd. Dulezitym pojmem bude blizkost, nejen =z geografického, ale také
z marketingového hlediska. Propojeni mezi zdkaznikem, prodejnou a webem bude piedsta-

vovat obchodni silu budoucnosti. (Scarpello, 2013; Krofianova, 2012b)

Ptedpoklada se, ze obchodni prodejna budoucnosti bude do velké miry digitalizovana. Di-
gital signage, automatické pokladny, multiaplika¢ni karty s kombinovanymi funkcemi,
mobilni platby, smartphone aplikace a nejrtizné;si online aktivity budou béZnou soucasti
nakupovani. Mobilni telefony se stanou zakladni formou monitoringu zakaznika, identifi-

kace a predvidani jeho nakupnich tmysla. (Scarpello, 2013; Krofianova, 2012b)

Lze vSak pfedpokladat, Ze zdkaznici budou vice nez diive pozadovat také osobni poraden-
stvi a doporuceni. Bude proto posilovan persondl prodejnich mist jako prodejci, konzultan-
ti, trenéfi a promotéfi. Prodejna by také méla poskytnout Siroky prostor koncepci ,.try-
versing®, ktera spottebiteli nabizi moznost vyzkousSet si produkt jesté pred zakoupenim.
Dnesni spotiebitel je vahavy a moznost otestovat si vyrobek je zpiisobem, jak je mozné jej

presveédcit. (Scarpello, 2013; Krofianova, 2012b)

Akce, letdky a POP prostfedky zlistanou nadale vyznamnym zptisobem ovlivnéni nakupni-
ho chovani zdkaznikli 1 v budoucnosti. Klasické formaty tohoto druhu komunikace pietrva-
Ji, stale vice se vSak i zde budou zapojovat digitalni a svételné formaty. (Scarpello, 2013;

Krofianova, 2012b)

V budoucnost by méla byt troven in-store komunikace maximalné ptizptisobena konkrét-
nim typtim prodejnich mist. Lze také pfedpokladat zménu strategie v této oblasti, kdy od-
povédnost za implementaci pfevezmou zastupci vedeni maloobchodnim fetézci namisto

zadavatell reklamy. (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 22)
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3.4 Asociace POPAI

POPAI CENTRAL EUROPE je stiedoevropskou pobockou svétové asociace POPAI, re-
prezentujici obor marketingu v misté prodeje — marketing at retail. Jejim posldnim je vy-
tvofeni komunika¢ni platformy pro vyrobce a dodavatele komunikac¢nich prosttedki v in-
store marketingu, vzdélavat je, realizovat prizkumy a nasledné zptistupiiovat informace,
organizovat odborné akce a diskuzni setkani a podporovat kulturu a dal$i rozvoj v oboru

marketing at retail.

Svétova POPALI byla zaloZena v roce 1936 ve Spojenych statech americkych. Roku 1988
vznikly jeji prvni pobocky také v Evropé. V soucasnosti pfedstavuje mezinarodni sit’ této
asociace vice nez 1700 clenskych spole¢nosti ve 45 statech svéta. (POPAI CENTRAL
EUROPE, [2010])

POPAI CENTRAL EUROPE vznikla vroce 2001 a stala se prvnim oficidlnim zastoupe-
nim POPALI pro stiedni a vychodni Evropu. V soucasnosti je POPAI CE oborovou asociaci
s rozsahlym programem aktivit, kterymi podporuje rozvoj podlinkové marketingové ko-
munikace. Vénuje se kontinudlnim vzdélavacim programiim, popularizaci oboru marketing
at retail, spolupraci s vyrobci a dodavateli znackovych vyrobki, prizkumim v oblasti in-
store komunikace a vyhodnocovani efektivity jednotlivych prosttedkll. (POPAI CENTRAL
EUROPE, [2010])

K vyznamnym projektim POPAI CE v Ceské republice patii Konference POPAI forum —
zaméfujici se na aktudlni informace ze své€tového 1 domaciho in-store prostiedi, POPAI
AWARDS — soutéz o nejlepsi prostfedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech,
POPAI STUDENT AWARDS — soutéz o nejlepsi design POP prostiedku a graficky navrh
dle zadavatele, projekty v oblasti darkovych a propagacnich predmétl — analyza a vy-

zkumy tohoto trhu, Univerzita POPAI — kontinuédlni vzdélavaci program a mnohé dalsi.

V soucasnosti ma POPAI CE 59 ¢leni, kterymi jsou vyznamné spolecnosti piisobici v ob-
lasti in-store komunikace a retail marketingu. (POPAI CENTRAL EUROPE, [2010]; Krofi-

anova, Pazourkova, [2013])
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4 CHOVANI ZAKAZNIiKA

Nakupni chovani je slozity proces, ktery sestava z fady faktort. Kazdy zakaznik ma jiné
nakupni 1 spotfebni zvyklosti. Ovliviiuji jej vlastni hodnotové systémy, motivaéni faktory
a osobni potteby. Na jeho ndkupni rozhodovéani maji velky vliv také ptani a ocekavani ve-

douci k napInéni jeho potieb. (Vysekalova, 2011, s. 59)

Misto prodeje je dalezitym faktorem rozhodovaciho procesu pii ndkupu. Pravé tam zékaz-
nik miize uspokojit dalsi z dlivodi nakupniho chovéni, piestoze si je ani neuvédomuje Ci
nevyjadiuje. ,,Jde o spolecensky zaZitek (viz spojeni dnesnich nakupnich center s centry
zabavy), vedomi viastniho ja (vazby na produkty, které mohou uspokojit ¢i potvrdit nékteré

aspekty naseho ja) i naplnéni touhy, napr. touhy po riziku. “ (Vysekalova, 2011, s. 59)

Prodejni prostiedi by proto mélo umoznit nejen prodavat, ale také vytvofit misto, kde za-
kaznici chtéji nakupovat a tento proces si uzivaji. Rozhodnuti spotiebitele, zda produkt
koupi ¢i nikoli, je klicovym momentem. KdyzZ se spottebitel rozhoduje, ma k dispozici vice
nez jednu moznost. Pravé z tohoto ditvodu jsou in-store média nejvhodnéjSim zptsobem,

jak zdkaznikovo rozhodnuti ovlivnit. (Vysekalova, 2011, s. 59)

DileZitou roli hraje prodejni doba, Sife sortimentu, kvalita zboZi, persondl 1 Cistota prodej-
ny. Z vizualniho hlediska jsou pro zdkazniky kromé POP/POS materialii dilezité také bar-
vy, osvétleni, feSeni prodejniho prostoru a celkovy design prostiedi. (Schiffman, Kanuk,

2004, s. 569)

Spotiebitelské chovani zdkaznika ve srovnani s minulosti se méni. Prizkum asociace
POPAI, ktery byl realizovan v USA, potvrdil, Ze misto prodeje je mistem, které dokaze
zménit a ovlivnit chovani zdkaznikd. Mira ndkupnich rozhodnuti se v in-store zvysila
z 70 % (rok 1995) na 76 % (rok 2012). Dnesni zédkaznik tedy mnohem vice ¢ini odpovéd-
na nakupni rozhodnuti na bazi informaci (reklamnich informaci). Zakaznik je také vice
konfrontovan $ir§im vybérem v regéle a studie prokazala zvySeni nakupt znacek a produk-
td, podporovanych pomoci POP/POS prostiedkil. Stejné tak kreativni prezentace produkti
nabidky nejen zviditelnuji, ale dokdzi také pfeménit nevédomého nakupujiciho ve védo-
mého zékaznika. (Krofidnova, 2012c) A pravé tato preména ndhodného kolemjdouciho

v pravidelného a spokojeného zakaznika je cilem vizudlni podpory prodeje.
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem prace je teoreticky zmapovat soucasnou situaci, moznosti a nastroje jednotlivych
vizualnich prvkl podpory prodeje a nasledné zjistit reakce na tyto reklamni prvky

v konkrétnim maloobchodnim prodejnim misté.

5.2 Postup

V konkrétnim prodejnim misté bude pomoci dotaznikového Setfeni osloveno 25 % zakaz-
nika (cca 100). Nasledné bude osloven vybrany vzorek 15 redlnych zadkaznikl konkrétniho
maloobchodniho prodejniho mista. Zakaznici provedou bézny nakup, ve kterém nebudou
vyruSovani, pouze pozorovani. Po dokonceni nakupu budou podrobeni individudlnimu

rozhovoru, ktery se bude konat ve vedlejs$i mistnosti ptimo v budové prodejny.
Metody
Kvantitativni vyzkum:

- Dotaznikové Setieni — procento (25 %) redlnych zakaznikl prodejny oslovenych

pomoci stru¢ného papirového dotazniku.
Kvalitativni vyzkum:

- Pozorovani konkrétnich zikazniku a jejich nakupniho chovani — pozorovani
15 vybranych zakaznikil pfi béZném nakupu, sledovani a zaznamenavani jejich re-
akci na vizualni prosttedky podpory prodeje v prodejnim misté.

- Individualni rozhovory — rozhovory realizované bezprostfedné po dokonceni na-
kupu, které maji za cil odhalit pfiCiny jednani danych 15 zédkaznikl a tim 1 miru je-
jich ovlivnéni vyuzitymi vizudlnimi prvky podpory prodeje (a s tim spojenou u¢in-

nost téchto propagacnich prostiedkit)

5.3 Vyzkumné otazky
Otazka 1: VS8imaji si zékaznici vizualni propagacnich prostfedkli na prodejné?

Otazka 2: Které vizualni propagacni prvky jsou pro zakazniky dulezité?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZKOUMANA PRODEJNA

Prodejna XY je maloobchodni prodejnou situovanou v hranicnim mésté s necelymi
6000 obyvateli. Byla zaloZena roku 1990 a nékolikrat pfestavéna pro zvétSeni prodejni
plochy. Jedna se o klasickou, stfedn¢ velkou, maloobchodni prodejnu zamétujici se na
prodej potravin a smiSené¢ho zbozi. Prodejna je oteviena kazdy den a denné ji navstivi
prumérné 400 zakaznikd. Je soucéasti maloobchodni sité Hruska, kterd ji dodava nékteré
z propagacnich a reklamnich materialli (letaky, cenovky, propagacni predméty). VétSina
reklamnich materiali a materialti podpory prodeje umisténych na prodejné pak pochazi od
dodavatelti znackovych vyrobki. In-store komunikaci pfedstavuje predevsim uspoiadani
prodejny, merchandising, smyslovy marketing (radio, pe¢ivo — dopékané z polotovart,

vzhled prodejny) a POP/POS prosttedky.

Objem, kreativita a profesionalni uroven vyuziti vizualni komunikace a hlavné¢ POP/POS
prosttedkil prodejny samoziejmé nelze srovnavat s mezindrodnimi ¢i narodnimi fetézci.
Prodejna se vSak snazi o vytvofeni rovnovahy mezi zvySenim prodeje podporovanych pro-

duktii, vlastnimi moZnostmi a prostiedky a samoziejmé potfebami zakaznik.

6.1 Metodika vyzkumu

Vlastni vyzkum byl realizovan pocatkem biezna 2013 v maloobchodni prodejné XY. Pro-
dejnu navstévuje denné primérné 400 zdkaznikd. Vlastni prizkum byl pak provadén na

¢tvrtin€ zkoumaného vzorku.

V bakalafské praci byla data ziskand béhem prizkumu na prodejné XY zpracovana pomoci
grafli — kvantitativni Setfeni a slovnich shrnuti — kvalitativni prizkum. Nasledné pak nckte-
ré z otazek byly doplnény srovndnim se sekundarnimi daty — vysledky priizkumi asociaci,

zabyvajicich se in-store komunikaci.
Kvantitativni prizkum

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo provadéno prvni bieznovy vikend. Respondenti byli
osloveni vzdy po provedeni a zaplaceni ndkupu v boc¢ni ¢asti pultu s pokladnou. Vzhledem
k velikosti prodejny bylo osloveno pfiblizné 25 % jejich zakaznikl. Celkovy pocet respon-
dentii byl tedy 101. Vybér respondentt byl nahodily, nebylo nutné zakazniky vybirat dle
pfedem danych kritérii, jelikoZ cilem vyzkumu bylo také zjistit demografické udaje zakaz-
nika prodejny XY. Osloven byl kazdy zdkaznik, ktery dotaznik dosud nevyplnil (prodejnu

navstévuji stali zdkaznici 1 nékolikrat denné¢). N&kteti osloveni zdkaznici vyplnéni dotazni-
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ku odmitli. Vyplnéni dotazniku trvalo respondentim primérné¢ 4 minuty a tazatelka byla

ptitomna pro piipadné otazky vztahujici se k dotazniku.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum a individualni rozhovory se zédkazniky byly provedeny druhy bifezno-
vy vikend. Celkem 15 dotazovanych bylo vybrano opét nahodile, avSak s ptihlédnutim na
alespon ¢aste¢né rovnomérné pokryti vSech veékovych kategorii. Pfiblizné¢ 60 % zakaznika,
dotazanych ohledn¢ poskytnuti rozhovoru, odmitlo. S rozhovorem souhlasilo vyrazné vice
zen, které vSak tvofi hlavni procento zdkaznikii prodejny, jak pozdé€ji ukazaly vysledky

vyzkumu.

Seznam a stru¢na charakteristika dotazovanych pti individudlnim rozhovoru:
Dotazovany A — Zena, 23 let, pracujici, svobodna, navstévuje prodejnu témet denné
Dotazovany B — Zena, 34 let, pracujici, vdana, 2 déti, navStévuje prodejnu 4-5krat tydné
Dotazovany C — muz, 45 let, pracujici, zenaty, 2 d¢ti, navstévuje prodejnu 2krat tydné
Dotazovany D — Zena, 19 let, studentka, svobodna, navstévuje prodejnu 3-4krat tydné
Dotazovany E — muz, 22 let, student, svobodny, navstévuje prodejnu ptilezitostné
Dotazovany F — Zena, 32 let, MD, vdana, 1 dit¢, navstévuje prodejnu 3-5 tydné
Dotazovany G — Zena, 37 let, MD, vdana, 2 d¢ti, navStévuje prodejnu témét kazdy den
Dotazovany H — Zena, 35 let, MD, vdana, 2 déti, navstévuje prodejnu jednou mesicné
Dotazovany I — Zena, 45 let, pracujici, vdana, 3 déti, navstévuje prodejnu kazdy den
Dotazovany J — Zena, 25 let, pracujici, svobodnd, navstévuje prodejnu 3krat tydné
Dotazovany K — Zena, 48 let, pracujici, vdana, 2 déti, navstévuje prodejnu kazdy den
Dotazovany L — zena, 35 let, pracujici, vdana, 2 déti, navStévuje prodejnu 5-6krat tydné
Dotazovany M — Zena, 20 let, studentka, svobodnd, navstévuje prodejnu o vikendu
Dotazovany N — Zena, 38 let, pracujici, vdana, 2 déti, navstévuje prodejnu kazdy den

Dotazovany O — Zena, 60 let, pracujici, vdana, 3 déti, navstévuje prodejnu témef

kazdy den
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Otazka ¢.1: Kolikrat tydné chodite nakupovat do této prodejny?
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni prizkum ukazal, Ze zakaznici prodejny XY jsou slozeni z pravidelnych, Cas-
tych i ptilezitostnych zakaznikd. Nejvetsi procento (29 %) dotazovanych spotiebiteld chodi
do prodejny nakupovat témét denné. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii zakaznici, ktefi
prodejnu navstivi 3-5krat v tydnu (25 %). 24 % respondenti uvedlo, Ze prodejnu navstévu-

ji prilezitostné. 21 % zakazniki navstévuje prodejnu jedenkrat ¢i dvakrat v tydnu.

Kolikrat tydné chodite nakupovat do této prodejny?
n=101
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Obrazek 4 Graf: Kolikrat tydne chodite nakupovat do této prodejny?,

zdroj: vlastni; vlivem zaokrouhleni nepresnost v souctu procent

Kvalitativni vyzkum

Nejpocetngjsi skupinu zakaznikti prodejny XY tvoii stali zdkaznici. Ti navstévuji prodejnu
témét kazdy den. Pozorovanim bylo zjisténo, ze nékteti z dotazovanych dokonce
v prubéhu dne i n¢kolikrat. Jedna se o vérné zakazniky, pro které je prodejna XY priorit-

nim mistem nakupu potravin.

Zakaznici, ktefi prodejnu navstévuji 3 — Skrat tydné, nakupuji v prodejné XY v zavislosti
na pracovnich podminkach (smény apod.).

Z osobnich informaci od respondentti dotazniku i dotazovanych pii individualnim rozhovo-

ru bylo zjisténo, ze ptilezitostni zdkaznici se skladaji ze spotiebitelll, kteti v daném mésté
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nebydli a navstévuji prodejnu pouze pi1 navstéve mésta a také ti, kteti prodejnu navstévuji

pouze z diivodu slevovych akei.

Zakaznici navstévujici prodejnu jednou ¢i dvakrat tydné, nakupuji pfevazné v prabéhu
vikendu a jednd se o provedeni vétSiho nakupu. Nejcastéji jsou to spotiebitelé, kteti do
niky.

Sekundarni data

Zakaznici jsou stale méné loajalni ndkupnimu mistu a hlavnim diivodem jsou kratkodobé
ak¢éni nabidky jednotlivych produktd v rozlicnych prodejnach. Z vyzkumu spolecnosti
INCOMA GfK a serveru AkcniCeny.cz, kterého se ucastnilo vice, nez 1000 respondentti
bylo zjisténo, Ze az 56 % nakupi provedli zdkaznici v jiné prodejné, nez obvykle. (Skala,
2013) Prizkumy také ukazuji, ze rodiny v sou€asnosti provedou pouze jedenkrat za tyden
vetsi nakup v hypermarketech a dalSi ndkupy pak fesi operativné v nezavislém maloobcho-

dé ¢i menSich supermarketech. (Koppl, 2013)

Prizkum v prodejné XY potvrdil prizkumy realizované vyzkumnymi spolecnosti. Zakaz-
nici nejsou loajalni nakupnimu mistu a hlavnim divodem jsou slevové akce rozlicnych

prodejen a také pracovni misto a dostupnost prodejny.

Otizka &. 2: Ctete letaky s akénim zboZim této prodejny?

Leték je jednou z nejCastéjSich forem podpory prodeje. Prodejna XY ma aktualni ak¢éni
letaky vystaveny (nalepeny) ve vyloze i na nékolika mistech prodejny. Nejvétsi slevy jsou
poté zdlraznény a rucné napsany na velkoformatovy papir a umistény vedle letaku

u vstupni Casti.

Prodejna XY letdky s akénim zbozim nedistribuuje do postovnich schranek. K dispozici
jsou pouze piimo na prodejné u pokladniho pultu. Zakaznici si tak letak mohou vzit ithned

pi1 vstupu do prodejny nebo po zaplaceni ndkupu.

Maloobchodni sit’ ma dva druhy akénich letakti — tydenni akce (platnad vzdy 1 tyden) a se-

zonni akce (platna 3 mésice).
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Kvantitativni vyzkum

Yw oW

Kvantitativni vyzkum ukézal, Ze téméf Ctvrtina zakaznikl (24 %) prodejny cte letaky pra-
videlng. 27 % zékaznik Cte letaky Casto a 32 % pfilezitostné. Jedna se hlavné o zakazniky,
kteti do prodejny nechodi pravidelné, a proto k letdkiim nemaji ptistup. Pouze 18 % zdkaz-

nikll letaky necte viibec.

Ctete letdky s akénim zboZim této prodejny?
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Obrazek 5 Graf: Ctete letdky s akénim zbozim této prodejny?, zdroj: viastni

vlivem zaokrouhleni nepresnost v souctu procent

Kvalitativni vyzkum

Pozorovanim bylo zjisténo, Ze zékaznici se na mista, kde jsou reklamni letdky nalepeny,

Casto divaji a letak se stava i plakatem, ktery na né€ piisobi z vizualniho hlediska.

Pti kvalitativnim vyzkumu vsichni dotazovani uvedli, Ze letaky ¢tou, at’ uz pravidelné nebo
pouze prilezitostné. Zajimavosti je, ze nékteti z dotazanych si vSak mysleli, ze letdky pro-
dejny XY jsou bézn¢ distribuovany do postovnich schranek. Sami si je tedy na prodejné
nevezmou, avSak délaji to jejich rodinni pfislusnici. VSichni také uvedli, Ze by se jim roz-
hodné¢ vice libilo, kdyby byly tyto letaky distribuovany. Dotazovany E uvedl: ,, Do schradn-
ky mi chodi letaky jinych prodejen. Uvital bych, aby mistni prodejci zvaZovali moznost této
propagace. Urcité by jim to pomohlo nalakat potencialni zakazniky. “ Dotazovani se také

ve veétsiné shodli, ze by letaky nezapadly mezi ostatni, které bézné nachazi v postovnich
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schrankach. ,, Myslim si, ze lide by méli vetsi prehled o tom, co je na prodejne a nemuseli

by to hledat az tam, “ odpovédéla dotazovana O.
Sekundarni data

Reklamni letaky jsou vnimany jako nejucinngjsi prostiedek podpory prodeje nejen zakaz-
niky ale také samotnymi maloobchodnimi prodejci. Tuto skute¢nost potvrdil také vyzkum
roku 2012 mezi maloobchodniky, ktery ukéazal, Ze mezinarodni i lokalni maloobchodni sité
vnimaji letak jako nejdilezitéjsi formu komunikace pro propagaci produktt svych dodava-

telt. (Jesensky, Krofidnova, 2012)

Vnimana ddlezitost medii

| vesodwosw | wsudwostt |
leti oot s0 Yoolot  so

etaky
radio oot a2 Wttt so
POP media a instore marketing Yoot 47 Yooolok a3
televize ook 37 Yoot 50
PR ot 35 Wiolst so
tisk Yoot 35 ol S0
direct marketing ot 32 Yoolet so
internet woolot 30 Yook s
T oot 33 Yoot a3
propagaéni predméty (darky a prémie) oot 36 Woott 30
digital signage Wikt 27 Yolodlot 30
z3itkovy marketing (EVENTS) oot 25 Yoot 23
kino ooor 27 Yotk 20
Ohodnotte prosim ddleZitost nasledujicich forem komunikace pro propagaci produktu Vasich dodavateld.

* Skils od 1do 5, kde 5 je hodnd dllelity & 1 naprosto neddieliy sspekt

Obrazek 6 Vnimana dilezitost médii, zdroj: Jesensky, Krofianova,

2012

Vysledky prizkumu v prodejné XY se shoduji se vSeobecnym minénim maloobchodnikd.
Reklamni letak je pro zakazniky dilezity a je také i¢innym propagacnim prostiedkem. Dle
kvantitativniho vyzkumu ¢te alespon piilezitostné reklamni letdk 83 % zékaznikli prodejny

XY.
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Otazka ¢. 3: Kupujete zboZi v obchodé podle letakii s akénim zboZim?

Prestoze se vSeobecné hovoii o pfesyceni spotiebitelli reklamnimi letdky, stale zistavaji
nejvyraznéj$im a nejucinnéjSim propagacnim prostiedkem.
Kvantitativni vyzkum

Celych 81 % zékazniki prodejny XY se pifi kvantitativnim vyzkumu piiznalo
k nakupovani podle tohoto reklamniho prostfedku. 12 % zakaznikl uvedlo, Ze podle tohoto
propagac¢niho materialu nakupuje téméf vzdy. Jedna se predevsim o stalé a Casté zdkazniky
prodejny. Tito zakaznici si berou aktualni letdk vzdy ihned pti zacatku nového tydne. 30 %
respondentli na zaklad¢ reklamnich letdkli nakupuje Casto a nejpocetnéjsi skupinu (40 %)
tvoti zakaznici, které letak s akénim zboZzim stimuluje k ndkupu pftilezitostné. Znamena to,
ze si letdk proctou (vice ¢1 méné pravideln€) a pouze pokud je nékterd nabidka opravdu
zaujme, zbozi koupi. Z vyzkumu dale vyplynulo, ze 19 % respondentii dle letaktli s akénim
zbozim nenakupuje viibec. Orientuji se pouze podle svych potifeb a nezajimaji se o letdky a

ve veétSin€ pripada také ani o cenu.

Kupujete zbozi v obchodé podle letaka s akénim zbozim?
n=101

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

40%

ano, témér vzdy ano, casto prilezitostné ne

Obrazek 7 Graf: Kupujete zbozi v obchodé podle letakii s akcnim zbozim?,

zdroj: vlastni, vlivem zaokrouhleni nepresnost v souctu procent

Kvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim Setfeni dotazovand A na otdzku odpovédéla: ,, Kazdé utery rano si jeden

letak vezmu, rdada si ho proctu a potom jdu podle néj nakupovat.“ Podobné se vyjadiilo
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i n¢kolik dalSich dotazanych. Dotazovana M pak uvedla, Ze si letdk bere domd, procte jej
a zakrouzkuje to, co by chtéla koupit. Poté se s timto letdkem opét vrati do prodejny. Dota-
zovana O na otazku odpovédéla: ,, Kdyz mne v letaku néco zaujme, urcité koupim.* Ob-

dobné se pak k této otdzce vyjadrila vétSina dotazovanych.

Z prizkumu je tedy patrné, ze letdky s akénim zbozim zékazniky stimuluji k ndkupu a vy-

razn¢ ovliviiuji jejich nadkupni preference i samotné chovani v pribéhu nakupu.

Pouze 1 z 15 dotazovanych mél u sebe pii pozorovaném nakupu reklamni letak, do kterého
nahlizel. Ostatni se fidili ndkupnim seznamem ¢i vlastni tvahou. Divodem vSak mohly byt
predchozi nakupy s aktudlnim letdkem nebo zbozi z letdku méli napsano na nakupnim se-

zhamu.
Sekundarni data

Prestoze sami spotiebitelé uvadi, ze reklamnich letakti v poStovnich schrankach je
v soucasnosti ptili§ mnoho (63 % respondentti vyzkumu z roku 2012), pfesto podle n¢j

nakupuje nejvice zakazniku (38 % respondentti vyzkumu z roku 2012). (Kopecka, 2013)

vaes

Lidé pfiznavaji nejcastéji nakup na zakladé letaku

n=404, %
v letacich 38
v televizi 31
v misté prodeje 31
pfi ochutnavkach a prezentacich v prodejnach 25

nainternetu IS |3
v Casopisech nebo novinach _ 12
v e-mailu - 4
na billboardech - 3
na obrazovkach v obchodech [l 3
telefonu 1

vrozhlase J§ 1

vkine J1 ‘
0 10 20 30 10

R7. Pokud jste si koupil/a néco na zdkladé reklamy, kde jste tuto reklamu vidél/a?

Obrazek 8 Priznani nakupu na zdkladeé reklamy, zdroj: Kopeckd, 2013
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Shodné se vyjadfila i vétSina dotazovanych zakaznikli prodejny XY ucastnicich se kvalita-
tivniho vyzkumu. Reklamnich letdkd do postovnich schranek chodi hodné, avsak radi si je
prectou a v pripadé, ze je nabidka zaujme, cilené¢ dané produkty vyhledavaji v konkrétni

prodejné. ,, Lideé si porovnavaji ceny “, zhodnotila nakupovani dle letaki dotazovana L.

Vyzkum v prodejné XY sice ukazal vyrazné vyssi pocet spotiebitelii, ktefi nakupuji timto
zpusobem, nez vyzkum z roku 2012, av§ak dotazovani pti individudlnim rozhovoru v pro-
dejné¢ XY nebyli dotazovani na jiné formy reklamy, coz mohlo zptisobit rozdilné pfiznani.
Presto zakaznici prodejny vnimaji reklamni letak jako dilezitou sou¢ast propagace produk-

td, ktery ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani.

Otazka ¢. 4: VSimate si reklamnich materiala jako plakaty, stojany, napisy, apod.?
Kvantitativni vyzkum

Dle kvantitativniho dotaznikového Setfeni si 75 % zakaznika prodejny XY reklamy v misté
prodeje vS§ima, ve vétsi ¢i mensi miie. Pouze 25 % zakaznikii prodejny XY uvedlo, Ze re-
klamu v misté prodeje neregistruje ¢i ignoruje. Zamétuji se pouze na to, co momentalné

potiebuji.

VsSimate si reklamnich materiala jako plakaty, stojany,
napisy, apod.?
n=101
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0,00%

25%
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Obrazek 9 Graf: Vsimate si reklamnich materialii jako plakaty, stojany, napi-

sy, apod.?, zdroj: viastni
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Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum a osobni rozhovory ukdzaly, Zze zalezi vzdy na ¢asu zdkaznikl a také
na znalosti prodejny. Nekteii z Castych zakaznikii jdou pouze cilené k produktim, které
potiebuji a reklamni prostiedky neregistruji. VSichni dotazovani se vSak shodné k alesponl

casteénému vnimani reklamy ptiznali.

Dotazovani byli také pozaddani o spontanni vyjmenovani reklamnich prvka, kterych si na
prodejné béhem ndkupu vSimli. Nekteti z dotazovanych si reklamy vS§imaji intenzivné
a byli schopni jmenovat fadu propagacnich prostiedkli. K nejcastéji jmenovanym prvkim
pattily letaky, barevné cenovky a regal s akénim zbozim. Vice nez polovina dotazovanych
si ptekvapivé nevybavila zadny reklamni material, pouze ak¢ni cenu ¢i produkt, ktery na-
koupili. Pfestoze oni sami konkrétni prostfedek podpory prodeje neuvedli, 1ze piredpokla-
dat, ze se ve vétSing pripadl jednalo o barevné cenovky, které akéni zboZzi oznacuji. Podle

této cenové informace si pravdépodobné ceny v§imli a zapamatovali si ji.

Pti konkrétni otazce na znacku piva, které je ve specidlnim stojanu, uvedlo spravnou odpo-
veéd’ 5 dotazanych. Pfi obdobné otazce tykajici se specialniho vystaveni pitné vody spravné
odpovédeli pouze 3 dotazovani. Lze tedy pfedpokladat, Ze prestoze si pti nakupu prostied-
ki podpory prodeje v§imaji, neni pro né dulezité si je zapamatovat a vénuji jim pozornost

pouze pii ndkupu.

Pti ndkupech dotazovanych bylo vypozorovano, ze reklamni materialy registruji, at’ uz ve
vetsi €1 mensi mife. Hlavnimi prostredky, které dotazovani sledovali, byly barevné cenov-
ky, plakaty a specialni vystaveni. Pfi pohledu na tyto reklamni prvky poté zakaznici srov-
navali s ostatnim zbozim produktové kategorie. VSichni pozorovani také cilené navstivili
regal s akénim zboZim. VSichni také nakoupili vice neZ jednou zboZi, které bylo né€jakym

zpusobem vice propagovano.

Zakaznici si reklamnich prosttedka v prodejné¢ XY vSimaji. K jejich registraci se piiznalo
75 % respondentil kvantitativniho prizkumu a také vétSina dotazovanych pti kvalitativnim
Setfeni. Pfestoze reklamni prostiedky vnimaji a vi, Ze se v misté prodeje nachazi, maji za-

kaznici problém si tyto prostiedky zapamatovat ¢i piesné urcit znacku danych produkti.
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Otazka ¢. 5: Do jaké miry Vas oslovuji tyto propagaéni prostiedky?

Prodejna XY vyuziva predev§im nastroji podpory prodeje od vyrobct a distributort pro-
duktt. Z vizuélnich prostifedkd in-store komunikace jsou vyuzivany prodejni stojany (do-
Casné 1 permanentni), regalové délice a vymezovace, cenovkové a dekora¢ni infolisty, pa-
razitni displaye, wobblery, regalové stopery, naslapna grafika, komplexni regalové dekora-
ce, pultové a pokladni displaye, plakaty, letacky, reklamni letaky s akénim zbozim, dumb

bin-bin, cenové informacéni poutace, specialni vystaveni a podobn¢.

Do dotazniku byly vybrany nejéastéji vyuzivané a nejvyraznéjsi prostfedky. Pro usnadnéni
pochopeni respondentli byly v dotazniku uvedeny fotografie danych propagaénich pro-
stiedkda.

Respondenti vyjadtili miru ovlivnéni témito prostfedky prostfednictvim ¢iselné Skaly

1 (nejméné) — 4 (nejvice).

Do jaké miry Vas oslovuji tyto propagacni prostiedky?

n=101

cenova speciadlni  letdky s akénim prodejni stojan plakaty wobler,
informace vystaveni zbozZim stopper

Obrazek 10 Graf: Do jaké miry Vas oslovuji tyto propagacni prostiedky?, zdroj: viastni

Cenova informace

Prodejna XY disponuje tfemi druhy cenovych informaci. Klasicka mala bild cena
s carovym kodem, akéni zelena cenovka sit¢ Hruska stfedni velikosti a barevné (zluté
a rizove) ruéné psané cenové poutace velikosti A6, popiipadé vétsi (cenové plakaty) A4,

A3.
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Kvantitativni vyzkum — zcela logicky respondenti uvedli, Ze se jedna o vizudlni propa-
gacni prostiedek, ktery mé na jejich nakupni chovani nejvétsi vliv. V praméru ziskal na

¢iselné skale hodnotu 3.

Kvalitativni vyzkum — pravé tyto ruéné psané cenové informace jmenovali dotazovani
jako propagacni prostiedek, kterého si nejvice v§imaji. ,, Barevné cenové odliseni se mi libi
asi nejvic, “ uvedla dotazovana B. ,, Zluté cenovky znamenaji akci, takze si toho ¢lovék hned
vs§imne. Je to urcité dobra véc. “ Souhlasné odpovédéla na otazku dotazovana M. Obdobné
se vyjadfili 1 ostatni dotazani. Za negativum vSak povazuje dotazovany C objem tohoto
propagacniho prvku v prodejné: ,, Urcité hodné je zlutych a riizovych listku, co se tyka jed-
notlivych slev zbozi. Pokud je toho v regale vice, stava se to dost nepiehledné a clovék se

I3

uz neorientuje v tom, co je za normalni cenu a co ma byt v akci. *

Pfestoze jsou tyto cenové informace psany ru¢ng, témét vSichni dotazovani vyjadrtili spo-
kojenost a za strojove tiSténé by je neménili. ,, Viitbec mi to nevadi a nepripadad mi to méné
profesionalni, “ dodala zékaznice H. Pouze jedna dotazovana vyjadtila pfesvédceni, Ze by

tyto cenové informace mély byt Iépe feSeny z hlediska designu.

Pozorovani zcela potvrdilo odpovédi 15 dotazovanych. VSichni nakoupili zbozi, které bylo
propagovano timto zplisobem, ve vétsing pripadi se na cenové §titky podivali a porovnava-
Ii s ostatnimi produkty dané kategorie. Nekteti dokonce cilené vyhledavali tyto Stitky ve

vybranych kategoriich (nejcastéji sladkosti).

Specialni vystaveni

Kvantitativni vyzkum — tento prvek in-store komunikace byl v dotaznikovém Setfeni na
¢iselné skale oznacen v priméru hodnotou 2,8. Tedy v potadi druhy prostiedek, ktery za-
kazniky ovliviiuje nejvice. V dotazniku bylo konkrétn¢ vyobrazeno vystaveni mineralnich
vod Mattoni. Jednalo se o do€asny stojan na strategickém misté uprostied prodejny spolu

s plakatem a stopperem.

Kvalitativni vyzkum — Pfestoze respondenti dotazniku oznacili tento zpusob jako vysoce
ucinny, z dotazovanych pfi kvalitativnim vyzkumu si na konkrétni znacku vzpomnéli pou-
ze 3 z nich. Zadny z nich si pak p¥i nakupu toto zbozi nekoupil, pfesto se ale néktefi na

vystavené zbozi déle podivali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Letaky s akénim zboZim

Kvantitativni vyzkum - tento reklamni prostfedek ziskal v Setieni primérnou hodnotu
2,5. Je tfetim nejucinnéjSim prostfedkem, ktery motivuje zdkazniky k nakupu produkt
v prodejné XY. Konkrétnéjsi ndzory a vysledky vyzkumu tykajici se pravé tohoto pro-

sttedku jsou popsany v predchozich otazkach.

Prodejni stojan

Kvantitativni vyzkum — prodejna XY je zdsobena permanentnimi a do¢asnymi stojany
konkrétnich produktii ¢i znacek. Respondenti vyjadiili jeho u€innost primérnou hodnotou

2,3.

Kvalitativni vyzkum — kvalitativnim priizkumem byla potvrzena nizka sledovanost tohoto
prostiedku. Pii rozhovorech si pouze dva dotazovani vzpomnéli na nékterou znacku Ci
produkt takto propagovany. Velka ¢ast ostatnich si uvédomovala pfitomnost téchto stojan
na prodejné, avSak znacku ani produkt fici nedokdzala. Z dotazovanych si produkt vysta-

veny v n€kterém ze znackovych regall koupili 2 zakaznici.

Plakaty

Klasicky prvek podpory prodeje se na prodejné XY vyskytuje ve vétsi miie. IThned u vcho-
du do prodejny (u ndkupnich koS$ikil) jsou zobrazeny plakaty velikosti A3 spolecnosti
HruSka upozoriujici na akéni a vyhodné zboZzi. Déle jsou v prodejné rozmistény plakaty
propagujici nové vyrobky, soutéze ¢i darky k ndkupu. VSechny plakaty pochazi piimo od

vyrobcl a distributord.

Kvantitativni vyzkum — respondenti oznacili plakaty na ¢iselné skéle priimérnou hodno-

tou 2,2. Tedy témét nejméné G€inny vizualni propagacni prostiedek.

Kvalitativni vyzkum — pii osobnich rozhovorech kvalitativniho vyzkumu na rozdil od
jinych prostfedkii témét polovina dotdzanych dokdzala spravné prifadit pivni znacku
k otazce, tykajici se praveé plakatu. Pfi poznavani spontdnni znalosti propagacnich materia-
1t na prodejné XY odpovédéla vétsina dotazanych, Ze si vSimli cenovek, letakli a praveé

plakati.
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Z vyzkumu je tedy patrné, ze zakaznici si plakati v§imaji, avSak pokud je produkt nezauj-
me, ztraci zajem a na plakat zapominaji. Neciti se jimi ovlivnéni tak, jako u predchozich
prvki. Zbozi propagovano plakatem, koupili 2 zékaznici z dotazovanych. Jednalo se o pi-

VoO.

Wobler, stopper

Kvantitativni vyzkum - tyto regalové poutace byly respondenty oznaceny primeérnou
hodnotou 2,2. Shodné s plakaty se tedy jedna o propagacni prostiedky, kterymi se zdkazni-
ci citi ovlivnéni nejméné.

Kvalitativni vyzkum — bylo vypozorovéano, ze téchto prvkl si zdkaznici opravdu témér
viibec nevsimaji, zaregistruji jej vétsinou az v pripade, ze produkt cilené kupuji a vyndava-
ji ptimo z regalu. Zadny z dotazovanych si na tento typ propagace nevzpomnél a také ne-

koupil zbozi takto propagované.
Sekundarni data

Zajimavé srovnani s propagacnimi prvky z dotazniku nabizi vyzkum tykajici se in-store

komunikace z roku 2012.

E=eer]

Reklamav letacich

Paletové ostrovy a dekorace ﬁﬁﬁ*ﬁ S 0 3 7
Ochutnévky a predvadéci akce Dok ko koke 5,0 m 3,7

Hry a soutée PAgA ok ok o 42 Yerokvok 43

In-store radio pAokokokong 34 YooY 5,0

Podlahové stojany a vitriny DOCASNE Tooone 47 Yooy 3,7
Poster ramy, plakaty, bannery a viajky na zed Toooor 40 Yooont a3
Pribalové a prémiové dérky Tooony 47 Toooor 3.0

Stojany na letaky a stojanky na vizualy Yook 37 Yook 3.7
Regalové prostiedky (dekorace, délice, stopery atd.) OO0 30 Yooont 43
Digitalni média v misté prodeje PAokokokoke 1,8 Yooy 5,0
Dekorace bezpeénostnich bran a turniketi Toooor 37 Yooont 3.0
Podlahové stojany a vitriny TRVALE (permanentni) ook 37 Yooonr 23
Podlahova grafika Toonony 23 Yooont 37

Vylohové POP prostfedky Tooont 30 Yooont 3.0

Shop in shop Yooy 34 Yooy 23

Pokladni a pultové stojanky, displaye, mincovniky Dxa ko koo AP T ko ko ko kokd 3,0
Reklamy na nakupnich vozicich a kosicich wroRTor . 30 Yoot 23
Polepy pokladnich pasu adéliée nakupu ooy 17 Yoaosk 3.0
Siteni zvukG a vini ook 10 Yootay 23

Ohodnotte prosim dileZitost nasledujicich forem komunikace pro propagaci produktu Vasich dodavateld.

* Skala od 1 do 5, kde 5 je hodné dilezity a 1 naprosto nedllezity aspekt

Obrazek 11 dilezitost POP prostredku, zdroj: Jesensky, Krofianova, 2012
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Z hlediska dtlezitosti jsou podle maloobchodnich lokélnich siti pro propagaci produkta
rovnani s velikosti prodejny se jedna o specidlni vystaveni v prodejné XY) a stojany. Za-
timco naptiklad wobler povazuji maloobchodnici za dilezity propagaéni prvek, pro zakaz-
niky prodejny XY se jednd o prvek nejméné vnimany a nejméné efektivni (nejméné je
ovliviiuje).

Vizualnim propagacnim prostiedkem, ktery zdkazniky prodejny XY nejvice ovliviiuje pii
jejich nakupnim rozhodnuti v misté prodeje je barevna cenova informace. Nekteti ze za-
kaznikid tento prvek cilené vyhledavaji a z vizudlniho hlediska je tim, kterého si nejvice
v8imaji. Naopak prostiedky, které zakazniky motivuji ke koupi nejméné, jsou wobbler a

plakat.

Otazka ¢. 6: Nakupujete zboZi, které je propagovano nékterym z téchto zptisoba?

Tato otdzka pfimo navazuje na otdzku piedchozi. Jejim cilem bylo zjistit frekvenci nakupt

na zakladé propagace produktli zpiisoby z otazky Cislo pét.
Kvantitativni vyzkum

Z pruzkumu vyplynulo, Ze celych 98 % zakaznikii prodejny XY alespon ptileZitostné na-

koupi zbozi, které je propagovano predchozimi zptsoby.

Nakupujete zbozi, které je propagovano nékterym z
téchto zpusobu?
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ano, témér vzdy ano, ¢asto prilezitostné ne

Obrazek 12 Graf: Nakupujete zbozi, které je propagovano nékterym z téchto

zpusobu?, zdroj: viastni; vliivem zaokrouhleni nepresnost v souctu procent
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Celkem 16 % zakaznika uvedlo, ze na zéklad¢ propagace uvedené v piedchozi otazce na-
kupuje témét vzdy. Reklama je tedy vyrazné ovliviluje a vizualni komunikace si v§imaji.
Celych 39 % respondentli se pfiznalo k ¢astému nakupu dle ptfedchozich uvedenych zpt-
sobu. Tito zakaznici si reklamy v§imaji, vizualni komunikace je ovliviiuje, avSak soucasné
jsou ovliviiovani dalSimi podnéty. Nejpocetnéjsi skupinu (43 %) tvoii zakaznici, ktefi te-
mito zpiisoby nakupuji ptileZitostné. To znamend, pokud je néco zaujme nebo se aktualné
o zbozi zajimaji. Pouze 3 % respondentli uvedla, Ze zbozi propagované témito zpisoby

nikdy nenakupuji.

Zajimavosti je, ze vSechny zeny ucastnici se dotaznikového Setfeni se ptiznaly k nakupu na
zédkladé danych propaga¢nich zplisobl. Zadna zrespondentek neoznadila moZnost ne.
K pravidelnému nakupu (ano, témét vzdy) se ptiznalo o néco vice muzi. Oproti muzim se
v8ak vyrazné vice zen ptiznalo k ¢astému nakupu. Muzi také Castéji zvolili moznost pouze
ptileZitostn€. Z vyzkumu je tedy patrné, ze Zeny jsou v prodejné XY vice ovlivnény vizu-

alnimi propagacnimi materidly, nez muZi.

Nakupujete zboii, které je propagovano nékterym z téchto
zpusobu?
n=101, M=35, 7= 66

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

47% 49%

ano, témér vzdy ano, casto ano, pfilezitostné ne

H muzi ®Zeny

Obrazek 13 Graf: Nakupujete zbozi, které je propagovano nékterym z téchto zpu-

sobu?, zdroj: viastni; vlivem zaokrouhleni u muzii nepresnost v souctu procent

Kvalitativni vyzkum

Dotazovani pii osobnich rozhovorech povétSinou uvedli, ze reklama a vizualni propagace

je ovliviiuje a na jejim zéklad¢ také Casto nakupuyji.
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Otazka ¢. 7: Citite se ovlivnén(a) reklamou umisténou v prodejné?

In-store komunikace nabizi spoustu moznosti a zptisobt, jak zakaznika oslovit, upoutat a
ovlivnit jeho nakupni rozhodnuti. Vyzkum na prodejné¢ XY pfinesl prekvapivé vysledky

tykajici se vlastnich pocitt zakaznik.
Kvantitativni vyzkum

Prestoze 75 % zékaznika pti kvantitativnim prizkumu uvedlo, Ze si reklamy v§ima a 98 %
zakazniki se priznalo k alespon ptilezitostnému nakupu na zakladé vizualnich propagac-
nich prosttedkd, pouze 40 % respondentil se citi reklamou v misté prodeje ovlivnéno. Ce-
lych 39 % zéakaznikii se navzdory nadkupu propagovaného zbozi a akceptovani reklamnich
prostfedkd na prodejné¢ viibec ovlivnéno neciti. Divodem mize byt neochota ¢i stud re-
spondentl pfiznat se k ovlivnéni reklamou nebo fakt, ze reklamu berou jako samoziejmost
a nejsou schopni si sami pfiznat, ze je do jisté miry ovlivituje. 22 % zékaznikli na otazku

nebylo schopno odpovédét. Zvolili tedy moznost nevim.

Citite se ovlivnén(a) reklamou umisténou v prodejné?
n=101

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

40% 39%

22%

ano ne nevim

Obrazek 14 Graf: Citite se ovlivnén(a) reklamou umisténou v prodejné?,

zdroj: vlastni; vlivem zaokrouhleni nepresnost v souctu procent

Kvalitativni vyzkum

Kvantitativni prizkum ptinesl odlisnéjsi vysledky. Téméi vSichni dotazovani vyjadiili ur-
ity souhlas s osobnim ovlivnénim reklamou v misté prodeje. Dotazovana D odpovédéla:

., Reklama na mne piisobi urcite. Kdyby tam ty listecky nebo letaky nebyly, zbozi si urcité
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nevsimnu a ani si ho nekoupim. “ Dotazovana O krasné¢ shrnula podstatu podpory prodeje:

,, Urcité mne ovliviiuje. Clovék si v§ima a nakoupi tireba i do zdasoby.

Zatimco respondenti dotaznikového Setfeni si tedy ovlivnéni svého nakupniho chovani
propagaénimi prostiedky nepfiznavaji, dotazovani ucastnici se kvalitativniho Setfeni se na
konci rozhovoru pfiznaji. Divodem muze byt lepsi pochopeni pojmutl po absolvovani roz-

hovoru a také delsi zamysleni nad danou problematikou.

Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze je prodejna prehledné a logicky uspoiradana?

S vizualni podporou prodeje a celkovou vizualni komunikaci souvisi také atmosféra pro-
dejny a jeji usporadani. To vSe plsobi na ndladu, ochotu a ndkupni chovani zakaznika.
Spravné uspotradani a atmosféra prodejny dokaze zvysit objem prodaného zbozi.
Kvantitativni vyzkum

Prizkum ukazal, ze celych 83 % zékaznikl prodejny XY je s uspoifadanim prodejny spo-
kojeno. V prodejné se vyznaji a nemaji zddny vetsi problém v orientaci na prodejné. 17 %
zakazniki by na prodejné¢ XY zmeénilo rozmisténi regalt, zlepsilo uspotradani zbozi, ¢i cel-

kové uspotadani, protoze jim prijde chaotické a nelogické.

Myslite si, Ze je prodejna prehledné a logicky uspofadana?
n=101

90,00% 83%
80,00%
70,00%
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40,00%
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10,00%
0,00%

17%

ano ne

Obrazek 15 Graf: Myslite si, zZe je prodejna prehledné a logicky usporadana?,

zdroj: vlastni
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V zavislosti na ¢etnosti nakupt v prodejné vyzkum ukézal, Zze problém s orientaci a uspo-
fadanim zbozi na prodejné¢ XY ma v kazdé kategorii priblizn€ stejné velka ¢ast zdkaznika.
Prodejna tedy neni nepiehledna pouze pro prilezitostné a méné Casté zakazniky, jak by se
ocekavalo. Témer stejny pocet spotiebitell, kteti prodejnu navstévuji denné si mysli, Ze je
prodejna uspotadana nelogicky a nepiehledné. Nejvice nepiehledna ptipada prodejna za-
kaznikm, ktefi zde nakupuji 1-2 tydné. Celkové se vSak jedna o pomérné malé procento

nespokojenych zakaznik.

Myslite si, Ze je prodejna prehledné a logicky

usporadana?
n=101

100%
80%
60%
40%
20%
0%

3-5 témér kazdy den prileZitostné

Hano Hne

Obrazek 16 Graf: Myslite si, ze je prodejna prehledné a logicky uspora-

dana?, zdroj: viastni

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni Setfeni ukazalo spokojenost zakaznik s upofadanim prodejny. Dotazovani
povétsinou odpovidali velmi pozitivné a neméli problém s rozmisténim ani usporadanim
zbozi v prodejné. Hlavnim diivodem vsak byla dobra znalost prodejny zapti¢inéna opako-
vanymi nakupy — zadny z dotazovanych nebyl v prodejn¢ prvné. ,, Prostory nejsou nijak
velke, takze si myslim, Ze usporadani je vyhovujici, “ uvedla k otdzce dotazovand F. Dota-
zovana K si mysli, ze uspotadani prodejny je v poradku, avsak zda se ji na prodejné ptilis
mnoho regald. Pii otazce, zda ji regaly brani v pohybu, vSak odpovédéla zamitave.

S uspotadanim prodejny XY je tedy vétSina jejich zakaznikli spokojena a pii nakupovani
nemaji zadné vétsi problémy. Piesto by néktefi ze zdkazniki zaménili alespon nékteré

usporadani regalt ¢i uvitali vétsi logi¢nost.
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Otazka ¢. 9: VaSe pohlavi
Kvantitativni vyzkum

Velké procento (65 %) zékaznikl prodejny XY tvoii zeny. Tento fakt byl potvrzen nejen
kvantitativnim vyzkumem, ale také pozorovanim na prodejné. Muzi tvoti dle dotaznikové-

ho Setteni 35 % zékaznikl prodejny.

Pohlavi respondenti
n=101

70,00% 65%
60,00%
50,00%
40,00% 35%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

muz Zena

Obrazek 17 Graf: Pohlavi respondentii, zdroj: vilastni

Rozdil mezi registraci reklamy v misté prodeje v zavislosti na pohlavi patrny nebyl. Pri-

zkum ukazal, ze propagacnich prvki si muzi a Zeny v prodejné¢ XY vSimaji téméf stejné.

VsSimate si reklamnich materialli jako plakaty,
stojany, napisy apod.?
n=101
74% 76%

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

26% 24%

ano ne

Emuzi EZeny

Obrazek 18 Graf: Vsimate si reklamnich materialu?; zdroj: viastni
Kvalitativni vyzkum
Vlastnim pozorovanim autorky bylo dale zjisténo, Ze se v obou piipadech jedna o piedsta-

vitele riznych socidlnich i ekonomickych tfid. Velmi Casto jsou zékaznici doprovazeni

svymi détmi a hlavné v obdobi vikendu pak nakupuji manzelské pary spolecné.
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Otazka ¢. 10: Vas vék
Kvantitativni vyzkum

Prodejnu XY navstévuji spotiebitelné riznych vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi kategorii

(29 %) dle kvantitativniho priizkumu tvoti zdkaznici ve véku od 18 do 24 let. Tato skutec-

Mrw e

oy e

21 % spottebitelt. V tomto piipadé se jedna prevazné o aktivné pracujici. Pfi¢inou niz§iho
procenta muze byt zaméstnani v jiném mésté (nakupuji v misté, kde pracuji) ¢i provadéni
vétSich nakupil v supermarketech ve vétSich méstech. Pouze 13 % zakaznikl tvoti vékova
skupina 25 — 34 let a lze pfedpokladat stejné pii¢iny nizs§i navstévnosti jako u predchozi

vekové kategorie. Posledni v€kovou skupinu (10 %) tvoti lidé starSi Sedesat let.

Vék respondenti
n=101

35,00%
30,00% 29% 28%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

18-24 25-34 35-44 45-59 60 a vice

Graf 1 Vék respondentii kvantitativniho vyzkumu, zdroj: viastni; viivem

zaokrouhleni nepresnost v souctu procent

7.1.1 Intenzita reklamy v misté prodeje
Kvalitativni vyzkum

Soucasti kvalitativniho priizkumu byla také otdzka tykajici se intenzity reklamnich pro-
sttedkt v prodejné¢ XY. Pi1 osobnich rozhovorech byli dotazovani pozadani, aby se vyjad-

fili k objemu reklamy v misté prodeje. Odpovédi dotazovanych v prodejné XY lze ptirov-
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nat k vysledkim prizkumu POPAI z roku 2012. Z n¢j je patrné, ze v misté prodeje lidem

reklama povétSinou nevadi, nékteti by ji naopak uvitali vice. (Kopecka, 2013)

L]
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—_—

Intenzita reklamy v misté prodeje

n=987

100%

80% — —

60% —— — —
61 62

s4 Bt
40% — — — —
o3
20% —
nabidka vyrobkli  upoutavky v televizni propagacni ochutnavky a
na propagacnich  regédlechana obrazovky na rozhlas v prezentace na
stojanech a pultech misté prodeje obchodech misté prodeje
paletach
M prilis mnoho primérené M mohlo by byt vice M nevi, neodpovédél

R4. Myslite si, Ze na riznych mistech, ktera Vam budu ¢ist, je v sou¢asné dobé
reklamy prili§ mnoho, primérené nebo by ji mohlo byt vice?

Obrazek 19 Intenzita reklamy v misté prodej, zdroj: Kopecka,

2013
Podobné se vyjadrili i dotazovani zakaznici prodejny XY. Pfevazna vétSina z nich si mysli,
ze reklamnich materiali na prodejn¢ je dostatek, avSak neobtézuji je. ,, Myslim si, Ze je toho
dostatek. Kdyby toho bylo vice, uz by to nejspis nebylo tolik efektivni a hezké, “ uvedla do-
tazovana A. Stejné jako ve vyzkumu z roku 2012 by i na prodejné¢ XY dokonce nekteti z
jejich zakaznikt privitali vétsi objem reklamnich materialii. Naptiklad dotazovany E si
mysli, Ze jiné prodejny a hlavné hypermarkety a supermarkety maji vice reklamnich mate-
rialt, které zakaznika upoutavaji. Je si védom toho, Ze nelze srovnavat reklamni ¢innost
v malych prodejnach a v maloobchodnich narodnich fetézcich, avsak na prodejné XY by
vice propaga¢nich materiali ptivital. Vice reklamnich prvkt by pak ptivitala také dotazo-
vand D. Naopak dotazovana L se domniva, ze na prodejné je vizualnich propaga¢nich ma-
terialil u n¢kterych produktovych kategorii pfilis. Uvitala by spise lepsi propagaci ve vylo-

hach, nez ptimo v misté prodeje.

V souvislosti s intenzitou reklamy se dotazovani vyjadfili také k tomu, kde (u kterého dru-

hu zboZzi) je propagacnich materiali malo a kde konkrétné by vice vizualnich podnétii pii-
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vitali. Nektefi z dotazanych na otdzku nebyli schopni odpovédét nebo reklamnich prvkl
vice nechtéji. Kategorii, kterou zakaznici uvedli jako nejméné piehlednou a uvitali by pro-
to lepsi a nazorngjsi vizualni zobrazeni, je drogerie. ,, Myslim si, Ze drogerie nemd nic ta-
kového propagacniho, “ uvedla dotazovana D. Stejné tak by lepSi piehlednost, vizualni
podnéty a hlavné vice informaci o konkrétnich produktech piivitali zakaznici u pultu
s uzeninou. Dalsi z kategorii, kde zakazniklim propagacni prostiedky chybi, jsou mlééné
vyrobky. Prodejna XY nabizi velky vybér a v regéle je moZné najit cenovky s ak¢éni cenou
1 soutézni ¢i jiné mensi letdky, avSak zédkaznikiim zde nejvice chybi vyrazna a snadna pie-

hlednost.
Sekundarni data

Vnimani regalu s mlé¢nymi vyrobky je obecné velmi negativni. Zakaznici v ném dlouze
hledaji vyrobky, ptipadé jim chladny a smutny. Spole¢nost Danone proto uskute¢nila pro-
jekt s ndzvem Black shelves, jehoz cilem bylo zménit vnimani téchto regdlii a usnadnit
zdkaznikiim nakupovani. Na vybranych prodejnach v zahrani¢i i v Ceské republice zcela
zménili podobu téchto regalii. Jejich bila barva byla nahrazena Cernou, vyrobky lépe osvét-
leny a provedena segmentace a navigace pomoci vizualnich stimuld. Vysledky ukazaly
vyrazn€ pozitivnéjS$i vnimani regali po instalaci Black shelves a mlé¢na kategorii zazna-

menala také zvySeni objemu prodeje. (Chovancova, 2013)

Obrazek 20 Hruska Dolni Benesov,

zdroj: Chovancova, 2013
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NA SKALE 1 AZ 10 OHODNOTTE DOJEM Z REGALU PRED A PO ZMENE

@ ZNAMKOVAN(
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Obrazek 21 Kvalitativni vyhodnoceni projektu, Hruska, zdroj: Chovancova, 2013

Dalsimi produkty, kde zdkaznikiim v prodejné¢ XY chybi vyrazng;jsi propagace a aktivity
podpory prodeje, byly cukrovinky a pecivo.

Prodejna XY by tedy pro lepsi pfehlednost zakazniki mohla reorganizovat kategorii mléc-
nych vyrobki, lépe uspotfadat a propagovat drogistické zbozi a doplnit vice informaci

k masnym vyrobkiim.

7.1.2 Negativa a pozitiva reklamy v misté prodeje vnimané zakazniky
Kvalitativni vyzkum

Kazdého zékaznika ovlivituje spousta vizudlnich podnéti a propagacnich materiala, které
se v misté prodeje nachazi. Kazdy zdkaznik ma jiné preference, jiné nazory a jiné hodnoto-

vé systémy.

Kvalitativni prizkum si kladl za cil odhalit také postoje k reklamé v misté prodeje samot-
nych zdkaznikli. Dotazovani se proto méli subjektivné vyjadrit k vlastnimu vniméni re-
klamnich prostfedkii na prodejné XY. Prevazna ¢ast dotazovanych si neuvédomovala nic,
co by jim na prodejn¢ vadilo a POP/POS prostiedky negativné nevnimaji. Dotazovana M
vSak negativné pohliZi na propagacni upozornéni alkoholovych a tabdkovych vyrobkd.

Mysli si, Ze viibec neni vhodné.

Nejpozitivn€ji vnimaji dotazovani barevné cenové zvyraznéni, letdky sakénim zbozim
a plakaty. Pravé cenové zvyraznéni je nejvyraznéjSim prosttedkem, ktery zdkaznici v pro-
dejné sami vyhledavaji a tento typ podpory prodeje je podle nich nejefektivnéjSim zphiso-

bem na prodejné XY.
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7.1.3 Atmosféra prodejny

Prodejna XY je vymalovana Zlutou a oranZovou barvou. Tyto barvy by mély zptijeminovat
nakupovani a vytvofit ,,pocit tepla®“. Prodejna je také pti prilezitosti svatkli tematicky vy-
zdobena. Béhem priizkumu se jednalo o jarni motivy spojené s nadchazejicimi velikonoc-
nimi svatky. Pfi vstupu do prodejny se ve vyloze nachdzi mimo reklamni materialy také

prostor, kde jsou umistény plakaty oznamujici aktudlni akce ve méste.

K motivaci zédkaznikd nakupovat pak piispiva tradicni forma podpory prodeje — soutéz.
Pfestoze sama o sobé neni vizualnim prostiedkem, vyhry, které nabizi, jsou umistény a
vystaveny v predni ¢asti prodejny. Nachézi se zde také informace o soutézi a napisy, které
maji zakazniky motivovat k ucasti. Jednd se tedy o vizualni stimul, ktery mize zakazniky

piimét k vétsi ochoté v prodejné utracet.
Kvalitativni vyzkum

Dotazovani zédkaznici vnimaji atmosféru prodejny jako piijemnou a pratelskou. Vzhledem
k jeji velikosti se dle nich jednd o sympatickou prodejnu s dostateCnym poctem regald,
jejich uspokojujicim doplnénim a uspofddanim. Dotazovani jsou na nakupovani v prodejné
navykli a nakupuji zde radi. Dtlezita je pro n¢ Cistota, ktera je v misté prodeje vyhovujici.
Z hlediska barevnosti oznacuji prodejnu jako pestrou, v nékterych ptipadech az pftilis. Per-
sonal oznacuji jako ptatelsky a ochotny. Dotazovana H, kterd v souCasnosti zije v Brné
a do meésta piijizdi jednou meési¢né, prodejnu navstévuje pravé diky jeji atmosfére. Ve
srovnani se supermarkety a hypermarkety, kde bézn¢ nakupuje, povazuje prodejnu i pies
jeji velikost a umisténi v mensim mésté za profesionalni a dobie vizudln€ 1 logicky feSe-

nou. PfestoZe neni nejblize jejimu bydlisti, navstévuje vZdy pouze prodejnu XY.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Otazka 1: VSimaji si zdkaznici vizualni propagacnich prostiedkii na prodejné?

Z vyzkumu, provedeném na prodejné¢ XY, je patrné, ze zdkaznici si reklamy a propagac-
nich prostfedkli v misté prodeje v§imaji. K akceptaci reklamy se ptiznalo 75 % responden-
td kvantitativniho vyzkumu 1 vétSina dotazovanych kvalitativniho vyzkumu pi1 individual-
nich rozhovorech. Z prizkumu je rovnéz patrné, ze tyto vizualni propagacni prosttedky
podpory prodeje maji vliv na jejich nakupni chovani, ackoliv si tuto skute¢nost piiznava
pouze 39 % respondentii kvantitativniho Setfeni a vétSina dotazovanych kvalitativni meto-
dou. K alespon prilezitostnému nakupu na zaklad¢ reklamnich prostiedkl se prostfednic-

tvim dotazniku ptiznalo 98 % respondenti. K ¢astéjSimu nakupovani na zakladé reklam-

nich materialii se ptiznalo vice Zen neZ muZzi.

Z kvalitativniho vyzkumu je také patrné, ze reklamu v misté prodeje hodnoti zakaznici
pozitivné. Néktefi z nich by dokonce uvitali vétsi objem téchto vizualnich prostiedki sti-
mulujicich okamzity nakup.

Ptestoze zdkaznici si jsou védomi pritomnosti téchto reklamnich materialii na prodejné, ve

vet§ing pripadi nedokazi oznacit produktovou znacku ¢i samotny produkt. Lze tedy pred-

pokladat, Ze reklamu vizualné vnimaji, avSak nepamatuji si ji.

Otazka 2: Které vizualni propagaéni prvky jsou pro zakazniky dulezité?

vvvvv

zakazniky cenové zvyraznéni. Ruéné psand informace, umisténd na ostfe zluté barvé, sti-
muluje zakazniky nejen k upoutani pozornosti, ale také k nakupni reakci. Tyto informace
aktivné vyhledavaji. Dle kvalitativniho vyzkumu zékaznikiim nevadi, ze jsou tyto propa-

gacni materialy psadny ru¢né a za strojove tisténé by je neménili.

Déle je pro zdkazniky diilezité specidlni vystaveni zbozi, které vzbuzuje jejich zdjem a dle
samotnych respondentii kvantitativniho Setfeni ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Piesto si
v pribéhu kvantitativniho prizkumu zdkaznici ve vétSiné nevzpomnéli na znacku ani pro-

dukt takto vystaveny.

Tradicnim a velmi G¢innym reklamnim ndstrojem je dle zdkaznikl také letak s akénim

zbozim. Tento letak ¢te dle kvantitativniho vyzkumu alespon ptilezitostné 83 % zakaznikl
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prodejny XY a stejné procento dle né¢j alesponn nékdy nakupuje. Prestoze tyto reklamni
letdky nejsou distribuovany do postovnich schranek obyvatelli mésta, zdkaznici si jej dob-

rovoln¢ a Casto berou na prodejné.

Zajimavosti je také vysledek kvalitativniho Setfeni a osobnich rozhovort, ktery ukazal, ze
zddnému z dotazovanych by nevadilo, kdyby tyto letaky byly distribuovany stejné jako

letdky ostatnich obchodnich spole¢nosti, naopak, tuto skute¢nost by uvitali.

Rozdilné vysledky v kvantitativnim a kvalitativnim dotazovani pak ptinesl plakat, klasicky
nastroj podpory prodeje. Propagacni plakaty nebyly v kvantitativnim prizkumu oznaceny
vysokou primérnou hodnotou, avSak v kvalitativnim vyzkumu se naopak ukézaly jako
velmi G€inny vizualni propagacni prostiedek. Dotazovani jmenovali plakaty spontanné
jako prvek, kterého si v§imaji a pti otdzce na konkrétni produkt si néktefi z nich dokazali

vybavit 1 konkrétni znacku.

Zakaznici prodejny XY si tedy reklamy v§imaji pomérné intenzivné. Prestoze si tuto sku-
te€nost nékteti z nich neptipousti, vizudlni prostiedky podpory prodeje dokazi i€inné sti-

mulovat spotiebitele a ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Tato skutecnost byla potvrzena také pozorovanim dotazovanych A-O pfi jejich béZném
nakupu. Tito zakaznici si reklamnich prvkl v§imali a v mnohych ptipadech nakoupili zbo-
7i, které bylo néjakym zplisobem vice propagovano. Mohlo se jednat o potfebu konkrétni-
ho zbozi, avSak lze pfedpokladat, ze do jist¢ miry se jednalo skute¢né o ovlivnéni jejich

rozhodnuti na zakladé danych vizudlnich podnéta.

Uginnost vizualnich prostiedkil podpory prodeje 1ze samoziejmé jen obtizné zmapovat a
méfit, na kazdého zakaznika jako na osobnost ptlisobi tyto prostiedky jinym zplisobem.
Ptesto lIze dle prizkumu fici, Ze misto prodejem opravdu ovliviiuje zdkaznikovo mySleni
(at’ uz védomé ¢i podvédomé) a obchodnim spole¢nostem poskytuje prostor, kde mohou

byt jejich produkty usp€Sné propagovany.
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ZAVER

Tématem prace byla specifika a u¢innost vizudlnich prosttedki podpory prodeje. Cilem
bylo zmapovat problematiku a soucasnou situaci v oblasti vizualni podpory prodeje, které
se vénovala ¢ast teoretickd. Naslednému zjisténi reakci zdkaznikli v konkrétni maloob-

chodni prodejné XY na tyto propagacni prostiedky se pak vénovala Cast prakticka.

rowr

Teoreticka Cast se vénuje prave podpoie prodeje a jejim zasazenim do komunika¢niho mi-
xu, specifikiim a jednotlivym nastrojim. SnaZi se zmapovat soucasnou situaci, piedlozit

moznosti a zpusoby, jak zdkaznika zaujmout prostfednictvim vizualnich slozek.

Prakticka cast predklada vysledky prizkumu, ktery byl realizovan v konkrétni maloob-
chodni prodejné XY. Mapuje jeji zdkazniky a snazi se predevSim zjistit reakce na vizualni

podnéty v misté prodeje a dolozit tak alespoii ¢astené jejich G¢innost.

Kvantitativni prizkum ukazal, Ze 75 % zakaznikil prodejny XY si reklamnich materiala
v8im4 a celych 98 % respondentl se pak ptiznalo alespon k ptilezitostnému nakupovani na
zéklad¢ vizudlnich prostfedkli podpory prodeje, ¢imz castecné sami potvrdili jejich uCin-
nost. Kvalitativni vyzkum ptinesl roz§ifené informace ohledné¢ vnimani in-store komunika-

ce a uvedl pozitiva 1 nedostatky vnimané samotnymi zadkazniky.

Misto prodeje je mistem, kde lze zakazniky efektivné oslovit prostfednictvim vizualnich
propagacnich prostifedki. Prace dokézala, ze zdkaznici na tyto stimuly reaguji a pfinesla
zajimavé poznatky o skutecnosti, ze spotiebitelim reklama umisténa pfimo na prodejné
nevadi, naopak, vnimaji ji velmi pozitivné. In-store komunikace se tedy zda byt u¢innym

zpusobem, jak motivovat zdkazniky k nakupovani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Product, Place, Price, Promotion.
A3DR  Asociace tfidimenzionalni reklamy.
APOD. A podobng¢.

ASPA  Asociace sales promotion agentur.
ATL Above the line.

BTL Below the line.

CD Compact disc.

DVD Digital video disc.

LCD Liquid Crystal Display.

LED Light-emitting diode.

MD Mateiska dovolena.

NAPR. Napiiklad.

POP Point of purchase.

POPAI Point of Purchase Advertising International.
POS Point of sale.

PR Public Relations.

TTL Through the line.

USA United States of America.

Wi-Fi  Wireless Fidelity.
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PRILOHA P I HISTORIE POP PROSTREDKU V NASI ZEMI

Historie POP prostiedki v nasi zemi

V dobéch socialistického obchodu reklama v misté prodeje prakticky neexistovala. Jedinou
¢innosti, zamétujici se na propagaci prodejniho mista, bylo aranzovani vykladnich skitini
(to se postupné dostalo na Spickovou troven). (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 18;
Kern, 2009) Nabidka zbozi byla omezena a zboZzi, které bylo k dostani, se prodalo 1 bez
propagace. Jedinym propagac¢nim prvkem k zaujeti zakaznika byly ,,inspirativni nakupni
kose*. (Kern, 2009) Pohled na misto prodeje a s nim spojené¢ komunikacni aktivity se vy-
razn¢ zménil teprve po zméné politického rezimu v roce 1989. Otevieni hranic znamenalo
konec nedostatku zbozi a v oblasti maloobchodu zavladl pocatecni chaos. Vyvoj v této
oblasti proSel n€kolika dilezitymi zménami a mezniky. Teprve v tomto obdobi dochazi
k zavadéni prostiedkll in-store komunikace, které zpocatku plnily hlavné informativni
funkci. Ptevladaly levné a jednoduché POP materialy a maloobchodni fetézce se nebranily
jejich umistovani, protoze regaly nebyly zdaleka ptfesyceny vyrobky. (Bocek, Jesensky a

Krofianova, 2009, s. 29)

Po roce 1990 se jiz pozornost odbornikli zacala sousttedit na G€¢innost jednotlivych médii.
Tehdy realizované prizkumy zaméfené na nazory spotiebiteld odhalily skutecnost, ze jim
reklama v misté prodeje nevadi, naopak uvitali by ji vice. Vyzkum tak potvrdil moznost
efektivniho piisobeni na spottebitele s témét okamzitou odezvou. (Bocek, Jesensky a Kro-

fianova, 2009, s. 18-19)

Ve druhé polovin€ 90. let jiz doSlo k pfesyceni maloobchodniho trhu a fetézce zacaly
umisténi POP prostfedkil omezovat. Za¢ina orientace na tvorbu in-store materialii a zava-
déni novych typii komunikace spolu s efektivnim vyuzitim prodejni plochy. Plvodni in-
formativni funkce néstroji in-store komunikace je potlacena a POP materidly se stavaji
propagacnim prostiedkem, ktery ma za ukol pfedevS§im pfimét spotiebitele ke koupi. (Bo-

cek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 29-30)

Po roce 2000 klesa vyznam tradi¢ni televizni reklamy a vyrobci se za¢inaji zaméfovat na
efektivnéj$i osloveni spotiebitel. Jako vhodné komunikaéni kanal podpory prodeje je zvo-
lena praveé prodejni plocha. ZvySuji se investice do in-store komunikace a zlepSuje se jejich
kvalita 1 efektivita. Na prodejni ploSe jsou vytvareny piibéhy, vyuzivaji se nové marketin-
gové prostiedky a POP slouzi jako nastroj budovani znacky. (Bocek, Jesensky a Krofiano-

vé, 2009, s. 30-31)



Postupné dochazi k selekci in-store nastroji, komplexnéjsi a sofistikované;j$i komunikaci a
vyuziti nadstandartnich prosttedki. To vSe slouzi nejen k jasn€j$i a cilenéjs$i komunikaci,
ale také k diferenciaci maloobchodnikli. V soucasnosti se POP prosttedky stavaji vice in-
teraktivni a profesiondlni. Jejich cilem je dokonale informovat spotiebitele, podporovat

znacku a samoziejme zvysit prodej. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 31)
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PRILOHA PII DOTAZNIK PREDKLADANY V PRODEJNE XY

Vazeny zakazniku,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, oboru Marketingové komunikace. Prosim
Vas o vyplnéni tohoto struéného dotazniku, jehoZ cilem je zjistit i¢innost propagacnich prostredkt
v prodejné. Dotaznik je anonymni a vysledky vyzkumu budou vyuzity jen pro mou bakalaiskou
praci. Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Zakrizkujte vZdy, prosim, Vami zvolenou odpovéd’. U otazky ¢. 5 vyjadiete pomoci Ciselné
Skaly 1 - 4 miru, jakou Vas dané propagacni prostiredky oslovuji (1 — nejméné, 4 — nejvice).

1. Kolikrat tydné chodite nakupovat do této prodejny?

ol1-2 o 3-5 O téméf kazdy den O jen prilezitostné
2. Ctete letaky s akénim zboZim této prodejny?

O ano, téméf vzdy O ano, Casto opftilezitostné O ne

3. Kupujete zboZi v obchodé podle letakii s akénim zboZim?

O ano, téméf vzdy O ano, Casto opftilezitostné O ne

4. VSimate si reklamnich materiali jako plakaty, stojany, napisy apod.?

O ano O ne

5. Do jaké miry Vas oslovuji tyto propagaéni prostiedky (jak si jich v§imate)?

prodejni stojan

letdky s akénim zbozim

wobler, stopper cenova informace specialni vystaveni
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6. Nakupujete zboZi, které je propagovano nékterym z téchto zptasobu?

O ano, témet vzdy O ano, ¢asto O prilezitostné O ne
7. Citite se ovlivnén(a) reklamou umisténou v prodejné?

O ano O ne O nevim

8. Myslite si, Ze je prodejna prehledné a logicky uspoiradana?

O ano O ne

9. Vase pohlavi

0O muz O Zena

10. Vas vék

o 18-24 O 25-34 O 35-44 o 45-59 0 60 a vice



PRILOHA PIII SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU SE
ZAKAZNIKY PRODEJNY XY

[

Jak Casto nakupujete v této prodejné?

Vsimate si reklamy a reklamnich prostfedka na prodejné? (Plakaty, cenovky,...)
Které z reklamnich prosttedkt Vam vadi? Proc¢?

Které z reklamnich prostfedka naopak vitate? Proc¢?

Myslite si, Ze je dost reklamnich materiald na této prodejné?

Kde na prodejné¢ Vam reklama chybi? U jakého druhu zboZzi, kategorie,...

Ctete letaky s akénim zbozim této prodejny?

Kde je Ctete? Berete si je domtl, nebo je Ctete na prodejné?

A A o

Nakupujete podle téchto reklamnich letaka?

—
o)

. Tyto reklamni letdky nejsou distribuovadny do poStovnich schranek, co si o tom
myslite? Bylo by to pro Vas lepsi? Uvital(a) byste tento zpiisob propagace?
11. Tato prodejna je typicka barevnymi Stitky s cenou (cenovkami), mizete mi k tomu
néco tici? Co si o nich myslite?
12. Které z propagacnich materialii na prodejné sami vyhledavate?
13. Mohl(a) byste fici néco k atmosféte prodejny?
14. Mohl(a) byste fici néco k vizualni slozce prodejny?

15. Citite se ovlivnén(a) reklamou v prodejné?



