Vyuziti nastrojl in-store komunikace pro podporu
prodeje vybraného vyrobku spolecnosti Wrigley, s. r. o.

Johana Oharkova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Johana OHARKOVA
Osobni ¢islo: MO07303
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Vyuiziti nastroji in-store komunikace pro podporu
prodeje vybraného vyrobku spolecnosti Wrigley, s. r.
o.

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast
e Zpracujte resersi dostupnych literarnich zdroji z oblasti in-store komunikace.
Il. Prakticka cast

e Analyzujte soucasny stav in-store komunikace pro podporu prodeje vybraného
vyrobku spoleénosti Wrigley, s. r. o.

e Navrhnéte doporuéeni na zdokonaleni soucasného stavu in-store komunikace pro
podporu prodeje vyrobku spolecnosti Wrigley, s. r. o.

Zaver



Rozsah bakaléfské prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BOCEK, M. et al. POP - In-store komunikace v praxi: Trendy a nastroje marketingu
v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. 224 s. ISBN
978-80-247-2840-7.

[2]1 KOTLER, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

[31 MORGAN, T. Visual merchandising: window and in-store displays for retail. 1. vyd.
London: Laurence King Publishing, 2008. 208 s. ISBN 978-1-85669-539-8.

[4] PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. Marketingova komunikace. 1st ed.
Praha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

[51 TELLIS, G. ). Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. 602
s. ISBN 80-7169-997-17.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Pavel Taraba
Ustav managementu a marketingu
Datum zadani bakalafské prace: 6. dubna 2010

Termin odevzdani bakalaiské prace:  21. kvétna 2010

Ve Zliné dne 6. dubna 2010

A 1
.’ . 1 [ [ , //l' g N l
/ ém\\ &> S/LC\/&,&G UC
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékanka reditel istavu



PROHLA’évENi AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalédiské prace souhlasim se zvetejnénim své prace podle zakona ¢&.
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkond (zakon o
vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek
obhajoby ”;

e beru na védomi, Ze¢ bakaldiskd prace bude uloZena v elektronické podobg
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky
zdkon) ve zn&ni pozdgjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 7;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 607 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalaiskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomése
Bati ve Zlin€, ktera je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne poZadovat piiméfeny
ptispévek na uhradu nékladu, které byly Univerzitou TomdaSe Bati ve Zlingé na
vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuZzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomdaSe Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatské prace
vyuzit ke komerénim ucelum.

Ve Zling 29 S 610, &+ Oharkais

1) zakon c¢. T1171995 5b. o vysokych skolach a o zmene a doplnént dalsich zakoni (zakon o vysokych skolach). ve znént pozdejsich pravaich
predpisu, § 47b Zverejiovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakalarské a rigordzni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki
oponentit a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalarské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dmi pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prdce. Kazdy si miize ze zverejnéné prdce porizovat na své naklady vypisy, opisy nebo
rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon ¢. 12172000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zékon) ve
znéni pozdejsich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje skola nebo Skolské ci vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za vicelem primého nebo neprimého
hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke splnéni skolnich nebo

studijnich povinnosti vyplyvajicich = jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ¢i vzdélavaciho zarizeni (skolni dilo).

3) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském. o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakomi (autorsky =ékon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavreni licencni smlouvy o uziti skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzného dirvodu. mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zustava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miize autor skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravaénymi zdjmy skoly
nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizent.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila = vydélku jim dosazeného v souvislosti
s uzitim dila ¢i poskymutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na vhradu nakladi, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne kvysi vydeélku dosazeného skolou nebo skolskym ¢i vzdélavacim zarizenim = uZiti

skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

In-store komunikace je v soucasnosti jiz béznou soucasti podpory prodeje. Bakalaiska pra-
ce, ktera se touto problematikou zabyva, je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktic-
ké. V teoretické Casti je vysvétlovano, pro¢ je komunikace v misté prodeje dilezita, jaké
nastroje vyuziva a jak lze méfit efektivitu in-store komunikace. Prakticka ¢ast je zaméfena
na in-store komunikaci spole¢nosti Wrigley s. r. o., ktera byla vyuzita pro podporu prodeje

zvykacek Orbit Complete.

Kli¢ova slova: In-store komunikace, POP, POPAI, nadlinkov¢ aktivity, podlinkové aktivity

ABSTRACT

Today in-store communication is common part of sales promotion. Bachelor thesis is di-
vided into two parts — theoretical and practical. The first part explains the importance of
in-store communication, describes its tools and clarifies how we can measure effectiveness
of in-store communication. Practical part is focused on in-store communication of the

chewing gum Orbit Complete used by company Wrigley s. r. o.

Keywords: In — store communication, POP, POPAI, ATL (Above the line), BTL (Bellow
the line)
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UvVOD

Bakalatska prace se zabyva problematikou in-store komunikace, ktera dnes bezesporu patii
mezi jedny z nejucinnéjsich nastroji podpory prodeje, jelikoz plisobi na zdkazniky v Case a
v misté kdy se rozhoduji. A na rozdil od ostatnich forem komunikace (televizni, interneto-
va reklama, billboardy, aj.), které v souCasnosti stagnuji, se ji pfedpovida dalsi rozvoj a

L4

rozséahlejsi, dimysInéjsi implementace.

Vétsina nakupti, které se v prodejnach uskutecni, patfi do kategorie neplanovanych naku-
pa. Hlavnim cilem nastroju in-store komunikace je ziskat pozornost zakaznikt a pfimét je

k ndkupu préveé propagovaného zbozi.

V prodejnach se s néstroji komunikace vV misté prodeje mizeme setkat témét na kazdém
rohu v riznych podobach, napf. stojan, reklamni pouta¢, podlahova grafika nebo moderni a

interaktivni aplikace.

In-store komunikace by m¢la byt soucéasti komplexni reklamni kampan¢, neméla by ji na-
hrazovat. Kdyz jsou POP aplikace napf. spojeny s probihajici medialni kampani, tak za-
kaznikim usnadni hleddni konkrétnich, v médiich komunikovanych produkt, a byvaji tim

poslednim vlivem a impulzem pfii rozhodnuti o koupi.

Teoreticka Cast bakalarské prace nas seznamuje s tim, pro¢ je in-store reklama dileZita,
jaké jsou jeji silné a slabé stranky, jaké jednotlivé néstroje in-store reklama vyuziva a

V neposledni fadg, jak 1ze reklamu v misté prodeje méfit.

In-store komunikace je velmi dalezitym doplikem celé komunikace ptedevsim pro spole¢-
nosti produkujici vyrobky, které podléhaji impulzivnim ndkuptm a jejichZ odbyt je zavisly
na dukladné propagaci. Mezi takové spole¢nosti miizeme zaradit i spolecnost Wrigley s. r.

0., kterd je zndmym vyrobcem cukrovinek.

Praktické ¢ast se zabyva analyzou nastroji in-store komunikace, které byly vyuzity pro
podporu nového vyrobku této spolec¢nosti — zvykacky Orbit Complete. Tento vyrobek patii
do nejsilnéjsi vyrobkové fady zvané Orbit. Tato fada ma nejvetsi podil na prodejich spo-

le¢nosti, pohybujici se kolem 65 %.

V zavéru prace jsou uvedeny doporuceni, které by spolecnost Wrigley s. r. 0. mohla pod-

niknout pro zlepSeni stavajiciho stavu komunikace v misté prodeje.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY IN-STORE KOMUNIKACE

Komunikace v misté prodeje (in-store komunikace) je velmi u¢innym nastrojem marketin-
gové komunikace a to z toho diivodu, Ze plsobi na zédkaznika v ¢ase a misté, kdy se rozho-
duje. Jelikoz se vétSina zédkaznikii rozhoduje o ndkupu az v prodejné, tak zde prostiedky
POP (point of purchase) komunikace hraji vyznamnou roli - umoznuji ovlivnit nakupni

rozhodnuti zakaznika ve prospéch podporovaného produktu ¢i znacky. [1]

Vymezeni zakladnich pojmii:

Asociace POPAI definuje POP komunikaci jako: ,,soubor reklamnich materialit a produktii

pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu*.

[2]

In-store komunikace je definovana jako soubor reklamnich prosttedk pouzivanych uvnitr

prodejny, které jsou uréeny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti zakazniku. [3]

Pod mistem prodeje si muzete predstavit vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje

(napft. supermarkety). [3]

Zarazeni in-store komunikace v ramci marketingové komunikace

V rdmci marketingové komunikace jsou POP prostiedky zatazeny do podlinkovych aktivit
v oblasti podpory prodeje (nadlinkova komunikace zahrnuje formy marketingové komuni-
kace, které jsou zaméteny na Sirokou vefejnost, na druhou stranu podlinkova komunikace

je zamé&fena na konkrétni cilovou skupinu). [4]

Pro ptehledné zatrazeni POP prostiedkl slouzi schéma podlinkovych a nadlinkovych ko-
munikaci, které zpracovala asociace POPAI CENTRAL EUROPE ve spolupréci s asocia-

cemi A3DR a ASPA, kter¢ je zobrazeno na nasledujici strané. [3]
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity

PUBLIC RELATIONS

\ 4

REKLAMA

y

DIRECT MARKETING

A 4

SALES PROMOTION

\ 4

Televize

A 4

Tisk

A\ 4

Sluzby podpory prodeie

A\ 4

y

Radio

\ 4

Darkové predmeéty a produkty

Outdoor

A 4

POP prostredky

A 4

Internet

Obr. 1 Schéma podlinkové a nadlinkové komunikace [3, s. 17]

1.1 Aplikace vyuzivané v misté prodeje

Pro ovlivnéni nakupniho rozhodovani se pouziva celd fada POP prostredki, které mizeme

rozdelit do nésledujicich kategorii.

1.) Rozdéleni podle mista nasazeni
s OUTDOOR - venkovni (jsou mén¢ Casté)

% INDOOR - vnitini

e In-store (prodejni plocha) — prodejny, obchodni

feté€zce

e Ostatni — sportoviste, koupaliste, turisticka centra, nadrazi, atd.

2.) Rozdéleni podle doby nasazeni

< KRATKODOBE (dogasné)
< DLOUHODOBE (permanentni) [3]
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3.) Rozdéleni podle zpisobu nasazeni

< NASTENNE — ramy na plakaty, svételné reklamy a poutale, vlajky, atd.

< PODLAHOVE - stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely
vyrobki, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika, atd.

<% REGALOVE — déli¢e, infolisty, vymezovade, prezentéry, drzaky vzorkd, podavade,
waobblery, stopery, atd.

% K POKLADNAM - displeje, mincovniky, drzaky letaki, poutace, atd.

<% OSTATNI — promo stanky, sluneéniky, ohranieni ploch, nafukovadla, okenni gra-

fika, durativni a ak¢ni obaly, elektronicka a interaktivni média, termindly, atd.  [3]

1.2 Silné a slabé stranky in-store komunikace

1.2.1 silné stranky
1) Schopnosti ovlivnit nakupni chovani

Prostfedky in-store komunikace podle vyzkumu ovliviiuji az 70 % rozhodnuti zdkazniki o
nakupu konkrétniho vyrobku ¢i znacky. VétSina zakazniku nemd pfi vstupu do prodejny
jasnou piedstavu o svém nakupu. Zpravidla zdkaznik uvaZuje o tom, jaké druhy vyrobku
nakoupi, neuvazuje pfili§ o konkrétnich znackach. Prostiedky in-store komunikace zde
hraji dvé zakladni role. Prvni je zvraceni rozhodnuti zdkaznika na stranu podporované
zna¢ky. A druhym tkolem je pfitdhnout pozornost zadkaznikd, podnitit jejich impulzni cho-
vani a pfimét je k nepldnovanému nakupu. CoZ ma za nasledek, ze si zédkaznik, diky in-

store komunikaci, koupi zbozi, které by bez podpory nekoupil. [3]

2) Meéritelnost

Vysledky podpturnych kampani se daji Iépe méfit, nez kampané reklamni. In-store komuni-
kace se zamé&fuje na bezprostiedni zménu chovani spotiebitell, ktera se da okamzit€¢ zme-
fit. [1]

Podle americkych vyzkumi je in-store komunikace hodnocena jako 3. nejdulezité€jsi méfi-
telny reklamni néstroj (na prvnim misté je televizni reklama, na druhém tisténa reklama).
Pravée tato skutecnost, ze Ize efektivitu POP prostifedkil relativné presné méfit, je velkou

vyhodou této komunikaéni formy. [3]
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3) Rychly pienos informaci o vyrobku piimo k zakaznikovi

Prave tato vlastnost hraje pti rozhodovani spotiebitele vyznamnou roli. Nejenze zakaznik
ziska rychle informace o vyrobku a ud¢€la si prvni dojem, ale také ma moznost okamzitého

kontaktu s vyrobkem, coz mtize vést zakaznika k pfipadné koupi. [3]

4) ZvySena ucinnost ve spojeni s ostatnimi formami propagace

In-store komunikace je nejucinnéjsi, je-li soucasti integrovaného komunikac¢niho planu,
coZ znamena, ze na zakazniky plsobi ve spojeni s jakoukoliv dal§i propagacni formou,
jako jsou napft. televizni kampang, letakové akce, PR aktivity nebo sponzorstvi. Kdyz se
porovna in-store komunikace ve spojeni s reklamou se situaci, kdy je realizovana pouze
reklama, prodeje se mohou zvysit o vice nez 100 % [4]. Takového efektu je docileno hlav-
né proto, ze zde in-store prostiedky plni informacni a naviga¢ni roli. Nakupujici tak snad-
néji v prodejné nalezne konkrétni vyrobek, ktery byl napt. propagovany pomoci televizni

reklamy. [3]

1.2.2 slabé stranky in-store komunikace

1) Nedostate¢né vyuZivani piresného méreni

V soucasnosti se sice méfi efektivita POP prostredk, ale jen v omezené mife. Tim padem

v Vv

novych projektech. Tento fakt, brani rozsahlejSimu vyuzivani POP prostiedki. [3]

2) Distribuce a logistika.
Jako nevyhodu in-store aplikaci mizeme povazovat jejich fyzickou podstatu, s kterou sou-
visi naroky na distribuci a logistiku. Mezi dal§i problémy muze patfit i jejich spravnd insta-

lace a nasledna likvidace. [3]

3) Vedlejsi naklady

Nevyhodou POP aplikaci je, ze si vétSina prodejnich fetézch uctuje za jejich umisténi do
prodejen nemalé finan¢ni prostiedky. VySe poplatki se odviji pfedevsim od délky nasazeni

aplikaci, jejich velikosti, ale také od toho, o jaky typ aplikace se jedna. [3]
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4) Primy odpireci in-store komunikace.

Ne vSechny prodejni fetézce jsou ochotny POP prostiedky pouzivat. To je dano predevsim
tim, Ze si neuvédomuji, jaké vyhody z vyuzivani in-store komunikace plynou pro samotny
maloobchod. Je diilezité presvédCit zodpovédné zaméstnance prodejni sité o vlivu POP
prostiedkli nejen na podporu prodeje konkrétni znacky na tkor ostatnich, ale 1 zvySeni pro-
deji v kategorii neplanovanych nakupt, ¢imz jsou nésledné¢ zvysSeny pifijmy samotného

prodejniho fetézce. [3]

1.3 Pohled na reklamu v misté prodeje v minulosti a dnes

Pied rokem 1989 pojem ,,in-store komunikace* prakticky neexistoval. Nabidka zbozi v té
dob¢ byla omezena a vyrobky se snadno prodaly bez pouziti reklamnich prostifedkd. Proto
zde nebyl divod, vyuzivat ve vétsi mite in-store aplikace. Pokud v prodejné byly nasaze-
ny, plnily pouze informacéni funkci. Propagace prodejniho mista se omezovala pouze na

vykladni skiing. [3]

Po roce 1989 in-store prostiedky upozoriiovaly zakazniky na konkrétni vyrobky ¢i znacky.
Pouzivaly se levné a jednoduché POP aplikace. V tomto obdobi maloobchod nebranil
umisténi POP aplikaci, jelikoz regaly nebyly piehlceny vyrobky a levné in-store aplikace

dostatecné plnily svou tlohu. [3]

O par let pozdéji doslo piesyceni maloobchodii znackovymi vyrobky, protoze neustale rostl
jak pocet Gplné novych znacek tak pocet vyrobku od znacek soudobych. Maloobchodni
fetézce zacaly omezovat umistovani POP aplikaci od svych dodavatelt. Doslo k tomu ze
dvou diivodii. Prvnim diivodem bylo a pfesyceni trhu. Druhym byly pokyny, které vydaly
zahrani¢ni centraly fetézct. Tyto centraly stanovily pravidla pro umistovani in-store apli-
kaci v mistech prodeje. Dodavatelé se nasledn¢ zaméftili na vyrobu novych in-store aplikaci
(regalové displeje, extra palety, atd.). Nové druhy aplikaci byly vyhodné jak pro fetézec,
protoze doslo k uspote prodejniho mista, tak pro zadavatele reklamy, protoze pomahaly

budovat znacku. POP aplikace ziskaly dalsi funkci, a to pfimét zakaznika ke koupi. [3]

V soucasnosti jsou Cesi reklamou piesyceni. Tyka se to piedev§im televizni reklamy a re-
klamy zasilané postou. Vzestupnou tendenci vykazuje i nasycenost reklamou na internetu.

Nejvétsi prostor pro reklamni aktivity tak ziistaiva na misté prodeje. [5]
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S novym tisiciletim se zlepSila kvalita a efektivita in-store materiali. Vyuzivaji se nové
technologie. Vyrobci znackovych vyrobkt uz nemaji tendenci umistovat in-store aplikace
do vSech prodejen. Vybiraji si kvalitni maloobchody, kde se jim vyplati investovat do

komplexni in-store komunikace. [3]

1.4 Organizace zabyvajici se in-store komunikaci

Nejvyznamné&jsi organizaci zabyvajici se in-store komunikaci v Ceské Republice je organi-
zace POPAI (Point of Purchase Advertising International). Tato organizace sdruzuje vy-
znamné spole¢nosti pusobici v oblasti in-store komunikace a retail marketingu. Podporuje
celou fada profesionald, ktefi se zabyvaji komunikaci v misté prodeje: zadavatele reklamy,

maloobchodniky, vyrobce POP materiald, reklamni agentury a dalsi.

Asociace POPAI byla zaloZzena v roce 1936 v USA a poté v roce 1988 v Evropé.
V soucasnosti ma témét 2000 ¢lent. Pisobi v USA, Evropé, Australii, Novém Zélandu, v

Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a Kanadg. [6]

1.4.1 Cile POPAI
< Zduraznit a rozvijet vyznam POP oboru v celkovém marketingovém mixu
< Zlepsit Groven znalosti a kvality vzdélani v oboru
< Rozvinout a podporovat vysoké standardy postupti a chovani v oboru
< Reprezentovat nazory celého odvétvi
< Provadeét priizkumy pro realizaci efektivnéjSich strategii

< Poskytnout piilezitosti k vyméné nazort a zkuSenosti [6]
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2 IN-STORE KOMUNIKACE Z POHLEDU ZAKAZNIKA:
PSYCHOLOGICKY PROCES NAKUPNIHO CHOVANI A
ROZHODOVANI

Vliv POP aplikaci je ur¢en nakupnim rozhodovanim spotiebitele. Proto je dulezité znat, jak

se spotiebitel pii nakupovani chova.

Nakupni chovani je odlisné pro kazdého spotiebitele. Je ovliviiovano osobnosti ¢lovéka,
jeho vlastnostmi, znalostmi, nazory, postoji i zivotnim stylem. Z toho vypliva, ze i pfi stej-

né nabidce a na stejné podnéty lidé reaguji riznym zptsobem. [7]

Nakupni rozhodovani byva také ovliviiovano tim, co zakaznik hodla nakoupit a co od na-
kupu ocekava. Rozhodovani je také ovlivnéno druhem nédkupu. Obecné mizeme rozlisit 4

zakladni druhy:

1) Extenzivni ndkup — Kupujici pied samotnym nakupem aktivné vyhledava informa-
ce o produktech, které hodla nakoupit. Pfi rozhodovani mu pomahaji rizné zdroje
informaci i reklama. VétSinou se jedna o nakup luxusnéjsiho zbozi, napt. automobi-

lu.

2) Impulzivai ndkup — Jedna se o nakupy, které jsou vysledkem okamzitého rozhod-
nuti zdkaznika. Zakaznik je motivovan ke koupi osobnimi potfebami, emocemi.

VétSinou se jedna o drobné nakupy, napt. zakoupeni zmrzliny v horkém dni.

3) Limitovany ndkup — Pti limitovaném nakupu zakaznik produkt nebo znacku nezna,

ale vychazi z obecnych nakupnich zkusenosti.

4) Zvyklostni nakup — Jedna se o nakup, kdy zakaznik nakupuje, to co obvykle (po-
traviny, tabakové vyrobky). [7]

2.1 Nakupni chovani spotiebitelii ve svété a v Ceské Republice

Na konci roku 2008 uskutecnila agenturni sit’ OgilvyAction rozsahly celosvétovy vyzkum
nakupniho chovani spotiebitel. Cilem vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry jsou nakupy pla-
nované v ramci znacky, kategorii zbozi a jakou roli hraji impulzivni ndkupy. Z vysledki
vyplyva, ze vice nez 70 % nakupnich rozhodnuti probiha az v misté prodeje, ¢imz se pro-

kazalo tvrzeni svétové asociace POPAL Ze vétSina spottebitell se rozhoduje az v prodejné.
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Jak probihalo dotazovani spotiebitelii? Pfed vstupem do prodejny byl nakupujici dotazo-
van, co chce nakoupit za kategorii, jakou znacku a jaké mnozstvi. Pfi odchodu z prodejny

byla Giétenka porovnana s piivodnimi piedstavami. [8]

Vysledky vyzkumu v zahranici

Pti ndkupech se nejimpulzivnéji chovaji lidé v USA, kde podil impulzivnich ndkupt tvoii
29 %. V Evropé a Asii je uroven impulzivnich nakupti na podobné urovni — pohybuje se
okolo 12 %. Nejnizsi impulzivni chovani, okolo 5 %, bylo zaznamenané v Jizni Americe.
Evropané se ukézali jako nejméné loajalni spotiebitelé ke znacce, kterou méli v imyslu
koupit. Pii nakupu zménilo nazor na znacku 43 %. Dale se umistilo USA s 39 %, pak Asie

S 33% a na poslednim misté s 26 % se objevili opét Jihoamericané. [8]

80% - 67% 74%

70% -

61%
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|
\\O
o

60% -
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40% - 199, = impulzivii nakupy

30% - m vernost ke znacee
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10% - 5%
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Eviopa  Sevemni Asie Jizni
Amernka Amenka

Graf 1Vysledky vyzkumu nakupniho chovani v zahranici [vlastni zpracovani]

Vysledky vyzkumu v CR

V Ceské republice byly vysledky ponékud piekvapivé, jelikoz se ukazalo, ze Cesi nejsou az
tak konzervativni, jak se ocekévalo. Podil impulzivnich ndkupi tvoii témét 30 %, planova-

nych 50 % a 20 % nékupti je planovano pouze do urovné kategorie.
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Impulzivni nakupy byly obvyklé u levnéjsiho zbozi, ale kupodivu nejimpulzivnéjsi nakupy
probihali u t&lové a vlasové kosmetiky, ktera nepatii k nejlevn&j$im kategoriim. Zeny rady

experimentuji a jejich vybeér mize byt snadno ovlivnén kvalitni propagaci.

Jako nejveérnéjsi spotiebitelé ke svym znackam se ukazali kutaci. [8]

B Neplanovana kategorie,
neplanovanaznacka

B Planovanakategorie,
neplanovanaznacka

# Planovana kategorie,
planovanaznacka

Graf 2 Mira planovanych a neplanovanych néakupii v CR [viastni zpracovaini]

2.2 Smyslova komunikace

In-store reklama dokaze ptitahnout pozornost spotiebiteli k podporovanym vyrobktum pu-

sobenim na jejich vlastni smysly. [9]

Obecné se touto problematikou zabyva tzv. Smyslovy marketing, ktery vychazi z faktu, ze
zékaznik stravi vice Casu a utrati vice penéz v takové prodejné, kde je stimulovan hudbou,

ptijemnou viini nebo celkovou atmosférou. [3]

Spravna atmosféra prodejny piidava na hodnoté vlastnostem zbozi. Ma tti zdkladni funkce:
- vyvolava pozornost
- VYtvari urcitou formu sdeéleni

- u zdakazniku vyvolava vzruseni [1]
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Charakteristiky obchodu Chovani zakaznika

Obr. 2 Vztah mezi atmosférou v prodejné a chovanim zdakaznikii [1, s. 428]

Jak uZz bylo feceno, reklama je tak vniméana vSemi zakladnimi smysly — zrakem, ¢ichem,
sluchem, hmatem a chuti. Ale neni vnimana rovnomérng. Nejvice je zaméstnavan zrak a

sluch, nejméné pak hmat. [5]

Podle téchto péti smysli se smyslovy marketing rozd€luje na:

2.2.1 Sluchovy marketing

Hudba v misté prodeje ma za cil vyvolat uréitou naladu a je zamérné vybirana tak, aby
podporovala identitu uréité spole¢nosti. Vyzkumy prokazaly, ze hudba dokaze ovlivnit
vnimani ¢asu stravené¢ho v prodejné. Pomala hudba pobizi k oddechovému tempu a ma
lepsi uklidnujici Géinky nez hudba rychla. [10]

Stale Cast&ji se mizeme setkat s pusténou hudbou v supermarketech a hypermarketech.
Jedna studie zmifuje, ze lidé maji averzi vici prodejndm bez hudby. Takové misto jim
pripada smutné, prazdné a bez zivota. V prodejnich mistech bez hudby travi zakaznici mé-

né ¢asu, maji $patnou naladu a jsou vice stresovani. [3]

2.2.2 Vizualni marketing

Témet 80 % informaci, které spotiebitel vnima v misté prodeje, jsou informace vizudlni.

Muizeme sem zafadit barvy ¢i formy vyrobku, osvétleni a usporadani prodejny. [3]

Vyznam barev

Barvy vyvolavaji riznorodé emoce, kterymi Ize posilit n€které vlastnosti vyrobku piede-
v§im ve smyslové roviné. V tab. 1 je uvedeno, jaké obecné asociace a asociace spojené

s objektem vyvolavaji rizné barvy. [5]
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¢ervena aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici, Horka, hlasita, plna, silna, sladka,

podnécujici pevna
el ianess  srdecnd, zativa, ziva, pratelska, jasna,  tepla, syta, blizka, podnécujici, su-
veseld, vzrusujici cha, kiehka

Zluta svetla, jasnd, volnd, pohybliva, dyna-  velmi lehkd, hladkd, kyseld, obtizna
micka, oteviena

zelena uklidijici, osvézujici, pokojna, klid- chladna, stavnata, vlhka, kysela,
n4, barva nad¢je svezi, jedovatd, mlada
modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
fialova vazna, chmurna, nest’astna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mek-
polosera, znepokojujici ka, mysticka

Tab. 1 Pisobeni barev [5]

Urcité barvy mohou asociovat jak produkt, tak jeho uZitné vlastnosti. Napi. bila barva

S ptfimési modré asociuje chladici vlastnosti lednicky.

Barvy pomahaji ptitdhnout pozornost a mohou slouzit k identifikaci a oznaceni podporo-
vaného vyrobku. Nekteré vyrobky mame spjaty s konkrétnim barevnym ténem, podle kte-
rého je mliZzeme rozpoznat. Napft. kdva je spojovana s hnédou barvou, lehké druhy cigaret

se svétlymi barevnymi odstiny atd. [5]

2.2.3 Hmatovy marketing

Moznost doteku a uchopeni se stava béhem nakupu velmi dilezitym faktorem, ktery vyvo-
lava u zakaznika chut’ vyrobek uchopit, pouzit a zakoupit. Vyrobce se musi zamyslet nad
vybérem a vyuzivanim efektivnich materialti a forem. Vhodnym materidlem by mély byt
vybaveny také prodejny, napt. zavésy u zkousSecich kabinek nebo pohodlné sedacky, které

slouzi k odpocinku zakaznik?. [3]

2.2.4  Cichovy marketing
Cichové viemy jsou vyuzivany pii ochutnavkéach, prezentacich a dalsich akcich v misté
prodeje. Jejich zna¢nou vyhodou je, Ze umoziuji podpofit image podporovaného zbozi a

rychlé rozpoznani konkrétniho vyrobku mezi konkuren¢nimi vyrobky. [5]
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2.2.5 Chutovy marketing

Chutovy marketing piisobi na ptedstavivost a chutové zazitky zdkaznika. Ve vEtsi mife se
tyka potravinaiskych vyrobkd, jelikoZ se mohou propagovat formou ochutnavek. Spotiebi-

tel ma tak pfimou moznost, jak se seznamit s kvalitou a chuti vyrobku. [3]
Chutovym marketingem se zabyvaji 1 spolecnosti, které vyrabi nepotravinarské vyrobky.
Jedna se o vyrobky, které se dostavaji k ustim spotiebitele, naptiklad se to tykd vybaveni

pro potapéce, cigaret, 1¢ku, rtének, dudlika a dalSich. [3]
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3 MERENI EFEKTIVITY IN-STORE APLIKACI

Vyhodnocovani efektivity POP néstroji patii mezi ¢im dal tim vice zddanéjsi sluzby, které
mohou nabidnout agentury zamétfené na marketingovy vyzkum trhu. Efektivita in-store
komunikace se méfi proto, aby zadavatelé POP reklamy dokazali predvidat, co jim dana
kampan piinese; aby ji v dalsim obdobi dokazali optimalizovat, zménit nebo poptipadé
zrusit. Méfeni se provadi také proto, ze mizeme zjistit, ktery komunikacni néstroj v misté

prodeje funguje. [11]

3.1 Metodologie vyhodnocovani efektivity

Program zaméfeny na metody vyhodnocovani ¢innosti POP komunikace dlouhodobé¢ roz-
viji svétova asociace POPAIL Béhem realizovanych pilotnich testi a prizkumii byla navr-
Zena a otestovana obecné vyuzivana metodologie vyhodnocovani POP kampani. Cilem

tohoto kroku byla snaha o vznik standardizovanych postupii, indexti a ukazatelt. [11]

Na nésledujicim obrazku jsou pfehledné zobrazeny jednotlivé metody sbéru dat, které jsou

pro méfeni efektivity in-store aplikaci nezbytné.

POP EFFECTIVITY MODULE

f SOFT DATA* .HARD DATA*

}~ respondenti prodeje

| METODOLOGIE a TECHNIKY SBERU DAT |

|

 ROZHOVOR ROZHOVOR

| pOZOROVANg SE ZAKAZNIKY S PRODAVACI PRODEJE

Obr. 3 Metody sberu dat pro vyhodnoceni efektivity in-store aplikaci [3 , s. 62]

Pti prizkumu se pofizuji a nésledné analyzuji dva druhy hodnot. Jedna se o mékké data
neboli soft data (souhrn nazort, dojmu a postoju respondentt) a tvrda data, tzv. hard data

(rozdil mezi vysi prodeje podporovaného vyrobku pied kampani a po ni). [3]
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3.1.1 Me¢ékka data

Sbér mekkych dat je uskutecniovan pomoci dvou zakladnich technik - pozorovanim nebo

rozhovorem se zakaznikem nebo s prodavacem.

Pfi pozorovani se vyuzivaji audio a video zdznamova zafizeni nebo pozorovani provadi
pifimo vyzkumny pracovnik v prodejnim misté. Vyhodnocuje se mnozstvi nakupujicich,
ktefi v ur¢itém ¢asovém tuseku projdou kolem podporovaného produktu pomoci POP apli-
kace, kolik z nich projevi o vystavené zboZi zajem a kolik lidi si produkt skuteéné zakoupi.
Ziskané hodnoty jsou pak zobrazovany pomoci grafti, které znazornuji tzv. gross a net

impact, viz obrazek nize. [3]

Pfiklad zobrazeni indexti ,,GROSS IMPACT* a ,,NET IMPACT*

~NET IMPACT*
} 20 % Podil zakaznik, ktefi se u POP zastavili
; NET IMPACT* a ,,néjaky“ produkt zakoupili
|
| 28 % Podil zakaznika, ktefi 3
J ,GROSS IMPACT* odil zakazniku, kteri se u POP zastavili
| 178 (6 hod.) ‘ Poéet zakazniku, ktefi projdou kolem
| POP v méfeném ¢asovém useku
x
l
\
\

Obr. 4 Gross a net impact [3, s. 63]

Mezi dal$i métitelné vystupy, ziskané pomoci pozorovéni, patii doba, po kterou zdkaznici
vénuji pozornost in-store aplikacim nebo na nich vystavenym vyrobkiim. Dale se muze
vést evidence pozitivnich a negativnich reakci atd. Pozorovani miize také odkryvat rizné
technické problémy, napt. kolizi s nakupnimi voziky zpusobenou nevhodnym umisténim

aplikace. [3]

Jak uz bylo feceno, dalsi technikou sbéru mekkych dat jsou rozhovory se zdkazniky nebo
prodavaci. Rozhovory mohou mit strukturovanou podobu (dotazniky s jasnymi otdzkami a
hodnoticimi Skalami) nebo mohou mit volngjsi charakter. Vyzkumny pracovnik se mtize
zakaznikl ptat, napf. jestli si dané aplikace vSimli, jestli se jim libi nebo jestli by doporucili

néjakou zménu. [3]
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Vyznamnym zdrojem informaci jsou i prodavaci, ktefi pozoruji zdkazniky a komunikuji s
nimi. Mohou tak poskytnout cenné postichy o chovani zakaznikii. Pfinosné jsou i vlastni
nazory prodavacl na pouzitou aplikaci, pfedevSim z oblasti prakti¢nosti nebo technického

feseni. [11]

Kromé téchto vystupti mize vzniknout z informaci ziskanych technikou rozhovora srovna-

vaci graf, ktery prezentuje hodnoty Soft Data Effectivity Index.

Priklad zobrazeni soft data effectivity indexu

% zakoupili ze stojanu

% zastavili se u stojanu

% neplanovanych nakupt

4 Kupni
motivace

Unikatnost

»TOP 2“ <

Libivost

Vhodnost
\_ ke kategorii

0 20 40 60 80 100 %

[ Ibenchmark  [[] méfené POP mmmmm nejhor$i hodnoty === nejlepsi hodnoty

Méfené POP médium dosahuje v ramci Soft Data Efectivity Indexu vynikajicich hodnot

v kritériich Libivost, Vhodnost ke kategorii a Kupni motivace. Velmi dobrych hodnot
dosahuje v kritériich Zakoupili, Zastavili se a Neplanovany nakup. U kritéria Unikatnost
bylo POP médium hodnoceno podprimérné.

Obr. 5 Index efektivity mekkych dat [3, s. 64]

3.1.2 Tvrda data
Tvrda data urcuji celkovou prodejni tispéSnost €i netispéSnost POP aktivity. Prodejni data
se potizuji z vystupt pokladen v prodejnach, kde k méteni dochéazi. Nebo jsou zajiStény

pomoci fyzické evidence prodaného mnozstvi podporovaného zbozi. [3]
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Pro odbourani sezonnich vlivl atp. se srovnavaji prodeje v riznych ¢asovych obdobich,
sleduje se vyvoj prodeji v objemu a hodnot¢ celé kategorie. Dale se srovnava vyvoj prode-
ji celé kategorie s vyvojem prodejti pouze métenych produktl s cilem zjistit skute¢ny vliv
in-store aplikaci na prodej métenych produktd. Porovnava se také uroven prodeje v prodej-
nach, kde in-store aplikace byly nainstalovany (tato prodejna je pak ozna¢ena jako testova-
ci obchod) s vysledky prodeje v prodejnich mistech, kde nebyly umistény (kontrolni ob-
chod). [11]

3.2 Nové metody méreni in-store aplikaci

Novou technikou méteni efektivity in-store aplikaci je metoda. Eye Tracking. Béhem béz-
ného nakupu ma testovana osoba na hlavé nasazené specialni bryle s minikamerou, ktera
umoziuje snimat v§echny jeho pohyby a také zachycovat smér jeho pohledu. Pomoci soft-
waru se pak vyhodnoti ¢etnost a intenzita pohledu na pozadované in-store aplikace, ¢imz se
zjisti intenzita a zapusobeni aplikace na spotiebitele. Pomoci této metody se muze napf.

ovéfit ucinnost stopperti nebo podlahové grafiky. [11], [12]

Obr. 6 Priibeh testovani ucinnosti in-store aplikaci pomoci metody Eye Tracking [13]

Mezi dal§i moderni vyzkumné techniky miizeme zaradit tzv. metodu MultiTrack. Pomoci
videokamery se zaznamenava chovani spotiebitele v misté prodeje. Specialni program pak
vyhodnoti mnozstvi zdkaznika, kteti vstoupili do testované zony, zastavili se u podporova-

ného vyrobku a kolik zakazniku si vyrobek zakoupilo. [11]
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4 VYVOJ IN-STORE APLIKACE

Vyvoj in-store aplikace neni jednoducha zalezitost. Aby se docililo spravné marketingové
komunikace pomoci in-store prostfedka, tak je béhem jejiho vyvoje dulezité zvazit jednot-

livé role vSech ucastniki, ktefi se na tomto procesu podili. [9]

4.1 Ukastnici

Zakaznik

Predtim, neZ se zacne vyvijet samotnd aplikace, je nutné si uvédomit, jaké ma zdkaznik
potieby. Musime porozumét nakupnimu chovani. Pochopit napt. pro¢ zédkaznik nakupuje,
jaké sekce maloobchodu nejcastéji navstévuje a co ho motivuje k nakupu. Jediné tak se
vyrobi u¢inny POP prosttedek, ktery bude motivovat zédkazniky k nakupu propagovaného
vyrobku. [9]

Znackovy vyrobce (zadavatel in-store reklamy)

Hlavnim cilem vyrobce, je vyrobit takovy produkt, ktery se bude dobfe prodévat. Proto
musi znat potieby svych zakaznikli. Dale musi mit dobré vztahy s maloobchodem, jelikoz
to je misto, kde si nakupuji vyrobky konecni spotiebitelé. Také musi spolupracovat s

osvédéenym vyrobcem in-store aplikaci. [9]

Zastupce maloobchodu

Maloobchod je misto, kde dochazi k prodeji vyrokti konednym zakaznikiim. Rada prodej-
nich fetézci si buduje ur€itou image, aby se odlisila od svych konkurenti. Proto musi in-
store aplikace splnovat urc¢ité pozadavky, aby jejich vzhled zapadal do celkového konceptu
prodejny. V soucasnosti je obvyklé, ze za umisténi POP prostiedku do prodejny si zastupci

maloobchodu uctuji nemalé poplatky. [9]

Vyrobce in-store aplikace

Vyrobci in-store prostiedkt by méli védét, jak navrhnou a vyrobit takovou aplikaci, ktera
bude spliiovat pozadavky prodejnich fetézcl i samotnych znackovych vyrobet, a zaroven

bude schopna oslovit spotiebitele v misté prodeje. [9]
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Vyrobni proces in-store aplikaci se sklada ze sedmi fazi:

1.) Definovani projektu — vybér konkrétniho typu in-store aplikace, definovani cile,

kterého ma aplikace dosahnout, respektovani pozadavki maloobchodu

2.) Navrh designu — N&kteti vyrobcei navrhuji zcela nové a kreativni aplikace, jini mu-

zou navrhnout modifikaci jiz stavajicich aplikaci.

3.) Vyroba prototypu, testovani, prizpisobeni — Predtim nez znaCkovy vyrobci inves-
tuji znacnou sumu od sériové vyroby in-store aplikace, mohou pozadat o vyrobu
prototypu, ktery mizou podrobit testovani. Sériova vyroba se zahdji az po schvaleni

prototypu.
4.) Sériovd vyroba
5.) Dovoz a instalace aplikace
6.) Servis, udriba, likvidace in-store prostiedku [9]

Jednotlivymi fazemi se zabyvaji rizné spolecnosti nebo existuji specidlni agentury, které
poskytuji kompletni feSeni od navrhu aplikace, pies jeji vyrobu az po jeji instalaci a udrz-

bu.

4.2 Design

V soucasnosti hraje design velice dulezitou roli v komunikaéni strategii, jelikoz zajimavy
design, tvar a barva aplikace dokaze zaujmout zakaznika, odlisit vyrobek od konkurence a

ptimét zakaznika k nakupu. [9]

Design musi zakaznika upoutat, ale na druhou stranu vzhled aplikace nesmi byt moc kyco-

vity, aby zakaznika neodradil. [14]

Na rozdil od ostatnich druht reklamy, designér in-store aplikaci nesmi myslet pouze na
graficky design, napaditost tvaru, funk¢nost aplikace a soulad vzhledu s reklamni kampani,

ale také musi vymyslet dobfe realizovatelné konstruk¢ni feseni aplikace. [9]
KaZzda in-store aplikace je svym zplisobem jedine¢na. Vyrobci in-store aplikaci musi hledat
pro kazdy produkt nejlepsi feSeni na zdklad€ pozadavki klientd a zarovent musi brat ohledy

na potieby a ptani zékazniki. [3]
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Obr. 7 Navrh stojanu, vizualizace navrhu pred vyrobou, hotovy stojan [15]

4.2.1 POP materialy

Vybér vhodného materialti neni zrovna jednoducha zélezitost. Piedtim nez se vyrobce in-
store prostfedkii rozhodne pro urcity material a vyrobni postup, tak musi znat odpovédét na

nasledujici otazky:
1.) Jaky esteticky vzhled se poaduje?

Pozadovany vzhled aplikace by mél byt v souladu s celkovou reklamni kampani.

Vybrany material by mél podporovat image vyrobkii.
2.) Kde se bude navrhovanda in-store aplikace nachdzet?

Je dilezité si uvédomit, kde bude dand in-store aplikace umisténa. Zvoleny material
by mél odpovidat prodejnimu mistu. Napt. pokud je prodejna vybavena dievénym
nabytkem, POP aplikace by méla byt také ze dieva, poptipadé z kombinace dfeva a

jinych materiald. VétsSina maloobchodu specifikuje, jaké materialy pozaduji.
3.) Jakd je poZadovanad Zivotnost in-store aplikace?

In-store aplikace mohou byt vystaveny pfimému slunci, vlhkosti, horku, chladu a
dalSim okolnim vliviim, coZ miize mit vliv na jejich efektivitu. Pokud by stojan ¢i
jiny prostiedek vypadal potluc¢ené nebo vybledle, mohli by si zdkaznici v prodejné
myslet, Zze vystavovany produkt je stary nebo Ze neni Cerstvy. Takovy vzhled by je
odradil od nékupu. Proto je dilezité¢ védet, jak dlouho se dana aplikace bude vyuzi-

vat. Pro dlouhodobé kampané¢ jsou vhodnéjsi odolnéjsi materidly (kov, dievo, sklo a
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jiné), pro kratkodobé kampané se vyuzivaji predevsim mékké materialy na bazi pa-

piru, pénové desky, platové folie, atd.
4.) Jak velkou Castku je zadavatel reklamy ochoten vynaloZit za in-store prostiedky?

Vybér materialu a vyrobniho procesu piedurcuje rozpocet, ktery zadavatel reklamy

vynalozi na vyrobu in-store aplikaci. [9]

K vyrob¢ in-store aplikaci se pouziva celd fada materiali. Mezi zakladni patii:

Drevo

Dievéné materidly se vyuzivaji k vyrobé in-store aplikaci jiz od poloviny 19. stoleti. V
soucasnosti se vedle oblibenych ptirodnich diev, mezi které patii dub borovice, javor, topol
a bfiza, pouzivaji i mén¢ pevné dievéné materialy, jako jsou dFevotiisky, pieklizky nebo
MDF desky (medium density fiberboard = stfedné¢ zhu$téna drevovlaknitd deska), které
jsou multifunkéni alternativou masivniho dfeva. Hlavni vyhodou dievénych materill je
jejich univerzalnost a jednoduchd opracovatelnost. Mezi hlavni vyrobni postupy patii feza-

ni, vrtani, rzné typy spojovani, natirani, lakovani a potahova riznymi materialy. [9, 16]

Materialy na bazi papiru

Mezi nejpopularnéj$i materialy pro vyrobu piedev§im docasnych in-store aplikaci patii
lepenka. K vyrob¢ displeji se pouziva piedevsim lepenka vinita. Tento typ lepenky se vy-
znacuje pevnosti a nizkou hmotnosti. VInita lepenka mize byt zkonstruovana vice zptiso-
by. Pomoci rizné kombinace typu papird, velikosti vinek, a jejich vrstev se d4 dosahnout
riznych vlastnosti. Mezi nejpouzivanéj$i druhy patii tiivrstva lepenka typu B. Je dostatec-
né silna aby mohla unést produkty, a zaroven se da jeji povrch snadno potisknout. Pro vyssi

kvalitu tisku byly vynalezeny lepenky typu E, F a G s jemné&js$im typem vin. [9]

Sklo

Sklo se vyuziva pfedevSim ve formé sklenénych tabuli, které jsou fezany do potifebného
formatu a tvaru pomoci specialnich stroju. U skla se ocenuji vlastnosti jako je tvrdost,
odolnost povrchu, hladky a leskly povrch a propustnost svétla. Povrch skla lze polepit riz-

nymi féliemi nebo potiskovat riznymi technologiemi, napt. UV digitalnim tiskem. [3]
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Plasty

K velice oblibenym materialim patfi i plasty, jelikoz se vyznacuji snadnou udrzbou, vyso-
kou pevnosti a dlouhou Zivotnosti. NejcCastéji se pouzivaji styreny (vypadaji jako zulova
skala) a akrylaty (dobte imituji sklo, navic maji niz§i hmotnost a nehrozi nebezpeci pote-
zani od stiepti). Velmi pevné a odolné materialy jsou polykarbondty. Kde se vyzaduje
pruznost, tam se osvédcuje PETG (polyetylen tetraftalat glykol), ktery mtze byt jak pra-
hledny tak i nepruhledny. K vyrob¢ in-store aplikaci se pouziva i PP (polypropylen). Je to
leskly plast s dlouhou zivotnosti. Displeje z plasti lze vyrobit z formy vstfikovanim ¢i od-
lévanim. Lze je vakuové tvaret, tvarovat tlakem ¢i fezat ruéné nebo na plotru. Vyhodou

plasti je i moznost jejich vyuziti v oblasti outdoor POP prostiedkd. [16]

Obr. 8 Prenosny plastovy stojan na letdky [17]

Kov

Pro vyrobu permanentnich typt in-strore aplikaci se vyuzivaji pfedev§im kovové materialy,
a to hlavné ocelové ¢i hlinikové plechy, tyCe, draty a trubky. Kovové materialy se opraco-
vavaji pomoci obrabécich stroji, laserti ¢i CNC frézek. Kovové materialy se vyznacuji i
Sirokou Skalou moznosti dokoncovacich uprav. Pro zvysSeni odolnosti vi¢i vzdusné korozi
a zlepSeni mechanicko-fyzikalnich vlastnosti se dily mohou zinkovat, chromovat ¢i niklo-

vat. Barevného povrchu lze doséhnout natiranim, stfikanim ¢i praskovanim. [16]
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V této kapitole jsou shrnuty pouze zakladni materialy a vyrobni procesy. Je dulezité si uvé-
domit, ze vétsina aplikaci kombinuje vice materialii. Aby vyrobci pop aplikaci zaujali za-
kazniky, musi neustale vymyslet nové materialy, kombinace a zpiisoby vyuziti exitujicich

materiald. [9]
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5 IN-STORE APLIKACE

V této kapitole bych vam chtéla vice ptiblizit jednotlivé typy in-store aplikaci, se kterymi

se muzete na prodejnach nejcastéji setkat.

Jelikoz nejsou napsany publikace, kde by byly in-store prosttedky popsany, tak ani neexis-
tuje jednotna terminologie nazvu jednotlivych druht aplikaci. Mizete se setkat s tim, ze
vyrobci i zadavatelé reklamy se v pojmenovavani POP prostredkii zna¢né€ rozchdzeji. Kviili

tomu jsou zde uvedeny in-store aplikace s jejich alternativnimi nazvy.
+« Stojan = displej, stand, displey
¢ Poutac = eye catcher
% Podlahova grafika = podlahova reklama, floor graphics

s+ Wobbler = wipper, shelf barker

X/
o

Infolista = regalova lista, shelf strips, shelf talkers, faksimilie

% Paletovy ostrov = paletové stojany, pallet decorations

5.1 Stojan

v

Stojany patii mezi nejpouzivanéjsi in-store aplikace. Slouzi k vystavovani vyrobkd, infor-
movani zdkaznikl a k odliSeni od konkuren¢nich vyrobkli. Vyrabi se z jednoho nebo vice

materiala (lepenka, kov, sklo, plast). [3]

Aby byl stojan efektivni, tak je dtlezité ho spravné umistit. Stojan by mél stat na vhodném
a viditelném miste, také je dalezité, aby nikomu piekédzel. Z prizkumu ,,POP Advertising
Display Power®, ktery se zabyval G¢innosti in-store aplikaci, vypliva, Ze mezi nejvhodné;si
mista patii pokladni zona, hlavni uli¢ka, misto pobliz cukrovinek a obsluhovanych tseki a
volnd mista prodejny (v rozich a u slouptt). Také se doporucuje umistit vice stojanli v ramci

jedné prodejny. [14]

Pro efektivitu stojanu je podstatna i jeho spravna velikost. Stojan musi byt dostate¢né veli-
ky, aby byl vidét, a zdrovent musi byt jeho velikost ve spravném poméru s velikosti propa-

govaného vyrobku (nesmi dojit k tomu, aby se drobné produkty ,,ztracely na mohutném
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stojanu). U stojanu je také dulezité, aby byl vhodné dopliovan, pokud by byl poloprazdny,
mohl by spise odpuzovat. [14]

Stojan by svym tvarem nemél pfipominat skiin, takovym vzhledem nezaujme, jelikoZ se
moc neodliSuje od standardnich regali. Vzhled musi zaujmout, proto fada zadavateli re-
klam umistuje na stojany interaktivni prvky, jako jsou naptiklad LCD obrazovky, viz obr.
9. [14]

Stojany mohou mit celou fadu podob, napi. podlahové stojany, pultové stojany, oto¢né

stojany, nasypné stojany, totemy (stojan na prospekty a letaky) a jiné.

Obr. 9 Interaktivni stojan [18], podlahové a pultové stojany [19]

5.2 Podlahova grafika

Podlahova grafika je tisténa reklama nalepena na podlaze prodejny, ktera je vyrobena ze
specialniho materialu odolného vii¢i myti podlahy. Tento materidl je zarovei protiskluzovy

a odstranitelny (samolepici folie). [20]
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5.3 Poutad

Jedna se o informacéni a reklamni panely. Mizou mit rizné velikosti, tvary a umisténi (pod-

lahové, regdlové zavésné, nasténné poutace).

V letech 2008 a 2009 patiil mezi nejoblibenéjsi regalové poutace tzv. shelf stopper. Jedna
se o uzky pruh potisténého materialu, ktery svisle visi a je kolmo upevnény k regalu. Doka-
ze snadno upoutat oko zakaznika a rychle ho upozornit na dany produkt. Je idedlnim fese-
nim k zviditelnéni specialni nabidky nebo novinky. Shelf stopper propagujici Fernet Stock
viz obr. 11, si pomoci velmi vyrazného barevného podkladu jasné¢ vymezil své misto na

regalu. [21]
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Obr. 10 Ukdzka shelf stopperu [21]

5.4 Infolisty

Jedna se o malé oznaceni pfipevnéné na okraji regalu. Jejich cilem je upozornit na urcity
vyrobek. V regalech vymezuji prostor pattici konkrétnimu vyrobku. Slouzi k informaci o

vyrobku (cena, nazev, reklamni poselstvi). [3]
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5.5 Wobbler

Wobbler je lehky displej z kartonu nebo plastu, ktery vy¢niva z regalu nebo visi nad rega-

lem. Diky proudéni vzduchu se pohybuje, ¢imz na sebe ptitahuje pozornost. [3]

Obr. 11 Ukdzka wobbleru a infolisty [22, 23]

5.6 Mincovniky

Mincovniky jsou pfedméty, které se nachazi u pokladen a slouzi k vraceni penéz. Jsou na
ocich kazdého platiciho zakaznika, tudiZ jejich vyuZiti je zajimavym a nendsilnym zpiso-
bem propagace. K vyrob¢ se pouzivaji odolné materialy vuci poSkrabani, nejéastéji sklo a
plast, poptipad¢ jejich kombinace. Zadavatelé in-store reklamy mizu vyuZzit i novych typu
mincovnikl. Jedna se o podsvicené mincovniky nebo mincovniky s LCD obrazovkou, kte-

ré skvé€le upoutavaji pozornost platicich zakaznika. [24]

Obr. 12 Mincovniky — sklenény, s LCD obrazovkou [24]
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5.7 Paletové ostrovy

Tato in-store aplikace slouzi k propagaci vyrobkt umisténych na paletach. Mezi jeho hlav-
ni vyhody patii nizké potizovaci naklady, jednoducha manipulace dostupnost zbozi ze

vSech stran. [3]
In- store aplikace nejlépe funguji, kdyz se pouZzivaji soucasné s jinou formou propagace.
Toho vyuzil vyrobce, pfi prodeji svého vyrobku, ktery mizete vidét na obr. 14, kdy paleto-

vy ostrov slouzil k ptipomenuti reklamniho spotu. [25]

Obr. 13 Paletovy ostrov propagujici avivaz Silan [25]

5.8 LCD displeje

LCD obrazovky patii mezi relativné nové aplikace in-store marketingu. Ve svété se zacali
pouzivat v devadesatych letech minulého stoleti. V Ceské Republice se zacaly vice vyuzi-

vat az V poslednich letech. [3]

Jejich nespornou vyhodou, na rozdil od klasickych in-store aplikaci, je jejich schopnost
snadno zmeénit obsah. Takovy displej je neustale aktualni. Data se do nich mizou pfenaset

pomoci prenosnych médii — princip of-line nebo je LCD displej napojen na sit’ — princip
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on-line. Dalsi vyhodou jsou malé prostorové, energetické naroky a schopnost pusobit na

vice smyslu zékaznika, ¢imz se zvySuje efektivnost dané aplikace. [26]

Jako u ostatnich in-store aplikaci je dilezité spravné umisténi LCD displeje. Nejcastéji se
umist'uji u pokladen nebo na konci regali u hlavni ulicky prodejny a to ve vysce o¢i. Sou-
¢asnym trendem je kombinace digitalnich technologii s klasickymi in-store aplikacemi, jak

muzete vidét v obr. 9 nebo 12. [3]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST WRIGLEY S. R. O.

Spolecnost Wrigley patii diky Siroké skale svych produktt, jako jsou napiiklad zvykacky,
lizatka, matové bonbony, tvrdé a Zvykaci bonbdny, mezi nejvétsi vyrobee cukrovinek na
svete.

Spolec¢nost Wrigley mé hlavni sidlo v Chicagu ve staté Illinois v USA. V roce 1991 vstou-

pila spole¢nost Wrigley na Cesky a slovensky trh.

Prodava ve vice nez 180 zemich svéta a cca 33 % odbytu se realizuje na americkém konti-
nenté, 45 % odbytu v EMEAI (Europe, Middle East and Asia), kde je Wrigley absolutni
jedni¢kou na trhu. [27]

6.1 Produkty spole¢nosti

V Ceské Republice nabizi tato spole¢nost §iroké portfolio produktii. Mezi zakladni vyrob-

kové fady patii:

WRIGLEY'S Jsou to prvni platkové Zvykacky spolecnosti Wrigley vyrdbéné v
USA uZ od roku 1893. V Ceské republice jsou znamé po mnoho let
v moderni podobé bez cukru a s tradicnimi piichutémi maty (Sper-

mint , Doublemint) a ovoce (Juicy Fruit).

ORBIT Zvykacky Orbit bez cukru jsou v soudasné dobé jednoznaéné nejpo-
pularngjsi nejen v Ceské republice, ale i v celé Evropé. Tento uspéch
je podloZen vysoce kvalitnimi vyrobky v kombinaci s médii i stoma-
tology podporovanym ptiznivym vlivem této Zvykacky na zdravi zu-
b

WINTERFRESH S vyrazné "ledove svézi" chuti jsou zvykacky a bonbony Winterfresh
urcéeny predevsim pro velmi G¢inné osvézeni dechu. Hlavnim sloga-

nem znacky Winterfresh je: ,, Svézi dech Te pusti bliz! “.

AIRWAVES Airwaves jsou bonbony a zvykacky bez cukru, ve form¢ drazé s vy-
raznou pfichuti eukalyptu a mentolu. Maji dlouhotrvajici inhalaéni
ucinek pfinasejici okamzitou ulevu hornim cestam dychacim. Hlav-

nim sloganem znacky Airwaves je: ,, Chut, kterd té nakopne! . [27]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

HUBBA BUBBA  Zejména u déti oblibend bublinové zvykacky a Zelé bonbony, které

jsou k dostani v mnoha ovocnych ptichutich a riznych formatech ba-

leni. [27]

Obr. 14 Zvykacky a bonbény spolecnosti Wrigley [27]

6.2 Trzni podil spolenosti v segmentu Zvykatek v CR

Wrigley si udrzuje v segmentu zvykacek svij stabilni hodnotovy podil pies 90%. Mezi jeji
nejvetsi konkurenty patfi spole¢nost Perfetti Van Melle, do jejihoz portfolia patii napfi-

klad znacky Mentos, Alpenliebe nebo Chupa Chups.

Nejvétsi podil na prodejich Wrigley ma znacka Orbit se svym trznim podilem presahuji-
cim 65%. Portfolio Wrigley zvykacek pomahaji dotvaret znacky: Winterfresh (podil pies
10%), Airwaves (podil lehce nad 9%), Hubba Bubba (podil piesahuje 2,5%) a tradi¢ni
znacky jako Wrigley's Spearmint (necelé 1% podilu). [27]

B Orbit

B Winterfresh
B Airwaves

® HubbaBubba

® Wrigley s Spearmint

m Konkurence

Graf 3 Trzni podil Wrigley a jejich znacek v segmentu Zvykacek v CR

[vlastni zpracovani]
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7 ORBIT COMPLETE

Mezi néarody stfedni a vychodni Evropy jsou Cesi na tfetim misté ve zZvykéani za Slovinci a
Chorvaty. Jak vyplyvéa z prizkumu spole¢nosti Wrigley, roéné kazdy Cech vyzvyka 128
zvykacek. Nejvice zvykaji lidé od 18 do 29 let (93 %) respondentti, zatimco mezi lidmi nad
60 let zvyka jen 29 % dotazanych. Ve srovnani se zapadnimi zemémi viak ma Ceska Re-
publika jesté co dohanét. Naptiklad v Rakousku je ro¢ni spotieba 144 Zvykacek na osobu,
rekord drzi Svycafi - jeden obyvatel roéné vyzvyka 186 Zzvykacek. Vstiic Cechtim, ktefi
miluji zvykacky, vysla znacka Orbit od spolecnosti Wrigley, ktera predstavila na jatre 2008

novinku — Orbit Complete, Zvykacky s revolu¢nim balenim. [28]

7.1 Predstaveni vyrobku

Orbit Complete jsou platkové zvykacky pattici do vyrobkové fady Zvykacek Orbit. Na trh
byly uvedeny 1. 3. 2008 ve dvou piichutich Spermint a Pepermint. Zvykacky jsou v prak-
tickém a elegantnim baleni po 14 kusech. Bali¢ek je uzaviratelny, a proto je jejich pouziti

velmi pohodlné, po otevieni se mize balicek zavtit a opét otevtit. [27]

Obr. 15 Orbit Complete v prichutich Pepermint a Spermint [27]

Prinos Zvykacek Orbit Complete:
% Jsou zdravé - Zvykacky Orbit jsou bez cukru.
% Petuji 0 zubni hygienu - Zvykani zvykaéek Orbit po kazdém jidle a piti sniZuje ri-
ziko vzniku zubniho kazu.

% Prakticky format baleni tzv. OBALKA — Jedné se o Uzaviratelné balen, které je
mozné po otevieni znovu uzaviit a opet oteviit. Platky Zvykacek jsou baleny samo-

statné v elegantnim, praktickém a pohodIném formatu baleni. [27]
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7.2 Reklamni kampan Orbitu Complete

Jak uz bylo feCeno v teoretické ¢asti v kapitole 1.2, tak G¢innost in-store komunikace lze
zvysit pii zapojeni dalSich forem komunikace. Kdyz jsou POP aplikace napf. spojeny
S probihajici medidlni kampani, tak zédkaznikim usnadni hledani konkrétnich, v médiich
komunikovanych produktli, a byvaji tim poslednim vlivem a impulzem pti rozhodnuti o

koupi. Z tohoto diivodu tato kapitola nastifiuje i ostatni formy propagace.

Obecné pro vSechny POP prostiedky ohledné zvyseni jejich efektivity plati dulezité pravi-
dlo a to sofistikované a kvalitni sladéni s dalS§imi propaga¢nimi formami komunikace. Pod

¢imz si miiZete piedstavit optimalni sladéni jak nadlinkové a tak podlinkové reklamy. [3]

7.2.1 Nadlinkové aktivity

Spolecnosti Wrigley poméhala uvést na ¢esky trh nové Zvykacky Orbit Complete reklamni
agentura Mark/BBDO pomoci celé fady nadlinkovych aktivit, jejichz cilem bylo upozornit

spotiebitele na novy format baleni zZvykacek — tzv. obalku. [27]

1.) Televizni reklama - Kampan byla primarné zacilena hlavné na Zeny, které by mély
ocenit elegantni a praktické baleni. TV spot piedstavoval Orbit Complete jako idealni

modni dopln€k, ktery padne do kazdé kabelky. Slogan pro tento typ Zvykacky tika:

,Orbit Complete. Bude Vam sluset!*.

&= v . ’,

Obr. 16 Orbit Complete. Bude Viam sluset'[27]

2.) Tisk - Televizni spot doplnila tiskova inzerce v zenskych life-stylovych a modnich ¢a-

sopisech.

3.) Internet - Soucasti nadlinkového mixu byl i internet. Na life-stylovych a damskych

webovych strankach byly umistény bannery, které vychazely z televizniho spotu. [27]
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7.2.2 Podlinkové aktivity

Podlinkové aktivity nevyuzivaji masmédia. Zahrnuji takové formy reklamy, které pracuji
obvykle s ptimym oslovenim potencialnich ¢i stavajicich zakaznikt.. Spole¢nost Wrigley

vynalozila pro propagaci zvykacek Orbit Complete celou fadu podlinkovych aktivit.

1.) Celebrity hlidka - Ctvefice znamych hercii s taskami Orbit Complete zastavovala pied
nakupnim centrem v Praze nahodné kolemjdouci a kdyz méli u sebe balicek zvykacek
Orbit Complete, ziskali slevovou poukazku v hodnoté 500 K¢ na nakup v ndkupnim

centru Chodov.

2.) Ochutnavky — Promotym odény ve specidlnich kostymech s velkou kabelkou Orbit
Complete rozdaval vzorky v hypermarketech po celé CR. Zakaznik se mohl na vie ze-

ptat a dostat odbornou odpovéd..

Obr. 17 Ochutnavka vyrobku Orbit Complete [27]

3.) In-store komunikace — Pro mista prodeje byly vyvinuty POP aplikace. Tato problema-

tika bude vice vysvétlena kapitole 7.3.

4.) Spole¢nost Wrigley ve spolupraci se supermarketem Globus pouzivala billboardy a

plakaty umisténé ve venkovnich prosklenych vitrinach. [27]
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7.2.3 Vydaje na marketingovou kampan

V minulosti ve svété sméfovala vétsina investic do ,,klasické nadlinkové reklamy (ATL —
Above The Line). Pomér reklamnich vydaji na nadlinkovou a podlinkovou reklamu (BTL -
Bellow The Line) ¢inil podle statistik 60 : 40. Jelikoz jsou v sou¢asnosti spotiebitelé presy-
ceni jak tiskovou, televizni reklamou tak i billboardy, pomér investic se za¢ind meénit ve
prospéch podlinkové reklamy. Naptiklad v USA, kde ma in-store komunikace dlouhodo-

b&jsi tradici nez v Ceské Republice, miti az 70 % vydaji do podlinkové komunikace. [3]

U spolecnosti Wrigley je situace v porovnani se zahrani¢im opacné. Co se tyka vydaji na
marketingovou kampan, tak 79 % vydaji bylo vynaloZzeno na nadlinkové aktivity (TV,
tisk, internet) a zbyvajicich 21 % vydaji bylo vynaloZenou na podlinkové aktivity, pfi-
¢emz 10 % pfipadlo na in-Store aplikace, 5 % na ochutnavky a zbyvajicich 6% na dalsi

podlinkové aktivity. [27]

® Nadlinkove aktivity

B Ostatni podlinkove
aktivity

In-store komunikace

21% BTL
celkem

Graf 4 Procentudlni vyjadreni vynalozenych vydajii na ATL a BTL aktivity

[Vlastni zpracovani]
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7.3 Popis vyvoje a produkce in-store aplikaci podporujicich prodej Zvykacek Orbit
Complete

Tato kapitola se zabyva stru¢nym popisem vyvoje a vyroby in-store aplikaci typickym pro
spole¢nost Wrigley s. r. 0. a vznikla diky rozhovoru s pracovnikem z marketingového od-

dé€leni spole¢nost Wrigley.

Aby byla spole¢nost Wrigley schopna vyvinout ucelny a efektivni POP prostiedek je dile-
zité ziskat predevs§im informace o jeho cili. Pii uvedeni novinky se tedy jedna o to, co se
chce danou POP aplikaci spotiebiteli sdélit a kdo je spotiebitelem daného vyrobku. Tato
informace je ve Wrigley pfedavana na zahajovacim meetingu, neboli na tzv. Kick-off mee-
tingu, kde marketingové oddéleni ostatnim oddélenim ve spole¢nosti (trademarketingové-
mu, obchodnimu, finan¢nimu, logistickému a customer service oddéleni) sdéli veskeré
potiebné informace o novince. Tzn. zakladni charakteristiku vyrobku, jeho cilovou skupi-
na, cenovou strategii, distribu¢ni strategii, obchodni cile, diileZitost novinky v rdmci ro¢ni

strategie spole¢nosti. [29]

Na zékladé téchto informaci se udé€laji prvni dva kroky:

1) Vytvofi se seznam in-store aplikaci, které pomahaji komunikovat novinku na da-
nych distribu¢nich kandlech a které oslovi cilovou skupinu. Stanovi se pozadavky
na material, zpracovani, tisk — pfipadné se zadaji pozadavky, co by material m¢l

spliovat a tak se to zada vyrobci.

2) Zahaji se prace na tzv. Key visual, neboli kli¢ovém vizualu (dale jen KV), cozZ je
zékladni zpracovani komunikacni linky v rdmci in-store aplikaci. KV je obvykle
zpracovan ve formatu A2 na vySku a odpovida pak plakatu A2. KV ve vét§in€ no-
vinek zadéava a schvaluje marketingové oddéleni (po poradé s TMKT). KV vyjadiu-
je komunika¢ni strategii novinky smérem ke spotiebiteli. KV pro POP aplikace by

mél byt provazan s nadlinkovou komunikaci.
3) Zjisti se vyrobni pozadavky POP aplikaci, které pozaduji jednotlivé tymy
vV obchodnim oddé¢leni a nasledné se zjisti vyrobni ceny aplikaci.

4) KV se rozpracuje do jednotlivych grafickych navrhti jednotlivych in-store aplikaci a

pfipravi se pro vyrobu.
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5) U POP prostiedkt, které vyzaduji konstrukéni vyvoj, napt. stojany se vypise vybé-

rové fizeni na vyvoj POP materidlu a posléze se vybere nejvhodnéjsi feseni.

\

J

6) POP aplikace se vyrobi a nechaji dopravit na hlavni sklad POP prostiedkii.
7) POP aplikace se predstavi sales tymu a ptedaji se mu pravidla pro jejich pouziti.
8) POP aplikace se distribuuji do skladi sales tymu.
9) POP aplikace se umist'uji na prodejni plose. [29]
Kick off meeting
v v
4 N (
Seznam POP prostiedkd,
které se budou vyrabét
N T s Vyvoj kliového
[ . C ) vizualu
Urceni pozadavk na tisk,
teridl o
| materidl azpracovani \
e 1
Zjisténi pozadovaného Grafické zpracovani
mnozstvi pro vyrobu POP prostiedku
\ J
Zjisténi vyrobni ceny
Vyroba <
f * N
Distribuce vyrobenych
POP aplikaci do skladu
e 1
Umisténi aplikaci na pro-
dejni plochu
\ J

Obr. 18 Schéma vyvoje a produkce in-store aplikace ve spolecnosti Wrigley

[vlastni zpracovani]
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8 ANALYZA IN-STORE KOMUNIKACE PODPORUJICI PRODEJ
ZVYKACEK ORBIT COMPLETE

Zvykacky patii do kategorie rychloobratkového zbozi (FMCG — Fast Moving Consumer
Goods), coz znamena, ze maji vysokou miru obratu a jsou prodavany za relativné nizkou
cenu. Kviili tomu je pro zvykacky specifické, ze podléhaji impulzivnim ndkupiim. Spotie-

bitelé si jejich nakup predem neplanuji, proto je dilezité na né zakazniky upozornit. [27]

Z tohoto divodu je pro spole¢nost Wrigley nezbytné vyuzivat nastroje in-store komunika-

ce, které¢ dokazou ptitdhnout pozornost zékaznikti a ptimét je ke koupi.

8.1 In-store aplikace pouzité pro podporu prodeje

V sortimentu rychloobratkového zbozi slouzi POP prostiedky jako nastroje pro kratkodo-
bou a rychlou strategii na zvySeni prodejii nebo zménu v nakupnim chovani spotiebiteld.
Kvili tomu spole¢nost Wrigley vyuziva in-store aplikace ptedevsim Vv prvnich mésicich,

kdy uvadi na trh nové produkty.

Spole¢nost Wrigley s. r. 0. pouziva pro podporu zvykacek Orbit Complete celou fadu in-
store aplikaci. Jsou umistovany pfedev§im v pokladnich zénach prodejen nezévislého trhu

a maloobchodnich prodejen nadnarodnich fetézct. [27]

Pouzité in-store prostfedky miZzeme rozdélit do nésledujicich kategorii:
1.) In-store aplikace k pokladnam
2.) Podlahové in-store aplikace
3.) Zavesné a nastenné in-store aplikace

4.) Jiné in-store aplikace

8.1.1 In-store aplikace k pokladnam

Vzhledem k tomu, Ze zvykacky jsou vysoce impulsni zbozi, jsou prodavany v pokladnich
zonach — poslednim misté ndkupu na prodejné. Zaroven je tak snizovano riziko kradezi,

které je u zvykacek vysoké vzhledem K jejich velikosti.

Spole¢nost Wrigley pouziva v pokladnich zonach nasledujici in-store aplikace.
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Faksimilie

Jednd se o malé oznaceni pripevnéné na okraji regalu, jehoz cilem je upozornit na urcity

vyrobek. V regalech vymezuje prostor patiici konkrétnimu vyrobku. [3]

Jak muzete vidét na obr. 19, tak faksimilie mize informovat zédkaznika nejen o tom, jaky
vyrobek se v daném regdlu nachézi, ale také komunikuje cenu a nese reklamni poslani
(,,Skvéla chut’ pro zdravé zuby*). Faksimilie jsou zaroven dulezitym nastrojem pro budo-
vani planogramil a zajisténi dané pozice vyrobku na obchod¢ a jeho nasledné doobjednav-

Ky Vv pfipad¢ vyprodani.

Pro propagaci Orbitu Complete bylo vyrobeno celkem 26 880 ks faksimilii. Byly vytvoieny

Vv riiznych tvarech a formatech podle toho, na jak Siroké regaly mély byt umistény. [27]

F b\ BEZ CUKRU

WRIGLEY'S SPEARMINT 14

drihit ¢ e SR
Complete d rhit

 —— DA | Complete
-/l ) pim y
’_j 4
!/)E !D![E Skvéla chut’ pro zdravé zuby
X Complete A G
Obr. 19 Riizné druhy pouzivanych faksimilii [27]
Wobbler

U pokladen byly pouzity i tzv. wobblery, které predstavovaly 3D ztvarnéni oteviené obalky
Orbitu Complete. K regalu byly ptipevnény pomoci hlinikovych nozi¢ek. Dohromady bylo
pouzito celkem 7 000 ks wobblerti. Mezi hlavni vyhody wobbleru patii jeho pohyblivost,

které je dosazeno proudénim vzduchu, wobbler tak na sebe pfitahuje pozornost zdkaznikd.

[3], [27]

Ivr/fﬂ‘""“"“ s
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Obr. 20 Wobbler a mincovnik [27]
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Mincovnik

Mincovniky jsou predméty, které se nachdzi u pokladen a slouzi k vraceni penéz. Jsou na
ocCich kazdého platiciho zakaznika, takze ho mohou pfimét, aby ke svému nakupu jesté
ptidal zvykacky, které ma u pokladny na dosah ruky. Mincovniky byly vyuzity predevsim v

prodejnach nezavislého trhu, a to hlavné v pultovych prodejnach.

Spole¢nost Wrigley s. r. 0. si pro propagaci zvykac¢ek Orbit Complete nechala vyrobit

2 000 ks plastovych mincovnikd s vyménitelnym obsahem. [27]

Pultovni stojanek

Stojanek o vysce cca 30 cm se umist'uje na pulty u kas. Podobn¢ jako mincovnik byl vyu-

zivan v pultovych prodejnach nezavislého trhu. Je zobrazen na obr. 21.

Pultovnich stojanka bylo vyrobeno celkem 1 000 ks. [27]

8.1.2 Podlahové in-store aplikace

Spolec¢nost Wrigley vyuZzivala celou fadu rGznych podlahovych in-store aplikaci, aby
V ramci in-store komunikace mohla plisobit na zakazniky nejen v pokladnich zonach, ale i

na jinych mistech prodejny.

Stojany

Pro vystaveni zvykacek Orbit Complete byly vytvoteny tii typy stojani — pultovy stojan,
ktery patii do kategorie pokladnich POP aplikaci a maly a velky podlahovy stojan. Stojany
byly vyrobeny z vinité lepenky. Tento material byl vybran z toho divodu, ze stojany byly
urceny na kratkodobou promoci vyrobki, tudiZ spolecnost povazovala za zbyte¢né vyrabét

stojany z drazsich plastovych, kovovych ¢i jinych materialt.

Stojany mohly byt umistény jak u pokladen, u sloupii tak i na viditelném misté v rdmci
hlavni uli¢ky prodejny, a to pfedevsim diky tomu, Ze byly pro zdkaznika poutavé ze vSech
stran. Na bocich stojant byly upevnény bocnice s reklamnim poselstvim a na zadni a pted-
ni stran¢ byl umistény skosené police, kde byly pfehledné vystaveny oba druhy zvykacek
Orbit Complete. [27]
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dvyhini £ Zvykani
v novém stylu.

Obr. 21 Pultovy stojan a dva druhy podlahovych stojany na Orbit Complete [27]

Lama systém

Jedna se o specidlni stojany od francouzské spole¢nosti Marin’s, kterd vyvinula a patento-
vala dimyslny systém, ktery umoziuje in-store aplikace rychle rozlozit a slozit. Mezi jejich
hlavni vyhody patii snadna instalace in-store aplikaci a nizké naklady na jejich dopravu a

uskladnéni. [30]

Zvykant v novem styt,

-

Obr. 22 Lama systém a brana sestavena pomoci tohoto systému [27, 30]
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Spolecnost Wrigley pouzila systém k vytvoteni tzv. brany. Kviili patentovanému systému
skladani byly brany relativn¢ drahé, ale pro Wrigley bylo vyhodnéjsi si za Lama Systém
pfiplatit, protoze Setfi jak Cas, tak i penize, které by jinak musely byt vynalozeny na slozity

transport a instalaci velké in-store aplikace.

Pod branou byly v misté prodeje umistény 4 stojany se zvykackami a vzniklo tak perfektni

promoc¢ni misto, které bez pochyby zaujalo kazdého kolemjdouciho zakaznika. [27]

8.1.3 Zavésné a nasténné in-store aplikace
Plakaty a 3D makety

V okoli pokladen byly na sténdch umistény plakaty upozornujici na novy format baleni
zvykacky Orbit a nad regaly se Zvykackami byly zavéSeny 3D makety, které byly zvétSe-

nou replikou zaviené obalky.

¢ it

Comﬁlefe AN

Novy Orbit Complete. mplet
Prakticka elegance. e

Obr. 23 3D maketa vyrobku a plakat propagujici Orbit Complete [27]

8.1.4 Ostatni in-store aplikace
Topper

Jedna se o desku z lepenky, ktera nese klasické reklamni poselstvi ,, Zvykani v novém stylu.

Nabidneéte si. “, které se objevovalo na vSech in-store aplikacich propagujici Zvykacky Or-
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bit Complete. Obvykle se topper umistuje nad displej nebo nad paletovy ostrov. Topper od
Wrigley byl umistén nad boxem zvykacek v hornim regélu predevsim prodejen nezévislého

trhu, aby se docililo zdraznéni novinky. Celkem bylo pouzitou 7 000 ks. [3, 27]

Clip-on

V sitich hypermarketi Tesco a Hypernova byly vyuZity clip-ony na nakupnich vozicich.
Jedna se o malou etiketu skrytou pod prihlednym plastovym krytem, kterd je umisténa na
drzadle nakupniho voziku. [27]

8.2 Vydaje vynaloZené na in-store aplikace

Tato kapitola se zabyva procentualnim vyjadienim vydaja, které spole¢nost Wrigley s. r. o.

vynaloZila na jednotlivé in-store aplikace propaguji Zvykacky Orbit Complete.

B lama systém
mmaly stojan
® Faksimilie
velky stojan
Emincoviik
3D maketa
wipper
bocnice- velké
clip-on

Etopper

mbocnice - malé
E pultovy stojanek

mplakat

Graf 5 Procentudlni vyjadreni vydajii vynalozenych na POP aplikace [viastni zpracovani]

Nejveétsi ¢ast financnich prostfedkt byla vynaloZena na pofizeni tzv. bran sestavenych ze
systému Lama. Jelikoz je tento systém patentovany, tak se nejednalo o levnou zalezitost a
na brany tak byla vynalozena cela jedna pétina finan¢nich prostfedki. Na druhém misté

stoji malé stojany, na které bylo vynaloZeno 18 % z celkového rozpo¢tu na in-store komu-

nikaci. [27]
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Na dalsi pficce prekvapiveé stoji faksimilie. Pestoze se jedna o jednu z nejlevnéjSich apli-
kaci, tak bylo na né vynalozeno 12 % finan¢nich prostiedkd. Na druhou stranu se to da
jednoduse vysvétlit velkym objemem kust — celkem jich bylo vyrobeno 26 880 ks. Mnoz-
stvi vyrobenych faksimilii je zavislé na mnozstvi vybudovanych pozic na pokladnich stoja-
nech, tzn., ze kazda pokladni zona na trhu, na které bude umistén Orbit Complete musi byt

oznacena faksimilii (pokud je ujednana dohoda s danym maloobchodem).

Celych 10 % vydaji bylo vynaloZeno na velky stojan, dale 9 % na plastové mincovniky,
7% na rozmérnou zavésnou 3D maketu zvykacek Orbit Complete. Podily vydaji vynaloze-

né na zbyvajici drobné in-store aplikace se pohybuji okolo 2-5 %. [27]

8.3 Efektivita in-store komunikace

Uspé&snost POP aplikaci ovliviiuji riizné atributy, mezi které patii design, grafika, barva,
kvalita a umisténi stojanu, vyuziti inovativnich technologii. VSechny tyto prvky jsou dile-

zité pro podvédomé ovlivnéni spottebitele a spusténi jeho okamzité reakce.

Aby spole¢nost Wrigley doséhla co nejvyssi ucinnosti pouzitych in-store aplikaci, tak do-

drzuje nasledujici zasady:

% Design a celkovy charakter POP aplikaci navazuje na jiné komunika¢ni nastroje —

reklamu v televizi, v tisku atd.

X/

% In-store aplikace jsou nainstalovany takovym zpuisobem, ktery zaruéi jejich maxi-
malni uéinnost. U pokladen jsou vyuzivany celé¢ sady in-store aplikaci (topper,
wobbler, plakat, mincovnik). POP aplikace jsou spolu se zvykackami umistovany
do hornich pozic na regalech (viz ptiloha I), kde vedle prémiovych fad mohou nej-

vice zaujmout zékaznika.
¢ In-store prostiedky jsou umistény na spravném mist¢ tj. pred konkurenci a soucasné
u vyrobk, kterych se tykaji.

¢ Instalace kratkodobych aplikaci musi probéhnout ve spravném ¢ase, to znamena na
zacatkl reklamni kampané a k ohranéni musi dojit ihned po skonceni akce, aby ne-

dochazelo k mateni zakazniku. [27]
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8.3.1 Méreni efektivity

Jak je mozné méfit efektivitu in-store aplikaci bylo uvedeno jiz v teoretické ¢asti v 3. kapi-
tole. K vyhodnoceni efektivity je potieba ziskat tzv. mékkd data, coz jsou udaje ziskané
pomoci pozorovavani a rozhovorti se zdkazniky a s prodavaci. A dale je potfeba ziskat tzv.
tvrda data, coz jsou informace o prodejich produktu, které se mizou napi. porovnavat

s udaji o prodejich pfed nasazenim in-store aplikaci.

Zasadni problém spole¢nost Wrigley S. r. 0. je, Ze nevyhodnocuje efektivitu pouzitych apli-
kaci. K zjisténi ucinnosti POP aplikaci neprovadi priizkumy, které by se zaobiraly pozoro-
vanim a rozhovory a ani nevyhodnocuje udaje o prodejich svych vyrobkd. Pii vybéru apli-
kaci, se vétsinou rozhoduje podle toho, které aplikace jsou obecné nejpouzivangjsi, nebo se

inspiruje pouzitymi aplikacemi, které pouzivaji zahrani¢ni pobocky spole¢nosti Wrigley.

Spole¢nost Wrigley tvrda data nevyhodnocuje, protoZe in-store aplikace zavadi u novinek,
takze nemuize porovnat prodeje s predchozim stavem. JelikoZ ani nevyuziva moznosti po-
rovnat uroven prodeji v prodejnach, kde in-store aplikace byly nainstalovany, s urovni
prodeji v prodejnéch, kde in-store prostiedky nebyly viibec vyuzity, ochuzuje se tak o dalsi

uzite¢né informace.

Uroveii prodejii pied a po zavedeni Zvykatek Orbit Complete na trh

Pro pfibliznou pfedstavu o tom, jak byla GspéSna in-store komunikace podporujici Zvykac-
ku Orbit Complete ndm muize poslouzit porovnani urovné prodejii v ramci jedné vyrobkové
kategorie. Nevyhodou této metody je, Ze se obtizné stanovuje, jak pfesné velky vliv méla
in-store komunikace na zvySeni objemu prodeje, jelikoz Groven prodeje ovliviuji také nad-

linkové aktivity, sezonni vlivy aj.

Nasledujici grafy zobrazuji, jak se jednotlivé typy zvykacek v kategorii Orbit procentualné

podileji na celkovych ptijmech spolecnosti Wrigley s. 1. 0.

Jak uZ bylo teceno, Zvykacky podléhaji velice snadno impulzivnim nakupim. Nakupy zZvy-
kacek se pfedem neplanuji, zdkaznici si je koupi, jakmile na n€ dostanou chut’, kdyz kolem
nich napft. prochazeji. Z toho vypliva, ze nartst objemu prodeji zvykacek muze byt zazna-
menan predevsim v obdobi Vanoc a riznych svatkd, kdy prodejni fetézce dosahuji nejvyssi

navstévnosti.
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Graf 6 zobrazuje, jaké vyse trzeb dosahovaly jednotlivé vyrobky v fadé¢ Orbit 6 mésict
pred zavedenim zvykacek Orbit Complete na trh. Mezi 35 az 37 % se pohyboval podil pii-

jmi z prodeje tradi¢nich deseti kusovych baleni Zvykacek Orbit.

Na dal$im misté stidlo oblibené velké baleni zZvykacek, které primémé dosahovaly 16 %
podilu na pfijmech spole€nosti. Mezi 2 — 10 % se pohybovaly ostatni typy zZvykacek, jako

je Orbit Professional, Orbit Sugarfree, Orbit Bottle nebo Orbit v sackovém baleni.

Za povSimnuti stoji zvykacky Orbit Clean, které byly na trh zavedeny v listopadu roku
2007. Na jejich propagaci byla taktéz usporaddna rozsahla marketingovd kampan (jejiz
soucasti bylo vyuziti nastroju in-store komunikace), diky které béhem 4 mésici doslo

K nardstu trzeb o témét 5 %. [27]

40%
— ——ORBIT 1 0kusovébaleni
35% —_—
. === (ORBIT SUGARFREE
30% STICKS
2504 —OR]_?:IT ]
= PROFESSIONAL
20% = (ORBIT CLEAN
15% — ORBIT velka baleni
10% — ORBIT BOTTLE (incl.
I —— PIKSLA)
5% _— ORBIT sacek
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Graf 6 Procentualni vyjadient prijmit v ramci kategorie Orbit 6 mésicu pred zavedeni no-

vinky Orbit Complete [viastni zpracovaini]

V prvnich mésicich po zavedeni Zvykacek Orbit Complete na trh mtzete v grafu 7 pozoro-
vat mirny narist trzeb. Diky reklamni kampani dosahovaly po dvou mésicich Zvykacky
Orbit Complete vice jak 3 % podilu na piijmech spolecnosti. VySe prodeji vétSiny typl

zvykacek v kategorii Orbit ziistala po zavedeni novych zvykacek na podobné tirovni.
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Graf 7 Procentualni vyjadreni prijmu v ramci kategorie Orbit 6 mésicii po zavedeni novin-

ky Orbit Complete [vlastni zpracovani]

Studie na hodnoceni in-store aplikaci

Asociace POPAI v letech 2005 a 2008 zjistovala nazory zastupct vyznamnych maloob-

chodnich fetézcl na vhodnost vyuZiti jednotlivych in-store aplikaci. POP aplikace byly

hodnoceny na Skale od 1 do 5, kde 1 znamenala ,,akceptovano® a 5 ,,neakceptovano‘ malo-

obchodem. [3]
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Graf 8 Hodnoceni in-store aplikaci v letech 2005 a 2008 /viastni zpracovani]
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V prazkumu dochézelo k hodnoceni zdkladnich in-store aplikaci. Plyne z n¢j, Ze zastupci

maloobchodu povazuji za nejméné uziteCné zaveésné poutace a mincovniky.

Prestoze se studie nezabyvala hodnocenim vSech POP prostiedk, které¢ vyuzivala spolec-
nost Wrigley pro propagaci zvykacek Orbit Complete, tak miizeme fict, ze aplikace zmine-
né ve studii nejsou povazovany za piili§ efektivni. Z toho plyne, Ze spolecnost Wrigley se
ve své kampani nemusela omezovat pouze na pouzité¢ aplikace, ale mohla vyuzit i jiné,

modernéjsi POP prostiedky.
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9 DOPORUCENI

In-store komunikace spole¢noste Wrigley s. r. 0. je na vysoké urovni. Vyuziva celou fadu
POP aplikaci, které jsou jak konstrucné tak i1 graficky dobfe zpracované. Ale aby in-store
komunikace byla ti¢inna po vSech strankach, tak je dalezitd zpétna vazba, které je dosazeno

pomoci méfeni efektivity pouzitych in-store prostredki.

Spole¢nost Wrigley nevyuziva méfeni ani pomoci tzv. mékkych ani pomoci tzv. trvrdych
dat. M¢la by se vyvarovat absenci méfeni, jelikoz pak prichazi o vysledky testovani
efektivity in-store nastrojii, které jsou nezbytnym argumetem jak pro n¢ samotné tak pro

obchodni fetézce.

Spole¢nost Wrigley bez méteni pouzitych aplikaci pfikdzi o odpoveédi na nekolik

dualezitych otazek:
— Jsou vsechny pouzité in-store aplikace ucinné?
— Nebyly by jiné aplikace vhodnéjsi?

— Je potrebné menit reklamni rozpocet ve prospéch in-store reklamy?

K méfeni efektivity in-store aplikaci bych spole¢nost Wrigley s. r. 0. doporucila dva mozné
pfistupy:

1.) Méieni obstara vyzkumna agentura, ktera zajisti sbér a vyhodnoceni dat. Toto

feSeni je sice drazsi, ale na druhou stranu je kvalitni, komplexni a profesiondlni.

Navic marketingové odd€leni (MO) spolecnosti Wrigley se miiZze soustfedit pouze

na svou praci a nemusi se zabyvat touto pro n¢j novou ¢innosti.

2.) Méfeni si zajisti samotné marketingové oddéleni spole¢nosti
- sber tvrdych dat:
Vsoucasnosti by mohlo MO urcovat tspéSnosti ¢i netisp$nost in-store komunikace
pomoci udaji o prodejich, které by se daly snadno ziskat z vystupt pokladen
v prodejnach, kde by dochazelo k méfeni. Nejprve by musely méfit udaje o
prodejich pfed nasazenim in-store aplikaci, pak v prubéhii a nakonec po stazeni
POP prostfedktt z prodejen. Takto ziskané tidaje by se mezi sebou porovnaly a

snadno by se zjistilo, jestli in-store komunikace dosahla pozadovaného efektu.
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Dalsim zptisobem jak by mohlo MO ziskat data je méfenim prodeji v prodejnach,
kde in-store aplikace byly nainstalovany s prodejnami, kde by zamérné nebyly
pouzity. Objem prodejii by se porovnal mezi sebou, coz by taky vypovédélo o

kvalité in-store komunikace.

- sher mekkych dat.

Pracovnici MO, ktefi maji na starosti in-store komunikace, by mohli pfi instalaci,
udrzbé a likvidaci POP aplikaci zajistovat mékka data, neboli postichy a nédzory jak
kolemjdoucich zakaznikd, tak prodavact. Pouzit by mohli strukturovany dotaznik
nebo klasicky rozhovor, spfedem pfipravenymi okruhy (vhodnosti umisténi,

barevnost, celkovy design, poutavost aplikace, atd.).

Pomoci takto ziskanych dat je mozné zjistit nejen jestli je in-store komunikace urcitého
produktu GspéSnd, ale taky ucinnosti jednotlivych typu POP aplikaci. Jelikoz soft data
znam pomahaji zjistit jakych in-store aplikaci si zdkaznici v§imaji, které je zaujaly a

naopak, kterych si pomalu nevSimly nebo jim zavazely atd.

Navrhy na zlepSeni skladby pouZitych in-store apliakaci

Vétsina pouzitych POP prostiekti podporujich zvykazky Orbit Complete hrala v in-store
komunikaci dulezitou roli, ale spole¢nost Wrigley s. r. 0. by se mohla zamyslet nad tim,
jestli by nebylo lepsi investovat do jinych aplikaci nebo na druhou stranu jestli by se

nem¢la vyvarovat pouzivani nékterych aplikaci.

Podle mého nazoru by se méla vyhnout pouzivani zavéSenych 3D maket. Jejich hlavni
nevyhodou je to, ze jsou umistény mimo zorny uhel zakazniki (ve vysce, nad jejich
hlavami) a nemohou tak efektivné pfitahnout pozornost zakazniki k podporovanému

vyrobku. U této aplikace neni prakticky vyuzity potencial impulzivniho nédkupu.

Pro propagaci zvykacek Orbit Complete byly pouzity tzv. clip-ony na drzadlech nakupnich
vozikid. PrestoZe je je tato plastikova karticka perfektné umisténa z hlediska upoutani
pozornosti zakaznika, tak pravé toto umisténi vidim i jako jeho nejvétsi nevyhodu.
Zakaznikim prodejny mliZe clip-on na drzadle voziku zavazet. Jako mnohem lepsi vyuziti

nakupniho voziku vidim reklamu umisténou na jeho boku ¢i na dné. Zakaznikiim takova
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aplikace nezavazi a navic nespornou vyhodou takto umisténé reklamy na voziku je

podvédomé vnimani reklamy béhem pohybu zdkaznika v prodejné po celou dobu nakupu.

Nové by se mohly v ramci in-store komunikace vyuzivat polepy pokladnich pasi. Jsou
idedlnim nosi¢em reklamy pro kategorii zvykacek, jelikoz plisobi na zakaznika v miste,

kde se zvykacky nachazeji a to v pokladni zone.

Wrigley by se také neméla obavat nasadit moderni, interaktivni média. Protoze
Vv soucasnoti panuje takovy trend, ze jen spoleCnosti, které¢ drzi krok s novymi
technologiemi a pusobi na své zakazniky jednoduchym, G¢innéj$im a rentabilnéj$im zpi-
sobem, pieziji. Spole¢nost Wrigley by mohla zacit pouzivat LCD monitory, které by moh-
ly byt umistény jak v pokladnich zonach, kde mohou ptisobit na zakazniky ¢ekajici na ob-
slouzeni u pokladen. Nebo by mohly byt umistény na branach systému Lama, kde by dotva-
fely spolecné se stojany pro zdkazniky velice atraktivni misto. Nespornou vyhodou monito-
i je témer okamzita moznost Upravy obsahu, ktery je tak neustale aktudlni. Podle potieby
by se mohly pouzivat na propagaci tradi¢nich produkti Wrigley nebo na propagaci novi-

nek.
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ZAVER

V soucasnosti se stile vice rozhodnuti provadi pfed regalem a nepldnované néakupy

vvvvvv

vvvvvv

Pouzivani POP aplikaci neni rozhodné jednoducha zdlezitost, jelikoz spravné vyuzivani
téchto nastroji se pohybuje mezi védou a umeénim, pii cemz je vzdy tieba pouzivat zdravy
selsky rozum. V in-store komunikaci se musi zohlediovat cela fada véci, napt. kvalita pro-
vedeni in-store aplikace (zajimavy design, dimyslna konstrukce, ktera zajisti snadnou ma-
nipulaci a instalaci prostfedku, atd.), jejich umisténi na prodejnim misté, dostatecny pocet
téchto prostiedkd v prodejné, sladéni in-store komunikace s ostatnimi formami marketin-

gové komunikace.

V ramci in-store komunikace je také dulezité pochopit vztah zdkaznik - dodavatel znacko-
vych vyrobkii - vyrobce in-store aplikaci - maloobchod, protoze jediné tak je mozné na-
vrhnout POP aplikaci, ktera budu vyhovovat potiebam zakazniki, bude spliiovat podminky

maloobchodu a zadavateli reklamy zaru¢i navySeni pozadovaného zisku.

Pii propagaci zvykacek Orbit Complete spolecnost Wrigley s. r. o. disponovala kvalitnimi
POP prostiedky, které nepostradaly napaditost, byly umisténé tak, Ze nezavazely obsluze

prodejen ani zakaznikiim a navic byly soucasti rozsahlé reklamni kampané.

Hlavnim problémem spolecnosti Wrigley je jeji absence méfeni efektivity in-store pro-
sttedkti. Kvilli tomuto diivodu jsem se v doporuceni zabyvala problémy, které souvisi
s neméfeni u€innosti in-store komunikace a navrhla jsem dva zpisoby, jak mlze spolec-

nost k méteni pfistoupit.

Jsem vdécna, Ze jsem v bakalaiské praci zpracovavala pravé problematiku in-store komu-
nikace, protoze jsem tak méla skvélou piilezitostnost, jak seznamit se s dimyslnym nastro-

jem podpory prodeje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABL Above the line = nadlinka

BTL Bellow the line = podlinka.

FMCG Fast Moving Consumer Goods = rychloobratkové zbozi
POP Point of Purchase

POPAI Point of Purchase Advertising International
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