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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva zkoumanim efektivity vizudlnich prostfedkii v misté prodeje a
rovnéz tyto prostiedky specifikuje. Zejména se zaméiuje na podlahové vizualni prostredky.
V teoretické Casti se kvalifikacni prace soustiedi na charakteristiku vizudlnich prostiedk,
pticemz predklada nutnd vymezeni souvisejicich pojmi, jako podpora prodeje, shopper
marketing, in-store komunikace a marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast se vénuje analyze
a interpretaci dat zjiSténych z kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni, které zkoumaji
vnimani vizualnich prostfedkli z pohledu spotiebitele. Zavérecnd c¢ast praktické casti

obsahuje doporuceni vychazejici ze zavérh ze zjisténych dat.

Kli¢ova slova:

POP/POS materialy, shopper marketing, in-store komunikace, podpora prodeje

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the examination of visual aids effectivity and their
specifics within shopping premises. The thesis is focused particularly on floor visual aids.
The theoretical part concerns the characteristics of visual aids, defines related terms such
as sales promotion, shopper marketing, in store communication and marketing research.
The second, practical part engages in data analysis and its interpretation from quantity and
quality research perspective, with the data being based on a study of consumers perception
of visual aids. In conclusion, this paper includes suggestions following final data

established from the research conducted.

Keywords: POP/POS materials, shopper marketing, in-store communication, sales

promotion
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UvVOD

S podporou prodeje se setkdvame v nejriiznéjSich podobach kazdy den. Tato bakalatska
prace se zaméfuje na podporu prodeje uvnitt prodejen, kde se ovSem setkdvame s jejimi
mnohymi formami. Vzhledem k tomu, ze mi bylo umoznéno pracovat pro spolecnost, jez
se zabyvala primarné vyrobou POS materialt,, zaméfila jsem se prave na vizualni prostied-
Ky v misté prodeje. Prace se s ohledem na jeji rozsah nezabyva nasledujicimi technikami
podnécujicimi nédkup: ochutnavky, hry, soutéze, loterie, sampling, couponing, rabaty, vér-

nostni programy, prémie a eventy.

Podpora prodeje v misté prodeje nabyva v poslednich letech na vyznamu jednak z divodu
rostouci konkurence na spotiebitelskych trzich, coz dokladé i skute¢nost, Ze v roce 2012
firmy investovaly do reklamy v misté prodeje 5,4 miliard K¢, a také v souvislosti se stou-
pajicim podilem tzv. impulzivnich nakupl zékaznika, ktery dvé¢ tietiny svych nakupnich
rozhodnuti ¢ini pravé uvniti prodejni jednotky. Z nejnovéjsich vysledkli prizkumu spolec-
nosti PPM Factum vyplynulo, Ze Cesi nejlépe hodnoti reklamu v misté prodeje. 58 % po-
pulace tvrdi, Ze si ji v§imne a 31 % podle ni nakupuje, proto také povazuji za piinosné se

vénovat vyzkumu v této oblasti.

Cilem prace je seznamit s teoretickymi vychodisky tématu a dale prostiednictvim marke-
tingového vyzkumu zjistit, zda a jakym zpiisobem ¢esky zékaznik vnimé vizudlni pro-
sttedky podpory prodeje v prodejnach. Ugelem prace je zjistit silné a slabé stranky vizual-
nich prostiedki jako efektivniho média z pohledu piijemct sdéleni — nakupujicich a dopo-
rucit feSeni pro zvySeni jejich efektivity.

Prace se sklada ze dvou cCasti: teoreticka Cast fesi zejména terminy, které s tématem souvi-
si, vénuje se postupné deskriptivnim zplsobem strucné podpofe prodeje jako jedné
z podlinkovych marketingovych aktivit, seznamuje ¢tenafe s aktualnimi terminy tykajicimi
se marketingu z pohledu spotiebitele, vymezuje vizualni prostifedky, vénuje se samotnému

mistu prodeje. Kone¢né teoreticky fesi marketingovy vyzkum.

Prostor v nasledujici, praktické ¢asti je urCen pro kvantitativni a kvalitativni analyzu speci-
fik a ucinnosti vizudlnich prostfedkii v misté prodeje. Kvantitativni vyzkum bude formou
dotazniku ovétovat vnimani téchto prostiedkti pii nakupech zakaznikli bez ohledu na kon-

krétni misto prodeje, zatimco kvalitativni vyzkum bude sledovat prostfednictvim individu-
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alnich rozhovorti miru pozornosti a subjektivni pohled zakaznikli na urcité vizualni pro-

sttedky bezprostfedné po nakupu vybraného hypermarketu.
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1 PODPORAPRODEJE

S podporou prodeje se ve svétové literatuie setkdvame poprvé ve tiicatych letech 20. stole-
ti, v evropské literatufe se pojem podpora prodeje objevuje pozdéji na pocatku padesatych

let. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 94)

Je soucasti ¢innosti ,,pod ¢arou®, coz predstavuji podle tradi¢niho pojeti také public relati-
ons. Moderni pfistupy fadi mezi podlinkové aktivity také subsidiarni sluzby jako je instore
promotion, event marketing, merchandising, trade promotion nebo sampling promotion
(obvykle se zminéné nastroje souhrnné fadi pod podporu prodeje). Mimo to jsou ale nedil-
nou soucasti podpory prodeje také hmotné produkty podpory prodeje tj. reklamni darky,
3D reklama, POS a POP materidly. (Heskova a Starchoni, 2009, s. 95)

V soucasné dobé se v souvislosti s podporu prodeje zejména v praxi setkavame s pojmy
jako je trade marketing, brand management, category management, retail marketing, shop-

per marketing a in store promotion.

Visual merchandising je dulezita soucast merchandisingu — koncepcniho souboru vsech
cinnosti vykonavanych v misté prodeje u urcitého produktu s vylucnym zamérem zlepsit
vizibilitu tohoto produktu. (Benes 2012, s. 60) Vizualni merchandiser by m¢l vylohou nebo

specialnim vystavenim zbozi zaujmout a motivovat zédkaznika ke koupi.

Trade marketing je marketingova disciplina, ktera se vztahuje k rostouci poptavce s partne-
ry v dodavatelském fetézci, jako jsou distributofi, velkoobchodnici a maloobchodnici. Jed-
na se o komplementarni proces, ktery umoziuje spotfebitelim pfistup ke znackovym vy-
robklim pies distribuci. Trade marketing je proces, jez zajiStuje dostupné zasobovani s

cilem uspokojit poptavku spotiebiteli vytvorené znacky na trh. (Howard, ©2011)

Brand management také stavi na zakladech marketingu, jeho tikolem je udrzet a vylepSovat
pozitivni vnimani znacky u spotiebitele, zahrnuje napf. produktovou in store prezentaci,

naklady, soutéze a spokojenost zdkaznika. (Bussiness Dictionary.com, ©2014)

Category management definuje komise spotiebniho zbozi Efficient Consumer Response
jako rizeni poptavky podle vyrobkovych kategorii. Predstavuje tedy metodu rizeni zmén na
zakladé pochopeni ndakupniho a spotrebniho chovani zakaznikii a jejich potreb. Jeho za-
kladem jsou tii hlavni oblasti, ve kterych je vyZadovana uzka spoluprdace mezi obchodniky
a dodavateli: efektivni rizeni a tvorba sortimentu, efektivni podpora prodeje a efektivni

zavadeni novych vyrobkii na trh. (ECR.org, ©2011)
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Jerry Singh, americky zakladatel category managementu, ho charakterizoval na konferenci
v roce 2009 takto: V dané oblasti panuje prirozend evoluce. Trade marketing se vyviji a
jeho produktem je category management, ktery se dale vyviji do dnesni podoby shopper
marketingu. Dneska uz diky pokrocilym technologiim rozumime nakupujicim lidem daleko
lépe, a diky tomu je mozné planovat ruzné kategorie zbozi. Drive byl jednoticim pojmem
pro tyto zaleZitosti in store merchandising, nyni je vetsim zastresSujicim konceptem shopper
marketing. A praveé on je s category managementem konzistentni. Dalo by se Fict, Ze cate-
gory management md pro prodejce stejné zdasady jako produktovy management. (Strnad,

©2011)

Retail marketing je jednozna¢né vymezena oblast marketingu, ktera se soustfedi na marke-
ting v obchodnich organizacich, zejména obchodnich fetézct a jinych z velké ¢asti malo-

obchodnich forem zprostiedkovani prodeje. (Marketingové noviny.cz, ©2010)

Shopper marketingu a in store komunikaci se blize vénuji samostatné kapitoly této prace.

1.1 Charakteristika podpory prodeje

Podpora prodeje, anglickym terminem sales promotion, je jednim ze zdkladnich néstroj,
které mame spolecn¢ s dalSimi (reklama, pfimy marketing, prace s vetejnosti, osobni pro-
dej, udalosti a zazitky) k dispozici, abychom mohli ovliviiovat poznavaci, motiva¢ni a roz-

hodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné. (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 16)
V definici podpory prodeje se autofi v literatuie shoduji:

Marketingova technika pouzivajici v ohraniceném case pobidek, které nejsou soucasti béz-

né motivace spotrebitelii, s cilem zvysit prodej. (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 16)

Soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotrebitele a zvy-

Suji efektivnost obchodnich meziclankii. (Heskova a Starchon, 2009, s. 94)

Soubor marketingovych nastroju, jejichz cilem je upoutat pozornost zakaznika a stimulovat

ho k ndkupu. (Benes, 2012, s. 75)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamérenych na
aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak na zdakaznika (v
podobé poskytovanych vzorku, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci

(kdy obchody pripravuji spolecné reklamni kampané, soutéze dealerii) a konecné na sa-
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motny obchodni personal (zde se v praxi nejcasteji uplatiuji bonusy, setkani prodavajicich

V atraktivnich letoviscich). (Foret, 2008, s. 261)

Elementarnim rysem této formy komunikace je jeji ¢asova omezenost, o které je spotiebi-
tel pfedem informovan, trvajici zpravidla nékolik dna ¢i tydnt. Dale ji charakterizuje parti-
cipace zakaznikl a jejich aktivni ndkupni chovani do pfedem stanoveného data. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 96)

Z hlediska stadia zivotniho cyklu vyrobku se podpora prodeje uplatiuje u spotiebniho zbo-
zi v okamziku, kdy je vyrobek uvadén na trh — tzv. zavadéci faze, dale také podpora prode-

je nabyva na dualezitosti ve fazi zralosti. (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 21)

Podpora prodeje je obecné nejefektivnejsi u téch zakazniku, kteri casto stridaji znacky a

vyhleddvaji nizké ceny. (Heskova a Starchon, 2009, s. 95)

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni
pozici produktu prostiednictvim vyssiho objemu prodeje a jeho zvySovanim podilu na trhu.
(Heskova a Starchoti, 2009, s. 94). Zminéného cile se dosahuje prostiednictvim mimoiad-
nych, zpravidla kratkodob¢ plisobicich opatieni na regulaci prodeje, a to na prodejni plose
velkych obchodnich jednotek (hypermarketi, supermarkettl). (Heskova a Starchon, 2009,
s. 94-95) Tento cil oznaluji autoti Heskova a Starchoti jako spotiebitelskou podporu pro-

deje.

V sales promotion si ale marketéti stanovuji i cile, jejz podporuji obchodnika (maloob-

chod, firmy (organizace), prodejce a prodejni personal.
Jako spolecné cilové aktivity podpory prodeje 1ze oznacit:

- ziskavani nového zakaznika (a to jak spotiebitele, tak obchodni firmy, nebo
distributora),

- podpora nakup objemnéjsich baleni,

- posilovani doprodej zboZi,

- snaha ziskat nestalé zakazniky, ktefi ¢asto stiidaji znacku,

- posilovani vérnosti znacky

- zvyseni urovn¢ informovanosti o produktu,

- zvyseni Cetnosti nakuptl a zvyseni celkového objemu trzeb,

- Ttizeni se filozofii: stalého zdkaznika je tfeba obCas odménit, aby nemél dojem, ze

firma na néj zapomnéla a Ze si ho nevazi,
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- odloveni zakaznikil atraktivni formou spojenou se zazitkem. (Heskova a Starchon,
20009, s. 98)

Foret podporu prodeje jako takovou diverzifikuje pravé na zdklad¢ jejiho vztahu
k cilovému zaméieni. Cile se podle né&j plni ve vztahu ke spotiebiteli, obchodnikim a ob-

chodnimu personalu. (Foret, 2008, s. 261)

Tellis klasifikuje podporu prodeje jako podporu prodeje zprosttedkovateli, podporu prode-
je spotiebiteli a konecné podporu prodeje v maloobchodé. (Tellis, 2000, s. 291)

K silnym strankam sales promotion nalezi flexibilita a bezprosttednéjsi a intenzivnéjsi re-
akce zakaznika. Diky ¢asov€é omezenym aktivitim lze pfipravovat kampané s vysokou
flexibilitou. Vzhledem k tomu, ze neklade vysoké naroky na rozpocet, lze ji doporudit i
malym a stfednim lokdlnim firmam, které pracuji s omezenym rozpoctem. (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 96)

Mezi slabé stranky podpory prodeje patii oslabovani vérnosti spotiebitele. Dale zde mlze
vzniknout nebezpeci ve zméné vnimani znacky, v souvislosti s ¢astymi slevami mize zbo-
zi zakaznik povazovat za mén¢ kvalitni. Paraleln¢ jako u reklamy muize vysoka intenzita
podpory prodeje zptisobit vést k zahlceni trhu a postupné ztraté uéinnosti. (Heskova a Star-

chon, 2009, s. 96)

1.2 Formy podpory prodeje

Foret ¢leni formy podpory prodeje na ptimé a nepiimé. Za piimé povazuje néstroje, které
odménuji zdkaznika bezprostiedné po splnéni podminek, zatimco u nepiimych prostredkli
spotiebiteli vznikd narok na odménu az po ptredlozeni ,,dokladi* o nakupu zbozi. (Foret,
2008, s. 262)

Mezi zékladni nastroje podnécujici uskutecnéni ndkupu patii soutéZe, hry, akce na misté
prodeje, vystavy, zdbavni akce (eventy), vzorky (sampling), prémie, kupony (couponing),

rabaty (sleva velkoodbérateli). (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 16)

Ke klasickym technikam patii ochutnavky, POS materidly, zakaznické kluby, slevové pou-
kézky, reklamni darky, In store komunikace. (Benes, 2012, s. 75) Heskova a Starchon jesté

k zminénym technikam fadi také vérnostni programy. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 101)

Tato prace se bude zabyvat zejména vyuzitim POP materiali v misté prodeje.
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1.3 Spotrebitel v misté prodeje

1.3.1 Shopper marketing

Anglickym termin shopper marketing se zatim v ¢eské tisténé odborné literature nevysky-
tuje, nicméné problematikou nakupujicitho v misté¢ prodeje dlouhodobé zabyva v ramci
svych vyzkumi asociace POPAI Ceska republika. V roce 2009 se jeji ¢lenové v knize POP
— In-store komunikace v praxi ¢aste¢né vénuji pravé psychologickému procesu nakupniho

chovani a rozhodovani z pohledu zédkaznika.

Pojmem shopper marketing a nasledné¢ rozborem této samostatné marketingové discipliny
se podrobné zaobira studie poradenské spolecnosti Deloitte s americkou organizaci Groce-
ry Manufacturers Association — GMA (Asociace potravinaiskych vyrobct) z roku 2007:
Shopper Marketing: Capturing a Shopper” s Mind, Heart and Wallet. Koncept shopper
marketingu v ni interpretuje jako vSechny marketingové stimuly, které byly vyvinuty na
zaklad¢ hlubokého porozuméni nakupniho chovéani za Gcelem posileni hodnoty znacky,

které dokézou nakupujiciho oslovit tak, aby se rozhodl pro koupi daného vyrobku ¢i sluz-
by.
Marketingové stimuly v kontextu shopper marketingu zminéna studie dle 4P klasického

marketingového mixu rozdéluje takto:

produktové stimuly: velikost, obal, jazyk, uzitné vlastnosti, barva a dalsi

cenové stimuly: cenové letaky, slevové akce, zvyraznéni komunikace ceny a dalsi

stimuly mista prodeje: uspotadani prodejny a jeji design, svétla, hudba, viin¢ a dalsi

reklamni stimuly: obrazovky, ndlepky na podlaze, popisky polic, vizualizace a dalsi
(GMA, Deloitte, ©2007)

Shopper marketing je viastné dalsi vyvojovy stupen strategického Retail marketingu a ne-
zbytnou soucdasti jakéhokoli ucinného spotrebitelského marketingu. Zahrnuje a vyzZaduje
spolupraci zucastnenych stran - jak maloobchodnikii, tak vyrobcii. Efektivni shopper mar-
keting vyzaduje urcity plan celkové kooperace, ktery pomaha sjednotit jednotlivé proce-
sy. Shopper marketing zahrnuje totiz celou rFadu integrovanych marketingovych a

merchandisingovych cinnosti, které mohou ovlivnit chovani ve vsech trech fazich cyklu
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nakupniho chovani (planovani, nakupovani a spotrebu). Krasa a ucinnost Shopper marke-
tingu je hlavné v jeho otevienosti a vyuzivani vice oblasti komunikace. Miizeme Fici, Ze
zahrnuje téemér vse, s ¢im se potencidlni spotiebitel ve své cesté na misto prodeje setka.
Tato komplexnost je ziejmé ditvodem proc¢ Shopper marketing patii k nejrychleji rostou-

cim oblastem marketingu. (Frey, ©2011)

1.3.2 Nékupni chovani

Herbert Sorensen ve své knize Inside the mind of the shopper na zékladé¢ vyzkumu uvadi,
ze nakupujici stravili v obchodé 80 % svého ¢asu jen pohybem z mista na misto ne pohle-
dem na zbozi a jeho nakup, coz znamena, ze vétSinu Casu a pozornosti nevynalozili na na-

kupovani. (Sorensen, 2009, s. 8)

Sorensen také upozoriiuje na vSeobecnou platnost vztahujici se k nakupnimu chovani, kdyz
tvrdi, Ze je spolehlivéjsi lidi uvnitt prodejny pozorovat nez se jich ptat, co obvykle délaji.

v

Jinymi slovy povaZuje behaviordlni data za spolehlivéjsi a relevantnéjsi. (Sorensen, 2009,

s. 44)

Pristupy ke spotiebitelskému chovani jsou psychologické (zkoumaji vazby mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim), sociologické (sleduji, jak lidé jednaji v riznych socialnich
situacich a do jakych socidlnich skupin patii) a ekonomické (zabyvaji se vysledky racio-
nalnich uvah spotiebitele).

Pri planovani marketingovych akci na podporu prodeje marketér vychazi z poznatkii o

nakupnim chovani spotiebitele. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 95)

Podle Heskové a Starchoné mohou mit jednotlivé nakupy spotiebitele tyto podoby:

specificky planovany nakup — pfesné naplanovany vcetné mnozstvi a typu znacky

produktu (€¢innost podpory prodeje zadna)

- obecné planovany nakup — pfedem naplanovany typ produktu, avSak konkrétni
znacku spotiebitel voli v misté prodeje (G€innost podpory prodeje stoupd)

- nahradni — substitu¢ni nakup — dochazi ke koupi jiného produktu, nez zamysleno
(vysoka ucinnost podpory prodeje)

- neplanovany — impulzivni ndkup — jedna se o nakup, ktery nebyl planovan pred

vstupem do prodejny a je Ccasto iniciovan prostiednictvim POP materialu,

promocni akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy nakup, pro ktery se zakaznik
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rozhodne teprve na misté prodeje na zakladeé prezentace urcitého vyrobku. (Bocek,

Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 16)

Proces nakupniho rozhodovani predstavuje Sest fazi:

rozpoznani problému (povédomi o potieb¢),

hledani informaci,

hodnoceni alternativ,

- nakupni rozhodnuti,

- nakup,

- pondkupni hodnoceni (pondkupni chovani). (Stavkova, 2006, s. 79) i (Foret, 2008,
s. 79)

Na vysledek zminéného procesu pii rozhodovani spotiebitele, tedy na nakup (ackoliv
K nému nutné nemusi vzdy dojit), ptisobi cela fada faktorti. V odborné literatuie se primar-
né déli na vnitini a vnéjsi a rozliSuji se na osobni faktory — jedinecné pro spotiebitele, psy-
chologické — zahrnuji motivaci, postoje, vnimani, schopnosti a znalosti, osobnost a jeji
zivotni postoje, faktory spoleCenské — zatazuji se zde nazorovi vudci, rodina, referen¢ni

skupina, spoleCenska ttida a kultura, kulturni faktory. (Stavkova, 2006, s. 15)

1.3.3 Nakupni chovani ¢eskych spotiebiteli

Nakupni chovani ¢eskych spotiebiteld se proménuje v reakci na probihajici globalizaci
soucasného &eského maloobchodu. Cesi akceptuji ,,zdpadni® modely chovéni rychleji nez
jiné nérody ve stiedni Evrop¢, kladou vétsi dliraz na ¢teni letakii maloobchodnich fetézct a

projevuji zvySenou citlivost na reklamu a reklamni kampané. (Spilkova, 2008, s. 15)

Jinym hlediskem zmény v ndkupnim chovani je zjisténi, Ze nakupovani se stalo zpisobem
traveni volného Casu. Tento trend se nazyva ,,fun shopping“ nebo ,, experience shopping “.

(Spilkova, 2008, s. 17)

Spotiebitelska spolecnost v CR se diferencuje v zasadé na dvé heterogenni skupiny: prvni
skupina preferuje nizké ceny a snadnou dostupnost bez ohledu na kvalitativni aspekty ¢i
atmosféru nakupovéni, zatimco ta druhd povazuje nakupovani za komplexni zkuSenost,
kdy primarn¢ nesleduje cenu, ale hodnoti dobrou dostupnost automobilem a bohaty sorti-

ment. (Spilkova, 2008, s. 18)
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2  VIZUALNI PROSTREDKY PODPORY PRODEJE

Zpusob, jakym se zédkaznikovi prezentuje a propaguje produkt, ma bezesporu vliv na ko-
necnou podobu marketingové nabidky, ktera ve svém celku ovlivituje zakaznikovo chovani

a rozhodovani. (Stavkova, 2006, s. 7)

Poutace, umisténi stojanti a polic¢ek, prostory pro vystaveni zbozi a riizna specidlni zatizeni
— to vSechno ma vliv na to, zda si zdkaznik uréitou konkrétni véc koupi nebo ne. (Un-

derhill, 2002, s. 32)

V Ceské republice se reklama v misté prodeje se zagina vyvijet v devadesatych letech mi-
nulého stoleti. Do té doby se v misté prodeje propagovala jen vykladni skiin obchodni jed-

notky.

(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 18)

2.1 Definice vizualnich prostifedku podpory prodeje

Obecna definice prostiedkti POP podle Foreta (2008) fadi do skupiny vizualnich prostied-
kt v misté prodeje tradi¢ni vylohy, aranzovani zbozi v regélech, letaky, plakaty, a zejména

vlastni stojanky se zbozim umisténym obvykle v blizkosti pokladen. (Foret, 2008, s. 26)
Piesngj$i definici nabizi ve své publikaci tym z asociace POPALI:

POP média jsou soucdsti sales promotion aktivit, coz je prostredek komunikace, jehoz ci-
lem je upoutani pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani potencidalniho zakaznika pro-

stiednictvim ndstroji, které zajistuji primy kontakt zakaznika s vyrobkem.

(Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 16)

V teorii retail managementu se vizualni prostfedky nazyvaji souhrnné prezentacni pro-
na manipulacni jednotce — kartonu ¢i paleté, panelu, Stitu, dekoraci, ale i trojrozmérny
prvek uzity pro dekorativni usporadani nabidky. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 237)
V retailingu jsou pod terminem POS materiald dle Barty, Patika a Postlera souhrnné ozna-

covany vSechny materialy, které jsou umistovany na prodejnich plochach u daného vyrob-
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ku ve velkoobchodech, maloobchodech ¢i jinych prodejnich mistech. (Barta, Patik a Post-
ler, 2009, s. 220)

2.2 Druhy vizualnich prostifedku v misté prodeje
2.2.1 Rozdéleni POP
Pestrou skalu POP/POS materiald v misté prodeje tfidi odborna literatura rtizné.

Se zakladnim rozdélenim se setkame u Barty, Patika a Postlera, kde rozlisuji materialy na
tiskové, 3D, stojany (sekundarni umisténi) a merchandisingové dopliikky. (Barta, Patik a

Postler, 2009, s. 220)

Asociace POPALI rozdé¢lila vizudlni prostiedky v misté prodeje na zdkladé mista nasazeni
prosttedku (venkovni a vnitini), doby nasazeni (kratkodobé¢, dlouhodobé¢) a podle zpisobu
pouziti na podlahové, regdlové, k pokladnam, nésténné a ostatni. (Bocek, Jesensky a Kro-

fidnova, 2009, s. 18)

Dale se bude tato prace soustfedit pouze na podlahové POP prostfedky zejména proto, ze

se jedna o typ nosice, do kterého spolecnosti od roku 2010 investuji nejvic — viz Ptiloha PL

2.2.2 Podlahové POP

Stojany doCasné — druhotné vystaveni produktu ve specializovaném stojanu s reklamni
grafikou, umistovany variabilné€ na prodejni plose, ktery je v misté pro-
deje vyuzivan
do 3-6-ti mésicti. Docasné stojany jsou vétSinou vyrabény z materialu

karton, atp.

Stojany trvalé — druhotné vystaveni produktu ve specializovaném stojanu s reklamni grafi-
kou, umist'ovéany variabilné na prodejni plose, ktery je v misté prodeje vy-
uzivan déle nez 6 mésict a déle. Permanentni stojany jsou vétSinou vyra-

bény z materiali kov, plast, nebo dievo, atp.

A stojany — reklamni grafika ve, nebo na stabilnim stojanu tvaru A, byvaji umistény v

blizkosti propagovaného produktu.
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Pienosné a akéni stojany umoznuji sekundarni umisténi vyrobku, ucelem je umistit vyrob-
Ky v provozovnach mimo klasicky prodejni regal, pti¢emz vysledny efekt tedy spociva

Vv dvoji pfitomnosti vyrobku v maloobchodni jednotce. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 221)

Podlahové poutace, totemy — jakykoli podlahovy poutac s grafikou v misté prodeje.

Paletové ostrovy a dekorace — reklamni dekorace, ktera zajist'uje masové vystaveni
vyrobktli na paleté¢ v ramci druhotného vystaveni na prodejni

plose.

Podlahova grafika — reklamni grafika tiSténa na samolepici laminovany trvanlivy

material umistovany na podlahu prodejni plochy.

Premosténi a reklamni brany — pouta¢ pfemost’ujici ulicku a prodejni plochu.

Shop in shop — soubor prezenta¢nich prvkl znacky nebo vyrobkové fady, ktera vytvari

mini-obchodni ostrov uvniti mista prodeje.

Promostolky, promostanky a reklamni pulty — stolek nebo stanek, ktery je vybaven tak,

aby umoznil praktické predvedeni vyrobku.

Stojany na letaky, stojany na vizualy — jakykoli podlahovy pouta¢ v misté prodeje

s moznosti vymény grafiky, nebo vloZeni letacku.

2.3 Charakteristika POP

Podle Cimlera a ZadraZilové (2007) vizualni prosttedky zlepSuji orientaci zakaznika, po-
skytuji mu doplitkové informace o zboZi a upozoriiuji ho na zajimavé nabidky, ¢imz kladné
pusobi na celkovou atmosféru nakupu. Ke jmenovanym silnym strankdm jesté¢ Skala

(2013) tadi také schopnost vizualizace kategorie nebo zbozi.
Hlavni role POS materidlii:

- Atmosféra = naladeni (na kategorii, sezonu...); pohoda, uvolnéni stresu

- Navigace = usmernéni nakupni trasy, nalezeni zbozi
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- Vizualizace (kategorie, zbozi)
-, Informace* o zbozi = ovlivnéni nakupu (akce, piivod zboZzi, novinka...)

- Relevantni doplitkové informace (sluzby prodejny atd.)
(Skala, 2013)

U vsech testovanych POP ndstroju prizkum ukdzal vysokou podporenou znalost, kterd
potvrzuje jejich vyznam v celkové marketingové komunikaci vybranych znacek a je dilezi-
tym indikatorem obecného viivu POP na nakupni impuls, ktery si nicmeéné spotrebitelé
neuveédomuyji.

“«“

POP wytvareji ,,novou touhu“. Diky POP spotiebitelé objevuji novinky, ziskdavaji nové
informace o produktech. POP piisobi na smysly zdkaznika a vzbuzuji chut’ koupit si kon-

krétni vyrobek. (Popai.cz, ©2013)
POP néstroje plni fadu funkci, zejména:

- zajiStuji komunikaci v prodejnich mistech;

- podporuji zvyseni prodeji produkti;

- pomahaji vytvaret image znacek téchto produkti;

- informuji o produktech, znackach a reklamnich akcich;

- pfipominaji zdkaznikim produkty v nabidce;

- podnécuji k nakupiim,;

- pomahaji prodavat;

- podileji se na tvorbé pfijemné atmosféry v misté prodeje;
- zadkazniklim zprosttedkovavaji nakupni zazitek.

(Pavlickova, © 2012)

Na podlahovych vizualnich prostiedcich se posuzuje nékolik parametrti.

Z pohledu komunikace v misté¢ prodeje urujeme typ vystaveni prostiedku, pficemz
v piipadé podlahovych prostiedkti podpory prodeje se nejéastéji jedna o druhotné, neboli
sekundarni, vystaveni produktu mimo standardni prodejni regal. Z pohledu vyrobce se de-
terminuje predevSim druh materidlu a jeho format, od kterého se odviji technologické
zpracovani, dale design a typ potisku grafiky. Zadavatel pak kromé vyrobni ceny vizuélni-
ho prostiedku s peclivosti sleduje jeho vyslednou kvalitu. S ohledem na vysi poc¢atecnich

nakladi na vysekové raznice stojant se zadavatelé peclivé soustfedi na vyslednou kvalitu
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stojanu. Na diiraz na detail zpracovani upozoriuje také Pavel Neumann: Postoj zadavatelii
predevsim k porizovacim nakladiim od té doby ziistal plosné zachovan a zdroven se u no-
vych projektit mnohem vice dba na perfektni doladéni a omezeni jakychkoli implementac-

nich chyb. (Neumann, 2012, s. 49 — Zbozi a prodej)

Mezi nejfrekventovangjsi pozadavky klienta na vyrobce displeji patii pozadavky na stabi-

litu stojanu, kvalitu potisku, dodrzeni vySkovych omezeni, které stanovuji fetézce aj.

2.3.1 Inovace a trendy

Vzhledem k dobihajici krizi zistava i v tomto oboru jednim z nejdulezitéjSich aspekta POS
prostfedku jeho vyrobni cena, coz zplsobuje urcitou stagnaci v inovacich vizualnich pro-
stiedku, jelikoz zadavatelé voli jiz zavedené a osvédéené produkty, coz tvrdi i Neumann:
Do produkce jsou Vv soucasnosti zapojovany materidly, které podporuji ekonomicnost vy-
robkii pri zachovani patricné funkcnosti a vzhledu. Na druhou stranu je i u standardnich
POS prvku kladen diraz na detail zpracovani a prostor zde ziskdavaji materialy, které do-
daji potiebny prémiovy dojem. (Neumann, 2012, s. 49). Jistou inovaci ale zaznamenat i tak

muzeme — napf. se do stojant implementuji svételné prvky vyuzivajici LED technologie.

Soudobym trendem v materialech je navrat k pfirodnim materialim jako dfevo a jeho imi-

tace, prirodni lepenka a textil. (Jesensky, 2014, s. 8)

Co se tyka trendu v tiskovych technologiich, v soucasné dob¢ se upousti od sitotisku, ktery
nahradil digitalni tisk s ¢im dal vétS§im rozliSenim.

Vyznamnou roli moderni doby hraje také propojeni digitalnich technologii s tradi¢nimi
POP materialy - v souvislosti s timto zminuje Jesensky pojem ,,Phygital objects*, coz pied-
stavuji interaktivni POP média, ktera propojuji v redlném case fyzikdlni svét se svétem
digitalnim. (Jesensky, 2014, s. 9). Za zminku také stoji unikéatni POP stojan, jehoZ soucasti
je kamera, ktera nejen statisticky vyhodnocuje zakladni vlastnosti zakaznika, kterému zob-
razuje prostiednictvim LCD obrazovky personalizovanou nabidku na miru, ale dokonce
tato technologie umi upozornit obsluhu na doplnéni zbozi, s tim Ze na zaklad¢ provedeného

méfeni tento stojan zvysil prodej produktu o 50 az 100 %. (Jesensky, 2014, s. 8)

Celkové lze ogekévat, ze rozmach novych technologii v oblasti POP médii v Ceské repub-

lice teprve nastane.
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2.4 Utinnost vizualnich prostiredkii v misté prodeje

Frazierovo pravidlo 3-4-5 7ikd, Ze propagacni materidly v misté prodeje museji byt nasta-
veny tak, aby je zakaznik pochopil do tri vterin, aby byly vidéet ze ctyr smérit a komunikova-

ly maximalne péti slovy. (Jesensky, 2013, s. 19)

O efektivitu jednotlivych néstroji i celkovych in-store kampani se zacali zadavatelé vyraz-

n¢ji zajimat v roce 2009, kdy se zacali obavat ekonomické recese. (Neumann, 2012, s. 49)

Na uc¢innost podpory prodeje nahlizi Barta, Patik a Postler ze dvou hledisek — kratkodobé-
ho a stfednédobého. Mezi kratkodobé uc€inky nasazeni vizualnich prostfedkl v misté pro-
deje zahrnuje predevsim zvySeni prodeje a zvySeni trzniho podilu, pficemz neni vzdy po-
tvrzena samotna ziskovost. Autofi ptikladaji vyznam pfinosu podpory prodeje pro maloob-
chodnika a upozoriiuji na prioritu pfitdhnout podporou prodeje nového zakaznika — misto
varianty pfetahnuti zakaznika od konkurence, kdy nedochazi k navyseni obratu maloob-

chodnika.

Ze stiednédobého hlediska, tj. 4-6 tydnd po akcei, jsou dle autor ucinky limitované — do-
chazi bud’ k poklesu prodejti anebo k opakovanym nakupim — to v piipadé, Ze se znacka

béhem akce stala pro zédkaznika oblibenou. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 236)

Podle Jesenského a Krofianové se na uspeSnosti POP prostiedku v misté prodeje podili
merchandisingové aktivity: Ze zkuSenosti napriklad vyplyva, zZe z témér vyprodanych nebo
ze zcela naplnénych POP prostredku se hiire prodava, a to proto, Ze spotrebitel podvédo-
mé nechce z témér prazdného stojanu nakupovat néco, co ,,na ného pouze zbylo*, a v pri-
padé zcela naplnéného stojanu nechce narusovat integritu displeje. Usp&$nost také zavisi
na kvalité POP prvku: Uspésnost POP média ovliviwji také jeho piimé atributy, mezi které
patri design, grafika, barva, kvalita a umisténi stojanu, vyuziti inovativnich technologii.
Vsechny tyto prvky jsou diilezité pro podveédomé ovlivneéni spotrebitele a spusteni jeho

okamzité reakce, vyvolani emocni odezvy a zazitku. (Jesensky a Krofianova, ©2009)

Autofi rovnéz prikladaji vyznam souladu komunika¢niho sdéleni POP média
s dlouhodobou strategii znac¢ky nebo produktu, coz potvrzuje také Barta, Patik a Postler:
Efektivitu akci na podporu prodeje Ize zvysit jejich zaclenénim do integrovanych marketin-
govych komunikaci. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 237) Charakter vyrobku a charakter
zakaznikl také ptisobi na celkovou uspésnost kampané. VéEtsi ucinek lze ocekavat u vyrob-

ka, kterymi se mize zédkaznik zasobovat a které umoziuji dlouhé skladovéni, a loajalni
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zakaznici maji tendenci odoldvat akcim na podporu prodeje. Vyznamnym faktorem ovliv-
fyjicim UspéSnost je nacasovani, vzhledem k tomu, ze vyzkumy prokézaly malou miru

efektivity kampané, paklize ji predchézela kampan konkurenta. (Barta, Patik a Postler,
2009, s. 236)

Soucasné testy efektivity zkoumaji zapamatovatelnost konkrétnich POP, vyhodnocuji
dobu, kterou spotiebitelé s produkty stravi a umoziuji také predikovat nartsty prodeje.
(Jesensky a Krofianova, ©2009)

Vyzkumy méieni efektivity POP médii jsou realizovany technikou pozorovani, kterou do-
porucuje 1 Underhill: Abych mohl ¥ici, zda poutac¢ nebo jakékoli jiné médium urcené pro
poucziti primo v obchodé plni svou funkci nebo ne, musim ho vidét primo na misté urceni —
V obchode. (Underhill, 2002, s. 61) Pokud posuzujeme funkénost média v misté prodeje,
métfime pocet lidi, ktefi si ho v§imnou a prohlédnou a méfime také cas, ktery prohlédnuti
média vénovali, abychom rozlisili, zda se jednalo o letmy bezdécny pohled nebo o pfecteni

sd¢leni, které obsahuje. (Underhill, 2002, s. 61)

Mezi nové metody méteni POP patii metoda MultiTrack vyuzivajici specidlnich videoka-
mer, dale metoda termokamer, ktera zaznamenava piesun a koncentraci zakaznikt do tzv.
hot spots v instore a nebo také o¢ni kamera, jeZ se nasazuje v oblasti o¢i spotiebitele na
specialni bryle a snima vSechny pohyby zakaznika v prodejnim misté a registruje rovnéz

smér jeho pohledu. (Jesensky, Krofianova, ©2009)
2.5 Problémy POP prostiedku

Prestoze tato prace poskytla dostate¢né mnozstvi diivodd, pro¢ do marketingové komuni-
kace znacky potazmo produktu zahrnout pravé podporu prodeje v podobé POP materiald,
vyskytuji se i v této oblasti problémy. Prvnim z nich je dlouha faze pfiprav. Tuto skutec-
nost je nutné brat v ivahu zejména pii vyvoji nového POP prosttedku, kdy ptipravna faze
kromé standardniho schvalovani konstrukéniho a grafického zadani napfic fetézci a firem-

nimi oddélenimi obnasi také splnéni zatéZzovych testi.

Existuje nékolik faktorii, které¢ ovliviiuji kvalitu vizualnich prostfedkl a které také mohou
narusit vysledny efekt. Pravé podcenéni time managementu piipravné faze ma za nasledek

zpozdéni Casoveé osy pii vyvoji prostiedku, a v kone¢ném disledku se pak ¢as na samotnou
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vyrobu displeje zkrati na minimum. Vzhledem k naroénému technologickému zpracovani
prave ¢as na vyrobu hraje kli¢ovou roli, coz si mnozi zadavatelé na poc¢atku neuvédomuyji,
jelikoz vychazi z dodacich lhit, na které jsou zvykli u jinych tiskovych materiald, napi.
plakati. Kvalitni projekty vyladéné do posledniho detailu je proto bezpodminecné nutné

zahajovat jiz nékolik mésicti pfed implementaci do fetézct.

Dalsi problematické okolnosti, které se jevi jako prekazky, predstavuji konecné faze pro-
jektu, tj. logistika, merchandising a nutnost péce a udrzby. Logistiku displejii v praxi fesi
nejcastéji vyrobni spolecnosti nebo sami zadavatelé prostfednictvim svych skladovych
central. Nevyhodou kromé¢ pomérné naro¢né administrativy jsou vysoké ndklady na zavo-
zy. V ptipadé velkych nakladi také naklady zvySuje rozsahla paletizace — vzhledem
k povaze produktu stohovatelnost palet nelze aplikovat a tim vznikaji dal$i pozadavky na
dopravce na maximalni nosnost a velikost pfepravniho vozu. Merchandising zpravidla
zodpovida za sestaveni POP prostfedku, jeho umisténi v souladu s internimi pravidly fe-
tézce a za naplnéni stojanu produkty. V prodejnach se opakované nachéazi dokonalé stojany
rozli¢nych materialti, avsak jejich vadou na celkovém vzhledu je neuspotadanost produkti,

ledabylé naplnéni nebo jsou naopak naplnény mylné jinym vyrobkem.
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3 KOMUNIKACE V MISTE PRODEJE

Most in-store communication, both promotional and corporate,is not seen by shoppers.
(Sorensen, 2009, s. 51)

Reklama v misté prodeje si ziskava pozornost po roce 1990, kdy prvni prizkumy odhalily
jeji potencidl ve vnimani spotiebitele, ktery ji tehdy vyhodnotil jako nedostatecnou a zaro-
ven se ukdzalo, Ze spotfebiteli nejen ze nevadi, ale spotiebiteli v misté prodeje navic po-
maha. V navaznosti na ony vyzkumy se pomér investic do nadlinkové a podlinkové rekla-
my vyrazné¢ zménil ku prospéchu BTL komunikace. (Boc¢ek, Jesensky a Krofianova, 2009,

s. 19)

V soucasné dobé¢ si marketéfi stale vice uvédomuji stoupajici vyznam komunikace v misté
prodeje. Je to zptisobeno tim, ze dnes je nakupujicimu zakaznikovi umoznéno si prostied-
nictvim vSudypfitomnych online technologii zjistit veskeré informace o produktu, jeho
hodnoceni véetné individualnich zkusenosti a nazort napfi¢ socialnimi sitémi. DalSim da-
vod pro¢ se zabyvat komunikacni strategii v misté prodeje, spociva v redlné hrozbé
(v podobé¢ poklesu prodejti) od piimého konkurenta tedy retailera, ktery k tomu, aby prodal
své znaCkové vyrobky, vyuziva stale sofistikovanéjsi metody vychazejici z neustale probi-

hajiciho méfeni. (Beard, ©2010)

V soucasné dobé se vyzkumy v oboru marketingu v mistech prodeje (marketing at-retail)
Sirokospektralng zabyva zejména asociace POPAI CENTRAL EUROPE, stfedoevropska

pobocka svétové asociace POPAL.

Rozvoj v oblasti komunikace v prodejnich mistech povazuji marketingovi odbornici za vy-
razny a velmi rychly. V priibéhu nékolika let doslo k rychlé premeéné z klasického POP (re-
klama v misté prodeje) na komunikaci v misté prodeje a poté na ,, marketing at-retail“. Od
komunikace v prodejndch ve formé POP nosicii pro zviditelnéni nabidky jsme presli k mul-
tikanalovym strategiim a resenim v ndvaznosti na novy vyvoj v oblasti prodejnich kandalu.
Misto prodeje a internet se sbihaji, protinaji a objevuji se strategie ,,cross-channel . Tyto
strategie zefektiviiuji prodej diky synergiim ruznych prodejnich kanalii, které se navzajem

svymi aktivitami podporuji.
(POPAI France a POPAI CE, 2013, s. 4)

Vyznam marketingu v misté prodeje
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- 50 % nakupnich rozhodnuti je dle realizovanych prizkumu realizovano v misté
prodeje (z toho 74 % ve velkoplosnych prodejnach)

- prostfednictvim prodejniho prosttedi, aktivit a irovni prostor obchodni spole¢nost a
prodejny komunikuji k zdkaznikovi svou osobitost a identitu

- Vprodejnich mistech jsou aplikovany rizné informacni, reklamni a prezentacni
prosttedky, které svym designem komunikuji se zdkaznikem znacku (POPAI Fran-

ce a POPAI CE, 2013, s. 4)
Funkce marketingu v misté prodeje

- zvyraznuje osobitost a jedinecnost znacky,

- zvyraznuje specificnost obchodni spolecnosti,

- cilené zvysuje prodeje v rozhodujicim okamziku nakupu,

- podporuje navstévnost prodejny a vernost zakaznikii prostrednictvim optimalniho
usporadani prodejni plochy a prostor pro atraktivni prezentaci vyrobkii a sluzeb.

(POPAI France a POPAI CE, 2013, s. 4)

3.1 Definice In-store komunikace

In-store komunikace je sou¢asti marketingové komunikace a nélezi k aktivitdm sales pro-
motion. V ceské odborné literatuie in-store komunikaci formulovali autofi Bocek, Jesensky
a Krofianova v prvni knize tykajici se tohoto oboru, ,,POP- In-store komunikace v praxi*,

nasledovné:

Je to soubor reklamnich prostredkii pouZivanych uvniti prodejny, které jsou urceny
k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s.
16) Vyznam komunikace v misté prodeje spociva piredev§im v tom, Ze vétSina nakupnich
rozhodnuti zékaznika vznika pfimo v misté prodeje ,, u regalu®, coz konzistentné prokazuji

cetné vyzkumy.

Za charakteristické znaky in-store komunikace se povazuje jeji nelinearnost — na rozdil od
televize nebo tisku v jednom Case soupeti o pozornost zakaznika stovky, ne-li tisice zna-
cek. In-store komunikace je typicka svou multimedialnosti — komunika¢ni sdéleni znacky
1ze vysilat k zakaznikovi prostfednictvim tfi a vice mediatypli — napf. balenim, displejem,

videem na obrazovce apod. (Beard, ©2010)
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Tradi¢nimi cili in-store komunikace jsou zvysit prodej a poskytnout informace zdkazniko-

Vi.
3.2 In-store komunikace v CR

Za nejvyrazng&jsi prvek in-store komunikace se v soucasnosti stale povazuje letak obchod-
nich fetézcii. Vzhledem k tomu, Ze tato tiskova podoba informaci o aktualni nabidce pro-
duktti nebo sluzeb jednotlivé prodejny zajima zejména starsi generaci nakupujicich, existu-
ji a nepretrzité se dynamicky vyviji dalsi formy komunikace pro ostatni vékové kategorie
spotiebiteld. Jedna se predevsim o POP/POS prostiedky a nové technologie (napt. ploché
obrazovky). (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 19)

Mezi moderni néstroje in-store marketingu patii vizudlni merchandising, reklama
Vv prodejnich mistech, smyslovy marketing, digitadlni média a architektonické feSeni a vy-
baveni prodejen. (POPAI France a POPAI CE, 2013, s. 4) Za aktualni pojem v oboru in-
store komunikace se také povazuje tzv. mood marketing, ktery se snazi aktivné pasobit na
naladu zékaznikli ve snaze ovlivnit jeho chovani pomoci specifickych prostredkii. (Jesen-

sky, 2014, s. 8)

Mezi dvé nejoblibenéj$i nakupni mista soucasnosti patfi z hlediska formatu hypermarkety

v ndkupnich centrech a diskonty. (Spilkova, 2008, s. 18)

Klasické prodejny zdkaznikiim nabizeji socialni interakci, okamzité uspokojeni a také
moznost si vyrobek ,,osahat“. (Underhill, 2002, s. 220) Tyto nabidky souvisi se smyslovou
strankou nakupovani a jejim proZitkem - nikterak nesouvisi s organizovanym, sporadanym

a planovanym ziskavanim zboZi. (Underhill, 2002, s. 220)

3.3 Typy maloobchodii

Mezi maloobchodni forméaty se fadi nezéavislé prodejny, diskontni prodejny, supermarkety
a hypermarkety, které se tato ¢ast bude podrobnéji vénovat s ohledem na zkoumané pro-

stfedi hypermarketu v kvalitativnim vyzkumu v praktické ¢asti této prace.

Hypermarket je velka prodejni jednotka se samoobsluhou, jedno podlazi, pocet druhii zbozi
15 az 100 tisic, plny potravinarsky sortiment, Siroky vybér nepotravinarského zbozi denni,
casté i obcasné potreby, nadpolovicni podil poctu druhit nepotravin (v trzbach vsak preva-

Zuji trzby za zbozi potravinarské), vzdy zajisteno obcerstveni zakaznikii, nizké ceny. Rozli-
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Sujeme mezi tzv. malym hypermarketem: prodejni plocha minimdalné 2500 m?. Horni hrani-
ce 5000 m? s nabidkou cca 15 az 30 tisic sortimentnich polozek (Kaufland) a vetsim hy-
permarketem s prodejni plochou nad 5000 m? s nabidkou obvykle kolem 30 az 50 tisic po-
lozek (Tesco, Globus). (Spilkova, 2012, s. 32)

Co se tyka poétu hypermarketii na milion obyvatel, Ceska republika ho ma nejvyssi ve

sttedni Evropé. (Spilkova, 2008, s. 15)

Nejvetsi velkoplosna prodejna v samoobsluzném prodeji s prodejni plochou od 3000 do
15 000 m? Zakladem je plny potravinarsky sortiment a velky rozsah nepotravinarského
zbozZi. Hypermarket je umistovan na okraj mesta a je vzdy doplnén velkou parkovaci plo-
chou, byva také ziizovan samostatné u dalnicnich tahii. (Bocek, Jesensky a Krofianova,

2009, s. 210)

Zminéné maloobchodni formaty spadaji pod jednotné vedeni konkrétnich obchodnich te-
tézcl, které si vzajemné na trhu konkuruji. Obchodni fetézce jsou velké obchodni spole¢-
nosti retailingového typu pievazné ve formé akciovych spolecnosti a s velkym poctem
provoznich jednotek (tzv. filidlek). Tyto vysoce integrované spolecnosti jsou fizeny cent-

raln€ vrcholnym managementem.

Obchodni fetézec tedy lze charakterizovat jako obchodni podnik, jehoz organizacni struk-
tura se sestavda z centralnich utvarii, které zabezpecuji ¢innosti nakupu, logistiky, financni
Fizeni, obchodni politiku, marketingové Fizeni a dalsi spravni cinnosti pro sit’ provozoven,
pricemz tyto provozovny zabezpecuji operacni cinnosti — objednavky zbozi pro prodej, vy-
staveni zbozi, uvedeni spravnych cen, péci o podminky v provozovné a cinnosti spojené
S obsluhou zakaznika (véetné plateb za zbozi). Typickym rysem je, Ze tyto provozovny maji
podobny ci identicky layout, provadeji v case identické prodejni kampané a pravidla pro

jejich Fizeni a méreni vykonnosti jsou unifikovana. (Vrbova, 2010)
3.4 Zakladni principy umist’ovani zbozi

Kazdy obchod je souborem zon, které musite nejdriv zmapovat, nez nékam umistite poutac.

(Underhill, 2002, s. 63)

Pro umist'ovani zboZi existuje nepifeberné mnozstvi pravidel, at’ uz ze strany internich pra-
videl kazdého obchodniho fetézce nebo z pohledu jednotlivych manuald znacek a produk-

ti. Tato kapitola se bude vénovat pouze obecnym zdsadam umisténi propagacnich pro-
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stredkli vyskytujicich se mimo regaly na prodejni plose. Zminéné druhé umisténi na pro-
vozovn¢ dle prizkumi zvysuje prodej v pruméru az o 60 %. (Barta, Patik a Postler, 2009,

5. 226)

Obecné zasady umisténi prezentacnich prostiedkti shrnuli Cimler a Zadrazilova do nasle-
dujicich bodu:

- dobra viditelnost, velké informacni a orientacni tabule musi byt umistény nad
hlavami zdkaznikit nebo lépe na obvodovych sténdach, malé poutace a letdiky by
meély byt umisteny na misté s nejvetsi frekvenci prochazejicich zakaznikii (tzv. silné
frekventovana prodejni zona), popripadé primo u zbozi,

- umisteni na cesté k vyrobku, nikoli od néj,

- pomoci PP vedeme zdkaznika smerem, kterym chceme, aby sel

- PP nesméji zdakaznikovi ani pohybu zboZzi prekazet, komplikovat pristup k vyrobku
(Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 238)

Zpravidla se POS prostfedky umist'uji primarné na plose s velkym tokem lidi napt. v prvni
tretiné vstupni zony, druhotné se vyskytuji také u relevantniho ptibuzného produktu, se
kterym se pouzivd nebo konzumuje spole¢né — zde lze spolehnout na pozitivni naladéni a

stimulovat tak impulzivni ndkup. (Jesensky, 2013, s. 19)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Teoretickou ¢ast prace uzaviraji teoreticka vychodiska pro marketingovy vyzkum. Marke-
tingovy vyzkum se dé€li na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum provadi instituce nebo
tazatelé v terénu, kde si sami sbiraji informace, zatimco podstatou sekundarniho vyzkumu
je nova interpretace nebo nové statistické zpracovani jiz zpracovanych dat. (Foret, 2012, s.

10) V této praci se realizuje primarni vyzkum.

4.1 Faze vyzkumu

Marketingovy vyzkum sestava z nasledujicich fazi: definovani problému a cilii vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu, shromazdeni informaci, analyza informaci, prezentace vysledkaii.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

4.2 Metodologie vyzkumu v misté prodeje

Déje odehréavajici se v mistech prodeje se mohou méfit nejméné dvéma metodami. Nejcas-
téj$im zpusobem je analyza pokladnich zaznami. Dalsi zptisob spociva v piimém telefo-
nickém nebo osobnim dotazovani lidi. Tento typ pruzkumu piinasi mnozstvi moznosti pro
vytvareni a studium vzdjemnych vazeb mezi ziskanymi udaji a poskytuji mnoho cennych
informaci. Nedozvite se z nich ale mnoho o tom, co se v obchodé odehrdva, kdyz se pod
jednou strechou nakonec sejdou zbozZi a zakaznici. Pri nékterych prizkumech jsou sice
zdkaznici dotazovani na to, co v obchodé videéli a délali, ale odpovédi je nutné brat casto se
znacnou rezervou. Lidé si obcas nepamatuji kazdy detail tykajici se toho, co v obchodé
videli nebo deélali — koneckoncii neprisli nakupovat s myslenkou, Ze si budou muset pozdéji

vSechno presné vybavit. (Underhill, 2002, s. 30)

Na nebezpeci zkreslené vypoveédi nakupujiciho respondenta upozoriuje i Jesensky a Krofi-
anova: Spotrebitelé se casto v misté prodeje jinak chovaji a néco jiného nam v ramci vy-
zkumu Fikaji. (Jesensky a Krofidnova, 2009) Ztoho vyplyva, jaky vyznam spociva

v kombinaci nékolika technik vyzkumu.

Existenci vySe uvedenych zakladnich metod potvrzuje a dale rozviji Jesensky a
Krofianova: Pri sbéru dat priizkumii je aplikovana metoda sbéru meékkych dat (souhrn
nazoru, dojmit a postojii respondentii) a tvrdych dat (sledovani urovné prodeju pred POP

kampani a po ni). Mékka data poskytuji moznost flexibilni reakce na nazory zakaznikii a
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prodavacii, vysvétleni divodii zvyseni nebo snizeni prodejii vliivem POP a zjisteni
pripadnych dalsich modifikaci, které umocnuji , uspésnost” POP. Tvrda data ,,zasadi*
mékka data do relevantniho ramce urcujictho celkovou prodejni uspésnost ¢i neuspésnost

POP aktivity. (Jesensky a Krofianova, ©2009)

4.3 Dotazovani

Kvalitativni vyzkum nachazi vyuziti ve vSech oblastech hledani vnitrnich procesii zakazni-
kii, motivii a stimulit jejich kupniho a spotrebniho chovani. (Kozel, Mynéfova a Svobodo-

va, 2011, s. 165)

Mezi elementarni metody kvalitativni analyzy patii individualni hloubkové rozhovory a
skupinové rozhovory tzv. focus groups. Cilem individualnich rozhovora je zjistit ptiiny
nazort nebo chovani respondentd u dané¢ho jevu. (Foret, 2012, s. 13) Se zminénym cilem
se ztotoznuji také Kozel, Mynarova a Svobodova, kteti za cil pokladaji také formulaci no-
vého pohledu na realitu a dopliuji, Zze krom¢ zkoumani samotného chovani spotiebitele je
cilem také vysvétleni zpisobu jeho premysleni. (Kozel, Mynéiova a Svobodova, 2011, s.
166) Tato metoda sbéru se voli ke zkouméani rozhodovacich procest u ucastniki, které je

problematické rekrutovat pro skupinovou diskusi.

Nevyhodou individualniho rozhovoru je jeho dosah, finan¢ni, ¢asova a organizacni naroc-
nost pifi ziskdvani respondentii, tj. silnd redukce poctu zkoumanych osob spojena
s problematickym zobecnénim na populaci (Kozel, Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 166),
dale mira ovlivnéni respondenta tazatelem a konecné zachovani mensi anonymity. Mezi
kladné stranky tohoto typu dotazovani patii znalost respondenta, ptizplisobivost ve smyslu
lepSiho navazani kontaktu s dotazovanym napt. ve zmirnéni jeho ostychu, moznost vysvét-

leni neznamého atp. (Foret, 2003, s. 43)

Zakladnimi technikami kvantitativni analyzy jsou dotazniky, které vyzkumnik mulzZe pre-
kladat respondentim pisemnym, telefonickym nebo osobnim kontaktem, casto se s dotaz-
nikem také setkdme v online prostiedi. (Foret, 2003, s. 33) Vyhodou dotazniku je velky
objem respondent pii malych vydajich a jednoduché manipulaci. (Foret, 2003, s. 43)
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil prace

Cilem prace je teoreticky vymezit vizualni prvky podpory prodeje a nasledné stanovit miru
jejich u¢innosti a jejich vyznam z pohledu zékaznika. Udelem préce je zjistit silné a slabé
stranky vizualnich prostiedkd jako efektivniho média z pohledu ptijemct sdéleni — naku-
pujicich — a doporucit feSeni pro zvyseni jejich efektivity.

Teoreticka Cast v prvni kapitole nejprve vymezila nové discipliny marketingovych komu-
nikaci, které se vice ¢i mén¢ tykaji vizualnich prostfedkti podpory prodeje, dale charakteri-
zovala podporu prodeje, upiesnila jeji cile a formy. Kromé toho se vénovala kliCovému
ptijemci sd€leni vizudlnich prostfedkili — spotiebiteli.

Druha kapitola se podrobné zabyvala POP prosttedky, kde je definovala, klasifikovala,
vyzdvihla jejich vyznam, ale i nastinila jejich slabé stranky. Je zajimavé, jak Gc¢innost a
funkci POP nékteti autoti (Barta, Patik a Postler) posuzuji jen podle narGstu prodeji a zis-
kovosti, zatimco jini (Jesensky a Krofidnova) vnimaji jejich G¢inek i napt. v posileni image
znacky.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze tato prace zkouma POP prostiedky instalované v misté prode-
je, tieti kapitola se vénuje specifikim komunikace v in-store.

Teoretickou ¢ast pak uzavira kapitola o marketingovém vyzkumu, kde se vymezuje obecné

a zminuje metody pouzivané v misté prodeje.

5.2 Postup zpracovani dat

Vzhledem k nastavenému cili bakalaiské prace byla vybrana kombinace metody kvalita-
tivniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu.

Zdrojem obou marketingovych vyzkumut budou primarni data, pfedmétem vyzkumu bude
vyzkum chovani kone¢ného spottebitele v misté prodeje, zkoumanymi subjekty budou
podlahové vizuélni prostfedky podpory prodeje. Priméarni data budou vyjadfovat nazory,
postoje a pocity nakupujiciho jednotlivce na konkrétni podlahové vizualni prostiedky, coz
se bude nejprve zjiStovat prostfedniCtvim struéného online dotazniku kvantitativné.
Posléze v ramci kvalitativniho vyzkumu si tazatel pted jednotlivymi rozhovory provede
analyzu podlahovych POP prostiedki vyskytujicich se na prodejni ploSe. Nasledné bude

osloven nahodné vybrany vzorek 7 realnych zakaznikl konkrétniho maloobchodniho pro-
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dejniho mista. Zakaznici provedou bézny nakup, ve kterém nebudou vyrusovani. Po do-
konc¢eni nakupu budou podrobeni individualnimu rozhovoru, ktery se bude konat ptimo v
budové¢ prodejny.

Sbér dat probéhne formou individudlniho rozhovoru, jehoz souc¢asti budou oteviené, polo-
zaviené 1 uzaviené otazky. Tyto otazky budou doplnéné o vlastni obrazovy material a bu-
dou se tykat specifik a ucinnosti podlahovych vizualnich prostiedkli navstivené prodejny.
Budou u spotiebitell zjistovat, jaky zaznamenali jejich vyskyt, typ umisténi, cetnost, druh

a typ znacky, dale povahu prostiedku — jeho barevnost, material, apod.

5.3 Stanoveni vyzkumné otazky

Otazka: V§ima si spotiebitel vizualnich prosttedkl v misté prodeje?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI ANALYZA

Nasledujici kvantitativni dotaznikové Setfeni ma poskytnout informace k tomu, zda si vsi-
ma spotiebitel v misté prodeje podlahovych vizualnich prostiedki a které jejich typy pfi-
padné preferuje. Ma zjistit ndzor spotiebitele na objem reklamnich prostiedkli v misté pro-

deje a také napiiklad ziskat informaci o tom, jakou pobidku vyhodnocuje jako zajimavou.
6.1 Realizace a ¢asovy plan

Vyzkum probéehl v bieznu a dubnu roku 2014 formou elektronického dotazniku na serveru
vyplnto.cz. Dotaznik byl vefejné pfistupny v terminu od 20. bfezna do 10. dubna 2014 na-
v§tévniklim zminéného webu riznych vekovych kategorii, pficemz mladi lidé od 15 do 45

let tvoii jeho nejvéEtsi ¢ast, z ¢ehoz je polovina vysokoskolsky vzdélana.

Harmonogram ¢innosti:

uvod 15. ledna — 18. ledna 2014

- teoretické vymezeni 20. prosince — 10. ledna 2014

- definovani problému a cile 20. listopadu — 27. listopadu 2013
- plén vyzkumného projektu 1. unora — 7. inora 2014

- sbér dat 20. biezna — 6. dubna 2014

- zpracovéani dat 6. dubna 2014

- analyza dat 7. dubna — 8. dubna 2014

- interpretace vystupt 9. dubna — 10. dubna 2014

- zavér 10. dubna — 11. dubna 2014

6.2 Analyza zjiSténych dat

Dotaznik obsahoval celkem osm otazek, primérna doba jeho vyplnéni byla tfi minuty.

Kvantitativni vyzkum byl realizovan na vzorku 195 respondentt.
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Otazka ¢. 1: Vadi Vam, pokud je zboZi umisténo mimo regal?
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B mu?

Obrazek 1: Graf odpovédi na otdazku ¢. 1

(vlastni zpracovani, 2014)

Uvodni otdzka zjistovala nazor respondentll na vystaveni zboZi pfimo na prodejni plose

mimo regél. Z grafu vyplyva, Ze vétsiné tento typ vystaveni nevadi. Po segmentaci respon-

dentt je také ziejmé, Ze Zeny jsou ke zbozi vystavenému mimo regal shovivavejsi.

Otazka ¢. 2: Reklamni materialy slouZici k propagaci vyrobkt mi usnadiuji nakup.

80

spiSe souhlasim  spiSe nesouhlasim nevim

nesouhlasim

souhlasim

miena

B mui

Obrazek 2: Graf odpovédi na otazku ¢. 2

(vlastni zpracovani, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

Dalsi otazka zjistovala miru souhlasu respondentd s tvrzenim, Ze jim reklamni materidly

propagujici vyrobky usnadiuji nakup. Z grafu vyplyva, ze jen malé procento respondenti

ma k tvrzeni jednoznaény nazor, nicmén¢ vétsina se vyjadrila kladné.

Otazka ¢. 3: Jaka pobidka je pro vas zajimava? (ohodnot’te jako ve §kole)
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Obrdazek 3: Graf odpovédi ,, Akcni cena* na otdzku ¢. 3

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrdazek 4: Graf odpovédi ,,Novinka “ na otazku ¢. 3

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 5: Graf odpovédi ,, Edice “ na otdzku ¢. 3
(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 5: Graf odpovedi ,,Barva stojanu na produkt™ na

otazku ¢. 3

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 6: Graf odpovedi ,, Design stojanu na produkt na

otazku ¢é. 3

(vlastni zpracovani, 2014)

U dalsi otazky se musel respondent rozhodnout mezi odpovéd’'mi na dané skale 1-5. Uka-
zalo se, ze pro respondenty je ak¢éni cena nejzajimavéjSim parametrem k nakupu, kdyz jeji
hodnoceni bylo 1,7. Zajimavymi pobidkami jsou pro respondenty také specialni edice a

novinka produktu. Nejhuife hodnotili kritéria design a barva stojanu na produkty.

Otazka ¢. 4: Prijde Vam, Ze je reklamy na podporu prodeje vyrobki v prodejné hodné?
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Obrazek 7: Graf odpoveédi na otazku ¢. 4

(vlastni zpracovani, 2014)
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Dalsi otdzka ukézala, Ze se dvé tfetiny dotazovanych domnivaji, Ze je reklamy na podporu pro-
deje vyrobkl v prodejné hodné. Jednoznacné souhlasilo 28,72 % respondentt a spise souhlasi-
lo 34,36 % z nich.

Otazka ¢. S: Jaky druh stojanu na zboZi by vas nejvice zaujal?

plastovy na
tokoladu
24% drevénny na vino

36%

kovovy na
kosmetiku
13%

kartonovy na ¢aj
27%

Obrdazek 8: Graf odpovédi na otazku ¢. 5. Hodnoceni Zen.

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 9: Graf odpovédi na otazku ¢. 5. Hodnoceni
MUzi.

(vlastni zpracovani, 2014)
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Dalsi otazka zkoumala zaujeti respondentli ke stojanim v zavislosti na typu pouzité¢ho
materialu. Ukazalo se, ze nejlépe se hodnotil stojan ze dieva, pro ktery se vyjadrilo celkem
35,38 % respondentti, dale stojan z kartonu (27,18 %) a z plastu (25,64 %). Nejméné by zaujal
stojan z kovu, pro ktery se vyjadtilo pouze 11,79 % z dotazovanych.

Otazka €. 6: Kterého z nasledujicich podlahovych reklamnich prostiedkii si v prodejné

vS§imnete? (ohodnot’te miru pozornosti jako ve Skole)
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Obrdazek 10: Graf odpovédi ,, Poutac Natur House ** na otazku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 11: Graf odpovedi ,, Stojan Apetito** na otazku ¢. 6
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(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 12: Graf odpovédi ,, Stojan na letdky, obrazky * na otdzku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 13: Graf odpovédi ,, Cerveny policovy stojan* na otdzku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 14: Graf odpovédi ,, Mini obchodni ostrov Tchibo * na otdzku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 15: Graf odpovédi ,, Podlahova grafika pera Pilot*“ na otazku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 16: Graf odpovédi ,, Reklamni brana Tatranky * na otazku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrazek 17: Graf odpoveédi ,, Paletovy ostrov Pepsi‘ na otazku ¢. 6

(vlastni zpracovani, 2014)
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Obrdazek 18: Graf odpovédi ,, Promostolek Aquila* na otazku ¢. 6
(vlastni zpracovani, 2014)

Dalsi otazka zkoumala miru v§imavosti podlahovych reklamnich prostfedkl v zavislosti na
jednotlivych jejich typech. Respondenti by si nejvice v§imli ¢erveného policového stojanu
z kartonu (hodnoceni 2,44), reklamni brany na tatranky (hodnoceni 2,57) a mini
obchodniho ostrovu Tchibo (hodnoceni 2,81). Paletovy ostrov, dekorace Pepsi a
promostolek Aquila byly hodnoceny stejné znamkou 2,60. Mira nejmens$i v§imavosti by
byla u stojanu typu A, podlahové grafiky a totemu, pficemz zcela nejhiife byl hodnocen

stojan na letaky nebo obrazky (znamka 3,88).

Otazka €. 7: Jaké je VaSe pohlavi?

B mui

W iena

Obrazek 19: Graf odpovedi na otazku ¢. 7

(Vlastni zpracovani, 2014)
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Kvantitativniho vyzkumu se zacastnilo 73 % zen a 27 % muzil. Pievahu zen si lze zduvod-

nit charakterem tématu a nazvem dotazniku ,, Jak nakupujeme?*.

Otazka ¢. 8: Kolik je Vam let?
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Obrdazek 20: Graf odpovédi na otazku ¢. 8

(vlastni zpracovani, 2014)

Zavérecna otazka dotazniku zjistovala vek respondentt, nejvetsi ¢ast z nich (48 %) byla ve
véku 19-25 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou pak byly lidé ve véku od 26 do 35 let
(20 %).
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7 KVALITATIVNI ANALYZA

Cilem kvalitativniho vyzkumu je prozkoumat vyskyt a specifika vizualnich prostfedka
V konkrétni provozovné a nasledné provéfit jejich G¢innost u zakaznikt, ktefi prodejnu

navstivili a nakoupili v ni.

7.1 Obecné informace o prodejné

Zkoumanou prodejnu ve Vala$ském Mezifi¢i provozuje némecka spole¢nost Kaufland.
Tento mezinarodni potravinaisky fetdzec zahajil provoz svych prodejen v Ceské republice
v roce 1998.

Na zaklad¢ nezavislého prizkumu spole¢nosti Incoma byla skupina Kaufland ocenéna Ob-
chodnikem S potravinami roku 2013, dale si také dlouhodobé udrzuje prvni pozici
Vv zebticku trzeb (viz ptiloha III). Prodejna se svou prodejni plochou 2739 m? a Sirokosor-
timentni nabidkou spada do kategorie hypermarket. Zakaznikim je oteviena denné. (Kau-
fland.cz, © 2014)

vvvvv

mimo centrum mésta, avSak v tésné blizkosti vlakového nadrazi. Je obklopena parkovistém
a dal$imi né€kolika prodejnami s podstatné mensi rozlohou, které s ni sousedi. Jedna se o
prodejnu domécich potieb, prodejnu elektroniky a drobné bistro s rychlym obcerstvenim.

Uvnitt filidlky se nachazi 1€ékarna, pekarna, feznictvi Véhala a spol. a kvétinafstvi.

7.2 Vybér respondentii

Individuélni rozhovory byly provedeny po vyhotoveni auditu prodejny, vzapéti po ptipraveé
obrazovych pomticek k rozhovorim. Respondenti byli osloveni osobné nahodnym stratifi-

kovanym vybérem bezprostiedné po uskutecnéném nakupu v prodejné¢ Kaufland Valasské

vvvvv

Dotazovani nebyli zdmérn¢ pfedem upozornéni na mozné poskytnuti rozhovoru po nakupu
Vv prodejné z diivodu zachovani jejich navyklého nakupniho chovani a také kvili potencio-
nalnimu ovlivnéni ve vniméni vizualnich prostfedkt. Existuje ptfedpoklad, ze by se zakaz-

nici pii prozrazeni hlavniho predmétu vyzkumu na dané prosttedky v misté prodeje posléze
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béhem nakupovani zaméfili s vEétsi nez obvyklou mirou, a tak by snadno mohlo dojit

k nezadouci devalvaci jejich vypoveédi.

Seznam a stru¢na charakteristika dotazovanych:

Respondent A — Zena, 29 let, zamé&stnana, svobodna, bezdétna

Respondent B — Zena, 55 let, samostatné vydeleéné ¢innd, rozvedena, 2 déti
Respondent C — muz, 34 let, samostatn¢ vydéle¢né ¢inny, svobodny, bezdétny
Respondent D — muz, 64 let, zamé&stnany dichodce, rozvedeny, 2 déti
Respondent E — Zena, 25 let, zamé&stnana, svobodna, bezdétna

Respondent F — muz, 86 let, dichodce, zenaty, 2 déti

Respondent G — Zena, 47 let, zamé&stnana, rozvedena, 2 déti

7.3 Realizace a ¢asovy plan
Vlastni vyzkum byl realizovan v pracovnim tydnu od 24. bfezna do 28. bfezna 2014.

Individualnim rozhovoriim pfedchdzel audit prodejny za tucelem zaznamenani a
identifikace konkrétnich vizudlnich prostfedki, u kterych se prostiednictvim dotazovéni

zkoumala jejich specifika a efektivita.

U respondentt se zjiStovala mira zpozorovani prosttedki podpory prodeje na prodejni
ploSe, dale emocionalni reakce na né a jejich potenciondlni dopad na samotné rozhodovani

o nakupu.

Audit prodejny zahrnoval rovnéz potizeni fotografii jednotlivych vizualnich prostfedka v

prodejné a determinaci jejich typu, lokace, ptipadné dalSich proménnych.
Data ziskana béhem prizkumu byla zpracovdna pomoci slovnich shrnuti.

Rozhovor sestaval z nasledujicich fazi: zahdjeni, kdy doSlo k pfedstaveni a stru¢nému
vyjadieni obsahu a vyznamu vyzkumu, vysvétleni dlvérnosti Gdaji a anonymity
dotazovani, nasledovala Givodni diskuse, ktera méla za cil vytvofit pfatelskou a bezpecnou
atmosféru pro dotazovaného a pokracovalo se plynule k jadru diskuse, které sestavalo ze
samotného rozhovoru. Vzhledem k rezolutnim odmitavym reakcim respondentti rozhovory
nebyly zaznamenany na nahravaci zafizeni. Pfepis rozhovoru je k dispozici v ptiloze této

prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Harmonogram ¢innosti:

- uvod 15. ledna — 18. ledna 2014

- teoretické vymezeni 20. prosince — 10. ledna 2014

- definovani problému a cile 20. listopadu — 27. listopadu 2013
- plén vyzkumného projektu 1. unora — 7. tinora 2014

- sbér dat 24. bfezna — 28. biezna 2014

- zpracovani dat 29. biezna — 31. bfezna 2014

- analyza dat 1. dubna — 30. bifezna 2014

- interpretace vystupt 6. dubna — 7. dubna 2014

- zé&vér 8. dubna — 11. dubna 2014

7.4 Vizualni prostiedky v prodejné

V ramci auditu prodejny se zaznamenal vyskyt nasledujicich podlahovych vizualnich pro-

stitedkli podpory prodeje:

Paletové vystaveni (viz Ptiloha V)

Produkt: instantni polévky v saccich

Znacka: Maggi

Spolecnost: Nestlé Cesko s.r.0.

Specifikace: soubor tii palet s kartonovymi stohovatelnymi krabicemi typu SRP
Umisténi: hlavni ulicka vstupni zony hypermarketu

Poznamka: neusporadané produkty v obalovych materialech, poskozené krabice

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt: ustni vody, zubni pasty, zubni kartacky
Znacka: Colgate
Spolecnost: Colgate Palmolive Ceska republika spol. s.r.o.

Specifikace: ¢tyi-policovy kartonovy stojan s topperem a cenikovymi liStami
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Umisténi: roh regalu, konec 1. postranni uli¢ky na pravé strané
Poznamka: ohnuty topper

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt: kosmetické piipravky — t€lova mléka a pomady na rty

Znacka: Nivea

Spolecnost: Beiersdorf spol. s.r.o.

Specifikace: Ctyi-policovy kartonovy stojan s topperem, plastovymi haky a ceni-

kovymi listami
Umisténi: roh regélu, konec 2. postranni ulicky na praveé strané

Poznamka: bez viditelnych chyb

A stojan (viz Ptiloha V)

Produkt: -

Znacka: K-Purland

Spolecnost: Kaufland Ceska republika, v.0.5

Specifikace: kovovy stojan typu A s vloZzenym plakatem

Umisténi: oteviend plocha mezi dvéma chladicimi pulty

Poznamka: upoutdvka na masné vyrobky privatni znacky s 21 % az 33 % slevou

Stojan ve tvaru kvadru (viz Ptiloha V)

Produkt: cokoladova tycinka s karamelem a susenkou

Znacka: Twix

Spolecnost: Mars Czech s.r.o.

Specifikace: kartonovy stojan ve tvaru kvadru s topperem a cenikovou liStou, na

vrchnim viku ¢tyii kartonové krabice typu SRP, vyska cca 120 cm



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Umisténi: roh regalu, konec 1. postranni ulicky u hlavni uli¢ky vedouci k po-
kladnam
Poznamka: upoutavka na spottebitelskou soutéz

Stojan ve tvaru kvadru (viz Pfiloha V)

Produkt: oplatky Dukla s kakaovou naplni

Znacka: Opavia

Spole¢nost: Kraft Foods CR s.r.o.

Specifikace: kartonovy stojan ve tvaru kvadru s podlozkou vyplnény nebarevny-

mi klopovymi krabicemi, vyska cca 100 cm

Umisténi: roh regalu, konec 1. postranni ulicky u hlavni uli¢ky vedouci k po-
kladnam
Poznémka: vizudl s logem znacky

Stojan ve tvaru kvadru (viz Ptiloha V)

Produkt: osiva a semena rostlin a zeleniny

Znacka: Semas

Spolecnost: ?

Specifikace: kartonovy stojan ve tvaru kvadru shaky po tfech sténach

s europaletou a cenikovymi listami, bez polic
Umisténi: konec hlavni uli¢ky vedouci k pokladnam

Poznamka: soubor stojantl, nevyuzité haky a poskozené viko stojanu

Displej (viz Ptiloha V)
Produkt: pohlcova¢ nadmérné vlhkosti

Znacka: Ceresit
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Spolecnost: Henkel CR, spol. s r.0.

Specifikace: péti-policovy kartonovy stojan s topperem a cenikovymi listami
Umisténi: konec hlavni ulicky vedouci k pokladnam

Poznamka: soubor stojani, dvé police zcela bez produktt

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt: ptipravek k hubeni plevelll ve spreji s rozpraSovacem

Znacka: Roundup Aktiv

Spolecnost: Rosteto s.r.o.

Specifikace: Ctyi-policovy kartonovy stojan s topperem a cenikovymi liStami na
paleté

Umisténi: konec hlavni uli¢ky vedouci k pokladnam

Poznémka: soubor stojantl, nenaplnény stojan, akéni cena

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt: cokoladové pralinky s naplni

Znacka: Lindt Lindor

Spolecnost: Lindt & Spriingli AG

Specifikace: kartonovy stojan s nepotisténymi prolozkami s cenikovymi liStami

na paleté

Umisténi: roh regélu, konec posledni postranni ulicky u hlavni ulicky vedouci k
pokladnam

Poznamka: poskozené prolozky, nezajisténé produkty ve vrchnich fadach

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt: DVD s animovanym filmem Letadla
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Znacka:
Spolecnost:
Specifikace:
Umisténi:

Poznamka:

Disney, Kaufland

Disney, Kaufland Ceska republika, v.0.5
Ctyf-policovy kartonovy stojan s topperem
pokladni zona

exkluzivni prodej v siti Kaufland

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt:
Znacka:
Spolecnost:

Specifikace:

kou
Umisténti:

Poznamka:

DVD, BD s riznymi filmy
Bonton film
Bonton film

¢tyf-policovy kartonovy stojan s topperem a délici vertikalni prepaz-

pokladni zona

novinky na DVD a BD

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt:
Znacka:
Spolecnost:

Specifikace:

cm
Umisténti:

Poznamka:

sluchatka
Philips
Philips Ceské republika

kartonova nasypka kulatého tvaru s délici prepazkou, vyska cca 100

pokladni zona

ak¢ni cena, potrhany karton ve spodni ¢asti

Displej (viz Ptiloha V)

Produkt:

bonbony z ledové cokolady
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Znacka: Moritz classic

Spolecnost: Moritz

Specifikace: Ctyfi kartonové krabice s prolozkami na paleté
Umisténi: pokladni zona

Poznamka: nestabilni vrchni fada produktt

7.5 Analyza zjiSténych dat

Otazka €. 1: Co si myslite o zboZi, které je umisténo mimo regal?

Vychozi ptedpoklad: Zakaznici béhem nakupu pfiili§ neregistruji zbozi umisténé mimo

regél, tudiz nemaji vyhranény nézor na tento typ vystaveni.

Tato Givodni obecna otdzka méla dotazované pfipravit a upozornit je na hlavni pfedmét
vyzkumu, tj. na zbozi vystavené mimo standardni regaly. Ackoliv se ptredpokladalo, ze
zakaznici tento typ zbozi ptili§ neregistruji, z provedenych rozhovora vyslo najevo, Ze si
jsou velmi dobte védomi toho, Ze se v prodejné takové zbozi nachazi. I kdyz sviij ndzor na
tento druh zbozi bliZe nerozvedli nebo nebyli schopni formulovat, u vSech z odpovédi vy-

plynulo, Ze vnimaji pfitomnost druhotnych vystaveni v misté prodeje.

Zajimavy nazor poskytl naptiklad dotazovany F: Je fo nové zboZzi, které nestacili vybalit a
rozdelit. S timto postojem se ztotoznila také dotazovand B, kdyz rozvadéla odpovéd na
otazku Cislo dv€: Nezajimdam se o zbozi mimo, myslim si, Ze to zboZi teprve budou vybalo-

vat.

Ostatni respondenti zboZi charakterizovali jako akéni, diskontni nebo naopak jako drahé

zbozi. Jediny respondent zminil, Ze mu takové zbozi piekazi.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek prip. znacka byla vystavena mimo regal tj. volné na pro-
dejni plose?

Vychozi piedpoklad: Zakaznici si nedokazou vybavit konkrétni vyrobek nebo znacku
umisténou piimo na prodejni ploSe. Podlahové vizudlni prostfedky bud’ splyvaji s regaly

anebo svym vzhledem dostate¢n€ nezaujmou nakupujiciho.
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Dalsi otazka plynule navazovala na piedchozi otazku s tim, Ze méla prokdzat, zda se vy-
skytl v prodejné natolik vyrazny podlahovy vizualni prostfedek, ze by ho zaregistrovala

alespon vétSina dotazovanych nakupujicich.

Odpoveédi respondentii byly pIné v souladu s vychozim ptedpokladem. Zakaznici sice do-
kazali vyjmenovat ptiklady urcitych produktl, které se mimo regal nachazeji, ale nikdo si
nevybavil ani produkt ani znacku, ktera by skutecné ve zkoumané prodejné Kaufland

v daném case byla.

Dotazovani ve dvou piipadech zminili kdvu, dale krmivo pro kocky, domaci potieby a pa-
pirové utérky. Alespon jedna dotazovana si spojila druhotné vystaveni produktu i se znac-
kou produktu, kdyz zminila ¢aje Pickwick, ackoliv se zrovna v této prodejné¢ nenachazely

mimo regal.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas piusobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu?
Podotazka k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?
Vychozi predpoklad: Zékaznici vyjadii pozitivni dojmy, vzhled se jim libit bude.

V prvnim momentu této otdzky se poskytl respondentim ¢asovy prostor na promysleni a
formulaci odpovédi. Po prvnich formulacich jim byly poskytnuty tfi ndzorné obrazové ma-
terialy v podobé barevnych fotografii riznych policovych kartonovych stojani, jednak aby
se vyloucila mozZnost, ze by povaZovali za kartonovy stojan jiny vizudlni prosttedek nez

tazatel a také aby se podpofila Gplnost a rozmanitost jejich vypoveédi.

Odpovédi respondenttl byly vétSinou v rozporu s vychozim ptredpokladem. Jejich postoje
k vystaveni vyrobkii do kartonovych stojand byly neutralni nebo negativni. Reakce na
vzhled stojanu byly spiSe negativni. Pozitivni postoj byl vzdy podminén napt.: Pokud je to
usporadané, tak se mi to libi, anebo: Je dobré, kdyz je videt znacka — to mé pripouta.

Zajimavou odpoveéd’ poskytla dotazovana A: Povazuji to zbozi nepripravené k prodeji, jako

kdyby to tam nemélo, co délat.

N¢kolik respondentii zminilo vyznam regélu a jeho uspotadanosti.

Otazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné?
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Podotazka k otazce €. 4: A kde?

Vychozi predpoklad: Vzhledem k tomu, Ze stojany prezentované ve zkoumané prodejné se
nachazely v hlavnich nakupnich zoénach prodejny, 1ze piedpokladat, Ze je zakaznici snadno
identifikuji.

Odpovédi na tuto otazku, kterd se jiz zamétovala na konkrétni podlahové vizualni pro-
sttedky v prodejné, byly nejisté. Stojan Nivea, stojan Round Up, stojan na seminka byly
sice spravné zafazeny nékolika respondenty do prodejny Kaufland, nicméné lokalitu jed-

notlivych stojant az na jednu vyjimku urcit nedokazali.

Otazka ¢. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobku se nachazelo

VvV prodejné?
Podotazka k otazce €. 5: A kde?

Vychozi predpoklad: Paletové vystaveni zabiraji velkou prodejni plochu, 1ze ptedpokladat,

ze jsou pro zakazniky neptehlédnutelna.

V souladu s ptedpokladem, az na dvé vyjimky, vSichni respondenti spravné identifikovali

paletové vystaveni Maggi. Nékolik z nich ho dokézalo i ptesné lokalizovat.

Otazka €. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze“ na néjaky

vyrobek v prodejné?

Vychozi pfedpoklad: Zakaznici pfi nakupu nevénuji pozornost tomu, co se nenachazi

Vv jejich zorném uhlu pohledu, ignoruji podlahové grafiky v prodejné.

Odpovédi vSech respondentil se shodovaly s predpokladanym tvrzenim. Ackoli se otdzka
ptimo neptala na postoj k podlahovym vizualnim prostfedkim v misté prodeje, respondenti
se k nim sami spontanné vyjadiovali, probudily se v nich emoce. Pokud charakterizovali
tento typ reklamy negativné, pouZili vyjadfeni jako: necitelnd, odporna, ,,08matlana*. Zdi-

raznili, Ze stoji o reklamu, ktera jim ,,bude na o¢ich“ a ne na zemi.

Pozitivni postoj vyslovila dotazovana A a E: Upoutaji pozornost, kdyz je zrovna v miste,
kde je i produkt. Musi to byt velké a vyrazné. Upouta mé to ale vic nez cedule, alespon mi

to neprekadzi Vv ceste, miizu po tom jezdit vozikem.
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Otazka €. 7: Jak Vas ovliviiuje v nakupu tento prostiedek?
Podotazka k otazce ¢. 7: K ¢emu myslite, Ze slouZi?

Vychozi ptedpoklad: Stojan typu A patii mezi tradicni podlahové vizualni prostfedky, za-
kaznici jsou na né& zvykli, vnakupu je muze ovlivnit. Pfedpokladd se, ze slouzi
K upozornéni na probihajici slevovou akci a bude motivovat ke koupi propagovaného pro-
duktu.

Respondenti ptiznali jistou miru ovlivnéni v ndkupu na zékladé€ stojanu typu A prodejny
Kaufland, zdivodnovali to nejcastéji skuteCnosti, zZe tento typ stojanu propaguje zbozi ve
slevé, ¢imz také zaroven vystihli jeho hlavni funkei. Nicméné nékolik dotazovanych for-
mulovalo také negativni vnimani tohoto prostiedku v souvislosti s jeho umisténim (pfimo
uprostfed prodejni plochy ptfed rohovymi regaly) takto: Musim ho objizdet. Vadi mi

V pristupu k regalu.

Otazka ¢. 8: Vyberte prostiredek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.

Vychozi ptedpoklad: U pokladni zony maji zékaznici s ohledem na ¢ekani k odbaveni Cas
si prohlédnout v okoli vystavené zbozi, Ize tedy piedpokladat, ze spravné identifikuji vét-

Sinu POS materialu v této oblasti.

Vétsina respondentd se spravné vyjadrila k vyskytu POS materidlu ledové ¢okolady Mo-
ritz, kterd byla v pokladni z6n€ umisténa dokonce dvakrat, piekvapivé se taktéz vétSina
shodla na vyskytu POS materidlu s cokoladovymi ty¢inkami Twix, pfestoZe se v dotazova-
né oblasti viilbec nevyskytoval — lze si vysvétlit tim, Ze tyto ty¢inky jsou zpravidla kusoveé
vystaveny v tésné blizkosti pokladniho pasu, Cili si zakaznici ziejmé s timto umisténim
chybné vizualné propojili. Policovy stojan na DVD Letadla byl identifikovan dvéma re-
spondenty, obdobn¢ pak bily ndsypny ko§ se sluchatky znacky Philips. Dotazovana G se
svou odpovédi znacné od ostatnich odliSila tvrzenim: Nemdm cas se tam divat, tam uz pla-

tim a soustredim se na to.

Otazka ¢. 9: Pripada Vam, Ze se reklamy na podporu prodeje vyrobki vyskytuje

V prodejné hodné?
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Ptipada Vam, zZe se reklamy na podporu prodeje vyrobkl vyskytuje v prodejné hodné?

Vychozi piedpoklad: Vzhledem k vysledkiim sekundarnich vyzkumt lze predpokladat, ze

si respondenti na nadmérné uzivani reklamy na podporu prodeje stézovat nebudou.

Tato otazka byla zatazena na zavér dotazniku zdmérn€. Prostiednictvim otazek predeslych,
které nazorné¢ pomoci obrazového materialu dotazovanym ptiblizily urcité typy reklamy na
podporu prodeje, se respondenti s touto problematikou blize seznamili, aby mohli v zavéru

zhodnotit, zda jim této reklamy ptipadd v misté prodeje pfrilis.

Odpovédi respondentil se velmi riznily: ¢ast se vyjadrila ve smyslu, Ze reklamy je hodné,
¢ast z nich naopak kontrovala, Ze nikoliv. Dva respondenti odv¢tili, Ze reklamy na podporu
prodeje je tak akorat a pfimétené. Dotazovana B omluvné podotkla: Nevsimam si reklamy.

Vim, co jdu koupit.

Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas priméla ke koupi vyrobki?

Vychozi predpoklad: Cesti zakaznici jsou citlivi na cenu produkti, lze predpokladat, ze

praveé cena bude zminlovana jako nejlakavéjsi pobidka ke koupi.

Skala odpovédi respondentii byla k posledni otazce pestra. V souladu s vychozim piedpo-
kladem byla jako nej€ast&jsi pobidka zminéna cena. Podlahové vizualni prostfedky byly
zminény tfikrat, nicméné s podminkou, Ze vyrobky v nich musi byt uspotfadané. Ke stoja-
nim v souvislosti s pobidkami se vyjadfila dotazovana A takto: Co nezndm nekupuyji, i

kdyby stojan byl ze zlata.

Dotazovana G zminila hned n€kolik parametrt, které ji v koupi ovliviiuji i v nasledujicim
potadi diilezitosti: velka procentudlni sleva, osvédcena znacka, kterou znd, pouzivé a je s ni

spokojena 1éta, doporuceni znamé osoby, televizni reklama, novinka.

Jako dalsi pobidky ke koupi zaznély: letdk, kvalita produktu a esteticky vzhled produktu

spojeny se zajmem nakupujiciho.
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8 VERIFIKACE VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkumna otézka k provedenym marketingovym vyzkumtm znéla: V§imaji si zakaznici

vizualnich prostredkii prodeje?

Kvantitativni Setfeni ukazalo, Ze si zakaznici vizualnich prostiedkli prodeje vSimaji a zaro-
veil jim umisténi zbozi piimo na prodejni plose v maloobchodnich jednotkach nevadi, ac-
koliv se domnivaji, ze reklamnich materialti propagujicich produkty je v prodejnach hodné.
Pokud by zakaznici volili typ materidlu podlahovych vizualnich prostiedkt, zaujalo by je
nejvice dievo a karton, nejméné by se jim libil kovovy stojan. Nejvice by si v§imli barev-
ného policového vystaveni ve formé kartonového stojanu a reklamni brany. Vs§imaji si také
paletovych ostroviti, dekoraci a mini obchodnich ostrovii. Minimalné€ vSak registruji pii-
tomnost podlahové grafiky, totemi a stojanti na letaky ¢i obrazky typu A. K nakupu pro-
duktu by je ovlivnila s nejvétsi mirou akéni cena, dale také specialni edice nebo novinka
produktové fady. Z vysledk Setfeni vyplynulo, ze design stejné jako barva podlahovych

POP prostredk je k ndkupu piimo nevybizeji.

Kvalitativni Setfeni provedené piimo v prodejn¢ Kaufland ukazalo, Ze si zdkaznici podla-
hové vizualni prosttedky prodeje sice konkrétné nezvladnou vybavit, nedokazou je ptiradit
k ur¢itému vyrobku, znacce ani lokalité, ale i tak pfitomnost druhotnych vystaveni v ramci
prodejni plochy béhem jejich nakupovani vnimaji. Zajimavym zjis§ténim bylo, Ze podlaho-
vé POP prostiedky ve spotiebitelich vzbuzuji domnénku, Ze zbozi, které je takto umisténo,
neni pfipraveno k prodeji, coz se zduvodnilo v otazce, ktera zkoumala postoj zakaznikt ke
vzhledu konkrétnich stojanti. Zakaznici vyjadtili bud’ neutralni, nebo negativni postoje

k soucasné podob¢ stojantl, zejména proto, ze vyrobky v nich nejsou zpravidla systematic-
ky uspotradané, pticemz dotazovani n¢kolikrat béhem rozhovora zdiraznili také vyznam
regalll v prodejné a taktéz potfebu na jejich spravné uspotradani. Soucasti Setfeni bylo také
ovéteni ucinnosti POP prostiedku v prodejné, coz ovétovalo nékolik otazek. Vysledkem
tohoto ovéteni byla skute¢nost, ze zakaznici dokazali spravné identifikovat jen minimum
podlahovych prostredki, a to paletové vystaveni Maggi v hlavni ulicce u vchodu do pro-
dejny, policovy stojan Nivea na rohu regalu v hlavni ulice a kartonové krabicové vystave-
ni na paleté Moritz u pokladen. Za nejzajimavéjsi pobidku ke koupi povazovali akéni cenu,
piekvapiveé také pfiznali, Ze by je v koupi mohl ovlivnit POP prostiedek, ale pouze pod

podminkou, Ze by vyrobky v ném byly esteticky uspotadané, zminili také vyznam letdku.
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9

DOPORUCENI

Na zéaklad¢ provedenych marketingovych vyzkumt, analyzy dat a verifikace vyzkumné

otazky bych spoleCnosti, ktera se rozhodla investovat do podpory prodeje vyuzitim

podlahovych vizualnich prostfedkti, doporucila nésledujici:

volit policové stojany pfip. jejich soubor, paletova vystaveni a reklamni brany
(pokud to vlastnosti produktu dovoli)

volit materialy jako je dievo nebo karton

zajistit spravnou instalaci POP prostfedku

nepietrzit¢ dohlizet na celkovy vzhled POP prostredku

pokud POP prostfedek vystavuje zbozi, tak kontrolovat jeho spravnost umisténi a

pribézné ho doplilovat, s tim souvisi zvySeny monitoring zasob zboZzi na prodejné
kombinovat POP prostiedek s vyrobky zaroven s nabidkou jejich akéni ceny

s ohledem na velkou konkurenci reklamnich materidlti uvnité prodejny se drzet
jednoduchosti ve zpracovani, at’ uz se tykéa grafického nebo textového zpracovani

na POP materialu
umist’ovat prostfedky do hlavnich uli¢ek prodejen a do pokladni zony

(s ohledem na interni pravidla fetézcii)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER
Bakalatska prace se zabyvala podlahovymi vizualnimi prostiedky v misté prodeje, jejich

specifiky a ¢innosti.

Teoreticka ¢ast svym obsahem poskytla zakladni vychodiska k realizaci marketingovych
vyzkumu v praktické ¢asti. V ramci prvni kapitoly se zabyvala zdkladnimi pojmy souvise-
jicimi s podporou prodeje a nakupnim chovanim spotiebitele. Druha kapitola se zaobirala
typologii podlahovych vizualnich prostfedkli, zminila zaroven jejich silné a slabé stranky,
funkce a G¢innost. Dalsi kapitoly se postupné vénovaly vymezeni terminti, charakteristice a
cilim v komunikaci v misté¢ prodeje. Posledni ¢ast teoretického dilu prace se vénovala

marketingovému vyzkumu.

Prakticka cast navazuje na teoretickou kvantitativnim a kvalitativnim marketingovym vy-
zkumem, které byly realizovany pomoci metody dotazovani. Nazory respondentti v obou
typech Setfeni se shodovaly v moznosti volby zajimavé pobidky ke koupi, kdy vysledky
ukdzaly, Ze nejvyznamnéjs$im kritériem je pro zadkaznika cena. Déle byly v souladu i nazo-
ry a postoje na stojan typu A a podlahovou grafiku. Oba vyzkumy také potvrdily, ze za-
kaznici vénuji velkou miru pozornosti paletovému vystaveni z moznych alternativ podla-

hovych vizualnich néstroj.

Sviij osobni piinos spatiuji zejména v moznosti si vyslechnout jednak zpétnou vazbu od
realnych zékaznikl v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu a také nazor Siroké vetejnosti v pfi-
padé kvantitativniho vyzkumu na vzhled a efektivitu soucasnych podlahovych vizualnich

prostiedkli podpory prodeje v maloobchodnich jednotkach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3D Trojdimenzionalni.

4P Product, Place, Price, Promotion.
AG Aktiengesellschaft.

APOD. A podobné.

ATP. A tak podobng.

BD Blue-ray disc.

BTL Below the line.

Cislo.

O(

CM Centimetr.

CR Ceska republika

DVD Digital video disc.

GMA  Grocery Manufacturers Association.
LCD Liquid Crystal Display.

LED Light-emitting diode.

NAPR  Naptiklad.

PRIP.  Piipadné.

POP Point of purchase.

POPAI Point of Purchase Advertising International.
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POS

SPOL.

S.R.O.

SRP

V.0.S.

TJ.

TZV.

Point of sale.

Spolecnost.

S rucenim omezenym.

Shelf Ready Packaging
Vetejna obchodni spolecnost.
To jest.

Takzvany.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI  Struktura vydaji podle typu nosict

Ptiloha PIT  TOP 10 obchodnich fetézci v CR 2013
Piiloha PIII Zebiicek trzeb maloobchodnich formati 2012
Priloha PIV Dotaznik kvantitativniho Setfeni

Priloha PV  Dotaznik kvalitativniho Setfeni

Priloha PVI Ptepis rozhovorl kvalitativniho Setfeni



PRILOHA PI: STRUKTURA VYDAJU PODLE TYPU NOSICU
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Zdroj: POPAI CE, 2014




PRILOHA P II: TOP 10 OBCHODNICH RETEZCU V CR 2013

TOP 10 obchodnich Fetézci v €R (podle poitu zakazniki v roce 2013)

Pocet domacnosti (v tis.) Procento domacnosti
Obchodni Fetézec VEfﬂEFI‘EtEZCI Makupuji v el ,rEtEIn Nakupuji v
P . {utrati tam v e - . (utrati tam . e - .
(poradi podle hlavniho e e ret&zci aspon R retézci aspon
o . , nejvetsi cast o nejvetsi cast - -
nakupniho mista) . . 1x za meésic . o 1x za meésic
svych vydaji svyych vydajd)
1. Kaufland 382 1825 20% 42%
2.-3. Penny Market |596 1509 14%% 34%
2.-3. Albert 292 1485 14% 33%
4. Tesco 522 1452 12% 33%
5. Lidl 456 1689 10% 39%
6. Coop 289 034 7% 21%
7. Globus 254 636 6% 15%:
B. Billa 246 825 6% 19%
9. Interspar 197 583 5% 13%
10. Hruska 114 329 3% B%

Zdroj: Shopping Monitor 2014, Incoma GfK



PRILOHA P III: ZEBRICEK TRZEB MALOOBCHODNICH FORMATU 2012

Poradi Spolecnost Trzby celkem v Obdobi
mlid. K¢ bez DPH

1. Kaufland Ceska republika 45,4 1
2. Tesco Stores CR 44,0 5
3. Ahold Czech Republic 40,5 2
4. Makro Cash & Carry CR 30,4 2
5. Penny Market 29,9 3
6. Globus CR 24,2 4
7. Lidl Ceska republika 23,4 1
8. Billa 20,5 3
9. Geco 17,3 3
10. SPAR COS 13,2 3

Zdroj: Incoma CZ, 2013



PRILOHA PIV: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO SETRENI

Dobry den,

s podporou prodeje se setkavame kazdy den. Jak ji vnimate v prodejnach?

Otéazka ¢. 1: Vadi Vam, pokud je zbozi umisténo mimo regal?

= ano
= ne
"  pevim

Otazka €. 2: Reklamni materialy slouzici k propagaci vyrobka mi usnadiiuji nakup.

= souhlasim,

= gpiSe souhlasim

= gpiSe nesouhlasim
= nesouhlasim

= pevim

Otazka €. 3: Jaka pobidka je pro vés zajimava? (ohodnot’te jako ve Skole)

= akéni

= cena

= novinka
= edice

= barva

= design

Otazka €. 5: Jaky druh stojanu na zbozi by vas nejvice zaujal?

= dfevény na vino



= Kkartonovy na Caj

* kovovy na kosmetiku



* plastovy na ¢okoladu

Ll
,ﬂamii‘
e C DERUIS 1845




Otazka €. 4: Piijde Vam, ze je reklamy na podporu prodeje vyrobkt v prodejné¢ hodné?

= souhlasim

= spise souhlasim

= gpiSe nesouhlasim
* nesouhlasim

= pevim

Otazka €. 6: Kterého z nasledujicich podlahovych reklamnich prostredki si v prodejné vSimnete?
(ohodnot’te miru pozornosti jako ve skole)

= podlahovy poutac, totem Natur House

Nova vichova ve vyzivé

& NATUR House &,

Dieteticke Poradenstyj
ZDARMA

&

Pestré jidelniéky
na miry

7

Exkluziyn;
Prody
Na bazi byjip, kty

\J

Proicslo
Nalnj
a Motivuyjjci pﬂstup




stojan ve tvaru pismene A Apetito




= Cerveny policovy stojan

=  mini obchodni ostrov Tchibo




= podlahova grafika pera Pilot

= reklamni brana — tatranky

= paletovy ostrov, dekorace Pepsi



= promostolek , reklamni pult Aquila

Otazka ¢. 7: Jaké je Vase pohlavi?



=  7ena

" muz

Otazka €. 8: Kolik je Vam let?

= 15-18

19-25,

26-36

36-45

46-55

56-65

= 66+



PRILOHA P V: DOTAZNIK KVALITATIVNIHO SETRENI



Otazka €. 1: Co si myslite o zbozi, které je umisténo ve stojanu?

Otéazka ¢. 2: Jaky vyrobek pfip. znacka byla vystavena mimo regal tj. voln¢ na prodejni

plose?

Otazka ¢. 3: Jak na Vas pisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotidzka

Kk otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Otazka €. 4: Byl nésledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce €. 4: A kde?













Otazka €. 5: Které z nésledujicich paletovych vystaveni vyrobkl se nachazelo v prodejné?

Podotazka k otazce ¢. 5: A kde?




Otéazka ¢. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze na né&jaky vy-

robek v prodejné?



Otazka €. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostiedek? Podotazka k otazce ¢. 7: K ¢emu

myslite, Ze slouzi?

Otazka ¢. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.
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Otazka ¢. 9: Pripada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobkll vyskytuje v prodejné

hodné?

Otazka €. 10: Jaka pobidka by Vas piiméla ke koupi vyrobk?



PRILOHA P VI: PREPIS ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
SETRENI

Respondent A — Zena, 29 let, zaméstnana, svobodna, bezdétna

Otéazka ¢. 1: Co si myslite o zbozi, které je umisténo ve stojanu?

Zbozi takto vystavené registruji. Vétsinou si z tama néco koupim, kdyz je to takto bokem.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek pfip. znacka byla vystavena mimo regal tj. volné na prodejni

plose?
Caje Pickwick, Teekanne nebo kava.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas pisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Vsimnu si toho, kdyz je akce a taky protoze je zbozi pospolu na jednom miste.
Jak ktery. Vzhled spise nevnimam.

Otazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce €. 4: A kde?
Ano, Lindt. Nevim.

Otazka ¢. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkll se nachazelo v prodejné?

Podotazka k otazce ¢. 5: A kde?
Maggi. Nevim.

Otazka €. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na néjaky vy-

robek v prodejné?

Ne, ale upoutaji pozornost, kdyz je zrovna v misté, kde je i produkt. Musi to byt velké a

vyrazné.

Otazka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v nakupu tento prostiedek? Podotazka k otazce ¢. 7: K cemu

myslite, Ze slouzi?

Nijak zvlast. Karton je lepsi.

Asi to upoutd na zbozi v akci. Nékdo o to miize ale zakopnout.
Otazka €. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.

Twix stojan, Moritz stojan, stojan na DVD s Letadly



Otazka €. 9: Pfipada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobkll vyskytuje v prodejné

hodn¢?

Az moc. Neékdy i ztraci smysl.

Otéazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas piiméla ke koupi vyrobkt?

Jen kvalita produktu. Co neznam nekupuji, i kdyby stojan byl ze zlata.

Respondent B — Zena, 55 let, samostatné vydéle¢né ¢inna, rozvedena, 2 déti

Otazka ¢. 1: Co si myslite o zbozi, které je umisténo mimo regal?
Nevsimdm Si zbozi mimo regdl, tedy nemohu odpovédet.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek pfip. znacka byla vystavena mimo regal tj. voln€ na prodejni

plose?

Nevim, divam se jen do regadlui, nezajimdam se o zbozi mimo — myslim si, Ze to zbozi budou

teprve vybalovat.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas pusobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Nezaujme mé to, skoro to mijim. Povazuji to zbozi nepripravené k prodeji, jako kdyby to

tam nemélo, co délat. Chci mit zboZi v regdlech a ne na paletach. Vzhled mé nezajima.
Otézka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce €. 4: A kde?

Stojan Roundup — vpravo od zeleniny, a pak tam byly stojany pred pokladnami s viasovymi
dopliky.

Otazka €. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkli se nachazelo v prodejné?

Podotazka k otazce ¢islo 5: A kde?

Zadné.

Otéazka ¢. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na né&jaky vy-
robek v prodejné?

Ne.

Otéazka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostiedek? Podotazka k otazce ¢. 7: K ¢emu

myslite, Ze slouzi?

Vsimnu si ceny, ano ovlivni mé v nakupu, nijak mi neprekazi. K reklamé zbozi v akci.



Otazka €. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.

Stojan Moritz, Twix ano, ale nevim, zda u pokladen, DVD stojany urcite nebyly, Philips

stojan mozna tam byl, ale nevsimla jsem si.

Otéazka €. 9: Pfipada Vam, Ze se reklamy na podporu prodeje vyrobkl vyskytuje v prodejné

hodné?
Je ji tam dost, ale ja vim, co jdu koupit, tak si ji nevsimam.

Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas pfiméla ke koupi vyrobku? Novinka a cena.

Respondent C — muz, 34 let, samostatné vydéle¢né ¢inny, svobodny, bezdétny

Otazka €. 1: Co si myslite o zbozi, kter¢ je umisténo mimo regal?

Pokladam si otazku typu. ,,Co to je? “ nebo ,,Kde to jsem? “Prekazi mi to v pohybu. Vsim-

nu si toho, co mi néjak zavazi v ceste.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek pfip. znacka byla vystavena mimo regal tj. voln¢ na prodejni

plose?
Nevybavim si.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas pisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Ze ty vyrobky jsou asi proslé. Nelibi se mi jejich vzhled — jsou hnusné.

Otéazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce ¢islo 4: A kde?
Ano, stojan Nivea, ale nevim kde.

Otazka €. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkli se nachazelo v prodejné?

Podotazka k otazce ¢. 5: A kde?
Maggi. Hned u vstupu.

Otazka €. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na néjaky vy-

robek v prodejné?
Ne. To tam fakt jako je?

Otéazka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostiedek? Podotazka k otazce ¢. 7: K ¢emu

myslite, Ze slouzi?



Naziram na néj jako na zatarasu. Ziejmé tam vytirali.
Otazka €. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.
Stojan Twix a sladkosti Moritz.

Otazka ¢. 9: Ptipada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobki vyskytuje v prodejné

hodn¢?
Ano, jsou vSude.
Otéazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas piiméla ke koupi vyrobkt?

Cena.

Respondent D — muz, 64 let, zaméstnany diichodce, rozvedeny, 2 déti

Otazka ¢. 1: Co si myslite o zboZi, které je umisténo mimo regal?

Ze se jednd o akcni zbozi. Stojany oblbujou lidi. Nebo o drahé zbozi, které si nikdo nekupu-
je.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek pfip. znacka byla vystavena mimo regal tj. volné na prodejni
plose?

Krmivo pro kocky, ruzné granule.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas piisobi vystaveni vyrobku V kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Je mi to uplné jedno. Kouknu se sice na to, ale nebere mé to. Leda, Ze by tam byly vyrobky,
které mé zajimaji. Vzhled maji otresny, nelibi se mi to, je to hnusné, pada to a clovék o to

zavadi. Jsem pro radné nazdobeny regal.

Otéazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce ¢. 4: A kde?

Stojan Roundup Vv hlavni ulicce. Margotky.

Otézka €. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkt se nachdzelo v prodejne?
Podotazka k otazce ¢. 5: A kde?

Maggi. U bujonii a u instantnich polévek.

Otéazka ¢. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na néjaky vy-

robek v prodejné?



Ne. Ale Albert mél ty figuriny v overalech — to bylo odporny, osmatld se to, je to necitelné.

Otézka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostfedek? Podotazka k otdzce ¢. 7: K ¢emu

myslite, ze slouzi?

Vitbec neovlivituje. Neprectu si to ani — nemam s sebou bryle na cteni.
Otazka €. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.
Stojan Letadla, Twix sladkosti.

Otéazka €. 9: Pfipadd Vam, Ze se reklamy na podporu prodeje vyrobkl vyskytuje v prodejné

hodné&?
Ano.
Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas piiméla ke koupi vyrobkti?

Kdyby to byla néjaka technicka véc. Nedelam spontanni nakupy, i kdyz co se mi libi, tak

koupim.

Respondent E — Zena, 25 let, zaméstnana, svobodna, bezdétna

Otazka ¢. 1: Co si myslite o zboZi, které je umisténo mimo regal?
To je diskontni zbozi.

Otéazka €. 2: Jaky vyrobek ptip. znacka byla vystavena mimo regal tj. voln¢ na prodejni

plose?
Domaci potreby.

Otazka €. 3: Jak na Vas pisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce €. 3: Libi se Vam vzhled?

Pokud je to usporadané, tak se mi to libi. Je dobré, kdyz je vidét znacka — to mé pripouta.

Krabice se mi nelibi, ale ty policové stojany ano.
Otazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otdzce €. 4: A kde?

Dove a Nivea. Nekde na okraji u drogerie. A pak ty sazenice, ale to mé nezajimad, nedivam

se po tom.

Otazka ¢. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkil se nachazelo v prodejné?

Podotazka k otazce ¢. 5: A kde?



Maggi. Nevim kde.

Otéazka ¢. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze na néjaky vy-

robek v prodejné?

Ne. Upouta mé to ale vic nez cedule, alespon mi to neprekadzi v cesté, miizu po tom jezdit

vozikem.

Otazka ¢. 7: Jak Véas ovliviiuje v ndkupu tento prostfedek? Podotazka k otazce ¢. 7:

K ¢emu myslite, ze slouzi?

Ne. Je to zbytecné. Vezmu si jen letdak a jdu.

Otazka ¢. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.
Philips ano, Moritz a Twix.

Otazka ¢. 9: Pfipada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobki vyskytuje v prodejné

hodné¢?
Ne. Tady v Kauflandu ani ne.
Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas piiméla ke koupi vyrobkti?

Cena a usporadané znackové zboZi ve stojanu.

Respondent F — muz, 86 let, dichodce, Zenaty, 2 déti

Otéazka ¢. 1: Co si myslite o zbozi, které je umisténo ve stojanu?
Ze je to nové zbozi, které nestacili vybalit a rozdélit.

Otazka ¢. 2: Jaky vyrobek ptip. znacka byla vystavena mimo regal tj. volné na prodejni

plose?
Kava nebo papirové uterky jsou bokem.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas piisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otdzce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?

Je mi to jedno. Pro starsiho clovéka je lepsi, aby to bylo na ocich v regalu a nemusel jsem

to hledat.
Otéazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce €. 4: A kde?

Roundup, stojan na semena — pred pokladnami.



Otazka €. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkl se nachézelo v prodejne?
Podotéazka k otazce €. 5: A kde?
Maggi hned za vchodem.

Otéazka ¢. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na néjaky vy-

robek v prodejné?

Ne tady v Kauflandu. Nemélo by to byt na zemi. Clovék to md mit na ocich a ne po tom

Slapat.

Otazka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostiedek? Podotdzka k otazce ¢. 7: K ¢emu

myslite, ze slouzi?

Ano, nékdy ovlivni, upouta mé to, prectu si to.

Otazka ¢. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.
Moritz.

Otazka ¢. 9: Pfipada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobki vyskytuje v prodejné

hodné?
Ani ne, tak primérené.
Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas ptiméla ke koupi vyrobki?

Kdyz néco uvidim a budu to potirebovat, tak si to koupim.

Respondent G — Zena, 47 let, zaméstnana, rozvedena, 2 déti

Otazka €. 1: Co si myslite o zbozi, které je umisténo ve stojanu?

A mam néjaké a, b, c? Je dobré, ze tam je. Nemam rada krabice, o které zakopdavam, ale ve

stojanu je to viditelné a dostupné.

Otazka €. 2: Jaky vyrobek piip. znacka byla vystavena mimo regal tj. voln¢ na prodejni

plose?
Zelenina, ovoce, kvetiny, mrazené vyrobky a to, co je v akci cpou mimo regal.

Otazka ¢. 3: Jak na Vas piisobi vystaveni vyrobku v kartonovém stojanu? Podotazka

k otazce ¢. 3: Libi se Vam vzhled?



Normalne. To, co potiebuji, se mi libi, to, co mé nezajima, vypada dobre. V pohode. Ale

neznamend to, ze se mi nelibi ten stojan, co vystavuje vyrobky, které mé nezajimaji.
Otéazka ¢. 4: Byl nasledujici stojan v prodejné? Podotazka k otazce ¢. 4: A kde?

Ten na seminka jsem vidéla, ale nevim, zda tady v Kauflandu. Colgate nevim, Dove ne. Na
cukrovinky nechodim, takZe nevim, navic je orvany a skaredy. Margot taky nevim, ale vy-
pada dost nesikovné. Nivea ano u drogerie — fo je asi tim, Ze ma tak velka pismena ten sto-

jan.

Otazka €. 5: Které z nasledujicich paletovych vystaveni vyrobkl se nachazelo v prodejné?
Podotazka k otazce ¢islo 5: A kde?

Ani jedno. Maggi by urcité nebyl prece u zeleniny. Maggi mam ale rada.

Otazka €. 6: VSimli jste si podlahovych samolepek — ,,reklamy na podlaze* na néjaky vy-

robek v prodejné?
Ne. Nedivam se na zem. Divam se do stran a dopredu, na zem opravdu ne.

Otazka ¢. 7: Jak Vas ovlivnil v ndkupu tento prostfedek? Podotazka k otdzce ¢. 7: K ¢emu

myslite, Ze slouzi?

Nijak. Je na houby. Musim ho objizdet. Vadi mi v pFistupu k regalu.

Otéazka ¢. 8: Vyberte prostiedek, ktery jste zaregistrovali u pokladen.

Ja si tam nevsimam okoli, tam se nemam cas divat, kdyz platim. Myslim, Ze nic tam nebylo.

Otazka ¢. 9: Pripada Vam, ze se reklamy na podporu prodeje vyrobkt vyskytuje v prodejné

hodné?
Tak akorat.
Otazka ¢. 10: Jaka pobidka by Vas ptiméla ke koupi vyrobkti?

No to je hodné kritérii. Nejvic kdyz mi to doporuci nékdo znamy, pak kdyz je to osvédcena
znacka, kterou pouzivam a jsem s ni spokojena léta. Pak kdyz je velkoprocentni sleva. Te-
levizni reklama by mé priméla a taky novinky rada vyzkousim, nejsem zase takova konzer-

va.






