Produktovy design jako nastroj in-store
komunikace

Jifi Némec

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2017

ZADAN|i BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Jifi Némec

Osobni ¢islo: K14405

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Produktovy design jako nastroj in-store komunikace

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu prace, definujte hlavni pojmy a stanovte cil
prace.

2. Imapujte soudasny stav instore komunikace v CR a pro srovnani i v zahranici, popiste
pouzivané materialy a design prostfedki podpory prodeje.

3. Stanovte cile prace, metodiku a formulujte vyzkumné otazky.

4. Provedte vlastni vyzkumné Setfeni ke zvolenému tématu a interpetujte vysledky.

5. Zodpovézte vyzkumné otazky.

6. Ze zjisténych vysledkd vyzkumu vyvodte zavéry, formulujte doporuceni.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
BRAMSTON, Dave. Design vyrobki: hledani inspirace. Brno: Computer Press, 2010.
Zaklady designu. ISBN 978-80-251-2914-2.

BOCEK, Martin, Daniel JESENSKY a Daniela KROFIANOVA. POP - In-store komunikace
v praxi: trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada, 2009. Manaier.
ISBN 978-80-247-2840-7.

SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani. Praha:
Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-1951-4.

[VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skfifiky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

[UNDERHILL, Paco. Pro¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviiuje nakupni rozhodnuti
a zvysuje prodej. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-055-4

Vedouci bakalafské prace: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 31. ledna 2017
Termin odevzdani bakalafské prace: 28. dubna 2017

Ve Zliné dne 3. dubna 2017

LS

doc. . Jana Janikova, ArtD. doc. Ing. Mgr. Olga Juraskova, Ph.D.
dékanka reditelka tistavu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 4

PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

*  odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&. 111/1998 Sb. o vysokych kolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakonu (zakon o vysokych $kolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu, bez ohledu na vysledek obhajoby

*  beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlednuti;

*  na moji bakalafskou/diplomovou praci se pIné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich pedpisu, zejm. § 35 odst. 3 Z;

* podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

*  podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladl, které byly
Univerzitou Tomae Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

* pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnuteho Univerzitou
Toméase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym acelum
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komerénim ucelum.

STLCRCETT R TTEPPTPERTTETRT

e AT
Ve zing .. 24, 1. 2047
§ meni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalsich zékont (zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpisd, §
47h Zverejfiovani zévérecnych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuje bakaléiské, diplomove, disertacni a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponentd a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Vysoka Skola
disertacni préce nezverejriuje, byla-li ji zvefejnéna jinym zpusobem.

(2) Bakaléiské, diplomove, disertacni a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnu pred konanim
obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim pfedpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovité vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si muZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vlysoka $kola muZe odlozit zvefejnéni bakalafské, diplomove, disertacni a rigordzni préce nebo jejich casti, a to po dobu frvani piekazky pro zverejnéni,
nejdéle véak na dobu 3 let. Informace o odlozeni zverejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejriovany
bakaléské, diplomoveé, disertacni a rigorozni préce, jiz se tyka odklad zverejnéni podie véty prvni, jeden vytisk préce k uchovani ministerstvu

2) zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za U¢elem primého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potfebé dilo vytvoiené Zakem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorskem, o pravech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské Gi vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vézného divodu, mohou se tyfo osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zlstava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, muze autor Skolniho dila své dilo uZit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly nebo Skolskeho
¢i vzdelavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské Ci vzdélévaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim dila i
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené prispél na dhradu nékladd, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyse: pritom se prihlédne k vysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym i vzdélavacim zefizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

ABSTRAKT

Instore komunikace je v soucasnosti béznou soucasti podpory prodeje. Dulezitou roli v
instore komunikaci hraji POP a POS materidly, jinymi slovy prostiedky na podporu prode-
je, nebo prodejni stojany. Dilezity je samoziejmé design téchto produkti. Bakalarska pra-
ce, ktera se touto problematikou zabyva, je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a analytic-
ké. V teoretické casti je vysvetlovano, pro¢ komunikace v misté prodeje je dulezita, jaké
nastroje se pro podporu prodeje v praxi na trhu vyuzivaji, a jakou hraje roli design instore
prostiedkii. V analytické casti je popsano, jaké prostiedky instore komunikace se
v sou¢asné dobé pouzivaji v maloobchodnim prodeji v Ceské republice. Situace v CR je
srovnavana se situaci v zahrani¢i. Tato Cast bakalatské prace také analyzuje typy pouziva-
nych POP a POS materiald z hlediska cetnosti, designu a pouzivanych materiali. Analytic-
ka cast také zkouma riznymi vyzkumnymi metodami vnimani prostiedk podpory prodeje
v maloobchodech. Na zéklad¢ zjisténych vysledkl na konci bakalaiské prace autor uvadi

nekolik doporuceni.

Klic¢ova slova: produktovy design, instore komunikace, POP, POS, maloobchod

ABSTRACT

Instore communication is currently a common part of sales support. An important part of
instore communication are POP and POS materials, in other words, sales support and sales
racks. Design of these products is very important. The bachelor thesis, is divided in two
parts - theoretical and analytical. The theoretical part explains why sales at the point of sale
are important, what tools are used to promote sales in practice, and what role instore re-
sources play. In the analytical part, it is described which instore communication devices
are currently used in retail shops in the Czech Republic. The situation in the Czech Repub-
lic is compared with the situation abroad. This part of the bachelor thesis also analyzes
types of POP and POS materials used in terms of frequency, design and materials are used.
The analytical part also examines with various research methods perception of sales
support in retail. Based on the results found at the end of this bachelor thesis, author gives

several recommendations.
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou instore komunikace. Komunikace v misté
prodeje dnes patii mezi nejucinnéjsi nastroje podpory prodeje. Je to dano tim, Ze v misté
prodeje tato komunikace na zakazniky plsobi v redlném case, kdy pravé nakupuji, tedy
v moment, kdy se rozhoduji, co nakoupi. Instore komunikace se v pribéhu let velmi vyviji
a predpoklada se 1 nadale jeji dalsi rozvoj jak z hlediska pouziti, designu i zptisobu samot-

né implementace.

Hlavnim ukolem instore komunikace je ziskat pozornost zakaznika a na zaklad¢é tohoto
dale presvédcit k ndkupu zbozi, které je timto zptisobem propagovano. VéEtsSina nakupt,
které se v mistech prodeje uskuteciiuji jsou predem neplanované a proto je toto dulezity
okamzik, ve kterém ma smysl se zdkaznikem komunikovat tak, abychom dosahli pozado-

vanych vysledki.

Instore komunikace ma vice podob, jako jsou rizné reklamni a prodejni stojany, poutace,
grafiky umisténé na podlahéach. V posledni dob¢ se jednd i o rizné interaktivni prostiedky.
Instore komunikace je dilezitou soucasti celé reklamni kampané, tedy jakymsi poslednim
bodem, kde se zdkaznik se zbozim fyzicky setka, a tedy v mist¢ a Case, kde dochazi

k onomu findlnimu nakupnimu rozhodnuti.

Dulezitou roli instore komunikace hraje pouzivani POP a POS materidlti a v neposledni
fad¢ jejich design. Bakalarska prace, kterd se touto problematikou zabyva, je rozdélena do

dvou ¢asti — teoretické a analytické.

Teoretickéd cast bakalafské prace nas seznamuje s tim, jaka je role instore komunikace, co
jsou to POP a POS prostiedky a prodejni stojany a dale rozebira roli designu jednotlivych

prvki instore komunikace.

Analytické ¢ast se zabyva analyzou stavu instore komunikace a prostfedkil prodeje v Ceské
republice 1 v zahrani¢i a zjiSt'uje, jaké je vnimani téchto prostfedkll u zadkaznikli mimo jiné
1 z hlediska designu a pouziti materialt téchto prosttedki podpory prodeje.

V zéavéru prace jsou uvedena doporuceni, které by mohly pomoci zlepSit stavajici stav to-

hoto druhu komunikace, jak vyrobcim POP a POS materialt, provozovateliim maloob-

chodnich zafizeni, tak samotnym prodejciim konkrétniho zbozi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRODUKTOVY DESIGN JAKO NASTROJ INSTORE
KOMUNIKACE

Kazdy vyrobek mé sviij design, kterym komunikuje se svym okolim. V maloobchodech je
prostiedkem komunikace mezi prodavajicim a nakupujicim mimo jiné samotné vybaveni

obchodu a jeho vzhled.

1.1 Produktovy design jako nastroj marketingové komunikace

Produkt je néjaky vyrobek, vytvor, vytvofend hodnota nebo vysledek ¢innosti. V kombina-
ci slov produktovy design se slovem produkt je mysSlen hlavné vyrobek hmatatelny, tedy
ten, ktery ma sviij vzhled, ale je také zaroven hmotny a v zavislosti na typu produktu ma

také nejen estetické, ale i technické feseni.

Design je tvar, vzor, jeho kombinace a skladba, vizualné-estetické, strukturdlné-prostorové
1 tvarové feSeni vyrobku. Je to také vytvarny navrh nebo projekt tohoto feSeni vytvoreny
grafiky. Zahrnuje nejen povrchovou upravu, ale i zpisob baleni a podobné. Smyslem je
nejen estetické, ale 1 icelné a bezpecnostni hledisko. U mnohych vyrobki se stdva soucasti

corporate identity, respektive i reklamniho piisobeni (Juraskova, Horndk a kol. ©2012).

Produktovy design je kombinace vzhledu a funk¢énosti vSech predméti, které jsou vysled-
kem primyslové vyroby a v zasadé kazdy den jsou béZnou soucasti Zivota kazdého cloveé-
ka. V obecné roviné se produktovy (také primyslovy) design tyka vyrobku jako jsou tele-
vizory, rychlovarné konvice, svitici lampy, automobily, pocitace, nadobi, lavicky, stoly.

Zkratka vSe, co je vysledkem hromadné priimyslové vyroby.

Nejednd se pouze o vzhled vyrobki, ale také o samotnou funk¢nost. Zakaznici si produkty
kupuji za ucelem vlastnit vyrobek, ktery se jim vzhledové libi, ale zaroven od n¢j o¢ekava-
ji, Ze bude pln€ funkéni. Najit idedlni kombinaci vzhledu a funkénosti je prace designért.
V urcitych piipadech se klade vice dirazu pravé na vzhled, v jinych na funkénost. Vzdy

vSak u produktového designu hraji roli oba tyto faktory.

Marketingova komunikace, také marketing communication, je soucast marketingového
mixu, je to jedno ze Ctyt ,,P* - promotion. Jedna se o komunikacni pisobeni nadlinkovymi
klasickymi propaga¢nimi prostiedky (inzerce, televizni a rozhlasova reklama, outdoor)
spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing, podpora

prodeje, osobni prodej atd.).
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Marketingovou komunikaci 1ze definovat také jako soubor néstroji ur¢enych ke komeréni i
nekomer¢ni komunikaci s trhem, jejichz spolecnym cilem je podpora marketingové strate-

gie spolecnosti a snaha o informovani a ovlivnéni spottebiteli (Sun Marketing © 2016).

V trznim prostiedi se produktovy design kazdého vyrobku stavéa zaroven vyznamnym néa-
strojem marketingové komunikace. Je to praveé vzhled a funkcnost, které jsou pii komuni-
kaci se zdkaznikem zduraznovany a Casto jsou to hlavni informace, které vyrobce komuni-

kuje se zakazniky vSemi moznymi kanaly.

1.2 Historie produktového designu

Za kolébkou produktového designu lze povazovat primyslovou revoluci, ktera se odehrala
na prelomu 18. a 19. stoleti, kdy se diky ndstupu techniky zacaly vyrobky vyrabét sériové.
Tehdy se zacal rodit primyslovy design neboli pramyslové navrhaistvi. Pravé té dob¢ byla
ruéni femeslna prace nahrazovana sériovou tovarni — a doslo tak k zasadni zméné. Diive
byl femeslnik jak ndvrhafem, tak i realizatorem vyrobku. Nastupem mechanizace stroje
nahradily témét kompletné ¢loveéka pii vlastni vyrobé predmétu. OvSem navrh a vymysleni
fungovani i vzhledu na ném zlstalo 1 nadéale. Konstruktér tak mél na starost podobu i fun-
govani vyrobku. (NEUGEBAUER, Petr; PRUMYSLOVY DESIGN, z webu). Zasadnim
krokem byla nutnost rozdéleni procesu vyroby do dvou krokii: navrh vyrobkl spojeny s
jeho vyvojem a jeho naslednd vyroba. Dulezitym obdobim produktového designu byl
funkcionalismus, ktery kladl dileZitou roli pravé na ony dvé zasadni funkce produktového

designu: vzhled a funk¢nost.

Velmi zajimava, 1 z hlediska historie, je definice designu (nejen produktového) od Tomase
Maldonada, rektora Hochschule fiir Gestaltung v Ulmu, ktery jej v roce 1900 definoval
takto: ,,Esteticky faktor je jeden z mnohych, které designér vyuziva, ale neni hlavni ani
prevladajici. Jsou faktory vyrobni, konstrukéni a ekonomické a existuji 1 dalsi symbolické
faktory. Primyslovy design neni uméni a ani designér nemusi byt nevyhnuteln€ umélcem.*
Myslenka velmi jasn€ definuje, kde je hranice mezi uménim a primyslovou tvorbou a stej-
né tak definuje vSe, co do produktového designu spada. Lze konstatovat, ze tyto zdklady

definované jiz v roce 1900 se dodnes prakticky nezménily.

Ptechodem z vyrobni, vyrobkové a prodejni marketingové koncepce okolo roku 1950 s

pfichodem marketingové podnikatelské koncepce a posléze s pfechodem na socidlni mar-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

ketingovou koncepci zhruba v 70. letech 20. stoleti, prichdzi ¢im dal vétsi konkurence na

trhu. Sviij dopad to ma také na produktovy design.

wevr

nych vlastnosti. A s tim také souvisi, Ze na vyrobky jsou kladeny stale vétsi naroky na vy-
jimecnost estetickou. Diky tomuto se moderni primyslovy (produktovy) design posunul
mnohem blize k uméni a v tomto trendu se vyvoj produktového design bude pravdépodob-

n¢ vyvijet i nadale.

Svoji historii mé také pouzivani slovicka design a designér v té formé, v jaké je zname
dnes. Na ptelomu 19. a 20. stoleti se jesté nepouzivalo slovo designér, ale umélci si fikali
»tvarci formy* nebo se identifikovali se svym piivodnim povolanim — jako vytvarnik nebo
architekt. OvSem uz v této dob¢ se objevily zna¢né¢ moderni prvky. Mezi prikopniky patfi-
la Firma Thonet — némeckého podnikatele, ktery piesidlil do Vidné€ (a vyraznou ¢ast vyro-
by realizoval na Morav¢). Pravé tato firma patii mezi globalizované prodejce, nebot’ diky
nebyvalému tspéchu svych zidli mohla ztidit pobocky po Evropé¢ v mife doposud nevida-
né. Nepocitame-li Institute of Design pfi Illinois Institute of Technology v Chicagu, tzv.
Novy Bauhaus, zaloZeny v roce 1937 — nebylo slovo design pfili§ rozsifené. K etablovani
terminu design doslo, predev§im v Evropé¢, az diky zajimavé interakci mezi USA, Skandi-

navii a Italii. (Neugebauer Petr © 2010)

1.3 Soucasnost produktového designu

wevr

tim, Ze denni soucasti lidskych Zivotl je elektronika, pocitae a internet. Designéti dnes
nefesi jen mechanické produkty, ale také to, co produkuji samotné ,hi-tech® vyrobky a
také to, co vidime na obrazovkéch. V produktovém designu se tak setkdvame s pojmy jako
jsou ,,uzivatelské prostredi®, firemni a prodejni weby pfizpisobuji sviij design tak, aby
byly zajimavym, atraktivnim a intuitivhim nositelem produktového designu na trovni

marketingovych komunika¢nich prostredkd.

Toto je zcela novy pohled na véc a v zasad¢ jde o to, ze tradi¢ni design se zabyva monolo-
gem, tedy tradicni designéfi navrhuji, jak bude informace sdélena, ale toto sdéleni je pro-
vedeno pouze jednou. D4 se tedy fict, ze naptiklad plakat, ktery mizeme spatiit na ulici,
ma pouze oznamovaci funkci, stejné tak zidle (z hlediska primyslového designu) ma v

zasad¢ také pouze jednu funkci. V soucasnosti jsou do designu i primyslového designu
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implementovany interakéni prvky, které nové navrhuji interakéni designéfi. Ti musi, na
rozdil od dfive zavedenych praktik, navrhovat jakysi dialog (KAHNEY, Leander 2014 str
68). Jde o to, ze uzivatel webu povede dialog s webovym prostiedim, uzivatel mobilniho
telefonu povede dialog se samotnym telefonem. Stejné¢ tak klasické domaci spotiebi¢e maji
vytvareni dialogu. Soucasti primyslového designu se tak ¢im dal castéji setkdvame s na-

prosto novym rozmeérem.

S pfichodem novych technologii se na trhu také objevuje stale vice novych materiall, které
hraji také vyznamnou roli v soucasnosti produktového designu. Uzivatelé kladou stale vétsi
daraz na kvalitu pouzivanych materiali nejen z hlediska funkénosti, ale také vzhledu.

(BERND Polster, Lexikon moderniho designu A-Z).

1.4 Teorie komunikace

Komunikace je Siroky pojem, ktery v disledku pojednava o velkém spektru podtémat, kte-
ré s komunikaci souviseji. Zakladem vseho je teorie komunikace, kterd fesi problematiku
vzajemného dorozumivani, a vzajemné vymény informaci. V zasad¢ se vSak v komunikaci
jedna o spojeni, dorozumivani a vyménu informaci mezi slozkami urcitého systému. Za
zakladni schéma komunikace byla povazovana uz konstrukce H.D. Lasswella v dile Power
and Personality z roku 1948, ktery ji uvadél jako model: kdo - co fika - jakym kandlem -
komu - s jakym efektem (vysledkem). V procesu komunikace komunikator vypracuje (ko-
duje), respektive odesila komunikat (naptiklad reklamni vypovédi, které se prostfednictvim
média (komunikacniho kanalu) dostava k recipientovi, komunikantovi (v reklamé potenci-
onalnimu zékaznikovi), ktery jej dekoduje. Komunikacni proces v reklamé je zaloZen pte-
devSim na procesu masové komunikace mezi jeho zicastnénymi slozkami. (Jurdskova,

Hornak a kol.
2012, str. 104).

Zakladni teorii komunikace obecné i ve spojeni s marketingovou komunikaci Ize ilustrovat
na Shannon—Weaverové modelu. V modelu je znazornéna cesta informace od zdroje az po
piijemce, kdy cela tato cesta je nazyvana komunikaci. Model dale ukazuje nutnost kodova-
ni informace a nasledné dekodovani, zobrazuje také roli Sumu a zkresleni, které pii komu-

nikaci ¢asto hraji dtlezitou roli.
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Komunikace ¢isté obecné mize mit mnoho vyznaml. Miize se tim rozumét akt dorozumi-
vani, kam patii verbalni, neverbalni a vizualni komunikace. Tuto komunikaci Ize dé¢lit také
z hlediska jejiho charakteru na intrapersondlni, interpersonalni, skupinovou a masovou
komunikaci. Pojem komunikace je také hodné pouzivany v telekomunikacich, jakozto pa-
ralelni a sériovd komunikace, nebo také jako synchronni a asynchronni komunikace. V
neposledni fade se pojem komunikace pouziva v dopravé, jako vyraz pro rizné dopravni
cesty, jako jsou, silnice, Zeleznice, vodni a letecké cesty, a podobné. (Communication

Theore © 2017)

(message) (message)

PRENOSOVA CESTA
(pfenos)
KOMUNIKACE
(A)  zDROJ KODOVANi DEKODER PRIJEMCE (¥)
(text, ktery (vysilac) T T T (napf. (pfijem
moderétor &te) | (slova, zvuky, tranzistor) informace)
(pdvodce - autor | obrazy, znaky a NN
dokumentu)  |papir, pevny disk)
Sum
(zkresleni, néco co rusi - emoce, viemy)
FEEDBACK

Obr.1: Shannon-Weaveriiv model

Zdroj: http://communicationtheory.org

1.5 Produktovy design jako nastroj komunikace

Produktovy design mize byt jasnym nositelem informace a prostfedkem komunikace. To,
jak se vyrobek jevi svému okoli, a zpasob, jimz predava své vizudlni sdéleni, neni v prin-
cipu nepodobné tomu, jak vypadaji a komunikuji lidé. Fyzicky rozdil mezi tsmévem a
strnulym pohledem je nepatrny, avSak takové nedorozuméni mize mit neCekané dusledky.
Usmév bude ziejmé takika ve viech situacich vitangjsim a piijatelngjsim vyrazem, oviem
v urcitych ptipadech miZe byt alternativni poloha zdaftilou volbou. Vyrobek miiZze svou
obrazovou fe¢i komunikovat a nechat vyniknout Siroké spektrum signali, které v nich mo-
hou jini lid¢, at’ uz védomeé nebo nevédomé, rozpoznat. (Bramston, David 2010, str. 96) Je

tedy velmi dulezité pfi tvorbé produktli vzdy dbat na to, jak jejich vzhled i funk¢nost pliso-
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bi na svého piijemce, kterym je vétSinou zakaznik, nebo jakykoliv druhotny konzument.
Dulezité vsak také je, aby ono spektrum signali, které design vyrobku vysila bylo jasné
identifikovatelné, rozpoznatelné a nezaménitelné. V ramci teorie zminéné komunikace v
Shannon—Weaverové modelu je také potieba myslet na rusivé elementy v podob¢ zkresel-
ni, emoci a okolnich vjemu, které kone¢né vnimani mohou ¢astecné ovlivnit a odklonit tak
od piivodniho jasného komunikaéniho sdéleni. Dtlezitou roli u komunikace produktového

designu hraje tvar a zvoleny material.

1.6 Design v instore komunikaci

Design v instore komunikaci, stejn¢ tak POP a POS komunikac¢nich prosttedk ma stejné
zakladni vlastnosti jako produktovy design. Dllezitou roli hraje nejen jeho vzhled, ale také

technické provedeni a funkc¢nost.

Vzhledem k tomu, Ze se u vyroby produktti instore komunikace a POS/POP komunikac-
nich prostfedkl jedna o vyrobky, které nejsou primarné ur¢eny koncovému uzivateli, fak-
tory ovliviiujici design se mirné li§i a maji jasné parametry.

K faktortim, které ovliviiuji design, patfi:

- funkce — ucelnost: zda design splituje ucel, ke kterému je urcen,

- unikatnost,

- cena,

- atraktivnost

(BOCEK, Jesensky, Karfikova 2009)

1.7 Nakupni rozhodovani v misté prodeje

Mnoho rtiznych vyzkumt hovoii o tom, Ze ndkupni rozhodovani v misté prodeje je nejen
velmi dulezité, ale ze pravé v misté prodeje je u€inéna drtiva vétSina kone¢nych nakupnich
rozhodnuti zdkaznikd. Dilezitou roli v rozhodovani hraji jednotlivé smysly nakupujicich.
Dulezita je tedy péce o design prostfedi, vyber barev, osvétleni a ptehledné feSeni prode;j-
niho prostoru. Barevné feSeni musi odpovidat obsahu sdéleni, musi prezentovat produkt a
splitovat pozadavek nezaménitelnosti s konkurenénim produktem ¢&i sluzbou. (BOCEK,

Jesensky, Karfikova 2009, str. 47 - 48).
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Existuje celd fada prostiedk pro zlepseni, potazmo chyb a nedostatkd, kterymi Ize ovlivnit
nakupni rozhodovani zdkaznika v misté prodeje. Spolecnym jmenovatelem je vSak to, aby
celd komunikace, ktera ovliviiuje rozhodovani v misté prodeje, piisobila na zakazniky pfi-

rozene.

Existuje mnoho faktort, které ovliviiuji zpasob, jakym zdkaznici nakupuji. Jednotlivé cho-
vani a rozhodovéani zdkaznikli pfi ndkupu se lisi dle konkrétni kategorie nakupovaného
zbozi. Z tohoto hlediska je nutné ptistupovat pii zkoumani jednotlivych produktovych ka-
tegorii s individudlnim piistupem. Mezi ptipadné parametry, které rliznou mérou mohou
ovlivitovat chovani zdkaznikll a ovliviiovat jejich rozhodovani v misté prodeje, patii napfi-
klad: reklama, velikost baleni, znacka, cena, umisténi na prodejné, vystaveni ¢i osvétleni
konkrétniho produktu a mnohé dal$i. V zdsad¢ je vSak konec¢ny vysledek nakupniho roz-
hodovani téchto a n€kolik dalSich atributd. (Zdroj: Shopper Engagement Study, POPAI CE
2015)

Pti rozhodovani zékaznika hraje roli, jak bude zdkaznik vyrobek pouzivat, jak ¢asto s nim
budeme ve styku po prodeji, jaké dalsi sluzby mu muize prodejce k vyrobku nabidnout a

mnohé dalsi.

Rozhodovaci proces nakupovani se pfili§ nelisi ani pokud se zamétime pfimo na rozhodo-
vani v misté prodeje. I zde je zachovan stejny postup rozhodovani:

- poznani potieb (zakaznik sdm zjist'uje co vlastné potiebuje)

- definovani vyrobku (zakaznik definuje, jaky vyrobek by si chtél zakoupit a kde se

na prodejni plose nachézi)

- poznani dodavateld (zdkaznik na prodejni ploSe, v konkrétni sekci hleda konkrét-

niho vyrobce nebo konkrétni druh vyrobku)

- rozhodnuti o kone¢ném vybéru

- nakup
Ptimo v misté prodeje hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani dal$i konkrétni atributy. Veli-
kost prodejny caste¢né urcuje, kolik ¢asu zakaznik na prodejni plosté predpoklada stravit.
V misté prodeje jeho ndkupni rozhodovani ovlivituje rozmisténi produktli na prodejné,

barevné kombinace interiéril, osvétleni, pouZzité materialy, rozloZeni vyrobkl v regalech,

cena, chovani personalu, komunikace informaci o vyrobku se zdkaznikem a mnohé¢ dalsi.
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Z psychologického hlediska lze fici, Ze vSechny jednotlivé atributy maji jedno spolecné.
Zakaznik v misté prodeje oceni predevsim piehlednost nabizenych produktl, dostupnost
potifebnych informaci a jednoduchost, které mu usnadni nakupovani, nebo naopak prekaz-
ky, které mohou nakupni rozhodovani komplikovat. Zakaznici chtéji nakupovat, pokud
mozno rychle a jednoduse, a proto je vhodné misto prodeje prizptisobovat tak, aby pro za-
kazniky bylo vSe co nejjednodussi a tedy neni nutné jej na prodejné zdrzovat co nejdéle,

delsi doba stravena v misté prodeje totiz nezarucuje, ze zakaznik zakoupi vice zbozi.

Vseobecné je nakupni rozhodovani v misté prodeje pro prodavajici velmi dalezité. Dle
studie hopper Engagement Study Czech Republic 2015, kterou zvefejnily v prosinci 2015
vyzkumna agentura Ipsos a POPAI CE totiz vyplyva, ze 87 % dneSnich nakupnich roz-
hodnuti probiha az v misté prodeje. Tedy celych 87 % nakupnich rozhodovani je tzv.
impulzivnich. Jednalo se o unikéatni 360° vyzkum nakupovani v ¢eskych hypermarketech a
supermarketech. Celkovy vzorek tvofilo 3 255 nakupujicich a v rdmci priazkumu bylo mi-
mo jiné analyzovdno 34 112 produktt a vice jak 1 300 POP médii. Prizkum probéhl v
ramci celé Ceské republiky ve dvanacti prodejnach supermarketovych a hypermarketovych
maloobchodnich fetézct. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o tak vysoké procento nakupuji-
cich, jsou diivody pro to, aby tomuto prodejce vénoval velkou pozornost vice nez zadouci.

(Zdroj: Shopper Engagement Study, POPAI CE 2015)
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I Plné neplanovany nakup

Niékupy, které nebyly uvedeny v pfedndkupnich rozhovorech a
byly provedeny impulzivng.

I Nihrada znacky ¢i produktu oproti plinu
Spotiebitel v pfedndkupnim rozhovoru pldnoval ndkup vyrobku
konkrétni znacky, ale ve skute€nosti koupil jiny vyrobek nebo
znacku.

Planovany a uskuteénény nikup druhi zboZi obecnédi
produktu oproti planu

Spotiebitel v pfedndkupnim rozhovoru plinoval ndkup ur€itého
druhu zboZi, aniZ by uvedl konkrémi znacku.

I Plinovany a uskuteén&ny nikup konkrétni znacky vyrobku

Spotiebitel v pfedndkupnim rozhovoru pldnoval
nékup konkrétni produktové kategorie a znacky.

Obr. 2: Mira impulzniho ndakupniho rozhodovani v misté prodeje,
Impulzni rozhodovani v ceskych supermarketech a hypermarketech.

(Zdroj: POPAI CE)

Prestoze zakaznici hypermarketii vice planuji pred nakupem, ve skutecnosti nakupuji pro-
dukty impulzivnéji nez zdkaznici supermarketii. Vyssi mira impulzniho rozhodovani v pro-
dejnim kanalu hypermarketut je podporena faktem, Ze zakaznici maji tendenci zde uskutec-
novat vetsi nakupy, takze jsou pri nakupu vice otevieni hédonizmu nez zakaznici v super-
marketech. Po vstupu do prodejny jsou proto vice ovlivnéni rozmanitou nabidkou a vyrob-
ky v akcich, které by se mohly ,, pozdeéji hodit . Znalost miry vyskytu typu impulzniho naku-
pu na vrovni produktovych kategorii a zdaroven viivii na jejich aktivaci je klicovym vstupem

pro tvorbu obsahu komunikace a volbu jejiho umistovani v ramci prodejnich ploch.
(ZDROJ: POPAI CE)

1.8 POP a POS komunikace

POP a POS prostiedky zahrnuji vesSkerou fyzickou, propagacni a reklamni aktivitu dostup-

nou v misté prodeje (s vyjimkou ochutnévek). Rozhodujicim okamzikem je vstup na na-
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kupni plochu (nezahrnuje pfijezdové plochy a piilehld mista). (BOCEK 2009;

WWW.popai.cz).

Vsechny aktivity odehravajici se v misté prodeje prostfednictvim POP a POS prostiedkt
jsou povazovany POP/POS komunikaci. Tyto prostfedky v misté prodeje vyuzivaji jednot-

livych ¢asti marketingového mixu.

Na komunikaci POP a POS lze pouzit mnoho typi komunika¢nich prostfedkti. Mezi
nejpouzivanéjsi patii podlahové stojany obrandované (45%) a regalova cela neobrandova-
né (22%). Presnd cisla aktualniho stavu pouzivani POP/POS v ¢eskych maloobchodech
shrnuje vyzkum shopper Engagement Study Czech Republic 2015, kterou zvetejnily v pro-
sinci 2015 vyzkumna agentura Ipsos a POPAI CE z roku 2015.

- | CELKEM Hypermarket
CelkovjvzorekPOP | ] 1309 | 249 | 1060

Umisténi Domaéci sekce 31 % 27 % 32%
Zbytek prodejny 69 % 73 % 68 %
Umisténi V domédci sekci 31 % 27% 32%
v rdmci prodejny V jiné produktové sekci 20 % 31 % 18 %
Ulicka 42 % 36 % 44 %
Pokladni zéna 6 % 6 % 6%
Typ Podlahovy stojan 45 % 51 % 44 %
Regélové ¢elo - neobrandované 22 % 30 % 21 %
Paletovy ostrov - neobrandovany 1% 10 % M1 %
Parazitni display 8% 6 % 8%
Shelf stopper 4% 1% 4%
Paletovy ostrov - obrandovany 2% - 3%
Regalové celo - obrandované 2% 1% 3%
Celkova regélova dekorace 2 % - 2% -
Stojany a bannery 1% 1% 1%
TOP karta 1% - 1%
Promo akce v regdle 1% 0,4 % 1%
Podlahova grafika 1% - 1%
Nékupni vozik 0,2 % - 0,3 %
Promo stolky, ochutnavky 0,2 % - 03 %
Digitalni obrazovka 0.2 % - 02 %
Reklamni bréana 0,2 % - 02 %

Tabulka  1:  Statistika  vyskytu ~ POP  medii v  Ceskéem  maloobchodé
Zakladni prehledova statistika aktualni situace POP materialu v ceském maloobchodu
upresnuje udaje o umisteni POP na prodejni plose a o vyskytu jednotlivych typit POP ve
sledovanych maloobchodnich formdtech. 31 % POP médii je umistoviano v domacich sek-
cich podporovanych vyrobkii, 69 % v ostatnich castech prodejny (ostatni sekce, ulicky a
pokladni zona). Z hlediska typit POP se nejcasteji v prodejndch vyskytuji podlahové stoja-
ny (45 %), regalova cela (20 %) a nebrandované paletové ostrovy (11 %). Zdroj: POPAI
CE

Produkty POP a POS predstavuji vSeobecné¢ prodejni prostiedky komunikujici produkt v
misté prodeje. Mezi POP a POS vsak jsou rozdily.
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POP (point of purchase)

Predstavuje soubor reklamnich materialii a produktu pouzitych v misté prodeje pro propa-
gaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednd se o nejvyznamnéjsi spoustéc
impulzniho nakupniho chovani spotiebitele (impulzivni ndkup je ten, ktery nebyl planovan
pred vstupem do prodejny a je casto iniciovan prostrednictvim POP materidlu, promocni
akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy ndakup, pro ktery se zdkaznik rozhodne teprve

na misté prodeje na zdklade prezentace urcitého vyrobku).
POS (point of sale)

Vsechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety, provozovny slu-
zeb). POP média jsou soucasti sales promotion aktivit, coz je prostredek komunikace, je-
hoz cilem je upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencialniho zdakaznika

prostrednictvim ndstroju, které zajistuji primy kontakt zakaznika s vyrobkem.
Zdroj: BOCEK, Jesensky, Karfikova © 2009
Z hlediska kategorizace jsou POP/POS prostiedky soucasti podlinkovych aktivit marketin-

gové komunikace, konkrétné spadajici pod ,,sales promotion®.

PODLINKOVE AKTIVITY NADLINKOVE AKTIVITY

|
|

— PUBLIC RELATIONS REKLAMA

— DIRECT MARKETING Televize

. SALES PROMOTION Tisk

SluZby sales promotion Radio

Dérkové predméty a produkty Ll

Internet

=

POP a POS prostiedky

Obr. 2: DELENTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Zdroj: BOCEK, Jesensky, Karfikova © 2009

Podlinkové aktivity
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Historické oznaceni. Podlinkova komunikace (BTL — below the line), oznaceni pro nema-
sové formy komunikace. Charakterizuje je presnéjsi zacileni cilové skupiny (primy marke-
ting, reklama v miste prodeje (POS), sales promotion, sampling atd).

Nadlinkové aktivity

Historické oznaceni. Tzv. nadlinkova komunikace (ang. above the line alias ATL) je forma
marketingové komunikace vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor). V
dnesni dobé se hranice stird, rozdily mezi nadlinkovymi (masovymi) a podlinkovymi aktivi-

tami se postupné ztrdci.

Zdroj: Mediaguru.cz

Malo ktery fyzicky produkt mé hlavni roli prodavat jesté dalsi produkty. POP/POP jsou
samoziejmé komunika¢nim prostfedkem, ktery v misté prodeje propaguje znacku, vyrobce,
produkt, ptipadné i nehmatatelnou sluzbu, ktera se vSak v retailu ¢asto prodéva tak, aby
byla hmatatelna (typickym ptikladem jsou naptiklad slevové kupony, kredity mobilnich
operatort a podobng).

Role POP a POS je tedy zcela odlisna od jakychkoliv jinych produktt, které automaticky
sméiuji na koncového zakaznika. O to vice je nutné dbat na jeho produktovy design, proto-
Ze praveé on miiZe byt tim dulezitym faktorem, diky némuz se koncové produkty dobie
prodavaji.

1.9 Historie POP a POS komunikace

Reklama v misté prodeje pred rokem 1989 na naSem uzemi prakticky neexistovala, nebo
pouze ve velmi omezené formé, v podobé vykladnich skiini. S pfichodem trzni ekonomi-
ky, modernich reklamnich praktik se po roce 1990 rozviji i komunikace v misté prodeje.
Reklamni odbornici pfichazeli se svymi zkuSenostmi ze zépadnich trhi. Dulezitou roli v

rychlém rozvoji tohoto oboru hraly 1 provadéné prazkumy.

Tehdy realizované prizkumy se zaméfily na nézory spotiebitelli na jednotlivé typy re-
klamnich médii. Vysledky Setfeni, kterd provadéla agentura Marktest, ukazaly, Ze na rozdil
od reklamy v televizi lidem reklama v misté prodeje nevadi, dokonce ji podle spotiebitelli
neni dostatek a spotiebitelim pomaha. Tato zjisténi potvrdila, ze v oblasti reklamy v pro-
dejnich mistech existuji rozsahlé moznosti, jak plsobit na spotiebitele a jak dosdhnout

témeF okamzité odezvy zakaznikd. (BOCEK, Jesensky, Karfikova 2009, str. 18- 19).
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POP a POS komunikace je forma reklamy, ktera je typicky podlinkovou komunika¢ni ak-
tivitou. Na rozdil od klasickych reklam jsou to prave podlinkové aktivity, do niz se preléva
v prubehu doby ¢im dal vétsi ¢ast investic. V roce 2009 napiiklad v USA mifilo jiz jen 30
% investic do klasické reklamy a celych 70 % do podlinkové reklamy (BOCEK, Jesensky,
Karfikova 2009).

Jedna se tedy zjevné o silici odvétvi, ve kterém se také mimo jiné oteviraji s pfichodem
novych technologii dalsi zajimavé moznosti. Velkou konkurenci klasickych obchodl se
také stavaji elektronické obchody, zejména kvili tspote ¢asu pifi nakupovani. Pro POP a
POS komunikaci je to obrovska vyzva, protoze jejich dimyslna aplikace mize spotiebite-
lim poskytovat dulezité informace a jakozto moderni komunikaéni nastroj tak mtize na-

pomahat efektivnim nakupiim za stéle niz8i dobu jednotlivych nakupt.

1.10 Vztah instore marketingu k marketingové komunikaci

Instore marketing jako celek, véetné jeho jednotlivych prvki, jako jsou POP a POS materi-
aly ma pfimou navaznost na marketingovou komunikaci a je jeji soucasti. Tento vztah se

nazyva Integrované marketingové komunikace (IMC).

LIMC je postup sjednocovani vsech nastroju marketingové komunikace tak, aby vysilali
konmsistentni, presvedcivé zpravy k cilové skupiné, ktera uskutecnuje cile spolecnosti.*

(MASKULKA, Liljenwall 2001, str. 5).

Jak tvrdi Maskulka, je pro reklamni priimysl POP a POS dulezité, ze vSechny formy kon-
taktu se spotiebitelem se povazuji za ndpomocné pii ovlivitovani spotiebitele a prostfedky
podpory prodeje jsou tedy jednou z forem marketingové komunikace (MASKULKA, Lil-
jenwall 2001, str. 5).

Vzhledem k tomu, Ze instore marketingova komunikace, véetné¢ POP a POS je nedilnou
soucasti marketingové komunikace, je nezbytné, aby celkovy dojem, vizualni stranka a
design respektovaly celkovou marketingovou komunikac¢ni strategii. V jakémsi asovém
sledu je pak POP a POS tim poslednim dulezitym prvkem od samotného seznameni znacky

a produktu se spotfebitelem az po jeho kone¢né nakupni rozhodnuti.
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2 METODIKA A CILE PRACE

2.1 Cil prace a ucel prace

Cilem préace je zjistit, jaky vliv ma na zékazniky v instore komunikaci produktovy design

POP a POS komunikac¢nich prostiedkii.

2.2 Metodika prace

K vyzkumu bude pouZito n&kolik metod. Setfeno bude pomoci jakési obdoby mystery
shoppingu, kterym bude dosazeno monitoringu vyskytu reklamnich a prodejnich stojant
v maloobchodech. Pro ziskéni informaci o vnimani stojanti v maloobchodech se zaméte-
nim na jejich produktovy design bude proveden kvantitativni vyzkum. Pro upfesnéni dat

bude proveden také hloubkovy rozhovor s respondenty.

2.2.1 Mystery shopping (monitoring trhu)

Mystery shopping (monitoring trhu) je néstroj marketingového vyzkumu, ktery se primar-
n¢ vyuziva pro hodnoceni sluzeb. Autorem v roli mystery shoppera bude zmapovan sou-
&asny stav instore komunikace v CR se zaméfenim na P.O.P./P.0.S. v maloobchodech. Pro
srovnani provede obdobny vyzkum také v zahrani¢i. Béhem vyzkumu budou zaznamenéany
pouzivané P.O.P./P.O.S. prostfedky a néasledné bude provedena analyza vysledki a dale
komparace zjisténych dat pro CR a zahraniéi. Cilem je ziskat alespont 300 fotografii pro-
sttedkli na podporu prodeje. Vyzkum je naplanovany na obdobi od zazi 2016 do dubna

2017.

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je Setfici metoda védeckého vyzkumu, kterd zkoumé danou skutec-
nost pomoci proménnych (znakt), které 1ze zapisovat a nasledné vyjadiit ¢isly. Z danych

¢isel zle poté graficky znazornit vysledky v rizné grafické podobé¢, pro lepsi predstavivost.

Bude vyuzito metody kvantitativniho vyzkumu pro zjisténi zakladnich dat pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Tento vyzkum bude realizovan mimo prodejni plochu maloobchodu.
Vyzkum povede k ploSnému zjisténi vnimani P.O.P./P.O.S., jejich designu a vlivu designu

na nakupni rozhodovani.

Cilem je ziskat odpovédi od minimalné¢ 250 respondentli, samotnym vyzkum probéhne na

pielomu mésicti bfezna a dubna 2017.
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2.2.3 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor

Bude provedeno nékolik rozhovorii vedenych na zaklad¢ scénafe s nékolika vybranymi
informanty (participanty). Diky rozhovoriim bude ziskan vhled do motivii, chovani a nézo-
ri informantd. Polostrukturované hloubkové rozhovory budou pouzity pro praci pouze

jako dopliikova vyzkumna metoda.

2.3 Vyzkumné otazky

1. Jaky je aktualni trend pouzivani POP a POS instore komunikacnich prosttedki

v ¢eskych maloobchodech?

2. Jak vnimaji zakaznici pouzivani POP a POS instore komunikacnich prostiedki

(prodejnich stojanti)?

3. Jak ovliviiuje POP a POS (prodejni stojany) nakupni chovani zékazniki v malo-

obchodé¢ z hlediska pouzitého designu a materidlu téchto komunikacnich prostiredka?
2.4 Utel Setieni

Vysledky Setfeni budou pouzity k dalSimu zkoumdani s orientaci na komunikacni design

v instoru.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYZKUM

Pro zjisténi soucasného stavu instore komunikace v Ceské republice a srovnani se situaci
v zahrani¢i bude proveden monitoring maloobchodnich zatizeni. Dale bude proveden
kvantitativni vyzkum na vnimani prostfedkli podpory prodeje. Konkrétni zavéry budou

potvrzeny ¢i vyvraceny nékolika hloubkovymi rozhovory na dané téma.

3.1 Mystery shopping (prizkum trhu)

Pro zmapovéni sou¢asného stavu instore komunikace v Ceské republice se zaméfenim na
POP/POS prodejni stojany a jejich design bude v obdobi od zaZi 2016 do dubna 2017 pro-
veden autorem prizkum trhu, pti kterém bude pofizovan obrazovy materidl. Pro relevantni
prazkum trhu byl autorem stanoven minimalni pocet 350 kusi potizenych obrazovych za-
znamu jednotlivych prosttedkti na podporu prodeje. Nejveétsi ¢ast prazkumu trhu bude pro-
vedena na uzemi Ceské republiky, dal3i priizkumy pro porovnani budou provedeny v sou-
sednim Rakousku, pfipadné¢ v Némecku. Diky tomuto mystery shoppingu (monitoringu

trhu) bude moci byt popsano pouzivani materiali podpory prodeje, a jejich design.

3.1.1 Zpisob provedeni mystery shoppingu (priizkumu trhu) v Ceské republice

Aby byla zmapovana situace na ¢eském trhu, byl proveden monitoring trhu v netradi¢ni
formé podobajici se mystery shoppingu piimo v terénu, v riznych maloobchodech na riz-

nych mistech Ceské republiky.

V obdobi zati 2016 az duben 2017 bylo zmapovano téméf 30 prodejnich maloobchodnich
mist ve méstech Brno, Zlin, Znojmo a Praha. Kombinace vybranych prodejnich provozo-
ven je pfedem vybrany mix, ktery by mél zajistit relativné uspokojivy vysledek a jakysi
prifez toho, co se na ¢eském trhu v maloobchodech za POP/POS materialy aktualné pou-
ziva. Vysledek je zaznamendn obrazovou formou a fotografie zaznamenanych POP/POS
materidlii jsou pfilozeny jako piiloha této bakalarské prace. Obrazoveé zaznamendno bylo

ptes 300 kusti prodejnich stojani.
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Obr. 3: ukdzka mapovani prodejnich stojanti na ¢eském trhu (kompletni zaznam v ptiloze)

(zdroj: vlastni sbér dat)
Monitoring byl proveden v téchto provozovnach v ramci CR:

- Albert Praha

- Albert Zlin

- Albert Znojmo

- Albert Brno

- Billa Brno (2x)

- Billa Praha

- Lékarna Dr. Max Praha
- Globus Brno

- Kaufland Praha
- OBI Brno

- Terno Zlin

- Tesco Brno (2x)
- Tesco Zlin

- Trend Praha

- UNI Hobby Zlin

Timto prizkumem byla zjisténa cetnost pouzivani POP/POS prostiedkii vzhledem
k velikosti prodejni plochy, které se lisi podle jednotlivych obchodnich fetézch nasledovné:
- Albert = primérna Cetnost
- Billa = vyssi ¢etnost
- Globus = primérna ¢etnost

vwvr

- Tesco = vyssi Cetnost
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v

v

- Trend = primérna Cetnost

- UNI Hobby = primérna cetnost

Stejny monitoring byl proveden také v prodejnach LIDL a Penny, zde vSak bylo zjisténo,
zZe tyto fetézce na svych prodejnich plochich pouzivaji pouze prostiedky pro podporu pro-

deje vlastni, nikoliv vSak s obrandovanim konkrétnich znacek.

- LIDL = nepouziva

- Penny = nepouziva
Vysledky $etieni formou mystery shoppingu (monitoringu trhu) v Ceské republice

Zpisob rozmisténi jednotlivych prodejnich stojanii na prodejnich plochach byl ve vSech
monitorovanych prodejnach relativné obdobny. Standardné 1ze konstatovat, ze jednotlivé
stojany jsou rozmistovany rovnomeérné a respektuji samotné rozmisténi zbozi ve standard-
nich prodejnich regélech. Situace se vétSinou opakuje: POP/POS vystavovani je jakymsi
»haruSenim® klasického prodejniho regélu, vétSinou umisténych u konce regalu, ptipadné
ze strany kolmych ulicek prodejen. Pokud se jedna o dopln€k prodejnich ploch, stojany

vétSinou pusobi nerusive, ale zaroven dokazi dostatecné upozornit na vystavované zbozi.

Vyjimkou jsou prodejny Billa a Tesco. V téchto provozovnach je mimo vySe popsany
trend Casto viditelné pouzivani jednotlivych POP a POS materiala ve skupinkach, vétSinou
u hlavni chodby, pfipadné v prostorach tésné pied pokladni zoénou. V nékterych piipadech
se proto milZe stat, Ze prodejni stojany v obchodech Billa a Tesco mohou plsobit mirné
neusporaddané a navzajem se rusi. V prodejnach Billa se ob¢as vyskytuje situace, kdy je

stojan spiSe prekdzkou, coz miize mit kontraproduktivni ucinek.

Trochu jina situace, oproti klasickym supermarketiim, je v ¢eskych hobby marketech. Je to
dano samotnym zpusobem vystavovani zboZi v hobby marketech, které je vesmés méné
uspotadané a vzhledem k charakteru vystavovaného zbozi také muaze pusobit lehce dis-
kontnim dojmem. To vSak 1 tak plisobi relativné ptirozené. Diky tomu jsou v téchto typech
prodejen vzhledové odlisné prodejni stojany pifijemnym zpestfenim. ZboZi v nich vystavo-
vané pusobi jako ,,znackové* daleko castéji, nez napiiklad v klasickych super/hyper mar-

ketech. Typicky ptiklad vystaveni v hobby marketech je také za pouZiti podstatné vétSich

o 24
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v jinych typech provozi, zajisté dany tim, Ze prodejni plochy hobby marketti jsou vzhle-

dem k charakteru vystavovaného zbozi podstatn¢ vetsi.

Ob. 4: Typicky ptiklad prodejnich stojani v ¢eskych hobby marketech.
(zdroj: vlastni sbér dat)

Tento vyzkum vSak nelze pftili§ pauSalizovat a zaznamenat v konkrétnich ¢islech, vzhle-
dem k tomu, Ze jednotlivé prodejny se ve zpilisobu rozmistovani prodejnich stojand lisi i
v ramci republiky. Je to zajisté dano tim, ze kazda jednotliva provozovna ma svij ma-
nagement, ne kazdy dodavatel mé v jeden Cas celorepublikovou kampan a podobné. Obcas

je také moZné zaznamenat rozdily pii pouZziti regionalnich znacek vytavovaného zbozi.
Pouzivané materialy POP/POS v CR

V ceskych maloobchodech se vyskytuji prodejni stojany z rozliénych materiald. Pomér
stojanii permanentnich (z pevnych materidlli jako je kov, dfevo, plast, pfipadné jejich
kombinace) a kartonovych (spiSe jednorazovych stojanll) je zhruba 50 : 50. Stojany jsou
7 90% stojici pfimo na podlaze prodejen, spise vyjimecné se setkame se stojany, jejichz
soucasti je mald difevéna nebo plastova paleta pro jednodussi manipulaci. Takova paleta je
vSak element, ktery jednoznacné narusuje celistvost, design ,,0sobitost takového prostied-

ku pro podporu prodeje. Pouziti malych palet je typické pro kartonové varianty stojant.
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Obr 5: Priklady pouziti malych palet pod stojany (zdroj: vlastni sbér dat)
Design prodejnich stojanii pouZivanych v CR

V ceskych maloobchodech se nachazi opravdu Siroké spektrum prosttedkti podpory prode-
je ve formé riznych druhi a tipii prodejnich stojanil. Z designového hlediska zde najdeme
mnoho zajimavych stojand, stejné tak téch primérnych. Obcas se setkdme 1 s velmi ne-
vzhlednym designem, stejné tak (Casto u kartonovych stojanil) se mizeme setkat s velmi
nefunk¢nimi feSenimi, kdy stojany jsou z dalky viditelné nestabilni, a proto na nakupujici-

ho mohou piisobit odstrasujicim dojmem.

Kompletni pofizeny obrazovy material je k disposici v elektronické podobé jako piiloha

této bakalarské prace.

3.1.2 Zpisob provedeni mystery shoppingu (prizkumu trhu) v Rakousku

Pro porovnani byl proveden podobny prizkum v zahranic¢i. Stalo se tak v bieznu roku 2017
a bylo zmapovano asi 7 prodejnich maloobchodnich mist v rakouské Vidni. Kombinace
vybranych prodejnich provozoven odpovida monitoringu provedeném v ramci Ceské re-
publiky. Lze tedy konstatovat, Ze se jedna o vzorek redlné odrazejici situaci za hranicemi.

V ramci tohoto vyzkumu bylo obrazoveé zaznamenano asi 50 prodejnich stojand.
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Obr. 6: Ptiklady z monitoringu prodejnich stojanti v Rakousku. (zdroj: vlastni sbér dat)
Monitoring v Rakousku byl proveden v téchto provozovnach:

- Hofer

- Merkur

- Miiller

- Hornbach

- Ne¢kolik malych provozoven v ramci ndkupniho centra G3 Viden
Vysledky Setieni formou mystery shoppingu (monitoringu trhu) v Rakousku

Situace v Rakousku je na prvni pohled od Ceské republiky odlisna. Vyskyt prodejnich sto-
jantl v rakouskych super/hyper marketech je o dost vy3si nez v CR. Jedna se zjevné o dost
vice penetrovany trh. Vzhledem k vysoké cetnosti vyskytu stojanii se vSak rakouské ob-
chody Casto dostavaji do situace, kdy prodejni stojany jsou natolik bézné, Ze nelze hovofit
o tom, Ze by vystupovaly néjakym zptsobem z fady vzhledem ke standardnimu regalové-
mu vystaveni. Setkdme se zde velmi Casto s ulickami, které lemuji pouze POP/POS stoja-
ny, které se tak stavaji samotnym prodejnim regalem, avSak designové velmi nehomogen-
nim. Mnoho stojant na malych plochach tak ptsobi ¢asto hekticky a chaoticky, né€kdy 1
usmévne.

Vzhledem k tomu, Ze vyskyt levnéjSich kartonovych stojanti v rakouskych maloobchodech
je zhruba 70 % (i vice), miZe se stat, Ze zékaznici zastupy téchto kartonovych stojanti mo-
hou brat jako diskontni ¢i vyprodejové misto. To vSak velmi ¢asto nekoresponduje se sa-
motnym designem interiérii jednotlivych prodejen, které Ize povazovat za architektonicky

zdafilé. Proto zde plati to, Ze ,,Ceho je moc, toho je prilis®.
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O poznani jina situace byla zjisténa v hobby marketu. Zde byl vyskyt POP/POS spise spo-
radicky, diky cemuz mize Casto prémiové zbozi zbyte¢né zaniknout v klasickych regalech,

které z charakteru prodavaného zbozi nejsou pftili§ designové oku lahodici.
Pouzivané materialy POP/POS v Rakousku

Jak jiz bylo zminéno, pomér kartonovych stojanli versus permanentnich je v poméru mi-
nimalné 70 : 30. V rakouskych maloobchodech se velmi ¢asto vyskytuji jednoduché karto-
nové zpiisoby vystavovani zbozi, pfi¢emz prodejni stojany jsou zaroven postaveny na ma-

Iych plastovych, ptipadné dievénych paletach.
Design prodejnich stojant pouZivanych v Rakousku

Také v rakouskych maloobchodech se nachazi relativné Siroké spektrum prostiedkti podpo-
ry prodeje ve formeé rtiznych druhii a typli prodejnich stojand. Z hlediska designového vSak
v Rakousku oproti &esku najdeme docela malo téch zajimavych. Uroveii stojani
v Rakousku je tedy spiSe primérna, vyjimkou nejsou ani podprimérné zptisoby vystavo-
véani. Cetnost nevzhledného designu je déna hlavng Gastym vyskytem prodejnich stojand
z kartonu. Celkovou niZ8i uroven designu v rakouskych maloobchodech 1ze pfisoudit to-
mu, ze prodejni stojany jsou velmi ¢asto pouze jakousi obrandovanou kartonovou krabici,
urcenou jak pro pfepravu zbozi, tak primarn¢ pro jeho rychly a nendro¢ny prodej. Tato
feSeni byvaji vSak nejen nevzhledna, ale mohou byt také nefunkcni z hlediska podpory
prodeje a nestabilni kartonova feSeni mohou nakupni rozhodovani zakaznika ovlivnit spiSe

tim negativnim smérem.

Kompletni pofizeny obrazovy materidl je k disposici v elektronické podobé jako piiloha

této bakalarske prace.

3.1.3 Monitoring trendu na veletrhu EUROSHOP 2017

Autorem byl proveden také monitoring trendl na vystavé EUROSHOP 2017 v némeckém
Diisseldorfu. Stalo se tak v tnoru 2017. Veletrh EUROSHOP se koné jednou za 3 roky a
l1ze na ném vidét trendy v oblasti vybaveni obchodi, designu, technologii a podobné. Jedna

se 0 jednu z nejvétsich evropskych akci tohoto typu pro odbornou vetejnost.
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Obr 7: Ukazka stojant vystavovanych na veletrhu Euroshop (zdroj: vlastni sbér dat)
Na veletrhu EUROSHOP vynikly dva jasné trendy:

1) POUZIVANI OSVETLENI, NASVICENI ZBOZi
Zcela nejvyrazngjsi trend je pouZzivani osvétleni, které se Casto vyskytovalo ve vy-
stavovanych POP/POS prodejnich stojanech. Svétlo je to, co je jasnym trendem jak
pro pouziti v samotnych stojanech, stejné tak jsou do stojanti implementovany LED

diody, které maji jediny tcel — osvétlovat zbozi.

2) DURAZ NA DESIGN A TRVANLIVOST
Druhym vyraznym trendem je ustup jednorazovych kartonovych stojant. O to vy-
razngjsi je jasny trend v pouzivani permanentnich stojant, ¢asto s kovovou kon-
strukci doplnénou o mnohé dalsi prvky, které délaji design téchto prostiedkl pro

podporu prodeje vice zajimavym.

3.1.4 Komparace zjisténych vysledki monitoringu

Situace s prodejnimi stojany se na &eském trhu a v zahraniéi lisi. V Ceské republice se za-
tim stale pouzivaji vice permanentni stojany, ve zkoumané zahrani¢ni zemi (v Rakousku)
daleko castéji kartonové stojany. Z tohoto hlediska je kultura vystavovani z hlediska de-
signu v prodejnich stojanech v CR na vyssi urovni. Lze ale pozorovat jisty trend piibliZo-
vani v modelu, ktery je aktudlné aplikovan pravé v Rakousku.

To celé vSak jde zdsadné proti trendu, ktery byl jasné viditelny na vystavé EUROSHOP,

kde bylo evidentni, ze se vyrobci POP/POS materialt snazi zakaznikiim nabidnout stale

sofistikovangj$i a designové zajimavéjsi prostredky pro podporu prodeje.
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3.1.5 Priklady chybného vystaveni

Napii¢ v§emi druhy maloobchodd, i v CR i v Rakousku byla zjisténa fada vylozen& chyb-
nych zplsobil vystavovani v prodejnich stojanech. Vzhledem k tomu, Ze POP/POS by mé¢-
ly vynikat oproti klasickym prodejnim regdliim, je vhodné na tyto chyby alesponi kratce

upozornit, ponévadz je tim zcela narusend piivodni funkce téchto prostiedk.

Obr. 8: Priklad chybného vystaveni: Jedna se o kartonovy dvou-stojan tycinek Margot. Je
viditelné, Ze stojan na prvni pohled nestoji v pravém uhlu v ramci usporadani na prodejné.
Cenovka neni dobre uchycena a visi Sikmo, coz zajisté kazi dobry dojem. Samotné umisténi
tohoto artiklu (cukrovinky) mezi prostredky na prani pradla a deodoranty také nemusi byt

prilis vhodné. (zdroj: vlastni sbér dat)
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Obr. 9: Priklad chybného vystaveni: Prilis mnoho stojanit podobného charakteru na velmi
male prodejni plose ma za pricinu, ze zbozi, které melo byt diky zpiisobu vystavovani
v POP/POS prostredku diky tomuto zcela zapadne. Celkovy zpiisob takovéhoto vystaveni
pusobi chaoticky a hekticky. (zdroj: vlastni sbér dat)

Obr. 10: Priklad chybného vystaveni: Na prvni pohled pevny, designoveé zdarily prodejni

stojan je umistény na nevhodném miste, kde relativné zavazi. Stojan neni v pravéem uhlu
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k usporadani prodejny a zcela zbytecne, vzhledem k jeho konstrukci, stoji na nevzhledné

drevené paleté. (zdroj: vlastni sbér dat)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Bylo provedeno vyzkumné Setfeni formou kvantitativniho vyzkumu pro zjisténi stavu vni-
mani prostiedkd podpory prodeje, konkrétné reklamnich a prodejnich stojani, tedy POP a
POS materiala. Vyzkum byl zaméfen na vSeobecné vnimani téchto prostiedki podpory

prodeje, na vnimani pouzivanych material a designu téchto prostredkd.

Na prelomu mésicii biezna a dubna 2017 byl proveden sbér dat elektronickou formou, kte-
ry byl nasledné doplnén vyplnénim nékolika papirovych formulait s cilem zapojit do vy-

zkumu 1 star$i generaci, ktera ptili§ nepouziva internet.

Vyzkumného Setfeni se zGc¢astnilo celkem 385 respondentil rizného véku. Otazky v Setfeni
byly zvolené tak, aby se pomoci odpovédi na n¢ mohlo dospét k zavérim a diky nim si
nasledné odpovédét na vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zacatku bakalatské pra-

CcC.

Vyzkum obsahoval celkem 11 uzavienych otazek, z nichz kazdé nabizela n€kolik moZnych
variant odpovédi. V nékterych ptipadech dotazovany m¢l moznost vybrat pouze jednu od-
povéd, v jinych mél moznost vybrat vice odpovédi. VSechny uzaviené otazky byly sesta-
veny tak, aby dotazovani respondenti byli jednoduse nasmérovani a odpovidali spiSe intui-
tivné. Odpovédi mohly nésledné byt jednoduse zpracovany ve vysledky. VSechny uzaviené
otazky byly povinné, tudiz dotazovani museli volit vzdy odpovédi, které nejvice odpovida-

ly jejich redlnému stavu.

Vyzkum umoznioval také vyplnéni jedné oteviené otazky. V této otdzce se dotazované
osoby mohly vyjadfit svymi slovy a zcela dle vlastniho uvéazeni. Vzhledem k tomu, ze do-
tazovani nedostali na vybér z predptipravenych odpovédi, byla tato otdzka brana jakozto
dobrovolna. Diky otevienosti a dobrovolnosti otazky 1ze odpovédi zde ziskané povazovat

za zachycujici vérny pohled respondentd.

Sociodemografické charakteristiky

Dotazovani na zavér dotazniku sd€lovali zakladni sociodemografické charakteristiky.

Z celkového poctu 385 respondentti odpovidalo 62 % zen a 38% muzi.
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Graf 1: Zakladni sociodemografické charakteristiky prizkumu.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Nejvice respondentil, ktefi se zac€astnili Setfeni, bylo ve véku 21 az 30 let.
Otazka: Jak ¢asto lidé nakupuji v kamennych obchodech?

Na zac¢atku prizkumu bylo Setieno, jak ¢asto chodi dotazovani nakupovat do tzv. , kamen-
nych* obchodil. Tato specifikace byla pouzita zdmérnég, aby kazdy pochopil, Ze se jedna o
fyzické nakupy, ve kterych néjakou roli mize hrat instore komunikace, tedy ze se nejedna
o nakupovani ptes internet. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice lidi ze skupiny dotazovanych
chodi nakupovat asi ttikrat tydné, celych 43%, 1x tydné chodi nakupovat 26% responden-
tl. Kazdy den se na ndkupy vydava 15 % dotazovanych a jen 11% jich chodi do kamen-

nych obchodii méné nez jednou tydné. Jen 5 % lidi téméf nenakupuje.

8= thdnd
1x tidnd ® 3xtydnd
kn3d§ don @ 1xtydnd
* kazdy den
ménd ned 1x tjond © ménd nez 1x tydné
t6mBF nanskupull @ tSmdF nenakupuji
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Graf 2 k otazce: ,,Jak casto chodite nakupovat do kamennych obchodii?“

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z toho plyne, ze vétSina nakupujicich vyrazi na nakup minimaln¢ jedenkrat tydné, nejvice

vSak chodi nakupovat nékolikrat tydné.
Otazka: Jaké typy obchodi nakupujici preferuji?

Na otazku ,,Jaké typy obchodli mate nejradé&ji®, pii moznosti oznacit az 2 moznosti dotazo-
vani odpovidali nasledujicim zptisobem: Nejvice dotazovanych, shodné 32 % preferuji
malé obchody (do 400 m prodejni plochy) a supermarkety (400 az 2500 m prodejni plo-
chy) (zdroj: Mediaguru.cz). Celkem 23 % dava piednost velkym nakupnim centrim a 13
% preferuje hypermarkety. Z toho vyplyva, ze dotazovani uptednostiuji spise obchody
s mens$i prodejni plochou.

@ Malé obchody @ Supermarkety
Hypermarkety © Velkd ndkupni centra

Graf 3 k otazce:

wJaké typy obchodii mdte nejradéji?“

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, Ze lidé davaji prednost spiSe mensim obchodim.
Malé obchody a supermarkety patii mezi nejoblibenéjsi u dvou tietin nakupujicich. Lze
pfedpokladat, ze tento fakt souvisi s Cetnosti navstév obchodl a lidé tudiz preferuji spise
obchody o menSich prodejnich plochach, aby usetfili ¢as pfi nakupovani. Zajimavy rozmeér
tyto odpovédi dostavaji pii srovnani s vyzkumem, ktery kazdoro¢né provadi agentura GfK,
ve kterém se v roce 2017 vyjadiilo 49 % respondentil tak, ze pravé vy hypermarketech
utraceji nejveétsi cast mesi¢nich vydaju za potraviny. (Aktudlné.cz ©2017). Z tohoto srov-
nani vyplyva, ze lidé utriceji sice nejvice penéz v hypermarketech, nejradéji vSak maji

spiSe malé obchody a mensi supermarkety.

Otazka: Jaky druh zboZi nejcastéji nakupujete?
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V této otdzce bylo mozné odpovidat celkem na 8 odpovédi, které Slo doplnit o vlastni
moznost. Dotazovani mohli vybrat az 3 nejcastéjsi skupiny zbozi, které v kamennych ob-
chodech nakupuji. Z celkovych 385 dotazovanych nakupuje 360 z nich nejcastéji potravi-
ny. Celkem 216 nakupuje drogerii a 191 respondentti odpovédé€lo obleceni. Relativné ¢asto

se nakupuje také elektronika, véci pro kutily a na zahradu a kancelarské potieby.

potraviny

drogerie

obledanl

aleokironika

whel pro kufity & na zahragdu
kanceléFsicd potfaly
hraliy

cigaraty

knihy

pro zvifata

Graf 4 k otazce: ,,Jaky druh zboZi nejcastéji nakupujete? “

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi nejcastéj$i nakupované skupiny zbozi tedy patii potraviny, drogerie a obleCeni, pti-
¢emzZ potraviny jsou jednoznacnym vitézem. Z toho vyplyva, Ze mozna 1 pravé proto lidé
preferuji spiSe mensi obchody, nez jsou hypermarkety. Naopak volba navstévy hypermar-
ketu miZe byt dana pravé moZnosti zakoupit vice zboZi ,,pod jednou stfechou®, coz miZze

byt volba pii potfebé nakupovat obleceni a dalsi druhy zbozi.
Otazka: Jak moc vnimate design interiéri prodejen, ve kterych nakupujete?

Celych 45% dotazovanych odpovédelo, Ze ,,si obcCas interiéru v§imaji*“. Pro 30% respon-
dentl je dokonce design interiérl prodejen, ve kterych nakupuji velmi dtlezity. 22% naku-
pujicich odpovédélo, ze vnimaji spiSe vyrobky, nez samotny design interiéru prodejny.
Pouhym 2% dotazovanych je jedno, jak interiér obchodu vypada. Z t€chto odpovédi jasne
vyplyva, Ze tii Ctvrtiny dotazovanych povazuji design interiéru prodejen za dulezity. Vteo-
retické ¢asti bakalafské prace bylo upozornéno, Ze za design nelze povaZovat samotny
vzhled, ale také funkénost. Lze tedy predpokladat, Ze zdkaznici velmi intenzivné vnimaji

jak interiér obchodd, tak jejich funk¢nost ve smyslu komunikace, navigace a orientace.
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Graf 5 k otazce: ,,Jak moc vnimate design interiéri prodejen, ve kterych nakupujete? “

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi naprosto jednoznaéné vyplynulo, ze péce o design interiérii prodejen jedno-
zna¢n€ ma smysl, vzhledem k tomu, ze celé tfi Ctvrtiny zakaznik v néjaké mife design
interiérl prodejen vnimaji. Pro vétSinu nakupujicich tedy pravé vzhled interiéru mize hrat
velkou roli pfi jejich ndkupnim rozhodovacim procesu jak jednordzové, tak pii budovani

veérnosti zakaznik.
Otazka: S jakym uloZenim zboZi se na vasi prodejné setkavate?

V ramci této otazky bylo autorem zjistovano, jakou formou ulozeni zbozi respondenti nej-
vice znaji ze svych oblibenych obchodt, ptipadné jaké uloZeni zboZi nejvice vnimaji. Cel-
kem 356 z celkovych 385 dotazanych odpovédélo, Ze zna ,klasické prodejni regaly*. Rela-
tivné piekvapujici je, Ze 146 dotazovanych zné a vnima ,,vzhledové odliSné prodejni stoja-
ny“. Tim jsou mysleny prostiedky na podporu prodeje, které jakymkoliv zpiisobem vy¢ni-
vaji ze zavedeného systému konkrétniho obchodu a ,,vystupuji z fady*. Jsou tim tedy mys-
leny specidlni POP a POS materialy z riznych materiald a rizného designu. O néco méné,
tedy 133 dotazovanych si vybavuje ze svych oblibenych prodejen ptedpokladni stojany. I
kdyzZ se tyto pfedpokladni stojany nachazeji témét ve vSech samoobsluZznych obchodech,
zakaznik se Casto soustfedi na dokonceni ndkupu a jeho zaplaceni. Pouze 98 dotdzanych
uvedlo, Ze ve svém casto nav§tévovaném obchod€ vnima uloZeni zboZzi na dievénych (pii-

padné¢ jinych) paletach.

Zajimavé vysledky vyplyvaji pii srovnani odpovédi na nasledujici otazku kvantitativniho
Setfend.

Otazka: Jaké uloZeni zboZi je vam nejvice sympatické?

V této vyzkumné otazce mohli dotazovani vybrat maximalné 2 mozné varianty toho, jaké
je jim nejvice sympatické ulozeni zbozi. Odpovédi byly porovnany s témi

z predchdzejicich otazek a z toho vyplyva, ze obliba uloZeni zbozi do dievénych palet je o
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néco nizsi nez jejich vnimani aktudlniho stavu. Stejné tak dopadly klasické prodejni regély,
tedy Ze jsou asi o ¢tvrtinu mén¢ oblibené, nezli jsou vnimany v tomto ulozeni. Naopak o
néco malo oblibenéjsi, je ve vzhledové odlisnych prodejnich stojanech, ¢imz jsou mysleny
prostiedky na podporu v misté prodeje, jako jsou prodejni stojany. Jako velmi neoblibené
pro ulozeni zbozi z vyzkumu vysly takzvané piedpokladni stojany. Tento druh ulozeni
prodavaného zbozi vnima 133 z celkovych 385 respondentt, ale pouhych 18 dotazanych je

zaradilo do skupiny nejvice sympatickych zplisobii ulozeni zbozi.

dfovins palety

kiaalcks prodejni regély

vzhladovi odilEné prodejnl stojany

pfodpoldadni stojany

0 100 200 00 400

H S jukoym uloZaniim zho¥l so na val prodo)nd soticivite?
H Joké ulo¥enl zbo¥ jo vim nejvice sympaticied?

Graf 6 k otazce. ,,Jaké ulozeni zboZzi je vam nejvice sympatické? *

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ze srovnani, s jakym typem ulozeni zboZi se zdkaznici setkavaji a jaky typ ulozeni zbozi je
jim nejvice sympaticky vyplyva, Ze lidé preferuji spiSe varianty designové odlisné, pripad-
né né¢im zajimavéjsi. UloZeni na dievénych paletdch se ukazuje jako ne pfili§ oblibené.
Klasické regaly dle v§eho nakupujici berou jako logickou soucast prodejni plochy. Vzhle-
dové odlisné prodejni stojany se ukazuji jako velmi zajimavé, protoze ulozeni zbozi v nich
preferuje dokonce o néco malo vice dotdzanych, nez téch, ktefi prodejni stojany vnimaji na
svych prodejnich plochéach. Jednozna¢né nejméné oblibené jsou predpokladni stojany, kte-
ré zakaznici relativné vnimaji, ale jen pouhy zlomek toto uloZeni zboZi vnima jakozto
sympatické. Lze tedy konstatovat, Zze pro zakazniky je dilezity zplsob ulozeni zboZzi 1
z hlediska designu a jeho odlisnosti.

Otazka: Co si myslite o reklamnich a prodejnich stojanech, které mohou byt umisté-
né na prodejni plose?

Tato otazka byla zaméiena jiz velmi konkrétné na prostiedky podpory prodeje jako jsou
POP/POS materialy. Bylo Setfeno, jak tyto prostfedky respondenti vnimaji, tak, ze otdzka

umoziovala pouze jednu odpovéd’. Aby nedochéazelo k desinterpretaci otazky, byly u otaz-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

ky graficky znazornéné ilustracni piiklady toho, co je mysleno pod pojmem ,,reklamni sto-
jany*“. Nejvice respondentil, 131 z 385 dotazanych odpovédélo, ze si diky prodejnim stoja-
num vS§imnou zbozi, které by v regalu zaniklo. DalSich 105 dotazanych uvedlo, Ze prodejni
stojany vnimaji jako prostfedek pro prodej zbozi v akci. Celkem 75 odpovédelo, ze stojany
jsou skvély prostredek, jak vynikne zajimavé zbozi. Zbylych 74 uvedlo, ze si prodejnich
stojantl vilbec nevsima. Z téchto odpovédi vyplyva, ze vétSina dotazovanych vnima pro-

dejni stojany jako prostifedek, kterym lze vystavované néjak zvyraznit a upozornit na n¢;j.

@ diky nim sl vlimnu zbo3, které by v regéilu zankio

diky nim sl vlimnu zbo¥, které by v regélu zankio ® vnimém o jako prostiedek pro prode] zbo3! ,v akcl”
slowlily proatfeciel jak vynkne zajimaws zho3(
vnimém Jo |ako prostfedek pro prode] zbo3l v akcl” @ noviimém sl jich, zhoH v nich m3 nezajimé
skvii§ prosthacek jak vynikne 2afimavé zbo31 “

navaimém sl jich, zboH v nich m3 nezajimé \ 5%@
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Graf 7 k otazce: Co si myslite o reklamnich a prodejnich stojanech,
které mohou byt umisténé na prodejni plose?

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z toho vyplyva, Ze prostfedky na podporu prodeje typu POP a POS jsou mezi zdkazniky

relativné oblibené a investice do tohoto zpiisobu komunikace mé sviij smysl.
Otazka: Jak celkové vnimate prodejni stojany v obchodech?

Z dotazniku také vyplynulo, jak celkové jsou prodejni stojany nakupujicimi vnimany. Cel-
kem 161 respondentti odpovédélo, Ze prodejni stojany ,,jsou jim jedno®. Jen o jednoho do-
tazovaného méné, tedy 160 odpovédélo, Ze se jim prodejni stojany libi. DalSich 32 dokon-
ce prodejni stojany vnima jako ,,super prodejni prostiedek®. Jen 24 dotdzanym se prodejni
stojany nelibi a zbylych 8 je oznacilo tak, ze je v ramci instore komunikace obtézuji.
Z téchto odpovédi je zifejmé, Ze prodejni stojany jsou vnimany spiSe pozitivné, pripadné

nejsou pro nakupujici vyraznym ruSivym elementem na prodejni ploSe.

Jaou mi jedno 161
ol 8o mi 160
Je to super prode)ni prostfedek 32
nalibl se mi 24
obtéujimd |3
[} 45 90 135 180

Graf 8: Jak celkové vnimate prodejni stojany v obchodech?

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z téchto odpovédi plyne, ze vétsiné nakupujicich se prodejni stojany bud’ libi, nebo ,,jsou
jim jedno®. Dulezité je, Ze pouze malému procentu se tato forma ulozeni zbozi nelibi, nebo
je dokonce obtézuje, coz ukazuje, ze pouzivani této formy komunikace zbozi

v maloobchodech ma smysl.

Otazka: Vybavujete si néjaky prodejni stojan, ktery vas v posledni dobé zaujal, pii-

padné vas primél k nakupu vystaveného zboZzi?

Respondenti, v piipadé zajmu, mohli v ramci této otazky odpovidat libovoln¢ dlouhou od-
povédi. Z celkového poctu konkrétné odpovédélo asi 100 dotazovanych. VétSina odpoveédi
se vyskytovala pouze jednou. Ptesto se n¢které odpovédi opakovaly vicekrat. Z této otazky
se nejvice opakovala odpovéd’ Milka (v 16 ptipadech), didle CocaCola (v 9 piipadech),
nasledovala odpoveéd Lindt (v 7 piipadech) a dale odpovéd’ Kinder (ve 3 ptipadech). Ani
jeden z téchto prodejnich stojant se nevyskytuje v obchodech nijak vyrazné castéji, nezli
stojany ostatni, které¢ vSak naopak Casto nezminil ani jeden dotazovany. U znacky Milka
lze ptikladat tento uspéch Casto netradi¢nimu designu a také vyraznou fialovou barvou
stojanil. Pravé barevné odliSeni v jedné z dalSich otazek uvedlo nejvice dotdzanych jakozto
dejnich stojanti CocaCola lze vysledovat také v jedné z nasledujicich otazek, kde respon-
denti preferovali dievéné typy prodejnich POP/POS materialii. Pravé CocaCola pouziva
v maloobchodech ¢asto stojany vyrobené z pevné kovové konstrukce, které jsou vzhledove
osazené dfevem.

Milka

Coca Cola

Lindgt

Kinder

Harlbo

Nivea

JEgermalstar

Manner

Fidorka

Stongbow

Kingswood
Becharovica

Graf 9:
Pocet zminek o prodejnim stojanu vazajicimu se ke konkrétni znacce zbozi.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 11: Jeden z prodejnich stojanit Milka, ktery se vyskytuje v ceskych maloobchodech.
Mezi respondenty vyzkumu stojan, ktery si vybavilo nejvice dotazovanych.

(Foceno v obchodé BILLA Brno; 3/2017) (zdroj: vlastni zpracovani)

Obr. 12: Jeden z drevénych prodejnich stojanu CocaCola, ktery se vyskytuje v ceskych ma-
loobchodech. Mezi respondenty vyzkumu druhy v pricce ,, top of mind .
(Foceno v obchodé ALBERT Zlin; 10/2016) (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z téchto vysledkl plyne, ze na prvnich ptickach v podvédomi nakupujicich nejvice zista-
vaji prodejni stojany zndmych znacek, které do instore komunikace POP a POS dle ¢etnos-
ti vyskytu investuji relativné velké prostfedky. Vzhledem k designu téchto materialt je
vsak viditelné, ze zakaznici si nejvice pamatuji stojany z pevnych materidlti, které jsou
navic designove zajimavé a od ostatnich stojantl také odlisné. Lze tedy usuzovat, ze design

v tomto piipad¢ hraje dulezitou roli.

Otazka: Pokud si v obchodé vS§imnete prodejniho stojanu, co vas na ném nejvice zau-

jme?

Respondenti vybirali jednu za tfi moznosti. Témét polovina vybrala odpovéd’ ,,netradi¢ni
design / vzhled®, pfesné 48 % dotazanych. DalSich 38 % si vice v§ima samotného vystave-
ného vyrobku a zbylych 14 % pfiznalo, Ze si nejvice na prodejnich stojanech v§ima znacky
nebo loga konkrétniho vyrobku. Z odpovédi jasné vyplyva, ze prave odliSny vzhled oproti
klasickym regalovym systémim, které se v maloobchodech standardné pouzivaji, je ten
davod, pro¢ si tohoto prodejniho prostiedku na prodejni plose zdkaznici v§imaji. Hlavni cil

POP/POS materialt je tedy nakupujicimi také tak vniman.

® netraditni design / vzhled
@ samotny vystavovany vyrobek
znatka vyrobku / logo

Graf 10: Pokud si v obchodé vsimnete prodejniho stojanu, co vds na ném nejvice zaujme?

(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka: Jaké prodejni stojany se Vam nejvice libi?
Na prodejnich plochach maloobchodii se vyskytuji prostiedky podpory prodeje z riizného
materidlu. Pouzity materidl mé vliv na vnimani nakupujicimi, stejné tak ma vliv na jejich
funk¢nost, stabilitu. Nekteré z nich jsou pouzitelné pro ¢asové omezenou akci, jiné Ize diky

facingtim a obrandovani pouzivat opakovang.
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Graf 11: Jaké prodejni stojany se Vam nejvice libi?

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentl (55%) uvedlo, Ze je jim jedno, z ¢eho jsou prodejni stojany vyrobeny.
Z toho lze usuzovat, ze nejvice nakupujicich vnima POP/POS prostiedky jako celek a na-
sledné prili§ nerozliSuji material, ze kterého jsou stojany vyrobeny. To vSak neplati pro
dalSich 24 % dotdzanych, ktefi oznacili za nejvice libivé prodejni stojany dievéné. Lze
vatelnost jiZz zminovaného stojanu CocaCola v jedné z ptedchozich vyzkumnych otdzek
tohoto kvantitativniho Setfeni. DalSich 16 % respondentl v prazkumu vedlo, ze se jim nej-
vice libi stojany kovové. Libivost kartonovych stojanti se propadla na 4 % a plastovych
stojanlt dokonce na 2 %. Z toho vyplyva, Ze asi polovina nakupujicich, ktera rozliSuje pou-
ziti jednotlivych materialdi, dava prednost spiSe pfirodnim materidlim a zaroven upied-
nostiiuje permanentni designové a technické feseni pted jednorazovymi kartonovymi nebo
plastovymi feSenimi. Jasné vedeni dieva a kovu pred kartonem a plastem nasvédcuje tomu,
ze komunikac¢ni prostfedek, ktery se na prodejni ploSe vymyké standardnimu rozmisténi
regalll na zbozi, vnimaji zdkaznici maloobchodi jako néco, co kdyZ uz ma plnit svoji funk-
ci, tak by mélo byt zcela funkéni a designové zajimavé. Provizorni feSeni ve formé kartonu
tak mtze byt brano jako diskontni feseni.

Z tohoto vysledku plyne jakési potvrzeni toho, jaké typy stojanti si lidé nejvice pamatuji.
Ukazuje se i1 zde, Ze nakupujici davaji pfednost pouziti pevnych materiadl a jako oblibené
se ukazuje pouziti dieva pii vystavovani v prodejnich stojanech.

Otazka: Ktery z uvedenych vyrazi je Vam nejblizsi?

Na konci kvantitativniho vyzkumu dostali respondenti na vybér z jedné véty, kterd je jim
nejblizsi. Cilem bylo zjistit, jak ve skutecnosti propagacni prostiedky v misté prodeje
(konkrétné prodejni stojany) jsou vnimany a co si o nich zédkaznici mysli.

Z moznych variant ziskala nadpolovicni vétSinu odpoveéd’, ze ,,prodejni stojany jsou zaji-

mavé tim, ze jsou barevnéj$i nez okolni regaly“. Je to potvrzeni jiz dfive zjisténého. Pro-
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dejni stojany lidé vnimaji intenzivnéji nez klasické prodejni regaly pravé proto, zZe jsou
,barevngj$i“, coz ve skuteCnosti mize odrazet i ten fakt, ze jsou designové i prostorove
odlisné. Timto l1ze konstatovat, ze POP/POS prostifedky pro podporu prodeje jednoznacné
plni sviij ucel instore komunikace. Zaroven Ize konstatovat, Ze se jednd o zajimavy pro-

sttedek marketingové komunikace v misté prodeje, ktery v zasadé nelze ignorovat.

& Procigini stojany jsou zajimaws tim, 3o jeou barovn&jil ne2 olcoint ragéty.
@ Prodejni stojany md sphivajl s ostantiml rogély.
Prodejni stojany ve mé vyvoldvajl pozithmT emoce.
@ Prodejnl stojany mi pFekd! pA nakupovéni.
@ Prodejni stojany vo mé vyvolivajl nagatinl emoce.

Graf 12: Ktery z uvedenych vyrazii je nakupujicim v maloobchodech nejblizsi?

(zdroj: vlastni zpracovani)
DalSich 17 % respondentii odpovédelo, Ze ,,prodejni stojany jim splyvaji s ostatnimi rega-
ly*“. Tento fakt je mozné rozporovat. Otazkou vSak zlstava, zdali je to na tikor samotnych
prostiedkii pro podporu prodeje. Jejich ucelem je mimo jiné zaujmout ,,nenasilné*, tedy na
urovni podvédomi, coZ je vzhledem k tomu, Ze se jedna o podlinkovou komunikacni akti-
vitu na misté (zdroj: Mediaguru.cz).
V 11 % ptipadech zvolili dotazovani odpovéd’, Ze ,,prodejni stojany v nich vyvolavaji pozi-
tivni emoce*.
Dalsich 10 % zvolilo variantu, ze ,,prodejni stojany jim piekazeni pti nakupovani®, zbyla 3
% respondentl odpovedéla, Ze ,,prodejni stojany v nich vyvolavaji negativni emoce*®.
Z odpovédi vyplyva, ze 86 % vSech ma k POP/POS materidlim spiSe kladny, ptipadné
zcela kladny postoj.
I z téchto odpovédi plyne, ze to, co nejvice ovliviiuje to, pro¢ si lidé prodejnich stojanil
v§imaji je prave jejich odlisny vzhled a design. Vyplyva také to, Ze stojany maji u zékazni-

ki svoji oblibu a tedy se jedna o smysluplny komunikacni prostiedek v maloobchodech.

3.2.1 Vysledny dil¢i zavér kvantitativniho vyzkumu
Ze samotného kvantitativniho vyzkumu vyplynulo n¢kolik zasadnich poznatk:

1. Zékaznici vnimaji prostiedky na podporu prodeje prevazné pozitivne.
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2. U vétsiny nakupujicich prostfedky podpory prodeje plni sviij ucel, pro ktery jsou
ptuvodné navrzeny.

3. Vétsina nakupujicich si mysli, ze vnimaji POP a POS hlavné proto, ze jsou odlisné
od béznych regalt hlavné tak, ze jsou barevnéjsi a také, ze oproti klasickym rega-
[im maji odliSny a netradi¢ni design.

4. Z hlediska pouzitych materiald zhruba polovina zdkazniki pfili§ nevnima material,
ze kterého jsou prodejni stojany vyrobeny.

5. Nejméné¢ oblibené jsou u zakaznikl z hlediska pouzitého materidlu prodejni stojany
kartonové.

6. Jako ,,top of mind“ mezi prodejnimi stojany uvedlo nejvice dotazanych stojany fi-
rem Milka, CocaCola, Lindt a Kinder.

7. Celkové pozitivni vnimani zdkaznikl prosttedkll na podporu prodeje je mirné

vys$§i, nez nazor, ze prodejni stojany ,,jsou jim jedno®.

Celkové lIze z kvantitativniho Setfeni vyvodit, Ze role vhimani POP a POS je spiSe po-
zitivni a tedy pouZzivani téchto prostiedkii podpory prodeje plni sviij icel komunikace

a to hlavné diky svému netradi¢énimu designu.

3.3 Polostrukturovany hloubkovy rozhovor

Pro upfesnéni kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno celkem 5 polostrukturovanych
hloubkovych rozhovord. V rozhovoru vedeném formou dialogu bylo zjistovano vnimani
prostfedkil podpory prodeje se zamétenim na design. Cilem bylo zjistit zajimavé postiehy,

piipadné zptesnit vysledky kvantitativniho Setfeni.

Piedlouhou pro rozhovor byly otazky obdobné jako kvantitativnim dotazovani. Jednalo se
vSak o volngjsi formu rozhovoru s cilem ziskat od participanti dal$i zajimavé dodatecné

informace. Rozhovory probéhly v mésicich biezen a duben 2017.
3.3.1 Polostrukturované rozhovory s participanty

Participant 1 (pani Klara, Brno) — Zena — 24 let — (délka rozhovoru 15 minut)

Participant 1 je pracujici Zena. Nej€asté&ji chodi nakupovat do supermarketi Billa, pfi¢emz
jeden obchod Billa ma u bydlisté a druhy obchod Billa ma u své prace. Mezi témito dvéma
provozovnami vnima rozdil v tom, ze velikost obchodii je rozdilna a ve vétsi s domniva, Ze

je zbozi lépe uspotadano. Interiéry prodejen vnimé intenzivné, stejné tak samotny stav
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zbozi a zpuisob ulozeni zbozi. Chodi nakupovat s nakupnim seznamem, ktery ma ,,v hlaveé®,

ale pokud ji zaujme néco pfimo na prodejné, koupi i dalsi polozky navic.

Prodejni stojany v maloobchodech castecné vnima, nejvice v prostorech pied pokladnami,
ktery vnima jako misto, na kterém se nachazi vice prodejnich stojanii najednou. Riiznost
material jednotlivych prodejnich stojani piili§ nevnima, spise ji zaujme néjakym zpiso-
bem vzhledové zajimavy prodejni stojan. Prodejni stojany bere jako zajimavou soucast
nabizeni zbozi a tento druh prostfedki na podporu prodeje bere tak, ze diky nim obcas pfi-

jde na zajimavé zbozi a obcas jej 1 diky uloZeni ve stojanu mimo klasicky regal zakoupi.
Participant 2 (pani Alena, Brno) — Zena — 42 let — (délka rozhovoru 10 minut)

Participant 2 je pracujici Zena. Chodi nakupovat nejcastéji potraviny, a to jednou az dva-
krat tydné. Chodi nej€astéji do obchodli Kaufland a Albert z divodu, ze je ma nejblize
svému bydlisti. Chodi nakupovat s napsanym nadkupnim seznamem, ktery si doptedu vypi-
Se podle reklamnich letakti. VétSinou zakoupi pouze to zbozi, které ma na nakupnim se-
znamu. Interiéry maloobchodii vnima4, ale pfili$ se ji nelibi a v téchto prostfedich se neciti
ptili§ dobfte, Casto je to dano tim, Ze na prodejni ploSe je malo prostoru. Vzhledové odlisné
prodejni stojany zdmérné€ piili§ nevnima a nevs§ima si jich, protoze predpoklada, ze ve sto-
janech je vétSinou zboZi, které je prili§ drahé. Preferuje zbozi, které je v akci. Vybavuje si
konkrétni stojany na zbozi Milka, Lindt a Stongbow. Stojany nema participant piili§ v ob-
lib&, protoze mu Casto zavazi a nékdy ma pocit, Ze zboZzi se z téchto stojanti miize sesypat.
Participantovi se nelibi, kdyZ stojany zabiraji misto a funguji jako pfekazka na prodejni

plose.
Participant 3 (pan Pavel, Brno) — muz — 78 let — (délka rozhovoru 20 minut)

Participant 3 je muz v dichodu. Chodi nakupovat vétSinou jednou za dva tydny velky na-
kup v nékterém ze supermarketu, nebo hypermarketu se svoji zenou. V ptipadé potieby
mezi velkymi ndkupy navstévuje maly obchod blizko bydlisté. Na velké nakupy chodi
s pfipravenym ndkupnim seznamem. Pfiznava, ze vysledny nakup se €asto lisi oproti tomu,
co bylo na pfedem napsaném nakupnim seznamu. Vzhledem k tomu, ze participant je by-
valym povolanim stavaf, v obchodnich prostorach vnima mnoho stavebnich, ale i designo-
vych provedenich interiéru. Prodejni stojany vnima relativné intenzivné, protoze jak fika,
tak z prostoru ,,tr¢i“. V posledni dobé¢ si v§iml prodejnich stojanti na whiskey, ale konkrétni
znacku si nepamatuje. Vybavil si vSak prodejnu Meinl ve Vidni, ve které se dle vypovédi

nachazi rizné styly interiérového vystaveni zbozi, coz povazuje za velmi zajimavé.
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Z Ceskych maloobchodli se mu libi design interiéri novych koncepti prodejen Lidl, ve

kterém kvituje ulozeni zbozi ve vzhlednych regélech a velky prostor na prodejni plose.

Participant 4 (pani S., Zlin) — Zena — 34 let — (délka rozhovoru 10 minut)

ce oy

kdy déla velké nakupy. Nejcastéji chodi nakupovat do mensich supermarketti, protoze je
zna a vi, kde zbozi které potiebuje najde. VétSinou nakupuje podle nakupniho seznamu,
ktery ma v hlavé. Obcas i tak koupi néco, co pivodné nefigurovalo na nakupnim seznamu.
Prodejni stojany jednotlivych znacek pftili§ nevnima a nev§ima si jich. Ale pfiznava, Ze i
tak obc¢as néco koupi i z prodejnich stojanti. Rozdil materiald jednotlivych stojanii nefesi,
vnimd pouze barvy. Z konkrétnich prodejnich stojanti si vybavuje stojan na zbozi TIC

TAC.
Participant S (pan J., Brno) — muz — 43 let — (délka rozhovoru 9 minut)

Participant 5 je pracujici muz, nakupuje nejcastéji potraviny, vétSinou dvakrat tydné a také
Casto navstévuje Cerpaci stanice. Do obchodu chodi nejcastéji do supermarketu Billa, pro-
toZe ji ma nejbliz bydlisti. Nakupuje podle ndkupniho seznamu, ktery ma v hlavé. Findlni
nakup se ale obcas lisi. Preferuje obchody s logickym uspofadanim regalli se zbozim. Sa-
motny vzhled interiéru prodejen pfili§ nefeSi. Prodejni stojany si vybavuje. Konkrétni
znacky zbozi v prostfedcich na podporu prodeje si vybavuje napiiklad zbozi znacky
Redbull, Tiger, CocaCola, Fernet. Pfiznava, Ze se mu vice libi permanentni stojany
z pevnych materidlli, protoZe se Casto setkdvad s kartonovym vystavenim, které je ne-
vzhledné a nestabilni. Domniva se vSak, ze v kartonovych stojanech lze ocekavat lepsi

cenu zbozi.

3.3.2 Vysledny dil¢i zavér kvantitativniho vyzkumu

Po provedeni rozhovorG bylo autorem zanalyzovéno, Ze nazory respondentl, které se
ucastnily hloubkového rozhovoru kopiruji ndzory, které byly zjistény formou kvantitativ-
niho Setfeni. Ve skupiné dotazovanych participantii ptevazoval nazor na reklamni stojany,
jakozto zajimavy prostfedek na podporu prodeje. Stejné tak se prakticky vSichni shodli na
tom, ze design jak prodejen, tak prostfedkli na podporu prodeje je pro né vice ¢i méné dui-
lezity. Nechybe¢l vsak i ndzor, Ze prodejni stojany na prodejni plose mohou piekazet, a pro-

to se muze stat, ze je ignoruje.
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Témet vSichni se shodli také na tom, Ze nez jdou nakupovat do maloobchodu, maji
v n¢jaké formé nachystany nakupni seznam. Tento ndkupni seznam vSak prakticky vzdy
jeste naroste o nékolik dalSich polozek, které jsou nakoupeny az na zakladé nékupniho

rozhodnuti provedeného pravé v misté prodeje.

Respondenti také pfiznali, Ze diky prodejnim stojanim si ob¢as v§imnou zbozi, které pa-
vodné neméli v planu kupovat a na zékladé¢ tohoto ucini v misté prodeje ndkupni rozhodnu-
ti.

Lze tedy konstatovat, Ze provedené hloubkové rozhovory potvrzuji vysledky kvantita-

tivného vyzkumu.
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4 VYZKUMNE OTAZKY

Tato prace se zabyvala zjiStovanim toho, jaky vliv ma na zakazniky v instore komunikaci
produktovy design POP a POS komunikacnich prostiedkti. Dale tato prace méla za ukol

zmonitorovat pouzivani prostfedki na podporu prodeje v Ceské republice a v zahranici.

VYZKUMNA OTAZKA CiSLO 1
Jaky je aktualni trend pouzivani POP a POS instore komunikacnich prostredkii v ceskych

maloobchodech?

Aktudlni trend pouzivani POP a POS instore komunikaénich prostfedkti v ¢eskych malo-
obchodech je takovy, ze prosttedky na podporu prodeje jsou relativné ¢asto pouzivanym
prostfedkem marketingové komunikace v misté prodeje. Z hlediska pouzivanych materiala
se v ¢eskych maloobchodech vyskytuji zhruba ve stejném poméru kartonové stojany a sto-
jany permanentni z pevnych materiald jako jsou kov, dievo, plast. Na prodejnich plochach
se obcas objevuji také stojany osvétlené, piipadné jinak prosvétlené, coz se ukazuje i ve
srovnani se zahrani¢im jakozto trende pro nésledujici roky. V mist€ prodeje se vSak ¢asto
prodejni stojany relativné ¢asto pouzivany nevhodné a péce o to, aby jejich design a
funkénost byla jejich doménou, je zanedbavana. Cesky trh méa v tomto ohledu docela nedo-

statky.

VYZKUMNA OTAZKA CiSLO 2
Jak vnimaji zdakaznici pouzivani POP a POS instore komunikacnich prostredkii (prodejnich

stojanii)?

Zakaznici vnimaji pouzivani POP a POS instore komunikacnich prostfedku pfevazné pozi-
tivné. VéEtsina typt zdkaznikt si v t€chto komunikacnich prostiedcich v misté prodeje
dokéze najit to, v cem prave prodejni stojany vnimaji pozitivné. Pouze malé procento za-
kaznikd vnima tyto prostiedky na podporu prodeje negativné a obtézuji je. Konkrétné jsou
prodejni stojany vnimany pozitivn€ u vice nez 60 % zékazniki, z cehoZ vyplyva, Ze se
jedna o zajimavou formu komunikace.

VYZKUMNA OTAZKA CiSLO 3

Jak ovliviuje POP a POS (prodejni stojany) nakupni chovani zdkaznikit v maloobchodé z
hlediska pouZitého designu a materialu téchto komunikacnich prostredku?

Asi tfi Ctvrtiny zdkaznikl pfiznavaji, Ze prodejni stojany vnimaji a diky nim si v§imnou

zbozi, které by jinak v klasickém regalu zaniklo, nebo si v§imnou diky nim akéniho ¢i ji-
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nak zajimavého zbozi. Pouha Ctvrtina si takto vystaveného zbozi nevsima. Nejvice zdkaz-
nikil si v§ima prodejnich stojani diky tomu, ze jsou vice barevné nez standardni prodejni
regaly. Z hlediska materialti, ze kterych jsou stojany vyrobeny nejvice lidé preferuji stoja-
ny ze dfeva, o néco mén¢ z kovu, naopak lidem se piili§ nelibi stojany kartonové a plasto-
vé. Lze tedy konstatovat, Ze ¥4 nakupujicich jsou ovlivnény prodejnimi stojany v tom hle-
disku, ze diky této form¢ vystaveni n€kdy zakoupi zbozi, které pivodné neméli v planu

nakoupit.
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5 ZAVERY A DOPORUCENI PLYNOUCI Z VYZKUMU

5.1 Zavér

Cilem této prace bylo zmapovat sou¢asny stav instore komunikace v CR a pro srovnani
v zahrani¢i, popsat pouzivané materidly a design prostiedkti na podporu prodeje. Déle bylo
cilem bakalafské prace zjistit, jak zdkaznici v maloobchodech vnimaji prostiedky na pod-
poru prodeje ve formé stojand, jakému provedeni z hlediska pouzivanych materialt a de-

signu davaji prednost a zdali jej vnimaji jako zajimavy prodejni komunikacni prostiedek.

Cile bylo dosazeno. Metodami mystery shoppingu (prizkumu trhu), kvantitativniho Setie-
ni, a kontrolnich hloubkovych rozhovorti pro uptfesnéni, bylo zjisténo vSe potiebné, aby

mohly byt zodpovézeny vyzkumné otazky a tim bylo dosazeno celkového cile.

Diky prizkumu trhu vznikla relativné obsahla databaze obrazového zaznamu, ktery moni-
toruje stav prosttedkii na podporu prodeje v Ceské republice a v zahrani¢i. Databaze téchto
fotografii je na pfilozeném CD, které obsahuje pies 300 fotografii prodejnich stojant a

pribuznych prostiedkli na podporu prodeje.

5.2 Doporuéeni plynouci z bakalarské prace
Ze vSech Setieni vyplyva n€kolik doporuceni:

1) Péce o POP/POS prostiredky
Na prodejnich plochach je ¢asto viditelné zanedbani prodejnich stojant.
Jedna se o Spatné umisténi cenovek a popist, pfipadné o neodstranéni prepravni pa-
lety u permanentnich. U kartonovych stojanti se lze ¢asto setkat s viditelnym po-
Skozenim, coz kazi formu vystaveni zbozi a mlze ptsobit paradoxné odpudiveé a
zékaznik takové zbozi mtlize ignorovat. Je vhodné tyto detaily opakované kontrolo-
vat a chyby odstrafiovat a dbat na dodrZeni pravych thla pfi umistovani stojand.
Péce o prosttedky na podporu prodeje by méla byt intenzivni a pribézna, nelze se
spoléhat na to, ze stojan je bezudrzbovy. Je také vhodné zajistit pravidelné doplio-

vani zbozi, poloprazdné prodejni stojany neptisobi ptili§ dobfte.

2) Umisténi prostiedkii podpory prodeje
Casto se lze setkat s velkymi ,,shluky* jednotlivych prodejnich stojanti na jednom

misté. Tyto ,,shluky* kazi ptivodni funkci POP/POS prostiedki, coz ma byt jejich
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3)

4)

vyjimecnost a naruseni stereotypu klasickych prodejnich regalt. Stejné tak jsou do-
cela ¢asto umisténé stojany z hlediska nevhodnosti artiklu ke konkrétnim regalim.
Je vhodné planovat umisténi jesté pred samotnou aplikaci na prodejnu a planovat
rozmisténi stojant tak, aby se nestavalo, Ze budou pfekazkou pii pohybu zakaznikt
na prodejni plose maloobchodu. V tomto sméru je velmi dilezitd komunikace mezi
provozovatelem obchodu a prodejcem konkrétniho zbozi (cil je stejny — prodat co

nejvice vystavovaného zbozi).

Karton vs. Permanentni stojan

Neékdy se ukazuje, Ze kartonové stojany s nizsi nosnosti ne pfili§ dobie drzi svoji
stabilitu. Vzdy je vhodné zvazit jesté pred vyrobou stojanti ndklady s budouci efek-
tivitou, zdali v ur€itych ptipadech neni vyhodnégjsi zvolit stojan permanentni, tedy
z pevné kovové, ¢i plastové konstrukce. Muze se také stat, ze zdkaznici vnimaji
zbozi vystavené v kartonovych stojanech jako ,,levné®, ptipadn¢ ,,nekvalitni* pouze
z hlediska zplsobu vystaveni. Proto je nutné dbat na to, jak ma byt dané zbozi vni-
mano zakazniky, aby bylo dosazeno vysledného pozadovaného efektu komunikace

v misté prodeje.

Diilezita role designu

Ukézalo se, Ze zdkaznici si nejvice v§imaji vzhledové zajimavych prodejnich stoja-
nu. Proto je dobré klast pti vyvoji téchto prostiedkii na podporu prodeje velky di-
raz nejen na pouzité materialy, ale také na samotny design stojani z hlediska jejich

vzhledu 1 funkénosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Branding (také obrandovani), v marketingové komunikaci se mysli umisténi loga,
piipadné¢ znacky, podpisu

POP Poinf of purchase — oznaceni masta prodeje, nakupu

POS Poinf of purchase — oznaceni masta prodeje, ndkupu

Retail maloobchod, maloobchodni sité
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 — Shannon — Weavertiv model

Obr. 2 — Mira impulzivniho nakupniho rozhodovani

Obr. 3 — Ukazka mapovani prodejnich stojant na ¢eském trhu

Obr. 4 — Typicky ptiklad prodejnich stojanti v ceskych hobby marketech

Obr. 5 — Priklady pouziti malych palet pod stojany

Obr. 6 — Ptiklady z monitoringu prodejnich stojanti v Rakousku

Obr. 7 — Ukazka stojand vystavovanych na veletrhu Euroshop

Obr. 8 — Priklad chybného vystaveni

Obr. 9 - Priklad chybného vystaveni

Obr. 10 - Ptiklad chybného vystaveni

Obr. 11 — Jeden z prodejnich stojant milka, ktery se vystavuje v ¢eskych maloobchodech
Obr. 12 — Jeden z dievénych prodejnich stojani CocaCola, ktery se vyskytuje v ¢eskych

maloobchodech
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SEZNAM PRILOH

Produktovy design jako néastroj in-store komunikace (BAKALARSKA PRACE)

NYNi SI PREDSTAVTE, ZE NAKUPUJETE V SAMOOBSLUZNEM OBCHODE, DO KTEREHO
NEJCASTEJI CHODITE. V NASLEDUJICICH OTAZKACH ODPQOVIDEJTE PODLE TOHO, JAK SE
CHOVATE PRI VASEM BEZNEM NAKUPU...

JAK MOC VNIMATE DESIGN INTERIERU PRODEJEN, VE KTERYCH NAKUPUJETE? *
O je pro mé velmi ddlezity

() obéas si véimam

() vniméam spis vyrobky nez samotny interiér prodejny

O je mijedno, jak interiér vypada

S JAKYM ULOZENIM ZBOZi SE NA VASi PRODEJNE SETKAVATE? *
Uved'te vEechny moZnasti, se kterymi se setkévéte

[[] drevéné palety
["] Klasické prodejni regaly
|:| vzhledové odligné prodejni stojany

["] predpokladni stojany

Ptéloha PI: Zdkladni sociodemografické charakteristiky prizkumu. Ukdzka elektronic-
kého sbéru dat pro kvantitativni vyzkum.

(zdroj: vlastni zpracovani v online aplikaci Clic4Survey.cz)






