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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje analyze ucCinnosti vizualnich prostfedkti podpory prodeje
v hypermarketech v Ceské republice. Cilem prace bylo zjistit, jaké prostiedky se v sou¢asné dobé
v hypermarketech vyuzivaji, jaka je jejich efektivita a na zakladé marketingového vyzkumu navrh-
nout spoleénosti Soare sekt co nejvyhodnéjsi marketingovou komunikaci podpory v misté prodeje.

Jedna z ¢asti prace se také zabyva pohledem zadavateli POP materialli na jejich vyuziti v praxi.

Teoreticka ¢ast prace je vénovana komunikaénimu mixu, pfesnéji podlinkové komunikaci, definici
podpory prodeje, a to jak ve vztahu ke spotiebitelim tak i ve vztahu k zadavatelum. Teprve na
zakladé ptibliZzeni uvedené problematiky byl realizovan dotaznikovy vyzkum. V zavéru je celkové
shrnuti a navrh feSeni pro spole¢nost Soare sekt. Tato prace obsahuje analyzu nékolika velmi dutle-

zitych marketingovych vyzkumi a obsahuje také ptilohy v podob¢ prezentace POP prostiedkd.

Klic¢ova slova: marketingové komunikace, podlinkové aktivity, podpora prodeje, hypermarkety,

potieby zakaznikt, Soare sekt, dotaznikovy prizkum, POP a POS materialy

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes efficiency of visual aids of sales promotion in hypermarkets in the
Czech Republic. The thesis is focused on finding the means of sale currently used in the hyper-
markets and their efficiency. Based on the marketing research the best way of sales promotion
will be suggested to Soare sekt copany. Part of the thesis deals with the submitters of POP materi-

als point of view and their practical utilization .

The theoretical part of the work deals with communication mix, or so called Below The Line
communication and a definition of sales promotion in relation to both - consumers and submit-
ters. On the basis of this analysis the questionnaire was used. The conclusion brings summarization

of the research and suggestings for Soare sekt company.

The thesis contains marketing research results and presentation of POP materials enclosed in ap-

pendix.

Keywords: marketing communication, Below the Line activities, sales promotion , hypermar-
kets, the wants of customers, Soare sekt, questionnaire research, POS (point of sale) and

POP (point of purchase) materials
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UvVOoD

Retail je bojistém, na kterém se dobyvaji srdce a penézenky spotiebiteli. Emoce
jsou vyznamnym faktorem na tomto bojisti. Rozhoduji o nakupnim chovani v okamziku,
kdy je v zakaznikovi vyvolana pfedstava piijjemného pocitu konzumace nebo pouziti vidé-
ného vyrobku. Co a jak ovliviuje tyto emoce v misté prodeje? Tuto otazku si kladu po ce-
lou dobu své prace obchodniho a marketingového feditele vinatfské spole¢nosti Soare sekt.
V soucasné dobé ekonomické recese musi i nase spolecnost daleko vice pirehodnocovat
marketingové naklady na marketingovou komunikaci. A proto, se ve své praci zaméiim
na objektivni zjisténi ucinnosti POS a POP prostiedkti v souc¢asnych hypermarketech. Pro-
sttednictvim marketingového prizkumu si chci ovéfit efektivnost pouzivanych néstroji
na podporu prodeje o¢ima zakaznika, ale i z pohledu velkych hraca ¢eského potravinarské-
ho trhu. V zavéru navrhnu ekonomicky nejvyhodnéjsi a marketingové nejucinnéjsi vyuziti

POP prostiedkti v maloobchod¢ pro spole¢nost Soare sekt.

Aby bylo mozno daleko odborngji pochopit zavéry, k nimz jsem se dopracoval
vlastnim vyzkumem, vénoval jsem prvni ¢ast své prace teoretickym znalostem marketin-
gového mixu az po detailni prehled vybrané ¢asti marketingové komunikace v oblasti pod-

linkové komunikace, a to podpory prodeje a rozboru POP a POS prostiedkd.

Druha ¢ast bakalafské prace je postavena na ziskavani dat a poukazuje na soucas-
ny trend v oblasti vyuziti POP a POS materialt. Mapuje vyvoj podpory prodeje v Ceské
republice a také prezentuje soucasné trendy POP a POS. Zajimavou a velmi dilezitou
¢asti je samotny marketingovy vyzkum, ktery zcela odkryté poukazuje na soucasny trend
nakupniho rozhodovani spotiebiteld v segmentu tichych vin v ¢eskych hypermarketech.
Treti kapitola obsahuje vyvraceni ¢i potvrzeni nastavenych hypotéz, podrobné&jsi rozbor
zjisténych faktl a navrh opatieni, které reaguji na vysledky prizkumu. Potiebné empirické
udaje byly ziskany na zaklad¢ dotaznikového prizkumu, ktery se uskutecnil u oslovenych

respondentii v misté prodeje, piesné&ji ve vybranych hypermarketech v Ceské republice.
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1 Cil prace, hypotézy a metodologicky postup

1.1 Cil prace, a

Cilem prace je zjistit, zda soucasné prostiedky podpory prodeje POP a POS zvysuji
nebo snizuji svoji efektivnost v hypermarketech, a které z nich jsou ucelné. Zda pouziti
téchto prostiedku v oblasti podlinkovych aktivit dovede ovlivnit nakupni chovani spotiebi-
tele v misté prodeje tak, ze v ném vyvola nakupni impulz, nebo se naopak miji u¢inkem a
jedna se o netcinnou marketingovou podporu. Dalsim cilem je zmapovat zakaznikovo
vnimani prostiedktt POP v misté prodeje, a znat o které formy podpory jevi zajem a které
také vyuziva. Tyto vystupy vyhodnotit a navrhnout spolec¢nosti Soare sekt nejucinné;si

formy marketingové komunikace v misté prodeje.

1.2 Hypotézy

V soucasné dob¢ travi spotiebitelé stale vice ¢asu mimo domov a zakonité se jim
zkracuje doba, béhem niz jsou ochotni pfijimat televizni reklamu. Prvni hypotézou je, Ze
piijemci televizni reklamy nejsou schopni ani ochotni vénovat sviij ¢as nadmite reklam a
hledaji jinou formu osloveni. Lidé piestali véfit bajnym reklamam. ZvySuje se podil oslo-
veni zakaznikd v misté prodeje a to formou podpory prodeje. Domnivam se, ze podpora
prodeje pomoci POP a POS prostredkil je daleko U¢inngjsi a ekonomicky vyhodnéjsi nez
predrazené nadlinkové formy komunikace. Dalsi hypotézou je, ze G¢innou formou POP

komunikace je ochutnavka, prezentace.

1.3 Metodologicky postup

Pii koncipovani prace byl zvolen nasledujici postup. Nejdfive se v oblasti teorie
vénovala pozornost piedstaveni marketingovému mixu, nasledné¢ marketingové komuni-
kaci, charakteristice jejich ¢asti BTL, tedy podlinkovych aktivit. Z nich bylo cilené nejvice
poukazano na sales promotion, tedy POP a POS komunikaci. Prvnim krokem praktické
¢asti je formou analyzy sekundarnich dat zmapovat jaké POP prostiedky se vyskytuji
Vv soucasnych hypermarketech. DalSim potfebnym zjisténim bude zda je spotiebitel stale

ovlivnén reklamou a jak ji vnima. Hlavni ¢asti prace je formou dotaznikového Setieni pro-
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vést kvalitativni vyzkum o vlivu POP néstrojii na koncového spotiebitele v misté prodeje..
Vysledky pruzkumu by mély dat odpovéd’ na otazky, jakymi nastroji podpory prodeje je
ovliviiovan zakaznik pfi nakupu vina v hypermarketu a efektivité téchto nastroji. Tyto po-

znatky budou vyuzity k zavére¢nému navrhu doporuceni pro spole¢nost Soare sekt.
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2 Marketing

2.1 Marketingovy mix

Soucasna financni krize snizuje mnozstvi penéz, které budou zakaznici ochotni
utratit. Pro obchod vyvstava otazka, zda dojde k pouhému zpomaleni tempa rastu maloob-
chodniho obratu nebo zda dojde k jeho poklesu a jaké budou konkrétni dopady na nakupni

chovani zakaznikli v hypermarketech

VétsSina marketingovych manazera se pta, zda v krizovém obdobi ma smysl zcela
zménit marketingovou strategii, nebo naopak udrzet dlouhodobou vizi stavajici marketin-
gové strategie. Pro retailingové firmy se do poptedi dostavaji otazky, zda ma smysl pokra-
¢ovat v expanzi, zda existuje moznost vyraznéji omezit naklady nebo zda krize neni vlastné
ptilezitosti k posileni trzniho podilu na ukor konkurence. Jak se spravné rozhodnout a jak

spravné pouzit jeden z nastrojii marketingu — marketingovy mix?

,Marketingovy mix je nazyvan mixem z toho diivodu, ze vSechny slozky, které jsou
vV ném obsaZeny, jsou proménlivé a daji se kombinovat. Miru jejich vyuziti v konkrétnim
marketingovém planu lze piizptsobit charakteru a potfebam daného produktu. Marketin-
govy mix je nastrojem marketingu. Prvnim, kdo v marketingu hovofil o mixu, byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdé&ji pracoval Ri-
chard Clewett. Jednalo se o ,,produkt* (Product), ,,cenu® (Price), ,,distribuci* (Distribution)
a ,,propagaci“ (Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten
uvedl, ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo ,,distribuce* nahradil slo-

vem ,,misto* (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P*.[2, s. 24]

Marketingovy mix ptedstavuje a popisuje kroky, které vyrobce pouziva, aby vzbudil po-

ptavku po produktu. Rozdélujeme je na 4 ¢asti:

1. Produkt (Product) oznacuje jak vyrobek, sluzbu, ale také sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu

spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekavani.
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2. Cena (Price) je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se realizuje prodej. Zahr-
nuje i bonusy, slevy, splatnost a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.

3. Propagace ( Promotion) tika, jak se zakaznik o produktu dozvi, napt. diky pfi-
mému prodeji nebo Public Relations, reklamé a podpote prodeje.

4. Misto (Place) uvadi, kde a jak se bude vyrobek prodavat, véetné distribucnich ka-

nald, cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, logistiky.

,U¢inny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaz-
nikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to sou-
bor osvéd¢enych nastroju k realizaci firemni strategie. Odbornik na marketing  Philip
Kotler ve svych publikacich vSak uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na n&j marketingovy manazer nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale

Z hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e Z produktu se stane hodnota pro zakaznika (Customer Value),
e Z ceny se stane vydani zakaznika (Cost to the Customer),
e Misto se pfeméni na pohodli zakaznika (Convenience),

e Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication)

Zakaznik pozaduje dle tohoto modelu hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli,

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C*. [2, s. 26] Zde bych podotkl, ze

soucasny zakaznik pozaduje vysokou hodnotu vyrobku, co nejnizsi cenu, dovézt vyrobek
do domu a jesté by k produktu chtél ptibalit jeden vyrobek zdarma.

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro stanoveni efektivnosti jednotlivych prv-

ki komunika¢niho mixu pro dané segmenty, a tudiz je vytvareni u¢inného mixu jednim

N A4

niho mixu a rozhodovani o zastoupeni jednotlivych slozek zvazuji firmy nasledujici fakto-
ry:

» podstata trhu, na kterém prodavaji své vyrobky

» podstata vyrobku nebo sluzby

= cena vyrobku nebo sluzby

* Cinnost firmy
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* pouziti strategie tlaku nebo tahu

= pripravenost zakaznikl ke koupi vyrobku

» stadium zivotniho cyklu vyrobku

Vyznam jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se 1isi na trhu spotfebniho zbo-

zi a trhu vyrobnich prostfedkti. Firmy, které ptsobi na trhu spotfebniho zbozi, vyuzivaji
V nejveétsi mife podporu prodeje, pak reklamu, déle osobni prodej a az nakonec public re-
lations. Firmy se zaméfenim na vyrobni prostfedky pouzivaji oproti tomu na prvnim miste
osobni prodej, dale podporu prodeje, reklamu a naposledy opét public relations. Podpora

prodeje tedy zaujima na obou téchto trzich vyznamné misto.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace muazeme pochopit jako piimou komunikaci s trhem.
Podstatou marketingové komunikace je prezentovat podstatu osobnosti znacky a zajist'ovat
vazbu mezi znackou a zakaznikem. Nezbytné dilezité pro marketingovou komunikaci
znacky je jeji dlouhodoba konzistence. Pokud zvolite nevhodnou kombinaci prvki marke-
tingové komunikace, mize se poskodit ziskovy potencial znacky. Nejlepsi efekt pro image
znacky ma kromé reklamy vétSinou i dobie provadéné Public Relations. ,,Mezi formy ko-
mer¢nich komunikaci podle EACA (European Association of Communications Agencies)
patfi:

e Advertising-reklama, je nastrojem neosobni masové komunikace prezentujici se
pres média (televize, Casopisy, rozhlas, noviny, billboardy).

e Sales Promotion-podpora prodeje, je kampan stimulujici prodej formou snizeni
cen, darkovych kuponil, vérnostni program pro zakazniky,soutéze, vzorky vyrobku
zdarma.

e Direct Marketing-pfimy marketing, je pfimy osobni kontakt se zakazniky, a to
formou piimé zasilky na adresata,telemarketing apod.

e Public Relations-prace s veiejnosti, jsou vSechny ¢innosti, jejichz prostifednictvim
firma komunikuje se svym okolim. Okolim se rozumi vSichni, S nimiz chce mit
firma dobré vztahy. Jde o vyvolani sympatie a davéry.

e Sponsoring-sponzoring, je kdyz sponzor poskytuje fondy, sluzby, zbozi a sponzo-

rovany mu na oplatku poméha v dosahovéani cild, napt. posileni a zviditelnéni znac-
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ky, zvySeni povédomi znacky nebo firemniho image. Sponzorovany mohou byt kul-

turni ¢i sportovni akce, uméni, véda, spoleCenské projekty a instituce.

On-line komunikace (komunikace prostiednictvim tzv. ,,novych médii“.[2, S. 34]
Komunikaéni mix mizeme rozdélit na 2 ¢asti: neosobni formu komunikace, kam patii re-
klama, podpora prodeje a public relations, a osobni formu komunikace, kam mizeme zafa-

dit osobni prode;j.

2.3 ATL aBTL komunikace

Marketingové komunikacni aktivity rozdélujeme na tzv. nadlinkové (ATL — Above

The Line) a podlinkové (BTL — Below The Line). “.[2, s. 138]

Nadlinkové marketingové komunikaéni aktivity ATL jsou

=  Televize
= Tisk

= Radio

= Qutdoor
= Internet

Agentury orientujici se na tuto ¢ast aktivit se oznacuji jako klasické reklamni agentury ¢i
medialni reklamni agentury. Do nadlinkovych marketingovych komunika¢nich aktivit patii
reklama (klasicka reklama) v masmédiich, tj. v televizi, rozhlase, tisku (noviny a ¢asopisy),
médiich (billboardy, reklama vné dopravnich prostiedkid, ptredev§im MHD, reklamy
v kinech). Penize vynalozené do reklamy v ramci tzv. nadlinkovych marketingovych ko-
munikacnich aktivit nazyvdme pfimymi vydaji do reklamy.Tyto vydaje ¢inily v roce 2008
v Ceské republice podl medialni agentury OMD celkem 28,71 mld k&. “.[2, s. 139]

Podlinkové marketingové komunikaéni aktivity BTL jsou
* Public Relations
= Direkt Marketing

= Sales Promotion
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Mezi podlinkové marketingové komunikaéni aktivity mizeme tadit ty, které nevyu-
Zivaji jen medialni formy, ale pfevazné uplatiuji osobni formy komunikace ptsobici na
kone¢ného zéakaznika. Medialni komunikace je pouze doplnkem k témto aktivitam. Mezi
aktivity patii zejména podpora prodeje, podpora distribuce, sampling a dalsi. Jednou
nika¢ni aktivity poskytuji podnéty (incentivy) pro nakup produktu a toto stimuluje okamzi-
ty prodej kone¢nym spotiebiteliim ¢i ¢lankiim distribu¢niho fetézce (velkoobchody, malo-
obchody). Oproti nadlinkovym formam komunikace jsou podlinkové formy agresivnéjsi,
1épe cilené na vybranou skupinu zakaznikl a jsou také ucinnéjsi. Hlavni pfednosti podpory
prodeje je osobni kontakt se zakaznikem. Za dob socialistického obchodu pted rokem 1989
pojem ,reklama v misté prodeje prakticky neexistoval a veskera propagace prodejnich
mist se omezovala pouze na vykladni skiin€ a vylohy zastaralych, nevabnych maloobcho-
di. V soucasné dobé marketingovi manazefi piesouvaji hodné financi z nadlinkové do pod-

linkové komunikace.

2.4 POP a POS prostiedky

POP reklama je jedinym médiem, které¢ pusobi v rozhodujicim misté (prodejn¢),
kde se zaroven nachazeji vyrobky, spotiebitelé a penize pro nakup vyrobku. Ne nahodou je
74 % nékupnich rozhodnuti realizovano prave v prodejnich mistech a rostouci pocet zna-
¢ek 1 maloobchodnikil investuje do tohoto média. Retail marketing funguje jako tichy pro-
davac. POP prostiedky a in-store media upoutavaji pozornost zakaznikti a informuji o do-
stupnosti produktu a jeho vlastnostech. Retail marketing poskytuje vyznamné sluzby a pfi-
spiva ke snizeni naklada pravé v dobé&, kdy spotiebitelé zadaji vice informaci a maloob-
chodnici snizuji poéty personalu. Césteéné tedy nahrazuje prodavace. POP reklama je
Z hlediska své stavby a pouziti stale sofistikovanéjsi. Souc¢asné POP dis-
pleje se snadno sestavuji, udrzuji a zaroven jsou mocn&jsimi a G¢inn&jimi nastroji
Z hlediska zazitkli a informaci v maloobchodnim prostiedi. Retail marketing je stale vice
vyuzivan pro zintenzivnéni nakupnich zazitka. POP prostiedky pfispivaji k vytvateni za-
zitkl, emoci a posiluji taktéz image znacky. Stale intenzivné€ji plisobi na vice smysli za-
kaznika. Stimuluji nejen zrak, ale i hmat a v posledni dob¢ i ¢ich a sluch. V in-store komu-

nikaci zaujimaji daleko vyrazné&jsi postaveni nez tomu bylo v minulosti.
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In-store komunikace je soubor reklamnich prostfedkti pouzivanych vné prodejny, které

slouzi k ovlivnéni ndkupniho chovani zdkaznika.

POS (point of sale) jsou vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje (specializované

prodejny, supermarkety, hypermarkety, provozovny, Cerpaci stanice)

POP (point of purchase) pfedstavuje soubor reklamnich materiali a produkti pouzitych
V misté prodeje pro propagaci ur¢itého vyrobku. Jedna se o materialy, které jsou umist'ova-
ny na prodejni plose hypermarketti, velkoobchodi. Nazyvaji se také in-store materialy.
Jejich dulezitost tkvi v tom, Ze ovlivituji spotiebitelské chovani a rozhodovani v misté pro-
deje, pomahaji odlisit vyrobky od konkurence a komunikuji marketingové aktivity firem.
Vytvareji tzv. impulsivni nakup. Jedna se o nakup, ktery je neplanovany, iniciovany pro-
stfednictvim POP materialti, promocnich akci nebo odbornou prezentaci vyrobku. Jde tedy
o nakup, pro ktery se spotiebitel rozhodne teprve v misté prodeje na zaklad¢é prezentace
uritého vyrobku. Aktudlné se udava, ze asi 75 % ndkupnich rozhodnuti je realizovano
V misté prodeje. Impulznich ndkupti se realizuje okolo 60-75% Vv zavislosti na produktové
kategorii. Pokud chceme zvySovat funkénost a efektivitu POP prostiedki, je dulezité jejich
sjednoceni S ostatnimi komunikacnimi prostiedky v kampani. POP prostfedky maji vy-
znamnou roli pfi vytvareni image produktu a znacky. ,,POP prostfedky jsou schopné ko-

munikovat a fungovat jako pomocnik ve vsech fazich komunika¢niho mixu:
» Komunikuji cenu
= Plsobi v misté prodeje
* Podporuji produkt

* Podporuji PR aktivity

Funkce reklamnich materialt v misté prodeje je
* Informovat
* Pfipominat
* Podnécovat

=  Prodavat
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POP prostiedky komunikuji se spotfebitelem pifimo v misté prodeje. tzn. v misté, kde se

nabidka pfimo setkdva s poptavkou. Tyto prostiedky ovliviuji tedy kupujiciho v okamziku,

kdy dochazi k prodeji a ndkupu na rozdil od televizni reklamy, kde délka casu od reklam-

niho sdéleni v televizi az do okamziku, kdy se zédkaznik setkd se zbozim v regale, je rela-

tivn¢ dlouhd. Z provadénych spottebitelskych vyzkumt jednoznacné vyplyva, ze bezpro-

sttedni ndkupni rozhodnuti jsou v pfevazujici mife uskutecnovana v misté prodeje (v CR az

v 70%), a to nejen rozhodnuti o tom, jakou znacku si koupime, ale i o tom, zda produkt

vubec koupime.“[1. s. 22]

POS materialy rozdélujeme na:

tiskové materialy, coZ jsou napf. plakaty, letaky, bannery, samolepky, , apod.
Tiskové materialy predavaji informace spotiebiteli, zvyraziuji prodejni plochu,
poutaji vy$§i pozornost na nabizeny produkt, umoziuji aktivné pracovat
s kone¢nym spotiebitelem formou ruznych akci podpory prodeje.

3D materialy, kam patfi napt. nafukovaci makety vyrobku, plastické vizudly
vyrobkl a znacek, podlahova grafika, svételné reklamy, darkové a propagacni
predméty, piibaly k vyrobku aj.

sekundarni umisténi vyrobki, které predstavuje vyrobu riznych ptenosnych
stojanti, papirovych nebo plastovych displey, paletovych ostrivkii. Ugelem je
umistit vyrobky jesté na jiném misté, nez je klasicky prodejni regal a tim dosah-
nout vyrazného odliSeni v prezentaci vyrobki a znac¢ek, napt. détské sekty Rob-
by Bubble u regalti s détskymi hrackami nebo stojan s viny v odd¢leni syrti.
merchandisingové dopliky, které zajistuji napi. Celni umisténi vyrobkl
Vv regale, rizné alternativy uchyceni a umisténi POS materiald. Patii sem rtzné
uchytné piedméty, woblery, shelf stopery, podavace, regalové listy a cenovky,
regalové poutace. Cilem pouziti téchto doplikl je vytvofit ucelené misto prode-
je vyrobku a pro zakaznika zajimavou formu vystaveni vyrobku ¢i ohraniceni

vyrobku.

Rozdéleni POP

Podle mista nasazeni
Podle doby nasazeni

Podle zplsobu pouZiti
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Rozdéleni POP podle mista nasazeni
= Qutdoor — venkovni
= Indoor — vnitini - in store (prodejni plocha prodejny, fetézce)

- ostatni (Horeca, koupali$té,sportovisté, nadrazi)

Podle doby nasazeni
= Kratkodobé (docasn¢)

=  Dlouhodobé (permanentni)

Podle zpiisobu pouziti

PODLAHOVE POP prostiedky
Stojany a displeje
Podlahové poutace, totemy
Paletové ostrovy
Paletové dekorace
Regalova cela
Podlahova grafika
Premosténi a reklamni brany
Shop in shop

Promostolky

REGALOVE POP prostiedKky
Regélové délice a vymezovace
Info listy
Drzéky vzorki
Podavace

Wobblery
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Stoppery
Nadregalové dekorace
Regalové vlajky

Drzéky letakti a kupont

POP prostredky k pokladnam
Pokladni pultové displaye
Mincovniky
Drzéky letaka
Poutace
Polepy pokladnich pasti

Nasténné POP prostiredky
Poster ramy a plakaty
Svételné reklamy
Vlajky

Ostatni POP prostiredky
Okenni grafika
Zavésné poutace (ze stropu)

Elektronicka a interaktivni média (terminaly, plazmové obrazovky atd)

Pro¢ jsou POP prostiedky tak atraktivni?

POP prostiedky maji za sebou dlouhou minulost a celosvétove je jim predpovidana
plodna budoucnost. Jejich ptinos je méfitelny a mohou hrat roli strategického nastroje. Jsou
schopny vytvaret trendy a pfipadné se trendiim ptizptisobovat. Maji zna¢ny kreativni po-
tencial a silu byt vyznamnou soucasti komunika¢nich kampani. Umi taktéz fungovat ve

vSech ¢astech komunika¢niho mixu.
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Pro¢ POP prostiedky nasazovat?

POP nastroje maji schopnost bezprostredné ovlivnit nakupni chovani spotiebitele v
prodejné v okamziku nakupu, a to pti rozhodovani o nakupu konkrétniho vyrobku nebo
znacky. Cilem soucasného MO je nezdrzovat zbyteéné spotiebitele a umoznit mu, aby op-
timalné vyuzil ¢as, ktery je schopen a ochoten v prodejné stravit. Novou roli POP pro-
sttedkil je proto zvysit zajem spotiebitele o nakupované zbozi a poskytnout mu dostatecné
informace proto, aby jeho ¢as straveny v prodejné byl vyuzit co nejefektivnéji. POP nastro-
je predstavuji vyhody jak pro dodavatele znacky, tak pro maloobchod. Tyto prostfedky
dokézi zvratit rozhodnuti spotiebitele na stranu konkrétni podporované znacky a ovlivnit
tak planovany nakup sortimentu. POP prostfedky vyvolavaji impulsni — nepldnovany nakup
spotiebitele, ktery ma za nasledek zvyseni prodejii celé kategorie vyrobkl a tim i zvySeni
profitu maloobchodni prodejny. Jednou z nejcenngjsich vlastnosti POP je rychlost sdéleni
zajimavé informace, dojmu, spolu s moznosti okamzitého kontaktu se zbozim (testovani,
nabidka vyhod), coz hraje vyznamnou pozitivni roli pii rozhodovéani zdkaznika o koupi
daného zbozi. Dal$i vyznamnou vlastnosti je kombinovatelnost. POP prostfedky jsou
schopny neomezené pusobit jak samostatné, tak ve spojeni s jakoukoli dal$i komunikaéni
formou. Jejich ucinnost se zvySuje v piipadé sofistikovaného a kvalitniho sladéni s dalSimi
formami komunikace, jako je naptiklad kombinace s letakovou akci ¢i s vyuzitim hostesek.
POP materialy maji prokazatelnou funkei jako ,,pfipominka chténého*. POP spottebitelim
ptipomene v prodejné néco, co chtéji, tzn. bud’ jim byly produkty doporuceny, nebo je znaji

ze své vlastni nakupni zkuSenosti:
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3 Asociace POPAI

Vyrobou POP a POS materidlu se v soucasnosti zabyva velké mnozstvi firem, které
pochopily, Ze s rostouci krizi naopak muize stoupat vyznam a vliv podpory prodeje praveé
pomoci originalnich POP prostfedkti. Tyto spole¢nosti se sdruzily a vytvorily asociaci
POPAI CR.

3.1 Co jeto POPAI?

Svétova asociace POPALI (Point of Purchase Advertising International) reprezentuje
obor reklamy v misté prodeje a jejim cilem je slouzit zajmtm vsech profesionali, kterych
se tento obor dotyka, tzn. zadavateli reklamy, maloobchodnikii, vyrobct a designerti pro-
sttedktl in-store reklamy, prizkumovych a reklamnich agentur, agentur pro podporu prode-
je 1 vzdélavacich instituci. POPAI ma dlouholetou tradici. Byla zalozena jiz v roce 1936 v
USA a v roce 1988 vznikly prvni pobocky POPAI v Evropé. V celosvétovém méfitku fun-
guji v soucasné dobé¢ kanceldie POPAI v 18 zemich. POPAI je aktivni v USA, Evropg,

Australii a na Novém Z¢landu, v Jizni Americe, Japonsku, Mexiku a Kanadg.[1, s. 211]

3.2 Cim se zabyva POPAI ?

POPAI podporuje svymi aktivitami rozvoj in-store reklamy, napomahd jejimu
efektivnimu vyuziti a zvySuje jeji vyznam v marketingovém mixu. Asociace slouzi jako
vyznamny zdroj informaci a novinek z oblasti in-store komunikace a retail marketingu.
Nabizi odborné vzdélavaci akce, které zvysuji kvalitu vzdélani v oboru. Realizuje vyzkumy
trhu zaméfené na efektivitu prostiedkd in-store komunikace. Prostiednictvim odbornych
médii i svou i¢asti na narodnich i mezinarodnich konferencich a vystavach asociace zvidi-
telituje obor POP a zlepSuje tak jeho znalost u odborné vetfejnosti. V navaznosti na aktualni
globalni trendy oboru, kterymi jsou nové in-store technologie, nové in-store strategie zamg-
fené na zazitky spottebitelli v prodejnich mistech a jejich vliv na vérnost znacce, se POPAI
soustied’'uje na nové akce a aktivity v oblasti retail marketingu.

Centrala POPAI o diivodech rostouciho vyznamu in-store reklamy uvadi: ,,Efektivi-
ta retail marketingu je jasné prokazana v oblasti trzeb. Diky vyuziti skenovacich technolo-

gii mohou brand marketéfi a maloobchodnici bezprostiedné zjistovat efektivitu POP.
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Studie POPAI od roku 1994 az dosud dokazuji vyznamny narust trzeb diky nastrojim retail

marketingu v riznych odvétvich i geografickych oblastech.« [1, s. 59]
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4 PODPORA PRODEJE

4.1 Druhy podpory prodeje

P.Kotler uvadi ve své knize Marketing managment definici podpory prodeje nasle-
dovné: ,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich nastrojii prevazné kratko-
dobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych
produktii zakazniky nebo obchodniky* [10, s. 590].

Reklama nam poskytuje diivod k nakupu zbozi nebo sluzby, zatimco podpora prodeje je
podnétem K nakupu. Dulezitym faktem podpory prodeje je jeji ¢asova omezenost. Plati pro
pfesné stanovené Casové obdobi, které je spotiebitelim sdéleno pomoci letaku, inzerce
v PR ¢lancich. Naptiklad kupony po urcité dobé ztraci svoji platnost. Loterie skon¢i dnem
slosovéani a zvyhodnéné baleni jsou ke koupi pouze po omezenou dobu promo akce. Dru-
hym rysem je participace. U podpory je dulezita, aby se zakaznici podpory prodeje aktivné
ucastnili, napf. odstiihli kupon z novin nebo letaku a odeslali na uvedenou adresu, zapojili
se do soutéze, vyuzili ochutnavky nebo vyzkouseli vzorek obdrzeného vyrobku. Podpora
prodeje se vétSinou snazi spotiebitele nadchnout pro dany vyrobek, piesvédcit jej k ndkupu
nebo vyzkouseni zbozi, ptipadné usiluje o to, aby se snizilo riziko, které spotiebitel mize
vnimat pii ndkupu nového, nevyzkouseného vyrobku. Jednotlivé nastroje podpory prodeje
maji tedy pobidkovy charakter. Zatimco reklama buduje image a pfesvédcuje o ditvodu
koupé, podpora prodeje je jakymsi poslednim ,,popostréenim®, které pfiméje spotiebitele
ke koupi zbozi dané firmy. ,,VétSina rozhodnuti o koupi probiha v misté¢ nakupu a pocet
impulzivnich nakupti se zvySuje. A protoze komunikacni aktivity jsou nejefektivng;si
V misté a Case, kdy se zakaznik rozhoduje o nakupu, stavaji se komunikaéni prvky a vyho-
dy atraktivnim pfesvédCovacim nastrojem.Chovani firem je stale vice kratkodob& zameére-
né. Pfitom efekty tradi¢ni reklamy mohou byt vidény az po urcité dob&. Manazefi, kteii
chtéji vidét okamzité vysledky svych komunikacénich aktivit, se proto budou spiSe zamero-

vat na nastroje podpory prodeje nez na dlouhodobé tématické kampané®. [4, s. 359]

Oblast podpory prodeje se déli do n€kolika casti podle toho, na jaké slozky prodej-
niho fetézce se zaméiuje. Témito slozkami se rozumi vyrobce, prodejce nebo zprostiedko-

vatel a konecny spotiebitel, zakaznik.
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Podpora prodeje vyrobcem

Podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem napiimo. Hlavnim cilem této
podpory je vyvolat kladnou reakci u spotiebiteld. Tento typ podpory prodeje je zaméfen na
tvorbu primarni poptavky na stran¢ spotiebitele, ktera ji pak tdhne distribu¢nim systémem.
Tento zpusob je také nazyvan strategii tahu. Pozornost je zaméfena na motivovani konec-
ného spotiebitele a vytvoreni jeho zdjmu si vyrobek koupit. Aktivity vyrobct se vétSinou
soustfed’uji na rizné druhy soutézi, promoci, slev z ceny a jsou vzdy spojeny s urcitym
vyrobkem nebo sluzbou. Je velmi vhodné ji doplnit jinymi prosttedky napf. televizni re-

klamou, reklamou v rozhlase, PR komunikaci v ¢asopisech, novinach nebo na internetu.

Podpora prodeje maloobchodniki

Podpora prodeje je zaméfena na maloobchodniky, s nimiz lze vyhody podpory pro-
deje prenést na zakazniky. Mezi ty, které vyrobce zamétuje na maloobchodnika, patii
riznd zvyhodnéni za ucelem motivovat maloobchodnika k vét§im odbérim na ukor konku-
renc¢nich znacek. Cilem je nabidnout maloobchodnikovi motiva¢ni podminky, které jsou
pro né&j zajimavé pii soucasném dosazeni vlastniho zisku. Vyznam vztahu vyrobce — malo-
obchodnik v této dobé roste s ristem zahrani¢nich fetézci, které nakupuji vyrobky pfimo

od vyrobctl.

Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchod¢ je takova aktivita, kterou nabizi maloobchodnik
spottebiteli ptimo v prodejné. Tento druh podpory prodeje je ovlivnén tfemi faktory.

Za prvé, maloobchodnici mohou tuto aktivitu provadét ze svého vlastniho zdjmu po
provedené analyze maloobchodniho prostfedi. Mohou poskytovat docasné slevy nebo
kupony, aniz se toho uc¢astni vyrobci. Dé€laji to z velké ¢asti pro posileni svych trzeb a zis-
k.

Za druhé, na podporu v maloobchod¢ mohou mit vliv vyrobci, ktefi prostiednictvim
podpory prodeje zprosttedkovateliim motivuji maloobchodniky, aby v co nejvétsi mite

podporovali prodej pievazné zbozi vyrobce.
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Tretim faktorem je silny vliv konkurence, jejiz pfi¢innou je snadny vstup firem na
trh, velké mnozstvi konkurentt a neustalé inovace forem maloobchodu.

Ptedchozi dvé uvedené podpory prodeje, tedy podpora prodeje zprostiedkovatellim
a podpora prodeje v maloobchodé byvaji ozna¢ovany jako strategie tlaku, protoze pomahaji

vyrobek distribu¢nim systémem protlacit.

4.2 Nastroje podpory

Z nastroji podpory prodeje spotiebitelim znadme: kupony vyrobce, slevy z ceny,
zvyhodnéna baleni, prémie, program odmén, loterijni hry, soutéze a hry, testy zbozi, vzor-

ky, zaruky na vyrobek, vystavovani a prezentace vyrobkl, spojend propagace.

Kupony vyrobce

Kupony poskytuji firmy zédkazniktim, a ty opraviuji jejich drzitele k ziskani urcité
fixni slevy z maloobchodni ceny produktu. Kupony mohou byt zasilany postou (Makro —
kuponové knizky), ptikladany vyrobkim formou visacky nebo také mohou byt soucasti
reklam v novinach, ¢asopisech ¢i soucasti obalu vyrobku. Zakaznik za tyto kupony muze
obdrZet slevu na vyrobek, druhy vyrobek zdarma, darky nebo kupony pouze sbira a pii ur-
¢eném poctu je vyméni za darek. Zplsobi, jak poskytnout zakaznikiim slevu na vybrany
vyrobek, je cela tada, zélezi ptedevsim na cilech, kterych chce firma dosdhnout. Kupony
tak mohou naptiklad uvést novy vyrobek na trh, stimulovat prodej u vyrobki ve stadiu zra-
losti, vyuzit uspés$nost jednoho vyrobku k propagaci toho méné tispé$ného, mohou pomoci
budovat osobni vztahy se zdkazniky €i vytvafet databaze pro dal$i marketingové akce.
Mnozstvi kuponil na slevu zalezi ptedevsim na samotném zpiisobu jejich distribuce. Muze
to byt 50 tisic kupont, ale i 1 milion a vice. Dulezité je také spravné naasovani kampang,
poptipadé jeji propojeni s ostatnimi marketingovymi nastroji. Velmi efektivni mlze byt
akce ziskava, jsou kromé zvySeného prodeje 1 velmi cenné udaje o spotiebitelich. Takto
ziskané databaze umoziuji nejen ditkladné poznani cilové skupiny, ale také moznost vytva-

feni vérnostnich programii ¢i maximalni zacileni dal$ich akci.
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Slevy z ceny vyrobku

Jde o zaruku poskytnutou firmami, Ze spotiebiteli pokryji za splnéni uréitych pod-
minek nakup zbozi. Spotiebitel zasle potvrzeni o ndkupu vyrobci a ten prostiednictvim
postovni zasilky poskytne slevu z ceny. Tento pojem ma technicky stejny vyznam jako
nabidky na refundaci v hotovosti (¢ili rabaty), jen s tim rozdilem, Ze slevy se pouzivaji pro
zbozi kratkodobé spotieby a rabaty pro zbozi dlouhodobé spotieby. Pouzivaji se jiz velmi

malo, naposledy ji pouzila pii své loniské kampani spole¢nost Nikon.

Zvyhodnéna baleni

Zvyhodnénd baleni nebo také cenové baliCky jsou nabizeny spotiebitelim jako sle-
VY Z bézné ceny vyrobku. Sleva byva vétSinou vyznacena na cenovce nebo na obalu. Slevy
mohou mit podobu zlevnéné ceny za dany pocet baleni ve srovnani s jednim balenim (na-
priklad 2 kusy za cenu jednoho kusu). Také mohou mit podobu tzv. spojenych baleni, coz
jsou dva vyrobky zabalené dohromady, které se vzdjemné dopliuji (naptiklad Cistici pfi-
pravek na nabytek a utérka k tomu).Soucasny trend je také 20 % v baleni navic. Tohoto
zpusobu vyuzivaji vyrobcei pracich praski, ndpoji apod. Tento nastroj podpory prodeje je

velmi uéinny pii stimulaci kratkodobého prodeje.

Prémie

Prémie ¢i darky poskytuje firma spotiebitellim zdarma nebo za sniZenou cenu jako
motivaci pfi nadkupu urcitého vyrobku. Prémie doprovazi nakupovany vyrobek uvnitf baleni
nebo je piipojena k baleni. Casto i sim obal miize slouZit jako prémie, a to vV tom pfipadg,
kdy obal slouzi jako opakovateln¢ pouzitelnd nadoba. Vyrobce miize zaslat zdarma prémii
tehdy, pokud mu zakaznik posle potvrzeni o uskutecnéném nékupu (napiiklad odsttihne
¢arovy kod). Prémie se povazuji na a¢innou stimulaci zakaznika k ndkupu nového vyrobku

nebo odlisné, konkurenéni znacky. Jde vSak o naro¢ny zptlisob a firmy od néj upousti.

Program odmén

Na zaklad¢€ programu odmén muze spotiebitel sbirat body nebo znamky a poté mii-

ze byt odménén bezplatnym nadkupem stejného vyrobku nebo jinych vyrobkl. Sbirani bodl
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na Cerpacich stanicich pfi ur€eném odbéru PHM a naslednd vyména za nabidnuté zbozi

nebo sluzby. Zde se jedna o vérnostni aktivity.

Loterijni hry

Jde o slosovani, pfi kterém jsou vitézové urCovani ndhodné. Vzhledem k tomuto
kritériu nelze loterie omezit pouze na kupujici dané znacky. Loterie vyzaduji po zakazni-
kovi, aby zaslal své jméno a adresu pro potieby slosovani, coz mize nékteré spotiebitele
odradit. Nevyhodou je také to, ze vyherce musi po dobu, nez probéhne slosovani, u sebe

drzet doklad o zaplaceni vyrobku. Zakaznik také nema divéru v losovani.

SoutéZe a hry

Firmy ¢asto sponzoruji soutéze pii zavadéni novych vyrobkl a sluzeb, aby naldkaly
nové zakazniky. Soutéze a hry nabizeji velké vyhry ve formé penéz, automobilll, zajezdu,
vyletl ¢i vyrobku, coz slouzi k podchyceni zakaznikd. Soutéze vyzaduji po spotiebitelich,
aby splnili n&jaky tkol, napf. vymysleli slogan, logo firmy, odhadli mnozstvi, nakreslili
obrazek. To posoudi komise, ktera pak vybere ty nejleps$i. Hry poskytuji spotiebiteli pti
koupi vyrobku néjakou malickost, kterd tvofi soucast urcité skladanky (Cislo na hraci karté,
chybégjici pismeno soutézni otdzky). Pokud zdkaznik sestavi celou sklddanku, vyhrava. Pi-
lezitost vyhry penéz, dovolené ¢i vyrobku vyvolava u zakaznikl velky zajem a vtazeni do

hry. Jedna se o pomérné naro¢nou komunikaci mezi vyhercem a potadatelem soutéZze.

Testovani zbozi zdarma

Tento nastroj podpory prodeje piredstavuje pozvani potencidlnich zékazniki
Kk bezplatnému vyzkouseni vyrobku. Tento nastroj je hojné vyuzivan naptiklad mezi auto-
mobilovymi vyrobci, vyrobei elektrického natadi, elektroniky. V potravinaistvi se mize

jednat o ochutnavky a degustace vyrobkd, a to nejlépe v misté samotného prodeje.

Vzorky (sampling)

Jde o nabidku urc¢itého mnozstvi vyrobkl nebo jejich miniatur s cilem dosahnout
budoucich prodeji. Samplingové akce byly, jsou a vzdy budou jednim z nejoblibengjSich

(ale také nejdrazSich) postupi, jak seznamit zakaznika s novym vyrobkem. Vzorek totiz
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poskytuje spotiebiteli tak potfebnou piimou zkusenost s vyrobkem a snizuje tak riziko pii
nakupu vyrobku, se kterym se spotiebitel dosud nesetkal. Sampling je realizovan nejcastéji
v piipad¢, kdy jsou uvadény na trh nové varianty jiz proddvaného vyrobku nebo kdyz je
tteba oslovit 1 dalsi piislusniky cilové skupiny, ktefi dany vyrobek zatim nepouzivaji.
Na rozdil od klasickych ochutndvek nebyva hlavnim cilem oslovit spotiebitele v misté pro-
deje, ale realizovat projekt na takovych mistech, kde se shromazd'uje ptislusna cilova sku-
pina ve vysokém poctu. Tim se zajisti maximalni efektivita vynalozenych nakladi pro-
sttednictvim velkého mnozstvi rozdanych vzorki. Vzorek mize byt dorucen vyrobcem do
domacnosti nebo zaslan postou, piipadné vyzvednut v obchod¢, piilozen k jinému produk-
tu, distribuovan na ulici ¢i v misté prodeje, pfiloZen k jinému vyrobku nebo miize byt sou-

¢asti reklamni nabidky.

Zaruky na vyrobek

Zaruky jsou vyznamnym nastrojem podpory prodeje zvlasté u statkd dlouhodobé
spotieby. Stavaji se dillezitym nastrojem také tehdy, pokud jsou zdkaznici citlivi na kvalitu
vyrobku. Jsou pfislibem prodejce, ze vyrobek vydrzi po urcitou dobu nebo ze v piipadé
poruchy vyrobce produkt vyméni nebo vrati penize. U zaruk na vyrobek je ale dilezité, aby

firmy spravné odhadly hodnotu navrhované zaruky k moznym nakladiim a kvalité vyrobku.

Vystavovani a predvadéni vyrobku

Je velice ucinné predvadét produkty v misté jejich prodeje (naptiklad kuchynské
mixéry, krajece, panve, elektrické nafadi, kola, elektronické hry, CD nosice). Zakaznici tak

maji moznost posoudit piedvedeny vyrobek béhem jeho pouziti.

Spojena propagace

Tento néstroj zahrnuje spole¢nou podporu prodeje jednoho nebo vice druhti zbozi
jednou nebo vice firmami, které spoji svoje prostiedky pomoci kuponti ¢i soutézi, aby zvy-
sily jejich ucinnost. Firmy tak doufaji, ze se jim podaii u maloobchodnikti prosadit vyhod-
n¢jsi podminky pro prodej jejich zboZi. Napft. pfi zakoupeni vina obdrZite slevu na otvirdk

na vino apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4.3 Utinnost podpory prodeje

Z kratkodobého hlediska vede vétSina nastroji podpory prodeje k podstatnému zvy-
Seni prodeje a trzniho podilu. Pfestoze neni znam zfejmy Gc¢inek podpory prodeje na zisko-
vost, nékteré studie dokazuji, Zze akce na podporu prodeje zvysuji také zisk. Mnohé studie
vyslovuji zavér, ze 80% zvySeni prodeje v disledku podpory prodeje je mozno ptipisovat
pretahnuti zékaznika od konkurence. Pokud urcitd podptirna kampan ma za nasledek pouze
prechod od jedné znacky ke druhé, prodej v dané kategorii produktii se nezmeéni a nevznik-
ne ani zadny piinos pro maloobchodnika. Na stran¢ druhé podpora prodeje ¢asto piilaka do
obchodu nové zdkazniky a tim také zvysi jeho trzni podil. VEtsi pocet zdkaznikli rovnéz
zvySuje obrat.

Ze stfednédobého hlediska, tj. 4-6 tydnl po akci podpory prodeje, patii mezi poten-
cidlni efekty opakované ndkupy a pokles prodeje po akci. N&kteti zdkaznici si ¢asto vybira-
ji znacku podle podpory prodeje a ne pro jeji vyjimecnou kvalitu, a proto po skonceni pod-
pory prodeje vétSinou opakované nakupy vyrazné poklesnou. Naopak existuji spotiebitelé,
kteti si zvyknou na vyrobek po dobu jeho vyzkouSeni v obdobi jeho podpory, coz muize
dostat znacku mezi oblibené a tim zvySuje pravdépodobnost opakovanych ndkupt. Celkove
je mozné konstatovat, ze vliv na sttednédobé opakovani nakupi je limitovany.

Po skonceni akce na podporu prodeje se mliZze projevit sniZeni prodeje. Je to dano
tim, Ze zékaznici v obdobi podpory prodeje nakupuji vyrobky do zasoby a snizeni prodeji
trva tedy tak dlouho, neZ zakaznici spotfebuji tyto produkty koupené do zéasoby.
V nékterych piipadech se mize objevit také pokles prodeji pred kampani, a to u téch vy-
robkd, které jsou Casto predmétem akci na podporu prodeje a zakaznici mohou takovou
kampan oCekavat a své nakupy odkladat. Velmi rychlé a jednoduché je méteni podpory
prodeje pii prezentacich a ochutnavkach. Jeji ucinnost se méfi poctem prodanych produktt

béhem ochutnavky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUM UCINNOSTI POP PROSTREDKU V
HYPEMARKETECH

5.1 Vymezeni zkoumaného problému

Spolecnost Soare sekt provedla pied rokem restruktalizaci spolecnosti ve vSech
smérech. Od vyrobu pies obchodni Gsek az po marketing. Vzhledem k sou¢asnému trhu je
nucena hledat aktivni marketingové komunikace s strhem, které by ji zabezpecili prezit
soucasnou krizovou situaci a zvysit obraty v prodeji vina. Diive Soare sekt pracoval mar-
ketingov¢ jak v oblast nadlinkové i podlinkové komunikace. Nyni zavadi nové produkty a
vybira nejucinnéjsi a zdroven ekonomicky nendro¢nou cestu k zédkaznikovi Touto cestou je
dle spolecnosti zvySeni marketingovych aktivit v oblasti podpory prodeje. Tato prace ma
spolecnosti Soare sekt pfinést informace a navrhy feSeni podpory prodeje. Nejdiive je za-
potiebi se porozhlédnout jak soucasny spotiebitel vnima a reflektuje reklamu. Zda ho stéle
ovliviiuje a fidi se ji, nebo se v ni nesta¢i vyznat a zahlcuje jej, coz ma za nasledek nega-
tivni odezvu zdkaznika na reklamu vSeobecné. Druhym cilem prace je analyza soucasnych
moznosti umisténi POP na hypermarketech. Neni mozné planovat néco podporu prodeje
aniz bychom znali moZnosti jejich umisténi. Nezbytnym krokem préce je také srovnani
pohledu vyspélych tuzemskych 1 zahrani¢nich spole¢nosti na efektivnost a ucelovost in
store reklamy a jeji vyuziti v souasném pieplnéném trhu. Nejvétsim ukolem je analyzovat
nakupni chovani zédkaznika v misté prodeje a zjistit jeho soucasné potieba pii ndkupu vina

a sekta.

5.2 Predstaveni spole¢nosti Soare sekt

Historie Soare sektu se odviji od malé, rodinné firmy, zalozené v roce 1991 panem
Jindfichem Sobotou a panem Romanem Zdarskym, aZ po Gspé$né uskupeni matefské spo-
le¢nosti Soare sekt a.s. Uskupeni spolu se svymi dcefinymi firmami Vino Valtice s.r.o. a
Vinafstvi Zajeci s.r.o. vlastni moderni technologické a vyrobni zdzemi, sklepni hospodat-
stvi a dostatecné staceci kapacity ve vyznamném vinaiském regionu jizni Moravy Vv obci

Zaje¢i a Valtice. Dcefina spole¢nost Soare sekt Slovakia s.r.o. zajiStuje export vétSiny
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sortimentu na slovensky trh. Nejsilnéjsi znacky spolecnosti jsou jiz fadu let exportovany do
dalsich zemi po celém svéteé.

Vlastni produkei sektli vyrobenych metodou charmat zastupuji znacky Soare sekt,
Femme Fatale, Mucha sekt, Dorato sekt a licencni Rossijskoe Igristoe, které¢ dohromady
tvoii ¢tvrtinu ¢eského trhu sekta.

Kolekce tichych vin nabizi pfivlastkova i jakostni vina se specialnimi fadami pro
gastronomii pod znackami Grand vins d' Alfons Mucha, Vino Valtice, Signum. Vynikajici
znackova vina s pivodem tvofi sortiment Vinafstvi Zajeci.

Cislem jedna na trhu nealkoholickych détskych Sumivych napoji je znacka Robby

Bubble a Rychlé Spunty. Tento segment je vyvazen do 20 zemi svéta.

1991 - Vzniké rodinnd firma Soare spol. s r.o. a s ni 1 pfedchidce Rychlych Spuntt a
détské Olle.

1993 - Rychlé Spunty piedstavuji prvni velkou reklamni kampan a exportuji na zahra-
nicni trhy.

1995 - Akciova spolecnost investuje do vystavby nového vyrobniho arealu.

1996 - Popularni Rychlé Spunty zménily pro vysoky zéjem zahrani¢nich odbératelti né-
zev na mezindrodné srozumitelné Robby Bubble. Rocni produkce presahuje 1
mil. lahvi.

1998 - Vznika vlastni znacka Sumivych vin Soare sekt. Ro¢ni produkce spolecnosti pie-
sahuje 6 mil. lahvi a Sumiva vina spole¢nosti dosdhla 7 % trzniho podilu z dosa-
vadniho monopolu jedné zna¢ky v Ceské republice.

1999 - Jsou zalozeny dcetiné spolecnosti Vinicole, Valticka vinafska s.r.o. a Soare sekt
Slovakia s.r.0.. Spole¢nost Soare sekt a.s. ziskava znacku Rossijskoe Igristoe.
Distribuéni sit’ fetézci a velkoobchodl se uspésné a rychle rozsifuje o gastrono-
mii. Némecky koncern Sektkellerei Schloss Wachenheim se sidlem v Trieru zis-
kava 52 % spolecnosti Soare sekt a.s.; rocni produkce presahuje 9 miliont lahvi,
trzni podil sektti v CR dosahuje 17 %.

2001 - Spolec¢nost expeduje a dosahuje produkce 11 mil. lahvi, z toho 2 mil. na export.
Trzni podily Sumivych vin dosahuji 22 %, Sumivych napoji 65 % a nealkoholic-

ky napoj Robby Bubble si drzi svych témét 100 % trhu. Kolekce piivlastkovych
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vin Grands vins d” Alfons Mucha je v prémiovém segmentu trhu nejprodavanéjsi
znacka.

2002 - Roc¢ni prodej se vySplhal na 11,5 milionu lahvi.

2003 - Vznikla dalsi dcefinad firma Vino Valtice, kterd pfipravuje od zacatku roku ex-
pedici zcela nové fady vin Vino Valtice. Ro¢ni prodej dosahuje téméf jiz 12 mi-
liont lahvi.

2003/4 -V tomto obchodnim roce doslo k vyznamné zméné. Byly vytvoieny podminky
pro rozvoj uskupeni ve vychodni Evropé. Skupina Sektkellerei Schloss Wache-
nheim navysila sviij podil v dcefiné spolecnosti AMBRA v Polsku na 100 % a
obchodni podily SSW v Karom drinks Rumunsko a Soare sekt a.s. byly prodany
spole¢nosti AMBRA. K datu 30. 11. 2003 je tedy Soare sekt a.s. dcefinou spo-
leCnosti AMBRA s.a. VarSava, Polsko.

2004 - navysila AMBRA s.a. 0 60% zakladni kapital spolecnosti Soare sekt a. s.

2005 - Dcetind spolecnost Vinicole je pfejmenovéana na Vino Valtice s.r.o.. V prib¢hu
roku byl zakoupen 80 % obchodni podil spolecnosti Vinafstvi Zajeci s.r.o. se
sidlem v Zajeci. Spole¢nost Vinafstvi Zajeci s.r.o. ptevzala vyrobu produkti ti-
chych vin vyrabénych na Morave.

2006 - Na tuzemsky trh se vraci legendarni Rychlé $punty ve tfech novych variantach.
Jejich navrat je podpofen TV kampani. Na trh vstupuje nova znacka sektu
FEMME FATALE a Soare sekt po redesignu. K datu 30.6.2006 odkoupila
AMBRA s.a. zbyvajicich 40% akcii této spolecnosti a stala se tak jejim jedinym
akcionafem. Nadnarodni uskupeni AMBRA je vyznamnym producentem a dis-
tributorem vinnych produkt ve stiedni a vychodni Evropé. Celd operace byla
pfipravena kvuli vstupu na VarSavskou burzu a ziskani kapitalu na rozvoj.

2007 - Spole¢nost Soare sekt a.s. odkoupila zbyvajici obchodni podil na spolecnosti
Vinarstvi Zajeci s.r.o.

2008 — Spolecnost Soare sekt a.s. jiz v unoru roku 2008 prochazi restruktalizaénim pro-
cesem, pii némz dochazi k zméné vyrobkové struktury a také k zménam ve vy-
robnich spole¢nostech. Tyto zmény maji pozitivni dopad na ptichéazejici ekono-
mickou krizi koncem roku 2008.

2009 - spolecnost Soare sekt a.s. se sidlem v Jablonci nad Nisou se nové pfesunula na

Moravu, kde se nachdzi i jeji dcefinna spolecnost Vinafstvi Zajec¢i. Jedna se o
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»mladé* vinafstvi v obci Zajeci u Velkych Pavlovic na jizni Moravé. V rdmci to-
hoto vinafstvi je k dispozici dostatek vyrobnich kapacit pro presun produkce ti-
chych vin z Jablonce nad Nisou. Vyroba sektli Se v ramci vyrobni efektivity pre-
sunuje do moderniho zavodu ve Francii a détské sekty Robby Bubble do pol-
ského zavodu matetské spole¢nosti Ambra.

2010 — Soare sekt a.s. se po 3 letech opét prezentuje na mezinarodni vystave ,, Vino a
destilaty* v Praze. Zaroven dokoncuje presun ekonomického a obchodniho oddé-
leni z Jablonce nad Nisou do Zajec¢i a definitivné zde konéi své pusobeni. Nao-
pak na Moravé v obci Zaje¢i se dobudoval novy administrativni objekt spolec-

nosti a zacinaji se rozvijet nové aktivity vinafského uskupeni Soare sekt a.s.

5.3 Marketingové aktivity spolecnosti Soare sekt

Spoleénost Soare sekt distribuuje své vyrobky po celé Ceské a Slovenské republice.
Zaroven se na téchto trzich aktivné podili na marketingové podpote tichych vin, sektii a
predevsim détskych sekti Robby Bubble. V nadlinkové komunikaci se diive znacky Rob-
by Bubble a Dorato prezentovaly televiznimu spoty na kanalech CT , Nova , Prima, Baran-
dov. V letosnim roce probiha reklamni kampan v televizi pouze na stanici Barandov. Spo-
lecnost se aktivné zapojuje do rozhlasovych kampani formou soutézi na radiich Kiss a Im-
pulz. Na Slovensku spolupracuje s Fanradiem. Nejvétsi medialni kampané vSak probihaji
v odbornych casopisech formou PR ¢lanki, kde se prezentuji pievdzné ojedinéld vina
z Vinafstvi ZajeCi a kolekce vin Alfons Mucha. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost plisobi
siln€ na retailovém trhu, sméruje se velka ¢ast marketingovych aktivit pravé timto smérem.
Aktivity jsou zaméteny v oblasti POP prostiedkti, kde se jako nejefektivnési osvédcCily
paletové wrapy aplikované na paletovych ostriiveich, dale ochutnavkové kampané na dét-
ské sekty Robby Bubble a pfibaly k témto sektim ve formé darky. Darky se obménuji dle
ro¢niho obdobi. V 1ét¢ jsou darky ve formé& tetovani, na podzim rozvrhy do Skoly a v pro-
sinci détskd pexesa. V oblasti horeca se marketingové aktivity ubiraji do vérnostnich souté-
zi, odbornych vinatskych degustaci, regionalnich vystav vin. Zde se nejvice osvéd¢ili sou-
tézni poukdzky na vino a sekty. Spolecnost se také projevuje donéatorskou ¢innosti formou
sponzoringu détskych nadacnich fondi, détského turné Vanoce s Robby Bubble. Vinaistvi

Zajeci je partnerem ,,Hudebniho festivalu Petra Dvorského®.
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5.4 Vyzkum nakupniho chovani ovlivnéného reklamou

V soucasné dobé je primérny Evropan vystaven az nékolika tisicim reklamnich
spotti denné. Tento neuvéfitelny pocet reklamnich spoti v oblasti nadlinkové reklamy, tzn.
v médiich jako je televize, radio, tisk, mailing do poStovnich stranek ¢i reklama na billbo-

ardech zptisobuje, ze lidé jsou piesyceni reklamnimi sdélenimi a mnohdy jim nevéfi.

Kupuji lidé produkty na zaklad¢ reklamy? Jak manipuluje reklama s lidmi pii na-
kupu? Nechaji se reklamou viibec ovlivnit? To byla jedna z dalSich otazek pti mém badani
o ucinnosti POP prostfedki. Cilem bylo zjistit, jak v této dobé reaguje spotiebitel na re-
klamu. Badanim jsem zjistoval, které agentury realizuji vyzkum trhu poukazujici na vni-
mani reklamy o¢ima zdkaznika. Podafilo se zajistit marketingovy vyzkum, ktery zadava
CMS ( Ceska marketingové spole¢nost). Projekt realizovala spole¢nost Factum Invenio ve
spolupraci s Asociaci komunika¢nich agentur (AKA), Ceskou marketingovou spole&nosti
(CMS) a Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky (CSZV) marketingovy priizkum
S nazvem ,,Postoj Ceské verejnosti k reklamé“. Vyzkum navazuje na vysledky Setfeni,
které od roku 1993 provadéla agentura Marktest, a.s. Doposud bylo realizovano celkem 26
reprezentativnich Setteni, jejichz vysledky tvoti ucelenou vyvojovou fadu. To ma obrov-
skou vyhodu v sledovani vyvoje téchto dlouhodobych dat. Ze zjistenych primarnich dat
byla provedena analyza a vytvofen kratky pfehled o vnimani reklamy soucasnym zékazni-
kem. Uvedeny graf poukazuje na skute¢nost, ze 29 % dotazanych nakupuje na zaklad¢ re-

klamy a 64 % naopak nenakupuje na zakladé reklamy. Nakupuje 34% Zen a 23% muzd.

Nakup na zakladé reklamy
(N=1113)
7%

B Ano Ne Nevi, neodpovédél
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Graf 1- Nakup na zikladé reklamy, zdroj: Vyzkum CMS, interni data

Spolec¢enska role reklamy 1.
(N=1113, v %)
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Graf 2 — Spole€enska role reklamy I. Zdroj: Vyzkum CMS, interni data

Vyse uvedeny graf uvadi, jakou spolecenskou roli hraje reklama. Souctem tazatell

s odpovédi zcela souhlasim a spiSe souhlasim jsem zjistil, ze lidé vnimaji reklamu nasle-

dovné.

Reklama manipuluje s lidmi 76%
Reklama podporuje zbyte¢ny konzum 76%
Reklama je soucasti moderniho Zivota 85%
Reklama umoziuje existenci mnoha médiim 85%
Trzni hospodaistvi nemuze bez reklamy existovat 79%
Reklam lidem poméha orientovat se v nabidce zbozi a sluzeb 69%

Dilezitym zjiSténim je, Ze 76% lidi pfiznalo manipulaci reklamy s lidmi, ale zaroven pou-
kazalo na skutecnost, ze reklama pomaha lidem se orientovat v nabidce vyrobkl a sluzeb, a

to 69%.
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Spolecenska role reklamy II.
(N=1113, v %)
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Graf 3 — Spole¢enska role reklamy II. Zdroj: Vyzkum CMS, interni data

Zjisténi z tohoto grafu, a to velmi podstatné, je, Ze pouze 29% dotazovanych pii nakupu
zbozi vyhledava vyrobky, které zna z reklamy. Z této kategorie bylo 23% muzi a 34% Zen.
Podle vzdélani nejvice byli ovlivnéni vysokoskolsky vzdélani 1idé 37%, stiedoSkolsky 30%

a se zakladnim vzdélanim 26%.

Z tohoto prizkumu Ize usoudit, ze 1épe jsou reklamou ovlivnitelné Zeny a mladi lidé. Nao-

pak starsi lidé a muZi se ovliviiuji daleko hure.

5.5 Jak vnimame nadlinkovou komunikaci

Pokud je TV médiem, které nés nejvice ovliviluje, je zapotiebi védet, jak se chova
spotiebitel v dobé reklamy. K tomu mné& poslouzil vyzkum ,,Cesi a reklama v roce 2009,
ktery uskutecnila spole¢nost Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikacnich

agentur (AKA).
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Chovani béhem reklamniho vysilani
(N=1113, v %)

m Pfepnu na jiny program
Vypnu televizi

Zlstanu u televize, ale nevénuiji
reklamé pozornost
Necham reklamu bézet, ale jdu do
jiné mistnosti
Divam se na reklamu bez velkého
zajmu

m Divdm se na reklamu se zajmem

M Néco jiného

Graf 4 — Chovani béhem reklamniho vysilani, Zdroj: Vyzkum CMS, interni data

Chovani béhem reklamniho vysilani - podle pohlavi
(N=1113, v %)
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Graf 5 — Chovani béhem reklamniho vysilani — podle pohlavi Zdroj: Vyzkum CMS

Z pruzkumu ,,Co délame, kdyz v televizi bézi reklama* je zfejmé, Ze televizni reklama neni
tak intenzivné sledovana, jak bychom ocekavali. Béhem reklamniho vysilani 30 % divakt
pfepne na jiny kanal, 20 % zlstane u televize, ale nevénuje ji pozornost a dokonce 28 %
odejde do vedlejsi mistnosti a necha reklamu bézet. 16 % se diva na reklamu bez zajmu a
jen 4 % se divaji na reklamu se zdjmem. To znamend, Ze pouze 40 % divakd zistava u
televize a jen 20% se dotkne televizni reklama, z toho 4% se z4jmem a 16% bez zajmu.
Celkem televizni reklamé nevénuje Zadnou pozornost 58%. Na jiny program piepinaji spi-

Se muzi, zatimco zeny Castéji odchazeji z mistnosti.
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Shrnuti dosazenych dat pro néasledné ucely je nasledujici:

1) pfi nakupech Casto vyhledava zbozi, které zna z reklamy 29% lidi
2) reklama manipuluje s lidmi v 86%

3) lidem pomaha reklama v orientaci nabidky v 69%

4) pouh¢ 4% dotazovanych sleduje aktivné televizni reklamu

5.6 Pruzkum efektivity a u¢innosti POP nastroju na retailu

5.6.1 Efektivita POP nastroju dle vyrobci spotifebniho zboZi a sluzeb

Velka fada firem dominujicich na ¢eském trhu se zabyva POP prostiedky po delsi
dobu a ma s nimi dlouhodobé zkusenosti. Anketa POPAI CENTRAL EUROPE s nazvem
»Vyuziti POP prostfedki v marketingové komunikaci firem®, ktera se uskutecnila v roce
2009 prostrednictvim prazské agentury Ipsos Tambor, mi méla napomoci badat, jakym
zpiisobem pracuji s POP prostiedky tyto renomované firmy a jaké prostfedky preferuji. Do
vyzkumu se zapojily spole¢nosti Lindt, Prazdroj, Glaxosmithkline, Johnson & Johnson,
Pribina, Bolton Czechia, Farm Frites, Komeréni banka, Ceska pojistovna, Bel syry, Coca
Cola, CSOB, Europlant, Harmanec, Heineken, Chiquita, Imperial Tobacco, Kofola, Lybar,
MARS, Mc Donalds, Olympus, Philip Morris, Rapeto, Soare, Teekanne. Anketa probihala
v roce 2003, 2006 a 2009. Vyuzivam vSak pouze poslednich dat z roku 2009.

M zcela nedUlezité W nedulezité M ani dalezité ani nedllezité W dalezité M velmidi
0 23 . 14
23
s0 e Fj P R 27
18 27
60 14 32
40 0 36 41 27
A | A2 36 23 | 33 | 41
20 5 14 [ 14 o7
0 B -B-B°H“H -
In-store  Cilené Y% Digitalni  Zazitkovy Tisk  Distribuce Rozhlas Outdoor Média pro
marketing osloveni média  marketing pfimo do cestujici

zakaznikd domu
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Graf 6 — Vyznam kategorie komunikace v roce 2009 zdroj: Ipsos Tambor, interni

V uvedeného grafu jsem zjistil skutecnost, ze 96% dotdzanych spolecnosti odpovédé€lo, ze
in-store komunikace je pro n¢ dilezitd nebo velmi dulezitd. Firmy do n¢&j z celkového
marketingového rozpoctu investuji 15 %, viz. graf. Oproti roku 2009 je to pokles o0 1 %, ale
je to stale nejvyssi rozpocet ze vSech kategorii. Z nize uvedeného grafu je patrny vyrazny
pokles rozpoctu do televize. In-store marketing je v roce 2010 prioritni zalezitosti vétSiny

firem.

Tabulka | — struktura marketingového rozpoctu

% 2009 2010
TV 18 13
Tisk 9 9
Outdoor 2 2
Rozhlas 2 2
Média pro cestujici 0 0
Cilené osloveni zakazniku 7 9
Distribuce pfimo do domu 2 2
In-store marketing 16 15
Zazitkovy marketing 5 4
Digitalni média 3 4

Nasledna tabulka méla za tikol zmapovat rozdéleni marketingovych investic do jednotli-

vych POP prostiedki. Nejvétsi investice jsou v kategorii in-store promotéfi a vraceni penéz

Tabulka Il — Struktura rozpo¢tu POP prostiedki

% 2009 2010
Displeje trvalé 5 6
Displeje doCasné 7 6
Displeje obrendované pul- 3 3
tové

Displeje gondola displeje 1 1
Displeje zavésSené cedule 0 0
od stropu

Cenovky 1 1
Kupdny-drzaky na kupény 0 2
Vraceni penéz-slevy 8 7
In store promotéfi 7 7
On Packs-In Packs 5 6
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Hry-soutéze 5 5
Nakupni voziky - -
Nakupni koSiky - -

Digitalni media 2 3
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regale podlahovy

stojan

Graf 7 — Efektivni nastroje in-store marketingu, Zdroj: Ipsos Tambor, interni

Efektivita POP je hlavnim tématem vSech managerd. Uvedeny graf prezentuje nazor na

jednotlivé prostfedky POP z pohledu zadavatele, ptesnéji firem produkujicich vyrobky.

Nize je vypracovany pichled efektivity jednotlivych POP prostiedkt z grafu, vyjad-
feny souctem cisel efektivni a velmi efektivni. Poukazuje na velkou efektivitu palet v mis-
té¢ prodeje, in-store promotéry (ochutndvky, prezentace, rozdavani vzorkl), gondolové
umisténi, podlahové stojany a taktéz pultové diplaye. Jako neefektivnimi prostiedky se

staly reklama na ndkupnim koSiku a nasténné reklamy.

Tabulka I11 — piehled efektivity POP prostiedki
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paletovy ostrov 83%
in-store promotéri 81%
konec gondoly s brandingem 75%
policovy podlahovy stojan 73%
pultovy displey 70%
pre-packed display 68%
pultovy vymezovac 67%
regalova lista 58%
zasobnik 48%
digitdlni média 37%
podlahovy display 34%
nasténné prostredky 29%
reklama na nakupnim kosiku 6%

Vysledny ptehled napomaha k orientaci vysledkt efektivity POP v misté prodeje. Znézor-
nuje, které prostiedky POP ma smysl implementovat na prodejni mista, aby se nestaly pou-
hou atrapou, ale u¢innym nastrojem marketingové komunikace napomahajicim zvySovani

obratu prodeje a vytvaieni image produktu.

5.6.2 Vyuzitelnost POP prostiedkii v hypermarketech

Drtive nez za¢neme uvazovat o konkrétnich POP materialech ke kampanim, je zapo-
tiebi znat, jaké POP prostfedky ndm vlastné fetézce umozni na jejich prodejni plochu insta-
lovat. VéEtSinou nemame na vybér, jelikoz maji vlastni corporatni identitu a tu si nenechaji
narusit riznorodymi formami POP materidld vybocujicich z jejich manuald. K zjisténi
téchto skutecnosti jsem dohledal material obsahujici zhodnoceni jednotlivych existujicich
typtt POP prostiedkii u vSech zastupcti maloobchodnich fetézcii. Konkrétné se jedna o te-
tézce Globus, COOP, Kaufland, Makro, Tesco, Interspar, Ahold. Napomiize k lepSimu
poznani pohledu fetézcli na POP prostfedky. Vyhodou tohoto vyzkumu je jeho separatni
rozdéleni dle jednotlivych fetézcil. Jediné tak Ize ptesnéji zacilit na spravné marketingové

nastroje.

Stupeni akceptace in-store nastroji byl respondenty oznacen ve Skéle 1 az 5: 1 zna-

mena akceptovano, 5 neakceptovano.
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Graf 8 — Podlahové POP prostiedky, celkem zdroj: POPAI

Zde je evidentni moznost pouziti promo stolkil, pozitivni pohled na regalova ¢ela a moz-

nost umisténi zbozi na paletové ostrovy.
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Graf 9 — Podlahové POP prostiedky Globus zdroj: POPAI
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Jednoznaéné se Globus orientuje na promostolky, A stojany, regalova ¢ela a do¢asné stoja-

ny. Neumozniuje instalaci permanentnich stojant, podlahovych pouta¢u a shop in shop di-

pleye, stejné tak i reklamni brany.

Permanentni  Docasné Podlahov é

prodejni prodejni poutace,
stojany stojany totemy
displeje /  /kartonov é/
kov, plast
atp. /

Paletové Regélovd  Podlahovd Pfemosténia Shop in shop Promostolky A - stojany
osfrovy a Cela grafika reklamni display e
dekorace brany

Graf 10 - Podlahové POP prostiedky Kaufland Zdroj: POPAI

Paletové ostrovy a docasné prodejni stojany maji nejveétsi Sanci na umisténi. Da se konsta-

tovat, ze Kaufland nabizi vyjma pfemosténi, A-stojanill, podlahovych poutac a perma-

nentnich prodejnich stojanii pomérné velky prostor k instalaci POP prostiedk.
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Permanentni  DoCasné Podlahov é

prodejni prodejni poutace,
stojany stojany totemy
displeje /  /kartonov é/
kov, plast
atp. /

Paletov é Regélovd  Podlahovd Premosténia Shop in shop Promostolky A - stojany
ostrovy a Cela grafika reklamni displaye
dekorace brany

Graf 11 - Podlahové POP prostiedky Makro Zdroj POPAI
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Makro jako forma cash carry nabizi vyhradné 4 moznosti prostfedkii POP, a to paletové
ostrovy, regalova cela, promostolky a A-stojany. Ostatni formy nepodporuje a nepracuje

s nimi.
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3
2 2 2
II 1 1
- B B EEBE

Permanentni  DoCasné Podlahov é Paletov é Regélova  Podlahovéa Premosténia Shop in shop Promostolky A - stojany

prodejni prodejni poutace, ostrovy a Cela grafika reklamni displaye
stojany stojany totemy dekorace brany
displeje /  /kartonov é/
kov, plast
atp. /

Graf 12 - Podlahové POP prostiredky Tesco Zdroj POPAI

Jesté donedavna hypermarketovy typ fetézce, nyni se jiz pasuje do role diskontniho hyper-
marketu, coz mu velmi ublizuje. Podporuje vyrazné promostolky, tedy ochutnavky, a také

se vénuje doCasnym prodejnim stojaniim, paletovym ostroviim a regadlovym celiim.
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1 1 I 1 I 1 I 1 1 1
H B B B B B e B E B

Permanentni  Do¢asné  Podlahové Paletové Regélova  Podlahova Pfemosténia Shop in shop Promostolky A - stojany

prodejni prodejni poutace, ostrovy a Cela grafika reklamni displaye
stojany stojany totemy dekorace brany

displeje /  /kartonov é/

kov, plast

atp. /
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Graf 13 - Podlahové POP prostiedky Interspar Zdroj POPAI

Jako jeden z mala fetézcti nabizi Siroké pole pro umisténi vSech typti POP. Také jako jeden

Z mala nepiesel na diskontni charakter prodeje.

4
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Permanentni DoCasné  Podlahové  Paletové Regalova  Podlahova Pfemosténia Shop in shop Promostolky A - stojany

prodejni prodejni poutace, ostrovy a Cela grafika reklamni displaye
stojany stojany totemy dekorace brany
displeje /  /kartonov é/
kov, plast
atp. /

Graf 14 - Podlahové POP prostiedky Ahold Zdroj POPAI

Zde se da taktéz vyuzit vétSina POP prostiedkii, mimo podlahové poutace a reklamni bra-
ny.

S poznatky z tohoto prizkumu se musi pracovat samostatné, dle jednotlivych fetéz-
cl. Nelze je vyuzivat vS§eobecné. Tato studie napomuize vS§em marketériim navrhnout POP
materidly velmi piesné a cilené, s ohledem na vybrany fetézec, kde se ma reklamni kampan
uskutecnit. V ptipadé potieby lze vyuzit i dalsi vystupy tohoto vyzkumu, jako napf. prehled
regadlovych POP nebo POP prostiedkii k pokladnam. ,,Ve srovnani s hodnocenim v roce
2005 vysledky ankety 2008 ukazuji, ze doslo ke zlepSeni hodnoceni prostiedktl in-store
komunikace ptredevSim v kategorii podlahovych POP prostfedkli, nasténnych POP pro-
stiedku ( poster ramy, plakaty a svételné reklamy) a rovnéZz byly ve srovnani s rokem 2005
Iépe hodnoceny zavésné poutace, elektronickd a interaktivni média a okenni grafika.
Z celkovych vysledkti vyplyva, Ze nejlepsiho ohodnoceni dosahly promostolky, regalova
Cela, paletové ostrovy a dekorace, plazmové obrazovky a terminaly (elektronicka a interak-
tivni media) , podlahova grafika a A-stojany. Ve zpravé zastupci maloobchodu uvedli mezi

negativnimi faktory v této oblasti tlak dodavateld na umistovani POP a druhotné umisténi
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na nevhodnych mistech, tlak dodavatelti na vedouci prodejen, ktefi obchazeji centralu ob-
chodni spolecnosti pii domlouvani umisténi POP. Dle zastupcii maloobchodu piisobi rov-
néZ negativné neochota dodavateld zajistit zpétny odbér zasob z druhotného umisténi po

skonc¢eni dohodnutych akci v prodejnim miste.

Pro rozsahlejsi umisténi POP je tfeba se vyvarovat nekvalitniho technického provedeni
stojant a dale stojant, které nejsou piizpusobeny formatu prodejny, nerespektuji brand
fetézce, jsou neucelné, prispivaji ke zvySovani stavu zasob a jsou slozité na manipulaci.
Vyznamnym faktorem v této oblasti je také piiprava POP v dostatecném Casovém piedstihu
a nikoliv na posledni chvili. Zastupci maloobchodu zduraznuji, ze by dodavatelé méli vzdy
jednat nejprve s centrdlou o umisténi POP, zajistit v€asnou komunikaci, instalaci, deinsta-
laci a udrzbu POP. Pro optimalni spolupraci mezi maloobchodnikem a dodavatelem zbozi
je diilezité, aby dodavatel pochopil strategii fetézce, pfizpisobil POP materialy pravidlim

fetézce.« [12 ]

5.7 Prizkum nakupniho chovani pii koupi vina

Na rozdil od predchazejicich vyzkum, kde jsem ziskéaval sekundarnich data, jsem
timto vyzkumem plénoval ziskat priméarni data pfimo na prodejnach a potvrdit si nékteré
hypotézy. Toto Setfeni bylo casové i fyzicky naro¢né. Velky rozdil byl taktéZz mezi respon-
denty v jednotlivych regionech. Nejlépe k vypliiovani dotazniky piistupovali lidé z Moravy

V Praze byli respondenti méné vstiicni. Béhem dne se

5.7.1 Pilotni Setfeni

Ve snaze 0 co nejvetsi efektivitu dotaznikového Setfeni jsem v poloving mésice
bfezna osobné oslovil 8 respondentt s cilem ptedejit jakymkoliv pochybeni. S oslovenymi
respondenty jsem pracoval vZzdy ve dvojici v prostfedi obchodniho centra. BEéhem pilotniho
Setfeni jsem evidoval n€kolik chyb, které jsem posléze odstranil. U dvou otazek se jednalo

o Spatné€ postavenou otazku.

Chyby:
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- Piestoze hostesky byly pouceny o ptistupu K vypliovani dotaznikového Setieni
s danymi respondenty, nebyly vzdy schopné odborné zodpovédét nékteré otazky,
coz bylo zptisobené jejich odbornou neznalosti

- Nekteti respondenti odpovidali na otazky v zavislosti na ziskani vécného darku a
nebyli tak pro vyzkumné Setieni zcela idedlnimi respondenty

- Negkteré otazky byly slozité definovany a respondenti nerozuméli jejich zadani

- U pilotniho Setfeni bylo zji$téno, Ze u otevienych otazek je zapotiebi zvysené in-

formovanosti zikazniki o daném tématu

5.7.2 Cilova skupina (respondentii) a rozsah vyzkumu

Priizkum byl provadén v péti obchodnich centrech Ceské republiky( Staré Mésto,
Brno, Olomouc, Praha Prihonice, Praha Letniany) béhem mésice dubna 2010. V kazdém
Z péti vytipovanych obchodnich mist bylo pldnovano oslovit vzdy 200 respondentd, tedy
celkem rovnych 1000 oslovenych respondentti. Z 1000 oslovenych respondentd 750 zod-
povédélo na dané dotaznikové Setieni. Vysledna efektivita 75% prizkumu byla pomérné
vysoka coz bylo pravdépodobné zplisobeno motiva¢nim darkem pii vyplnéném Setieni,

ktery byl pfekvapivé velkym motivatorem k vyplnéni dotazniku.

Celkem bylo stanoveno 15 otazek, které byly pokladany respondentim piimo
v hypermarketech. Respondenti byli oslovovani zaSkolenymi hosteskami, které kvalifiko-
van¢ vedly a zaznamenaly cely proces a v zavéru poskytly zpétnou vazbu z celé pracovni

¢innosti. V zavéru obdrzel kazdy respondent maly darek ve form¢ vinné nalevky.

5.7.3 Analyza ziskanych udaja
Cile dotazniku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak vnimaji dotazovani spotiebitelé reklamu jako
celek. Primarné si vSak dotaznikové Setieni kladlo za cil zjistit, jakym zptisobem je vnima-
na jedna z forem reklamy, tedy podpora reklamy v misté prodeje (POP). Které POP materi-
aly je oslovuji, a které by osobné preferovali. Dal§im ukolem bylo zjistit, kolik potencio-
nalnich zakaznikl se dopravuje za nakupy automobilem, abychom tak zjistil potencionalni

pocet navstévnikl degustace.
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Pohlavi+vék+dosazené vzdélani

Z celkového poctu 750 respondentii odpoveédélo na dané dotaznikové Setfeni 487
muzil a 263 zen. Tento nepomér si vysvétluji predevsim diky motivaci muza komunikovat
se slicnymi vySkolenymi hosteskami a naopak nevili Zen odpovidat v pro né diskomfort-

nim prostfedi o ving.

Pohlavi

B muzi

M Zeny

Graf. 15 Otazka ¢islo 1, Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékové rozlozeni jsem rozdélil do Ctyt kategorii. Nejvice odpoveédi bylo zaznamenano
u respondentt ve vékové kategorii 41-60let (46%). U kategorie 18-25let byla zietelna sna-

ha zodpovédét otazky v co nejkratsi casové relaci.

vék

W 18-25let
W 26-40let
m41-60let

W 61avicelet

Graf 16 Otazka ¢islo 2 Zdroj: Vlastni zpracovani
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U dosazeného vzdélani prevazovalo nejvice respondentll se stiedoSkolskym vzdélanim
(290 respondentli), naopak nejméné respondentll absolvovalo dotaznikové Setfeni

s dosazenym zakladnim vzdélanim.

r

Dosazeneée vzdeéelani

6

m Zakladni
B Vyucnilist
= Stredoskolské

m Vysokoskolské

Graf 17 Otazka ¢islo 3 Zdroj: Vlastni zpracovani
Nakupujete vino v hypermarketech?

Vino nakupuje v hypermarketu 545 respondentl (6 respondentil se zdkladnim vzdélanim,
280 se stiedoskolskym vzdélanim, 150 vysokoskolskych a 150 s vyucnim listem). Cel-
kem 205 respondentli odpovédélo, ze vino nekupuje. Objevili se také respondenti, kteti
nakupovali souc¢asné v hypermarketu i mimo hypermarket. Zminéni respondenti byli logic-

ky zafazeni do kategorie, ktera nakupuje vino v hypermarketech.

Nakup vina v hypermarketech

H Ano

H Ne

Graf 18 Otazka ¢islo 4 Zdroj: Vlastni zpracovani
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V jaké Cetnosti nakupujete vino?

Nejvice respondentil uvedlo, ze nakupuje vino pfilezitostné (356 respondentit), nasle-
dovala cetnost 1x mési¢né (150 respondentll) a v zavéru byla Cetnost 1x tydné (29 re-
spondentll). Domnivam se, zZe n¢ktetfi dotazovani zamérné uvedli spiSe mensi Cetnost,

a to ptedevsim z etickych divoda.

Cetnost ndkupu vina

W 1xtydne
W 1xmeésicné

m Prilezitostné

Graf 19 Otazka &islo 5, Zdroj: Vlastni zpracovani
V jaké cenové relaci nakupujete vino?

295 respondentii uvedlo, ze nakupuje vino v relaci 60-90K¢, naopak pouze 25 respondentt
uvedlo, ze nakupuje vina cenové relaci nad 150K¢. Vysledky vyzkumu poukazuji na fakt,
kdy respondenti uptednostituji nizs$i cenovou relaci, aby tak z mého pohledu vyrazné neo-

vliviiovali dany rodinny rozpocet, ur¢eny na kazdodenni spotiebu rychlobratkového zbozi.

Cenova hladina vina

m Do 60KE
m 60-90K¢
M 90-150K¢
W Nad 150K¢

Graf 20 Otazka Cislo 6, Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Dle jakych Kkriterii upfednostiiujete nakup vina?

Nejvice pozitivnich ohlast bylo zaznamenano u ceny (323 respondenti), nasledoval
vybér znacky (169 respondentil). Jako jiné kriteria byly uvadény promo akce, vybér dle

zvyku ¢i dobré osobni doporucenti.

Kriteria nakupu I.

W Znacka
H Cena

m Jiné kriterium

Graf 21 Otazka ¢islo 7, Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdy se rozhodujete o nakupu vina?

ey o ee

137 respondentt (25%) uvedlo, ze se rozhoduji az v misté prodejny. Domnivam se, ze u
alkoholickych napoji pfevlada spotiebitelsky trend vybirat si ndkup alkoholu za urcitym
cilem (naptiklad oslava) a tim padem jde ustanoveni vybéru daného alkoholického napoje

pfedem definovano (tedy jesté pied samotnym nakupnim procesem).

Casova faze pfi rozhodnuti o
nakupu vina

B Predem (pfed nakupem})

BV misté prodejny

Graf 22 Otazka ¢islo 8, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle jakych kritérii se o nadkupu vina rozhodujete pred zapocetim nakupniho procesu?

U respondentil, ktefi si organizuji nakup vina pied samotnym zapocatym nakupnim proce-
sem, uvedlo 310 respondentti, Ze jsou nejvice ovlivnéni urcitou reklamni kampani, 70 re-
spondentl pfedchozimi zkuSenostmi a zbylych 28 respondent dava na osobni doporuceni
svych znamych a pratel. U respondentd, ktefi uvedli ovlivnéni prostfednictvim reklamni
kampané, jsem nejcastéji zaznamenaval vliv letdku ve schrance (186 respondentil), televize
(75 respondent). Zajimava je skutecnost, ze televiznich reklam s viny je v soucasné dobée
minimum, proto je piekvapujici, Ze respondenti vnimaji kampané v televizi s viny. Navic

se domnivam, Ze se jednalo o reklamu na sekty.

Kriteria nakupu Il.

W Reklamnikampan

H Predchozi zkusenost s
produktem

Osobnidoporuceni

Graf 23 Otazka ¢islo 9, Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle jakych Kkriterii se 0 nakupu vina rozhodujete pri nAkupnim procesu?

U respondentii rozhodujici se az v prubéhu ndkupniho procesu bylo zjisténo, ze nejvetsi
vliv pfi ndkupnim rozhodnuti ma u téchto respondentt zbozi, které je umisténé na druhot-
ném umisténi, tedy paleté (255 respondentt), prodejni displej (54 respondentt) a ochut-
navky v misté prodeje by vyuZilo (234 respondentil). Pouze dva respondenti uvedli, ze je

zaujala podlahova reklama.
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Kriteria nakupu Ill.

B Ochutnavky v misté
prodeje

B Prodejni displej

M Podlahovareklama

M ZbozZiumisténé na
paleté

Graf 24 Otazka &islo 10, Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak hodnotite uvedené prvky podpory prodeje?

Pti hodnoceni uvedenych prvkl podpory prodeje jsem dospé€l k nésledujicim zavé-

rim: Nejvyssi mira hodnoceni (4,1hodnoceni z maxima 5 hodnotici skaly) byla zazname-

nana u predchozi zkuSenosti respondentt s danym vinem. Dale nasledovalo osobni doporu-

¢eni (3,8) a v zaveéru byla reklamni kampan (2,3).

Hodnoceni prvkli podpory prodeje
l.

H Hodnoceni prvki
podpory prodeje I.

Q= MW BRowu,
1

Reklamni  Pfedchozi Osobni
kampan  zkuSenost doporuceni

Graf 25 Otazka ¢islo 11, Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak hodnotite zminéné prvky podpory prodeje?

U respondentti rozhodujicich se v misté¢ hypermarketu jsem zjistoval faktory, jez

mohou ovlivnit jejich rozhodnuti. Vysledky byly nasledujici: Nejvyssi mira ovlivnitel-

nosti byla zaznamenana u ochutnavky v misté prodeje (4,5 hodnoceni z maxima 5 hod-
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notici Skaly), nasledovalo zbozi umisténé na paleté (4,2), prodejni displej (3,1) a

Vv zavéru to byla podlahové reklama (1,8).

Hodnoceni prvkli podpory prodeje Il.

5
2,5
1 '
0 T T
6@
S

M Hodnoceni prvi podpory

\é{,e prodeje Il

Graf 26 Otazka ¢islo 12, Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak vyznamnou roli pro vas predstavuji nasledujici prvky podpory prodeje?

Pti detailnim zkoumani prvki lahve jsem se zaméfil na nckolik kritérii a dospél
jsem tak K nasledujicim zavéram: Nejvice kladné respondenti hodnotili etiketu 4,6
hodnoceni z maxima 5 hodnotici skaly), ndsledoval design lahve (4,1), darkovy obal

(3,1) a visacka na lahvi (2).

Hodnoceni prvi podpory prodeje Ill.

5 -
4 =
3 -
B Hodnoceni prvi podpory
2 prodeje Ill.
1 =
0 T T T 1

Etiketa Design  Visacka Darkovy
lahve na lahvi obal

Graf 27 Otazka ¢islo 13, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co by jste pri nakupu vina nejvice uvital?

Pfi motivaci k ndkupu byla respondentiim nabidnuta moznost vybéru z né€kolika moz-
nosti. Nejvice by respondenty zaujala forma urc¢itého darku (4,5 hodnoceni z maxima 5
hodnotici $kaly), nésledovala mozZnost slevy (3.9), zvyhodnéné baleni (3,7), soutéz

(3,2) a vérnostni program (2,2).

Hodnoceni prvl podpory prodeje IV.

B Hodnoceniprvi podpory
prodeje IV.

Graf 28 Otazka Cislo 15, Zdroj: Vlastni zpracovani
P¥i nakupu vina by jste nejvice privital?

Zminéné prvky podpory prodeje (z ptedchozi otazky) hodnotili respondenti nasle-
dovné: Nejvice respondentii by ocenilo darek (189 respondentil), nasledovalo zvyhod-
néné baleni (166 respondentil), sleva (124 respondentil), soutéz (36 respondentil) a ver-

nostni program (30 respondentt).

Kriteria nakupu lll:

M Soutéz
W Vérnostni program
m Zvyhodnéna baleni
W Darek

M Sleva

Graf 29 Otazka ¢islo 14, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jakym zpiisobem se dopravujete k danému hypermarketu?

V drtivé mitfe odpovidala vétSina respondentll, Ze se k danému hypermarketu do-
pravuji osobnim automobilem (354 respondent), nasledovala doprava méstskou hro-
madnou dopravou (156 respondenttl). Pouze 32 respondenti uvedlo, Ze se
k hypermarketu dopravuji pésky. Vzhledem k tomu, ze vino je alkohol a po jeho poziti

nelze tidit dopravni vozidlo, je zapotiebi zvazit formu ochutnavky.

Volba dopravy k danému
hypermarketu

mNMHD
W osobni automohil

dochazim pésky

Graf 30 Otazka ¢islo 16, Zdroj: Vlastni zpracovani

5.8 Vysledky Setieni dotazniku

Z uvedeného dotaznikového Setieni jsem vyvodil nékolik zajimavych zavért.
Piedev$im je patrné, Ze vino nejvice chodi nakupovat star$i generace ve véku 41-60 let
a za ni nasledovné stfedni generace obyvatel ve véku 26-40 let. Velmi maly nédkup vina
zaznamenala kategorie mladych lidi a dichodct. Nejvice vino nakupuji stfedoskolaci
nasledovani vysokoskoldkama. Vino lidé nakupuji prevazné k ptilezitostem, tedy pla-
novang. Vino 1x za meésic si koupi jen 150 respondentli. Nejprodavangjsim vinem je
piekvapivé vino v cenové kategorii 60-90 k¢. Nejlevnéjsi vino, tedy kategorie do 60 K¢

ma velmi nizky prodej, pouze 25 dotdzanych. Tady ziejm¢ bude hrat velkou roli to, ze
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lidé neradi sd¢€luji, Ze kupuji levné véci. Bylo by pfi pfistim Setfeni zjistit nejen za kolik
K¢ by si vino koupili, ale za kolik si ho realn¢ koupi Kritériem nakupu byla zcela jed-
noznacn¢ cena 323 dotazanych, druhd byla znacka vina s 169 respondenty. Lidé vino
kupuji planovité, nikoliv impulsivné. V misté prodeje se jich rozmysli jen 136 oproti
408, ktefi se rozhoduji o ndkupu vina jiz doma. D4 se to také vysvétlit tim, ze silné vét-
Sina se nechd ovlivnit letdkem ve schrance a je to nejsilnéjsi podpora prodeje. Takto se
da ovlivnit 310 respondentil, coZ predstavuje 76 % vSech oslovenych zakaznikd. Dal-
Sim kritériem, které spotiebitele vyrazné ovlivni pii nakupu je podpora prodeje v misté
prodeje a tady se respondenti rozd¢lili na dvé ¢asti. 47 % jich preferovalo zbozi na dru-
hotném vystaveni, tedy na paleté a 43 % by zase preferovalo prezentaci, ochutnavku.
Problém zde nastava v tom, ze 65 % lidi pfijizdi za ndkupem automobilem a ziejmée
tézko budou riskovat fidi¢sky prikaz. Zde bude dobré pouvazovat o degustaci formou
rozdavani malych vzorkt lahvicek s vinem, coz je zase ekonomicky nakladna zalezi-
tost. V ohodnoceni prostiedku marketingové komunikace dopadla nejlépe promo akce
na paleté 4,2 bodu spolu s ochutnévkou , kterou ohodnotili 4,1 body. Dal$im otaznikem
¢im nejvice pusobi vino v regale bylo pomér mezi etiketou a lahvi. Zvitézila samoziej-
m¢é etiketa 4,6 bodu a nasledovné lahev 4,1 bodu. Je vidét, ze etiketa u vina je vy-
znamny podplrny nastroj, ktery vyrazné rozhoduje o koupi vyrobku. V ohodnoceni
prvku podpory byl na prvnim misté darek s 4,4 body nasledovany slevou 3,9 a zvyhod-
nénym balickem 3,7. Zakaznici si viibec neoblibili vérnostni program, ktery skoncil ja-
ko posledni. Posledni dalezitou informaci bylo kolik spotiebiteld jezdi nakupovat vino
automobilem. V souc¢asné moderni dob¢ je to dle naseho prizkumu 65 %. Zde je vSak
otazka, zda ti co pfijdou po svych, si budou naopak z degustace odnaset jednu lahev

nebo cely karton. Logicky, bude n€kdo nosit cely karton pésky ??
Pokud bych ud¢lat zkraceny zavér tak ten zni,
e Zakaznici kupuji vino planovité pfi néjaké prilezitosti za cenu mezi 60-
90 K¢.
e Pockaji si na vyhodnou nabidky z letdku a pfi vybéru se zaméfti na hez-
kou etiketu a lahev

e Nejradéji by pii nadkupu obdrzeli drobny déarek nebo slevu a vSechno si

to odvezli pfistavenym autem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Pokud se podivame na to jak vnimaji podporu reklamy, tak lze konstatovat, Z
funguje promoce, ochutnavky v misté prodeje a paletové umisténi. Piipadn¢ je

vhodné vyzkouset ptibalové baleni nebo vzorky.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo zjistit zda sou¢asné POP prosttedky zvysSuji sviij vliv na
zakaznika v misté prodeje nebo ne. Zaroven jsme si polozili hypotézu, Ze podpora prodeje
pomoci POP a POS prostiedki je daleko t¢inngjsi a ekonomicky vyhodnéjsi nez predraze-
né nadlinkové formy komunikace. Abych tyto hypotézu mohl potvrdit, musel jsem analy-

zovat n¢kolik marketingovych vyzkumt a realizovat taktéz vlastni vyzkum, ktery probihal

formou dotaznikového $etieni na péti hypermarketech v Ceské republice.

Prvni prizkum nam poukdézal na to, Ze 29 % obyvatel nakupuje na zéklad¢ reklamy, ktera
je oslovila. 76 % priznalo, Ze reklama s nimi manipuluje, ale zaroven se projevila skute¢-
nost, ze 69 % dotazanych se pfi prodeji orientuje pravé na zakladé reklamy. Dalsim dulezi-
tym zjisténim je, Zze pokud probiha v televizi reklama sleduje ji aktivné pouhé 4 % lidi.
Ostatni od televize odchazi, prepinaji ji nebo se reklamé v televizi nevénuji pozornost a
vnimaji ji jako doplnék. Zde vznasim polemiku nad tim, zda né€kdo vidi viibec v§echny

reklamy behem ptestavky. Nemluvé o cenach vysilacich ¢ast .

Zajimavy pohled na bojist¢ jménem retail poskytl vyzkum vénovany vyuziti POP
materiald na fetézcich, tedy hypermarketech. Jedna se o prvni uceleny piehled nabizenych
moznosti pouzivani POP materialti v hypermarketech. Mél by byt jakousi POP bibli pro
vSechny marketéry zabyvajici se timto trhem. Vyplynulo z ného, Ze nejpouzivanéjSimi pro-
sttedky v souc€asnosti jsou regalové Cela, promostanky, A-stojany a do€asné prodejni stoja-
ny, tedy materidly POP a POS. Vyzkum efektivity POP néstroji o¢ima velkych vyrobctl
poukdzal, ze zde je soucasny trend,ale 1 budoucnost, Jak jinak hodnotit, Ze 96% dotdzanych
spole¢nosti odpovédé€lo, Ze in-store komunikace je pro né€ dileZitd nebo velmi duilezita a
firmy do né&j z celkového marketingového rozpoctu investuji 15 % coz je daleko vice nez
momentalné investuji do televize. Vysledny piehled napomohl k orientaci vysledka efekti-
vity POP v misté prodeje. Znovu se prezentovali gondoly, paletové umistnéni, promotéii
jako aktivity , které vedou v misté prodeje na plné Care.

Vlastni vyzkum tykajici se prizkumu chovani spotiebitell pii nakupu vina byl zcela
hodn¢ fyzické i psychické namahy. Vysledky jejich analyzy se budou vSak brzy velmi
dobte uplatni. Mezi prvotni ukazatele tohoto vyzkumu patii, Ze zakaznik , ktery si kupuje

vino vybira vina dopfedu na zakladé promo letaku a to vSe v klidu v domécnosti. Je ocho-
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ten utratit za vino od 60 -90 K¢ a velmi rad pfivitd promocni akci pfi které obdrzi maly
darek. Oslovi jej jak ochutnavka, tak druhotné umisténi vina. Piesto, ze jesté planuji rozsi-
feny dotaznikovy vyzkum, muizu potvrdit moji hypotézu, ze POP prostiedky jsou
v soucasné dob¢ daleko efektivnéjsi nez ekonomicky narocné reklamni kampané, jejichz
sledovanost a hlavné zapamavatelnost je mizerna, pokud vibec n&jaka je. Dal§im potvrze-
nim mé hypotézy je to, ze jednak fetézce umistuji ve svych hypermarketech znovu fadu
POS materialti a jednak, ze velké nadndrodni kolosy stale vice a vice do POP prostiedkil

investuji. To je také ukdzka toho, Ze to ziejme funguje.

Zavérem bych chtél navrhnout spolecnosti Soare sekt realizovat marketingovou
komunikaci se zakaznikem formou BTL a nikoliv ATL. Jednozna¢né doporucuji letakové
akce, paletové umisténi, woblery, do¢asné stojany a je jen Skoda, Ze za nakupem jezdi vét-
Sina autem, nebot’ vé&fim, Ze velmi ucinné a efektivni by byly ochutnavky. Kromé vSech
téchto analyz a dat mé¢ tato prace naucila divat se ne jednim smérem, ale nékolika, abych

jmél rozhled na vSechny cesty marketingové komunikace.
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Factum Invenio ve spolupréci s Asociaci komunikaénich agentur (AKA), Ceskou marke-
tingovou spole¢nosti (CMS) a Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky (CSZV), interni

material
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DOTAZNIK SOARE SEKT
Vazeni milovnici vina,
Spolecnost Soare sekt si vas dovoluje touto cestou oslovit, aby tak jesté vice uspokojila

vaSe chut'ové poharky a samoziejmé také rozsifila vase zazitky s viny znacky Soare sekt.

Tento kratky dotaznik ndm napomuze k uspokojeni vaSich potfeb pii nakupu vin
Vv prosttedi hypermarketl. Za vas poskytnuty cas vam vénujeme praktickou vinnou na-
levku, kterou jisté upotiebite pti konzumaci nasich vin.

Vase spolec¢nost Soare sekt

1) Pohlavi

Muz
Zena Il

2) Vék
18-25let Il
26 -40 let I
41-60 let Il

61 a vice let I'|

3) Dosazené vzdélani

Zéakladni r
Stfedoskolské u
Vysokoskolské o
Vyucni list rl

4) Nakupujete vino v zdejSim hypermarketu?
Ano ™

Ne = (uved’te prosim, kde nakupujete)

5) Vino nakupejete v ¢etnosti:

1xtydné |
Ixmeésicné "l
I_I

Ptilezitostné
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6) Vino nakupujete v cenové relaci:

Do 60K¢ I
60-90K¢ |
90-150K¢ |

Nad 150K¢ =

7) Nakup vina upiednostiiujete podle:
Znacky |
Ceny rl

Jiné kriterium (jaké?...)

8) O nakupu vina se rozhodujete:
Predem (pfed nakupem) 7|

V misté prodejny u

9) Jestli-Ze se rozhodujete piredem, podle jakych kritérii?
(pokud jste zaskrtli u otazky ¢. 8B, tuto otdazku prosim vynechejte)

Reklamni kampat (tisk, TV, internet, rozhlas, letdk ve schrance) I

Pfedchozi zkusenost s produktem

Osobni doporucent

10) Jestli-Ze se rozhodujete v misté prodejny, co muZe ovlivnit vase nakupni roz-

hodnuti?:(pokud jste zaSkrtli u otazky &8 A, tuto otdzku prosim vynechejte)

Ochutnavky v misté prodeje |
Prodejni displej |_|
Podlahova reklama a

Zbozi umisténé na paleté B
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11) VySe uvedené prvky podpory prodeje ohodnot’te stupni 1-5

(5=nejvyssi ohodnoceni, I=nejmensi ohodnoceni)

Reklamni kampan

Piedchozi zkuSenost s produktem

Osobni doporuceni

12) VySe uvedené prvky podpory prodeje ohodnot’te stupni 1-5
(5=nejvyssi ohodnoceni, 1=nejmensi ohodnoceni)

Ochutnavky v misté prodeje
Prodejni displej
Podlahova reklama

Zbozi umisténé na paleté

13) Ohodnot’te jak vyznamnou roli u vas piedstavuje:
(5=nejvyssi ohodnoceni, I=nejmensi ohodnoceni)

Etiketa
Design lahve
Visacka na lahvi

Dérkovy obal

14) P#i nakupu vina byste nejvice privital:

Soutéz
Vérnostni program
Zvyhodnéna baleni
Darek

Sleva

r
rl
r
r

r
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15) Ohodnot’te jak vyznamnou roli u vas piedstavuje:
(5=nejvyssi ohodnoceni, I=nejmensi ohodnoceni)

Soutéz

Vérnostni program

Zvyhodnéna baleni

16) Jakym zpusobem jezdite na nakupy
MHD
pesky

automobilem



