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ABSTRAKT

Tato prace si klade za cil seznamit s aktudlni situaci a trendy v oblasti merchandisingu. Cilem
je zjistit odpovédi na otazky, jak je merchandisingovy systém Ceské spofitelny efektivni,

zjistit pfilezitosti a navrhnout jeho optimalni feSeni.

Klic¢ova slova:

Ceska spotitelna, Erste, merchandising, plakat, analyza, recall, segmentace, pobocka, POP,

POS, marketing, reklama, ATL, BTL.

ABSTRACT

This diploma thesis introduce actual situation and trends in terms of merchandising. The main
goal is to find out answers for tasks: how effective the system of merchandising in CS is,

discover their possibilities and develop the best optimal solution.
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POS, marketing, advertising, ATL, BTL.
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UvVOD

Ve 21. stoleti uz nikoho neptekvapi, kdyZ na néj reklamni komunikace ptisobi ze
v§ech moznych stran. Zijeme v dobg, kdy se reklama a komeréni komunikace stala soudasti
naSich kazdodennich Zivotl - pfi €teni novin, pfi sledovani oblibeného filmu ¢i seridlu
v televizi, pfi poslechu radia a na mnoha dalSich mistech, kterd bychom si pted par lety
neumé¢li ani predstavit. V téchto ptipadech miizeme fict, Ze nas dana komunikace zasihla
poprvé v celém komunikacnim a prodejnim fetézci spojujicim vyslané sdéleni s kone¢nym
adresatem. Tato prace se vSak nezabyva zafatkem samotné komunikace, ale jejim
poslednim ¢lankem. A to komunikaci v misté prodeje. V misté, kde méame posledni

ptilezitost zdkaznika oslovit, ovlivnit a pfimét tak k nakupu naseho produktu ¢i sluzby.

Toto téma jsem si pro diplomovou praci vybral zcela zdmérné. Jako zaméstnanec
Ceské spofitelny a soucasné jako marketingovy specialista pfichdzim s merchandisingem
do kontaktu ve velmi pravidelnych intervalech. Je totiz nedilnou soucésti vSech reklamnich
kampani, které Ceska spofitelna v priibéhu roku vyvine. Po nékolikaletych zku$enostech
z marketingu Ceské spofitelny jsem zjistil, Ze tato forma komunikace vyznava zasadni
pravidla, uzce pracuje s psychologii, typologii a ptfirozenym chovanim ¢lovéka v prodejnim
misté. Proto se chci v této diplomové praci zaméfit podrobné na tuto formu komunikace
Ceské spofitelny, ktera disponuje obrovskym mnoZstvim obchodnich mist po celé
republice a ma systém merchandisingu velmi dobfe propracovany. V pribéhu mého
plisobeni v této spole¢nosti jsem vSak merchandisingovy systém nejen poznal, ale nasledné
také odhalil jeho slabé stranky. Cilem této prace bude tedy odborné prosetteni hlavnich
nedostatki a navrzeni takového feSeni, které by je efektivné a maximalné eliminovalo.

Toto navrzené feseni pak ovétim a jeho zavéry zde uvedu.

V uvodu této prace predstavim, jak je celkové koncipovana a ¢emu se budou jeji

jednotlivé faze vénovat.

Prvni — teoretickd — Cast se zamé&fi na to, jak moderni merchandising vznikl.

Za vyuziti dostupnych zdrojti pfedstavi jak historii tak i soucasnost v oblasti komunikace
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a potazmo i merchandisingu. Cilem této Casti je polozit teoreticky zéklad problematiky
merchandisingu jako komunika¢niho odvétvi. Teorie se nebude vénovat pouze historii,
ale predev§im modernimu pojeti merchandisingu a to nejen v Ceské republice, ale také ve
svété. Proto, aby byla prace po celu dobu jejiho studovani srozumitelnd, nebude
v teoretické ¢asti opomenut prostor pro holou teorii a vyklad zdkladnich pojmu. Na zakladé¢
vySe uvedeného teoretického zakladu budou nasledné definovany hlavni hypotézy,

které bude snaha v dalSich ¢astech prace potvrdit ptipadné vyvratit.

Nésledujici — praktickd — ¢ast ma za cil analyzovat soucasny merchandisingovy
systém Ceské spofitelny. Tato analyza se nasledné stane realnym zakladem pro navrhované
projektové feSeni. Jak je jiz jasné, budu se v praci zabyvat merchandisingem Ceské
spofitelny. Proto bude prakticka ¢ast zaméfena 1 na samotnou spolecnost. Tedy na jeji
aktualni postaveni na trhu mezi ostatnimi bankami, ale pfedevS§im na hlavni zplsoby
reklamni komunikace smérem k potencidlnim zékaznikim. Cilem této kapitoly je tedy
predstavit spolecnost tak, aby vysledek celé¢ prace byl primarné vniman z kontextu
popisované spoleCnosti. Jiz v této Casti se objevi v lehkych ndznacich poznatky nejen
o komunikaci v klasickych nadlinkovych médiich, ale pfedev§im o komunikaci na

pobockach Ceské spofitelny.

Soucasti této casti prace je rovnéz piiprava marketingového vyzkumu, diky némuz
bude zjiStén aktudlni stav, vniméani a efektivita merchandisingového systému Ceské
spofitelny. Touto definici aktudlniho stavu a vnimani se pak vytvoii startovni ¢ara pro

nasledujici projektovou cast.

Posledni - projektova - Cast prace si klade za cil pfedevSim pfijmout opatieni
a navrhnout feSeni takova, kterd jsou jednoznacné ovéfitelna jednak z pohledu funkénosti,
ale také z pohledu efektivity. Nejzdsadnéjsim bodem projektové Casti pak bude ovéieni

navrzenych feSeni v praxi za plného provozu ve vybrané pobocce Ceské spofitelny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MERCHANDISING

1.1 Definice merchandisingu

Jak je jiz na prvni pohled jasné, slovo merchandising mé anglicky zaklad. Slovo lze
vylozit dvémi zplsoby - bud jako ,zbozi“ nebo jako ,vystavovat zbozi“.
V marketingovém pojeti v§ak miZzeme merchandising definovat vice zplsoby, tak jak ¢ini

napf. internetovy slovnik cizich slov:
* ,,Soubor cinnosti smérovanych zejména k poslednim clankiim prodejniho retézce s cilem
zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi na spravném misté, ve spravny cas a za Spravnou cenu

(ABZ.cz: slovnik cizich slov [online]).

V tomto piipad¢ se jedna predevsim o to, jak jsou umistény regaly v obchodech,
jak je v nich umisténo samotné zbozi, tzn. zda je fazeno podle druhu, podle ak¢énosti, podle

seasonality, tudiz facing produktu’ atd.

 Souhrn cinnosti, jez jsou vykonavany v prostordch prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou
vizualitu v mistech vystaveni produktii (ABZ.cz: slovnik cizich slov [online]).

Jedna se napf. o pravidelny uklid prodejniho mista, opravy, pfesuny regald apod.

» Forma marketingové podpory produktii, jehoz hlavni naplni je zajisténi odpovidajiciho

stavu zasob, vystaveni produktii v prodejné a zvySeni atraktivity prodejniho mista.’

(ABZ.cz: slovnik cizich slov [online])

Miize se jednat o umisténi letdki, umisténi plakatd, ochutnavkovych stank,

akenich regalh atd.

' Razeni, umisténi produktu v regéle
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Pro spravné fungujici komunikaci v mist€¢ prodeje funguji zakladni pravidla.
V knize Miroslava Foreta mizeme nalézt prazéklad vSeho v oblasti komunikace a plati to
1 pro merchandising. M. Foret (2003, s. 5) ve své knize Marketingovd komunikace zmifnuje
komunikacni proces popsany v roce 1948 H.D. Lasswellem — tzv. Lassewellovo

komunikaéni schéma:

Obr. 1: Lassewellovo komunikacni schéma

A

KDO fika KO M U jakym kanalem N CO

s jakym efektem

Zdroj: M. Foret, Marketingova komunikace (2003, s. 5)

Merchandising z vySe uvedeného je a musi byt chdpan jako nedilna soucast instore
marketingu’. Vzhledem k tomu, Ze je tato prace zaméfena na merchandising Ceské
spotitelny, tedy poskytovatele sluzeb a ne hmotnych vyrobkli, bude v dalSich ¢astech
orientovana primarné na merchandising ve form¢ reklamnich materidld na vybrané
pobocce. Pfi prochdzeni mnoha zdroji zabyvajicich se také definici merchandisingu jsem
dospél k zavéru, ze i pres drobné odchylky se vSichni autofi shoduji piredev§im v tom,
ze merchandising je aktivitou zaméfenou v misté prodeje na zakaznika s cilem pfipoutat
jeho pozornost a ovlivnit jeho nakupni rozhodnuti. Pro piiklad uvadim, ze zatimco
M. Foret (2004) definuje merchandising jako mimofadnou prezentaci produktu a prodejni
péci, jako je umisténi nabidky na zvlast viditelném misté, tak P. Kotler (2005) popisuje
merchandising jako aktivitu v maloobchodé, kde se jednd o obchodnikiv vybér

vystavovaného zboZi a naslednou snahu o co nejlepsi mozné vystaveni.

? Podpiirna komunikace na prodejné
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1.2 Historie merchandisingu

Najit pfesné obdobi, kdy historicky merchandising vznikl je opravdu nemozné.
Podivame-li se v§ak na merchandising jako na soucast marketingu, jsme schopni zacilit jiz
o néco piesn¢ji. Pokud budeme piedpokladdat, Zze Sel instore marketing a tudiz
1 merchandising ruku v ruce spole¢né s marketingem, dostaneme se do obdobi praddvného
Egypta a Mezopotamie n€kdy kolem 4000 let pf.n.l. Pro zajimavost mohu uvést, Ze v té
dobé¢ oblast jizni Mezopotamie osidlili Sumerové, jez ji pfinesli napiiklad klinové pismo
(Wikipedie, oteviena encyklopedie, 2011, [online]). Prvni naznaky marketingu tak
archeologové nalezli v podobé znaki, feknéme primitivnich ochrannych znamek, které se
vyskytovaly na vyrobcich jednotlivych femeslniki. Pokud bychom vytvofili
urcitou analogii, pak spolecné s vyrobkem a jeho oznafenim muselo pfijit také jeho
vystaveni na pultu. Mohlo se jednat o sefazeni do fady, do pyramidy, podle velikosti, jak se
to prodejci libilo pfipadné jak mu to vyhovovalo, ¢i co mu dovolil vefejny prostor na

trzisti. JiZ toto bychom mohli s ur€itou rezervou a nadhledem nazvat pra-merchandisingem.

Velkym zlomem nejen pro vSechny obdoby lidské ¢innosti, ale také pro marketing
a tim 1 pro merchandising byl vyndlez knihtisku Johanesem Genffleischem zum
Gutenbergem v 15. stoleti (Horndk, 2010). K, vté dobé, frekventovanym reklamnim
prostiedkiim jako byly trhy, vyvolavaci ¢€i vyvésni S§tity a primitivné tisténé letdky
se ptidaly dal$i komunikacni prostfedky, které byly do t€ doby piepisovany rucné. Jednalo
se napf. o nabidkové seznamy nebo ozndmeni do vykladnich skiini. Pak uz stacilo vydrzet
dalsi 4 stoleti aZ se tiskafska technika vyvinula a zdokonalila na tolik, aby se mohl zrodit
v kontextu s merchandisingem, ale i s celkovou reklamou byl nésledujici vyvoj reklamnich
plakati (Horndk, 2010). Ve stejném obdobi probihala shodou okolnosti primyslova
revoluce jejimz ptispénim doSlo k nastupu skutecného marketingu. A pravé diky
védeckému rozvoji a pokroku v oblasti masovych médii bylo nutno zménit pfistup
a filosofii uspokojovani trhu. To jsme se nachazeli v dobé&, kdy byl marketing orientovan
vyrobné na rozdil od predeslého obdobi zaméfeni vyrobkového. Jelikoz diky tomuto
pfistupu dochazelo az do mezivalecného obdobi 20. stoleti k pfevaze nabidky nad

poptavkou, musel se zakonit¢ marketing zacit orientovat na prodej. Ve vSech téchto
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etapach vyvoje marketingu mél své misto i merchandising ackoli tehdej$imi ,,marketéry*
nebyl odborné definovan.

K silné orientaci na instore marketing a tudiz i na merchandising doslo az po druhé
sveétoveé valce, kdy se marketing zacal orientovat primdrné¢ na svého zékaznika. A jak se
rozvijela televize, rozhlas i ti§ténd média, rozvijela se i komunikace se zakaznikem pfimo
v misté prodeje. Obchodnici si zacali stale vice uvédomovat nutnost doplnit svou externi
komunikaci o komunikaci v misté prodeje a proto se zacali vice orientovat na umisténi
regall, na zptijemnovani samotného nadkupniho prostfedi, na komfort zakazniki, na jejich
informovanost, na Skoleni prodejniho personalu apod. (Marketing: Marketing journal, 2011

[online]).

1.3 Moderni pojeti merchandisingu

V poslednich desetiletich doSlo u merchandisingu k extrémnimu vyvoji a nelze
v soucasné dobé hovofit o pouhém pravidelném dopliiovani zbozi do regald.
Merchandising se v soucasnosti stavd naprosto neoddiskutovatelnou soucasti marketingu
a sales promotion kazdé spolecnosti, ktera bere vazné nejen uspéch na trhu, ale také
upoutani pozornosti konecného zakaznika. I proto dochazi u merchandisingu k dal§imu
rozvoji od jiz zminéného vyskladiiovani zboZi do pfipravenych regali. Merchandising si
taktéz obsazuje své misto v pravidlu 4P nebo 5P, které ve své knize zminuje M. Foret

(2003, 5.127):

Obr. 2: Pravidlo 5P

Product Price : Promotion {i People Place

Zdroj: M. Foret, Marketingova komunikace (2003, s. 127)
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Vznikaji komise, skupiny, které rozhoduji o umisténi novych vyrobkd do obchodnich
fetézcli, vice se propojuje externi promotion s podporovou na prodejné, pripadné se slevou
(Tichna, 2003, [online]). Vznikaji nové discipliny. Jednou z nich miize byt naptiklad
senzoricky merchandising vytvafejici specialni prostfedi v samotné prodejné — napf.
formou vini, zvukt & chuti (KROFIANOVA, D. Oddejte se emocim a nakupujte. Trend
marketing, 2005, €. 8, s. 45).

Obr. 3: Ukazka maloobchodniho merchandisingu

— e [, == r —

Merchandising se objevuje 1 v oblasti znaceni. Tomu se vénuje 1. Svoboda ve svém
¢lanku v Petrol magazinu — zjeho pohledu to znamena: ,zajistit oznaceni zbozi, najit
nejlepsi vyrazy a terminy pro specifikaci skupin nabidky a umistit nosice oznaceni na
nejlepsich mistech v prodejnim prostoru tak, aby orientace byla snadna a aby asociace se

zvolenou skupinou zbozi byla evidentni*“ (2004, [online]).

V poslednich letech se v§ak merchandising zacal ptizpisobovat pozadavkim fetézcil,
dodavatelil 1 zdkaznikl a tudiZ se na néj zacaly klast mnohem vé&tsi naroky. A narlsta stale
vice na vyznamu. To se projevuje 1 tim, Ze jej uZ nenachazime pouze v kamennych
prodejnéach vSeho druhu. Na moderni merchandising nardzime ve stdle masovéjsi podobg.
Krasnym piikladem mtize byt filmovy ¢i1 hudebni primysl. Klasickd promotion byva
doplnéna aktivitami pfi premiérach filmu, ¢i pfi vydavani nového CD, kdy jsou zdkaznici
obdarovavani drobnymi upominkovymi predméty, tricky, hrni¢ky apod., které nesou logo

¢i nazev filmu nebo interpreta.
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Obr. 4-7: Ukazka filmového merchandisingu

Druhym vyznamnym piikladem, jakého rozvoje merchandising doséhl je sportovni
odvétvi. Sportovni kluby investuji obrovské ¢astky do vyroby klubovych drest, kSiltovek,
mica, §4l a dalSich predmétl, diky kterym fanousci hrdé ukazuji svou ptislusnost k danému

tymu.

Jako ukazka toho, jak je sportovni merchandising obchodné uspéSny nadm slouzi

nasledujici grafy ¢islo 1 a 2 monitorujici fotbalovy merchandising za sezénu 2009/2010.

Graf 1: Prijmy z merchandisingu v Evropskych fotbalovych ligach

1 +H
:
|
|

Zdroj: European football Merchandising Report 2010, Sport+Markt and PR Marketing
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Graf 2: Prijmy z merchandisingu v 10 Evropskych ligach

Top 10 clubs in terms of retail
A, revenue for all products 2009/10
gyt Real Madnd CF
EUR 2.1 bill. FC Barcelona
Liverpool FC
FC Bayem Minchen
Olympique Marseidlie
Manchester Unsted FC
AC Milan
FC Internaaonale
Olympique Lyonnais
10. Fenerbahge Spor Kuliba

D 00 = h W R =

Zdroj: European football Merchandising Report 2010, Sport+Markt and PR Marketing

V poslednich letech vstupuje do marketingové komunikace velmi zajimavy trend.
Oproti predchozim jednozna¢nym sazkdm na klasickou ATL komunikaci se v soucasnosti
zacal klast mnohem vétsi diraz na dfive opomijenou BTL komunikaci, ¢imz se vzajemny
puvodni pomér 60 ku 40 mezi obéma typy pomér pomalu ale jisté zac¢ind vyrovnavat.
Z podlinky a nadlinky se stava jedna spole¢nd linka, kterd ptedstavuje urcity symbol
vzajemné symbiozy. Dikazem tomu necht’ je trend v USA kde 30 % investic miri do
klasické reklamy a 70% do reklamy podlinkové.

Dusledkem tohoto vyvoje je také napiiklad nejen obrovsky vyvoj v pouzivanych

prvcich, ale také vznik specializovanych POP agentur apod. (Bocek, 2009)

1.4 Instore marketing

Pokud se chceme v nasledujicich sekcich prace vénovat merchandisingu, je zapotiebi
se také vratit a pfipomenout si vyraz ,,instore marketing* a kratce se mu vénovat pro lepsi

pochopeni této problematiky.

Obecné se tika, Ze instore nastroje predstavuji jednu z velmi efektivnich soucasti
marketingové komunikace. Soucasné ve srovnani s jinymi formami reklamy, které aktudlné

stagnuji — pfedev§im nadlinkovda komunikace, se jim predikuje dal$i rozvoj a Sirsi
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zajimavéjsi implementace. A protoZe jsou dnesni spotiebitelé jiZ unaveni a piesyceni TV
spoty, OOH nosici, radiovou ¢i tiskovou reklamou je v samotném misté prodeje spatfovan
posledni mozny prostor, kde je redlné razné¢ a efektivné ovlivnit ndkupni rozhodnuti
zdkaznika ve prospéch nami nabizeného produktu, znacky, sluzby atd. Misto prodeje je tak
v poslednich letech vyrazn¢ chapano jako zasadni komunikacni kandl, ktery je potieba
vnimat jako plnohodnotny marketingovy nastroj a tudiz vytézit z n¢j maximalni mozny

potencial(Aaker, 2003).

V soucasnosti se obecné uvadi, Ze asi 75% nakupnich rozhodnuti je realizovano
v misté prodeje. Procento impulsnich ndkupli se pohybuje v rozmezi cca 60-75 %,
samoziejmé v zavislosti na konkrétni produktové kategorii (Bocek, 2009). Zaroven
marketingovi odbornici v€fi, Zze soucCasna pouzivand instore média maji schopnost

navysovat prodej podporovanych znacek/zbozi/sluzeb v tadech desitek az stovek procent.

1.5 Faktory pro uspéSny merchandising
Komunikace v mist¢ prodeje je mimo jiné ddna i image obchodu, jeho usporadanim,

vzhledem, viini, hudbou v pozadi, umisténim zboZi v regdlech a jeho balenim. Komunikace
tedy zahrnuje veSkeré aspekty obchodniho mista, které signalizuji svému zdkaznikovi

kvalitu, cenu a sortiment (Pelsmacker, 2003). Na nasledujicich fadcich 1ze nalézt stru¢ny

vvvvv
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Obr. 8: Vizualni faktory merchandisingu

View
Store asa
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Ticketing ««oooee

Zdroj: http://www.foodconaust.com.au/visual-merchandising.htm

Pohled zakaznika — v pfipadé¢ merchandisingu ta nejpodstatnéjsi véc. Délame jej
pfece pro zakaznika, tudiz pravé jeho pohled musime akceptovat a implementovat.
Nejedna se pouze o subjektivni pocit, ale o vyzkumy podlozené zavéry s jasné danymi

pravidly (Food consultants [online]).

Napisy — jednoznacna pomoc pro rychlejsi orientaci jednak na prodejné, ale také

mezi jednotlivymi nabidkami — napft. odliSeni akéniho zbozi (Food consultants [online]).

Uniformy — pro fungovani prodejny jako celku jsou povétSinou uniformy personalu
velmi dulezité. Jejich podoba se muze liSit podle pracovniho zatazeni, ale zdkaznikovi

poskytuji o prodejné urcity kompaktni obrazek (Food consultants [online]).

Cislovani — velmi tzce souvisi s cedulemi a s orientaci v prodejné. Cislovani je na
tuto oblast specializovano a usnadiiuje tak zdkaznikovi pohyb po prodejné. Zajimavosti je,
ze Cislovani se nemusi objevit pouze v prodejné, ale také vné, a to napt. na parkovistich pro

zakazniky (Food consultants [online]).

Barvy — velmi silny element psychologicky ovliviiujici chovani a nakupni néaladu

zdkaznika (Underhill, 2002). Vroce 2009 provedla organizace Point of Purchase
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Advertising International — zkracené POPAI CE, vyzkum nesouci nazev ,,Advertising
Display Power, jehoz hlavnim cilem nebylo nic jiného, nez hodnoceni POP stojanil
a materiall, tedy zjiSténi, které stojany jsou v soucasné dobé nejcastéji vyuzivany, na
jakych mistech jsou situovany a jaky je jejich celkovy prodejni potencidl. A praveé z tohoto
vyzkumu vysla velmi podstatnd informace a to, Ze pravé barva hraje velmi vyznamnou roli
ve vnimani atraktivity stojanu pro zdkaznika. V naprosté vétSin€ doslo k zavéru, ze velmi
efektivnimi barvami jsou barvy jasné a vyrazné, ne vSak v kiiklavych tonech, které

ptisobily naopak velmi rusive.

POS - point of sales materialy — doplnil bych, ze k témto materidlim patii také tzv.

POP — point of purchase materialy (Pelsmacker, 2003).

S ndkupem v misté prodeje souvisi také jeSté jeden zajimavy pojem a to je
impulsivni nakup, tedy nékup, ktery nebyl pldnovan pied vstupem do prodejny a byl

iniciovan az v samotném misté prodeje (Kunz, 2009).

A protoze jsou POS prvky ovliviiujici takové ndkupni chovani predmétem hlavniho
Setfeni v praktické ¢asti, bude se jim v nésledujici ¢asti vénovano podrobnéji, aby byl

poloZen spravny zéklad pro pochopeni celé této prace a jejich zavéra.
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2 POS A POP MATERIALY

2.1 Definice POS a POP

S prvky POS a POP se mlzeme setkat nejenom v klasickych prodejnach, ale vlastné
na kazdém prodejnim miste€, at’ uz se jedna o trzisté, plavecky stadion nebo pobocku banky.
Jaky je v8ak obecné jejich vyznam a jak se od sebe 1i8i? Portal www.answers.com kazdou

z nich popisuje takto:

POP® - | Misto nikupu, které za normdlnich okolnosti sdruzuje vyrobky jednotlivych
kategorii nakupu, kuprikladu ustni hygiena nebo péce o plet, kde viastne zakaznik déla

samotné nakupni rozhodnuti. “ (Answers.com, 2011, [online])

POP materialy tedy napomahaji tomu, aby si zdkaznik produkt bud’ vybral anebo zatadil na

list potencidlnich produktt k ndkupu.

POS* - |, Misto prodeje, platby za zbozi. POS jsou tedy dostupné primdrné u pokladen.
V tomto pripadé se chovaji jako ,, pripominac‘ toho, Ze zakaznik ,,zapomnél “ koupit urcity

produkt. “ (Answers.com, 2011, [online])

Zjednodusené tedy feceno: POS maji mnohem siln€j$i nakupni/prodejni impuls na

nez POP, které jsou svou podstatou vice informacni (Answers.com, 2011, [online]).

3 Point of Purchase

4 Point of Sale
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2.2 Postaveni POS a POP v marketingové komunikaci

Podle asociace POPAI CE lze POS a POP prvky jednozna¢né zatadit do oblasti
podlinkovych komunikacnich aktivit. Toto zafazeni definovala s polecné s asociacemi
A3DR (Asociace 3D reklamy) a ASPA (Asociace sales promotion agentur). Jak je vidét na
obrazku 9 jsou tyto materidly soucasti Sales promotion spole¢né s darkovymi piedméty

a sluzbami sales promotion (Point of Purchase, 2011, [online])

Obr. 9: Zarazeni POS a POP v marketingové komunikaci

Marketingové komunikace

Podlinkové aktivity Nadlinkové aktivity

Public relations REKLAMA

| — Televize
Direct marketing \ Tick
— Radio

Sales promation
— Qutdoor

t— Sluzby sales promotion
L Internet

— Darkové predméty a produkty

— POP a POS prostiedky

Zdroj: www.popai.cz

2.3 Rozdéleni POS a POP

Tak, jak ndm na pfedchozim obrazku €. 9 ukdzala mapa podlinek, kam POS a POP
materialy v ramci marketingové komunikace patii, nasledujici obrazek €. 10 ndm nazorné
a prehledné ukazuje, jak jednotlivé prvky délime vzdjemné mezi sebou. A opét na této
ujastiyjici definici spolupracovaly jiz dfive uvedené asociace, tedy POPAI CE, ASPA
a A3DR. Toto rozd¢leni je stale platné a zpiehledituje orientaci v jednotlivych prvcich, a to

obzvlasté v dobé, kdy neustdle vznikaji prvky nové a nové.
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Na nasledujicim obrazku mizeme najit 3 zakladni kategorie rozdéleni POP prvkii:
e podle mista nasazeni
e podle doby nasazeni

e podle zpasobu pouziti

Obr. 10: Rozdeleni POS a POP

podle mista nasazeni podle doby nasazeni

Rozdéleni Rozcéleni
podle zpisobu pouziti

‘ Rozdéleni |

OUTDOOR |- venkovni KR-QTKODOBE'| —>| PODLAHOVE

(dodasnd) — slojany, displaje, poutade,
paletové ostrovy a dekorace,
— INDOOR —vnitfni DLOUHODOBE miodely vyrobkl, podesty,

; T reklamni odpadkové kofa,
(permanantnl} podlahova grafika atd.

IN-STORE

REGALOVE

(prodejni plocha

— prodejny, fetézoe... — délite, infolisty, vwmezovade,
traye, prezentéry, driaky
OSTATNI vzorkl, podavate, wobblery,
(HOREKA, sportovidts, stoppery atd.

koupaligtd a turisticka 5
centra, nadrazi apod. ) K POKLADNAM

- displeje, mincovniky, driaky
letakl, poutace atd,

poster ramy, svételné reklamy
a poutace, viajky atd.

OSTATNI

— HOREKA POS, promo stanky,
slunecniky, ohraniéeni ploch,
nafukowvadla, okenni grafika,
dekorativnl a akEni obaly,
elekironicka a interaktivni
média, terminaly apod,

Zdroj: www.popai.cz

2.4 Cile a nastroje komunikace v misté prodeje

Cilem komunikace v mist€¢ prodeje je zaujmout potencidlniho zdkaznika
a prodejem uspokojit jeho potiebu tak, aby se opakované do mista prodeje vracel. Prodejna

jako takova ma pét zékladnich funkei (Hammond, 2005):

1. ptildkat zakazniky ke vstupu
2. vystavovat zbozi

3. zvyraziiovat snizené ceny a propagacni vystavky
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4. vést zakazniky mezi rizné druhy a fady vyrobki

5. komunikovat kulturu prodejce

2.5 Typy a druhy POS a POP

V ptedchozi kapitole se nachazel obrazek, ze kterého se dalo vycist obrovské mnozstvi

druhtt POS a POS prvki. Na nasledujicich fadcich je prostor vénovan nékterym z nich, a to

tém nejvyznamngj$im (Misto prodeje, 2011, [online]).

2.5.1

POP
pultové stojany
chladici boxy

regalové dekorace a zakon¢eni — vystaveni zboZi na konci

regélu, nebo reklamni dekorace ¢elnich regali

Obr. 11: Regdlové dekorace

paletové ostrovy a dekorace - reklamni dekorace, ktera
zajiStuje masové vystaveni vyrobkli na paleté v ramci

druhotného vystaveni na prodejni ploSe

Obr. 12: Paletové ostrovy
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2.5.2

prodejni stojany - druhotné vystaveni produktu ve specializovaném stojanu
s reklamni grafikou umistované variabilné na prodejni

plose

Obr. 13: Prodejni stojany

POS

postery (plakaty) — klasicky velko-formatovy prvek, ktery Ize najit zaramovany na

zdi, na regale nebo i1 zavéSeny ze stropu

regalové stoppery (shelf-stoppery) — pruh potiSténé¢ho
materidlu, ktery je upevnén svisle, kolmo k regilu a
vycnivajici do ulicky. Ohranicuje prostor, podporujici urcity

produkt. Upeviiovan je pomoci zavésnych magnetickych

systémil ¢i plastovych zasouvacich drazek na regalové liste

Obr. 14: Regdlové dekorace

regalové vlajky - Nosi¢ reklamy pro zvyraznéni urc¢itého druhu

zbozi v regale. Funkci velmi podobné regalovému stoperu.

Obr. 15: Regaloveé viajky

déli¢ nakupii - prvek s reklamni grafikou slouzici k oddéleni
nakupl u pokladny na pokladnim pasu. Lze téz polepit samotny

pokladni pas

Obr. 16: Delic¢ ndakupu
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floorstickery - reklamni grafika ti$t€éna na samolepici
laminovany trvanlivy materidl umistovany na
podlahu prodejni plochy. Tato plocha je v odbornych
kruzich povaZzovana za jednu z nejefektivnéjsi

z pohledu awareness

a informujici vétSinou o akéni nabidce

Obr. 18: Rapaly

wobblery — material, ktery se vyznacuje tim, ze primarné vystupuje do prostoru
z oblasti regalu a je vztazen pifimo k vystavenému zbozi.
V drtivé vétsin€é pifipadi ma podobu mensiho papirového
kartonu pfilepeného na plastovém pruzném prouzku, coz
v kone¢ném vysledku zptisobuje jeho mirné chvéni a pohyb.

Jeho ukolem je upozornit na vystavené zbozi, ptipadné

upozornit na akéni nabidku, spotfebitelskou soutéz apod.

Obr. 19: Wobblery

LCD obrazovky — aktudln¢ nejnovéjsi trend jak ozivit dosavadni statické prvky
v prodejnich prostorach. Nevyhodou je sice prvotni investice,
ale ta se velmi brzy vrati. Vyhodou je naopak ,,rozhybani*

obrazki. Nespornou vyhodou je taktéZ moZznost stfidani vice

sdé€leni za sebou.

Obr. 20: LCD
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3 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Na ptedchozich strandch bylo v ramci teoretické ¢asti definovano, jakd je aktudlni
situace v oblasti instore marketingu a merchandisingu. Bylo zmonitorovédno, jaké jsou
aktualni trendy, jaké prvky se v této oblasti pouzivaji a jak silna tato komunikace miize do
budoucna byt. VSe se, az na vyjimky tykalo pfedevSim oblasti maloobchodu
a rychloobratkového zbozi, tedy supermarketti, hypermarkett apod.

Tato diplomova prace je vSak zaméiena na oblast sluzeb, resp. na merchandising
poskytovatele bankovnich sluzeb — na merchandising Ceské spofitelny. Ja, jako
zamestnanec této instituce a jako manazer zodpovédny za komunikaci investi¢nich
produkti si jiz dlouho kladu otazku, do jaké miry je tento merchandisingovy systém
v nasich pobockach efektivni a zda-li je viibec efektivni.

V nasledujici praktické casti vySe uvedené problematice budu vénovat podrobnéji

a pokusim se najit pozadované odpovédi.

Hlavni hypotézy, které budou na konci této prace jednoznacné potvrzeny ¢i vyvraceny jsou

nasledujici:

H1 - Merchandisingovy systém Ceské spofitelny je poddimenzovany a je zde piileZitost
pro vyuziti dalSich kapacitnich moznosti pro POS komunikaci.

H2 - Navrzené prvky, o které by mél byt merchandisingovy syst¢ém doplnén budou
v mnoha piipadech efektivnéjsi nez-1i ty soucasné.

H3 - Navstévnici pobocky nepiikladaji pozornost letdkovym stojaniim ani samotnym

produktovym letdktim.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 CESKA SPORITELNA

4.1.1 Ceska spofitelna — predstaveni

Ceska spofitelna zahajila sviij provoz v roce 1825 pod nazvem Spofitelna eska.
Na jeji tradici navazala v roce 1992 jako akciova spolecnost. V roce 2000 se pak stala
soucasti skupiny rakouské Erste Bank, kterd se stala majitelem 52,07 % akcii. V té dobé
zacala kompletni transformace spolecnosti scilem orientovat se na zdkaznika
a poskytovat moderni sluzby. V roce 2002 pak Erste Bank navysila sviij podil v Ceské

spotitelné na 97,9 %.

V soucdasné dobé je Ceska spofitelna s poétem 5,3 miliont klientll nejvétsi bankou
na ¢eském trhu. Siln€ se orientuje na drobné klienty, malé a stfedni podniky a na mésta
a obce. V poslednim roce vSak svou orientaci rozsifila o movitéjsi klientelu, spadajici do
segmentu ,private banking“. CS ma nyni vice nez 660 poboek v Ceské republice,
disponuje vice nez tisicovkou bankomatii a vydala jiz vice neZ 4 miliony platebnich
a kreditnich karet. Ceska spofitelna je drzitelkou nékolika ocenéni udélovanych finanénim

a bankovnim institucim. Nekolikrat ziskala titul Banka roku, Nejdiveéryhodnéjsi banka

roku a ziskala také mnoha dal3i ocenéni za své produkty (Ceska spofitelna, 2011, [online]).

4.1.2 Marketingova komunikace Ceské spofitelny

v

Oblasti, ve které je Ceska spofitelna nejspise nejaktivngjsi je reklama. Vyuziva

pfedevsim nasledujicich komunikaénich kanalt: televize, tisk, radio a internet.

Veskera marketingova komunikace Ceské spofitelny je vizualné sjednocena a to jak v logu
tak 1 v grafice, coz se projevuje jednotnym designem veSkerych tiSténych materiald,
zakonCenim televizni spotl atd. Dominantnimi barvami jsou svétle a tmaveé modra, v logu

doplnéna o Cervenou barvu prevzatou z matetské Erste.

Komunikace CS je taktéz doplnéna o podporu prodeje na Girovni riiznych produkti

prolinajicich se celou skupinou.
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Nezanedbatelnym hlediskem je také osobni prodej reprezentovany privatnimi
poradci. Ti jsou vedeni k aktivnimu pfistupu ke klientovi a jsou pribézné Skoleni k tomu,
umét mu nabidnout produkty, identifikovat jeho pfani a potieby a najit tak pro néj

odpovidajici produkt.

Ceska spofitelna vsak nezaostava ani v oblasti PR. Ba pravé naopak. Je jednim
z lidrit v oblasti podpory rozvoje kultury, sportu, vzdélavani a védy. CS je dlouholetym
partnerem Mezindrodniho hudebniho festivalu PraZzské jaro. Jiz n€kolik let také podporuje
multizdnrové  hudebni festivaly (napf. Colours of Ostrava ¢i Hrady.cz). Je taky
vyznamnym mecenasem sportu. Je partnerem &eské fotbalové reprezentace, Ceského
atletického svazu, podporuje cyklistiku a mnoho dalSich sportovnich projektd. Pokud je
zde provadén vycet aktivit Ceské spofitelny, nelze zapomenout spoledenskou
zodpovédnost, ktera je jednou z priorit. Ceska spofitelna zalozila vlastni Nadaci Ceské
spofitelny, jejimz prostfednictvim je partnerem Ob&anského sdruzeni SANANIM, Ceské
katolické cirkve, je generalnim partnerem Hospodaiské komory a od roku 2002 také VSE

(Ceska spotitelna, 2011, [online]).

4.1.3 Pobockova sit’ Ceské spofitelny

Pobockova sit’ Ceské spofitelny aktualné &ita 665 poboéek v ramci Ceské republiky.

Pobockova sit’ neexistuje jen tak sama o sob¢€, ale ma svou organizaci a ma nékolik Grovni.

Celkové je pobockova sit’ rozdélena na 20 oblastnich pobocek, které maji nékolik trovni:

Univerzalni pobocka

Nejvétsi ze vSech typu pobocek. Jeji soucasti je vzdy zakladni servisni obsluha,
Hypocentrum, poradenstvi ve vetfejné a neziskové spraveé, sidli vni privatni poradci

a investi¢ni specialisté.
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Poradenska pobocka

Nesidli vni Hypocentrum, nabizi vSak kromé zakladni servisni obsluhy takeé
poradenstvi ve vefejné a neziskové spravé a sluzby privatnich poradcli a investi¢nich

specialistu.

Zakladni pobocka

Obsahuje 2-3 pracovisté¢ bez jakéhokoli poradenstvi. Nabizi pouze hotovostni

a bezhotovostni operace.

Servisni pobocka

Nabizi naprosto stejny servis a obsluhu jako zakladni pobocka, ale pevné o dvou

pracovistich.

Servisni marketova pobocka

Aktudlné typ pobocky, ktery se velmi rychle rozviji a je velmi UspésSny. Jedna se
o pobocky ve vybranych shopping centrech a nabizi zakladni hotovostni a bezhotovostni

operace, pijcky a jednoduché poradenstvi.

Mobilni pobo¢ka

Novinka roku 2011. Vibec prvni mobilni pobodka banky v CR. Supluje

plnohodnotnou pobocku, ktera je na delsi dobu uzaviena naptiklad z divodu rekonstrukce.

4.1.4 Urovné obsluhy Ceské spofitelny

Jak jsem jiz zminil vjedné zpfedchozich &asti, Ceska spofitelna ma ve svém
portfoliu velké mnozstvi klientd, ktefi se od sebe navzijem lisi. A to jednak Zivotnim
stylem, ale 1 finanénim zdzemim, kterym disponuji. A kazdy z téchto klientli pottebuje jiny

standard obsluhy. Ceskd spofitelna ma klienty rozdéleny primarné podle piijmi
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a disponibilnich prostfedkti a tim i podle budouciho potencidlu pro obchodovani.

Nasledujici obrazek znazoriuje tii irovné obsluhy v Ceské spofitelné.

Obr. 21: Urovné obsluhy v CS

Poradenstvi

Servisni obsluha

Uroven obsluhy

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s., marketingové oddéleni

Pyramidové rozloZeni odpovidd nejenom Urovni obsluhy, ale také jednotlivym

segmentiim dle financi a obsluhujicimu personalu banky.

Obr. 22: Segmentové clenéni

)
Poradenstvi - | g
)

Uppefr Mass Affluent

Mass Affluent

Upper Mass Market

Servisni obsluha Poradce Mass Market

Uroveri obsluhy Obsluhujici personal Finan¢ni segmentace

Zdroj: Ceské spofitelna, a.s., marketingové oddéleni
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4.1.4.1 Bankovni hala

Bankovni hala je zdkladni formou obsluhy prakticky pro kohokoliv. Jedna
se primarné o servisni misto, kde je moZno sménit penize, ucinit vklad/vybér, ziskat
zakladni informace, ale také pofidit mnoho produktl. Na tzv. hale obsluhuje klienty
poradce, ktery ma pravomoci nabidnou produkty pouze do wurcité specifikace.
Napt. v oblasti investic se jedna o jednoduché depozitni produkty, jednoduché fondy apod.
V komplikovangjSich ptipadech a v ptipad¢ sofistikovanéjSich produktii predava klienta

privatnimu poradci.

4.1.4.2 Privadtni poradenstvi

V této urovni obsluhy ziskava klient po splnéni ur€itych kritérii svého privatniho
poradce, ktery snim feSi jeho potfeby na miru. S privatnim poradcem ftesi hypotéky,
slozit&js$i investice apod. K privatnimu poradci se objednava pfedem na stanoveny cas,
ale pokud ma privatni poradce Cas, mize se klientovi vénovat i bez objednani. Privatni
poradenstvi je tedy zaloZzeno na uzké a pravidelné komunikaci mezi klientem a privatnim
poradcem. Spolecné s privatnimi poradci sdili stejné misto na vybranych pobockéach také
jeden investi¢ni specialista, ktery ma na starosti pfipravu komplexnich investi¢nich feseni
pro individuélni klienty, a ktery ma zaroven vyssi troven odborné certifikace pro prodej

investi¢nich produktii neZ privatni poradci a poradci.

4.1.4.3 Ceskd spo¥itelna Premiér

Tato uroved obsluhy je v Ceské spofitelné relativné nova a zaplnila uréitou mezeru
mezi segmentem privatniho poradenstvi a private bankingu a vznikla skoupenim
a pievzetim pobodek banky HSBC v roce 2009. V sou¢asné dobé ma Ceska spofitelna
Premiér 3 pobocky a to v Praze, Brn¢ a Ostravé kde se nachazely ptivodni pobocky HSBC.
Pocet pobocek vSak v budoucnu vzroste, ale do maximalniho poctu 9 pro zachovani
exkluzivity. Hlavnim partnerem pro klienta je Premiér bankét, ktery klientovi pfipravuje
véci opravdu na miru. Mé vysoké odborné znalosti. Pro ziskani sluzby CSP je uz zapotiebi

splnovat specificka financni kritéria, kterd klientovi zajisti finan¢ni vyhodnost sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.1.4.4 Erste Private Banking

Aktualni nejvyssi Groven obsluhy v Ceské spofitelné. Jedna se o top sluzbu pro top
klientelu, o kterou se stard privatni bankéf. Sluzba je zalozena na velmi wUzkém,
ale profesionalni vztahu mezi obémi stranami. Nejpodstatnéjsi sloZzkou prace privatniho
bankéte je vSak oblast investic a zhodnocovani finan¢nich prostfedkil klienta. V nejblizsi
budoucnosti by se méla stat soucasti tzv. dualni obsluhy klienta, kdy se o investi¢ni feSeni
stara privatni bankét EPB a o ostatni servisni sluzby premiér bankéf (zvyhodnéna hypotéka
na miru, specidlni osobni Uty apod.). V soucasnosti na téchto zélezitostech participuje

privatni poradce, ale opravdu pouze jako servisni jednotka.

4.2 Merchandisingovy POS systém Ceské spofitelny

Tato Céast prace je zaméfena na analyzu vybrané poradenské pobocky pro nésledné
meéfeni, ale také na analyzu jeji samotné merchandisingové koncepce. Pro spravné
pochopeni jednotlivych POS prvki je nezbytné pobocku nejprve poznat a definovat, kde se

jaké prvky nachdzeji a k ¢emu ktera ¢ast pobocky slouzi.

4.2.1 Poradenska pobo¢ka Ceské spo¥itelny

Poboc¢ka Ceské spofitelny se sklada z nékolika Gasti a v kazdé z nich se nachézi
urCité prvky kde kazdy plni svou vlastni roli korespondujici pravé s mistem, kde se
nachazi. V nasledujicich oddilech si tedy pfedstavime jednotlivé €asti a jednotlivé POS
prvky poradenské poboCky v Praze Dejvicich. Pokud se v nékteré z cCasti pobocky
vyskytuje jiny zajimavy ¢i podstatny merchandisingovy prvek nez je POS prvek, cilené na

n&j upozornim. Poradenska poboc¢ka Ceské spofitelny se sklada z nékolika &asti:
e samoobsluzné zony
e cCekaci zony
e bankovni haly
e prostoru privatniho poradce

e pokladen.
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Obr. 23: Clenéni pobocky CS, Praha — Dejvicka

g e i s ¥

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy

4.2.1.1 Samoobsluina zona

Samoobsluzna zona se nachdzi ihned za samotnym vstupem do pobocky a je urcena
pouze klientovi, ktery ke svému tkonu nepotiebuje pomoc persondlu pobocky. Klient ma

v samoobsluzné z6né k dispozici:
e sbérny box (napf. na trvalé ptikazy, prevodni ptikazy apod.),
e bankomat — pro vybér hotovosti,
e termindl k pfistupu do internetového bankovnictvi a na stranky banky,

e platbomat (pro platby inkasa, pro ukladani penéz atp.)

V samoobsluzné zon¢ se nachazi panel ukotveny na zdi nosi¢ s prostorem na plakat Al.
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4.2.1.2 Cekaci z6na

Cekaci zona je prvnim prostorem v poboéce, kde se klient setkava se stabilnimi
POS prvky. V piipadé pobocky Dejvickd se jedna o knihovnu s produktovymi letaky.
V cekaci zon€ ma totiz klient urcitou dobu, kdy mize sondovat a zji§t'ovat si informace
o produktech banky nez na néj piijde fada. U pobocek do 4 pracovist’ je povinnosti mit
jednu knihovnu, u pobocek s vice nez 4 pracovisti pak knihovny dv€. Povinné je jejich

umisténi v blizkosti sezeni pro klienty.

Obr. 24 - 25: Knihovna na letaky
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Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy

Soucasti Cekaci zony jsou také dvé zasklené piepazky - jedna pro hotovostni

operace a druhd pro sménarenské operace.

Za velmi dilezity prvek v c¢ekaci zéné povazuji umisténi LCD obrazovek,
které plni dvé zakladni funkce:

1) na LCD obrazovce se objevuji pofadova c¢isla klient nachdzejicich se

v Cekaci zon¢ a informace, u které ptepazky budou obslouzeni,

2) na LCD jsou promitany reklamni spoty z aktudlnich kampani doplnénych
o titulky jelikoZ nenesou zvuk a dalsi reklamni informace. Jejich volba vZdy

zalezi na rozhodnuti manazera dané pobocky.
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V této Casti pobocky povazuji za velmi zdafilé dva merchandisingové prvky:

e kvétinac s vysokymi rostlinami nenapadné odd¢€lujici ¢ekaci zonu s prvnim
pracovistém. Cilem je ozivit prostory pobocky a zajistit pocit pohody

a diskrétnosti.

Obr. 26 - 27: Kvétinac

Zdroj: Ceskaé spofitelna, a.s. — interni materialy

e image fototapetu jejimz cilem je podpofit vnimani banky jako pratelské
instituce, ktera je blizko svym klientil. V soucasné dobé¢ existuji 3 pouzivané

motivy.

Obr. 28 - 30: Ukazky imageovych fototapet

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy
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Zatimco tapeta 1 délici kvétina¢ jsou prvky nepovinnymi, tak knihovna je prvkem
nutnym. Stejn¢ jako informacni stojan (s fotkou managera pobocCky) a osvétlend sténa
s logem (viz. déle). Do ¢ekaci zony je mozno v zavislosti na dispozi¢nim feSeni jinych

pobocek umistit 1 dal§i nepovinné prvky:
e pultik na Casopisy,
e stojan ,,acko* a ptip. stojany pro III. strany,

e paravan misto kvétinace.

4.2.1.3 Bankovni hala

Bankovni hala je mistem, kde probihd jiz samotny rozhovor mezi pobockovym
pracovnikem a klientem. Kromé& navrzenych stabilnich merchandisingovych prvki se zde
nachdzi nejveétsi mnozstvi POS prvki v celé pobocce. O tom, co se do bankovni haly
umisti je na manazerovi dané pobocky, ale zavisi samoziejme taktéz na dispozi¢nim feSeni
daného prostoru. Cilem neni pobocku piesytit velkym mnozstvim prvki, ale udélat celé

dispozi¢ni feSeni variabiln&jSim.

Do bankovi haly 1ze umistit tyto zakladni prvky:
e osvétlenou sténu — urcena pro plakaty velikosti A1 — povinny prvek,
e osvétlenou sténu s logem — povinny prvek,

e paravan mezi pracoviSté poradci — obsahuje prostor pro 2 plakaty o
velikosti A2 — povinny prvek,

e stojan typu ,,a¢ko* — stavajici prvek — format A1 — nepovinny prvek,

e kaskadovy stojanek na letaky — urCeny pro nejcastéji pouzivané letaky
v ramci prodejniho rozhovoru o formatu DL (1/3 A4) — nepovinny prvek,

e stojanek A4 s DL kapsou na letiky — jedna se stojanek s hlavnim

vizudlem aktudlni kampané s prostorem pro DL letdk ke stejné kampani —

nepovinny prvek.
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Obr. 31 - 32: Stojanek A4 na stole pro klienta

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy

V bankovni hale je potfeba upozornit na dva nové prvky, které byly
zakomponovany do nové zrekonstruovanych poboéek Ceské spofitelny. V piedchozi &asti
byl jeden téchto dvou prvkl pojmenovan jako ,,0svétlend sténa s logem®. Bézné se mu
v prosttedi pobocky fikd ,brand wall“. Jedna se o dominantni plochu mistnosti — sténu,
kterd je vzdy to prvni a hlavni, co klient vidi ihned po vstupu. Jejim cilem je v klientovi
podpofit pocit toho, Ze se opravdu nachazi na tom spravném misté,

a ze Ceska spofitelna je opravdu silnym brandem.

Obr. 33 - 34: Brand wall

CESRAS -
SPORITELNA] |

40 1300

Zdroj: Ceskaé spofitelna, a.s. — interni materialy

Druhym novym prvkem implementovanym na pobocky je tzv. osvétlend sténa na

plakaty. Tento prvek je pfedevsim designovou zélezitosti a jeho ukolem je navodit pocit,
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ze komunikacni plakaty jsou soucasti vyzdoby pobocky a nejsou tam pouze prvoplanove

prilepeny na zed’. Jedna se o urcité zthlednéni prostoru za poradci.

Obr. 35 - 36: Stena na plakaty A1

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy

Velmi zajimavym zplisobem je vyfeSen prostor mezi poradci. Ti jsou mezi sebou
rozdéleni jiz zminénym paravanem. Toto je sice bézné feSeni, ale zajimavé je,
7Ze na samotny paravan navazuji jiz zminéné plochy pro 2 plakaty velikosti A2,
cozZ zpusobuje nejen zvétSeni velikosti samotného paravanu, ale také zvySuje zvukovou
izolaci mezi jednotlivymi pracovisti, protoze diskrétnost je jednou ze zdsadnich véci,
kterou klienti na pobockach vnimaji velmi senzitivné. Zaroveil ma klient v zorném poli

dalsi nabidku produktt ¢i sluzeb, kterd jej mize oslovit a vynutit si jeho z4jem.

Obr. 37 - 38: Paravan s plakaty 2xA2
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Zdroj: Ceskaé spofitelna, a.s. — interni materialy
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4.2.1.4 Prostor privdtniho poradce

Prostor privatnich poradct je vzdy oddélen od bankovni haly. A to bud tim
zpusobem, Ze je tento prostor v jiné ¢asti pobocky tzv. ,,za dvefmi® a nebo je umistén
v jiném patte, pokud to samoziejmé dispozi¢ni feSeni pobocky umoznuje. Zasadnim, pro
prostor privatniho poradce je dostatek diskrétnosti a pohodli klienta. To vSe odrazi piistup
privatniho poradce pravé ke klientovi. V prostorach, kde se privatni poradce nachazi tak
neni, na ukor uvedené¢ho komfortu, tolik prostoru pro POS materidly ani pro jiZ zminény

stabilni merchandising.
V prostorach privatniho poradce tedy nalezneme tyto POS prvky:
e 2 plakaty formatu A2 — bud’ jako soucast paravanu nebo samostatné stojici,
e kaskadovy stojanek na DL letaky,

e stojanek A4 s kapsou na DL letdk k aktualni reklamni kampani.

4.2.1.5 Okenni bannery

Ptedchazejici body monitorovaly merchandisingové a POS prvky uvniti pobocky.
Uvniti pobocky se také nachdzi zavéSené okenni bannery, ale ty jsou viditelné pouze
zvenéi skrz okenni vykladce. Ceska spofitelna vyuziva n&kolik druhii a variant t&chto
bannert a to piedevsim v zavislosti na moznostech pobocky a mnozstvi okennich vykladct

k dispozici. Jedna se o nésledujici varianty:

* AOnavySku$xv 841l x 1219 mm
* AlnavySku§xv 594 x 871 mm
* Al naSsitku § x v 841 x 624 mm

*  A2navySku § x v420 x 624 mm

V noci jsou tyto bannery osvétleny. Proto jsou citelné 1 za tmy a tim nepozbyvaji

schopnosti prenaset pozadované sdéleni..
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Nékteré pobocky vSak maji takovou dispozici, Ze okenni bannery nelze aplikovat
vibec. V tomto pfipadé se u téchto pobocek uplatiiuje moznost celo-polepu okenniho
vykladce. Tato varianta je vSak plné v gesci manazZera dané pobocky. Existuji vSak také
pobocky jejichz dispozice umoziuje mit okenni bannery oboustranné a tudiz viditelné
1 zevnitf .

Jestlize se ptredchozi fadky vénovaly POS materidlim s u¢innosti vné pobocky,

je nutné se pozastavit u vngjsiho merchandisingu pobocky CS. Ten se sestiva ze tiech

zéakladnich prvka:
J logo Ceské spotitelny na fasadé
o predsazené logo Ceské spofitelny
. oznaceni bankomatu — v ptipad¢, Ze se v ramci pobocky nachézi

4.3 Vyzkum efektivity POS prvkii na poboéce CS

4.3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo pfedevsim zji§téni poznatkl o aktudlnim efektivité¢ POS prvki
v poboéce Ceské spofitelny a to v pobodce, kterd byla nedidvno modernizovana
a rekonstruovana, a na které byl aplikovan novy model merchandisingu. Soucasti vyzkumu
byl test novych POS prvki, které by mohly v budoucnosti ty stavajici doplnit piipadné
nahradit ve prospéch zvySeni jejich efektivity. Vysledkem vyzkumu je tedy srovnani
pivodnich a nov€ navrZenych prvkd znéhoz vyplyne navrh na pfipadnou upravu

stavajiciho systému v projektové casti prace.

4.3.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkum probihal na nové zrekonstruované poboéce Ceské spotitelny v Praze —

Dejvicich. Ta byla vybrana piedev§im ze dvou diivodu.
1) pobocka byla nové rekonstruovana

2) na pobocce je vysoky prutok klientl
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Souhrnné informace:
Metoda

Dotazovani zékaznikt CS, kteii opoust&ji pobocku Ceské spofitelny. Zakaznici byli
dotazovani dle dotazniku, ktery je ptilohou této prace. V ptipadé spontannich zjisténi byly
jejich odpovédi ptitazovany ke kampanim, se kterymi se plné shodovaly, ptipadné zcela
zieteln¢ odpovidaly popisu jedné z kampani. Pro zjiSténi tirovné podpofené znalosti byly
respondentim ukézény redlné vizualy kampani s nosnymi a dobfe identifikovatelnymi
prvky. Nebyly jim tedy ukdzany ptimo v POS prvcich. Pro zjisténi znalosti jednotlivych

prvkil pak byl respondentim postupné ukazan seznam prvka v podobé fotografii .

Misto dotazovani

Samoobsluzna zéna pobodky Ceské spofitelny. Samoobsluzna zéna byla zvolena
predevSim proto, Ze timto mistem musi vSichni klienti projit a také proto, Ze je z tohoto
mista velmi dobte vidét, kde se oslovovany klient nachazel, coz bylo pro ziskavani udaji
velmi dillezité. Misto bylo taktéZ velmi prostorné a respondentovi poskytovalo komfortni

prostor pro odpovidani.

Cilova skupina

Navstévnici pobocky Dejvicka, ktefi byli obslouzeni v bankovni hale bankovnim
poradcem. Z dotazovani byli vylouceni ti, ktefi navstivili pouze samoobsluznou zoéonu,

privatniho poradce, ¢i pouze pokladnu pro hotovostni operace.

Obr. 39: Prutok klientit pobockou — Setreni 1

Pobockou proslo za 14 hodin ve dvou
dnech priblizné 260 zakazniku.

!

Z nich bylo 153 (59 %) oslovenych za
ucelem vyzkumu

!

103 klientd (67 %) se vyzkumu
zucastnilo
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Velikost vzorku pro dotazovani:

n=103 (10.3. n=58; 11. 3. n=45); celkov¢ oslovenych 153
Nastroj vyzkumu : Dotaznik (cca 7 minut)

Termin dotazovani
10.3.2011 (9.00—12.30a 13.30 — 17.30)

11.3.2011(9.00—-12.30a 13.30 - 16.30)

Tabulka 1: Testované POS prvky (foto viz. prilohy P3, P4)

Plakat 2xA2

Stojan A¢ko Al
Plakaty A1 na zdi
Stojanek A4

Kaskada na DL letaky

Okenni bannery

Tabulka 2 : Testované kampané na POS prvcich (foto viz. priloha P5)

Prvek (pocet ks na pobocce Kampaii na POS prvku
Plakat 2xA2 — 12x Penzijni feSeni (4x), Stavebni spofeni Junior
(3x), Hypotéka (3x), Firemni tcet (2x)
Stojan Acko Al — Ix Stavebni spofeni Junior, Hypotéka
Plakaty A1 na zdi — 3x Penzijni feSeni (2x), Firemni Gcet (1x)
Stojanek A4 — 7x Penzijni feSeni (2x), Firemni ucet (2x),

Stavebni spofeni Junior (1x), Hypotéka (1x)

Kaskéada na DL letaky — 7x DL letdky - Penzijni feSeni, Stavebni
spotreni Junior, Hypotéka, Firemni ti¢et

Okenni banner — 12x Penzijni feseni (6x), Firemni ucet (6x)
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4.3.3 Hlavni vysledky vyzkumu

Samotny vyzkum probihal ve dvou fazich. Prvni fdze méla za kol zmonitorovat
aktualni stav a polozit tak zéklad pro otestovani prvki pouzitych ve druhé fazi. Cilem bylo
zjistit zakladni parametry vniméni jednotlivych prvkd. Prvni fadze vyzkumu taktéz
definovala prvky, které jsou z pohledu zdkaznika vyrazngjsi, a které jsou naopak méné

vyrazné.

Nize uvedené vysledky jsou postaveny na vétSinové metode, kterd v tomto pripadé
nejlépe odréazi jak je ktery prvek vyrazny a tim padem také pro klienta zapamatovatelné;si.
V kone¢ném disledku tedy, jak je ktery prvek schopny efektivné prenést ke koncovému
prijemci pozadované sdéleni. Pokud je k osvétleni vysledku, ¢i jeho lepSimu porozuméni

zapotiebi uvést podrobné vysledky, je tak u€inéno s nalezitym upozornénim a vysvétlenim.

Soucasti vyzkumu bylo taktéz zjisténi, které zkampani jsou  pro klienty
zapamatovatelng&j$i neZ ty ostatni a jakd je vzajemna souvislost mezi kampani a prvkem,
ktery ji pfenasi. Ke kampanim (viz. tabulka 2) na stabilnich prvcich pak ptibyly ve druhém
Setfeni prvky uvedené v tabulce 3, které nesly kampaii na Prémiové vklady Ceské

spofitelny.

Nedilnou soucasti Setieni bylo také zjisténi obecnych informaci o klientech, jejich
aktivitdch a cetnosti navstév vybrané pobocky. Vyzkum taktéz nezapomnél zaméfit se na
celkovy dojem z pobocky a na jeho ptipadnou zménu v jednotlivych méfenich. Tyto tidaje
mohou byt zajimavé napt. pro kreativni zpracovani — muZ vs. Zena, mohou evokovat

ptesycenost POS prvky apod.

4.3.3.1 Umisténi testovanych POS prvkii

Pied zapocetim samotného vyzkumu vznikl ndkres, ktery ulehcil jak samotné
vyhodnoceni tak 1 orientaci dotazovanych respondenti. V nésledujicim nékresu pobocky

(obr. 39) je tedy znazornéno, kde byly dispozi¢né umistény stabilni POS prvky.
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Obr. 40: Aktudlni rozmisteni POS prvkii na pobocce
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Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. — interni materialy

4.3.3.2 Pohlavi

Pomér muzl a Zen se ve vzorku v obou dvou Setfenich projevil jako konstantni.
Vysledkem je, Ze k navstévé pobocCky jsou nachylnéjsi Zzeny. Vyzkum nebyl zaméfen na
zjistovani detaild, pro¢ tomu tak je, ale lze obecné ptredpokladat, ze Zeny snad maji blize
k feSeni finan¢nich operaci nez muzi. Graf ¢. 3 uvadi hodnoty z obou Setfeni najednou,

jelikoz se v tomto ptipad¢€ nejednd o primarni oblast Setfeni.

Graf 3: Pohlavi respondentu
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011
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4.3.3.3 Cetnost navstévy pobocky

Ani vtomto ptipadé¢ nedoSlo k vyrazn&j$im odchylkdm mezi obémi Setfenimi.
Jednoznaénym vysledkem vSak je, Ze klienti osobné¢ navstévuji poboCku nejcastéji
maximaln¢ 1x mésicné. Techto klienttl je celkoveé kolem 70 %. Podil klient pak zvySujici
se periodicitou klesa velmi rapidnim zplisobem, jelikoz 2-5x meési¢né€ navstivi pobocku
20 % klientti. Cast&ji nez 5x mésiéné pak navitivi pobocku cca 7 % klienti. Ackoli
dotaznik tuto otdzku neobsahoval, u nékterych respondenti s navsStévou castéjs$i nez
1x méesi¢né bylo na dodatecny dotaz uvedeno, ze pokud ptijdou na pobocku béhem mésice
vicekrat, je to z toho diivodu, Ze néco aktudlng fesi. Jako nejcastéjsi ptiklady uvadeli feSeni

bydleni, investovani a vklad penéz na svij ucet.

Graf 4: Cetnost navstévy pobocky
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.3.4 Vnimani vzhledu pobocky klienty

Soucasti dotazniku byla taktéZ otdzka, ktera se tykala dojmu, jaky méli odchézejici
klienti z pobocky. Pro tuto otdzku existovaly dva divody. Prvnim diivodem bylo zjistit,
jaky dojem maji klienti z pobocky po jeji rekonstrukci, kterou pied neddvnem prosla.
Druhym a tim podstatnéj$im divodem bylo stanovit si aktualni stav, aby se dalo nasledné
zjistit, zda se v této oblasti doslo k vyraznéj$i zméné po nésledné aplikaci novych POS

prvkl na pobocku ¢i nikoli. Respondenti méli za ukol ohodnotit svilj dojem z pobocky na
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Skale 1-5, kde 1 byla nejlepsi a 5 nejhor$i hodnotici zndmka. Nasledné byl vysledek

zprimérnovan.

Graf'5: Celkovy dojem z pobocky - prumeér Graf 6: Celkovy dojem z pobocky - detail
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.3.5 Recall reklamnich kampani na pobocce

Otazkami Q3 a Q4 bylo zjiStovano, jaké kampané si odchézejici klienti
zapamatovali pfipadné vybavili. U spontanni znalosti méli respondenti za kol svymi slovy
popsat, jakou reklamni kampanl na pobocce zaregistrovali. Jeji popis pak byl pfifazen ke
kampani, ktera se na pobocce opravdu nachdzela a popis ji jednoznacné odpovidal.
Kampané¢ s obecnou odpovédi typu ,,hypotéka* nebyly chapany jako popis kampang,
ale jako pouhy tip.

Po této otazce jim byly pfedloZeny vytisténé vizudly kampani z pobocky a jejich tkolem
bylo potvrdit, zda ukazovanou reklamu na pobocce zaregistrovali. Jak je z grafii 7 a 8 jasné
vidét, tak pfi opétovném vizudlnim shlédnuti ukdzek kampani doslo k jejich identifikaci ve
vétsi mife. U vSech kampani doSlo u podpotené znalosti k nartistu o cca 100 % v porovnani

se znalosti spontanni, pfi€emzZ si zachovaly stejné potadi.
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Graf 7: Recall reklamy — spontanni Graf 8: Recall reklamy — podporeny
Vybaveni si reklamy na poboéce - spontanni Vybaveni si reklamy na poboéce - podpofena
100 100
90 %0
80 80
70 70
60 60
% 50 % 50
40 10 »
30 30 2 2
:: 15 : 13 . ':’g 13
* " Penitcion Makpoictce | typotka Stawbet cpoet T Copitesons  Wakporacacke | tagotéta Stavebr spofeni
Junior Junior
Setieni 1 Setieni 1

Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.3.6 Recall POS prvkii na pobocce

Pokud byli odchézejici klienti dotdzani, ktery POS prvek si vybavi po svém odchodu,
pfi¢emz dostali k nahlédnuti vizuadlni napovédu pomoci fotografie, bylo v prvnim Setfeni
dosazeno minimaln¢ jednoho zajimavého vysledku. Celych 100 % respondentt si vybavilo
alespot jednu z LCD obrazovek v ¢ekaci zoén€. Na prvni pohled je vysledek velice
zajimavy a opravdu piekvapivy. Nicméné z druhého pohledu existuje velmi jednoduché
a racionalni vysvétleni. LCD obrazovka je pfimo propojena s vyvolavacim systémem
a tudiz se kazdy cekajici klient musel na LCD obrazovku podivat a tim ji 1 intenzivnéji

zaregistrovat.

Prostfednictvim prvniho Setfeni vSak bylo docileno také jiného, ale pro druhé Setfeni
dilezitého tdaje. Pomineme-li maximalné uspé$ny vysledek LCD obrazovky, stoji za
nendpadny stojanek A4 na stole pro klienta. Pokud se budeme snazit ptemyslet o tom, ¢im
je to zpusobeno, existuje zde domnénka, ze je to diky tomu, Ze ma klient stojanek na stole
stale pfed sebou. TudiZ ma jednak Cas na to jej sledovat, zaregistrovat a dostatecné dlouhy
Cas si jej taky zapamatovat. Vysledek stojanku A4 s kapsou na DL letdky jsem tak urcil

jako hranici uspéSnosti pro prvky ptidané ve druhém Setteni.

Pomérné solidniho vysledku jesté dosahly plakaty Al na zdi. Na opa¢ném konci
spektra pak skoncila zcela jednoznatné kaskadda na letdky. Tak jak se dal vysvétlit
zajimavy vysledek stojanku A4, 1ze velmi jednoduse vysvétlit i domnély netspéch stojanku

na letdky. Ten je totiZ umistén ve vétSing pfipadlt mimo hlavni zorny uhel klienta sediciho
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u stolu. Tedy naprosty opak nez tomu bylo u stojanku A4. Stojanek tak v tomto piipadé
neni jednoznatnym pienaSeCem informace, ale je spiSe pasivnim prvkem pouzivanym
primarné praktickym zpiisobem pfi prodejnim rozhovoru.

Zajimavosti byl nizky vysledek okennich bannert, ale to 1ze pravdépodobné ptisoudit
faktu, Ze se vizudly sméfuji ven z pobocky, pficemz klient byl dotazovan pii odchodu
z pobocky. V piipade, ze by vchazel, byl by vysledek pravdépodobné zajimavéjsi. Ostatni

prvky pak doséhly primérnych vysledkii v porovnani s pfedchozimi uvedenymi.

Graf' 9: Recall POS prvkii

Vybaveni si POS prvki
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.3.7 LCD obrazovka

V ptedchozi kapitole byl popsan velmi dobry vysledek LCD obrazovky, kterou si
vybavilo plnych 100 % klientd opoustejicich pobocku. Za diivod toho uspéchu byl
definovan nutny divod obrazovku sledovat, protoZe je pfimo propojena s vyvolavacim
systémem a zobrazuje potadova Cisla klientli a informaci, u které¢ pobocky budou odbaveni.
Graf ¢. 10 vSak nazorné ukazuje, jak obrazovka skérovala v okamziku, kdy si méli klienti
vybavit, co na ni vidéli. Vysledky Setfeni byly velmi neuspokojivé. Reklamu zminilo sice
40 % vzorku, ale vysledek by v tomto piipadé nemél byt pfeceniovan a to predevSim
z pohledu efektivity. Na LCD obrazovce totiz bézi velké mnozstvi reklam, tudiZ jejich

piesny recall by byl pravdépodobné velmi nizky.
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Na vysvétlenou uvadim, ze obecnymi informacemi bylo mysleno napt.:
e informace o zmén¢ pracovni doby,
e technické informace,
e zakonné informace,
e pozvanky na seminéfe,

e apod.

Graf 10: Obsah LCD
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.3.8 Knihovna s letaky

Velmi duleZitou soudasti merchandisingového systému na poboéce Ceské
sporitelny je umisténi letdkl. V kazdé pobocce mé knihovna, slouZzici pro tento ucel, své
misto podle toho, jak je pobocka dispozi¢né feSena. Na vybér jsou dvé moznosti, jaky typ
knihovny s letdky umistit. Prvni je knihovna pfipevnénd na zdi, druha pak volné stojici na

pfemistitelném stojanu.
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Graf'11: Recall mista s knihovnou na letaky

Vybaveni si mista s knihovnou na letaky
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

U téch dotazanych, ktefi si ji nevybavili pak bylo pfileZitosti zjistit, které misto
v ramci pobocky by jim osobné pro knihovnu nejlépe vyhovovalo. Pfi zjistovani téchto
vysledkil byla tedy vyuzita také skupina respondenttl, ktefi si knihovnu s letaky nevybavili
a byli proto poZzadani o zakresleni do planku pobocky (viz. ptiloha P6), kde by si ji pii
pristi navstéveé dovedli predstavit, kde by ji o¢ekavali. V prvnim ptipadé se jednalo o 42 %
a ve druhém o 51 % respondentt. Tedy cca o polovinu vSech dotazovanych. Na obrazku
41 1ze vidét, jaka mista pro umisténi knihovny zvolili ti respondenti, ktefi stojan pivodné
nezaregistrovali. Za zajimavost lze povazovat, Ze téméf tfetina z nich by jej umistila na
misto, kde se opravdu nachdzi. Zajimavou alternativou je s 38 % misto s kvétinacem
oddélujicim ¢ekaci zonu a bankovni halu. V zhledem k vysledkiim, kdy 1 30 % z t&ch, ktefi
si nepamatovali, kde knihovna byla ji umistilo na stejné misto, bylo od budouciho testovani

nového mista upusténo.

Obr. 41: Navrh alternativniho umisténi knihovny
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011
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Podotazkou pro ty respondenty, ktefi knihovnu zaregistrovali byla otdzka, zda si
vybavi letaky na né&jaké produkty znabidky Ceské spofitelny. Odpovédi byly velmi
rozli§né a proto byly slouceny do n¢kolika produktovych skupin, které zobrazuje graf ¢. 12.
Lze vSak predpokladat, ze respondenti si produkty spiSe vybavovali z vlastni dlouhodobé

paméti a znalosti, nez ze samotné knihovny v pobocce.

Graf 12: Recall letakii v knihovné

Vybaveni si produkti v knihovné s letiky
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

4.3.4 Vyhodnoceni poznatki

Vyhodnoceni prizkumu si klade za cil shrnout vSechny ziskané informace,
ze kterych budou nasledné vyvozeny zékladni zavéry, které napomohou v pfipraveé

vlastniho feSeni, popt. Uprav stavajiciho merchandisingového systému Ceské spofitelny.

4.3.4.1 Nejcastéjsi merchandisingové prvky na pobocce

Diky Setfeni v pobocce Dejvickd a navstévé dalSich pobocek lze konstatovat,
ze nejcastéjSim a nejvice zastoupenym merchandisingem v pobockach spoftitelny jsou POS
prvky a to ptedevsim v podobé posterti riznych format. Vyuzivani se fidi marketingovymi
prioritami a jsou definovany tak, aby byla jejich produkce co nejméné narocna, levna a

hlavné ¢asové flexibilni.
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4.3.4.2 Uspésné POS prvky

Budeme-li povazovat za dobry recall v hodnoté nad 30 %, tak jako vysoce

zapamatovatelné prvky lze podle provedeného vyzkumu identifikovat nasledujici:

vvvvvv

kategorii. Nicméné jedna véc je recall prvku a druhd pak recall kampang,

kterou prendsi,

e stojanek A4 pro klienta.

Z vyzkumu je naprosto jednoznacné, ze ne vSechny prvky mohou byt v kategorii
nejzapamatovatelnéjSich. 1 proto existuje relativné¢ dost prvkil, které jsou i pfesto pro
klienta viditelné a zapamatovatelné. Za tyto prvky lze povazovat ty, které dosdhly recallu

v rozmezi od 20 do 29 %. Jedna se o:
e plakaty Al na zdi,
e stojanek A4 na stole pro klienta,

e plakaty 2xA2.

4.3.4.3 Neuspésné POS prvky

Na druhé strané spektra uUspéSnosti se umistily nékteré prvky, u kterych byl
potencial, ze se umisti 1épe. Jednak ze subjektivniho pohledu autora, tak i z predikce
dotazovanych klientll. Z nov€ navrzenych prvki se jedna predevSim o zavésny prvek nad
poradcem. I pfesto, Ze byly plakaty 2xA2 uvedeny v kategorii vyssi, jejich umisténi je na

hranici mezi uspeéchem a netispéchem. Dale v této kategorii skocily tyto prvky:
e stojan ,,Aéko“,
e kaskada na letaky,

e okenni bannery.
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Poznamka zavérem. Vysledek kaskady na DL letdky nelze povazovat vzhledem
k ucelovosti prvku za neuspéch. Je v této kategorii pouze diky dosazenym numerickym
vysledkiim. To stejné plati i pro okenni bannery, jelikoZ ty funguji vné pobocky a nebyly

pro klienty v pobocce viditelné.

4.3.4.4 PrileZitosti

Z vySe popsané¢ho vyzkumu lze vyvodit nékolik zavera, které 1ze aplikovat a ovéfit
v druhé casti Setfeni s cilem soucasny systém vylepSit v projektové €asti. Jednoznacnou
prileZitosti je obsazeni nevyuZitych ploch ke komunikaci a to pfedevSim v okamziku, kdy
je klient v klidu, mé ¢as se soustfedit pfipadné¢ na mistech, kde komunikaci neptehlédne.

Jako ptipadné dalsi prvky by byly pro ovéteni v praxi ptihodné néasleduyjici:

e samolepka na vstupnich dveftich,

e floorsticker na podlaze po vstupu do pobocky,
e zavéSeny prvek nad mistem poradce,

e samolepka na stole pro klienta,

e nestandardni prvek na stole pro klienta,

e cashdesk u pokladny.
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5 UPRAVA POS SYSTEMU CESKE SPORITELNY

5.1 Testované nové POS prvky a jejich umisténi

Na zaklad¢ prvniho vyzkumu, vyhodnoceni vSech hledisek a definovani zdkladnich
vychodisek bylo rozhodnuto obsadit vSechna mozna, ale vhodna mista pro komunikaci

a pfipravit pro kazdé z nich patfi¢ny merchandisingovy prvek.

Tyto prvky byly nasledn¢ instalovany na pobocce a podrobeny stejnému Setteni jako

stabilni POS prvky v prvni fazi v rdmeci analytické ¢asti.

Na obrazku 42 je mozno vidét presné umisténi téchto prvki. Ty byly instalovany
tak, aby klienta upoutaly a oslovily v prubéhu cel¢ jeho cesty od vstup az po odchod

z pobocky . V pobocce byly instalovany tyto prvky:
e samolepka na vstupnich dvetich,
e floorsticker v ¢ekaci zon€ po vstupu do banky,
e samolepka na stole pro klienta,
e nestandardni prvek na stole pro klienta,
e zavésny prvek nad mistem poradce,

e samolepka na cashdesku u pokladny.

Na nasledujicim obrazku &islo 42 v kapitole 5.2 je zaevidovano kde se nachazely
aktualni POS prvky (oznaceny Cerven¢) a kam byly umistény do¢asné navrhované prvky

(oznacené zelen¢).
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5.2 Vyzkum efektivity navrZzenych POS prvkii na poboéce CS

Vyzkum probihal 1 vtomto piipadé ve stejné pobocce a to predevSim z divodu
zachovani identickych podminek pro méfeni a pro zajisténi efektivniho srovnéani s prvnim
Settenim. Cilem tohoto Setfeni bylo zjiSténi efektivity nové navrzenych prvki,
jejich nasledné srovnéni s t€émi stabilnimi a jejich konecné vyhodnocenti, které se nasledné

odrazilo ve findlnim dispozi¢nim feSeni pfipravenym pro projektové feSeni.

Obr. 42: Umisteni testovanych POS prvku

A
BN N

Zdroj: MOLDRIK, T., autor

5.2.1 Metodologie vyzkumu

Vyzkum probihal v nové zrekonstruované poboéce Ceské spofitelny v Praze —

Dejvicich.

Souhrnné informace:
Metoda

Dotazovani zakaznikt CS, kteii opoust&ji pobocku Ceské spofitelny.
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Misto dotazovani

Samoobsluzna zéna pobocky Ceské spofitelny.

Cilova skupina

Navstévnici pobocky Dejvicka. Navstévnici, kteti byli obslouzeni v bankovni hale, a ktefi

byli ptipadné obslouzeni u cashdesku.

Z dotazovani byli vylouceni ti, ktefi navstivili pouze samoobsluznou zoénu, privatni

poradce a pouze cashdesk.

Obr. 43: Prutok klientii pobockou — Setreni 2

Pobockou proslo za 13,5 hodiny ve
dvou dnech priblizné 240 zakaznikd.

!

Z nich bylo 148 (62 %) oslovenych za
ucelem vyzkumu

!

105 klientt (71 %) se vyzkumu
zucastnilo. Z toho 25 (24 %) cashdesk.

Zdroj: MOLDRIK, T.

Velikost vzorku pro dotazovani:
n=105 (17.3. n=55; 18. 3. n=50); celkov¢ oslovenych 148

Cashdesk: n=25 (17.3. n=14; 18.3 n=11); celkov¢ oslovenych 105

Nastroj vyzkumu

Dotaznik cca 7 minut
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Termin dotazovani

17.3.2011(9.30-12.30a 13.30—-17.30)

18.3.2011 (9.00 —12.30 a 13.30 — 16.00)

Tabulka 3: Testované POS prvky (foto viz. priloha P3)

Puavodni POS Nové POS

Plakat 2xA2 Floorsticker

Stojan Acko Al Samolepka cashesk

Plakaty A1 na zdi Zavésny banner

Stojanek A4 Samolepka dvefte - vstup
Kaskéada na DL letaky Samolepka - stiil

Okenni bannery Zéavesny prvek nad poradcem

Tabulka 4 : Testované kampané na POS prvcich (foto viz. priloha P5)

Prvek (pocet ks na pobocce Kampain na POS prvku

Plakat 2xA2 — 12x

Penzijni feseni (4x), Stavebni spofeni Junior
(3x), Hypotéka (3x), Firemni ucet (2x)

Stojan A¢ko Al — 1x

Stavebni spofeni Junior, Hypotéka

Plakaty Al na zdi — 3x

Penzijni feseni (2x), Firemni ucet (1x)

Stojanek A4 — 7x

Penzijni feSeni (2x), Firemni ucet (2x),
Stavebni spofeni Junior (1x), Hypotéka (1x)

Kaskéada na DL letdky — 7x

DL letdky - Penzijni feSeni, Stavebni
spotfeni Junior, Hypoték, Firemni ti¢et

Okenni banner — 12x

Penzijni feseni (6x), Firemni ucet (6x)

Samolepka na vstupni dvete Prémiové vklady (1x)
Floorsticker v ¢ekaci zon€ po vstupu do Prémiové vklady (1x)
banky

Samolepka na stole pro klienta Prémiové vklady (7x)
Nestandardni prvek na stole pro klienta Prémiové vklady (7x)
Zaveésny prvek nad mistem poradce Prémiové vklady (7x)
Samolepka na cashdesku u pokladny Prémiové vklady (2x)
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5.2.2 Hlavni vystupy z projektového vyzkumu

Druha faze vyzkumu byla zaméfena predevSim na testovani nové navrzenych POS
prvki. Vysledkem je jejich srovnani se stabilnimi prvky Ceské spofitelny a také
vydefinovani téch nejzajimavéjsich, které budou nasledné soucésti findlniho projektového
feSeni POS systému v pobocce. Této ¢asti vyzkumu se bude podrobné vénovat dalsi Cast

diplomové prace.

5.2.2.1 Recall reklamnich kampani na pobocce

U zjistovani znalosti reklam Ize ve vysledcich pozorovat jiz aktivni ucast novych
POS prvkd, které byly instalovany pro druhé Setfeni. V obou grafech se neptimo projevuji
prostfednictvim kampané na Prémiové vklady. U této kampané lze taktéz sledovat jeji
vyrazny uspéch jak ve spontanni znalosti, tak i v t€ podpofené, ve které navic dosihla
vyraznéjSiho zlepSeni nez ostatni kampané. Lepsi vysledek lze v tomto piipade piicist
umisténi POS s kampani na Prémiové vklady, ale nezpochybnitelnym faktem je, Ze svij

velmi vyrazny vliv sehraly dva dileZzité faktory:

1) kreativni zpracovani kampané — reklama byla ztvarnéna velmi jednoduchym

typografickym zptisobem, tudiz nemuselo dochazet k zdmén¢ s jinou kampani,

2) pocet POS prvkia — kampan pro své testovani ziskala dominantné pro sebe

vSech 6 testovanych prvk.
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Graf 13: Recall reklamy — spontanni (srovnani) — Graf 14: Recall reklamy — podporeny
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011

To, jestli se pfedevSim druhy uvedeny bod n¢jak zasadné€ podilel na tomto vyrazném
vysledku nam potvrdi nasledujici vystupy vyzkumu, kde lze nalézt udaje, jak dobie ¢i
Spatn¢ skorovaly jednotlivé prvky, a to 1 v porovnani s ostatnimi kampanémi na stabilnich

POS prvcich. Tomuto se vénuje nésledujici kapitola.

5.2.2.2 Recall POS prvkii na pobocce

Do druhého Setfeni byly pfidany vSechny testované prvky. V grafu ¢islo 15 na
stran¢ 59 jsou pak vidét vysledky v porovnani se stabilnimi POS prvky. Za zminku stoji
ptedevsim velmi dobry vysledek samolepky na stole klienta, kterou zaregistrovalo 40 %
klienth a floorsticker v ¢ekaci zon€ (37 %). Samolepka pravdépodobné skorovala diky
stejnym aspektim jako stojanek A4 na stole klienta. Floorsticker pak bodoval
pravdépodobné predevSim svym velkym formatem a také svym umisténim na zemi
v Cekaci zoné. Je mozné, Ze si jej taktéz klienti zapamatovali 1épe, jelikoz se jednalo
o posledni prvek, se kterym se mohli potkat ptfed rozhovorem v samoobsluzné zong€. Sviij
dil v8ak také mohl sehrat psychologicky jev, kdy si klient v§imne tohoto prvku ve chvili,
kdy se mu nepfirozen¢ zméni podklad podlahy po které pravé prochdzi. Za zminku jeste
stoji papirovy stojan ve tvaru jehlanu na stole pro klienta. Ten sice nepiesahl hranici
uspéchu stanovenou prvnim Setfenim (o 2 procentni body), nicméné v tom druhém porazil
i tak Gisp&sny stojanek A4 a porazil jej o 3 procentni body. Uspéch by se v tomto ptipadé

mohl pfipsat jeho nestandardnimu tvaru a zpracovani. Na druhé strané spektra se pak
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umistila pfekvapivé samolepka na vstupnich dvefich do pobocky a zavésny prvek nad
mistem poradce. Oba tyto prvky neptfekonaly ani vétSinu téch stabilnich, a to jak v prvnim,

tak 1 ve druhém Setfeni.

Graf 15: Recall POS prvkit (srovnadni)

Vybaveni si POS prvku

10000

Setreni 1 m Setfeni 2

Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011

V ptedchozim grafu se neobjevil jeden ztestovanych prvka a to samolepka na
cashdesku u pokladen. Ve vysledcich spole¢né s ostatnimi prvky se neobjevil zcela
zameérné. Jednd se totiz o prvek, ktery nemohli vidét vSichni klienti, ktefi byli
u bankovniho poradce. Sledovanim bylo v pribéhu Setfeni zjist€éno a zaznamendno, kolik
klientd Slo jest¢ od bankovniho poradce k pokladndm. Tim se vytvofil dalsi testovaci
vzorek. Z celkového poctu 105 klientl, ktefi odchazeli od poradce se témét Ctvrtina,
(presnéji 25) zastavilo také u pokladny. V tomto ptipadé€ neni v grafu uvedeno procentudlni
vyjadreni vysledku, ale jednotkové. V procentech se jednalo o 65 % respondentd, ktefi si
tento prvek vybavili, v absolutnich Cislech se pak jednalo o 17 klientl z jiz uvedenych 25.
Je zde tedy vidét, Ze 1 v tomto piipad€ méli klienti opét dostatek Casu si prvek zapamatovat,
tak jako tomu bylo u prvkll nachazejicich se na stole pro klienta, tedy stojanku a

samolepky.
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Graf 16: Recall samolepky na cashdesku
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové préaci, Praha, 2011

5.2.2.3 LCD obrazovka

V projektové casti vyzkumu nebyla LCD obrazovka hlavnim cilem ani z pohledu
pozorovani, ani z pohledu vylepSovani feSeni. Jako POS prvek si zachovala, jak jiZ bylo
uvedeno, svou pozici. Za zminku vSak stoji konstatovani, ze ztrata 2 resp. 3 procentnich
bodi v neprospéch vyvoldvaciho systému nebyla zplsobena jeho neregistrovanim,

ale s nejveétsi pravdépodobnosti spise pocitem samoziejmosti a béznosti.

Graf 17: Obsah LCD (srovnani)
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011
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5.2.2.4 Knihovna s letiky

Ze samotného Setfeni je jednoznacné vidét, Ze zatimco ve druhém kole doSlo
u identifikace produkti v knihovné pouze ke kosmetickym zménam, tak k relativné
vyznamné zméné doSlo ve vysledcich, a to v neprospéch zapamatovatelnosti umisténi
knihovny v pobocce. Jestlize v prvnim Setieni si jeji umisténi uspéSné vybavilo témét 60 %
klientd, ve druhém tomu nebyla ani polovina. TéZko v tomto piipadé ptesné fici, ¢im tato
zména byla zpusobena, ale je mozno se domnivat, Ze mohlo v rdmci vyzkumu dojit
k pfeprvkovani pobocky a tim k odvedeni pozornosti od samotné knihovny. Jednoznaéné to

vSak potvrdit nelze, jelikoZ na toto téma nebyl z Casovych divodi veden hloubkovy

rozhovor.
Graf 18: Recall knihovny (srovnani) Graf 19: Recall produktii v knihovné
(srovnani)
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

5.2.2.5 Vnimani vzhledu pobocky klienty

Z vysledkl po druhém kole vyzkumu, uvedenych v grafu ¢ 20, 1ze na prvni pohled
vidét pouze mirné zlepSeni. Pokud bychom se nepodivali na podrobné vysledky, dal by se
tento rozdil ve vysi 0,1 procentniho bodu povazovat za nevyznamny. Druhé Setfeni tedy

ziskalo vyslednou primérnou zndmku 2,2.
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Graf 20: Celkovy dojem z pobocky - priimer (srovnani)
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové $etieni k diplomové praci, Praha, 2011

V grafu ¢. 21, ktery ukazuje podrobnéjsi vysledek, je vidét co ptedchazelo,
pozitivnimu, byt mirnému zlepSeni v primérkovanych vysledcich. Velmi zfetelné je vidét,
ze hodnoceni znamkami 1 a 2 ziskalo o 13 procentnich bodl vice v porovnani s prvnim
Setfenim, coz lze povazovat za nejzasadnéj$i moment. Priimérnd znamka 3 sice ziskala o 3
procentni body méné, ale zaroven doslo v souctu ke snizeni u hodnoceni 4 a 5 a to o dva

procentni body.

Graf 21: Celkovy dojem z pobocky - detail (srovnani)
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Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011
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5.2.2.6 Predikce uspéSnosti navrhovanych prvkii

V ramci prvniho Setfeni byli respondenti dotazovani, na pravdépodobnost, zda by si
vS8imli pfi pfiSti navstévé nekterého z predloZenych prvki. Vysledek definujici ndzor
respondentl 1ze vysledovat z grafu ¢islo 22. Pokud bychom tyto dva vysledky vzajemné
porovnali, dospéli bychom k zavéru, Ze dotazovani velmi dobfe odhadli potencial
floorstickeru a samolepky na stole pro klienta. Zcela naopak propadli v odhadu
u papirového jehlanu na stole pro klienta, ktery jak jiz bylo uvedeno bodoval velmi dobfe.
Ackoli samolepku na cashdesku nemame v grafu v grafu €. 15 uvedenu, jeji samotny
vysledek prezentovany v obrazku 16 ukazuje, ze predikce dotazovanych klienti v grafu 22

byla velmi $patna.

Graf 22: Pravdepodobna uspésnost navrzenych POS prvkii

Pravdépodobna aspésnost POS prvku

1 {primérna znamka)
9
i 73 71
7
6,1
6
51
5
41
4 35
3
2
14
0
Fh icker Jehian ra Zavesny
na stole pro na na stolepro  banner nad
kiienta vstupnich cashdesks  kienta  poradcem
dveiich

Zdroj: MOLDRIK, T.: Dotaznikové Setfeni k diplomové praci, Praha, 2011

5.2.3 Alternativni eSeni na zakladé ziskanych poznatki

Na piedchozich strandch byly prezentovany vysledky vychazejici z porovnani
ptivodniho POS systému a navrhovanych zmén. Na nasledujicim obrazku €. 44 je nazorné
ukdzano, jak by mélo na zdklad¢ vSech ziskanych informaci vypadat alternativni fesSeni
k tomu sou¢asnému. Z ptvodnich prvki by odstranén stojan ,,A¢ko* a plakaty 2xA2,
které byly pfesunuty do prostor u privatnich poradcti. U téch merchandising vesmés chybi.
Z testovanych prvka se mezi kandidaty na vyuZziti nedostal zavésny prvek nad mistem

poradce a samolepka na vstupnich dvefich. Z praktickych divodii byla ponechana
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1 kaskada na letdky a okenni bannery — jako statickd komunikace. S podminkou byl
doporucen 1 nestandardni prvek na klientsky stGl. Navrh na obrazku 44 je zakladnim

podkladem pro samotnou pfipravu projektového feseni.

Obr. 44: Navrh alternativniho reseni POS prvkii na pobocce

D
g;///n!n\\\\‘\
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Zdroj: MOLDRIK, T., autor
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5.3 Potvrzeni hypotéz

V kapitole 3 byly stanoveny 3 hypotézy s cilem je v této praci potvrdit piipadné
vyvratit. Nyni se k témto hypotézam vratim a kazdou z nich stru¢né vyhodnotim na zakladé¢

provedenych Setieni.

HI - Merchandisingovy systém Ceské sporitelny je poddimenzovany a je zde prilezitost pro
vyuziti dalsich kapacitnich moznosti pro POS komunikaci

Z prace vtomto smyslu jednoznacné vyplynulo, Ze se podafilo najit minimalné
6 dalSich alternativ pro to, aby se na nich dalo komunikovat. Dokazuje to pfedev§im
graf . 15, kde Ize vidét, ze vSechny navrzené prvky byly klienty na pobocce s riznym

uspéchem zaznamenany.

H2 - Navrzené prvky, o které by meél byt merchandisingovy systém doplnen budou
v mnoha pripadech efektivnéjsi nez-li ty soucasné.

Uskutecnénym Setfenim, kdy byly ptivodni prvky konfrontovany s témi navrZzenymi
bylo docileno velmi jasnych zavért. Z celkové 6 noveé navrzenych prvkl bylo u 4 znich
dosazeno lepsich vysledkl nez u jiz vyuzivanych POS prvki (viz. graf €. 15). Jednalo se
o floorsticker pfi vstupu do pobocky, samolepky na stole pro klienta, nestandardni prvek
v podobé papirového stojanku (rovnéz na stole klienta) a nakonec cashdesk u pokladen.

Z celkového pohledu se tedy jednalo o 4 z 6 novych prvka, coz se rovna uspesnosti 67 %.

H3 - Navstevnici pobocky neprikladaji pozornost letakovym stojanum, ani samotnym
produktovym letakiim.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze merchandisingovy systém nemd v zdsadé
problém se samotnym umisténim knihovny s produktovymi letdky, jak je vidét z grafu ¢.
11, ale ma spiSe problém sjejich vnimanim a uZzitim. Recall letdki v grafu
¢. 12 jednoznaéné ukazuje velmi nizké hodnoty. Pfestoze prlizkum neSel do absolutni
hloubky zkoumani tohoto aspektu, Ize tuto tendenci vcelku vérohodné odvodit a potvrdit.
Knihovna s letdky byla klienty registrovana, ale pouze pasivnim zplisobem. AZ na

sporadické vyjimky neméli klienti pottebu si letak odebrat a ptipadné prostudovat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKTOVE RESENI

Cilem této casti je predstavit a navrhnout podrobné projektové feSeni na zaklade
ziskanych poznatkd z ptedchozich Setfeni pfimo v pobocce. Nasledujici ¢ast se tedy vénuje
projektu z pohledu jeho ¢asové a finan¢ni narocnosti a stejnou mérou i jeho nédslednému

vyhodnoceni.

6.1 Vychodiska pro projekt

Pro uspé$né vypracovani projektu upravy merchandisingu v pobocce Ceské

sporitelny je dilezité stanovit si vychodiska:
e pobocky Ceské spofitelny jsou ,,na kazdém roku®,
e staré pobocky se prubézné rekonstruuji,
e disciplina v aplikaci spravnych prvkl jednotlivymi pobockami,

e dodrZovani pravidel pro aplikaci vybranych prvk.

Hlavnim vychodiskem pro projektovou ¢ast je provedeny vyzkum, jehoz ukolem bylo
zjisténi aktudlniho stavu. Zakladni poznatky z vyzkumu byly ptevedeny do SWOT analyzy,

ktera se tak stala zdkladem celého feSeni.

Tabulka 5: SWOT analyza

Novy design pobocek Spravna aplikace prvkl pobockovymi

Velké mnozstvi pobocek pracovniky

Tradice Ceské spotitelny Nevyuzity prostor pro komunikaci

Vyuzivani moderniho designu Casové naroénost na vyménu
O-pfilefitost  |TMeaby |

Nevyuzity dostatecny prostor pro Pteprvkovani

komunikaci Financni efektivita

Nové technologie Bezpecnostni rizika
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6.1.1 Strucny popis projektu, jeho podstaty a jednotlivych ¢asti

6.1.1.1 Piedmét projektu

Predmétem projektu je Uprava merchandisingového systému v oblasti POS prvka
Ceské spofitelny. Z dvou provedenych vyzkumnych Setfeni vzesly piesné definované

zavery a doporuceni, jak tento systém upravit.

6.1.1.2 Cil projektu

Na zaklad¢ diive uvedenych zavéri a doporuceni bude realizovadn projekt,
ktery nejprve v omezené mife oveii v praxi ziskané poznatky a nasledné, po pifipadnych
nutnych upravach, spusti projekt v ostrém provozu. Hlavnim cilem projektu je tedy zvysit
efektivitu systému POS prvkil na pobockach Ceské spofitelny z pohledu vniméni klientd,

a to béhem nasledujicich 6 mésict.

Piedpokladany investor: Ceska spofitelna

Umisténi projektu: Ceska republika

Technicka realizace projektu: Mal4 agentura, Marex

6.1.2 Cilova skupina projektu

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou primarné klienti/neklienti Ceské spotitelny. Piesnéji
feceno navstévnici pobocek banky.
Sekundarni skupinou jsou pak zaméstnanci Ceské spofitelny, pracujici na jejich

pobockach.
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6.1.3 Projektovy tym

Vedouci projektu: Tomas Moldiik

Reditel pobockové sité: Ing. Tomas Vanidek
Marketingovy specialista: FrantiSek Coufal

Marketingové agentury: Mala agentura, Marex

6.1.4 Navrhované reSeni

Dispozi¢ni umisténi novych prvkdl bude primarné vychdzet z ndvrhu na obrazku
¢. 44. Jednotlivé nové prvky vSak budou rozdéleny do dvou kategorii. Hlavni a vedlejsi. Do

kategorie hlavni byly zatazeny tyto prvky:
e floorsticker,
e samolepka na stole pro klienta,

e cashdesk na pokladné.

Do vedlejsi kategorie pak byl zatazen stojanek na stlil pro klienta.

K rozdéleni do téchto dvou kategorii doslo z toho diivodu, Ze stojanek na sttil pro klienta je
prakticky duplicitnim prvkem k samolepce na stiil a ke stojanku A4 a tudiz by mél mit

v budoucnu funkci spiSe doplitkovou a volitelnou dle potieby. Hlavni prvky by pak mély

byt povinnymi.

6.1.5 Work Breakdown Structure projektu

Tato Cast prace se zaméfuje na definici 3 hlavnich aktivit (1 — pilotni projekt,
2 — vyhodnoceni pilotu, 3 — hlavni projekt) pro Uspé$nou realizaci projektu. Spole¢né
s témito aktivitami jsou znazornény i vedlejsi, které povedou ke splnéni vSech hlavnich

aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

75

Obr. 45: WBS projektu

WBS - Projekt Upravy merchandisingového systému
v oblasti POS pro Ceskou spofitelnu

Pilotni projekt Vyhodnoceni Hlavni projekt
* Definice pilotnich * srovnani * imlementace
pobocek sledovanych novych prvki do
+ definice parametrti merchandisingového
sledovanych « kvantitativni manualu
parametrii vyzkum - klienti + inferni komunikace
+ odhad nakladu « kvalitativni Setfeni — smérem K
+ technické zajisténi poradci pobockoveé siti
POS + instalace  navrh na finalni « prvni instalace
+ koordinace s feseni novych prvkii
vybranymi OP * odsouhlaseni

projektu

Zdroj: MOLDRIK, T., autor

Nové¢ prvky budou do pobocek zavedeny ve dvou fazich, ale za plného provozu. Nové
prvky tak doplni ty aktualni bez stojanu ,,A* a plakati 2xA2. Prvni faze bude pilotni, kdy

se na omezeném poctu pobocek overi neékolik sledovanych parametrii:

e funkc¢nost a Zivotnost jednotlivych prvka,
e prakti¢nost,

e visibilita,

e Dbezpecnost,

e vnimavost klienty,

e finan¢ni pfinos,

e vnimavost poradci a zaméstnanci pobocek.

Pilotni pobocky

Prvni faze projektu se zii€astni celkem 9 pobocek v ramci 3 oblastnich pobocek:
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Praha — Vychod — 3 pobocky
Hradec Kralové — 3 pobocky

Ostrava — 3 pobocky

Pocet testovanych prvki (odviji se od velikosti v§ech pobocek):

Floorsticker — 9ks
Samolepka na stll pro klienta — 38ks
Samolepky na cashdesk — 15ks

Stojanky na sttl pro klienta — 38ks
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6.1.6 Harmonogram projektu

Tabulka 6: Harmonogram projektu

Aktivita Doba trvani  Pocet nutnych
(ve dnech) lidi

1 Ptiprava projektové 15 1 Project leader
dokumentace pro pilot

2 Schvéleni pilotniho 1 1 Board
projektu

3 Vyroba POS 3 1 Agentura

4 Instalace POS 2 3 Agentura

5 Doba trvani pilotu 30

6 Vyhodnoceni pilotniho 20 2 Project leader,
projektu research

7 Upravy dle vyhodnoceni 5 2 Agentura

8 Ptiprava projektové 10 2 Project leader
dokumentace pro hlavni
projekt

9 Schvéleni projektu 1 1 Board

10 Start hlavniho projektu 1 1

11 Vyroba POS 7 1 Agentura

12 Instalace POS 14 3 Agentura

13 Kontrola POS prvki po 1. 3 2 Agentura
mésici + monitoring

14 Kontrola POS prvki po 2. 3 2 Agentura
mésici + monitoring

15 Kontrola POS prvki po 3. 3 2 Agentura
mésici + monitoring

16 Vyhodnoceni prvniho 5 1 Project leader
kvartalu

17 Ptipadné napravna 4 2 Agentura
opatfeni

18 Ukonceni projektu 1 1 Project leader
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6.1.7 Rozpocet pilotniho projektu

Rozpocet pilotniho projektu je pfipraven na ptesny pocet POS prvki potfebnych pro
vybrané pobocky. Rozpocet definuje predevsim piimé produkeni néklady a tudiz nepocitd

s lidskymi zdroji uvniti banky.

Tabulka 7: Rozpocet pilotniho projektu

C. Polozka Cena
Priipravnad faze

1 Kreativni agentura — pfiprava navrha v ramci standardni | O
piipravy kampanovych POS materiala

2 DTP — pfiprava pro tisk 7.560

3 Vyroba testovanych POS prvki 36.480
Floorsticker —9ks  (11.070,-)
Samolepka na stiil pro klienta — 38ks (17.100,-)
Samolepky na cashdesk — 15ks (3.750,-)
Stojanky na sttl pro klienta — 38ks  (4.560,-)

Realizacni faze
4 Instalace prvkili na pobockach (cestovné, balné, pracovnici | 17.350
agentury)
Poprojektova faze
5 Kvantitativni vyzkum u klient 32.000
6 Kvalitativni vyzkum u poradcii 38.000
CELKEM BEZ DPH 131.390

CELKEM S DPH 157.668



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

6.1.8 Vyhodnoceni pilotniho projektu

Vyhodnoceni projektu bude mit né¢kolik ¢asti. V tomto piipad¢ totiz nejde pouze o
to, zda nainstalované prvky funguji v roviné recallu, ale zda maji taktéZ pozitivni ekono-

micky efekt pro Ceskou spofitelnu.

6.1.8.1 Vyhodnoceni ucinnosti POS prvki

K vyhodnoceni funk¢nosti jednotlivych prvkti bude vyuzito dvou metod
vyhodnoceni, v zavislosti na tom, u které cilové skupiny budou poZadované informace

zjistovany.

Kvantitativni vyzkum

Vyzkum formou dotaznikového Setfeni bude zaméfen piedev§im na klienty

opoustéjici pobocku s cilem zjistit ndsledujici informace:
e recall kampang,
e recall POS prvkd,
e vnimani prvki.

Vystupem tohoto Setfeni by mélo byt potvrzeni pfedchozich Setfeni v ramci definovani

potencidlu jednotlivych prvkl a navrhi novych.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude zaméfen primarn€ na pobockové pracovniky s cilem

v

zjistit podrobnéjsi informace o jednotlivych POS prvcich za ostrého provozu. Formou

hloubkovych individualnich rozhovort budou zjist'ovany tyto informace:
e prakti¢nost jednotlivych POS prvkd,
e reakce klientt,
e piinos pro prodejni argumentaci,

e vnimani samotnymi pobockovymi pracovniky,
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e doporuceni ze strany poboc¢kovych pracovnikdl.

6.1.8.2 Ekonomické vyhodnoceni

Velmi podstatnou strankou pilotniho projektu je ovéfeni si piinosu pro banku

samotnou. Cilem tohoto vyhodnoceni bude zjiSténi, zda a pfipadné¢ jakou mérou se

instalace novych prvki projevila v prodeji produktd, jejichZ reklamni kampané v méfeném

obdobi nesly. Vysledky budou zjistény porovnavaci metodou. Za dobu trvani pilotniho

projektu zjistime, jak se jednotlivé produkty z aktudlnich kampani prodédvaly. Tyto

vysledky pak srovname s pfedchozim obdobim. Vystupem by mél byt rozdil, ktery bude

hovotit bud’ ve prospéch tohoto projektu ¢i v jeho neprospéch. Pro toto vyhodnoceni vSak

bude dulezité si uvédomit nékolik moznych ovliviiujicich faktort:

produkt prodava primarné poradce — POS na pobocce by mély na dany

produkt vyraznéji a efektivnéji upozornit

do realnych vyhodnocovacich nakladii by mély byt zapolitany pouze ty
produkéni, tzn. pouze DTP piiprava a tisk vSech materialii. Divodem je to,
ze kinstalaci novych prvka v pfipadé plosné realizace dojde spolecné
s ostatnimi POS materidly v ramci pravidelné jednordzové vymeény v celé
pobockové siti, kterd jiz v soucasné dobé¢ pravidelné probiha. Tim se
odstrani vSechny ostatni nélady, které byly spojeny s piipravou pilotniho

projektu.

image — je nezpochybnitelné, Ze podobné prvky nesou jednak urcitou image
banky, ale také samotny brand. To je vSak v tomto ptipadé stézi vycislitelne,

ale pfi ekonomickém vyhodnoceni je zapotiebi k tomuto pfihlédnout

konkurence — v rdmci pilotniho projektu neni ovlivnitelné, co se svou
komunikaci provede konkurence a jak ovlivni samotny tento pilot. Je vSak

nutné toto v rdmci vyhodnoceni taktéz zohlednit a ptipadné analyzovat.
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ZAVER

Tato diplomova prace si vuvodu kladla za cil komplexné feSit problematiku
merchandisingu Ceské spofitelny. Prace tedy zadala Givodem do historie a pfes teoreticky
zaklad se dostala k praktické ¢asti, kterd méla prokazat jednak fadnou pifipravu autora,
ale predeviim méla prokéazat autorem definované hypotézy na téma merchandising Ceské
spotitelny. Neméné podstatnym vysledkem je piiprava projektového feseni pro Ceskou

spofitelnu.

Je nasnad¢ uvést, Ze samotna prakticka ¢ast probihala v hektickych podminkéch za
plného provozu, ¢imz vSak dostala pfiznak prace realné s daveéryhodnymi zavéry

a argumenty.

V kapitole 5.3. jsem se v€noval vyhodnoceni spravnosti stanovenych hypotéz a lze
konstatovat, Ze vSechny byly potvrzeny. Diky provedenému Setfeni bylo tedy zjisténo,
7e v pobockach Ceské spotitelny existuje nevyuzity, ale zaroven efektivni prostor pro
komunikaci produktii. Bylo taktéz zjisténo, ze cca 70 % noveé navrzenych prvkl bylo
z pohledu efektivity velmi uspéSnych a proto dostaly ptileZitost k tomu, aby se jejich
realizace zaclenila do navrZzeného pilotniho projektového feSeni. Z téch prvka, které byly
podle Setfeni velmi efektivni bych zde vyzdvihl pfedevsim floorsticker, ktery je také velmi
modernim a bézné pouzivanym prvkem piedev§im v retailovych fetézcich,
ale v komunikaci banky chybi. Zpétnou analyzou by se dalo tento pozitivni vysledek
jednoduse vysvétlit 1 laickym zpisobem. Floorsticker se nachazel v misté, kam kazdy
klient vstoupit musi, pokud samoziejm¢ mifi dale nez do samoobsluzné zoény. Je tedy
logické, Ze jej musi zaregistrovat. Chtél bych zde také upozornit na samolepku na
cashdesku u pokladny, kterou povazuji za inovativni a siln€ efektivni pro piedéani
komer¢niho sdéleni. V tomto piipadé ma totiz klient dostatek casu dané sd€leni
zaregistrovat, jelikoZ se nachédzi v jeho zorném uhlu. Navic se na toto misto pokladaji
penize, podepisuji se tam potvrzeni, apod. TudiZ se tento prvek nachazi v ,,samém centru

déni* a po delsi dobu.
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Diplomové prace se zabyvala merchandisingem Ceské spofitelny. Lze konstatovat,
ze vSechny stanovené hypotézy byly potvrzeny a odrazily se v kone¢ném projektovém
feSeni. Veéfim tedy, Ze tato diplomova prace ve vSech svych ¢astech bude nejen inspiraci,
ale i pfinosem jak pro mé, tak i pro Ceskou spofitelnu ve formé pfipraveného pilotniho
projektu a pomize tak na svych pobockach oslovit svymi produkty jesté vice zakaznikil

nez je tomu nyni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ASPA

ATL

A3DR

BTL

CD

EPB

HSBC

LCD

OOH

POP

POPAICE

POS

PR

Asociace sales promo agentur
Above the Line

A3DR Asociace 3D reklamy
Below the Line

Compact disc

Ceska republika

Ceska spofitelna

Erste Private banking
Hongkong and Shanghai Banking Corporation
Liquid crystal system

Out of Home

Point of Purchase

Point of Purchase Advertising International Central Europe

Point of Sale

Public Relation

Televize

Vysoka skola ekonomicka

Work Breakdown Stucture
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P1 - DOTAZNIK — SETRENI 1
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Dotaznik — merchandising na poboé&ce Ceské sporitelny — Setieni 1

Muz/zena

Q1 Jak casto chodite na pobocku?
1x mési¢né
2-5x mésicné

Vice nez 5x mésicéné

Q2 Celkové prosim ohodnot'te Va§ dojem z navitévy pobotky CS Dejvicka? Ohod-

not’te prosim na Skale, kde 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi — jako ve Skole.

12345

Q3 Vybavite si néjakou reklamu z navstivené pobo¢ky? — spontanni odpovéd’
Kampan 1 (zaskrtnuto podle popisu respondenta)
Kampan 2 (zaSkrtnuto podle popisu respondenta)
Kampan 3 (zaskrtnuto podle popisu respondenta)

Kampan 4 (zaSkrtnuto podle popisu respondenta)

Q4 Kterou z téchto reklam na pobodéce jste zaregistroval/a? — ukazat pouze vizual

kampané (foto sada 1) — uzaviena otazka
Penzijni feseni
Firemni cet

Stavebni spofeni Junior
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Hypotéka

Q5 Ktery z téchto reklamnich prvki jste na pobocce zaregistroval/a — ukazat foto

prvku (foto sada 2) — uzaviena otazka
Plakat 2xA2

Stojan . A&ko*

Plakaty Al

Stojanek A4 na stole pro klienta
Kaskada

Okenni banner

Q6 Vybavite si misto, kde se nachazel stojan s letaky?

Ano — kde?

Pokud ano =2

Q6a Letaky na jaké produkty si vybavite?

Q7 Pokud jste stojan nezaregistroval/a, kde byste stojan ocekaval/a, pripadné kam

byste jej umistil/a sim/sama? UkaZte na nakresu.
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Q8 Zaregistroval/a jste LCD obrazovku?
Ano

Ne

Q8a Pokud ano, vybavite si, co jste na ni vidél/a?

Q9 Jak moc je pravdépodobné, Ze byste si v§iml/a nasledujiciho prvku (foto sada 3).

Ohodnot’te na Skale 1 — 10 (1 = urcité nev§iml, 10 = urcité vSiml)

Floorsticker

Samolepka na cashdesku
Zavésny banner nad poradcem
Samolepka na vstupnich dvetich
Samolepka na stole pro klienta

Nestandardni prvek na stole pro klienta
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P1 - DOTAZNIK — SETRENI 2
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Dotaznik — merchandising na poboé&ce Ceské spofitelny - Setieni 2

MuZ/Zena

Q1 Jak ¢asto chodite na pobocku?
Ix mesi¢né
2-5x mésicné

Vice nez 5x mésiéné

Q2 Celkové prosim ohodnot'te Va§ dojem z navitévy pobolky CS Dejvicka? Ohod-
P

not’te prosim na Skale, kde 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi — jako ve Skole.

12345

Q3 Vybavite si néjakou reklamu z navstivené pobocky? — spontanni odpovéd’
Kampan 1 (zaSkrtnuto podle popisu respondenta)
Kampaii 2 (zaskrtnuto podle popisu respondenta)
Kampan 3 (zaSkrtnuto podle popisu respondenta)
Kampaii 4 (zaskrtnuto podle popisu respondenta)

Kampan 5 (zaSkrtnuto podle popisu respondenta)

Q4 Kterou z téchto reklam na pobodéce jste zaregistroval/a? — ukazat pouze vizual

kampané — uzavirena otazka
Penzijni feseni
Firemni et

Hypotéka
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Stavebni spofeni Junior

Prémiové vklady

Q5 Ktery z téchto reklamnich prvku jste na pobocce zaregistroval/a — ukazat foto

prvku (sada fotek)— uzavi'ena otazka
Plakat 2xA2
Stojan . Acko*
Plakaty Al
Stojanek A4 na stole pro klienta
Kaskada
Okenni banner
Floorsticker
Samolepka na cashdesku
Zavésny banner nad poradcem
Samolepka na vstupnich dvetich
Samolepka na stole pro klienta

Nestandardni prvek na stole pro klienta

Q6 Vybavite si misto, kde se nachazel stojan s letaky?

Ano — kde?

Pokud ano =2

Q6a Letaky na jaké produkty si vybavite?
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Q7 Pokud jste stojan nezaregistroval/a, kde byste stojan ofekaval/a, pripadné kam

byste jej umistil/a saim/sama? UkaZte na nakresu.

Q8 Zaregistroval/a jste LCD obrazovku?
Ano

Ne

Q8a Pokud ano, vybavite si, co jste na ni vidél/a?
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P3 - NAVRHOVANE POS PRVKY (FOTO SADA 3)
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Nazev POS prvku Vizualizace Setieni 1 | Seti‘eni 2

Floorsticker

Samolepka na cashdesku

Zavesny banner nad mistem poradce

Samolepka na vstupnich dverich

Samolepka na stole pro klienta

Nestandardni prvek na stole pro

klienta
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P4 —- TESTOVANE POS PRVKY (FOTO SADA 2)
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Nizev produktu/kampai Vizual ‘éetn‘eni 1 ‘éetf’eniz ‘

Plakat 2xA2

Stojan ,, Acko*

Plakaty Al

Stojanek A4 na stole pro klienta

Kaskada

Okenni banner e
i

53}

Knihovna na letaky




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

Floorsticker

Samolepka na cashdesku

Zavesny banner nad poradcem

Samolepka na vstupnich dverich

Samolepka na stole pro klienta

Nestandardni prvek na stole pro

klienta
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P5 — VIZUALY REKLAMNICH KAMPANI (FOTO SADA 1)
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Nizev produktu/kampaii Vizual ‘ Setfeni 1 ‘ Setfeni 2

Penzijni reseni Ceské sporitelny

Firemni ucet Ceské sporitelny

Stavebni sporeni Junior

Hypotéka Ceské spoFitelny

)
-y

Prémiové vklady Ceskeé sporitelny Momnost g
zajimavého

zhodnoceni
penéz pro
kazdého.
To jsou
Prémiové
vklady Ceskeé
sporitelny.

e
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P6 —- NAKRES POBOCKY
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